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Taman opinnaytetyon aiheena on Instagram-markkinointi suomalaisen kuluttajan
nakokulmasta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaista on hyva Instagram-
markkinointi kuluttajan nakokulmasta, millaisiin asioihin kuluttajat kiinnittavat huomiota
yritysten tai brandien Instagram-tileissa ja -kayttaytymisessa, ja millainen Instagram-
markkinointi puree kuluttajaan aktiivisesti aikaa sosiaalisessa mediassa viettdvan nuoren
aikuisen nakokulmasta. Lisaksi tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisin keinoin
yritys voi vaikuttaa kuluttajan mahdolliseen ostopaatokseen Instagram-kayttaytymisellaan.
Tyon nakokulmaksi valikoitui kuluttajangkokulma osittain siita syysta, etta tama
opinnaytetyo toteutettiin ilman toimeksiantajayritysta. Nakokulman valintaan vaikutti myos
sen mielenkiintoisuus seka se, ettei kyseisesta aiheesta ja nakékulmasta 16ytynyt viela
aiempia opinnaytetyotutkimuksia.

Opinnaytetyon tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen, silla laadullisessa tutkimuksessa
iimiosta, tassa tapauksessa Instagram-markkinoinnista, on mahdollista saada
syvallisempaa tietoa kuin maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, joten se
soveltuu tdhan tydhdén maarallista tutkimusta paremmin. Tutkimusaineiston keraaminen
toteutettiin teemahaastatteluiden avulla, joita varten haastateltiin 10 aktiivisesti Instagramia
kayttavaa 20-30-vuotiasta nuorta aikuista.

Instagram on sosiaalisen median maksuton kuvienjakopalvelu, joka on saavuttanut
valtavan suosion viimeisen kahdeksan vuoden aikana, jolloin se on ollut olemassa.
Instagram perustettiin 6. lokakuuta vuonna 2010, jolloin palveluun rekisterQityi jo
ensimmaisen tunnin aikana tuhansia kayttajia. Tana paivana Instagram on yksi
suosituimmista sosiaalisen median kanavista ja silla on yli 800 miljoonaa kayttajaa ympari
maailmaa. Instagram on tana paivana merkittava markkinointikanava monille yrityksille,
joiden on Instagramin avulla mahdollista luoda visuaalisesti ainutlaatuisia ja vaikuttavia
kokemuksia tuotteidensa ja palveluidensa ymparille. Instagram perustuu ennen kaikkia
visuaalisiin kokemuksiin, joten Instagramissa toimiessaan yrityksen tulisi panostaa
erityisesti julkaisemaan visuaalisesti nayttavaa ja tunteita herattavaa sisaltoa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd haastatellut kuluttajat toivovat nakevansa Instagramissa
yrityksen tai brandin imagolle ominaista ja tyypillista sisaltoa, joka erottuu massasta.
Tutkimustulosten mukaan onnistuneeseen Instagram-markkinointiin kuuluu aktiivinen
julkaiseminen, julkaisujen laadukkuus seka yhtenainen ja mietitty Instagram-tilin ilme.
Yritys ei saa kuitenkaan julkaista sisaltéa Instagramissa liian aktiivisesti, silla se alkaa
pidemman paalle arsyttda seuraajia, jolloin seuraajat saattavat kaikota. Tutkimuksen
mukaan yritykset voivat Instagram-julkaisuillaan ja kayttaytymisellaan vaikuttaa kuluttajan
ostopaatokseen, vaikka kuluttaja ei sita valttamatta itse tiedostaisi.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on sellainen Instagram-markkinointi, johon yritys pystyy
ilman rahallista panosta. Halusin opinnaytetyoni aiheen liittyvan Iaheisesti sosiaaliseen
mediaan, silla koen sosiaalisen median mukanaan tuomat ilmi6t ja niiden kehittymisen
merkittavaksi osaksi nyky-yhteiskuntaamme aarimaisen kiehtovina. Olen koko sosiaalisen
median aikakauden ollut kiinnostunut sen ilmidista, mutta mielenkiintoni aihetta kohtaan
syventyi muutamien vapaavalintaisten sosiaalisen median markkinointia koskevien
opintojeni osana suorittamieni kurssien aikana. Kaikista sosiaalisen median kanavista
Instagram valikoitui opinnaytetyoni tutkimuskohteeksi sen monipuolisten kayttotapojen
vuoksi ja, silla Instagram-markkinoinnista ei I0ytynyt viela kovin paljon jo olemassa olevia
opinnaytetoita. Instagram-markkinointia kasitteleva aihe on myos varsin ajankohtainen,
silla Instagramin suosio yhtena oleellisimmista sosiaalisen median markkinointikanavista
kasvaa jatkuvasti. Vuoden 2017 lopussa Instagramista I0ytyi jo 25 miljoonaa yritystilia.

(Instagram 2017a.)

Taman tyon tarkoituksena on tarkastella ja tutkia kuvapalvelu-Instagramia markkinoinnin
alustana. Tutkimuksessa pyritaan selvittamaan, millaista on hyva Instagram-markkinointi
kuluttajan nakokulmasta, millaisiin asioihin kuluttajat kiinnittdvat huomiota yritysten tai
brandien Instagram-tileissa ja -kayttaytymisessa, ja millainen Instagram-markkinointi
puree kuluttajaan aktiivisesti aikaa sosiaalisessa mediassa viettdvan nuoren aikuisen
nakokulmasta. Kuluttajanakokulma valikoitui tydhon osittain siita syysta, etta tama
opinnaytetyo toteutetaan ilman toimeksiantajayritysta. Kiinnostustani tarkastella
Instagram-markkinointia kuluttajan nakdkulmasta lisasi my0s se, ettei kyseisesta aiheesta

ja ndkdkulmasta l6ytynyt vield aiempia opinnaytetyétutkimuksia.

Tama opinnaytetyo on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, silla laadullisessa
tutkimuksessa ilmidsta, tdssa tapauksessa Instagram-markkinoinnista, on mahdollista
saada syvallisempaa tietoa kuin maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
Laadullisen tutkimuksen avulla yhdesta havaintoyksikdsta pyritddn saamaan
mahdollisimman kattava ja perusteellinen kuva nimenomaan syvyyssuunnassa, joten se
sopii tdhan tydhon kvantitatiivista tutkimusta paremmin. Tahan tyéhdn laadullinen tutkimus
soveltui maarallista tutkimusta paremmin myos siita syysta, etta laadullisessa
tutkimuksessa kaytetaan yleensa avuksi sellaisia tutkimusmenetelmia, joissa itse
tutkittavien aani paasee kunnolla kuuluviin. Laadulliselle tutkimukselle tyypillisimpia
tiedonkeruumenetelmia ovat haastattelu, kysely, havainnointi seka erilaisista
dokumenteista keratty tieto. Taman opinnaytetyon tutkimuksessa

aineistonkeruumenetelmana kaytetaan puolistrukturoitua teemahaastattelua, jota varten



haastatellaan joukko aktiivisesti Instagramia kayttavia 20-30-vuotiaita nuoria aikuisia.
(Kananen 2008, 25.)

1.1 Tyon tausta ja aiheen rajaus

Taman tyon aihe on rajattu koskemaan ainoastaan Instagramissa tapahtuvaa
markkinointia jattden tyon ulkopuolelle muut sosiaalisen median kanavat. Tutkimusalue
haluttiin rajata kasittelemaan vain yhta sosiaalisen median kanavaa, jotta aihealue olisi
helpommin hallittava eika se paasisi liikaa laajenemaan. Tutkimuksen nakokulmaksi on
rajattu kuluttajandkodkulma, joten tutkimustuloksissa esiintyvat mielipiteet ja nakemykset
ovat ainoastaan haastatteluihin osallistuneiden aktiivisesti Instagramia kayttavien
suomalaisten nuorten kuluttajien nakokulmasta katsottuja. Tutkimusta varten
haastateltavat ihmiset on rajattu 20—-30-vuotiaisiin nuoriin aikuisiin, jotka kayttavat
Instagramia paivittdin. Haastateltaviksi haluttiin valita nimenomaan nuoria aikuisia, jotka
ovat kasvaneet ja aikuistuneet digitaalisuuden maailmassa siita syysta, etta he ovat
tottuneita sosiaalisen median kayttajia ja, tietavat millaisia mahdollisuuksia sosiaalinen

media, ja erityisesti Instagram, parhaimmillaan tarjoaa.

Lisaksi taman tutkimuksen ulkopuolelle on jatetty kokonaisuudessaan maksettu
Instagram-mainonta, silla tydssa haluttiin keskittya tutkimaan ennen kaikkea kuluttajien
nakemysta yritysten Instagram-kayttaytymisesta seka sellaisesta Instagram-
markkinoinnista, johon yritys kykenee ilman minkaanlaisia rahallisia investointeja. Tahan
rajaukseen paadyttiin siité syysta, etta allekirjoittanut kokee kiinnostavaksi sen faktan, etta
yksi sosiaalisen median suurimmista eduista on juuri se, etta merkittava osa sen
tarjoamista mahdollisuuksista ei vaadi yritykselta lainkaan rahallista panosta. Sosiaalisen
median avulla on mahdollista saavuttaa laajakin ndkyvyys ilman rahallisia investointeja,
mutta siina tapauksessa yrityksen on oltava valmis uhraamaan menestyksensa eteen

muita resursseja, kuten esimerkiksi aikaa ja taitoja. (Azedani 2015, 36, 37.)

1.2 Tutkimusongelmat ja -tavoitteet

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaista on hyva Instagram-markkinointi
suomalaisen nuoren kuluttajan nakokulmasta, millaisiin asioihin kuluttajat kiinnittavat
huomiota yritysten tai brandien Instagram-tileissa seka niiden Instagram-
kayttaytymisessa, ja minkalainen Instagram-markkinointi puree kuluttajaan. Tutkimuksen
yhtena tavoitteena on selvittaa, minkalaisia markkinoinnin keinoja tutkimusta varten
haastateltavat nuoret kuluttajat toivoisivat Instagramissa nakevansa ja, minkalaiset

Instagram-julkaisut ovat haastateltavien mielesta huonoja.



Tutkimus toteutetaan nimenomaan siita syysta, etta voitaisiin selvittaa kuluttajan
nakokulmaa Instagram-markkinointiin, silld kuluttajat ovat suurin syy siihen, miksi yha
useampi yritys on nykypaivana Instagramissa. Tutkimuksen tarkoituksena on auttaa
yrityksia ja brandeja ymmartamaan, millaiseksi suomalainen kuluttaja kokee tehokkaan
Instagram-markkinoinnin ja, millaisiin tekijoihin kuluttajat kiinnittavat huomiota yritysten
Instagram-tileihin ja -julkaisuihin tutustuessaan. Tutkimuksen on tarkoitus tarjota
ohjeistusta sellaisille suomalaisille yrityksille, jotka haluavat aloittaa tai suunnittelevat
aloittavansa markkinoimisen Instagramissa tai sellaisille yrityksille, jotka haluavat kehittaa
tai tehostaa markkinointiaan Instagramin avulla. Yritykset ja brandit voivat myos hyotya
tutkimuksessa saaduista tuloksista ja oppia ymmartamaan, millaisin keinoin ne voivat

Instagram-toiminnallaan vaikuttaa suomalaisen kuluttajan mahdolliseen ostopaatokseen.

Tutkimusongelmana on 16ytaa vastaus kysymykseen: Millaista on hyva Instagram-
markkinointi kuluttajan ndkékulmasta? Paaongelman lisédksi apuna kaytetdan
alakysymyksia, jotka auttavat ymmartdmaan ja avaamaan ongelmaa syvallisemmin.
Alaongelmia on kaksi ja ne on numeroitu seuraavasti:
1. Mihin asioihin kuluttajat kiinnittdvat huomiota yritysten Instagram-markkinoinnissa?
2. Millaisin keinoin yritys voi vaikuttaa kuluttajan mahdolliseen ostopaatokseen
Instagram-kayttaytymisellaan ja -toiminnallaan?

Tutkimusongelmia havainnollistetaan alla olevassa kuviossa numero 1.

/‘\ Millaisin keinoin
/\ yritys voi
‘) vaikuttaa
; S kuluttajan
mahdolliseen

- - - - - : = - \
Mihin asioihin Millaista on ostopaitokseen

kuluttajat Instagram-

kiinnittavat \AYE] S At =P
huomiota yritysten y kayttaytymisellaan

Instagram- |nstag ram- a -toiminnallaan?
markkinoinnissa? markkinOinti :
kuluttajan
nakokulmasta?

9

Kuvio 1. Tutkimusongelma ja alaongelmat.



