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Tiivistelma

Opinnaytetydssa tutkittiin Instagram markkinoinnin merkitysta brandimielikuvien syntymiseen kahvila-
alalla. Tavoitteena oli selvittaa voiko Instagram markkinoinnilla vaikuttaa brandimielikuvaan, mista teki-
joista koostuu vaikuttava ja hyva Instagram markkinointi seka voiko Instagram markkinoinnilla synnyttaa
uusia mielikuvia kuluttajille. Instagram markkinointi ja Instagram sosiaalisen median kanavana on suuressa
suosiossa ja kasvussa, mutta brandimielikuvien syntymista Instagramin avulla ei ole viela tutkittu jonka ta-
kia kyseinen aihe valikoitui opinndytetyohon.

Tutkimuksen tutkimusote oli kvantitatiivinen. Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla ja se
jaettiin tutkijan Instagramissa, LinkedInissa seka kahdessa Facebook ryhmassa. Kysely oli suunnattu 18-35
vuotiaille Instagramin kayttdjille. Kyseessa oli siis itsevalikoituva verkkokysely. Kyselyn avasi 603 henkil6a
joista lopullisia perusjoukkoon kuuluvia vastaajia oli 200. Tutkimusaineisto kerattiin Webropolissa tehdylla
kyselylomakkeella josta se siirrettiin Exceliin analysoitavaksi. Kyselylomakkeeseen valikoituneet kysymykset
pohjautuivat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen jossa kasiteltiin Instagram markkinointia, brandi-
mielikuvia seka brandiassosiaatioita. Tulosten analysoinnissa hyddynnettiin suoria jakaumia seka keskilu-
kuja.

Tutkimustulokset osoittivat, etta suurin osa vastaajista koki etta yrityksen Instagram on erittain suuri tekija
brandimielikuvan luonnissa. Se minkalaista sisadlto luo ja minkalaisen tunteen kuluttaja saa katsellessaan
yrityksen Instagram markkinointia ja sisaltoa vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan ostopaatokseen. Jos In-
stagramissa jaettu sisalté seka mainokset ovat sekavia, tyrkyttavia seka sisdltda epatosia vaittamia, koettiin
yritys epdluotettavana. Tutkimustulosten perusteella yritysten tulee kiinnittaa tarkkaa huomiota Instagram
markkinointiin seka sisalléntuotantoon silla niiden vaikutus kuluttajien brandimielikuvaan on suuri.
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Abstract

The thesis examined the importance of Instagram marketing for the creation of brand images in the coffee
shop industry. The goal was to find out whether Instagram marketing can influence the brand image, what
factors make up effective and good Instagram marketing, and whether Instagram marketing can create new
brand images for consumers. Instagram marketing and Instagram as a social media channel is hugely popu-
lar and growing, but the creation of brand images by using Instagram has not yet been studied, which is
why the topic in question was selected for the thesis.

The study was conducted using a quantitative research method. The research material was collected using
a questionnaire and it was shared on the researcher's Instagram, LinkedIn and two Facebook groups. The
survey was aimed at Instagram users aged 18-35. So, it was a self-selecting online survey. The survey was
opened by 603 people, of which 200 were the final respondents belonging to the basic group. The research
material was collected with a questionnaire made in Webpropol, from which it was transferred to Excel for
analysis. The questions selected for the questionnaire were based on the theoretical framework of the
study, which dealt with Instagram marketing, brand images and brand associations. In the analysis of the
results, direct distributions and averages were used.

The research results showed that the majority of respondents felt that the company's Instagram is a very
big factor in creating a brand image. The kind of content created and the kind of feeling the consumer gets
when viewing the company's Instagram marketing and content affects, for example, the consumer's pur-
chase decision. If the content and ads shared on Instagram are confusing, annoying and contain untrue
claims, the company was perceived as unreliable. Based on the research results, companies should pay
close attention to Instagram marketing and content production, as their impact on consumers' brand image
is great.
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1 Johdanto

Nykyaan puhuttaessa markkinoinnista tai markkinoinnin eri keinoista ei voida olla puhumatta
my06s brandeista ja yrityksien mielikuvista. Hyva brandi ja brandimielikuva ovat todellista omai-
suutta, vaikka niiden arvoa on vaikea mitata. Huonot tai virheelliset brandimielikuvat rajoittaa yri-
tyksen lilkkkumavaraa ja hidastaa sen toimintaa tai jopa estda tavoitteiden saavuttamista. Ajan mit-

taan mielikuvat brandista muuttuvat myos sen maineeksi. (Vuokko 2003, 101-104.)

Ruotsalainen (2017) tuo esille nykytilanteen brandien osalta seuraavasti: “Eldamme uskomatonta
yltakylldisyyden aikaa. Meilld on varaa ja vaihtoehtoja kuluttamiseen enemman kuin koskaan en-
nen. Jokainen brandi, joka ei pian keksi, mita annettavaa silld on maailmalle, tulee poistumaan kési
kdadessa suurten ikdluokkien kanssa luonnollisella tavalla”. Nykyaan enaa harvempi tuote tai pal-
velu on kuluttajalle ominaisuuksiltaan uniikki tai korvaamaton, jonka takia yrityksien taytyy erot-
tua massasta erilaisin keinoin. Tana padivana mielikuvat ovat yrityksien yksi tarkeimmista kilpailu-
keinoista, silla se minkalaisia mielikuvia kuluttajilla on jostakin yrityksesta ja sen brandista
vaikuttaa suoraan siihen, mita brandeja kuluttajat ostoskoriinsa valitsee. (Malmelin & Hakala 2005,

24-25.)

Parkin ja Namkungin (2022) toteuttamassa tutkimuksessa tutkittiin Instagram markkinoinnin vai-
kutusta asiakkaiden mielissa muodostuvaan brandipadaomaan kahvila-alalla. Tutkimuksessa tarkas-
teltiin Instagram markkinoinnin ja brandimielikuvien valistd suhdetta. Tutkimuksen tulokset osoit-
tivat, etta Instagram markkinointi vaikutti merkittavasti kuluttajien brandimielikuvaan ja
brandimielikuvalla oli suuri vaikutus kuluttajien asenteisiin ja kdyttaytymiseen brandia kohtaan.
Tutkimus my0s osoitti, etta brandimielikuvalla oli suurin vaikutus asiakas uskollisuuteen (customer
loyalty) ja sen muodostumiseen. (Park & Namkung 2022, 1-11.) Seo ja Park (2018) ovat myos tut-
kineet sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksia brandipadomaan lentoyhtiéiden alalla. Vas-
taavanlaisesti heidan tutkimuksien tuloksissa nousi esiin sosiaalisen median markkinoinnin positii-

vinen vaikutus seka suhde brandimielikuviin. (Seo & Park 2018).

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Instagram markkinoinnin merkitys brandimielikuvien
syntymiseen kahvila-alalla. Tutkimuksen aiheina toimii Instagram markkinointi ja brandimielikuvat.

Aihe valikoitui siksi koska Instagram on talla hetkelld yksi suosituimmista seka suurimmista markki-



noinnin kanavista. Brandimielikuvat on vahaisesti tutkittu mutta erittdin vaikuttava tekija esimer-
kiksi kuluttajan ostopaatoksessa. Taman takia halusin yhdistda nama kaksi aihetta yhteen. Tarkeaa
on ottaa huomioon se kuinka Instagram markkinointi vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan brandista ja
millainen mielikuva kuluttajalle syntyy kohdatessaan yrityksen Instagram markkinointia. Taman
tutkimuksen lisaarvo jo tutkitulle aiheelle on aiheen selvittdaminen ja tutkiminen erilaisesta nako-
kulmasta kun aiemmat tutkimukset. Taman tutkimuksen tarkoitus on selvittaa aihetta suomalais-
ten 18-35-vuotiaiden Instagramin kayttdjien keskuudessa. Tama tuo aiheelle uutta nakékulmaa

seka lisdarvoa.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimusongelman maarittaminen ja tarkentaminen on tarkeaa, silla sen avulla tutkittavasta ilmi-
Osta saadaan mahdollisimman relevanttia ja tarkeaa informaatiota (Kananen 2015, 45-46). Hirsjar-
ven & Hurmeen (2015) mukaan tutkimusongelma on tutkimuksen perimmainen tekija, joka maa-
rittda mita aineistonkeruu- ja analysointimenetelmia tutkimuksessa tarvitaan, jotta saadaan
mahdollisimman laadukasta ja totuudenmukaista tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2015, 15). Kun opin-
ndytetyon tutkimusongelma on selkea ja hyvin maaritelty helpottaa se tutkimuksen etenemista ja
toteutusta seka se myos selkeyttdaa koko opinnaytetyon tarkoitusta ja sen tavoitteita. Tutkimuson-
gelman pohjalta luodaan tutkimuskysymykset, jotka edistavat tutkimusongelman ratkaisua. Laa-
tiessa tutkimuskysymyksia tulee varmistaa, etta tutkimuskysymykset eivat ole liian laajoja tai sup-
peita. Tarkead on, ettd kysymykset todella auttavat ratkaisemaan tutkimusongelman ja ovat

relevantteja tutkimukselle ja sen edistamiselle. (Kananen 2015, 55; Kananen 2017, 57-66.)

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Instagram markkinoinnin merkitys brandimielikuvien
syntymiseen kahvila-alalla. Keskeisena ilmiona tutkimuksessa toimii sosiaalisen median kanava In-
stagram seka brandimielikuvat, jotka syntyvat Instagram markkinoinnin avulla. Aihetta rajattiin
suomalaisiin kahvila-alan yrityksiin, joiden mielikuvia tutkimuksessa halutaan selvittaa. Tata il-

miota tutkitaan 18—-35 vuotiaiden Instagramin kayttajien nakdkulmasta. Tutkimukseen valitut ika-



luokat on valittu tilastotieteellisen aineiston pohjalta, jossa selvitettiin Instagramin kayttajien suu-
rimmat ikdluokat, jotka ovat juuri 18—35-vuotiaat. (Védeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tut-

kimus 2020.) Ratkaisua tutkimusongelmaan etsitdan seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

e Voiko Instagram markkinoinnilla vaikuttaa kuluttajien mielissa syntyviin brandimielikuviin
kahvila-alalla?
e Mista tekijoista koostuu vaikuttava seka hyva Instagram markkinointi kahvila-alalla?

e Voiko Instagram markkinoinnilla synnyttaa uusia mielikuvia kuluttajille?

Tavoitteenani on saada tutkimuskysymyksien avulla tietoa, joka auttaisi suomalaisia kahvila-alan
yrityksia ymmartamaan kuluttajien tdmanhetkiset brandimielikuvat, jotka heilld on syntyneet sosi-
aalisen median kanavan Instagramin avulla seka ymmartamaan sen merkityksen, minkdlainen vai-
kutus Instagramilla on brandimielikuvaan. Tavoitteena on myds saada tietoa, joka on mahdollista

yleistaa.

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Opinnaytetdiden tutkimusotteet voidaan karkeasti jakaa maaralliseen eli kvantitatiiviseen seka
laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimusotteisiin. Tutkimusotteen valitaan vaikuttaa tutkittava il-
mio. Jos tutkittava ilmiod on tuore eika siitad ole tutkimustietoa tai teorioita kdytetaan kvalitatiivista
tutkimus otetta. Kvantitatiivista tutkimusotetta kdytetdan silloin kun ilmio on jokseenkin tuttu ja
tiedetaan mitka tekijat vaikuttavat ilmioon. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyvin pitkalti mitataan
eri tekijoiden eli muuttujien valisid suhteita seka lasketaan vuorovaikutusta ja muuttujien esiinty-
mistd. Tutkimusotteet eroavat toisistaan tutkimusmenetelmien osalta. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa kaytetdan enemman esimerkiksi havainnointia, tekstianalyysia ja haastatteluja. Vastaavasti
kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan myds kdyttdaa haastattelua mutta haastattelut koostuu
enemmankin valmiista, strukturoiduista tai avoimista kysymyksista kyselylomakkeella. Kvantitatii-

visessa tutkimuksessa hyddynnetddan myods maarallista tietoa eli lukuja. (Kananen 2011, 12-19.)

Tassa opinndytetydssa halutaan kuvailla minkdlainen vaikutus Instagram markkinoinnilla, on kulut-
tajien mielikuvien syntymiseen kahvila-alan brandeistd, tdman vuoksi on opinndytetyohon valittu

kvantitatiivinen eli maarallinen tukimusote. Vastaajia tutkimuksen kyselylomakkeeseen halutaan



saada mahdollisimman paljon silla tavoitteena on saavuttaa hyva yleiskuva siitd minkalaiset mieli-
kuvat kuluttajilla on ja mahdollisimman keskimaardinen tutkimustulos valitusta otoksesta. Valittu
aihe on ajankohtainen ja tuore, mutta kuitenkin yleisesti tunnettu. Taman vuoksi kvantitatiivista

tutkimusotetta voidaan kayttaa, silla jos ilmio ja kasitteet olisi tdysin uusia ja tuntemattomia hyo-

dynnettaisiin silloin kvalitatiivista tutkimusotetta.

Aineistonkeruumenetelmat

Kerattdessa tutkimusaineistoa maarallista tutkimusta varten on valittavissa aineistonkeruu tavaksi
kyselylomake, systemaattinen havainnointi tai valmiiden tilastojen ja rekistereiden kaytto (Vilkka
2015, 94). Jotta saadaan selville suomalaisten kahvila-alan yrityksien Instagram markkinoinnin vai-
kutus kuluttajien mielissa syntyviin mielikuviin, toteutetaan 18—-35-vuotiaille Instagramin kayttajille
kohdistettu kysely. Kyselylomake on maarallisessa tutkimuksessa yleisin aineiston kerdamisen
tapa. Kyselylomake on standardoitu eli vakioitu mika tarkoittaa sitd, ettd jokaiselta vastaajalta ky-
sytdan samat kysymykset tdysin samalla tavalla. Vastaaja lukee ja vastaa kysymyksiin itsenaisesti.
Tama aineistonkeruu tapa on otollinen silloin kun haastateltava joukko on laaja ja hajallaan oleva.
Hyvéan vastausprosentin takaamiseksi kyselylomake kannattaa suunnitella huolella ja laadukkaasti.

