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Taman opinnaytetydn tavoitteena on kuvata Glossierin brandia tukeva sisalldntuotanto Insta-
gramissa, sekad analysoida sen onnistumista ja esittda kehitysehdotuksia.

Opinnaytetyon tietoperustassa kaydaan lapi brandin rakennuksen peruskasitteita brandista
visuaaliseen-identiteettiin ja brandinhallintaan. Lisaksi tarkastellaan Instagramia sosiaalisen
median kanavana seka brandayksen nakdkulmasta. Tietoperusta pohjautuu brandaysta ka-
sittelevaan kirjallisuuteen, blogijulkaisuihin seka kirjoittajan omakohtaisiin kokemuksiin ja ha-
vaintoihin Instagramista.

Tutkimus toteutettiin kevaalla 2018 havainnoimalla Glossierin Instagram-julkaisuja ja -
tarinoita. Havainnointijakso ajoittui aikavalille tammi-toukokuu 2018 ja sen aikana tehtyja
huomioita havainnollistamaan opinnaytetydssa kaytetdan Glossierin Instagram-tilista otettuja
kuvakaappauksia.

Tehtyjen havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd Glossierin brandia tukeva sisalléntuo-
tanto palvelee asiakkaita, on vuorovaikutuksessa naiden kanssa, luo luottamusta, seka tukee
brandin visuaalista identiteettia. Paallimmaiseksi kehitysehdotukseksi nousee Instagram live-
l&hetyksien hyddyntaminen, silla Glossier ei toistaiseksi ole ottanut irti kaikkia hydtyja ominai-
suuden tarjoamista mahdollisuuksista.

Paatdsluvussa opinnaytetyd on kiteytetty yhdeksaan neuvoon, joita erityisesti B2C-yritykset
voivat hyddyntaa suunnitellessaan omaa brandidan tukevaa sisaltdéa Instagramiin.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn tavoitteena on kuvata Glossierin brandia tukeva sisalléntuotanto Instagra-
missa ja analysoida Glossierin sisalléntuotannon onnistumista, seka esittda kehittdmiseh-
dotuksia. Lopuksi on tarkoitus koostaa nama neuvoiksi, joita yritykset voivat hydodyntaa
julkaistakseen Instagramissa omaa brandidan tukevaa sisalt6a. Glossierin sisalldntuotan-
non kuvaus on rajattu Instagramiin, koska se on padkanava, mita tulee yrityksen lasna-

oloon sosiaalisessa mediassa.

Glossier valikoitui opinnaytetydn case-yritykseksi omien mielenkiintojeni perusteella — olin
seurannut brandin Instagramia jo yli vuoden ajan ennen opinnaytetydaiheen kirjakastu-
mista ja pistanyt merkille Glossierin ymparille kasvavan kulttibrandin maineen muualla

verkossa.

Glossier sai alkunsa Emily Weissin vuonna 2010 perustamasta kauneudenhoitoon keskit-
tyvasta Into the Gloss -blogista. Blogin "The Top Shelf” kolumnisarjaa varten haastateltu-
jen naisten vastausten ja blogiin sadelleiden kommenttien pohjalta Weiss paatti perustaa

kosmetiikkasarjan, joka vastaisi todellista kysyntaa. (Giacobbe 15.8.2017.)

Vuonna 2013 Emily Weiss alkoi lahestya paaomasijoittajia ideansa kanssa, I6ytaen lopul-
ta Kirsten Greenin, joka auttoi tata kasvattamaan kahden miljoonan siemenrahoituksen,
jonka avulla Weiss kokosi itselleen pienen tiimin. Tiimiin kuuluivat muun muassa luova
johtaja Helen Steed, jolla oli ennestaan kattava kokemus kosmetiikka-alasta, seka opera-
tiivinen johtaja Henry Davis, padomasijoitusfirma Index Venturesista. (Giacobbe
15.8.2017.)

Weiss uskoi pystyvansa bloginsa lukijoilta saamansa palautteen avulla luomaan parempia
tuotteita. Lokakuussa 2014 Glossier avasi verkkokauppansa ja lanseerasi nelja ensim-
maista perustuotetta, joiden ajatuksena oli olla helppokayttdisia ja kohtuuhintaisia, seka
tyydyttaa lukijoiden tarpeita. Yksi tuotteista oli kosteusvoide, joka ei tuki ihoa tai saa meik-
kia asettumaan huonosti seka tuoksuu hyvalle: kaikki asioita, joita ihmiset olivat kommen-
toineet Into the Gloss -blogiin kerta toisensa jalkeen. Weiss esitteli bréandin nelja ensim-
maista tuotetta blogissaan sanoin ”is the beginning, | hope, of a new way of looking at
beauty.” (Giacobbe 15.8.2017.)

Sittemmin Glossier on vajaassa neljassa vuodessa noussut kulttibrandin maineeseen.
Brandin valikoima on kasvanut 27 tuotteeseen, joiden hinnat vaihtelevat 12-60 dollarin

valilla ja uusia lanseerataan arviolta parin kuukauden valein. Tana paivana 150 hengen



voimin toimiva Glossier ei paljasta tarkkaa lilkkevaihtoaan, mutta kertoo sen kolminkertais-

tuneen vuonna 2017 edellisvuoteen verrattuna. (Loizos 22.2.2018.)

Vuonna 2017 Glossier aloitti tilausten toimituksen USA:n ulkopuolelle, aluksi Kanadaan ja
Iso-Britanniaan. Koska Glossier tahtoo nahda vaivaa paikallisten yhteiséjen rakentami-
seen ja tutustua kunkin maan asiakaskuntaan yhta perinpohjaisesti kuin USA:ssa, tapah-
tuu Glossierin maailmanvalloitus maa kerrallaan. Vuonna 2018 Glossier on aikeissa laa-
jentaa toimituksensa ainakin Ranskaan. (Weiss 2017.) Paikallisten yhteis6jen rakentami-
nen maksaa vaivansa, silla talla hetkella ainakin 70% Glossierin verkkokaupan myynnista

tulee vertaissuosittelujen kautta (Giacobbe 15.8.2017).

Verkkokaupan lisaksi Glossierin tuotteita on saatavilla New Yorkissa sijaistsevasta show-
roomissa, jonka liikevaikevaihto nelidjalkaa kohden on korkeampi kuin keskiverrolla Apple
Storella, huolimatta siita, ettei silla ole katutason nayteikkunaa (Larocca 9.1.2018). Tou-

kokuussa 2018 brandin kivijalkakauppa avautui myos Los Angelesissa.

Siind, missa kauneusala on historiallisesti rakennettu eksklusiivisuuden ymparille, Glos-
sierin syvin arvo on, etta se on kaikille avoin ja kuka tahansa paasee siihen osalliseksi.
Glossier ei sanele miten sen tuotteita tulisi kayttaa tai kenen toimesta. (Draznin
12.3.2018.)



2 Halutun kuluttajabrandin rakentaminen

Tassa luvussa lahdetaan liikkeelle brandin rakentamisen peruskasitteista. Mik& on brandin
maaritelma, mita tarkoitetaan kun puhutaan brandipddomasta, enta mitka tekijat muodos-

tavat visuaalisen identiteetin? Lopuksi tarkastellaan, mita brandinhallinta pitaa sisallaan.

2.1 Brandi

Perinteisen maaritelman mukaan brandi on nimi, kasite, merkki, symboli, tai design, tai
naiden yhdistelma, joka identifioi yhden tarjoajan tuotteet tai palvelut erottaen ne kilpaili-
joiden tarjonnasta. Kuluttajat nakevat brandin tarkeana osana tuotetta ja joissain tapauk-
sissa brandays luo lisdarvoa asiakkaan hankinnalle. Koska kuluttajat yhdistavat brandei-
hin merkityksia ja muodostavat niihin suhteita, yltda brandin merkitys tuotteen fyysisia

ominaisuuksia pidemmalle. (Armstrong & Kotler 2014, 237.)

Malmelinin (2007,18.) mukaan on aika korvata vanhahtava ndkemys brandista tuotemer-
kin mainontana modernimmalla, kokonaisvaltaisella kokemuksella brandista, joka muo-
dostuu kaikesta yrityksen tekemisesta aina siihen, miten se koetaan ja miten siitd puhu-

taan.

Brandit ovat enemman kuin nimien ja symbolien summa. Brandi kuvastaa kuluttajien kasi-
tysta tuotteesta ja sen suoriutumisesta, seka tuntemuksia, joita se naissa herattaa. Toisin

sanoen, brandit ovat olemassa vain kuluttajien mielissa. (Armstrong & Kotler 2014, 249.)

Brandi-identiteetti, -imago ja positiointi

Yksinkertaistettuna brandi-identiteetti on se, millaisena brandi halutaan koettavan ja bran-
di-imago puolestaan on se, jollaisena kuluttajat brandin todellisuudessa kokevat. Brandi-
identiteetin tulisi heijastaa brandin arvoja ja visiota. Siind missa brandi-imago on passiivi-
nen ja menneisyyteen suuntautunut, katsoo brandi-identiteetti tulevaisuuteen. Brandin
positiointi on se osa brandi-identiteettia, jota tulisi jatkuvasti kommunikoida kohdeyleisolle
halutun brandi-imagon saavuttamiseksi ja joka my6s osoittaa, milla tavoin brandi erottau-
tuu kilpailijoistaan. (Aaker 1996, 70-71.)

2.2 Brandipaaoma

Vahvoilla brandeilla on korkea brandipaaoma. Brandipdaoma on ratkaisevassa osassa
sen suhteen, kuinka brandin nimi vaikuttaa kuluttajan reaktioon tuotteesta ja sen markki-
noinnista. Brandipadoma on plussan puolella, kun kuluttajat reagoivat siihen positiivisem-

min kuin geneeriseen tai brandaamattdmaan versioon samasta tuotteesta. Negatiivinen



brandipaaoma on silloin, kun kuluttajat reagoivat siihen kielteisesti verrattuna brandaamat-

tdmaan versioon. (Armstrong & Kotler 2014, 249.)

Brandipaaoma muodostuu kokoelmasta voimavaroja, jotka liitetddn brandin nimeen ja
jotka tuottavat lisdarvoa yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun lisdksi. Nelja tarkeinta
voimavarakategoriaa ovat branditietoisuus, brandiuskollisuus, havaittu laatu seka miel-
leyhtymat. Kukin brandipddoman voimavaroista tuottaa lisdarvoa usein eri tavoin. (Aaker
1996, 7-8.)

Branditietoisuus

Branditietoisuudella tarkoitetaan sita, kuinka vahvasti brandi on lasna kuluttajien mielissa.
Branditietoisuutta mitataan selvittdmalla, kuinka hyvin ihmiset muistavat brandin eri asteil-
la. Ensimmainen aste on tunnistaminen, joka jo yksistdan luo brandille etulyontiaseman
kuluttajalle ennestaan taysin tuntemattomiin brandeihin verrattuna, silla ihmiset reagoivat
automaattisesti positiivisemmin heille ennestaan tuttuihin asioihin. Tunnistaminen ei tar-
koita, ettd henkild valttamattd muistaisi mita kautta on térménnyt brandiin aiemmin tai
kuinka se eroaa muista brandeista, vaan ainoastaan, ettad brandi on jotain kautta henkildlle
ennestaan tuttu. (Aaker 1996, 10.)

