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Taman opinnaytetyon aiheena on vaatebrandin markkinointiviestintd Instagramissa. Opin-
naytetyd on laadultaan toiminnallinen. Opinnaytetydn tavoitteena on luoda markkinointivies-
tinn&n opas Instagramia varten, ja talla oppaalla vaatebrandin on mahdollista kasvattaa
branditietoisuutta seka oppia tuottamaan siséltdd, joka auttaa tehostamaan myyntia. Lopul-
linen opas on suunnattu henkiléille, jolla ei ole ollenkaan tai vain vahan kokemusta Instagra-
min kaytosta markkinointiviestinndn valineend, ja opas pyrkii auttamaan kokemattoman
brandin alkuun eri Instagramin toimintojen kaytossa.

Tietoperustassa kasitellaan brandaysta ja sosiaalisen median markkinointia ja syvennytaan
tarinankerrontaan ja brandaykseen vaateteollisuudessa ja sen eri ominaisuuksiin. Lisaksi
tietoperustassa kaydaan lapi Instagram-markkinointia ja Instagramin eri ominaisuuksien
hyoédyntamista brandin markkinoinnissa seka sen vaikutusta vaateteollisuudessa. Tietope-
rustassa esitelladn myos Instagramin vaikuttajamarkkinointia vaateteollisuudessa.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa maaritelladn myds oppaan kohderyhma, jota
hyoédynnetaan lapi produktin. Oppaassa keskitytaan Instagramin kayttéon yritysten ja mark-
kinoinnin nakokulmasta. Opas on tehty selkedan ja helposti luettavaan muotoon Power-
Point-ohjelmalla. Lopullinen opas valmistui toukokuussa vuonna 2020. Opinndytetydsséa
kaydaan lapi oppaan suunnitteluun ja toteutukseen liittyvid vaiheita kuten aiheen valintaa,
visuaalista suunnittelua ja oppaan rakennetta.

Opinnaytetydn lopussa pohditaan koko prosessia ja tyon johtopaattksia. Opinnaytetyon tie-
toperustan ja oppaan valmistuttua johtopaatokset olivat selkeitd. Vaatealan yrityksen kan-
nattaa huomioida oppaassa esiintuotuja asioita, jotta saavuttaakseen parhaan tuloksen ja
menestyksen sosiaalisen median markkinointiin liittyvissa toimissaan. Opinnaytetyon tekija
my0Os arvioi produktin eli Instagram-oppaan onnistumista ja sen kehittdmissuunnitelmia,
seka arvioi koko opinnaytetydprosessin onnistumista ja omaa oppimistaan.
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1 Johdanto

Tana paivana markkinointi on muuttunut yhd enemman yksilllisemmaksi sarjaksi eri asia-
kaskohtaamisia. Samanaikaisesti mitd enemman asiakas antaa digitaalista dataa, sita
enemman hanella on mahdollisuus vaikuttaa kokemukseensa. Brandien markkinoinnin teh-
tavana on pitdd huoli siitd, ettd monikanavaiset kohtaamiset muodostavat yhtenaisen ja
brandia vahvistavan kokemuksen. Menestyneind brandeina toimivat ne, joilla on asiakas-
ymmarrysta, rohkeutta muokata strategiaa jatkuvalla tahdilla ja hy6dyntaa erilaisia trendeja.
(Elopuro 2019.)

Opinnaytetyoni aiheena on vaatebrandin markkinointiviestinté sosiaalisessa mediassa ja
aihe keskittyy Instagram-markkinoinnin eri osa-alueisiin. Tana paivana pienellakin yrityk-
sellda on mahdollisuus menestya sosiaalisessa mediassa vahaisella budjetilla ja saada ai-
kaan huomattavaa myyntia ja huomiota. Monilla yrityksilla se toimiikin ainoana markkinoin-
tikanavana. Menestyminen saattaa kuitenkin olla haastavaa, silla alustaa kayttavat monet
muut samankaltaiset brandit, mika tekee joukosta erottautumisesta hankalaa. On myos
mahdollista, etta tili I6ytyy ja kuvia julkaistaan, mutta se ei ole lisdnnyt myyntia tai tuonut
uusia asiakkaita eli sita ei ole optimoitu tarpeeksi. Menestyminen sosiaalisen median mark-
kinoinnissa vaatii suunnittelua, joustavuutta ja ajan harjalla pysymista. Tarkeaa on myos
tietad, kenelle kohdentaa markkinointia sek& miten paasee kasiksi parhaiten kohderyh-
maan. Opinnaytetyoni risteyttdd kaksi suurta intohimoani: vaatemarkkinoinnin ja sosiaali-
sen median. Sen lisdksi olen huomannut tyéharjoitteluni kautta, ettd monille pienemmille tai
suuremmillakin brandeilla olisi apua oppaasta, jossa neuvotaan miten optimoida Instagram

markkinointiviestintaa tehostaakseen myyntia ja branditietoisuutta.

Yritykset pyrkivat tiivimpaan ja kaksisuuntaiseen kommunikaatioon asiakkaiden kanssa
luomalla syvempia asiakassuhteita ja parantamaan asiakaspalvelua. Instagram tarjoaa té-
han taydellisen alustan ja sen hyédyntaminen yrityskayttssa on ollut kasvussa seké se on
auttanut monia brandeja olemaan helposti lahestyttavampia asiakkaillensa. Se on mahdol-
listanut eri bréndien kasvattaa brénditietoisuutta ja esitella uusia tuotteita uusilla tavoilla
verrattuna perinteisiin markkinointiviestinn&n keinoihin. Siitd on muodostunut sovellus, joka
mahdollistaa brandien tuoda esille heidan visuaalista identiteettiaan seké jakaa maailman-
nakemystaan. (Collins 2019; Yla-Anttila 2019.)

Instagramista on my6s muodostunut alusta yrityksille tuoda esille niiden arvoja ja sen avulla
kasvattamaan asiakaskuntaa. Kuluttajat haluavat kuulua sellaiseen yhteis66n, jonka
kanssa heidén arvonsa kohtaavat. Kuluttajat painottavat esimerkiksi enemman vihreita ar-

voja, vastuullisuutta ja kestavaa kehitystd. Kuluttajat ovat aidosti kiinnostuneita tuotteiden



alkuperésta, tuotantoprosessista ja tuotesiséllosta ja se on muodostanut uuden trendin In-
stagram-markkinoinnissa. Vaikka tana paivana kulutukseen painostaminen on huipussaan,
asiakkaat haluavat suojella ja kantaa vastuuta omasta ostokayttaytymisestaan. Kaikki tama
on auttanut brandeja tekemaan itsestdan samaistuttavampia ja luotettavampia. (Simone
2020.)

Instagram tarjoaa taydellisen visuaalisen alustan vaatebrandeille esitella uusimpia mallis-
toja ja brandin kulttuuria. Se sopii erinomaisesti vaatealan yrityksille, joille visuaalisuus ja
yhteisdn luominen ovat oleellisia tekijoitd seka joiden tuotteiden ostamiseen on liitetty vah-
vasti yhteis66n kuuluminen tai julkisten ihmisten jaljitteleminen. Visuaalisen luonteensa an-
sioista sita voi tulkita digitaalisena naytdslavana ja monille mobiilikayttdjille se on paikka

ostaa uusia vaatteita eri suunnittelijoilta. (Abecassis-Moedas & Moatti 2018.)

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetydn paatavoitteena on luoda markkinointiviestinndn opas Instagramia koskien,
jolla vaatebrandin on mahdollista kasvattaa branditietoisuutta sek& oppia tuottamaan sisal-
t64, joka auttaa tehostamaan myyntid. Opinnaytetydn alatavoitteena on perehtya tietope-
rustan kautta bréndaykseen, sosiaalisen median markkinointiin ja erityisesti Instagram-
markkinointiin. Sosiaalisen median markkinointi on tana paivana erittain oleellinen ja suo-
sittu markkinointikeino ja siitd I6ytyykin paljon erilaista tietoa. Sosiaalisen median markki-
nointi onkin ollut kéytdssa monella yrityksella jo vuosia ympari maailmaa ja sen avulla ne

ovat kehittyneet yrityksena olla paremmin lasna kuluttajien keskuudessa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on |6ytaéa vastauksia sosiaalisen median markkinoinnin
ja erityisesti Instagram-markkinoinnin mahdollisimman vaikuttavaan kayttéon. Opinnayte-
tyollani haluan levittaa tietoisuutta, siitd miten onnistua markkinointiviestinnassa yksinker-
taisilla, mutta tehokkailla toimilla. Opinnaytetydllani haluan tuoda esille Instagramin eri kei-
not luoda erottuvaa ja lisdarvoa tuottavaa sisaltda, joka saattaa avata ovia uudenlaiselle
yleisolle kotimaisella ja kansainvdlisella kentélld. Instagram on otollinen markkinointivies-
tintdkanava vaatealan yrityksille, jonka avulla on mahdollista esimerkiksi esitella uusia mal-
listoja, eri tuotteiden istuvuutta seké olla yhteydessa asiakkaiden kanssa tuoden esille brén-

din arvoja ja kulttuuria.



1.2 Keskeiset kasitteet

Brandi on entisen, nykyisen ja tulevan asiakkaan kokemus yrityksesta. Se koostuu ni-
mestd, logosta ja mainoksista, mutta ennen kaikkea kohtaamisista. Se on yritykseen liitet-
tava mielikuva, joka syntyy imagosta ja maineesta. Hyvasta brandistd maksetaan enem-
man seka ostopaétos tehdaan herkemmin. (Waroma 26.9.2017; Peltomaa 2020.)

Kuulopuheella tarkoitetaan suullisesti leviavaa tietoa tai suullista viestintaa. Kasite viittaa
ihmisten valiseen viestintdan ja kokemusten vaihtoon etenkin kulutushyddykkeista, yrityk-

sista ja brandeista. (Terminfo 2011.)

Konversio tarkoittaa verkkosivuilla kavijan suorittamaa ennalta maarattya ja mitattavaa
toimenpidettd. Se voi olla rahassa mitattavaa, kuten yhteydenotto mainonnan kautta tai
verkkosivuilla vierailu. Erityyppisia konversioita on useita sekad ne vaihtelevat toimiala- ja
yrityskohtaisesti. (Ranta 2020.)

Liidi on potentiaalinen ostava asiakas, eli ihminen tai yritys, joka osoittaa kiinnostuksensa
tuotetta tai palvelua kohtaan. Markkinoinnin nakdkulmasta liideja voi olla esimerkiksi
markkinointikampanjan yhteydessa keratyt yhteystiedot. (Ruokolainen 2018.)



2 Brandin rakentaminen

Bréandi on joukko erilaisia ominaisuuksia, jotka erottavat yrityksia toisistaan. Bréndi muo-
dostuu muun muassa nimesta, logosta tai sloganista. Se myos viittaa ihmisten lapikdymaan
kokemukseen asioidessaan yrityksen kanssa. Brandi on kaiken sen summa, mita kuluttajat
ovat yrityksesta kuulleet ja ndhneet. Taman vuoksi brandin vaikutuspiiriin kuuluvat kaikki
yrityksen toiminnot myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun ohella. (Decker 16.12.2019;
Venaldinen 9.4.2019.)

Brandays on markkinointitoimi, jossa yritys luo nimen, symbolin tai suunnittelun, joka on
helposti tunnistettavissa tiettyyn yritykseen. Tama auttaa tunnistamaan tuotteen ja erotta-
maan sen muista samankaltaisista tuotteista ja palveluista. Se luo mieleenpainuvan kuvan
kuluttajille seka mahdollistaa asiakkaiden tiedostavan, mita yritykseltd voi odottaa. Se on
yksi tapa erottautua Kilpailijoista ja selventdd, miksi ihmisten pitdisi valita tietyn brandin
tuote. Brandayksessa ei ole kyse ainoastaan konkreettisista asioista kuten yhtion nimesta
tai logosta vaan myos yrityksen maineesta, tavasta, jolla yrityksen tuotteita ja palveluita
mainostetaan seka yrityksen arvoista. Sen tavoitteena on rakentaa tietoisuutta ja lojaaliutta.
(Kimbravsky 9.1.2019; Smithson 2015.)

Vahvan brandin avulla kuluttajat maarittelevat keitéa he ovat henkiléina. Brandayksen avulla
on mahdollista muuttaa ihmisten nakemysta brandistd, kampanjoida uutta yritysta seka li-
saté branditietoisuutta. Monilla brandeilla on myds symbolinen tarkoitus. Ne voivat toimia
kuluttajille mittareina hienostuneesta mausta, sosiaalisesta asemasta ja taloudellisista re-
sursseista. Ne ovat erilaisuuden tunnuksia, itseilmaisun tunnuskuvia seké osoituksia tarkoi-
tuksesta erottautua joukosta. (Brown 2016, 13; Smithson 2015; Summerfield 2014.)

Johdonmukainen brandays tarjoaa monia etuja yritykselle. Sen avulla yrityksen palveluita
tai tuotteita on helpompi tunnistaa kuluttajien keskuudessa. Helposti tunnistettava brandi
hyotyy pelkastaan naytilla olemisesta. Mitda enemmaéan asiakkaat altistuvat jollekin tuotteelle
tai palvelulle, sita enemman he ovat taipuvaisempia ostamaan brandin tuotteita. Johdon-
mukaiset brandaykseen liittyvat valinnat lisdavéat brandin tunnistettavuutta, auttaa saavut-
tamaan vahvan markkina-aseman ja kasvattamaan myyntid kohonneen havaitun arvon va-
lityksella. Brandays on tarke&a, kun yritetdén kehittda tulevaa liiketoimintaa ja vahvasti va-
kiintunut brandi voi lisata yrityksen arvoa antaen sille enemman vaikutusvaltaa toimialalla.
Tama tekee siita houkuttelevamman investointimahdollisuuden, koska silla on vakiintunut
paikka markkinoilla. (Lundin 29.6.2017; Smithson 2015.)



Vahva brandays viittaa usein positiiviseen yrityskuvaan kuluttajien keskuudessa ja kulutta-
jat todennakoisesti asioivat jo entuudestaan tutun yrityksen kanssa, johon he luottavat. Am-
mattimainen olemus ja hyvin suunniteltu brandays auttaa yritysta rakentamaan luottamusta
kuluttajissa ja potentiaalisissa asiakkaissa. Hyva brandays antaa vaikutelman alan asian-
tuntijuudesta ja saa yleison tuntemaan, etta he voisivat luottaa yritykseen, sen tuotteisiin ja
palveluihin, joita se tarjoaa ja tapaan, miten se hoitaa liiketoimintaa. Brandi on lupaus ko-
kemuksesta ja on suoraan linjassa luottamuksen kanssa. Ruuhkaiset markkinat, puutteelli-
nen ymmarrys kohdeasiakkaasta ja kokemattomuus saattavat vaikuttaa kykyyn olla menes-
tyva etenkin uusille liiketoiminnanharijoittajille. On helppoa hukkua monimutkaisiin strategi-
oihin, jonka takia on tarkeada pitdd mielessa avaintekijat, kun luo brandia. Menestyvaa bran-
dia luodessa on tarpeellista olla selvaa mika on brandin luonne; mitka ovat brandin ominai-
suudet, kayttaytyminen ja ominaispiirteet. Sen jéalkeen on tarpeen varmistaa, etta jokainen
kohtaaminen tayttda ne kohdat, jotka asiakkaalla on brandin kanssa. Johdonmukaisuus ra-
kentaa luottamusta ja vahvistaa brandia. (Forbes Coaches Council 2016; Smithson 2015.)

Brandays voi olla vaikuttava tekija kuluttajan ostopaéattksessa. Keskeinen osa brandin me-
nestymisessa on psyykkinen saatavuus. Brandin psyykkinen saatavuus viittaa kuluttajan
todennékdisyyteen huomata, tunnistaa ja ajatella brandia ostotilanteessa. Se ulottuu merk-
kitietoisuuden yli; se riippuu kuluttajan ajatusrakennelmien laadusta ja maéarasta. Brandi voi
saavuttaa laajemman psyykkisen saatavuuden kuin kilpailijansa, jos se on helpommin saa-
vutettavissa kuluttajan muistissa useammissa ostotilanteissa ja useammille kuluttajille.
Brandit voivat rakentaa niiden psyykkista saatavuutta kehittamalla useita erilaisia muistiyh-
teyksid ostajan mielesséd. Taman voi tavoittaa tunnusomaisuudella seka selvan brandayk-
sen avulla. Brandayksen ytimeen kuuluukin luoda yksinkertaisia ja olennaisia viesteja, joita
on mahdollista toistaa yha uudelleen brandaten itsensa yleison tietoisuuteen. (Gebert 2015;
Miller 2017, 17.)

Keskeinen tapa rakentaa onnistunut brandi, on kayttda tunnepitoista vetoomusta luomalla
assosiaatio tuotteen tai palvelun ja tunteen vélille. Kun ymmarretd&n kohdeyleisén keskei-
set toiveet ja haasteet, on mahdollista rakentaa brandipersoonaa, joka nayttaa kuinka tuote
voi auttaa kohdemarkkinoita tavoittamaan halutun tunnetilan. Ostop&aatokset ovat usein

luonteeltaan tunteista riippuvaisia. (Forbe Coaches Council 2016.)

2.1 Tarinankerronta brandin rakentamisessa

Tarinankerronta on prosessi, jonka avulla yhdistetaén faktoja narratiivisen kerrontaan mah-
dollistaen tehokkaamman kommunikoinnin yleison kanssa. Tarinankerrontaa on kuvailtu

taiteenlajiksi, joka vaatii luovuutta, nakemysta, taitoa ja harjoitusta. Tana paivana siita on



tullut oleellinen osa markkinointiviestintaa stimuloiden yleisén mielikuvitusta. Tarinanker-
rontaa on kaytetty kautta aikojen jo kivikaudelta l&htien kommunikoimiseen, opetukseen ja
jakamiseen. Tarinat ovat olleet avainasemassa lapi historian. Hyva tarinankerronta herattaa
tunteita seka voi toimia vakuuttavana toimintakehotuksena. (Decker 8.5.2020; Whitler
2018.)

Yleisolle viestiminen oli ennen yksisuuntaista ja harvojen hallussa. Aznen sai kuuluviin vain
rahalla. Internet alkoi horjuttaa asemaa ja viimeistaan sosiaalinen media mursi tuon har-
vainvallan. Koska periaatteessa jokainen voi tuottaa tietoa ja sisaltéa lukuisiin kanaviin, ku-
luttajien huomiosta kdydaan tana paivana kiivasta taistelua. Yrityksen taytyy pystya tarjoa-
maan kiinnostavaa, hytdyllistd ja koukuttavaa sisaltéa. Kanavia on enemman kuin koskaan
aikaisemmin, mutta ihminen on vaikeammin tavoitettavissa. Sosiaalisen median ansioista
mik&an yritys ei voi en&é kontrolloida sit&, millaisia tarinoita siitd kerrotaan. Sosiaalisen me-
dian ajalla yrityksen bréandi koostuu niista miljoonista pienista kohtaamisista ja kokemuk-
sista, joista ihmiset kertovat ja joita he jakavat. TAma antaa suuren mahdollisuuden menes-
tya etenkin pienille ja innovatiivisille yrityksille, joilla ei ole paljoa rahaa kayttaa markkinoin-
tiin. Mikali on kiinnostava ja totuudenmukainen, on mahdollista erottautua muista, tienata
ansaittua huomiota ja innostaa asiakkaita ja faneja tarinankertojikseen. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 205-206.)

Tana paivana kaikki mahdollinen kopioidaan ja tarjonnan laajuuden takia kilpaillaan usein
pelkalla hinnalla. Mikéli haluaa erottautua muullakin kuin hinnalla, on kannattavaa panostaa
kokemuksiin, asiakassuhteisiin, mielikuvaan ja tarinaan. Jotta paasisi ykkésvaihtoehdoksi
asiakkaan mielessa ja sydamessé, on yrityksen osoitettava tarina todeksi teoilla jokaisessa
kohtaamispisteessa ja vaalittava brandia. Tarinankerronnan prosessissa onkin kyse yrityk-
sen kyvystéa tehda tunteellinen yhteys brandin ja kuluttajien vélille, jonka tavoitteena on
saada kuluttajat lojaaleiksi bréndille. Sen avulla kuluttajan on helpompi ymmartaa yrityksen

arvoja ja sen viesteja. (Rauhala & Vikstrom 2014, 209.)

Tarinankerronta on tehokas metodi erilaiseen oppimiseen. Markkinoijien pitdisi aina olla
uteliaita oppia uusia asioita maailmasta missé elamme, brandeista, joita edustamme ja ku-
luttajista, joita palvelemme. Tarinoissa on uniikkia se, kuinka ne valittavat tietoa ja merki-
tysta. Tarinoiden vélityksella niita asioita opitaan havainnoimalla, erilaisilla kokemuksilla ja
jakamalla niitd kokemuksia. Se voi olla voimakas tyokalu, joka mahdollistaa markkinoijien
ymmartaa mitd markkinoilla tapahtuu ja mita se tarkoittaa asiakkaalle, kuluttajalle, yhteis-
kunnalle, brandille ja yritykselle. (Whitler 2018.)



Tarinat ovat sosiaalisia laboratorioita, jossa normit ja yhteiskunnan tavat tuodaan julki, va-
litetdén ja paljastetaan kritiikille. Tarinat parantavat ihmissuhteita, toimivat oppimisen tyo-
kaluna ja auttavat rakentamaan tarkean tunteen yhteis66n kuulumisesta. Tarinat auttavat
ihmisia ymmartamaan toisiaan sekd omaa itsedén ja ihmisilla onkin tapana punoa jokapai-
vaisista kokemuksista elamantarinoita, joiden mukaan yritamme elaa seka kertoa niita
eteenpdin. (Brown 2016, 66.)

Brandin tarina ei pelkastaan yhdista yritysta kohdeyleison kanssa, auta erottumaan Kilpaili-
joista ja synnyta tuottoa, vaan tarinankerronnan avulla voi myds tehda suuren vaikutuksen.
Tana paivana kuluttajat haluavat nahda yrityksiltéa, miten niiden teot tekevat vaikutuksen,
kannattavat jotain aatetta tai saavuttavat muitakin asioita tuoton liséaksi. Halu muuttaa maa-
iimaa ei ole enaa klisee yrityksille, jotka oikeasti kayttaytyvat arvojensa mukaisesti. My6s
kuluttajat suosivat brandeja, jotka he kokevat inhimillisemmiksi. (Da Costa 2019.)

Tarinankerronta markkinoinnissa viittaa faktojen tai kerronnan kayttoon yhdistaé brandi sen
mahdollisien ostajien ja asiakkaiden kanssa. Tavoitteena on yhdistda yrityksen ydinarvot
sen kohdeyleison arvojen kanssa ja luoda luottamuksellisia suhteita brandin ja sen asiak-
kaiden valilla. Vuonna 2006 julkaistussa Neurolmage-aikakausilehdessa tuotiin esille, etta
tarinat stimuloivat aivoja ja jopa muuttavat tapaa, jolla toimimme maailmassa. Tosieldmassa
aivot eivét erota kokemuksista lukemista ja niiden kokemista toisistaan, silla sama neurolo-
ginen alue stimuloituu. Aivojen eri osissa on suurta paallekkaisyytta, kuinka niiden eri osat
ymmartavat tarinoita seka navigoivat vuorovaikutuksen muiden kanssa, erityisesti kanssa-
kaymiset, joissa yritamme ymmartdd muiden ajatuksia ja tunteita. Tutkijat kutsuvat tata ai-
vojen taitoa luoda kartta muiden aikomuksista "mielen teoriaksi”. Kerronnallinen tarina tar-
joaa ainutlaatuisen mahdollisuuden hytdyntaa tata kapasiteettia, kun ihmiset samaistuvat
hahmojen toiveiden ja kipupisteiden kanssa. Markkinoijat voivat kayttaa hyvakseen tata ai-
vojen toimintoa markkinoinnin tarinankerronnassa herattaddkseen tunteita kohdeyleiséssa.
Tarinat auttavat luomaan yhteyden ja uteliaisuuden brandia kohtaan. (Arthur 2.5.2019; Paul
2012))

Ihmiset kertovat tarinoita. He kertovat tarinoita asioista, jotka ymparoivat heidat. Brandit
ymparoivat kuluttajia. Siita syysta, kuluttajat kertovat tarinoita, joita yritykset ovat kertoneet
brandayksessaan. Brandays on tarinan soveltamista tuotteeseen tai palveluun, joiden tay-
tyy kertoa uskottavia tarinoita. Menestyksekkaat bréndit erottautuvat tarinankerronnan
avulla. Mutta kaikista parhaimmat brandit keskittyvat vahemman kertomaan omaa tari-

naansa ja enemman kutsumaan asiakkaan tarinaan. Antamalla asiakkaalle nakemyksen



paremmasta elamasta, toimimalla heidan oppaanansa ja auttamalla heitd voittamaan vai-
keudet, on mahdollista luoda merkittavad brandilojaaliutta. (Arthur 2.5.2019; Brown 2016,
68; Twitchell 2004,4.)

