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The aim of the thesis was to study how the visual look of a company’s Instagram account affects a cus-
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JOHDANTO

Visuaalisuus tuntuu aiheuttavan usealle yritykselle harmaita hiuksia, vaikka siita on tullut térkea osa
yrityksen viestintaa — niin asiakkaille kuin yhteistydkumppaneille viestiessd. Olen opinnoissani huo-

mannut, ettd vaikka yritysten sosiaaliseen mediaan tuottama sisalto olisikin asiakkaalle hyddyllista ja
mielenkiintoista, julkaisusta puuttuu katseenkiinnittdja. Instagramia selatessa katseenkiinnittdja on-

kin juuri se kuva — visuaalinen elementti, joka luo asiakkaassa halun tutustua lisaa yritykseen.

Aihetta valitessani halusin lahestyd asiaa niin, ettd opinndytetyoni opettaisi minulle uutta, haastaisi
ja olisi samalla minulle mielenkiintoinen tehda. Halusin myds, ettd opinnaytetydstani olisi hydtya yri-
tyksille. Lahdin suuntaamaan aihetta markkinointiin ja kdytyjen kurssien kautta padadyin sosiaalisen
median markkinointiin. Aihe rajautui viela nimenomaan Instagramiin, silla kyseinen sosiaalisen me-
dian alusta pohjautuu tdysin visuaalisuudelle. Visuaalinen ilme tuli osaksi aihetta myds omien kiin-
nostusten mukaan. Kaymani kurssit digimarkkinoinnista ovat olleet kattavia, mutta jattaneet taman
osa-alueen kokonaan ulkopuolelle. Tiesin, etta haluan oppia asiasta lisaa, joten visuaalinen ilme vali-

koitui lukuisten vaihtoehtojen joukosta osaksi opinndytetyétani.

Markkinoinnilla on tarkoitus ohjata asiakasta toimimaan yrityksen haluamalla tavalla, kuten teke-
maan verkkokaupassa ostoksia. Taman takia mielestani on térkeaa selvittaa, pystytaankd myos visu-
aalisella ilmeella vaikuttamaan asiakkaan ostoprosessiin ja lopulta myds ostopaatokseen. Ostopdatds

on kuitenkin liiketaloudellisessa mielessa yritykselle erittdin tarkea.

Opinndytetydllani haluan selvittda, mitka visuaaliset elementit ovat sellaisia, jotka saavat asiakkaan
pysahtymaan maksetun mainoksen kohdalle Instagramissa. Julkaisujen meri sosiaalisessa mediassa
on niin valtava, etta visuaaliset keinot ovat mielesténi paras keino saada asiakkaan huomio yrityksen
julkaisuun. Lisaksi haluan selvittda, vaihtelevatko nama asiat ikaryhmittdin, sukupuolen perusteella
tai riippuen asuinalueesta. Visuaalisella ilmeella pystytaan ohjaamaan asiakasta lapi hdanen ostopro-
sessinsa, joten onkin mielenkiintoista ndhda, kuinka paljon visuaalinen ilme vaikuttaa asiakkaan ha-
lukkuuteen ostaa yritykselta.

Tutkimus suoritetaan kyselytutkimuksella, jota jaan omissa sosiaalisen median kanavissani. Nain ta-
voitan mahdollisimman laajan kattauksen eri ikdisia ja eri alueilla asuvia henkil6ita. Itse kyselylo-
make toteutetaan Webropol ohjelmalla, jotta kyselyn tayttéminen olisi mahdollisimman helppoa ja

nopeaa. Webropol kyselylinkki my6s helpottaa kyselyn jakamista sosiaalisessa mediassa.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

2000-luvun alussa internet on alkanut kerdta massiivisen maaran kayttdjia. Kayttajien lisdantyminen
on mahdollistanut sosiaalisen median synnyn. Blogit tulivat suosioon vuonna 2006 ja kosketusnay-
tolliset puhelimet tulivat markkinoille vuonna 2007. Erityisesti blogeja voidaan pitaa sosiaalisen me-
dian “pohjana”; niiden kayttdjat ihastuivat siihen, kuinka yhteistja voidaan internetin valityksella
luoda erilaisten kiinnostuksen kohteiden ymparille. Internetin kayttdjilld on mahdollisuus kommen-
toida, keskustella ja vaikuttaa. (Leonard 2020, 23.)

Sosiaalinen media (puhek. some) tai toiselta nimeltadn yhteiséllinen media, on saanut nimensa yh-
teisollisyyden rajattomista mahdollisuuksista. Riippuen alustan rakenteesta ja kayttétarkoituksesta
sosiaalinen media tarjoaa kaikille mahdollisuuden vuorovaikuttamiseen ja erilaisten tuotteiden ja pal-
veluiden saatavuuteen. (Forsgdrd & Frey 2010, 30.) Vuodesta 2010 sosiaalinen media on kasvanut
rajahdysmadisesti ja se onkin luonut koko ajan uusia alustoja ja palvelimia jokaisen kaytettavaksi.
Alypuhelinten ansioista sosiaalinen media on juuri silld hetkelld kayttdjan saatavilla juuri sielld, missd
kayttajakin on. (Leonard 2020, 23.) Kuva 1 kuvaa sosiaalisen median kayton yleistymista ja kasva-
vaa suosiota Suomessa. Vuonna 2014 16-89-vuotiaista 51% seurasi jotain sosiaalisen median palve-
lua edellisten 3 kuukauden aikana (Suomen virallinen tilasto SVT 2014a). Rdjahdysmaista kasvua
kuvaa hyvin se, ettd vuonna 2020 16-89-vuotiasta 69% seurasi jotain sosiaalisen median palvelua
edellisten 3 kuukauden aikana (Suomen virallinen tilasto SVT 2020b), 81% kaytti sosiaalista mediaa

matkapuhelimella ja 69% kannettavalla tietokoneella. (Suomen virallinen tilasto SVT, 2020c.)
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= Jonkin sosiaalisen median palvelun seuraaminen edellisten 3 kuukauden aikana, ikaluokka
16-89 vuotiaat

KUVA 1. Kuinka sosiaalisen median seuraaminen on kasvanut Suomessa vuodesta 2014 vuoteen
2020 (Suomen virallinen tilasto SVT, 2020ab)

Sosiaalisen median kayttdjat kayttavat sita viihdyttddkseen itseadn. Tarkoituksena on |6ytaa, oppia,

kommunikoida ja jakaa sisdltda. Sisaltd, joka tarjoaa yleisolleen sen, mitd he haluavat, saavat
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useimmin yleisdn reagoimaan ja jakamaan sitd. Sisallon tuleekin siis tarjota jonkinlaista arvoa sosi-
aalisen median kayttajalle. (Deiss & Henneberry 2017, 62.) Sosiaaliseen mediaan hakeudutaan
yleensd luomaan yhteistja ja kommunikoimaan luotujen yhteistjen kanssa. Ihmiselld on luontainen
tarve olla osana yhteis6a ja sosiaalinen media tarjoaa siihen taydellisen mahdollisuuden. (Hughes &
Reynolds 2016, 9, 10.) Yhteistja ja ryhmia pystytdan muodostamaan ympari maailman riippumatta
siitd, missa henkilo silld hetkelld on ja mihin kulttuuriin han kuuluu. Yhdistavaksi tekijaksi riittaa
usein sama kiinnostuksen kohde tai harrastus. (Forsgard & Frey 2010, 36.) Kayttdja pystyy itse
paattdmaan, mita tietoja itsestddn jakaa ja haluaako esiintya omalla kuvalla ja nimelld sosiaalisessa

mediassa vai haluaako han piiloutua anonyymina nimimerkin taakse.

Padpiirteind sosiaalisen median alustoille voidaan madaritelld esimerkiksi jatkuva muutos ja matala
julkaisukynnys, koska kuka tahansa ammatistaan ja koulutustaustastaan riippumatta pystyy kom-
mentoimaan, ottamaan kantaa ja vaikuttamaan. Tieto — negatiivinen ja positiivinen — levida sosiaali-
sessa mediassa salaman nopeasti ja siihen ei pade harkitun julkaisun sensuurit. (Kananen 2018, 27.)
Sosiaalisen median avulla pystytaan olemaan entista avoimempia ja lapindkyvampia (Merisalo & Sil-
mala 2015, 8). Avoin sisalto kiinnostaa yleisda, mutta yrityksen tulee olla valmis myds haasteisiin,
joita negatiivinen palaute voi aiheuttaa (Kananen 2018, 27; Padkkonen 2017, 39). Erilaiset sivustot,
joilla asiakas voi jattaa palautteensa, ovat hyva esimerkki avoimuudesta ja tiedon nopeasta levidmi-
sesta. Esimerkkina tallaisesta sivustosta on TripAdvisor, jonne asiakas pystyy jattdmaan palautteen
hotellista myds kuvien kanssa. (Hughens & Reynold 2016, 9.) TripAdvisorin sivustolla on yli 859 mil-
joonaa arvostelua eri hotelleista, ravintoloista ja muista matkustukseen liittyvista asioista ympari
maailman (Tripadvisor LLC 2017).

Jotta my0s negatiivisuutta pystytdaan hallitsemaan, on yrityksen valittava itselleen oikeat sosiaalisen
median kanavat, joita se kdyttdaa. Mikali kanavalla ei ole liiketaloudellista hyotya, voidaan todeta ka-
navan olevan yritykselle taysin turha. Myos sisaltd tulee tuottaa kanavan vaatimalla tavalla. (Kana-

nen 2018, 29.)

Sosiaalinen media muuttuu koko ajan sen kayttajien toimesta ja yritysten on pysyttdva mukana
muutoksissa. Sosiaalisen median alustoilla ei ole valmiita pelisdantdja, vaan ne muovautuvat usein
kayttajien tarpeiden mukaisiksi. (Forsgard & Frey 2010, 37.) Sosiaaliseen mediaan muodostuu hel-
posti uusia trendeja, joihin vaikuttaa mm. yhteiskunnalliset muutokset, algoritmit ja ihmisten kayt-
tdytyminen (Haaparanta 2020). Algoritmit lukevat kayttdjaa koko ajan ja sen avulla ne saavat tie-
don, minkalainen sisaltd kiinnostaa kayttdjaa, eli minkalaisista julkaisuista kayttdja tykkaa ja mita
julkaisuja han kommentoi. Algoritmit pyrkivat ndin suosittelemaan kayttdjalle kiinnostavaa sisaltoa.
(Seppala 2020.) Algoritmit siis toisin sanoen pyrkivat tuomaan kayttajalle juuri sen tiedon, mista

kayttdja on juuri sillda hetkelld kiinnostunut.

Instagram

Instagram on perustettu vuonna 2010 ohjelmistoinsinddri Michel Kriegerin toimesta ja kyseinen sosi-
aalisen median alusta on luotu nimenomaan kuvien ja videoiden jakamista varten. Instagramin
kasvu on ollut todella nopeaa — vuonna 2018 silla oli jo yli miljardia kuukausittaista aktiivista kaytta-

jaa. Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin ja sen hinta oli silloin miljardi dollaria. (Igbal 2021).
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Facebook on sosiaalisen median alusta, jolla on yli miljardi kayttajaa. Se on lahtenyt liikkeelle
vuonna 2006 pienemmalld mittakaavalla, jolloin Facebookin tarkoitus oli Iahinna yhdistaa koulukave-
reita. Toisilleen tutut ihmiset lisasivat toisiaan kavereiksi ja jakoivat elamantapahtumia. (Gardenberg
2019.) Nykyaan Facebook on maailman 3. vierailluin verkkosivu ja yritykset tavoittavat sen avulla
2.14 miljardia ihmistd mainonnan avulla (SMPerth 2020).

On arvioitu, ettd vuonna 2021 Instagramia kayttaa aktiivisesti 1 074 miljardia kayttajada maailman-
laajuisesti (Enberg 2020). Vuoteen 2020 verrattuna se on 73.5 miljoonaa kayttajaa enemman (Moh-
sin 2021).

Niin kuin kuva 2 osoittaa, Suomessa vuonna 2020 Instagramia kaytti 39% vaestostd, mika on kol-
manneksi eniten kaikista sosiaalisen median kanavista. Instagramin ohi meni vain WhatsApp (50%
vaestostd) ja Facebook (58% védestostd). (Suomen virallinen tilasto SVT 2020d.) Suurin osa In-
stagramin kayttajistéd on 16-24-vuotiaita (80%), mutta 55-64-vuotiaista jopa 24% kayttda Instagra-
mia (Valtari 2020).

70%

58%

60%

50%

50%
40% 39%
30%
20%

10%

0%
%-osuus Suomen vaestosta

m Facebook mWhatsApp Instagram

KUVA 2. Suomen top-3 seuratuimmat sosiaalisen median kanavat vuonna 2020 (Suomen virallinen
tilasto SVT 2020d)

Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta, joka on tarkoitettu erityisesti kuvien jakamiseen ja
alustaa pidetdankin yhtena itseilmaisun tehokkaimpina keinoina. Sovellus ladataan dlypuhelimelle ja
sinne voi jakaa kuvia mistd tahansa itsedan kiinnostavasta aiheesta. (Kananen 2018, 397, 399.) In-
stagram tarjoaa yrityksille yritysprofiilin, joka sisaltaa erilaisia hyddyllisia ominaisuuksia liiketoimin-
nan kasvattamista varten. Yritysprofiililla pystyy esimerkiksi tarkastelemaan kavijatietoja ja mainos-
tamaan julkaisuja. (Instagram, Inc 2021a.) Kayttajien on mahdollista kuvia ladatessa myés merkita
paikka, jossa kuva on otettu ja yritys on myds mahdollista merkata julkaisuun. Nama ominaisuudet

tuovat yritykselle lisanakyvyyttd ilman, etta yrityksen tarvitsee maksaa mainospaikasta.
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Instagramin avulla yritys voi kasvattaa liiketoimintaansa ja menestya, mikali sisaltoé on tuotettu asia-
kas edella. Asiakasta kiinnostaa se, mika tuo juuri hanelle lisdarvoa. (Paakkénen 2017, 162.) Ei
voida yleistda, miten yrityksen tulee tuottaa sisdltod, vaan yrityksen tulee I6ytaa ne omat toimintata-
pansa, jotka tukevat sen liiketoimintaa ja aktivoivat yrityksen asiakkaita. Sisallon tavoitteena on
saada asiakas toimimaan eli sitoutumaan, esimerkiksi jakamaan sisdltda tai tekemaan ostopaatok-
sen, joten yrityksen tulee sisaltda tuottaessaan pohtia, millaisen reaktion se asiakkaissa aiheuttaa ja
millaista reaktiota ja lopputoimintaa tavoitellaan. (Forsgdrd & Frey 2010, 19; Paakkonen 2017, 165.)

Instagram sisaltda monia eri kuva- ja video-ominaisuuksia, joita kasitelladan seuraavissa alaluvuissa.

L

KUVA 3. Instagram profiilin asettelu (juneaye 2021, Pixabay)

Kuva 3 nayttdaa Instagram profiilin asettelun. Syéte (engl. feed) koostuu padasiassa nelionmallisista
kuvista ja videoista seka pystykuvista ja -videoista (Asikainen 2019). Se on paikka profiilissa, jonne
ladataan kuvia ja videoita ja ne nakyvat seuraajien etusivulla, syotteessa. Mikali syotteen kuvissa
kdytetaan aihesanoja (engl. ja puhek. hashtags) nakyvat syotteeseen ladatut kuvat myds naiden
aihesanojen alla. Aihesanojen avulla on mahdollista tuoda kuvalle tai videolle lisanakyvyytta, silla
niiden avulla uudet ihmiset voivat |10ytaa syotteeseen ladatut kuvat ja videot. (Hsiao 2019.) Avainsa-
nan julkaisussa tunnistaa niin sanotusta risuaitamerkista (#). Aihesanoja pystytadan hakemaan erik-
seen ja niita on mahdollista seurata. Aihesanojen seuraaminen tuo aihesanoista muutaman suosi-
tuimman kuvan aina kayttdjan etusivulle, jolloin kayttdja pysyy mukana myds kyseisen aihesanan

suosituimmista julkaisuista.

Instagramin algoritmi paivittda etusivun syotteeseen ensimmaiseksi kuvat ja videot, joiden se uskoo
kdyttajaa kiinnostavan eniten. Tahan vaikuttaa mm. aiemmat vuorovaikutukset julkaisijan kanssa ja
julkaisupdivamaara. Syotteeseen paivittyy aina seurattujen kdyttdjien ja avainsanojen sisaltda,
mutta myos sellaista, joiden Instagram laskee vastaavan kayttajan kiinnostuksia. Julkaisujen kanssa
pystyy olemaan vuorovaikutuksessa esimerkiksi tykkaamalla kuvasta, kommentoimalla julkaisua tai

tallentamalla julkaisun. Kuvista voi tykdtad kaksoisnapauttamalla julkaisun paéltd tai napauttamalla
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sen alapuolelta I6ytyvaa sydankuviota. Sydankuvio muuttuu kayttajalla punaiseksi, kun han on ty-
kdnnyt siitd. (Instagram, Inc 2021b.) Julkaisija saa ilmoituksen jokaisesta tykkayksestd ja kommen-
tista puhelimeensa, mikali hén on sallinut kyseiset ilmoitukset joko Instagramin sovelluksesta tai pu-

helimensa asetuksista. IImoitukset 16ytyvat myos erilliseltd vélilehdeltd Instagramin sovelluksesta.

Syo6te on tarked osa Instagramia erityisesti yrityksille. On tarkead, etta sy6te on koostettu johdon-
mukaisesti. Sen tulisi vastata yritysta ja yrityksen imagoa. Hyva tapa lahted tuottamaan syotteeseen
johdonmukaista sisaltda on rakentaa kuvat jonkin tietyn teeman tai tarinan ympérille. Yritysprofiilin
syotteesta tulisi siis 16ytya joku punainen lanka, joka ohjaa koko syotteen “ulkondkda”. (Kananen
2018, 398.) Yleensd uuden asiakkaan silmiin osuu ensimmaisena profiilin sydte ja se, miten se on
koostettu. Taman vuoksi sy6te on Instagramissa yrityksen kasvot, silla sitéd katsotaan useimmiten
kokonaisuutena. (Hsiao 2019.) Mikali yritys tarjoaa esimerkiksi luksustuotteita, se pystytaan tuo-
maan esille heti syotteessa visuaalisen kokonaisuuden avulla. Instagramin visuaalista ilmetta kay-

daan tarkemmin lapi kappaleessa 3.

2.1.2 Tarinat ja korostukset

Tarinat-ominaisuus on otettu Instagramissa kaytt6dn vuonna 2016. Ominaisuutta kayttaa yli 500
miljoonaa kayttdjaa paivassa ja 70% kaikista kayttajista katsoo tarinoita paivittdin. (Parviainen
2018; Chernev 2021.) Tarinoiden nayttdmisen suhteen Instagram toimii samalla tavalla kuin sy6t-
teessd: ensimmaisena nakyvat niiden seurattujen kayttdjien tarinat, joiden kanssa kayttdja on eniten
ollut vuorovaikutuksessa. Julkaisuajankohta my6s vaikuttaa algoritmiin, silld ensimmaisend nakyvat

ne, jotka on julkaistu viimeisimpand. (Parviainen 2018.)

Instagram-tarinat nakyvat julkaisijan seuraajille seuraajan etusivun syétteen yldareunassa, mutta
kuka tahansa pystyy nakemadn ne vierailemalla tarinan julkaisseen henkilén tai yrityksen profiilissa.
Vaihtoehtoisesti tarinoita on mahdollista rajata tietyille kayttajille; usein tata kaytetaan esimerkiksi
Iaheisimmille ystaville. (Parviainen 2018.) Tarinat ovat ominaisuus, joka mahdollistaa pystykuvien ja
-videoiden (pituus maksimissaan 15 sekuntia) jakamisen ja ne poistuvat 24 tunnin paasta julkai-
susta. Poistumisominaisuudesta johtuen tarinoita kdytetaan yleisesti rennommassa mielessa kuin
syotettd. Tarinoita kaytetdaan myos paljon nykyhetken jakamiseen reaaliajassa. (Hsiao 2019.) Mikali
tarina kestda enemman kuin 15 sekuntia, Instagram jakaa sen automaattisesti 15 sekunnin tari-
nakortteihin.

Yrityksille Instagram-tarinat ovat hyva lisa ottaa kayttdon, silla se tarjoaa monia erilaisia tapoja akti-
voida seuraajia (Patel, julkaisuaika tuntematon). Tarinoihin voidaan lisata tarroja, joiden avulla seu-
raajat voivat kysya kysymyksia ja yritys voi tehda erilaisia kyselyitd seuraajilleen. Tarinoihin saa
my0s avainsanatarroja seka paikkatunnisteita, joiden avulla muutkin kuin seuraajat voivat nahda
tarinan. Tarinoista on my®s mahdollista ndhda erilaisia analyysityokaluja yritysprofiililla, esimerkiksi
kuinka moni on poistunut tarinasta ja kuinka monta profiilia on nahnyt tarinan. (Chernev 2021;
Hsiao 2019; Parviainen 2018.) Muutkin kuin yritysprofiilin kayttdjat pystyvat hyédyntamaan tarroja

ja esimerkiksi merkitsemaan yrityksen omaan tarinaan. Mikali yritys on merkattu johonkin, yritys
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pystyy jakamaan kyseisen tarinan omassa profiilissaan ja ndin kannustamaan muita kayttajia merk-
kaamaan yritysta tarinoihin. Kyse on hyvin helpoksi tehdysta vuorovaikutuksesta asiakkaiden

kanssa.

Vaikka tarinoiden pysyvyys profiilissa on 24 tuntia, ne voi tallentaa korostuksiin, jolloin ne ovat kat-
sottavissa kayttdjan profiilisivulla (Parviainen 2018). Kuva 4 osoittaa korostusten paikan kayttajan
profiilisivulla. Korostus pysyy profiilissa niin kauan, kunnes kayttdja poistaa sen ja samoin tarinat
pysyvat korostuksessa. Korostukset on mahdollista lajitella kansioihin, joille pystyy myds luomaan
oman kansikuvan. Korostus on mahdollista luoda joko vield nakyvissa olevasta tarinasta tai sitten jo

arkistoituneesta tarinasta (edellyttden, ettd arkistointi on kaytdssa). (Bojkov 2020.)
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KUVA 4. Instagram-tarinoiden korostukset [0ytyvat profiilitekstin ja syotteen valista kayttdjan profii-

lista pydrean muotoisia kansikuvia painamalla (solenfeyissa 2020, Pixabay)

Korostusten avulla yrityksen pystyvat tuomaan brandiaén vield enemman esille Instagram profiilissa
ja niin uudet kuin vanhatkin seuraajat pystyvat palaamaan niihin vield myéhemmin. Kansioita voi
kayttaa esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden esilletuomiseen ja myds muu mahdollinen informaatio,
joka on jo jaettu tarinoissa, pysyy nakyvilla. (Bojkov 2020.) Kansioiden kansikuvat on mahdollista
vaihtaa, jolloin yritys pystyy muokkaamaan ne niin, etta brandi tulee vieldkin vahvemmin esille In-

stagramin profiilissa.

