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Taman opinndytetydn tarkoituksena on perehtya henkilobranddykseen ja Instagramin ammattimaisem-
paan kdyttdon. Opinndytetydssa perehdytadn henkildbrandayksen kehittamisen keskeisimpiin tekijéihin ja
paneudutaan Instagram-sovelluksen eri ominaisuuksien hyodyntdamiseen sisdllontuotossa ja markkinoin-
nissa. Tyossa kdydaan lapi Instagramin keskeisimpiad toimintoja, jotka edistdavat henkilobrandayksen me-
nestymista sovelluksessa. TyOssa |ldpikdydyt asiat toteutetaan kdytannossa Kaksostytot-nimiselle Instagram
profiilille. Instagram on nyky&dan sosiaalisen median kanavana suuressa osassa brandien markkinointistra-
tegiaa ja viestintaa.

Opinndytetyd on toteutettu toiminnallisena kehittamistyona. Tyossa kdydadan lapi ensin teoriaosuudet,
joista saadaan kehittamistyolle tietopohja, johon nojautua kaytannon toteutuksessa. Teoriaosuuksissa kay-
daan lapi henkilobrandia, brandia, sosiaalista mediaa ja Instagramia sovelluksena. Teoriaosuuksien jalkeen
siirrytddn kehittamistyon lahtétilanteen analysointiin ja havainnoidaan olemassa olevat haasteet ja ongel-
makohdat. Taman jalkeen suunnitellaan ja toteutetaan toimenpiteet haasteiden ja ongelmakohtien ratkai-
semiseksi.

Kehittdmistehtdvassa aineistonkeruumenetelmana kdytetdadn teemahaastattelua. Haastateltaviksi valikoi-
tui kolme henkilda, jotka ovat kehittdaneet henkilébrandia ja tekevat aktiivisesti sisdltéa Instagramiin. Haas-
tattelussa kdydaan lapi haastateltavan urapolkua, henkilobrandaysta ja Instagramin hallintaa. Teemahaas-
tattelun tarkoituksena oli kerdtd haastattelijoiden omakohtaisia kokemuksia ja neuvoja aihealueisiin liit-
tyen. Haastattelutuloksista saadaan informaatioita, joita hyodynnetdan kehittamistehtavan toteutuksessa.

Lopputuloksena saadaan suunnitelmallisesti kehitetty henkilobrandi ja Instagram-tili, jonka nakyvyys, seu-
raajakunta ja sosiaalisen median yhteisdn vuorovaikutus on nousujohdatteinen. Tavoitteellisesti nousujoh-
datteiseksi kehitetty Instagram-tili on toimeksiannon mukainen toivottu tyén lopputulos.
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The purpose of this thesis was to learn about personal branding and professional use of Instagram. The
thesis examined the most important factors in the development of personal branding and used the various
features of the Instagram application in content creation and marketing. The work covers the most im-
portant functions of Instagram which promote the success of personal branding in the application. Theo-
retical framework was implemented on the Kaksostytot (Twin girls) profile on Instagram. Instagram is a
social media channel that is a large part of the brand's marketing strategy and communications today and
in the future as well.

The thesis was implemented as practice-based development work. First, the work presents the theory
parts, which provide a knowledge base and theoretical framework for the development work, on which the
practical implementation was based on. In the theory section, personal brand, brand, social media, and
Instagram as an application are reviewed. After the theory section, the thesis provides an analysis of the
initial situation of the development work and identifies the challenges and problem areas. After this, the
planned measures were implemented to solve the challenges and problem areas.

Thematic interviewing was used as a data collection method in the development task. Three persons who
have developed a personal brand and actively create content for Instagram were selected to be inter-
viewed. During the interview, the interviewee's career path, personal branding and Instagram management
were reviewed. The purpose of the thematic interview was to collect the interviewees' personal experi-
ences and advice related to the subject areas. The desired information was obtained from the results of
the interviews, which was utilized in the implementation of the development task.

The end result was a systematically developed personal brand and an Instagram account whose visibility,
follower base and community interaction were goal-orientally increased. An Instagram account purpose-
fully developed as a growth driver is the desired end result of the work according to the assignment.
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1 Johdanto

Jokaisella meista on henkilébrandi ja moni kuvittelee, etta se on nykyajan ilmid. Ilmié on kuitenkin
jo ihmiskunnan alkuajoilta tuttua, silla silloinkin jokaiselle oli omat henkildbrandit olemassa. Ih-
misille muodostuu kuva siitd, minkalainen joku toinen henkil6 on, jolloin hdanelle on muodostunut
henkildbrandi. Toisin sanoen se on muiden kasitys henkilosta ja sen muodostuminen on onnistu-

nut silloin, kun siitd on saatu mahdollisimman aito kuva henkilosta itsestaan.

Sosiaalinen media on paikka, jossa ihmiset voivat olla yhteyksissa ja jakaa sisaltdoa ystdviensa
kanssa. Nykypdivdana se on entistd merkityksellisempi yritysten, brandien ja henkilobrandien na-
kokulmasta. Sosiaalinen media on suuri osa muun muassa yritysten markkinointistrategiaa, ja ku-
luttajat tekevat yhda enemman ostopaatoksia sen tuoman sisallon perusteella. Hyvin yleinen ny-
kypaivana kaytetty markkinointitapa on vaikuttajamarkkinointi. Siind usein henkildbrandivaikut-
taja ja yritys tekevat yhteistyota, jolloin vaikuttaja esimerkiksi esittelee yrityksen tuotteita sosiaa-

lisen median kanavissaan ja herattaa seuraajien mielenkiinnon yrityksen tuotteita kohtaan.

Tama opinnadytetyo on saanut alkunsa kirjoittajan elamantilanteesta. Lahtokohtana on toiminut
ditiyslomalla perustettu Kaksostytot-niminen Instagram-tili, jonka tarkoitus on toimia paivakir-
jana kertoen kaksostytoista ja heidan arjestaan monikkoperheessa. Tyon toimeksiantaja on kir-
joittaja itse, silld tyén teko ajoittuu hdnen iitiyslomallensa. Aitiysloma-aika haluttiin hyédyntda
mahdollisimman tehokkaasti, joten vasta perustetun Instagram-tilin kehittamistyé on erinomai-

nen projekti siihen tarkoitukseen.

Tyon keskeinen tarkoitus on perehtya henkilobrandayksen ja Instagramin menestystekijoihin ja
kehittda niitad asioita kdytannossa Instagramissa kaksostytot-tililla. Tavoite on lisdtd ammattitai-
toa Instagramin ominaisuuksien hallintaan ja tulokselliseen hyodyntamiseen seka henkilobrandin
kehittdmiseen ja arvoa tuottavan sisallén luomiseen. Toiminnallisessa kehittamistehtavadssa on
tavoitteena suunnitella ja organisoida henkilébrandin markkinoimista Instagramin ominaisuuksia
hyodyntamalla. Osaamista voidaan kayttaa tulevaisuudessa osana yrityksen markkinointistrate-
giaa sosiaalisessa mediassa. Tavoite on kehittya sisdllontuottajana tuottamaan kiinnostavaa, laa-
dukasta, arvoa tuottavaa ja vuorovaikutusta lisdavaa sisaltoa kohdennetulle yleisélle. Kehittamis-
tehtdvassa on tavoitteena myds puuttua vasta perustetun Instagram-tilin puutoskohtiin ja kehit-
taa tilia niin, ettd se saadaan ammattimaisemmaksi. Hyddyntamalla Instagramin ominaisuuksia

oikein, tilille saadaan luotua vuorovaikutusta, jonka seurauksen tili saa lisda nakyvyytta. Eli tyossa



perehdytaan Instagramin ominaisuuksiin ja niiden hyddyntamiseen henkilobrandin kehittami-

sessa Instagramissa.

Tyo valikoitui mielenkiinnon kohteiden mukaan, ja se on myds arvoa tuottava kehitystehtava toi-
meksiantajalle. Kehitystehtdvan tarkoituksena on tehda tutkimus- ja kehitysty6ta henkilobran-
dayksen kehittamiselle Instagramissa vasta perustetulle tilille. Tyo tehdaan, jotta tili saa vankan
ja suunnitellun perustan kasvamiselleen. TyOssa opiskellaan perusasiat, jotta tiedetdan mitka
asiat vaikuttavat mihinkin ja mita vaikutuksia niilld on. Taman kehitystehtdvan lopputuloksena
saadaan hyva tietamys- ja kokemuspohja hyville ja nousujohdatteiselle Instagram-tilille, josta toi-

meksiantajan on helppo jatkaa tilin yllapitdmista ja markkinoimista.

Tililla jaetaan seuraajille sitd, mitd monikkoperheen arki pitda kokonaisvaltaisesti sisallaan. Kir-
joittaja on CODA-lapsi, eli kuurojen vanhempien kuuleva lapsi. Opinnaytetyon aikana tullaan ot-
tamaan sisaltoon mukaan viittomakieltd, joka erottaa henkilobrandin ja tilin edukseen muiden
vastaavien Instagram-tilien joukosta. Tili toimii my0s vertaistukikanavana eri suuntiin, silla siella
jaetaan seka otetaan vastaan vinkkeja, oppeja ja kokemuksia muilta kayttajilta. Kirjoittajan aikai-
sempi kokemus Instagramista on vahainen, silla rooli on ollut enemman sivusta seuraajan, joka
katselee muiden julkaisuja reagoimatta niihin. Taman vuoksi Instagram-sovellukseen perehtymi-

nen on arvokasta tyota myos tyoelamaa varten.

Kehittamistehtavassa kdydaan ensin teoreettisesti |api henkilébranddykseen sekd Instagramiin
liittyvat teoriaosuudet, jossa perehdytadn brandin kehittamiseen ja Instagramin ominaisuuksien
hyodyntamiseen. Taman jalkeen maaritellddn ldhtotilanne, josta edetdan tyon tavoitteisiin ja on-
gelmakohtiin. Tyon tavoitteiden ja haasteiden selvityksien jalkeen suunnitellaan tarvittavat toi-
menpiteet niiden saavuttamiseksi ja ratkaisemiseksi. Toimenpiteiden jalkeen saadaan tyon lop-
putulos selville, jolloin voidaan mitata tyon onnistuminen numeraalisesti seuraajamaaralla, kom-
menteilla seka tykkayksilla. Taman lisdksi onnistumista mittaa tyon visuaalinen ilme kokonaisuu-

dessaan.

Tyon tiedonkeruumenetelmana kadytetdan puolistrukturoitua haastattelumenetelmas, jota kut-
sutaan myos teemahaastatteluksi. Teemahaastattelussa haastatellaan kolmea ihmista henki-
|6brandaykseen ja Instagram-sovelluksen kayttoon liittyen. Teemahaastattelun tarkoituksena on
kerata omakohtaisia kokemuksia haastateltavilta ja saada kokemuksen tuomia oppeja itse koke-
musasiantuntijoilta seka saada erilaisia nakokulmia aihealueissa kadytaviin asioihin tyéelamaa aja-

tellen.



Tyossa kaytetaan erilaisia kirjallisuuden lahteita, joita on saatavilla kirjastosta ja verkosta. KAMK
Finnan kautta l6ytyy kirjallisuuslahteita liittyen henkildbranddykseen ja sosiaaliseen mediaan. Ta-
man lisaksi kdytossa on kaupungin kirjaston tarjoamat kirjallisuuslahteet aiheisiin liittyen. Verk-
kolahteita kaytetadan monipuolisesti osana tyota, silla verkkoldahteet mahdollistavat monipuoli-
semman lahteidenkayton Instagramiin liittyen. Samankaltaisten toiden Idhdeluetteloa silmaillaan

Theseuksesta sekd poimitaan sieltd tyohon sopivat lahteet tarkasteltaviksi.



2 Henkilobrandays

Brandi on ihmiselle syntynyt mielikuva tai mielipide jostakin asiasta. Brandi voi olla tuote, ihminen
tai palvelu ja se koostuu ulkoisista ja sisaisista tekijoista. Ulkoiset tekijat ovat kaikki nakyvat asiat,
kuten ulkonako tai esimerkiksi tuotepakkauksen visuaalinen ilme, joka erottaa brandin edukseen
muiden joukosta. Sisdiset tekijat taas ovat persoona, historia, tausta ja kdytos. (Sounio 2010, 24.)
Brandi on henkilokohtainen kokemus ja se syntyy aina yksilon omien kokemuksien kautta. Yritys
voi esimerkiksi tietoisesti edesauttaa halutun mielikuvan syntymista markkinoimalla ja edista-
malla tuotteiden myyntiad sekd varmistamaan palvelun tasokkaan laadun. Yrityksen on siis tehtava
kaikkensa, etta asiakkaalle jaa hyva kokonaiskuva yrityksesta, silla yritys ei voi paattaa siita, mita

asiakas yrityksesta ajattelee. (Ruokolainen 2020, 14-20.)

Hyvan brandi on oltava vetovoimainen seka ajankohtainen, silld se on tarkea erottautumiskeino
markkinoilla. Yrityksen arvot, maine ja toimintatavat ovat merkittavassa roolissa mielikuvan syn-
tyessa asiakkaalle. Brandin viestinnalld vaikutetaan, vedotaan tunteisiin ja rakennetaan luotta-

musta, jotta bréndi tekee, onnistunen muistijaljen ihmisten mieleen. (Ruokolainen 2020, 14-20.)

2.1  Henkiloébrandi

Henkilo voi olla myds itse brandi ja sita kutsutaan termilla henkilébrandi. Henkilobrandi on ihmi-
nen itse tietyn ryhman suoraan kokemana ja joskus henkilobrandi-sana viittaa suoraan persoo-
naan itseensd. Suomessa on 5,3 miljoonaa henkilébrandia, silla jokainen on henkilébrandi omassa
I3hipiirissdan ja laheiset ndkevat henkilon ominaisuudet melko kattavasti. Henkil6brandi muodos-
tuu tydeldmassa samalla tavalla kuin kotioloissa. Kayttaytymismallit, pukeutuminen seka se, mita
niilla viestitdan ympdrille, tekee sen, ettd ihmiset oppivat ndkemaan ihmisen tietynlaisena. (Kor-
tesuo 2011, 8.) Henkilobrandin lisdksi on maaritelty asiantuntijabrandi, joka keskittyy henkilon
ammattitaidon ymparille, esimerkiksi viestinndn mittaamisen asiantuntijuuteen. Asiantuntija-
brandia kehittdaessa on tarkeaa valita tarkasti merkityksellisia aihealueita, joiden asiantuntijana
haluaa profiloitua. Asiantuntijabréandin luominen ei ole pelkastaadn yksisuuntaista opetusta vaan

vuorovaikutusta, tiedonjakoa, opettamista ja oppimista. (Viitasalo, 2020.)

Sosiaalisesta mediasta I6ytyy paikkoja, jossa verkostoidutaan esimerkiksi alan kollegojen kanssa
seka jaetaan ja etsitddn oman alan ammattitietoa. Halusi tai ei, siellakin muodostuu henkildille

henkilobrandit. Kaikki jaetut sisadllot, kommentit, tykkdykset sekd ammattihistoria ja suositukset



muodostavat henkilosta henkilobrandin. Henkilébrandi koostuu siis kaikesta ulosannista, jota

henkil6 antaa seka sen perusteella tehtyyn mielikuvaan henkilosta. (Ruokolainen 2020, 26.)

Henkilobrandia pidetaan herkasti maineen ja imagon yhdistelmana, mutta asia on hieman mut-
kikkaampi. Brandi kdsitteend on monisarmdisempi ja tarkempi kuva kuin maine ja imago yh-
teensa. Brandin tekemat vaikutukset ja heijastukset ndakyvat maineessa ja imagossa. Maine muo-
dostuu toisten kokemuksien mukaan eli se muodostetaan tietoisemmin kuin imago. Kun taas
imago muodostuu myds toisten kokemuksien mukaan mutta myos tulkitsijan omien asenteiden

ja ennakkoluulojen myota. (Kortesuo 2011, 9-10.)

Henkilobrandays on nykypaivana vahvasti osana urasuunnittelua. Kirjailijat, urheilijat, 1aakarit,
yrittdjat ja tyontekijat kehittdvat ja edistavat henkilobrandidan menestydkseen urapolullaan.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 26-29.) Henkilobrdandayksen idea tydeldmassa on muodostaa
houkutteleva kuva henkilosta, jotta se vahvistaa ammatillista identiteettid potentiaalisten tyon-
antajien silmissa. Yrityksille se tarkoittaa uusien sidosryhmien houkuttelemista ja suhteiden luo-
mista ja rakentamista. (DeMers 2014.) Henkilobrandi edesauttaa yrityksien johtajia etenemaan
uralla sujuvammin, kun henkildn osaaminen on tunnistettavissa. Yritykselle arvokasta valuuttaa
ovat edukseen nayttaytyvat tyontekijoiden henkildbrandit, silla ne vahvistavat tydnantajamieli-
kuvaa. (Kurvinen, ym. 2017, 26-29.) Johtajat eivat kuitenkaan voi esiintya sosiaalisessa mediassa
vapaasti, silla he edustavat samalla yritysta ja ulosannin on oltava tasapainossa organisaation yri-

tyskuvan kanssa (Sirkia 2016).

