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Tama toiminnallinen opinnaytetyd sai alkunsa tekijan kiinnostuksesta bréndeja, visuaalista
markkinointia seka sosiaalista mediaa kohtaan. Tekija otti elokuussa 2016 aihe-ehdotuk-
sensa kanssa yhteyttd Porvoon kaupungin matkailu- ja markkinointiyksikkdon. N&in syntyi
toimeksianto tydsta, jossa tultaisiin selvittdma&an, miten kaupunki voi hyédyntda kuvanjako-
palvelu Instagramia oman brandinsé vahvistamisessa. Tyon tavoitteeksi muodostui luoda
ohjeisto, jonka avulla voidaan kehittda VisitPorvoon Instagram-tilid sek& kaupungin matkai-
lubréndia.

Sisallon teoriaosuus rajattiin kasittelemaan bréndia ja sen rakennetta, kaupunkibréndeja ja
niiden erityispiirteita seké Instagramia sosiaalisena mediana ja palvelun potentiaalia bran-
dayksessa. Kasitteistdon kuuluivat muun muassa brandin identiteetti ja imago. Teoriaosuu-
den tarkoituksena oli tarjota ndkemyksia siihen, mista brandeisséa on ylipaataan kyse seka
miten brandikasitteet soveltuvat kaupunkeihin ja Instagramiin.

Naisté aiheista siirryttiin aineistonkeruuseen, jossa tekija suoritti vertailuanalyysin eli
benchmarkingin Porvoon seka viiden muun kaupungin Instagram-tilin valilla. Tileista arvioi-
tiin niissa toteutuneita kaytantdja esimerkiksi sisallon aiheiden ja visuaalisuuden seka mui-
den kaupungin brandaykseen liittyvien tekijoiden osalta. Menetelméan avulla saatiin selville,
miten kaupungit hyodyntavat palvelua brandayksessaan, ja mitka tekijat joko edesauttavat
tai estavat brandin vahvistumista Instagramissa.

Teoreettinen viitekehys seka benchmarkingin tulokset loivat yhdesséa perustan opinnayte-
tyon produktille eli Instagram-ohjeistolle, joka toteutettiin 15 sivun PowerPoint-esityksena.
Ohjeistoon valikoitui benchmarkingin perusteella oleellisimpia tekijoita kaupungin brén-
dayksesta Instagramissa. Lopullinen sisalté muodostui peilaamalla tehtyja havaintoja teori-
aan seka soveltamalla tietoa VisitPorvoo-brandin tapaukseen.

Opinnaytety® eteni nopeassa aikataulussa ja valmistui marraskuun 2016 lopulla. Projekti
oli tekijalleen opettavainen matka, jonka aikana han sai mahdollisuuden hyddyntaa hankit-
tua osaamista kiinnostavan ja ajankohtaisen aiheen tutkimisessa. Tydn lopputulos saavutti
sille asetetut tavoitteet ja tarjosi ndin kaytannoéllisen hyédyn toimeksiantajalle, mahdollis-
taen VisitPorvoo-brandin kehittdmisen ohjeiston avulla.
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1 Johdanto

Brandi ja brandays ovat jo vuosien ajan olleet lahes maagisen kaiun sisaltavia termeja
useilla liiketoiminnan aloilla. Silti viela tanakin paivana kasitykset termien varsinaisesta
merkityksesta vaihtelevat radikaalisti. Sita tosiasiaa ei kuitenkaan voida kiista4, etta bran-
din voima saattaa oikein hoidettuna kasvaa valtavaksi. Sosiaalisen median kohiseva
nousu markkinointikanavaksi tarjoaa nyt brandaykseen ennennakemattomia mahdolli-
suuksia, olipa sen kohteena vuosikymmenet maailmaa hallinnut virvoitusjuoma, valtiolli-

nen verohallinto tai vaikka pieni kaupunki Suomenlahden rannikolla.

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena on auttaa vahvistamaan ja kehittamaan
toimeksiantajan brandia kuvanjakopalvelu Instagramissa. Tata varten tyon tekija luo teori-
aan ja kerattyyn aineistoon perustuvan ohjeiston toimeksiantajan Instagram-tilin kéyton
tueksi. Kyseisen produktin on maara kehittaa tilia yhdenmukaistamalla siina sovellettuja
kaytantoja. Lisdksi ohjeiston on tarkoitus varmistaa, etté tuotettu Instagram-sisalto tukee
bréndin identiteettia ja siten vahvistaa kaupungin tavoiteltua imagoa. Samalla ohjeisto hel-

pottaa tilin yllapitajien toimintaa ja auttaa brandia erottautumaan kilpailijoistaan.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Porvoon kaupungin matkailu- ja markkinointiyksikko,
josta tyén ohjaajana toimii matkailu- ja markkinointipaallikkd Sari Myllynen. Yksikon vas-
tuualueisiin kuuluvat Porvoon kaupunki- ja matkailumarkkinointi, neuvontapalvelut seka
matkailuelinkeinon kehittdminen. Toimeksiantajalla on myos paavastuu Porvoon kaupun-
gin virallisen Instagram-tilin @visitporvoo paivittamisesta ja hallinnoinnista. Naiden tehté-
vien my6ta toimeksiantaja on yksi tarkeimmista Porvoon kaupungin bréandiin ja erityisesti

matkailubrandiin vaikuttavista toimijoista.

Porvoo on noin 50 000 asukkaan kaupunki, joka sijaitsee meren aarella Etela-Suomessa,
noin 50 kilometria Helsingista itd&n. Kaupunki on yksi Suomen vanhimmista; sen historia
ulottuu keskiajalle, jonka jalkeenkin Porvoolla on ollut merkittava rooli maamme histori-
assa. Porvoo on kaksikielinen kaupunki, jonka vaestdstd suomenkielisten osuus on noin

65 prosenttia ja ruotsinkielisten noin 30 prosenttia. (Porvoon kaupunki 2016.)

Opinnaytety6n runko muodostuu teoriaosuudesta, jossa tutkitaan kolmea aihekokonai-
suutta. Ensimmainen osa tutkii brandia kasitteend, sen rakennetta sek& merkitysta liiketoi-
minnan ytimena. ldentiteetin, imagon ja brandipddoman kasitteiden ohella avataan bran-
din visuaalisen identiteetin merkitys. Brandin rakenteen ja tehtavien ymmartaminen on

olennaista kaiken liiketoiminnan kehittdmisen kannalta. Erityisesti brandin merkitys tulee



ymmartaa ja ottaa huomioon markkinointiin liittyvien toimenpiteiden yhteydessa, jollaiseksi

myds organisaation Instagrame-tilin yll&pito pohjimmiltaan luetaan.

Brandin maarittelysta siirrytaan luvussa 3 tutkimaan kaupunkibrandien erityispiirteitd. Kau-
punki- tai paikkabréandi on brandityyppina erityistapaus, josta I6ytyy sekd yhtymakohtia
ettd eroja tavanomaiseen hyddykebrandiin nahden. Vastauksia etsitédn muun muassa ky-
symyksiin: millaisia kaupunkibrandeja on olemassa? mista tekijoista kaupungin identiteetti
ja imago muodostuvat? seka millaisia vaiheita kaupungin brandaysprosessiin kuuluu?
Kaupunkibréndille voidaan kohdistaa erilaisia tavoitteita, joista tAman ty6n kannalta kes-
keisin on matkailun ja paikan matkakohdeimagon kehittaminen. Luvussa tehdaan katsaus
Porvoon yleiseen ja erityisesti kaupungin matkailua edistavaan VisitPorvoo-brandiin.

Brandin identiteetin ohella tarkastellaan sen tarkeimpia kohderyhmia.

Teoriaosuuden kolmas aihealue kasittelee kuvanjakopalvelu Instagramia sosiaalisen me-
dian kanavana. Luvussa esitelladn esimerkiksi Instagramin perusominaisuudet seka ylei-
set kaytadnnot. Taman ohella selvitetaan, millainen sisaltd toimii Instagramissa tehokkaim-
min seka miten yritykset ja muut brandien omistajaorganisaatiot voivat hyddyntaa palvelua
brandayksessa. Osiossa sivutaan Instagramin maksullisia markkinointiominaisuuksia,
mutta luku ja koko opinnaytetyd keskittyvat ansaitun nakyvyyden ympérille, joka saavute-
taan tehokkaalla siséllolla ja muiden bréandayksen kaytantdjen avulla. Maksullisten In-

stagram-kampanjoiden kasittely on tasta syysta jatetty keskustelun ulkopuolelle.

Kun produktin eli Instagram-ohjeiston kannalta keskeinen teoria on kasitelty, siirrytaan ai-
heessa kokonaisvaltaisemmin kaytannon tutkimuksen tasolle. Luvussa 5 toteutetaan
benchmarking eli vertailuanalyysi arvioimalla Porvoon ja viiden muun kaupungin In-
stagram-tilia. Naista tileistd analysoidaan arviointilomakkeen mukaisesti kaupunkien so-
veltamia kaytantoja esimerkiksi julkaisutahtiin ja aihevalikoimaan sekéa sisallon visuaali-
suuteen liittyen. Pyrkimyksena on muodostaa kattava kokonaiskuva siitd, kuinka valitut
kaupungit hyddyntavat Instagramin brandayspotentiaalia seka lo6ytaa hyvia kaytantoja toi-

meksiantajan tilin kehittAmiseksi.

Opinnaytetydn produktina luotu Instagram-ohjeisto toteutetaan PowerPoint-esityksena, jo-
hon sovelletaan Haaga-Helia ammattikorkeakoulun mallia. Produkti pohjautuu teoreetti-
sesta viitekehyksestd seké& benchmarkingista tehtyihin johtopaatoksiin. Ohjeistossa kasi-
tella&n esimerkiksi VisitPorvoon Instagram-tilin kohderyhma, profiilin olemusta koskevat
tekijat seka sisallén linjaukset niin aihealueiden kuin visuaalisuuden osalta. Ohjeisto on
kokonaisuudessaan liitteena tydn lopussa, minka lisaksi se toimitetaan erillisena kopiona

toimeksiantajalle.



2 Brandi

Kaiken liiketoiminnan ytimeen kuuluvan brandin (brand) asema on vakiintunut markkinoin-
tipuheessa karjan merkitsemisen ajoista lahtien. Syrjayttamattomaksi kasitteeksi brandi
nousi viimeistaan 1900-luvun alussa, kulutustuotteiden maailmassa rajahdysmaisesti li-
saantyneen liikemerkkien kayton myota. Talléin alkoivat kehittya myds aikamme super-
brandit, kuten maailman tunnetuimpana kulutusbrandina pidetty Coca-Cola. (Millman
2012))

Brandille on olemassa lukemattomia maaritelmia, jotka vaihtelevat nakékulmasta riippuen.
Olennaisinta brandia maéaritellessd on ymmartaa, ettei brandi ole vain tuote tai sen kyl-
keen painettu logo. Sen sijaan brandi on aineellisten seka aineettomien tekijéiden koko-
elma, jonka on maara vaikuttaa kuluttajien mielikuviin ja kayttaytymiseen. Aineelliseen
osaan kuuluvat esimerkiksi tuote tai palvelu ja nakyvat brandielementit. Aineetonta ulottu-
vuutta edustavat brandin nimi sek& sen edustamat arvot. Tama kokoelma luo brandille yk-

silollisen olemuksen ja erottaa sen kilpailijoistaan. (Kapferer 2012, 8-10.)