Elokuussa 2020 julkistettu Kelat-ominaisuus tarjoaa mahdollisuuden lyhyille 15-sekunnin mittaisille
videoille, jotka nakyvat kayttajan profiilissa sekd, jos profiili on julkinen, myés Tutki-valilehdella. Ke-
lat ovat ominaisuus Instagramissa, jonka avulla videoita pystyy kuvaamaan videoleike kerrallaan,
koko video kerralla tai videoleikkeet voi ladata myds suoraan puhelimen galleriasta. Keloja voidaan
editoida ja tdhan Instagramista I6ytyy erilaisia ominaisuuksia: musiikkia, erilaisia efekteja, ajastus
videoleikkeiden kuvaamista varten ja kohdistukset, jotka helpottavat erillisten videoleikkeiden siirty-
misten kuvaamista, seka nopeuden saato (hidastus & nopeutus). Keloihin on mahdollista lisata myos
aihetunnisteita, jolloin ne I6ytyvat Instagramista laajemmin. Niin kuin kohokohdissakin, myds keloi-
hin voi vaihtaa kansikuvan. (Instagram, Inc. 2020c.) Kansikuvien ollessa yhtendisia, pystyy yritys
vahvistamaan brandidan vielakin vahvemmaksi. Kelan pystyy jakamaan Tarinoissa, mutta kelat eivat

havia profiilista tietyn ajan kuluessa (Instagram, Inc. 2020b).
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Kelojen avulla yritysprofiilit voivat hankkia profiilille enemman yleiséd, koska kayttajat voivat jakaa
keloja ystavilleen ja kelat nakyvat laajemmin Tutki-valilehdella. Niiden avulla myds brandipersoonalli-
suutta voi tuoda paremmin ja rennommin esiin. Kelat toimivat kayttajaa sitouttavana sisaltong, silla
niita pystyy kommentoimaan, jakamaan ja niista voi tykata samalla tavalla kuin sydtteessa olevista
julkaisuista. Kelat koukuttavat yleiséa, mika on yleison sitouttamisen kannalta edesauttava tekija.
(Industry Dive 2021.) Tarinoihin verrattuna kelat ovat enemman suunnitelmallisia, harkittuja ja kasi-
kirjoitettuja videoita, mutta myyntiin sita ei ole tarkoitettu. Vaikka yritys voi esitella tuotteita myods
kelojen avulla (mika on suositeltavaa), mutta ennen kaikkea kelojen avulla tulisi tuoda esille yritysta
ja yrityksen persoonallisuutta, ei niinkdan esimerkiksi alennuksia. My0s keloissa, sisallon tulee tuot-

taa asiakkaalle lisdarvoa, jotta han sitoutuu julkaisun kanssa. (Industry Dive 2021.)

Yritykset kdyttdvat keloja koko ajan enenevissa maarin ja Instagram on huomioinut tdman paivitta-
malla yritykselle olennaisia analytiikkoja niihin. Yritysprofiilin kautta keloista on mahdollista ndhda
muun muassa kuinka monta tilia kelalla on tavoitettu, kuinka monta kertaa kelaa on toistettu seka

tykkaykset, kommentit ja tallennusten maarat. (Warren 2021.)

2.2  Maksettu mainonta Instagramissa

Instagramin maksetun mainonnan avulla pystytdan tuomaan brandia ja yritysta paremmin esille.
Instagram-mainoksen tavoitteet voidaan asettaa yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeimpaan paa-
madraan, kuten ohjata ihmisia nettisivuille. Tarkein asia Instagramin maksetussa mainonnassa on
visuaalisuus, silld Instagram perustuu nimenomaan kuville ja videoille. (Whitney 2021.) Puolet In-
stagramin kayttajistd ovat tehneet ostopaatoksen nahtyaan tuotteen tai palvelun Instagramin tari-
nat-osiossa (Gotter 2021). Facebookin (2021a) mukaan 60% Instagramin kayttdjista [6ytaa uusia
tuotteita Instagramin avulla.

Instagramin maksetun mainonnan alusta on hyvin samalainen kuin esimerkiksi Facebookin: sen
avulla pystyy maarittelemaan halutun kohderyhman (kuten ika, sukupuoli ja asuinpaikka). Taman
avulla maksetun mainonnan pystyy kohdistamaan juuri yrityksen tai tuotteen kohderyhmalle tai esi-

merkiksi kohderyhman kanssa samankaltaiselle yleisolle. (Whitney 2021.)

Mainoksia ei tarvitse erikseen tehda Instagramiin, vaan jo julkaistun kuvan voi muuttaa maksetuksi
mainokseksi (Instagram 2021d). Facebookin julkaisuja on mahdollista muuttaa myds Instagram-
mainoksiksi, mutta naissa tulee huomioida Instagramin oma kuvakoko (nelié). Kuvamainoksia kan-
nattaa hyédyntaa etenkin silloin, kun verkkosivuille halutaan lisaa liikennetta. Kuvamainoksia pysty-
tdan kayttdmaan muihinkin tavoitteisiin, mm. brandin tunnettavuuden lisédmiseen ja sovellusten
asennukseen. (Facebook 2021b.) Jokaiselle tavoitteelle on omat toimintakehotukset (CTA eli call to
action), joita yritys voi hyédyntda markkinoinnissaan. (Facebook 2021c.) Toimintakehotuksen avulla
on tavoitteena saada asiakas toimimaan halutulla tavalla, kuten esimerkiksi liittymaan sahkdpostilis-
talle (Vento 2021).

Videomainokset Instagramissa pystyy julkaisemaan niin syotteesséa kuin tarinat-osiossakin, mutta on
suositeltavampaa kayttaa tarinat-osiota, sillda mainos naytetdan koko ruudun kokoisena videona
kayttdjan seuraamien tarinoiden valissa. Tarina-mainoksella on hyva elavoittad brandia ja niiden

avulla on helppo vangita katsoja. Tarinoista videomainos kuitenkin eroaa hieman, silla se ei katoa 24
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tunnin kuluttua, mutta sen tulee olla 15 sekuntia. Yli 15 sekunnin mittaiset videot jaetaan useampiin
videokortteihin. Videoimainoksia suositellaan kaytettavéksi, silld ne pystyvat tuomaan yrityksen tari-

naa lahestyttavammin esille ja tarjoavat asiakkaalle aidon kokemuksen yrityksestd ja kulisseista. (Fa-
cebook 2021d.)

Maksetun mainoksen hinta Instagramissa maaraytyy hintatarjoushuutokaupassa (Patel 2021a). Alla

oleva tekemani taulukko kertoo erilaiset hintatarjousstrategiat, joita voi kdyttad Instagramissa.

TAULUKKO 1. Instagramin hintatarjousstrategiat (Chen 2018; Digitaalinen markkinointi 2020; Patel
2021a)

Cost per click (CPC) Yhden klikkauksen hinta. Mita enemman klik-

kauksia, sen isompi CPC.

Cost per 1000 impressions (CPM, cost per Hinta, jonka yritys maksaa tuhannesta klikkauk-
mille) sesta.
Cost per action (CPA) Hinta, joka maksetaan toteutuneesta konversi-

osta. Konversiolla tarkoitetaan haluttua loppu-

tapahtumaa, esim. soittoa yritykseen.

Cost per like (CPL) Hinta maaraytyy sen mukaan, kuinka moni
kayttajista tykkaa julkaisusta.

Jos Instagram mainontaa tehdaan pienemmalla budjetilla, on hyva ottaa huomioon, etta talléin In-
stagramilla vie enemman aikaa oppia tunnistamaan mainoskampanja ja silla kestaa myds kauemmin
pdivittda mainoksen tilastot. Mikali mainos on erittdin relevantti kohdeyleistlle, maksaa se silloin va-
hemman. Merkityksellisyys vaikuttaa mainoksen laatupisteisiin; mita korkeammat laatupisteet, sita
todenndkoéisemmin mainos voittaa hintatarjouksessa. Mainoksen hintaan ja nakyvyyteen vaikuttaa
myos esimerkiksi CTR (click-through-rate), eli se, kuinka usein mainosta on klikattu, yleison koko
(mita isompi yleiso, sitd pienempi hinta) seka mikali mainostetaan sesonkiaikaan, on silloin kilpailu

mainoksen nakyvyydesta myds kovempi, jolloin hintakin voi olla korkeampi. (Patel 2021a.)

Analytiikkatyokalut ovat yksi tarkeimmisté Instagram mainonnan ominaisuuksista. Instagramin
avulla yritykset saavat kayttéonsa useita eri analysointi tyokaluja, jotka helpottavat yritysta selvitta-
maan, miksi joku mainos toimii paremmin kuin toinen. Tydkalujen avulla on mahdollista myds nahda
mainoksen nahneiden henkildiden demografiset tekijat. Yksi yrityksen tarkeimmistd mittareista on
mainoksen ROI (engl. return on investment), joka kertoo kuinka paljon mainos on tuottanut verrat-
tuna siihen, paljonko mainokseen on kaytetty rahaa. Instagramin analytiikka tydkaluilla ROI on
helppo nahda. Lisaksi mainosten analytiikkaty6kaluista nékee, kuinka moni on klikannut mainosta ja
kuinka moni on suorittanut halutun toiminnan, kuten ostanut tuotteen. Instagram laskee yhden klik-

kauksen hinnan seka paljonko suoritettu konversio, eli loppuun saatettu toiminta, on yritykselle



16 (67)

maksanut. (Copadis, julkaisuaika tuntematon.) Nadiden avulla yritys pystyy analysoimaan paremmin

seka hintaa mutta myds sitd, minkalaiset mainokset ovat toimineet parhaiten.

Instagramin mainonta toimii saumattomasti Facebookin kanssa ja Instagram mainonta vaatii Face-
book yritystilin. Mikali yritys on toiminut aiemmin vain Facebookissa, pystyy yritys hyddyntdmaan
Facebookin seuraajien dataa myos Instagramin puolella. (Hokkanen 2020.) Talléin yrityksen ei erik-
seen tarvitse tehda tutkimusta tai miettia itse, millaisille henkilgille Instagram mainontaa kannattaisi
lahtea kohdistamaan.

Maksettu mainos sulautuu Instagramissa hyvin kayttajan etusivulle. Se on erikseen merkattu spon-
soroitu -tekstilld, jolloin mainoksen nakija tunnistaa julkaisun mainokseksi, mutta mainos ei hairitse
kayttajaa milldan tavalla. (Hokkanen 2020.) Hokkanen (2020) sanookin blogitekstissaan, etta toisi-
naan mainos Instagramissa voi olla jopa toivottu. Yleisesti ottaen algoritmien ja oikeanlaisen koh-
dentamisen kanssa, mainos voi tavoittaa Instagramissa asiakkaan juuri silloin, kun han sita eniten

tarvitsee. Tallin mainos on toivottu naky syotteessa.

2.2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on suhteellisen uusi termi, mutta vuoden 2021 loppuun mennessa sen olete-
taan olevan jo 5—-10 miljardin dollarin arvoinen ala. Vaikuttajamarkkinoinnissa on lyhyesti kyse siitd,
ettd yritys hyodyntaa vaikuttajaa mainonnassa. Vaikuttaja on henkild, jolla on sosiaalisessa medi-

assa iso ja sitoutunut yleis6. (Cronin 2021.) Vaikuttajat ovat suosittuja, koska heidén seuraajien on
helppo samaistua heihin (Eeva, julkaisuaika tuntematon). Vaikuttajat voidaankin kokea lahestytta-

vimpana, kuin pelkka yritys. Eevan (julkaisuaika tuntematon) mukaan vaikuttajat pystyvat vaikutta-
maan seuraajiensa ostokayttdytymiseen ja he tavoittavat laajoja asiakasryhmia. Vaikuttajia on mo-
nia erilaisia ja yrityksen taytyy I0ytaa heista se, jonka seuraajat koostuvat yrityksen kohderyhmasta

ja joka sopii yrityksen imagoon (Eeva, julkaisuaika tuntematon).

Yhteisty6 Instagramissa on talla hetkella tunnetuin vaikuttajamarkkinoinnin muoto. Yhteistyét ja vai-
kuttajamarkkinointi pystyy rajayttamaan koko sosiaalisen median yhdelldkin julkaisulla — vaikuttajat
ovat ammattilaisia, joiden seuraajat ovat lojaaleja ja luottavat vaikuttajaan. (Yrjéla 2021.) On
yleistd, etta vaikuttajan mainostaessa jotakin tuotetta, saattaa tuotteelle nousta isokin kysynta ja
tuotteet voivat myyda loppuun. Meltwaterin (2020) mukaan vaikuttajat ovat luoneet oman uransa
tdysin tyhjasta ja isoimmilla vaikuttajilla on oma yritys. Vaikuttajat ovat alansa ammattilaisia — he

tuntevat oman yleisonsa erittain hyvin ja kommunikoivat paljon yleisonsa kanssa (Meltwater 2020).

Babler Oy (julkaisuaika tuntematon) on koonnut IAB Vaikuttajamarkkinoinnin oppaan (julkaistu hel-
mikuu 2019) pohjalta listan, jota vaikuttajan tulee noudattaa tehdessdan yhteisty6ta yrityksen
kanssa. Julkaisuun on aina merkittdva, kun kyse on mainoksesta ja minka yrityksen kanssa mainos
tai kaupallinen yhteisty® on tehty. Instagramiin tdma merkitdan joko “Mainos, Yritys XX” tai “Kaupal-
linen yhteisty6 yrityksen XX kanssa”. Mikali yhteistyéhoén kuuluu Instagram tarina, on sielldkin oltava
merkintd mainoksesta tai kaupallisesta yhteistyosta kirjallisessa muodossa seka siita tulee kertoa
my®s suullisesti. Tarinoihin voidaan merkata, milloin yhteistydsisaltd loppuu, jolloin kuluttaja pystyy

hahmottamaan kaupallisen sisallén ei-kaupallisesta sisallosta. (Babler Oy, julkaisuaika tuntematon.)
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Merkinta auttaa kuluttajia tunnistamaan mainoksen, mutta se tuo myds heti kattelyssa yrityksen ni-

men esille, mika lisaa branditietoisuutta.

Yrityksen kannattaa miettia vaikuttajan kanssa tehtya yhteistyétd myos pidemmalle aikavalille. Pi-
dempiaikainen yhteistyd mahdollistaa esimerkiksi yrityksen, tuotteen tai palvelun monipuolisen esiin
tuomisen. Mikali kyse on pidempiaikaisesti yhteistydstd, vaikuttajasta voidaan kayttda myos nimi-
tysta brandilahettilas. Brandilahettilddn voi ottaa “yrityksen kasvoiksi”; han pystyy edustamaan yri-
tysta esimerkiksi tapahtumissa ja olemaan yrityksen kasvot mainoksissa. (Meltwater 2020.) Kun yri-
tykselld on oikeat, tunnistettavat kasvot mainonnassa mukana, asiakkaiden on helpompi kokea yritys
ja brandi lahestyttdvammaksi. Tutut kasvot mainoksessa saattavat myos aiheuttaa kuluttajissa reak-
tion, ettd he haluavat tutustua mainostettavaan tuotteeseen lahemmin, koska tietty vaikuttaja on
mukana mainoksessa. On kuitenkin hyva muistaa, etta parhain markkinointitulos saadaan silloin, kun

vaikuttaja itse innostuu brandista ja se sopii hdanen arvoihinsa (Meltwater 2020).

Vaikuttajamarkkinoinnin hinta maaraytyy useimmiten seuraajien ja julkaisujen maarasta seka siitd,
mita kanavia kaytetdan. Lahtohinta on useimmiten muutaman sata euroa. Yritys voi sopia my&s mai-
noksen kayttooikeuksista, jolloin mainos jaa yrityksen kayttédon myds yhteistyon paatyttya. Tama
luonnollisesti vaikuttaa myds hintaan. (Cronin 2021; Ping Helsinki 2020.) Mikali yritys on liikkeella
pienemmalla budjetilla, suositellaan mikrovaikuttajien hyddyntamistd. Mikrovaikuttajaksi lasketaan
henkild, jolla on 1000—10 000 seuraajaa, mutta tama kapea kohdeyleisd on usein hyvin sitoutunutta.
Mikrovaikuttajia voi kayttaa yrityksen aloittaessa vaikuttajamarkkinointia, koska heidan kanssaan
tyoskentely ei tule yritykselle yhta kalliiksi, mutta heidan yleisénsa sitoutumisluvut ovat parhaimmis-
toa. (Yrjola 2021.)
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VISUAALINEN ILME

Brandin

Sosiaalisen median painottuessa yha enemman visuaalisiin alustoihin, kuten Instagramiin, ihmiset
eivat enaa sulata yhta hyvin tekstia kuin ennen. Noin 65-85% ihmisista oppii ja muistaa paremmin
asioita, kun ne on tuotettu visuaaliseen muotoon. Visuaalinen sisaltd on aivoille pitkia teksteja hel-
pompi sisdistda. Aivot kdsittelevat visuaalista sisdltda aivojen osassa, joka ei ole niin vilkas, kuin
muut osat. Visuaalisuudella pystytdan myods ohjaamaan ihmisten tunteita seka aiheuttamaan isojakin
tunnereaktioita. (Brown 2018; Katherinev123 2012; Pohjola 2019, 122.)

Yritystasolla visuaalinen ilme koostuu kaikesta siita, minka yrityksesta pystyy havaitsemaan pelkas-
taan silmilla. Siihen kuuluu esimerkiksi logo, varit, muodot ja kuvien luonne. Visuaalinen ilme on osa
brandin rakentamista, joka muovautuu sen mukaan, minkalaiseksi asiakas kokee yrityksen seka sen
tuotteet ja palvelut. Yrityksella on kuitenkin myds valtaa vaikuttaa siihen, millaisen bréndin sen luo.
(Pohjola 2019, 15; Ruokolainen 2020, 18-19.) Kappale 3.1. kasittelee brandin visuaalisuutta tarkem-

min, silld vaikka brandi ei ole yhta kuin visuaalinen, on visuaalisuus tarkea osa brandin rakentamista.

Voidaan puhua myds visuaalisesta identiteetistd, jonka tavoitteena on tehdé asiakkaaseen vaikutus.
Potentiaaliselle asiakkaalle on merkityksellista, ettd visuaalinen ilme vastaa laadullisesti yhtd hyvin

yrityksen tarjoamaa laatua. Visuaalinen identiteetti viestii kuvin ja graafisin tiedoin kuluttajille, mista
brandissa on kyse ja kuinka bréndi eroaa muista yrityksista. (Levanier 2020.) Se on siis erdanlainen

laatutakuu asiakkaalle visuaalisessa muodossa.

visuaalinen ilme

Brandi on kasitteend monitahoinen muotoutuminen siitd, mita yritys tekee ja millaiseksi asiakkaat
sen kokevat. Brandilla tarkoitetaan asiakkaan mielikuvaa yrityksesta jo ennen kuin han on ollut yri-
tyksen kanssa paljoakaan tekemisissa. Brandi on ikaan kuin yrityksen maine, silld brandi usein leviaa
ihmisten keskusteluissa, kun asiakkaat kertovat tutuilleen omia kokemuksiaan yrityksesta. (Tomi.)
Brandin tavoitteena on luoda asiakkaalle arvoa ja sen tulisi olla strategisesti suunniteltu. Bréndin vi-
suaalinen ilme helpottaa asiakasta tunnistamaan yrityksen, brandin ja tuotteen kaupan hyllyltd seka
yrityksen viestinnastd. Brandin varaan pystytdan rakentamaan yrityksen viestinta ja silld pystytaan
ohjaamaan myds johtamista, myyntid ja asiakaskokemusta. (Vahtola 2021.) Viestinnassa erottumi-
nen on etenkin sosiaalisessa mediassa tarkeaa, silla viestitulva on siella niin suuri. Yritykselle on kil-
pailuetu ja myyntivaltti, kun se pystyy visuaalisella viestinndlla kiinnittdamaan asiakkaan huomion tie-

tovirrassa.

Brandin luominen lahtee liikkeelle suunnittelusta. On tarkeaa maaritelld yritykselle erilaisia segment-
teja, eli kohderyhmia, seka ostajapersoonia. Tassa kohtaa tulee myds tunnistaa kilpailijat ja ase-
moida yritys suhteessa kilpailijoihin. Nain pystytdan tuomaan esille asioita, joitta kilpailijat ovat on-
nistuneet ja oppia niista. Lisaksi yritykselle voi luoda tarinaa, jolla pystytdan vahvistamaan brandi-
mielikuvaa. (Tomi.) Suunnitteluvaiheessa voi olla hyva kiinnittdd huomiota myds esimerkiksi toimi-
tusaikoihin, hinnoitteluun sekd palveluun, silla nama tekijat vaikuttavat osaltaan asiakkaan mieliku-
vaan brandista (Pohjola 2019).
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Visuaalisen ilmeen suunnittelussa kiinnitetadn huomiota siihen, ettad se vastaa yrityksen arvoja ja
yrityksen olemassaolon syitd. Visuaalinen ilme herattda asiakkaassa halun tutustua siihen lahemmin
ja tekee brandista helposti lahestyttdavan. Visuaalinen muistikuva muotoutuu asiakkaalle parhaiten
yhdella tai kahdella visuaalisella elementilla, kuten logolla ja vareillg, silld asiakkaat eivat tule muis-
tamaan pienia yksityiskohtia kovinkaan tarkasti. (Pohjola 2019.)

Brandin maarittely seka sen visuaalinen, sisall6llinen ja toiminnallinen suunnittelu luovat yritykselle
kilpailuedun, jonka avulla yritys pystyy erottumaan kilpailijoista. Mikali yritys on jo toiminut pitkdan
markkinoilla, on asiakkailla jo jonkinlainen brandimielikuva. Brandin maarittelylla pystytaan rikko-
maan jo olemassa olevia mielikuvia ja asemoimaan yritys uudelleen kilpailijoihin ndhden. (Vahtola
2021.)