Henkilobrandin on erotuttava massasta ja jokaisen henkilébrandin on mietittdva, mika on se oma
tapa erottua. Usein ajatellaan, ettd erottuminen on huomiota herattavaa pukeutumista tai has-
suja videoita. Huomion kiinnittdminen on tarkea tekija, mutta sen on oltava kuitenkin oikean kil-
pailuedun I6ytamisen kautta tulevaa huomiota, joka on aitoa. Esimerkiksi mahtavat asiakaspalve-
lutaidot, markkinoiden parhaat hinta-laatusuhteet tai muut edukseen erottuvat tekijat. (Sirkia
2016.) Kilpailuedun on tehtava sinusta tai yrityksestasi erityinen asiakkaan silmissa. On tunnistet-
tava asiakkaiden tarpeet ja pyrkia ratkaisemaan ne, jotta asiakkaat kokevat saavansa konkreetista

hyotya ja arvoa tuotteista tai palveluista. (Omniconvert 2019.)



2.2 Henkil6brandin kehittaminen

Henkilobrandin elinkaari jakautuu sen luomis- ja kehittymisprosessissa useaan eri vaiheeseen.
Vaiheita ovat: suunnittelu-, luomis- ja vakiinnuttamis-, uudistamalla sailyttamis-, muuttamis- seka

paattamisvaihe. (Kortesuo 2011, 23.)

Suunnittelu

Suunnitteluvaihe on henkilébrandadyksen tukipilari ja kaiken lahtékohta. Henkilébrandia suunni-
teltaessa on tunnettava itsensd perinpohjaisesti, jotta tiedetdan, minka varaan henkilébrandia
rakennetaan. Henkilébrandin luomisessa on osattava vastata kysymyksiin, jotka liittyvat minuu-

teen ja personallisuuteen seka bisnekseen ja strategiaan:

1. Mitkd ovat omat vahvuudet ja heikkoudet?

2. Mitka ovat kiinnostuksen kohteet?

3. Minkalainen persoona olen?

4. Miksi luon henkilobrandia ja mitka ovat tavoitteet?

5. Minkalaista osaamista ja asiantuntijuutta myyn, mita arvoa tuotan?

6. Mika on kohderyhmani? (Kortesuo 2011, 23-24.)

Suunnitteluvaiheessa on tiedettdva, mika on henkildbrandin visio eli tavoite. Visio on horisontissa
pilkottava maaranpad, jonka luokse pyritddn tavoitteellisesti (Ruokolainen 2020, 74). Kaiken alku
on selkea visio siita, mita ja miksi halutaan olla ja mita sinne paaseminen vaatii, loppu onkin pel-

kaa tyota ja vision toteuttamista (Kurvinen, ym. 2017, 231).

Suunnitteluvaiheessa on hyva kartoittaa olemassa oleva kilpailutilanne ja analysoida sita. Lahto-
kohtana on tarjota kohderyhmalle ongelmaan ratkaisu ja ratkaisun on oltava parempi kuin muilla
kilpailijoilla. Tavoite on erottua joukosta tekemalla asiat erilla lailla kuin valtaosa massasta tekee,

jotta massaan ei huku. Ilman erottumista ei ole menestyvaa henkilébrandia. (Kortesuo 2011, 26.)

Henkilébrandin on myos muututtava kohderyhmalle arvonlahteeksi, jolloin se on hyddyllinen ja
arvokas. Ymmartamalla kohderyhman tarpeita pystytdan sisalté kohdentamaan tarkemmin seka

tarjoamaan maksimaalista hyotya kohderyhmalle. Tarjottava voi olla esimerkiksi viihdetta, palve-



lua, osaamista, tietoa, tuotteita tai jopa vain toivoa. Henkilébrandi on ennen kaikkea kohderyh-
maa varten, ei henkilda itsedaan varten. Henkilobrandin luomisessa on oleellista myds herattaa
tunteita ja kertoa tarinaa, jolla saadaan kohderyhmaan yhteys. (Kortesuo 2011, 26.) Vaikuttajan
hyvan sisallon salaisuus on yksinkertainen, anna niin paljon, ettd se sattuu (Kurvinen, ym. 2017,

63).

Jos henkilon kollega tai esikuva inspiroi sisallollaan, kannattaa ottaa mallia hyvista toiminta ta-
voista ja vinkeistd, joita sitd voi hyodyntdd omassa tekemisessa. Opittuja asioita voi heijastaa
omaan sisaltoon ilmaisten ne kuitenkin omalla omaperaisella tavalla, jolloin sisdltd on oma eika
kopioitua. Tall6in kasvatetaan omaa ammattitaitoa ja opitaan huomaamaan toimivia asioita hen-

kilobrandaykseen liittyen sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo 2011, 26.)

Luominen ja vakiinnuttaminen

Luomis- ja vakiinnuttamisvaiheessa oleellista on miettid, mitkd ovat ne kanavat, joista kohderyh-
man tavoittaa parhaiten (Kortesuo 2011, 28). Jotta henkilobrandi olisi mahdollisimman |6ydet-
tava sosiaalisessa mediassa, on sisalldiden oltava haluttavaa, odotettua ja kiinnostavaa seka hel-
posti jaettavissa olevaa (Kurvinen ym. 2017, 61). Kun kohderyhma on tunnistettu, on tarkeda va-
lita selked ydinviesti, joka halutaan valittaa kohderyhmalle. Henkilébrandin ulosannissa ei saa olla
lilan montaa ydinviestia kohderyhmalle, silla silloin vastaanottajalle ei jaa mitdan mieleen. Viestin
on oltava mahdollisimman selkea ja sen on oltava kohderyhmalle hyodyksi. Vaikuttamisessa on
tarked muistaa se, etta auttamalla kohderyhmaa luottamus valillanne moninkertaistuu. (Kurvi-

nen, ym.2017, 76-77.)

Verkostoituminen on tarkedssa roolissa tunnettavuuden luomisessa. Verkostoitua kannattaa kas-
vokkain erilaisissa tapahtumissa kuten alan messuilla ja koulutuksissa. Sosiaalisessa mediassa ver-
kostoituminen tapahtuu eri alustoilla muiden ammattilaisten seuraamisella seka reagoimalla eri
paivityksiin ja julkaisuihin. (Kortesuo 2011, 30.) Erilaiset yhteisot eri sosiaalisten medioiden alus-
toilla ovat erinomainen verkostointi ja markkinointi kanava. Esimerkiksi Instagram on kanava,
jossa pystytdan kommunikoimaan ja seuraamaan saman kiinnostuksenkohteita omaavia henki-
16itd. Kommunikointi voi olla tdssa tapauksessa vertaistukea, verkostoitumista, markkinointia tai

oppimista. (Kurvinen, ym. 2017, 103.)

Verkostoitumisen jalkeen itselleen voi hankkia mentorin, joka auttaa uraa kehittymaan eteen-
pain. Aina on ihmisid, jotka ovat kdyneet saman polun lapi, joten sitd kannattaa hyddyntaa seka
valttaa turhien virheiden tekemista. Hyva mentori antaa oma-aloitteisesti palautetta seka on kriit-

tinen mutta, kuitenkin positiivinen ja kannustava. (Kortesuo 2011, 30.)



Sailyttdminen ja uudistuminen

Uudistamisvaihe henkilobrandissa tarkoittaa niitd muutoksia, mitad ihmisessakin normaalisti ta-
pahtuu. Ihmisen osaaminen kehittyy, tyyli ja ulkondkd vaihtuu seka mielenkiinnon kohteet ja mie-
lipiteet saattavat muuttua. Nama muuttuvat tekijat automaattisesti heijastuvat ihmisen ymparille
rakennettuun henkildbrandiin ja sen muuttumiseen visuaalisesti tai sisalléllisesti. Uusiutuminen
on luonnollista ja jopa toivottua, silla olisi kummallista, jos henkildbrandisi ei koskaan uudistuisi.
Nykypaivdana 20 vuoden tyokokemus on arvokasta, mutta ulosanti on oltava modernimpaa kuin
20 vuotta sitten. Se mika toimi silloin, ei toimi enaa, varsinkaan, jos luullaan olevan valmiita oppi-
misen suhteen ja kuvitellaan tyémarkkinoilla tyéaseman olevan vakaa ja turvattu. Se ajatusmalli
on usein kehityksen paatepysakki. Paras yhdistelma on siis vankka tyékokemus modernisoidulla

uudistumishalulla ja oppivuudella. (Kortesuo 2011, 31.)

2.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on nykyaikainen muoto mainostaa internetissa. Mainostajana toimii hen-
kilo tai joukko henkiloita, joilla on jo rakentunut oma kohdeyleiso sosiaalisen median kanaviin.
Osa vaikuttajan maaritelmaa on suuri kohdeyleiso ja vaikuttajamarkkinoinnissa yleison kiinnos-
tusta koskien vaikuttajan mielipiteeseen hyddynnetaan intensiivisesti. Vaikuttajamarkkinointi on
yrityksille erinomainen keino mainostaa halutulle kohderyhmalle, heidan arvostamansa vaikutta-

jan kautta. (Otava media n.d.)

Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut viime vuosina ja se on nykypdivdna osa yrityksien markkinoin-
tia. Vaikuttajamarkkinointi kdytdnndssa on sitd, ettad yritys tekee yhteistyota henkilébrandivaikut-
taja kanssa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi sponsoroimalla vaatteita, palveluita tai tuotteita.
Vastavuoroisesti henkilobrandivaikuttaja jakaa sponsoroitua sisalt6a seuraajakunnalleen markki-
nointi mielessa. Mainostuksen avulla yritys tavoittaa todella kattavasti kohdennetun kohderyh-
man, jota on muuten hankala tavoittaa ndin kohdennetusti ja kustannustehokkaasti. (Apukka
2018). Vaikuttajamarkkinointia voidaan kayttaa eri tarkoituksiin useissa eri kanavissa, esimerkiksi
tunnettavuuden kasvattamisessa, myynnin kasvattamisessa tai mielikuvan muuttamisessa (IAB
Finland 2019, 4). Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa ja sosiaalisessa mediassa on tehokasta,
sillda 49 % kuluttajista luottaa enemman vaikuttajaan kuin itse tuotetta myyvaan brandiin. Taman
seurauksena noin 60 % kuluttajista on tehnyt ostopaatoksen vaikuttajan valitykselld. (Reiman

2022.)



Nykypadivana menestyva yritys tarvitsee tuekseen henkilobrandivaikuttajia, jotka rakentavat mu-
kana yrityksen asiantuntijuutta sosiaalisessa mediassa seuraamalla, kommentoimalla seka tuot-
tamalla ja jakamalla sisdltod. Ne ovat verkossa aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia, jotka valit-
tavat sisaltoa muille. Ne jakavat ja tulkitsevat myos arvokkaaksi katsomaansa sisaltoa seuraajille,
jotka ovat myds mahdollisesti kiinnostuneita saman aiheisesta sisallosta. (Keronen & Tanni 2013,

24.)

Oikean henkilobrandivaikuttajan valitseminen on merkittava ja ratkaiseva tekija yhteistyon tai
kampanjan onnistumisessa. Valintaan vaikuttavat kolme tarkeaa elementtia, jotka on syyta ottaa
huomioon. Ensimmaisena on hyva tutustua vaikuttajan sisaltéon ja brandikuvaan seka siita, mista
se koostuu. Parhaimmassa tapauksessa vaikuttaja sisaltda brandiviestin osaksi luontaista teke-
mistdan, jolloin mainostus on luonnollisen oloista ja aitoa. Toisena tekijana on hyva selvittaa ylei-
son sopivuus. Demografiatietojen selvittely on tarked osa, jotta kohderyhma saadaan maariteltya
ja kohdennettua oikein. Kolmantena tarkeana tekijana on vaikuttajan oma kiinnostus yritysta
kohtaan. Paras tilanne on, jos vaikuttajalla on jo entuudestaan yrityksen palveluihin tai tuotteisiin

yhteys, jottei markkinointisisalto ole tekaistua ja paalle liimattua. (IAB Finland 2019, 15.)

Henkilobrandivaikuttajat voidaan luokitella neljaan osaan: mega-, makro-, mikro- ja nanovaikut-
tajat. Megavaikuttajina pidetdan usein julkkista, jolla on yli 100 000 seuraajaa. Vaikuttajan hyo-
dyntaminen esimerkiksi uuden tuotteen lanseerausmarkkinoinnissa toimii, silla se tavoittaa mah-
dollisimman monta henkil6a. Niiden avulla saavutetaan todella laaja kohdeyleis6, mutta yleiso ei
ole kuitenkaan sitoutunutta. Makrovaikuttajilla seuraajia on 10 000—100 000 ja seuraajat ovat
sitoutuneempia kuin megavaikuttajan. Heidat myods koetaan alan asiantuntioiksi, sillda brandiyh-
teistoita on useimmissa tapauksissa tehty aikeisemminkin. (Tahti 2021.) Mikro- ja nanovaikuttajat
voivat olla jopa hyddyllisempi yhteistydkumppani kuin suuri julkkisvaikuttaja, jonka seuraaja
maara on todella suuri. Tdma johtuu siitd, ettd pienempien vaikuttajien sisaltd on autenttisempaa
ja sitd kautta heidan yhteistydkampanjansa ovat uskottavampia. Mikrovaikuttaja pidetaan henki-
163, jonka seuraaja maarad on 1 000-5 000 seuraajaa. Vaikka seuraaja maara olisi matala, niin usein
seuraajat ovat sitoutuneita ja lojaaleja vaikuttajaa kohtaan. Nanovaikuttajana puhutaan alle 1000
seuraajan tilista, joiden seuraajat ovat ldhinna tuttavapiiria sekd saman kiinnostuksenkohteen

omaavia seuraajia. Nanovaikuttajien etu on samaistuttavuus. (Indieplace 2017.)
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3 Instagram sosiaalisen median kanavana

Sosiaalisen median palveluilla tarkoitetaan yleensa web-pohjaisia verkkopalveluja, joiden ensisi-
jainen kayttotarkoitus liittyy keskusteluun, sisdltdjen tuottamiseen ja jakamiseen seka verkostoi-
tumiseen. Ndiden lisdksi sosiaalisella medialla tarkoitetaan mobiililaitteiden pikaviesti- ja yhteis-
tyosovelluksia sekd muita sovelluksia, joissa on sosiaalisen median ominaisuuksia. (P6nka 2014,

36.)

Sosiaalinen media on kasitteend monimuotoinen eika sille kasitteelle ole vakiintuneita raameja.
Tassa yhteydessa sosiaalinen tarkoittaa kayttajien valista kanssakdymista ja yhteisollisyytta. Me-
dia puolestaan merkitsee informaation jakamista eri viestintdkanavissa, joista sitd pystyy jalleen
valittdmaan eteenpadin. Perinteisen joukkoviestinnan ja sosiaalisen median ero on selkes, ja se on
vuorovaikutus. Joukkoviestinndssa on vain olemassa vastaanottajat, joille viesti valitetdan. Sosi-
aalisessa mediassa kdyttajat voivat olla vuorovaikutuksessa sisdllontuottajan kanssa, kuten kom-
mentoimalla, tykkdamalla tai tutustumalla toisiinsa. Vuorovaikutteinen toiminta kasvattaa sosi-
aalisuutta, yhteisollisyytta seka verkostoitumista. Oleellista sosiaalisessa mediassa on sen help-

pokayttoisyys seka se, ettd jokaisen on mahdollista kayttaa sita veloituksetta. (Hintikka n.d.)

Instagram on maksuton sisallon jakamissovellus, joka on saatavilla mobiililaitteille, jotka tukevat
iPhonea tai Androidia. Sisaltda, jota kayttdjat voivat julkaista sovelluksessa ovat padsadntoisesti
kuvia seka videoita eri muodoissa. Omalla kayttajalla julkaistua sisaltd voidaan kommentoida, ty-
kata seka jakaa eteenpadin. (Instagram 2022.) Instagram on hyvin visuaalinen palvelualusta, jossa
on pystytty sdilyttdmaan persoonallinen ote, vaikka se on suosituimpia kanavia heti Facebookin,
YouTuben ja WhatsAppin jalkeen. Sovellus on kuin nadyteikkuna, jossa voi jakaa henkilokohtai-
sesta elamasta otoksia tai yritystilina esitella tuotteita seka palveluita potentiaaliselle kohderyh-
malle. Koska painotus on visuaalisuudessa, on julkaisujen oltava laadukkaita seka tasokkaita ja

sisall6ltaan tarkoin suunniteltuja. (Komulainen 2018, 234, 259.)