Brandi on siis abstrakti kokonaisuus, joka muuttuu ajan my6ta. Tasta syysta brandi maari-
telldén toisinaan sen tehtavien mukaan. Esimerkiksi Dietrich (Cohen 2011) nakee hyvan
brandin sellaisena, joka toimittaa selkeén viestin, tarjoaa uskottavuutta, sitoo asiakkaita
tunnetasolla, motivoi ostopaatoksen tekoon seka luo asiakasuskollisuutta. Burgessin (Co-
hen 2011) minimalistisessa maaritelmassa, "A brand is a reason to choose”, puolestaan

korostuu brandin mielikuvallisen voiman muuttuminen kannattavaksi liiketoiminnaksi.

Yksinkertaistamisen vuoksi brandikasitteiden maarittelyssa kaytetdan paaosin esimerk-
keja kulutustuotteiden maailmasta. Taman paaluvun kasitteisiin kuuluvat identiteetti,
imago, brandipddoma seké visuaalinen identiteetti. Brandin omistajalla tarkoitetaan téassa
tydssa yritysta tai muuta organisaatiota, joka vastaa brandin identiteetin siséllosta ja omis-
taa mahdollisen tuotemerkin. Kuluttajat, kohderyhma ja yleis6 puolestaan merkitsevét
henkilditd, jotka kohtaavat seka ovat vuorovaikutuksessa brandin ja sen omistajan
kanssa. Opinnaytety6n erityisen mielenkiinnon kohteena olevaa kaupunkibréndia kasitel-

[aan tarkemmin luvusta 3 alkaen.

2.1 Identiteetti

Brandin identiteetilla tarkoitetaan sita mielikuvien ja kasitysten summaa, jonka brandin

omistaja haluaa saada aikaan kuluttajassa, taman kohdatessaan brandi esimerkiksi vies-



tinnan kautta tai kulutustilanteessa. ldentiteetti koostuu niista sisaisista arvoista, ominai-
suuksista seka lupauksista, joiden avulla bréandin on tarkoitus vedota kohdeyleis6onsa

seka erottautua muista alan toimijoista. (Investopedia 2016.)

Aakerin (2010, 68) mukaan brandin identiteetti mukailee pitkalti henkilon identiteettia, vas-
taten muun muassa kysymyksiin: mitd edustan? mitka ovat arvoni? ja millaisena haluan
tulla ndhdyksi? Brandin omistajan vastauksista naihin kysymyksiin muodostuu brandin
identiteetti, ja tima samainen mielikuvien yhtyma pyritddn muodostamaan myds vastaan-
ottajan mielessa. ldentiteetin on tarkoitus tuoda esiin brandin tarjoama arvolupaus (value
proposition), joka tarkoittaa kaytanndssa brandin valitsemisesta kuluttajalle aiheutuvia
hy6tyja. Brandin ytimessa oleva identiteetti valittyy kuluttajalle kaytanndllisten, tunnepoh-

jaisten seka itseilmaisuun liittyvien hydtyjen muodossa. (Aaker 2010, 95.)

Kaytanndlliset tai toiminnalliset hyodyt ovat varsinkin kulutustuotteiden tapauksessa iden-
titeetin ndkyvin osa. Tallaisia voivat esimerkiksi henkil6auton tapauksessa olla laatu, tila-
vuus tai moottorin tehokkuus. Tunnepohjainen hyoty voi esiintyd henkiléauton tapauk-
sessa muun muassa koettuna innostuksena, vahvuuden tai turvallisuuden tunteena. Voi-
makkaiden tunteiden liittyminen identiteettiin voi tehd& arkipaivaisestakin brandista kulut-
tajalle tarke&n. Merkitys on erityisen suuri silloin, kun tuotevaihtoehdot vastaavat muilta
osin toisiaan. Itseilmaisullisia hyttyja ovat mielikuvatekijat, jotka mahdollistavat sen, etta
kuluttaja voi brandin avulla toteuttaa omaa identiteettiaan tai olla sellainen kuin haluaisi
olla. Naista hyddyista henkildauton tapaukseen sopivat esimerkiksi nuorekkuus, menestys
ja tyylitaju. (Aaker 2010, 95-99.)

Kuten brandikokonaisuutta, myos identiteettia voidaan arvioida erilaisten mallien avulla.
Aakerin (2010, 85-89) esittdma yksinkertainen malli muodostuu identiteetin ytimesta seka
laajennetusta identiteetistd. Ytimessa on brandin syvin olemus, joka voidaan yleensa tii-
vistaa 1-5 attribuuttiin tai mielleyhtymaan. Nama ydinominaisuudet jaavat jaljelle, vaikka
brandi muuten muuttuisi ajan kuluessa, esimerkiksi uusien tuotelanseerausten myota.
Identiteetin ajaton ydin kertoo muun muassa mitka perustavat tekijat ajavat brandia eteen-
pain ja mita arvoja brandin omistaja edustaa. Laajennettu identiteetti on uniikin ytimen ym-
parille muodostettu ja sita tdydentava laajempi seké ajan myotd muuttuva taso. Laajen-
nettu identiteetti kasittdd usein brandin persoonallisuuden, tuoteryhmat ja asiakassuhtei-
den luonteen. (2010, 89-92.)



Kapfererin (2012, 158) identiteettiprisma (Kuvio 1) on monitahoisempi tapa tarkastella
identiteetin eri ulottuvuuksia. Téassé mallissa erotetaan kuusi eri tasoa, joilla identiteetti to-
teutuu. Lisaksi kuvio tekee eron viestijan eli brandin omistajan seka viestinnan vastaanot-

tajan eli kuluttajan perspektiivien valille.

VIESTIJAN NAKYMA

Fyysiset ominaisuudet Persoonallisuus

Suhde Kulttuuri

Kuluttajan nékemys brandista Kuluttajan ndkemys itsestaan

VASTAANOTTAJAN NAKYMA

Kuvio 1. Kuusitahoinen identiteettiprisma. (Kapferer 2012, 158.)

Fyysiset ominaisuudet kertovat brandin ulkoisen olemuksen liséksi sen, mita brandi tekee,
mika on sen kaytannon funktio. Kaikkien brandien tulisi tarjota jonkinlainen materiaalinen
tai konkreettinen hyoty, joka on myds fyysisesti havaittavissa. Brandin persoonallisuus
muodostuu viestintatapojen ja viestin valittdjien olemuksen tuloksena. Se maarittad mark-
kinointiviestinnan tyylin ja kehittda brandille luonteen, johon vastaanottaja joko samaistuu
tai ei. Vahvan brandin ymparille muodostuu myds oma kulttuuri ja ideologia. Kulttuuri erot-
taa samalla alalla toimivat bréndit toisistaan ja keraa ymparilleen samanhenkisten kulutta-
jien heimon, josta voi kehittya brandin tarkein kilpailuetu. (Kapferer 2012, 158-160.)

Identiteetin neljas taho kasittda suhteen brandin ja kuluttajien valilla mutta myos brandin
suhteen sen edustamiin arvoihin. TAma taso kertoo, miten brandi toimii suhteissaan, mika
on erityisen merkityksellista palvelubrandien tapauksessa. Kuluttajan kasitys brandista ja
sen edustajista vastaa monin tavoin seuraavassa luvussa kasiteltdvaa imagoa, jota Kap-
ferer ei tarkastele identiteetista erillisena brandin elementtind. Brandin viestinta ja tuotteet
tai palvelut rakentavat ajan myota kuvaa siita, millaista kuluttajaa varten brandi ndennai-

sesti on olemassa. Viimeisella tasolla, kuluttajan ndkemys itsestaan, brandi muokkaa ku-



luttajan kasitysté ja suhtautumista itseensa. Tahan sisaltyy yksi brandin tarkeimmista teh-
tavistd, joka on saada kuluttaja tuntemaan itsensa tietynlaiseksi tai kuuluvan tiettyyn ryh-

maan kuluttaessaan brandid. (Kapferer 2012, 161-162.)

Nama kuusi tasoa maarittavat ne identiteetin rajat, joiden puitteissa se voi muuttua. Kaikki
eri tasot ovat yhteydessa toisiinsa ja taydentavat toisiaan. Kulttuuri- ja suhdetaso kaventa-
vat kuilua viestijan ja vastaanottajan brandikokemusten valilla. Malliin sisaltyy myos jako
ulkoiseen ja sisaiseen identiteettiin. Vasemmalla puolella fyysiset ominaisuudet, brandin
suhteet seka kuluttajien heijastus brandista muodostavat yhdessa brandin ulkoisen ole-
muksen, johon kuuluu myds luvussa 2.4 kasiteltéava visuaalinen identiteetti. Brandin per-
soonallisuus, kulttuuri ja kuluttajien minékuva puolestaan kertovat brandin sisaisesta iden-

titeetista, jossa korostuu brandin syvin henki ja olemus. (Kapferer 2012, 163.)

Selked ja ennen kaikkea toteutuva identiteetti viestii tehokkaasti organisaation persoonalli-
suutta ja tuotteen tai palvelun tuomaa arvoa. Identiteetilla on myos tarkea rooli brandin
tunnettuuden, siihen liitettyjen mielikuvien seka uskollisuuden kehittdjana (Investopedia
2016). Brandin identiteetti voi olla heikosti méaritelty, jolloin sen tarjoama arvolupaus on
epaselva niin brandin omistajalle kuin kohderyhmillekin. T&ll6in bréndi kohtaa menestymi-
sen rajat nopeasti, silla se ei erotu riittavasti muista kilpailevista brandeista. Brandi epaon-
nistuu muodostamaan vahvoja siteita kuluttajiin, jolloin heidén on helpompi valita jokin toi-
nen vaihtoehto. Vaarana riittamattomassa identiteetin maarittelyssa on myos se, etta
imago alkaa maarittaa identiteettia, jolloin brandin omistaja luovuttaa kuluttajille vallan

maaritella sen, mita brandi edustaa. (Aaker 2010, 69.)