Brandin visuaalisen ilmeen vaikutusta on vaikeaa mitata, silla esimerkiksi Instagramin analyysitytka-
lut eivét kerro sitd, onko mainosta klikattu sen visuaalisen ilmeen perusteella vai onko syyna ollut
joku muu tekijd. Se kuitenkin vaikuttaa moniin yrityksen osa-alueisiin, kuten siihen, miten tehokasta
mainonta on ja miten viihtyisana asiakkaat kokevat toimitilat, mikali he vierailevat toimitiloissa. (Poh-
jola 2019.)

Visuaalisen ilmeen vaikutusta on mahdollista testata. Testausta pystytdaan toteuttamaan esimerkiksi
muokkaamalla mainonnasta vain yhtd visuaalista osaa, kuten varien vaihtamista. Testaaminen vaa-
tii, ettad testaaja tuntee visuaalisia elementteja seka tieta, miten elementit vaikuttavat asiakkaisiin.
(Pohjola 2019.)

Vareilla on paljon erilaisia psykologisia ja fysiologisia merkityksia, joita evoluutio on ohjannut tunnis-
tamaan. Varit liittyvat luontoon, liikennemerkkien viestintadn, kulttuuriin ja jopa sairaaloiden seinien
varit valitaan usein naiden psykologisten ja fysiologisten tekijoiden perusteella. Merkitykset saattavat
muuttua ajan kanssa, silla elintavat ohjaavat sita, mita varit viestivat ja millaisena varit nahdaan.
Vérien tulkintaan vaikuttaa se, minka kanssa vari on: esimerkiksi jos punainen laitetaan valkoisen tai
mustan viereen, punainen vari voi viestia eri asioita riippuen siitd, kumman varin vieressa se on.
My0s sosiaaliset tekijat vaikuttavat siihen, kuinka yksild tulkitsee vareja. Vaikka meilld on yleisia ka-
sityksia ja uskomuksia siitd, mita jokin tietty vari viestii, kdsityksia ei voida yleistda edelld mainituista
syista. (Huttunen 2016; Nyman 2021, 126; Pohjola 2019, 189, 191.)

Karkeasti varit voidaan jakaa kylmiin ja lampimiin. Naiden avulla pystytdan vaikuttamaan kuvan sy-
vyysvaikutelmaan; kylmat varit nakyvat yleensa kauempana, kun taas ldmpimat nakyvat ldhempana.
Silmamme pystyvat kuitenkin aina suhteuttamaan varejg, jolloin kokonaiskuvasta tulee tasapainoi-
sempi. Syvyysvaikutelma auttaa luomaan kaksiulotteisempaa efektid. (Pohjola 2019, 189-190.)
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KUVA 5. Variympyra (Geralt 2014, Pixabay)

Vériteorian avulla vareja pystytaan lajittelemaan tarkemmin ja sitd pystytadn kdyttamaan loogisesti.
Kuvassa 5 nakyy yleisimmin kaytetty vériteorian apuvaline, josta kdytetadn nimitysta variympyra.

Vériympyra on vuonna 1666 Isaac Newtonin luoma malli, joka perustuu paavareihin punaiseen, sini-
seen ja keltaiseen. Pdavareja ei ole mahdollista sekoittaa muista vareistd, mutta niiden avulla pysty-
tdan luomaan kaikki muut varit. (Morton 1995-2021.) Paavarit ovat ympyran keskelld kolmion muo-

dossa ja sitd seuraavassa on paavareista sekoitetut varit.

Brandi- ja yritystasolla varit auttavat yritysta erottumaan kilpailijoista ja niilld voidaan herattda halut-
tuja tunteita asiakkaissa. Varit usein kielivat esimerkiksi ekologisesta tuotteesta, laadusta tai sen hin-
nasta. Varit tulee aina valita yrityksen tavoitteiden ja periaatteiden mukaan, jonka vuoksi brandi-
suunnittelu tulee tehda ajatuksella. (Ruokolainen 2020, 122-123.) Brandin rakentamisessa suositel-
laan valittavaksi enintdaan kolme varia, jotka ovat savyiltdan samanlaisia. Kolmea varia valittaessa
kdytetaan brandin paavaria, toissijaista véria, jolla tarkoitetaan taustavarid, ja korostusvaria kontras-
tin luomiseksi. Korostusvaria kaytetadn usein esimerkiksi mainoksissa tehtaessa CTA-painikkeita.

(Levanier 2020.) CTA-painikkeista puhuttiin kappaleessa 2.2.

Instagramin ollessa visuaalinen sosiaalisen median alusta, brandin visuaalisen ilmeen suunnittelussa
on hyva kiinnittad huomiota Instagram kuvien yhtendiseen varimaailmaan. Brandille voidaan luoda
varipaletti, joka ohjaa esimerkiksi syotteen kuvien varien kayttéa ja yhdistda jokaista kuvaa, jonka
yritys julkaisee Instagramissa. Yhdenmukainen ilme luo luotettavampaa brandia ja vahvistaa asiak-
kaan kokemusta brandistd. Varipalettia luodessa bréandin vérit tulisi olla selvilla, jotta ne pystytaan
tuomaan myos paletin avulla Instagram-julkaisuihin. Paletti voi koostua pelkdstaan brandin paava-
ristd tai sinne voidaan tuoda lisda vareja mukaan riippuen siitd, mika sopii yritykselle ja brandille.
(Elliot 2020.)
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Typografia

Kuvat

Typografiaan kuuluu fontit ja tekstin kayttdtapa. Se on yksi nykyaikaisimmista tavoista erottautua
kilpailijoista; sen sommittelu ja kokonaisteksti luo ensin mielikuvan, ennen kuin asiakas on havain-
noinut yksittaisten kirjainten muotoilua. Typografia on yksi helpoimmista tavoista aloittaa brandi-
ilmeen paivittaminen, silla logon muuttaminen ei aina ole mahdollista. (Pohjola 2019, 197.) Logon
muuttaminen ja uuden teettaminen voi tulla yritykselle kalliiksi, jolloin se ei valttamatta palvele yri-

tysta liiketoiminnan kannalta yhta tehokkaasti kuin typografian paivittdminen.

Pohjolan (2019, 198) mukaan hahmopsykologia on havainnut ihmisen keskittyvan kokonaisuuteen,
minka vuoksi esimerkiksi tekstin sommittelulla ja kirjasin tyypilla on valid. Kasitys kirjainten luon-
teesta on syntynyt oppimisen ja historiallisen kehityksen kautta. Toiset kirjaimet koetaan paljon ren-
nompina kuin toiset, minka vuoksi myos typografia tulee valita bréandin luonteeseen sopivaksi. Font-
teja valitessa on myos syyta pohtia, miten helposti teksti on luettavissa ja mitka ovat typografian
kayttdoikeudet. (Pohjola 2019, 198; Ruokolainen 2020, 124, 126.)

Brandin nimessa olevat kirjaimet vaikuttavat siihen, millaisen tunnisteen kirjoitusasusta saa. Tun-
niste on tekija, jolla brandi ja tuote pystytdaan muistamaan helposti ja sen avulla ne tunnistetaan
myds kaupan ulkopuolella. Hyvana esimerkkind muistettavasta kirjoitetusta tunnisteesta on Coca-
Cola. Kuluttajat tunnistavat Coca-Cola pullon kaupan hyllylta, mutta my6s ravintolassa ja kadulla
likkuessaan. Kulmikkaat kirjaimet antavat helposti kovan vaikutelman brandistd. Kulmikkaita kirjai-
mia ovat esim. K, V, X. Pyéreammaét kirjaimet, kuten B ja C, antavat taas pehmedamman vaikutel-
man. Yrityksen nimen tulee olla yhdistettdvissa yrityksen alaan; mita se tekee ja millaisia tuotteita
ja/tai palveluita se tarjoaa. Tahan vaikuttaa myos kirjainten valinta ja niiden muotoilu. Tiettyja sa-
noja mielletadn helpommin johonkin tiettyyn asiaan tai alaan. Mikali sanassa on paljon pyoreita kir-
jaimia, sitd harvemmin mielletadn johonkin rautakauppaan tai raskasmetalli alalle. (Pohjola 2019,
183.)

Pitkiin teksteihin on hyva valita mahdollisimman neutraali ja selked fontti. Useimmiten samantapai-
nen fontti toimii yrityksen perusviestinndssa. Perusviestintaa helpottaa, jos fontti on valmiiksi asen-
nettu tietokoneelle, jolloin sen kayttdé on helppoa ja nopeaa. On myds syytad miettid, kuinka usein
tekstia on syyta korostaa. Liika korostaminen tekee pitkdsta tekstista tasapaksun. Joillain yrityksilla
on erittdin tiukat vaatimukset fonteista liittyen fontin kokoon, rivivaliin ja kirjaisinten valiin. Isoilla
organisaatioilla tdma saattaa osoittautua hankalaksi, mutta toisaalta typografian yhtendistéminen ei
ole nykydan enaa kallista, joten se on taysin mahdollista. (Pohjola 2019, 198; Ruokolainen 2020,
128-129.)

Kuvan visuaalinen ilme muodostuu esimerkiksi kuvakulmasta, véritasapainosta ja valotuksesta. Kuvia
pystytaan myds muokkaamaan halutun tyyliseksi erilaisilla kuvan kasittelyohjelmilla. Niistd pystytadn
muokkaamaan pintarakennetta, valotusta, kontrastia ja kuvia pystytdan lisadmaan toiseen kuvaan.
Kuvia rajaamalla saadaan poistettua haluttuja osia kuvista seka muokattua kuvasta erimallinen, ku-
ten ympyra. (Pohjola 2019, 195.)
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Kuvia voidaan kasikirjoittaa, jolloin ne pystyvat kertomaan kokonaisen tarinan. Tallgin ihmisilla, ym-
paristolla ja muilla kuvan tekijoilla on merkityksellinen osuus kuvassa. Oikein aseteltuna kuvilla pys-
tytadn herattdmaan sen katsojassa laajasti erilaisia tunnetiloja ja tunnetiloja voidaan ohjata kuvien

avulla haluttuun suuntaan. (Pohjola 2019, 195.)

Kun kuvia kaytetdan osana yrityksen markkinointia, on tarkeda panostaa kuvien valintaan. Salmisen
(2020) mukaan ainoastaan laadukas kuva keraa mainoskampanjassa katsojan huomion ja silla on
suora vaikutus siihen, kuinka hyvin mainoskampanja onnistuu. Kuvan on heratettava asiakkaan huo-
mio valtavasta maarasta kuvia, sen on oltava laadukas ja sen tulee luoda tunnetila. Vaikka teksti on
tarkea osa mainosta ja markkinointia, kuvan on oltava houkutteleva, silla se on useimmiten ratkai-
seva tekija siing, siirtyyko asiakas esimerkiksi yrityksen nettisivuille tai vieraileeko han kivijalkamyy-
maldssd. Laadukas kuva lisaa luottamusta, koska se nayttda yksinkertaisesti ammattimaisemmalta.
(Solve 2020.) Kuva on hyva valita siten, ettd se herattaa asiakkaassa sen toiminnan ja/tai tunneti-

lan, mika on mainoskampanjan tavoite.

Sosiaalisen median kuvapainotteisten alustojen vuoksi markkinoinnissa on alettu kdyttaa nimitysta
kuvamarkkinointi ja se viittaa nimenomaan kasvavaan visuaalisten tekijdiden tarkeyteen. Kuvamark-
kinoinnin avulla yritys pystyy kasvattamaan brandia, luomaan brandille tarinan, mainostamaan tuot-
teita ja palveluita, saamaan enemman sitoutumisia sosiaalisessa mediassa ja paljon muuta. Esimer-
kiksi Facebookissa kuvan liséaminen julkaisuun lisda sitoutumista 352% enemman kuin pelkka linkki.
10% ihmisista muistaa nakemansa tekstin vield kolme paivaa nakemisesta, kun taas kuvan lisddami-
nen tekstin yhteyteen kasvattaa tatd muistijalkea jopa 65%. (Arcari 2020; MDG Advertising 2018.)

Kuva tulee aina valita sen kayttotarkoituksen ja alustan perusteella (Salminen 2020). Instagramissa
yleisin kuvakoko on nelio (kuvasuhde 1:1), kun kuva tulee syotteeseen. Instagramin syotteessa pys-
tyy kuitenkin julkaisemaan my0s vaakatasoisia kuvia (kuvasuhde 1.91:1) tai potrettikuvia, jolloin op-
timaalinen kuvasuhde on 4:5. Tarinoissa optimaalinen kuvasuhde on 9:16, jolloin kuva tai video
tayttda koko tarinat-ruudun ja kerda todennakdisesti eniten huomiota. Tarinat-osiossa pystyy kuiten-
kin julkaisemaan kuvia ja videoita, joiden suhde on minimissaan 1:9:1 ja enintaan 9:16. (Dahlin
2021.)

Sana logo esiintyy usein, kun puhutaan brandayksesta. Logolla tarkoitetaan brandin graafista esitys-
tapaa, joka kertoo yhdella vilkaisulla asiakkaalle kyseessa olevan brandin tai yrityksen. Logoon yh-
distetaan tavallisesti typografiaa, symboleita tai jonkin tyyppista grafiikkaa seka vareja. Jossain maa-
rin voidaan puhua myds liikemerkista. Liikemerkki kattaa kuvallisen symbolin seka yrityksen nimen

graafisen esitystavan. (Kupiainen; Marion 2019.)

Yritysten nakokulmasta logossa ja liikemerkissa on kuitenkin eroja. Liilkemerkin merkitys on juridinen
ja taloudellinen, koska merkki turvaa merkin juridiset oikeudet. Viestinnan vahvuudet tuovat talou-
dellisen edun yritykselle, silld likemerkki lisaa tunnistettavuudellaan liiketaloudellista hyotya yrityk-
selle. Logo taas edustaa pysyvyytta ja vahvistaa brandia, yritysta tai tuotetta. Logo on tarkea osa
brandin visuaalista ilmett3, silla se ilmentaa asiakkaalle yhdella vilkaisulla, mistd brandissa on kyse.

Logo heijastaa bréndin nimed, arvoja seka persoonallisuutta. Koska logo helpottaa brandin tunnista-
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mista, luo se erottavuutta kilpailijoista. Kun logo on luotu brandin mukaiseksi, tavoittaa se helpom-
min kohderyhman ja on tehokas mainontakeino, joka luo liikevoittoa yritykselle. (Kupiainen julkaisu-

aika tuntematon; Marion 2019)

Sosiaalisessa mediassa logon tehtdva on vahvistaa brandia. Logon voi esittda jokaisen julkaisun yh-
teydessa, jolloin yleison jakaessa julkaisua, leviaa myds brandin logo laajemmalle yleisélle ja téman
kautta vahvistaa brandin tunnistettavuutta. Brandia tukeva logo on tunnistettavuutensa avulla hyva

tapa lisata yleison sitoutuneisuutta julkaisuihin. (Tailor Brands, julkaisuaika tuntematon.)

Kun logoa suunnitellaan sosiaalisen median alustalle, tulee kiinnittda huomiota siihen, miten logo
sielld nakyy. Jokainen alusta nayttda logon hieman eri tavalla ja eri paikassa. Instagramissa logo
esiintyy yleensa profiilikuvana, jolloin sen optimaalinen koko on 110 x 110 pikselia. Paasaantona yri-
tysten ndkokulmasta hyva profiilikuva on sellainen, joka on johdonmukainen muidenkin kaytettyjen
sosiaalisen median alustojen kanssa. Instagramissa parhaiten toimii yksinkertainen profiilikuva, jossa
kuvan tausta luo varilldaan kontrastia logoon tai tekstiin, joka profiilikuvassa halutaan esittaa. (Tailor

Brands, julkaisuaika tuntematon; Gotter 2020.)

Samalla tavalla kuin kirjaimissa, my6s muodot voidaan jakaa pydreisiin ja kulmallisiin muotoihin.
Pyoreitd ovat esimerkiksi ympyrat ja erilaiset kaaret. Niita kuvaavat sanat positiivisuus ja yhteisolli-
syys, mutta ne voivat viestia myos esimerkiksi rakkaudesta. Kulmallisia muotoja ovat esimerkiksi ne-
lidt ja kolmiot, jotka muodostuvat suorien yhdistelmista. Ne viestivat pysyvyydesta, lujuudesta ja
ammattimaisuudesta. (Kananen 2018, 64-65.) Muotoja ja vareja yhdistelemalla pystytaan helposti
muokkaamaan logosta joko hieman kaukaisempi ja ammattimaisuutta hehkuva logo ja liikkemerkki tai
siitd on mahdollista tehda helpommin ldhestyttava kayttamalla pydreitda muotoja ja ldmpimia savyja.

Nd@ma tulee yrityksen valita noudattamalla yrityksen arvoja ja tavoitteita (Kananen 2018, 63.)

Yrityksissa kdytetadan paljon kuvapankki-kuvia. Ne voivat olla kuvia, joita kuka tahansa pystyy kayt-
tdmaan joko ilmaiseksi tai ostamalla niihin kayttdoikeuden. Toinen tapa kayttda kuvapankki-kuvia
on, etta yritykselld on yritysta varten tehdyt kuvat, joita kaytetdan silloin, kun niille on tarve. Ylei-
sessa jaossa olevien kuvapankki-kuvien ongelmana on, etta ne ovat kenen tahansa saatavilla. Tal-
I6in on riski, ettd joku toinenkin yritys on jo kayttédnyt samaa kuvaa, joka voi vaikuttaa siihen, etta
asiakas ei osaa yhdistda kuvaa yritykseen. Yritykselle otetut kuvat ovat siis helpommin tunnistetta-
vissa ja yhdistettavissa yritykseen. (Salminen 2020.) Salminen (2020) toteaa podcast-haastattelussa,
ettd kuvista tulee todennakdisemmin menestyksekkadampia liiketoiminnan kannalta, kun tiedetdaan
kuvien lopputarkoitus. Valokuvia on hyva olla seka kuvapankissa yrityksen kayttodn, mutta jotkin

mainoskampanjat voivat vaatia sen, ettd kuvan lopullinen kayttétarkoitus on selvilla.

Layoutilla tarkoitetaan visuaalisten elementtien suunnittelua ja sitd, miten eri visuaaliset elementit
on aseteltu suhteessa toisiinsa (Corrigan, julkaisuaika tuntematon). Pohjola (2019, 163) nostaa
esille, etta suunnittelu tulisi aloittaa siita, miten ihminen nakee asiat ja miten havaintoprosessi ete-
nee. Tilanne, missa julkaisun ndkeva henkil silla hetkelld on, vaikuttaa siihen, miten havaintopro-
sessi etenee. Myds mainokset ja artikkelit luovat lukijalle tietyn tunnelman ja se vaikuttaa siihen,

mihin asioihin han jatkossa juuri siind hetkessa kiinnittad huomiota. (Pohjola 2019, 164-165.)
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Viestin sommittelussa tulee kiinnittda erityisesti huomiota siihen, kuinka ihmisen saa pysahtymaan
julkaisun aarelle. Julkaisun tulee erottua edukseen sielld, missa se julkaistaan (kuten lehdessa tai
sosiaalisessa mediassa) seka sen tulee tukea yrityksen brandia ja houkutella lukemaan lisaa. (Poh-
jola 2019, 164-165.) Se, etta viestin ndkija pysahtyy julkaisun aarelle, on ensiarvoisen tarkeda nyky-
maailman viestinnan ollessa hopeatempoista. Ihminen nakee monia viesteja lyhyella aikavalilld eten-
kin sosiaalisessa mediassa, joten viestin on erotuttava myos layoutilla kilpailijoista ja jatettava muis-
tijalki.

Hierarkia on yksi tarkeimmista ja tehokkaimmista tavoista nostaa esille joitain asioita. Hierarkiaa voi-
daan toteuttaa esimerkiksi muokkaamalla elementtien kokoa tai kontrastia. Kun halutaan korostaa
jotakin, voi kohtaa suurentaa ja siita tulee heti térkeampi, kuin pienemmista elementeistd, koska se
kerda silman huomion ensimmaisend. Sama koskee kontrastin avulla korostamiseen: mita isompi
kontrasti, sitda enemman se vetda silmaa puoleensa ensimmaisend. Tasapainoinen layout on kuvissa
varma valinta, silla hierarkia vaatii oikeanlaista otetta: siita tulee helposti sekava mielikuva, jos sii-
hen ei panosta tarpeeksi. Lisaksi tasapainoinen layout miellyttda useamman ihmisen silmaa. (Corri-

gan, julkaisuaika tuntematon.)

On tdrkeaa pohtia, mita asioita korostetaan ja milloin pitdydytdaan tasapainoisemmassa layoutissa.
Tilanne ja kaytettava alusta voivat vaikuttaa ndihin paatoksiin, joten onkin tarkeaa, ettd yrityksella
on vaihtoehtoja. Jotkin julkaisualustat tarjoavat laajemmat mahdollisuudet ja isommat kuvakoot
kayttdon, kuin toiset. Jos kuvatilaa on enemman, pystytaan kayttamaan pienempiakin yksityiskohtia.
Toisinaan taas kuvatila voi olla erittdin pieni, jolloin on jérkevémpaa kayttaa isoja elementteja tai
pelkastddn taustavaria. Naitd keinoja valitessa yritykset pyrkivat valitsemaan tapoja, jotka ovat hel-
posti toistettavissa eri alustoilla ja eri viestintatilanteissa. Ndin brandin ilmettd saadaan vahvistettua
asiakkaiden mielessa ja mitd useammalle alustalle julkaisu on mahdollista julkaista, sité enemman se
kerda ndyttdkertoja. (MDG Advertiding 2018; Pohjola 2019, 174.)

Instagramissa layoutista voidaan puhua seka julkaistujen kuvien siséllén yhteydessa, mutta myos
silloin, kun puhutaan siita, miten profiilin syéte on sommiteltu. Profiilin syétteen suunnittelulla voi-
daan helpottaa julkaisujen varien valintaa seka tehda profiilista johdonmukainen. Instagramissa ylei-
sesti tehdddn monia erilaisia profiilin sydtteen sommitteluja, mutta yksinkertaisin niisté on nimeltaan
nelié layout. Nelid layoutin ydin on yhdenmukaisissa vareissa, jotka on valittu brandin mukaan (1-2

eri varia). Varit toistuvat jokaisessa kuvassa, joka tekee profiilista selkean. (Danao 2018.)