(Vilkka 2015, 94-97.)

Tassa tutkimuksessa on oleellista selvittaa minkalainen mielikuva kuluttajilla syntyy Instagramissa
nahdyista kahvila-alan yrityksien Instagram markkinoinnista ja sisdllésta seka miten Instagram-
markkinointi vaikuttaa mielikuvien syntymiseen. Kyselyssa on monivalintakysymyksia, jossa vastaa-
jalle annetaan valmiit vastausvaihtoedot, sekd sekamuotoisia kysymyksia, joissa osa vastausvaihto-
ehdoista on ennalta maariteltyja. Kyselyssa on mukana avoimia kysymyksia, jossa tarkoituksena on
saada vastaajalta spontaaneja mielipiteitd seka syvempi kasitys aiheesta. Avoimilla kysymyksilla
vastaajat saavat vapaammin kertoa omia mielikuviaan kahvila-alan yrityksista. (Vilkka 2015, 105—
106.) Kysely toteutetaan Webpropol-ohjelmalla, josta saatu data voidaan katevasti siirtda tauluk-

kolaskelmaohjelmisto Exceliin analysoitavaksi.

Otanta ja otos
Kun tutkimusmenetelmasta seka aineistonkeruusta on paatetty, siirrytdan pohtimaan minkakokoi-
nen tutkimusaineisto tarvitaan, jotta se vastaa tutkimusongelmaan kattavasti. Tilastoyksikko eli

havainnointiyksikko voi olla joko ihminen, kuva, tuote tai teksti, jota tutkimuksessa tutkitaan. Otos



muodostuu useista havaintoyksikdista. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksessa maaritettya jouk-
koa havaintoyksikkoa ja se sisaltaa kaikki havaintoyksikot, joita tutkimuksessa tarkastellaan ja
joista halutaan tietoa. (Vilkka 2015, 98-100.) Kanasen (2011) mukaan perusjoukko tulee maaritella
seka rajata tarkasti seka sen rakenne tulisi pystya maarittelemaan, jotta voitaisi todeta otoksen ja
perusjoukon vastaavuus (Kananen 2011, 65). Otanta voidaan toteuttaa viidella eri tavalla: koko-
naisotantana, yksinkertaisena satunnaisotantana, yksinkertaisena, systemaattisena, ryvasotantana
tai ositettuna otantana. Edustavaan otoskokoon vaikuttaa tutkimuksessa maaritetty perusjoukon

koko, ominaisuudet seka se kuinka tarkkaa tulosta tutkimuksessa haetaan. (Vilkka 2015, 100.)

Verkkokysely voidaan toteuttaa kayttamalla otantaa jos perusjoukko pystytdan maaritelld ja perus-
joukon jasenten yhteystiedot ovat saatavilla. Kuitenkin tana paivana tietosuoja-asetuksien kiristyt-
tya tallaisen rekisterin hankkiminen yksityishenkilona on hankaloitunut. Ilman toimeksiantajaa tal-
laista rekisteria ei ollut mahdollista saada jonka takia tutkimukseen osoittautui sopivimmaksi
menetelmaksi itsevalikoitunut verkkokysely. Itsevalikoituneessa verkkokyselytutkimuksessa kysely
voi olla avoin kaikille vastaajille tai kysely voidaan kohdistaa tietylle valitulle kohderyhmalle. Itse-
valikoituneessa verkkokyselyssa kyselya ei jaeta henkilokohtaisesti vastaajille vaan sitd mainoste-

taan yleisesti koko kohderyhmalle. (Laaksonen 2013.)

Tassa tutkimuksessa perusjoukko koostuu 18—35-vuotiaista kuluttajista, jotka joko seuraavat sosi-
aalisen median kanavassa Instagramissa tutkimukseen valikoituneita kahvila-alan yrityksia Esp-
resso Housea tai Valkoista puuta tai ovat muuten altistuneet Instagramissa heidan markkinoinnille
ja muulle kahvila yrityksien sisdllontuotannolle. Kyselylomake jaetaan tutkijan omassa In-
stagramissa sekda muissa sosiaalisen median kanavissa, jolloin tutkimuksessa ei ole valmista otanta
rekisteria, kyse on siis itsevalikoituvasta verkkokyselystd, jossa ei kaytetd otantaa. Itsevalikoitu-
vassa verkkokyselyssa on tiettyja haasteita, jotka liittyvat luotettavuuteen. Taman takia tutkija
hankkii luotettavan viiteaineiston johon tutkimuksen tuloksia tullaan vertaamaan tutkimuksen luo-

tettavuuden takaamiseksi ja erinomaisen otannan saavuttamiseksi.

Analyysimenetelmat
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analyysimenetelmaksi valitaan sellainen menetelm3, joka tuottaa

tietoa siitda mita ollaan tutkimassa. Metsamuurosen (2006) mukaan valitessa tutkimukseen sopivaa



analyysimenetelmaa on otettava huomioon, miten menetelma sopii tutkimuskysymykseen. Erilai-
sia analyysimenetelmid on monia, mutta maarallisessa tutkimuksessa sopivia analyysimenetelmid
ovat erottelu-, korrelaatio- ja luokitteluanalyysit tutkimuksen kohteesta riippuen. (Metsa-

muuronen 2006).

Tassa tutkimuksessa analyysimenetelmina tullaan kdyttamaan suoria jakaumia eli frekvensseja,
seka keskilukuja. Silla aineisto on laaja on tarkeda poimia tutkimuskysymyksen kannalta tarkeita ja
olennaisia asioita, keskiluvut ovat tahan paras keino. Keskilukujen avulla voidaan paatellad vastauk-
sien jakauman muotoa. Nama analyysimenetelmat ovat riippuvaisia kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa kaytetyista mitta-asteikoista. Tunnusluvuilla saadaan erinomaisesti esitettyd numeraalista
tietoa. Prosenttijakaumalla esitetdaan mielipidekysymyksia, joissa on eriportaisia jarjestys asteik-

koja saman- ja erimielisyyksista. (Vilkka 2007, 119-120.)

2.3 Validiteetti ja reliabiliteetti tutkimuksessa

Tutkimuksen perimmaisena ideana on saada mahdollisimman luotettavaa ja realistista tietoa tut-
kittavasta kohteesta. Tutkijan tulee pitaa huoli siitd, etta tutkimus on toteutettu hyvien tieteellis-
ten tapojen mukaisesti. Arvioidessa tutkimuksen laatua ja luotettavuutta kaytetdan validiteettia ja
reliabiliteettia. Reliabiliteetti tarkoittaa mittauksessa saatujen tuloksien pysyvyytta, eli jos tutki-
mus toistettaisiin, tulokset pysyisivat samana. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimusongelman
kannalta mitattaisiin oikeita ja oleellisia asioita ja oikeanlaisella mittarilla. Hyvana esimerkkina vali-

dista mittarista on painemittari, joka mittaa ilmanpainetta. (Kananen 2014, 146-147.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulee aina tarkastella seka arvioida tyon luotettavuutta. Tutkimuk-
sen luotettavuutta voi helposti parantaa kiinnittamalld huomiota validiteetti- ja reliabiliteettikysy-
myksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa validiteetilla on myds monia alalajeja kuten esimerkiksi
sisdinen- ja ulkoinen validiteetti. Sisdinen validiteetti mittaa syy-seuraus-suhteita, kun taas ulkoi-
nen validiteetti yleistettavyytta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen reliabiliteetin ja vali-
diteetin voi taata siten ettd dokumentoi kaikki tutkimuksen vaiheet seka perustelee tutkimuksessa
tehdyt ratkaisut mahdollisimman tarkasti, jonka pohjalta tutkimuksen vaihteet voidaan toistaa
seka etta tutkimuksen jokaisessa vaiheessa palataan tutkimusongelmaan ja pohditaan vastaako

kyseinen siihen. (Kananen 2011, 118-124.)



Tassa opinndytetydssa tutkimus toteutetaan noudattaen hyvaa tieteellista kaytantoa ja tutkimus-
etiikkaa opinnadytetyon jokaisessa vaiheessa. Tutkimuksen luotettavuus varmistetaan ylla maini-
tuilla keinoilla. Luotettavuus varmistetaan myds siten etta tutkimuksen jokainen vaihe ja koko
opinndytetyoprosessi kuvatataan erityisen selkeasti ja lapindkyvasti jotta joku muu voisi halutes-
saan toteuttaa tutkimuksen uudestaan. Opinnaytetydssa aineistonkeruussa kaytettava kyselylo-
make testataan tutkijan ldheisilld, jolla varmistetaan se, etta kyselylomake on toimiva ja etta kyse-
lyssa olevat kasitteet seka kysymykset ovat ymmarrettavissa. Tutkimuksen luotettavuuden
takaamiseksi on valittu viiteaineisto joka on tilastokeskuksen toteuttama vaeston tieto- ja viestin-
tatekniikan kdytto vuonna 2020-tutkimus johon taman tutkimuksen vastaajien profiilia tullaan ver-
tailemaan, jotta tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman luotettava ja etta perusjoukon vastaa-

vuutta voidaan arvioida.

Tutkimusetiikka

Jotta tutkimus on luotettava ja rehellinen tulee tutkijan noudattaa tutkimusetiikkaa eli hyvaa tie-
teellista kaytantoa. Tutkimusetiikka kulkee tutkijan mukana koko tutkimusprosessin ajan suunnit-
teluvaiheesta tutkimuksen raportointi vaiheeseen saakka. Esimerkiksi tutkimuksessa kaytetty ai-
neisto tulee hankkia, sdilyttda seka kayttaa eettisten normien mukaisesti. Tutkimusetiikkaan

sisaltyy myos ylla esitetyt validiteetti ja reliabiliteetti. (Vilkka 2007, 41-43.)

Tutkimusetiikka kehittyy jatkuvasti ajan myo6ta ja uudenlaiset tutkimusmenetelmat tuovat uusia
eettisia kysymyksid. Tutkijan ammattitaitoa onkin se, etta tutkija osaa soveltaa eettista ajattelua
tilanteisiin, jossa ohjekirja ei anna suoraa vastausta. (Mustajoki & Kohonen, 2021.) Tassa opinnay-
tety6ssa halutaan taata luotettavuus ja eettisyys koko tutkimuksen ajan. Tutkimuksen luotetta-
vuutta vahvistetaan sillg, ettd tutkija on perehtynyt hyvaan tieteelliseen kaytantoon ja tutkimus-
etiikkaan. Kaikki tutkimusta varten kaytetty aineisto on joko luotettavaa kirjallisuutta, aiheellisia
tutkimuksia tai muita luotettavia lahteita. Kaikkien opinndytety6ssa kaytettavien lahteiden koh-
dalla on pohdittu niiden eettisyytta, luotettavuutta ja aiheellisuutta. Tutkimuksen kaikki vaiheet
dokumentoidaan ja sdilytetdaan huolellisesti ja tutkimuksen valmistuttua havitetaan turvallisesti.
Tutkimuksessa kaytettavat tutkimus- ja analyysimenetelmat tullaan valitsemaan huolella seka tut-
kimusongelmaan sopivaksi. Ennen kyselylomakkeeseen vastaamista jokaiselle vastaajalle kerro-

taan saatetekstissa mista tutkimuksessa on kyse, miten heidan tietoja kasitelldan ja annetaan
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linkki Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tietosuojaselosteeseen. Tutkimuksessa halutaan kunnioit-
taa vastaajien anonymiteettia, jonka takia kyselyssa ei kerata henkilttietoja ja esitetyt kysymykset

ovat sellaisia, joista ei voi tunnistaa vastaajan identiteettia.

Opinnaytetyon aiheen ollessa markkinointi seka sosiaalinen media, hakutuloksia seka lahteitd on
suunnattoman paljon. Aihe on suosittu ja siita I6ytyy paljon erilaisia artikkeleita, kirjoituksia seka
tietoa netissa. Taman takia taytyy olla tarkkana valitessa ldhteita ettd ne ovat luotettavia seka
ajankohtaisia silla markkinoinnin maailma ja uudet trendit muuttuvat jatkuvasti, varsinkin sosiaali-
sessa mediassa. Suurin osa tassa opinnadytetyossa kaytetyista lahteista ovat kirja lahteita. Kirjat
ovat hyvia lahteita siksi koska ne ovat luotettavia ja kirjoittaja tiedetdan. Opinnaytetydssa on myos
kaytetty tutkimusartikkeleita seka jonkin verran netti lahteitda. Hakukoneena tutkimuksessa on
kaytetty Google Chromea hakusanoina on toiminut erilaiset variaatiot sanoista Instagram, In-
stagram markkinointi, brandimielikuvat, brandimielikuvien syntyminen, sosiaalisen median mark-
kinointi seka brandi. Tietokanta jota tutkimuksessa hyddynnettiin tutkimusartikkeleiden hankin-
taan, on Janet Finna. Tietokannasta etsittdessa tutkimusartikkeleita aiheeseen liittyen rajauksissa
on kaytetty hakusanana ”Instagram marketing and brand image”. Netti lahteissa on pohdittu nii-
den luotettavuutta ja valittu sellaisia Iahteita jotka ovat luotettavilta julkaisijoilta tai asiantuntijoi-

den kertomaa tietoa ja lahteita jotka ovat riippumattomia ja puolueettomia.