Toinen tietoisuuden aste on muistaminen (recall), jolloin brandin nimi muistuu kuluttajan
mieleen kun tata pyydetddn nimeamaan brandeja tietysta tuoteluokasta, esimerkiksi tuote-
luokan ollessa virvoitusjuomat kuluttaja vastaa Coca-Cola. Muistuuko brandi h-hetken
koittaessa kuluttajan mieleen vai ei, on ratkaiseva tekija sen suhteen tuleeko henkil6 har-
kinneeksi kyseista brandia hankinnan ollessa ajankohtainen. Johtoasema branditietoisuu-
den osalta voidaan katsoa saavutetuksi silloin, kun valtaosa kuluttajista nimeaa tuoteluo-

kasta vain yhden ja saman brandin nimen. (Aaker 1996, 11-15.)

Havaittu laatu

Kaikista brandipadoman voimavaroista juuri havaitun laadun on todistettu olevan suoraan
yhteydessa taloudelliseen menestykseen. Havaittu laatu on myds yhteydessa muhin as-
pekteihin siita, millaisena brandi koetaan. Kun brandi koetaan aiempaa laadukkaampana,

paranee yleensa kuluttajien kasitys brandistd myds muilta osin.(Aaker 1996, 17-19.)

On lahestulkoon mahdotonta luoda kuluttajille kasitysta laadukkuudesta, ellei vaitteelle ole
todellista pohjaa. Laadukkuuden saavuttamiseksi yrityksella tulee olla ké&sitys siita, mita

laatu tarkoittaa sen eri asiakassegmenteille. Laadukkaan tuotteen tai palvelun luominen ei
yksistaan riita, vaan tarvitaan myos kuluttajien ymmarrys laadusta. Havaittuun laatuun voi

vaikuttaa negatiivisesti esimerkiksi brandin aikaisempi heikompi laatu tai maine, jolloin



kuluttajat eivat valttdmatta usko uusia vaittamia tai ole valmiita ottamaan selvaa niiden
todenperaisyydesta. Tasta syysta onkin erityisen tarkeaa suojata brandia saamasta heik-
kolaatuisen leimaa, josta ylipadseminen on adrimmaisen vaikeaa ja toisinaan jopa mahdo-
tonta. (Aaker 1996, 19-20.)

Brandiuskollisuus

Brandin arvo yritykselle muodostuu suurelta osin sen perusteella, kuinka paljon silla on
uskollisia asiakkaita. Eras yleinen virhe kuitenkin on, etta pyrkiessaan kohti taloudellista
kasvua yritys keskittyy ainoastaan uusien asiakkaiden kosiskeluun, laiminlyéden samalla
jo ennestaan olevan asiakaskunnan, vaikkakin olemassa olevien asiakkaiden sailyttami-

nen olisi huomattavasti edullisempaa. (Aaker 1996, 21-22.)

Vaikka branditietoisuus, havaittu laatu ja selkeasti kommunikoitu brandi-identiteetti vaikut-
tavat kaikki osaltaan brandiuskollisuuteen, on sen lisdamiseksi mahdollista esimerkiksi
perustaa kanta-asiakasohjelmia, joiden tarkoituksena on luoda lisdarvoa olemassa oleville
asiakkaille. (Aaker 1996, 23.)

Mielleyhtymat

Iso osa brandipadomaa ovat mielleyhtymat, joita asiakkaat brandistd muodostavat. Niihin
voivat lukeutua esimerkiksi tuoteominaisuudet, brandia mainostanut mielipidevaikuttaja tai
jokin tietty symboli. Brandista syntyvia mielleyhtymia ohjaa brandi-identiteetti, eli mita yri-
tys tahtoo kuluttajien brandista ajattelevan. Tasta johtuen ensimmainen askel kohti halut-
tua brandia on vahvan brandi-identiteetin kehittdminen ja implementointi. (Aaker 1996,
25.)

2.3 Visuaalinen identiteetti

Eri brandeilla ja organisaatioilla on omat persoonallisuutensa ja muodostamme pitkalti
oman mielipiteemme niistd sen perusteella, miltd ne meidan mielestamme nayttavat, kuu-
lostavat tai tuoksuvat. Kuluttajabradeilla visuaalinen identiteetti on vahvimmillaan, silla
yleis6 on tottunut nakemaan naiden identiteetteja eri medioissa, mutta myos kaiken kokoi-
silla ja tyyppisilla organisaatioilla on oma visuaalinen identiteettinsa, niiden tunnettuuteen
katsomatta. Visuaalisen identiteetin tarkeys tulisi ymmartaa kaikkialla organisaatiossa

yhtend menestyksen tekijana. (Alessandri 2009, 3-4.)

Visuaalisen identiteetin voisi kiteyttad seuraavasti: strategisesti suunniteltu ja tarkoituksel-
linen esillepano, jonka padamaarana on luoda yleisolle positiivinen mielikuva brandista tai

organisaatiosta. Visuaaliseen identiteettiin kuuluvat kaikki ne havaittavissa olevat ja mitat-



tavat elementit, jotka ilmenevat kuvassa, jonka yritys antaa itsestaan ulospain. Naihin lu-
keutuvat muun muassa organisaation nimi, logo ja likemerkki, iskulause seka tunnusvarit.
(Alessandri 2009, 5.)

Selkea visuaalinen identiteetti auttaa kuluttajaa tunnistamaan brandin monien kilpailevien
tuotemerkkien joukosta ja on entista tarkeammassa asemassa tana paivana eldessamme
yha pirstaloituneemmassa visuaalisessa todellisuudessa. Yrityksen visio, kilpailutilanne,
toiminta- ja organisaatiokulttuuri, toimintaymparisto ja yrityksen tarjoamat tuotteet ja palve-
lut vaikuttavat kaikki osaltaan visuaalisen identiteetin lopputulemaan (Malmelin & Hakala
2007, 81).

Nimi

Hyva nimi on lyhyt, erottuva ja helposti muistettava, silla se on ensisijainen asia jonka
perusteella brandi tunnistetaan ja jota kuluttajat kayttavat siitd puhuessaan. Tana paivana
yrityksen nimenvalintaan vaikuttaa myds internet-osoitteiden saatavuus, jonka vuoksi uu-
sien yritysten nimet yha harvemmin enaa kuvaavat sen toimintaa tai olemusta. (Alessandri
2009, 10 ; Malmelin & Hakala 2007, 82.)

Yritysten nimet voi jakaa karkeasti viiteen eri kategoriaan: perustaja, kuvaileva, tekaistu,
metafora ja kirjainlyhenne. Perustajan mukaan nimeaminen luo mielikuvan yrityksen johta-
jien vastuullisuudesta ja on suosittua esimerkiksi asianajaja- seka mainostoimistojen kes-
kuudessa. Kuvaileva nimi kertoo, mita yritys tekee tai millainen se on. Tekaistut nimet on
luotu varta vasten brandia varten, eivatka ne ennestaan tarkoita mitdan. Metaforien mu-
kaan nimetessa kaytetdan oikeita olemassa olevia sanoja, jotka tahdotaan yhdistettavan
yritykseen. Esimerkiksi Nike on kreikkalaisen voiton jumalan nimi. Organisaatioiden nimet
saattavat olla usein liian pitkia ollakseen kaytanndllisia, jolloin niistd puhuttaessa on hel-

pompi kayttaa kirjainlyhennetta. (Alessandri 2009, 10-12.)

Logo ja liikemerkki

Logo tarkoittaa yrityksen nimen kirjoitusasua, liikemerkki puolestaan kuvallista symbolia,
joka usein liitetdan logon yhteyteen. Liikemerkki voi joissain tapauksissa toimia myos ai-
noana brandia kuvastavana elementtia, mikali se on hyvan lanseerauksen ja markkinoin-

nin tuloksena riittdvan tunnistettava yksinaan. (Nieminen 2004, 96-100.)

Kirjasintyypiltaan logon tulisi tukea niita mielikuvia, joita brandista pyritaan luomaan, seka
olla yhdenmukainen muiden viestinnallisten elementtien kanssa. Logon suunnittelussa on

otettava huomioon myo6s sen kaytannollisyys: onhan logo helposti ymmarrettavissa ja tun-



nistettavissa eri kokoihin skaalattuna ja eri materiaaleille painettuna? (Nieminen 2004,
96.)

Iskulause

Iskulausetta kaytetaan usein brandin mainonnassa logon yhteydessa, esimerkkina tasta
Atrian "Hyva ruoka, parempi mieli”. Toisin kuin yrityksen nimi tai logo, iskulause harvem-
min esiintyy markkinoinnissa irrallisena elementtind. Taydentavana identiteetin osana is-
kulausetta vaihdetaan useammin kuin muita identiteetin rakennuskappaleita. Iskulause
saattaa kokea muutoksen esimerkiksi uuden kampanjan tai uuden mainostoimiston palk-

kaamisen my6ta. (Alessandri 2009, 15.)

Tunnusvarit

Brandin tunnusvarit viestivat siita, millaisia mielikuvia yritys tahtoo herattaa itsestaan pel-
kistetyimmilladn. Yhdessa logon seka liikemerkin kanssa maariteltyina varit luovat pie-
noiskuvan yrityksen liikeideasta, kohderyhmista ja arvoista. Yrityksilla voi olla yksi tai use-
ampi tunnusvari, mutta yha useammat yritykset rakentavat visuaalisen identiteettinsa vain
yhden varin ymparille. (Alessandri 2009, 16; Nieminen 2004, 103.)

Varien avulla luodaan seka optisia, etta psykologia mielenyhtymia, jotka on hyva tiedostaa
suunnitteluprosessin aikana. Punainen vari esimerkiksi symbolisoi intohimoa, dynaami-
suutta ja sotaa, kun taas sininen luo luottamusta. Eri varien symbolimerkitykset voivat olla
my0s kulttuurisidonnaisia, mika kannattaa ottaa huomioon etenkin jos liiketoimintaa on

tarkoitus laajentaa kotimaan markkinoita pidemmalle. (Nimeinen 2004, 103-104.)

2.4 Brandinhallinta

Yritysten tulisi kiinnittda erityistd huomiota brandinhallintaan. Ei riita, etta brandin positioin-
ti on kirjattu yl0s paperille, vaan se on jotain, jota tulisi jatkuvasti kommunikoida asiakkail-
le. (Armstrong & Kotler 2014, 258.)