2 Mika on Instagram?

Instagram on sosiaalisen median maksuton kuvienjakopalvelu, joka on ollut jymymenestys
aina perustamisestaan lahtien, silld jo sen ensimmaisen olemassaolovuorokauden aikana
palveluun rekisteroityi 25 000 kayttajaa. Instagram on perustamisensa jalkeen kasvanut
vajaassa kahdeksassa vuodessa rajahdysmaisesti yhdeksi suosituimmista sosiaalisen
median kanavista. Erityisesti alkuaikoinaan kuvapalvelu oli enimmakseen teinien ja
nuorten aikuisten suosiossa, mutta sen kayttajaryhma on vuosien aikana laajentunut
my0s vanhempiin sosiaalisen median ystaviin. Instagram on myaos viime vuosien aikana
kasvanut keskeiseksi markkinointikanavaksi kaiken kokoisille yrityksille ja brandeille.
Viimeisen kahden vuoden aikana Instagramin kayttd on kaksinkertaistunut ja vuoden 2017
tilastojen mukaan kuvapalvelussa jaetaan talla hetkelld yli 80 miljoonaa kuvaa ja perati 3,5
miljardia tykkaysta paivittain. (Azedani 2015, 41. Roberts 2014. Smith 2017.)

2.1 Instagramin kasvutarina

Instagram perustettiin 6. lokakuuta vuonna 2010, jolloin sen kayttajamaara kohosi jo
ensimmaisen tunnin aikana nopeaan nousuun. Instagramin suosio onkin ollut
nousujohteista koko kahdeksanvuotisen historiansa ajan, ja jo perustamisvuoden
joulukuussa kuvapalvelulla oli miljoona kayttajaa. Sosiaalisen median jatti, Facebook, osti
Instagramin miljardilla dollarilla 9. huhtikuuta vuonna 2012, johon mennessa palvelulle oli
kertynyt noin 30 miljoonaa kayttajaa. Palvelun kayttajamaara on vuosien kuluessa
moninkertaistunut ja vuoden 2017 lopussa kuvienjakopalvelulla oli jo yli 800 miljoonaa
kayttajaa ympari maailmaa ja maara kasvaa edelleen paivittain. Seuraavalla sivulla
olevassa kuviossa numero 2 nakyy kuukausittaisten Instagram-kayttajien kasvu
kuvapalvelun perustamisvuoden eli vuoden 2010 joulukuusta viimevuoden syyskuuhun.
Kuten kuviosta 2 nakyy, Instagramin kayttajamaaran kasvu oli ensimmaiset kaksi vuotta
tasaisessa nousussa, vaikka kasvu olikin viela verrattain rauhallista. Kayttajamaaran
kasvussa on havaittavissa pieni sykdhdys vuonna 2012, jolloin Facebook osti
kuvapalvelun. Siité lahtien kuvapalvelun kayttajien maara on noussut tasaiseen tahtiin

keskimaarin miljoonan uuden kayttajan vuosivauhdilla. (Baer 2015. Smith 2017.)



Instagram Now Has 800 Million Users

Instagram's worldwide monthly active users

Sep 17

800m

700m

600m

500m

400m

) Instagram is acquired by
300m Facebook for $1 billion

200m
*l8lagl Dec ‘10
Tm
0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
DStatistaCharts » OUIT( nstagre statlsta 5

Kuvio 2. Instagram-kayttajien maaran kasvu vuosina 2010-2017. (Statista 2017.)

Kaikkien aikojen ensimmainen Instagram-kuva julkaistiin palvelussa 16. heinakuuta 2010,
kun yrityksen toimitusjohtaja ja toinen perustajista, Kevin Systrom, lisasi palveluun kuvan
meksikolaisesta kulkukoirasta tyttdystavansa jaloissa. Suosittu kuvapalvelu sai alkunsa
Stanfordin huippuyliopistosta valmistuneen entisen Googlen tydntekijan, Systromin,
perustamasta start-up yrityksesta
nimelta Burbn. Kyseinen sijaintiin
perustuva sosiaalisen median sovellus
kuitenkin osoittautui liilan
monimutkaiseksi ja hammentavaksi
kayttajilleen, joten Systrom kaipasi
parannusehdotuksia start-upilleen.
Systrom ja opiskelukaverinsa Mike
Krieger, josta tulikin toinen Instagramin
perustajista, alkoivat jalostaa ideaa
kuvienjakopalvelusta, jossa kuvia voisi

muokata erilaisten tyokalujen avulla.

Kuva 1. Kaikkien aikojen ensimmainen Instagram-kuva. (Time 2015.)



Instagram saikin lopulta alkunsa, kun Systrom sai kihlattunsa innoittamana idean kehittaa
kuvasovelluksen, jossa tylsalta nayttaviin tavallisiin valokuviin saa varia ja eloa erilaisten
filttereiden avulla. Systromin luoma kaikkien aikojen ensimmainen Instagram-filtteri, X-Pro
I, on viela tanakin paivana alkuperaisessd muodossaan Instagramin valikoimassa

palvelun lukuisten uudempien filttereiden rinnalla. (Baer 2015. Roberts 2014.)

2.2 Instagramin toiminnot

Instagram on kamerasovellus ja kuvienjakopalvelu, joka on kayttéominaisuuksiltaan
yksinkertainen ja helppo oppia. Sovellukseen voi ladata valmiiksi otetun kuvan tai videon
puhelimen kuvatiedostosta tai ottaa sellaisen suoraan sovelluksen omalla kameralla.
Vuonna 2016 Instagram julkisti uuden toiminnon kuvapalveluunsa nimelta Instagram
Stories eli Instagram-tarinat. Tarinoiden ideana on, etta sinne julkaistut kuvat ja videot
ovat muiden kayttajien nahtavilla 24 tuntia julkaisuhetkesta, jonka jalkeen ne katoavat.
Tarinaansa lisdamia kuvia ja videoita voi muokata erilaisten tekstien, "tarrojen”,
sijaintitunnisteiden seka tietysti Instagramille tyypillisten filttereiden avulla. Instagramin
julkaiseman tarinatoiminnon takana oli toimitusjohtaja Systromin mukaan ajatus siita, etta
sovelluksessa julkaisemisen kynnysta saataisiin madallettua. Ennen Instagram Storiesia,
Instagram oli niittanyt mainetta kuvapalveluna, jossa jaettiin lahinna elaman kohokohtia ja
viikon huippuhetkia, eika tavallisten arkikuvien jakamisen ajateltu olevan riittavan
kiinnostavaa julkaistakseen niita Instagramiin pysyvasti. Julkaisukynnyksen koettiin siis

Systromin mukaan olevan melko korkea. (Constine 2016. Kuvaja 2017. Ylitalo 2017.)

Instagramin julkaisema tarinatoiminto aiheutti kuitenkin paivityksen julkaisun jalkeen
kohun, silla toiminto oli kuin ilmiselva kopio toisen sosiaalisen median sovelluksen,
Snapchatin, Stories-toiminnosta. Systrom myodntaakin suoraan, etta koko Stories-
toiminnon alkuperaisidea on Snapchatin ansiota. Han on kuitenkin sita mielta, etta
tamankaltaiset innovaatiot ovat nykymaailmassa kaikkien hyodynnettavissa, kunhan idean
toteuttaa omalla tavallaan. Systrom korostaa, etta samalla tavalla kuvienmuokkausfiltterit
ovat alun perin Instagramin lanseeraama keksintd, mutta nykyaan lahes kaikilla

sosiaalisen median palveluilla on niistd omat variaationsa. (Constine 2016. Kuvaja 2017.)

Instagram tarjoaa lukuisia erilaisia filttereitd, joiden avulla julkaisemansa kuvat saa
herdamaan eloon. Filttereiden lisdksi kuvia voi muokata erilaisten tyOkalujen ja saatojen
avulla, kuten kirkastamalla kuvan varimaailmaa, lisaamalla varien kyllaisyytta tai
sumentamalla kuvan taustaa. Muokatut kuvat on helppo julkaista seuraajiensa nahtavaksi
ja tykattavaksi vain muutamalla klikkauksella. Systrom uskoo, etté juuri yksinkertaisuus on

yksi merkittavimmista tekijoista sovelluksen valtavan suosion takana. Toisten kayttajien



kuvista voi tykata kaksoisnapauttamalla ja niihin voi kirjoittaa omat kommenttinsa. Kuvia
julkaistessaan yrityksen on kuitenkin hyva huomioida, ettei Instagram ole soveltuvin
paikka linkkien jakamiseen, silla kuvateksteihin ei pysty liittamaan klikattavia linkkeja.
Suoran linkin esimerkiksi yrityksen kotisivuille tai blogiin saa kuitenkin lisattya Instagram-
profiilin etusivulle, jonne ihmiset voidaan ohjata tutustumaan julkaistujen kuvien tai
videoiden avulla. (Azedani 2015, 41. Roberts 2014. Ylitalo 2017.)

2.3 Instagram markkinointikanavana

Instagramin avulla yrityksen on mahdollista luoda visuaalisesti ainutkertaisia ja
vaikuttavalla tavalla mieleenpainuvia kokemuksia tuotteidensa ja palveluidensa ymparille.
Kuvapalvelun tunnetuksi tekemien filttereiden ja sdatdjen avulla tavalliset ja
vaatimattomankin nakoiset kuvat, esimerkiksi yrityksen tuotteista, on mahdollista herattaa
eloon. Instagram mahdollistaa sen, etta yritykset ovat ihmisten nakyvilla ja potentiaalisten
asiakkaidensa tavoitettavissa ajasta ja paikasta riippumatta. Vuoden 2017 loppuun
mennessa Instagramiin oli liittynyt 25 miljoonaa yritysta valtavista kansainvalisista

jattibréandeista pieniin perheyrityksiin. (Azedani 2015, 41. Instagram 2017a.)

Instagram-markkinoinnissa kannattaa panostaa erityisesti vaikuttaviin ja inspiroiviin kuviin
ja videoihin. Azedanin mukaan valtaosa Instagramin kayttajista hakee kuvapalvelusta
nimenomaan inspiraatiota, joka selittaa jattimaisten urheilu- ja vaatebrandien, kuten
Niken, Adidaksen ja H&M:n valtavan suosion palvelussa. Ruokaan, muotiin,
matkusteluun, kauneuteen ja autoihin keskittyvat profiilit ovat Instagramissa erityisen
kovassa suosiossa, silld ne erottuvat eloisilla julkaisuillaan edukseen ja inspiroivat muita

kayttajia ympari maailmaa. (Azedani 2015, 41. Instagram 2017.)

Vuonna 2017 erityisesti erilaiset videokampanjat Instagramissa toivat lukuisille yrityksille
menestysta ja saivat aikaan merkittavia tuloksia yritysten lilkketoiminnassa. Muun muassa
ranskalainen autovalmistaja Renault onnistui nuorelle millenniaalikohderyhmalle
kohdentamallaan Instagram-videokampanjalla lisadmaan brandiin suhtautumista seka
mainoksen muistamista erityisesti nuorten aikuisten keskuudessa. Ranskalainen muatitalo
Luis Vuitton taas halusi kasvattaa vuoden 2017 kevat- ja kesamallistonsa tunnettuutta,
joten brandi julkaisi huomiotaherattavan ja mieleenpainuvan videomainoskampanjan
Instagram Stories-toiminnolla ja onnistui nain ollen saavuttamaan merkittavan kasvun
brandin suosiossa. Myds lukuisat muut brandit ja yritykset, kuten verkkomuotijalleenmyyja
ASOS, ketsuppibrandi Heinz ja luksusautovalmistaja Maserati, ovat menestyneet
Instagram-markkinoinnissaan onnistumalla muun muassa loytamaan tuotteelleen

taydellisen kohderyhman, lisddmaan brandin tunnettuutta, sitouttamaan asiakkaita, tai



erottumaan muuten vain edukseen huomiotaherattavalla Instagram-markkinoinnillaan.
(Instagram 2017.)

Instagramin Stories-toiminto onkin mainio tydkalu koukuttavan ja mieleenpainuvan
markkinoinnin toteuttamiselle. Siind missa yrityksen Instagram-profiili noudattaa usein
yhtenaista ja tarkkaan laadittua visuaalista ilmettd, ja sinne lisatty materiaali on ennalta
suunniteltua, Stories-toiminnon kautta yrityksen on mahdollista antaa rennompi kuva
itsestdan seuraajilleen. Lisddmalla tarinaan esimerkiksi Behind The Scenes -materiaalia
tydpaivasta toimistolla, yrityksen on mahdollista luoda aidompi ja ihmislaheisempi kuva
itsestaan. Stories-toiminto on myds mainio paikka kertoa seuraajilleen alennuksista tai
eduista, joiden avulla kuluttajia voidaan saada tekemaan spontaaneja ostopaatoksia
yrityksen verkkokaupassa tai kivijalkaliikkeessa. Tarinatoiminto on myos erinomainen
alusta uuden tuotteen ennakkomarkkinointiin, silla toimintoon 24 tunnin ajaksi lisatyt
"maistiaiset” uudesta tuotteesta saavat potentiaalisten asiakkaiden huomion ja herattavat

kiinnostusta tuotetta kohtaan. (Laukkanen 2017.)