Instagram perustettiin vuonna 2010 ja suosio kasvoi rajahdysmaisesti, silla 2018 mennessa sovel-
luksella oli jo yli miljardi kdyttdjaa. Suosio perustuu sen sisdltamiin erikoisominaisuuksiin, joita
ovat kuvien ja videoiden lisdksi lyhyet tarinat, live-lahetykset seka kelavideot. Sovelluksen julkai-
suissa oleellista on my6s lyhyet saatetekstit, johon sisdllytetddn hashtagit eli aihetunnisteet. (So-
merma 2021.) Sielld jaetaan paivittdin 95 miljoonaa kuvaa seka yli 90 % maailman brandeista ovat
aktiivisena Instagramissa. Aktiivisia kdyttdjia ovat etenkin muotiteollisuus ja media-ala sekd muut

teollisuusalat ovat hyddyntdamassa sovellusta nousevassa maarin. (Robertson 2018, 7.)
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3.1  Profiili

Instagramin profiilia luodessa voidaan valita kolmen eri profiilimuodon valilta kdyttdjan omiin tar-
peisiin sopiva. Profiili voi olla henkil6kohtainen -, yritys- tai sisallontuottajaprofiili. Henkilokohtai-
nen profiili on kayttdjan yksityiseen kayttoon tarkoitettu, jolloin kdyttdja voi esimerkiksi valita
kuka hanta voi seurata. Yritysprofiili on soveltuva etenkin yritysten kdyttéon, jolloin profiilin omi-
naisuudet auttavat myynnissd, markkinoinnissa seka asiakashankinnassa. Profiililla on saatavilla
erilaista analytiikkaa, jonka avulla voi seurata profiilin kavijatietoja. Yritysprofiili on aina julkinen
eli kuka vain voi kommentoida ja ndhda julkaisut. Sen analytiikka on myds kokonaisvaltaisempi ja
kertoo tietoa seuraajamaaristad seka julkaisujen menestyksesta. Sisallontuottajaprofiili on taas
tarkoitettu yksittaisille henkildille, jotka hyodyntavat Instagramia omassa tekemisessaan. Kuka
tahansa voi muuttaa tilinsa sisdllontuottajaprofiiliksi, mutta silloin profiilista tulee automaattisesti
julkinen. Sisalléntuottajaprofiilin tarjoama analytiikka kohdistuu seuraajien toimintaan, seuraaja-

madraan vaikuttaviin tekijoihin seka trendeihin. (Heinonen 2021.)

Instagramin jokaisessa profiilimuodossa on biokenttd, johon mahtuu 150 merkin edesta tekstia.
Rajoitetutun merkkimaarien vuoksi biokentdssa on hyva tuoda ytimekkaasti, helppolukuisesti ja
informatiivisesti tarkeimmat tiedot esille profiilista. N&ita tietoja voivat olla esimerkiksi mielen-
kiinnon kohteet, brandi, sisdlto ja yhteystiedot. Biokenttd on usein ensimmadinen paikka, josta
seuraajat arvioivat oman kiinnostuksen tason profiilia kohtaan ja tekevat paatdksen sen seuraa-
miseen ottamisesta. (Hirose 2022.) Potentiaaliset seuraajan ja asiakkaat muodostavat hetkessa
mielikuvan biokentan seka visuaalisen kokonaiskuvan perusteella. Biokenttd kannattaa pyrkia
tayttdmaan tarkeimmillda myyntivalteilla ja ilmaista se kohdeyleis66n vetoavalla tavalla. Profiilin
visuaalinen kokonaiskuva tuo taas tarkeda informaatiota esimerkiksi yrityksesta ja sen tarjoamista
tuotteista tai palveluista. Sisdlto kannattaa suunnitella merkitykselliseksi ja laadukkaaksi ja niin,

ettd se edustaa brandiasi ja sen vareja. (Niemi 2020.)

3.2 Julkaisut

Instagram oli alun perin kuvanjako alusta, johon pystyi julkaisemaan pelkastaan yksittaisia kuvia
seka videoita. Nykydan julkaisumuotoja on tullut runsaasti lisda ndiden perinteisimpien muotojen
lisdksi. Karuselliksi kutsutaan kuva ja video julkaisua, johon pystytdan lisddmaan korkeintaan 10

kuvaa/videota yhteen julkaisuun. Tama mahdollistaa esimerkiksi kuvanottotilanteen yksityiskoh-
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taisemman esille tuomisen, silld yhden kuvan sijasta kuvia voi lisatd kymmenen. (Havo 2022.) Pro-
fiilin etusivua tarkastellessa nakyvat kuva- ja videojulkaisut, joista koostuvat profiilin feed eli

syote.

Live-lahetys eli suora videoldahetys on yksi Instagramin ominaisuuksista, jossa katsojat voivat olla
reaaliajassa vuorovaikutuksessa lahetyksen pitdjaan. Videoldahetyksessa voi kommentoida ja ky-
sya kysymyksia, jolloin reagoinnin ja vastauksen saa heti, jos han paattda kysymykseen vastata.
Tama on hyva tyokalu esimerkiksi tapahtumassa, jolloin voi markkinoida brandia ja kertoa tarkeaa
informaatiota seka vastata ajankohtaisiin kysymyksiin sosiaaliseen mediaan. Monet sisalléntuot-
tajat kdyttavat ominaisuutta myds silloin, jos henkilé on paatynyt kohun keskelle ja haluaa avoi-
mesti vastata seuraajien kysymyksiin. Suora videoldhetys on hyva silloin, silld se on aito ja suora

kommunikointitapa seuraajien ja vaikuttajan valilla. (Havo 2022.)

Reels eli kela-videot ovat Iyhyitd, korkeintaan 90 sekunnin mittaisia mukaansa tempaavia vide-
oita. Videoissa voi kdyttaa esimerkiksi tehosteita, musiikkia, teksti- ja piirrostydkaluja seka tarroja,
joiden avulla videoista saadaan viihdyttavid. Videoiden avulla voi inspiroida kohderyhmaa etsi-

maan brandista lisatietoa, jolloin heista tulee potentiaalisia seuraajia kanavalle. (Instagram 2022.)

Stories eli tarinat ovat tarkoitettu korkeintaan 15 sekunnin mittaisiksi, mieleenpainuviksi ja haus-
koiksi videoiksi, jotka katoavat 24 tunnin kuluessa ndkyvista. Tarina voi olla kuva tai video, joilla
voi kertoa esimerkiksi pdivan tapahtumista julkaisusarjalla. Tehtyja tarinoita on mahdollista kat-
soa vield poistumisen jdlkeenkin, jos niille on luotu kohokohta-kansio, joka on ndkyvilla profiilin

syotteessa. (Nieminen 2018.)

3.3 Visuaalisuus

Instagram on visuaalinen palvelualusta, joka keskittyy kuviin ja videoihin. Sen takia on hyvin tar-
keda luoda profiilista ja syotteesta miellyttdava seka harkittu visuaalisesti. Ensimmaisena paate-
tdan, minkalaista teemaa halutaan noudattaa profiilissa. Henkilébrandin omaa tyylia voi tuoda
esille kokonaiskuvassa, jolloin brandin varit ovat oleellista sisallyttaa sisaltoon. Teemana voi olla
vaaleita ja pelkistettyja kuvia, mutta se voi olla myos raiskyvia vareja. Selvita siis mika on tyylille
ominta ja kayta luovuutta kuvien sijoittelun kanssa. (Kuvaja n.d.) Organisaation visuaalisessa il-

meessa on huomioitava brandi ja sen strategia, silld visuaalisuus on osa organisaation identiteet-
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tid. Visuaalisuudella on esteettinen ja funktionaalinen puoli. Esteettisyydella taataan brandin si-
salto laadukkaaksi ja kohderyhmaa puhuttelevaksi. Funktionaalisuuden merkitys tulee siita, etta

palveleeko se brandin visuaalista visiota ja tavoitetta. (Nuuttila 2018.)

Sovellus on painottunut valokuviin ja videoihin, jolloin niiden laadukkuus on myds darimmaisen
tarkeda onnistuneessa sisallontuotossa. Nykyaan puhelimilla saadaan laadukkaita kuvia, mutta
jarjestelmakameran kaytto on suositeltavaa, jos se on mahdollista. Valokuvan sisallon suunnittelu
seka valaistuksen onnistuminen tuottaa usein myos laadukkaan lopputuloksen. Valokuvissa voi-
daan kayttaa lavasteita seka sijoitella niita leikkisasti valokuviin, mutta valokuvassa sisallon sijoit-
telu on tarkeds, jotta se saadaan sointuva ja tasapainoinen lopputulos. (Kuvaja n.d.) Vareilld on
suuri psykologinen merkitys ja vaikutus tunteisiin. Punainen vari aistitaan herkasti intohimon ja
lammon varing, joten oikeiden varien valinta sisaltéon on oikean tunnetilan valittdmisen kannalta
merkittavaa. Brandien visuaalisen ilmeen varimaailmasta on selvitettava, halutaanko yhta selkeaa
paavaria vai koostuuko se muutamasta varin kokonaisuudesta. Varien tarkan valinnan yhteydessa
on hyva miettid, ettd tuoko se lisdaroa brandille, kuten erottautumisen kilpailijoista. (Nuuttila
2018.) Kuvanmuokkausohjelmia on ladattavissa myds ilmaisiksi ja niiden kaytto vaatii sinnikasta
harjoittelua. Niiden avulla kuvista saadaan kuitenkin taiottua hyvin erilaisia eri muokkaus tyoka-
luja kayttden, joten sen kanssa voi leikitelld tyylinsd mukaan. Laadukkaan sisdllon tuottamiseen

tarvitaan harjoittelua ja kokeiluja. (Kuvaja n.d.)

3.4  Vuorovaikutus ja aihetunnisteet

Sosiaalinen media on nykypaivana yksi suurimmista yhteydenottoalustoista, joita on perinteisem-
pien sdhkopostien lisdksi. Sosiaalisessa mediassa ihmiset ottavat matalalla kynnyksella yhteytta
ja kokevat yksityisviestit luonteviksi. Se, ettd henkil6brandinad haluaa olla helposti ldhestyttava
seuraajilleen, vaatii se aktiivista lasnadoloa sosiaalisessa mediassa. Positiivisena imagoon vaikuttaa
vuorovaikutus seuraajien kanssa, silla silloin he kokevat, etta heidat on kuultu ja, etta vastassa on
aito ihminen eika vain kaukainen mielikuva henkilosta. (Kupli 2019.) Sosiaalisessa mediassa vuo-
rovaikutustilanteita syntyy ja se on toivottuakin, ettei sisdltdé hukkuisi massaan. Henkildiden rea-
goinnit sitouttavat sisaltoon, jolloin nakyvyys nousee palvelualustalla. Sisdlléntuottajan on oltava
aktiivinen reagoimaan muiden henkildiden kommentteihin ja kysymyksiin, jotta vuorovaikutusti-
lanteita pidetaan jatkuvasti ylla. Tilanteessa, jossa ei vastata seuraajien kysymyksiin tai reagoin-

teihin pyynnoista huolimatta, tekee sen, etta jatkossa he eivat enda kommentoi, jolloin vuorovai-
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kutus loppuu. Sisdllontuottaja-tili Instagramissa on julkinen tili, mika tarkoittaa sitd, etta kuka ta-
hansa voi julkaisuihin kommentoida. Tiukan paikan tullessa ei pida kuitenkaan provosoitua tule-
vista kommenteista vaan hoitaa ne ammattimaisesti ja asiallisesti. Kommentit on aina mahdollista

poistaa nakyviltd, jolloin niihin ei tarvitse sen enempaa reagoida. (Siniaalto 2014, 87.)

Vuorovaikutuksen luomiseksi on oltava yhteis6, johon seuraajat haluavat kuulua. Jotta vuorovai-
kutusta syntyy, on saatava keskustelua aikaiseksi. Instagramissa julkaisuiden kuvateksti ja siihen
sisallytetty kysymys, on hyva tapa luoda vuorovaikutusta seuraajien kanssa. (Kupli 2019.) Lisaksi
helppo tapa luoda vuorovaikutusta on tarina-osion aktiivinen kdytto. Sinne voi lisata kysymysbok-
seja tai danestyksia, joihin saadaan seuraajat herkasti reagoimaan. Lisdksi seuraajat |dhettavat
matalalla kynnyksella yksityisviesteja, jolloin vuorovaikutusta syntyy ja seuraajia sitoutetaan si-
saltoon. Vuorovaikutuksen lisddminen on myos tarkead tekija ndakyvyyden nostattamisessa In-

stagramissa.

Instagram analytiikka tarjoaa arvokasta tietoa siitd, miten julkaisuihin on reagoitu. Sen avulla voi-
daan tarkastella sitd, mitka julkaisut ovat kerdanneet eniten kommentointeja, tykkayksia ja tallen-
nuksia. Julkaisun sisallosta voidaan poimia ne tekijat, jotka uskotaan vaikuttaneen positiivisesti
vuorovaikutuksen ja suosia niita jatkossa. Julkaisussa voi olla esimerkiksi mielenkiintoinen ja aja-
tuksia herattava kuvateksti tai upeasti toteutettu sisalté ja visuaalisuus. Analytiikan avulla voidaan
verrata myos menestyneiden ja vahemman menestyneiden julkaisujen eroja ja tehda siitd omat
johtopaatokset. Vuorovaikutuksen lisddmiseksi on myos tarkeaa kohdistaa julkaisujen aihetun-

nisteet oikein. (Huttunen n.d.)

Aihetunnisteet

Aihetunnisteet eli hashtagit jarjestelevat informaation sosiaalisessa mediassa ja sen avulla kayt-
tajat etsivat sisaltoa. Itse julkaistavan kuvan lisdksi on tarkeaa valita kuvan sisaltoa kuvaavat aihe-
tunnisteet, jotta kyseisella aihetunnisteella hakevat kayttajat |oytavat sisaltosi helposti. Aihetun-
nisteiden kayttd on lahtoisin Twitteristd, jonka jalkeen sitd on kdytetty myods muissa sosiaalisen

median kanavissa. (Miles 2015, 27.)

Tutki-syote on sivunakyma, johon Instagram suosittelee kayttdjalle uutta sisaltéa. Syotteeseen
tulee nakyviin haettujen aihetunnisteiden sisaltoa aikajarjestyksessa, jolloin suosittujen aihetun-
nisteiden kayttd hukuttaa julkaisun massan joukkoon herkasti. Vahemman suositun aihetunnis-
teen kayttd pitdad taas julkaisua pidempaan tutki-syotteessd, mutta tavoitettavuus ei ole niin
suurta. Aihetunnisteissa kaytetdaan sanan edessa #-merkkia, esimerkiksi #kaksoset ja aihetunnis-

teet lisatdaan usein julkaisun tekstiosion loppuun. Aihetunnisteiden kayttd markkinoinnissa antaa
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valtavan hyodyn ja nakyvyyden sisallolle ja vield taysin ilmaiseksi. Aihetunnisteita voi kayttaa luo-
vasti seka luoda omia aihetunnisteita seka suosittujen videoiden aihetunnisteita voi hyodyntaa
markkinoinnissa. Aihetunnisteet antavat esimerkiksi mahdollisuuden osallistua kanssakdaymiseen
oman alan kollegojen kanssa, jos etsii oikeilla aihetunnisteella palvelualustalta keskusteluja. (Mi-

les 2015, 27.)

Instagramissa aihetunnisteiden avulla |0ytda sovelluksesta muiden henkiléiden sisaltoa, jotka
ovat kayttaneet samaista aihetunnistetta. Yrityksien suositellaan kdyttdvan omia aihetunnisteita,
jotta yrityksen sisallot ovat helposti [0ydettavissa. Aihetunnisteen on oltava lyhyt ja ytimekas seka
se ei saa olla jo kdytdssa oleva aihetunniste, jos sitd aiotaan hyodyntaa markkinoinnissa. Markki-
noinnissa kannattaa tuoda aihetunniste esille ja mainostaa sita kaikille sidosryhmille, jotta he tie-
tavat yrityksen sisaltod etsid aihetunnisteen avulla. Instagramissa etenkin on suositeltavaa vaih-
della sisallossa kaytettyja aihetunnisteita valilld, jotta ei joudu estetyksi Instagram-sovelluksen
toimesta. Instagram pyrkii rajoittamaan jatkuvasti samojen aihetunnisteiden kayttoa tai jatku-
vasti saman toiminnon tapahtumista, jota kutsutaan myos puhekielelld spammaamiseksi. (Virta-

nen 2020, 23.)