Suuret brandit saattavat kayttda valtavia summia markkinointiin, tavoitteenaan lisata tun-
nettuutta ja brandiuskollisuutta. On kuitenkin pidettava mielessa, etta vaikka kalliit mai-
noskampanjat voivat auttaa nimen luomisessa ja tunnettuuden kasvattamisessa, fakta on
kuitenkin se, ettei brandeja yllapideta ainoastaan mainoskampanjoiden avulla, vaan asi-
akkaiden brandikokemuksen kautta. (Armstrong & Kotler 2014, 258.)

Nykyaan asiakkaat tutustuvat brandiin useiden kontaktien ja kosketuspisteiden kautta.

Naihin kuuluvat mainonnan lisaksi henkilokohtaiset kokemukset brandin kanssa, sosiaali-



nen media ja word of mouth, yrityksen verkkosivut ja mobiilisovellukset, sekd moni muu
asia. Kaikkien naiden kosketuspisteiden tulisi tukea brandin positiointia ja yrityksen tulisi
panostaa kosketuspisteiden hallintaan ainakin yhta paljon kuin mainosten tuottamiseen.
(Armstrong & Kotler 2014, 259.)

Brandin positiota ei voida pitada taysin vakaana, elleivat myoés kaikki yrityksen sisalla "ela
brandia”. Tdman vuoksi yrityksen tydntekijat tulisikin kouluttaa asiakaslahtdisyyteen, tai
mika parempaa, yrityksen kannattaisi harjoittaa sisaista brandinrakennusta auttaakseen
tyontekijoitddn ymmartdmaan brandilupausta ja sitd kautta myds innostumaan siita. (Arm-
strong & Kotler 2014, 259.)

Yritysten tulisi muistaa myos mittaamisen tarkeys ja pyrkia kartoittamaan kausittain bran-
din heikkouksia ja vahvuuksia. Tulisi kysya tuottaako brandi asiakkaillemme heidan arvos-
tamiaan hyotyja? Onko brandi oikein positioitu, enta tukevatko kaikki kuluttajan kosketus-
pisteet tata positiointia? Ymmartavatkod brandin johtajat brandin merkityksen asiakkaille?
Saako brandi tarvitsemaansa pitkajanteista tukea? Kartoituksen perusteella on mahdollis-

ta tehda tarvittavia muutoksia brandinhallinnan suhteen. (Armstrong & Kotler 2014, 259.)



3 Instagramin hyodyntaminen brandayksen kulmakivena

Instagramin 800 miljoonasta kuukausittaisesta kayttajasta 80 prosenttia seuraa kanavas-
sa jotakin yritysta, joten ei ole ihnme, ettd se nayttaytyy otollisena sosiaalisen median ka-
navana monen markkinoijan ndkékulmasta (Seiter. 26.2.2018). Visuaalisuutta juhlistavana
sosiaalisen median kanavana Instagram on erittain otollinen kanava muun muassa muo-

din, kosmetiikan, designin, matkailun tai ruoan parissa toimiville yrityksille.

Tassa luvussa tarkastellaan Instagramin hyddyntamista brandayksen nakokulmasta.
Aluksi kdydaan lapi Instagram sosiaalisen median kanavana, jonka jalkeen paneudutaan
siihen, millainen sisaltd Instagramissa toimii parhaiten ja mista on hyva lahtea liikkeelle

Instagram-sisaltdja suunnitellessa. Lopuksi pureudutaan vuorovaikutuksen tarkeyteen.

3.1 Instagram

Instagram on maksuton visuaalisen sisallon tuottamiseen ja jakamiseen keskittynyt sosi-
aalisen median kanava. Kanava julkistettiin lokakuussa vuonna 2010 ja kasvettuaan val-
tavasti heti ensimmaisena vuonna, valittiin se Apple Storen vuoden 2011 parhaaksi sovel-
lukseksi. Facebookin omistukseen Instagram siirtyi vuoden 2012 huhtikuussa. Tana pai-
vana Instagramilla on kuukausittain yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa, joista reilut 500

miljoonaa kayttda kanavaa paivittain. (Instagram 2018a.)

Kayttajat voivat jakaa mobiilisovelluksessa omia kuviaan ja videoitaan, seurata toisia kayt-
tajia seka kayda tykkaamassa ja kommentoimassa julkaisuja. Instagramin oletusnakyma
on syote, jossa nakyvat seuraamiesi kayttajien viimeisimmat julkaisut. Instagramia on
mahdollista selata myo6s tietokoneelta, mutta esimerkiksi sisallon julkaiseminen on mah-

dollista vain mobiilissa.

Siséallén jakaminen Instagramissa tapahtuu joko sovelluksen omaa kameraa kayttéen tai
puhelimen kameranrullasta valitsemalla. Kuviin ja videoihin voi ennen niiden julkaisua
halutessaan lisata mieleisensa 23 suodattimesta ja kuvia on mahdollista kasitella esimer-
kiksi saatamalla kontrastia, kirkkautta ja Iampdtasapainoa. Julkaisuun voi myds lisata ku-
vatekstin, merkitd muita kayttajia seka lisata sijainnin. Kuvatekstiin merkitddn myos mah-
dolliset avainsanat, joiden avulla kuva on mahdollista 16ytaa. Mikali avainsanoja paatyy
kayttdmaan, kannattaa ne pitda relevantteina ja minimissa, silla liiallista avainsanojen

kayttdoa voidaan pitaa turhan huomionhakuisena tykkaysten ja seuraajien kalasteluna.



Siind, missa alun perin Instagramissa julkaistiin nimensa mukaisesti sisaltéa valittdmasti
(instant) ja sovelluksen omaa kameraa kayttaen, on viime vuosina siirrytty koko ajan kohti
harkitumpaa julkaisua. Kuvat ovat tata nykya yha useammin otettu jarjestelmakameralla,

seka kasitelty Instagramin ulkopuolisilla sovelluksilla tukemaan profiilin teemaa.

Profiili

Paasyotteen liséksi julkaisut tulevat nékyville myds kayttédjan omaan profiiliin. Julkaisut
nakyvat profiilissa kronologisessa jarjestyksessa, eika niiden jarjestysta voi vaihdella.
Profiilin kuvavirran oletusndkymassa nakyy kolme kuvaa rinnakkain, mutta sitd on mah-
dollista selata my&s kuva kerrallaan paasyoétteen tavoin. Kayttajan profiilista 16ytyvat myos
kaikki julkaisut, joihin tdma on merkitty. Profiiliin voi myds halutessaan tallentaa tarinoiden
kohokohdat, jolloin ne eivat tavanomaisten Instagram-tarinoiden tapaan katoa maaratyn

ajan kuluessa.

Profiilissa voi maarittaa kayttajanimen, profiilikuvan, profiilissa ndkyvan nimen, sivuston
seka biografian. Tavallisesti profiili onkin ainut paikka, jossa kayttdjan on mahdollista ja-
kaa klikattava linkki seuraajilleen. Itsestdanselvin ratkaisu monelle yritykselle on linkittaa
profiiliin kotisivujen etusivu, mutta riippuen siita, millainen yritys on kyseessa, voi olla kan-
nattavaa myos kokeilla linkin vaihtamista tasaisin valiajoin, esimerkiksi viimeisimpaan blo-
gikirjoitukseen. Tall6in linkkia tukevaa sisaltoa jakaessa voi vinkata seuraajiaan klikkaa-

maan profiilista 16ytyvaa linkkia, mikali nAma tahtovat tietaa lisaa aiheesta.

Yritysprofiili

Profiilin voi muuttaa halutessaan yritysprofiiliksi. Toisin kuin tavalliseen profiiliin, yrityspro-
fiiliin voi lisata yrityksen puhelinnumeron, sahkdpostiosoitteen seka sijainnin, jolloin asiak-
kaat voivat olla yritykseen yhteydessa napinpainalluksella. Yritysprofiililla on myos paasy
kasiksi profiilin kavijatietoihin, jotka auttavat hahmottamaan millaiset julkaisut toimivat
parhaiten, seka tarjoavat kurkistuksen seuraajien demografiaan. Lisaksi Instagram-

mainoksia on mahdollista luoda vain yritysprofiililla. (Jackson 26.4.2018.)

Yritysprofiili on erittdin hyddyllinen erityisesti B2C-verkkokaupoille, silla osto-
ominaisuudella julkaisuihin on mahdollista merkita niissa esiintyvat tuotteet, jolloin kuvaa
klikkaamalla nakee tuotteen nimen seka hinnan ja kayttaja voi klikata itsensa suoraan
tuotesivulle verkkokaupassa. Talloin profiiliin ilmestyy myds kauppa-valilehti, jota klikkaa-
malla seuraajien on mahdollista selata vain julkaisuja, joista on linkitys verkkokauppaan.
Ennen tdman ominaisuuden kayttoonottoa tarvitaan Instagramin hyvaksynta osto-

ominaisuudelle. Tayttddkseen vaaditut ehdot yrityksen on myytava fyysisia tuotteita, jotka
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noudattavat Instagramin ehtoja, Instagram tulee olla muunnettu yritysprofiiliksi, seka yri-

tysprofiili on oltava yhdistettyna Facebook-luetteloon. (Instagram 2018b.)

Explore-sivu

Explore-sivun haun avulla Instagramista pystyy hakemaan julkaisuja joko avainsanan tai
sijainnin perusteella, seka toisia kayttgjia naiden kayttgjanimelld. Hakutoimintojen lisaksi
explore-sivu suosittelee kayttjille sisaltdja, joista nama saattaisivat pitda aiemman Insta-
gram-kayttaytymisensa perusteella. Explore-sivu suosittelee julkaisuja esimerkiksi sen
perusteella, ettd ne muistuttavat kayttajan aiemmin tykkaamia tai tallentamia julkaisuja, tai

koska ne muistuttaa kayttajatileja, joiden kanssa tama on tekemisissa.

Instagram-tarinat ja Instagram Live

Instagramin kayttgjilla on myds mahdollisuus julkaista profiilissaan tarinoita, jotka katoavat
automaattisesti vuorokauden kuluttua niiden julkaisusta, ellei tarinan julkaisija paata tal-
lentaa sitd pysyvasti profiilinsa. Instagram-tarinoilla on yli 300 miljoonaa aktiivista paivit-
taista kayttajaa (Instagram 2018a). Tarinassa voi jakaa kuvia tai videoita, joihin on valitta-

vissa erilaisia suotimia seka mahdollisuus piirtda ja lisata tekstia tai tarroja.

Tekstia tarinaan lisdtessa on valittavissa viisi eri fonttia. Tekstin ja piirtotydkalun varin voi
valita joko Instagramin tarjoamista vareista, tai hyddyntamalla pipettityokalua, jonka avulla

vari on mahdollista valita kyseessa olevasta kuvasta tai videosta.