2.4 Tyypillisimmat virheet Instagram-markkinoinnissa

Virheiden tekeminen sosiaalisessa mediassa voi pahimmassa tapauksessa kayda
yritykselle kalliiksi, joten sitéa kannattaa pyrkia valttdmaan suunnittelemalla ja
valmistautumalla somen maailmaan etukateen. Jos yritys ei ole laatinut tarkkaa strategiaa
sosiaaliseen mediaan, on sen myds hankalampaa onnistua viestimaan tehokkaasti
oikealle kohderyhmalle. Suurin virhe, jonka yritys voi tehda on se, etteivat he uskalla
lainkaan 1ahted mukaan Instagramin maailmaan, koska pelkaavat palvelun kayttda. Pelko
onkin sosiaaliseen mediaan ja verkkomarkkinointiin erikoistuneen markkinointitoimisto
Kuulun mukaan yleisin syy siihen, miksi jotkut yritykset jattavat sosiaalisen median
kokonaan markkinointistrategiansa ulkopuolelle. Useissa tapauksissa yrityksilla saattaa
kuitenkin olla tuote tai palvelu, jonka koko asiakassegmentti kayttda sosiaalista mediaa
paivittain. On sanomattakin selvaa, etta tallaisissa tilanteissa yritykset haaskaavat
kallisarvoisen mahdollisuuden saavuttaa ndkyvyytta, hankkia lisda uusia asiakkaita ja jopa

kasvattaa myyntiaan. (Muurinen 2015. Suomen Hakukonemestarit.)

Eras pahimmista virheista, joihin yritys voi Instagramissa syyllistya on liika passiivisuus.
Rouhiaisen mukaan liian usein yritykset luovat Instagram-tilin ja jaavat sitten toimettomina
odottelemaan seuraajien ilmestymista. Seuraajien saaminen ja sita kautta menestyksen
saavuttaminen vaativat kuitenkin valtavasti panostusta, vaivaa ja aikaa. Julkaisemalla
aktiivisesti sisaltda, seuraamalla kiinnostavia tileja ja synnyttdmalla vuorovaikutusta

muiden kayttajien kanssa Instagram-menestys on helpompi saavuttaa kuin odottelemalla



ihmetta. MyOs se, ettei muiden kayttajien kommentteihin tai kysymyksiin reagoida riittavan
nopeasti tai lainkaan antaa huonon kuvan yrityksesta. Asia, johon valitettavan moni
yritystili Instagramissa syyllistyy, on se, etteivat ne seuraa seuraajiaan. Seuraamalla
asiakkaidensa tileja yrityksen on mahdollista kerryttdd korvaamattoman arvokasta
informaatiota potentiaalisista seka jo olemassa olevista asiakkaistaan, heidan

mieltymyksistédan seka kayttdytymisestadan. (Muurinen 2015. Rouhiainen 2016, 135.)

Sosiaalisessa mediassa kommunikoidessaan on myds hyva muistaa, etta vaikka
keskustelun synnyttdminen on tarkeaa ja erilaisia nakemyksia on yhta monta kuin on
ihmisidkin, niin oma kanta tulisi aina esittaa asiallisesti. Vaikka asioista olisi eri mielta, ei
muita kayttajia kannata sosiaalisessa mediassa lahtea solvaamaan tai syyttelemaan, silla
siten yritys onnistuu niittdmaan |ahinna huonoa mainetta. Mydskaan kilpailijoiden

tuominen huonoon valoon ei ole esimerkillistd somekayttaytymista. (Kortesuo 2014, 28.)

Instagramissa julkaisemaansa sisaltoon on syyta kiinnittdd huomiota. Yksi yleisimmista
virheista, joihin yritykset Instagramissa syyllistyvat on, etta ne julkaisevat jatkuvasti
samanlaista sisaltoa. Pelkkien tuotekuvien julkaiseminen Instagramissa alkaa pidemman
paalle kyllastyttdd seuraajia, eika yritys pysty hydédyntamaan koko Instagramin
markkinointipotentiaalia kayttamalla sita vain tuotekatalogina. Menestyakseen
Instagramissa on suositeltavaa olla luova, ennakkoluuloton ja kokeilla rohkeasti erilaisten
kuvien ja videoiden julkaisemista. Seuraajat ja muut kayttajat kertovat kylla nopeasti,
millaisesta sisalldsta he pitavat. Jolleivat suoraan sanallisesti, niin toiminnallaan.
Seuraajien mielenkiintoa kannattaa pitaa ylla julkaisemalla yllattadvaa ja mieleenpainuvaa
materiaalia. Kahden sisaltomarkkinointitoimiston yhteistyossa teettaman tutkimuksen
mukaan 21 % kuluttajista lopettaa yritysten ja brandien seuraamisen sosiaalisessa
mediassa siitd syysta, etta naiden julkaiseman materiaalin sisaltd on kuluttajien mielesta

tylsaa ja se toistaa itsedan. (Morrison 2015. Rouhiainen 2016, 135.)

Kortesuon mukaan ei kuitenkaan riita, etta aihe on kiinnostava ja tarkea, vaan yrityksen
on myos osattava markkinoida se seuraajilleen siten, ettd sanoma on ymmarrettava, ja
puree katsojaan. Mahdollisimman korkealaatuisen sisallon takaamiseksi kuvat ja videot
kannattaa aina muokata ennen niiden julkaisemista Instagramissa, silla se on
nimenomaan kuvienjakopalvelu, jonka kayttajat arvostavat kauniita ja esteettisia kuvia,
joista he saavat inspiraatiota omaan arkeensa. Kirjoittamansa tekstit kannattaa aina
tarkistaa useampaan otteeseen, jotta voidaan varmistua tekstin oikeaoppisuudesta.
Kirjoitusvirheet antavat yrityksesta huolimattoman kuvan ja laskevat sen uskottavuutta

muiden silmissa. Ennen julkaisemista postaukset kannattaa antaa viela toisen silmaparin



tarkastettavaksi, silla omia virheita voi olla hankalaa huomata. (Azedani 2015, 41.

Kortesuo 2014, 29. Suomen Hakukonemestarit.)
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3 Markkinoinnin uusi aikakausi

Internet ja erityisesti sosiaalinen media on muuttanut markkinoinnin saantoja ratkaisevasti.
Viela joitakin vuosia sitten yritykset olivat valmiita lohkaisemaan ison palan budjetistaan
toinen toistaan vaikuttavampiin tv-mainoksiin. Ajat ovat kuitenkin muuttuneet viime
vuosikymmenen aikana merkittavasti ja sosiaalinen media on muuttanut markkinoinnin
luonnetta pysyvasti, vanhanaikainen yksisuuntainen markkinointi ei enaa nykymaailmassa
toimi, vaan sen tilalle tarvitaan kuuntelemista, keskustelua ja vuorovaikutusta. Internet-
keskeisessa maailmassa, jossa sosiaalisen median kanavat, kuten esimerkiksi Facebook,
Twitter, Instagram ja YouTube, tarjoavat loputtoman maaran mahdollisuuksia kannattaa
miettia, onko esimerkiksi vanhanaikainen tv-mainonta enda yhta kannattavaa kuin se oli
kymmenen vuotta sitten? Siind missa yritykset saavat pulittaa tv-mainoksista pitkan
pennin, sosiaalisessa mediassa markkinoimalla yrityksen on mahdollista saavuttaa
moninkertainen hyoty jopa taysin ilman rahallisia investointeja. (Azedani 2015, 36.
Kortesuo 2014, 27. Scott 2015, 5, 44.)

Yha useammat kuluttajat ovat siirtyneet sosiaalisen median maailmaan ja monet
suosivatkin nykyaan erilaisia sosiaalisen median kanavia etsiessaan ja jakaessaan tietoa
brandikokemuksista. Mahoneyn ja Tangin mukaan nykypaivan kuluttajat kaantyvatkin
mieluummin perinteisia markkinoinnin Iahteitd useammin sosiaalisen median puoleen,
silld he pitavat sosiaalista mediaa luotettavampana tiedonlahteena perehtyessaan
brandeihin, tuotteisiin ja palveluihin. Markkinoijien onkin tarked ymmartaa, etta tieto
heidan tuotteistaan ei enda kulje ainoastaan heidan valitsemiensa jakelijoiden kautta,
vaan kuluttajat jakavat keskendan kokemuksiaan tuotteesta sosiaalisen median avulla.
(Mahoney & Tang 2016, 181.)

3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Nykypaivana monet inmiset viettavat paivittain tunteja sosiaalisessa mediassa etsidkseen
tietoa, I0ytaakseen inspiraatiota tai vain ollakseen vuorovaikutuksessa muiden some-
kayttajien kanssa. Alkuvuodesta 2018 mediatoimisto Dagmarin teettdman tutkimuksen
mukaan suomalaiset viettavat paivittain eniten aikaa sosiaalisessa mediassa Facebookin,
YouTuben ja Instagramin parissa. Kyseisen tutkimuksen mukaan 25 % 15—-69-vuotiaista
suomalaisista kayttaa Instagramia paivittain, ja 15-24-vuotiaiden suomalaisten
keskuudessa paivittaisia Instagramin kayttajia on perati 60 %. (Dagmar 2018.) Sille 16ytyy
siis perusteluja, miksi myos monien yritysten kannattaa nykypaivana loytya Instagramista.
Yrityksen on kuitenkin hyva pohtia viettddkdé oma kohderyhma aikaa Instagramissa, silla
esimerkiksi seniorivaestolle palveluita tarjoavan yrityksen tuskin kannattaa markkinoida

palveluitaan Instagramin kautta ottaen huomioon, ettd kuvapalvelu ei ole ainakaan
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toistaiseksi kovin suosittu iakkaamman vaeston keskuudessa. Dagmarin teettaman

tutkimuksen mukaan vain 4 % 55-69-vuotiaista suomalaisista miehista ja 12 % saman

ikaisista naisista kayttaa paivittain Instagramia. (Azedani 2015, 36. Dagmar 2018.)
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Kuvio 3. 15-69-vuotiaiden suomalaisten sosiaalisen median kayttd. (Dagmar 2018.)
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SUOMALAISTEN SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO
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Kuvio 4. 15—-24-vuotiaiden suomalaisten sosiaalisen median kayttd. (Dagmar 2018.)

Suurimmalle osalle ihmisista on tuttua etsia tietoa googlaamalla. Googlesta selvitetaan,
missa ravintolassa kannattaa sydda lomamatkalla, mitka juoksukengat ovat
laadukkaimmat ja, mista kannattaa hakea apua, jos autosta puhkeaa rengas keskella
metsatieta. Jo itsessadan tdma on hyva syy markkinoida sosiaalisessa mediassa, silla
sosiaalinen media mahdollistaa sen, etta yritys on paivittain ihmisten nakyvilla
muistuttamassa itsestaan kuluttajille. Kortesuo huomauttaakin, etta, mikali yritys ei 16ydy
Googlesta, se ei myodskaan ole potentiaalisten asiakkaiden mielesta olemassa. (Azedani
2015, 36, 37. Kortesuo 2014, 45.)

Myés verkkomarkkinoinnin asiantuntija Teemu Korven mukaan nimenomaan nakyvyys
onkin yksi sosiaalisen median kulmakivista, kun tavoitellaan markkinointihyotya.
Sometaituri Zaki Azedanin mukaan sosiaalisessa mediassa voi saavuttaa nakyvyytta
kolmea eri resurssia, rahaa, aikaa ja taitoa, hyddyntaen. Lisdksi yksi merkittava syy
siihen, miksi yrityksen tulisi olla sosiaalisessa mediassa on se, etta sosiaalisen median

kanavat ovat oiva keino saada tietoa ja oppia ymmartamaan verkkokuluttajia eli ihmisia,
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jotka tekevat suuren osan hankinnoistaan verkossa. Yritysten on mahdollista paasta
verkossa liikkuvien asiakkaidensa paan sisaan sosiaalisen median avulla. Juuri tasta
syysta onkin suositeltavaa, etta yritykset seuraavat asiakkaitaan ja seuraajiaan
Instagramissa, silla sita kautta yrityksen on mahdollista saada arvokasta tietoa seka
olemassa olevien asiakkaidensa ettd mahdollisten tulevien asiakkaidensa
kayttaytymisesta ja mieltymyksista. (Azedani 2015, 36, 37. Brogan 2010, 6. Korpi 2010,
60. Rouhiainen 2016, 135.)

Yksi sosiaalisen median suurimmista eduista on se, etta suuri osa sen tarjoamista
mahdollisuuksista ei vaadi yritykselta lainkaan rahallista panosta. Sosiaalinen media
mahdollistaa laajankin nakyvyyden saavuttamisen ilman rahallisia investointeja, mutta
talléin yrityksen on uhrattava muita resursseja, kuten aikaa ja taitoja tuottaakseen sisalt6a
sosiaaliseen mediaan. Myos maksullinen mainonta voidaan sosiaalisessa mediassa
kohdentaa tarkemmin kuin missdan muussa mediassa. Sosiaalisen median avulla
yrityksen on myos mahdollista kasvattaa asiakasuskollisuuttaan sitouttamalla asiakkaita
yritykseen hyddyntaen sita faktaa, ettad inmisilla on taipumus johdonmukaisuuteen

aiemman kayttaytymisensa kanssa. (Azedani 2015, 36, 37. Zimmerman & Ng 2017.)