3.5 Algoritmi

Algoritmit ovat sdant6jd, jonka mukaan sosiaalisessa mediassa valikoituu kayttajalle naytettava
sisaltd ja suositukset. Algoritmit toimivat sosiaalisen median alustan maariteltyjen tavoitteiden
mukaisesti ja valitsee sisallot, joita kayttajat nakevat omilla sivuillaan. Algoritmit tarkkailevat kayt-
tajan kiinnostuksen kohteita, kavereiden kiinnostuksen kohteita seka aihetunnisteita julkaisuissa,
joihin on jollain tavalla reagoitu. Ndiden perusteella kayttajille valikoituu hdnelle naytettava si-
salto. (Algoritmit ja mediankaytto 2021.) Algoritmit muuttuvat palvelualustoilla sddnnoéllisesti ja
mitd paremmin kayttdja on tietoinen algoritmin toimivuudesta, sitd paremmin sitd pystyy hyo-
dyntamaan nakyvyyden saavuttamisessa. Vuonna 2022 Instagramin koostuu useammasta algo-

ritmista ja ne ovat syote & tarina, tutki-osio seka kela algoritmit. (Mosseri, 2021.)

Syote (Feed) eli profiilin etusivun ndkyma ja tarina-osion (Stories) algoritmit nayttavat ensisijai-
sesti kdyttdjan seuraamilta tileiltad viimeisimmat julkaisut, jonka jalkeen painoarvoa antavat eri
tekijat. Nama eri tekijat ovat; tietoja sisallon julkaisusta, kuten tykkaykset ja julkaisuajankohta.
Tietoja sisallon julkaisijasta, kuten hdnen ja seuraajan valinen sitouttaminen ja vuorovaikutus, jol-

loin algoritmi saa informaatiota heidan valisestansa siteesta ja sen tarkeydesta. Lisaksi kayttdjan
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aktiivisuus reagoimalla erilaisiin julkaisuihin kertoo algoritmille mielenkiinnonkohteista. (Mosseri,

2021.)

Nadiden tekijoiden perusteella algoritmi tekee paatelman, siitda mika kayttdjaa saattaisi kiinnostaa
eniten sekd mihin postauksiin kdyttajan saa reagoimaan. Tietyn sisallon julkaisijan sisaltoja ei kui-

tenkaan tyrkyteta liian tiheasti kayttajalle vaan tata pyritaan rajoittamaan. (Mosseri, 2021.)

Tutki-osio (Explorer) on sivundkymd, johon Instagram suosittelee uutta sisalt6a seka tarjoaa uu-
sia seurattavia. Algoritmi tarjoaa ensisijaisesti kdyttdjaa kiinnostavia aihealueiden sisalt6a. Nay-
tettavan sisallon maarittelee tykkaykset, kommentit ja julkaisujen tallennukset. Naiden jalkeen
painoarvoa algoritmille antavat ndma eri tekijat, jotka ovat tarkeysjarjestyksessa; tieto julkai-
susta, kuten tykkaykset, kommentit ja tallennukset. Lisdksi julkaisijan ja seuraajan valisesta histo-
riasta ja heidan valisestdnsa sitouttamisesta seka kdyttajan aktiivisuudesta ja tiedot julkaisijasta.

(Mosseri, 2021.)

Kela-video (Reels) tarjoaa sisdltdd, jota kdyttaja ei entuudestaan seuraa. Kelan tarkoitus on viih-
dyttda, joten algoritmi seuraa sita, miten kayttadjat esimerkiksi tekevat omia keloja, jonkun sisallon
danileikkeen mukaan. Kela naytetaan samoilla perusteilla kuin tutki-osiossa, mutta painoarvo on
viihdyttamisessa. Kelan algoritmin nelja vaikuttavaa tekijaa tarkeysjarjestyksessa ovat; Kayttdjan
aktiivisuus seka aikaisempi aktiivisuus julkaisijan tilia kohtaan. Lisaksi tiedot Kelasta, kuten aa-

nileikkeet, videon suosio ja resoluution korkeus. (Mosseri, 2021.)
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4  Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tama tyo toteutettiin toiminnallisena kehittamistehtavana, jossa kehittamistyota varten aineis-
tokeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu. Teemahaastattelu eli myds puolistrukturoitu
haastattelumenetelmaksi kutsuttu on tyyliltaan kohdennettu haastattelu. Teemahaastattelu lah-
tee oletuksesta, etta kaikkia haastateltavan ajatuksia ja kokemuksia voidaan tutkia talla menetel-
malla. Teemahaastattelussa oleellisin piirre on, ettd haastattelu etenee yksityiskohtaisien kysy-
myksien sijaan keskeisten teemojen ja aihealueiden ymparilla. Tdma mahdollistaa haastateltavan
avoimen puheenvuoron sekd antaa painoarvoa asioiden merkitykselle seka niiden tulkinnalle. Ta-
man vuoksi teemahaastattelu ei sitoudu kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen eikad se ota kantaa

haastattelun syvallisyydesta tai haastattelujen kappale maarista. (Hirsjarvi & Hurme, 47-48.)

Haastattelun tarkoituksena oli perehtya haastateltavien omiin kokemuksiin ja selvittda henkil6i-
den omien kokemuksien kautta tulleita oppeja. Lisaksi tarkoitus oli selvittda kuinka he ovat kehit-
taneet itse oman henkilobrandinsd sekd miten he toimivat sen kanssa sosiaalisessa mediassa ja
etenkin Instagramissa. Haastattelun odotuksena oli saada erilaisten lahtokohtien nakdkulmia
esille kuten muun alan yrittdjan ja sisallontuottajan nakdkulmia henkilobrandayksesta. Lisaksi tar-
koitus oli selvittaa sitd, miten he omalla kohdallaan hyédyntavat Instagramia henkilobrandia ra-
kentaessa ja kehittdessa. Haastateltavat olivat toisin sanoen siis kokemusasiantuntijoita. Haas-
tattelussa haluttiin oma kohtaisia kokemuksia ja hyviksi havaittuja toimintatapoja esille haasta-
teltavan omin sanoin kertoen. Haastattelumenetelma valikoitui tavoiteltujen tuloksien saannin
perusteella ja teemahaastattelu osoittautui parhaaksi menetelméksi tulosten saantiin. Teema-
haastattelun avulla oli helpompaa ymmartaa haastateltavan motiiveja vastauksien takaa seka kie-
lellinen vuorovaikutus tilanne auttoi ymmartamaan haasteltavien tarkoitusperid ja merkityksia

paremmin. (Hirsjarvi & Hurme, 34.)

Haastattelun tuloksista saatiin hyvid neuvoja henkilobrandin kehittamiseen seké Instagramin hyo-
dyntamiseen liittyen. Haastatteluissa tuotiin esille useita sovelluksia, joista on apua sisallén suun-
nittelussa Instagramiin. Tutkimustehtdvassa kaytettiin sisallon ja kuvatekstien suunnittelun
apuna Preview-nimista sovellusta, joka tuotiin esille teemahaastatteluissa. Haastatteluissa koros-
tettiin henkilobrandin koostuvan ihmisesta itsestdan, jolloin aito oman itsensa esiin tuomista seka
massasta erottuvuutta pidettiin tarkedssa roolissa. Tdma vahvisti kehittdmistydssa visiota siita,
minkalaisena henkilobrandia halutaan kehittda ja minkalaisiin asioihin siind kannattaa keskittya,

jotta henkilobrandi on uskottava ja helposti lahestyttdava. Haastatteluissa kaytiin 1api myds am-
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mattilaisten hyddyntamista sisaltomarkkinoinnissa ja henkilobrandin rakentamisessa. Ammatti-
laisten apua kehittamistehtavdssa haluttiin kokeilla ja huomata niiden tuomat vaikutukset. Am-
mattilaisten apu toteutettiin tydssa maksetun markkinoinnin kautta Instagram-sovelluksessa. So-
vellus mainosti valittua sisdltoa kohderyhmalle ennalta maaritettyna ajanjaksona. Haastatteluissa
mainittiin myds some-kalenteri, joka oli termina kirjoittajalle taysin uusi. Some-kalenteri on siis
kalenteri, jossa on listattuna tulevia merkittavia kalenteripaivia, joita ei perinteisessa kalenterissa
ndy. Tatd some-kalenteria voi hyodyntaa sisdllontuotossa, jos muuta julkaistavaa ei keksi. Julkaisu
voi olla esimerkiksi kuva teksteineen kansainvalisesta keskoslasten paivasta vaikkei se julkaisijaa
itseddn koskisi. Aihe on puhututtava ja monelle tarkea, joten julkaisun voi tehda levittdadkseen

tietoisuutta kyseisestd paivasta ja luodakseen vuorovaikutusta julkaisua kohtaan.

4.1 Teemahaastattelun valmistautuminen

Haastattelut sovittiin pidettaviksi 1-2 viikkoa ennen varsinaista haastattelu paivaa seka haasta-
teltaville informoitiin aihealueet, joita haastattelussa kaydaan lapi. Informaation avulla haastatel-
tavat pystyivat valmistautumaan haastatteluun halutessaan. Haastattelut pidettiin Teams-sovel-
luksen valitykselld, jolloin se oli myds mahdollista nauhoittaa seka litteroida. Kaikki haastattelut

sijoittuivat aikavalille 24-27.10.1022 ja yhden haastattelun pituus oli noin 45—60 minuuttia.

Haastateltaviksi valikoitui kolme erilaista sisdllontuottajaa, jotka ovat kehittaneet omaa henki-
I6brandia Instagramissa seka luoneet uraansa sosiaalisen median parissa. Haastattelua varten laa-
dittiin kysymysrunko (liite 1), johon kirjattiin suuntaa antavia kysymyksiad sekd aihealueita haas-
tatteluun. Haastateltavat saivat kertoa omien sanojensa mukaan omista kokemuksistaan aihealu-
eisiin liittyen. Haastattelija puolestaan johdatteli keskustelua aihealueiden mukaisesti, jolloin sa-
mat tarkedt informaatiot saatiin jokaiselta haastateltavalta kerattya. Haastattelutilanteet olivat
hyvin rennon keskustelunomaisia, jossa keskusteltiin aiheista vapaamuotoisesti ja haastatelta-

valle annettiin tilaa puhua vapaasti.

Aihealueina olivat haastateltavien nykyhetki, henkilébrandays Instagramissa seka tulevaisuus.
Nykyhetki-osiossa kaydaan lapi sita, ettd kuka haastateltava on ja minkalaista sisadlt6a han tekee
mihinkin palvelualustaan. Taman lisdksi paneuduttiin Instagramiin ja sen hyddyntamiseen. Hen-
kilobrandays Instagramissa-osiossa syvennytaan kokemuksen tuomiin oppeihin seka henkildbran-
dayksen hyviin ja huonoihin puoliin. Tulevaisuus-osiossa kdydaan lapi haastateltavan urasuunni-

telmia ja kehitys aikeita sosiaalisessa mediassa ja etenkin Instagramissa.
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Haastateltavat valikoituivat Instagram sisallon seka henkildiden onnistuneen henkilobrandayksen
myota. Haastateltavat olivat haastattelijalle entuudestaan tuttuja kasvoja sosiaalisesta mediasta,
joten heita oli helppo lahestya. Haastateltavia lahestyttiin suoraan Instagramissa seka perintei-
sesti sahkopostin kautta. Haastateltaviksi saatiin kolme erilaista Instagramissa henkilébrandia
luonutta henkil6a, jotka kayttavat toiminnassaan aktiivisesti sosiaalista mediaa ja etenkin In-
stagramia. Haastateltaviin haluttiin yksi paikallinen alan yrittdja, jotta saataisiin tyéelaman nako-
kulmaa tuloksiin enemman. Taman lisdksi haastateltaviksi valikoitiin henkild, joka tekee tydkseen
sisalléntuottoa ja henkild, joka panostaa sosiaaliseen mediaan, mutta tyollistaa itsensa muulla

paivatyolla.

Haastateltava 1. Valokuvausyrittdjand Kajaanissa toimiva 30-vuotias nainen. P&asaantdinen

markkinointi kanava yritykselle on Instagram-tili nimelta Sinikkafoto.

Haastateltava 2. Paivatyon ohella sisalt6a Instagramiin ja YouTubeen Kasipuhe-nimisille kanaville

tekeva 38-vuotias nainen.

Haastateltava 3. Yrittdjana sisalt0a sosiaaliseen mediaan tekeva 23 — vuotias nainen. Paasaantoi-
nen palvelualusta sisdlldntuottoon on YouTuben kanava nimeltaan Namikolinx, jonka ohella myos

Instagram on hyvin aktiivinen.

4.2 Haastattelun tallentaminen ja luotettavuus

Nykyisin haastatteluaineistot on helppo nauhoittaa aani- tai videotallenteille, jolloin ensimmai-
nen kasittelyvaihe tutkimukselle on litterointi. Litterointi kuuluu osaksi analyysiprosessia ja tassa
tapauksessa se tarkoittaa haastattelun puheen purkamista tekstimuotoon. Litterointi lisda ana-
lyysin analyyttista lapinakyvyytta ja tulkintojen kokoaminen aineistoon ovat laadullisen tutkimuk-
sen validiteettia nostava piirre. Validiteetti kertoo laadullisen tutkimuksen patevyydesta ja siina
korostuu analyysin systemaattisuus seka tulkinnan luotettavuuden kriteerit. Validiteetin arvioi-
minen tarkoittaa aineistoin ja sen tulkitsemisen kaypyyden arviointia, eli esimerkiksi onko kysy-
myksien aihealueet valittu oikein. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen, 424, 432—-433, 26-27.) Tut-
kimuksen luotettavuutta voidaan edistaa kriittisella tydasenteella, jolloin arviointikin suoritetaan
kriittisesti kokonaiskuvaa tarkastellen. Luotettavuudessa arvioidaan sitd, onko tutkimusongel-
maan saatu halutut tulokset tutkimusmenetelmalla ja sitd, onko tutkimusmenetelma ollut oikea

tutkimusongelman tuloksien saantiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Teemahaastattelut tallennettiin Teams-ohjelmiston valitykselld, jossa kaytiin haastattelu danipu-
helulla. Teams-ohjelmistossa on toiminto, joka litteroi automaattisesti kaydyn keskustelun teks-
timuotoon. Tata toimintoa hyédynnettiin ja kdytettiin haastatteluissa apuna. Automaattinen lit-
terointi puheesta tekstiksi toi muutamia kirjoitus- ja tulkintavirheita. Jokaisen virheen kohdalla
kuunneltiin haastattelu danitallenteelta ja korjattiin litterointi paikkaansa pitavaksi, jotta haastat-
telun luotettavuus ei karsisi. Kappalemaariltaan litteroituja word-sivuja haastatteluista tuli 49, 55
ja 87 kappaletta. Koska litterointi on suoritettu automaattisella ohjelmalla, niin puhtaaksi kirjoi-
tetussa tiedostoista l0ytyy muutakin tietoa, kuten kellon ajat, joka selittda sivujen suuren maaran.
Automaattisesti litteroidusta tekstista kirjoitettiin viela puhtaaksi teema-alueittain jokainen haas-
tattelu, jotta kokonaiskuva oli selked ja tarkeimmat informaatiot saatiin kasaan. Kun ylimaaraiset
turhat asiat oli karsittu pois haastattelusta, niin tiivistettya kirjallista haastattelu materiaalia tuli

yhteensa yli 6 sivua.

Teemahaastattelujen tuloksien analysoimisvaiheessa huomattiin pienia puutteita kysymysrungon
toteutuksessa. Kysymysrungossa oli yhdeksan kysymysta, joista kaksi oli lopputuloksien kannalta
heikosti suunniteltuja kysymyksia. Kysymykset olivat sen luontoisia, ettd ne eivat antaneet tutki-
mukselle juurikaan lisdarvoa, mutta ne olivat kuitenkin oleellisia haastattelun etenemisen ja su-
juvuuden vuoksi. Kysymyksien aihealueiden tilalle olisi voinut suunnitella paremmin tyota palve-
levat aihealueet tai haastattelija olisi voinut kaivaa kysymyksista jotain, mika olisi tuonut lisdar-

voa. Kuitenkin kahdeksan muuta kysymyksista toivat runsaasti haluttuja tietoja osaksi tutkimusta.

4.3 Teemahaastattelun tulokset

Seuraavat osiot kasittelevat teemahaastattelun tuloksien analysointia. Tuloksien avulla selvite-
tddn haastateltavien omat kokemukset, sekd parhaat vinkit kysymysrungon aiheisiin liittyen.

Haastattelu on jaoteltu aihealueisiin, jotka kasitellaan yksitellen lapi.

Sosiaalisen mediauran elinkaari

Analyysissa tuli ilmi, ettd kahdella haastateltavista nykyinen someura on lahtenyt kayntiin videoi-
den tuottamisella YouTubeen, jonka jalkeen on perustettu Instagram-tili tukemaan paakanavaa.
Haastateltava 1 pdasaantoinen sisallontuottokanava on Instagram, silld han yrittdjana markkinoi
palvelujaan sita kautta. Jokainen haastateltava mainitsi Tiktok-sovelluksen, mutta kaikki totesivat
sen olleen hyvin vahaiselld kaytolla. Kaikkia yhdistava tekija on Instagram-tilin lisdksi omat verk-

kosivut, jotka jokaiselta I6ytyvat. Verkkosivujen kayton suosio yllatti suuresti haastattelijan, silla
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vaikutti silta, etta ne olisi vaistyneet sosiaalisen median kanavien myo6ta. Kaksi haastateltavaa ker-
toi myos sosiaalisen median olleen merkittava tekija uran kehityksessa, silla merkittavia yhtey-

denottoja ja kontakteja on syntynyt sosiaalisen median ja etenkin Instagramin myota.