Tarinankerronnan alusta rakennetaan kertomalla ihmisille selkeasti, mistd on kysymys ja
mik&a on tarinan lahtdkohta. Prosessissa luodaan narratiivi ja siihen sopivat hahmot seka
muodostetaan juoni asian ymparille. Kun kaikki viestit kerrotaan samalta tarinankerronnan
alustalta, viestit huomataan paremmin ja ne ankkuroituvat suurempaan kokonaisuuteen.
Hyva narratiivi maaraytyy sen hahmoista seka kuinka hyvin niita on elavditetty ja kehitetty.
Kaivautuminen syvalle kuluttajien persooniin psyykkisella tasolla, auttaa luomaan parempia
suhteita kuluttajien kanssa. Paras tapa tunnistaa kuluttajien tavoitteellinen identiteetti, on
tutkia milla tavalla kuluttajat haluavat heidan ystaviensa puhuvan heistd. Tutkinnan tulos
auttaa paljastamaan, millaisena henkilona kuluttaja haluaa tulla ndhdyksi. Sama patee asi-
akkaisiin. Millaisena ihmisena asiakas haluaa ystaviensa tulkitsevan hanet ja taman avulla
onko brandin mahdollista auttaa asiakasta tulemaan sellaiseksi henkiloksi. Jos esimerkiksi
brandi myy urheiluvaatteita, asiakkaat haluavat nayttaytya aktiivisina, hyvakuntoisina ja me-
nestyksekkaina heidan urheiluunsa kohdistuvissa tavoitteissaan. Tdman avulla brandin on
tuotava naita piirteité ilmi markkinoidessaan tuotteitaan. (Dietz & Silverman 2014, 261; Mil-
ler 2017, 135-136; Rauhala & Vikstrom 2014, 211.)

Tarinankerronnassa on tehokkaampaa tehda jotain sellaista, josta asiakkaat ja muut kiin-
nostuneet haluavat kertoa eteenpain. Brandi pitdd tehda puheenaihe itsestdaéan. Pienemmat
ja arkisemmat teot ovat usein riittdvia ja tehokkaita. Tarinankerrontaa on hyva pitaa myos
tarinantekemisena. Tarinantekeminen viittaa yrityksien mahdollistamiseen luoda yleisoélleen
mielekkaita, vaikuttavia kokemuksia, joita ihmiset haluavat jakaa ja kertoa eteenpain. (Rau-
hala & Vikstrom 2014, 241-242.)

Tarkea ominaisuus menestya tarinankerronnassa on kuuntelu. Tarinankerronta on yhdis-
tetty kokemus kertojasta ja kuulijasta. Tarinaa kuunnellessa, henkil6 ei ainoastaan passii-
visesti kuuntele, vaan aktiivisesti sisaistaa seka yrittdd ymmartaa sita oikeassa elamassa.
Tarinan kuulemisen tavoitteena olisikin mahdollisuus, ettd se herattdd muiston kuulijassa,
jonka henkilé haluaa jakaa vastaavasti. Kun ihmiset jakavat tarinoita, he elavat jaetun tari-
nan kokemuksen uudelleen. Kun se tapahtuu, he tuntevat samojen tunteita samaan tapaan,
kun silla hetkella mita kokemus aiheutti. Tama auttaa rakentamaan luottamusta, kasitella

vaikeita ongelmia seka olla osana muutoksessa. (Dietz & Silverman 2014, 78—79.)

Vaikka perinteinen tarinankerronta kirjallisella ilmaisutavalla on toimiva tapa tehostaa mark-

kinointia, kuvilla on mahdollisuus kommunikoida paljon yksityiskohtaisemmin kuin sanoilla



- tiettyja tunnetiloja, tunteita, mielentiloja- asioita, joita voi olla mahdotonta valittda sanojen
avulla. Ihmisaivot prosessoivat kuvallista materiaalia 60,000 kertaa nopeammin kuin tekstia
ja 90 % valitetysta tiedosta aivoihin on kuvia. Ihmiset kehittyivat vuosituhansien aikana vas-
taamaan visuaaliseen tietoon paljon aikaisemmin ennen kuin heilla kehittyi tekstin lukemi-
sen taito. (Gioglio & Walter 2014, 15-16.)

Luodessa oikeanlaista kuvaa, valitetty viesti tukeutuu ymmarrykseen kenen kanssa se kom-
munikoi ja miten siihen reagoidaan. Kommunikointi on kaksisuuntainen prosessi ja on tar-
keaa olla perilla kohdeyleiststa seka kuvista, joilla heitd yritetdan saavuttaa. Oikeanlainen
grafiilkka voi vakuuttaa, antaa samaistumisen tunteen ja vaikuttaa paatoksiin tunteellisella
ja alitajunnan tasolla. Taman takia visuaalinen tarinankerronta mahdollistaa yrityksille kayt-
tda naitd ominaisuuksia ja tuottaa kohdennettua sisaltdd kuluttajille viestien lahettamisen
sijaan. Kuluttajiin on huomattu myos tehoavan paremmin sisaltg, jonka tekevat muut kayt-
tajat. Erityisesti vaateteollisuudessa on trendiné luottaa bloggaajien mielipiteisiin ja asiak-
kaiden arvosteluihin, sillda ihmiset haluavat nahda miten vaatteet on stailattu ja sekd miten
ne sopivat ihnmisille, joihin he voivat samaistua. (Gioglio & Walter 2014, 18.)

Tana paivana kuluttajat ovat yhd enemman kyynisempia mainontaa ja eri markkinointitoi-
menpiteita kohtaan ja se on asenne, joka rajoittaa yrityksien toimintaa. Kommunikoidakseen
viesteillaan, brandien taytyy lahestya kuluttajia uudella tapaa. Brandien taytyy tarjota ainut-
laatuista lisaarvoa yleistlleen tuotteiden ja palveluiden esittelyn liséksi. Internetissa paivit-
tain luotu ja jaettu valtava maara sisaltda vaikeuttaa kuluttajien huomion saamista ja pita-
mista. Visuaalinen tarinankerronta tarjoaa formaatin, joka hytdyntaa kuvallista materiaalia,
joka ei ainoastaan miellyta tiedonjanoista yleis6a, vaan myds auttaa ymmartamaan ja muis-
tamaan sita materiaalia. Yha enemman yrityksia kayttaa visuaalista tarinankerrontaa jaka-
essaan tarkeaa informaatiota, kertoakseen yrityksen tarinaa, selittdéédkseen miten tuotteet
toimivat tai yksinkertaisesti tehdékseen lehdistotiedotteesta visuaalisemman ja houkuttele-
vamman. limaisumuodon ollessa jaettavampaa, materiaali leviad nopeammin ja suurem-
malle yleisolle yksilditten kuratoidessa ja jakaessa siséltoa, jota he rakastavat. (Crooks,
Lankow & Ritchie 2012, 12, 148.)

Toimivalla visuaalisella tarinankerronnalla on kolme ominaisuutta: Hyoty, merkitys ja muo-
toilu. Sen hyodyllisyyttd mitataan sill, kuinka se mahdollistaa brandin saavuttamaan ta-
voitteensa. Pohjimmillaan tarkoituksena on kommunikoida tietoa ja siihen on kaksi eri kei-
noa: tutkiva ja kerronnallinen. Tutkiva tapa tarjoaa informaatiota puolueettomasti mahdol-
listaen katsojien analysoida sité ja tehda omia johtopaatdksia. Kerronnallinen tapa taas oh-
jaa katsojat tietynlaisen tiedon joukon lapi, joka kertoo ennaltamaaratyn tarinan. Onnistunut

visuaalinen tarinankerronta viestii myods jotain merkityksellisempada. Kertomisen arvoinen



viesti tarjoaa yleistlle jotain arvoa. Sisallon taytyy assosioida sille tarkoitetun yleisén
kanssa. Miten informaatio suunnitellaan, on erittiin tarkea seikka. Visuaalisen tarinanker-
ronnan muotoilun tulisi maaraytya tarkoituksenmukaisesti ja tehokkaasti tavoitteiden ja tie-
don ymparille, ei yksilon preferenssien mukaisesti. Muotoilu on visuaalinen ratkaisu ongel-
malle; se edustaa menettelytapaa enemmankin kokonaisuutena, kun yksittdisena element-
tind. Oikean visuaalisen ratkaisun valitseminen saattaa vaatia kayttamaan intensiivista ku-
vitusta, datan visualisointia tai molempia. Kaikkein tarkeintd on Ioytaa oikea visuaalinen

esittelytapa informaatiolle perustuen sen tarinaan. (Crooks, Lankow & Ritchie, 198—-201.)

2.2 Brandays vaateteollisuudessa

Brandays on yksi oleellisimpia osia vaateteollisuuden markkinoinnissa. Maailmassa on
useita eri yrityksia, jotka pystyvat kilpailemaan kohtuullisella hinnalla, laadukkailla ja tren-
dikkailla tuotteilla ja sen takia onkin tarkeaa tuoda ilmi asioita, mitkd herattavat tunteita ja
tuovat yhteenkuuluvuuden tunnetta. Muotiteollisuutta on monesti kuvattu nopeatempoiseksi
ja vaatebréndays ei siina juurikaan eroa. Markkinoijien on jatkuvalla tahdilla etsittava uusia
ideoita ja teemoja mainostaakseen heidan brandiaan, jotta sita ei leimata vanhanaikaiseksi.
Juuri tamén takia bréandays on tarked osa muotimarkkinoinnissa. Se on merkittava strategi-
nen toimi yrityksille, jotka haluavat heidan tuotteidensa ja palveluidensa erottautuvan jou-
kosta. Vaatebrandays on vaatteiden ymparille luotu konsepti, jonka suunnittelijat, jalleen-
myyijat, valmistajat ja myyntid edustavat konsultit ovat luoneet rohkaistakseen kuluttajia os-
tamaan uusia tuotteita. Vaatebrandays muokkaa ja méaarittelee vaatetta tai asustetta vah-
vistaakseen sen identiteettid. Siksi onkin tarkeaa brandille luoda vankka identiteetti, jotta se
tulee ymmarretyksi kuluttajien puolesta. (Bhasin 2019; Hancock 2016, 6—7; Posner 2011,
128.)

Brandin konkreettisia osia ovat logo, slogan, tuote ja fyysinen vahittaismyyntiymparisto.
Mutta naiden lisaksi brandi on myds jotain abstraktia ja aineetonta. Monella tapaa brandi
on paradoksi, yhdistelm& yrityksen sisdisesti muotoiltua strategiaa ja ulkoisesti kuluttajan
kasitysta ja kokemusta. Brandi on uniikki kokonaisuus aineettomia ja aistittavia elementteja.
Se sisaltdd vaatteiden, vahittdismyynnin ymparistdn, pakkauksen ja mainonnan lisaksi
mya@s tarkoituksen, arvot sekd mielikuvan, jonka kuluttaja kohdistaa brandiin. Vaikutusval-
taiset ja menestyvat brandit onnistuvat luoda positiivisen tai rakentavan mielikuvan kulutta-
jien mielessa, tuoden esille tunteita, jotka voivat olla hyvinkin voimakkaita ja mydnteisia.
Jokainen kuluttaja kuitenkin luo omat mielipiteensa, joten se antaa mahdollisuuden myds
negatiivisille oletuksille ja uskomuksille. Sen takia onkin tarkedd harkitsevasti tuoda julki

mielikuvia ja varmistaa etta viestit valittyvét vaatteista eikéa oletuksista. Brandilla taytyy olla
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erottuvia piirteité tuotteiden ja palveluiden lisaksi myos kokemusperaisella tasolla. Ihanne-
tilanteessa kuluttaja olisi tietoinen brandin olemassaolosta ja yhteydessa sen olemuksen ja
arvojen kanssa samalla tyydyttden tarjonnallaan asiakkaiden tarpeita, toiveita ja haluja.
(Posner 2011, 128.)

Brandayksen tavoitteina on myds tuoda lisdarvoa tai tehostaa tuotteen havaittua arvoa,
mahdollistaen yrityksen veloittaa lisdhintaa sen brandatyista tuotteista. Brandays luo tun-
teellisen siteen asiakkaan ja brandin valille. Se ei ainoastaan nosta kuluttajan taloudellisia
kuluja vaan voi myds vaikuttaa kuluttajan henkiseen investoimiseen. Kuten esimerkiksi suo-
situn urheiluvaatebrandin Niken lenkkarit eivat ainoastaan ole vain juoksukengat, vaan nii-
hin liittyy myds mielikuvia ja merkityksia. Tasta syysta brandi voi olla niin vahva ja vaikutus-
valtainen, etté kyseisen brandin asiakas saattaa tuntea itsensa sitoutuneemmaksi ja kyke-
nevammaksi nousta aikaisin ja lahtea lenkille seké samalla tuntea itsenséa sporttisemmaksi,
aktiivisemmaksi ja eloisammaksi pitdessaan brandin vaatteita ylla. Kuluttajat sitoutuvat hel-
pommin brandiin ja ostavat sen tuotteita, jos se tayttaa tietyt kriteerit. Brandin tuotteiden ja
palveluiden ideana on tuottaa merkitysta kuluttajien elamaan ja tarpeisiin tavoitteenaan ku-
luttajan identifioitua brandin ideologian ja tyylin kanssa seké heréttden positiivisia mielikuvia
ja myonteisia tunteita brandia kohtaan. (Posner 2011, 134.)

Kun brandays on johdonmukaista ja asiakkaiden odotuksien arvoista, on mahdollista raken-
taa asiakkaan mielessa turvallisuuden tunnetta ja tata kautta voidaan saavuttaa hénen lo-
jaaliutensa brandia kohtaan. Muotiteollisuudessa erittain tarkea tekija on brandin kyky yh-
distdd kaksi vastakohtaa: uudet ideat ja vanha konsepti, eli se mista brandi on tunnettu.
Kukin kausi asiakkaat haluavat tulla houkutelluiksi uusilla tuotteilla, mutta samalla myo6s
vaativat vakauden tunnetta brandiltd. Tama saattaa osoittautua haasteeksi suunnittelijoille,
joiden taytyy saanndllisesti luoda uusia mallistoja. Heidan taytyy varmistaa, etta brandin
tunnusomainen tyyli sdilyy seké luoda kestavyyden tunteen asiakkaille, vaikka brandin tuot-
teet vaihtuvat tietyin valiajoin. Vaikka teema, konsepti, varit ja kankaat saattavat olla erilaisia
joka sesonki, yleisen brandayksen, brandin viestien ja arvojen tulee olla lasna jatkuvasti.
(Posner 2011, 135.)

Brandayksen oleellinen osa on visuaalinen elementti. Eri varien valinnalla voi olla vaikutusta
luottamuksen rakentamisessa asiakkaiden kanssa seka siihen, miten bréndi nahdéaén ku-
luttajan nakokulmasta. Varipaletissa on hyva ottaa huomioon brandin arvot, joiden mukaan
se toimii. Kuten esimerkiksi eettisend brandina kuvattu yritys saattaa kayttad pehmeampia
vareja, kun taas luksusbrandi haluaa tuoda julki ylellisyyden tunnetta mustalla ja kultaisella

varilla. Vaatebrandien tuotteet tarjoavat taydellisen alustan brandaykselle. Logoja on mah-
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dollista sijoittaa eri tavalla vaatteisiin tai esimerkiksi farkkuja tuottavat brandit kayttavat tun-
nusomaista ommelta takataskuissa, jotta tuotteet yhdistetaan tiettyyn brandiin. On mahdol-
lista luoda tunnusomainen ja tunnistettava ilme brandille esimerkiksi vetoketjulla, eri prin-
teilla tai symboleilla. (Campbell 2019; Posner 2011, 131.)

2.2.1 Logon merkitys, brandin identiteetti ja sen imago

Logon avulla luodaan ensivaikutelma tuodessaan esille tietynlaisen viestin ja sen takia vaa-
tebrandayksessa erittain tarked osa on bréandin nimi ja logo. Logo tarjoaa olennaisimman
visuaalisen elementin brandistd ja tunnuksen tyylin tulee vangita ja edustaa brandin ole-
musta visuaalisella tulkinnalla. Alykéas tai kekselias varin, fontin ja symbolin kaytto voi auttaa
saavuttamaan tunnusomaisen logon, joka toimii ikonisena ja uskollisena visuaalisena toi-
mijana brandille. Monet luksusbrandit kayttavét fonteissaan isoja kirjaimia luomaan vaiku-
telman auktoriteetista ja perinteesta kuten kuvasta 1 havaitaan. Urheilubrandit suunnittele-
vat logonsa tavoitteena muodostaa liikkeen tai nopeuden tunnetta. Brandeilld, jotka halua-
vat valittaa eleganssia tai feminiinisyytta, on tapana kayttaa pienaakkosia ja korukirjaimia.
Hyvin suunniteltu ja vaikutusvaltaiseksi tunnistettu logo on suuri valtti brandille. (Madrigal
13.4.2020; Posner 2011, 129-130.)

CHANEL

Kuva 1. Isojen kirjaimien kaytt6 tuo kuvan auktoriteetista (Angelini 2019.)

Logon tehtdvana on kuvata yrityksen arvoja ja tavoitteita. Se on tapa kuvailla brandin ole-
musta ja sen ominaispiirteitd, vaikka ei havainnollistakkaan kaikkea brandiin liittyvaa. Sen
tarkoitus ei ole suorasti myyda tai kuvailla yritystd vaan toimia symbolina, jotta se on hel-
pommin tunnistettavissa. Logon tulisi olla yksinkertainen, helposti muistettava, monikéayttoi-
nen ja ajaton. Yksinkertainenkin logo oikealla graafisella suunnittelulla voi herattaa erilaisia
tunteita kuluttajissa. Tahan kaikkeen auttaa oman brandin tunteminen lapikotaisin tietéden

minkalainen brandina on tai haluaisi olla. (British Design Experts 2013; Cass 2009, 2010.)
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Logo on osa bréndin identiteettid. Brandin identiteettia hallitaan sisdisesti organisaatiossa
ja sen tulisi assosioida, miten yritys toivoisi kuluttajien nakevan brandin. Vaateteollisuu-
dessa kuluttajilla on tapana kayttaa eri brandeja kannanottoina itsestaan. Kuluttajien mieli-
kuvat brandista linkittyvéat vahvasti siihen, mitd he haluavat tuntea, miten tulla nahdyksi ja
ymmarretyksi muiden toimesta. Tama takia onkin erittéin tarke&é organisaation kehittaa va-
kuuttava ja sitouttava identiteetti brandillensa. Brandi-identiteetin rakentaminen on moni-
osainen ja strateginen prosessi, jossa jokaisen elementin tulee tukea kokonaisviestia ja yri-
tyksen tavoitetta (kuva 1). Brandaysta ja sen identiteetin luomista on tehty kautta aikojen ja
eri kansojen, uskontojen, kiltojen ja vaakunoiden symboleita voi verrata moderniin bran-
daykseen. Modernit kdytannot kantautuvat teollisesta vallankumouksesta, kun kotitalousta-
varoita alettiin valmistaa tehtaissa ja valmistajien taytyi erottautua kilpailijoistaan. Nama toi-
menpiteet kehittyivat yksinkertaisesta visuaalisesta brandayksesta erilaisiin mainoksiin,
joissa oli maskotteja, mainossavelmié ja muita myynti- ja markkinointitekniikoita. (Posner
2011, 135-136; Streng)

Taulukko 1. Brandin identiteetin muodostuminen (Posner 2011.)

Brandin identiteetti koostuu seuraavista tekijoista:

- logo

- tuote tai palvelu

- pakkaus

- vahittaismyynnin ymparistt

- visuaalinen markkinointi

- promootiot, mainonta ja tiedotus- ja suhdetoiminta
- sosiaalinen media

Brandin identiteetin kehittaminen ja sen hallinta ovat tarkeimpia elementteja brandinhallin-
nassa. Brandi on arvokas kauppatavara ja arvokas omaisuus yritykselle, silla vahva bran-
dinimi, brandin logo seka brandin identiteetti ovat osallisena brandin markkina-arvossa.
Brandi, jolla on korkea markkina-arvo ja vahva identiteetti, voi maarata korkeamman hinnan
tuotteilleen, mika on yksi brandayksen paamaara. Brandin identiteetin kehittdminen ja hal-
linta koostuu kolmesta eri osapuolesta: brandin olemuksesta, arvoista ja persoonallisuu-
desta. Naméa kolme tekijdd maaraavat brandin kokonaisluonteen, antavat sille tarkoituksen

ja uniikkiuden seka erottavat markkinoilla sen muista brandeista. (Posner 2011, 139.)

Bréandin identiteetin méaarittelyyn liittyy brandin olemuksen selvittdminen. Brandin olemus
kuvaa keskeista luonnetta tai brandin ydinta. Sen voisi kuvata brandin sydameksi, hengeksi
tai sieluksi. Aito brandin olemus yhdistettynd saavutettavaan ja toimivaan lupaukseen vai-
kuttaa brandin identiteetin luomiseen mika vuorostaan voi toimia potentiaalisena voimana
markkinoinnissa seka antaa tietyn sdvyn mainonnalle. Brandin arvoja voidaan pitéda bréan-

dayksen kulmakivend, ja ne rakentuvat seka kasittelevat keskeistad brandin olemusta. Ne
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ovat ydinarvoja, jotka asettavat perustan milla brandiorganisaatio toimii ja ovat osana yri-
tyksen likketoiminnassa, tuotteiden suunnittelussa, palveluiden tuottamisessa seka markki-
noinnissa. Arvot ohjaavat brandin tarkoitusta, persoonallisuutta ja kannanottoa seka autta-
vat muokkaamaan brandin kulttuuria ja yhteis6d auttaen brandia olemaan yhteydessa asi-
akkaiden kanssa syvallisemmalla tasolla. Brandin arvojen maaritteleminen auttaa erottau-
tumaan muista brandeista ja luomaan yhteis64, jonka jasenet voivat tuntea yhteenkuulu-
vuuden tunnetta, uskoen bréandin tuotteiden sijaan itse brandiin ja siihen mité se tekee. Sen
avulla voi myds houkutella taitavia tyontekijoitd, jotka jakavat samoja arvoja mahdollistaen
paremman asiakaspalvelun ja sen kautta suuremman asiakastyytyvaisyyden. (Couchman
2017; Posner 2011, 140-141.)

Brandin persoonallisuuden lahtokohtana toimii se, etté brandeilléa voi olla persoonallisuuksia
samalla tavalla kuin ihmisillakin. Brandi voidaan muodostaa sen yksittaisen suunnittelijan
ominaisen persoonallisuuden mukaan kuten new yorkilaisen Betsey Johnsonin on kuvailtu
olevan eloisa, leikkisé ja omalaatuinen ja hdnen dramaattinen persoonallisuutensa heijas-
taa hdnen muoti-imperiumiaan. Hanen mallistonsa seka kivijalkaliikkeet kuvaavat ainutlaa-
tuisesti hanen visiotaan ikonisesta rokista viktoriaaniseen antiikin tyyliin kirkkaiden vérien,

kukkatapetin ja koristeellisten yksityiskohtien kanssa. (Posner 2011, 143-144.)

Brandin persoonallisuudessa on kyse brandin personoimisesta, jolla on tietynlaista merki-
tysté halutulle kohderyhmalle. Tavoitteena on luoda yhtendinen tapa viestimiseen ja luoda
visuaalinen identiteetti, joka on jatkoa brandin persoonan kanssa. Persoonallisuutta voi
tuoda esille visuaalisella identiteetilla, joita ovat logo, fontti, varipaletti ja markkinointivies-
tinnassa kaytetyt kuvat ja suunnittelu. Bréndin persoonallisuutta voi esittaa myos tavalla
kommunikoida seka teoilla, kuten asiakaspalveluun kohdistuvilla toimintatavoilla. Se on lu-

paus, joka pitda lunastaa jokaisella teolla. (Stone 2020.)

Brandin imago tarkoittaa asiakkaan nykyista nakemysta brandistd. Se voidaan maaritella
ainutlaatuisena yhdistelmana mielikuvia kohdeasiakkaan mielessé ja kokoelmana tietynlai-
sia uskomuksia brandista valittaen tunteellista arvoa. Se on organisaation persoona ja sen
ulkopuolisten ihmisten kanssakaymisten ja havaintojen summa. Sen tulisi korostaa organi-
saation missiota ja nakemysta eri osapuolien kautta. Positiivisen imagon elementteind on
uniikki logo heijastaen organisaation imagoa, slogan, joka kiteyttda sen liiketoiminnan tar-
koituksen ja branditunnus, joka tukee sen keskeisia arvoja. Brandin imagon ideana on, etta
kuluttaja ei osta pelkdstaan vain tuotetta tai palvelua, vaan myds siitd assosioidun imagon
sen takana. Brandin imago auttaa rakentamaan uskottavuutta ja uskollisuutta potentiaali-

sissa asiakkaissa. Mitd useammin on mahdollista toteuttaa brandilupauksia vahvan brandi
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imagon avulla, sitd helpommin kuluttajat muistavat brandin ja minka asioiden takana se
seisoo. (Juneja 2020; Timothy 2016.)