3 Brandimielikuvan syntyminen Instagramissa

Tassa luvussa kasitelladn miten brandimielikuvat syntyvat erilaisten relevanttien Iahteiden poh-
jalta. Ensimmaisena tarkastellaan brandin maaritelmaa ja merkitysta, jonka jalkeen syvennytdan
itse brandimielikuviin ja niiden syntymiseen. Pitkin lukua kasiteltdvaa asiaa tarkastellaan sosiaali-
sen median seka tarkemmin Instagramin nakokulmasta. Lopuksi perehdytdaan brandimielikuvan

brandiassosiaatioihin.

3.1 Brandin maaritelma

Brandays on ollut markkinoinnissa tuttu kdytanto jo monta vuosisataa sitten, brandayksella voi-
daan erottaa hyodykkeita toisistaan. American Marketing Association (AMA) mukaan brandi on

nimi, termi, symboli, tuote tai design tai niiden yhdistelma, joka on markkinoinnin keinoja hyddyn-
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tden syntynyt. Siitda huolimatta markkinoinnin ammattilaisten mielesta brandit on paljon enem-
man. Heiddn mielestd brandi on jokin tuote tai palvelu, joka on luonut ymparilleen tietoisuutta,
mainetta sekd merkittavyytta markkinoilla. Markkinoinnin ammattilaisten mukaan hyva brandi
erottuu massahyddykkeista ja tarjoaa kuluttajalle jotain persoonallista ja uutta. (Keller &
Swaminathan 2020, 32.) Yhdenmukaisesti Kotler ja Pfoertschin (2006) mukaan brandi kasitteena
on todella moniuloitteinen ja jopa vaikeaselkoinen. Tdman takia kasitteen yksinkertaistamiseksi
brandi maaritelladn useasti konkreettisten markkinointiviestinnan keinojen kautta, kuten jo ylla
mainittujen mainonnan, logon, etiketin tai tunnuslauseen avulla. Kotler ja Pfoertschi (2006) lisaa

etta todellisuudessa brandi on kuitenkin todella laaja kasite, jonka he tiivistavat seuraavanlaisesti:

e Brandi on lupaus kuluttajan ja yrityksen valilla

e Brandi on palvelun, lilkketoiminnan tai tuotteen kaikkien havaintojen kokonaisuus, eli sen
mita yrityksesta tiedetdaan, nahdaan, luetaan, kuullaan, tunnetaan ja ajatellaan

e Brandi on yksinkertainen kuva palvelun tai tuotteen hyodyistd, ominaisuuksista ja arvoista,
jotka auttaa erottautumaan kilpailijoista.

e Brandilla on kuluttajien mielessa selka asema perustuen assosiaatioihin, tulevaisuuden

odotuksiin sekd omiin kokemuksiin. (Kotler & Pfoertsch 2006, 3-5.)

Brandi on ihmisten mielikuvien, tietojen ja kokemuksien yhteenlaskettu summa jostakin tuot-
teesta tai palvelusta. Brandi on kuitenkin aina totta, vaikka se ei olisikaan taysin yhtendinen yrityk-
sen tahtotilan kanssa, yritys ei voi paattaa mita asiakas ajattelee yrityksesta tai sen tuottamista
palveluista ja tuotteista vaan brandi on jotain, jota jokainen ihminen kokee ja vastaanottaa yksil6l-

lisesti. (Ruokolainen 2020, 16—-19.)

Brandid pidetdan yhtena yrityksen tarkeimpana varana ja sen merkitys tuotteiden ja palveluiden
hallitsevana tunnisteena ja tiedottajana on tunnistettu laajalti. On selvaa, etta brandi on suuri kil-
pailuetu ja se tuo lisdarvoa yrityksen tuotteelle tai palvelulle, mutta usein kuitenkin vahatellaan
sitd mitd brandi oikeasti edustaa. Yleinen uskomus on, etta brandi on vain yrityksen nimi ja logo.
Tama nakemys on kuitenkin kaukana todellisuudesta ja siitda mita brandi todella edustaa. Brandi
on monimutkainen kokonaisuus, joka antaa merkityksen tuotteille ja palveluille, joihin luodaan
mielikuvia. Kysyttdessa alan ammattilaisilta seka akateemikoilta antoivat he vastauksena useita

erilaisia tekijoita brandin tunnisteina. Toisin sanoen edes asiantuntijat eivat pdase yhteisymmar-
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rykseen siita mika brandin virallinen maaritelma olisi. Asiantuntijat kuitenkin ehdottivat, ettd bran-
dia lahestyttaisiin ominaisuuksien kokonaisuutena, joka auttaa taktisessa ja strategisessa paatok-
senteossa sekd oman palvelun tai tuotteen positioinnissa. (Velotsou & Delgado-Ballester 2018,

256.)

3.2 Brandimielikuva

Kaikilla brandeilld on mielikuva. Kyse on vain siitd minkalainen se on. Tavoitteellisen ja menestyvan
markkinointiviestinnan yksi ratkaiseva tekija on tietoinen mielikuvatyd. Suurin ongelma mielikuva-
tyossa on, ettd ajatellaan tehdessa laadukkaita tuotteita ja palveluja ja toimittaessa asiallisesti,

luotettavasti ja kaikin puolin ammattimaisesti kuluttajille muodostuisi automaattisesti positiivinen
brandimielikuva. (Rope 2011, 51.) Rope (2011) huomauttaa ettd toimivaa brandimielikuvaa ei kos-

kaan synny. Toimimattomia syntyy, toimivat tehdaan. (Mts. 51.)

Gray ja Balmer (1998) seka Kapferer (2008) kuvaavat brandimielikuvan syntymista kuluttajilla hy-
vin yhdenmukaisesti. Heidan kehittamissa teorioissa mielikuvien syntymisprosessi alkaa aina bran-
din toiminnasta, jossa vastaanottajalle eli tassa tilanteessa kuluttajalle Iahetetaan erilaisia viesteja
(Kuvio 1). Lahetettavia viesteja voi esimerkiksi olla markkinointiviestinta, brandin nimi tai logo,
tuotteet tai palvelut seka artikkelit. Silla 1ahetettavat viestit vaativat aina jonkin alustan minka
kautta tavoittaa kuluttaja, vaikuttaa myds kdytettava media mielikuvien syntymisprosessiin. Kun
kuluttaja on vastaanottanut brandin lahettaman viestin voi mielikuvien syntymiseen vaikuttaa
tassa vaiheessa niin sanottu taustamelu. Taustamelua aiheuttavat kilpailevat brandit, brandin pyr-
kimys luoda kaikkiin kuluttajiin vetoavaa ja miellyttavaa mielikuvaa seka se etta lahetty viesti ei
vastaa ollenkaan brandin identiteettid vaan toivottua kuvitteellista sellaista, talloin viestit ovat
epaaitoja ja irrallisia. Kun viesti lopulta saavuttaa kuluttajan, syntyy mielikuva kaikkien edella mai-

nittujen tekijoiden synteesina. (Gray & Balmer 1998, 696; Kapferer 2008, 174-175.)
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Brandi * Markkinointiviestinta * Instagram Brandimielikuva
* Tuote tai palvelu * Facebook
* Brandin nimi tai logo * Lehdet
* Artikkelit * Televisio
Kilpailu
*  Pyrkimys miellyttda
kaikkia
* Vadrinymmarretty brandi-
identiteetti

Kuvio 1. Brandimielikuvan syntymisprosessi (Gray & Balmer 1998, 696; Kapferer 2018, 174,

muokattu)

Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja Mero (2022) tuo esille, etta oikeanlaisen mielikuvan luominen on
erittdin tarkeaa, silla se saa asiakkaan pysymaéan brandin parissa pidempéaan (Lahtinen, Pulkka, Kar-
jaluoto & Mero 2022, 182). Positiivisen brandimielikuvan kuluttajille luo yrityksen markkinointi-
viestinta ja sen keinot, joiden avulla kuluttajien mieliin linkittyvat vahvat mielikuvat brandin ainut-
laatuisuudesta. Kuluttajakeskeisessa brandipddoman maaritelmassa ei ole tarkeda, miten ja minka
pohjalta brandimielikuvat ovat syntyneet vaan silla, kuinka suositut, vahvat seka ainutlaatuiset ky-
seiset mielikuvat ovat. Brandiin liitettavia mielikuvia syntyy paasaantoisesti yrityksen markkinoin-
nin toimintojen pohjalta, mutta niitd voi syntya myos kuluttajan suorasta kanssakdymisesta yrityk-
sen kanssa, sosiaalisen median kautta seka word of mouthin (WOM) pohjalta eli laheisilta tai
tutuilta suusanallisesti saatu tieto yrityksesta seka sen tuotteista tai palveluista. (Keller &
Swaminathan 2020, 76.) Brandimielikuvien syntymiseen vaikuttavia tekijoita ovat myos kuluttajien
eri tavat tulkita informaatiota, jotka johtuvat esimerkiksi persoonallisuudesta, elamanhistoriasta
tai motiiveista. Tutkijoiden arvioiden perusteella kuluttajien henkilékohtaisilla Iahtokohdilla tulkita

viestejd, on valtava vaikutus brandimielikuvien syntymiseen. (Juholin 2013, 241.)

Mielikuva brandista voi syntya myos ilman omia kokemuksiakin. Kuluttajilla on paljon mielikuvia

asioista ja organisaatioista, joita he eivat ole henkil6kohtaisesti kohdanneet vaan, joista kuluttajat
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ovat vain kuulleet tai lukeneet. Mielikuvat voivat myds syntya sen perusteella, ettd kuluttajat yleis-
taa ja siirtaa yleisia mielikuvia erityisiin kohteisiin. Mielikuva yrityksesta syntyy, vaikkei yritys sita
tietoisesti rakentaisikaan. Yritys ei pysty taysin paattdamaan omista mielikuvistaan, vaikka se pys-
tyykin vaikuttamaan siihen. Jokaisen yrityksen tulisikin pohtia, miten se voi itse vaikuttaa siihen,
millainen kasitys kuluttajilla ja sidosryhmilla on brandista. (Vuokko 2003, 105.) Brandin operatiivi-
nen paatostaso tarkoittaa sen mielikuvamaailman maarittamista eli millainen mielikuva brandista
halutaan kohderyhmalle syntyvan, kun brandi havaitaan. Oleellista on kuitenkin ymmartaa se, etta
markkinointimielessa tuote tai palvelu ei lahtokohtaisesti ole se, mita se itsessdaan on, vaan se on

tunnepohjainen ajatusmaailma, joka brandista syntyy kuluttajille. (Rope 2011, 59.)

3.3 Brandiassosiaatiot

Brandituntemus (brand knowledge) koostuu kahdesta eri osa-alueesta: branditietoisuus (brand
awareness) ja brandimielikuvat (brand image). Branditietoisuus on assosiatiivinen verkkomuisti-
malli kuluttajien mielissa, joka kertoo kuinka erinomaisesti kuluttajat pystyy tunnistamaan tietyn
brandin erilaisissa ymparistoissa ja olosuhteissa. Assosiatiivisen verkkomuisti mallin mukaan bran-
dimielikuva on kuluttajan kasitys brandistad, joka koostuu erilaisista brandiassosiaatioista kulutta-
jien mielissd. Jokaisella kuluttajalla on omanlaisensa assosiaatiot brandeista, mutta syntyviin asso-
siaatioihin pyritdaan vaikuttamaan esimerkiksi sosiaalisen median markkinoinnin avulla, jotta
kuluttajille syntyisi brandin tavoittelema brandimielikuva. (Keller & Swaminathan 2020, 71.) Tassa
tutkimuksessa brandimielikuviin (brand image), joka koostuu nimenomaan assosiatiivisesta verk-

komuistimallista ja sielld sijaitsevista brandimielikuvista.

Instagramissa brandit luovat sisallontuotannollaan ja julkaisuillaan assosiaatioita brandistdaan. As-
sosiaatioiden vahvuus (strenght of brand associations) koostuu niiden henkilokohtaisesta merki-
tyksesta seka siitd, kuinka toistuvasti brandi ilmaantuu kuluttajalle esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Kuluttajan assosiaatiot voivat myds vahvistua konkreettisen kdyttokokemuksen myota.
Word-to-mouth on myds yksi tapa luoda assosiaatioita ja tama tapa on varsinkin toimiva ravintola-
, viihde-, pankki- seka kiinteistonvalitysalalla. Instagramissa markkinoijat luovat suotuisia brandias-
sosiaatioita (favorability of brand associations) vakuuttamalla kuluttajat siitd, etta brandilla on suo-
tuisia ominaisuuksia ja etuja, jotka tayttavat kuluttajan tarpeet ja toiveet. Assosiaatioiden suotui-

suus tarkoittaa siis sitd, ettd brandin toiset assosiaatiot ovat toisia merkityksellisempia kuluttajalle
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esimerkiksi tehdessaan osto- tai kulutuspaatosta. Assosiaatioiden suotuisuus voi muuttua tilan-
teen mukaan. Assosiaatioiden ainutlaatuisuus (uniqueness of brand associations) on tarkea tekija
brandin erottautumisessa kilpailijoistaan. Brandit, joilla on kilpailijoita omalla alallaan jakaa joitain
assosiaatioita kilpailijoidensa kanssa. Tarkeaa onkin, etta brandi I6ytda omat kilpailuetunsa ja
muuttaa ne assosiaatioksi, joita muilla saman alan brandeilla ei ole ja ndin erottuu eduksensa kil-

pailijoistaan. (Keller & Swaminathan 2020, 76-77.)