Sisdlto Instagramissa

Analysoitaessa haastatteluja tuli ilmi, ettd jokainen haastateltava panostaa Instagram syottee-
seen sekd suunnittelee kokonaisuutta etukdteen. Suunnitelmallisuus haastateltavien kesken vaih-
teli, silld joku suunnitteli kuva kerrallaan sy6tetta, kun taas toisella oli jo useamman kuukauden
julkaisut valmiiksi tiedossa. Jokainen halusi, ettd syotteestda huokuu oma persoonallisuus ja tyyli
seka tyonjalki. Kaksi haastateltavaa kertoi noudattaneensa tiettya julkaisurytmis, jolloin syote ra-
kentuu tietyn kuvioinnin mukaan. Haastateltava 2 julkaisurytmi on 2 kuvaa ja 1 video, jolloin ha-
nen lisddma video sijoittuu aina vasemmanpuoleiselle sarakkeelle syotteessa luoden yhtenevai-
sen kuvioinnin. Kaksi heistd mainitsi myo6s paivittdvansa aktiivisesti tarinaosiota ja kuvaavansa ot-

teita elamastaan paivittain.

Instagramin ominaisuuksien tuntemus ja hyédyntaminen

Tuloksista selvisi, ettd jokainen on tietoinen Instagramin tarjoamasta analytiikasta. Analytiikan
seuranta sekd kokemuksen tuomat opit ovat kehittdaneet jokaista Instagramin kayttdjana ja lisan-
nyt sovelluksen tuntemusta. Haastateltava 1 kertoi omien kokemuksen kautta kuvien oikean jul-
kaisuajankohdan olevan erityisen tarkeaa nakyvyyden saamiseksi. Haastateltava 2 taas kertoi seu-
ranneensa analytiikkaa, muttei Iahde optimoimaan sisadltéa sen mukaan. Haastateltava 3 kertoi
seuraavansa analytiikan tuloksia ja erityisesti silloin, jos kyseessa on yhteisty6julkaisu. Haastatte-
lussa kaikkia yhdisti analytiikan seuranta seké kaikki olivat tietoisia tdmanhetkisestd Instagramin
algoritmista ja siitd, etta se tuo lisandkyvyytta etenkin Kela-videoille. Kaikki pohtivat kelojen lisaa-
mistd omaan sisadltdonsa, mutta haastateltavat eivat kokeneet sitd ajankohtaiseksi tai omakseen
omalle kanavalle. Kaksi haastateltavista my0s totesi kelojen olevan ty6laita ja paljon aikaa vievaa.

Kaikilla haastateltavilla aihetunnisteet ovat kohdennettuna kohderyhmaille.

Henkil6brandayksen parhaat neuvot

Jokainen haastateltava toi esille oman persoonallisuuden tarkeyden henkilébrdandin rakentami-
sessa sosiaalisessa mediassa. Haastateltava 2 korosti oman aitouden olevan tarkeas, silla epaai-
tosisalto todennakdisesti huokuisi sisallosta |api. Aito henkild pystyy seisomaan omien sanojensa
takana, kun taas epdaitous kuluttaa henkil6a itsedan todella paljon. Yksi parhaaksi neuvoksi mai-

nittiin myos erottuvuus. Haastateltava 3 erottautuu massasta varilla, joka on lila. Han on tuonut
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osakseen omaa henkil6brandiaan varin, josta hanet helposti muistaa. Haastateltava 1 suositteli
kaantymaan mahdollisuuksien mukaan ammattilaisiin, jotka tyokseen suunnittelevat sosiaalisen
median brandaysta. Haastatteluissa tuli myos ilme, ettd Instagramissa jaetaan paljon brandayk-

seen ja sisallon tuottoon liittyen ilmaisia neuvoja, joita kannattaa hyddyntdaa omassa tekemisessa.

Toimintakaavat sisdllénjulkaisussa

Kaikkia haastateltavia yhdisti tapa tehda muistiinpanoja mielessa pyoériville asioille, joita haluttiin
tuoda esille tulevissa julkaisujen kuvateksteissd. Haastatteluissa tuotiin esille Preview ja Feed
master-sovellukset, joita kdytetddn apuna syotteen ja kuvatekstien suunnittelussa. Haastateltava
1 otti esille myds some-kalenterin, jota voi kayttaa sisallontuottona apuna, jollei keksi sisallolleen
mitddn muuta ideaa. Some-kalenterin olemassaolo tuli haastattelijalle taysin uutena tietona.
Haastateltavien yhteneva toimintakaava oli sdannéllinen sisadlléontuotto. Haastateltava 3 kertoi
tallentaneensa kdyttamansa aihetunnisteet ja lisddvansa ne aina kommenttikenttdan, jotta kuva-

teksti on siistimman nakoinen kokonaisuus.

Henkilébrandayksen hyvat ja huonot puolet

Haastattelun tuloksista ilmeni, ettd henkilébranddyksen hyviksi puoliksi koettiin oma kehittymi-
nen ammattimaisempaan suuntaan seka sen, etta on pystynyt luomaan brandista yhtenaisen ko-
konaisuuden itse. Lisaksi henkilobranddyksen kehityksen myo6ta tullut tunnettavuus seka tyon
seuraukset ovat johtaneet merkittdviin yhteistéihin ja projekteihin. Henkilébrandina julkisuu-
dessa vuosia toiminut haastateltava 3 kertoi tyon vaativan paljon itsetutkiskelua, joten itsensa

tunteminen lapikotaisin on hyva puoli henkilobrandayksessa sosiaalisessa mediassa.

Negatiivisina puolina tuli esille haastateltava 2 taholta se, kuinka esimerkiksi negatiivisesta pa-
lautteesta vastaat henkilona itse eikd organisaatio. Taman lisdksi esille tuli sisallon jakaminen ja
se, kuinka sisaltoa on harkittava kohderyhmaa ajatellen. Yrityksen Instagram-tililld ei kannata jat-

kuvasti kuvata omia harrastuksia, jos tili ei ole siihen tarkoitettu.

Tulevaisuuden ndkymat henkilobrandayksessa

Henkilobrandin merkittavyys tulee olemaan jatkossakin korkea tutkimustuloksien mukaan. Haas-
tatteluissa tuotiin useaan otteeseen esille aidon sisallon suosion nousu nykypaivana. Kaksi haas-
tateltavista oli sitd mieltd, ettd aito ja vahan editoidut kuvat tulevat korostumaan sosiaalisessa

mediassa, silla sisaltd on ollut kadoksissa jo hetken aikaa. Taman lisaksi pohdittiin haastateltava
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2 kanssa myos henkilobrandayksen olevan sosiaalisessa mediassa yha merkityksellisempi osa esi-
merkiksi urheilijoiden uraa, jotka tarvitsevat sponsoreiden tukea tehdakseen tyotaan. Haastatel-
tava 1 pohti etenkin yrityksien panostavan brandi-ilmeeseen sosiaalisessa mediassa jatkossakin

ja kayttavan yha enemmissa maarin siind ammattilaisten palveluja apuna.

Urakehitys

Haastateltavilla oli erilaisia kehityssuunnitelmia Instagramiin ja uraan liittyen. Haastateltava 1
pohti yrityksen palvelujen laajentamista erilaisin muodoin, jolloin uudenlainen Instagram-tili ja
markkinointisuunnitelma olisi tarpeellista. Haastateltava 2 pohti kehittdavansa videointi- ja edi-
tointitaitoja seka jatkavansa syotteen tyostamista. Haastateltava 3 mietti muuttavansa sisallon

enemman kela-video painotteiseksi, jos ryhtyisi Instagramia varsinaisesti kehittamaan.

Lopuksi

Haastateltava 1. pohti vield lopuksi, etta kellonaika voi olla osasyy siihen miksi joku tietty julkaisu
ei saa nakyvyytta yhta paljon kuin joku toinen, vaikka sisallossa ei olisi niin sanotusti mitdaan vikaa.
Pohdittiin vield, ettei pitkilla teksteilld varustetut tarinat valttamatta pida katsojan mielenkiintoa
ylla, jonka vuoksi tarinoiden katseleminen jaa kesken. Taman lisaksi tarinat, joita ei ole tekstitetty
herkasti ohitetaan, koska monesti voi olla tilanne, ettei katsojalla ole mahdollista pitda dania

paslla.

Haastateltava 2. uskoo henkilébranddyksen kasvavan entisestddn sosiaalisessa mediassa. Esi-
merkkind han kaytti urheilijoita, joilta melkein jo vaaditaan sosiaalista mediaa, ettd he saavan
sponsoreita uransa tukemiseksi. Henkilébrandin merkittavyys on noussut isoon rooliin ja henkil6t
nostattavat brdndidan, jolloin aitous on sosiaalisesta mediasta hiipunut. Taten aitous tulee jat-

kossa korostumaan sosiaalisessa mediassa.
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5  Henkilobrandin kehittaminen Instagramissa

Tyon kehittamistehtdavana toteutettiin Kaksostytot Instagram-tilille, joka perustettiin 4.11.2021.
Tilin tarkoitus on toimia erdanlaisena paivakirjana, jossa kerrotaan monikkoarjesta seka perhe-
elamasta kaksostyttojen kanssa. Tilin perustamisen jalkeen ensimmaisena toimenpiteena laitet-
tiin seurantaan muita monikkoperhe-tileja, silla ne toimivat erinomaisena vertaistukena liittyen
monikkoperhe arkeen. Monikkoperheella tarkoitetaan perhettd, jossa on syntynyt kaksoset, kol-
moset tai neloset. Monikkoperhe-tilien seuraamisen lisdksi kaksostytot-tilin olemassaoloa infor-
moitiin sukulaisille ja tuttaville henkil6kohtaisten sosiaalisten medioiden kautta, kuten Instagram
ja Facebook. Tdman avulla halukkaat |6ytavat uuden Instagram-tilin, jonka valityksella pystyvat

seuraamaan kaksostyttdjen kasvua ja kehitysta seka uudenlaista perhearkea.

Kuvassa 1 on esitelty ajalla 4.11.2021 — 3.6.2022 tilille kertynyt seuraajamaara. Tililla on seuraajia
lahtotilanteessa 421 kappaletta. Viimeisimman kuuden julkaisun keskiarvo on 60 tykkaysta seka
yksi kommentti julkaisua kohden. Nama numeraaliset tulokset toimivat myds mittareina tdssa
kehitysydssa. Kuvassa 1 ndytetdadan myos kohokohdat-kansiot ja niiden visuaalinen ilme sy6t-
teessa. Kansioihin on koottu jokaisen kuukauden kaikki tarinat, jolloin ne on myos jalkeen pain
katsottavissa. Kansioiden kansikuvat ovat kaikki varillisia, jolloin ne eivat soinnu kokonaiskuvaan,

jossa muut kuvat ovat savyltadn editoituja.

kaksostytot - * =

61 421 328

Julkaisut Seuraajat Seurata...

Esikoisina identtiset kaksostytot &
Paivakirja identtisten kaksostyttdjen
matkasta, jotka syntyivét eri pdivind @
® Jenna 26v... lisaa

Muokkaa profiilia +2

6 kk - Touk... 5 kk - Huht... 4 kk - Maal... 3 kk - Helm...

Kuva 1. Instagram-tilin seuraajien maara ja kohokohta-kansioiden visuaalinen ilme lahtétilan-

teessa.
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Aktiivisuus ja sisalto

Kuvassa 2 on kaksostytot-tilin etusivu nakyma eli syote. Aktiivisuus tililla on ollut Iahtokohtaisesti
hyvin vaihtelevaa ja viikossa julkaisuja on tullut 1-3 kappaletta. Kerran viikossa tehtyjen julkaisu-
jen sisallot ovat olleet laajoja ja kattavia, jossa on kasitelty koko viikon kuulumiset kerralla. Use-
amman kerran viikossa tehdyt julkaisut ovat sisalloltdaan taas lyhyempia seka kevyemmin luetta-
vissa olevia. Sisalloltaan julkaisut ovat enemman kuulumisen kerrontaa ja tyttdjen kehityksen seu-
rantaa seka perheen ajankohtaisia kuulumisia. Taman lisdaksi vuorokauden ajankohta, jolloin jul-

kaisu on tehty, on vaihdellut todella merkittavasti ja julkaisuja on tehty jopa ydaikaan.

Tilin syOtetta on yritetty hieman suunnitella etukateen, jotta kuvat sijoittuisivat sydtteeseen soin-
tuvasti. Samalle riville on pyritty julkaisemaan saman tyylisid kuvia tai kuvia, jossa on jotain sa-
manhenkisyytta edellisten kuvien kanssa. Talld on pyritty luomaan kokonaiskuvasta miellyttava
itselle ja muille. Syotteessa huomataan kuitenkin se, etté sielld on myos editoitujen kuvien seassa

varillisia kuvia, jotka rikkovat kokonaisuutta ja harmoniaa.

Kuva 2. Kaksostytot-tilin syote, joka tekee ensivaikutelman seuraajiin heidan vieraillessaan pro-

fiilissa.



26

Kuvassa 3 on esimerkki kuva tarinasta, joita pyritdan julkaisemaan vahintaan joka toinen paiva.
Tarinat ovat olleet useasti kuva tai videonpatka ilman tekstia, eli sisalloltaan todella koyhaa. Ku-
vassa 3 on esitelty tarina, jossa on pieni tekstiosa tilanteeseen liittyen. Sisallossa ei ole hyodyn-
netty vuorovaikutuksia lisdavia ominaisuuksia, kuten kysymysbokseja, jolloin vuorovaikutus ta-
rina-osiossa on olematonta. Tarinoissa tuodaan esille perus arjen askareita seka kuvataan parhail-
laan tapahtuvia hauskoja tilanteita. Tarinat luovat rentoa vaikutelmaa seka luo helposti ldhesty-
vyyden tunnetta, silld seuraaja padsee tutustumaan julkaisijaan hieman paremmin. Pelkkien jul-
kaisujen perusteella voi olla vaikeaa saada kasitysta, siitd millainen ihminen julkaisujen takana
oikeasti on. Tama on siis Kaksostytot-tilin Iaht6tilanteen aktiivisuuden taso, eli ei kovinkaan suun-

nitelmallinen tai pddmaaratietoinen.

473 Tarinasi 20t

Kuva 3. Instagram tarinat, jotka ndkyvat seuraajille 24 h

Aihetunnisteet ja analytiikka

Kuvassa 4 on esimerkki kuvatekstistd, jossa on lainattu laulunsanoja, mutta se mika erityisesti
puuttuu, on vuorovaikutuksen hakeminen kohdeyleisén kanssa. Tyypillisesti vuorovaikutusta

haetaan esimerkiksi tekstin loppuun lisatylla kysymykselld, johon toivotaan kommenttikenttdan
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vastausta. Ndin saataisiin toivottua reagointia ja vuorovaikutusta tuotettua julkaisuihin enem-
man. Kuvassa nakyy julkaisu, jossa kdytetdaan aihetunnisteita #sister ja # sisko. Ensinnakin aihe-
tunnisteita on kaytetty todella suppeasti eli useampi aihetunniste toisi nakyvyytta huomattavasti
enemman. Kohderyhma on myos tilille lahtokohtaisesti suomenkieliset henkil6t, joten englannin
kielen aihetunnisteiden sekoittaminen julkaisun aihetunnisteisiin on turhaa. Aihetunnisteissa olisi

hyva suosia mieluummin suomen kieltd, jotta sisaltd kohdistuu halutulle kohderyhmalle ja sisalto

on |6ydettavissa helpommin.

@ kaksostytot

Q Kaksostytot Kumpi meist3 aidin pieni lempilapsi on?
L Kenen hiukset ovat pellavaa ja kultaa?

Kumpi isan ruususista tarkeampi on?

Kenen olkapaalla taivaanlintu laulaa?

Sina olet minun siskoni, en tahdo etta erkanemme koskaan. Tule
mua vastaan, oi, siskoni mun"

#sister
#sisko

16 vk

' Voi mika ilopilleri@® @ .
i
6

vk 1tykkiys Vastaa

Néyts kavijatiedot

Qv N
LYl ja 53 muuta tykkasvat

(2) Lisas kommentti..