Vahva brandin imago parantaa tunnistettavuutta seké toimii liman tavoin yhdistavana teki-
janéa asiakkaiden ja yrityksen valilla, jotta he voivat jakaa positiivista brandin imagoa ja ko-
kemuksia muille kuluttajille. Se toimii valitttmana linkkina asiakkaan ostopaattkseen, silla
he haluavat ostaa tuotteita brandiltd, jonka he tunnistavat, pitavat mielekkdana seka mihin
luottavat. Brandin imago auttaa tuotteiden lanseerauksessa, uusien asiakkaiden houkutte-
lemisessa sekd paremman suhteen kehittamisessa asiakkaan ja yrityksen valilla. Brandin
imagoa pystyy kehittamaan esimerkiksi visuaalisilla elementeilla kuten tuotteiden pakkauk-

sella, mainonnalla tai sosiaalisella medialla. (Gaid 2019; Shaw 2018.)

2.2.2 Brandistrategia ja brandinhallinta

Brandistrategia on suunnitelma, joka kasittelee tiettyja, pidemman ajan tavoitteita, joita voi-
daan saavuttaa onnistuneen brandin kehityksella. Hyvin suunniteltu ja toteutettu brandistra-
tegia vaikuttaa kaikkiin liiketoiminnan osapuoliin ja on suoraan yhteydessa kuluttajan tar-
peisiin, tunteisiin sek& kilpailuymparistoon. Brandinstrategian luomisen prosessiin kuuluu
kolme vaihetta: suunnittelu, rakentaminen ja toteuttaminen. Aloittaessa on hyva tehda taus-
tatutkimusta markkina-alueesta ja kilpailijoista. Se auttaa rakentamaan vankan pohjan
brandin kehittamiselle. Valmiin suunnitelman jalkeen, on hyvé alkaa muodostamaan brandi-
identiteettid ja sen visuaalisia elementteja sekd muita oleellisia osioita kuten verkkosivuja
ja sosiaalisen median kanavia, joiden valityksella toteutetaan brandistrategian suunnitel-
maa. Viimeisessa vaiheessa hyddynnetdédn strategian eri osioita brandiviestinnassa ja
markkinoinnissa. Brandistrategiaprosessin tavoitteena on auttaa luomaan selkea, erillinen
aani ja imago brandille seka pitaytya siind branditoiminnan eri osapuolissa. (Gaid 2019;
Stec 11.5.2018.)

Brandin perustaminen on pitkdaikainen ja hinnakas prosessi. Brandin luominen selkedalla
identiteetilla vie aikaa ja tietyn statuksen saaminen saattaa kestdd useita vuosia. Kun ku-
luttajat alkavat tunnistaa ja arvostaa brandid, on sen mahdollisuus kapitalisoitua brandin
nimella ja hyddyntaa sen identiteettia vieden brandaysprosessia eteenpdain. Brandinhallinta
on oleellinen osa brandayksessa, vaikka brandi muodostuu kuluttajien mielessé ja syda-
messa. Brandinhallinta on toiminto, jossa hallitaan bréandin mainetta sek&a parannetaan ylei-
sOn nakemysta brandista rakentaakseen branditietoisuutta, sen arvoa ja asiakkaiden lojaa-
lisuutta. Samalla kun bréndays on prosessi bréndin rakentamiseksi, brandinhallinta on pro-

sessi sen kontrolloimiseksi ja yllapitamiseksi. Siin& kaytetdan brandaysta ja bréandin omi-
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naisuuksia luomaan arvoa ja rakentamaan lojaaleja suhteita asiakkaiden kanssa. Brandin-
hallinnan tulisi olla yhteen kietoutunut kaikkien br&ndin eri osastojen, kuten myynnin, hen-
kilostbosaston ja asiakaspalvelun kanssa, ketké vaikuttavat kuluttajiin, asiakkaisiin ja po-
tentiaalisiin tyontekijéihin. (Decker 30.8.2019; Posner 2011, 151.)

Brandinhallinta muodostuu konkreettisista ja aineettomista osista. Aineettomiin osiin kuuluu
osapuolet, jotka auttavat mittaamaan brandihallinnan toimintoja ja saavuttamaan sen me-
nestyksen mittareita kuten branditietoisuutta, tuotteiden arvon nousua ja myynnin kasvua.
Brandin eri ominaisuudet ovat brandinhallinnan konkreettisia osia ja ne ovat asioita, joita
yleisd voi nahda, kokea ja muistaa. Niihin kuuluu brandayksen ja markkinoinnin osapuolet,
joita brandin ulkopuoliset kuten asiakkaat ja tyontekijat voivat nahda. Konkreettisia element-
teja ovat esimerkiksi brandin nimi, logo, markkinointikanavat ja pakkaus. Brandin ominai-
suuksien hallintaan sisaltyy naiden konkreettisten elementtien muokkaaminen, yllapitami-
nen ja niiden sailyttdminen yhtendisenda koko brandaysprosessin aikana. (Decker
30.8.2019.)

Brandinhallinnan s&antdja ja strategioita on mahdollista soveltaa millaiseen yritykseen ta-
hansa, mutta vaateteollisuudessa se on erittdin tarkea tekija vaatebrandien ollessa enem-
man riippuvaisempia julkisesta identiteetistdan ja maineestaan. Muoti vaikuttaa yksiloitten
persoonallisuuteen seka on lasna kuluttajien jokapaivaisessa eldmassa. Yksi pddominais-
piirre vaateteollisuuden brandinhallinnassa on se, ettei brandien identiteetti ole yhta pysyva
kuin muilla aloilla taytyen jatkuvalla tahdilla sopeuttaa ja muokata identiteettidén. Luovuu-
den ollessa olennainen osa, on oltava my6s perusteellisesti perilla uusista trendeista, lan-
seerauksista, kysynnasta ja tuotteiden yhteyksista julkisiin henkil6ihin, viihteeseen ja pop-
kulttuuriin. Vaatebréandien on tasapainotettava pintapuolisuutta houkuttelevilla viesteilla si-
sallyttaen yhteiskunnallisia asioita ja ihmisten tarvetta ilmaista itsedaan vaatteiden avulla.
Vaatebrandienhallinnassa tarkein suuntaviiva on brandin merkitys. Se saattaa olla iso tekija
kuluttajan ostopaattksessa. Brandin ollessa strategian keskipiste, on sen tuotteiden oltava
brandi-identiteetin lahettilaita ja tuotteiden tuotavan ilmi sen keskeista viestid. (Mufioz
13.12.2018.)
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3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media viittaa mediaan, videon, &&nen, kuvan tai tekstin muodossa, joka luo-
daan, vastaanotetaan ja jaetaan sosiaalisissa alustoissa kuten videopalveluissa, blogeissa
ja sosiaalisissa verkostoissa. Se mahdollistaa maksetun mainonnan, mutta myés ilman sita
on mahdollista paésta hyviin tuloksiin kuten kasvattaa yleiso4, sitouttaa asiakkaita ja kayda
heidan kanssaan erilaista vuoropuhelua. Sosiaalisen median markkinointi on markkinoin-
nintoiminto, joka mahdollistaa siséllon luonnin mainostaen yritysta ja tuotteita erilaisissa so-
siaalisen median alustoissa kuten Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Sisallon tu-
lisi olla raataloity jokaiselle kanavalle erikseen tehostaakseen konversiota ja bréanditietoi-
suutta. (Harris 2017, 76; Paakkonen 2017.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa on kyse kohdeyleison, ja asiakkaiden tapaamisesta
siella missa he ovat ja siita syntyvasta sosiaalisesta vuorovaikutuksesta brandin kanssa.
Se tehostaa branditietoisuutta sitouttamisen avulla eri alustoilla kuten kommenteilla ja tyk-
kayksilla seka auttaa lisdamaan liikennetta brandin verkkosivuille. Eri tuotteiden mainosta-
minen sosiaalisessa mediassa on yksinkertainen tapa parantaa liidien hankintaa, kasvattaa
konversiota ja lisdta myyntid. Se on myds hyva tapa seurata kilpailijoita perustuen heidéan
sosiaalisen median taktiikkoihinsa, tuotteiden mainostamiseen tai vuorovaikutukseen seu-
raajiensa kanssa. Heidan tileiltansa on mahdollista saada vinkkeja ja inspiraatiota sisallon-
tuottamiseen seka se asettaa riman tarpeeksi korkealle omalle tekemiselle. Sen avulla voi
my0ds erottautua joukosta ja tehda ainutlaatuista markkinointia. Jatkuvalla kilpailija-analyy-
silla on mahdollista pysya karryilla suosittujen trendien ja pinnalla olevien vaikuttajien suh-
teen. (Ruokolainen 2018; Paakkonen 2017.)

Sosiaalinen media antaa vaatealan yrityksille tilaisuuden saada kasityksen asiakkaidensa
nakemyksistd, mieltymyksista ja toiveista olematta paallekayvia tai tungettelevia. Se tarjoaa
mahdollisuuden saada suoraa palautetta asiakkailta hyddyntamalla ideoita ja sisaltéa sosi-
aalisen median yhteisdiltd. Sosiaalinen media mahdollistaa esimerkiksi uuden vaatemallis-
ton leviamisen nopeammin saavuttaen suurempia yleisoja kuin perinteisilla markkinointitoi-
menpiteilla. (Harris 2017, 77.)

Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, etta brandit ovat saaneet ihmista muistuttavan
roolin. Suhde kuluttajien ja br&ndien valilla on tullut huomaamattomammaksi, silla ihmiset
pystyvét olla vuorovaikutuksessa brandien kanssa sosiaalisessa mediassa samalla tavalla

kuin heidan ystaviensa kanssa. Ihmismaisen vuorovaikutuksen suosiminen on osa sosiaa-
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lisen median kokemusta. Kontekstissa, jossa on jatkuvaa kommunikoimista brandin ja ku-
luttajan valilla, keskittyen enemmaén suhteen muodostamiseen asiakkaan kanssa kuin jat-
kuvaan myyntiin, on mahdollista tuottaa parempia tuloksia seka pitaa asiakkaiden mielen-
kiintoa ylla ja tehda heista vastaanottavaisempia. Luodakseen tilanteen, jossa kuluttajat ja
brandi ovat positiivisessa vuorovaikutuksessa, on brandin yhd enemman omaksuttava ant-
ropomorfisia eli ihmisen kaltaisia tapoja lahestya markkinointiviestintaa. Antropomorfinen
markkinointi on markkinointitekniikka, joka pyrkii yhdistamaan ihmisen tunteet tuotteen tai
brandin kanssa. Toivotussa lopputuloksessa yleiso kohdistaisi havaittavia ominaisuuksia ja
inhimillisia piirteita brandiin. (Dahl 2015, 58-65.)

Sosiaalisessa mediassa yksi tarkeimmista kasitteista on sitouttaminen. Sitouttamisen kes-
keisena ideana on erilaisten aktiivisten keinojen vdhentdvan asenteen ja kayttaytymisen
valilla sijaitsevaa aukkoa ja sen kautta rakentaa kestdvampaéd suhdetta brandin ja asiak-
kaan vdlille. Asenteen ja kayttaytymisen valinen aukko on laajasti tunnistettu ilmi6, joka
kuvaa tilanteita, joissa kuluttajalla on positiivinen asenne tai aikomus suorittaa tietynlaista
kayttaytymista, mutta kuitenkin epdonnistuu toimissaan. Sitouttamisen toimenpiteet ovat
valiaskelia kohti kuluttajan haluttua toimintaa kuten ostoa tai bréndin suosittelua. (Dahl
2015, 172.)

Sitouttaminen on jaettu kahteen eri kategoriaan: tunne- ja kayttaytymisperaiseen sitoutta-
miseen. Tunneperdista sitouttamista ilmenee, kun kuluttaja tekee tietoisen yhteyden bréan-
din kanssa. Tama voi olla tulosta esimerkiksi mainonnasta, sponsoroidusta twiitista tai eri-
tyyppisesta markkinointiin liittyvasta kannustimesta. Tunneperainen sitouttaminen on hidas
prosessi, jonka tavoitteena on luoda tietynlaisia tunteita ja asenteita brandia kohtaan. Ta-
man seurauksena keskipisteena on se, mitd asiakas on mieltd brandista eika tavat, joilla
asiakas on vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Kayttaytymisperadinen sitouttaminen taas
tarkoittaa tapoja, joilla kuluttaja on aktiivisesti vuorovaikutuksessa brandin tuottamien vies-
tien kanssa esimerkiksi tykkaamalla, kommentoimalla tai jakamalla sisdltta. Kayttaytymis-
peréinen sitouttaminen on koettu olevan arvokkaampaa sitouttamista kuin tunneperéinen
sitouttaminen, silla markkinointikeinojen tehokkuuden voi n&hd&, kun kuluttajaa niin sano-
tusti kehotetaan toimintaan. T&na paivana vuorovaikutteinen media ja eritoten sosiaalinen
media tarjoaa monia eri mahdollisuuksia kayttaytymisperaiseen sitouttamiseen. Esimerkiksi
on helpompaa ottaa yhteytta yritykseen séhkopostin avulla tai kuluttajat voivat olla suorassa
vuorovaikutuksessa verkkomainontaan tykkaamalla tai jakamalla sosiaalisessa mediassa
julkaistuja mainoksia. (Dahl 2015, 163,172,167-168.)
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3.1 Sosiaalisen median strategian luominen

Sosiaalisen median suunnitelma on osa markkinointisuunnitelmaa, ja ihannetapauksessa
se ei ole oma saarekkeensa, vaan osa isoa kokonaisuutta yrityksen markkinoinnissa. Se
toimii yhteenvetona suunnitelluista toimista ja saavutuksista samalla ohjaten bréndin toi-
mintaa kertoen sen onnistumisista ja epaonnistumisista. Sosiaalisen median markkinoinnin
taytyy olla suunnitelmallista ja tavoitteellista, jotta yritys voisi menestya parhaalla mahdolli-
sella tavalla ja se on hyva aloittaa strategian luomisella. (LePage & Newberry 13.3.2019;
Komulainen 2018; Siniaalto 2014, 25.)

Sosiaalisen median markkinointistrategian luomisessa ensimmaisena on tavoitteiden maa-
rittely, joka antaa suuntaa kaikelle tekemiselle. Tavoitteet auttavat maarittamaan miten lii-
ketoimia halutaan kehittda ja miten niiden tulisi tdydentaa yleisia liiketoiminnan paamaaria
seka brandin kokonaismarkkinointistrategiaa. Luonnollisesti liiketoiminnan paatavoite on tu-
los ja sen tekemiseksi tarvitaan myyntid. On tarkeda asettaa realistisia ja saavutettavissa
olevia sek& numeerisia ja laadullisia tavoitteita. Numeerisia tavoitteita mitataan numeroilla
(taulukko 2), kun taas laadullisia tavoitteita mitataan markkinatutkimuksilla tai pidemman
ajan seurannalla (taulukko 3). Tavoitteita on myds hyva asettaa seké pidemmalle etta lyhy-
emmalle tahtaimelle. Pitkan tahtaimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta ja isoa kuvaa, kun
taas lyhyemman t&htdimen tavoitteet ohjaavat arkitekemisté ja rutiinia. (Influencer marke-
ting 2019; LePage & Newberry 13.3.2019; Siniaalto 2014, 25-28.)

Taulukko 2. Erilaisia numeerisia tavoitteita (Siniaalto 2014.)

Numeerisia tavoitteita voi esimerkiksi olla:

1. Uudenkohderyhman / suuremman massan tavoittaminen - verkkosivustokayn-
tien maaran kasvatus

2. Imagon rakentaminen - viestin leviaminen laajemmalle yleisolle

3. Reklamaatioiden vahentaminen - asiakaspalvelun parantaminen sosiaalisen
median kanavien kautta

Taulukko 3. Erilaisia laadullisia tavoitteita (Siniaalto 2014.)

Laadullisia tavoitteita voi esimerkiksi olla

1. Uuden tuotteen lanseeraus > nakyvyys, tunnettavuus

2. Erottautuminen kilpailijoista = asiantuntijakuvan luominen, palveluasenteen to-
distaminen

3. Imagon rakentaminen - suora vuorovaikutus

Tavoitteiden asettamisen jalkeen on hyva miettia, milla mitakin tavoitetta mitataan ja ne

jakautuvat kolmeen osioon: pidempi aikavali, lyhyempi aikavali ja erilliset toimenpiteet.
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Lyhyemman aikavalin mittarit johdetaan pitkan aikavalin mittareista (taulukko 4). Osatavoit-
teet ohjaavat arkea. Tavoitteiden avulla osataan ohjata toimintaa oikeaan suuntaan ja rea-
goidaan, jos ollaan mittareiden mukaan menossa vaaraan suuntaan. Reagointi tapahtuu
siséllontuotannon maaraa ja laatua muuttamalla, mainoskampanjan avulla tai budjettia saa-
tamalla. Erillisilla toimenpiteilla tarkoitetaan esimerkiksi kampanjaa tai promootiota. Niiden
tekeminen myds lahtee liikkeelle tavoitteiden ja mittareiden maarittelysta. (Siniaalto 2014,
29-31.)

Taulukko 4. Lyhyemman aikavalin mittarit johdetaan pitk&n aikavalin mittareista (Siniaalto
2014.).

Pidemman aikavalin mittareita voi olla:

1. Nakyvyys - tykkadjamaara, seuraajamaara, sisallon jakojen maara, kattavuus,
tavoitetut silmaparit

2. Tunnettuus 2> Tykkaajamaara, seuraajamaara, suosittelut

3. Myynnin kasvu - somekanavien kautta tulleet suorat kauppaan johtaneet toi-
menpiteet

Seuraavaksi maaritellaan strategian kohderyhma. Kun haluaa saada tehdyksi aidosti hy6-
dyllista sisaltda ja ennen kaikkea erottua Kilpailijoista, on mietittdva minkalaisia kohderyh-
man henkilot ovat; mika heita yhdistaa ja miten tuote tai palvelu voi auttaa juuri heita arjes-
saan. Sosiaalista mediaa tehtdessa on kohderyhman maarittely kaiken perusta, silla koh-
deryhma sanelee viestinnan sisallén ja kanavan. Viestinnan osuvuus saa aikaan kohderyh-
massa vuorovaikutusta, jakamista, kommentointia ja tykkayksia. Asiakasprofiloinnissa yri-
tys voi hyddyntéaa olemassa olevia asiakasrekistereita tai niita kanavia, joita kayttdad mark-
kinoinnissaan. Viestinnassa keskitytddn ongelmaan ja sen ratkaisuun tuotteen tai palvelun
avulla. (Kananen 2018, 275-276; Siniaalto 2014, 32-33.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa on erittdin oleellista kanavien kartoitus maéarittelemaan
milla alustoilla aikoo sisalttd jakaa. Kanavan valintaan vaikuttaa monesti liikketoimintamalli
ja kohderyhmad. Sen takia on tarkeada tuntea tavoitteet ja kohderyhma, mitd sosiaalisella
media halutaan saavuttaa ja missa kanavissa kannattaa olla 1&sné, jotta |0yta& oikean ylei-
son omalle brandille. Olemassa olevia kanavia kannattaa hyddyntaa, silla niiden avulla voi-
daan analysoida kaytettyjen kanavien tuloksellisuutta. Siitd saa selville esimerkiksi, mitka
kanavat sitouttavat parhaiten tykkayksilla ja kommenteilla. (Kananen 2018, 276; Siniaalto
2014, 51.)

Kilpailija-analyysin avulla on mahdollista huomata, keita kilpailijoita brandill& on, ja mita he

tekevét sosiaalisessa mediassa. Kilpailija-analyysin avulla brandi voi siis erottautua jou-

kosta ja tuoda esille ainutlaatuisuutta. Se auttaa myds maarittelemaén mita potentiaaliset
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asiakkaat odottavat tietyilta liiketoiminta-aloilta ja helpottaa asettamaan omia sosiaalisen
median tavoitteita sek& analysoimaan kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia. Kilpailija-
analyysilla pystyy huomaamaan kilpailijan heikot kohdat mahdollistaen oman brandin kayt-
taa hyvaksi naitd ominaisuuksia. (Influencer marketing 2019; LePage & Newberry
13.3.2019.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa siséalléon suunnittelu on avainasemassa. Kuluttajan os-
topolusta suurin osa tehdaan verkossa, jonka takia kiinnostavan sisallén tuottaminen on
erittdin tarkedd. Kun jokainen sosiaalisen median kanava on erilainen, on siséllén oltava
kanavan vaatimuksien mukainen ja mukautua pelisaantoihin. Sosiaalisen median strategi-
aan kuuluu olennaisesti maaritella, mista aihepiirista yrityksen somessa halutaan viestia.
On tarkedad muistaa, ettei sisaltda tuoteta yritysta varten vaan keskipisteena ovat asiakkaat.
Tavoitteiden maarittely ja kilpailija-analyysi auttavat maarittamaan minkalainen sisalto te-
hoaa kohdeyleis6dn parhaiten, jonka perusteella on mahdollista tuottaa ainutlaatuisempaa
sisalta tuotteiden mainostamista varten. (Komulainen 24.1.2018; Siniaalto 2014, 36.)

Kuva, teksti ja toimintakehote ovat oleellisia osia siséllontuotannossa. Kuvalla voidaan sa-
noa olevan tarkein rooli, silla se kiinnittda huomion, tukee tekstia ja jattaa tietynlaisen mie-
likuvan. Kuvia valittaessa on huomioitava kohderyhma seka nakoékulma. Visuaalinen kuva
liséda lukijan konversioitumista, jossa verkkosivuilla on suunniteltu etuk&teen kuluttajan te-
keméa toimenpide. Visuaaliset elementit saavat kuluttajan ja yrityksen valisessa viestin-
nassa paremman interaktion. Teksti tdydentaa kuvaa, aktivoi kayttgjia ja mahdollisesti he-
rattéda halutunlaisen reaktion. Sosiaalisessa mediassa on kyse sekunneista asiakkaan huo-
mion saamiseksi ja sen yllapitamiseksi. Sen takia tulee pyrkia tiiviisiin teksteihin ja on mie-
tittdva tarkkaan mita haluaa sanoa erottuvalla tavalla. Teksteilla on myds mahdollista ke-
hottaa asiakkaita toimimaan. Toimintakehotukset konvertoivat tavoitteen mukaisia tapahtu-
mia, jonka takia tavoite ja tilanne maarittelevét millainen toimintakehotuksen tulee olla. (Ka-
nanen 2018, 288; Siniaalto 2014, 37-42.)

Suunnitelmallinen sosiaalisen median markkinointi vaatii aikataulutusta. Saanndéllisen jul-
kaisutahdin yllapitamiseen voidaan kayttaa erilaisia julkaisukalentereita, joihin merkitaan
mita julkaistaan, missa ja milloin. Lyhyen ajan sisalto- ja toimintasuunnitelma ohjaa arjen
tekemista suunnitellusti ja tavoitteellisesti. Kalenteri siséltaa paiva paivalta ja sisalto sisal-
I6It& tapaisen suunnitelma, josta ndkee selkedsti mitéd kunakin paivana pitda tehda. Rutii-
ninomainen sisallontuotanto pitaa yrityksen asiakkaiden mielessa saanndllisesti. Kalenterin

avulla on mahdollista julkaista siséltéa optimaalisimpaan aikaan seka sopivalla julkaisutah-
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dilla. Kalenterin on hyva heijastaa sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita, jotta jokai-
nen julkaisu tukee liiketoiminnallisia tavoitteita. (Komulainen 24.1.2018; LePage & New-
berry 13.3.2019; Siniaalto 2014, 83-84.)