Instagramin profiilin layoutista voi tehda johdonmukaisen lisdamalla jokaiseen kuvaan reunuksen.
Tama tapa helpottaa siing, ettd kuvien sisallén kanssa ei tarvitse olla niin tarkka, kunhan kuvat ku-
vastavat brandin persoonallisuutta ja ovat laadukkaita. Valkoinen reunus nayttda parhaimmilta sil-
loin, kun kuvissa on eri varisia tuotteita tai kuvat ovat muuten varisdvyiltdan keskenaan erilaisia.
Mustalla reunuksella pystytaan luomaan kontrastia kuviin ja ne nostavat kuvien vaaleita savyja
enemman esille. (Danao 2018.)
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4 DIGIMARKKINOINTTI JA ASIAKKAAN OSTOPROSESSI

Markkinoinnin tarkein tehtdva on tuottaa liikevaihtoa luomalla uusia asiakassuhteita ja saada nykyi-
set asiakkaat tekemdan uusintaostoja. Markkinointi on nykyadn nimenomaan suhteiden luomista, ei
niinkaan “tyrkyttamista” tai liiallista myyntid. Markkinoinnilla luodaan arvoa asiakkaalle, jotta pysty-
tdan ohjaamaan asiakas ostoprosessin lapi aina ostopaatdkseen asti. Teknologian lisddntyminen ja
kehittyminen on muuttanut markkinoinnin yhd enemman digitaaliseen muotoon ja digitaalinen las-
ndolo on yritykselle ensisijaisen tarkeaa. Asiakkaat haluavat lapinakyvaa ja aitoa viestintaa, silla nii-
den avulla rakennetaan brandia ja brandimielikuvalla on yhda enemman merkitysta siind, asioiko asia-
kas yrityksen kanssa. (Kotler 2020; Pohjola 2019, 42.)

Digitaalinen markkinointi kattaa kaikki digiajan kanavat, kuten sosiaalisen median, internetin (kuten
verkkosivut) ja sahkopostin. Naita eri kanavia pystytadan hyddyntamaan digimarkkinoinnissa, jotta
saavutetaan yrityksen markkinointitavoitteet. Digimarkkinoinnin yhteydessa puhutaan usein myés
monikanavaisesta markkinoinnista, koska yhtd mainosta on helppo kayttaa lapi eri digitaalisten ka-
navien. Perinteisella markkinoinnilla (tv, sanomalehdet, suoramainonta) on osansa monikanavai-

sessa markkinoinnissa: sita voidaan hyddyntaa digimarkkinoinnin rinnalla. (Chaffey 2019.)

Markkinoinnin tarkein muoto on mainonta. Mainonta maaritellaan yleisesti maksetuksi tavaksi viestid
tuotteista ja palveluista. Mainonnalle asetetaan tavoitteet ja sen onnistumista mitataan erilaisilla mit-
tareilla. Digimarkkinoinnin mainontaa on esimerkiksi sosiaalisen median alustalta ostettu mainostila,
jolla tavoitetaan ennalta maaritelty kohderyhma. Perinteisessa markkinoinnissa mainontaa on leh-
desta ostettu mainostila, joka tavoittaa kaikki lehden lukijat. (Bergstrom & Leppdnen 2018; Chaffey
2019.)

Suunnitelmallisuus on digimarkkinoinnissa yhta tarkeda kuin perinteisessa markkinoinnissa. Suunnit-
telun apuna kaytetdan usein digimarkkinointistrategiaa, joka auttaa yritysta maarittdmaan toiminta-
tavat ja tyylin, mita eri markkinointikanavissa kadytetaan (Komulainen 2018). Suunnittelu ldhtee
useimmiten potentiaalisen asiakkaan profiilin luomisesta. Profiilissa tarkastellaan esimerkiksi asiak-
kaan demografisia tekijoitd (kuten sukupuoli, asuinpaikka ja ikd), mitd han arvostaa, mista han etsii
tietoa ja miksi han paatyy tai ei paddy ostamaan juuri tata tuotetta tai palvelua. Digimarkkinointi-
strategiaa luodessa tulee aina pitda mielessa myds muut yrityksen liiketaloudelliset tavoitteet ja yri-
tyksen arvot. IIman niitd ei pystyta luomaan brandin kanssa yhtendista digimarkkinointia, jolloin ei
taas saavuteta yrityksen (liiketaloudellisia) tavoitteita. Kun yrityksen strategia ja arvot ovat kohdil-
laan, on myds helpompi luoda potentiaalisen asiakkaan profiili ja miettid, mitd asiakas odottaa yri-
tykselta. (Deiss & Henneberry 2017, 9, 11, 14; Kotler 2020.) Perinteista markkinointia ei voida koh-
distaa yhta tarkasti potentiaaliselle asiakkaalle, vaan se lahtee massamarkkinointina liikkeelle esi-
merkiksi lehden sivulla kaikille lehden lukijoille (Kananen 2018, 14). Vaikka lehden lukijoiden demo-
grafiset tiedot ovatkin saatavilla, ikéhaarukka voi olla iso ja lehted jaetaan usein ympari Suomen,
jolloin mainos ei valttamatta tavoita juuri sitd asiakasta, jolle mainos olisi tarked. Digimarkkinoinnilla
on mahdollista tavoittaa asiakas silloin, kun han etsii tietoa tuotteesta tai yrityksesta, silld algoritmit

ohjaavat digimarkkinointia.
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Asiakkaan kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa ja verkossa vaikuttaa algoritmeihin, jotka tarjoavat
kayttaytymisen mukaisia mainoksia sosiaalisen median kanavissa ja esimerkiksi hakukoneissa. Yri-
tyksen on huomioitava téma ja aktivoitava asiakasta yha enenevissa maarin, jotta pystytdan luo-
maan sitoutuneisuutta. (Kotler 2020.) Asiakas ei ole aina tietoinen siita, miten hanen kayttaytymi-
sensa sosiaalisessa mediassa vaikuttaa algoritmeihin, joten aktivoimalla asiakasta yritys pystyy vai-
kuttamaan siihen, miten asiakkaan algoritmit toimivat. Kotlerin (2020) mukaan asiakkaiden kanssa
pystytdaan luomaan oikeita suhteita. Se, etta yrityksen tavoittaa esimerkiksi Instagramista ja saa vas-
tauksen nopeasti, luo nykypaivan kiireisessa elamantyylissa asiakkaalle paljon arvoa. Asiakas haluaa
vastauksen nyt eika kohta, jotta voi tehda ostopaatoksen. Jos asiakkaalle tarjotaan sitd, mita han
juuri silla hetkella etsii ja tarvitsee, on erittdin todennakaistd, ettd asiakas myods palaa yrityksen ja

sen tuotteiden pariin seka pysyy lojaalina asiakkaana. (Kotler 2020.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna, digimarkkinointi on yritykselle usein suotuisampi vaihtoehto,
silla sitd pystytdan mittaamaan paremmin ja nopeammin, kuin perinteista markkinointia. ROI (return
on investment) on markkinoinnin mittari, jolla mitataan sijoitetun paaoman tuottoa. Sen mittaami-
nen digitaalisissa kanavissa on paljon helpompaa, kuin perinteisessa mediassa, silld sen vaikutus
voidaan nahda heti reaaliajassa. (Kananen 2018, 13.) Myds pienempien yritysten on helppo ldhtea
kokeilemaan digimarkkinointia, silla sen kustannukset ovat huomattavasti pienemmat kuin perintei-
sen markkinoinnin. Digimarkkinoinnin pystyy aloittamaan Instagramissa alle sadalla eurolla kuussa,
kun halutaan lisata yrityksen tunnettuutta, kun taas yksi lehtimainos maksaa noin 150 euroa. (Ko-

mulainen 2018.)

Digitaalinen markkinointi on hyva tapa ohjata asiakas yrityksen verkkosivuille. Markkinoinnin suun-
nittelu lahtee liikkeelle segmentoinnista, eli kohderyhmien ja potentiaalisten asiakkaiden profiilien
luomisesta, mutta taman jalkeen tulee tietad, kuinka nama ryhmat tekevat ostopaatdksiaan. Erilaiset
ihmisryhmat liikkuvat erilaisissa sosiaalisen median kanavissa ja he voivat myos kayttaa niita eri ta-
voin. Vaikka monikanavaisuus on digimarkkinoinnin vahvuus, voi se tuoda yritykselle haasteita, mi-
kali yritys ei ole ottanut asiakkaan ostokayttaytymisesta selvaa. (Kananen 2018, 113, 117.) Komulai-
sen (2018) kokemuksen mukaan, monikanavainen markkinointi voi kuitenkin toimia tuplasti parem-
min, kuin yhden kanavan kayttéminen. Jokainen asiakas on kuitenkin yksilo ja jokaisella on omat
tapansa tehda ostoksia, jotka riippuvat esimerkiksi onko kyseessa kertaluontoinen arvokas ostos vai
pdivittdinen rutiiniostos. Tarkastelen ostoprosessin merkitysta osana digimarkkinointia tarkemmin
luvussa 4.1.

4.1 Ostoprosessin merkitys osana digimarkkinointia

Tehokas digimarkkinointi vaatii entista tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa tuntemusta yrityksen asi-
akkaista. Perinteisessa markkinoinnissa on riittdnyt tietad demografiset tekijat, silla esimerkiksi leh-
dilld on tietty lukijakunta, jolloin demografiset tekijat ovat saatavilla. Enda tama ei kuitenkaan riita.
Yrityksen tulee tunnistaa, mitka tekijat ohjaavat asiakkaan ostokayttaytymista ja kuinka asiakkaan
ostoprosessi etenee. (Bergstrdm & Leppdnen 2018; Kotler 2020.) Jotta yritys tunnistaa asiakkaansa
ja hanen mieltymyksensa, yrityksen tulee 10ytaa vastaukset kysymyksiin kuka, mitd, miksi, missg,
kuinka ja milloin. Naiden kysymysten avulla pystytdan rakentamaan asiakasprofiili ja ne toimivat

markkinointisuunnitelman pohjana. (Kananen 2018, 35-36.)
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Tarpeet ja motiivit ohjaavat asiakkaan ostokayttdytymista ja sitd, miten prosessi etenee. Tarpeita ja
motiiveja pystytdan ohjaamaan esimerkiksi markkinoinnilla, mutta niihin vaikuttavat myds esimer-
kiksi taloudellinen tilanne ja demografiset tekijat. Jokainen asiakas saattaa kdyttaytya hieman eri
tavalla; toinen tekee impulsiivisempia ostoksia, kun taas toinen saastaa isompiin ja harkittuihin han-
kintoihin. Taman takia on tarkeaa hahmotella potentiaalisen asiakkaan profiili, mutta rinnalle voi
luoda erilaisia segmentteja eli kohderyhmia, joille pystytdan digimarkkinoinnissa kohdistamaan erilai-

sia mainoksia. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Demografiset
tekijat

Ostokayttaytyminen
ja ostoprosessi

Sosiaaliset Psykologiset
tekijat tekijat

KUVA 6. Ostokayttaytymiseen ja ostoprosessiin vaikuttavat tekijat (Bergstrém & Leppanen 2018)

Kuva 6 havainnollistaa ostokayttaytymiseen ja ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita. Demografiset teki-
jat vaikuttavat ostopaatoksiin eniten. Demografisia tekijoitd on asuinpaikka, ikd, sukupuoli, perheti-
lanne, ammatti, taloudellinen tilanne ja tulot, kieli seka matkustaminen sekd maan sisalla ettd ulko-
mailla. (Bergstréom & Leppanen 2018.) Esimerkiksi 80-vuotias kuluttaja ostaa taysin eri tavalla, kuin

18-vuotias. Heilld on taysin erilaiset mieltymykset ja taysin erilaiset tarpeet.

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan ihmisen persoonallisia ominaisuuksia. Nama ovat esimerkiksi toi-
mintatapoja, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Demografiset ja sosiaaliset tekijat toisaalta
muovaavat psykologisia tekijoita, mutta ne myds syntyvat meissa itsessamme. Meille on opetettu
erilaisia kayttdytymismalleja, jotka heijastuvat myos siihen, miten kulutamme. Mitka ovat tar-
peemme ja miten kaytamme rahaa. Toiset haluavat olla edellakavijbita ja kokeilla heti uusia tuot-
teita, kun taas toiset suhtautuvat harkitummin jokaiseen ostopaatokseen. Persoonallisuus on osa
psykologisia tekijoita ja silla tarkoitetaan kullekin luontaista tapaa olla ja elaa. Psykologiset tekijat

muovautuvat eri tilanteissa pitkin eldmaa. (Bergstrém & Leppanen 2018.)

erillisesti ostokayttaytymiseen ja ostoprosessiin. Ihminen kuuluu usein erilaisiin sosiaalisiin ryhmiin,



28 (67)

jotka muovaavat meitd tahtomattamme. Ihmiset ymparilldmme luovat meihin mielikuvia ja muok-
kaavat meita keskustelujen ja heidan toimintansa kautta. Ryhmia on esimerkiksi tydyhteisd, perhe,
ystavat ja harrastukset. Saamme nailta ryhmilta paivittain erilaisia vaikutuksia. On kuitenkin huomat-
tava, ettd sosiaalisten tekijat vaikuttavat jokaiseen eri tavalla, silld toisiin ne vaikuttavat enemman.
My6s ryhmien mielipiteille annetaan eri tilanteissa ja ryhmdsta riippuen enemman tai véhemman
painoarvoa. (Bergstrom & Leppdnen 2018.) Kun teemme teknologiahankintaa, meilta saattaa I6ytya
henkild, jonka puoleen kdantya ja jonka mielipiteeseen luotamme eniten. Hanen mielipiteensa pai-

naa teknologiahankinnassa enemman kuin toisen henkilén mielipide.

Ylla mainitut tekijat vaikuttavat ostokayttdaytymiseen ja ostokdyttdaytyminen taas vaikuttaa siihen,
miten asiakkaan ostoprosessi etenee. Ostotilanteita on erilaisia, jotka on my&s otettava huomioon,
kun mietitdan ostoprosessia. Ostotilanteet voidaan jakaa kolmeen erilaiseen tilanteeseen: rutiinios-
tot, jonkin verran harkitut ostot ja harkitut ostot. Rutiiniostot kattavat paivittdistavarat; niiden osta-
mista ei tarvitse juurikaan harkita, vaan ne ovat valttamattémia hankintoja. Jonkin verran harkitut
ostot ovat sellaisia, jossa tietoa keratdan ja tehdaan jonkin verran vertailua, mutta tiedonhankintaan
ei paneuduta muutamaa hetked enempaa. Tallaisia ostoksia on esimerkiksi vaatteet. Harkitut ostot
ovat usein kalliimpia hankintoja ja asiakas vertailee ja hankkii tietoa aktiivisesti. Ndita ostoja ei tehda

usein. Esimerkkind harkitusta ostosta toimii hyvin asunnon osto. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Tarpeen
tiedostaminen

Tiedonkeruu

Oston jalkeinen Vaihtoehdot ja

kayttaytyminen SR EIEE

vertailu

KUVA 7. Ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppdnen 2018)

Kuva 7 kuvaa yleistd ostoprosessimallia, joka voi vaihdella hieman asiakkaasta ja ostostilanteesta
riippuen. Yrityksen on hyva suunnitella asiakkaan ostoprosessi etukdteen, koska myyja pystyy sen
avulla liikuttamaan asiakasta ensimmaisesta vaiheesta loppuun asti. Hyvin hiottu ostoprosessi on
edukseen kilpailussa, silld hyvin sujuneet kaupat luovat tyytyvdisen asiakkaan ja asiakas tuntee saa-
neensa kaipaamaansa arvoa. Ostoprosessi auttaa myos yritysta tunnistamaan niin sanottuja pullon-
kauloja, jotka voivat hidastaa tai jopa pysdyttaa koko prosessin. Ostoprosessi vie kuitenkin aikaa,

silla kuluttajat ovat yha tietoisempia hankinnoistaan ja internetia kaytetaan paljon, kun hankitaan
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tietoa. Internet on yha enenevissa maarin lasna myds ostosta tehdessa, silla 57% suomalaisista os-
taa verkosta kuukausittain. (Bergstrom & Leppanen 2018; Deiss & Henneberry 2017, 16, 23; Posti
Group Oyj 2020.) Asiakkaat vertailevat internetin avulla paljon enemman tuotteita ja kauppoja kuin

ennen. Myos hintojen vertailusta on tullut aikaisempaa helpompaa ja nopeampaa internetin myota.

Jotta kylmasta asiakkaasta, eli asiakkaasta, joka ei ole koskaan kuullut yrityksesta ja sen tuotteista
ja palveluista, tulee maksava ja mahdollisesti lojaali asiakas, hdnen taytyy saada ensimmainen ar-
syke. Arsyke voi olla perustarpeisiin liitetty tunne, kuten nalkd, mutta se voi olla myds ulkopuolinen
arsyke, joka laukaisee tarpeen. Ulkopuolinen arsyke voi olla esimerkiksi ystavan suosittelu tai mai-
nos. Sosiaalinen media ja digimarkkinointi ovat tehokkaita ja halpoja tapoja luoda kylmille asiakkaille
arsykkeita. Mikali asiakas saa suosituksen ystavaltdan, han todennakoisesti kdantyy hakukoneiden,
kuten Googlen, puoleen. Arsyke usein laukaisee tarpeen tunteen. Kun tarve ja tuotteesta tai palve-
lusta saatu hy6ty on selvilld, asiakas siirtyy hankkimaan tietoa. (Bergstrom & Leppanen 2018; Deiss
& Henneberry 2017, 16-17.) Useimmiten saadulla hyddylla tarkoitetaan ongelman ratkaisua; hyva
tuote ratkaisee jonkin asiakkaan olemassa olevan ongelman ja tuo jotakin hyétya asiakkaan ela-
maan. On kuitenkin hyva muistaa, etta kaikilla ostoilla ei edes haeta ratkaisua, vaan kyseessa voi

olla taysin hupiostos, joka tuottaa asiakkaalle hetken mielihyvan tunteen.

Ostoprosessin suunnittelu vaiheessa on jo hyvéa pohtia, mista asiakas etsii tietoa ja kuinka han sen
tekee, koska tiedonhakuunkin voi liittya monia eri vaiheita (Kananen 2018, 36). Asiakas saattaa
hankkia tietoa yhdesta tai useammasta lahteesta. Se voi olla pelkka pakkauksen tai hinnan vertailu,
mutta harkituimmissa hankinnoissa tiedonhaku voi vieda aikaa. Etenkin tdéman vaiheen kestoon vai-
kuttaa asiakkaan persoonallinen ostokayttaytyminen ja kuinka paljon hanella on vaihtoehtoja. Yksi
tapa lisata asiakkaan sitoutumista verkossa on tarjota jotakin pientd ilmaista informaatiota, joiden
avulla asiakas pystyy vahvistamaan ostopaatostd. Hyvia tapoja tahan on esimerkiksi blogitekstit ja
erilaiset videot, jossa tuotetta tai palvelua esitellddn. Tuotteen kohdalla voi jakaa myds vinkkeja eri
kayttotapoihin tai jakaa reseptejd, mikali tuote on sen tyylinen. (Bergstréom & Leppanen 2018; Deiss
& Henneberry 2017, 17-18.)

On tdrkeaa saada asiakas sitoutumaan yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin. Asiakas uhraa aina
aikaa ja rahaa asioidessaan yrityksessa tai ollessaan muuten yrityksen kanssa tekemisissa. Markki-
noinnilla yritys pystyy tukemaan ja rohkaisemaan asiakasta kohti ostopaatdsta. Ostopaatdksen teh-
tyaan itse ostostapahtuma on yleensa yksinkertainen, mikali tuote on helposti saatavilla ja asiakas
on jo kartoittanut, haluaako han esimerkiksi ostaa verkkokaupasta tai myymaldsta. Toisinaan naita
vaihtoehtoja ei tarvitse edes miettig, silla tuote voi olla saatavilla vain verkosta tai myymalasta. Os-
topaatokseen vaikuttaa myos ostotilanteessa sovittavat asiat, kuten maksu- ja toimitusehdot. Yleisin
syy, miksi ostoprosessi katkeaa tassa vaiheessa, on se, etta tuotetta ei ole saatavilla, jolloin asiakas
joko luopuu ostamisesta tai kddntyy toisen yrityksen puoleen. Mikali asiakas on tyytyvainen kaikkeen
saamaansa tietoon tuotteesta, hinnasta ja toimituksesta, sovitaan kaupat. (Bergstrom & Leppanen
2018; Deiss & Henneberry 2017, 19-21.)

Jotta asiakkaasta tulee kanta-asiakas, hénen tulee olla tyytyvdinen tuotteeseen ja palveluun. Osto-
prosessin jalkeinen kayttaytyminen onkin siis yhta tarkead, kuin itse ostoprosessi. Asiakkaasta tulee

huolehtia my&s oston jalkeen. Tyytyvdinen asiakas useimmiten palaa tekemaan ostoksia, suosittelee
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tuotetta, palveluita ja yritysta eteenpdin ja jakaa tietoa sosiaalisessa mediassa seka jattaa positii-
vista palautetta nettisivuille ja/tai yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Téma edesauttaa yrityksen
brandin kasvattamista. Asiakkaan kanssa luodaan ystavyyteen verrattavissa oleva suhde, silld asiak-
kaan kayttaytyminen on hyvin samanlaista brandin kanssa kuin ystavien. Tyytyvdinen asiakassuhde
luodaan nimenomaan tarjoamalla arvoa asiakkaalle. Tyytymaton asiakas puolestaan kohdistaa nega-
tiivisen palautteen hyvinkin vahvasti yritykseen, etenkin mikdli mainonta ei ole vastannut hanen ko-
kemustansa. Negatiivinen palaute on helpompi jakaa, kuin positiivinen, ja useimmiten asiakas pur-
kaa huonoa kokemustaan kertomalla siita my6s laheisille. Oston jalkeen voi myds vastaan tulla mai-
nontaa jostakin samanlaisesta tuotteesta, jolloin asiakkaalle saattaa tulla epdavarma olo, tekikd han
oikean valinnan. Tassa on hyva kayttaa jalkimarkkinointia vahvistamaan asiakkaan tekemaa paa-
tosta ja jatkamalla positiivista kokemusta myds oston jalkeen. Ostajan tulee tuntea myds oston jal-

keen tehneensa oikean valinnan. (Bergstrdm & Leppanen 2018; Deiss & Henneberry 2017, 22.)