Kellerin (2013) mukaan brandiassosiaatioihin liittyy myds niiden attribuutit ja hyddyt. Attribuutit
ovat ominaisuuksia, jotka kuvailee ja luonnehtii tuotetta tai palvelua. Hyédyt ovat kuluttajan hen-
kilokohtaisia kokemuksia seka arvoja, joita kuluttajat liittda brandiin. Kuluttajat muodostavat attri-
buutit, hyodyt sekd mielikuvat brandista erilaisin tavoin. Assosiaatioita kuluttajat voivat muodos-
taa esimerkiksi sosiaalisen median, omien kokemuksien, word of mouthin, brandin visuaalisten
ominaisuuksien tai jopa olettamuksien kautta. Assosiaatiot ovat kaikki ne mielikuvat, joita kulutta-
jalle brandistda muodostuu, esimerkiksi Volvon brandista voi muodostua turvallisuus seka kesta-
vyys. Tarkeinta kuluttajien mielissa muodostuvissa assosiaatioissa on niiden vahvuus, suotuisuus ja
ainutlaatuisuus. (Keller 2013, 77.) Alla olevassa kuviossa (Kuvio 2) kuvataan brandimielikuvien syn-

tymista Kellerin (2013) assosiaatio teorian pohjalta.

Brandimielikuva

|

Brandiassosiaatiot

]

Attribuutit Hyodyt

Kuvailevat ominaisuudet tuotteesta tai palvelusta Kuluttajan omat arvot ja kokemukset brandista

|

Suotuisuus, vahvuus ja ainutlaatuisuus

Kuvio 2. Brandimielikuvan koostuminen (Keller 2013 muokattu)



16

Kaiken kaikkiaan brandimielikuvat ovat erittdin tarkea tekija kuluttajien tehdessa osto- tai kulutus-
paatosta ja pohtiessaan tietyn brandin ja sen kilpailijoiden vélilla. Kuten Méakinen, Kahri ja Kahri
(2010) painottavat etta joka ikinen kauppa tehd&an tai jatetdaan tekematta brandimielikuvan pe-
rusteella. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 45.) Taman vuoksi on tarkeda, etta yritykset tekevat erilai-
sia markkinoinnin toimintoja edistdaakseen positiivista mielikuvaa ja tavoittamaan enemman asiak-
kaita. Kuten tdssa luvussa on tullut ilmi sosiaalinen media on mahtava kanava luoda nakyvyytta
seka kehittaa yrityksen brandimielikuvaa. Taman pohjalta opinnaytetyohon valikoitui nakokul-

maksi sosiaalinen media ja tarkemmin sosiaalisen median kanava Instagram.

3.4 Instagram

Instagram on viime vuosien aikana noussut toiseksi suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi
Facebookin jalkeen. Se on maksuton kuvien ja videoiden jakopalvelu, joka on saatavilla Androidin
seka Applen puhelimiin. Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin, joten sovellus on nykyaan Face-
bookin omistama. Instagramissa kdyttajat voivat jakaa kuvia ja videoita seuraajillensa, seka katsoa,
tykata ja kommentoida ystaviensa julkaisuja. Instagramin ikdraja on 13 vuotta. (Vinkkeja vanhem-
mille — Mika on Instagram? 2018.)

Instagramin kayttajamaara on vuonna 2022 ylittanyt miljardin kdyttdjan rajan. Suomessa Instagra-
min kayttdjia on noin 2 miljoonaa. Instagram on varsinkin nuorten aikuisten keskuudessa suosittu
sosiaalisen median kanava, mutta lahivuosina kayttajia l10ytyy my6és vanhemmista ikaluokistakin.
(Lahtinen ym. 2022, 234.) Instagramissa kuvia ja videoita voi julkaista joko Instagram-syoOtteeseen,
joka toimii niin sanotusti Instagramin etusivuna tai Instagram-tarinaan. Instagramissa voi taman
lisaksi tehda liveldahetyksia seka Instagramin uusimassa toiminnossa Instagram-reels:issa, voi jul-
kaista 15 sekunnin pituisia videoita TikTokin tapaan. Instagramin suosio on myos kasvanut eri ko-
koisten yrityksien ja brandien suosiossa, ja vuonna 2021 Instagramissa oli jo 200 miljoonaa yritysti-
lid pienista yksityisyrityksistd maailman laajuisiin jattibrandeihin. (Sisdllontuotanto Instagramissa

2022.)

3.5 Instagram-markkinointi

Instagram mahdollistaa omien julkaisujen markkinoinnin sovelluksesta poistumatta. Sovelluksessa
voi myos helposti maarittaa liiketoimintatavoiteisiin sopivan markkinoinnin budjetin, selvittaa yri-

tyksen tarkeimmat kohderyhmat ja tavoittaa heidat mainoksien kohdentamisella seka seurata
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mainoksien tehokkuutta analytiikan pohjalta. (Mainostaminen Instagramissa 2022.) Komulainen
(2018, 173) painottaa etta Instagram markkinointi on erittdin hyva tapa tavoittaa lisda ihmisia silla

Instagramin kaytto kasvaa kaikissa ikaryhmissa hurjaa vauhtia.

Instagram on luonteeltaan hyvin visuaalinen kanava ja se toimiikin hyvin sellaisen liiketoiminnan
kuvailuun, joka perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastamiseen. Instagram sopiikin hyvin
tuotteiden ja palveluiden esittelyyn, seuraajamaaran seka sahkopostilistan kasvattamiseen, raken-
tamaan asiakkaiden luottamusta seka brandin tunnettuutta ja ohjaamaan liikennetta kampanjasi-

vuillesi. (Komulainen 2018, 257.)

Markkinointi Instagramissa toteutetaan visuaalisin keinoin. Julkaistu mainos voi olla video tai kuva
Instagram-syotteeseen tai muunlainen sisdlté hyodyntden Instagramin muita julkaisutyokaluja ku-
ten Instagram-tarinat tai Instagram-reels. Esimerkiksi syotteeseen julkaistavan mainoksen lisaksi
voidaan lisata Instagram-tarinoihin lisimainos tukemaan toinen toisiaan. Instagramissa markki-
noinnin keinoja on kahta erilaista: orgaanista ndkyvyytta sekd maksettua mainontaa. (Mainostami-

nen Instagramissa 2022.)

Orgaaninen ndkyvyys

Orgaaninen nakyvyys Instagramissa tarkoittaa julkaisuja, joihin ei ole kdytetty maksettua mainon-
taa. Orgaanista nakyvyytta Instagramissa on mahdollista lisata luomalla sisalt6a eri tavoin In-
stagramissa ja mahdollisimman saanndllisesti ja aktiivisesti. Orgaanisissa julkaisuissa kannattaa
myo6s hyodyntda aihetunnisteita eli hastageja, kdyttaa sijaintitoimintoa ja merkita muita kayttajia.
Nailla toiminnoilla voi lisata nakyvyyttd, tavoittaa lisda ihmisia ja saada uusia seuraajia ilman min-

kdanlaista maksettua mainontaa. (Mainostaminen Instagramissa 2022.)

Instagramin alkuaikoina yritykset ja brandit julkaisivat sisaltd6a vain orgaanisesti. Jos yritys julkaisee
Instagramiinsa jatkuvasti erilaisia myyntipuheita seka huonolaatuista ja yksitoikkoista sisaltoa, ku-
luttajat eivat innostu yrityksesta, joka nakyy julkaisujen nayttokerroissa, seuraajamaarissa seka ku-
luttajien sitoutuneisuudessa julkaisuihin. Vuonna 2018 tehdyssa tutkimuksessa 53 % kuluttajista
vastasi, ettd heiddan omia mielenkiinnon kohteita koskettava maksuton sisaltd vetaa heita puo-

leensa ja houkuttelee etsimaéan lisaa tietoa ndkemansa julkaisun tuotteesta/palvelusta. Tarkeaa
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siis onkin tuottaa laadukasta, kohdennettua seka vuorovaikutteista sisaltda orgaanisin keinoin.

(Komulainen 2018, 128-132.)

Alla olevassa kuviossa (Kuvio 3) on esimerkkikuva orgaanisesta sisallosta Instagramissa. Kuvissa na-
kyy kahvila yrityksien Espresso House ja Valkoinen puu Instagram julkaisut heidan omilla sivuil-
lansa. Espresso House on julkaissut kuvan heidan uudesta tuotteesta hasselpahkina latesta ja Val-
koinen puu on halunnut tuoda asiakkailleen ilmi, etta he jarjestavat kahviloissaan viikonloppu
brunssin. Molemmat julkaisut luo lisdarvoa asiakkaalle seka kertoo esimerkiksi uudesta tuote lan-
seerauksesta tai kertoo asiakkaalle heidan jarjestamasta tapahtumastaan, josta asiakkaat voivat
innostua ja kiinnostua. Instagram julkaisuissa oli kaytetty aihetunnisteita heidan alaan liittyen,
mutta molemmat olivat kdatkeneet ne kommentteihin, ettei julkaisujen visuaalinen ilme vahingoit-
tuisi. Aihetunnisteiden kaytto kuten edellda mainittu on hyva tapa miten orgaanisella sisall6lla voi

lisata nakyvyytta seka saada uusia seuraajia.
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l"\ espresso_house_finland @ valkoinenpuu

7) matildamakitalo ja 242 muuta tykkaavat

valkoinenpuu - Brunch Time -

Milta kuulostaisi valmiiksi katettuun brunssipoytaan
O Q V m istahtaminen ensi viikonloppuna? Kiireeton yhdessaolo
ystavien, perheen tai ihan vain itsen kanssa?

254 tykkiysta X Katamme Jyvaskylan ja Seinajoen kahviloihimme herkkuja
espresso_house_finland Lampiman pahkinaiset notkuvat brunssipdydat 12.3.2022.
sesonkijuomamme Hasselpahkina Latte seka suklaisempi Kattaukset klo 11 ja 13.

versio Hasselpahkina Mocha Latte. ﬂ Saatavana myos

vegaanisena @ Tsekkaa menu kuvista! Saatavilla myos gluteenittomana.

Kuvio 3. Esimerkkikuva orgaanisesta sisallosta Instagramissa

Maksettu mainonta

Maksettu mainonta on Instagramissa varma tapa tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita seka ih-
misid, jotka kiinnostuvat yrityksesi tarjoamista tuotteista tai palveluista. Tutkimuksen mukaan 75
% Instagramin kayttajista oli vieraillut yrityksen omilla verkkosivuilla tai kaynyt ostoksilla nahtyaan
yrityksen mainoksen Instagramissa. Maksettu mainonta kasvattaa julkaisun sitoutuneisuuden seka
nakyvyyden maaraa merkittavasti. (Komulainen 2018, 264.) Maksettua mainontaa sisaltavaan jul-
kaisuun valitaan minne kayttdjat halutaan ohjata, kenelle mainos nakyy ja minkalaisella budjetilla
julkaisua mainostetaan. (Mainostaminen Instagramissa 2022.) Alla olevassa kuviossa (Kuvio 4) na-
kyy kaksi esimerkkia maksetusta mainonnasta Instagramissa, esimerkkind on kahden eri elintarvike
brandin Valion ja Keijun mainosta, jossa molemmat mainostavat heidan tuotteitansa Instagram-

stories toiminnossa.



20

tuotteet
nsoroitu

Koko vapun suosikit paistaa

Vtio) WKoRO SuoOmep

gefilus SUOsi k k i

Vastustuskykya
smoothieimmillaan.

Tuote sisaltaa runsaasti C- ja D-vitamiineja, jotka edistavat

Vapun parhaat reseptit

luontaisen puolustusjarjestelmén normaalia toimi Nautiosana
~ tasapainoista ja monipuolista ruokavaliota ja terveita elamantapoja. |
- J—

Kuvio 4. Esimerkkikuvat maksetuista mainoksista Instagramissa

3.6 Instagram markkinoinnin vaikutus brandimielikuvien syntymiseen

Niin kuin vanha ja varmasti jokaiselle tuttu sanonta menee, yksi kuva kertoo enemman, kun tuhat
sanaa. Sosiaalisen median kanava Instagram perustuu kuviin seka visuaalisuuteen, ja ne ovat tar-
keita tekijoita tekemaan vaikutuksen viestin vastaanottajaan Instagramissa. Yrityksen visuaalinen
ilme maarittaa sen minkalaisen ensivaikutelman yritys antaa kuluttajille. Ensivaikutelman voi antaa
vain kerran, jonka takia on tarkeaa, etta kuluttajalle syntyvia mielikuvia brandista ohjataan heti
alusta alkaen oikeaan suuntaan. Lisdksi yhtendinen visuaalinen ilme voimistaa brandimielikuvia ja
lisaa yrityksen tunnettuutta eri kanavissa ja medioissa. Yrityksen Instagram sivun ulkoasu onkin
ratkaisevassa roolissa siind, kuinka hyvan tai huonon mielikuva kuluttajalle syntyy yrityksesta. Esi-
merkiksi millainen mielikuva kuluttajalle syntyy siivousyrityksestd, jonka Instagram sivut ja julkai-
sut ovat tummanruskeat ja epdselvat, verrattuna sellaiseen, jonka Instagram sivut ovat vaaleat,

loogiset ja raikkaat. Todellisuudessa yritysten osaaminen voi olla tasavertainen mutta tunkkaisuus
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ja epaselvyys yrityksen Instagram sivuilla voi saada asiakkaalle mielikuvan liasta ja epajarjestyk-

sesta. (Lahtinen ym. 2022, 182-183.)