2.2 Imago

Brandikolikon toisella puolella on imago, joka kuvastaa, millaisena vastaanottava yleiso
todellisuudessa kokee brandin (vrt. kuluttajan nédkemys brandista, Kuvio 1). Toisin sanoen
imago on kohdeyleisosta nahtava identiteetin heijastus, jonka kehittymiseen vaikuttavat
brandiviestinnén ohella kuluttajien itsensa muodostamat kasitykset brandista. On tarkeaa
ymmartaa tama ero identiteetin ja imagon valilla. Ihannetilanteessa brandin omistajan
kannalta imago muodostuu vastaamaan taydellisesti identiteettia, mutta todellisuudessa
tallaisen tilanteen saavuttaminen on lahes mahdotonta seké hyvin vaikeaa havaita. Kuten

Kuviosta 1 huomattiin, imagoa voidaan tarkastella my6s osana identiteetin toteutumista.

Brandi-imago perustuu vahvasti tunnepohjaisiin assosiaatioihin ja uskomuksiin. Se kertoo,
mitd brandi ja sen omistaja kuluttajien mielesta edustavat (vrt. identiteetti). Tama kasitys

kehittyy niin logojen ja tuotteiden kuin brandin muun toiminnan seka arvojen kautta. Sen



lisdksi muilla brandin ulkopuolisilla signaaleilla on imagoon suuri vaikutus. (MSG 2016.)
Etenkin word-of-mouth, eli kuluttajien valilla tapahtuva mielipiteiden vuorovaikutus voi
muokata imagoa merkittavasti lyhyessakin ajassa. Nykypdaivana sosiaalisen median kana-
vat vahvistavat taman markkinointikanavana pidetyn kuulopuheen voimaa ennenndkemét-
tomasti. Tastd syysta imagon varjeluun on kiinnitettava erityista huomiota, mutta samalla

word-of-mouth tarjoaa mahdollisuuden yllattavaankin menestykseen.

Imagoa pidetaan usein brandin tarkeimpana myyntivalttina. Ostopaatoksia tehdessaan ku-
luttajat tekevat valintoja tuotteen tai palvelun lisaksi myds siihen liittyvan imagon perus-
teella. He siis ostavat yhta lailla mielikuvia kuin tuoteominaisuuksia ja hyétyja (MSG
2016). Nain ollen positiivinen imago voi jopa tehda alempiarvoisesta tuotteesta johtajan
muihin, objektiivisesti arvioiden parempiin vaihtoehtoihin nahden. Tasta klassisena esi-
merkkina on kamppailu Coca-Colan ja Pepsin valilla — vaikka jalkimmainen on 80-luvulta
l&htien hallinnut sokkotestejd, brandien mukaantulo kaantaa pelin selvasti Coca-Colan hy-
vaksi (Slate 2013).

Imago muodostuu niin monimutkaisen vaikutinjarjestelman tuloksena, etta brandin omista-
jalla on siihen vain rajallinen kontrolli. Menestyvan brandin imago on positiivinen, yksilolli-
nen seka valittomasti tunnistettava (MSG 2016). Yksinkertaisimmillaan tdméa imago toteu-
tuu yhtena brandiin liitettavana mielleyhtyména. Aiempia henkildautobrandien esimerkkeja
jatkaen, Mercedes-Benzia pidetdan yleisesti korkealuokkaisena ja laadukkaana, Toyotaa
luotettavana ja Volvoa turvallisena. Téllaiset vallitsevat imagot maarittavat pitkalti brandin
sijoittumisen (positioning) muihin toimijoihin nahden, silla erilaiset imagot puhuttelevat eri-

laisia kohderyhmia.

2.3 Brandipaaoma

Brandipaaoma (brand equity) muodostuu Aakerin (2010, 7-8) maaritelméan mukaan brén-
din nimeen liitetysta voimavarojen kokoelmasta, joka kasvattaa tuotteen tai palvelun luo-
maa arvoa kuluttajalle tai organisaatiolle itselleen. Nama voimavarat on jaettu viiteen kate-
goriaan, jotka ovat tietoisuus brandista, laatuvaikutelma, brandiuskollisuus, brandiin liitetyt
mielleyhtymat sekd muut omistetut voimavarat. Kategorioiden padaomaa kasvattava vaiku-

tus ja sen havaitseminen vaihtelevat, mika nahdaan Kuviosta 2.

Branditietoisuus viittaa siihen, kuinka vahvasti brandi on lasna kuluttajan mielessa. Tietoi-
suutta voidaan tutkia selvittamalld, kuinka hyvin tietty brandi tunnistetaan muiden joukosta

tai muistetaan aiempien kohtaamisten jalkeen. Kasvanut tietoisuus on edellytys brandiin



liitettévien mielleyhtymien syntymiselle seké ylipdataan brandin Idytamiselle seké harkitse-
miselle erilaisia tuotemerkkeja pursuavassa maailmassa. Tietoisuus voi parhaimmillaan
kasvaa niin merkittavéaksi, ettéd brandin nimi dominoi kuluttajan mieltd hanen ajatellessaan

tiettya toimialaa tai tuoteryhmaa. Talloin brandi voidaan kokea ainoana vaihtoehtona ku-

luttamisen valintoja tehdessa, eika kilpailijoille ei jaa mitdan sijaa. (Aaker 2010, 10-15.)

Alentuneet markki-

nointikustannukset Arvonlisays

e Lisaa vaikutusvaltaa kuluttajalle
Brandi- AVNNISSA
. kaupankaynnissa
uskollisuus s ]

Yhteisdn syntyminen Informaation

tietoisuus

Laatu-
vaikutelma

Brandipaaoma

Muut

voimavarat

Mielleyhtymat

Aikaa reagoida kil-
pailullisiin uhkiin

kehittya uskollisuus
Mielleyhtymien
perusta

Syy ostopaatokseen
Erottautuminen,
sijoittuminen

Hinnan peruste
Mahdollistaa brandin
laajentamisen

Informaation lahde
Syy ostopaatokseen
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den ja tunteiden
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Arvonlisays
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Markkinoinnin
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Brandiuskollisuu-
den kasvu
Katteiden
parantuminen
Brandin laajenta-
misen mahdollis-
tuminen

Parempi asema
kaupankaynnissa
Kilpailuedut

Kuvio 2. Brandipadoman arvonlisdys organisaatiolle ja kuluttajalle. (Aaker 2010, 9.)

Kuluttajan kokema laatu on tarkeimpia brandin imagoon vaikuttavia tekijoita. Laatuvaiku-

telman perusteella brandi saa kuluttajan mielessa tietynlaisen position muihin brandeihin




nahden ja silla on myds mahdollisuus erottautua muista. Brandin omistaja voi lisdksi pe-
rustaa hintansa tdhan koettuun laatuun. Laatuvaikutelma on usein merkitseva ostopaatok-
seen ajava tekija ja silla on myo6s taipumus vaikuttaa muihinkin kuluttajan kasityksiin bran-
distd. Jotta koettu laatu kasvattaisi brandipddomaa, on tarkeaa, ettd organisaatio panos-
taa sellaiseen laatutekijaan, joka on myds kuluttajalle merkityksellinen. Muuten sijoitukset

menevét ainakin osin hukkaan. (Aaker 2010, 17-20.)

Tietoisuuden ja laatuvaikutelman vahvistumisen myoéta osa kuluttajista alkaa osoittaa us-
kollisuutta brandia kohtaan. Uskollisuuden kehittyminen vahvistaa brandin asemaa seka
rahallista arvoa, silla olemassa olevan ja vannoutuneen "fanipohjan” voi odottaa tuovan
tasaisen tulovirran myos tulevaisuudessa. Uskollisuus alentaa my6s markkinointikustan-
nuksia, silla uusien asiakkaiden hankkiminen on aina merkittavasti kallimpaa kuin vanho-
jen sailyttaminen. Parhaassa tapauksessa uskolliset kuluttajat edesauttavat uusien asiak-
kaiden sitoutumista brandiin. Kuluttajaa uskollisuus voi palkita muun muassa erilaisten
kanta-asiakasetujen muodossa. Kaiken kaikkiaan uskollisuus lisda vakautta kovan kilpai-
lun keskella. (Aaker 2010, 21-24.)

Brandiin liitetyt assosiaatiot eli mielleyhtymét voivat perustua esimerkiksi tuoteominaisuuk-
siin, symboleihin tai tunnettuihin mainoskasvoihin. Tarkeaa brandin omistajan kannalta on,
etta brandin identiteetti ajaa naiden mielleyhtymien kehittymistéa. Brandin omistajan tavoit-
telemassa tilanteessa mielleyhtymat aiheuttavat positiivisia asenteita seka tunteita, jotka
ovat suuressa roolissa ostopaatosta tehdessa. (Aaker 2010, 25.) Aakerin (2010, 8) mu-
kaan viidenteen voimavarojen kategoriaan kuuluvat esimerkiksi tuotanto- ja jakeluketjun
suhteet seka patentit, jotka tarjoavat mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittamiseen ja hel-

pottavat kilpailijoiden edella pysymista.

Kuten Kuviosta 2 ndhdéaéan, mainitut brandipadoman ulottuvuudet lisdavat monin tavoin ar-
voa seka kuluttajalle ettéa brandin omistajalle. Kuluttajan néakdkulmasta toiminta ja valinto-
jen tekeminen markkinoilla yksinkertaistuvat samalla kun varmuuden ja turvallisuuden
tunne kasvavat. Organisaatiolle merkittavin arvonlisdys aiheutuu markkinoinnissa teh-
dyista saastoista, mika perustuu pitkalti uskollisen asiakaskunnan kehittymiseen. Suuri
brandipddoma avaa mahdollisuuksia brandin laajentamisessa uusille toimialoille tai uusiin
kohderyhmiin. Taloudellisten hyotyjen mydéta brandipadoma tarjoaa myds merkittavia Kil-

pailuetuja, mika helpottaa erottautumista ja brandin position vahvistamista.



2.4 Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti kuvastaa niita strategisesti suunniteltuja havaittavia tapoja, joilla
bréndin identiteetti viestitddn kohderyhmalle, jotta heid&n mielissd&n syntyva imago olisi
suotuisa. Toisin sanoen termi vastaa aiemmin kasiteltya identiteettid, mutta on helpommin
tarkasteltavissa kaytannon sovellusten muodossa. Visuaalinen identiteetti viestii organi-
saation identiteettid, eli sen edustamia arvoja ja tavoiteltua olemusta, muun muassa ni-
men Kirjoitusasun, logon, muotojen, sloganin ja varimaailmojen avulla. (Westcott
Alessandri 2009, 5.)