Yksi sosiaalisen median peruselementeista on sisaltd, joka on tuotettu yhdessa. Sisallon
julkaiseminen, keskusteleminen ja verkostoituminen ovat kaikki oleellisia sosiaalisen
median elementteja. Tuottamalla aktiivisesti sisaltoa sosiaaliseen mediaan yrityksen on
mahdollista oppia tuntemaan asiakkaansa ja sen, mika heita kiinnostaa.
Sisalléntuottaminen onkin taito, josta yritys voi saada paljon hy6tya, joten siihen kannattaa

panostaa ja kohdentaa osaamistaan. (Azedani 2015, 37, 61.)

Korven mukaan hyva keino oleellisen sisallon tuottamiseen sosiaaliseen mediaan on
seuraamalla keskusteluja ja niissa esiintyvia kysymyksia, vastaamalla kysymyksiin
suoraan tai tuottamalla laajempaa sisaltoa kasiteltdvasta aiheesta. Yksi varsin
korvaamaton ja hyodyllinen tapa kehittaa Instagram-sisaltéaan on kysya suoraan
seuraajilta ja asiakkailta, mita he haluavat nahda. Sosiaalisella medialla on myds useita
positiivisia vaikutuksia esimerkiksi yrityksen nakyvyyteen ja tunnettuuteen. Ensinnakin
siitd on hyotya yrityksen oman verkkosivun optimoinnissa, silla se parantaa
hakukonenakyvyytta. Toiseksi, sosiaalinen media auttaa tuomaan yrityksen mukaan
vuorovaikutukseen ihmisten kanssa seka lahemmas asiakkaitaan, joka onkin oikeastaan
koko sosiaalisen median ydin. (Azedani 2015, 76. Korpi 2010, 10, 13, 43.)

Vuorovaikutus ja muiden ihmisten osallistaminen ovat sosiaalisessa mediassa

avainasemassa. Yrityksen kannattaa luoda Instagramissa sellaista sisaltda, joka saa
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seuraajat osallistumaan mukaan. Hyva tapa osallistaa ja kohdistaa seuraajien mielenkiinto
Instagramissa ovat erilaiset kilpailut, jotka ovatkin sosiaalisessa mediassa suosittuja, silla
ne keraavat paljon osallistujia ja tuovat sita kautta yritykselle nakyvyytta. Azedanin
mukaan resepti onnistuneen kilpailun toteuttamiseen Instagramissa on selkea: riittdvan
yksinkertainen ja helppo osallistumismekanismi, houkutteleva palkinto seka riittavasti
kiinnostuneita osallistujia. MyOds Brogan tuntuu olevan samaa mielta siita, ettd seuraajia
kannattaa sosiaalisessa mediassa kannustaa vuorovaikutukseen ja osallistumiseen. Han
kehottaa yrityksid nostamaan sosiaalisessa mediassa asiakkaansa korokkeelle aika-ajoin
nayttamalla ja kertomalla, kuinka paljon asiakkaat yritykselle merkitsevat. Tama auttaa
asiakkaita rakentamaan luottamusta yritysta kohtaan. Luottamuksen sailyttaminen
sosiaalisessa mediassa tulisikin olla yksi yrityksen prioriteeteista. Broganin mukaan
asiakkaan tai yrityksen tuotetta harkitsevan kuluttajan luottamuksen rikkominen
sosiaalisessa mediassa on helppoa, mutta sen saaminen takaisin darimmaisen vaikeaa.
(Azedani 2015, 75. Brogan 2010, 51.)

Sosiaalisen median kanavat ovat nykypaivana myds mainioita rekrytointialustoja, silla yha
useammat tydnantajat ja headhunterit hyddyntavat sosiaalista mediaa muun muassa
uusien kontaktien lIoytamiseen ja tyonhakijoiden taustan tutkimiseen. Instagram on myds
oiva alusta rakentaa ja kehittdad mielikuvaa yrityksesta tydnantajana. (Azedani 2015, 40.
Kortesuo 2014, 15, 16.)

3.2 Tehokas Instagram-markkinointi

Suosiota saavuttaneita ja Instagram-markkinoinnissa menestyneita yrityksia 16ytyy
erityisesti muodin, matkailun ja turismin, gastronomian seka sisustamisen toimialoilta,
mutta kuitenkin kaikenlaiset yritykset voivat hyotya Instagramista osana markkinointiaan.
Rouhiaisen mukaan Instagram on erityisesti pienille yrityksille muita sosiaalisen median
kanavia tarkeampi ja oleellisempi markkinoinnin valine. Suunniteltaessa Instagram-
markkinoinnin sisallyttamista osaksi markkinointistrategiaansa yrityksen tulisi ensin
maaritella huolellisesti se kohderyhma, jota Instagramissa lahdetaan tavoittelemaan.
Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on erilainen ja uniikki kayttajaryhma, joten
maksimaalisen menestyksen saavuttamiseksi yrityksen tulee maaritella tavoiteltu
kohderyhma jokaisen sosiaalisen median kanavan kohdalla erikseen. Kohderyhman
maarittely kannattaa aloittaa pohtimalla, minkalaisia ihmisia tuotteen tai palvelun kayttajat
ovat, perehtymalla esimerkiksi siihen, mista tdma kohderyhma on juuri Instagramissa
kiinnostunut. Yrityksen tulisi pyrkid tunnistamaan, mita sellaisia kuluttajatarpeita juuri oma

tuote tai palvelu pystyy tayttdmaan, joihin muut samankaltaiset yritykset eivat kykene
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vastaamaan. (Mahoney & Tang 2016, 164, 167. Rouhiainen 2016, 131, 132. Suomen
Digimarkkinointi Oy.)

Ennen Instagram-tilin perustamista yrityksen on myos hyva perehtya siihen, mika sita on
vastassa tutustumalla kilpailijoidensa ja muiden samalla alalla toimivien yritysten ja
brandien Instagram-tileihin. Kilpailijoiden yritystileja kannattaa my0s seurata, silla niista
voi saada inspiraatiota ja ideoita yrityksen oman tilin sisallon rikastuttamiseen. Sosiaalinen
media on my06s erinomainen alusta kilpailijoiden asiakkaisiin tutustumiseen. Yrityksen
kannattaa erityisesti pitaa silmalla kilpailijoidensa saamia kommentteja, palautetta ja
valituksia, silla mikali kilpailijan asiakas on riittavan tyytymaton kayttamaansa tuotteeseen
tai saamaansa palveluun, voi tdma olla valmis hankkimaan vastaavan tuotteen tai
palvelun seuraavaksi joltakin kilpailevalta yritykseltd. (Mahoney & Tang 2016, 165.
Rouhiainen 2016, 131, 132.)

Instagramissa kaiken keskitssa ovat mieleenpainuvat ja visuaalisesti vaikuttavat kuvat,
joten on tarkeaa, etta yritys panostaa sinne julkaisemiensa kuvien ja videoiden laatuun
muokkaamalla niista erottuvia ja kauniita. Azedani listaa hyvan some-kuvan
tunnusmerkeiksi muun muassa kuvan tarkkuuden, kirkkaat ja selkeat varit, sen, ettei
kuvassa ole liikkaa tyhjaa tilaa tai, ettei se ole liian ruuhkainen seka sen, etta kuva sisaltaa
hymyilevia ihmisia. Hanen mukaansa sosiaalisessa mediassa keskimaarin suositummiksi,
kuin pelkista esineista tai asioista otetut kuvat, ovat osoittautuneet kuvat, joissa on
mukana hymyilevia ihmisia. (Azedani 2015, 66, 67. Rouhiainen 2016, 132, 133.)

Menestyksekkaan Instagram-julkaisun eli postauksen takana on toimiva idea, joka on
toteutettu kayttaen kauniita kuvia, iskevia kuvateksteja ja nayttavia videoita. Taman lisaksi
Instagramissa, ja muutenkin sosiaalisessa mediassa, on hyva muistaa aina sailyttaa
positiivinen ote. Kriittinen saa toki olla, mutta omat ndkemyksensa kannattaa esittaa
rakentavasti ja myoOnteisesti, lyttddmatta muiden eriavia kantoja. (Kortesuo 2014, 28.
Rouhiainen 2016, 132, 133.)

Aktiivisuus on tarkea tekija kohti menestyksekasta markkinointia Instagramissa. Sen
lisaksi, etta yrityksen tulisi julkaista materiaalia tilillaan saanndllisesti, tulisi sen myos
muistaa olla aktiivinen muilla tavoin, kuten vastaamalla seuraajien ja asiakkaiden
kommentteihin ja kysymyksiin. Lisaksi yrityksen kannattaa aktiivisesti pitaa silmalla
muiden kayttajien julkaisemaa materiaalia, johon se on merkitty. Useat Instagram-
kayttajat merkitsevat esimerkiksi julkaisemaansa ruokakuvaan ravintolan, jossa he ovat
kyseisen aterian nauttineet. Yrityksen kannattaa hyodyntaa tallainen tilaisuus esimerkiksi

kommentoimalla asiakkaan kuvaan ”Kiitos, kun kavit meilla lounaalla ja tervetuloa

16



uudelleen!”. Nopea reagoiminen julkaisuihin, joihin yritys on merkitty auttaa antamaan
positiivisen kuvan yrityksesta ja vakuuttaa asiakkaan, joka on kayttanyt omaa
kallisarvoista aikaansa yrityksesta puhumiseen sosiaalisessa mediassa. Asiakkaiden
tekemat merkinnat antavat yritykselle nakyvyytta, joten niihin kannattaa aina reagoida.
(Rouhiainen 2016, 132, 133. Scott 2015, 316.)

Rouhiaisen mukaan maksimaalisen hyddyn saavuttamiseksi yrityksen tulisi julkaista
Instagramissa perati yhdesta kolmeen kuvaa tai videota paivassa. Liian aktiivinen
julkaiseminen saattaa kuitenkin alkaa pidemman paalle karkottamaan seuraajia.
Sisaltémarkkinointitoimistojen teettdman tutkimuksen mukaan 19 % kuluttajista lopettaa
jonkin yrityksen tai brandin seuraamisen sosiaalisessa mediassa, jos yritys julkaisee
sisaltda liian usein eli yli kuusi kertaa paivassa. Lisaksi yrityksen kannattaa panostaa
julkaisemansa materiaalin sisaltoon ja pohtia, milla keinoin he voivat erottua joukosta
edukseen. Esimerkiksi yksinkertaisten ja elottomien tuote- tai logokuvien sijaan
Instagram-tilille kannattaa julkaista kuvia, joissa esitellaan yrityksen tyontekijoita
jokapaivaisessa tyoymparistossaan tai esitelld julkaisuissa yrityksen toimitiloja. Azedanin
mukaan Instagram on oiva alusta niin sanotun Behind The Scenes -materiaalin
julkaisemiseen ja myds Rouhiainen on asiasta samaa mielta. Han suosittelee yritysta
julkaisemaan Instagram-tilillaan mielenkiintoista materiaalia paikoista, joihin yrityksen
asiakkailla ei muuten ole paasya. Rouhiaisen esimerkin mukaan ravintolayritys voisi
julkaista Instagramissaan lyhyen videon, jossa naytetaan, kuinka jokin listalta 10ytyva
annos valmistetaan. (Azedani 2015, 73. Morrison 2015. Rouhiainen 2016, 133.)

Tehokkaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin kulmakivena on
vuorovaikutus. Tehokas ja pureva Instagram-julkaisu onkin kommunikoiva eli kuva tai
video ja siihen liittyva teksti on lyhyt ja kysyva tai pohtiva, ja se herattaa ajatuksia ja
keskustelua. Kortesuon mukaan hyva vuorovaikutteinen some-julkaisu ei kuitenkaan saa
olla lilan kattava, jolloin myos muille jaa tilaa kommentoida aihetta. Taman lisaksi
sosiaalisessa mediassa kirjoitustapa saa usein olla rento ja sisaltéa humoristisenkin
otteen. Sosiaalisen median mahdollistamia etuja, joilla yritys voi vaikuttavien kuvien ohella
Instagramissa erottua ovat esimerkiksi naseva sanailu, oivaltava ja napakka retoriikka
sekd huumori. (Kortesuo 2014, 28.)

3.3 Instagram ostoprosessin tukena

Mahoneyn ja Tangin mukaan kuluttaja tekee paatoksen ostaa brandia paikan paalla
likkeessa keskimaarin 13 sekunnissa ja verkossa keskimaarin 19 sekunnissa. Yrityksen

on siis hyvin tarkeaa suunnitella, miten se kayttad nama sekunnit parhaiten hyodyksi.
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Kuluttajan alle 20 sekunnissa lapikaymat ajatukset ovat rajalliset, joten yrityksen tulisi
pohtia sellaisia brandinsa elementteja, jotka helpoiten tulevat mieleen ja hyodyntaa niita

sytyttdakseen kuluttajan ostopaatdksen. (Mahoney & Tang 2016, 165, 166.)