Tanin ja Trangin (2019) seka Chaning (2018) tutkimuksien tuloksien pohjalta l6ytyi yhtendisyys,
jonka mukaan brandimielikuvat syntyvat kuluttajilla toistuvien seka harkittujen markkinointivies-
tien pohjalta. Tutkimuksissaan he tutkivat brandimielikuviin vaikuttavia tekijéita seka kuinka bran-
diviesteihin reagoidaan sosiaalisessa mediassa. Markkinointiviestintda nousi molemmissa tutkimuk-
sissa suurimpana vaikuttavana tekijana brandimielikuvien syntymiseen kuluttajien mielissa.
Yhtendinen “"teema” seka visuaalinen ilme yrityksen sosiaalisen median sivuilla seka markkinointi-
kampanjoissa on tarkea tekija, silla yhtendisella visuaalisella ilmeelld saavutetaan hyddyllista tun-
nettuutta ja asiakas osaa yhdistda visuaalisen ilmeen tiettyyn brandiin. Nama tutkimukset ja niiden
tulokset tukevat myds Lahtisen ja muiden (2022) vaitetta visuaalisen ilmeen tarkeydesta brandi-

mielikuvan syntymisessa. (Tan & Trang 2019; Chang 2018.)

4 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitetadn tutkimuksesta saadut tutkimustulokset. Kun keratty aineisto analysoi-
daan, saadaan tutkimustulokset, joiden tulisi vastata opinnaytetyon tutkimusongelman tutkimus-
kysymyksiin. Tutkimuksessa haluttiin selvittda Instagram markkinoinnin merkitys brandimieliku-
vien syntymiseen kuluttajilla. Nakdkulmaa rajattiin suomalaisten kahvila-alan yrityksien Instagram

markkinointiin.

Tutkimuksen ollessa kvantitatiivinen valittiin aineistonkeruun keinoksi kyselylomake. Kaytossa ei
ollut valmista otantarekisteria mahdollisista vastaajista joten tutkimuksessa kaytettiin itsevalikoi-
tuvaa verkkokyselya. Kohderyhmana kyselyssa oli 18—-35 vuotiaat Instagramin kayttajat. Kyselylo-
make jaettiin tutkijan omissa sosiaalisen median kanavissa kuten Instagramissa, Facebookissa ja
LinkedInissa. Instagramissa kysely jaettiin tutkijan omaan Instagram storiesiin, Facebookissa kysely
jaettiin "Jyvaskylan puskaradio” ryhmassa seka ”Markkinointikollektiivi” ryhmassa. LinkedInissa
kysely jaettiin tutkijan omalle sivulle. Kyselylomaketta jaettiin yhteensa kahdeksan paivan ajan
toukokuussa 2022 ja kyselyn avasi yhteensa 603 henkil63, joista lopullisia vastaajia oli 200 henki-
164. Tutkimusaineisto kerattiin Webropolissa tehdylla kyselylomakkeella, josta aineisto siirrettiin
Exceliin analysoitavaksi. Kyselylomake 16ytyy liitteena (ks. liite 1). Tutkimuksen luotettavuuden li-

saamiseksi on valittu viiteaineisto. Jotta pystytdaan varmistumaan siita etta aineisto on luotettava
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vastaajien ominaisuuksia on verrattu tilastokeskuksen ”Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto
2020”-tutkimus. Tilastokeskuksen tutkimuksessa aineisto on keratty web-lomakkeella sekd puhe-
linhaastatteluilla. Taustamuuttujat joita olen verrannut tilastokeskuksen tutkimukseen ovat suku-

puoli seka ika.

4.1 Taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmainen kysymys oli vastaajan sukupuoli. Kyselyyn vastanneista noin puolet
(55 %) oli naisia ja toiset puolet (44 %) miehia. Muun sukupuolisia vastaajia oli yksi (0,5 %). Vastaa-
jien sukupuoli seka ika selvitettiin, jotta ndma tekijat voitaisiin ottaa huomioon tutkimustuloksia
analysoitaessa. Vastaajia on molemmista sukupuolista melkein saman verran, joka lisda tutkimuk-

sen yleistettavyytta ja luotettavuutta.

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Vastaajien maara  Suhteellinen osuus
(n=210) (%)
Nainen 116 55,2%
Mies 93 44.3%
Muu 1 ,5%

Toinen demografinen tekijd, joka haluttiin selvittaa, oli vastaajien ika. Tutkimuksen kohderyhmaksi
18—-35-vuotiaat Instagramin kayttajat. Tutkimukseen valitut ikdluokat on valittu tilastotieteellisen
aineiston pohjalta, jossa selvitettiin Instagramin kayttdjien suurimmat ikaluokat, jotka ovat juuri
18—-35-vuotiaat. (Vaeston tieto- ja viestintdtekniikan kaytto -tutkimus 2020.) Suurin osa kyselyyn
vastanneista (38,6 %) sijoittui ikdluokkaan 21-25 vuotta. Noin yksi viidesosaa vastaajista (20,5 %)
sijoittui ikdluokkaan 26—29 vuotta. Tutkimuksessa saadut tulokset tdsmaavat myos Statista.com
toteuttamaan tutkimukseen, jossa ikdluokat 18—34 ovat Instagramin suurimmat kadyttajaryhmat.
Ika- ja sukupuolijakauma tdssa tutkimuksessa ja Vdeston tieto-ja viestintatekniikan vastaavassa
tutkimuksessa kohtaavat jonka takia jakauma on onnistunut ja se vastaa perusjoukkoa. Viimeiseksi

ikdluokat 18-20 vuotta (17,6 %) seka 30—35 vuotta (18,6 %) saivat melkein yhta paljon vastauksia
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verrattaessa toisiinsa. Kyselyssa haluttiin myos poissulkea kohderyhman ulkopuolelta olevat vas-

taajat, joita oli vain kymmenen (4,7 %) ikdluokassa yli 35 vuotta. Kohderyhman ulkopuolisille vas-

taajille (yli 35-vuotiaille) kysely loppui tdman kysymyksen jalkeen.

Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

(n=210)

(%)

Vastaajien mddra Suhteellinen osuus

Alle 18 vuotta
18-20 vuotta
21-25 vuotta
26-29 vuotta
30-35 vuotta
Yli 35 vuotta

4.2 Instagramin kaytto

Tutkimuksessa haluttiin selvittda myds vastaajien Instagramin kayttoon liittyvat tottumukset ja

0
37
81
43
39
10

0 %
17,6%
38,6%
20,5%
18,6%

4,7%

mieltymykset. Kyselylomakkeessa seuraava kysymys olikin “Kuinka usein kaytat Instagramia?”, jo-

hon reilu enemmistd, eli noin kolme viidesosaa (66,2 %) on vastannut kayttavansa Instagramia

useita tunteja paivassa. Yksi kolmasosa vastaajista (33,3 %) vilkaisee Instagramia vain kerran pai-

vassa. Vain yksi henkil6 (0,5 %) ei osannut sanoa kuinka usein han kdyttaa Instagramia.

Taulukko 3. Kyselyyn vastanneiden Instagramin kaytto

Vastaajien maara Suhteellinen osuus

(n=200) (%)
Useita tunteja paivassa 134 66,2%
Vilkaisen kerran paivassa 65 33,3%
Viikoittain 0 0 %
Kerran kuussa 0 0%
Harvemmin kuin kerran kuussa 0 0%
En osaa sanoa 1 ,5%
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Seuraavalla kysymyksella tahdottiin selvittaa onko vastaajat ikina tormanneet Instagramissa kah-
vila-alan yrityksien Instagram markkinointiin tai sisdltéon ja jos olivat niin minka yrityksen. Vastaa-
jista kuitenkin reilusti yli puolet (64,8 %) olivat térmanneet Instagramissa jonkin kahvila-alan yri-
tyksen mainoksiin. Kysyttdessa minka kahvila yrityksen mainoksiin vastaajat olivat térmanneet,
nousi yksi yli muiden. Espresso House, joka sai 42 vastausta. Espresso Housen lisaksi vastauksissa
nousi merkittavasti esille myos Valkoinen Puu sekd Miriam’s, jotka molemmat saivat 14 vastausta.
Nama kolme kahvilaa kerdsivat merkittavan maaran vastauksia mutta naiden lisaksi oli vastattu

myo0s jotain yksittdisia kahviloita, joiden markkinointiin vastaajat olivat térmanneet Instagramissa.

Taulukko 4. Kyselyyn vastanneiden Instagram mainokset

Vastaajien maara Suhteellinen osuus
(n=200) (%)

Kylla, minka? 131 64,8%

En 69 35,2%

Seuraavilla kysymyksella haluttiin selvittdda minka tyylisista Instagram sisalldista ja mainoksista vas-
taajat kiinnostuvat ja vastaavanlaisesti minkalaisista mainoksista ja sisalloistd he taas arsyyntyvat
tai kokevat hairitsevina. Vastaajat saivat valita molemmissa kysymyksissa useamman kuin yhden
vaihtoehdon. Kyselyyn vastanneiden mielesta selkeasti kiinnostavimmat Instagram markkinoinnin
keinot olivat Instagram Story-mainokset (67,6 %) sekd kuvamainokset Instagram feedissa (64,3 %).
Tata vaitetta tukee se ettd, vastaajat olivat kokeneet nama Instagram markkinoinnin keinot myos
vahiten hairitsevina. ”Joku muu, mika?” kohtaan oli vastannut kaksi henkil6a, jotka olivat nosta-

neet seuraavat asiat heidan mielesta kiinnostavimmiksi Instagram markkinoinnin keinoiksi:

e "Vaikuttajien materiaalin uudelleen kaytto kahvilan Instagramissa”

e " Orgaaninen ja aktiivinen sisallon tuotanto”



25

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden mielesta kiinnostavat Instagram markkinoinnin keinot

80%
Vastaajien m&ara (n=200)
70%

60%

50%

40% 68%
64%
30%
48%
20%
27%
18%
10%
10%
1%
0%
Joku muu, mika? Enkoe Instagram-  Vaikuttajamarkkinointi Instagram Reels- Instagram Story- Videomainokset Kuvamainokset
mainoksia kiinnostavina Instagramissa mainokset mainokset Instagram feedissd Instagram feedissd

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin minkalaisen Instagram markkinoinnin vastaajat kokevat hairit-
sevana. Selkedsti hairitsevimmat Instagram markkinoinnin keinot vastaajien mielesta olivat video-
mainokset Instagram feedissa (38,1 %) seka Instagram Reels-mainokset (34,8 %). Mielenkiintoi-
sena asiana kysymyksissa oli kohta ”"Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa”. Vaikuttajamarkkinointi
selkedsti jakoi mielipiteitd molempiin suuntiin. Vastaajista (48,1 %) hieman yli kaksi viidesosaa koki
vaikuttajamarkkinoinnin kiinnostavana mutta (30 %) kolme kymmenesosaa koki sen hairitsevana.
Selkeasti vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin keino, joka jakaa ihmiset kahteen eri koulukun-
taan: osa tykkaa osa ei. Oli myos erikoista huomata, etta kuitenkin (31 %) kolme kymmenesosaa ei
koe Instagram markkinointia ollenkaan hairitsevana. “Joku muu, mika?” kohtaan oli vastannut
nelja henkilda, jotka olivat nostaneet seuraavat asiat heidan mielestaan hairitsevimmiksi In-

stagram markkinoinnin keinoiksi:

e " Se jos useat tyypit tekevat yhteistditd mainostaakseen jotain kahvilaa. Siind menee uskot-
tavuus kahvilaan, jos kaikki padsevat tekemaan sen kanssa yhteistyota igssa”
e "Huonot mainokset.”

e ”Moni sponsoroitu mainos on todella geneerista ”stock” materiaalia”
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Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden mielesta hairitsevat Instagram markkinoinnin keinot

40%
Vastaajien maara (n=200)
35%
30%
25%
20%
38%
35%
15% 31% 30%
10%
17% 18%
5%
2%
0%
Joku muu, mik&? Enkoe Instagram-  Vaikuttajamarkkinointi Instagram Reels- Instagram Story- Videomainokset Kuvamainokset
mainoksia hiritsevind Instagramissa mainokset mainokset Instagram feedissa Instagram feedissd

4.3 Kahvila-alan yrityksien brandimielikuvat

Seuraavaksi kysymyksissa syvennytaan brandimielikuvaan. Ensimmaisissa kysymyksissa liittyen
brandimielikuvaan vastaajalle annettiin esimerkki kuvia kahvila-alan yrityksien Instagram sisal-
[6ista. Taman jdlkeen heilta kysyttiin mita mielikuvia sisallét vastaajissa heratti. Tassa ensimmaiset

kyselyssa esitetyt esimerkki Instagram sisallot:



Ty6hyvinvointi on
kestdvan yrityksen
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Tule mukaan
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CupTogether ja
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liittyvia tabuja ja
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Aina 100%
herkullista.
Kasvipohjaisenaq,
jos haluat.

Qv

157 tykkaysta

Uskomme hyviin makuihin ja
vegaanisiin vaihtoehtoihin. @'

etta liittyy aristovail
Siksi haluamme innovoida ja uudistua. Painopisteemme on
kasvipohjaisissa tuotteissa. Tietysti maku on aina tarkein,
joten ruokalistallemme mahtuu vain sellaista mika maistuu
hyvlta.

Kuvio 7. Esimerkkikuvat kahvila-alan yrityksen Espresso Housen Instagram sisalloista

Kysymyksessa kysyttiin kuinka vahvasti seuraavat mielikuvat nousevat vastaajalla mieleen edelli-
sista Instagram sisalloista. Esimerkki kuvat oli otettu Espresso Housen Instagram sivuilta. Esimerkki
sisalldista vahvasti vastaajien mieleen oli noussut trendikkyyden (61 %), vastuullisuuden (51 %),
ymparistoystavallisyyden (58 %), visuaalisuuden (56 %) seka positiivisuuden (62,5 %) mielikuvat.
Vastaavasti enemmiston vastaajien mielesta kotimaisuus (36 %) seka epajarjestelmallisyys (47,5 %)
eivat olleet nousseet heidan mieliinsa sisdltoja katsoessaan. Tuloksissa mielenkiintoista oli kohdat
epaaitous, helposti ldhestyttavyys seka luotettavuus, jossa esimerkiksi melkein puolet (47 %) vas-

taajista saivat sisalldistd epdaidon mielikuvan, noin yksi kolmas osaa (32 %) oli kokenut yrityksen



olevan vaikeasti lahestyttava seka kolme kymmenesosa (30 %) vastaajista saivat epdluotettavan

mielikuvan yrityksesta esimerkki sisaltdjen perusteella.