Tulosten mittaamisella ja analysoimisella on tarkeé tehtava sosiaalisen median strategi-
assa, jotta voidaan tietaa oikea suunta tekemiselle ja siihen sopivalla tavalla reagoimiseen.
Valitut mittarit on hyva sijoittaa ohjelmaan, josta on helppo tarkkailla toiminnan etenemista.
Maatriteltyjen tavoitteiden avulla seurataan toiminnan tuloksellisuutta ja tuloksia pystyy tar-
kastelemaan eri analyysiohjelmilla. Sosiaalinen media tarjoaa monenlaisia analyysimitta-
reita yrityksille antaakseen tietoa niiden sosiaalisen median kampanjoista, brandistdén ja
maineestaan verkossa. On tarkeda tarkastella kriittisesti sitda, mitd data oikeasti tarkoittaa.
Kayttaytymisen seuraaminen on teknisesti helppoa ja se kehittda paljon dataa kuten esi-
merkiksi mité linkkeja kayttajat klikkaavat, misté julkaisuista he tykkaavat tai edes nékevat.
Tuloksia on hyva analysoida jatkuvalla tahdilla, jotta voidaan ymmartaa mik& toimii ja mika
ei, maksimoidakseen mahdollisimman sitouttavan ja myyntia tehostavan sisalléntuotannon.
(Dahl 2015, 201-202; Kananen 2018, 277; Siniaalto 2014, 101-102.)

3.2 Instagram-markkinointi

Instagram-markkinointi on prosessi, joka vie yrityksen profiilin tekemisesta brandin, tuotteen
tai palvelun mainostamiseen. Ensimmaisena yritys luo tilin, joka on tarkoitettu yrityksille ja
julkaisee kohdeyleistlle merkityksellista sisdlttéa seka kannustaa heita sitoutumaan tehok-
kailla toimintakehotuksilla. Tama saa aikaan branditietoisuuden ja myynnin konversion kas-
vun. Instagram-markkinoinnissa on oleellista tehda tutkimusta Kkilpailijoista ja analysoida
heidan profiileitansa eri mittareiden avulla kuten seuraajamaaran kasvun ja vaihtelun, par-
haiten menestyvimpien julkaisujen, parhaiden sitouttamisaikojen ja — paivien, julkaisutihey-
den seka sitouttamistapojen avulla. Taman avulla on mahdollista saada tietda se, minkalai-
nen sisaltd toimii parhaiten, luoda tavoitteita ja niiden kautta maksimoida sisallon vaikutus.
Instagram tarjoaa monia eri mahdollisuuksia yrityksille, jotka haluavat markkinoida tuottei-
taan ja monet brandit ovatkin oppineet visuaalisen lasn&olon tuovan paljon liikennetta ja
myyntid verkkokauppaansa. Instagramin kayttajat ovat myés enemman sitoutuneita kuin

muiden sosiaaliseen median alustojen kayttajat. (Later 2020; Rudder 2018.)

On hyva ottaa selvaa minkalaiset julkaisut menestyvat, jotta voi menestyd parhaiten In-
stagramin sisallontuotannossa. Monella tapaa kuvien esteettisyys on tarked tekija In-
stagram-markkinoinnissa, silla alusta on keskittynyt visuaalisuuteen ja kuvien jakamiseen.
On my0s hyva jakaa erilaista sisaltdd, kuten tuotekuvia, videoita tai muiden kayttajien tuot-

tamaa sisaltéa. Instagramin sisallon ja kuvavirran tulee olla johdonmukainen ja sen kautta
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tukea yrityksen tavoitteita. Johdonmukaisuus saavutetaan kuvilla, mitk& rakentuvat valitun
teeman, tarinan tai punaisen langan ympaérille. Teema pitaa ylla johdonmukaisuutta ja kat-
sojat kytkettyina yritykseen. Instagramin avulla brandien on mahdollista inhimillistéaa sisal-
téaan, rekrytoida uusia osaajia, esitella uusia tuotteita ja inspiroida yleiséaan. Johdonmu-
kainen julkaiseminen saa seuraajat odottamaan seuraavaa julkaisua. Isoimmat brandit jul-
kaisevat monia kertoja paivassa, kun taas pienemmat yritykset saattavat vain pari kertaa
viikossa. Siihen mihin on sitoutunut, on varmistettava, etta se tapahtuu johdonmukaisella
aikataululla. (Chen 2020; Collins 2019; Gotter 2019; Kananen 2018, 398.)

Sisaltba luodessa on olennaista miettid kohdeyleis6a, jotta seuraajat pystyvat samaistu-
maan brandin kanssa seka syita miksi he kayttavat alustaa. Instagramin l&hitulevaisuus
saattaa olla erilainen, vaikka talla hetkella suurin osa kohdeyleisdsté ei valttdamatta sijaitse
sovelluksessa. On mahdollista, ettd Instagramille kdy samanlailla, kun Facebookille, jonka
kayttajakunta oli samantapaisesti nuorempaa, kun talla hetkell& sovellus on hyvin suosittu
kaiken ikaisten inmisten joukossa. (Gotter 2019; Whitney 2019.)

Instagram-mainonta on erinomainen tapa saada sisalttéd kohdeyleison eteen, silla Instagra-
min tekeman tutkimuksen mukaan 60 prosenttia alustan kayttgjista sanoo loytavansa uusia
tuotteita sen avulla ja 20 prosenttia kayttéjista vierailee yrityksen sivuilla paivittain. Instagra-
min mainokset on todettu yhdeksi parhaista tavoista mainostaa sosiaalisessa mediassa.
Sen mainokset tulevat luonnostaan yleista feedia selatessa ja alustan suunnittelun avulla
mainoksia on vaikea olla huomaamatta. Se takaa mainonnan olevan liian paallekayvaa.
Kuten kuvassa 3 nékyy, mainoksiin saa lisattya linkin, jonka avulla kayttaja paasee suoraan
ostamaan tuotteen. Mainoksia pystyy raataldida oman maun mukaan ja kohdentaa juuri
omalle kohdeyleistlle. Mainoksien avulla ostamisesta on tehty todella helppoa ja tuotteita
on mahdollista mainostaa normaaleissa julkaisuissa, tarinoissa ja mainoksissa. Tuotteiden
linkittdminen julkaisuihin ja mainostaminen tarinoissa auttaa saavuttamaan olemassa ole-

vat seuraajat sekd myo6s uuden yleison. (Instagram 2019; Threlfall 2019.)
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Kuva 2. Instagram mainoksissa pystyy linkittdmaan tuotteet suoraan julkaisuun (Williams

Sonoman oma Instagram-tili)

Instagramissa kasvava sosiaalisen median sitouttaminen on noussut tehokkaaksi markki-
nointitoimenpiteeksi. Ihmiset rakastavat olla yhteydessa eri brandien kanssa ja Instagram
tarjoaakin monia eri tapoja siihen. Jotta sitouttamiseen saa mahdollisuuden, sovelluksessa
on tarkeaa olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa kasvattaakseen mahdollisuutta tulla
nahdyksi ja 16ydetyksi kuluttajien toimesta. Sitouttamista voi mitata erilaisilla mittareilla ku-
ten saavuttavuudella, seuraajamaaralla, tykkayksilla ja kommenteilla ja Instagram tarjoaa-

kin tyokaluja sivuston analysoimiseen. (Threlfall 2019.)

3.2.1 Feed jasen algoritmi

Instagram feed on ensimmainen asia, jonka profiilin vierailija nakee ja se antaa mahdolli-
suuden heréttdd potentiaalisten seuraajien ja asiakkaiden mielenkiintoa ja sitouttaa heitd
seuraamaan brandin tilid. Suunnittelemalla feedia etukateen, on mahdollista luoda yhte-
naista sisaltod, joka myotailee liiketoimintaa ja kasvattaa branditietoisuutta. Feedin tavoite
on kuvailla brandin persoonallisuutta ja olemusta ja jokaisen profiilin elementin tulisi tuntua
tarkoitukselliselta mukaan lukien profiilikuvan, bion, feedin, kuvatekstien ja hashtagien. Vi-
suaalisen tekijan lisaksi sisallon tulisi olla houkuttelevaa kertoakseen yrityksen tarinaa tai

saadakseen katsojat innostuneiksi. (Carbone 1.4.2019; Later 2020.)
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Instagramin feedissd on mahdollista julkaista kuvia tai videoita. Hyvat julkaisut mainostavat
bréndia ja sitouttavat seuraajia tavoitteena jakaa niitd muille seuraajille. Yhtendinen In-
stagram estetiikka auttaa kasvattaa seuraajamaaraa ja asiakaskuntaa samalla tuoden esille
brandin ainutlaatuista tyylia. Sen avulla seuraajat myés huomaavat brandin sisallén muista
julkaisuista. Estetiikkaa miettiessa on hyva ottaa huomioon kohdeyleis6, brandin arvot ja
brandin yleinen vaikutelma. Nama tekijat vaikuttavat kaikkiin visuaalisiin aspekteihin kuten
varipaletin valintaan. Varipaletissa kannattaa ottaa huomioon brandin logo, verkkosivut ja
muut sosiaaliset kanavat ja niiden perusteella luoda sopiva varimaailma. Kuluttajat antavat
tuomion brandista 90 sekunnissa nahdessaan sen ensimmaista kertaa ja 90 prosenttia tuo-
miossa on kyse varista. (Carbone 1.4.2019; Fontein 18.7.2019.)

Instagramissa toimii algoritmi, joka auttaa nostamaan esiin parhaiten merkityksellisinta si-
saltod, jokaisella kayttajalle joka kerta, kun he katsovat feedidén. Instagramin mukaan on
kolme paatekijaa, jotka vaikuttavat siihen mita kayttaja nakee feedillaan: mielenkiinto, ajan-
kohtaisuus ja ihmissuhteet. Instagramin mukaan kuvien ja videoiden jarjestys perustuu sii-
hen, mista sisallosta kayttaja on kiinnostunut, suhteesta kuvan julkaisijan kanssa seka jul-
kaisun ajankohtaan. Sisaltéa, mikd on olennaisinta kayttajan mielenkiintoa kohtaan, asettuu
korkeammalle sijalle feedissa. Erilaisen kuvantunnistusteknologian avulla, algoritmi lajitte-
lee julkaisuja tiettyihin genreihin, kuten muoti, ruoka ja matkustus. Jos kayttaja on sitoutunut
tietynlaiseen genren sisaltdoon useammin, Instagram saattaa asettaa sen genren sisaltoa

korkeammalle kayttajan feedissa. (Constine 2018; Lua 2020.)

Instagramin tavoitteena on nayttda juuri julkaistuja ja olennaisia julkaisuja sen kayttgjille,
vaikka muutama paivaa sitten saanut julkaisu olisi saanut paljon sitouttamista. Instagramin
tekniikanjohtajan Thomas Dimsonin (Reynar 2017) mukaan sovelluksen algoritmi paivittaa
uusia julkaisuja kayttajan nykyisen ja viimeisen kaynnin valilta. Siita syysta, optimaalisin
aika julkaista sisaltda on, kun kayttajat ovat eniten aktiivisia, silla silloin olisi vahiten kilpai-
lua. IThmissuhteet vaikuttavat myds siihen mitka julkaisut nousevat korkeimmalle Instagra-
min feedissa. Sen algoritmi tutkii kayttdjien menneisyyden vuorovaikutuksia maarittaen
ketka ovat lahimmaisia ihmisia kayttajille. Siihen vaikuttavat kayttajien tykkaama sisalto,
hakuhistoria, henkil6t, keiden kanssa on ollut yhteydessa viestin avulla ja henkil6t, keita
tuntee oikeassa elamassa. Sovellus nakee lahimmaisiksi inmisiksi henkilot, keiden kanssa
on eniten vuorovaikutuksessa. Hakuhistorian avulla algoritmi nakee, keité ihmisia kayttaja
on hakenut sdanndllisesti osoittaen kayttajan olevan kiinnostunut profiilin julkaisuista, mutta
ei ole ndhnyt juuri niita julkaisuja. Sen perusteella sovellus nostaa sellaiset julkaisut korke-
ammalle, jottei kayttajan tarvitse hakea niita profiileita erikseen. (Lua 2020; Stenovec 2016;
Reynar 2017.)
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Algoritmin toimintaan vaikuttaa myds pienemmalle volyymilla sovelluksen kayttbaika, seu-
rattavien profilien mééard ja sovelluksessa vietetty aika. Kerran paivassd sovelluksen
avaava kayttaja nakee siséaltdéa, jonka Instagramin algoritmi kokee olevan eniten merkityk-
sellisinta juuri siihen paivaan, kun taas kayttaja, kuka avaa sovelluksen joka tunti, nakee
olennaista sisaltda, jota kayttaja ei ole viela aikaisemmin nahnyt. Seurattavien profiilien
maara saatelee, kuinka paljon ndkee sisédltda yhdelta kayttajalta ja sovelluksessa vietetty
aika maarittelee mita julkaisuja nakee ensin ja kuinka paljon. Instagramin algoritmin avulla
brandeilla on suurempi mahdollisuus saada sisaltbnsa seuraajiensa eteen. Se kannustaa
bréandeja julkaisemaan parempaa sisaltda ja julkaisujen laatu maarittelee niiden saavutta-
vuuden. (Lua 2020.)

3.2.2 Tarinat ja Instagram Live

Instagramin tarinat-ominaisuus lanseerattiin vuonna 2016, jonka avulla pystyy jakamaan
kuvia ja videoita, jotka katoavat 24 tunnin jalkeen. Siitd on kehittynyt oleellinen osa sovel-
lusta ja noussut suureen suosioon brandien markkinointiviestinnassa. Tarinat ovat yksi pa-
ras tapa kasvattaa sitoutumista, lisdta branditietoisuutta ja tehostaa myyntia. Vuosien saa-
tossa ominaisuuteen on kehittynyt erilaisia sitoutuneisuutta kasvattavia toimintoja, joiden
avulla on mahdollista synnyttaa keskustelua, inhimillistaé brandia ja saada palautetta koh-
deyleisoltd. Sen avulla voi muuttaa seuraajat asiakkaiksi esimerkiksi tuotetarroilla, joka
mahdollistaa asiakkaan painaa tarraa ja paasta suoraan verkkosivuille, missé tuote sijait-
see. Tarinoissa on myds mahdollista mainostaa tuotteita mainoksilla Facebookin mainos-
alustan avulla. Niité voi kohdentaa erilaisten kriteerien mukaan kuten sijainnin, mielenkiin-
nonkohteiden ja kayttaytymisen mukaan. (Gotter 2019; Warren 21.1.2020.)

Tarinoissa on kyse aitoudesta, jossa brandit saattavat esitella kuvauksien takana tapahtu-
vaa toimintaa, brandin kulttuuria tai uuden puolen brandista mita ei valttaméatta nae feedin
kautta. Sen avulla voi nayttaa juuri silla hetkella tapahtuvaa materiaalia erilaisista tapahtu-
mista. Tarinoissa pystyy jakamaan esimerkiksi seuraajien tuottamaa sisélt6a osoittaen ai-
toa kiinnostusta seuraajia kohtaan ja toimien sosiaalisena nayttona tyytyvaisista asiak-
kaista. (Gotter 2019; Collins 2020.)

Instagram on kehittanyt paljon uusia tydkaluja, joiden avulla tarinoita pystyy kayttdm&an
mahdollisimman luovalla tavalla. Kaikkien tarinoihin julkaistun sisallon tulisi tukea brandin
tavoitteita, yleista markkinointisuunnitelmaa seka Instagram-markkinointiin liittyvaa suunni-
telmaa. Tarinoissa on monia eri ominaisuuksia, joiden avulla pystyy tehostamaan tuotteiden

myynti. Yli 10 000 seuraajan omaavan bréndin on mahdollista liittda linkki tarinaan ja heidan
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pyyhkaistaessa nayttda voi katsojan lahettaad haluttuun laskeutumissivulle ja tata kautta li-
sata liikennettd ja myyntid verkkosivuillaan. Tarinoiden avulla on my®és tilaisuus olla parem-
min vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa kysymalla heidan kiinnostuksenkohteistaan,
mieltymyksistaan tai kerata palautetta tuotteista luomalla &&nestyksia tai kysymyslaatikoita.
Kysymyslaatikoiden avulla voi aloittaa seuraajien kanssa keskusteluita brandisté ja sen toi-
minnasta. Tarinoiden avulla voi my6s mainostaa IGTV lahetyksia tai normaaleja julkaisuja
ja niitd pystyy myds tallentamaan Highlights-osioon, joka sijaitsee profiilin biossa. Jokaisen
profiilin vierailjan on mahdollista katsoa niita. Niiden jarjestaminen eri kategorioihin helpot-
taa yleisotn katsoa sellaisia tarinoita, minka sisaltd kiinnostaa kaikkein eniten. Eri kategori-
oiden luominen myds antaa mahdollisuuden brandin ilmaista itse&én ja esitella sen uusim-
pia tuotteitaan seka sitouttaa asiakkaita esimerkiksi inspiraatio-, mika on trendikasta talla
hetkella- ja usein kysytyt kysymykset- kategorioilla. Niiden avulla voi jakaa erilaista tietoa
seuraajille ja markkinoida brandia. (Carbone 8.5.2019; Sposob 2019.)

Instagram Liven kayttaminen on yksi parhaista tavoista olla vuorovaikutuksessa seuraajien
kanssa. Livessa lahetetaan editoimatonta kuvamateriaalia, jonka avulla brandi voi nayttaa
sen inhimillista puoltaan ollessa yhteydessa yleison kanssa. Toiminnossa on sen katsojien
mahdollista [&hettdd kommentteja ja kysymyksiéa reaaliajassa ja sen avulla luoda vahvem-
paa yhteytta sen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Instagram live-esitys sailyy sovelluk-

sessa 24 tuntia mahdollistaen suuremman yleisén saavuttamisen. (Warren 28.2.2020.)

Jotta Instagram live lahetyksessd menestyy parhaiten, on oltava selked nakemys mita la-
hetyksessa tapahtuu. Hyva tapa on miettia johdanto, keskikohta ja johtopaatds ja pistaa
ylos tarkeimmat asiat mitd lahetyksessa haluaa sanoa. On myds tarkeaa miettia, mita for-
maattia kayttaa, jotta lopputulos olisi mahdollisimman ammattimainen. Instagram Livessa
on mahdollista jakaa kuvia tai videoita, kutsua muita ihmisid juontamaan jaetussa naytossa
tai jakaa kameran kuvaa katsojille. Instagram Liven tavoitteiden maéaritteleminen auttaa pi-
tamaan lahetyksen fokusoituneena ja tehokkaana. Tavoitteita voi olla esimerkiksi uuden
tuotteen lanseeraus tai reaaliaikainen asiakaspalaute. Selkeiden tavoitteiden méaéarittami-
nen auttaa tuottamaan oikeanlaista sisaltoa lahetyksissa. Joko tavoitteena on rakentaa tie-
toisuutta kampanjan ymparille, mainostaa tuotteita tai opettaa yleiséa, IGTV tarjoaa paljon
enemman erilaisia tapoja tarinankerrontaan kuin pelkéat kuvat. (Carbone 9.5.2019; Warren
28.2.2020.)
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3.2.3 Hashtagit jaIGTV

Hashtagit ovat oleellinen osa Instagram-markkinointia, jotka luokittelevat siséltoa ja tekevéat
siitd helpommin I6ydettavaa. Niilla on erittain oleellinen rooli Instagram-profiilin mainosta-
misessa, silla hashtagien avulla kayttajien on helpompi I0ytaa sisaltdod, josta he ovat kiin-
nostuneita ja mahdollistaa markkinoijien laajentaa heidén sisaltonsa loydettavyytta. Ne roh-
kaisevat yleisba vuorovaikutukseen ja auttavat yrityksia sitouttamaan asiakkaita branda-
tyilla hashtageilla. Niiden avulla brandien on mahdollista I6ytaa kayttajien tekemaa sisaltoa
ja julkaista sitd omalla tilillaan. Brandattyja hashtageja voi olla esimerkiksi brandin logo,
slogan tai erilaisia variaatioita brandin nimesta. Niiden mainostaminen Instagramissa tai
esimerkiksi brandin uutiskirjeessa auttaa muistuttamaan seuraajia sen kaytosta. (Barnhart
17.1.2020.)

Eri hashtageja on mahdollista seurata, mika auttaa pitamaan silmalla kilpailijoita ja olemaan
tietoisia siitd, mita kayttajat puhuvat tietysta brandista. On hyva olla tietty strategia hashta-
gien kaytdn varalle. Parhaat hashtagit ovat sellaisia, joita bréandin kohdeyleisd kayttaa ja
Instagramin haun avulla pystyy ndkemaan sen, mitk& ovat suosituimpia hashtageja. Seu-
raamalla muita saman alan profiileita, saa myds helposti selville sen, mitka ovat trendikkaita
teemoja juuris silla hetkelld. Vaikka Instagram on enimmékseen keskittynyt visuaalisuuteen,
taman tyyppinen tutkiminen auttaa tuotteiden myyjia pysymaéan ajan tasalla uusista tuot-
teista sekd suosituimmista hashtageista. Hashtageja valitessa on tarkeda pitaa mielessa
niiden tarkoitus ja valita sellaisia, joita kohdeyleiso seuraa ja hakee. Suosittujen hashtagien
sijasta on hyva valita sellaisia, joilla on pienempi yleiso ja tarkemmin maéaritelty markki-
nasegmentti. Niitd seuraava yleisd on monesti sitoutuneempaa segmenttia kohtaan ja tar-
joavat uusia tilaisuuksia saada potentiaalisia asiakkaita. Hashtageja voi myos lisata tarinoi-
hin, jotta uusi yleiso voi loytaa ne helpommin. Kayttgjien etsiessa tiettya hashtagia, tarinan
ollessa riittdvan suosittu, heiddn on mahdollisuus seurata tarinoita sen hashtagin sivulla.
(Barnhart 17.1.2020; Chacon 14.6.2019; Gotter 2019.)

IGTV eli Instagram TV on 2018 vuonna julkaistu videoformaatti, jonka avulla on mahdollista
luoda pidempid videoita verrattuna tarinoihin ja normaaleihin julkaisuihin. IGTV videoita on
mahdollista ladata Instagramin oman sovelluksen tai IGTV:t& varten tarkoitetun erillisen so-
velluksen kautta, joka on linkitetty Instagramin kanssa toisiinsa. Instagramissa julkaistuja
videoita on mahdollista nahda IGTV:n kanavalla, joihin pddsee kasiksi Instagramin profii-
lista tai suoraan IGTV:n julkaisuista. Kaikki ketka seuraavat bréandin profiilia, voivat nahda
my0s sen IGTV julkaisut. Sovelluksessa on mahdollista julkaista vertikaalisia ja horisontaa-
lisia videoita. Se antaa uudenlaisen tilaisuuden yrityksille kasvattaa yhteis6aan, markki-

noida tuotteitaan ja tuoda esille luovuuttaan tavoitteena olla enemman samankaltainen
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YouTube-alustan kanssa ja noussut suureen suosioon eri kayttajien keskuudessa. (Fergu-
son 5.12.2019; Later 2020; Tate 2020; Tien & Tran 6.4.2020.)

Videoita tehdessa, on tarkedd miettia millaista lisdarvoa videot voivat tarjota bréandille ja
samalla kohdeyleisdlle rakentaen yhteis6a houkuttelevilla ja informatiivisilla videoilla. Kuten
kaikkea Instagramiin liittyvaa, myos IGTV videoita on hyva suunnitella etukateen. Yhtenai-
nen Instagramin estetiikka on parhaita tapoja houkutella kohdeyleisté ja saada potentiaali-
sia asiakkaita. Lisaksi se on myds hyva huomioida IGTV videoiden suunnittelussa. Se var-
mistaa katsojien tietéavan tarkalleen kenen videoita he ovat katsomassa seké yhtenaisen ja
vahvan brandayksen liidien muuttumisesta ostaviksi asiakkaiksi. (Later 2020; Tien & Tran
6.4.2020.)

IGTV tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia yleisolle tutustua brandeihin paremmin ja tuoda esille
kulttuuriaan jakamalla esimerkiksi materiaalia tuotekuvauksista tai tuotekehityksen proses-
sista. Sen avulla voi opettaa uusia asioita, joka koetaan arvostetuimmaksi markkinointita-
vaksi asiakkaiden saadessa lisdarvoa tuotteillensa tai luoda tutoriaaleja markkinoiden bran-
din tuotteita samalla ohjaten yleis6& sen verkkosivuilla. Instagram ja IGTV ovat yhteydessa
toisiinsa ja siksi kayttajia on helpompi lilkuttaa bréndin tarinoista sen profiiliin ja sita kautta
sen IGTV:n tilille, mik& auttaa julkaisemaan erilaista siséltvéd rakentaakseen suurempaa
yleis6a. Toiminto tarjoaa myds suoremman tavan ajaa liikennettd brandin verkkosivuille Kli-
kattavien linkkien avulla. (Ferguson 5.12.2019; Later 2020; Tien & Tran 6.4.2020.)