Instagramilla on yli 800 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa, joten se on oiva alusta
kauppiaille tavoittaa asiakkaita. Maksimaalisen hyddyn saavuttamiseksi yritys voi kayttaa
Instagram-profiiliaan koko maailman tavoittavana nayteikkunana, jossa se voi esitella
tuotteitaan ja palveluitaan potentiaalisille asiakkaille lukuisin modernein keinoin. Yritykset
voivat erottua kilpailijoistaan Instagramissa monin tavoin palvelun eri tydkalujen, kuten
julkaisuiden, tarinoiden seka live-lahetysten avulla. Korven mukaan yksi tehokkaimmista
tuote-esittelytavoista on esitella tuotteen kayttda sen oikeassa ja luonnollisessa
kayttdymparistossa esimerkiksi videon avulla. Tahan Instagram tarjoaakin loistavat
puitteet. (Instagram 2017b. Korpi 2010, 147.)

Yrityksen kannattaa pitda mielessa, miten se voi vaikuttaa kuluttajan ostopaatésprosessiin
omalla Instagram-kayttaytymiselladn. Korpi jakaa ostopaatdsprosessin kolmeen
vaiheeseen, tietoisuus-, harkinta- ja ostovaiheeseen, joista keskimmaiselld on hanen
mukaansa sosiaalisessa mediassa suurin vaikutus. Ihminen kokee ensimmaisen vaiheen
eli tulee tietoiseksi yrityksesta silloin, kun han ndkee sen ensimmaisen kerran, esimerkiksi
Instagram-sydtteessaan. Talldin onkin darettdman tarkeaa, etta kuva tai video on
huomiota herattava ja mieleenpainuva. Harkintavaiheella Korpi viittaa vaiheeseen, jolloin
kuluttaja on jo tiedostanut yrityksen tai tuotteen ja tutkii, vertailee ja hakee tietoa siita
suunnitellessaan mahdollista ostoa. Tassa vaiheessa merkittdvassa roolissa ovat usein
tuotetta myyvan yrityksen lisdksi sen kayttajat, ulkopuoliset tiedonvalittajat ja tuttavat, joilta
kuluttajat pyrkivat saamaan tietoa tuotteen synnyttamistéa kokemuksista. (Korpi 2010, 98,
101, 102.)

o e Yo 4

Kuvio 5. Ostopaatésprosessin kolme vaihetta Korven mukaan. (Korpi 2010.)
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Instagramin tekeman tutkimuksen mukaan perati 80 % palvelun kayttajistéa seuraa jotain
yritysta tai brandia Instagramissa saavuttaakseen siihen henkilokohtaisen suhteen ja
ollakseen osa tiettya yhteis6d. Kyseisessa tutkimuksessa erottui selvasti kaksi
asiakassegmenttia, jotka kuvaavat parhaiten Instagramissa tapahtuvaa ostoprosessin
kaynnistymista. Nama kaksi segmenttia olivat Instagramin tekeman luokittelun mukaan
asiantuntija-asiakkaat ja muotitietoiset, joista ensimmaisella viitataan
asiantuntemuksestaan ylpeisiin edellakavijoihin esimerkiksi menestyneisiin bloggaajiin,
joilla on varaa ostaa haluamansa, kun taas toisella segmentilla viitataan nuorempiin
merkki- ja brandiuskollisiin asiakkaisiin, jotka ottavat vaikutteita muun muassa julkisuuden
henkil6ilta ja muodin ammattilaisilta ja viettavat paljon aikaa Instagramissa. Erityisesti
nama kaksi asiakassegmenttia kayttavat Instagramia tutustuakseen uusiin tuotteisiin ja
palveluihin, ollakseen yhteydessa asiantuntijoihin ja tutkiakseen inspiroivaa sisaltdda muun
muassa tuote- ja brandikuvien muodossa. Tallaiset some-vaikuttajat ja muodinseuraajat
voivat Instagramin avulla tuoda oman aanensa kuuluviin ja omalta osaltaan vaikuttaa
myo6s muiden palvelun kayttajien ostopaatoksiin julkaisemalla suosittelevia ja esittelevia

postauksia tuotteista ja palveluista. (Instagram 2017b.)

Instagram on erityisen toimiva alusta asiakasuskollisuuden vahvistamiseen. Yrityksen
tuottaman tutkimuksen mukaan asiakkaat, jotka ovat tehneet joskus ostoksen
Instagramissa kayttavat viikossa 85 % enemman aikaa tutustuen kuvapalvelussa
uusimpiin tuotteisiin ja palveluihin. Aiemmin mainitut paljon rahaa ja aikaa Instagramissa
kayttavat asiantuntija-asiakkaat ovat kiinnostuneita olemaan yhteydessa yrityksiin
syvemmalla tasolla, joka antaa yrityksille ainutkertaisen mahdollisuuden luoda
henkilokohtaisempia ja nain ollen myds uskollisempia suhteita asiakkaisiinsa. Vahva
yritys- ja brandiuskollisuus perustuu ennen kaikkea tunteisiin vaikuttamiseen ja siihen,
millaisia tuntemuksia brandit saavat asiakkaissaan aikaan. Instagramin avulla yritysten on
mahdollista oppia tuntemaan asiakkaitaan, sitd, mista he pitavat ja, millaisia ostajia he
ovat, seka hyddyntaa tata arvokasta tietoa asiakassuhteidensa luomisessa. (Instagram
2017b.)
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4 Laadullinen tutkimus

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka avulla pyritaan
paasemaan tutkimustuloksiin ilman maarallisia keinoja, kuten tilastollisia menetelmia tai
numeerisia yleistyksia. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa ilmiota
mahdollisimman syvallisesti ja kokonaisvaltaisesti. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
mukaan laadullisen tutkimuksen perimmaisena ajatuksena onkin kuvata todellista elamaa.
Heidan mukaansa laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ennemmin 16ytaa tai paljastaa
tosiasioita kuin osoittaa jo olemassa olevia vaittamia todeksi. Laadullisessa tutkimuksessa
hyddynnetaan sanoja, lauseita ja ilmion kuvaamista, kun taas maarallinen el
kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu lukuihin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 157.
Kananen 2008, 24.)

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista kokonaisvaltainen tiedonhankinta, jossa
tutkimusaineisto kerataan todellisessa ja luonnollisessa tilanteessa. Sille on myds
luonteenomaista, etta tiedonkeruun instrumenttina kaytetdan useimmiten ihmista.
Laadullisen tutkimuksen pohjana on ennemmin tutkimusaineiston monitahoinen ja
syvallinen tarkastelu, kuin teorian tai hypoteesin todentaminen. Kvalitatiiviselle
tutkimukselle on tyypillista, etta kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti sen sijaan,

etta se valittaisiin satunnaisotoksena. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 160.)

Laadulliselle tutkimukselle tyypillisimpia tiedonkeruumenetelmia ovat haastattelu, kysely,
havainnointi seka erilaisista dokumenteista keratty tieto. Laadullisessa tutkimuksessa
hyddynnetdan yleensa siis sellaisia menetelmia, joissa tutkittavien dani paasee kuuluviin.
Erilaisia aineistonkeruumenetelmia voidaan laadullisessa tutkimuksessa hyddyntaa
vaihtoehtoisesti, rinnakkain tai yhdisteltyna erilaisin tavoin. Havainnointi
aineistonkeruumenetelmana on soveltuvin erityisesti silloin, kun tutkimuksen kohteena on
selva vuorovaikutuskayttaytyminen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 160.Tuomi &
Sarajarvi 2018, 83.)

Taman opinnaytetyon tutkimus on laadullinen ja tyon tutkimusosuus toteutetaan kayttaen
aineistonkeruumenetelmana teemahaastatteluita. Tutkimukseksi valikoitui laadullinen
tutkimus, silla sen avulla on mahdollista saada mahdollisimman perusteellinen kuvaus
yhdesta havaintoyksikdsta nimenomaan syvyyssuunnassa. Laadullinen tutkimus sopii
valittuun aiheeseen maarallista tutkimusta paremmin, silld sen avulla pyritdan ilmion,
tassa tapauksessa Instagram-markkinoinnin, syvallisempaan ymmartamiseen ja
kuvaamiseen. (Kananen 2008, 24, 25.)
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4.1 Teemahaastattelu

Haastattelu on laadulliselle tutkimukselle tyypillinen aineistonkeruumenetelma, jossa
haastattelija, usein tutkija, esittda tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia haastateltavalle.
Haastattelu on aineistonkeruumenetelmana ainutlaatuinen siind mielessa, etta se tarjoaa
tutkijalle mahdollisuuden olla suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan eli
haastateltavan kanssa. Haastattelun avulla voidaan selvittda henkildiden ajatuksia,
tuntemuksia ja uskomuksia. Aineistonkeruumenetelmana haastattelun etu on erityisesti
sen joustavuus, silla esimeriksi vaarinkasityksen tilanteessa haastattelijan on mahdollista
tarkentaa kysymystaan haastateltavalle sekd selventaa saatuja vastauksia. Esimerkiksi
sahkdpostikysely ei tarjoa samanlaista joustavuutta. Haastattelun joustavuutta lisda myds
se, ettd haastattelija voi halutessaan esittaa kysymykset haastateltavalle tilanteeseen
sopivassa jarjestyksessa. (Kananen 2008, 73. Hirsjarvi & Hurme 2009, 35, 47. Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2008, 199, 207. Tuomi & Sarajarvi 2018, 85.)

Haastattelun etu tiedonkeruumenetelmana on se, ettd haastateltaviksi suunnitellut
henkilét on usein helppo saada lahtemaan tutkimukseen mukaan. Taman hydtyna on
my0s se, ettd haastateltaviin voidaan olla tarpeen tullen myés mydhemmin yhteydess3,
mikali saadut tutkimustulokset niin vaativat. Tassa tutkimuksessa kaikki haastateltavat
olivat haastattelijalle entuudestaan tuttuja, joten kumpikin naista tekijoista piti paikkansa,
vastaajiksi suunnitellut henkilot saatiin tutkimukseen mukaan ja heihin on mahdollista olla
myOéhemmin yhteydessa, mikali aineiston tdydentdminen osoittautuu tarpeelliseksi.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 201.)

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa sita, ettd haastattelussa
edetaan etukateen maariteltyjen ja laadittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien
kysymysten puitteissa. Puolistrukturoidun haastattelun voidaan ajatella olevan
strukturoidun lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun valimuoto, silld se on
lomakehaastattelua joustavampi vaihtoehto, mutta sisaltda kuitenkin ennalta laaditun
teeman, jonka puitteissa haastattelun kysymykset pysyvat. Puolistrukturoidussa
haastattelussa kysymykset ovat tyypillisesti ennalta laadittuja ja avoimia, mutta valmiit
vastausvaihtoehdot puuttuvat. (Kananen 2008, 73. Hirsjarvi & Hurme 2009, 35, 47. Tuomi
& Sarajarvi 2018, 85.)

Teemahaastattelun erilaiset toteutustavat voivat vaihdella 1ahes avoimen haastattelun ja
hyvinkin strukturoidun haastattelun valilla. Avoimuudestaan huolimatta
teemahaastattelussa ei kuitenkaan voi kysella mita mieleen sattuu juolahtamaan, vaan

haastattelussa on tarkeaa tavoitella merkityksellisia ja relevantteja vastauksia tutkimuksen
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tarkoituksen ja tutkimusongelman puitteissa. Etukateen valitut teemat perustuvat
luonnollisesti tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen eli siihen tietoon, mika
tutkittavasta aiheesta on jo etukateen hankittuna. Teemahaastattelussa hyvaa on se, etta
haastateltavien vastausten perusteella kysymyksia voidaan syventaa ja tarkentaa
haastattelun kuluessa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87, 88.)

Tassa opinndytetydssa kaytetdan tutkimusmenetelmana teemahaastattelua. Haastattelut
toteutetaan yksilohaastatteluina. Teemahaastatteluita varten haastatellaan joukko
aktiivisesti Instagramia kayttavia nuoria aikuisia. Haastateltavat tulevat olemaan 20-30-
vuotiaita naisia seka miehia. Haastateltavien lopullinen maara maaraytyy saatavan
tutkimusaineiston kattavuuden mukaan. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto on
riittdvan suuri silloin, kun uudet tapaukset eivat enad muuta tutkimuksen tulkintaa.
(Kananen 2008, 36).

Teemahaastatteluiden avulla pyritdan selvittdmaan, millaisiin asioihin haastateltavat
kiinnittavat huomiota yritysten ja brandien Instagrameissa, millaista on hyva Instagram-
markkinointi haastateltavien mielesta ja, minkalaiset Instagram-julkaisut ovat
haastateltavien mielesta huonoja. Liséksi haastattelun tavoitteena on selvittaa millaiset
asiat yritysten Instagram-kayttaytymisessa voivat vaikuttaa suomalaisen kuluttajan
mahdolliseen ostopaatdkseen. Haastattelurungon laadinnassa etukateen maariteltyja
kysymyksia lahdettiin rakentamaan tutkimusongelman pohjalta peilaten sita jo hankittuun
tietopohjaan. Haastattelurunkoon rakentui lopulta kolme teemaa, joiden puitteissa laaditut
kysymykset etenivat. Haastattelun teemoiksi maaraytyi yritykset ja brandit Instagramissa,

Instagram-julkaisuiden sisalto ja ostopaatosprosessi Instagramissa.