Taulukko 5. Kyselyyn vastanneiden mielikuvat Espresso Housen esimerkkisisalloista

29

Vastaajien maara 1= Erittain  2=Vah- 3= Ei mielipi- 4=Va- 5=Eiol-

(n=200) vahvasti vasti detta hin lenkaan Keskiarvo
Kotimaisuus 1% 6 % 95%| 475 % 36 % 4,1
Trendikkyys 17,5 % 61 % 85%| 11,5% 1,5% 2,2

Vastuullisuus 16 % 51 % 85%| 21,5% 3% 24
Ymparistoystavallisyys 10,5 % 58 % 11,5 %[ 155 % 4.5 % 2,5
Epaaitous 4% 13,5 % 18 % 47 % 17,5 % 3,6
Visuaalisuus 30 % 56 % 55% 8 % 0,5 % 1,9

Helposti lahestyttava 5% 34 % 21 % 32% 8 % 3,0
Eettisyys 5% 34 % 33 % 21 % 7% 29

Positiivisuus 21,5% 62,5 % 8 % 6,5 % 1,5 % 2,0
Luotettavuus 3% 34 % 29 % 30 % 4% 3,0
Epajarjestelmallisyys 1,5% 9,5% 17%| 245% 475 % 4,1

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin antaa vastaajille mahdollisuus tuoda omia mielikuvia ilmi, joita

he olivat saattaneet saada edellisistd esimerkki Instagram sisalloista. Kysymyksessa kysyttiin nou-

siko vastaajilla Instagram sisall6ista joitakin muita mielikuvia edellisten lisdaksi. Kysymys oli avoin

kysymys ja vastaajat saivat kuvailla omin sanoin. Kysymykseen oli vastannut yhteensa 21 henkil6a
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ja tassa muutama nosto heidan vastauksista siitd minkalaisia mielikuvia heille oli syntynyt aikai-

semmista Instagram sisalloista:

Ensimmdinen mainos on houkuttelevampi, koska siind ndytetddn kuvia tuotteista. Kuvat
jddvdt paremmin mieleen vdreineen ja pirteine stailauksineen, mutta muita mainoksia pi-
tdd jaksaa lukea ja niissd on pientd tekstidi.

Pirted, vdrikds ja hyvdntuulinen.

Espresso housen tyéntekijéiden olot olleet otsikoissa ja ystdvdltd kuullut millaista sielld on

olla tdissd niin vihdén tuollaiselta oman imagon kiillottamiselta ndyttdd omaan silmddn
Osa on hieman tylsid, ei kerro kauheasti kahvilan tekemisistd tai tarjottavista

Sisdllosta ei vdlity ehkd itselleni térkedt asiat eli kahvilan aitous ja arkisuus, seké kohtaami-
set asiakkaan kanssa. Sisdlldistd tulee sellainen olo, etté ne ovat tarkkaan harkittuja, mutta

jattdvdt etdisen fiiliksen itse yritykseen.

Visuaalisuus ndyttdd hieman halvalta ja “valmiilta”, miké voisi olla missd tahansa yrityk-

sessd. Vastaavia visuja saa esim. lImaisesta Canvasta, eikd se luo huoliteltua fiilistd.

Viherpesu

Seuraavaksi vastaajille esitettiin taysin samat kysymykset, kun aiemmin mutta sisaltéesimerkkina

kadytettiin toisen kahvila-alan yrityksen sisalt6ja. Kaytetyt sisallét olivat seuraavanlaiset:
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Kuvio 8. Esimerkki kuvat kahvila-alan yrityksen Valkoisen Puun Instagram sisall6ista

Edelld ndytetyista sisalto esimerkeistd vastaajille nousi erittdin vahvasti mieleen kotimaisuus (49
%). Vahvasti vastaajille nousi kuvista mieleen vastuullisuus (51,5 %), ymparistoystavallisyys (47 %),
helposti lahestyttavyys (53 %), eettisyys (47,5 %), positiivisuus (58 %) seka luotettavuus (57 %).
Vastaajista jopa noin kaksi kolmasosaa (69,5 %) oli sitda mielta, etta sisalloista ei tule mieleen ollen-
kaan epaaitous ja kohta ”Erittdin vahvasti” ei ole saanut yhtakaan vastausta (0 %) epaaitoudesta.
Vastaajista kuitenkin noin puolet (49 %) oli sitda mieltd, etta sisallista tuli hieman epajarjestelmalli-

nen kuva.



Taulukko 6. Kyselyyn vastanneiden mielikuvat Valkoisen Puun esimerkkisisall6ista
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Vastaajien maara
(n=200) 1= Erittdin 2=Vah- 3=Eimieli- 4=Va- 5=Eiol-

vahvasti vasti pidetta hin lenkaan Keskiarvo
Kotimaisuus 49 % 35% 6 % 9,5% 0,5 % 1,8
Trendikkyys 5,5 % 23,5 % 12 % 53 % 6 % 3,3
Vastuullisuus 18,5 % 51,5 % 14 % 13,5 % 2,5% 2,3
Ymparistoystavallisyys 17 % 47 % 18 % 16 % 2% 24
Epaaitous 0% 25% 13 % 15 % 69,5 % 4,5
Visuaalisuus 3,5% 23 % 13,5 % 52,5% 7.5 % 3,4
Helposti lahestyttava 31 % 53 % 9,5 % 6 % 0,5 % 1,9
Eettisyys 9% 47,5 % 28 % 12,5 % 3% 2,5
Positiivisuus 30,5 % 58 % 7 % 3,5% 1% 1,9
Luotettavuus 23,5% 57 % 11 % 7.5% 1% 21
Epéjarjestelmaillisyys 3% 11,5 % 15,5 % 41% 29 % 3,8

My0s toiseksi esitettyihin sisalto esimerkkeihin vastaajilla oli mahdollisuus tuoda omia mielikuvia
ilmi, joita heilla oli saattanut nousta edellisista Instagram sisaltéesimerkeista ilmi. Kuten aikaisem-

minkin vastaajilta kysyttiin, nousiko heilla Instagram sisalldista joitakin muita mielikuvia edellisten
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lisaksi. Kysymykseen oli vastannut yhteensa 16 henkil6a ja tassa heidan vastauksia siita minkalaisia

mielikuvia heilld oli syntynyt aikaisemmista Instagram sisalloista:

Aitous, Iéhiruoka, homemade, yrittdjyys

Tydntekijoistd on kiva ndhdd kuvia, se lisdd luotettavuutta, jos tydntekijéit ndyttdviit reh-

deiltd ja siisteiltd. Kertoo myés yrityksestd paljon.

Sisdlto on tosi sekavaa sitd ei olisi kiva seurata Instagramissa. Siitd puuttuu myds tunnistet-

tavuus ja joku huomiota herdttévé elementti.

Ndmd ruoka ja annoskuvat houkuttelevat kdymdidn. Se kai tdssd on tdrkeintd.

Nidistd julkaisuista tuli jotenkin kotoisa ja Iimmin olo, vaikuttaa sellaiselta paikalta, jossa

vdlitetddn oikeasti asiakkaista ja tyéntekijbistd

Sisdllét néyttdvdt olevan melko erillddn toisistaan. Pirstaleinen ja sekava, toki samanaikai-
sesti hyvin aidon oloinen. Tulee sellainen mielikuva, ettd taustalla olisi joku hyvin perintei-

nen pieni toimija.

Sisdllbstd saa tunteen, ettd tyétd tehdddn isolla sydédmelld ja aidosti asiakkaista vdlittéen.
Semmonen hyvii fiilis vilittyy ja se, ettd tuotteet ovat laadukkaista raaka-aineista tehty.
Julkaisuissa on aitoja ihmisid, heiddn tarinoitaan ja kuvia kahvilasta, joka luo Iémminhenki-

syyttd vahvasti.

Sisdlto ei ehkd ole niin johdonmukaista ja visuaalisesti yhdenmukaista, mutta itsedni se ei

hdiritse. Useimmiten keskityn kuitenkin vain yhteen mainokseen, enkd siihen, milté feed
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kahviloiden IG:ssé ndyttdd. Kuitenkin yhtendinen fontti tekee jo paljon ja se, ettd bréndin

logo ndkyy selkedisti osassa julkaisuja.

Kysymys Instagram markkinoinnin vaikutuksesta brandimielikuvaan

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa haluttiin selvittaa vastaajien mielipide siita, etta kokevatko he,
etta Instagram markkinointi olisi vaikuttanut heidan mielikuvaansa jostakin brandista. Tulokset oli
erittdin tasaiset mutta silti vastaajista enemmisto (52,6 %) oli sitd mieltd, etta Instagram markki-
nointi on vaikuttanut heidan mielikuvaansa jostakin brandista ja vain kaksi vastaajaa (1 %) oli sita

mieltd, ettd Instagram markkinointi ei ole vaikuttanut heidan mielikuvaansa ollenkaan.
Taulukko 7. Kyselyyn vastanneiden mielipide Instagram markkinoinnin vaikuttamisesta

brandimielikuvaan

Vastaajien  Suhteellinen
maara (n=200) osuus (%)

Kylla, miten? 105 52,6%
Ei, miksi? 2 1%
En osaa sanoa 93 46,4%

Kysymyksessa vastausvaihtoehtojen “Kylla, miten?” ja ”Ei, miksi?” jalkeen oli tekstilaatikot joihin
vastaajien tuli perustella vastauksensa. Kohdassa "En osaa sanoa” tekstilaatikkoa ei ollut. Vastaa-
jista yli puolet oli sita mielta, etta Instagram markkinointi voi vaikuttaa yrityksen brandimieliku-
vaan. Vastaajien mielesta Instagram markkinointi on tuonut heille uusia brandeja heidan tietoisuu-
teen seka lisannyt brandin tuotteiden tai palveluiden ostohalukkuutta. Hyvalla Instagram
markkinoinnilla vastaajien mielesta mielikuvat brandeista voivat muuttua positiivisiksi seka yrityk-

set tuntuu helposti ldhestyttavimmiltd ja luotettavilta. Vastaajien mielestd huonolla Instagram
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markkinoinnilla ja liiallisella tyrkyttamiselld, sisallon vahaisyydelld, viherpesulla ja toistuvalla vai-

kuttajamarkkinoinnilla brandistad voi saada negatiivisen, arsyttavan seka epaaidon kuvan.

Mielikuva on muuttunut positiiviseksi tai negatiiviseksi, sisélléstd riippuen ja siitd mitd sisdl-

16ssd tuodaan esille

Jos mainos on liian teenndinen, tulee olo ettei bréndiin voi luottaa. Jos mainos on luonnolli-
nen ja kiinnostavasti tuotettu olen joskus ostanut tuotteen suoraan Instagramista. Myds
vaikuttajat vaikuttaa automaattisesti mielikuvaan bréndistd jota mainostetaan (sopiiko
heiddn luonne bréndiin vai onko mainostaminen teenndistd, millainen mielikuva vaikutta-
jasta on). Jos joku mainos on tullut kokoajan vastaan ja se on tylsd ja drsyttévd niin brdndid

kohtaan tulee negatiivisia mielikuvia

Luonut positiivista ja houkuttelevaa kuvaa brindistd, josta ennen ei tiennyt

Esimerkiksi jos bréndi vuorovaikuttaa seuraajiensa kanssa instassa, se tuntuu hyviltd ja saa

tykkddmedidn bréndistd. Samoin visuaalinen estetiikka miellyttéé ja saa haluamaan mennd

kahvilaan tms. ja elimdnmakuiset tarinat esim postauksissa tyéntekijéistd, tapahtumista,

asiakkaista jne.

Jatkuva influencer-mainonta laskee kiinnostavuutta

Silld tavalla kuin markkinointi aina tekee. Some markkinointi on vain yleensd intiimimpdd ja

helposti léhestyttdvampdd-> parempia tuloksia

Hyvilld kuvilla ja yhtendiselld ilmeelld saa paljon innostusta aikaan. Lisdnnyt tietoutta mo-

nien bréindien vastuullisuustydstd jne.

Ei tule mentydi sellaisiin paikkoihin, joilla ei ole kunnon Instagram sisdltédd, koska ei tiedd

mitd siellé on esim tarjolla jne.

Tutustun paljon palveluntarjoajiin sosiaalisen media kautta ennen kulutusvalintojani. Esi-

merkiksi kampaamo- ja hoitopalveluiden kohdalla toivon saavani tietoa persoonista tyén
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takana ja esimerkkitoistd. Materiaa ostaessani kiinnitdn huomiota vastuullisuuteen ja laa-
dukkuuteen. Samoja asioita toivon saavani ravintola-alan markkinoinnista. Plussaa tulee

behind the scenes materiaaleista ténd pdivénd.

Riippuen markkinoinnista. Jos sisélté ei kolahda tai on jollain tavalla loukkaavaa, vaikutta-

nut negatiivisesti. Hyvdn ja mielenkiintoisen siséllon myotd vaikuttanut positiivisesti.

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimustuloksien pohjalta saatuja johtopaatoksia. Tutkimuksen tavoit-
teena oli selvittdaa Instagram markkinoinnin merkitys brandimielikuvien syntymiseen kahvila-alalla.
Johtopaatoksien avulla pyritaan vastaamaan tutkimuskysymyksiin jotka tassa opinndytetytssa ovat
"Voiko Instagram markkinoinnilla vaikuttaa kuluttajien mielissd syntyviin brdndimielikuviin kahvila-
alalla?”, ”Mitkd tekijéit Instagram markkinoinnissa vaikuttavat mielikuvien syntymiseen?” seka

"Voiko Instagram markkinoinnilla synnyttdd uusia mielikuvia kuluttajalle?”.