IGTV:n markkinointivoima on peréisin laajasta vaestollisestd vetovoimasta, joka tarjoaa
useita mahdollisuuksia brandeille ja vaikuttajille. IGTV on uusi toiminto Instagramissa ja
siksi sen kayttd on vield vahaista. Kanavan aloittaminen talla hetkella asettaisi brandille
kuitenkin etulydntiaseman sisaltomarkkinoinnissa seka samalla yrityksella olisi vahemman
kilpailevaa sisaltta. Vaikka aluksi katsojia saattaisi olla vahemman, pidemmalla tahtaimella
on suurempia mahdollisuuksia vakiinnuttaa brandin asemaa toiminnossa. Tulevaisuudessa
voi olla jopa mahdollista, etta kayttajat ansaitsevat lisatuloja maksetulla mainonnalla
IGTV:ss4, joka luo tuottoisia mahdollisuuksia isojen yleison omaaville yrityksille. (Ferguson
5.12.2019; Later 2020; Tate 2020; Tien & Tran 6.4.2020.)

3.2.4 Sisallén analysointi ja Instagram Insights

Instagramin analysointi on avainasemassa, kun pyritddn ymmartamaan brandin demogra-

fiaa, optimoimaan sisaltba ja arvioimaan Instagram-markkinoinnin toimintakykya. Maaritta-
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essa ja seuratessa erilaisia mittareita ajan kuluessa, on mahdollista kehittaa vakaa sisalto-
strategia Instagram-tilia varten saadakseen parhaita tuloksia. On hyvéa katsoa miten yksit-
taiset julkaisut ja erilaiset sisaltétyypit toimivat vastakkain kuten esimerkiksi tuotteita mai-
nostaessa, on seurattava miten erilaiset tuotekuvat toimivat erilaisilla taustoilla tai tuoteku-
via ja "lifestyle” eli elaméantyylisia kuvia keskenaan. Sitouttamisdataa kuten tykkayksia, kom-
mentteja ja klikkauksia hyodyntamalla voi kertoa minka tyyppinen sisaltd toimii parhaiten
antaen tiedon millaisia kuvia kannattaa julkaista tulevaisuudessa. Analysointi mahdollistaa
yleisén paremman tuntemuksen, sisallon kehittdmisen ja parempien markkinointituloksien

saamisen. (Later 2020.)

Instagramin oma analysointitydkalu Instagram Insights tarjoaa informaatiota, jonka avulla
on mahdollista asettaa saavutettavia sosiaalisen median tavoitteita ja parantaa sijoitetun
paaoman tuottoastetta. Se nayttaa milloin kayttajat ovat aktiivisimpia sovelluksessa, mitka
julkaisut ovat suosituimpia seka tilin saavutettavuutta. Normaaleja julkaisuja on mahdollista
verrata maksettujen mainoksien julkaisujen kanssa ja tamén avulla selvittdd onko maksettu
mainonta tuottanut tulosta. Instagram tarjoaa yksinkertaista demografista tietoa yleison su-
kupuolesta, idsta ja sen jakautuneisuudesta sukupuolen perusteella. Sen avulla on mah-
dollista ndhda mista pain maailmaa profiilin seuraajat tulevat ja sen kautta voidaan opti-
moida julkaisujen ajankohta paremmin aikavythykkeiden perusteella. Toiminto tarjoaa in-
formaatiota, milloin seuraajat ovat aktiivisimpia kellonajan ja viilkonpéivien mukaan, jota voi
hyodyntaa myos julkaisuajankohdassa saavuttaakseen suurimman sitouttamisasteen.
(Cooper 1.5.2019; Forsey 7.4.2020.)

Instagram Insights- ty6kalun avulla voi 16ytaa erilaista tietoa sisallén toimivuudesta. Tietoa
voi jakaa sisaltétyypin kuten kuvien ja videoiden seka ajankohdan mukaan. On mahdollista
nahda analysointimittareita kuten nayttdkerrat, tavoittavuus, sitouttaminen, profiilin vierailut
ja seuraajat. Nayttokertoihin (impressions) sisaltyy kayttajien Instagram feedin selaaminen,
brandin profiilin kuvan katsominen tai sisallén katsominen suoraan Instagram yksityisien
viestien vélityksella. Tavoittavuus (reach) kertoo tarkempaa tietoa kuin nayttkerrat- osio,
silla se kertoo kuinka paljon tiettya julkaisua, on katsottu rajaten tiettyihin tileihin. Sitoutta-
minen (engagement) kertoo, kuinka paljon julkaisusta on tykatty, tallennettu tai kommen-
toitu. Instagram Insights kertoo my¢s, kuinka monta kertaa profiilia on katsottu ja kuinka
moni on alkanut seuraamaan tilid. Instagramin oman analysointitydkalun lisdksi on kehitetty
monia muita sovelluksia, joiden avulla voi tilid analysoida paremmin ja saada lisd& infor-
maatiota, miten Instagramin kaytdsta voi saada irti viela enemman kuten Hootsuite Analy-

tics ja Iconosquare. (Later 2020.)
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Feedin kuvien ja videoiden lisdksi my@s tarinoita voi analysoida. On mahdollista nahda,
kuinka monta kertaa katsoja on klikannut ruudun oikeaa puolta siirtyessa tarinan seuraa-
vaan osioon (taps forward) seka kuinka monta kertaa katsoja on klikannut ruudun vasenta
puolta katsoakseen uudestaan edellisen tarinan osion (taps backward). Kun katsoja on ke-
lannut taaksepadin, han on voinut pitaa tarinaa uudelleen katsomisen arvoisena tai sen nos-
tavan heidan kiinnostuksensa. Taméan mittarin ollessa korkeana, on hyva harkita samanlai-
sen sisallon tuottamista jatkossa. Tarinoiden analysoinnissa voi myds nahda tarinasta pois-
tuvien katsojien (exits) sekd seuraavaan tarinaan klikkaavien maaran (next story). Tarinasta
poistuvilla on vdhemman negatiivinen merkitys, silla katsojalla esimerkiksi ei ole ollut aikaa
katsoa tarinoita loppuun, kun taas seuraavaa tarinaa klikkaava toimii merkkina siita, ettei
katsojaa kiinnostanut tarinan sisaltd ja halusi mennad seuraavaan tarinaan. Taméa auttaa
maarittelemdan kuinka pitkia tarinoita kannattaa tehd&, jotta niitéd jaksetaan katsoa. In-
stagram-tarinoihin on myds mahdollista lisata linkkeja, joiden kautta padsee tuotteen verk-
kosivuille. Se toimii yhtend mittarina (swipe-ups), jonka avulla nékee kuinka, moni on kiin-
nostunut tuotteista ja klikannut linkkia tarkastellakseen sita lahemmin. Samantyyppisesti
kuin kuvien ja videoiden sitouttamismittarissa, reagoinnit/vastaukset (replies) kertovat
kuinka monta kertaa joku on reagoinut tiettyyn tarinan osioon. Nama vastaukset nakyvat
Instagramin kayttajan yksityisissa viesteissa. (Later 2020.)

3.2.5 Maksullinen mainonta Instagramissa

Instagramin mainokset ovat julkaisuja tai tarinoita, joita yritykset maksavat mainostaakseen
yritystaan, tuotteitaan tai palveluitaan. Ne voivat ndyttdd normaaleilta julkaisuilta, mutta ovat
merkattu aina "Sponsoroitu”- merkilla. Ne saattavat myds sisaltaa toimintakehotuksen tuo-
dakseen liikennetta yrityksen verkkosivuille tai konversioita. Instagram mainokset tarjoavat
ainutlaatuisen tavan brandeille sitouttaa yleis6a seké luontaisemman tavan kehottaa kayt-

tajia oppimaan lisaa yrityksesta tai tuotteista. (Collins 2020; Newberry 13.4.2020.)

Vaikka orgaaniset eli ilman mainosrahaa kaytetyt sosiaalisen median strategiat ovat kus-
tannustehokkaita, ne ovat aikaa vievia ja voivat vieda yrityksen vain tiettyyn pisteeseen, kun
vastassa on jatkuvasti muuttuvia sosiaalisen median algoritmeja. Sen takia on hyvéa keskit-
tya sosiaalisen median strategiaan, mika siséltaa orgaanisia ja maksettuja toimintoja. Or-
gaanisissa toiminnoissa on mahdollista aktiivisesti sitouttaa seuraajia eri julkaisujen avulla,
kun taas maksettujen toimintojen avulla voi saavuttaa enemman kayttajia, ketka eivat ole

tietoisia brandin olemassaolosta. (West 2020.)

Instagramin mainoksilla ei ole tiettyd hintaa, vaan se muodostuu kohdentamisesta, sijain-

nista, formaatista ja vuodenajasta. Mainoksiin investoinnin tullisi olla sidoksissa yrityksen

31



kampanjatavoitteisiin ja yrityksen on mahdollista hallita hintaa asettamalla hintarajan, pai-
vittdisen budjetin ja tarjousstrategian. Tavoitteista huolimatta, on tarkeda tarkkailla ja seu-
rata Instagram mainoksia hyodyntaakseen yrityksen budjettia parhaalla mahdollisella ta-
valla. Instagram tarjoaa useita erilaisia mainosformaatteja kuten tarina-, julkaisut, video- ja
IGTV- mainoksia. Kukin mainostyyppi toimii erilaisille liiketoiminnan tavoitteille ja niilla on
erilaiset toimintakehotusvaihtoehdot. Eri formaattia valitessa on tarke&a miettia kampanja-
tavoitteita ottamalla huomioon brandin sosiaalisen median strategian seka asettamalla
oleellisia ja tavoitettavissa olevia tavoitteita mainokselle. Tutkimalla Instagramin eri mai-
nosformaattien liilketoimintavoitteita, on mahdollista verrata niitd omiin tavoiteisiin ja loytaa

paras mahdollinen mainosformaatti omalle kampanjalle. (Newberry 13.4.2020.)

On kaksi erilaista tapaa luoda mainoksia Instagramiin. Yksinkertaisin tapa on mainostaa
olemassa olevaa julkaisua sovelluksessa. Hyvin menestyvia ja suuren sitoutuneisuusas-
teen saavien julkaisujen muuttaminen mainokseksi on helppo tapa saavuttaa useampia
kayttgjia. Tata varten brandilla on oltava yritystili Instagramissa ja yhdistettava se Faceboo-
kin yritystilin kanssa. Viimeisena kohtana valitaan, kuka mainoksen nékee, mihin heidat ha-
luttaan l&hettda toimintakehotuksen avulla, budjetti ja kuinka kauan mainos pyo6rii. Toinen
tapa on luoda mainos Facebookin mainostydkalulla, joka tarjoaa eniten vaihtoehtoja tehda
mainoksesta brandin tarpeiden mukaiseksi. Facebookin omistaessa Instagramin, naiden
kahden eri sosiaalisen alustan mainontatydkalut ovat yhdistetty keskendan. Liitettya Face-
book- ja Instagram-tilit Facebook business Manageriin, on mahdollista valita tavoitteet, koh-
deyleisd, mainoksen sijainti, budjetti, aikataulu, mainosformaatti ja toimintakehote. (New-
berry 13.4.2020.)

3.2.6 Vaatebrandin Instagram-markkinointi

Instagram tarjoaa vaatebrandeille nopeatempoisen ja kilpailuhenkisen maailman, jossa on
paljon erilaisia liiketoimintaa hyddyttavia ominaisuuksia. Sovelluksessa ei ole ainoastaan
kyse muodin edellakavijana olemisesta, vaan myos tavoitteesta herattdd keskustelua, jakaa
kokemuksia ja myyda brandin elamantyylid. Maailmanlaajuisen vaatekauppojen etsinta-
alustan Lystin mukaan Instagram on vaikutusvaltainen sovellus vaateteollisuudessa aset-
taen trendeja ja tehostaen bréandien myyntid. Vaikka isoimmat trendit syntyvat muotiviikko-
jen huippumalleilta ja punaiselta matolta, Instagramilla on varteenotettava maara vaikutus-
valtaa trendikeskustelussa. Se tarjoaakin taydellisen visuaalisen alustan vaatebréandeille
esitella uusimpia mallistoja ja bréndin kulttuuria. Instagram sopii erinomaisesti vaatealan
yrityksille, joille visuaalisuus ja yhteison luominen ovat oleellisia tekijoita seka joiden tuot-
teiden ostamiseen on liitetty vahvasti yhteisoon kuuluminen tai julkisten ihmisten jéljittele-

minen. Visuaalisen luonteensa ansioista sita voi tulkita digitaalisena nayttslavana ja monille
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mobiilikayttajille se on paikka ostaa uusia vaatteita eri suunnittelijoilta. Vaatealan yrityksien
Instagram-markkinoinnin on erittain kilpailuhenkista ja trendit vaihtuvat nopealla tahdilla.
Siksi tuotteita saattaa olla haastavaa saada kohdeyleison eteen ja sen kautta myydyksi.
(Abecassis-Moedas & Moatti 2018; Carbone 2019; Hart 2019.)

Monet vaatebrandit eivat vie liikketoimintaansa vain verkkosivustolle, vaan erityisesti In-
stagramiin. Se tarjoaa brandeille tuotteiden myynnin liséksi mahdollisuuden myyda heidan
konseptiaan. Monet vaatebrandit kuten brittilainen vaatteiden jalleenmyyja Asos tarjoaa stu-
diossa kuvattuja tuotekuvia valkoisella taustalla Instagram-tilillaén. Pienemmat brandit,
jotka ovat saaneet suuren suosion Instagramin kautta eli "Instagram brandit” esittelevat taas
tuotteitaan luonnollisemmassa ymparistossa tai tyylitellyssa ymparistdssa, joka sopii heidan
nakymaansa siitd, miten he ajattelevat potentiaalisten asiakkaiden haluavan pukeutua. Sen
avulla brandit voivat valittdd heidan yleista tunnelmaansa ja kulttuuriaan. Vaatebrandin
Dear Francesin suunnittelijan Jane Francesin mukaan Instagramissa on kyse enemmankin
tunteen tai inspiraation jakamisesta. Se vetaa puoleensa ihmisia, ketk& ovat kiinnostuneet
samanlaisesta estetiikasta tai inspiroituvat brandin elamantyylisté ja kulttuurista. Grazia leh-
den muotiuutisten toimittajan Laura Antonia Jordanin mukaan nykyaikainen suositus ysta-

valta on jonkun tuotteen huomaaminen Instagramissa. (Harper 2019.)

Instagram on lanseerannut toiminnon, jolla on mahdollisuus ostaa kuvan tuotteita linkkien
avulla. Julkaisun tekemiseen brandit eivat tarvitse enda edes omia verkkosivuja vaan aino-
astaan Facebook-kuvaston. Sen avulla kayttajat pystyvat valittdmasti nakemaan tuotteiden
hinnat seka tarkempaa tietoa niista. Taman paivan sukupolvella on erilainen suhde bréan-
dien kanssa. Tama nakyy herkkyytena brandin imagon merkitykselle ja asenteessa, jonka
mukaan heidén on saatava tuote valittdmasti. Instagramin luodun toiminnon kautta on tullut
vaatteita, joita kutsutaan "the Insta-bait buy”- vaatteiksi, jotka ovat suunniteltu erottautu-
maan ruuhkaisessa feedissa. Naita vaatteita saatetaan kayttaa vain tietyn trendin ajan, uu-
sien trendien saaden aikaan uusia ostoja saanndllisesti. (Abecassis-Moedas & Moatti 2018;
Harper 2019; Sposob 2019.)

Instagram tarjoaa hyddyllisen alustan brandien valittda heidan tarinaansa ja monista In-
stagramin bréandeista on tullut todella taitavia tarinankertojia seké tuottamaan erittain sitout-
tavaa sisaltdd. Tarinankerronnan avulla brandit harkitusti luovat kertomuksen kuvilla, tuo-
van ilmi niiden persoonallisuutta samalla rakentaen luottamusta. Yksinkertaisten tuoteku-
vien lisaksi, tarinankertominen niiden ymparille luo persoonallisuutta, jonka avulla voi erot-
tautua kilpailijoista. Tana paivana monet tilit keskittyvat yha vdahemman tuotteisiin ja enem-
man kohdistavat sisadltéa toimittamaan kokemuksia seuraajille. Kuten ulkoiluvaatebrandi

Fjallrdven (Kuva 3), joka esittelee tuotteita samalla luoden tietynlaista tunnelmaa kuvien
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avulla erilaisissa maisemissa resonoiden yleison kanssa. Jotta asiakkaat voisivat olla yh-
teydessa paremmin brandin kanssa ja ymmartaa sen viestinta, olisi vaatebréandin oleellista

luoda yhtendisen visuaalista ja kirjallista viestintaa. Visuaalisen profiilin avulla ei ole enéda

kyseessa vain vaatteiden myynti, vaan myds imagon ja elamantyylin markkinointi. (Carbone
8.5.2019; Hart 2019; Thefashionnetwork 2019.)

Kuva 3. Fjallraven yhdistaa Instagram tilillaan tuote-esittelyn ja maisemakuvat luoden tari-

nankerrontaa sitouttaakseen seuraajia (Fjallravenin oma Instagram-tili)

Brandin tuottaman sisallon tulisi edustaa brandia parhaalla mahdollisella tavalla ja materi-
aalin olisi hyvé olla laadukasta ja visuaalisesti houkuttelevaa. Brandin ymparille luodun kult-
tuurin ja tarinan avulla on mahdollista luoda sitouttavaa sisaltda. Instagramissa on erottunut
kuusi eri sitouttamiseen tarkoitettua sisaltotyyppia, joita eri brandien olisi hyva harkita In-
stagramin sisalldntuotannossa: brandin tehtava, tuoteominaisuudet, elamantyyliin liittyva si-
saltd, seuraajien tekema sisaltd ja kulissien takana tapahtuva toiminta. Kayttamalla In-
stagramia kanavana levittdd brandin tehtavaa kuten kertoa miten sen tuotteita on valmis-
tettu, on mahdollista houkutella uudenlaista yleis6a seka sen kautta uusia asiakkaita. In-
stagram on erinomainen paikka esitelld bréndin uniikkia tyylia ja ottaa osaa uusimpien tren-
dien kanssa. Siksi on tarkedé jakaa myds sitda, mika tekee tuotteista ainutlaatuisen. (Car-
bone 8.5.2019; Sposob 2019; Unbox social 2020.)

Monet menestyksekkaat brandit pitaytyvat 80/20- sdannodssa suunnitellessaan sisalt6aan:

80 % sisallosta tulisi kertoa bréndin tarinaa, kun taas 20 % tulisi olla markkinoinnillisia jul-

kaisuja. Talla tavalla feedi ei pommita vierailijoita erilaisilla promootioilla vaan sisaltda
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vaihtelua kertoen samalla brandin kulttuuria. Vaateteollisuudessa varsinkin on koettu ela-
mantyyliin liittyva sisalto erittdin tehokkaaksi tavaksi markkinoida brandia. Tana paivana
Instagramista on tullutkin enemman paikka kuluttajien |0ytaa inspiraatiota ja brandien ker-
toa tarinaansa uudenlaisella tavalla. Seuraajien tuottaman sisallén avulla ei ainoastaan
pysty nayttamaan suosituimpia tuotteita, vaan on mahdollista jakaa miltd ne nayttavat oi-
keilla ihmisilla oikeassa elamassa ja erilaisissa ymparistdissa. Esimerkiksi tuotekuvauk-
sien takana tapahtuvan toiminnan jakaminen luo avoimuuden kuvaa bréandistd mika auttaa
luomaan syvempia yhteyksia yleison kanssa. Se auttaa myds luomaan kunnioitusta ja
auktoriteettia yleisbn keskuudessa. Tana paivana joidenkin brandien ei tarvitse edes tuot-
taa sisaltoa itse saadessaan tarpeeksi materiaalia asiakkailta, Instagramin kayttajilta ja
vaikuttajilta. (Carbone 8.5.2019; Sposob 2019; Unbox social 2020.)

3.2.7 Instagramin vaikuttajamarkkinointi vaateteollisuudessa

Vuosien saatossa vaateteollisuus on kaynyt lapi valtavan muutoksen muodista kiinnostu-
neiden kuluttajien ansiosta, jotka ovat jakaneet persoonallista tyylidén verkossa. Mennei-
syydessa muoti oli etuoikeus niille, joilla oli mahdollisuus paasta muotiviikoille, mutta tdna
paivana muotiin liittyvaé tietoon on kaikkien mahdollista péaésta kasiksi erilaisten vaikutta-
jien avulla. Vaikuttajien suosio nousi bréndien etsiessa erilaisia tilaisuuksia kasvattaa asia-
kaskuntaansa pitaessééan jo olemassa olevat asiakkaat kiinnostuneina. Markkinoilla kasva-
van totuudenmukaisten aanitorvien kysynnan ansiosta, markkinoinnissa siirryttiin perintei-
sistéa malleista dynaamisiin ja vuorovaikutteisimpiin malleihin asettaen autenttisuuden mark-
kinointiarvoksi. (Medium 2019.)

Talla vuosisadalla kuluttajat haluavat tehda omat paatoksensa, vaikka niihin paatoksiin vah-
vasti vaikuttaa ymparilla olevat ihmiset, ketka jakavat heidan kokemuksiaan eri bréandeista
ja tuotteista. Ihmiset luottavat toisiin ihmisiin, joka tekee vaikuttajamarkkinoinnista tehok-
kaan markkinointitydkalun erityisesti vaateteollisuudessa. Instagram ei ainoastaan ole muo-
kannut kuluttajien kyky& saada muoatiin littyvaa informaatiota vaan myos heidan tapaansa
ajatella muotia. Sosiaalinen media tarjoaakin taydellisen vélineen vaikuttajien luoda tren-
deja, jotka leviavat nopeammin ja laajemmalle alueelle. Vaikuttajat ovat arvokkaita brén-
deille verkkokauppaa ja liiketoimintaa ajatellen. Vaikuttajien mainostamien klikkauksien
avulla kuluttajat pa&sevat vierailemaan eri tuotesivuille ja ostamaan vaikuttajien markkinoi-
mia tuotteita valittbmasti. Kun brandit yrittavat I16ytad innovatiivisempia tapoja olla vuorovai-
kutuksessa kuluttajien kanssa, on vaikuttajilla samaan aikaan mahdollisuus tulla olen-
naiseksi osaksi tarinankerrontaa vaatteiden ja asiakkaiden valilla. (Jepma 2019; Medium
2019.)
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Vaikuttaja on henkil®, kenella on mahdollisuus vaikuttaa muiden ihmisten ostopaatoksiin
perustuen hanen luotettavuuteensa, tietdmykseen, asemaan tai suhteeseen yleisbnsa
kanssa. Hanelld on seuraajajoukko tietyssd markkinointisegmentissa, keita jatkuvalla tah-
dilla sitouttaa eri toimilla. Vaikuttajat eivéat ainoastaan ole markkinointitytkaluja, vaan sosi-
aalisten suhteiden yllapitamisen apuja, joiden yhteisty6lla bréndit voivat saavuttaa markki-
nointiin liittyvia tavoitteita. Monet vaikuttajat nahdaan myds julkisuuden henkildiné ja seura-
piirihenkildind. Sosiaalisen median vaikuttajat taas ovat henkil6ita, ketka ovat saavuttaneet
tietAmyksensa ja asiantuntijuutensa avulla tietynlaisen maineen tietyn aiheen ymparille. He
tekevat saanndllisesti julkaisuja tietysta aiheesta sosiaalisen median kanavissa, jotka syn-
nyttavat suuren seuraajamaaran innokkaita, sitoutuneita ihmisia, ketka tarkkailevat heidan
elaméaansa. Vaikuttajamarkkinointi on markkinointimuoto, jossa brandi tekee yhteistyota
vaikuttajan kanssa markkinoidakseen tuotteitaan tai palveluita. (Influencer Marketing 2020;
Medium 2019.)

Vaikuttajia on mahdollista kategorioida seuraajamaaran, sisaltotyypin ja toimialan mukaan.
Seuraajamaaran mukaan on mega-, makro-, mikro- ja nanovaikuttajia. Megavaikuttajia ovat
julkisia henkil6ita, joilla on tyypillisesti miljoonia seuraajia eri taustoilla ja mielenkiinnonkoh-
teilla. He eivat valttamatta ole alan asiantuntijoita, mutta yhden julkaisun avulla brandin on
mahdollista saada paljon nakyvyytta. Makrovaikuttajilla taas on 100 000—1 miljoonaa seu-
raajaa ja he ovat nousseet kuuluisuuteen internetin avulla sisdllontuottajina. Heidan avul-
laan on mahdollista saavuttaa suuri yleis6, mutta toisaalta he ovat monesti kalliita hankin-
toja. Mikrovaikuttajilla taas on 1000-100 000 seuraajaa ja he luovat enemman autenttisem-
paa, helposti samaistuttavaa ja laadukkaampaa siséaltéa. Heilla on tarkoin maaritelty mark-
kinointisegmentti, maine toimialan asiantuntijoina sek& monesti vahvempi suhde seuraa-
jiensa kanssa. Nanovaikuttajilla on alle 1000 seuraajaa ja he ovat normaaleja ihmisia, ketka
pystyvat markkinoimaan brandin tuotteita ystavilleen ja perheelle. Heilld on monesti korkein
sitoutuneisuusaste henkilokohtaisen vuorovaikutuksen seuraajien kanssa. Sisaltotyypin ja-
ottelu jakautuu sen mukaan minkalaista sisaltta vaikuttaja tuottaa ja mihin kanaviin kuten
Youtube ja bloggaajat. Kun taas toimialan jaottelu menee sen mukaan misté aiheista vai-
kuttaja tuottaa sisaltéd. On olemassa vaikuttajia, jotka ovat enemman keskittyneita muotiin

ja hyvinvointiin tai ruokaan ja matkusteluun. (Medium 2019.)