4.2 Haastattelun dokumentointi

Laadulliset tutkimusaineistot ovat usein esimerkiksi haastattelulitteraatioita, 4ani- ja
kuvatallenteita, kenttdpaivakirjoja tai erilaisia kirjoitusaineistoja. Laadullisessa
tutkimuksessa haastattelu- ja keskustelutilanteet useimmiten taltioidaan teknisesti
esimerkiksi aanittdmalla tai videoimalla haastattelu. TAma lisda tulosten luotettavuutta.
Aanittamisen ja videoinnin jalkeen saadut tallenteet tyypillisesti litteroidaan eli kirjoitetaan
puhtaaksi, jolloin aineisto on helpommin analysoitavissa. Haastattelutilanteen
dokumentointi teknisin menetelmin tarjoaa my6s mahdollisuuden palata
haastattelutilanteeseen jalkikateen esimerkiksi vastauksen tai tulkinnan varmistamiseksi.

(Kananen 2008, 79. Tampereen yliopiston yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2017.)
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Tata tutkimusta varten tehdyt puolistrukturoidut teemahaastattelut tullaan danittdamaan
alypuhelimen aanitystyokalulla, jonka jalkeen aaniteaineistot tullaan litteroimaan kayttaen
tekniikkana peruslitterointia. Peruslitteroinnissa haastattelut puretaan kirjalliseen muotoon
sanatarkasti, mutta pois voidaan jattaa turhat taytesanat, toistot sekd keskenjaaneet tavut
ja @annahdykset, jotka eivat muuta aineiston sisaltéa. (Tampereen yliopiston

yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2017.)

4.3 Aineiston luotettavuuden arviointi

Tutkimusta tehdessa pyritdan luonnollisesti aina valttymaan virheiltd, mutta
tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys eivat silti ole itsestdanselvyyksia. Tehdyissa
tutkimuksissa onkin tasta syysta aina syyta arvioida niiden luotettavuutta jollain tavalla.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuustarkastelussa etenkin totuus- ja
objektiivisuuskysymykset ovat suuressa roolissa. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta saadaan parannettua
silla, etta tutkija antaa tarkan selostuksen tutkimuksen toteuttamisesta. Tutkimuksen
luotettavuutta voidaan siis kohentaa varautumalla siihen jo etukateen suunnittelemalla
tutkimusasetelma mahdollisimman perusteellisesti. Kanasen mukaan talla viitataan siihen,
ettd populaatio, otos, otanta ja analyysimenetelmat lukuisine muuttujineen maaritelldan
niin, ettd ne sopivat tutkimustilanteeseen. Tarkkuus ja perusteellisuus tulee tietenkin
muistaa myds kaikissa muissa tutkimuksen vaiheissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008, 226. Kananen 2008, 123. Tuomi & Sarajarvi 2018, 158.)

Toisinaan haastattelun luotettavuutta sydé myds se, ettd haastattelussa voi joillakin
henkilGilla olla taipumus antaa sosiaalisesti yleisesti hyvaksyttavia vastauksia sen sijaan,
etta oltaisiin taysin rehellisia. Syita tallaiseen kayttaytymiseen voi olla esimerkiksi tilanteet,
joissa haastateltava pyrkii esiintymaan hyvana kansalaisena, moraaliset velvoitteet
tayttavana ihmisena tai esimerkiksi tietamykseltaan tai kulttuurituntemukseltaan
rikkaampana henkilona. Taman opinnaytetyon tutkimuksessa tallaiselta virheelliselta
kayttaytymiselta valttymista kohentaa se, etta kaikki haastateltavat olivat tutkijalle el
haastattelijalle tuttuja ja laheisia entuudestaan. Tama tukee haastatteluvastausten
luotettavuutta, silld haastattelutilanteet olivat rentoja ja vapautuneita, ja haastatteluissa
kaydyt keskustelut olivat luonteeltaan avoimia. Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa
10 paivittain Instagramia kayttavaa nuorta aikuista, joiden iat vaihtelivat 23-vuotiaasta 29-
vuotiaaseen. Haastateltavien joukossa oli seka naisia ettd miehid. Vaikka haastateltavien
maara oli suhteellisen pieni, haastatteluvastauksissa oli huomattavasti yhtalaisyyksia.

Haastatteluihin osallistuneet henkil6t olivat siis haastatteluiden teemojen puitteissa
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kaydyista kysymyksista pitkalti samoilla linjoilla toistensa kanssa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2008, 201.)

4.4 Saturaatio

Yhtena kriteerind aineiston riittdvan koon ratkaisemiseksi kaytetaan saturaatiota eli
aineiston kyllaantymista, jolloin havaintoyksikdita tarvitaan sellainen maara, jonka jalkeen
tutkimuksen tulkinta ei enaa muutu. Toisin sanoen saturaatiolla viitataan siis tilanteeseen,
jossa keratty tutkimusaineisto alkaa toistaa itsedan eli uudet havaintoyksikot eivat enaa
tuota tutkimukseen uutta tietoa. Kanasen mukaan useimmissa tilanteissa aineiston riittava
kyllaantyminen on mahdollista saavuttaa hieman yli kymmenella tiedonantajalla, kun taas
Eskolan ja Suorannan mielesta riittava maara vastauksia on noin 15. Nimensakin mukaan
laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston maaraa tarkeampi tekija on kuitenkin
aineiston laatu. Kanasen mukaan tutkimuksen laatu kumpuaa aineistonkeruun ja
analyysin syvyydesta. (Kananen 2008, 34, 35. Tuomi & Sarajarvi 2018, 99.)

Haastatteluaineiston luotettavuuteen vaikuttaa sen laatu. Haastatteluiden avulla keratyn
tutkimusaineiston laatua parantaa se, etta haastattelut litteroidaan eli kirjoitetaan
puhtaaksi mahdollisimman nopeasti haastatteluhetken jalkeen. Aineisto ei ole luotettava,
mikali vain osaa haastateltavista on todellisuudessa haastateltu, jos litteroinnin alussa ja
lopussa noudatetaan eri sdantoja tai, jos haastattelutallenteiden kuuluvuus ei ole riittava.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 185.)

24



5 Tutkimustulokset ja tulosten analysointi

Tassa luvussa esitelladn tutkimuksessa tehtyjen teemahaastattelujen avulla saatuja
tuloksia ja analysoidaan niita. Luvun ensimmaisessa alaluvussa esitelladn
teemahaastatteluihin liittyvat taustatiedot ja avataan haastatteluiden puitteita. Toisessa
luvussa kaydaan lapi puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa kerattyja vastauksia ja
esitelldan saatuja tuloksia seka keskitytdan tutkimustulosten analysointiin.
Puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa saadut tulokset kdydaan lapi jarjestyksessa
teemoittain. Haastatteluiden teemat oli etukateen jaettu kolmeen eri kategoriaan: yritykset
ja brandit Instagramissa, Instagram-julkaisuiden sisaltd ja ostopaatdsprosessi

Instagramissa.

5.1 Teemahaastatteluiden tausta

Tutkimusta varten kaydyt teemahaastattelut suoritettiin kevaan 2018 aikana maaliskuun
lopun ja huhtikuun lopun valisend aikana. Haastatteluihin valitut henkil6t valikoituivat
tutkijan I8hipiirista ja he olivat kaikki idltdan 20—30-vuotiaita naisia tai miehia.
Haastateltavien henkildiden valinta perustui myds siihen, etta he olivat kaikki tutkijalle
entuudestaan tuttuja, joten luottamussuhde haastattelijan ja haastateltavan valilla oli
tutkimustilanteessa vahva. Haastateltavien henkildiden valintaan vaikutti myds se, etta he
ovat kaikki aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia ja viettavat paivittain runsaasti aikaa

muun muassa Instagramissa.

Ennen haastatteluiden alkua haastateltaville pohjustettiin tutkimuksen aihe ja esiteltiin
haastattelun teemat. Lisaksi haastateltaville kerrottiin, etta haastattelut tullaan ensin
nauhoittamaan ja myohemmin litteroimaan. Haastateltaville kerrottiin myos, etta
haastatteluun tullaan vastaamaan anonyymisti ja, ettd haastateltavista laaditaan
henkildprofiilit, joissa kerrotaan ainoastaan haastateltavan sukupuoli, ika seka
asuinkaupunki. Haastattelutilanteet olivat luonteeltaan rentoja ja avoimia, ja ne kestivat
keskimaarin noin 15-30 minuuttia. Kaikki tutkimusta varten haastatellut henkilot asuivat
haastatteluhetkella Etela-Suomen suurissa kaupungeissa. Seuraavalla sivulla olevassa
kuviossa 6 on esiteltyna teemahaastatteluihin valikoitujen kymmenen henkilon

henkiloprofiilit.
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Nainen
25 vuotta,

Helsinki

Nainen
24 vuotta,

Tampere

Nainen
23 vuotta,

Helsinki

Nainen
25 vuotta,

Helsinki

Nainen
25 vuotta,

Helsinki

Mies
27 vuotta,

Helsinki

Nainen
28 vuotta,

Helsinki

WITES
24 vuotta,

Helsinki

Nainen
26 vuotta,

Helsinki

WITES
29 vuotta,

Helsinki

Kuvio 6. Tutkimusta varten haastateltujen henkildiden henkiloprofiilit.

5.2 Teemahaastatteluiden tulokset ja analysointi

Tutkimusta varten suoritetuissa teemahaastatteluissa kavi ilmi, etta kaikki haastateltavat
henkilét seuraavat ainakin jotain yritysta tai brandia Instagramissa. Seuratut yritykset tai
brandit olivat valikoituneet haastateltavien omien kiinnostuksenkohteiden tai esimerkiksi
asuinpaikan mukaan. Haastateltavien keskuudessa suurimpaan suosioon paasivat
ruokaan keskittyvat yritystilit. Suosituimpia ruokatileja haastatteluihin osallistuneiden
keskuudessa olivat maailman suurimmaksi ruokayhteisoksi itsedan tituleeraava Tasty
sekd amerikkalaissyntyinen ruokayhteisd Tastemade. Molemmilla ruokasivustoilla onkin
yli 5 miljoonaa seuraajaa Instagramissa. Ruokatileissa pidettiin erityisesti lyhyista ja
yksinkertaisista videoista, joissa naytetdan, kuinka jokin ateria valmistetaan. Ruokatileilta
haastateltavat henkilot hakivat ennen kaikkea inspiraatiota ja ideoita omaan

ruuanlaittonsa.
Haastateltavien keskuudessa seurattuja yritystileja olivat my6s muotia seka

urheilumerkkeja, kauneudenhoitoa, matkailua, eldaimia, luontoa ja retkeilya kasittelevat tilit.
Suurista kansainvalisista yrityksistd haastateltavien joukossa seurattuja yritystileja olivat
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muun muassa H&M sekd H&M Home, Zara, Nike ja kosmetiikkabrandi Anastasia Beverly
Hills. Lisaksi haastateltavat seurasivat paljon kotimaisia yrityksia, kuten Asenne Surfia,
uima-asumerkkeja Halla x Hallaa ja La Mar Bikinia, lemmikkitarvikeliikkeitd kuten Mustia
ja Mirria seka Peten Koiratarviketta, glitterilld meikkaavaa kauneusyritys-Glitternistia,
Suomen Luonnonsuojeluliittoa seka eldintarha-Korkeasaarta. Erityisen positiivisesti
mieleenpainuviksi yrityksiksi Instagramissa haastateltavien keskuudessa mainittiin
helsinkilainen visuaalisesti nayttavaa superfoodia tarjoileva kahvila Healthinki, kotimainen
uima-asumerkki Halla x Halla seka kodittomien lemmikkieldinten auttamiseen keskittyva
Rescueyhdistys Kulkurit.

Healthinki kerasi kehuja kauniilla, herkullisilla ja seesteisilla ruokakuvillaan. Kahvila
panostaa visuaalisesti nayttaviin annoksiin ja noudattaa selvasti samaa linjaa myos
Instagram-profiilissaan. Healthinki-kahvilan Instagram-ilme on yhta viimeisen paalle
mietitty kuin kahvilan tarjoilemat kauniit ja taydellisyytta hipovat annoksetkin.
Haastateltavien keskuudessa yritys sai kiitosta nimenomaan siita, ettd se noudattaa
brandilleen uskollista tyylia myods Instagram-tilillaan, jossa kaikki materiaali on harmonista
ja yhteen sopivaa.

healthinki

Kuva 2 & kuva 3. Healthinkin Instagram-kuvia. (Instagram 2018a.)
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Toinen yritys, joka nousi haastattelussa esiin erityisen mieleenpainuvilla Instagram-
julkaisuillaan, oli kotimainen uima-asubrandi Halla x Halla. Brandin julkaisema sisalto on
I&hes poikkeuksetta kuvattu trooppisissa ja aurinkoisissa rantamaisemissa, joissa kuvien
keskipisteena on toinen toistaan varikkdammat uima-asut. Halla x Halla sai haastattelussa
kehuja kirkkaista ja varikkaista kuvista, jotka on otettu luonnossa hyvassa valossa. Kuvien
eloisuutta ja varikkyytta korostaa iloiset ja hymyilevat ihmiset. Yrityksen Instagram-tilin
kulmakivia ovatkin kirkkaat varit, kuvista kumpuava elaman ilo ja trooppiset maisemat,
jotka mahdollistavat katsojalle hetkellisen pakenemisen arjen kiireista. Myds Halla x
Hallan Instagram-tilin ilme on selvasti tarkkaan mietitty, silla kaikki sinne lisatty sisalto
noudattaa samaa yhtenaista linjaa, joka miellyttaa katsojan silmaa.