Johtopdatoksia tehdessa on tarkeda huomioida vastaajien taustamuuttujat seka demografiset teki-
jat, silla tuloksia tarkastellaan niiden valossa. Mies sekd nais sukupuolisia vastaajia kyselyssa oli ta-
savertaisesti joten tutkimuksen tulokset seka johtopadatokset ovat yleistettavissa molemmille suku-
puolille. Miesten ja naisten vastauksissa ei ollut suuria eroavaisuuksia, jonka takia
ristiintaulukointia ei niiden perusteella tehty. Tilastokeskuksen vuonna 2020 toteuttamassa vdes-
ton tieto- ja viestintatekniikan kaytto tutkimuksessa suurin Instagramia kayttava ikaluokka on 18—
24 vuotiaat. Tulos on verrattavissa tahan tutkimukseen silla valtaosa vastaajista kuului 21-25 vuo-
tiaiden ikaluokkaan. Tulosten verrattavuus lisda luotettavuutta ja todistaa sen etta suurin Instagra-

min kayttajaluokka suomessa on Z-sukupolvi, eli noin 18-25 vuotiaat.

Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda minka tyyliset Instagram mainokset iskevat kuluttajiin ja saa-
vat kuluttajat kiinnostumaan tuotteesta/palvelusta jota mainostetaan, voiko Instagram markki-
noinnilla vaikuttaa kuluttajien mielissa syntyviin brandimielikuviin kahvila-alalla, mista tekijoista
koostuu vaikuttava seka hyva Instagram markkinointi kahvila-alalla seka voiko Instagram markki-
noinnilla synnyttda uusia mielikuvia kuluttajille. Tutkimuksesta selvisi ettd valtaosa vastaajista koki
Instagram stories toiminnossa esitetyt mainokset sekd kuvamainokset Instagram feedissa kaikista

kiinnostavimmiksi. Orgaaninen ja aktiivinen sisalléntuotanto seka sosiaalisen median vaikuttajien



38

tuottaman sisallon uudelleen kayttd kahvilan omassa Instagramissaan oli erikseen nostettu olevan
hyvaa, innostavaa ja kiinnostavaa Instagram mainontaa. Vastaavasti hairitsevina Instagram markki-
noinnin keinoina vastaajat kokivat Instagram-reels toiminnossa esitetyt video mainokset, silla ne
niin sanotusti “keskeyttavat” videoiden selailun. Mielenkiintoinen tulos joka tutkimuksen tulok-
sista nousi esille, oli vastaajien mielipiteet vaikuttaja markkinoinnista Instagramissa. Vastaajissa
nakyi selkeda kahteen jakautumista. Osa vastaajista ei pitanyt vaikuttaja markkinoinnista ollen-
kaan ja jopa paheksuivat vaikuttaja markkinointia ja toinen osa arvosti vaikuttaja markkinointia,
koki sen kiinnostavana tapana markkinoida ja piti siitad etta Instagramissa suosikki sosiaalisen me-
dian vaikuttaja suosittelee jotakin tuotetta/palvelua seuraajilleen. Yrityksien tulee kiinnittda huo-

miota Instagramissa paikkoihin (Instagram-feed, Instagram-stories ym.) jossa he markkinoivat.

Seuraavaksi tutkimuksessa haluttiin selvittaa vastaajien mielissa syntyvia mielikuvia, kun he koh-
taavat Instagramissa jonkin kahvila-alan yrityksen Instagram sisalt6a seka markkinointia. Tutki-
muksen kyselylomakkeessa esitettiin kahden taysin erilaisen kahvila-alan yrityksen Instagram jul-
kaisuja, sisadltoa seka mainoksia. Toinen kahvila-alan yrityksista oli Espresso House. Espresso House
on Ruotsissa alkunsa saanut kahvila-ketju, joka l16ytyy jo viidesta eri maasta Euroopassa. Espresso
Housen arvoja ovat: “vieraamme tulevat aina ensimmadisend, rakastamme aloitteellisuutta ja vas-
tuunottoa, puhumme toistemme kanssa, emme toisistamme, haluamme toistemme parasta ja
meilla on hauskaa t6issa, samalla kun teemme loistavaa tulosta”. Espresso House tuo Instagramis-
saan paljon esille ymparistoystavallisyytta seka tyohyvinvointia tuotekuvien seka arkisten kahvila
julkaisujen lisaksi. Tutkimuksen kyselylomakkeessa vastaajilta kysyttiin kuinka vahvasti seuraavat
mielikuvat nousivat heidan mieliinsa esimerkki sisaltoja katsellessaan. Trendikkyys, vastuullisuus,
ymparistoystavallisyys, visuaalisuus seka positiivisuus olivat mielikuvia jotka enemmistolla vastaa-
jista nousi vahvasti mieleen sisalldista. Sisalldista enemmistdlle vastaajista ei noussut mieleen koti-
maisuus ollenkaan seka enemmistd vastaajista koki yrityksen epaaitona ja koki etta yritys ei ole
helposti [ahestyttdava esimerkki sisdltojen perusteella. Seuraava kysymys oli avoin kysymys johon
vastaajat saivat avata heidan mielikuviaan omin sanoin. Moni vastaajista oli sitd mielta etta Esp-
resso Housen sisaltoé on visuaalisesti miellyttavaa seka yhtenaista, moni vastaajista arvosti etta ku-
vissa kaytetdan tuoreita aineksia ja esitelldan tuotteita. Osa vastaajista my06s kertoi tietavansa yri-
tyksen ja heidan otsikoissa olleet tyontekijoiden tyodolot joiden perusteella heidan mielikuva
sisalldista on vain “oman imagon kiillottamista” ja ” kaupallinen feikkiys”. Selkeasti Espresso Hou-

sen sisallot jakavat mielipiteitd moneen suuntaan. Osa vastaajista koki yrityksen sisdltojen olevan
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trendikkaita, visuaalisia seka houkuttelevia, mutta monen mielesta ne olivat epaaitoja, taynna vi-
herpesua ja sekavia. Uskon etta EspressoHousen "maine” seka otsikoissa olleet tyontekijéiden tyo-
olot vaikuttivat monen vastaajan mielikuviin esimerkki sisalldista joka taipui hieman negatiivisem-

piin mielikuviin.

Toiseksi kahvila-alan yritykseksi tutkimukseen valikoitui Valkoinen Puu. Valkoinen Puu on suoma-
lainen perheyritys, joka on saanut alkunsa Kauhajoelta jonka jalkeen kahviloita on perustettu myds
Seindjoelle, Tampereelle seka Jyvaskylaan. Valkoisen Puun tarkeimmat arvot ovat : "huolehdimme
toisistamme, teemme valintoja ymparistd huomioiden ja olemme osa suurempaa kokonaisuutta”.
Paaosin Valkoisen Puun Instagramissa on arkista kahvila-yrityksen sisalt6a esimerkiksi tuotekuvia,
poikkeusaukioloja seka paivityksida kolmen kahvilan arjesta. Aika ajoin he myds tuovat heidan In-
stagramissaan heidan vastuullisuutta, kotimaisuutta ja ymparistoystavallisyytta ilmi. Valkoisen
Puun esimerkki sisalldistda enemmistolle vastaajista nousi vahvasti mieleen kotimaisuus, vastuulli-
suus, ymparistoystavallisyys, helposti lahestyttavyys, eettisyys, positiivisuus seka luotettavuus. YI-
lattava tulos oli se ettd kenenkdan vastaajan mieleen ei noussut epadaitous. Vastaajien mielesta si-
salto oli kuitenkin hieman epéjarjestelmallistda/sekavaa. Avoimissa vastauksissa moni vastaajista
kertoi heille syntyvan mielikuvia aitoudesta, ldhiruuasta, yrittdjyydesta ja kotimaisuudesta. Muu-
tama vastaajista my0ds kertoi etta yrityksesta tulee heidan Instagram sisaltdjen pohjalta “kotoisa ja
[ammin olo ja kahvila vaikuttaa paikalta jossa oikeasti valitetdaan asiakkaista ja tyontekijoista” seka
"sisalloista saa tunteen, ettd tyota tehdaan isolla sydamella ja aidosti asiakkaista valittden”. Vas-
tauksia verrattaessa selkeasti vastaajien mielikuvat Valkoisen Puun esimerkki sisalldista ovat posi-
tiivisempia kuin EspressoHousen vaikka molemmat herattivat vastaajissa seka negatiivisia etta po-

sitiivisia mielikuvia.

Edelld mainittujen vastauksien avulla saatiin vastaus myos tutkimuskysymykseen: Mista tekijoista
koostuu vaikuttava ja hyva Instagram markkinointi kahvila-alalla? Ensimmaisena vaikuttavana teki-
jana on mainoksen "tyyli”, eli onko mainos kuva, video, story-mainos, reels-mainos...tms. Naista
kaikista eri mainoksen tyyleista kaikista vaikuttavin ja kiinnostavin vastaajien mielesta oli In-
stagram Story-mainokset, kuva mainokset Instagram-Feedissa seka vaikuttajamarkkinointi. Vaikut-
tavana tekijana on myos sisalté mita julkaistaan ja minkalaisen mielikuvan se antaa vastaanotta-
jalle. Vastauksien perusteella on tarkeaa etta Instagram julkaisuissa seka Instagram

markkinoinnissa nakyy aitous, positiivisuus seka trendikkyys. Myds esimerkiksi arkiset julkaisut
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tyontekijoista tai siitd millainen normaali tyopaiva kahvilassa on saa kuluttajan samaistumaan seka
se tekee kahvilasta helposti lahestyttdvamman ja lampiman olon. Orgaaninen ja aktiivinen sisallon-

tuotanto on yksi avain tekija, vaikuttavan ja hyvan markkinoinnin saavuttamisessa kahvila-alalla.

Valtaosa vastaajista koki etta yrityksen markkinoinnissa Instagram on yksi tavoista vaikuttaa kulut-
tajan mielikuvaan brandista. Moni vastaajista oli erittdin tietoinen markkinoinnin vaikutuksesta
heidan ostopaatoksiinsa ja kertoivatkin etta monesti Instagramissa mainoksen tai houkuttelevan
sisallon nakemisen jalkeen he ovat ostaneet tuotteen/palvelun. Instagram on myos tuonut mo-
nelle kuluttajalle tietoisuuteen uusia brandeja joista he eivat koskaan olleet kuulleet. Myos In-
stagram mainoksiin valittu desing, mainoskasvot, visuaalisuus, ainutlaatuisuus seka copy olivat val-
taosan vastaajien mielesta tekijoita jotka vaikuttavat siihen millainen mielikuva brandista syntyy.
Instagram markkinoinnilla voi saada my6s negatiivisen mielikuvan kuluttajalle. Liiallinen viherpesu
ilman luotettavia lahteita vaitteille, liilka teennaisyys, jatkuva vaikuttajamarkkinointi seka jopa liika
trendikkyys saa yrityksesta epaluotettavan ja seka negatiivisen mielikuvan. Tutkimuksesta saanei-
den tuloksien perusteella voimmekin todeta ettad Instagram markkinointi voi vaikuttaa kuluttajien
mielissa syntyviin mielikuviin sekd sen avulla voi myos synnyttda/luoda uusia mielikuvia kulutta-
jille. Tarkeinta Instagram markkinoinnissa on muistaa etta sita tekee aidosti sydamella, lapinaky-
vasti dokumentoimalla, visuaalisesti yhtenaisellad ilmeella seka vuorovaikutuksessa kohderyhman

kanssa.

6 Pohdinta

Tutkimuksen onnistuminen, kehittaminen ja jatkotutkimusehdotukset

Taman opinndytetyon tavoitteena oli perehtya Instagram markkinointiin ja selvittda sen merkitys
brandimielikuvien syntymiseen kuluttajilla. Tutkimusta rajattiin suomalaisiin kahvila-alan yrityksiin.
Tutkimusongelman pohjalta luotiin tutkimuskysymykset joihin etsittiin vastauksia tutkimuksen
avulla. Tutkimukseen valikoituneet tutkimuskysymykset liittyivat Instagram markkinointiin seka

brandimielikuviin.

Opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa on kasitelty kaikki olennaiset kasitteet ja termit kuin
myo0s aikaisemmat tutkimukset jotka kasittelevat samaa aihetta seka tutkimusongelmaa jotta lu-

kija saa laajan kasityksen aihealueesta. Tutkimusongelmaan lahdettiin hakemaan vastausta kvanti-
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tatiivisella tutkimusotteella ja aineistoa kerattiin kyselylomakkeella. Kyselylomakkeeseen vali-
koidut kysymykset pohjautuivat tutkimuksessa kasiteltyyn teoriaan. Pitkin opinndytetyota seka
varsinkin tutkimustuloksia esiteltdessa hyvaksikaytettiin kuvioita seka taulukoita havainnollista-
maan seka visualisoimaan etta kasitteita seka tutkimustuloksia jotta lukijan on helppo ymmartaa

opinndytetydssa lapikdydyt kasitteet seka kyselylomakkeesta saadut tutkimustulokset.

Tutkimuksen avulla selvisi etta Instagram markkinoinnilla on todellisuudessa aika suurikin vaikutus
kuluttajien brandimielikuviin ja niiden syntymiseen. Instagramin ollessa yksi taman hetken suurim-
mista markkinointi kanavista seka yksi kuluttajien suosituimmista sosiaalisen median kanavista on
yrityksien hyva kiinnittda huomiota heidan Instagram markkinointiin, siihen minkalaista sisaltéa
Instagramiin tuottaa ja minkadlaisen mielikuvan haluaa luoda kuluttajille Instagramin valityksella.
Tarkeimpia tekijoita joihin yrityksien tulisi kiinnittaa huomiota ovat sisallén muoto, visuaalisuus,

mainoksen sanoma seka valittyva tunne.