Tana paivana monet vaatebrandit hyddyntavat vaikuttajia markkinoidessaan brandiaan ja
se onkin todettu yhdeksi tehokkaimmaksi markkinointitavaksi ja arvokkaaksi kilpailuvaltiksi.
Kun brandit yrittavat I6ytaa innovatiivisempia tapoja olla vuorovaikutuksessa kuluttajien
kanssa, on vaikuttajilla mahdollisuus tulla olennaiseksi osaksi tarinankerrontaa vaatteiden

ja asiakkaiden valilla. Instagramin vaikuttajamarkkinointi muuntaa perinteisen markkinoin-
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nin rajoja asiakkaiden tutustuessa bréndiin luotettavan lahteen kautta (vaikuttaja) epadmuo-
dollisella alustalla (Instagram). Vaikuttajien tietynlainen imago tavallisina ihmisina tarjoaa
taydellisen edustajan rikkoa perinteisia muotimaailman stereotyyppeja esitellen muotia eri
muodoissa ja koossa mahdollistaen brandeille kapitalisoida uusille markkinoille. (Chacon
8.12.2019; Medium 2019.)

Yrityksen on mahdollista paasta kohdeyleisénsa eteen tydskennellessdédn samankaltaisten
vaikuttajien kanssa, joilla on sitouttava ja luotettava suhde seuraajiensa kanssa. Sopivan
vaikuttajan l6ytdminen saattaa olla haastavaa ja sen takia on tarkeda tehda tutkimusta eri
vaikuttajista pitden mielessa markkinointistrategian tavoitteet. Esimerkiksi jos tavoitteena
on luoda paljon sitouttamista, mikrovaikuttajan kaytté on hyddyllisempaa. Mikrovaikuttajilla
on monesti pienempi yleis6 mutta suurempi sitoutuneisuusaste. (Chacon 8.12.2019; Me-
dium 2019.)

On hyva tutkia eri vaikuttajien sitoutumisastetta etsiessaan vaikuttajaa. Korkean sitoutunei-
suusasteen omaavan vaikuttajan seuraajat kiinnittdvat enemman huomiota hanen tuotta-
maan sisaltoonsa. Sen kautta myos esimerkiksi kommentoivat ja tykk&avat enemman ha-
nen julkaisuistansa. On mahdollista arvioida hanen yleisdonsé vastaavuutta oman bréandin
kohdeyleison kanssa tutkimalla vaikuttajan seuraajia. Tavoitteena ei ole saavuttaa vaikut-
tajan koko yleis6a vaan pikemminkin 10ytaa risteys, jossa vaikuttajan yleiso ja brandin yleiso
kohtaa. On my6s hyva analysoida vaikuttajan julkaisemaa sisaltda eri kanavilla ymmartaen
paremmin heidan markkinointisegmenttidaédn. Sen kautta valtetaan vaikuttajan kaytto, ke-
nella ei ole vaikutusvaltaa juuri siind markkinointisegmentissa johtaen normaalia huonom-
piin tuloksiin investointia ajatellen. On pidettava mielessa myos budjettivaatimukset ja vai-
kuttajien veloituspyynnét. Monesti eri yritykset lahjoittavat heille erilaisia ilmaisia tuotteita
kiintedn hinnan sijaan. (Chacon 8.12.2019; Medium 2019.)

Muotivaikuttajat ovat ottaneet inspiraatiota viihdeteollisuudesta, jossa tunnetut nayttelijat
ovat edenneet pelkasta esiintymisesta eri elokuvissa, niiden omien liiketalouksien perusta-
miseen vastaten niiden taloudellisesta yllapitamisestda. Menestyksekkaat muotivaikuttajat,
jotka ovat ainoastaan tehneet elantonsa sosiaalisella medialla ja maksullisella sisallolla, ei-
vat ole vain kauniita kasvoja taitavilla stylistin taidoilla, vaan my6s neuvokkaita liikemiehia-
tai naisia. Monilla on hyva kasitys alalla tydskentelystd, ja he jatkuvalla tahdolla haastavat

ja muovaamat vaatemarkkinointia. (Thiruchelvam 2019.)

Vaateteollisuus on toimiala, joka sijoittaa eniten vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa. In-

stagram on luonut uusia toimintoja, joiden avulla br&ndien on helpompi loytaa vaikuttajia
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sovelluksen avulla. My6s vaikuttajakampanjoiden aikana, Instagram jakaa suoritusmitta-
reita antaen brandeille mahdollisuuden markkinoida vaikuttajien sisaltdd feedissd maksetun
mainonnan tapaan. Jos brandeilla ja vaikuttajilla on helpompaa muuttaa sisalténsa rahaksi
tuodakseen arvoa heille, he tekevéat enemman uutta sisaltéa ja brandit investoivat enem-
man rahaa Instagramiin. (Mcdowell 2019.)
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4 Oppaan suunnittelu ja toteutus

Opinnaytetyon tekija valitsi toiminnallisen tyon, jossa luotiin opas vaatealan yrityksille In-
stagram-markkinointiviestintdd varten. Opas on hyva tapa jakaa tietoa ja sen kautta opin-
naytetyon tekija pystyi hyddyntamaan luovuuttaan, kun han suunnitteli oppaan visuaalista
ilmetta. Opas my0s kiteytti oleellisimmat kohdat varsinaisesta opinnaytetyosta.

Opas on suunniteltu helpottamaan vaatealan yrityksien markkinointitoimia Instagramissa ja
perehdyttaméaéan sen eri toimintojen ja mahdollisuuksien kayttoon. Oppaan kohderyhmaksi
valikoitui vaatealan yritykset oppaan laatijan henkilokohtaisesta kiinnostuksesta vaateteol-
lisuutta kohtaan. Oppaassa on yksinkertaiset ja selkeat ohjeet siitd, miten markkinointia
pystyy tehostamaan esimerkiksi maksullisella mainonnalla ja vaikuttajamarkkinoinnilla.
Opas on tarkoitettu henkil6ille, joilla ei ole ollenkaan tai vain vahan kokemusta Instagramin
kaytosta markkinointiviestinnan vélineena. Opas on tydkalu, jonka avulla voidaan saada
kokematon brandi alkuun eri Instagramin toimintojen kayttssa. Tavoitteena on saada lukija
ymmartamaan miksi juuri vaatebrandin kannattaa panostaa Instagram-markkinointiin ja mi-
ten erottuvalla sisallélla voidaan saada brandille menestysta. Opas auttaa myos sisallon
tuottamisessa ja antaa vinkkeja ja esimerkkeja, miten Instagramia kannattaa hyédyntaa. Se

tuo myds esille uudenlaisia tapoja tehda markkinointiviestintaa.

Opinnaytetyon suunnittelu l&hti liikkeelle aiheen valinnasta ja sen rajaamisesta. Koko pro-
sessi kaynnistyi syksylla 2019. Sopivan aiheen I0ydyttya, pysyi se melko lailla samana koko
prosessin ajan. Aiheen valinnan taustalla oli henkilokohtainen kiinnostus aihetta kohtaan ja
taman lisaksi oli toiveena saada lis&a tietoa aiheesta tulevaisuuden uraa varten. Opinnay-
tetydssa haluttiin tehda opas, jossa pystyi hyddyntamaan luovia taitoja ja siksi oppaan luo-
minen oli oikea valinta. Tavoitteena oli saada tyd valmiiksi jo syksyn 2019 aikana, mutta
henkilokohtaisen elaméan takia uudeksi tavoitteeksi asetettiin kevat 2020. Teoriaosuuden
kirjoitettua, alettiin laatimaan opasta. Talla tavalla pystyi hyddyntdamé&éan teoriaosuudessa

opittuja tietoja oppaan rakentamisessa.

Oppaan aiheen ja toteutustavan valinnan jalkeen etsittiin tietoperustaa aiheesta. Tiedon-
haun ohella syntyi siséllysluettelo, joka auttoi aiheen rajaamista seka sen johdonmukaista
kasittelya. Tietolahteiksi tdhan tyohon kaytettiin aiheen kirjallisuutta ja verkkolahteitd. Ma-
teriaalia oppaan aiheesta l0ytyi paljon verkosta, varsinkin englanninkielisia artikkeleita, ja
mya@s jonkin verran kirjaldhteita. Ajallisesti huomattavasti suurimman ajan vei tietoperustan
l[dytaminen ja tekstin kirjoittaminen. Alussa suunnitellut rajaukset ja siséltérakenteet elivéat

tietopohjaa tehdessa ja opasta toteuttaessa huomattiin myo6s puutteita itse opinnayte-
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tydss4, ja sen mukaan liséiltiin puuttuvia osia tietoperustaan. Oppaaseen olisi voinut sisél-
lyttaé& tarkempia kuvauksia Instagramin toiminnoista yksityiskohtaisemmin, mutta kokonai-
suutta ajatellen oli parempi pysya yleisella tasolla, jotta siitd ei olisi tullut liian pitkd. Kun
teoriaosuus oli valmis, oli aika miettia oppaan nimeéa. Haluttiin mieleenpainuva nimi, jotta se
jaisi lukijan mieleen paremmin. Instagramia voidaankin kuvailla erdanlaiseksi viidakoksi,
silla varsinkin vaatebrandeille Instagram on nopeatempoinen maailma, jossa tapahtuu odot-

tamattomia asioita. Siksi teemaksi valikoitui viidakko

4.1 Visuaalinen ilme

Markkinointiviestinnan opas on toteutettu PowerPoint-ohjelmalla, silla aikaisempien koulu-
projektien kautta sen kayttd on tullut hyvin tutuksi ja sen kautta huomattu sen eri mahdolli-
suudet visuaalisessa tulkinnassa. Tavoitteena oli luoda visuaalisesti miellyttava koko-

naisuus, jonka kuvitus mukailee oppaan kohdehenkil6a eli vaatebrandia.

Oppaan visuaalisen ilmeen suunnittelu l&hti liikkeelle selaamalla verkosta I0ytyvaa tarjon-
taa. Inspiraatiota haettiin erilaisista valmiiksi suunnitelluista PowerPoint-pohjista esimerkiksi
Pinterest-kuvapalvelusta (kuva 4.) ja kuvapankeista. Niiden avulla kerattiin aiheeseen sopi-
via kuvia samankaltaisella varimaailmalla. Selatessa erilaisia oppaita, niiden huomattiin ole-
van visuaalisesti hyvin vaisuja ja hyvin teoriaan painottavia. Oppaassa haluttiin tuoda esille
visuaalista ilmapiirid varien ja elementtien kautta seka kuvituksen mukailevan oppaan tar-
koitusta ja sen kohdeyleista. Instagramin feedid luodessa on tarkeda luoda yhtenéinen ko-
konaisuus ja tata pyrittiin painottamaan valitsemalla kuvia, joilla oli samanlainen teema ja
varimaailma. Oppaaseen valittiin kuvia diojen aiheen perusteella Unsplash-kuvapankista,

josta pystyy lataamaan eri valokuvaajien ottamia kuvia ilmaiseksi.

ple

ind Bring ¥
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33 Vibes 2
ativity B

e, 2
: Creale & Share
| J Your Ideas

T | Modern
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. Minimalist
Sophisticated ——
A |

Creative &

Kuva 4. Pinterest-kuvapalvelun valmiita PowerPoint-pohjia

Tietoperustaa ja siséllysluetteloa tehdessa, toimi samalla ajatusprosessi oppaan visuaali-

sesta puolesta ja sen ulkonadsta. Opasta aloittaessa ei ollut tiettya visuaalista ndkemysta,
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miten sita aloitettaisiin tydstamaan, mutta haluttiin luoda yksinkertainen kokonaisuus, jotta
tekstille jaisi tilaa ja lukijan huomio kiinnittyisi sen sisaltdoon ja perimmaiseen tarkoitukseen.
Aloittaessa visuaalista sommittelua, ensimmaisena oppaan etusivulle valikoitui kuvia, mitka
kiteyttivat oppaan teeman (kuva 5.). Oppaan nimen mukaan haluttiin luoda maanléheinen
ja lammin varimaailma, joka houkuttelee lukijaa tutustumaan oppaaseen tarkemmin. P&a-

variksi valikoitui metsan vihred ja poltettu oranssin savy. Oppaan vareihin paadyttiin valittu-

.

jen kuvien kautta.

Vinkkejd vaatebrandin onnistuneeseen markkinointiin Instagramissa

Kuva 5. Oppaan kansi

Visuaalinen prosessi muuttui jatkuvasti opasta tehtaessa ja tietyt kuvat inspiroivat muutta-
maan oppaan ulkonakoa tiettyyn suuntaan. Tana paivana kasvien ollessa erittain trendik-
kaitd, teoriaan liittyvid kuvia vastapainotettiin kasviaiheisilla kuvilla samalla viitaten oppaan
nimeen ja sen kautta nitoa yhteen oppaan nimen ja sen sisallon (kuva 6.). Haluttiin luoda
myds huolitellumpi ulkonédkd muokkaamalla kuvia samanlaiseen muotoon antamalla peh-
meamman vaikutelman.

. Kllpml]a analyysi
Kilp lyysin avulla tied kilpailijasi ja niet missi he ovat
onnistunest sekd miten oma brindisi voi toimia vield paremmin,
Analysoimalla samantyyppisis kilpailijoita ja haidm lourn,lon knyttnytyml:u
sinun on mahdollista optimoida omaa ol t
vain sitd mika on oleellisinta seuraajiesi hnlulllo jl un avull. uk'ntu
kilpailukykyistd etua. Kilpailijoiden lysoinnin ja |k
hybdyntaminen auttaa myés sisallén suunnittelussa.
Omumnut kilpailija-analyysi sisiitid:
parehty katsauksen _J“ ja sif ismi ihin, auttaen
" omia : bl

*  Sishitostrategla

Tirkein osa markkinointistrategiassa on plattad mitd julkaista tuodakseen

brindisi mahdollisimman optimaalisesti esille sekd samalla saavuttaa

liketoimintatavoitteesi. Se auttaa luomaan johdonmukaisen olemuksen

houkunnn kohdoyhlwll muk.ll:u y|'lldl Tavoitteena onkin luoda
. Sen takia on

2 thm sishiton hdlul Jakaa?
* Kuvia

* Videoita ’ «

* kaiyttajien luomia kuvia
tarinoita P \
* Minkélaisia markkinointikeinoja kilytit? A\
¢ Kilpailut
*  Vaikuttajamarkkinointi 5
 Yhteistyst

Kuva 6. Markkinointisuunnitelman luominen- kappaleen sommittelu
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Oppaaseen valittiin kaksi erilaista fonttia. Oppaan kaikissa otsikoissa paadyttiin kayttamaan
Calibri Light- fonttia ja jokainen otsikko on isoilla kirjaimilla. Isot kirjaimet luovat auktoriteetin
tuntua ja lukija huomaa tekstin paremmin nopeasti selatessa. Calibri Light-fontti on selked,
helppolukuinen ja antaa klassisen vivahteen tekstille. Muihin teksteihin valikoitui Abadi-
fontti, joka ndkyy oppaan informatiivisissa osissa. Se antaa nuorekkaan vivahteen tekstille

ja on helppolukuinen.

4.2 Oppaan rakenne ja sisalto

Oppaan rakenteen tydstaminen lahti liikkeelle sisallysluettelon laatimisesta ja luomalla Po-
werPoint-ohjelmaan jokaiselle suunnittelemalle aiheelle oman valilehden. Tamé auttoi ja-
kamaan kerattya teoriaa omille valilehdille ja sen kautta tydstamaan jokaista kokonaisuutta
erilladn. Opasta tehdessa eteenpain sisallysluettelo muuttui matkan varrella, mutta opas
paadyttiin rakentamaan kansilehdesta, sisallysluettelosta, johdannosta, teoriasta ja yhteen-
vedosta.

Oppaan kansilehden tavoitteena oli tuoda ilmi, mitd oppaassa kasitelldén ja kuvien avulla
millaisille yrityksille se oli suunnattu. Kansilehden ideana oli mukailla oppaan teemaa ja
yksinkertaisella ulkoasullaan houkutella lukijaa tutustumaan oppaan sisdltéén. Kansilehden
jalkeen seuraava osio on sisdllysluettelo (kuva 7.), jonka avulla lukija ndkee mita opas pitaa
siséllaan ja paasee siirtymaan hakemansa tiedon pariin, joutumatta selaamaan koko opasta
lapi. Sisdllysluetteloa seuraa oppaan johdanto eli tervehdys lukijalle. Se pohjustaa oppaan
lukijaa oppaan sisallosta, sen tavoitteista ja mihin opas on tarkoitettu. Sen tarkoitus on he-

rattaa lukijan mielenkiintoa ja perustella lukijalle miksi opas on hyddyllinen hénelle.

SISALLYSLUETTELO

Tervehdys 3
Branddys Instagramissa 4
Markkinointisuunnitelman luominen 6
Feed 9
Kuvatekst| 11
Hashtagit 13
Tarinat 15
IGTV 17
Maksullinen mainonta 19
Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa 21
Sisdlldn mittaaminen 23
Yhteenveto 26
Hyddyllisia sovelluksia 27
Lahdemateriaali 28

Kuva 7. Oppaan siséllysluettelo
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Johdannosta siirrytaan oppaan teoriaan, minka ymparille opas on koottu. Jokainen teoriaan
liittyva osio alkaa tekstilla kertoen, miksi juuri kyseinen aihe on tarkea Instagramin kaytossa
ja mita sen kaytolla pystyy saamaan aikaan. Tekstin avulla lukijan on helpompi saada kasi-
tys kyseisen aiheen tavoitteista ja millaisia tuloksia pystyy saavuttamaan seuraamalla op-
paan vinkkeja ja ohjeistuksia. Jokaisessa oppaan teorian osiossa l6ytyy myds kaytannon
vinkkeja seka esimerkkeja ohjaamaan lukijaa onnistuneeseen markkinointiviestintaan. Teo-
ria alkaa brandin luomisesta Instagramissa. Se ohjaa lukijaa tiettyjen vaiheiden lapi keskit-
tyen oleellisimpiin brandin luomisen seikkoihin. Se on valittu ensimmaiseksi kasiteltavaksi
aiheeksi, silla brandays on yksi tarkeimpia osioita vaateyrityksien markkinoinnissa. Se poh-
justaa Instagram-markkinoinnin toimia. Osiossa kadydaan esimerkein lapi, miten omaa pro-

fillia [ahdetdaan rakentamaan (kuva 8.).

* Oman tyylin valinta
Itylisi brandin Ilisuuden on helj
alkaa suunnittelemaan brandin yleisti ilmetta seki
sopivaa virimaailmaa omalle brindille. Tamin avulla
luodaan johd. kaisuutta ja b
brknd-hﬂoqu\mn
Oma tyyli auttaa seuraajien tunnistamaan brandin
sisltoh muista julkaisuista. Briindin tuodessa esille
brinditarinaa sisillén avulla, on mahdollista
inspiroica, rohkai ida tai vilhdy
seuraajia

+  Briindityn hashtagin luominen
*  Briindiitty hashtag voi olla esimerkiksi briindin nimi tai
slogan. Sen avulla on helpompi I&ytall kiyttijien tekemis
sishiton
*  Blon rakentaminen
*  Biossa on hyva tulla esille
¢ Miki brindi kyseesss
* Mihin tarkoitukseen tili on luotu
*  Brandin oma hashtag
¢ Linkki briindisi verkkosivuille
* Keskity kohderyhmain ja siiben, kuinka profiilisi voi auttaa
tal inspiroida heitd

Kuva 8. Brandays Instagramissa-osion kaytannon esimerkki

Markkinointisuunnitelman luodessa vankan pohjan kaikille markkinointitoimille ja sen takia
sen sisallyttaminen brandayksen jalkeen oli loogisin vaihtoehto. Se antaa suuntaa Instagra-
min kaytdlle ja auttaa luomaan yhtenaista markkinointia. Markkinointisuunnitelman luomi-
nen-osiossa kaydaan lapi suunnitelman luomisen ensimmaisia askeleita tavoitteiden maa-
rittamisella paattyen sisdllon jatkuvaan analysoimiseen ja optimoimiseen. Se sisaltaa vink-

keja parhaista julkaisuajankohdista ja tulosten mittaamisen tyokaluja (kuva 9.).
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*  Julkaisukalenteri Parhaita alkoja julkaista Instagramissa:

Sishiltostrategia kulkee kisikiidessd julkaisukal in kanssa. Kal N Ma-pe

avulla sishlton julkai johd: kaisesti, mika auttaa rakent = Oy Klo 7-9 (heriliminen ja tybmatka)

luotettavaa suhdetta seuraajiesi kanssa seki kasvattamaan ¢ Klo 12-14 (lounasaika)

sitouttamista, Paras tapa julkaisutahdin valintaan on katsoa milloin * Ko 17-18 (tyopéiviin phittyminen)

seuraajasi ovat eniten aktiivisia viikosta * Ko 21-23 (ennen nukkumaanmenoa)
La-Su

Julkaisukalenterissa maaritelliin * Ko 811

*  Milloin ja kuinka usein sisiltéa julkaistaan * Ko 1417

*  Analysol ja optimol jatkuvalla tahdilla kasvattaaksesi sitouttamista
Tirkein asia Instagram-markkinoinnissa on jatkuvasti testata, oppia ja
ptimoida  sisdltod. Markkinointitoi ovat turhia, jos et saavuta
plimidiriksi ja sen takia on tirkedi tasaisella ajanjaksoilla tehdd vusia
kilpailuanalyyseja selvittimain minkilainen sisaltd toimii parhaiten.

Instagram tarjoaa kiyttajille Instagram

Miarittdmalld  ja  seuraamalla analytiikkaa jatkuvalla tahdilla on Insights- tyBkalun, jonka avulla on helppo

mahdollista: analysoida tilisi suoriutumista, Se auttaa

*  Kehittai sisiltostrategia, joka takaa parempia tuloksia brandillesi S optimoimaan siséltoa ja arvioimaan

* Nihdd minki tyyppiset tuctekuvat toimivat parhaiten ja sen avulla yleisesti Instagramin markkinoiden
tiotdd minkilaista sishlton julkaista tulevaisuudessa toim

Kuva 9. Markkinointisuunnitelman luominen-osion vinkkeja

Teoria jatkuu Instagramin eri toimintojen esittelylla ja niiden merkityksella yrityksen markki-
noinnissa. Teoriat kasittelevat feedia, kuvateksteja, hashtageja, tarinoita ja IGTV:ta. Jokai-
nen on osa isoa kokonaisuutta yrityksen Instagram-markkinoinnissa luodessa uudenlaisia
mahdollisuuksia onnistumiseen. Instagramin tarjotessa kilpailuhenkisen maailman vaa-
tealan yrityksille, on jokaisessa osiossa keskitytty ainutlaatuiseen sisadllontuottamiseen ja
niitd tukeviin kaytannon esimerkkeihin. Esimerkeisséa on tuotu ilmi erilaisten vaatebréandien

Instagram-markkinointiin liittyvia lahestymistapoja.

Opinnaytetytn tietoperustaa kirjoittaessa havaittiin, ettd orgaanisella mainonnalla on mah-
dollista saavuttaa tuloksia vain tiettyyn pisteeseen saakka. Taman takia maksullisen mai-
nonnan tarkastelu oli oleellinen lisdys oppaassa. Se antaa lukijalla kaksi erilaista vaihtoeh-
toa lahestya maksullista mainontaa ja sen kautta saavuttamaan parempia tuloksia markki-
nointitoimissaan. Opinndytety6ta tehtdessa huomattiin myoés vaikuttajamarkkinoinnin tér-
keyden vaateteollisuudessa. Monet brandit saavuttavat sen avulla uusia asiakkaita seka
tehostavat myyntid. Vaikuttajia tulee myos péaivittain vastaan Instagramia selatessa, ja he
ovatkin oleellinen osa Instagramin kulttuuria. Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa-osiossa
haluttiin kertoa miten valita oikeanlainen vaikuttaja ja esitella erityyppisia vaikuttajia, jotta

lukija hahmottaisi miten vaikuttajamarkkinointia kannattaa lahestya.