4.2  Visuaalisuuden merkitys asiakkaan ostopdattksessa

Visuaalinen ilme kulkee asiakkaan ostoprosessissa mukana alusta loppuun. Tavoitteena on, etta
asiakas tunnistaa brandin visuaalisen ilmeen hyllyltd nopealla vilkaisulla, kun kaupan tarjonta pur-
suaa samankaltaisia tuotteita. Visuaalinen ilme voi olla ainoa erottava tekija tuotteen ja yrityksen
kilpailijoista ja sen tavoitteena on houkutella asiakas tutustumaan brandiin lahemmin. Visuaalisen
ilmeen tehtdva on kertoa asiakkaalle bréndin arvosta — hyvin luotu bréndi vahvistaa asiakkaan osto-
paatosta ja luo arvoa. (Littlefield 2020; Pohjola 2019, 44; Schad, julkaisuaika tuntematon.) Littlefield
(2020) kuvaa artikkelissaan, kuinka visuaalinen ilme on brandin kattely asiakkaan kanssa — se on
ensimmainen ja mieleenpainuvin asia. Asiakas on valmis maksamaan myds arvostamastaan bran-
dista enemman, silla hyvin luotu brandi vaikuttaa myos siihen, miten luotettavana asiakas brandia,
yritystd ja tuotetta pitdaa (Pohjola 2019, 45).

Visuaalinen ilme luo asiakkaalle kuvan siita, mita yritykselta, tuotteelta ja palvelulta voi odottaa. Jos
visuaalinen ilme on luotu “vahan sinne pdin”, se antaa juuri sen kuvan myos asiakkaalle: tuotteet ja
palvelut on tuotettu “vahan sinne pain”. Mikali taas yritys kayttda paljon vareja ja iloisia ihmisia ku-
vissaan, se luo usein kuvan paljon eloisammasta brandista ja asiakas olettaa, ettd han pystyy pita-
maan hauskaa tuotteiden ja palveluiden kanssa — samalla myds yrityksen kanssa. (Barker 2020.)
Visuaalisuudella pystytdan siis vahvistamaan asiakkaan ja yrityksen suhdetta, mika on nykypdivana

ensiarvoisen tarkeaa.
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Pakkauksen Tuotteen

ilme

Vaihtoehdot Brandays jalkihuolto-

palvelut

KUVA 8. Yhden tuotteen ostoprosessiin vaikuttavat tekijat (Kotler 2020).

Kuva 8 kuvaa, mihin asioihin asiakas kiinnittdd huomiota yhden tuotteen ostopaatoksen kohdalla ja
missa jarjestyksessd. Asiakkaalla on yleensa monia eri vaihtoehtoja, joita karsitaan pikkuhiljaa hdnen
hankkiessa tietoa ja vertaillessa niitd. On yksilollistd, miten asiakkaat vertailevat tuotteita ja palve-
luita, mutta voidaan yleistaa, etta paatoksiin vaikuttaa esimerkiksi kuinka tarkea ostos on, tyytyvai-
syys brandiin ja kuinka uskottavalta brandi vaikuttaa. Visuaalista ilmetta verrataan toisiin vaihtoeh-
toihin, kun tuotteet ovat kaupan hyllylla tai siihen, millaisena asiakas muistaa brandin, mikali hdn on
aikaisemmin ollut tekemisissa sen kanssa. Asiakas pyrkii jokaisessa ostoksessaan valitsemaan bran-
din, jonka han kokee itselleen mieluisaksi ja johon han pystyy luottamaan. Yrityksen tavoitteena tu-
lisi aina olla saada asiakas harkitsemaan yrityksen tuotetta. Markkinoinnilla pystytdaan ohjaamaan
asiakasta kohti harkintaa ja siita vield kohti ostopaatdsta. (iEduNote; Pohjola 2019, 47-50).

Tuotteen pakkaus on yha enenevissa maarin osa brandaystd; se helpottaa asiakasta tunnistamaan
tietyn tuotteen tai brandin kaupan hyllyltd, mutta toisinaan pakkauksen visuaalinen ilme on ainut
osa brandia, jonka kanssa asiakas on tekemisissa. Asiakas ei valttamatta ole koskaan nahnyt yrityk-
sen mainosta tai ollut sen kanssa muuten tekemisissa, mutta nakee tuotteen kaupassa. Pakkauksen
paaasiallinen tehtdva on suojella tuotetta kuljetuksen ajan, mutta sen avulla pystytdan lisédmaan
yrityksen myyntid. Pakkauksessa on syyta kiinnittda huomiota materiaaleihin ja siihen, kuinka isoon
pakkaukseen tuote on pakattu. Mikali brandi mainostaa ajattelevansa ymparistéd, on suuri muovi-
pakkaus pienelle tuotteelle ristiriidassa itse brandin kanssa ja saattaa ndin karkottaa potentiaaliset
asiakkaat. (Kotler 2020.) Onkin tarkeda, ettd tuote ja mainonta seka niiden visuaalinen ilme vastaa
yritystd seka brandia, jotta asiakas kokee pystyvansa luottamaan brandiin ja sita kautta ostamaan
tuotteen. Mikali ndin ei ole, asiakas ei osta tuotetta uudestaan, pettyy ja todenndkéisesti kertoo

myds pettymyksestaan vahintaan lahipiirilleen. (Tomi, julkaisuaika tuntematon ab.)

Yrityksen tunnus on térkedna osana siing, ettd asiakas tunnistaa tuotteen ja bréndin. Useimmiten
tunnukseksi ajatellaan logo, mutta se voi olla myds esimerkiksi tuotteen tai pakkauksen muotoilu.
Brandin kirjoitusasu, eli milla fontilla ja varilla sekd muu typografian muotoilu, on yksi tarkeimmista
visuaalisista tekijoistd, jotka auttavat asiakasta tunnistamaan brandin hyllysta ja sen avulla tuke-
maan asiakasta kohti ostopaatdsta. Mita helpommin muistettava tuotteen tai brandin nimi on, sita

helpompi se on asiakkaalle muistaa. (Pohjola 2019, 182-183.)

Visuaalinen sisaltd (esimerkiksi sosiaalisessa mediassa) tulee suunnitella niin, etta se vastaa asiak-
kaan tarpeita ostoprosessin eri vaiheissa. Suunnittelussa helpottaa ymmarrys ostoprosessista ja asi-

akkaan ostokayttaytymisetd. Visuaalisesti sisdltd voi olla esimerkiksi teksting, kuvina ja videoina, tai
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naitd voidaan myos yhdistella. Kuvat ja videot toimivat paremmin asiakasta sitouttavana tekijana

verrattuna pelkkaan tekstiin. Myds hakukoneiden, kuten Google, kannalta visuaalisuus on tarkeaa,
silld nekin tykkadvat enemman visuaalisesta sisdllosta. (Kananen 2018, 153.) Hakukonemainonnan
nakyvyyteen vaikuttaa moni muukin asia, kuin pelkka visuaalisuus, mutta mikali visuaalisuuteen on

panostettu tarpeeksi, ndkyy se myds hakukoneissa todenndkodisemmin.
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YRITYSTEN KILPAILUKEINOT INSTAGRAMISSA 4P-MALLIN MUKAAN

People

Instagramissa yritysprofiileja on talla hetkella yli 200 miljoonaa (Instagram, Inc. 2021a). Yritykset
kdyttavat Instagramia moniin eri tarkoituksiin, kuten sisallon luomiseen seka tiedon hakuun. Joillekin
yrityksille on tarkeaa saada brandia nakyvammaksi ja luoda suhteita asiakkaiden kanssa Instagramin
valitykselld. (Bellaaj 2021.)

Markkinoinnissa kaytetaan markkinointimix-mallia, jonka avulla yritys pystyy suunnittelemaan kilpai-
lukeinojen kokonaisuuden. Kilpailukeinojen tavoitteena on saada yritys erottumaan toiminnoillaan
muista saman alan yrityksista ja kilpailijoista. 1960-luvulla syntynyt markkinoitimixin 4P-mallin on
luonut professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy. 4P-malli on edelleen yleisesti kaytetty malli,
jonka avulla yritys pystyy tarkastelemaan sen eri kilpailukeinoja. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
Kuva 9 kuvaa perinteisen, 1960-luvulla syntyneen 4P-mallin ja Ruolan (2021) nykyaikaistetun 4P-
mallin. Uusi 4P-malli perustuu markkinoinnin muuttuneeseen muotoon: markkinointi ja mainonta on
siirtynyt yha enenevissa maarin digitaaliseksi ja silld on aikaista suurempi painoarvo siing, onko asia-
kas valmis maksamaan tuotteesta ja kuinka arvokkaana asiakas pitda tuotetta tai palvelua (Ruola
2021). Ruolan (2021) 4P:ta on luotu tdydentamadn alkuperaisia, ei niinkaan taysin korvaamaan al-

kuperaisia.

4P-malli Bordenin ja McCarthyn 4p-malli Ruolan mukaan

mukaan
eProduct (tuote) ePeople (ihmiset)
ePrice (hinta) ePurpose (merkitys)
ePlace (saatavuus) ePassion (intohimo)
ePromotion (markkinointiviestinta) ePlatform (alusta)

KUVA 9. Kaksi erilaista 4P-mallia, jotka taydentavat toisiaan (Bergstrém & Leppanen 2021; Ruola
2021)

Tassa kappaleessa on kayty lapi eri kilpailukeinot molempiin 4P-malleihin peilaten. Kilpailukeinoja
tarkastellaan erityisesti sosiaalisen median alustojen kautta; miten yritys pystyy hyédyntdmaan sosi-

aalista mediaa 4P-mallin mukaisten kilpailukeinojen esiintuomiseen.

Kappaleessa 3.1 kaytiin lapi sitd, mista brandi muodostuu. Taman perusteella kaiken keskitssa bran-
dille tulisi olla asiakkaat, eli ihmiset, ja heidan toiveidensa ja tarpeidensa tyydyttaminen. Markkinoin-
nin suunnittelussa lahdetaan liikkeelle siita, mita asiakas haluaa ja mita han arvostaa. Asiakasym-
marryksella tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta yritys on tietoinen asiakkaansa ostokayttdytymisesta
(kappale 4). Jokaisella asiakaskohderyhmaélla on omat tarpeensa tuotteen tai palvelun suhteen. Asia-
kasymmarrys on jokaisen tyontekijan tehtdva ja se koskee jokaista yrityksen toimintoa. (Ruola
2021.)
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Jotta asiakasymmarrys saadaan toteutettua kaytanndssa, yrityksen tulee viestia asiakkaalle juuri oi-
keaan aikaan ja tuottaa oikeanlaista sisaltda, joka vetoaa myos asiakkaan tunteisiin. Ndin asiakas
saadaan sitoutettua paremmin. Nykypdivan asiakkaat haluavat asioida myds verkossa ennemmin
ihmisen kuin yrityksen kanssa. Jotta téma on mahdollista, yrityksen tulisi tavoitella helposti lahestyt-
tavaa ilmetta. (Ruola 2021.) Verkossa ihmisen kanssa asioiminen tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta ky-
symyksiin vastaa ihminen, eika niin sanottu botti, joita useimmat verkkosivujen chat-palvelut nyky-

aan ovat. Botilla tarkoitetaan tietokoneohjelmaa, joka on ohjelmoitu toimimaan tietylla tavalla. Chat-

botti vastaa tiettyihin kysymyksiin ohjelmoiduilla vastauksilla. (Cloudfare, Inc. 2021.)

Sosiaalisen median avulla brandista pystytaan rakentamaan lahestyttavéampi ja asiakas pystyy luot-
tamaan siihen, ettd han saa vastauksen ihmiseltd ennalta maariteltyjen vastausten sijaan. (Ruola
2021.) Sosiaalinen media sanana jo kertoo sen, etta yritysmielikuvasta on mahdollista luoda sosiaali-
sempi, jolloin madalletaan asiakkaan kynnysta ottaa yhteytta yritykseen. Tama on tarkeda etenkin
Instagramissa, silla sovellus on luotu niin, etté yhteydenpito yrityksen kanssa on mahdollisimman
vaivatonta erilaisilla toiminnoilla, kuten tykkdamiselld ja kommentoinnilla. Asiakkaan sitoutuessa,
yritys saa enemman nakyvyytta ja ndin pystytdan vaikuttamaan myds algoritmeihin. Algoritmeja ja

niiden vaikutusta sisallén nakyvyyteen kasiteltiin kappaleessa 2.

Begstrémin ja Leppasen (2021) mukaan alkuperdista 4P-mallia on tdydennetty 7P-malliksi 1980-lu-
vulla Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin toimesta. Yksi nadista 7P-mallin lisdyksistd on henki-
|6std. Etenkin palvelutuotteissa asiakaspalvelu, eli ihmisten tekema ty6, on tarkea osa, jotta palvelu
saadaan onnistumaan ja asiakkaalle jaa siita positiivinen muistijalki. Voidaan sanoa, ettd jokainen
tyontekija on omalta osaltaan myos yrityksen markkinointikanava — se, miten tyontekija puhuu va-
paa-ajallaan yrityksesta, voi vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin yrityksestéd ja brandista. (Berg-

strédm & Leppanen 2021.) Tyontekijat luovat siis myds vapaa-ajallaan brandimielikuvaa.

5.2 Purpose

Yrityksen merkityksella (engl. purpose) tarkoitetaan sitd, miksi yritys on olemassa. Brandin nakokul-
masta voidaan puhua vastuullisista teoista, joita yritys toteuttaa jokapdivdisessa toiminnassaan.
Etenkin isoilla organisaatioilla on mahdollisuus nostaa esille erilaisia teemoja, kuten ilmastonmuutos,
ja vaikuttaa yhteiskunnallisiin asioihin toiminnallaan ja mainonnallaan. Brandimielikuvan muodostu-
misen kannalta yrityksen tulee kdytédnndssa toimia niin, kuin se mainonnallaan ottaa kantaa. (Ruola
2021.) Talla tarkoitetaan sitd, etta jos kyseessa on ekologisena mainostettu yritys, yrityksen toiminta
tulee olla kokonaisuudessaan ekologista. Suunnitelmallisesti tehtyna asiakkaalle ei jaa ristiriitaista

kuvaa yrityksestd, mainonnasta ja sen tuotteista.

Ruolan (2021) 4P-mallin mukaan merkitysta voidaan tarkastella asiakkaan nékdkulmasta, jolloin
merkityksella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tuote ratkaisee asiakkaan ongelman. Alkuperaisen 4P-
mallin mukaan toinen p viittaa tuotteeseen (engl. product). Tuote voi tarkoittaa lopullista fyysista
tuotetta, joka myydaan asiakkaalle. Tuote voi olla myds kokonaisuus, joka syntyy markkinoinnin
avulla, eli niin sanottu arvolupaus. (Bergstrém & Leppanen 2021; Ruola 2021.) Lyhyesti tiivistettyna

arvolupaus kertoo asiakkaalle, miksi han ostaisi taman tuotteen talta yritykselta. Se kertoo asiak-
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kaalle, mita hy6tya han tuotteesta saa ja kuinka tuote ratkaisee hanen ongelmansa. (Jaakko, julkai-
suaika tuntematon.) Kun yritys ja sen tuote ratkaisee asiakkaan ongelmaa, se luo asiakkaalle arvoa.
Arvo on yleisimmissa ostoissa asia, josta asiakas maksaa. Erilaisia ostotapahtumia kasiteltiin kappa-

leessa 4.1.

Tarinallistamisella pystytadn tuomaan yrityksen merkitys asiakkaiden tietoisuuteen. Tarinan ei tar-
vitse olla pitka, koko historiaa kasitteleva teksti. Etenkin, jos tarina tuodaan sosiaalisessa mediassa
esille, riittaa, etta tarina on kiteytetty muutamaan lauseeseen. (Ruola 2021). Tarinat ovat tehokas
vaikuttamisen keino, silla niilla pystytaan valittdmaan asiakkaalle monia eri tunteita. Valitettavia tun-
teita voi olla esimerkiksi rakkaus, ilo, suru ja viha. Tarinat myds yhdistavat ihmisid, jolloin ne voivat

toimia yritystd ja asiakasta yhdistdavana tekijana. (HubSpot Academy, julkaisuaika tuntematon.)

Tarinankerronta ldhtee aina liikkeelle yrityksen visiosta ja brandilupauksesta. Taman jalkeen voidaan
lahted tyostamaan tarinaa, joka kerrotaan yleensa vision ja brandilupauksen ndkokulmasta. Kun yri-
tys lahtee tekemaan Instagramiin tarinankerrontaa ja tuomaan merkitysta tarkemmin esille, on hyva
huomioida Instagramin visuaalinen lahtdkohta. Ei riitd, ettd tarina on tekstimuodossa, vaan se pitda

tulla esille myds kuvissa ja videoissa. (Fitzpatrick 2019.)

Yrityksen merkityksella pystytaan inspiroimaan, vaikuttamaan ja vakuuttamaan. Nama tekijat vaikut-
tavat siihen, millaisen arvon asiakas kokee saavansa asioidessaan yrityksessa. Kun yrityksen julkai-
sut on rakennettu tarkasti brandilupauksen ympérille, vetoavat ne parhaiten oikeisiin asiakkaisiin.
(Fitzpatrick 2019; Ruola 2021.)

Intohimo (engl. passion) voidaan nahda filosofisena kasitteend, jonka Ruolan (2021) mukaan Hegel
(1770-1831) on madaritellyt valttdmattdmaksi asiaksi, kun yritetadn paasta korkeimmalle mahdolli-
selle suoritustasolle. Intohimo vaikuttaa ihmisen motiiviin tehda asioita loppuun parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Intohimo ndkyy organisaatioissa henkiléston motiivina toimia yrityksen arvolupauksen
maarittelemalla tavalla, ja heidan uskomisenansa brandiin ja sen tuotteisiin. Intohimon avulla tydn-
tekija pystyy maarittelemdan itsensa tyontekijana ja sitd kautta padsemaan parempiin lopputulok-
siin. (Ruola 2021.)

Intohimolla pystytadn vaikuttamaan asiakaspalveluun. Selkedt tavoitteet, visio ja bréndilupaus hel-
pottavat asiakaspalvelun ty6ta ja luovat intohimoa tyontekijoille heidan omaa tyétdan kohtaan. Into-
himolla voidaan vaikuttaa myds asiakkaan intohimoon: asiakas ndkee intohimoisen brandin seisovan
brandilupauksen takana, ja se tekee yrityksesta seka brandista uskottavamman ja luotettavamman.
(Ruola 2021.)

Asiakaspalvelu on yksi olennaisimmista kilpailukeinoista, joilla yritys pystyy vaikuttamaan siihen, pa-
laako asiakas takaisin tekemadan uusintaostoa. My0s tuotteisiin liitettavat palvelut, kuten jalkihuolto,
ovat tarkeitd. Asiakaspalvelulla tarkoitetaan toimintaa, jolla autetaan ja opastetaan asiakasta vuoro-
vaikutustilanteessa asiakkaan ja yrityksen henkildston valilld. Yritys pystyy kehittdmadn palveluitaan
perehtymalld erilaisten asiakkaisten tarpeisiin ja odotuksiin. Asiakkaita pystytadn ryhmittelemaan

esimerkiksi persoonallisuuden tai kayttdytymisen perusteella. On myds hyva huomioida, etta usein
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ensimmaista kertaa asioiva asiakas vaatii enemman aikaa neuvonnassa kuin palaava asiakas. (Berg-
strom & Leppanen 2021). Asiakkaat kdyttaytyvat eri tavalla riippuen ostotilanteesta ja siita, millainen

ostos on kyseessa. Ndita kasiteltiin kappaleessa 4.1.

Asiakaspalvelun laatuun vaikuttavat esimerkiksi henkilostén resurssit, palveluymparisto seka kaytet-
tavat kanava. Voidaan yleistdd, ettd hyva asiakaspalvelu koostuu asiakaspalveluhenkildstén asian-
tuntevuudesta, asiakasymmarryksestd, viestintataidoista, kohteliaisuudesta ja ystavéllisyydesta seka
luotettavuudesta, rehellisyydesta ja oikeudenmukaisuudesta. Monikanavainen asiakaspalvelu on tana
paivana tarkea kilpailukeino. Yrityksen tulisikin varmistua siitd, ettd se on tavoitettavissa nopeasti ja
helposti asiakasryhmét huomioiden. (Bergstrém & Leppdnen 2021.) Monikanavainen asiakaspalvelu
kattaa erilaiset yhteydenottotavat yritykseen. Naitd voivat olla esimerkiksi sahkoposti, verkkosivujen
chat-botit, sosiaalinen media ja puhelin. Newberryn (2021) mukaan 64% asiakkaista mieluummin
lahettaa yritykselle viestia, kuin ottaa puhelimitse yhteytta. Sosiaalisen median asiakaspalvelu tulee
olla suunniteltu niin, ettd asiakas saa vastauksen mahdollisimman nopeasti. Tama taas lisad asiakas-
tyytyvaisyytta. (Newberry 2021.)

5.4 Platform

Digitaaliset alustat ovat erilaisia jarjestelmia, joiden pyrkimyksena on yhdistaa eri toimijoita, kuten
asiakkaita ja palvelujen tarjoajia. Teknologian kehittyessa ja internetin yleistyessa on alettu puhua
alustataloudesta, joka voidaan lyhyesti maaritelld markkina-alueeksi, jossa liiketoiminta on saavutta-
nut merkittdvan markkina-aseman hyodyntamalla digitaalisia alustoja. Alustataloudessa tavoitteena
on saada taloudellista hyétya jakamalla, lainaamalla, vuokraamalla ja myymadlla tuotteita ja palve-
luita alustojen avulla. Alustat eivat tuota itse palvelua tai tuotetta, vaan toimii kahden toimijan, ku-
ten asiakkaan ja yrityksen, valilla. (Digiole Oy, julkaisuaika tuntematon; Kalevi Sorsa-Saatio, julkai-
suaika tuntematon.) Hyvana esimerkkina alustasta toimii kappaleessa 2 esille tullut TripAdvisor.
TripAdvisor tarjoaa matkustaville henkil6ille alustan kommentointiin ja palautteen antoon seka yri-
tyksille mahdollisuuden vastata palautteeseen. Itse TripAdvisor ei kuitenkaan myy mitaan tuotteita
tai palveluita. Sen sijaan se tekee liiketoimintaa myymalla yrityksille mainostilaa (TripAdvisor 2020).
Sosiaalinen media perustuu paaosin erilaisille alustoille, joissa esimerkiksi Instagram toimii yhtena

alustana.