Kuten aiemmissa luvuissa todettiin, brandin omistajalla on kontrolli oman identiteettinsa
muodostamisessa, mutta imagon syntyminen on kuluttajien tekemien tulkintojen varassa.
Organisaation kontrolli ulottuu identiteetin viestimiseen, joka tapahtuu visuaalisen identi-
teetin avulla. Yleisimmin kuluttaja kohtaa brandin visuaalisen identiteetin markkinointivies-
tinnan kautta tai kulutustilanteessa. Naissa tapauksissa juuri logot ja muut liikemerkit, varit
seka typografia ovat tarkeassa roolissa halutun imagon luomiseksi. Myds esimerkiksi fyy-
sisten tuotteiden pakkaukset ovat tehokas tapa viestia visuaalista identiteettia. Laajemmin
tarkasteltuna jopa sisustusratkaisut seka arkkitehtuuri ja bréndin edustajien kayttaytymi-
nen seké pukeutuminen taydentavat visuaalista identiteettid, ja niiden vaikutus erityisesti
ostotapahtumaan, tai palveluiden tapauksessa kulutustilanteeseen, on merkittava. Visuaa-
lisen identiteetin rooli imagon ja maineen muodostumisessa on esitetty Kuviossa 3.
(Westcott Alessandri 2009, 5-6.)

Edella mainittujen tyOkalujen liséksi organisaation kayttama kuvamateriaali voidaan lukea
yhdeksi tavaksi viestid identiteettid visuaalisin keinoin. Kuvissa seka videoissa yhdistyvat
varit, sommittelu ja tunnelma ovat omiaan viestimaan tarinoita, joiden pohjalle positiivisen
imagon toivotaan muodostuvan. Tarinallisuuden hyddyntadminen kuvallisin keinoin on eri-
tyisen sopiva menetelma silloin, kun kyseessa olevan brandin tarjoama tuote perustuu
palveluun tai muuhun osittain aineettomaan kokemukseen. Fyysisten tuoteattribuuttien
puuttuessa mielikuvien ja tunnetilojen korostaminen nousee entista tarkedmpéaan rooliin.
Kuvallisen viestinnan merkitys on kasvanut brandayksen alkuajoista lahtien huimasti. Tek-
nologinen kehitys tekee kuvamateriaalista jatkuvasti entistd laadukkaampaa seka koh-
deyleisdn tavoittamisesta helpompaa. Kuvallisen viestinnan tehon puolesta puhuu vanhan
sanonnan lisaksi se, ettd 90% aivoihin valittyvasta informaatiosta on visuaalista ja tutki-
musten mukaan ihmisaivot prosessoivat kuvia 60,000 kertaa nopeammin kuin tekstia.
(SHIFT eLearning 2014.) Visuaalisen identiteetin tehostamisen kuvien avulla taytyy silti

olla suunnitelmallista, eik& brandaajan tehtavaéa helpota se, ettd maailma on valmiiksi
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taynna visuaalisia arsykkeitd. Omalla tyylilla kuvamassasta erottautuminen seka identitee-

tin arvojen korostaminen ovat brandagjille jokapaivaisia haasteita.

Missio

Mitéa varten brandi on olemassa? Organisaation filosofia

Identiteetti

Mita brandi edustaa ja millaisena sen halutaan tulevan nahdyksi?

Visuaalinen identiteetti

Identiteetin nakyva presentaatio; logot, varit, muodot jne.

\ 4

Imago

Visuaalisen identiteetin tulkinnasta ja muiden kokemusten mydta syntyva kasitys brandista

Maine

Miten brandiin suhtaudutaan yleisella tasolla?

Kuvio 3. Visuaalinen identiteetti imagon muokkaajana. (Westcott Alessandri 2009, 6.)

Visuaalisen identiteetin toteuttamisessa hyddynnetaan usein integroidun markkinointivies-
tinnan periaatetta, jossa organisaation viesti hajautetaan eri menetelmiin ja kanaviin. Eri
muodoissa ja yhteyksissa viestittavan visuaalisen identiteetin tulee kuitenkin muodostaa
eheé kokonaisuus, silla vain yhtenaisyys voi ajan kanssa muodostaa mielleyhtymia ja po-
sitiivisen brandi-imagon. Perakkaiset kohtaamiset brandin kanssa kasautuvat vastaanotta-
jan mieleen, ja han peilaa tulevia kokemuksia néihin aiemmin syntyneisiin mielikuviin. Yh-
tenaisyyden merkitysta korostaa myos se, etta kuluttajilla on taipumus arvioida kaikkea
brandiin liittyvaa viestintdd kokonaisuutena eiké tehda eroa esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kampanjoinnin ja messutyon vélille. Kuluttaja odottaa, ettd sama brandi esiintyy sa-
manlaisena, seké edustaa samoja asioita, asiayhteydestéa riippumatta. (Westcott
Alessandri 2009, 26-27.) Brandilla voi olla vain yksi identiteetti, ja nain ollen myos visuaali-
sen identiteetin tulee toteutua johdonmukaisesti identiteettia mukaillen. Niin tarkeda kuin
visuaalisen identiteetin johdonmukaisuus onkin, Kapferer (2012, 150) muistuttaa, etta kai-
ken perustana on identiteetti ja se viesti, joka kohderyhmille halutaan kommunikoida. Vi-

suaalisen identiteetin on maaréa kehittya taté viestia tukevaan ja vahvistavaan muotoon.
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3 Brandina kaupunki

Brandit ovat kaikkialla, ja kohtaamme niitd — seké& uusia ettd entuudestaan tuttuja — kaiken
aikaa. Myds maantieteelliset alueet ja paikat voidaan yha useammin nahda selkeasti
brandattyind ja markkinoitavina tuotteina. Paikat ovat muiden kulutustuotteiden ja palvelui-
den tapaan uniikkeja kokonaisuuksia, minka takia myds niiden brandayksen lahtékohdat
seké tavoitteet ovat aina yksil6lliset. Arvioiden mukaan vuoteen 2025 mennessa 75 pro-
senttia vaestdsta asuu kaupungeissa (Dinnie 2011, 16), joten brandin asema korostuu jat-

kuvasti tietotaidon, investointien ja turistien houkuttelussa.

Luvun kiinnostuksenkohteena ovat kaupunkibrandin erityispiirteet. Keskustelussa kasitel-
laan paikkabréandien erilaisia tyyppeja seka arvioidaan, miten edellisen luvun kasitteet so-
veltuvat naiden brandien tapaukseen. Huomio kiinnitetddn myds brandaysprosessin eri
vaiheisiin sek& kaupunkibrandin rooliin matkailun kehittdjané. Luvussa 3.4 luodaan kat-
saus Porvoon kaupungin brandiin seka tarkemmin VisitPorvoo-alabréandiin, jonka on
maara edistdd kaupungin matkailua. Termeilla paikka ja kaupunki (sekéa paikka- ja kau-

punkibrandi) kaytetaan tasta eteenpdin samaa merkitysta.

3.1 Kaupunkibrandin erityispiirteet

Bakerin (2012, 27) mukaan kaupunkibrandi koostuu kaupungin syvimmasta olemuksesta,
jossa on edustettuna sen tarjoama arvolupaus, ja jolla kaupunki erottautuu muista pai-
koista. lhmisille kaupunkibrandi puolestaan on ajatusten, tunteiden ja odotusten yhdis-
telma, toisin sanoen maine, jonka he yhdistavat mielessaan kyseiseen paikkaan. Maaritel-
maan sisaltyvat nadin sekd imago etta identiteetti, aivan kuten kulutusbrandien tapauk-

Sessa.

Kapferer (Dinnie 2011, 189) nostaa esiin kaupungin luonteen inhimillisené todellisuutena,
johon brandin tulee pohjautua. Kaupunki on aina ankkuroitu tiettyyn historiaan seka kult-
tuuriin, joten brandille ei voi luoda samanlaista uutta todellisuutta kuin kulutusbrandeille.
Toinen merkittava ero tavanomaisiin brandeihin nahden on kaupungin kompleksisuus
markkinoitavana tuotteena. Koska kaupunki puhuttelee samalla monia intressiryhmia, sen
bréandayksessa joudutaan usein tekemaan yleistavia kompromisseja. Oman vaikeutensa
prosessiin tuo myos se, ettéd brandin kehittdmistyo jakautuu monesti useille eri tahoille,
joilla saattaa olla hyvin erilaiset ndkemykset brandayksen tavoitteista. N&in ollen kaupun-
gin onnistunut brandaaminen edellyttaa yhteistyokykyista ja sitoutunutta suhtautumista
kaikilta osapuolilta. (Baker 2012, 27; 44.)

12



Myo6s Moilanen & Rainisto (2008, 31-32) huomauttavat, etta paikka on sarja tuotteita itse
fyysisen paikan yhteydessa, ja ettd ndilla eri tuotteilla seka niisté vastaavilla tahoilla on
usein erilaiset tavoitteet. Ennen kaikkea taméa tekee kokonaisuuden kontrolloimisesta
haastavaa. Kontrollin puute voi johtaa ristiriitaiseen tilanteeseen, jossa eri tahot markkinoi-
vat tai brandaavat paikan hyvin eri tavoin. (Moilanen & Rainisto 2008, 31) Paikan komp-
leksisuus onkin monessa tapauksessa vienyt sen tilanteeseen, jossa sille on muodostunut
useampi kuin yksi brandi. Nain voidaan viestia paikan identiteettia eri tavoilla eri kohde-

ryhmille. Bakerin (2012, 28-29) kuvailemat paikkabrandin tyypit on esitetty Kuviossa 4.

Paikkabrandi

Ylatason "sateenvarjobrandi", joka kasittaa paikan identiteetin kokonaisuudessaan.
Johtava ja joskus ainoa toteutuva tai maaritelty brandi.

Matkailu- ja Taloudellisen Yhteiso- tai Aihe- tai
kohdebrandi kehittymisen asukasbrandi teemabrandi
e Kuinka bréndi ® Resonoi e Keskittyy usein
vetovoimaisena e Tarkoitus paikallisen kulttuuritekijoihin,
vierailun kohteena rohkaista uusiin vaeston kanssa, kuten historiaan
paikka koetaan? investointeihin, kasvattaa heidan ruokaan ja
Minka takia laajennuksiin ja ylpeytta omasta juomaan,
paikkaan yrittajyyteen kotipaikastaan ja tapahtumiin tai
matkustetaan? alueella. tarjoaa asukkaille urheiluun.
identiteetin.

Kuvio 4. Paikkabrandin eri tyyppeja. (Baker 2012, 28-29.)

Kuvion 4 ylatason paikkabrandi kasittdd ne mielikuvat, joita seka paikalliset ettd ulkopuoli-
set yhdistavat kaupunkiin. Talléin paikan imago toteutuu, vaikka identiteettia ei varsinai-
sesti olisi maaritelty. Myos tarkemmin brandatyilla kaupungeilla voidaan katsoa olevan
yleisbrandi, jossa tiivistyvat sille ominaisimmat piirteet. Baker (2012, 28) kuitenkin huo-
mauttaa, etta taman ylatason paikkabrandin fokuksessa ovat usein matkailuun liittyvat ta-
voitteet, silla turismi on monesti paikan brandaykseen liittyvista tahoista organisoiduin, ja
alan nakyvyyden vuoksi siihen kohdennetaan merkittava osa budjetista. Kaupunkibrén-
dayksen painotusten tulisi kuitenkin parhaiden lopputulosten saavuttamiseksi muotoutua

strategiassa tavoiteltujen kohderyhmien mukaan.