Kuva 4. Esimerkki julkaisun sisallostd, kuvatekstista sekd aihetunnisteista

Kuvassa 5 katsotaan analytiikkaa julkaisusta, johon viitattiin aihetunnisteiden kdyt6ssa. Analytii-
kasta voimme tulkita esimerkiksi aihetunnisteiden mitattoman hyddyn saannin, silla yhtaan nayt-
tokertaa julkaisu ei ole saanut aihetunnisteiden kautta. Normaalisti ndyttokerta-kohdassa nakyisi
avainsanojen kautta tulevien ndyttokertojen maara, jos niitad on tullut. Analytiikasta voidaan kat-
soa myOs muita olennaisia tietoja, kuten kommenttien ja tykkayksien maaraa. Julkaisun luoma
vuorovaikutus on selkedsti hyvin heikkoa, silld kuva on saanut 36 tykkaysta sekd yhden tallennuk-
sen. Julkaisu ei ole siis kerannyt vuorovaikutusta ja reagointeja tuon enempaa. Julkaisu on tavoit-
tanut maarallisesti kaikkiaan 319 tilid, joista 241 on seuraajia ja 78 on muita kuin tilin seuraajia.
Julkaisujen analytiikkaa kdytetaan kattavasti yhtend mittarina tyon tuloksen mittauksessa. Analy-

tiikasta naemme kaikki oleelliset tiedot nayttdkerroista seka vuorovaikutuksesta julkaisussa.
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&« Julkaisun kavijatiedot

& Julkaisun kavijatiedot

Kattavuus © . .
Sitoutuminen ©

241
Iraajat ® 4
® Fi-se

Nayttokerrat 372

Julkaisun vuorovaikutukset -
Aloitussivulta 244

Tykkaamiset 36
Profiilista 119

Tallennetut 1
Muualta 6

Kommentit 0
Tutki-syotteesta 2

Jaot -

Kuva 5. Julkaisun analytiikka

Visuaalisuus ja tyyli

Ennen kuvien julkaisua kuvat on kasitelty VSCO-nimisen kuvakasittelyohjelman avulla. Kuvasta on
kasitelty kuvan savya viileammaksi, jotta tilin sydte olisi yhtendinen ja visuaalisesti kaunis. Muu-
tamia poikkeuksia lukuun ottamatta julkaisujen kuvat ovat viilean savytteisia. Kuvankasittelyoh-
jelmalla ei pysty viilentdmaan kelavideoiden savytysta samanlaiseksi kuin kuvissa, taman takia
syotteessd on myos varillisid julkaisuja. Tarinoita ei ole kasitelty kuvanmuokkauksen kautta, joten
lahes kaikki tarinat ovat varillisid. Timan takia kohokohdat ovat myos varillisid, joka luo osakseen

epdayhdenmukaisuutta kokonaiskuvan kanssa.

Haasteet ja ongelmat

Seuraavaksi kootaan yhteen kaikki tilin lahtékohdasta havaitut haasteet ja ongelmakohdat, joihin

tulemme kehitystyon aikana tekemaan toimenpiteita, jotta ongelmakohdat saadaan ratkaistua.

1. Tilin aktiivisuus on epatasaista ja sattumanvaraista, jolloin se ei ole Instagramin algorit-

min suosiossa.
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2. Syotteessa olevat varilliset julkaisut pilaavat savy harmonian, ellei sita ole tehty tarkasti
ajatellen ja sijoitellen. Lahtoétilanteessa varillisia kuvia ei ole sijoiteltu harkiten, joten
yleiskuva on hyvin epamaardinen.

3. Kohokohdat-kansiot ovat varillisia, jolloin ne ovat sotkuisen nakgisia kokonaiskuvassa.

4. Julkaisujen kuvan laatu on epdtasaista, silla osa kuvista on otettu puhelimella ja osa ka-
meralla.

5. Sisalté on vuorovaikutus kéyhaa.

6. Julkaisujen aihetunnisteet poukkoilevia, eika ole kohdennettu tarkasti kohdeyleis66n

7. Henkilébrandi ei erotu massasta ja tuota seuraajille sisallollaan arvoa.

5.1 Henkilébrandin kehittdmisen tavoite seka toimenpiteet Instagramissa

Tavoite on selvittaa seka opiskella henkilobrandayksen merkittdvimmat ja vaikuttavimmat ohje-
nuorat, joiden kautta aihealueesta opitaan enemman. Kun henkildbrandayksen salat on opis-
keltu, siirrytaan Instagramin menestyksen keinoihin, jotta ymmarretdaan sovelluksen toimintaa

perinpohjaisesti.

Kun aihealueet ovat selvat, viedaan opitut asiat kdytantoon ja ryhdytaan kehittdmaan olemassa
olevaa Kaksostytot Instagram-tilia. Tarkoitus on kehittaa henkilobrandia niin, etta tilista tulee me-
nestyvampi ja nakyvampi, jonka kautta saadaan lisda seuraajia Instagram-tilille. Tavoite on ym-
martaa Instagramin toimivuus siten, ettd omalla toiminnalla sisallosta saa mahdollisimman naky-
van seka tutkia mitka ovat ne seikat, jolla siihen vaikutetaan. Tavoite on myds oppia kdyttamaan
Instagramia ammattimaisesti, suunnitelmallisesti ja tuloksellisesti. Opinndytety6 antaa hyvat
evaat tyoelamaan, jossa sosiaalinen media ja Instagram ovat ldhes poikkeuksetta osana markki-

nointi strategiaa.

Lahtotilanteen numeraaliset mittarit ovat seuraavanlaiset:
e 421 seuraajaa
e 60 tykkaysta kuvaa kohden (keskiarvio kuudesta viimeisimmasta julkaisusta)

e yksi kommentti kuvaa kohden (keskiarvio kuudesta viimeisimmasta julkaisusta)

Tavoite on ndiden mittareiden avulla kaksinkertaistaa tulokset. Joten tavoitteeksi asetetaan:
e 842 seuraajaa

e 120 tykkdysta kuvaa kohden
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e 2 kommenttia kuva kohden

Suunnitelma

Instagramissa henkilébrandin luominen ldhtee liikenteeseen itsensa tuntemisesta ja omista ta-
voitteista. Itsetutkiskelun tuloksina loydettiin henkil6brandin vahvuustekija, jonka kautta myos
henkildbrandin ydinviesti selkeni. Kaksostytét henkilobrandin vahvuustekija kaksosuuden ja mo-
nikkoperheen lisaksi on viittomakieli ja se, kuinka se ndkyy lapsiarjessa konkreettisesti. Kirjoittaja

itse on CODA (child of deaf adult) ja se tarkoittaa kuurojen vanhempien kuulevaa lasta.

Kaksostytot henkilobrandin ja Instagram-tilin ydinviesti kertoo kaksostytoista ja perhe-elamasta,
johon yhdistetdan viittomakielen opettelu lapsille pienesta pitden. Tyon kirjoittajana ja lapsien
ditina tulen opettamaan tytdille viittomakielta osaksi arkea, silla se on erinomainen taito tulevai-
suuteen seka tietysti helpottaa kommunikointia isovanhempien kanssa. Tarkemmin ottaen tililla
tullaan opettamaan viitottua puhetta seka tukiviittomia. Suomen Instagram markkinoilla on sa-
doittain kaksosperhe tileja, jolloin pelkkd kaksosuus ei riitd erottumaan massasta. Tama on se
henkildbrandin keino, jolla erotutaan massasta, viittomakieli lapsiperheessa. Tavoite ei ole opet-
taa seuraajille viittomakielta, silla siihen ei ole patevyyttd, vaan ennemminkin yhdistda viittoma-
kieli perhe-elaman arkeen ja ndyttaa sitd muille. Tama tulee olemaan tilin ja henkilobrandin erot-
tava tekija muista kilpailijoista.

Samalla tdma on suuri arvonldhde kohderyhmalle. Kohderyhma voi halutessaan ottaa oppeja tal-
teen ja hyodyntda esimerkiksi tukiviittomia omassa arjessaan. Viittomakieli sisédlté on kohderyh-
malle mielenkiintoista seurattavaa, sillda monella ei siita ole lainkaan kokemusta, ja toisille taas se

on tuttua juttua.

Kohderyhma

Kohderyhma on ja tulee olemaan jatkossakin lapsiperhe painotteinen ja se toimii samalla vertais-
tukikanavana vuorovaikutteisesti. On tarkeaa haalia ymparilleen oikeanlainen kohderyhmi, silla
silloin se toimii molemmille osapuolille arvoa tuottavasti. Kohderyhmaan kuuluu monikkoperheet
ja kaikki muutkin erilaisissa elamanvaiheissa olevat lapsiperheet. Nyt kun tarkoitus on tuoda viit-
tomakieli osaksi henkilobrandia seka Instagramia, niin myds kohderyhma laajenee. Kohderyh-
maksi haalitaan viittomakielta, viitottua puhetta tai tuki viittomia kayttavia lapsiperheita seka eri-
laisia Instagram-tileja aiheeseen liittyen. Ensimmainen askel uuden kohderyhman tavoittamiseksi
on, ryhtya seuraamaan kyseisia Instagram-tileja ja jatkaa myo6s alkuperaisen kohderyhman haali-

mista ymparille.
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Tassa vaiheessa, kun kaksostytot Instagram-tili on vielad pieni seuraaja maaraltaan, niin hyva tapa
kasvattaa seuraajakuntaa on itse seurata kohderyhmaa tasmaavia tileja. Taten seuraajia kertyy
sekda oma nakyvyys kasvaa. Tata toimintamallia on kdytetty aktiivisesti kanavan kasvattamiseen
tilin perustamisesta lahtien. Kohderyhmaa tavoitetaan myds tehokkaasti oikein kohdistettujen
aihetunnisteiden avulla. Kayttaen niita aihetunnisteita, jotka ovat suosittuja kohderyhman kes-
kuudessa ja joilla ihmiset hakevat uutta sisalt6a sovelluksessa, lisdavat sisallon tavoitettavuutta

kohdeyleison keskuudessa.

Visuaalisuus ja tyyli

Lahtotilanteeseen ndhden kanavan tyyli on hiottu tarkemmin yhtenaiseksi seka visuaalisesti kau-
niisti sointuvaksi. Tilin julkaisut sekd kohokohta-kansiot loivat |dht6tilanteessa sekalaisuutta, silla
varillisiad ja editoituja kuvia oli sekaisin keskenaan. Tama rikkoi kokonaisuuden savyharmonian ja

loi kaaoksen tunnetta visuaalisesti.

Nykyhetkessa on puututtu aikaisempiin ongelmakohtiin ja pyritty ratkaisemaan kaikki havaitut
ongelmakohdat. Talla hetkelld kaikki kuvat on editoitu samalla lailla, seka kuvien laatuun on pa-
nostettu kayttamalla jarjestelmakameraa. VSCO-nimiselld ilmaisella kuvanmuokkaus sovelluk-
sella muokataan kuvan sdavymaailmaa viilednsavyiseksi, mitdadan muuta muokkausta kuville ei
tehda. Profiilin syote, eli yleisnakyma on nyt savyltddn harmoninen ja visuaalisesti kaunis, silla
kuvat noudattavat samaa editointi kaaviota. Profiilin kohokohta-kansiot ovat myds muokattu sa-

vymaailmaan sopivaksi, silld 1ahtétilanteessa ne olivat varillisid kuvia.

Tyyliltddn Instagram-tilin sydte muokattiin myds yhtendista kaavaa ja kuviointia noudattaen.
Syotteessa nadkyy aina 3 julkaisua rinnakkain, joka mahdollistaa kuvien sijoitelulla leikittelyn. Ku-
vien sijoittelussa voi kdyttaa mielikuvitusta, mutta siihen on myos olemassa valmiiksi mietittyja
pohjaratkaisuja, joiden avulla kuvat sointuvat ja luovat yhdessa toimivan kokonaisuuden syottee-
seen. Valmiita pohjaratkaisuja pddasemme tarkastelemaan kuvasta 6. Kaksostytot-tilin syotteessa
kdytetdan soveltaen kuvassa olevaa column colors pattern-kuviointia. Soveltaen sita niin, etta
kerran viikossa tuleva "viikon viittoma’’-julkaisulla on aina sama kansikuva, joka sijoittuu kuviossa
keskilinjalle. Tama viittoma-julkaisun kansikuva on esitetty kuvassa 7. Tdma tarkoittaa sita, etta
viittoma-julkaisu tulee olemaan aina viikon toinen julkaisu, silld viikossa tehdadan aina kolme jul-
kaisua. Kuvion oikeaan laitaan tulee aina viikon ensimmainen julkaisu, joka on aihepostaus. Ku-
vion vasempaan laitaan tulee taas viikon viimeinen julkaisu, joka on kela-videona tehty viikkopos-

taus.
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Row Colors Checkerboard Column Colors
Pattern Pattern Pattern

Diagonal/ 4 Post 5 Post Gradient 2-2-2 Post
Repeat Pattern Blend Pattern Repeat Pattern

Kuva 6. Esimerkkeja Instagram julkaisuiden kuvioinneista. (Easil n.d.)

Kuvassa 7 on esitelty kiinted kansikuva, joka on tehty viittoma-julkaisua varten. Kuva otettiin jar-
jestelmdkameralla aidosta hetkestd, jossa kaytettiin viittomakieltda kommunikoimisen apuna. Ta-
man jalkeen kuva editoitiin muuttamalla savya VSCO-sovelluksen avulla. Kuvaan lisattiin viela lo-

puksi teksti, jossa lukee "viikon viittoma”, jotta kuva sai kansikuvamaista tyylia.

Kuva 7. Viikon viittoma-julkaisun kansikuva



33

Aktiivisuus ja sisalto

Aktiivisuus kanavalla tulee kokemaan suuren muutoksen ldhtotilanteeseen verrattuna. Epasaan-
nollisesta julkaisutahdista siirrytdaan siihen, etta julkaisuja tulee kolme kertaa viikossa seka sen
lisdksi paivittdiset tarinat, joilla haetaan aktiivista vuorovaikutusta. Julkaisulla tarkoitetaan kuva,
video tai kela-videon julkaisua syotteeseen. Viikko kohtainen julkaisurytmi tulee olemaan seuraa-
vanlainen; tiistaina julkaistaan aihepostaus, perjantaina julkaistaan viikon viittomapostaus ja sun-
nuntaina julkaistaan kela-video viikkopostauksena. Instagram syotteen suunnittelussa ja kuva-
tekstien hahmotelmissa on kdytetty apuna sovellusta nimeltd Preview. Sovelluksen avulla sy6-
tetta voidaan suunnitella pitkdlle ajalle, ennen kuvien julkaisua ja tarkastella kokonaiskuvan hah-

mottumista seka kayttda erilaisia fontteja kuvateksteissa.

Lisdksi jotta saadaan lisattya vuorovaikutusta, niin se tarkoittaa aktiivista vuorovaikutuksen hake-
mista seuraajilta julkaisujen ja tarinoiden kautta. Julkaisuiden teksti osuudet ovat etukateen luo-
tuja ja harkittuja seka vuorovaikutuksen lisddamiseksi julkaisun tekstiin lisdtdan aina loppuun jokin
ajatuksia tai kysymyksia heratteleva lause. Kuvatekstit tulevat aina kasittelemaan jotakin puhut-
televaa aihealuetta, jotta julkaisulla on aina jokin merkitys. Kuvatekstin lopussa oleva CTA (call to
action), eli niin sanotusti kehotus ryhtya toimeen voi olla suora kysymys tai yleinen toteamus,
joka jakaa mielipiteita. Tarkoituksena on tuottaa vuorovaikutusta ottamalla kantaa keskustelua
herdttdviin aiheisiin. Taman lisaksi paivittaisilla tarinoilla saadaan helposti luotua lisda vuorovai-
kutusta ja sen mahdollistaa erilaiset kyselyboksit tai ddnestykset. Niihin seuraajan on helppoa ja
vaivatonta reagoida ja tdten saadaan lisaa sitoutuneita henkil6ita, joka tarkoittaa taas nakyvyy-

den kasvamista.