Oikeanlaisten alustojen (engl. platform) kayttd ja niiden oikeanlainen hyddyntdminen takaa yrityk-
selle kilpailuedun. Sosiaalisen median alustoilla yritys pystyy maksimoimaan mainontaan sijoitta-
mansa tuoton, mikali kdytetyn sosiaalisen median alustan sisaltd on tehty oikein (eli alustan ja bran-
din mukaisesti) ja mainos seka brandi erottuu edukseen. Toisinaan se voi tarkoittaa sitd, etta yrityk-
sen tulee ajatella brandia eri nakdkulmista ja uudistua. Markkinoinnin ja mainonnan siirtyessa yha
enemman digitaaliseen muotoon, joka tehdadn yha enenevissa maarin erilaisilla alustoilla, harva yri-
tys valttyy uudistumiselta. Digitaalinen maailma muuttuu koko ajan sen mukana myds yrityksen mai-
nonnan tulisi kehittya. (Ruola 2021.)
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Ruola (2021) mainitsee kolme asiaa alustoista, joita ne yritykselle mahdollistavat: brandi pystyy in-
spiroimaan, jakamaan oleellista tietoa ja alustoilla lasna oleva yritys tarjoaa asiakkaille mahdollisuu-
den ldhestya yritysta matalalla kynnykselld. Nadiden kolmen asian oikeanlainen hyddyntamien erottaa
brandia kilpailevista yrityksista. (Ruola 2021.)

Asiakasta inspiroimalla synnytetadn tunteita. Asiakas ostaa tiettya bréndia yleensa pelkastaan tun-
nesyistd, joten siksi on tarkeda luoda arvoa ja inspiroida asiakasta. Tunteita liitetdan myos helposti
tiettyyn yritykseen, joten asiakkaassa tulisi herdta brandin mukaisia tunteita. Brandimielikuva vahvis-

tuu talla tavoin asiakkaan mielessa. (Bergstrom & Leppanen 2021; Ruola 2021.)

Nykyadn kuluttajat arvostavat informaatiota ja faktatiedon jakamista alustoilla. Se luo asiakkaalle
tarkemmin kuvaa yrityksesta ja brandista; mihin asioihin organisaatio vaikuttaa ja mitka ovat brén-
din mukaisia arvoja. Vastuullisuus on hyva esimerkki, kun puhutaan informaation jakamisesta sosi-
aalisen median alustoilla. Jos yrityksen ja brandin kohderyhmaan kuuluvat henkilét, joille vastuulli-
sesti tuotetut tuotteet ovat ensisijaisen tarkeitd, Instagramia voi hyddyntda nadiden asioiden korosta-
miseen. Tarkeaa ei kuitenkaan ole vain korostaa yrityksen vastuullisuutta, vaan nayttda asiakkaalle
konkreettisia vastuullisia tekoja. Instagramissa tama onnistuu esimerkiksi tarinallistamisen kautta.
(Bergstrom & Leppanen 2021; Ruola 2021.) Tarinankerrontaa kasiteltiin ensimmaisen p:n (purpose)

yhteydessa kappaleessa 5.2.

Intohimon yhteydessa kappaleessa 5.3 puhuttiin asiakaspalvelun merkityksestd. Sosiaalisen median
alustojen avulla yritys ikadn kuin tarjoaa itsensa keskustelemaan asiakkaiden kanssa. Sen lisaksi,
ettd keskustelu asiakkaiden kanssa on yrityksen kilpailukeino, tuottaa se yritykselle my&s ensisijaista
tietoa asiakkaista. Asiakkailta saa palautetta ja yrityksen toimintaa pystytdan kehittamaan sen
avulla. Alustojen, kuten Instagramin, avulla asiakas tietda, etta hanen palautteensa on kuultu, mikali
yritys hyddyntaa alustojen sosiaalista puolta. Tama luo asiakkaalle arvoa, silla han tuntee tulleensa
kuulluksi ja ymmarretyksi. Yrityksen toiminta naissa tilanteissa tuo vastaavasti asiakkaalle brandia

vahvemmin esille. (Holma 2018.)



38 (67)

6 TUTKIMUS

Tutkimuksessa halutaan selvittda, kuinka yrityksen Instagramin visuaalinen ilme vaikuttaa asiakkaan
ostopaatokseen ja mitka tekijat saavat asiakkaan pysahtymaan julkaisun aarelle, kun kyseessa on
Instagramista ostettu mainostila. Tutkimuksessa keskityttiin alle 35-vuotiaisiin kuluttajiin. Tutkimus-

kysymykset, joihin haluttiin saada tutkimuksessa vastaukset, aseteltiin seuraavasti:

e kuinka paljon ostopaatoksia tehdaan Instagramin maksetun mainonnan perusteella ja mitd
ihmiset ovat ostaneet pohjautuen Instagramin maksettuun mainontaan

e kuinka paljon yritysten kayttamat visuaaliset elementit vaikuttavat siihen, tekeeko asiakas
ostopaatoksen

e mitkd visuaaliset elementit vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen

Kohderyhmana toimi kaikki Suomessa asuvat henkil6t, jotka kadyttavat Instagramia. Tutkimuksessa
haluttiin nahda, onko demografisilla tekijoilla (asuinpaikka, sukupuoli ja ika) vaikutusta siihen, miten
visuaaliset elementit vaikuttavat ja vaihteleeko vastaukset kuinka paljon eri puolella Suomea, joten

erityisesti ian ja asuinpaikan kysyminen oli tarkeaa.

Tutkijalla oli aavistus siitd, minkalaisia yleistyksia tutkimuksen pohjalta mahdollisesti pystyttaisiin
tekemaan, mutta varsinaista hypoteesia ei tehty. Tutkimusta lahdettiin tekemaan ajatuksella, ettd
visuaaliset elementit vaikuttavat ostopaattkseen, mutta todennakdisesti ika, sukupuoli ja asuin-
paikka vaikuttavat siihen, kuinka paljon visuaalisille elementeille annetaan painoarvoa ostopaatosta

tehdessa.

6.1  Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa, jonka avulla pysty-
tdan selvittdmaan esimerkiksi numeraalisia tietoja ja prosenttiosuuksia. Kvantitatiivisen tutkimusme-
netelmdn avulla ei pystyta selvittamaan syitd, miksi ndin on. Jotta kvantitatiivinen tutkimus onnistuu,
vaatii se ison maaran vastauksia. Kvantitatiivinen tutkimus etenee yleensa hyvin strukturoidusti ja
yksi yleisimpia vastausten keraystapoja on erilaiset kyselylomakkeet. Tiedonkeruumenetelma vali-

taan tutkimusongelman vaatimalla tavalla. (Heikkila 2014.)

Kvantitatiivinen tutkimus alkaa teoria-aineiston keruulla, joiden pohjalta tehdaan tutkimussuunni-
telma ja valitaan tutkimuskysymykset. Yleensa myds hypoteesin, eli oletetun lopputuleman, maarit-
teleminen on tarkeda. Hypoteesi ei kuitenkaan ole jokaiselle kvantitatiiviselle tutkimukselle merkityk-
sellinen. Kun tutkimuskysymykset ja mahdollinen hypoteesi on maaritelty, voidaan alkaa keraamaan
tietoja valitulla tiedonkeruumenetelmalla. Taman jalkeen on tarkeda analysoida tulokset seka rapor-
toida niista niiden vaatimalla tavalla. Yleinen tapa raportoinnille on esimerkiksi erilaiset kuviot ja tau-
lukot, joiden avulla pystytdan kuvittamaan numeraalista tietoa helpommin omaksuttavaan muotoon.

Tulosten pohjalta tehddan myos johtopaatokset. (Heikkild 2014.)

Tahan tutkimukseen valittiin kvantitatiivinen menetelma, koska se mahdollistaa nopean kyselytutki-
muksen tekemisen ja sen avulla saadaan isolta ja laajalta joukolta tietoa. Tiedonkeruumenetelmana

kaytettiin verkossa taytettavaa kyselylomaketta, joka toteutettiin Webropol-ohjelmalla. Verkossa tay-
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tettdva kyselylomake on nopea tayttda ja sen avulla on mahdollista keratd nopealla aikataululla ym-
pari Suomen vastauksia mahdollisimman suurelta joukolta, joten verkossa taytettava lomake valikoi-

tui perustellusti tiedonkeruumenetelmaksi.

Kyselylomake

Kyselyn

Itse kyselylomake (Liite 1) toteutettiin Webropol-ohjelmalla ja se koostui kymmenesta kysymyk-
sestd, joista kolme kysymysta koski demografisia tekijoita (ikd, sukupuoli seka asuinpaikka). Kysely-
lomakkeen alussa oli lyhyesti kerrottu tutkimuksen tarkoituksesta seka siita, etta kyselyyn vastaami-
nen on tdysin anonyymia. Lisdksi alussa oli ilmoitettu tutkimuksen tekijan sahkdposti osoite, jolloin

mahdollisissa lisakysymyksissa ja ongelmatilanteissa on mahdollista olla tutkijaan yhteydessa.

Kyselylomakkeella oli kahdeksan suljettua kysymysta. Suljetuilla kysymyksilla tarkoitetaan kysy-
mysmuotoa, johon vastataan rastittamalla sopiva tai sopivat vaihtoehdot (Heikkila 2014). Osa kysy-
myksista oli monivalintakysymyksid, joihin vastaaja pystyy vastaamaan monta eri vaihtoehtoa seka
osa oli sekamuotoisia. Sekamuotoisilla kysymyksilla tarkoitetaan esimerkiksi “muu, mikd" vastaus-
vaihtoehtoa, johon vastaaja pystyy kirjoittamaan mukaan viela oman vaihtoehdon. Tata vastausta-
paa kaytetaan erityisesti silloin, kun ei olla varmoja, onko kaikki mahdolliset vaihtoehdot lomak-
keessa. (Heikkild 2014.) Sekamuotoista kysymysta kaytettiin tutkimuksessa esimerkiksi silloin, kun

kysyttiin mita vastaaja on ostanut Instagramin maksetun mainonnan perusteella.

Vastaajien asennetta Instagramin visuaalisuuteen liittyen kysyttiin Likertin asteikolla. Asteikko on
yleisesti kaytetty, kun kysytadn vastaajien mielipidetta tutkittavaan asiaan ja se sisaltda useimmiten
kaksi eri aaripaata, kuten “taysin eri mielta” ja "tdaysin samaa mieltd”. Tutkimuksessa kaytettiin 6-
portaista asteikkoa, jolloin vastausvaihtoehdoissa ei ollut neutraalia vaihtoehtoa (kuten “en samaa

enka eri mieltd”). (Heikkild 2014.) Vastaaminen Likertin asteikko kysymyksiin tapahtui asteikolla 0-5.

Lomakkeen lopussa kiitettiin vastauksesta ja siina oli ilmoitettu vield tutkimuksen tekijan sahképosti-

osoite, mikali vastaajalle oli herannyt tutkimuksen aikana kysymyksia.

Kysymykset valittiin lomakkeelle opinnaytetydn teorian pohjalta. Instagramin perustuessa kuviin ja
erilaisiin visuaalisiin elementteihin, haluttiin tutkimuksessa keskittya niihin. Visuaalisen ilmeen koos-
tuessa kuvista, vareistd, typografiasta seka layoutista, haluttiin selvittad, kuinka paljon ndma vaikut-
tavat asiakkaiden mielipiteisiin yrityksesta ja pystytdankd niilld muokkaamaan asiakkaiden asenteita
loksia tarkastellaan ndiden pohjalta. Psykologiset ja sosiaaliset tekijat jatettiin tarkoituksella pois,
silla niiden mittaaminen olisi vaatinut paljon enemman aikaa, mitd tutkimuksen valmistumisen kan-

nalta olisi ollut jarkevaa.

toteutus

Kysely pidettiin auki aikavalilld 3.9.2021-17.9.2021. Kahden viikon mittainen aikavali valikoitui silla
perusteella, etta tutkimuskyselyyn ehditddn saamaan tarpeeksi vastauksia, jotta vastauksia pystyt-
tdisiin yleistamaan. Lisaksi kahden viikon mittainen kysely ei vaadi montaa kertaa muistuttamaan

ihmisid auki olevasta kyselysta, joka vahensi tutkijan taakkaa. Myos aikataulullisesti opinnaytetytn

valmistumisen perusteella lyhyempi aikavali oli perusteltu.
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Tutkimusta lahdettiin jakamaan tutkijan sosiaalisen median kanavissa 3.9.2021. Kaytdssa sosiaalisen
median kanavista oli Whatsapp, Instagram, Facebook seka LinkedIn. Ensimmaisen viikonlopun ai-
kana vastauksia tuli noin 30 ja tutkija koki, etta vastaukset eivat tule riittdmaan vaan niita tarvitaan
reilusti enemman. Kyselylinkki laitettiin myds opinndytetydn ohjaajan toimesta ohjaajan LinkedIn-
profiiliin jakeluun 6.9.2021.

Kyselysta muistutettiin kaikissa edella mainituissa tutkijan sosiaalisen median kanavissa kerran vii-
kossa.

Kyselyyn vastasi lopulta 142 henkilda, joista 4 vastasi, ettei kdyta Instagramia ollenkaan. He eivat
pystyneet enda etenemaan kyselyssa pidemmalle, joten Instagram-mainoksia koskeviin kysymyksiin

vastasi kokonaisuudessaan 138 henkiloa.

6.4 Aineiston keruu

Aineiston keruu alkoi 3.9.2021 ja ensimmadisen viikon aikana saatiin 129 vastausta. Muistutukset ei-
vat ole olleet siis kovinkaan tehokkaita. Muistutusten sisaltda ja jakamista olisi voitu miettia tarkem-
min, jotta ne olisivat tavoittaneet kontakteja niin, ettd julkaisut olisivat innostaneet enemman vas-
taamaan. Sosiaalisen median ongelmaksi nousee tdssa tapauksessa kuitenkin ihmisten drsytyskyn-
nys, silla liilka muistuttaminen saattaa pdinvastoin karkottaa potentiaalisia vastaajia. Niin kuin teoria-
osuuden kappaleissa 2.1.1 ja 2.2. kaytiin lapi algoritmeja ja julkaisun hyddyllisyyttd sen nakijalle,
tutkimuskyselyyn liittyvat julkaisut eivat valttamatta ole olleet niiden nakijdille hyddyllisia tai algorit-

mien vuoksi edes tavoittaneet kaikkia potentiaalisia vastaajia.

Whatsapin tavoittavuus oli pieni verrattuna muihin kdytettyihin sosiaalisen median kanaviin. In-
stagram ja Facebook ovat todenndkoisesti tavoittaneet parhaiten alle 35-vuotiaat, johtuen tutkijan
kontaktien ikajakaumasta kyseisissa kanavissa. Naistd kanavista on saatu todenndkoisesti myods eni-
ten vastauksia muualta kuin Pohjois-Savosta. LinkedIn on hyvin tavoittanut suurimman osan Poh-
jois-Savon alueella asuvista, johtuen suurimman osan kontakteista olevan talta alueelta. Kanavista
oli vaikea tavoittaa etenkin asuinalueelta tarpeeksi laajaa vastaajakuntaa, silld kanavat perustuvat
lahinna tutkijan tuntemiin kontakteihin. Instagram ja LinkedIn on tosin voinut tavoittaa myds muita,
kuin ennestdan tuttuja henkildita. LinkedInissa jaetut julkaisut saivat myds kommentteja, jolloin jul-
kaisu on voinut nakya myos tutkijan kontaktien kontakteille, jolloin tavoittavuus on ollut laajempi.
Sosiaalisen median kanavia kadytettaessa on ollut mahdollista, etta julkaisut ovat osalta kontakteista
jaanyt huomaamatta, jolloin tavoittavuus on ollut pienempi verrattuna kontaktien maaraan. Toi-
saalta muistutuksilla on pyritty siihen, ettd julkaisut tavoittavat mahdollisimman monta henkiléa. Li-
saksi sosiaalisen median kayton ongelma voi olla, ettd sita selataan hetkella, jolloin tutkimukseen ei

pysty vastaamaan tai ei kayteta aikaa siihen, ettd paneuduttaisiin julkaisun sisaltédn syvallisemmin.

Miesten tavoittaminen osoittautui hankalaksi tutkimuskyselya jaettaessa. Miesten vahaiseen vastaus-
prosenttiin on todennakdisesti vaikuttanut tutkijan sosiaalisen median kanavien kontaktien sukupuo-
lijakauma, joka painottuu enemman naisiin. Miesten vahadiseen osallistumiseen pyrittiin vaikutta-
maan julkaisemalla erikseen muistutusviesti miehille kohdennetulla tekstilld. Julkaisu ei kuitenkaan

ole todennakéisesti tavoittanut haluttua kohderyhmaa, silld julkaisulla ei juurikaan ollut miesten
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osuutta lisadvaa vaikutusta. Miesten vahdinen osuus tutkimuksessa vaikeuttaa hieman tulosten yleis-

tettdvyytta, kun vastauksia tutkitaan sukupuolen perusteella.

6.5 Analysointimenetelmat

Analysointimenetelmien valinta riippuu siitd, kuinka tietoa on tarkoitus kdyttad. Yleisin tapa survey-
tyylisissa tutkimuksissa, joka tassakin on kyseessa, on kayttda kuvailevia tilastollisia menetelmia.
Niiden avulla tieto on helppo ymmartaa ilman, etta taustatietoihin tarvitsee paneutua juurikaan.

(Tietoarkisto, julkaisuaika tuntematon a.)

Tutkimusten tulosten esittamisessa kdytetadn suurimmilta osin prosenttitaulukkoja, silld niiden
avulla pystytaan selvittdmaan asiakokonaisuuksia helpoiten. Lisdksi prosenttitaulukoiden avulla pys-
tytaan ilmaisemaan asioiden yleisyytta. Prosentit kertovat suhteelliset osuudet koko joukosta. (Tieto-
arkisto.) Tulosten esittamisessa pyritadn padasemdan yleistettaviin tuloksiin, joten prosenttitaulukko-

jen kayttaminen sujuvoittaa analyysin tekemista ja tukee tutkimuksen tavoitteitta yleistettavyydesta.

Tutkimuksessa mitattiin vastaajien asenteita siitd, miten térkedna yritysten Instagramin visuaalinen
koetaan seka kuinka yritysten Instagramin visuaalinen ilme vaikuttaa yrityksen luotettavuuskuvaan.
Naihin kysymyksiin kaytettiin Likertin asteikkoa ja niita analysoidaan tunnuslukujen avulla. Keskilu-
vuilla saadaan hyvin selvitettyd, mika on vastaajien asenteen keskimdardinen suuruus eli kuinka tar-
keana nama asiat keskimadraisesti koetaan vastaajien joukossa (Tietoarkisto, julkaisuaika tuntema-

ton a).

Asenteiden vertailussa kaytetdan keskiarvon liséksi moodia, joka on se arvo, jonka frekvenssi on
suurin (Tietoarkisto, julkaisuaika tuntematon a). Moodin avulla pystytaan siis mittaamaan, mika on

yleisin valittu vastausvaihtoehto. Tata on kaytetty analysoidessa Likertin asteikon kysymystyyppeja.

Lisaksi analysoinnissa kaytetaan ristiintaulukointia, jonka tarkoituksena on helpottaa tulosten tarkas-
telua eri ikdjoukoissa ja sukupuolten valisia vastauseroja. Ristiintaulukoinnin avulla pystytaan selvit-
tdmaan, vaikuttaako jokin tekija johonkin eli 16ytyyko asioiden valilla korrelaatiota. Ristiintaulukoin-
nin merkitsevyyttd pystytadn testaamaan x? — testilld, jonka tulokset iimoitetaan p-arvolla. x?-testin
lahtokohtaisena oletuksena on, ettd muuttujien valilla ei ole riippuvuutta. P-arvolla kerrotaan toden-
nakaisyys, jolla havaittua vastaava tai vahvempi yhteys on loydettavissa, mikali nollahypoteesi
(muuttujien valilla ei ole riippuvuutta) on tosi. Perinteinen tapa ilmoittaa merkitsevyystasoja on 5%,
1% tai 0,1%. (Tietoarkisto, julkaisuaika tuntematon c.) P-arvon suuruus kertoo muuttujien riippu-

vuudesta tai eroista seuraavasti:

p < 0,001, jolloin erot tai riippuvuus ovat tilastollisesti erittdin merkitsevia

0,001 < p < 0,01, jolloin erot tai riippuvuus ovat tilastollisesti merkitsevia

0,01 < p < 0,05, jolloin erot tai riippuvuus ovat tilastollisesti melkein merkitsevia
0,05 < p <0,1, jolloin erot tai riippuvuus tilastollisesti suuntaa antavia

(Heikkila 2008, 195).

P-arvon laskemiseen kaytetadn Webropolin omaa laskentaohjelmaa.
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TUTKIMUSTULOKSET JA PAATELMAT

Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset mahdollisimman suurelta joukolta ympari Suomen.
Tavoitteena oli saada mahdollisimman kattava otanta erilaisia ihmisid. Tavoiteltu vastaajamaara oli
100 henkildéa, mutta vastauksia kertyi kokonaisuudessaan kahden viikon aikana 142. Tassa kappa-

leessa kdydaan lapi tutkimustuloksia ja tehddan johtopaatoksia niiden pohjalta.

7.1 Demografiset tiedot

Demografisia tietoja eli vastaajien taustoja kysyttiin suljetuilla kysymyksilla. Taustakysymyksiksi vali-
koitui ika, sukupuoli sekd asuinpaikka. Tutkimuksessa haluttiin selvittad, vaikuttavatko ndma tekijat

siihen, kuinka visuaalisuuden merkitys osana yrityksen Instagramia koetaan.