Oppaan viimeinen teoriaan liittyva osio kertoo sisallén mittaamisesta. Oppaan teon loppu-
puolella ymmarrettiin vasta, kuinka tarkeda sisallén mittaaminen on sisalldntuottamisessa.
Sen avulla on mahdollista esimerkiksi luoda paremman laatuista siséltéa. Osio sisaltéda oh-
jeita, miten paasee Instagramin omaan analysointitytkaluun ja mitd sen eri mittarit analy-
soivat (kuva 10.). Se antaa oppaan lukijalla katsauksen mita mittareita on hyddyllista seu-

rata.
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Audience

Minkélainen yleisd sinulla on? e——

Mittareiden avulla opit tuntemaan kohderyhmisi paremmin == -

ja optimoimaan sisltési heille sopivaksi. ===

+ Sukupuoli-ja ikdjakauma (Gender, Age range) - Minka — lllll
ikiisia ja mita sukupuolta seuraajasi ovat

* Paras sijainti (Top /ocations) - Missi seuraajasi asuvat ‘

* Ajankohdat (Followers) - Mihin vuorokauden aikaan ja miné
piivind seuraajasi ovat aktiivisimmillaan
. Seuraajiem kasvu - Viikottainen seuraajien lisdéntyminen

Eri julkaisujen mittarit

Mittarit nayttavit minka verran nayttsja julkaisusi on saanut ja kuinka paljon

niilla on tavoitettu ja sitoutettu yleiséa

« Néyttékerrat (/mpressions)- Kuinka monta kertaa tilisi kuvia ja videoita on katsottu
yhteensi

» Tavoittavuus (Reach) - Kertoo tarkemmin rajaten tiettyihin tileihin kuinka monta
kertaa julkaisua on katsottu

+ Sitoutuminen (Engagement) - Kertoo tilien miirin, jotka ovat tykinneet,
kommentoineet tai tallentaneet siséltdsi

283

Kuva 10. Oppaan sisadlldn mittaaminen-osion mittareiden avaaminen

Oppaan teoriaan liittyvét osiot paattyvat oppaassa kasiteltavien asioiden yhteenvetoon. Se
kiteyttdd oppaan teoriat yhdelle sivulle, josta lukijan on helppo lukea oppaan tarkeimmat
seikat, joutumatta kdymaan lapi oppaan kaikkea siséltéa. Yhteenvetoa taydentaen laadittiin
my0s lista erilaisista sovelluksista, joista oppaan tekija itse on hyoétynyt Instagramin kay-
tossé ja joiden koettiin olevan hyddyllisida myds oppaan lukijalle. Ne auttavat esimerkiksi

tarinoiden visualisoinnissa ja kuvanmuokkauksessa.
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5 Pohdintajajohtopéaatdkset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittdd onnistuneen Instagram-markkinoinnin ominaispiir-
teet vaatebrandin nakokulmasta ja muodostaa sen perusteella opas vaatebréndille In-
stagram-markkinointiviestinnastd. Oppaassa perehdytaan Instagram-markkinoinnin eri
osapuoliin kuten markkinointisuunnitelman luomiseen, kuvatekstin rakenteeseen ja maksul-

liseen mainontaan.

Kirjallisuutta sosiaalisesta mediasta ja sen markkinoinnista I6ytyi helposti, mutta vaatebran-
deihin keskittynyt markkinoinnin aineisto oli vaikeammin saatavilla. Kayttamani aineistot
kuitenkin tukivat hyvin tydlleni asetettuja kriteereita ja uskon, etté oleellisimmat tekijat otet-
tiin tydssani huomioon. Teoria oli ennestaéan tuttua, koska koulussa olimme tehneet aihee-
seen liittyvia projekteja. Opin teoriaa kirjoittaessani kuitenkin paljon uusia asioita seka se
syvensi jo opittua tietoani aiheesta. Aluksi oli haastavaa rajata aihetta, silla en ollut varma
mité tietoperustaan kannatti sisallyttaa ja kuinka laaja siita pitaisi tehda. Onnistuin kuitenkin
omasta mielestani hyvin rajaamaan tietoperustaa vastaamaan tavoitteita sekd opinnayte-

tyon aihettani.

Teoriani perustuu sosiaalisen median markkinointiin ja syventyy tarkemmin Instagramin
ominaisuuksiin ja sen markkinointiin. Alun perin suunnitellessani opinnaytetyétani, olin aja-
tellut sisallyttdd useampia sosiaalisen median kanavia tarkastuksen alle. Tarkemman suun-
nittelun ja eri aineistoihin tutustumisen jalkeen huomasin kuitenkin Instagramin olevan ka-
nava, joka kiinnosti minua eniten sek& halusin syventya sen ominaisuuksiin ja mahdolli-
suuksiin paremmin. Sosiaalisen median markkinointi on laaja kasite ja sen eri kanavista
I6ytyy paljon aineistoa, mutta pintapuolisen tutkinnan sijaan oli parempi rajata alue hyvin

yksinkertaiseksi.

Tuotoksena syntyi siis opas vaatebréndeille, jotka haluavat menestya Instagram-markki-
noinnissaan. Opas on kaytannoéllinen ja sisaltdé kattavasti teoriaa valitsemastani aiheesta.
Se kertoo vaihe vaiheelta, miten kannattaa lahted liikkeelle markkinoinnissa ja Instagramin
ominaisuuksien hyédyntamisessé. Opas vastaa hyvin tavoitteitani eli luoda markkinointi-
viestinndn opas Instagramia varten, jolla vaatebrandin on mahdollista kasvattaa branditie-

toisuutta seka oppia tuottamaan sisaltod, joka auttaa tehostamaan myyntia.

Opas mukailee hyvin teoriaa. Olen ottanut teoriasta tarkeimmat asiat ja soveltanut niita kay-
tannollisiksi ohjeiksi, joita vaatealan yrittdjien on mahdollista seurata maksimoidakseen In-
stagram-markkinointiviestintddnsa. Useita verkkol&hteita lukiessani huomasin, etta vaikka

kaikissa lahteiss& aihe oli sama, sisaltd saattoi keskittya eri [&hestymistapoihin. Kerasin
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lAhteistd yhtenaisen teorian ottamalla jokaisesta lahteesta tarkeimmat ja mielestani oleelli-
simmat asiat, jotka tukivat oppaan tavoitetta. Teoriaa painottamaan lisasin kaytannoén vink-
keja, silla mielestani toiminnalliseen oppaaseen kuuluu teorian liséksi esimerkkeja anta-
maan suuntaa millaiseen lopputulokseen, oppaan kaytolla ollaan tahtaamassa. Kaiken
kaikkiaan onnistuin mielestani hyvin kokoamaan oppaan, mika vastaa teoriaani, tavoitteitani

seka se on visuaalisesti myds miellyttdva kokonaisuus.

Opinnaytetyoni tuotos on hyddyllinen sen kaytannollisyyden ja teorian kannalta. Vaatealan
yritykset saavat helposti tietoa sosiaalisen median markkinoinnista ja varsinkin Instagram-
markkinoinnista, mutta omassa oppaassani on valmiiksi keratty useiden verkkoléhteiden
nakemykset yhteen pakettiin. Sen avulla vaatealan yrittdjan on mahdollista 16ytaa kaikki
tarkeimmat asiat yhdesté paikasta ja tama saéstaa aikaa. Opinnaytetydn aihe ja opas ovat
erittain ajankohtaisia, silla sosiaalinen media on erittain hallitseva tyokalu markkinoinnissa

varsinkin vaateteollisuudessa.

Opinnaytetyon tietoperustan ja oppaan valmistuttua johtopaatdkset olivat selkeitd. Vaa-
tealan yrityksen tulee toimia teoriasta ja ohjeista ilmenneiden kaytantdjen mukaan saavut-
taakseen parhaan tuloksen ja menestyksen sosiaalisen median markkinointiin liittyvissa toi-
missaan. Naen haasteena, mutta myds mahdollisuutena teorian soveltamisen, silla jokai-
nen toteuttaa sita omalla tavallaan ja toimintaa ohjaa lopulta henkilén oma persoona ja mie-
lipiteet. Jokaisella on eri lahtdkohdat tekemiselle seka varsinkin visuaalisuuteen keskitty-
essa monen silmaan miellyttavat eri asiat. Myts menestymiseen saattaa vaikuttaa yrityksen
taloudellinen tilanne, silla pienemmilla brandeilld ei ole valttamattéa ole tarpeeksi resursseja,
kun taas isoimmilla brandeilla saattaa olla enemman taloudellisia ja henkild resursseja. Sen
takia otin oppaassani huomioon myds pienemmat vaatealan yritykset ja painotin sita, kuinka
sosiaalisessa mediassa on mahdollista menestya ilman suurempaa budjettia. Tédssa myos
kiteytyy hyvin sosiaalisen median ja Instagramin kauneus, jossa tuntemattomat ja varatto-

mat brandit pystyvét nousemaan suosioon pelkan yhden sovelluksen avulla.

Opinnaytetyttd ja opasta tehdesséni uskomukseni sosiaalisen median markkinoinnin ja
varsinkin Instagram-markkinoinnin tarkeydesta saivat vahvistusta. Tana péaivana se on eh-
dottomasti asia, mihin yrityksen kannattaa panostaa. Sosiaalinen media voi toimia negatii-
visena tai positiivisena ponnahduslautana, jonka mahdollisuudet ovat rajattomat. Oikean-
laisilla toimilla se voi tuoda yrityksille paljon nakyvyytta ja myyntia perinteisten markkinoin-

titoimien sijasta.

Oppaani valmistuttua sain palautetta Emilia Hernesniemeltd, kuka on toinen suomalaisen

vaatebrandin R/H Studion perustajista. R/H:n vaatteet ovat suunnattu naisille ja ne ovat
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suunniteltu Suomessa. Hanen mukaansa opas oli onnistunut ja varsinkin oppaan esimer-
kit olivat erittéin oleellinen osa opasta ja toimivat hyvana lisdyksena tukien oppaan teo-
riaa. Han korosti myds oppaan mittaukseen ja sitouttamiseen liittyvan kappaleen olevan
erittdin tarked oppaan aiheen kannalta. Kehitysehdotuksena han toi esille, kuinka opasta
pystyisi kaupallistamaan tiivistdmalla teoriaa viela enemman, jotta se olisi lukijalle viela

mielekkaampi.

5.1 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Kehittamis- ja jatkotoimenpide ehdotuksena syventyisin viela enemman tiettyihin Instagra-
min ominaisuuksiin ja varsinkin sisalléntuotantoon. Yksi mahdollinen tapa kehittaa tata pro-
jektia olisi Kirjoittaa se valokuvaamisen nakokulmasta ja tuoda esille esimerkkeja, miten
otetaan taydellinen kuva Instagramiin eri tuotteista. Se toisi tarkempia vinkkeja sisalléntuo-
tantoon ja avaisi uusia mahdollisuuksia Instagramissa menestymiseen. Sita voisi myods so-
veltaa videon tuottamiseen ja l6ytda parhaat keinot, miten luoda kiinnostavaa ja erilaista
videomateriaalia. Yksi kehitysidea olisi myos tehda yhteistyota jonkun alalla menestyvan
brandin kanssa. Se avaisi uusia nékdkulmia ja toisi ammattimaista silmaa oppaan kokonai-
suuteen. Se toisi myos varmuutta lukijalla, etta hanellakin on mahdollista menestya mark-
kinointitoimissaan. Itsenédisena tutkimuksena olisi mahdollista myds tutustua paremmin eri-
laisiin Instagram-tileihin ja niiden perusteella analysoida sisallon toimivuutta eri n&kodkul-

mista.

Jos olisi enemman aikaa ja jatkaisin oppaan tekoa, tiivistaisin teoriaa jattaen vain ne oleel-
lisimmat asiat, mitkd tukevat oppaan tavoitetta. Voisin myos harkita tutustuvani toiseen
alustaan, minka avulla pystyisin luomaan erilaisen oppaan visuaalisesti. Olen myds innokas
valokuvaaja ja sivuprojektina kuvaisin kaikki oppaassa kaytetyt kuvat itse luodakseni ainut-
laatuisemman kokonaisuuden. Sen kautta pystyisin antamaan lukijalle vinkkeja omista oi-

valluksista sisallontuotannossa luoden henkildkohtaisemman siteen oppaan lukijan kanssa.

Opinnaytetyottani ja opasta on mahdollista kdyttdd muutkin kuin vaatealan yritykset. Vaikka
se on keskittynyt vaateyrityksien brandaykseen ja niiden sosiaalisen median markkinointiin
on perusteet monesti samat mille toimialalle tahansa. Opasta olisi mahdollista jakaa esi-
merkiksi LinkedIn- alustassa, mista 10ytyy paljon yrittgjia ja vaatealan brandeja. Toimivalla
oppaalla on varmasti kysyntaa pienten brandien keskuudessa ja Instagramin tai Faceboo-

kin avulla se paasisi oikean kohdeyleison eteen esimerkiksi maksullisella mainonnalla.
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5.2 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydprosessin kesalla 2019. Koska minulla oli pitkdan vaikeuksia l6ytaa ai-
hetta, aloitin varsinaisen opinnaytetyon tyostamisen vasta syksylla 2019 keksittyani itseani
kiinnostavan aiheen. Prosessin alussa tein selkeén aikataulun itselleni, miten aion opinnay-
tety6ta tyostaa, mutta kavin samanaikaisesti tdissa ja minulla oli muitakin kursseja menossa
samaan aikaan ja en kyennyt pysymaan aikataulussa. Muutenkin néin ison projektin teke-
minen oli aivan uusi asia minulle ja kesti pitkdadn ennen kuin sain varmuutta tekemiseen.
Opinnaytetydsuunnitelman avulla lahdin keradamaan tarvittavia lahteita ja miettimaan alus-
tavaa sisdllysluetteloa. Sen laatiman aikataulun mukaan minun piti saada my6s opinnayte-

tyd valmiiksi jo joulukuussa 2019.

Syksylla 2019 sain tehtya raakileen tietoperustasta sekd hahmoteltua opastani ja loppuvuo-
desta minulle selvisi, etta sain harjoittelupaikan kevaaksi. Harjoittelun aikana minulla ei ollut
mahdollisuutta tehda opinnaytety6ta, vaikka paasinkin kartuttamaan kaytannontaitojani ja
hyodyntamaan jo oppimaani. Harjoittelun paatteeksi jatkoin opinnaytetytn tekemista. Sain
teoriaosuuden valmiiksi toukokuun alussa ja sen valmistuttua jatkoin oppaan tekoa. Haas-
teena projektissa oli se, etten ollut aikaisemmin tehnyt opinnaytety6td. Moneen asiaan vai-
kutti oma tietamattomyyteni, siita mita kaikkea koko opinnaytetyéprosessi todellisuudessa
piti siséllaan. Varsinkin lahteiden etsimiseen ja teoriaosuuden tuottamiseen meni suurin
aika seka oppaan visuaalisuuteen panostamiseen meni huomattavan paljon aikaa ja tuntui

tarkealta sailyttaa punainen lanka.

Opinnaytetydssani olen tyytyvainen tietoperustaani. Olen kayttanyt siihen myds eniten ai-
kaa ja sita varten ldysin mielestani lahteita monipuolisesti. Mielestani se on hyva ja ehea
kokonaisuus, josta I6ytyy juuri ne tarkeimmat asiat aiheeseen viitaten ja tayttden opinnay-
tetydn tavoitteet. Oppaassa tuon myos onnistuneesti esille kaikki tarkeimmat Instagram-
markkinointiviestintaan liittyvat osiot selkeasti ja helposti luettavassa muodossa. Tyoni tu-
loksia on mahdollista kayttdd kaytannossa ja niiden avulla uskon vaateyrityksen loytavan
hyvia vinkkeja omaan markkinointiin. Oppaasta tuli mygs visuaalisesti miellyttava ja raikas

ja olen tyytyvainen lopputulokseen, silla se tuo samalla my6s ilmi omaa persoonallisuuttani.

Toiminnallinen ty6 oli minulle myds oikea tapa toteuttaa opinnaytety®, koska sain hyodyntaa
luovaa osaamistani oppaan tekemisessa. Pidin siitd, etta sain luoda jotain esteettisesti miel-
lyttavaa ja jotain konkreettista, mika voi olla avuksi muilla ihmisille. Samalla tavalla kuin
tietoperustaa aloittaessa, minulla oli vaikeuksia myos lahted liikkeelle oppaan kanssa, silla

en tiennyt millaisia vaatimuksia sille oli. Selatessani muiden opinnaytetoita ja verkosta l6y-
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tamiani oppaita sain kasitysta siitd, minkalaisen oppaan halusin luoda. Toisaalta myd6s var-
sinaisen opinnaytetydn siséltaman tietoperustan avulla minulla oli myés helpompaa lahtea

kirjoittamaan oppaan sisalté4, silla olin tutustunut oppaan aiheeseen sen verran paljon.

Koko opinnaytetydprosessi oli erittdin antoisa kokemus ja sita tehdessa minulle tapahtui
paljon ammatillista kasvua seka opin paljon uutta aiheestani ja itsestani. Olen erittain tyyty-
vainen valitsemaani aiheeseen, silla vaikka opinnaytetyon tietoperustan kirjoittaminen saat-
toi olla valilla vaikeaa ja hankalaa, jonkun toisen ei niin kilnnostavan aiheen kirjoittaminen
olisi ollut vield nihkeampaa. Opin runsaasti valitsemastani aiheesta ja uskon vahvasti hy6-
tyvani néista opituista asioista tulevalla urallani. Prosessin aikana minulla kehittyi myos it-
sendisen tydskentelyn taidot ja osasin ottaa uudella tavalla vastuuta. Sen ohella my6s ke-
hityin paljon tekstin tuottamisessa ja sen huomasin varsinkin luettuani ensimmaisen versioni
opinnaytetyostéani. Opin tuottamaan asiallisempaa tekstia ja myds muokkaamaan sita. Itse-
varmuuteni kasvoi my6s prosessin myoéta, silla monessa opinnéytetyoni vaiheessa olin to-
della epavarma tekemisestani seka taysin hukassa sen suhteen. Tdman avulla huomasin
pystyvani saavuttamaan tyydyttavia tuloksia, kun vain otin itseani niskasta kiinni. Paattavai-

selld ja tavoitteellisella asenteella on mahdollisuuksia saavuttaa mitd vain.
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TERVERDYS

Tama opas on tarkoitettu ensisijaisesti vaatebrandeille, joilla ei ole kaytossa paasaantoisesti
kivijalkakauppoja tai muita markkinointikanavia kuin sosiaalinen media. Oppaan avulla paaset
alkuun Instagram brandayksessa, tutustut alustan erilaisiin toimintoihin kasvattaaksesi
branditietoisuutta seka opit tuottamaan sisaltoa, joka auttaa tehostamaan myyntia.

Opas on jaoteltu eri aihepiirien mukaan, joista melkein jokaisesta osiosta loydat Instagramin eri
toimintojen kaytannon esimerkkeja Instagramin optimoimiseen, ohjeita vaikuttajan valintaan
seka neuvoa, miten lahtea liikkeelle maksullisessa mainonnassa. Lisaksi mukana on nostettu
erilaisia sovelluksia, jotka auttavat sinua paasemaan vauhtiin Instagram-markkinoinnissa ja
sisallénsuunnittelussa.

Monet pienemmat brandit toimivat ainoastaan Instagramin avulla markkinoidessaan tuotteita ja
jakaen branditietoisuutta. Instagram toimiikin taydellisena alustana vaatebrandillesi
markkinoida tuotteitasi. Tana paivana kuluttajat haluavat tietaa enemman tuotteista ja niiden
tarinasta ja sosiaalinen media tarjoaa hyodyllisen tyokalun siihen. Kommunikoivilla ja luovilla
sosiaalisen median tileilla on mahdollisuus nostaa vaatebrandi suosioon nopeammin kuin ikina
antaen aanen suunnittelijoille ja yhteisoille, jotka he ovat luoneet.

Juuri nyt on taydellinen hetki tehostaa Instagram-markkinointiviestintaasi ja osoittaa, miksi juuri
Sinun brandisi tuotteet ovat markkinoiden parhaital



BRANDAYS INSTAGRAMISSA

Brandays on kaikki kaikessa vaateteollisuudessa ja vahvan brandin luominen ei ole
tarkeaa vain yrityksellesi vaan myos houkuttelemaan oikeanlaista yleisoa eli uusia
asiakkaita. Kun kuluttajat klikkaavat brandisi profiilia, ideana on saada valiton
vaikutelma mista brandissasi on kyse. Sen takia onkin tarpeellista luoda visuaalisesti ja
kirjallisesti yhtenaista markkinointiviestintaa, jotta asiakkaat voivat olla paremmin
vuorovaikutuksessa brandisi kanssa. Tana paivana Instagram brandayksessa on kyse
enemmankin elamyksien ja elamantyylin myymisesta kuluttajille kuin pelkkien
tuotteiden promoamisesta.

Misté lahted liikkeelle?
*  Brandistrategia
Kuten kaikessa markkinointiin liittyvassa on hyva lahtea liikkeelle strategian
luomisesta, jotta tekeminen olisi mahdollisimman johdonmukaista.
Brandistrategiaa suunnitellessa kannattaa miettia:
» Mista brandissasi on kyse ja kuinka esitella sita maailmalle?
* Mika inspiroi, motivoi ja innostaa asiakkaita?
» Mitka tekijat saavat yleison seuraamaan brandisi profiilia?
* Millainen on brandisi persoona?
Maarittelemalla brandin persoonan on helpompi lahtea luomaan sisaltoa ja
kuvateksteja
* Persoonaa miettiessa on hyva ottaa huomioon:
* Mitka ovat brandisi arvot?
* Miten asiakkaat maarittelisivat brandisi?
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luodaan johdonmukaisuutta ja kasvatetaan

branditietoisuutta.

* Oma tyyli auttaa seuraajien tunnistamaan brandin
sisaltéa muista julkaisuista. Brandin tuodessa esille
branditarinaa sisallon avulla, on mahdollista
inspiroida, rohkaista, motivoida tai viihdyttaa
seuraajia

* Brandatyn hashtagin luominen
* Brandatty hashtag voi olla esimerkiksi brandin nimi tai
slogan. Sen avulla on helpompi loytaa kayttdjien tekemaa
sisaltoa
* Bion rakentaminen
* Biossa on hyva tulla esille
* Mika brandi kyseessa
e Mihin tarkoitukseen tili on luotu
* Brandin oma hashtag
* Linkki brandisi verkkosivuille
* Keskity kohderyhmaéan ja siihen, kuinka profiilisi voi auttaa
tai inspiroida heita




MARKKINOINTISUUNNITELMAN LUOMINEN

Instagram tarjoaa vaatebrandeille nopeatempoisen ja kilpailuhenkisen
maailman. Jotta Instagramissa pystyy erottautumaan joukosta, on luotava
taktinen, looginen ja yhtenainen suunnitelma, joka auttaa saavuttamaa brandin
tavoitteita seka tehostamaan myyntia.

* Tavoitteet
Instagram-suunnitelman tekeminen lahtee liikkeelle tavoitteiden maarittelysta.
On tarkeaa muistaa, etta tavoitteet ovat mitattavissa, saavutettavissa ja
oleellisia brandillesi.
Erilaisia tavoitteita voi olla:
e Branditietoisuuden ja myynnin lisaaminen
» Sitoutuneen yhteison kasvattaminen
Kysymyksia, jotka auttavat tavoitteiden maarittelyssa
* Miksi kaytat Instagramia?
* Miten saavutat markkinoinnin tavoitteesi Instagramin avulla?
* Minkalainen budjetti sinulla on kaytossa Instagramia varten?
* Kohdeyleis6
Instagram-markkinoinnissa on tarkeaa tietaa keta toimilla yritetaan saavuttaa.
Maarittele ideaalin yleisosi:

« lka
* Sukupuoli
* sijainti 6

* mielenkiinnonkohteet.



* Kilpailija-analyysi
Kilpailu-analyysin avulla tiedostat pahimmat kilpailijasi ja naet missa he ovat
onnistuneet seka miten oma brandisi voi toimia viela paremmin.
Analysoimalla samantyyppisia kilpailijoita ja heidan seuraajien kayttaytymista,
sinun on mahdollista optimoida omaa olemustasi Instagramissa tarjotaksesi
vain sita mika on oleellisinta seuraajiesi haluille ja sen avulla rakentaa
kilpailukykyista etua. Kilpailijoiden analysoinnin ja kohdeyleisési maarittelyn
hyodyntaminen auttaa myos sisallén suunnittelussa.

Onnistunut kilpailija-analyysi sisaltaa:

* perehtyneen katsauksen seuraajiin ja sitouttamismittareihin, auttaen

muodostamaan omia markkinoinnin tavoitteita.