3.2 Kaupungin brdnddaminen

Baker (2012, 22) ndkee suoran yhteyden kaupungin imagon seké sen vetovoimaisuuden

valilla. Tasta syysta han korostaa brandayksessa kaupungin yksildllisen differoivan tekijan
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[oytamistéd ja huomauttaa, etté liian moni paikka yrittdééd samaan aikaan olla kaikkea kai-
kille. Ongelmaksi muodostuu se, etta jos kaupunki ei korosta omia vahvoja puoliaan ja si-
ten positiotaan, yleison keskuudessa syntyva imago voi olla aivan muuta kuin toivottu.
Na&in identiteetin kehittyminen jad imagon varaan, minkd huomattiin luvussa 2.1 aiheutta-
van brandille identiteettikriisin. (Baker 2012, 52.) Myds Dinnie (2011, 94) korostaa identi-
teetin tarvittavaa selkeyttd, jonka puuttuessa varsinaista brandia ei synny lainkaan tai se

jaé sekalaiseksi kokoelmaksi alabrandeja, joilla on vahainen merkitys ja erilainen viesti.

Anholtin (2010, 38-40) mukaan paikan monimutkainen ja vaihteluiltaan rikas luonne puo-
lestaan on tarkeéa osa kyseisen paikan vetovoimaa. Han nékee paikkabrandit vastakoh-
tana perinteisille kaupallisille brandeille, jotka tahtaavat mahdollisimman selkedén ja yk-
sinkertaiseen identiteettiin seka arvolupaukseen. Ratkaisevaan asemaan naita kaupun-
kibrandayksen nakodkulmia vertaillessa nousee se, onko kaupungin brandi hajautettu esi-
merkiksi Kuvion 4 mukaisiin alaluokkiin. Brandin edustama rikkaus nousee tarkedmpaan
rooliin, mikali hyddynnetdén vain ylatason paikkabrandia, jonka tarkoituksena on puhutella
kaikkia kohderyhmié. Alabréndeihin hajautettu identiteetti edellyttd& vastavuoroisesti tar-
kempia rajauksia, jotta kukin intressiryhma voisi kokea brandin vetovoimaisena. Naita
brandaykseen liittyvia valintoja tehdessé on myds tarkeaé muistaa prosessin pitka aika-
janne; ei voida odottaa, etta yleisd oppii valittomasti brandin merkityksen, vaan imagon ja
maineen muodostuminen vievat aikaa (Anholt 2010, 39-40).

Kaupungin identiteettia vahvistava brandi voi paikan kokoon katsomatta luoda kilpai-
luedun kasvattamalla brandipddomaa, mika muokkaa paikan imagoa positiivisemmaksi.
Taman takia brandi on syyta pitda tuoreena. Ajan tasalla pysyminen edellyttaa ajoittain
toimenpiteitd, joilla brandin muuttumista pyritaan tilanteesta riippuen vauhdittamaan tai es-
tamaan. Brandaamisen tarve saattaa aiheutua erityisesti kaupungin todellisen luonteen ja
siihen kohdistuvien odotusten vdlille syntyneesta kuilusta. Talléin imago on joko vanhentu-
nut tai muuten epatarkka, eiké paikka saa kaikkea irti omasta identiteetistaan. Kuilun syn-
tymiseen vaikuttavat laajat rakenne- seké strategiset muutokset, jotka muokkaavat kau-

pungin laajennettua identiteettid. (Baker 2012, 37-39.)

Vahva ja toimiva kaupunkibrandi luo rakenteestaan riippumatta paikalle erottautuvan ima-
gon tavoiteltujen yleis6jen keskuudessa. Erottautumisen saavuttaminen ja oman position
[6ytaminen ovat, samoin kuin kulutusbréandien tapauksessa, kaupunkibrandin tarkeimpia
tehtavid. Ajan myo6td muodostuvan imagon tulisi perustua paikan todellisiin ja yksil6llisiin
attribuutteihin, valittyivatpa ne visuaalisten elementtien, sloganien tai word-of-mouthin
kautta. Vetovoimainen brandi tekee sattumanvaraisessa paikassa sijaitsevasta kaupun-

gista houkuttelevan asumisen, vierailun tai investoinnin kohteen. (Relph 2015.)
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Brandaystarpeen alkuperasta riippuen kaupungilla on valittavanaan kolme eriasteista |&-
hestymistapaa brandin muokkaamiseen. Uudelleenbrandays, uudelleensijoittuminen seka
brandin uudelleenkeksiminen on esitetty Kuviossa 5 Bakeria (2012, 54-60) mukaillen. Me-

netelmissé edetaan lievimmasta laajamittaisimpaan vaihtoehtoon.

Uudelleenbrandays
w

e "Pakkauksen vaihtaminen". Vanhentunutta tai irrelevanttia imagoa
pyritddn muokkaamaan uudella fokuksella — brandi paivitetdaan
vastaamaan paremmin paikan nykytilaa. Voidaan toteuttaa esimerkiksi
palveluita kehittamalla tai uudella logolla ja graafisella ilmeelld. Vaarana
olemassa olevan brandipddoman osittainen tuhoutuminen.
Paikkabrdandin kohderyhma sailyy samana. Ajoittain tarpeen myos
vahvoille ja pitkdaikaisille bréandeille.

Uudelleensijoittuminen .

e Syvempi mielikuviin ja odotuksiin vaikuttaminen. Laajamittainen
uudelleensijoittuminen ja jopa kohderyhman vaihtaminen. Ei voi
toteuttaa yhdellad harppauksella, vaan vaiheittain erilaisiin tekijoihin
vaikuttamalla. Pyritddan uuden position myéta muokkaamaan paikan
imagoa haluttuun suuntaan. Esimerkkina Las Vegasin muutos perheiden
viihdekeskuksesta aikuisvaeston vapauden pyhatoksi.

Uudelleenkeksiminen '

e Uuden brandiperustan valaminen. Muuttaa radikaalisti koko paikan
olemuksen identiteetin rakenteesta lahtien. Kallis, vaativa,
pitkdkestoinen ja riskialtis prosessi, jossa koko paikka "keksitdan
uudelleen". Kaupungin luonne, imago ja edustamat arvot muuttuvat.

Kuvio 5. Brandimuutoksen eri asteet. (Baker 2012, 54-60.)

Paikan brandayksessa voi hyddyntéaé Bakerin esittdmaa 7A-mallia (Kuvio 6), joka tukee
erityisesti yhteisoon perustuvan brandin rakentamista. Mallissa korostuu prosessin etene-
minen brandin sisaisen ytimen muodostamisesta ulkoisiin vaikutteisiin ja brandin toteutu-
miseen. Jokaiseen askeleen liittyy olennaisia kysymyksia, joihin brandin omistajan tulee
ottaa kantaa. Naiden vastausten perusteella brandi tdasmentyy vastaamaan paikan todelli-
suutta ja tavoitteita. (2012, 88-89.)

Ensimmaisen askeleen (arviointi & tarkastus) tarkoitus on selvittdd mihin paikka sijoittuu
maailmassa vastaamalla muun muassa kysymyksiin: keita olemme? keneksi haluamme
tulla? ja millaisia kohdeyleisomme ovat? Toisessa askeleessa (analysointi & valtti) peila-

taan paikan seka yhteistn vahvuuksia kohdeyleison odotuksiin ja tarpeisiin. Tarkoituksena
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on loytaa bréandille erottautumisen mahdollisuuksia esimerkiksi SWOT-analyysia hyodyn-
tamalla. Kolmannessa vaiheessa (rakenne & kohdistaminen) muodostetaan bréndialusta,
jossa maarittyvat brandin suhteet yleisoihin ja muihin toimijoihin sek& bréndeihin. Naita ul-
koisia suhteita tarkastelemalla pyritaan loytaméan kaupungin paikka laajemmassa markki-
nointikontekstissa. (Baker 2012, 91-133.)

Neljannen askeleen (artikulointi) tehtdvana on suunnitella brandin visuaalisen ja verbaali-
sen viestinnan muotoja. Tassa vaiheessa luodaan paikan visuaalinen identiteetti seké va-
litaan kuvaavia ja erottavia avainsanoja seka tarinoita kertomaan paikasta. Viides vaihe
(aktivointi) herattaa brandin henkiin asiakaskeskeisella markkinointiviestinnalla, jossa hy6-
dynnetaan parhaiksi nahtyja kanavia ja tytkaluja. Kuudennessa vaiheessa (omaksuminen
& asenteet) varmistetaan brandin toteutumisen mahdollistavien ihmisten tuki, silla brandin
elinehtona on jatkuva tyé ammattilaisilta seka muilta sidosryhmiltd. Seitsemannen ja vii-
meisen vaiheen (toiminta & jalkityd) paaméaara on sailyttaa brandi relevanttina seka kilpai-
lukykyisenda. Brandays on pitkakestoinen prosessi, joka edellyttaa jatkuvaa huomiota ja

reagointia toimintaympaéristdssa tapahtuviin muutoksiin. (Baker 2012, 135-192.)

7. 1.

Action & Assessment
afterwards & audit

6. 2.

Adoption & Analysis &
attitudes ELVEL T

5. 3.
Activation Alignment

4,

Articulation

s

Kuvio 6. Kaupungin brandaysprosessin 7A-malli. (Baker 2012, 88.)

Nykypaivana internetin palvelut, etenkin sosiaalisen median kanavat, mahdollistavat maa-
iimanlaajuisen brandaamisen tehokkaammin kuin aiemmin. Tatéa vahvistaa kayttajien luo-

man sisalléon nousu yhdeksi brandi-imagon muokkaajaksi. Kuka tahansa voi esimerkiksi
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Instagramissa jakamallaan kuvalla vaikuttaa siihen, miten kaupunki koetaan ja millaisia
odotuksia siihen kohdistuu. Bréandin omistajalle brandayksen ulkoistamisella vaikutusval-
taisille kuluttajille on kaksi puolta, silla kayttdjien tuottama sisalto voi tuoda joko ilmaista
lisdarvoa tai aiheuttaa negatiivisen julkisuuden vyoryn. Brandin omistajan tulisi naita pal-
veluja hyddyntaessaan kiinnittdd huomiota siihen, etté viestitty brandilupaus vastaa pai-
kan todellisuutta. (Dinnie 2011, 83.)