Ika

Alle 20 l 2%

30-35 - 9%
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KUVA 10. Tutkimuksen ikdajakauma (n=142)

Tutkimuksen ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan ikaa (kuva 10). Tutkimukseen osallis-
tuneista alle 20-vuotiata oli vain 2% (n=3), mika selittynee silld, ettd tutkimusta jaettiin LinkedI-
nissa, jossa se sai selkedsti eniten huomiota tykkdysten perusteella. Maailman laajuisesti LinkedInin
kayttajistd 59,9% on idltaan 25-34-vuotiaita (Statista Research Department 2021a). Tatd voi myos
selittda se, etta tutkijan Instagramin seuraajista seka Facebook-yleisdsta suurin osa on yli 20-vuoti-
aita. LinkedInissa jakaminen todenndkdisesti selittda myos yli 35-vuotiaiden osuuden (n=71). Tutki-
muksen luotettavuuden kannalta vastauksia olisi voitu saada tasaisemmin eri ikdryhmista seka yli
35-vuotiaiden ryhman olisi voinut viela jakaa useampiin vaihtoehtoihin (esimerkiksi 35—40-vuotiaat
ja 40—-45-vuoctiaat). Tall6in vastausten tarkastelu yli 35-vuotiaissa olisi ollut tarkempaa ja helpommin
analysoitavaa. Toisaalta tutkimuksessa haluttiin keskittya alle 35-vuotiaisiin, mutta tutkimuksessa

haluttiin vastauksia myds yli 35-vuotiailta, jolloin kdytetty asteikko oli perusteltu.
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KUVA 11. Tutkimuksen sukupuolijakauma (n=142)

Seuraavaksi tutkimuksessa kysyttiin vastaajan sukupuolta (kuva 11). Vastauksista 75% tuli naisilta
ja 25% miehiltd. Vastausvaihtoehtoina oli myds muu seka en halua sanoa, mutta naihin ei tullut vas-
tauksia. Miesten osuus (n=35) jai tutkimuksessa todella pieneksi verrattuna naisten maaraan. Miehia
yritettiin saada mukaan jakamalla tutkimusta julkaisulla, joka kohdistettiin julkaisun tekstilla erityi-

sesti miehille.
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KUVA 12. Tutkimukseen osallistuneiden asuinpaikat (n=142)
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Kolmas kysymys, jolla selvitettiin vastanneiden demografisia tekijoitd, oli asuinpaikka (kuva 12).
Pohjois-Savosta vastauksia tuli reilusti yli puolet (65%, n=92) vastauksista, mika vaikuttaa tutkimuk-
sen luotettavuuteen. Tasaisempi vastausjakauma eri puolilta Suomea helpottaisi tulosten yleista-
mistd. Lisaksi muiden alueiden osuuksien jaadessa hyvin pieneksi verrattuna Pohjois-Savoon, tulok-
sia on vaikea lahted yleistamaan nailla alueilla, vaikka tuloksia tarkasteltaisiin erikseen yksittdisen
asuinalueen kohdalla. Osa alueista jai myos kokonaan puuttumaan tutkimuksen vastauksista, mika
vaikuttaa siihen, etta tuloksia ei pystyta yleistdamaan koko Suomen tasolla. Naista syistad johtuen saa-
tuja tuloksia ei ole tarkasteltu tarkemmin asuinpaikkojen mukaan, vaan tarkastelussa on keskitytty

sukupuoli- ja ikdjakaumiin.

7.2 Instagramin kaytto

Demografisten tekijdiden jalkeen haluttiin selvittda vastaajien Instagramin kaytosta. Kysymyksilla
selvitettiin kuinka usein vastaajat kayttavat Instagramia, ovatko he tehneet ostopdatdsta In-

stagramissa nakemdnsa mainoksen perusteella ja jos ovat, mita he ovat ostaneet.
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KUVA 13. Vastaajien Instagramin kayttdaktiivisuus (n=142)

Ensimmaisessa Instagramin kayttoon liittyvassa kysymyksessa kysyttiin Instagramin kayttoaktiivi-
suutta (kuva 13). Mikali kysymykseen vastasi “En ollenkaan”, kysely paattyi. Kyselyn paattaminen
tdssa vaiheessa oli perusteltua, silla tutkimuksessa haluttiin tietdd Instagramia kayttavien henkil6i-
den mielipiteitd. 3% vastasi, ettei kayta Instagramia ollenkaan, joten tdssa vaiheessa 4 henkiloa ei

voineet jatkaa enaa kyselyyn vastaamista. Sukupuolellisesti tdmén vaihtoehdon valinta jakautui ta-
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saisesti, eli 2 naista ja 2 miesta vastasi, ettei kdytd Instagramia ollenkaan. Statista Research Depar-
mentin (2021b) mukaan Suomalaisista 36% ei kdyta Instagramia ollenkaan, mika on isoin prosentu-
aalinen luku kyseisessa tilastossa. Henkil6ita, jotka eivat kayta ollenkaan Instagramia, oli hyva saada
tutkimukseen, jolloin vastauksista voi huomata konkreettisesti, etta kaikki eivat kayta Instagramia
ollenkaan. Todennakdisesti yleinen oletus on nykypaivadnd, ettd lahes jokainen on Instagramin kayt-
taja.

Suurin osa tutkimukseen vastanneista (n=105) kayttda Instagramia paivittain. Kaikki alle 20-vuotiaat

vastasivat kayttavansa Instagramia paivittdain. Sukupuolen perusteella paivittdin Instagramia kayttaa
77% naisista ja 6% miehista.

X2-testin perusteella ei voida kuitenkaan todeta, etté idlla olisi vaikutusta Instagramin kayttoaktiivi-
suuteen (p=0.107). Tutkimuksen perusteella sukupuolella voidaan sanoa olevan melkein merkitseva
merkitys Instagramin kayttdaktiivisuuteen (p=0.042). Dean (2021) on artikkelissaan todennut, etta
sitoutuneisuus ja Instagramin paivittaiseen kayttéon on vaikuttanut Instagramin uudet ominaisuudet
(kuten tarinat seka yksityisviestit). Deanin (2021) artikkelissa esitetyt grafiikat Instagramin kayttoak-
tiivisuudesta maailman vaeston tasolla tukevat hyvin kyselyssa saatuja tuloksia.

Oletko tehnyt ostopaatdsta nakemasi Instagram mainoksen
perusteella?
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KUVA 14. Oletko tehnyt ostopaatostd nakemasi Instagram mainoksen perusteella? (n=138)

Toisessa Instagramiin liittyvassa kysymyksessa haluttiin selvittdd, kuinka moni vastaajista on tehnyt
ostopaatoksen Instagramin mainoksen perusteella. 62% vastanneista oli tehnyt ostopaatoksen In-
stagram-mainoksen perusteella (kuva 14). Kyselyyn vastanneista naisista 72,4% ja 30,3% vastan-

neista miehista on ostanut jotakin Instagram-mainoksen perusteella.
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Tarkasteltaessa kuvaa 14 huomataan, ettd yli puolet 30-35-vuotiaista ei ole ostanut mitdan nahty-
aan Instagramissa mainoksen. Toisaalta on hyva myds huomioida, ettd vastaajista 18% kuului tédhan
ikaryhmaan, joten tama voi selittda pienta osuutta niissa, jotka ovat tehneet ostoksen. Otanta on
kuitenkin pieni koko Suomen vadestotasolla, joten kovinkaan tarkkaa paatelmaa ian vaikutuksesta ei
voida tehda.

Ian perusteella tarkasteltuna selvida, ettei ialla suoranaisesti ole vaikutusta siihen, tekeekd henkild
ostopaatoksen Instagramin mainoksen perusteella vai ei (p=0.460). Sukupuolella on tutkimuksen
perusteella erittdin merkitseva vaikutus siihen, tekeekd henkild ostopaattksen Instagramin mainon-
nan perusteella (p=0.000).

Jos kysymykseen viisi (“Oletko tehnyt ostopaatdsta nakemasi Instagram mainoksen perusteella?”)
vastasi "En”, hyppasi lomake kysymyksen “Mitd olet ostanut Instagram-mainoksen perusteella” yli.
Mikali kysymykseen vastasi kylld, tutkimuslomake jatkoi kysymysta silld, mitd vastaaja on ostanut
talla perusteella (Taulukko 2). Kysymyksessa pystyi valitsemaan monta eri vaihtoehtoa seka valitse-

maan “Jotain muuta” ja kirjoittamaan oman vaihtoehdon.

TAULUKKO 2. Instagram mainoksen perusteella ostetut tuotteet tuotekategorioittain (n=138)

Tuotekategoria alle 20-  20-25-  25-30-  30-35- yli 35-

vuotiaat _ vuotiaat  vuotiaat  vuotiaat  vuotiaat
Vaatteet 50 % 833% 824% 60 % 52,3 %
Kengat 50 % 27,8% 353 % 20 % 18,2 %
Elektroniikka 0% 16,7% 17,6 % 20 % 13,6 %
Kodin sisustus 0% 389% 353 % 20 % 31,8 %
It(rﬁignetiikka (kuten meikit, ihonhoito 50 % 556 % 58,8 % 40 % 295 %

Hyvinvointituotteita (kuten liséravinteet,

I 0% 389% 41,2% 40 % 13,6 %
urheiluvélineet)

Lelut ym. Lastentuotteet 0% 0% 5,9 % 20 % 4,5 %
Retkeilytuotteet 0 % 5,6 % 5,9 % 0% 9,1%
Toimistotarvikkeet 0 % 5,6 % 0% 0% 9,1%
Jotain muuta, mita: 0 % 0 % 5,9 % 20 % 25 %

Kaikista vastaajista yhteensa 65% vastasi ostaneensa vaatteita Instagram-mainoksen perusteella.
Taulukon 2 mukaan suurin osa ikdluokasta 20-25-vuotiaat (83,3%) seka ikaluokasta 25—-30-vuotiaat
(82,4%) vastasivat ostaneensa vaatteita (Taulukko 2). Lisaksi 42% kaikista vastaajista sanoi osta-
neensa kosmetiikkatuotteita. Vaihtoehdon “Jotain muuta, mita” valitsi 15% vastaajista. Vastaukset,

jotka saatiin vaihtoehdon "Jotain muuta, mita” perusteella:

Elintarvikkeita

ruokaa
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Online-kurssi

reppu/laukku, verkkovalmennuksia
koruja

Ohjelmisto

Lemmikkitarvikkeita

Palveluita

Korvatulpat

Elémyksen(Illallinen, teatteri, matka)
Joululahjoja

majoitus, lomalla

Héameikki ja -kampaus

Suurin osa vapaasti kirjoitettavista vaihtoehdoista oli erilaisia palveluita ja palvelukokonaisuuksia.

"Jotain muuta, mita” vaihtoehdon oli valinnut 17% naisista, mutta on hyva huomioida, ettd suurin
osa vastaajistakin oli naisia. Sukupuolen perusteella isoin ero l6ytyi elektroniikasta, silla 40% mie-
histd ja 12% naisista oli valinnut vastausvaihtoehdon elektroniikka. Kosmetiikassa I6ytyi myds iso
sukupuolellinen ero, silld 47% naisista oli valinnut tdéman vaihtoehdon, mutta miehiltd vastausvaihto-

ehto ei kerannyt yhtakdan vastausta. Kodin sisustuksen oli valinnut 37% naisista ja 0% miehista.

7.3 Instagramin visuaalisuus

Seuraavissa kysymyksissa haluttiin selvittad vastaajien asenteita koskien yritysten Instagramin visu-
aalisuutta. Naihin kysymyksiin kaytettiin Likertin asteikkoa. Kysymysten vastausten asteikko (0-5
arvoilla) oli annettu niin, etta vastausvaihtoehto 0 tarkoittaa “ei yhtdan tarkea” ja 5 tarkoittaa “erit-

tain tarkeaa”.

TAULUKKO 3. Yrityksen Instagramin visuaalisen ilmeen tarkeys (n=138)

Asteikko 0 1 2 3 4 5

alle 20 0% 0% 0 % 0 % 66,7% 33,3%
20-25 0% 0 % 0 % 20,7% 34,5% 44,8%
25-30 0% 0% 8,3% 20,9% 33,3% 37,5%
30-35 0% 9,1% 9,1% 36,3% 36,4% 9,1%

yli 35 4,2% 5,6% 7 % 26,8% 32,4% 24 %
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Ensimmainen visuaalisuutta koskeva kysymys oli, kuinka tarkedna vastaaja kokee visuaalisen ilmeen.
Vastausten keskiarvo oli 3,7 ja mediaani 4. Taulukko 3 osoittaa, etta suurimman prosenttimadran
(34,1%) kerasi vastausvaihtoehto 4. Toiseksi eniten prosentuaalisesti vastauksia sai vaihtoehto 5
(39,7% vastauksista) ja kolmanneksi eniten vastausvaihtoehto 3 (24,6% vastauksista). Naisten an-
tama keskiarvo oli 3,8 ja miesten 3,7, joten sukupuolellinen ero jaa olemattomaksi. Suurin osa vas-
taajista siis koki yrityksen Instagramin visuaalisen ilmeen edes jokseenkin merkittavaksi, mutta kes-

kiarvon perusteella se ei kuitenkaan ole tarkein asia yritysten Instagramissa.

Ian perusteella alle 20-vuotiaat antoivat keskiarvoksi korkeimman tuloksen (4,3) ja 20-25-vuotiaat
antoivat toiseksi korkeimman tuloksen (keskiarvo 4,2). Néissa ikdryhmissa ero on pieni. 25-30-vuoti-
aat antoivat keskiarvoksi 4, 30—35-vuotiaat 3,3 ja yli 35-vuotiaat 3,5. Ian perusteella siis 20-30-vuo-

tiaat kokivat Instagramin visuaalisuuden tarkeammaksi, kuin yli 30-vuotiaat.

TAULUKKO 4. Yrityksen visuaalisesti ammattimaisen kuvan vaikutus siihen, kuinka luotettavana vas-

taaja pitad yritysta (n=138)

Asteikko 0 1 2 3 4 5
alle 20 0 % 0 % 0 % 0 % 66,7% 33,3%
20-25 0 % 0 % 0 % 3,5% 44,8% 51,7%
25-30 0 % 0 % 0 % 8,3% 41,7% 50 %
30-35 0 % 0 % 27,2% 18,2% 27,3% 27,3%
yli 35 1,4% 4,2% 0 % 18,3% 36,6% 39,5%

Seuraavaksi haluttiin selvittda, kuinka paljon yrityksen visuaalisesti ammattimainen kuva vaikuttaa
siihen, kuinka luotettavana vastaaja pitda yritysta. Niin kuin taulukko 4 osoittaa, 42,8% vastasi, etta
"erittdin térked”. Vastausten keskiarvo oli hieman suurempi, kuin edellisessa kysymyksessa eli 4,2.
Sukupuolen perusteella laskettujen keskiarvojen (naiset 4,2 ja miehet 4) eroa ei tassakaan ole. Vas-
tausten mediaani oli tédssa sama, kuin edellisessa kysymyksessa, eli 4. Taman perusteella voidaan
paatelld, etta visuaalinen ilme on tarked osa myds yrityksen ammattimaista kuvaa ja vaikuttaa sii-

hen, kuinka luotettavana asiakas pitaa yritysta.

Ian perusteella alle 20-vuotiaat antoivat keskiarvoksi 4,3, 20-25-vuotiaat 4,5, 25-30-vuotiaat 4,4,
30-35-vuotiaat 3,5 ja yli 35-vuotiaat 4. Keskiarvon perusteella siis vain 30-35-vuotiaat arvioivat tu-

loksen alle 4. Idllisesti eroa ei kuitenkaan ole merkittavasti keskiarvon perusteella.

Naiden kahden kysymyksen mediaanit olivat samat, eli voidaan todeta, etta visuaalinen ilme on tar-
kea osa yrityksen Instagramia ja se lisda yrityksen luotettavuutta. Naiset ja miehet kokivat yrityksen
visuaalisen ilmeen yhta tarkeiksi seka sen, kuinka paljon visuaalinen ilme vaikuttaa yrityksen luotet-

tavuusmielikuvaan.
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Mihin kiinnitat ensimmaisena huomiota yrityksen visuaalisessa ilmeessa,
kun tarkastelet yrityksen Instagram profiilia tai naet yrityksen kuva
mainoksen Instagramin etusivulla?
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KUVA 15. Asiat, jotka kiinnittavat vastaajien huomion yritysten Instagramin profiilin visuaalisessa
ilmeessa tai Instagram-mainoksessa (n=138)

Kolmas visuaalisuuteen liittyva kysymys selvitti tarkemmin, mihin vastaajat kiinnittédvat ensimmai-
send huomiota, kun he tarkastelevat yrityksen Instagram-profiilia tai ndkevat Instagram-mainoksen.
Kysymykseen pystyi valitsemaan maksimissaan kaksi vastausta. Kuva 16 osoittaa, etta selkeasti eni-
ten (76%, n=105) vastaajista sanoi kiinnittavansa huomion kuviin. Toiseksi eniten vastauksia (38%,
n=52) sai kuvan yhteyteen kirjoitettu teksti, eli tekstisisalto. Lisdksi vastaus vaihtoehtoon “Muu,

mika?" vastasi 7 vastaajista seuraavasti:

Viestin helppo sisaistettavyys

Néiden kaikkien kokonaisuus

Kokonaisselkeys

Aénenlaatu jos on videoita, suurimmalla osalla huono dénenlaatu.

Kuvien laatu, onko kdsitelty vai suoraan kamerasta, onko horisontti suorassa jne.
yrityksen tiedot - onko oikea yritys vai huijausprofiili

Vaikuttaako kuva fotoshopatulta
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Naista suurin osa liittyi myos kuviin tai tekstiin. Lisdksi esiin nousi videoiden aanisisaltd seka koko-

naisuus yleisesti.

Iso prosenttimaara kuvat-vaihtoehdossa tukee myds teoriaani kappaleessa 3.4. Kuvien tarkoitus on
saada kiinnitettya asiakkaan huomio kuvapalvelussa, joka Instagramkin lahtdkohtaisesti on. Yritys-
ten onkin siis tarkedad panostaa kuvien laatuun ja houkuttelevuuteen, silla sen avulla saadaan hyvin
asiakkaan huomio, mutta niiden avulla pystytdan myds ohjaamaan asiakas sitoutumaan yritykseen.

Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta visuaalisessa ilmeessa tdrkeda on laatu ja selkeys.

Myds Pohjola (2019) on nostanut visuaalisen selkeyden esille kirjassaan. Hanen mukaansa, jotta
pystytdaan luomaan visuaalinen muistijalki asiakkaalle, on tarkeaa keskittya vahvaan ja selkedan ko-
konaiskuvaan. Niin kuin tutkimuksessakin tuli esille, laadulla ja selkeydella pystytdan vahvasti vaikut-
tamaan siihen, kuinka luotettavan ja ammattimaisen kuvan yritys antaa seka niiden avulla helpotta-
maan asiakkaan sitoutumista yrityksen julkaisuihin. “Muu, mikd” vastausvaihtoehdossa esille tullei-
den asioiden valossa vastaajat ovat valveutuneita mahdollisiin huijausprofiileihin seka epaaitoon si-
saltdéon. Kuvilla ja muulla laadukkaalla siséllélla pystytddn estamaan yrityksen profiilin sekoittuminen

huijausprofiiliksi.

38% vastaajista sanoi kiinnittdvansa ensimmaisena huomiota tekstisisaltéon. Tekstisisallélla tarkoi-
tettiin tassa julkaisun yhteyteen kirjoitettua tekstia, joka oli tutkimuksessa avattu suluissa. Tama

tukee seuraavassa kysymyksessa esiin tulleita vastauksia.

Sukupuolieroja oli eniten varisavyissa ja kuvissa, silld 25% vastanneista naisista ja vain 3% vastan-
neista miehista valitsi vastausvaihtoehdoksi varisavyt. Kuvat vaihtoehdon valitsi 5% naisista ja 79%

miehista. Muissa vastausvaihtoehdoissa sukupuolelliset erot jaavat pieniksi.
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Kuinka usein luet julkaisun yhteyteen kirjoitetun tekstin?
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KUVA 16. Julkaisuun yhteyteen kirjoitetun tekstin lukeminen (n=138)

Tutkimuksen viimeinen kysymys liittyi julkaisun yhteyteen kirjoitettuun tekstiin. Hieman yli puolet
vastaajista (56%) vastasi lukevansa tekstin usein, toiseksi eniten vastauksia sai vastausvaihtoehto
"silloin talléin”. Naissa kahdessa vastausvaihtoehdossa eri ikdiset vastasivat aika tasaisesti. Vastaus-
vaihtoehto "“aina” loi sukupuolten valille isoimman eron, silla 13% vastanneista naisista ja vain 6%
vastanneista miehista lukivat julkaisun yhteydessé olevan tekstin aina. Muutoin sukupuolen perus-
teella vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti vaihtoehdoissa “usein” ja “silloin télléin”. 3%
vastanneista miehista vastasi “en koskaan”, mutta yksikdan nainen ei valinnut tata vaihtoehtoa. Har-

vemmin julkaisun yhteyteen tekstin lukee 4% naisista ja 6% miehista.

Peilaten kysymyksessa yhdeksan saatuihin vastauksiin seka tutkimuksen teoriaosuuteen, julkaisun
yhteydessa olevan tekstin tulisi olla ammattimainen, selkea seka relevantti. Teksti vaikuttaa mieliku-
vaan yrityksestd, mutta silld on mahdollista vaikuttaa myds esimerkiksi asenteisiin ja mielipiteisiin.
Tekstisisaltd tulisikin valita kohderyhma mielessa pitden, mutta kuitenkin muistaa, etta tekstin tulee

olla helppo sisdistad, etenkin kun kyseessa on kuvapalvelu.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Kahden viikon mittainen tutkimus yrityksen Instagramin visuaalisen ilmeen vaikutuksesta kerasi 142
vastausta, joka tippui tutkimuksen alussa 138 Instagramia kayttavaan vastaajaan. Tutkimus haluttiin
kohdentaa tarkasti alle 35-vuotiaille, mutta my6s yli 35-vuotiaat pystyivat myods osallistumaan. Hei-
dan osuutensa oli lopulta 50 % eli puolet vastaajista. Tama voi johtua siitd, ettd he ovat talla kertaa
olleet innokkaampia vastaamaan tai sosiaalisessa mediassa jaettu julkaisu on tavoittanut heidat pa-

remmin.

Tutkimuksessa keskityttiin maksetun mainonnan sisaltéon, joten niin kutsutut orgaaniset julkaisut,
eli julkaisut, jota julkaistaan syotteessa ilman mainostarkoitusta, jaivat puuttumaan tutkimuksesta.
Niilld voi vaikuttaa todennakdisesti mainontaa tehokkaamminkin asiakkaiden mielikuviin, joten jat-

kossa tutkimus orgaanisista julkaisuista olisi yrityksille hyédyllinen.