Kuva 4 & kuva 5. Halla x Hallan Instagram-kuvia. (Instagram 2018b.)

Rescueyhdistys Kulkureiden Instagram-tili oli saanut haastateltavien keskuudessa aikaan
valtavia tunteita koskettavilla kuvillaan suloisista koirista ja kissoista. Erds haastateltavista
kuvaili yrityksen julkaiseman materiaalin olevan liikuttavaa ja sydanta raastavaa. Juuri
tunteisiin vetoaminen onkin Rescueyhdistys Kulkureiden valttikortti Instagramissa.
Yritysten kannattaisikin pyrkia luomaan Instagramissa sellaista sisaltoa, joka vetoaa
mahdollisimman monen kuluttajan tunteisiin. Instagramissa markkinointikeinot painottuvat
nimenomaan visuaalisiin tekijoihin, joten yritysten ja brandien tulisi haastateltavien
mukaan panostaa luomansa sisallon visuaalisuuteen ja pyrkia herattdmaan tunteita
katsojassa. Nimenomaan tunteisiin vetoaminen on haastateltavien mukaan keskeinen osa

tehokasta ja toimivaa markkinointia Instagramissa.
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7_4” rescueyhdistyskulkurit * rescueyhdistyskulkurit

Kuva 6 & kuva 7. Rescueyhdistys Kulkureiden Instagram-kuvia. (Instagram 2018c.)

Yhtena haastatteluiden teemana oli Instagram-julkaisujen sisaltd. Tutkimuksessa selvisi,
etta yhta haastateltavaa lukuun ottamatta muut haastatteluihin osallistuneet kokivat, etta
kuva herattda Instagramissa heidan kiinnostuksensa videota helpommin ja useammin.
Haastateltavat kokivat, ettd kuvan tarinaan on helpompi paasta ensisilmayksella sisalle
kuin videoon. Haastateltavien mielesta hyva kuva myos jaa selatessa herkemmin mieleen,
kuin video, joka puolestaan vaatii purevan ja kiinnostusta herattdvan aloituskuvan, jotta
sita jaksaisi edes alkaa katsoa. Eras haastateltavista kertoi, ettd esimerkiksi tilanteessa,
jossa sisaltda julkaiseva yritys on hanelle entuudestaan tuntematon, han todenndkdisesti
kiinnostuu ennemmin taman yrityksen kuvasta kuin, etta alkaisi katsoa tuntemattoman

sisallontuottajan julkaisemaa videota.

Lisaksi haastateltavat kertoivat, ettei videon katsomiseen aina ole aikaa ja riittavasti
kiinnostusta. Eras haastateltavista kertoi selaavansa useimmiten Instagram-syottteensa
aamulla sédngyssa juuri herattyaan tai tydmatkalla junassa, jolloin hanella ei ole aikaa
keskittya videoiden katsomiseen. Toinen haastateltava taas kuvaili, ettd koska
Instagramia selatessa videot [ahtevat kayntiin automaattisesti sen osuessa kohdalle,
video alkaa suuremmalla todennakoisyydella arsyttaa ennemmin kuin kuva. Etenkin, jos
videossa on paljon yksityiskohtia ja eri suuntiin liikkuvia elementteja. Valtaosa
haastateltavista oli siis sitd mielta, ettéd Instagramiin lisatty videojulkaisu vaatii paljon
kuvaa enemman, jotta se herattaisi katsojan kiinnostuksen ja etenkin, jotta se voittaisi
katsojan puolelleen. Ainoastaan yksi haastateltavista oli sita mielta, etta video herattaa

kiinnostuksen kuvaa helpommin Instagram-syétetta selatessa. Haastateltava perusteli
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valintaa silla, ettd kuvaa katsoessa kaiken oleellisen nakee yhdella silmaykselld, kun taas
videoita han jaa suuremmalla todennakoisyydelld herkemmin katselemaan pidemmaksi
aikaa nahdakseen, miten se paattyy. Suurin osa haastatteluihin osallistuneista nuorista
Instagram-kayttajista oli kuitenkin sita mielta, ettd kuva puree Instagramissa videota

paremmin.

Teemahaastatteluissa hyvan

Instagram-julkaisun

tunnusmerkeiksi nuoret some-

kayttajat listasivat erityisesti hyvan

ja tarkan laadun, riittdvan valon,

kirkkaat ja hyvat varit seka selkean

kontrastin. Esille nousi myos

nakemys siitd, ettd kuvia olisi

toivottavaa muokata ainakin jonkin

verran ennen niiden julkaisemista

Instagramissa, silla se antaa yrityksesta huolitellumman kuvan. Onhan Instagram
nimenomaan kuvienjakopalvelu, joka keskittyy visuaalisesti nayttaviin ja huomiota
herattaviin kuviin. Tarkeimmaksi onnistuneen Instagram-julkaisun elementiksi valtaosa
haastatteluun vastanneista mainitsi nimenoman kirkkaat varit, silla varikkaiden
julkaisuiden koetaan olevan eloisia ja huomiota herattavia, ja ne myos jaavat

haastateltavien mukaan mieleen pidemmaksi aikaa.

Haastatteluissa mainittiin myos, ettd hyva Instagram-julkaisu on erottuva, uskollinen
yrityksen tai brandin imagolle seka antaa yrityksesta realistisen kuvan. Haastateltavien
keskuudessa ei arvostettu sitd, jos yritys jaljittelee kilpailijoidensa julkaisemaa sisaltoa tai,
jos se ei ole miettinyt selkedsti omaa linjaa Instagram-julkaisuidensa toteuttamisessa.
Myads liian pitkat kuvatekstit Instagram-julkaisuiden yhteydessa aiheuttivat haastateltavien
keskuudessa Iahinna arsyyntymista. Instagram on ennen kaikkea palvelu, joka keskittyy
visuaalisesti nayttaviin kuviin, joten kuvatekstit kannattaa pitaa lyhyina ja ytimekkaina.
Blogit ja muut sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook tai Twitter ovat soveltuvampia
alustoja pidempien tekstien julkaisemiseen. Eras haastateltavista kiteytti nakemyksensa

hyvasta Instagram-julkaisusta seuraavasti:
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Huonot Instagram-julkaisut antavat yrityksestad huolimattoman ja ammattitaidottoman
kuvan ja vahentavat luottamusta yritystd kohtaan. Huonon Instagram-postauksen
tunnusmerkeiksi haastateltavat listasivat ennen kaikkea huonon kuvanladun,
varittémyyden, nuhjuisuuden sekd mielikuvituksettoman sisallén. Haastatteluissa esiin
nousi myos se, ettd muokkaamattomat ja epaselvat kuvat antavat yrityksesta huonon
kuvan. Myds pelkkaa yksinkertaista tuotekuvaa yrityksen tuotteesta pidettiin
mielikuvituksettomana ja epamielenkiintoisena, jolloin itse tuote jaa todennakdisimmin
ostamatta. Eras haastateltava mainitsi myos julkaisun ja kuvatekstin valisen yhteyden
tarkeyden merkittdvaksi tekijaksi hyvista ja huonoista julkaisuista puhuttaessa. Vaikka
Instagram sopii hyvin myds Behind The Scenes -tyylisen materiaalin jakamiseen,
haastateltava piti huonona julkaisuna esimerkiksi kuvaa tyontekijan kahvikupista
toimistoymparistdssa kuvatekstilla: "Hyvaa alkanutta viikkoa kaikille!”, jossa kuva ja
kuvateksti eivat ole toisiinsa kytkoksissa oleva kokonaisuus. Tallaisesta julkaisusta
kumpuaa haastateltavan mielesta Iahinna ideoiden puute seka suunnitelmattomuus.
Tehokkaan ja purevan Instagram-markkinoinnin kannalta onkin siis erityisen tarkeaa, etta
yritys laatii perusteellisen ja kattavan Instagram-markkinointistrategian, joka liitetéan

osaksi yrityksen markkinointistrategiaa.

Tylsa, itsedan toistava ja
epamielenkiintoinen sisaltd
mainittiin haastatteluissa
keskeisimmaksi syyksi sille,
miksi kayttaja lopettaa jonkin
aiemmin seuraamansa
yrityksen tai brandin
seuraamisen Instagramissa.
Muita syitéd seuraamisen
lopettamiseen olivat myds
vaihtunut asuinpaikka, jolloin
edellisen asuinpaikan maantieteelliseen sijaintiin perustuneet yritykset eivat olleet enaa
haastateltavalle oleellisia seurattavia, sisaltéon tai koko yritykseen kyllastyminen tai, jos
yritys julkaisi jatkuvasti lian samanlaista ja mielikuvituksetonta sisaltéa. Eras
haastateltavista mainitsi lopettaneensa yrityksen seuraamisen Instagramissa, silld han
arsyyntyi lilan tihedan tahtiin ilmestyvista julkaisuista. Haastateltava kertoi, etta hanelle tuli
raja vastaan siind vaiheessa, kun yritys julkaisi viidennen Instagram-paivityksensa saman
paivan aikana. Liian tihea julkaisutahti onkin yleinen syy yritystilien seuraajien

katoamiseen. Kahden sisaltomarkkinointitoimiston yhteistyossa teettaman tutkimuksen
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mukaan 21 % sosiaalisen median kayttajista lopettaa yritysten ja brandien seuraamisen
sosiaalisessa mediassa siitd syysta, etta julkaistu materiaali koetaan tylsaksi tai itsedan
toistavaksi. (Morrison 2015.)

Viimeisena haastattelun teemana oli

ostopaatdsprosessi Instagramissa.

Haastatteluissa kavi ilmi, etté ”No esim, kyl ma usein teen
haastateltavista henkilista kolmasosa sillee, ettd jos ma mietin et ma
on joskus ostanut jonkin tuotteen oon ndhny jollain ihmisel jotain
Instagramista. Talla viitataan tassa hienoo vaatetta ni ma yritan ettii
tyGssa prosessiin, jossa kuluttaja on sen vaik Instagramissa.”

klikannut jostakin Instagramissa - Nainen 25 vuotta. Helsinki

nakemastaan kuva- tai videojulkaisusta

tai maksetusta mainoksesta itsensa

tuotetta myyvan yrityksen kotisivuille

tai verkkokauppaan, ja on vienyt ostoprosessin loppuun asti ostamalla tuotteen.
Haastateltavista kuitenkin yhta luukunottamatta kaikki myonsivat joskus klikanneensa
itsensa Instagramista yrityksen kotisivuille tai verkkokauppaan tutkimaan Instagramissa

nakemaansa tuotetta tarkemmin.

Jokainen tutkimusta varten haastatelluista henkildista vastasi myontavasti kysyttdessa
siitd, onko jokin Instagramissa nahty kuva, video, mainos tai muu tekija koskaan
vaikuttanut haastateltavan ostopaatokseen. Haastatteluissa mainittiin, ettd esimerkiksi
julkisuuden henkilon tai muun sosiaalisen median vaikuttajan julkaisuissa nakynyt tuote,
esimerkiksi vaate, on johtanut haastateltavan paatdkseen ostaa samanlainen tuote
itselleen. Myds esimerkiksi muotibrandien

»Kerran mi niin yhet kengit julkaisemat kollaasit erilaisista vaate- ja

: S asusteyhdistelmista on tutkimuksen mukaan

yhen urheilubrandin Insta-

- vaikuttaneet joidenkin haastatteluun

kuvassa ja ei siina menny ku

: - vastanneiden nuorten kuluttajien

hetki et ma olin jo ostanu ne L . ,
ostopaatdkseen. Eras haastateltavista

itelleni. Ma vaan nain ne ja . o
myonsi saaneensa inspiraation tietyn

tiesin et tarviin ne. Tai no,

asukokonaisuuden hankkimiseen
ainaki et haluun ne.” nimenomaan muotibrandin Instagram-tilillaan
- Mies 24 vuotta, julkaisemasta visuaalisesti nayttavasta
Helsinki .
kuvasta, jossa muutama vaatekappale, koru

ja kengat oli aseteltu kauniisti valkoiselle

taustalle irtokukkien ymparéimana.
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Eras kaksi karvaista lemmikkia omistava haastateltava kertoi, etta oli Instagramissa
pysahtynyt katsomaan lyhytta esittelyvideota tuotteesta, joka taianomaisesti poistaa
lemmikkien karvat vaatteista ja kodin tekstiileista. Video varrellisesta karvanpoistoharjasta
oli niin vakuuttava, etta haastateltava oli vahalla paatya ostamaan kyseisen tuotteen
siirryttyaan Instagramista yrityksen verkkokauppaan, mutta kertoi kuitenkin

peraantyneensa viime hetkella.