3.3 Kaupunkibrandi matkailun kehittajana

Matkailijoiden houkuttelu on monesti kaupunkibréndin korostunein tai ainakin ulkoisen
viestinnan osalta nakyvin tehtava. Tata vahvistaa nykyaan kaupunkien saavutettavuus ja
matkan suunnittelun sekad matkustamisen helppous, joihin muun muassa halpalentoyhtidi-
den nousulla on ollut suuri vaikutus. Siksi yha useampi kaupunki kiinnittdéa enemman huo-
miota omaan brandiinsa turismin kasvattamisen toivossa. Hospers (Dinnie 2011, 27.) na-
kee kaupungin matkailubrandin strategioille kaksi pddasiallista lahdetta. Brandi keskittyy
houkuttelemaan matkailijoita korostamalla joko konkreettisia tekijoita, kuten rakennuksia,
nahtavyyksia ja tapahtumia, tai aineettomia ominaisuuksia, esimerkiksi tarinoita, sloga-

neita ja yhteyksia tunnettuihin henkiléihin.

Yksi merkittdvimmista matkailua aiheuttavista tekijoista on visuaalisten elamysten etsimi-
nen. TAma tarkoittaa sellaisten asioiden nakemista ja kokemista, joita matkalle Iahtija ei
omassa koti- tai tydymparistossaan paase kohtaamaan. Turisteina inmiset lahtevat hake-
maan tunnettuja monumentteja ja kauniita maisemia, jotka ovat matkakohteelle ominaisia.
Nain tehdessaan he itse asiassa tavoittelevat usein eri kohteita kuin mista paikalliset ovat
kiinnostuneita, miké vahvistaa osaltaan eri kohderyhmille hajautetun kaupunkibrandin
merkitysta. Hospers kayttaa tasta taipumuksesta etsia ymparistosta tiettyja asioita termia

turistin katse (tourist gaze). (Dinnie 2011, 28.)

Myds Moilanen & Rainisto (2008) korostavat matkailutuotteen seka -brandin
elamyskeskeisyytta. Itse elamyksen tuottaminen on heidan mukaansa kuitenkin
kaytanndssa mahdotonta, joten brandin omistajan tarkeimmaksi tehtavéaksi jaa elamyksen
syntymiselle valttamattémien puitteiden tarjoaminen. Samalla tulisi varmistaa, ettd nama
puitteet lunastavat brandin lupauksen seka siihen kohdistuvat odotukset. Toinen
huomionarvoinen seikka on sesonkivaihteluiden vaikutus paikan todellisuuteen. Paikan
tulee lunastaa itsensa niin kesalla kuin talvellakin, vaikka matkailutuote ja elamys naiden

vuodenaikojen vélilla saattaa olla hyvinkin erilainen. (Moilanen & Rainisto 2008, 32-33.)
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Turismin visuaalisen luonteen ansiosta kuvallinen viestinta on tehokkaimpia ty6kaluja kau-
pungin matkailuimagon vahvistamisessa. Brandaaja voi kuvien avulla my6s muokata "tu-
ristin katsetta” valitsemalla tiettyja kaupungin vetovoimaisia elementteja ja korostamalla
niita viestinndssa. Huomionarvoista naita kohteita valitessa on se, etta turisteina ihnmiset
eivat yleensa etsi yllatyksia, vaan haluavat tavanomaisesti nahda juuri kaikkien nahdyim-
mat ja tunnetuimmat kohteet, joita myds brandiviestinta korostaa eniten. Turistit etsivat
siis useimmiten tasmalleen samaa elamysta, joka valittyy heille brandayksen kautta. Brén-
din omistajan on taman elamyksen tarjopamisessa onnistuakseen tarkeaa tietaa, mitka
ovat turisteille ne kaikkein vetovoimaisimmat elementit ja kuinka vahvasti kaupunki jaa

naiden avulla turistin mieleen. (Dinnie 2011, 29-32.)

3.4 Porvoon kaupunkibrandi

Porvoon kaupungilla on muun muassa historiansa, sijaintinsa ja kaksikielisen asemansa
puolesta paljon ammennettavaa omassa brandayksessaan. Porvoon kaupunkibrandi
(Kuva 1) muodostuu kaupungin yleisolemuksen kattavasta sateenvarjobrandista seka tar-
kemmin rajatuista alabréandeistd. Rakenne vastaa luvussa 3.1 esitettyd mallia, jossa ala-
brandeille on asetettu toisistaan eriavat kohderyhmat seka tavoitteet. Hajautetulla bran-
dilla pyritaan mahdollistamaan kaupunkistrategiassa maariteltyjen monipuolisten tavoittei-
den saavuttaminen seka toisistaan poikkeavien kohderyhmien puhuttelu. Kuvassa 1 on
esitetty brandien tarkoituksen tai kohderyhman liséksi kullekin brandille olennainen ydin-
ajatus sloganin muodossa. Huomionarvoista on, ettd matkailuun erotetaan kaksi brandia;

yksityisten turistien seka yritysmatkailun, erityisesti kokousvieraiden houkutteluun keskit-

tyva brandi.
C/
UNELMIEN KOTIKAUPUNKI
Kaup'unlfl- . Asukkaat Matkailu Matkailu B2B LesL)
markkinointi Porvoo
eUnelmat on elhmiset eTunnelmallis- e|deat on tehty
tehty tekevat ten hetkien toteutettaviksi
asuttaviksi kaupungin kaupunki

Kuva 1. Porvoon kaupunkibrandin rakenne. (Porvoon kaupunki 2016.)

Alabrandit vuorovaikuttavat yhdessa muodostaen kokonaiskuvaa Porvoosta unelmien ko-

tikaupunkina. Esimerkiksi kokousvieraita puhutteleva matkailubrandi edesauttaa samalla
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uusien investointien houkuttelua. Opinnaytetydn rajauksen ja tavoitteet huomioon ottaen,
yksityiskohtaisempaan tarkasteluun on mielekasté valita yksityiseen matkailuun keskittyva

bréndi, jonka asema on VisitPorvoon Instagram-tilin kannalta oleellisin.

Matkailubréndi VisitPorvoon identiteetin ytimessa on mielikuva ja lupaus Tunnelmallisten
hetkien kaupungista (City of charming moments, Skdna stunders stad). Taman hallitsevan
filosofian on tarkoitus toteutua koko brandiviestinnan punaisena lankana. (Myllynen &
Peisala 14.10.2016.) VisitPorvoo-brandi linkittyy identiteetin kautta vahvasti ylatason bran-
din Unelmien kotikaupunki -lupaukseen, henkien hyvin yhtenaista mielikuvaa Porvoosta.
Matkailubrandin identiteetin hahmotelman (Kuvio 7) perustana on kaytetty luvussa 2.1 ku-
vailtua identiteettimallia. VisitPorvoon ytimessa on brandin kantava ajatus, ja laajennettu

identiteetti kasittdd muun muassa brandin karkituotteita.

Ranta-aitat
Vanha Porvoo

Museot

VisitPorvoo
Saaristo & veneily Tunnelmallisten Ravintola- ja
hetkien kau- kahvilaelamykset
punki
Taidetehdas Kulttuuri

”Helsinki Old Town”

Kuvio 7. VisitPorvoo-brandin identiteettihahmotelma. (Myllynen & Peisala 2016.)

Kohderyhmien ja sijoittumisen osalta VisitPorvoo-brandi mukailee osittain koko Suomen
brandaykseen sovellettavia linjauksia. Porvoon kansainvaliset kohderyhmét ovat samat
kuin VisitFinland- ja VisitHelsinki-brandeilla. Naihin kuuluvat ensisijaisesti Euroopassa
Ruotsi, Vendja ja Saksa sekad Aasiassa Kiina ja Japani. Porvoon kaltaiselle pienelle kau-
pungille on hyodyllista tukeutua Suomi-imagoon kansainvalisilla markkinoilla. Ulkomaisille
matkailijoille Porvoosta on brandatty "Helsinki Old Town”, jossa kavija saa kokea viih-
tyisan ja perinteisen suomalaisen pienkaupungin vain lyhyen matkan paéssa paakaupun-
gin sykkeesta. (Myllynen & Peisala 14.10.2016.)

Suomessa VisitPorvoo-brandi tavoittelee matkailijoita Uudenmaan alueelta. Joitakin kam-

panjoita on kohdistettu myds esimerkiksi Pirkanmaalle ja Hameeseen. Brandiviestinndn

painopiste on kotimaan markkinoilla Tunnelmallisten hetkien kaupunki -lupauksen lisaksi
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paikallisissa n&htavyyksissa, joita hyédyntamalla Porvoo pyrkii erottautumaan kilpailijois-
taan. (Myllynen & Peisala 14.10.2016.) Edukseen Porvoolla on matkailukaupungin maine,
ja paikan kokonaismielikuvaan perustuva imago on positiivinen; Porvoo sijoittuu imagover-
tailussa Suomen suurimpien kaupunkien perdéan (Porvoon kaupunki 2014, 8). Myllysen ja
Peisalan (2016) mukaan VisitPorvoo-brandin perustana on paikan todellisuus, minka
myds todettiin luvussa 3.2 olevan tarkea ominaisuus paikkabrandayksessa. Porvoon mat-
kailuimagosta ei ole tehty laajempaa tutkimusta, mutta sellainen olisi Myllysen ja Peisalan

mukaan toivottava paremman kohderyhmien ymmarryksen saamiseksi.

Matkailuelinkeino on yksi Porvoon tarkeimmista tulonlahteista ja tyollistajista, ja se aiheut-
taa laajat kerrannaisvaikutukset myds muilla toimialoilla. Matkailubréandin vaaliminen on
siksi erityisen merkityksellistéa koko kaupungin elinvoimaisuuden kannalta. Brandayksessa
tulee identiteetin konkreettisten ja mielikuvatekijéiden ohella korostaa Porvoon sijaintia,
jonka seké paikalliset ettd ulkopaikkakuntalaiset mieltdvat kaupungin suureksi valtiksi. Mo-
net Porvoon vahvuuksista perustuvatkin sen sijaintiin pdakaupunkiseudun ja hyvien kulku-
yhteyksien laheisyydessa seka meren rannalla. TAmé on nahtavissa vuonna 2014 laadi-
tusta kaupungin SWOT-analyysista (Liite 1), josta nahdaan myds tyon tekijan korostamat,

matkailun kannalta merkittavimmat tekijat. (Porvoon kaupunki 2014, 8-9.)
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4 Instagram

Instagram on visuaalisen sisallén tuottamiseen seka jakamiseen tarkoitettu mobiiliappli-
kaatio ja sosiaalisen median kanava. Opinnédytetyon tavoitteet huomioon ottaen Instagra-
mia kasitelladn sosiaalisena mediana. Seuraavissa alaluvuissa selvitetdédn muun muassa
kanavan taustat, kayttoon liittyvat ominaisuudet sekéa kanavan sijoittuminen muihin sosi-
aalisen median palveluihin ndhden. Jaljempana selvitetdédn myds, millainen sisaltd toimii
Instagramissa tehokkaimmin sek& kuinka kanavaa voi hytdyntad brandayksessa. In-
stagramissa on mahdollisuus toteuttaa my6s maksettuja ja kohdennettuja markkinointi-

kampanjoita, mutta ne jatetaan tyon rajauksen vuoksi keskustelun ulkopuolelle.