Tavoitteena oli saada tasaisesti sekd mies- etta naispuolisia vastaajia ympari Suomen, mutta suurin
osa vastaajista oli naisia seka suurin osa vastaajista asui Pohjois-Savossa. Pohjois-Savon huomat-
tava enemmist® voi johtua siitd, ettd tutkijan kontaktit koulutuksen kautta ovat vahvasti talla het-
kelld Pohjois-Savon alueella. Lahes kaikki vastaajat kdyttavat Instagramia paivittdin tai useammin
kuin kerran viikossa, joten vastauksia on saatu aktiivisilta Instagramin kayttdjilta. Sukupuoli nayttaa
tutkimuksen perusteella vaikuttavan melkein merkitsevasti siihen, kuinka aktiivisesti Instagramia
kaytetdaan. On mahdollista, etta aktiiviset Instagramin kadyttajat ovat tarkkaavaisempia esimerkiksi
siind, millaista sisaltda he Instagramissa nakevat. Olisikin mielenkiintoista selvittaa viela erikseen ei-
aktiivisten (esimerkiksi henkildiden, jotka kayttdavat Instagramia alle kerran kuukaudessa) kokemuk-

sia Instagramin visuaalisuudesta ja Instagramin maksetusta mainonnasta.

Otannassa oli myds 4 henkil6d, jotka eivat kayttdneet Instagramia. Tama muistuttaa hyvin siita, etta
markkinoinnissa tulee tarkastella sita, kdyttaakd kohderyhma Instagramia ja kuinka usein, ennen
kuin Instagramiin Idhdetdan tekemadn markkinointia. Vaikka suurin osa Suomalaisista kayttaa sovel-
lusta, voitaisiin jatkossa tutkia, 16ytyyké esimerkiksi yhtendista linjaa sille, millaiset ihmiset eivat
kayta Instagramia ollenkaan. Tama lisdisi yritysten tietoisuutta mahdollisten kohderyhmien ostokayt-
tdytymisesta seka sitd, onko Instagram markkinoinnille olemassa jotain vaihtoehtoista tapaa markki-
noida. Lisdksi tulisi selvittad, jos ei kdyta Instagramia ollenkaan, kayttavatkd nama henkilét muita

sosiaalisen median alustoja seka mahdolliset kaytdssa olevat kanavat ja niiden kdyttdaktiivisuus.

Jotta tutkimuksen tuloksia voitaisiin paremmin yleistaa, tarvittaisiin isompi madra vastaajia tasaisem-
min eri puolilta Suomea seka eri ikdisia ja eri sukupuolta olevia. Tutkimuksessa ei tarkasteltu saatuja
tuloksia asuinpaikan perusteella, koska suurin osa vastaajista vastasi asuvansa Pohjois-Savossa.
Asuinpaikan mukaan tehty tarkastelu olisi johtanut eparelevantteihin paatelmiin. Tutkimuksessa kui-
tenkin saatiin hyvin kattavat vastaukset kaikilta vastaaijilta ja tutkimuksen avulla saatiin suuntaa an-
tavia vastauksia. Yritykset pystyvat tarkastelemaan tuloksia ja analysoimaan tulosten avulla omaa

Instagram-profiilia, joten uskon, etta tutkimuksen tavoite olla hyddyksi yritykselle, tayttyi.
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Tutkimuksen perusteella sukupuoli nayttdisi merkitsevasti vaikuttavan siihen, tehdaanké Instagram
mainonnan perusteella ostopaatos. Vastaajista suurin osa on ostanut ndkemansa Instagram-mainok-
sen perusteella vaatteita. Tuotekategorioittain tarkasteltuna suurin ero syntyi elektroniikassa, jota
suurin osa miehistd on ostanut Instagram-mainonnan perusteella. Lisdksi kosmetiikka ja kodin sisus-
tus kerdsi enemmistdna naisten vastaukset. Lisaksi naiset ovat ostaneet erilaisia palveluita, kuten
kampauksia ja eldmyksid, mainonnan perusteella. Tulosten tulkinnassa tulee kuitenkin huomioida,

etta naisia oli reilusti enemman vastaajissa kuin miehia.

Visuaalinen ilme luo Instagramissa tarkean kilpailutekijan markkinoilla. Sen avulla yritys pystyy vai-
kuttamaan siihen, millaisena asiakas kokee yrityksen ja erityisesti lisaamaan asiakkaan luottamusta
yritystd kohtaan. Visuaalisella ilmeelld vaikutetaan asiakkaan mielikuviin ja pystytdan vahvistamaan
brandin ammattimaisuutta. Visuaalinen ilme saa my0s yrityksen erottumaan sosiaalisen median jul-

kaisuista, etenkin Instagramin kaltaisella alustalla, joka perustuu tdysin visuaalisuudelle.

Vastausten perusteella térkein visuaalinen elementti on kuva. Kuvien tulee olla laadukkaita, jotta
asiakkaalle luodaan kuva ammattimaisesta ja luotettavasta yrityksesta. Lisdksi kokonaisilmeen tulee
olla selked ja helposti sisdistettdva. Yha nopeammin muuttuvassa sosiaalisen median maailmassa

viestin tarkein asia tulee saada nopeasti selville, silla muuten asiakas voi kadottaa mielenkiintonsa.

Tutkimuksessa tuli esille myos videosisaltd vastausvaihtoehdoissa, joihin vastaajat pystyivat itse kir-
joittamaan vastausvaihtoehdon. Sosiaalisen median alustat ovat enenevassa madrin menossa kohti
lyhyita videosisaltoja eika tassa tutkimuksessa otettu video- ja danisisaltéja huomioon. Videoiden

suosion kasvaessa videoiden vaikuttavuuden tutkiminen olisi mielenkiintoinen lisa talle tutkimukselle.

Tutkimustulosten valossa erilaisilla kuvioilla ei ole merkitysta, kiinnittaakd asiakas huomiota julkai-
suun Instagramissa. Tata olisi kuitenkin mielenkiintoista tutkia tarkemmin, koska uskon, ettd ihmisen
silma havaitsee erilaisia kuvioita, mutta on mahdollista, ettd emme kiinnita niihin huomiota. Teo-
riaosan kappaleessa 3.2 kaytiin lapi sita, kuinka kirjainten pyoreys vaikuttaa pehmeammailta (kuten
kirjaimet O ja C) ja kulmikkaat kirjaimet (kuten K ja V) taas antavat teravamman vaikutelman. Sama
voisi patea kuvioihin. Kuvioita I16ytyy myds valokuvista, mutta usein ne ovat meille tiedostamattomia.
Naemme auringon py6redna ja talon neliskulmaisena. Emme kuitenkaan suoraan ajattele, ettd “suo-
rakulmainen talo”. Asiaa tarkemmin tutkimalla voisi I6ytya mielenkiintoisia havaintoja ihmisen silman

liikkeista ja siitd, minkalaiseen kuvioon katse kiinnittyy ensimmaisena.

Kysymyksessa “Mihin kiinnitat ensimmdisena huomiota yrityksen visuaalisessa ilmeessa, kun tarkas-
telet yrityksen Instagram profiilia tai naet yrityksen kuva mainoksen Instagramin etusivulla?” vastaa-
jilla oli mahdollisuus vastata myos vapaasti kirjoittamalla. Esiin nousi kokonaisselkeyden merkitys
seka se, etta profiili tai sivusto ei vaikuta huijaukselta. Sosiaalisen median kayttajat ovat varmasti
yha enenevissd maarin tietoisia myds sen haittapuolista ja riskeista. Iltapaivalehdissa levida usein
tietoa, kuinka sosiaalisessa mediassa kalastellaan kayttajien pankkikorttitietoja tai muita henkildkoh-
taisia tietoja. Internetissa ajoittain tapahtuvan hairinnan kohteiksi joutuneiden maara ikaluokissa
16—-24-vuotiaat seka 35—-44-vuotiaat on ollut tasaisesti kasvussa vuosina 2017-2020 (Ponka 2021).

Julkaisun yhteydessa olevan tekstin merkitystd voisi tutkia vield tarkemmin, silld tassa siihen ei pa-

neuduttu. Vastaajista hieman yli puolet vastasi lukevansa tekstin usein. Kiinnostavaa olisi, riippuuko
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tekstin lukeminen paikasta, jossa henkild sen ndkee seka kuinka hyvin han sisdistaa ja muistaa teks-
tin. Sosiaalinen media on sisallén tuotoltaan nopeatempoinen ja tietoa tulee jatkuvasti lisaa, joten
asiakas ei valttdmattd ehdi sisdistda tekstid kovin nopeasti, jos sen lukee esimerkiksi ymparistossa,
jossa on paljon erilaisia drsykkeitd (kuten ostoskeskus). My&s tekstin pituus ja sisaltd saattaa vaikut-
taa siihen, kuinka tarkeana asiakas tekstin kokee ja kuinka hyvin hdan muistaa sen seuraavana pai-

vana.

8.1  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuskysymykset pyrittiin asettelemaan niin, ettei niita voi tulkita vaarin. Demografiset tekijat
ovat tutkimuksen luotettavin osa, tosin vain silla olettamuksella, etta vastaajat ovat vastanneet kysy-
myksiin rehellisesti. Sosiaalisessa mediassa levitetty linkki on voinut tavoittaa henkil6itd, joiden ta-
voitteena ei ole ollut vastata tutkimukseen totuudenmukaisesti. Uskon kuitenkin, ettd demografisten

tekijoiden kysymyksista saadut vastaukset ovat luotettavia.

Instagramin kayttdaktiivisuus voi vaihdella vastaajilla ajankohdasta riippuen. Vaikka suurin osa vas-
taajista on vastannut kayttavansa sovellusta paivittdin, ei tdma tarkoita, ettei vastaajilla silloin tallgin
voisi olla paivid, jolloin he eivat kayta Instagramia. Absoluuttista vastausta ei ndin ollen tasta kysy-
myksesta ole saatu, mutta kysymyksen vastausvaihtoehdot on kuitenkin aseteltu niin, etta vastaajat
pystyvat vastaamaan siihen mahdollisimman totuudenmukaisesti ja tarkasti. Olettamuksena on, etta
vastaajat ovat valinneet vaihtoehdon, joka kuvaa heidan tdmanhetkistd kayttdaktiivisuuttansa par-

haiten.

Seuraava kysymys koski sitd, ovatko vastaajat tehneet ostopaatosta Instagram mainoksen perus-
teella ja jos ovat, niin mita. Ostopaattkseen on saatu tarkat vastaukset vastausvaihtoehdoilla "kylla”
ja “en”. Toisaalta he, jotka ovat vastanneet, etta eivat ole tehneet ostopaatdstd Instagram mainok-
sen perusteella, ovat voineet harkita jotakin tuotetta sen perusteella. He ovat my&s voineet olla yh-
teydessa yritykseen mainoksen perusteella. Kysymys on myds voinut jattaa tulkinnan varaa siing,
lasketaanko ostopaatokseksi vain, jos on paatynyt verkkokauppaan mainoksen linkista vai laske-
taanko my®ds, jos on nahnyt mainoksen Instagramissa ja sen perusteella ostanut tuotteen esimer-

kiksi kivijalkamyymalasta.

Tuotteet, joita vastaajat ovat ostaneet, pyrittiin lajittelemaan tuotekategorian mukaan niin, ettad ka-
tegoriat ovat mahdollisimman tarkat ja kattavat. Vaatteiksi on voitu laskea my&s esimerkiksi kengat,
mutta joku on myds voinut ajatella, etta kengat eivat kuulu tahan kategoriaan. Kategoriat ovat hyvin
yleispatevia, mutta vastausvaihtoehtoa “Jotain muuta, mitd” on hyddynnetty tassa, mikali vastaaja
on kokenut, ettei hdanen ostamansa tuote sovi naihin kategorioihin. Kategorioissa oli keskitytty vah-

vasti fyysisiin tuotteisiin, joten vastaajat taydensivatkin kategorioita hyvin palvelutuotteilla.

Likertin asteikolliset kysymykset antavat myds suuntaa antavia vastauksia, silla lomakkeessa oli an-
nettu vain numerollisten daripaiden tarkoitukset. Nain ollen nollan ja viiden valille jaavien numeroi-
den sanalliset tarkoitukset jaivat vastaajan harkinnan varaan. Tutkimuksessa olisi voitu saada nain

ollen yhtendisemmat vastaukset, jos valiin jadvat arvot olisi my6s avattu sanallisesti.
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Kysymyksessa “Mihin kiinnitdt ensimmadisena huomiota yrityksen visuaalisessa ilmeessa, kun tarkas-
telet yrityksen Instagram profiilia tai ndet yrityksen kuva mainoksen Instagramin etusivulla?” kysy-
mykseen vastaaminen on ollut taysin vastaajan muistin varassa, joten on mahdollista, etta vastaajat
eivat ole aiemmin edes kiinnittaneet huomiota asioihin, jotka saavat heidat tarkastelemaan yritysta
ja sen Instagramia tarkemmin. Usein myds Instagramissa mainos saattaa niin sanotusti hukkua
massan joukkoon, eli aina ei valttamatta edes tiedosta katsovansa mainosta. Lisdksi tulkinnan va-

raiseksi jaa, onko kaupalliseksi yhteistoiksi merkityt julkaisut laskettu mainoksiksi vai ei.

Julkaisun yhteyteen kirjoitettu teksti ei ollut pddasiallisena osana tata tutkimusta, mutta sen luke-
misuseus haluttiin kysyd, koska se on tarkea osa Instagramin julkaisua. Vastausvaihtoehdot pyrittiin
luomaan niin, etta vastaajat pystyvat vastaamaan tamanhetkisen oletuksen mukaisesti. Useuden
madrittely on ollut vastaajan muistin varassa eikd téma kysymysmuotoilu tarjoa absoluuttisesti oi-
keaa vastausta, koska on todennakdistd, etta tekstin luku-useus on riippuvainen monista eri teki-

joista.

8.1.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan mittarin patevyyttd, eli sitd, kuinka tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti kay-
tetyt mittarit mittaavat sitd, mitd niiden on tarkoitus mitata (Tietoarkisto, julkaisuaika tuntematon a).
Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella padosin alle 35-vuotiaiden Instagramin visuaalisen ilmeen
vaikutusta heidan ostopaatokseensd, mutta tutkimus kerasi enemmistona yli 35-vuotiaiden vastauk-
sia. Tama vaikuttaa validiteettiin, silld otanta ei ole taysin onnistunut, vaikka vastauksia saatiin kat-

tavasti myos alle 35-vuotiailta.

Validiteettiin vaikutta myds se, kuinka yleispatevia kysymysten muotoilu on ollut. Vaikka kysymykset
on pyritty luomaa niin, ettd ne eivat aiheuta tulkintavirheitd, on “Instagram mainos” voitu tulkita
monella eri tavalla. Tahan olisi voitu viela tarkentaa, etta mainoksella tarkoitetaan maksettua mai-
nosta sekd onko kyseessa tarinoissa vai syotteessa nakyva mainos. Jalkimmaisella ei toisaalta ole
juurikaan merkittavyytta, silla visuaalinen ilme on tarked molemmissa. On myds mahdollista, etta eri
ikdiset ovat kokeneet "Instagram mainoksen” tarkoittavan hieman eri asioita, joten tama on voinut

vaikuttaa validiteettiin jonkin verran.

Visuaalista ilmetta koskeviin kysymyksiin on pyritty tarkentamaan sulkuviivoilla se, mita visuaalisella
ilmeella tarkoitetaan tutkimuksessa. Se ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd vastaajat ovat kaikki vastan-
neet samalla kasityksella visuaalisesta ilmeestd, joten tdmékin on voinut vaikuttaa tutkimuksen vali-
diteettiin.

Reliabiliteettia kuvaa sanat “luotettavuus”, “kayttévarmuus” seka “toimintavarmuus”. Kvantitatiivisen
tutkimuksen yhteydessa reliabiliteetilla tarkoitetaan johdonmukaisuutta, eli mittari mittaa aina samaa
asiaa. Mikali mittari on taysin reliaabeli, siihen ei pystyta vaikuttamaan satunnaisvirheilla eika olo-

suhteilla. (Tietoarkisto, julkaisuaika tuntematon, b.)

Tutkimuksen reliabiliteettiin on voinut vaikuttaa se, missa vastaajat ovat vastanneet tutkimukseen.

On mahdollista, ettd kotona tdytettyna vastauslomakkeeseen on pystynyt keskittymadn enemman ja
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kysymyksia on voitu analysoida enemman, kuin esimerkiksi tydpaikalla tai julkisessa liikenteessa tay-

tetty lomake. Nain ollen ihmiset voivat vastata taysin eri tavalla riippuen siita, missa he vastaavat.

Erilaisia vastausvirheitd on voitu saada tutkimukseen mukaan silla, etta vastaajat ovat epahuomios-
saan valinneet vastauksen, joka ei olekaan oikea vastaus. Tutkimuslomakkeessa on voinut menna
taaksepain ja muuttaa vastausta, mutta on mahdollista, etta vastaaja ei ole huomannut vastausvir-

hettd ja nain ollen tulosten raportoinnissa ja sitd kautta tulkinnassa, on voinut tulla virheita.

8.2  Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen eettisyyden tarkastelu lahtee jo tutkimuksen aiheesta. Tutkimuksen tulee antaa jotakin
hyo6tya ja tutkijan tulee miettid, kuka tutkimuksesta hy6tyy. Ennen tutkimuksen aloittamista on poh-
dittava tutkimuksen eettisyyttd myds pidemmalle, silla tutkimus tulisi toteuttaa alusta loppuun eetti-
sin periaattein. (Leinonen 2018.) Tutkimusaihe valikoitui tutkijan mielenkiinnon mukaan, mutta sen

oli tarkoitus my®s antaa hyotya yrityksille, jotka kayttavat Instagramia osana markkinointiaan.

Tutkittavat ovat vastanneet tutkimuskyselyyn vapaaehtoisesti ja anonyymisti. Heille on ilmoitettu
anonymiteetista tutkimuslomakkeen alussa. Tietoja on kasitelty luottamuksellisesti eivatka vastauk-
set ole olleet yhdistettavissa yksittdiseen henkilodn. Tutkimuksen tarkoitus on myos kerrottu seka
sosiaalisen median julkaisuissa etta kyselylomakkeen alussa. Tutkimuslomakkeen alussa seka lo-
pussa on ilmoitettu tutkijan sahk&posti, johon on voinut ottaa yhteyttd, jos haluaa lisdtietoja tutki-
muksesta. Lisaksi sosiaalisen median alustat ovat mahdollistaneet suoran yhteyden tutkijaan, mikali
haluaa keskustella tutkimuksesta lisaa. Tutkija on koko tutkimusprosessin ajan ollut tavoitettavissa

sosiaalisen median kanavissa seka sahkdpostitse.

Teoria-osuus on kirjoitettu lahteiden perusteella ja lahteet on merkitty raportin lopussa olevaan lah-
deluetteloon. Lahteet I6ytyvat myos itse tekstistd, jotta yksittdisten tekstiosuuksien ldahteiden tunnis-
taminen on mahdollista. Lahteet on merkattu Savonia ammattikorkeakoulun raportointiohjeiden mu-
kaisesti. Tutkimusprosessi on kuvattu raportissa mahdollisimman tarkasti ja totuudenmukaisesti. Tu-
losten raportointi ja analysointi on pyritty vahvasti pohjaamaan teoriaosuuteen ja teoriaosuudessa

esitettyihin taustatietoihin, jotka on keratty erilaisista tietokirjallisuuksista seka internet-lahteista.
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LIITE 1: TUTKIMUSKYSELY

Instagramin visuaalisen ilmeen vaikutus asiakkaan
ostopaidtokseen

D Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

Tervetuloa vastaamaan tutkimuskyselyyn, joka liittyy opinndytetyohoni. Tutkimus kasitelladn anonyymisti eika
vastauksia voida yhdistaa yksittaisiin henkildihin. Mikali kyselylomakkeessa on ongelmia tai sinulla herda muuta
kysyttdvaa, voit olla suoraan yhteydessa opinndytetyon tekijadn; emmi.hanninen@edu.savonia.fi

Tks *
() Alle20
20-25

25-30

() VYli3s5

() 30-35

Sukupuoli *

() Nainen

Mies
'.':]' Muu

':' En halua sanoa

Asuinpaikka *

() Ahvenanmaa

Eteld-Karjala

Eteld-Pohjanmaa

Eteld-Savo
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Kainuu
Kanta-Hame

Keski-Pohjanmaa

Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi
Pirkanmaa

Pohjanmaa

Pohjois-Karjala

Pohjois-Pohjanmaa

Pohjois-Savo

Paijjat-Hame

Satakunta

Uusimaa

Varsinais-Suomi

Kuinka usein kdytdt Instagramia? *

(_) En ollenkaan

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

() Kerran kuukaudessa

Kerran viikossa

Useammin kuin kerran viikossa

Paivittain

Oletko tehnyt ostopddtdstd ndkemdsi Instagram mainoksen perusteella? *

Kylia

En

Mita olet ostanut ndkemadsi Instagram mainoksen perusteella? Voit valita useita vaihtoehtoja.
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Vaatteet

Kengat

Elektroniikka

Kodin sisustus

Kosmetiikka (kuten meikit, ihonhoito tms)
Hyvinvointituotteita (kuten lisaravinteet, urheiluvalineet)
Lelut ym. Lastentuotteet

Retkeilytuotteet

Toimistotarvikkeet

Jotain muuta, mita:

Doodododao

Kuinka tdrkednd pidit yrityksen Instagramin visuaalista ilmettd? (esim. vérisdvyiltddn yhtendiset
kuvat sydtteessd) O=ei yhtddn tirked, S=erittdin tirked *

Kuinka paljon yrityksen visuaalisesti ammattimainen kuva vaikuttaa siihen, kuinka luotettavana
piddt yritystd? O=ei yhtddn tirked, S=erittdin tarked *
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Mihin kiinnitdt ensimmaisend huomiota yrityksen visuaalisessa ilmeess3, kun tarkastelet yrityksen
Instagram profiilia tai ndet yrityksen kuva mainoksen Instagramin etusivulla? Valitse max. 2 *

Varisavyt

Kuvat (valaistus, kuvien relevanttius ym.)
Typografia (fontit, korostukset, fonttien varit)
Tekstisisdltd (kuvan yhteyteen kirjoitettu teksti)
Kuviot

Layout (esimerkiksi miten kuvat on aseteltu toisiinsa nahden tai miten yksi kuva on sommiteltu)

Oooooon

Muu, miks? [ |

Kuinka usein luet Instagram kuvan yhteyteen kirjoitetun tekstin?
{:] En koskaan
Harvemmin

Sillon tallgin

Usein

Aina