Perinteisten emojien lisaksi tarrakirjastossa on valittavissa tarroja, jotka ilmaisevat esi-
merkiksi sijaintia, ulkolampdtilaa, vilkkonpaivaa tai kellonaikaa. Tarrojen avulla on mahdol-
lista myOs lisata tarinaan avainsanoja, mainita toisia kayttgjia seka luoda kyselyita. Kyse-
lytarraa kayttamalla voi esittaa seuraajilleen kysymyksen, jolle on kaksi vastausvaihtoeh-
toa. Kysely tekija pystyy seuraamaan kuka on vastannut mitakin ja kumpi vaihtoehdoista
saa eniten kannatusta. Kyselyyn vastanneelle puolestaan selviaa prosentuaalinen aanes-
tystilanne heti taman osallistuttua kyselyyn. Kyselytarran kysymys ja vastausvaihtoehdot

ovat kayttajan itse maariteltavissa.

Instagram-tarinoihin on mahdollista myo6s sisallyttda sovelluksen ulkopuolisia linkkeja,
jolloin tarinasta ylospain pyyhkaisemalla katselija siirtyy kyseiselle verkkosivulle. Tama

toiminto on tosin toistaiseksi kaytdssa vain vahvistetuilla tileilld (Instagram 2018c).
Henkilokohtaisen kokemukseni perusteella Instagram-tarinat ovat paaolemukseltaan syot-
teessa julkaistua sisaltda rennompia. Esimerkiksi moni mielipidevaikuttaja yllapitaa vii-

meisenpaalle siloteltua ja tarkoin vaalittua teemaa profiilissaan, mutta saattaa samalla
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julkaista tarinan puolella meikittdmia hopottely-videoita. Instagram-tarinoiden hetkellisyys
kannustaa spontaaniuteen, jonka vuoksi niiden valitykselld on mahdollista vaikuttaa ai-

dommalta ja samaistuttavalta seka helpommin [&ahestyttavalta.

Instagramissa on mahdollista jarjestda myos live-lahetyksia, jotka ovat hyva keino lisata
vuorovaikutusta kayttajan ja tdman seuraajien valilla. Seuraajat voivat ottaa osaa live-
lahetykseen reaaliaikaisesti kommentoimalla ja reagoida lahettamalla sydamia. Instagram
liven alkaessa siita lahtee ilmoitus kayttajan seuraajille, jotta nama tietavat saapua paikal-
le. Kéynnissa olevat live-lahetykset nakyvat seuraajille aina myos tarinapalkin karjessa.
Lahetyksen jalkeen live-lahetys on mahdollista lisata tarinaan, jotta myos kayttajat jotka

eivat ottaneet siihen osaa, voivat katsoa tallenteen live-lahetyksesta taman paatyttya.

3.2 Siséltostrategia

Jotta yrityksen sisallontuotanto Instagramissa olisi mahdollisimman yhdenmukaista ja
brandia tukevaa, on syyta maarittaa tietyt ohjenuorat muun muassa kuvien asettelun, suo-
timien ja kuvatekstien osalta, etenkin jos yrityksen Instagramia paivittaa useampi kuin yksi
henkil6. Aluksi tulee olla myds maariteltyna, mita yritys tahtoo Instagramilla tavoittaa, mika
on sen kohdeyleiso ja miten Instagram soveltuu yhteen yrityksen muiden sosiaalisen me-
dian tilien kanssa, silla kaikki ndma paatokset osaltaan vaikuttavat siihen, millaista sisal-

téa Instagramissa halutaan julkaista. (Johnson 7.9.2017.)

Brandia tukevaa Instagram-estetiikkaa voi lahtea suunnittelemaan kaymalla 1api olemassa
olevia visuaalisen identiteetin osia kuten logo, verkkosivut ja kuvituskuvat. Onko brandille
maaritelty omat tunnusvarit? Enta ovatko kuvat enemman kylman vai lampiman savyisia
ja toistaako niiden asettelu tiettya kaavaa? Instagram-julkaisuilla tulisi pyrkia tukemaan

tatad olemassa olevaa ilmetta. (Johnson 7.9.2017.)

Silla, kuinka usein Instagramissa julkaisee on myds merkitysta. Tailwindin tutkimuksen
mukaan Instagramissa kannattaisi julkaista sisalt6a noin kerran paivassa. Julkaisemalla
sisaltoa 1-6 kertaa viikossa entisen, harvemmin kuin kerran viikossa tahdin sijaan, kaytta-
jatilit kokivat seuraajamaarien kasvunopeuden lahes kaksinkertaistuvan. Kasvu oli huo-

mattavissa myds tykkaysten maaran ja sitoutuneisuusasteen osalta. (Christopher 2017.)

Pitaakseen julkaisutahdin tasaisena, kannattaa yrityksen suunnitella tulevia sisaltoja val-
miiksi julkaisujonoon. Tama helpottaa myos sisaltdteemojen luomista, koska kokonaisuus
on helpompi hahmottaa. Julkaisukalenteriin kannattaa kuitenkin jattaa tilaa myos spon-

taaniudelle, jotta yritys voi yllattavien mahdollisuuksien iimestyessa hyddyntaa ajankohtai-
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sia aiheita julkaisuissaan. Lisaksi esimerkiksi tapahtumista kannatta julkaista mielummin

niiden tapahtumahetkelld kuin jalkikateen. (Johnson 7.9.2017.)

Teema

Useimmiten suosituilla Instagram-tileilla on jokin julkaisuja yhdistava teema, joka luo nai-
den profiilinékymasta yhdenmukaisen ja visuaalisesti harmonisen. Yhdistava tekija voi olla
esimerkiksi se, ettd julkaisut noudattavat brandin varimaailmaa, niissa on kaytetty samaa
suodatinta, tai kuvien asettelu seuraa tiettya kaavaa. (Johnson 7.9.2017.) Esimerkkina
Papershopin Instagram-syote, jonka julkaisuissa esiintyy paperikaupan tuotteita kauniisti

sommiteltuna neutraalin savyista taustaa vasten.

®e000 Telia Fl 4G 12.15 7% 43%E
< papershophelsinki
I i oA

Kuva 1. Kuvakaappaus Papershopin Instagram-teemasta (@papershophelsinki)

Julkaisipa sitten minka kaavan tai teeman mukaan hyvansa, tarkeinta on, ettd kokonai-
suus tukee brandia seka nayttaa hyvalta profiilin kuvavirrassa, silld se nakyma on monesti
ratkaiseva tekija sen suhteen, painaako profiiliin saapunut uusi henkilé seuraa-painiketta

vai ei.

Kuvat ja videot

Instagramissa visuaalisuus on kaiken A ja O. Riittdva resoluutio varmistaa, etta Instagram
julkaisut nayttaytyvat tarkkoina ja ammattimaisina tilin seuraajille. Optimaalinen Insta-
gram-kuvien resoluutio saavutetaan kuvan pisimman sivun ollessa 1080 pikselia, tata pie-
nemmat kuvat voivat nayttéa rakeisilta ja epatarkoilta (Lehto 23.2.2018). Riittavan tark-

kuuden takaamiseksi kannattaa harkita kuvien ottamista jarjestelmakameralla.
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Myds kuvankasittelyyn on syyta panostaa, jotta julkaisut tukisivat valittua teemaa. Suosit-
tuja Instagramin ulkopuolisia kuvankasittelysovelluksia ovat esimerkiksi VSCO ja After-
light, jotka sisaltavat Instagramia kattavammat kuvankasittelyominaisuudet. Molemmat

sovellukset ovat ladattavissa sovelluskaupasta. (Johnson 7.9.2017.)

Ellei ennestaan ole silmaa valokuvaukselle, syntyy visuaalisesti mielenkiintoisia kuvia
esimerkiksi noudattamalla valokuvien sommittelussa "Rule of thirdsia” eli kolmanneksen
saantoa, jossa kuva jaetaan mielessa kolmanneksiin vaaka- ja pystysuunnassa ja kuvan
mielenkiintoisimmat elementit sijoitetaan viivojen neljaan risteyskohtaan (Canon, 2018).
Instagramissa kuvaa rajatessa nama apuviivat ilmestyvat automaattisesti nakyviin helpot-

tamaan sommittelua.

Kuvatekstit ja avainsanat

Kuvatekstien osalta yrityksilla on erilaisia lahestymistapoja. Kuvateksteja ei kuitenkaan
kannata jattaa taysin kayttamatta, silla niiden avulla on mahdollista kertoa brandin tarinaa
(Johnson 7.9.2017). Airbnb esimerkiksi julkaisee tililldan kuvia eripuolilla maailmaa sijait-
sevista kohteistaan ja kuvateksteilla luo tarinan kustakin kohteesta ja sen ihmisista, kaksi

esimerkkia tasta kuvassa 2.

@ airbnb @ airbnb
Sydney, Australia Chicago, lllinois
L~ il
v \ Ll
— e D - e —
- per® v

R

10 525 tykkaysta 13 592 tykkaysta

airbnb Mornings with Benita include a healthy airbnb This sunlit room in Chicago’s North Side is
breakfast of local fare, but not before a sunrise yoga made for more than yoga and meditation. It's also
session on the Northern Beaches of New South great for a little coffee and conversation. Particularly,
Wales. Shell bring mats and all other equipment, but recounting tales of last night's escapades at the
sand between the toes just might be the perfect Green Mill, Al Capone’s favorite jazz club, three
foundation for practicing your poses. blocks away.

For more #AirbnbExperiences in Australia and lots of Photo: @riverandtree_b_and_b

places to stay, click the link in our bio.
NAYTA KAANNOS
Photo: @mellowmovementyoga

Kuva 2. Kuvakaappauksia Airbnb:n Instagram-tilista (@airbnb)
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Kannattaa huomioida myods kuvatekstien pituus, silla vaikka kaytossa on 2 200 merkkia,
nakyy kuvavirrassa kuvatekstista vain noin kolme rivia ja nahdakseen loput kayttajan tulee
klikata kuvateksti auki. Tasta syysta on kannattavaa aloittaa kuvateksti riittdvan mukaan-
satempaavasti, jotta sen lukeminen kokonaisuudessaan jaksaa kiinnostaa. (Johnson
7.9.2017.)

Avainsanojen (hashtag) osalta kannattaa maarittda brandin omat avainsanat, joita kayte-
tdan systemaattisesti julkaisujen merkitsemiseen ja jotka tuodaan nakyvasti esille, jotta
my0s brandin seuraajat osaavat kayttaa niita. Hyva avainsana on helposti I6ydettavissa

seka helppo muistaa ja lukea. (Johnson 7.9.2017.)

Sisalto

Miettiessa aiheita julkaistavia sisaltdja varten kannattaa ajatella asiaa kohderyhman nako-
kulmasta — millaista sisalt6a toivoisit itse ndkevasi seuraamiltasi yrityksiltd? Etsivatkd seu-
raajasi Instagramista inspiraatiota ja visuaalisesti miellyttavia kuvia, vai ovatko he alka-
neet seurata profiiliasi pysyakseen perilla viimeisista tuoteuutuuksista? Ennen kuin julkai-
set, on syyta kysya, tuottaako se vastaanottajalleen arvoa? Enta haluaisitko itse nahda

kyseisen sisallon aikajanallasi? (Kerpen 2015, 41.)