4.1 Instagram sosiaalisena mediana

Vuonna 2010 perustettu ja sittemmin vuonna 2012 Facebookin omistukseen siirtynyt In-
stagram on muutamassa vuodessa kasvanut yhdeksi suosituimmista sosiaalisen median
kanavista ympari maailman. Palvelulla on kuukausittain yli 500 miljoonaa aktiivista kaytta-
jaé (Kuvio 8), jotka jakavat lahes 100 miljoonaa kuvaa tai videota paivittain. Palveluun la-

dattu sisaltd keraa yli 4 miljardia tykkaysta paivassa. (Instagram 2016.)

Instagramin perusperiaate on yksinkertainen. Palveluun voi luoda oman kayttajatilin, johon
lisataan jaettava sisaltd (kuva tai video) joko puhelimen muistista tai kuvaamalla applikaa-

tion sisaisella kameratoiminnolla. Jaetusta sisallosta voi tykata ja sita voi kommentoida

3694 193m 191 (O) instagram

julkaisut seuraajaa seurataan

v SEURAA -

Instagram &

Discovering — and telling — stories from around the
world. Curated by Instagram's community team.
NAYTA KAANNOS

blog.instagram.com

® 1264 421 tykkas tasta
instagram It started with meringue crumbs. They
make up the center of Aygul Bedretdinova's

Kuva 2 & 3. Instagramin profiili- ja julkaisusivun ulkoasu. (Instagram 2016.)
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seka muita kayttajatileja voi seurata. Instagram sisaltdd monipuoliset editointityokalut,
joilla julkaistavan sisallon voi muokata haluamansa nakoéiseksi. Ennen sisallon julkaise-
mista siihen voi lisata kuvatekstin ja paikkatiedon sek& merkité muita kayttgjia heidan @-
tunnuksellaan. Kuvan tai videon voi jakaa samalla my6s muihin sosiaalisiin medioihin, ku-
ten Facebookiin ja Twitteriin. Julkaisemisen jalkeen sisaltd nakyy kayttajan profiilisivun ku-
vavirrassa (feed) (Kuvat 2 & 3) seké muiden kayttajaa seuraavien etusivun feedissa, jossa
naytetdan kaikkien seurattujen kayttdjien julkaisema sisaltd. Palvelu sisaltéa hakutoimin-
non, jolla voi etsia kayttajia tai sisaltoda. Sen lisdksi muille kayttdjille voi lahettaa suoravies-
teja. Uusin lisatty toiminto on Instagram Stories, johon kayttdja voi ladata kuvia ja videoita.
Nama julkaisut voi katsoa erikseen feedin ylaosasta tai profiilisivulta ja ne katoavat 24 tun-

nin kuluttua julkaisemisesta. (Instagram 2016.)

Instagramin tunnusmaisimpana piirteita ovat filtterit, jotka ovat erityylisia valmiita editointi-
ratkaisuja. Yli 20 filtterin liséksi tarjolla on tytkalut muun muassa varisavyjen, valotuksen
ja kontrastin hienosaatoon. Myods aihetunnisteiden eli hashtagien (#) kayttd on tarkea osa
palvelun kokonaisuutta. Hashtageilla sisaltd yhdistetdaan siihen liittyviin aiheisiin. Hakutoi-
minnolla siséltéa voi lajitella hashtagien lisdksi kayttajien tai sijainnin mukaan. Palvelun
yleisilme ja kayttokokemus ovat erittdin visuaaliset; toiminnot on suunniteltu niin, etté ne
vievat mahdollisimman vahan huomiota itse sisalloltd. Muista suosituista sosiaalisen me-
dian kanavista Instagramin erottaa selkeimmin juuri sen keskittyminen puhtaasti visuaali-
seen sisaltoon. Palvelun luonteen on tarkoitus inspiroida kuvapohjaista sisaltoa arvostavia

kayttajia luovuuteen ja visuaaliseen tarinankerrontaan. (Instagram 2016.)

Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June 2016 (in
millions)
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Kuvio 8. Instagramin kuukausittaisen kayttajamaaran kasvu. (Statista 2016.)
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4.2 Kayttgjien demografia

Instagram on kayttajakuntansa osalta poikkeuksellinen sosiaalisen median kanava —
markkinoijien kannalta mielenkiintoisia demografiatietoja on lueteltu Kuviossa 9. Valtaosa
palvelun kayttajista on teini-ikéisia ja nuoria aikuisia, jotka ovat kasvaneet internetin ja so-
siaalisen verkostoitumisen aikakaudella. He ovat my6s sosiaalisten medioiden aktiivisim-
pia kayttajia, mika selittdé Instagramin korkean kayttbasteen seka sitoutuneisuuden. Yli
60% prosenttia kayttajisté on aktiivisia paivittain ja suuri osa heista vierailee palvelussa

useita kertoja paivan aikana. (Global Web Index 2015.)

Sukupuolten vélisessa vertailussa naiset kayttavat Instagramia enemman kuin miehet. In-
ternetia kayttavista naisista 31% ja miehista 24% kayttaa palvelua, ja paivittaista aktiivi-
suutta verratessa ero on viela suurempi. (Pew Research Center 2015.) Naisyleisdn koros-
tumiselle ei ole |6ydetty yksiselitteista syyta, mutta ainakin palvelun visuaalisen luonteen
arvellaan vaikuttavan jakaumaan. Lisdksi Instagram-julkaisuissa on tapana esitella omaa
elamaa tai kiinnostuksenkohteita niin sanotusti paranneltuna todellisuutena. Tata voidaan
verrata ulkonakoon tehtyihin panostuksiin, kuten meikkaamiseen, mika on usein tarkea

0sa naisen paivittaista elaméaa. (The Atlantic, 2016.)

Noin 70%
alle 35-
vuotiaita

Yli 60%
kayttajista
aktiivisia
paivittdin

Noin 60%
kayttajista
naisia

Instagram-
kayttajat

Yli 40% etsii Yli 50%
palvelussa seuraa
tietoa suosikki-
brandeista brandejaan

Kuvio 9. Instagram-kayttajien demografiatietoja. (Global Web Index 2015; Hootsuite
2016.)
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Instagramin kayttajat jakautuvat tulojen perusteella melko tasaisesti eri luokkiin, joista kui-
tenkin korostuu ylempi keskiluokka. Sijainti on tuloja maaraavampi tekija — suurin osa
kayttajista asuu kaupungeissa tai niiden [&hiymparisttssa, mika toisaalta tukee tilastoa

keskimé&araista korkeammista tuloista. (Pew Research Center 2015.)

Myds tietyt kiinnostuksenkohteet nousevat korostuneesti esiin Instagram-kayttajia ja pal-
velua tarkastellessa. Esimerkiksi kauneuteen ja tyyliin, julkisuuden henkil6ihin seka taitee-
seen ja kulttuuriin liittyvat aiheet ovat suuressa suosiossa Instagramin kuluttajakunnan
keskuudessa. Liséksi listan karkipaahan sijoittuvat erilaiset seikkailuaiheet urheilumuo-
doista matkailuun. (Global Web Index 2013.) Hyvin vahvasti lasna oleva "wanderlust’-
teema (seikkailunjano) kertoo kayttdjien halusta hyddyntéa Instagramia arjesta irtautumi-
seen ja uusien elamysten kokemiseen. Lukuisat tilit tarjoavat mahdollisuuden tdhén julkai-

semillaan henkeasalpaavilla maisemakuvilla ja sykahdyttavilla hetkilla.

Yrityksille ja organisaatioille erityisen merkittava tieto on kayttajien korkea sitoutuminen
brandeihin Instagramissa. Kuluttajat seuraavat kiinnostavia brandeja seké etsivéat tietoa
naiden tuotteista seka palveluista enemman kuin muissa suurissa sosiaalisen median ka-
navissa. (Global Web Index 2015.) Yleison vastaanottavuus lisda nain brandagan mah-
dollisuuksia saada identiteetti viestittya oikeille henkiléille.

4.3 Tehokas sisalto

Sisaltd on sosiaalisten medioiden a ja 0. Sitéd ihmiset kaikissa sosiaalisen median kana-
vissa kuluttavat ja sen ympaérille vuorovaikutus seké keskustelut muodostuvat. Tietyt omi-
naisuudet tekevat sisallosta joko kiinnostavaa ja sitouttavaa tai yhdentekevad, pahim-
massa tapauksessa hdiritsevaa. Vaynerchuckin (2013, 16) sanoin "If we want to talk to
people while they consume their entertainment, we have to be their entertainment, meld-

ing seamlessly into their entertainment experience”.

Vaynerchuck (2013, 16-28) tunnistaa kuusi avainominaisuutta, jotka erottavat tehokkaan
siséllon muusta sosiaalisen median kohinasta. Nailla tekijoilla on erityisen suuri merkitys,
kun puhutaan yritysten ja muiden organisaatioiden toiminnasta sosiaalisessa mediassa,
jolloin kyse on pohjimmiltaan markkinoinnista. Kyseiset lainalaisuudet on listattu Kuviossa
10, jossa avataan liséksi mita ne tarkoittavat Instagramin tapauksessa. Vaynerchuckia

mukaillen, sisallon on toimiakseen oltava:
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Kanavakohtaista

eSopii kyseisen kanavan tyyliin, kulttuuriin ja
"kieleen" ja on sellaisena helposti
lahestyttavaa.

eTarkein edellytys sille, etta sisalto tulee
huomatuksi ja sitouttaa kuluttajia.

eInstagramissa: sisaltd puhuttelee sen kuluttajaa
ensisijaisesti visuaalisella ndyttavyydelld ja
korkealla laadulla.

*My®ds aitous ja brandin persoonallisuus ovat
tarkedssa roolissa etenkin kuvatekstien seka
muun copyn osalta.

Ei keskeyta

oEi tule hairitsevasti kuluttajan ja muun sisallon
valiin, vaan kdy samasta viihteesta kuin
kuluttajan etsima sisalto.

e|nstagramissa: lilan myyvat kuvat ja videot,
joiden keskitssa on tuote, hinta tai tarjous,
koetaan helposti hairitseviksi - ne erottuvat
liilkaa muusta sisallosta.

elhmiset etsivat kanavasta ihailtavalla
ulkoasullaan ja viihdearvollaan viehattavaa
sisaltoa.

Antaa jatkuvasti ja pyytaa vain
harvoin

eLuo arvoa kuluttajalle, on anteliasta ja pyytaa
vastapalveluksia vain harvoin.

eBrandin arvostus kuluttajan silmissa nousee,
koska sisaltd ei varsinaisesti myy tai vaadi
sitoutumaan. Kun arvostus nousee riittdvan
korkealle, voi brandi pyytaa kuluttajalta jotain
vaikuttamatta ahneelta.

e|nstagramissa: myyntikeskeisyys, pdallekdyvat
call-to-actionit, linkit ja joissain tapauksissa
jopa esitetyt kysymykset voivat olla kuluttajalle
liikaa.