Tutkimus toteutettiin ilman toimeksiantajaa ja se kohdistui 18—35 vuotiaille Instagramin kayttdjille.
Tutkimuksen aihe on jatkotutkimuskelpoinen silla aihe on erittdin ajankohtainen, jonka takia jatko-
tutkimusehdotus onkin se etta tutkimus olisi mielenkiintoista toteuttaa jollekin toimeksiantajalle
jolloin voitaisiin syventya tiettyyn brandiin seka tutkia esimerkiksi heidan Instagram markkinoinnin
luomaa brandimielikuvaa verrattuna toisen sosiaalisen median kanavan markkinoinnin luomaa
brandimielikuvaa esimerkiksi Facebook. Silloin tutkittava joukko olisi isompi ja laajempi ja tutki-
mustulokset olisi myds helpommin yleistettavissa. Tutkimukseen voisi myds hyodyntada molempia

kvalitatiivisia- seka kvantitatiivisia tutkimusotteita saadakseen syvemman kasityksen aiheesta.

Itse opinndytetyo prosessi alkoi 2022 vuoden alussa ja alkuperadisen suunnitelman mukaisesti opin-
ndytetyon oli tarkoitus saada valmiiksi toukokuuhun 2022 mennessa. Tutkijalla kuitenkin tuli hie-
man mutkia matkaan silla han teki koko opinnaytety6 prosessin ohella t6ita ja tutkijalla tuli opin-
ndytetyon alku vaiheessa hieman vaikeuksia ja epavarmuutta opinnaytetyon aiheeseen seka
toteuttamiseen liittyen jonka takia opinnaytetyon edistaminen oli hieman hitaampaa mita tutkija
oli alun perin kuvitellut. Tutkimuksen tekeminen ei kuitenkaan koskaan ollut tauolla. Tutkimusme-
netelmaan ei varsinaisesti liittynyt mitaan ongelmia toteutuksen aikana mutta huomattiin etta toi-
meksiantaja olisi antanut selkedmpaa suuntaa seka valmiin tutkimusjoukon tutkimukselle joiden

avulla olisi saanut syvempaa ymmarrysta tutkimusongelmaan. Tutkija sai kuitenkin toteutettua
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tutkimuksen jonka avulla saatiin vastaukset kaikkiin tutkimuskysymyksiin seka taman avulla tutki-
musongelmaan. Tuloksena saatiin erinomaista suuntaa antavaa tietoa ja ymmarrysta Instagram
markkinoinnin vaikutuksesta brandimielikuvien syntymiseen myds tutkija syventavansa ymmarrys-
taan Instagram markkinoinnista seka brandimielikuvien syntymisesta paljon seka oppivansa uutta
tutkimusprosessista ja sen lapiviennista. Taman pohjalta tutkimus voidaan sanoa olevan onnistu-

nut.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen jokaisessa vaiheessa kiinnitettiin huomiota luotettavuuskysymyksiin seka eettisyy-
teen tutkimussuunnitelmasta aina raportointiin asti. Tutkimuksen teoreettista viitekehysta luo-
dessa kiinnitettiin huomiota lahdekriittisyyteen ja viitekehys pyrittiin koostamaan mahdollisimman
ajankohtaisista seka luotettavista lahteista. Silla tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusot-
teella ja aineistonkeruu toteutettiin itsevalikoituvana verkkokyselyna, tahdottiin tutkimukseen li-
sata luotettavuutta joka tehtiin viiteaineiston avulla. Silld itsevalikoituvassa verkkokyselyssa tutkija
ei voi paattaa ketka kyselyyn vastaavat, taytyi tutkimukseen valita viiteaineisto johon tutkimuksen
tuloksia voitaisiin verrata luotettavuuden lisdamiseksi. Tutkimuksessa keratty aineisto vastasi viite-

aineistoon jolloin tutkimuksen tulokset voidaan todeta luotettaviksi.

Tutkimuksen aineistonkeruussa kyselylomakkeen verkkolinkki jaettiin tutkijan omassa In-

stagramissa, LinkedInissa ja kahdessa Facebook ryhmassa. Kyselyssa ei kysytty henkilGtietoja ikda
ja sukupuolta lukuun ottamatta. Kaikki vastaukset kasiteltiin anonyymisti, eika vastauksien perus-
teella pysty selvittamaan vastaajien henkildllisyytta. Tutkimusprosessin aikana pidettiin myos tar-
kasti huolta siita ettd opinnaytetyon tulokset ovat luotettavia sekd todenmukaisia ja tutkimus to-

teutettaisiin hyvien tieteellisten tapojen mukaisesti.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

.amk Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
J University of Applied Sciences

Kahvila-alan yrityksien mielikuvat Instagramissa

D Pakolliset kysymykset merkitty tédhdella (*)

Heil

Olen markkinoinnin opiskelija Jyvaskylan Ammattikorkeakoulussa ja olen luonut kyselyn
tradenomiopintojeni opinndytety6ta varten. Kysely on tarkoitettu 18-35-vuotiaille henkildille, jotka ovat
kohdanneet Instagramissa jonkin kahvila-alan yrityksen sisalt6a seka mainoksia. Jos kuulut tahan
kohderyhmadan, olisin kiitollinen, jos vastaisit tahan kyselyyn. Vastaaminen vie muutaman minuutin ja
vastausten kasittely tapahtuu taysin anonyymisti. Kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti
opinndytetydn kaikissa vaiheissa Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun tietosuoja asetuksen mukaisesti ja
tietoja hyddynnetaan vain opinndytetyotani varten. https://www.jamk.fi/fi/jamk/tietosuoja-jamkissa

Kiitos jo etukateen kyselyyn vastaamisesta! :)

Taustamuuttujat:

1. Sukupuolesi? *

O Nainen
O Mies
O Muu

2. Mihin ikdryhmaan kuulut? *
O Alle 18 vuotta

O 18-20 vuotta

O 21-25 vuotta

O 26-29 vuotta

O 30-35 vuotta



47

O Yli 35 vuotta

Instagramin kaytto:

3. Kuinka usein kaytat Instagramia? *
O Useita tunteja paivassa

O Vilkaisen kerran pdivdssa

(O viikoittain

O Kerran kuussa

O Harvemmin kuin kerran kuussa

O En osaa sanoa

4. Oletko tormannyt Instagramissa jonkin kahvila-alan yrityksen sisaltoon tai
mainoksiin? *

O «ylla, minka?

OEn

5. Minka tyyliset Instagram-mainokset koet kiinnostavina? (Voit valita useamman) *
|:| Kuvamainokset Instagram feedissa

|:| Videomainokset Instagram feedissa

\:l Instagram Story-mainokset

|:| Instagram Reels-mainokset

D Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa

|:| En koe Instagram-mainoksia kiinnostavina

|:| Joku muu, mika?




6. Enta hairitsevina? (Voit valita useamman) *
|:| Kuvamainokset Instagram feedissa

[] videomainokset Instagram feedissa

|:| Instagram Story-mainokset

|:| Instagram Reels-mainokset

|:| Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa

[ ] En koe Instagram-mainoksia hairitsevina

|:| Joku muu, mika?

Kahvila-alan yrityksien Instagram julkaisuja:

Esimerkki 1.
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Aina 100%
herkullista.
Kasvipohjaisena,
jos haluat.

oQv

157 tykkaysti
Uskomme hyviin makuihin ja
vegaanisin vaihtoehtoihin. §

Tiedamme, etta toimintaamme liittyy ymparistovaikutuksia.
Siksi haluamme innovoida ja uudistua. Painopisteemme on
kasvipohjaisissa tuotteissa. Tietysti maku on aina térkein,
joten ruokalistallemme mahtuu vain seflaista mika maistuu
hyvatta. .,

49



7. Kuinka vahvasti seuraavat mielikuvat nousevat mieleesi edellisistad Instagram
sisalloista? *

Erittdin vahvasti Vahvasti Ei mielipidetta Vahan Eiollenkaan
Kotimaisuus
Trendikkyys
Vastuullisuus
Ympadristoystavallisyys

Epaaitous

OO0OOO0O0O0
O|O|0O[0O|0O|O
O|0O|0[0|O|O
O|O|0O|0O|0O|O
O|O|0|0O|0O|O

Visuaalisuus

Erittdin vahvasti Vahvasti Ei mielipidetta Vahan Ei ollenkaan
Helposti lahestyttdva
Eettisyys
Positiivisuus

Luotettavuus

O|0O|0|0|0
O|O|0| 0|0
O|0O|0|0|0
O|0O|0|0|0
0| 0|0|0|0

Epdjarjestelmallisyys

8. Nousiko Instagram sisdllista jotain muita mielikuvia edellisten lisdksi? Kuvaile omin
sanoin.

Esimerkki 2.
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oQv

ja 266 muuta tykkaavat
Sweet Valentine's «

Keta sa ajattelet ystavanpdivana?

Meilla tdissa on EEmmin meininki kaikkien
yhteistyokumppaneiden kanssa ja silhen voitais vahan
pysahtya fiilistelemaan!

il
ke
Al

2283 ndyttokertaa 183 tykkiysta
+ HAASTE JUST SULLE - How's Lasagna? «
krisi, Aika paljon meilta kysellaan, mita lasagnetehtaalle kuuluu.

MITA KOTIMAISTA VALITSET LAUTASELLE TANAAN?

Kommentoi alle sun valinta * ja haasta kaverit ja yritykset
kommentoimaan myos!

| 1 Me Valkoisessa Puussa kiytamme vain kotimaista khaa,
: o

kauramaitoa, perunoita, kananmunia, marjoja, ja

vihanneksista valtaosa on kotimaista myds.

§ T
4 alkaneet
5

Vastaus on, ett jannittavia aikoja!
orii hyvin ja isommat innit ovat

- Lasagnea Idytyy myynnistd jo varsin kattavasti S- ja K-

Kaupoista: Ivalosta Hankoon ja Joensuusta Ahvenanmaalie!
- Lasagne on saanut hurjan hyvaa palautetta sen mausta ja
seka k

¥y
- Jos tata ei loydy viela sun lahikaupan pakastealtaista, kysy
kauppiaaltasi!

VALITSEN
AVAINLIPUN,

e e
MIJUTUKSIA TORSTAI 14.4 NORMAALSTI AU TORSTAI 144 MRMANUST A1
AUKIOLOAKOMIN e ommeone . RN T e

I STORYET B VUOROPAALLIKOKSI! s n-naswem

51



MERINOMI ON HAUTALAN PERHEEN
OMISTAMA LUOMUSPELTTIMYLLY
KAUHAJOELLA, 10KM PAASSA
MEIDAN LEIPOMOLTA.

OSA1.

1. MAKU: SPELTTIVEHNA ANTAA KAKUILLE JA
MIKS! LAHDIMME SIHEN MUKARN ? LASAGNELLE PAHKINAISTA
SYVYYTTA MAKUUN.
- SE ON MEILLE LUONTEVAA, KOSKA
ALUSTA SAAKKA YRITYKSESSH ON SUSITTU LUOMI-
AL AT S e T 2. LUOMUTUOTANNOSSA EI KAYTETA
tinmeay TORIUNTA-AINEITA EKA KEIOTEKOISIA
LANNOITTEITA. SE EDISTAA GTGKOIDEN JA
- ON TAYSIN SELVAR, ETTA TULEVAISUUDESSA LINTUJEN SELVIAMISTA JA ON SULLE
JOKAISEN ON OTETTAVA VASTUULLISUUSKYSYMYKSET [TSELLESIKIN TERVEELLISTA. '
HUOMIOON. ME HALUAMME OLLA KEHITYKSEN
WEBE 3 MAALHAN VILELYKASVIT
! mmmm JA TALOUDELLISUUS KULKEVAT YKSIPIIOUSIIJVAI K“N TAVAIHSI A VEM
XS KADESSA. OLISSULAA HULLUUTTA ESIMERKIKSI VILJELLAAN ESIM. VALTAVAT MARRAT.
LA TAYSIN HYVAR RUDKAA POIS KUN SE VOI LUONNON MONIMUOTOISUUDEN KANNALTA
VEDA LOVTAA AT ASUKKAMISA RESENKAUTTA LAAJA VALIKOIMA ERI VILIELYKASVEIA ON '
SAMOIN ESIMERKIKSI VEDEN JA SHHKN
SASTAMINEN ON SEXA TALOUDEN, ETA YMPRRISTON
KANNALTA JARKEVAL

+
U
KOMPASSI
»

9. Kuinka vahvasti seuraavat mielikuvat nousevat mieleesi edellisistd Instagram
sisdlloista? *

Erittdin vahvasti Vahvasti Ei mielipidetta Vahan Eiollenkaan

Kotimaisuus O ®) ®; © O
Trendikkyys O O O o O
Vastuullisuus ® © O © O
Ympiristdystavallisyys O O O o O
Epsaitous O O O 2 B
Visuaalisuus O O O o O
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Erittdin vahvasti Vahvasti Ei mielipidetta Vahan Eiollenkaan
Helposti lahestyttava
Eettisyys
Positiivisuus

Luotettavuus

OO0OO0O0O0
OO0OO0OO0O0
OOO0OO0O0
O0O0OO0O0
OO0OO0OO0O0

Epdjarjestelmallisyys

10. Nousiko Instagram siséllistd jotain muita mielikuvia edellisten lisdksi? Kuvaile omin
sanoin.

11. Koetko, ettd Instagram-markkinointi on vaikuttanut mielikuvaasi jostakin brandista?
O «ylis, miten?

O Ei, miksi?

O En osaa sanoa
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