Kaiken silotellun Instagram-sisallonkin takana aitous on aina valttia ja ruokkii luottamusta.
Tata voi hyddyntaa tarjoamalla seuraajilleen kurkistuksen kulissien taakse. Ellei koe ta-
man tyylisen sisallon sopivan kuvavirran teemaan, ovat Instagram-tarinat omiaan tahan
tarkoitukseen. Halutessaan voi esimerkiksi vieda katselijan kierrokselle toimistoon, teh-
taalle tai esimerkiksi suunnittelupdydalle, tarjoten katsauksen siihen, mita yrityksen paivit-

tainen toiminta pitaa sisallaan, tai maistiaisia tulevasta.

Luottamusta ja yhteisdllisyyden tunnetta voi pyrkia kasvattamaan myos hyddyntamalla
muiden kayttajien luomaa sisaltdéa (user-generated content). Etsimalla kuvia, joihin yritys
on merkitty ja kysymalla kuvan ottajan lupa jalleenjulkaisuun (re-post) yrityksen omassa
profiilissa. Monilla yrityksilla lukee myds profiilissaan ohjeet siihen, kuinka esimerkiksi tiet-
tya avainsanaa julkaisuissaan kayttamalla seuraajien kuvat voivat paasta uudelleen jul-
kaistuiksi yrityksen profiilissa. Mita visuaalisempi tuote on kyseessa, sita todennakdisem-
min siita 16ytda myos runsaasti uudelleen hyodynnettdvaa materiaalia Instagramin sydve-
reistd. Samoin myds se, kuinka suosittu brandi on kyseessa, vaikuttaa siihen kuinka halut-
tua seuraajien nakokulmasta on saada oma julkaisu uudelleenjulkaistuksi yrityksen Insta-

gram-profiilissa.
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Mittaus

Mittaamalla Instagram-julkaisujen menestysta oppii parhaiten, millaiset sisallot toimivat ja
mitka vuorostaan eivat. Jatkuva mittaus paljastaa myds parhaat ajat julkaista, eli milloin
tilin seuraajat ovat aktiivisimmillaan ja julkaisut keraavat tyypillisesti eniten tykkayksia se-
k& kommentteja. Mittaamisen apuna toimii varsinkin aluksi Instagramin yritysprofiileille
avoinna olevat analytiikat, mutta kaivatessaan naita syvempaa tietoa, on mahdollista
hankkia sosiaalisen median hallintaan ja seurantaan keskittyneita tyokaluja ulkopuolisilta

palveluntarjoajilta.

3.3 Vuorovaikutus

Vaikka Instagramissa mennaan visuaalisuus edelld, tulisi muistaa sen olevan sosiaalisen
median kanava. Toisin sanoen, kommunikaatio yrityksen ja seuraajien valilla on tarkeéssa
osassa. Sosiaalisessa mediassa edukseen erottuvat ne brandit, jotka kdyvat vuorovaikut-
teista keskustelua seuraajiensa kanssa, sen sijaan, etta vain kertoisivat naille asioita
(Kerpen 2015, 67-68).

Oli kyse sitten julkaisujen kuvateksteista, tarinoista, kommentteihin ja yksityisviesteihin
vastaamisesta tai siita, miten yritys reagoi muiden tekemiin julkaisuihin, joihin se on mer-
kitty, tulee miettia millainen danensavy tukee yrityksen brandia ja puhuttelee parhaiten
taman seuraajia, seka millaisella kommunikaatiolla voi kannustaa seuraajiaan vuorovaiku-
tukseen paitsi yrityksen, myos toistensa kanssa. Koska keskustelua kaydaan sosiaalises-
sa mediassa, voi olla paikallaan maarittaa myos brandikohtaiset emaijit, joilla halutaan

tukea yrityksen viestintaa.

Vuorovaikutteista keskustelua sosiaalisen median valityksella yllapitdessa avainasemassa
ovat rehellisyys ja autenttisuus. Yrityksen tulee olla aidosti kiinnostunut siita, mita sen asi-
akkailla on sanottavanaan, silld vuorovaikutuksen ajaminen vain sen takia, etta joku opas
nain kaski tekemaan, on asiakkaan aistittavissa kilometrien pdahan. Yrityksen sitoutuessa
kuuntelemaan ja kdymaan vuorovaikutuksellista keskustelua asiakkaidensa kanssa edis-
tda se samalla luottamusta ja lojaaliutta yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Kerper 2015, 69-
71.)

Kiitos ja anteeksi

Kaikille avoin sosiaalisen median kanava avaa ovet myo6s negatiivisille kommenteille.
Vaikka mieli tekisi poistaa kritisoivat kommentit, heittda se monesti vain enemman bensaa
liekkeihin. Myo6skaan vastaamatta jattaminen ei toimi, silla silloin yrityksen muut seuraajat

nakevat, ettei toisen asiakkaan kritiikkiin olla vastattu, joka luo kuvan valinpitamattomasta
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yrityksesta. Vastaamatta jattdminen viestittaa, ettei yritys valita asiakkaiden mielipiteista,
mika ei ole missaan nimessa tavoiteltava mielikuva. Kommenttien poistamisen tai vas-
taamatta jattamisen sijaan yrityksen tulisi reagoida negatiivisiin kommentteihin nopeasti ja
julkisesti, jonka jalkeen siirtda keskustelu toisaalle, esimerkiksi pyytamalla keskustele-
maan asiasta yksityisviestein. Nopea julkinen reagointi vastaa paitsi kommentoijan vali-
tukseen, osoittaa myos muille seuraajille, etta kyseinen yritys kuuntelee asiakkaitaan ja
pyrkii ratkaisemaan mahdolliset ongelmat ripeasti. Yleisena ohjenuorana yritysten tulisi

pyrkia vastaamaan negatiivisiin kommentteihin 24 tunnin sisalla. (Kerper 2015, 81-83.)

Negatiivisiin kommentteihin vastaaminen nahddan monesti itsestaanselvyytena, mutta
my0s positiivisiin kommentteihin kannattaa reagoida. Mikali asiakas on esimerkiksi koke-
nut tuotteen tai saamansa palvelun niin hyvaksi, etta tahtoo kertoa siita julkisesti joko kai-
kille omille seuraajilleen, tai yrityksen profiilissa, on hyvien tapojen mukaista sanoa kiitos.
Paitsi etta kiittdminen herattaa positiivisen reaktion alkuperaisessa kehujassa, kannustaa
se my0ds osaltaan muita yrityksen seuraajia jakamaan positiivisia kokemuksiaan, naiden

nahtya, etteivat kehut mene kuuroille korville. (Kerper 2015, 101-102.)
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4 Glossier Instagramissa

Tassa luvussa kuvataan Glossierin brandia tukeva sisallontuotanto Instagramissa, peila-
ten luvussa 3 lapikaytyyn teoriaan. Aineiston keruumenetelmena kaytin havainnointia,
seuraamalla Glossierin paivittaista toimintaa Instagramissa kevaalla 2018, jonka aikana
tein muistiinpanoja nakemastani, seka tallensin Glossierin Instagram-tarinoita puhelimeni
muistiin kuvakaappauksien avulla. Hydédynsin havainnoinnissani myos brandin aikaisem-
min julkaisemia siséaltdja selaamalla taaksepain Glossierin Instagram-profiilin kuvasyotet-

ta.

Koska kaytdssani ei ollut Glossierin sisaista kontaktia, perustuu havainnointi puhtaasti
saatavilla olevaan ulkoiseen tietoon. Tekemiani huomioita havainnollistamaan kaytan ot-

tamiani kuvakaappauksia Glossierin Instagram-tilistéa (@glossier).

4.1 Instagram osana brandistrategiaa

Emily Weiss halusi luoda brandin, jonka asiakkaat nékevat laheisend ystavana. Jos Glos-
sier olisi ihminen, tdma olisi pari vuotta vanhempi "cooli” ystava, joka muutti isompaan
kaupunkiin kun itse jait asumaan kotikaupunkiinne, mutta joka ei koskaan menettanyt

huumorintajuaan tai néyryyttdan. (Larocca 9.1.2018.)

Instagram on ollut hyvin oleellinen osa Glossierin liiketoimintamallia heti alusta saakka.
Glossierin tuotteet on luotu jaettavaksi Instagramissa. Tuotepakkaukset suunniteltiin he-
rattdmaan keskustelua ja niiden tuli olla ulkonadltdan Instagrammattavia ja puhua milleni-
aalien visuaalista kielta: pelkistetty ulkoasu, paljon valkoista tilaa ja yksinkertaisia, paat-
teettdmia fontteja. Lisaksi jokaisen tilauksen mukana lahetettiin arkillinen Glossier-tarroja,
joita asiakkaiden toivottiin kuvaavan ja jakavan sosiaalisessa mediassa. (Giacobbe
15.8.2017.)

Termilld "milleniaalit” viitataan vuosien 1980-1996 valisend aikana syntyneisiin henkil6ihin.
Kyseessa on ensimmainen sukupolvi, joka kasvoi aikuisiksi uuden vuosituhannen puolel-

la. Tunnetaan myo6s Y-sukupolvena. (Van den Bergh & Behrer 2011, 7.)

Kuusi viikkoa lanseerauksesta Glossier tiedotti kerddnneensa A-kierroksella 8,4 miljoonaa
dollaria paddomasijoituksia Thrive Capitalin johtamana. Rahat sijoitettiin data-analytiikkaan,
jolla mitata Glossierin menestysta Instagramissa ja muualla sosiaalisessa mediassa. Tar-
koituksena oli paitsi mitata yksittaisten julkaisujen menestysta, myos kunkin tuotteen suo-

riutumista Instagramissa. Jakoivatko asiakkaat kuvia tuotteista tuotepakkauksissaan, omil-
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la kasvoillaan, vai eivatko ollenkaan? Mitka seuraajien tuottamat julkaisut kerasivat eniten
sitoutumista? (Giacobbe 15.8.2017.)

Visuaalisena sosiaalisen median kanavana nakisin Instagramin olevan siinakin mielessa
Glossierille tarkea viestintdkanava, etta sita kautta pystytdan tuomaan esiin eri tuotteiden
ominaisuuksia. Asiakkaan nakdkulmasta tama on erittain oleellista, silla etenkin varikos-

metiikka on jotain, mitd olemme tottuneet voivamme testata liikkeessa ennen lopullista

ostopaatosta.

Koska olemme milleniaaleina tottuneet mainonnassa perattomiin lupauksiin, on brandin
autenttisuus ja luotettavuus noussut entista tarkedmmaksi tekijaksi sen suhteen, haluam-
meko tukea kyseista brandia ostopaatoksellamme. Massatuotannon ja mainonnan taytei-
sessa maailmassa kasvaneet ovat oppineet arvostamaan aitoutta uudella tavalla. Tasta
osoituksena voidaan nahda myds esimerkiksi tosi-tv-ohjelmien suosio — kaipuu todentun-
tuisuutta kohtaan viihdeteollisuudessa, joka perinteisesti mielletaan fiktiiviseksi. Eras kei-
no osoittaa brandin autenttisuutta on tarinankerronnan kautta, johon Instagram-tarinat

soveltuvat erinomaisesti (Van den Bergh & Behrer 2011, 100-103.)