» Sisdltostrategia
Tarkein osa markkinointistrategiassa on paattaa mita julkaista tuodakseen
brandisi mahdollisimman optimaalisesti esille sekda samalla saavuttaa
liiketoimintatavoitteesi. Se auttaa luomaan johdonmukaisen olemuksen
houkuttaen kohdeyleisési mukaista yleiséa.  Tavoitteena onkin luoda
yhtendinen ja esteettisesti miellyttava kokonaisuus. Sen takia on paatettava:
* Minkalaista sisiltéa haluat jakaa?
*  Kuvia
* Videoita
e kayttajien luomia kuvia
e tarinoita
* Minkalaisia markkinointikeinoja kaytat?
* Kilpailut
* Vaikuttajamarkkinointi
* Yhteistyot




* Julkaisukalenteri

Sisaltostrategia kulkee kasikadessa julkaisukalenterin kanssa. Kalenterin
avulla sisaltoa julkaistaan johdonmukaisesti, mika auttaa rakentamaan
luotettavaa suhdetta seuraajiesi kanssa seka kasvattamaan
sitouttamista. Paras tapa julkaisutahdin valintaan on katsoa milloin
seuraajasi ovat eniten aktiivisia viikosta.

Julkaisukalenterissa maaritellaan:
* Milloin ja kuinka usein sisaltéa julkaistaan

* Analysoi ja optimoi jatkuvalla tahdilla kasvattaaksesi sitouttamista
Tarkein asia Instagram-markkinoinnissa on jatkuvasti testata, oppia ja
optimoida sisaltoa. Markkinointitoimet ovat turhia, jos et saavuta
paamaariasi ja sen takia on tarkeaa tasaisella ajanjaksoilla tehda uusia
kilpailuanalyyseja selvittamaan minkalainen sisaltdé toimii parhaiten.

Maarittamalla ja seuraamalla analytiikkaa jatkuvalla tahdilla on

mahdollista:

* Kehittaa sisaltostrategia, joka takaa parempia tuloksia brandillesi S

* Nahda minka tyyppiset tuotekuvat toimivat parhaiten ja sen avulla
tietad minkalaista sisaltoa julkaista tulevaisuudessa.

Parhaita aikoja julkaista Instagramissa:
Ma-pe

* Klo 7-9 (heraaminen ja tyomatka)

* Klo 12-14 (lounasaika)
* Klo 17-18 (tyopaivan paattyminen)
Klo 21-23 (ennen nukkumaanmenoa)
La-Su
e Klo9-11

Instagram tarjoaa kayttdjille Instagram
Insights- ty6kalun, jonka avulla on helppo
analysoida tilisi suoriutumista. Se auttaa
optimoimaan sisaltda ja arvioimaan
yleisesti Instagramin markkinoiden
toimivuutta.




FEED

Tana paivana yksi ratkaisevimmista tekijoista onnistua
Instagram-markkinoinnissa on luoda yhtenainen ja
esteettinen feedi, jonka avulla kasvattaa lojaalia yhteis6a
samalla  tuoden esille brandin  uniikkia  tyylia.
Mielenkiintoisen ja visuaalisesti miellyttavan sisallon
ansiosta on brandin mahdollista saada enemman
nakyvyytta, uusia seuraajia ja sen kautta uusia asiakkaita.
Sen takia on hyvin olennaista panostaa sisallon luomiseen
ja laatuun.

Miten ldhted liikkeelle?
« Sisallon kuvaaminen ja potentiaalisten kuvien
valitseminen

On tehokkaampaa suunnitella sisaltoa pitkalle
aikavalille kuin paiva kerrallaan. Ennakoiminen
auttaa paremmin suunnittelussa ja tekee feedista
myoOs soljuvamman. Jos brandisi luo itse sisallon
Instagramiin, on hyva olla "kuvauspaivia” tasaisin
valiajoin, joiden aikana luodaan paljon erilaista
sisaltoa yhdella kerralla.




* Tavoitteena on luoda tasapainoinen kokonaisuus
On hyva miettia tietynlaista strategiaa julkaistaessa kuvia ja samalla
huomioida brandisi muissa elementeissa kaytetty varimaailma
* Minkalaisesta sisallosta kohdeyleisdsi on kiinnostunut ja mika
heihin iskee?
—> Valitse kuvia, jotka resonoivat kohdeyleison kanssa

* Suunnittele ja aikatauluta postauksesi
Paras tapa suunnitella yhtenainen feedi, on nahda se etukateen ja
sithen |oytyykin erilaisia sovelluksia.
* Ole aktiivinen
Talla tavalla pysyt helpommin ihmisten mielessa ja se takaa
isomman mahdollisuuden tuotteiden ostoon.

ESIMERKKI: HallaxHalla

* Yhtenainen varimaailma
Tasapainoisesti tuote- ja lifestyle
kuvia
Heti ymmartaa millainen brandi
SEY




Buio KUVATEKST]

Vaikka Instagramin kayttdo on keskittynyt enemman kuvien jakamiseen, onnistunut kuvateksti on hyvin oleellinen
tekija onnistuneessa markkinointiviestinnassa. Kuvatekstin avulla voi valittaa persoonallisuutta eri tavalla samalla

tarjoten kontekstia kuvallesi. Ne auttavat yleison sitouttamisessa ja se on hyva mahdollisuus kerata hyodyllista
palautetta.

Kuvatekstin rakenne
Instagram on optimoitu kannykan kayttdjille eli ensimmaiset 125 kuvatekstin merkkia nakyvat feedilla. Kovan
huomiosta kilpailun takia, on tarkeaa aloittaa tarkeimmilla asioilla saadaksesi yleison mielenkiinnon heraamaan

seka myos kertoa asiat mahdollisimman suppeasti. lhmiset antavat tuomion nopeasti ja siirtyvat eteenpain, jos
tekstin sisalto ei vaikuta tarpeeksi kiinnostavalta ja helposti luettavalta.
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| @ marimekko @ « Following

marimekko @ What kind of flowers
have you already spotted this
spring?

We are enjoying the blooming
season to the fullest with gorgeous
floral prints. The Rosarium pattern,
pictured here, features an
overflowing rose garden, and our
Spring/Summer collection is packed
with various different floral motifs.

Click to the website marimekko.com
to explore the entire flower garden.
#marimekko

~ ] marimekko @ « Following

.\ marimekko @ What's your favorite

Unikko item in your wardrobe?

For this spring collection, our
design team was inspired by
combining the iconic Unikko
(poppy) print with pleats. Unikko
comes alive in a whole new way
with the movement of the fabric.

Explore the entire ready-to-wear

collection and special campaigns at
marimekko.com, #marimekko

sirkkahangelin & %>

@ bozenna_sisustus @ @

3 1like Reply

|deoita kuvateksteihin: Kuvatekstiin on hyva myds miettia:
* Branditarinan jakaminen * Emojien lisdamista tekstiin tuoden esille persoonallisuutta ja
* Esimerkiksi brandin historiaa tai kertomus sen leikkisyytta
tyontekijasta * Hashtagien kayttd6a tuoden postaukselle ndkyvyytta
* Eri kysymyksien esittaminen lisétédksesi sitouttamista * (@maininnat kasvattaaksesi saavuttavuutta
* Kysymysten avulla voit synnyttaa keskustelua * Toimintakehotuksen maininta
tilillasi ja opit tuntemaan myos yleisoasi * Ohjaa kayttgjille mita heidan pitaisi tehda kuvatekstin
 Stailausvinkkien tai inspiraation ldhteen jakaminen lukemisen jalkeen
e Tekstin taytyy olla lukijan ajan arvoinen tuoden * Esim. linkki biossa, tagaa meidat kuviisi, tykkaa jos olet
lisdarvoa seuraajillesi samaa mielta tai kommentoi suosikkituotteesi
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HASHTAGIT

Hashtagit ovat mainio keino saada lisaa nakyvyytta ja seuraajia
seka sen kautta uusia asiakkaita. Oleelliset ja kohdennetut
hashtagit auttavat brandiasi tuomaan sen oikean kohdeyleison
eteen, vaikka he eivat ole ennen olleet tekemisessa brandisi
kanssa.

& #marketing X
Miten l6ytaa parhaat hashtagit brandillesi?

. e e TOP ACCOUNTS  TAGS PLACES
* Paras tapa on tutkia mita hashtageja kayttavat:

* Seuraajasi #marketingtips <
+ Kilpailijasi —
* Toimialasi johtavat brandit /-

#marketingestrategico
154K posts

#marketing101

#
(#) tortmem
:

#

\ /  B63BK posts
S 13




ESIMERKKI: Anni Ruuth

= : .
.\\'] anniruuthofficial
£ R/ Halsink

Eri hashtag-tyypit:
Yhteis6 hashtag #
Yhdistaa samakaltaiset ajattelijat tietyn teeman ymparille seka auttaa
rakentamaan omaa yhteisoa.
* Vaatealan yritys = #slowfashion, #responsiblefashion
 Julkaisun tuote = #oilperfume #vegancosmetics

Brandatty hashtag # ‘
Uniikki brandin oma hashtag, joka voi olla brandin nimi, slogan, w U
tuotteen nimi tai kampanja. Niita voi kayttaa esimerkiksi tuotteiden gy Roll
mainostamiseen tai sen avulla voi kerata kayttajien luomaa
materiaalia. Hashtagin luotua on tarkeaa myos muistuttaa asiakkaita e
kayttamaan luotua tagia tarinoissa tai kuvatekstissa —

* Brandin nimi = #anniruuth
* Tuotteen nimi = #dagnyrosescent
Kampanja hashtag #
Kaytetaan lyhyena aikavalina, aikakautena tai vuotena
e Kampanjan nimi: #mothersday Qv N

#Fanniruuth #Fanniruuthwebshop #designerstudio #slowfashion #Fresponsiblefashion
#handmade #Fmadeinfinland #dagnyrosescent #signatureperfume #oilperfume

#yegancosmetics #greencosmetics #mothersday



TARINAT

Tarinoiden ollessa viihdyttavia, ne ovat myds erinomainen tapa
kasvattaa sitouttamista, branditietoisuutta ja lisata myyntia.
Tarinoita tehdessa on tarkeaa tuottaa sisaltoa, joka mukailee
samoja visuaalisia elementteja brandisi feedin kanssa.
Kiinnostavaa sisaltoa saa esimerkiksi tuotteiden kuvauksien
tapahtumista, erilaisten tuotteiden mainostaminen, brandin
arvomaailmasta  puhuminen tai  sitouttaminen erilaisilla
aktiviteeteilla.

Sitouttamisen kasvattaminen:
« Aénestys-tarrat
* Nopein ja helpoin tapa saada seuraajasi osallistumaan
tuoden vuorovaikutusta heidan kanssa = erittdin tehokas
tapa yhteison luomiseen
* Emoji slider sticker
* Kysely-tarra
* Hyva mahdollisuus saada palautetta, kysya seuraajiesi
mielipidetta
* Visailu- tarra
* Hauska ja tehokas tapa kysella seuraajilta esim.
tuntevatko he brandia

ama zonthedrop
I yout i i
DRESS CODE AV

Ask us anything about
@spreadfashion’s drop
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Myynnin tehostaminen:
Tuote- tarrat
* Mahdollisuus tagata tietty tuote,
joka toimii suorana linkkina

tuotteen sijaintiin verkkosivuillasi
Linkki

* Tama toiminto on mahdollista vain
tilille, kenella on yli 10 000
seuraajaa

* Tarinasi katsoja paasee suoraan
brandisi nettisivuille "Swipe up”-
linkilla

Lahtolaskenta- tarra
e Tama on hyva tapa luoda hypea
uuden tuotteen lanseerauksesta,
alennusmyynneista, kampanjasta
tai tulevasta tapahtumasta 16



IGTV

Talla vuosisadalla videoiden jakamisen suosio
on noussut ja IGTV tarjoaakin uudenlaisia
tapoja lisata liikennetta brandillesi ja sen
kautta tehostaa tuotteiden nakyvyytta ja
markkinointia. IGTV on oma sovelluksensa,
mutta sen kautta julkaistuja videoita on
mahdollista katsoa myo6s Instagramissa eli
seuraaja paasee julkaistuihin videoihin kasiksi
ilman sovellusta

|IGTV:ta varten on hyva kehittaa videostrategia,
joka kulkee kasi kadessa muun
sisaltostrategian kanssa.

* lIdeoita kehitellessa on mietittava mita
arvoa videot voivat tuoda brandillesi
seka miten luoda lisaarvoa yleisollesi

 Tarkeaa pitaa mielessa brandays ja
muissa kanavissa kaytetyt visuaaliset
elementit yllapitaaksesi
brandimielikuvaa kaikissa Instagramin
osapuolissa

WorkPlow  Strategy
abam/olm cart

| hr delay
| ‘

M eft cart
|

| daydelay
—_5\ J

™M

3 2 P s 5 \
Y < ol e 3 £, r €
"i;' % i e L 2,NO purchage

1 » T ' {\\4 add
., R 4 = € Prom
» 5 "'. [
£

.

| duy delay
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Miten IGTV voi hyddyntaa?

Tutoriaalit, viogeja, tuotesijoittelua,
kulissien takana tapahtuva toiminta -
tunnettavuus ja myynti

Brandin kulttuurin esittely kuten
tyontekijoiden tarinat, uusien tuotteiden
lanseeraus tai brandin tarinan jakaminen
Mahdollisuus nayttaa miten eri tuotteita
voi kayttaa eri tilaisuuksissa

Videoiden avulla voi tehda tuote-
esittelyja paljon luovemmalla
lahestymistavalla. Mita luovempaa ja
erottuvampaa sisaltoa, sita paremmat
mahdollisuudet maksimoida sitouttamista
tykkayksien, kommenttien, ja jakojen
avulla.

)
@,

Step 2: You're a t?tal StUdf Step 3: Be your regular indecisive self.
o studs are the obvious choice. Let's try hoops.

18



MAKSULLI

Instagram tarjoaa alustan, jolla on mahdollisuus kertoa visuaalisia tarinoita eri mainosformaattien valityksella. Se on hyva
tapa esimerkiksi kasvattaa branditietoisuutta, verkkosivujen liikennetta ja tehostaa myyntia. Instagram-mainoksia voi luoda
vksinkertaisesti Instagramin kautta tai Facebookin mainosalustalla, joka tarjoaa enemman kohdentamisvaihtoehtoja.

Instagramissa luotu mainos:

1. Instagramin profiilin muuttaminen
Instagram Business profiiliksi

2. Yhdista Instagram-tilisi ja Facebookin-tilisi

3. Valitse haluamasi julkaisu ja klikkaa
"Promote”
4. Raataloi asetukset mainoksellesi

Yleiso
Budjetti
Kesto

2.

Mainoksen luonti Facebookin mainosalustalla:
Kampanjan tavoitteiden valinta
1. Esim. branditietoisuus, saavuttavuus, sitoutus, konversiot
Mainostilin luominen
Kohdeyleiso
1. Esim. sijainti, ika, sukupuoli, kieli, kiinnostuksenkohde
Mainoksen sijainti
1. Esim. feedi tai tarinat
Budjetti (kokonais-/paivabudjetti) ja aikataulutus
1. Hinnasto perustuu CPC (cost-per-click) eli klikkauskohtaiseen hintaan
ja CPM (cost per impressions) eli nayttokertakohtaiseen hintaan
2. Mahdollista aikatauluttaa tiettyyn aikaan paivasta ja tiettyna
viikonpaivana
3. Optimointi ja hinnoittelu maarittyvat kampanjatavoitteen mukaan
19



Miten luoda onnistunut mainos?

Nayta brandisi persoonallisuutta vetoamalla
yleisosi tunteisiin
Varmista etta mainos on relevantti kontekstiinsa
nahden
e Laita itsesi kohdeyleisdsi kenkiin ja mieti
millainen mainonta heihin iskee
Kayta hashtageja
e Ole Iluova ja selvita mita hashtageja
kohdeyleisosi saattaa hakea
Luo kilpailu
* |hmiset rakastavat kilpailuja ja ilmaista
tavaraa, jonka avulla saada yleiso
innostumaan brandista

CREATOR

P—
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VAIKUTTAJAMARKKINOINTI INSTAGRAMISSA

Tana paivana saattaa olla vaikeaa luoda Iluottamusta
kuluttajien kanssa kilpaillessa miljoonien eri muiden
brandien kanssa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla on
mahdollista rakentaa sita luottamusta, silla vaikuttajan ja
hanen seuraajiensa suhde on paljon henkilokohtaisempi.
Avain menestykseen onkin kayttaa tata aitoa, rehellista
ja sitoutunutta suhdetta, joka auttaa kuluttajia nakemaan
brandisi luotettavampana ja menestyvampana.

Vaikuttajia voi palkita:

* llmaisilla tuotteilla

* Brandin tai vaikuttajan itse maaraamalla
hinnalla

sydneyloveleigh « Following
Aptos, California

sydneyloveleigh Wake up everyday
with a grateful heart and do what you
love!! Sounds kinda cheesy.. but just do
it, joy will follows Activewear by
@nuxactive #nuxactive #seamless
#nuxiove #carbon38 #team3B #itness
#workout #workoutoutside
#fitnessmotivation

marigold.santacruz Truth!
Beautiful =

oldschoolsantacruz Pretty inside

M andout!
Qdh W

3 Liked by z0tan and 251 others
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Miten valita vaikuttaja?

* Brandisi kanssa samantyylinen henkilo, kenen
arvomaailma kohtaa brandisi arvojen kanssa

» Sitoutuneisuusasteen mittaaminen

» Sitoutuneisuusaste= (Tykkdykset +
Kommentit)/Seuraajat x 100

* Vaikuttajien sitoutuneisuusasteen mittaamisella
voi tunnistaa kuinka paljon todellisuudessa
vaikuttajalla on kannattajia, joka muuntautuu
brandillesi lisaantyvaksi liikenteeksi ja
konversioksi

* Minkalaisia seuraajia hanella on?

* Esim. Heidan sijainti, ika, sukupuoli ja
kiinnostuksen kohteet

* Seuraajia analysoimalla varmistat, etta brandisi ja
sen tuotteet paasevat oikeanlaisen kohdeyleison
eteen

* Onko vaikuttaja aikaisemmin kayttanyt brandisi
tuotteita ja aidosti valittaa niista?

* Brandillesi kaikista hyodyllisin vaikuttaja on
henkilo, kuka nakee vaivaa julkaisujen eteen, ja
esittelee brandiasi innostuneella, aidolla ja
luovalla asenteella ja lahestymistavalla.




SISALLON MITTAAMINEN

Seuraamalla keskeisimpia Instagramin mittareita, sinun on mahdollista
ymmartaa millainen sisalté menestyy parhaiten ja kehittaa sisaltostrategia,
joka toimii parhaiten juuri sinun yrityksellesi. Instagram tarjoaa oman
analysointityokalun Instagram Insights, jonka avulla pystyy nakemaan
milloin kayttajat ovat aktiivisimpia sovelluksessa, mitka julkaisut ovat
suosituimpia seka tilin saavutettavuutta.

= — latermedi
N latermedia €Y o RS
E[D Insights
985 184K 810
_ — 1) Your Activity
n Promotions Edit Profile
[y
Later.com 0, Mametag
Lewvel up your Instagram marketing strategy
Plan, engage & grow ' m s

Wehb, iD5, & Android
linikin, bio/latermedia +'Q‘ Discover People

@+£‘§fﬁ@‘

IGTV Highlight Plan # Schedule = G 23




Activity Content Audience

Age range

Minkalainen yleiso sinulla on?

e
Mittareiden avulla opit tuntemaan kohderyhmasi paremmin ™"
ja optimoimaan siséltdsi heille sopivaksi. I
* Sukupuoli-ja ikdjakauma (Gender, Age range) - Minka o IIIII
ikaisia ja mita sukupuolta seuraajasi ovat
* Paras sijainti (7Top /locations) - Missa seuraajasi asuvat '
* Ajankohdat (Fol/lowers) - Mihin vuorokauden aikaan ja mina
paivina seuraajasi ovat aktiivisimmillaan
* Seuraajien kasvu - Viikottainen seuraajien lisdantyminen
® 70 Qs no
Interactions
Eri julkaisujen mittarit i
Mittarit nayttavat minka verran nayttoja julkaisusi on saanut ja kuinka paljon . )
niilla on tavoitettu ja sitoutettu yleis6a
* Nayttokerrat (/mpressions)- Kuinka monta kertaa tilisi kuvia ja videoita on katsottu e .
yhteensa
* Tavoittavuus (Reach) - Kertoo tarkemmin rajaten tiettyihin tileihin kuinka monta — g
kertaa julkaisua on katsottu ceach -
 Sitoutuminen (Engagement) - Kertoo tilien masran, jotka ovat tykénneet, — -

kommentoineet tai tallentaneet sisaltoasi
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Tarinoiden sisallon mittaaminen

Tarinoiden sisallon analysoinnilla pystyy nakemaan millainen sisaltdo suoriutuu parhaiten.
Analytiikan pystyy nakemaan samasta paikasta kun muiden julkaisujen analytiikan tai
avaamalla oman tarinan ja pyyhkaisemalla nayttoa ylospain.

Tapahtumat (Interaction)

Vastaukset (Replies)- Kuinka monta kertaa ihmiset ovat vastanneet tarinaasi

Profiilin kdynnit (Profile visits) - Kuinka monta kertaa ihmiset ovat vierailleet profiilissasi
tarinasi kautta

Tarra klikkaukset (Sticker taps)- Kuinka monta kertaa ihmiset ovat klikanneet tarinasi
tarroja (hashtag, sijainti tai maininnat)

Saatu huomio (Discovery)

Tavoittavuus (Reach)- Kuinka monta kertaa ihmiset ovat katsoneet yksittdisen tarinan
Nayttokerrat (/mpressions)- Kuinka monta kertaa tarinaa on kokonaisuudessaan katsottu
Seuraamiset (Fo/lows)— Kuinka moni tarinan katsoja on alkanut seuraamaan sinua
Selailu (Mavigation)

Takaisin (back)- kuinka moni on palannut takaisin edelliseen tarinaasi
Eteenpain (Forwards)- kuinka moni on siirtynyt tarinasi seuraavaan osaan
Seuraava tarina (Next story)- Kuinka moni on edennyt seuraavan kayttajan tarinaan

Poistunut (Excited)- kuinka moni on lopettanut tarinasi katsomisen tai sulkenut
sovelluksen tarinasi katselun aikana

& 508

Interactions

Shares

Replies

Profile Visits

Sticker Taps

Discovery

Impressions
Follows

Mavigation
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Kun kuluttajat klikkaavat brandisi profiilia, ideana on saada valitén vaikutelma mista brandissasi on kyse.
Sen takia onkin tarpeellista luoda visuaalisesti ja kirjallisesti yhtenaista markkinointiviestintaa, pystyen
parempaan vuorovaikutukseen asiakkaidesi kanssa

Jotta Instagramissa pystyy erottautumaan joukosta, on luotava taktinen, looginen ja yhtenainen
suunnitelma, joka auttaa saavuttamaa brandisi tavoitteita seka tehostamaan myyntia.

Mielenkiintoisen ja visuaalisesti miellyttavan sisallon ansiosta on brandin mahdollista saada enemman
nakyvyytta, uusia seuraajia ja sen kautta uusia asiakkaita. Sen takia on hyvin olennaista panostaa
sisalléon luomiseen ja laatuun

Kuvatekstin avulla voi valittaa persoonallisuutta eri tavalla samalla tarjoten kontekstia kuvallesi. Ne
auttavat yleison sitouttamisessa ja se on hyva mahdollisuus kerata hyodyllista palautetta

Hashtagit ovat mainio keino saada lisaa nakyvyytta, seuraajia seka sen kautta uusia asiakkaita
Tarinoiden ollessa viihdyttavia, ne ovat myos erinomainen tapa kasvattaa sitouttamista,
branditietoisuutta ja lisata myyntia. Hyva muistaa pitaa yhtenainen visuaalinen ilme sisalléntuotannosssa
IGTV tarjoaa uudenlaisia tapoja lisata liikennetta brandillesi ja sen kautta tehostaa tuotteiden nakyvyytta
ja markkinointia.

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla on mahdollista rakentaa I|uottamusta kuluttajien kanssa. Avain
menestykseen onkin kayttaa tata aitoa, rehellista ja sitoutunutta suhdetta, joka auttaa kuluttajia
nakemaan brandisi luotettavampana ja menestyvampana

Instagram tarjoaa alustan, jolla on mahdollisuus kertoa visuaalisia tarinoita eri mainosformaattien
valityksella. Se on hyva tapa esimerkiksi kasvattaa branditietoisuutta, verkkosivujen liikennetta ja
tehostaa myyntia
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Kuvanmuokkaukseen:

@ VSCO

v Snapseed

e A color story
Lightroom

HYODYLLISIA SOVELLUKSIA

Feedin suunnittelu:

&
BE® Preview
L[ ] 4

Tarinoiden luominen:

CZ) Unfold
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