Kuvassa 8 laadittiin viikkokohtainen aikataulusuunnitelma, johon on merkattu tulevat julkaisut ja
tarinat seka niihin liittyvat muut toimenpiteet. Muistiinpanoihin on avattu hieman, mita julkaisut
tulevat sisdltdmaan ja minkalaisesta aiheesta heratetddn keskustelua. Aikataulusuunnitelma on
ensimmainen viikko, kun Instagram sisaltéon lisdtadn viittomakieli. Jokaiselta viikolta laadittiin
samankaltainen aikataulutus, joka helpottaa julkaisujen organisointia ja kokonaisuuden hahmot-
tamista. Tdman avulla sisallét suunnitellaan etukateen ja mietitdan julkaisujen aikataulutus kel-

lonaikoineen.
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Viikko: 17.10.2022

]
Viikkotavoitteet Tehtavat Taman vikon masraajat
TISTAI = AIHEPOSTAUS
PERJANTAI = VIIKON VIITTOMA x Tee kansikuva viittoma videoille
SUNNUNTAI = VIIKKOPOSTAUS REELS x  Opariin teemahaastattelut

maanantai tiistai keskiviikko torstai perjantai lauantai sunnuntai
17 lokakuu 18 lokakuu 19 lokakuu 20 lokakuu 21 lokakuu 22 lokakuu 23 lokakuu

Suunnittele CODA teksty X CODA Kuvaa viittomakiel X Viittomakielipostz X Viikkopostaus -reels

Story CODA Tee kansikuva Story virtomakisli
Kysymysboksi Kysymysboksi KLO 20.00
KLO 13.00 KLO 13.00

Muistiinpanot

TI Ota kuva minusta ja tytdistd + kerro codasta ja miten se tulee nakymaan meidan perheeessd + storyyn kysymysboksi
PE viittomakieli video arjen viittemista
SU viikkopostaus reels

Kuva 8. Aikataulusuunnitelma

Aihetunnisteet ja algoritmi

Aihetunnisteita on hyva kayttaa aina julkaistavan sisallon mukaan. Tassa tapauksessa kaksostytot-
tilin kohdeyleis6 on suomalaiset, joten ainoastaan suomenkielisid aihetunnisteita tullaan kaytta-
maan julkaisuissa. Lahtotilanteessa aihetunnisteissa poukkoili suomenkielisia ja englanninkielisia
aihetunnisteita sekaisin. Nyt aihetunnisteita on eritoten kohdistettu pelkastaan suomenkieliselle
kohderyhmaille ja ne rajataan my6s kohderyhmadn mukaan seka kdytetddn aihetunnisteita, joita
kohderyhma suosii. Kaksostytot-tilin suosituimpia kaytettdvida aihetunnisteita ovat: #kaksoset,
#joulukuiset2021, #kaksostytot ja #vauva2021. Teemahaastatteluissa erds haastateltava mainitsi
itse lisddvansa aihetunnisteet aina kommenttikenttdan, jota myds toimenpiteissa harkittiin toteu-
tettavaksi. Kuitenkin paadyttiin aihetunnisteet lisddmaan viela itse kuvatekstiin, silla ei koettu ai-

hetunnisteiden olevan visuaalinen haitta kuvatekstissa.

Vuonna 2022 Instagramin algoritmi suosii erilla lailla sovelluksen eri toiminnoissa, joten sisalté on
rakennettava algoritmiin nojaten. Sama sisalto eri osioissa kayttaen ei tuo toivottua nakyvyytta,
joten sisalto on yksilditava osion mukaan. Kuvajulkaisuilla otetaan kantaa ja heratetaan keskuste-
lua puhututtavilla aiheilla, kun taas tarina-osiossa jaetaan ja otetaan vastaan arkiaskareiden vink-
keja. Yksi yhteinen tekija eri osioiden ja hyvan nakyvyyden valilla kuitenkin on ja se on kayttajien
sitouttaminen sisaltoon. Tama tarkoittaa kaytannossa tykkayksien, kommenttien ja tallennuksien

maksimointia. Miten reagointeja kdytdanndssa sitten maksimoidaan?
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Tarinoissa se tarkoittaa vuorovaikutuksen tuottamista seuraajien kanssa, esimerkiksi lisaamalla
tarinoihin kysymysbokseja, joissa seuraajat voivat kysya kysymyksia. Myos erilaiset reagointi tar-
rat, ovat toimivia, silla katsojan on helppoa ja vaivatonta painaa reagointi tarraa, taten se saa
aikaiseksi vuorovaikutusta, joka nostaa tarinasi nakyvyytta seuraajille. Kun taas kuva- ja videojul-
kaisuissa se tarkoittaa puhuttelevaa sisaltoa seka kuvatekstia. Kuvatekstin loppuun on lisattava
vuorovaikutusta tuottava kysymys tai kehotus kommentointiin. Kysymys voi olla myds mielipiteita

jakava; ""oletko samaa mielta vai eri mielta?” tai kysymyksessa voi kysya kokemuksia seuraajilta.

Algoritmi nayttaa kdytdnndssa ensisijaisesti seurattujen tilin viimeisimmat julkaisut. Sen jalkeen
painoarvoa antavat julkaisuiden ajankohta, tykkdysmaarat seka julkaisijan ja seuraajan valinen
vuorovaikutus. Jotta algoritmin avulla saadaan nakyvyytta, niin nditad asioita on otettava huomi-
oon julkaistessa julkaisuja syotteeseen. Ajankohdaksi suositaan kellonaikoja, jolloin ihmiset kayt-
tavat eniten puhelinta. Paras aika julkaista julkaisu on kello 9-15 paivalla ja illalla kello 17-21
valilla. Epaedullisimmat kellonajat julkaisulle on julkaista ydaikaan, mydhaan illalla tai aikaisen

aamulla ja, ne olivat kellonajat jolloin julkaisuja usein tehtiin Iahtotilanteessa. (Gulle n.d.)

Joka kerta kun kuvajulkaisu tai kela-video on julkaistu, niin sitd mainostetaan myds omassa tarina
-osiossa. Tarinaan saa lisattya suoraan napin, jota painaessa seuraaja pdase suoraan kuvajulkai-
suun tai kela-videoon. Tama toiminto tekee sen, ettd nakyvyys maksimoidaan, silld jos seuraaja
ei ole nahnyt etusivullaan julkaisua, niin han huomaa sen usein tarina-osiossa, jonka valityksella

han kdy katsomassa kelan ja reagoi siihen.

5.2  Lopputulos

Kehitystyon lopputuloksena ajalla 4.6-8.11.2022 tilille paivittynyt seuraaja maara on 709 seuraa-
jaa. Kuvassa 9 tulee ilmi myos kanavan paéivitetty visuaalinen ilme. Laht6tilanteessa ongelmaksi
koitui varilliset kohokohta-kansiot, jotka ovat editoitu noudattamaan samaa sdavymaailmaa muun
sisallon kanssa. Vaikka kirkkaan variset kuvat korostuvat sisallosta, niin kuvat on kuitenkin edi-
toitu yhtenevaisiksi muiden kuvien kanssa, jolloin se sopii kokonaiskuvaan. Lahtékohdassa ase-
tuksiin ei perehdytty tarpeeksi, jolloin kuviteltiin kohokohta-kansioiden kansikuvien muuttami-
nen mahdottomaksi. Kuitenkin perehdyttya Instagramin toimivuuteen saatiin kyseinen ongelma
ratkaistua ja kansikuvat editoitua sdvymaailmaan sopiviksi. Sama ongelma saatiin ratkaistua kela-
videoiden kohdalta, joten my6s syotteeseen julkaistut kela-videoiden kansikuvat on muokattu vi-

suaalisesti kokonaiskuvaan sopivaksi.
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Kuva 9. Seuraajamaara ja profiilin visuaalinen ilme

Aktiivisuus ja sisalto

Kuvassa 10 on esitetty kehitystyon tuotoksena luotu uudistunut syotenakyma, jossa noudatetaan
suunniteltua julkaisurytmia ja sen luomaa kuviointia. Kuvioinnissa tarkoituksena on sijoittaa "vii-
kon viittoma’’-julkaisut aina syotteen keskilinjalle, jolloin kokonaisuus ajateltu. Taman lisdksi ai-
hepostaukset sijoittuvat oikeaan reunaan ja viikon kela taas syotteen vasempaan reunaan. N&illa
ei ole tarkoituksellisesti pysyvaa kansikuvaa, niin kuin viittoma-julkaisussa on, vaan kuvat valitaan
ja otetaan julkaisun aiheen mukaan. Kuvat kuitenkin suunnitellaan ja mietitddn etukateen niin,

ettd se on muuhun sisaltéon yhteensopiva.

Tilin sisallontuotto aktiivisuus on muuttunut kehityksen myota aktiivisemmaksi ja suunnitelmalli-
semmaksi. Kuva 9 mukaan tehtya aikataulutussuunnitelmaa on pyritty noudattamaan, mutta pie-
nia muutoksia on jouduttu satunnaisesti tekemaan julkaisuaikatauluun. Vaikka muutoksia on jou-
duttu tekemaan, niin tilin aktiivisuus on noudattanut kolmen julkaisun julkaisemista viikoittain,
joka edesauttaa myos syotteen kuvioinnin yllapitamista vaivattomasti. Julkaisujen ajoittaminen
nayttokerroille suotuisille kellonajoille on otettu kdytdantoon ja julkaisut pyritdadn julkaisemaan

aina paivalla noin kello 13 tai illalla kello 19 aikoihin.

Tilin syotendakyma on myos visuaaliseltaan ilmeeltdan kehitetty miellyttavaksi. Syotteen kaikki jul-
kaisut ovat editoituja keskenaan yhtenevaksi. Ainut editointi, jota kuville tehdaan, on niiden savyn

muuttaminen viileammaksi VSCO-sovelluksen avulla.
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Kuva 10. Kaksostytot-tilin syote, jossa nakyy toteutettu kuviointi ja visuaalisuuden kokonaiskuva

Tarinoiden paivitys on kehittynyt paivittaiseksi ja sisaltdé on pyritty tekemaan vuorovaikutusrik-
kaaksi. Kuvassa 11 esitelldadn kolme erilaista tarinaa, joilla luodaan vuorovaikutusta seuraajien
kanssa. Tumman taustan tarinassa johdatellaan tarinan katsojat uuden julkaisun pariin ja heratel-
|adn mielenkiintoa aiheeseen liittyvalla kysymyksella jo tarina-osiossa. Kysymys houkuttelee seu-
raajan klikkaamaan kuvasta, jolloin hdn paasee suoraan julkaisun pariin lukemaan koko julkaisun
tekstin. Kysymys lisdd myos vuorovaikutusta niin, ettad seuraaja saattaa kommentoida tai reagoida
kysymykseen tai tarinaan jo tarina-osiossa ennen kuin siirtyy itse varsinaisen julkaisun pariin kom-
mentoimaan. Vaalean taustan tarina on taas yksinkertainen ilmoitusluontoinen padivitys, jonka
tarkoitus on johdatella ihmiset julkaisun pariin. Tarinoilla saavutetaan myos ne henkilét, joiden
etusivulla julkaisu jaa huomaamatta, joten tarina on oiva tapa markkinoida Instagramissa sisai-
sesti uusimpia julkaisuja. Harmaa savyn taustalla olevan tarinan tarkoitus on luoda vuorovaiku-
tusta tarina-osiossa, jolloin ihmisten on helppo kommentoida ja jonka my6ta tarina sitouttaa seu-
raajia sisdltoon ja taten tuo nakyvyytta lisda. Tarinassa samalla tuodaan ilmi se, ettd uusi julkaisu

on luettavissa.
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Kuva 11. Kolme erilaista esimerkkia tehdyista tarinoista.

Aihetunnisteet ja analytiikka

Kuvassa 12 on esimerkki aihejulkaisusta, jossa kasitelladn tata kyseista CODA-aihetta enemman.
Julkaisussa kuvateksti on mielenkiintoinen seka se on runsaasti informaatiota sisaltava julkaisu,
joka herattaa seuraajissa kysymyksia ja halua tietaa asiasta lisda. Taman lisdksi teksti on ajatuksia
herattava sekd vuorovaikutusta hakeva. Loppuun on sijoitettu muutama kysymys seuraajille ja
tdman lisdksi on haettu vuorovaikutusta myos tarina-osion puolella. Julkaisussa ndkyvat aihetun-
nisteet ovat kaikki kohderyhmalle suunnattuja ja tdman lisdksi tunnisteet ovat pelkastdan suo-
menkielisid. Aihetunnisteisiin on turha sekoittaa englanninkielisid tunnisteita, silla sisalto ja koh-
deryhma on paasaantodisesti suomenkielista. Tama julkaisu on myos julkaisu, jossa kokeiltiin mak-
setun mainonnan vaikutusta ihmisten tavoittamiseen. Teemahaastatteluissa erds haastateltava
mainitsikin ammattilaisten avun markkinoinnissa ja henkilébrandin kehityksessd, joten tyohon

koettiin oleellisena osana kokeilla my6s ammattiavun vaikutuksia.
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Kuva 12. Esimerkki julkaisusta, jossa on kehitetty kuvatekstia ja aihetunnisteita
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Kuvassa 13 on analytiikkaa, jossa ndkyy kanavan eniten nayttdkertoja saanut julkaisu ja osa syy

sithen on maksettu mainonta. Tahan julkaisuun halusin kokeilla, miten Instagramin maksettu mai-

nonta toimii ja mita tuloksia silld saadaan. Mainokseen maariteltiin haluttu kohderyhma seka ha-

luttu markkinointialue Suomesta. Kohderyhmaksi valittiin julkaisulle naiset seka alueeksi valittiin

koko suomi. Mainokseen pystyi maarittelemaan halutun raha summan seka aikajanan, jonka ai-

kaa mainos kesti. Mainokseen sijoitettiin rahaa 18 euron edesta ja mainostusaika oli tassa tapauk-

sessa seitseman paivaa.
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Kuva 13. Menestynein julkaisu, jossa kokeiltiin maksettumainontaa Instagramissa.

Kuvassa 14 on julkaisun analytiikkaa, jossa ei ole kaytetty maksettua mainontaa. Se mita voimme
analytiikoista tulkita on se, ettd maksettu mainonta toi julkaisulle nayttokertoja hurjat 6 556 kap-
paletta, joista 601 vieraili profiilissa ja ndista 16 paatyi seuraamaan kanavaa. Kuvassa 14 julkaisu
sai ndyttokertoja 1019 kappaletta, joista 59 vieraili profiilissa, joista 2 paatyi seuraamaan kanavaa.
Kuvassa 14 analytiikassa ei tule ilmi uusien seuraajien maara, mutta tieto oli saatavilla Instagra-
min verkkosivujen kautta saatavasta analytiikasta. Muuten kuvien 13 ja 14 analytiikat on poimittu

mobiilisovelluksesta, silla siellda ne on esitetty kattavammin.

& Julkaisun kavijatiedot
Katavuus W
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Kuva 14. Yhden menestyvimman julkaisun kavijatiedot.
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Sisaltéjen vuorovaikutusanalytiikkaa pystytaan tuloksista myos tarkastelemaan. Laht6tilanteen
julkaisun analytiikassa tulokseksi saatiin 36 tykkaysta, 1 tallennus ja 0 kommenttia. Kun taas ku-
van 13 julkaisun analytiikasta kdy imi, etta julkaisuun on tullut 130 tykkaysta, 2 tallennusta ja 20
kommenttia, joista 11 on jonkun muun kommentoimaa kuin itse julkaisijan. Kuvan 14 julkaisun
analytiikasta selvida, ettad kuva on saanut 119 tykkaysta, 1 tallennuksen ja 12 kommenttia, joista

8 on jonkun muun kommentoimaa kuin julkaisijan.

Analytiikasta voidaan tulkita my6s aihetunnisteiden oikeanlaisen kohdentamisen vaikutukset.
Lahtotilanteen analytiikassa ei aihetunnisteiden avulla tavoitettu yhtdkaan henkil6a, joka olisi tul-
lut julkaisuun sita kautta. Kuvan 13 julkaisun analytiikassa huomataan, ettei sielld nay olevan ai-
hetunnisteiden kautta tavoiteltuja henkil6ita lainkaan. Kirjoittaja mietti myos voiko olla niin, ettei
analytiikassa jostain syystd ndy aihetunnisteet kohtaa, silld analytiikassa muutenkin kerrotaan
hieman erilaista informaatiota sen takia, koska siihen on kohdistettu maksettua mainontaa. Kun
taas kuvan 14 analytiikasta huomataan, etta aihetunnisteiden avulla on tavoitettu 16 henkil63g,

joka on [aht6kohtaan nahden todella hyvin.

Haasteiden ja ongelmakohtien ratkaisut

Alla on listattuna tyon alussa havaitut haasteet ja ongelmat seka niihin kehitetyt ja toteutetut

ratkaisut:

ritmin-suesiessa— — Tili on talla hetkelld aktiivinen sisalléntuotossa ja julkaisuajankoh-
dat etukdteen maariteltyja. Kokonaisuus on organisoitu toimivaksi suunnitteluvai-

heesta aina julkaisuun asti.

jetenHeiskuva-on-hyvinepamdadrdinen. — Kaikki kuvat ovat editoituja samankaltai-

sesti, jolloin profiilin yleisilme on yhteneva. Lisaksi sydte noudattaa tiettya kaaviota,

jolloin syotteeseen kuvat asettuvat suunnitelmallisesti ja harkitusti. Julkaisujen sisal-

toa harkitaan etukateen, jotta ne sointuvat toisiinsa sulavasti.

vassa— — Kokokohdat-kansiot ovat editoitu muun sisadllon kanssa yhteen sopivaksi,

joka luo koko Instagram-profiilin visuaalisesta ilmeesta kauniin ja yhtenaisen.

kameralla- — Kuvat on padsaantoisesti jarjestelmakameralla otettuja kuvia, mutta
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myo6s puhelimella otettuja kuvia 16ytyy satunnaisesti julkaisujen joukosta. Puhelimella
otetut kuvat ovat laadultaan kuitenkin tarpeeksi laadukkaita, ettad ne tayttavat halu-

tun vaatimustason kuvien laadusta.

ia- — Sisaltd on vuorovaikutusrikasta ja vuorovaikutusta
aktiivisesti pyritaan lisaamaan. Kuvatekstit ovat sisalléltadn huomattavasti rikkaampia
seka mielenkiintoisempia kuin ennen. Tutkimustuloksista my0ds selviaa se, etta vuoro-

vaikutusta on onnistuttu lissdmaan merkittavasti sisaltoihin.