4.2 Instagram-profiili

Glossierilla on tdman opinnaytetydn tekohetkella 1,2 miljoonaa Instagram-seuraajaa. Pieni
sininen check-merkki Glossierin nimen perassa viestittaa, ettd kyseessa on vahvistettu
Instagram-profiili. Glossier on noin kolmen ja puolen vuoden aikana julkaissut Instagra-
missa 2 597 julkaisua, jolloin julkaisujen keskiarvoksi tulee n. 1,9 julkaisua paivassa. Pro-
fillin esittelytekstissa lukee Glossierin motto "Skin first. Makeup second.”, jota seuraa suu
auki hymyileva emoji seka vilkuttava kasi emoji. Glossierilla on kaytdssa yritysprofiili, jon-
ka ansiosta profiilista on mahdollista lahettaa sahkodpostia Glossierin asiakaspalveluun,
seurata reittiohjeita New Yorkin showroomille, tai klikata itsensa suoraan verkkokauppaan

julkaisuihin merkittyjen tuotteiden kautta (katso kuva 3).
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Kuva 3. Kuvakaappaus osto-ominaisuudesta Glossierin Instagramista

Glossierin Instagram-tilin ensimmainen julkaisu naki paivanvalon 4.9.2014, noin kuukautta
ennen verkkokaupan ja ensimmaisten tuotteiden lanseerausta. Ensimmaisen kuukauden
ajan Glossierin Instagram-syoéte tayttyi inspiraatiokuvista, logon suunnitteluprosessista,
Glossierin nimelld varustetuista tarroista ja collegepuseroista, seka tietysti Glossierin tee-
mavaristd, vaaleanpunaisesta (kuva 4). Ennen ensimmaisten tuotteiden lanseerausta lo-
kakuun 3. paiva, Glossierin Instagram-profiilissa ei mainittu sanallakaan kyseessa olevan
kosmetiikka-alan yritys, vaan sen sijaan pyrittiin selkedsti luomaan mielikuvia brandista,

seka ruokkimaan odotusta ja kysymyksia pienen mysteerin verhon varjolla.
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Kuva 4. Kuvakaappauksia Glossierin Instagram-syo6tteestad ennen verkkokaupan lansee-
rausta 2014
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Milleniaalien vaaleanpunaista, kiiltoa ja s6po6ja elaimia
Glossierin Instagram-sy6tteen kantava teema on brandin tunnusvari, millenial pink-nimella
kuvailtu vaaleanpunaisen savy, joka esiintyy kaikkialla Glossierin pakkaussuunnittelusta

Instagramin profiilikuvaan saakka.

Suurimmassa osassa julkaisuista esiintyy yksi tai useampi Glossierin tuotteista. Osa nais-
ta esittelee tuotteiden ominaisuuksia, kuten esimerkiksi miltd nestemaiset luomivarit nayt-
tavat iholla, osa puolestaan on puhtaasti visuaalisesti kiinnostavia kuvia, joissa paaosassa

on tuotteiden tyylikds pakkaussuunnittelu.

Glossier hyddyntaa usein myos seuraajiensa ottamia kuvia, eika ihme, silla @glossier —
merkityista visuaalisesti Glossierin teemaan sopivista kuvista ei nayta olevan puutetta.
Glossierin kayttajatunnuksella merkittyja kuvia selatessa vaikuttaa silta, ettd hyvin moni

seuraajista on sisaistanyt brandin edustaman estetiikan erinomaisesti.

Silloin talldin Glossierin Instagram-syotteessa vilahtelee kuvia s6pdista eldimista. Elaimia
sisaltavat julkaisut nayttavat myos kerdavan noin parikymmenta tuhatta tykkaysta enem-

man kuin muut julkaisut, koska no, kukapa Internetissa ei tykkaisi sopoista elaimista.

Toistuvan tunnusvarin lisdksi Glossierin julkaisut eivat seuraa visuaalisesti mitdan selkeda
yksittaista teemaa, kuvissa ei esimerkiksi esiinny selkeasti yhta tiettya suodatinta. Sen
sijaan kuvien savyt esiintyvat pitkalti luonnollisina, mika itse asiassa tukee Glossierin

brandia paremmin, kuin sisaltdjen muokkaaminen rankalla kadella yhden muotin mukaan.

Uusien tuotteiden lanseeraus

Joka kerta kun Glossier tuo markkinoille uuden tuotteen, saa siitd ensimmaisena vihia
Instagramissa. Esimerkiksi 9. tammikuuta 2017, paivaa ennen Primer Moisturiser Rich —
kosteusvoiteen lanseerausta, Glossier julkaisi kolme kuvaa kuvatekstilla "Think rich”. En-
simmainen kuva on kultaisesta silkkikankaasta, toinen osittain sulaneesta valkosuklaasta
ja kolmannessa esiintyy nainen pukeutuneena ainoastaan raataloityyn takkiin (katso kuva
5). PAamaarana selkeasti on, ettd Glossierin seuraajille olisi muodostunut selkea mieliku-
va tuotteesta jo ennen sen lanseerausta. Vaikkeivat nama tarkalleen viela tieda mika tuote
on kyseessa, tietavat he milta se saa heidat tuntemaan. Tata vihjailuaikaa ei kuitenkaan
venyteta turhan pitkaksi, vaan yleensa tuotteen lanseerausta tarvitsee odottaa vain seu-
raavaan paivaan. Kenties sen pidempi odottaminen olisikin liikaa vaadittu nykypaivan kar-

simattomilta kuluttajilta ja naiden mielenkiinto ehtisi lopahtaa.
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Kuva 5. Kuvakaappauksia Glossierin Instagramista 2017

Uusien tuotteiden lanseerauksen myo6ta Glossierin sydtteen teema muodostuu joksikin
aikaa kyseisen tuotteen ymparille. Esimerkiksi Glossierin kasvonaamioiden lanseerauksen
aikaan vuonna 2015 Glossierin Instagram-syote tayttyi valiaikaisesti keskenaan yhteen-
sopivista kasvonaamioita esittelevista kuvista ja teemaan istuvista mietelauseista, kuten

kuvassa 6 voidaan nahda.
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Kuva 6. Kuvakaappaus Glossierin Instagram-syotteesta helmikuussa 2015
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4.3 Instagram-tarinoiden hyédyntaminen

Glossier hyddyntaa Instagram-tarinoita monipuolisesti ja julkaisee niita paivittain. Insta-
gram-tarinoihin panostaminen nakyy myos siina, ettd niista tarkeimmiksi koetut on tallen-

nettu Glossierin profiiliin.

Ulkonaodltadan tarinat tukevat Glossierin visuaalista identiteettid. Vareina niissa kaytetaan
mustaa, valkoista ja vaaleanpunaista, seka tehostevarina kirkkaanpunaista. Fontteina
tarinoissa kaytetdan Instagramin paatteettémia fontteja "klassikko” ja "vahva”, joista jal-
kimmainen muistuttaa kovasti Glossierin omaa fonttia. Glossierin Instagram-tarinoista on
helppo luoda brandin ndkdisia, koska Instagramin tarjoamien elementtien joukosta I6ytyy
jo valmiina kaikki tarvitut rakennuspalat. Kuvassa 7 kokeilin itse luoda Glossierin Body

Hero —vartalotuotteiden elementit Instagram-tarinan muotoon.

BODY HERO

BODY HERO

Kuva 7. Vasemmalla puolella oma kokeiluni, oikealla puolella Glossierin Body Hero —
tuotteet (Into the Gloss 2017)

Toistuvat teemat

Glossierilla on olemassa tietyt jatkuvat teemat, joista se julkaisee tarinoita tasaisin va-
liajoin. Kerran viikossa toistuva teema on 5 parasta julkaisua, joihin Glossier on kuluneen
viikon aikana merkitty sosiaalisessa mediassa. Tama on erinomainen keino tuoda ilmi
asiakkaiden positiivisia kokemuksia brandista ja samalla kannustaa seuraajia jakamaan
omia kokemuksiaan toiveissaan paasta osaksi seuraavan viikon koostetta. Esimerkkina

viikon 21 tarina kuvassa 8.
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Kuva 8. Kuvakaappauksia Glossierin Instagram-tarinasta 25.5.2018

Toinen tasaisin valiajoin toistuva teema ovat meikkivinkit, jotka monesti toimivat siten, etta
seuraajat saavat kyselytarran avulla ensiksi valita kahdesta vaihtoehdosta, kummasta
naistd mieluiten nakisivat tutoriaalin Toisinaan Glossierin Instagram-tarinoissa nakyy
my0s vierailevia meikki- ja ihonhoitoguruja, jotka vuorollaan jakavat tarinassa esimerkiksi
ihonhoitorutiinejaan tai meikkitutoriaaleja, joissa esiintyy Glossierin tuotteita. Ylipdataan
eniten ns. tarina-aikaa saavat julkaisut, joissa esitellaan tuotteiden ominaisuuksia. Esi-
merkiksi nestemaisista Lid Star —luomivareista luodussa tarinassa naytettiin, milta varit
nayttavat niin tummalla kuin vaalealla iholla. Tama palvelee paitsi hyvin asiakkaita, tukee

se my0s Glossierin perimmaista arvoa kaikille avoimesta brandista.

Joka perjantai Glossier julkaisee seuraajilleen uuden puhelimentaustakuvan ladattavaksi
verkkosivuillaan. Ladatakseen ilmaisen taustakuvan henkilon tulee jattaa sahkopostiosoit-
teensa, jolloin Glossier saa kartutettua postituslistaansa. Taustakuvat ovat vaihtelevia
Glossierin brandia tukevia kuvia niin tuotteista, kuin esimerkiksi glitterista tai kukista (kuva

9). Uutta ladattavissa olevaa taustakuvaa Glossier mainostaa Instagram-tarinassaan, pal-

24



jastamatta kuitenkaan millainen kuva on kyseessa. Nain kiinnostuneiden taytyy pyyhkaista

itsensa nettisivuille jattamaan sahkdpostiosoitteensa, mikali tahtovat saada sen selville.

Kuva 9. Kokoelma Glossierin aiemmin julkaisemia taustakuvia (Glossier 2018b)

Glossier kayttaa tarinoita paljon myds tuotelupausten todentamiseen, esimerkiksi julkai-
semalla kuvia ja videoita tuotteista teetetyista kliinisista tutkimuksista ja kuvakaappauksia
Twitterin kautta saamistaan kehuista. Esimerkiksi dljypohjainen Body Hero -
vartalonpesuaine kavi lapi gynekologisen testauksen, jonka jalkeen Glossier avasi Insta-
gram-tarinassaan tutkimusmenetelmaa ja saatuja tuloksia, joiden perusteella pesuainetta
on turvallista kayttdad myos intiimialueilla. Kuvassa 10 on nahtavilld havainnollistavia kuva-

kaappauksia kyseisesta Instagram-tarinasta.