Suurin osa haastateltavista kertoi kayttavansa Instagramia apunaan paatéksenteossa,
esimerkiksi valitessaan ravintolaa tai hotellia. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd haastateltavien
keskuudessa oli yleistd ennen ravintolaan menoa tarkastella ravintolan Instagramista
esimerkiksi annoksia seka ravintolan ilmapiiria. Erds haastateltavista kertoi ravintolaa
harkitessaan katsovansa seka

yrityksen oman Instagram-tilin ja

sinne lisatyt julkaisut ettd muiden

kayttajien julkaisut, joihin ravintola

on merkitty. Haastateltavan mukaan

han ajaa talla takaa sita, ettd yritys

voi teoriassa laittaa omalle

Instagram-tililleen minkalaista

materiaalia tahansa ja nain ollen

ohjailla sita, millaisen kasityksen se

muille kayttajille ja potentiaalisille

asiakkailleen antaa. Katsomalla

kuitenkin my0s ravintolassa

kayneiden asiakkaiden julkaisemaa

materiaalia ravintolasta,

haastateltava kertoo selvittavansa,

onko ravintolan itsestaan luoma kuva realistinen ja totuudenmukainen. Vain yksi
haastatteluihin osallistuneista myonsi, ettei ole koskaan kayttanyt Instagramia apunaan

paatdksenteossa.
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6 Pohdinta

Tassa tutkimuksessa tutkittiin Instagram-markkinointia suomalaisen nuoren kuluttajan
nakokulmasta. Instagram on sosiaalisen median maksuton kuvienjakopalvelu, joka on
viime vuosien aikana kasvanut keskeiseksi markkinointikanavaksi kaiken kokoisille
yrityksille ja brandeille. Tutkimuksessa haluttiin selvittdd suomalaisten nuorten kuluttajien
mietteita siita, millaisin keinoin yritysten kannattaa Instagramissa markkinoida
tavoitellessaan nuorten suomalaisten aikuisten suosiota, millainen on hyva tai huono
Instagram-julkaisu ja, miten yritykset voivat Instagramissa vaikuttaa kuluttajan
ostopaatdkseen. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, millaista on hyva Instagram-
markkinointi kuluttajan nakokulmasta ja, millaista sisaltda suomalainen nuori kuluttaja
toivoo yritysten ja brandien Instagram-tileilld nakevansa. Tutkimusongelmana oli I0ytaa
vastaus kysymykseen: Millaista on hyva Instagram-markkinointi kuluttajan nakékulmasta?
Paakysymyksen lisaksi apuna kaytettiin kahta alakysymysta:

1. Mihin asioihin kuluttajat kiinnittdvat huomiota yritysten Instagram-markkinoinnissa?

2. Millaisin keinoin yritys voi vaikuttaa kuluttajan mahdolliseen ostopaatokseen

Instagram-kayttaytymisellaan ja -toiminnallaan?

Naihin kysymyksiin lahdettiin tutkimuksessa etsimaan vastauksia teemahaastatteluiden

avulla.

Tutkimusta varten haastateltiin 10 suomalaista nuorta aikuista, jotka kayttavat aktiivisesti
Instagramia. Tutkimusta varten haastatellut kuluttajat rajattiin 20-30-vuotiaisiin Etela-
Suomessa asuviin nuoriin aikuisiin, jotka kayttavat sosiaalista mediaa ja erityisesti
Instagramia paivittdin. Yhtd Tampereella asuvaa haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki
muut haastatteluihin osallistuneet henkil6t asuivat Helsingissa. Haastattelut toteutettiin
puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa kaytettiin valmiiksi teemoittain
hahmoteltuja kysymyksia. Haastattelut etenivat kolmen paateeman puitteissa, joita olivat
yritykset ja brandit Instagramissa, Instagram-julkaisuiden sisaltd seka ostopaatdsprosessi
Instagramissa. Haastattelut suoritettiin kevaalla 2018 maalis- ja huhtikuun aikana ja ne
kestivat keskimaarin 15-30 minuuttia. Haastatteluiden jalkeen alypuhelimen
aanityssovelluksella nauhoitetut haastattelut litteroitiin aina samana paivana haastattelun

kaymisesta.

6.1 Johtopaatokset

Haastateltujen henkildiden suhteellisen vahaisesta maarasta huolimatta vastausten
keskuudessa ei esiintynyt suuria eroavaisuuksia. Haastateltavat tuntuivat olevan

paaasiallisesti samoilla linjoilla haastattelun teemojen puitteissa esitetyista kysymyksista.
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Muutamien kysymysten kohdalla esiintyi massan mielipiteesta eridvid ndkemyksia.
Esimerkiksi kysyttaessa siita, kumpi herattda kiinnostuksen Instagramissa helpommin
kuva vai video, vain yksi haastateltavista oli eri mieltd muiden kanssa. Kymmenesta
haastatteluihin osallistuneesta vain yksi oli sita mielta, etta video herattaa kiinnostuksen

kuvaa paremmin Instagram-sydtetta selatessa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kaikki haastatellut henkilt seurasivat ainakin jotain yritysta
tai brandia Instagramissa. Ainoastaan yksi haastatteluun osallistuneista seurasi
Instagramissa vain yhta yritysta, kaikki muut haastatellut seurasivat kolmea tai useampaa
yritysta tai brandia. Muutamat haastateltavista olivat ensin sita mielta, etteivat juurikaan
seuraa yrityksid Instagramissa, mutta kun asiaa alettiin tutkia kdymalla Iapi listaa
haastateltujen seuraamista Instagram-tileista, yrityksia ja brandeja alkoikin 16ytya useita.
Osalle haastatelluista tuottikin hieman haasteita tunnistaa seuraamiaan tileja yritystileiksi.
Seuratut yritykset maaraytyivat paaosin haastateltavien omien kiinnostuksenkohteiden tai
esimerkiksi asuinpaikan mukaan. Haastateltavien keskuudessa suurimpaan suosioon
paasivat ruokaan keskittyvat yritystilit, jonka lisaksi seurattiin myds muotia seka
urheilumerkkeja, kauneudenhoitoa, matkailua, eldimia, luontoa ja retkeilya kasittelevia

tileja. Lisaksi haastateltavat seurasivat paljon pienia ja keskisuuria kotimaisia yrityksia.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etta kuva on Instagramissa videota
tehokkaampi tapa markkinoida, silla 1ahes kaikki haastatteluihin osallistuneet henkil6t
kiinnittivat huomion Instagram-syotteessa helpommin kuvaan kuin videoon. Kuitenkin
ruokaan keskittyvilla Instagram-tileillda haastateltavat pitivat erityisesti lyhyista ja
yksinkertaisista videoista, joissa naytetaan, kuinka jokin ateria valmistetaan. Ruokatileilla
videoista pidettiinkin nimenomaan siita syysta, etta videoista, joissa ndytetdan kadesta
pitaen tietyn aterian tai ruokalajin valmistusvaiheet, haettiin inspiraatiota omaan

ruuanlaittoon.

Vastausten perusteella haastatellut kuluttajat toivovat nakevansa Instagramissa yrityksen
tai brandin imagolle ominaista ja tyypillista sisaltdéa, joka erottuu massasta. Haastatteluihin
osallistuneilta kehuja saivat erityisesti sellaiset yritysten tilit, joissa Instagram-ilme oli
selvasti tarkkaan hiottu ja noudatti yritykselle tyypillista omaleimaista linjaa. Yhtenaista,
huoliteltua ja etukateen suunniteltua Instagram-tilin visuaalista ilmetta pidettiinkin
tutkimustulosten perusteella yhtena tarkeimmista tekijoistéd mieleenpainuvan ja
vaikuttavan yritysmielikuvan syntymiselle. Sellaisia yritysten tai brandien Instagram-tileja,
joissa julkaisut vaikuttivat sekavilta ja yhteenkuulumattomilta ei pidetty haastateltavien
keskuudessa onnistuneina, ja niiden ei koettu luovan positiivista ja mielenkiintoista kuvaa

yrityksesta. Tallaisten yritystilien katsottiin ennemminkin antavan yrityksesta
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huolimattoman kuvan, luoden my®s illuusiota siita, ettei yritys ole halunnut panostaa

Instagram-tilinsa sisaltdon osana markkinointistrategiaansa.

Tutkimuksessa ilmeni my0s, etta tunteisiin vetoamista pidettiin yleisesti haastateltujen
keskuudessa toimivana markkinoinnin keinona. Luonnollisesti positiivisia tunteita, kuten
iloa tai onnellisuutta, herattaneet Instagram-julkaisut jattivat yrityksesta positiivisen
mielikuvan. Kuitenkin my0s negatiivissavytteisia tunteita herattaneet Instagram-julkaisut
jaavat osalle mieleen. Eraan haastateltavan mukaan paaasia oli, etta julkaisu herattaa
jotain tunteita. Esimerkiksi Rescueyhdistys Kulkureiden julkaisema kuva hieman
onnettoman nakoisesta kotia kaipaavasta hylatysta koirasta heratti haastatellussa
voimakkaita surun, liikuttuneisuuden ja tuskan tuntemuksia, ja olikin siksi jaanyt vahvasti

mieleen.

Haastatellut henkilot olivat yhta mielta siita, etta yritykset voivat Instagram-julkaisuillaan ja
kayttaytymisellaan vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen, vaikka kuluttaja ei sita valttamatta
itse tiedostaisi. Haastatteluihin osallistuneista nuorista aikuisista kolmasosa olikin joskus
elamansa aikana ostanut jonkin tuotteen tai palvelun Instagramissa nakemansa

perusteella.

Tutkimusta varten haastatellut kuluttajat olivat siis pitkalti samoilla linjoilla monesta
haastattelun teemoihin liittyneista kysymyksista. Haastateltujen samanlaisiin ndkemyksiin
ja mielipiteisiin ei kuitenkaan voinut vaikuttaa ryhmanpaine tai se, etta ei uskalleta olla
massan kanssa eri mielta, silla kaikki tutkimusta varten kaydyt haastattelut pidettiin
yksitellen. Kaiken kaikkiaan haastatteluihin osallistuneet kuluttajat olivat sita mielta, etta
Instagram-markkinoinnissa tarkeinta on tunteita herattava ja erottuva sisalto, joka

noudattaa yrityksen tai brandin omaa linjaa ja on uskollista imagolleen.

6.2 Jatkotutkimus

Ehdotuksena jatkotutkimukseksi voitaisiin toteuttaa samankaltainen tutkimus koskien
Instagram-markkinointia kuluttajan nakdkulmasta, mutta tutkia laajemmin esimerkiksi eri
ikaryhmien ndkemyseroja. Jatkotutkimuksessa voitaisiin siis tutkia Instagram-
markkinointia samasta nakokulmasta, mutta luokitella haastateltavat eri ryhmiin ian
perusteella, esim. lapset, teini-ikdiset ja nuoret aikuiset, keski-ikaiset ja seniorit. Toinen
ehdotus jatkotutkimukselle olisi tutkia eri paikkakunnilta kotoisin olevien kuluttajien
nakemyksia tehokkaasta Instagram-markkinoinnista. Tassa tutkimuksessa tutkittavat

henkil6t valikoituivat Etela-Suomen suurista kaupungeista, padosin Helsingista, joten
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kiinnostavia eroavaisuuksia tutkimustuloksiin voisi tuoda se, ettd jatkotutkimuksessa

haastateltaisiin aktiivisesti Instagramia kayttavia kuluttajia eri puolilta Suomea.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko.

Puolistrukturoidun teemahaastattelun runko:

Taustatiedot:

Ika
Sukupuoli
Asuinkaupunki

Yritykset ja brandit Instagramissa

Mita yrityksiad/brandeja seuraat Instagramissa?

Millaisten yritysten/brandien Instagram-tilit koet kiinnostavimmiksi? (esim. muoti,
matkailu, ruoka, autot jne.)

Mika yritys/brandi on jaanyt erityisesti mieleesi?

Oletko koskaan lopettanut jonkun seuraamasi yrityksen/brandin seuraamisen
Instagramissa? Mika on ollut siihen suurin tai yleisin syy?

Instagram-julkaisuiden sisaltd

Kumpi herattaa kiinnostuksesi helpommin, kuva vai video? Miksi?
Hyvan julkaisun tunnusmerkit
Huonon julkaisun tunnusmerkit

Ostopaatdsprosessi Instagramissa

Oletko koskaan ostanut mitdan Instagramin kautta

Onko jokin Instagramissa ndkemasi kuva, video, mainos tai muu tekija koskaan
vaikuttanut ostopaatokseesi? Jos on, niin mika se oli ja, mika sai sinut tekemaan
ostopaatoksen?

Kaytatko koskaan Instagramia apunasi paatoksenteossa? (esim. mihin ravintolaan
menisit seuraavaksi tai, miten harkitsemasi tuote toimii todellisuudessa?)
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