— Kohderyhma on selked ja aihetunnisteet ovat nimenomaan heille suunnattuja. Li-

saksi aihetunnisteet ovat pelkastdan suomenkilisia, niin kuin on kohdeyleisokin.

—— Henkilo-
brandi on l6ytanyt tekijan, jolla erottua massasta. CODA-lapsuus ja viittomakieli lapsi-

perheessd. Taman myota sisaltd on arvoa tuottavaa kohderyhmalle.

Saavutettiinko tavoitteet?
Lahtotilanteen luvut olivat:

e 421 seuraajaa
e 60 tykkaystd kuvaa kohden (keskiarvio kuudesta julkaisusta)

e yksi kommentti kuvaa kohden (keskiarvio kuudesta julkaisusta)

Tavoitteen luvut olivat:
e 842 seuraajaa
e 120 tykkaysta kuvaa kohden (keskiarvio kuudesta julkaisusta)

e 2 kommenttia kuva kohden (keskiarvio kuudesta julkaisusta)

Lopputuloksen luvut ovat:
e 709 seuraajaa
e 76,7 tykkdysta kuvaa kohden (keskiarvio kuudesta julkaisusta)

e 6 kommenttia kuvaa kohden (keskiarvio kuudesta julkaisusta)

Kehitystyossa tavoitteena oli saada seuraajia kaksinkertainen maara lahtotilanteeseen nahden,
joka olisi ollut 841 seuraajaa. Kehitystyon aikana seuraajia tuli lisdd 288 kappaletta, mutta luku on

132 lilan véahan asetetusta tavoitteesta. Seuraajamaara olisi ollut helppo kasvattaa tavoite lukuun,
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mikali niin haluaisi ja kokisi numeraaliset tulokset tarkeiksi. Tavoitteet asetettiin ja niita kohti teh-
tiin aktiivisesti tyota, mutta tarkeampaa kehitystyossa oli haalia ymparilleen oikeanlaista kohde-
ryhmaa. Tahan patee hyvin kliseinen sanonta: “’laatu korvaa maaran”. Taman vuoksi keskityttiin
oikean kohdeyleison saamiseen eika lahdetty seuraamaan eparelevantteja tileja pelkastaan siksi,

etta tavoite tayttyisi numeraalisesti.

Kehitystyossa tavoitteeksi asetettiin keskiarvioksi 120 tykkadysta kuvaa kohden. Tykkdaysmaara li-
sddntyivat lahtotilanteesta lopputulokseen keskiarviolta 16,6 tykkaykselld kuvaa kohden, mutta
tavoitteesta jaatiin 43,3 tykkayksella. Tykkdysmaara havaittiin tydnaikana olevan hyvin paljon kyt-
koksissa myOs seuraajamadraan. Mitd enemman on seuraajia, niin sitd enemman on tykkayksia
julkaisuissa. Tavoitteet eivat tassa kohtaa tayttyneet vaan jdivat hieman vajavaiseksi. Tyon tulok-
sia analysoidessa realisoitui se, ettd tavoitteeseen olisi pitanyt kasvaa tilind todella paljon, jotta
keskimaarainen tykkaysmaara olisi tayttynyt. Muita Instagram-tileja ryhdyttiin seuraamaan, silla
silmalla, etta saataisiin yleista kasitysta siitd, kuinka suuri tili seuraaja maaraltaan pitaisi keskiar-
voisesti olla, jotta kuvaan saataisiin keskiarviolta noin 120 tykkaysta. Havainnoinnin tuloksena to-
dettiin noin 1 300 seuraajan tilien sisallolla olevan keskiarvoisesti noin 120 tykkaysta kuvaa koh-

den. Tama havainnointi vahvisti kasitysta siita, etta seuraaja maaralla on yhteys tykkadys maariin.

Viimeisenad mittarina toimi kommenttienmaara ja tavoite oli 2 kommenttia kuvaa kohden. Tu-
lokseksi saatiin keskiarviolta 6 kommenttia kuvaa kohden, joka ylitti odotukset tdysin. Lasketut
kommentit koostuvat henkilon ensimmaisestd kommentista kuvaan, eli tuloksiin ei ole laskettu
kommenttikentassa henkilon kanssa kaydyssa keskustelussa muita henkilolta tulleita komment-

teja.

Kehitystyon oleellisimmat toimenpiteet ovat olleet vuorovaikutuksen aktiivinen tuottaminen jo-
kaisessa julkaisussa sekd taman lisaksi vuorovaikutusta haetaan usein tarina-osiossa Naiden toi-
mien vuoksi sisadlté on saanut enemman reagointeja ja sitd myota enimmissa maarin nakyvyytta
lisda. Tarinat ovat luoneet paljon hedelmallisia ja pitkia keskusteluja seuraajien kanssa seka se on
toiminut vertaistuki kanavana molempiin suuntiin, jolloin arvoa on syntynyt molemmille. Sisallon
aktiivinen tuottaminen on ollut myo6s oleellisessa osassa nakyvyyden saannissa, silla kun tili on
koko ajan aktiivinen ja nakyvilla joko tarinaosiossa tai julkaisuissa niin ihmiset aktiivisemmin rea-
goivat niihin. Se tietylla tavalla madaltaa my6s seuraajien kynnysta reagoida julkaisuihin. Eniten
reagointeihin ja kommentointeihin vaikutti kuitenkin mielenkiintoinen, puhututtava ja mielipi-

teitd jakava julkaisu ja kuvateksti.
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6 Pohdinta

Instagram on nykypaivana osana henkilobrandin kehittamisessad, vaikuttajamarkkinoinnissa ja or-
ganisaation markkinointistrategiassa. Instagramia on osattava kayttaa oikein, jotta se tuottaa ha-
luttua tulosta kayttdjalleen ja kohderyhmalle. Erottuvuustekijan I6ytaminen ja hyédyntaminen,
kohderyhman valikointi, algoritmin tuntemus seka suunnitelmallinen sisallontuotto ovat esimer-
kiksi hyvin keskeisessa osassa menestyvaa Instagram-tilia ja onnistunutta henkilébrandia. In-
stagram on hyvin visuaalinen kanava, jossa tehdaan vaikutus videoilla, kuvilla ja niihin yhdiste-

tyilla teksteilld, joten visuaalisuutta on tarkea suunnitella ja toteuttaa laadukkaasti.

Opinnaytetydn paatavoitteena oli kehittda henkilobrandia Instagramissa niin, ettd henkilébrandin
ydinmenestystekijat selvitettiin ja tuotiin toimenpiteiden kautta kdytantoon. Taman lisdksi paa-
tavoitteena oli ammattimaisempi sisdlléntuotto ja Instagram-sovelluksen hallinta ndkyvyyden
kasvattamiseksi. Tyon toimeksiantajana toimi kirjoittaja itse, jolloin tyon toteuttaminen oli erityi-
sen merkityksellistd, silla tyo oli hanelle arvoa tuottava projekti monella tapaa. Tyon tuoma tieto-
perusta sisallontuottoon, henkilébrandaykseen ja Instagramin hallintaan antaa hyvat valmiudet
tyoelamaan ja Instagram-tilin jatkamiselle. Haalittu tietoperusta koostuu tydssa lapi kdydyista ai-
healueista, eli brandistd ja henkilobrandista, vaikuttajamarkkinoinnista, Instagram ominaisuuk-
sien tuntemuksesta, nakyvyyden ja vuorovaikutuksen lisddmisesta Instagramissa seka organisoi-

dusta laadukkaasta sisallontuotosta.

Kehitystehtava alkoi ensimmadisend Instagram-tilin 1ahtékohdan madrittelylla. Tilin visuaalisuus,
aktiivisuus, sisalto ja ongelmakohdat maariteltiin seka taltioitiin kuvina. Taman lisaksi tilin analy-
tiikkaa analysoitiin, jotta vuorovaikutuksen maaraa pystyttiin tarkemmin mittaamaan. Tyolle ase-
tettiin tavoitteet, joiden onnistumisen mittareina kaytettiin seuraajien maaraa, kuvien tykkays -
ja kommentointi maaraa seka julkaisuista kerattya analytiikkaa. Ty jatkui teoriaosuuksien kokoa-
misella ja kirjoittamisella. Teoriaosuudet olivat vaihe, jossa opiskeltiin aihealueet yksitellen ja
jonka jalkeen poimittiin oleelliset tiedot tyohon. Teoriaosuuksissa kasiteltiin paasaantoisesti hen-
kilébrandia ja Instagramia sosiaalisen median kanavana seka niihin liittyvia asioita kuten vaikut-

tajamarkkinointia.

Teoriaosuuden jalkeen siirryttiin toteuttamaan toimenpiteitd. Ensimmaisena toimenpiteena pe-
rehdyttiin henkilébrandin ydintekijoihin. Tarkeimpina ja vaikuttavimpina tekijoina l6ydettiin hen-
kilébrandin ydintekija eli viittomakieli, joka erottaa tilin muista Instagram perhetileista. Kohde-

ryhma maariteltiin ja sisaltd suunnattiin aihetunnisteiden avulla. Tyon aikana aktiivisesti pyrittiin
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haalimaan seuraajakuntaa kohderyhmasta niin, etta seurattiin muita Instagram-tileja, jotka vas-
tavuoroisesti seurasivat takaisin kaksostytot-tilia. Tilin visuaalinen ilme toteutettiin yhte-
nevaiseksi kokonaisuudeksi suunnitelmallisen ja ennalta harkitun sisdllontuoton avulla. Kuvat edi-
toitiin yhtenevaksi ja julkaisurytmilla yllapidettiin sydtteeseen suunniteltua kuviointia, josta koos-
tuu syotteen kokonaiskuva. Tilin sisadlléntuotto suunniteltiin etukdteen ja aikataulutettiin viikoit-
tain seka lisaksi kaytettiin aktiivisesti hyddyksi Instagramin monipuolisia ominaisuuksia, kuten ta-
rina-osiota ja kela-videoita. Tarina-osiossa ja julkaisuissa luotiin vuorovaikutuksia, jonka avulla

vaikutettiin positiivisesti algoritmiin seka tilin ndkyvyyden nostamiseen.

Tutkimusongelman aineistokeruumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, silla haastattelulta
haettiin omakohtaisia kokemuksia omin sanoin kertoen. Teemahaastattelujen luotettavuus arvi-
oitiin onnistuneeksi, mutta jalkeenpain havaittiin pienia kohtia, jossa olisi voinut onnistua parem-
min luotettavuuden parantamiseksi. Haastattelun eri vaiheet, kuten valmistautuminen, toteutus,
analysointi ja raportointi onnistui hyvin kokonaisuudessaan hyvin. Kaksi kysymysta havaittiin
haastattelujen aikana olevan epdolennaisia itse tuloksien saantiin. Kysymyksia itsesaan oli useita,
ettei kahden kysymyksen vahainen tiedonanto vaikuttanut lopputulokseen, mutta lopputulok-
sesta olisi saatu vield kattavampi, jos kyseiset kysymykset olisi suunniteltu paremmin. Teema-
haastatteluista saatiin tyohon useita kdayttéon menevia toimintatapoja ja vinkkeja sisallontuot-
toon seka henkilobrandaykseen. Lisaksi haastattelujen kautta saatiin toivottua nakdkulmien mo-
nipuolisuutta liittyen tyon aihealueisiin. Haastattelun tulokset vaikuttivat positiivisesti tyon edis-

tykseen seka tyon toteutuksen itsevarmuuteen.

Tyon haasteiksi osoittautui muun muassa Instagram-tietokirjallisuuden rajallisuus. Kirjallisuus
mika oli saatavilla aiheeseen liittyen, oli suurimmaksi osaksi kokemusasiantuntijoiden kirjoitta-
maa kirjallisuutta. Taman vuoksi nettildhteita oli hyddynnettava kirjallisuuden lisdksi. Haasteeksi
osoittautui kehitystyon viime hetkillda huomattu tilin syotteen kokonaiskuvan virheet. Kirjoittaja
ei ottanut huomioon esimerkiksi kela-videoiden kansikuvan suhteiden muuttumista syotteessa
julkaisun jalkeen, silla kuvat suurenivat huomattavasti siita, milta se antoi julkaisu hetkelld ym-
martad. Taman lisdksi sama ongelma toistuu viittoma-julkaisun kansikuvan kanssa, silla teksti jaa
osittain piiloon, kun syotteesta tarkastellaan kuvaa. Tahdan ongelmaan olisi varmasti |16ytynyt rat-
kaisu, editoimalla kuvasuhteita yhteensopiviksi syotteen kuvasuhteisiin. Tama oli kuitenkin isoin
epahuomionaihe oppindytetydssa, silla virhe on niin selkeasti havaittavissa. Ja koska virhe on niin
selkedsti huomattavissa, kirjoittaja epaili hetken Instagramissa yleisien asetuksien muuttuvan so-
velluksen paivityksien myota, jonka takia kuvasuhteet olisivat myds muuttuneet. Mutta tama aja-

tus jai vain epailykseksi, silla uusimmissa paivityksissa ei ole tasta mainintaa.
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Kehitystehtavassa ei tavoitettu kaikilta osin asetettuja tavoitteita, kuten seuraajamaaran taytty-
mista ja kuvien tykkdysmaaraa. Analysointi vaiheessa huomattiin seuraajamaaralla olevan merki-
tyksellinen vaikutus tyon toiseen tavoitteeseen eli kuvien tykkdaysmaaraan. Lopputuloksien ana-
lysoinnin jalkeen tehtiin pienta havainnointia siitd, kuinka suurilla kanavilla keskimaarin on tama
asetettu tavoite tayttynyt eli 120 tykkaysta kuvaa kohden. Havainnoinnista selvisi, etta keskimaa-
rin 1 300 seuraajan kanavat yltavat tahan tavoitteeseen. Taman havainnoinnin jalkeen tavoittei-
den vajaaksi jaaminen ei harmittanut kehittamistydn tekijaa niin paljoa, kuin se olisi harmittanut,
jos havainnointia ei olisi tehty. Tavoitteet kuitenkin ylitettiin kolmenkertaisesti kommentointien
osalta. Tasta tavoitteen tayttymisestd ollaan erityisen iloisia, silla kommentointi on jopa haastavin
osa ndista tavoitteista saavuttaa. Tyon lopputuloksena saatiin hyva tietopohja henkilobrandayk-
seen ja Instagramin kayttoon liittyen sekd vankka Instagram-tilin peruspilari, josta on hyva jatkaa

nousujohdantoista ja kasvavaa Instagram-tilin yllapitoa ja kehittamista.

Kaiken kaikkiaan toimeksiantaja on tyytyvdinen tyon lopputulokseen ja tyostd saamaansa lisaar-
voon. Kehitystyo on tehty todelliseen tarpeeseen ja toimeksiantaja tulee ottamaan lopputuloksen
kayttoonsa valittdmasti. Toimeksiantaja pdasee jatkamaan tyon tuloksena luotua lopputulosta
kehittdadkseen ja yllapitadkseen Instagram-tilia ja henkilobrandia entisestdaan. Tyosta saatu tieto-
taitopohja edesauttaa jatkossa sisallon suunnittelua ja toteutusta sekda markkinointistrategian or-
ganisointia. Tyo toi mukanaan teemahaastattelujen myota erinomaisia nakoékulmia yrittdjilta ja
sisallontuottajilta, joita pystyttiin hydodyntamaan itse kehittamistehtdvassa ja pystytadan hyodyn-
tdmaan tulevaisuudessa tydelaméassa. Opinndytetydn suunnitellussa aikataulussa pysyttiin erin-

omaisesti mukana ja tyo saatiin valmiiksi aikataulun mukaisesti ajoissa.
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Teemahaastattelun aihealueet

Nykyhetki

e Kuka olet ja minkdlainen on polkusi sosiaalisessa mediassa?

e Minkalaista sisdltoa teet

e Mita sosiaalisen median kanavia kaytat sisallon jakamisessa ja miksi juuri ne kanavat (li-

sdkysymys: oletko perehtynyt Instagramin ominaisuuksien hyédyntamiseen enemman?)

Henkilébrandays Instagramissa

e Mitka ovat parhaat neuvosi henkilobrandaykseen liittyen sosiaalisessa mediassa (tai In-

stagramissa) ja tekisitko jotain toisin, jos pystyisit?

e Toimiva kaytdnto tai toimintakaava, jota kdytat luodessasi sisaltdéa sosiaalisiin kanaviin

(etenkin Instagramissa)?

e Henkilobrandayksen hyvat ja huonot puolet?

Tulevaisuus

e Minkalaisena ndet henkilobrandayksen tulevaisuudessa Instagramissa?

e Miten aiot itse kehittdd urapolkuasi Instagramissa?

e Haluaisitko sanoa aiheesta vield jotakin?
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