Did you know Body Hero
Daily Oil Wash is
gynecologist tested?
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Kuva 10. Kuvakaappauksia Glossierin profiiliin tallennetusta Instagram-tarinasta

Taman lisaksi Glossier julkaisee Instagram-tarinassaan paljon ns. behind the scenes —

materiaalia, eli esimerkiksi haastattelee tydntekijoitéd heidan lempituotteistaan, julkaisee
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kuvia pakkaus- ja tuotesuunnittelun eri vaiheista ja videoita pop-up kauppojen pystyttami-

sestd ennen avajaisia.

Glossier hyddyntaa Instagram-tarinoitaan myos jakamalla niiden valityksella laajemmalle
yleisélle brandayksen elementteja, joissa on onnistunut tosielamassa. Esimerkiksi Glos-
sierin kivijalkakaupassa Los Angelesissa ja New Yorkin showroomilla on panostettu valta-
vasti siihen, etta liikkeiden sisustus ja esillepano tukee saumattomasti brandin visuaalista
identiteettid. Vaikka kaikki Glossierin fanit tai Instagram-seuraajat eivat paase itse paikan-
paalle, tietdvat he kuitenkin Instagram-tarinoiden ansiosta, milta liikkeissa nayttaa ja Ia-
hestulkoon, milta niissa tuntuu asioida. Kuvassa 11 esimerkkina tastd Emily Weissin te-
kema tarina, joka julkaistiin Glossierin Instagramissa paivaa ennen Los Angelesin kivijal-

kakaupan avajaisia.

Guys. LA Store opens
tomorrogw!

" | Glossier LA vk

QBJECTS IN MIRROR ARE
EPPIERFEANCTHE -APPEAR

AL
»

Kuva 11. Kuvakaappauksia Glossierin Instagram-tarinasta paivada ennen Los Angelesin

kivijalkakaupan avajaisia
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Lash Slickin lanseeraus

Sen lisaksi, ettd Glossier julkaisi Instagram-syo6tteessaan kuvan pitkaripsisesta lehmasta
kuvatekstilla: #lashgoals paivaa ennen ripsivarinsa lanseerausta, julkaisi se saman paiva-
na myos Instagram-tarinassaan tiiserin tulevasta (katso kuva 12). Tarinassa esiintyi Into
the Gloss —sivuston Top Shelf —sarjasta nostettuja lainauksia, joissa paapirteittain sanot-
tiin, ettei taydellista ripsivaria ole vield olemassa, yhdistettyna Glossierin esittamaan ky-
symykseen "Why doesn’t the perfect mascara exist?”. Instagram-tarina paattyi mustaan
ruutuun, jossa luki ainoastaan "TOMORROW?”. Tarinan perusteella Glossierin seuraajat
jaivat mielenkiinnolla odottamaan seuraavan paivan lanseerausta: millainen mahtaa olla

tama taydellinen ripsivari?

. glossier 3min . glossier 3min

WHY DOESN'T THE
PERFECT MASCARA
EXIST?

I'm wishing ascara [ was tru

P'm not particularly loyal with mascaras; I

for the perfect mascara; I don’t want to witch brands and types
ust use a ton of different ones

A selection of quotes

from @intothegloss Top
Shelves:

. glossier 3min

TR——— o T TOMORROW
“ o Good question.

closest, whichever one I haven’t )
) mean they all do the
misplaced at the moment

Kuva 12. Kuvakaappauksia Glossierin Instagram-tarinasta ennen Lash Slickin lanseeraus-

ta
Lash Slick —ripsivarin tarina ei toki paattynyt vield siihen. Lanseerauspaivana 9.5.2018

Glossier julkaisi pitkan tarinan ripsivarin luomisprosessista, jossa kerrottiin mista kaikki

alkoi, mita ominaisuuksia Glossierin mielesta taydellisella ripsivarilla tulisi olla, seka millai-
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nen koostumut ja harja Lash Slickille valittiin. Kuvakaappauksia tarinasta nahtavilla ku-

vassa 13.
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Kuva 13. Kuvakaappauksia Glossierin Instagram-tarinasta 9.5.2018

~
Néyta lisaa

Tarinan lopuksi, tukemaan Glossierin tekemia vaitteita, kerrottiin ripsivarin testausproses-

sista ja jaettiin sen kautta saatuja tuloksia, lopuksi kehottaen katselijaa kokeilemaan ripsi-
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varia itse (kuva 14). Tarinan jokaisesta ruudusta oli mahdollisuus yldspain pyyhkaisemalla
siirtya Glossierin verkkokauppaan hankkimaan ripsivarin, kun oli tarpeeksi vakuuttunut

sen erinomaisuudesta.
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Kuva 14. Kuvakaappauksia Glossierin Instagram-tarinasta 9.5.2018

Glossierin markkinoinnin ja sisalléntuotannon takana tuntuu aina olevan ajatus siita, kuin-
ka saada asiakkaat puhumaan brandista ystavilleen. Glossier saa asiakkailtaan etenkin
Twitterissa paljon toiveita puuttuvista kosmetiikkatuotteista, joihin toivoisivat yrityksen seu-
raavaksi laajentavan valikoimaansa. Siispa ennen Lash Slick ripsivarin lanseerausta
Glossier valitsi ripsivaria toivoneiden seasta 30 ihmista, joille lahetti yllatyksend uutuusrip-
sivarin seka kortin, jolle oli painettu naiden julkaisema ripsivaritoiveen sisaltanyt twiitti.
Yllatys toimi halutulla tavalla ja ripsivarin vastaanottajat halusivat luonnollisesti jakaa asian

ystaviensa kanssa sosiaalisessa mediassa.

Lash Slickin virallisen lanseerauksen jalkeen Glossier kokosi yhteen Instagram-tarinan,
jossa kertoi seka yllatyksen suunnittelusta ja toteutuksesta, etta julkaisi sen aikaansaamia
reaktioita, taten monistaen tempauksen tavoittavuuden valittuja 30 ihmista ja heidan ysta-

vidan viela reilusti pidemmalle (kuva 15).
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Kuva 15. Kuvakaappauksia Glossierin Instagram-tarinasta 14.5.2018

4.4 Vuorovaikutus ja aanensavy

Glossierin toimintamalli on alusta alkaen perustunut asiakkaiden toiveiden kuuntelemiselle
ja niiden toteuttamiselle, eika se ole siitd muuttunut. Glossier esittda kysymyksia, kuunte-
lee asiakkaidensa vastaukset ja tuo toiveiden perusteella uuden tuotteen markkinoille noin
kahden kuukauden vélein. Esimerkiksi helmikuussa 2016 Glossier kysyi Instagram-
julkaisussa seuraajiltaan, mitd ominaisuuksia nama toivoisivat paksulta kosteusvoiteelta.
Julkaisu kerasi yli 1000 vastausta, jotka Glossier otti huomioon Priming Moisturizer Rich —
voiteen tuotekehityksessa. (Giacobbe 15.8.2017.)

Tana paivana asiakas on paitsi aina oikeassa, hanelld on sosiaalisen median ansiosta
myds mikrofoni ja mahdollisuus tavoittaa viestillaan 50, 500, 5000 tai 500 000 |I&hinta ys-
tdvaansa, joiden kanssa keskustella mieltymyksistaan. Tasta syysta Glossier on hyvin

keskittynyt 1apindkyvyyteen ja pysymaan uskollisena Glossierin 4anensavylle (tone of voi-
ce). (Loizos 22.2.2018.)
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Glossierilla uusia copywritereita pyydetaan aluksi unohtamaan kaiken, mita nama tietavat
ennestaan ja sen sijaan kuvittelemaan, etta kirjoittaisivat tekstiviestia parhaalle ystaval-
leen, oli kyse sitten Instagramin kuvateksteista, verkkosivujen leipatekstista tai asiakkaille
l&hetettavista sahkoposteista. Glossierin 8dnensavylle uskollisena pysyminen on kasvat-
tanut lojaaliutta ja luottamusta asiakkaissa. (Meltzer 28.8.2016; Loizos 22.2.2018.)

Kun Glossierin julkaisuihin kommentoidaan tai brandi merkitdan julkaisuun, eivat kehut
mene kuuroille korville. Glossier ndkee vaivaa huomioidakseen jokaisen, joka huomioi
brandin. Omakohtaistakin kokemusta tasta on, nimittain joulun alla 2017 saatuani kasiini
Glossierin You-tuoksun, kerroin omassa Instagram-tarinassani sen olevan kaiken "hypen”
arvoinen ja merkitsin Glossierin tarinaan. Muutaman tunnin kuluttua Glossier yllatyksek-
seni vastasi tarinaan sydanemoijilla. Olin yllattynyt ja otettu. Jalkeenpain jain miettimaan,
miten pienelld huomioimisella on suuri merkitys yksittaisen henkilon asiakaskokemuksen

kannalta.

Kuvatekstit

Kuvatekstit Glossierin julkaisuissa ovat yleensad melko vahasanaisia, eika toisinaan sanoja
edes kaytetd, vaan pelkkd emoiji tai pari riittda. Kuvatekstien tarjoamia tarinankerronnalli-
sia mahdollisuuksia Glossierilla olisi siis varaa hyddyntda monipuolisemmin. Toisaalta
nykyiset kuvatekstit ovat enemman samassa linjassa ystavieni sekd oman Instagram-tilini
kanssa. Koska itse koen milleniaalina naisena kuuluvani Glossierin paakohderyhmaan,
lienee taysin tarkoituksenmukaista, etta naiden julkaisujen kuvatekstitkin muistuttavat mi-
nua ystavistani, silla siltahan yritys toivoo seuraajiensa silmissa vaikuttavan — coolilta ys-

tavalta.

Glossier kayttda emojeita niin kuvateksteissa, tarinoissa kuin asiakkaiden kanssa kom-
munikoidessa. Suu auki hymyileva emoji ja vilkuttava emoji ovat parivaljakko, jotka toistu-
vat usein tarinoiden paatteeksi seka ovat nakyvissa myds Glossierin profiilissa. Emojien
kaytto ei rajoitu ainoastaan naihin kahteen, mutta ne ovat selkeiten Glossierin itselleen

brandaamat emaoijit.

Naistenpdivan Q&A
Monille Glossierin seuraajista osa brandin vetovoimaisuutta on sen perustaja ja toimitus-
johtaja Emily Weiss. Menestyneen yrityksen perustaminen 28-vuotiaana naisena poikkeaa

nimittain melko radikaalisti perinteisten kosmetiikka-alan johtavien yritysten tarinoista.

Tama tiedostetaan myds Glossierilla ja niinpa vuoden 2018 naistenpaivan kunniaksi

Weiss vastasi Glossierin Instagram-tarinassa seuraajien kysymyksiin yrittajyydesta. Sa-
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malla Weiss korosti kuin ohimennen, etta asiakkaat ovat Glossierin tarkein kaikkea paa-

toksentekoa ohjaava voimavara, kuulostamatta kuitenkaan mielistelevaltad (kuva 16).
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5 Pohdinta

Glossierin Instagram-julkaisuihin perehtyneena voin todeta niiden tukevan Glossierin
brandia. Yksi selkeiten esiin nouseva teema on Glossierin asiakkaat ja ndiden mielipitei-
den tarkeys brandille. TAma nakyy selvasti kaikessa vuorovaikutuksessa Glossierin ja sen
seuraajien valilla, seka nousee esiin Glossierin halukkuutena jakaa niin sybtteessaan kuin
tarinassaan seuraajiensa kommentteja ja muuta naiden tuottamaa sisaltéa. Glossier on
onnistuneesti luonut brandinsa ymparille oman vannoutuneen yhteisdnsa, joka innolla

odottaa brandin seuraavaa liiketta.

Glossierin julkaiseman Instagram-sisallon tarkoitus on palvella asiakkaita. Sita, ettei suuri
osa Glossierin asiakkaista paase paikanpaalle hypistelemaan ja kokeilemaan tuotteita,
Glossier pyrkii parhaansa mukaan paikkaamaan demonstroimalla muun muassa tuottei-
den koostumusta, kestavyytta ja varivaihtoehtoja, seka miltd nama nayttavat eri ihmisten
ihoilla. Tuotelupauksia pyritaan lunastamaan jakamalla teetettyjen tutkimusten tuloksia

seka muiden asiakkaiden kokemuksia.

Julkaisujen lapi kulkeva (vaalean)punainen viiva on Glossierin visuaalinen identiteetti, joka
on lasna Instagram-tarinoissa tunnusvarien ja paatteettdmien fonttien avulla, ja joka nakyy
Glossierin Instagram-syo6tteessd muun muassa julkaisuissa esiintyvien tuotepakkausten ja

toistuvan milleniaalien vaalenpunaisen ansiosta.

Kiteytettynd voidaan sanoa, ettd Glossierin brandia tukeva sisalléntuotanto palvelee asi-
akkaita, on vuorovaikutuksessa naiden kanssa, luo luottamusta, seka tukee brandin visu-

aalista identiteettia.

Uskon opinnaytetyon tarjoavan ideoita Instagramin hyddyntamiseen etenkin tuoreille B2C-

alan yrityksille, jonka vuoksi kerasin yhteen sen tarjoamat tarkeimmat vinkit:

Mita tasta kaikesta opimme - 9 keinoa tukea brandia Instagramin avulla

1. Anna visuaalisen identiteettisi ndkya

Sisaista brandisi visuaalinen identiteetti ja tuo se esiin kaikkialla Instagramissa.
Kayta hyvaksesi brandin vareja, fontteja, logoa ja muotokieltd. Hyédynna julkai-
suissasi brandisi tuotteita ja maarittele teemat, joiden tahdot toistuvan Instagram-

syotteessasi, esimerkiksi kuvien sommittelun tai varimaailman osalta.
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Tutkaile, mika Instagram-tarinoiden fonteista on l&himpana yrityksesi visuaalista
identiteettia ja pyri kdyttamaan sita kaikissa tarinoissasi, silla keskenaan hyvin eri-

laisten fonttien kayttdminen rikkoo yhtenaisen ilmeen.

Mikali useampi henkild on vastuussa Instagramin paivityksesta, kannattaa visuaa-
liset ohjeet kirjata ylos, jotta brandin sisallonjulkaisu sailyy mahdollisimman yh-

denmukaisena.
Kysy ja kuuntele

Sen sijaan, etta esittaisit tavanomaisia sitoutumista kalastelevia kysymyksia kuten:
"Mika on lempi viikonpaivasi?” tai muuta epaolennaista, nde kysymyksien esitta-
minen tilaisuutena oppia tuntemaan seuraajasi. Hydédynna Instagram-seuraajiasi
fokusryhmana, mikali haluat tietdd mita asiakkaasi ajattelevat tai mitd nama toivo-

vat yritykseltasi.

Esittamalla mieltasi askarruttavia kysymyksia avaat kommunikaation paitsi yrityk-
sesi ja asiakkaiden valilla, annat myos seuraajillesi mahdollisuuden kdayda keskus-
telua keskenaan. Kuuntele, mita asiakkaillasi on sanottavana ja pista se kaytan-

toon.

Muista sanoa kiitos

Vastaa ripeasti negatiivisiin kommentteihin ja kritiikkiin, mutta muista myos sanoa
kiitos silloin kun brandiasi kehutaan. Ellet ehdi vastaamaan kovin pitkasti, pelkalla
emojillakin vastaaminen on tyhjaa parempi, jos sellainen sopii brandillesi. Mita iki-

na sanotkin, sano se brandisi danensavylla.

Aitous puhuttelee

Autenttisuus on valttia my6s Instagramissa, jota monesti ruoditaan feikkiydesta ja
liian harkitun kuvan antamisesta. Hyédynna Instagram-tarinoita nayttaaksesi seu-
raajillesi, mita kulissien takana tapahtuu ja esittele ihmiset brandin takana. Aidon
kuvan antamisessa voit hyddyntaa myds Instagram live-lahetyksia jarjestamalla
esimerkiksi Q&A-hetkia, joissa vastaat suorana asiakkaidesi esittamiin kysymyk-

siin.
Kerro tarinoita

Tarinat puhuttelevat ja auttavat seuraajia muodostamaan tunnesiteen brandiisi.
Hyddynna julkaisujen kuvateksteja ja Instagram-tarinoita kertoaksesi brandisi tari-

naa eteenpain.
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6. Yllapida julkaisukalenteria

Julkaise Instagramissa tasaisin valiajoin. Paivittainen sisalldnjulkaisu helpottuu,
kun sinun ei joka paiva tarvitse miettia aiheita sisalldille, vaan ne noudattavat jon-
kinlaista kaavaa. Suunnittele esimerkiksi tulevan viikon sisallot kerralla, mutta jata
tilaa myos spontaaniudelle. Mieti etukateen sisaltoja myos esimerkiksi tulevien juh-
lapaivien ymparille. Kun suunnittelet Instagram-syo6tteen julkaisut etukateen, hel-
pottuu myds Instagram-teemasi hallitseminen pystyessasi hahmottamaan koko-

naisuudet paremmin.

7. Jos teet jotain hyvin, nayta se

Jos yrityksesi tekee jotain erinomaisesti tosielamassa, nayta se myos Instagramis-
sa. Onko liiketilasi upea? Tuo se esiin myds Instagramissa, silla kaikki seuraajasi

eivat ole valttamatta kayneet vield paikanpaalla.

Sen sijaan, etta kehuisit itse itsedsi, on tehokkaampaa nayttaa, miten muut kehu-
vat brandiasi. Mista tiedan, ettéa Glossierilla on huomioiva ja tehokas asiakaspalve-
lu? Koska olen nahnyt useita kuvakaappauksia siita, kuinka ihmiset sita Twitterissa

ylistavat.

8. Pysy ajan hermolla

Koska Instagramiin ilmestyy paivityksia ja uusia ominaisuuksia kuin sienia sateella,
on tarkea pysya ajan hermolla, jotta voit olla ensimmaisten joukossa keksimassa

miten mitakin uutta ominaisuutta voisi parhaiten hyédyntaa oman brandin kohdalla.
Kokeilemalla uusia ominaisuuksia on mahdollista 16ytaa juuri ne ominaisuudet, jot-

ka parhaiten sopivat brandillesi.

9. Mittaa menestystasi

Jotta tietaisit millaiset sisallot toimivat parhaiten brandisi kohdalla, tai milloin on pa-
ras aika julkaista Instagramissa, on tarkeaa seurata aiempien julkaisujen menes-
tysta ja oppia niiden perusteella. Ota kayttéon yritysprofiili, jotta saat kayttdosi In-
stagramin tarjoamat analytiikat tilisi menestyksesta ja samalla katsauksen seuraa-

jiesi demografiaan.
Kehittamisehdotukset

Instagram live-lahetykset ovat ominaisuus, jota Glossier ei ole viela mielestani hyédynta-

nyt tarpeeksi. Uskon, ettd esimerkiksi Q&A hetket joko Emily Weissin tai esimerkiksi tuo-
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tekehityspuolen edustajan kanssa voisivat olla hyva, toistaiseksi hyédyntamaton keino
dialogin lisdamiseksi entisestdan. Nakisin live-lahetysten myds sopivan hyvin yhteen
Glossierin nykyisen Instagram-lasnaolon kanssa ja lisdavan ennestaan yhteisollisyyden

tunnetta ja luottamusta.

Oman tyoskentelyn arviointi

Lyotyani lopulta lukkoon opinnaytetyoni aiheen, aloitin opinnaytetydprosessin kantamalla
kirjastosta repullisen brandaysta kasittelevia kirjoja kotiini tietoperustan rakentamista var-
ten. Instagramia kasittelevaa lukua varten en nojautunut niin vahvasi kirjoista haettuun
tietoon, vaan pyrin ensisijaisesti etsimaan tietoa Internetistd seka hydédyntamaan itselleni
jo aiemmin kertynytta tuntemusta kyseisesta sosiaalisen median kanavasta. Pyrin kirjoit-
tamaan tietoperustan ennen empiiriseen osaa kasiksi paasya, jotta minulla olisi jonkinlai-

nen pohja, johon peilata tekemiani huomioita Glossierin Instagram-kayttaytymisesta.

Tunnen itseni hyvin ja voin sanoa, etta opinnaytetyon kirjoittaminen olisi ollut myés monin
kerroin takkuisempaa, mikali aihe ei olisi ollut nain lahella omia mielenkiinnon kohteitani.
Koen, ettd opinnaytetyOprosessissa auttoi valtavasti paitsi mielenkiintoni Glossieria ja

kosmetiikkaa kohtaan, myds oma aktiivinen lasnaoloni Instagramissa.

Itse opinnaytetydn puhtaaksi kirjoittamiseen kaytin alusta loppuun noin nelja viikkoa. Toki
tatd ennen olin havainnoinut Glossierin Instagram-tilia paivittdin useamman kuukauden
ajan. Osittain olisin toivonut aloittaneeni opinnaytetyd kirjoitusprosessin jo aikaisemmin,
silld ajatus aiheesta ehti muhia paassani useamman kuukauden ennen aloittamista. Tosin
siina tapauksessa sisainen perfektionistini olisi pAassyt nostamaan paataan ja olisin to-
dennakdisesti paatynyt hienosdatamaan opinnaytetyotani loputtoman pitkdan. Loppupe-

leissa olen huojentunut, etta sain kaiken valmiiksi ajan rajallisuudesta huolimatta.

Opinnaytetyota tehdessani opin lisda paitsi itsestani ja tydskentelytavoistani, toki paljon
myos brandayksesta. Uskon myds poimineeni runsaasti ideoita etenkin Instagram-
tarinoiden hyédyntédmiseen brandin rakennuksessa, joita toivottavasti padasen hyddynta-

maan tulevaisuudessa tyoni puolesta.
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