Hyodyntaa popkulttuuria

e(Osoittaa, ettd brandi on kiinnostunut samoista
asioista kuin kuluttaja. Ei taistele kuluttajan
muita kiinnostuksenkohteita vastaan vaan
littoutuu niiden kanssa.

eYmmartdd, mika on kuluttajalle tarkeaa ja
asettuu kuluttajan asemaan.

e|nstagramissa: viittaa sisallossa kohderyhmaa
kiinnostaviin ilmidihin, on ajan tasalla seka
"kuluttajan puolella".

eBrandin persoonallisuuden esiin tuomisen
merkitys korostuu.

Ketterasti ajankohtaista

*Reagoi aidosti ja reaaliaikaisesti kuin kuluttaja.
Hyodyntaa ajankohtaisia ilmibita ja aiheita
nokkelasti ja yllattaa positiivisesti.

e(Osoittaa joustavuutta ja kykya mukautua
nopeasti muuttuviin tilanteisiin.

e|nstagramissa: sisalto liittyy kuluttajaa
puhuttelevaan ilmi6on tai aiheeseen ja erottuu
persoonallisella ndkdkulmalla tai toteutuksella.

eAjoituksen merkitys on suuri.

Yhdenmukaista ja tiedostettua

eTarjoaa jatkuvasti arvoa sisallon kuluttajalle.

eVahvistaa johdonmukaisesti brandin
identiteettid ja persoonaa seka kuluttajien
sidettd brandiin.

¢ Instagramissa: tasainen visuaalinen laatu ja
yhtendinen ilme. Aihealueet jatkuvasti
kuluttajaa kiinnostavia.

¢Sisdllon yhdenmukaisuus brandin identiteetin
kanssa. Toistuvat hashtagit ja ddnensavy.

Kuvio 10. Tehokkaan sisallon ominaispiirteet sosiaalisessa mediassa ja Instagramissa.

(Vaynerchuck 2013, 16-28.)

Naiden ominaisuuksien ohella Vaynerchuck (2013, 15-16) korostaa myds sita, etta sisal-

[6n tuottaminen vain sisallon tuottamisen vuoksi ei ole missdan sosiaalisessa mediassa

jarkevaa. Ennemmin tulee keskittya siihen, etté kun sisaltda julkaistaan, se tayttaa edella




mainittuja ehtoja. Maaran kasvattaminen on mielekésta vasta silloin, kun omaa kohderyh-
maa puhutteleva ja sitouttava tyyli on 16ytynyt. Kuten Kuviossa 10 on mainittu, sisallon on
Instagramissa toimiakseen sulauduttava muun viihteen joukkoon, jolloin sitd kulutetaan
kuin muutakin viihdetté eikd koeta hairitsevana myyntina tai markkinointina. Kerpen (2015,
229) tiivistaa sisallén tehokkuuden sen tykattavyyteen; menestyva sisaltdé missa tahansa
sosiaalisessa mediassa on sellaista, josta sisallontuottaja itsekin haluaisi kuluttajana ty-
katd. Oman yleisén kuunteleminen ja tunteminen on tykattavyyden toteutumisen kannalta

valttamatonta.

In the end, succeeding on social networks amounts to your ability to be likeable ...
Create and share stories, text, photos, videos, links, and applications that you as a
consumer would want to like, comment on, and share. To be likeable, you must al-
ways respect and add value to your community. (Kerpen 2015, 229.)

Edella mainittujen tekijoiden liséksi tehokkuuteen vaikuttaa se, miten sisalto tarjoillaan
yleisolle. Sitoutumista voidaan kasvattaa muun muassa hashtagien kaytolla — vahintaan
yhdella aihetunnisteella varustettu kuva kehittaa yli 12 prosenttia enemman sitoutumisia
(tykkaykset, kommentit sek& kuvan jaot). Sijaintitiedon liittdminen kuvaan on vield selvasti
tehokkaampaan, silla se kasvattaa sitoutumisia lahes 80 prosentilla. Myos kayttajien @-
tunnuksen merkitseminen kuvan yhteyteen kasvattaa sitoutumista yli 50 prosentilla.
(Social Media Today 2014.) Téallaisten keinojen johdonmukainen hyédyntadminen voi tuoda
huomattavia tulosparannuksia ja etenkin vahvistaa muuten tehokkaaksi luodun sisallén

vaikuttavuutta.

Oikean tyylin ja hyvien kaytantdjen ldytamisessa yritystilin yllapitajalla on kaytéssaan
myds Instagramin mittaama statistiikka. Omaa yleisda voi analysoida sukupuoli- ja ikaja-
kaumiin seka sijaintiin perustuen. Jo tallaisilla yleisen tason mittareilla voi |6ytaa keinoja
tehokkaamman sisallén tuottamiseksi. Statistiikassa voi lisaksi tutkia seuraajien aktiivi-
suutta eri vilkkonpaivina ja kellonaikoina. Tama tieto on arvokasta, silla Instagramissa si-
saltd vanhenee suhteellisen nopeasti; julkaisu voi hukkua kuvavirtaan jo muutaman tunnin
kuluessa. Nain ollen on tarkeaa ajoittaa julkaisu siten, ettd oma kohderyhma on samaan

aikaan aktiivinen eiké esimerkiksi toissa tai nukkumassa. (Social Media Examiner 2016.)

4.4 Brandays Instagramissa

Instagramin nopean kasvun my6ta yha useammat yritykset ja organisaatiot ovat tunnista-
neet palvelun potentiaalin brandayksessa ja perustaneet oman tilinsa. Instagram onkin

luonteensa ja kayttajaryhmien rakenteen vuoksi kehittynyt suotuisimmaksi sosiaalisen me-
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dian kanavaksi monelle bréandille. Vaynerchuck (2013, 136) vertaa Instagramia laadukkaa-
seen aikakauslehteen, jota hallitsevat vaikuttavat kuvat eiké& niinkaan asiasisalto. In-

stagram-sisallon potentiaalinen levikki ylittd& kuitenkin monin kerroin suosituimmatkin leh-
det. Lisaksi sisallon julkaiseminen itsessdan on maksutonta ja maksetuillakin kampanjoilla

tavoittaa kuluttajia huomattavasti tarkemmin ja kustannustehokkaammin.

Instagram on monesta muusta sosiaalisesta mediasta poiketen suunniteltu alun perin mo-
biililaitteita varten, joten silla on etulyontiasema alati liikkuvien kuluttajien tehokkaassa ta-
voittamisessa. Palvelun eduksi brandaajan nakdkulmasta voidaan lukea myos se, etta In-
stagram-tilin hallinnointi on esimerkiksi Twitteriin verrattuna kevyt prosessi, silla se ei pe-
rustu samalla tavalla keskusteluihin, joita on seurattava herkeamatta. (Miles 2014, 11.)
Vaikka yleis6 ei odota brandiltd jatkuvaa keskustelua, on tilin yllapidossa tarkeda muistaa
Instagramin sosiaalinen luonne. Sama koskee myds yksityistileja, mutta etenkin brandien
tapauksessa yhteydenpito omaan kohdeyleis66n kehittdd brandin imagoa seké tuo bran-
din lahemmas kuluttajaa. (Miles 2014, 60.)

Sosiaalisuutta voi harjoittaa Instagramissa tykkaamalla sekd kommentoimalla muiden
kayttajien ja erityisesti brandin omaan aihepiiriin liittyvid kuvia ja seuraamalla kiinnostavia
ja potentiaalisesti brandisté kiinnostuneita kayttajia. Myos oman yleisén rohkaiseminen jul-
kaisemaan brandin sanelemiin aiheisiin liittyvaa sisaltoa, ja taman sisallon jakaminen
omalla tilill&, on tehokas keino kasvattaa sitoutumista. Jo yhden tykkayksen saaminen vi-
ralliselta branditililtd voi nostaa huomattavasti yksityiskayttajan itsetuntoa ja aiheuttaa po-

sitiivisia asenteita brandia kohtaan.

@ cocacola : 869 64,1m 127

+ SEURAA

nike &
Just Do It.

NAYTA KAANNOS

nike.com

L

Kuva 4 & 5. Esimerkkeja brandayksesta Instagramissa, Coca-Cola ja Nike.
(Instagram 2016.)

® 23 593 tykkaa tasta
cocacola Steak & Coke? That's a meal well done. -
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Instagram tarjoaa mahdollisuuden edustaa brandin arvoja ja attribuutteja kuvien seka vi-
deoiden muodossa. Instagramissa brandi tulee varmimmin huomatuksi upean visuaalisen
ja viihdyttavan sisallon avulla. Muita brandayksen keinoja Instagramissa ovat hashtagien
ja kuvatekstien hyddyntadminen, visuaalisten bréndielementtien siséllyttaminen julkaisuihin
seka profiilin olemuksen muokkaaminen. N&itd menetelmia on kasitelty Kuviossa 11.

Brandayksen toteutuminen kaytanndssa nahdaan myos Kuvissa 4 ja 5.

Hashtagit

eHarkittujen ja selkeiden hashtagien johtaminen esim. brandin nimesta
eAlalla suosittujen hashtagien kaytto

eliiallisuutta tulee valttaa

eSaattavat saada myo6s negatiivisen kaiun

eYleison sitouttaminen tarkkaan muotoillun copyn avulla
eLisdinformaation tarjoaminen, kysymykset ja call-to-actionit
eLyhyt, kokonaan kuvan alla ndkyva kuvateksti koetaan usein tehokkaana

Visuaaliset brandielementit

eLogojen ja symbolien liittdminen sisaltoon jalkikasittelyssa tai niiden sisallyttaminen
julkaisuihin kuvausvaiheessa
o Liiallista brandaysta on syyta valttaa, jotta yleiso ei koe sisaltoad paallekayvana

Profiilin esittely

eSelkead ja erottuva profiilikuva
eInformatiivinen mutta yleis66n vetoava esittelyteksti
eLinkki nettisivulle

Kuvio 11. Brdndaysmahdollisuuksia Instagramissa. (Miles 2014, 35; 72-73.)

Instagram tarjoaa brandeille alustan vaikuttavaan visuaaliseen tarinankerrontaan, joka on
oikein toteutettuna tehokas tapa puhutella omaa kohdeyleisda ja vahvistaa brandin ima-
goa. Sisallon ohella brandilla on mahdollisuus tulla lahemmaksi ja sitouttaa kuluttajaa
seka kasvattaa omaa heimoaan sosiaalisten toimintojen avulla. Milesin (2014, 114) mu-
kaan Instagramin hyddyntamisen ydin on brandin nakyvien ja nakymattdmien elementtien
linjaan asettamisessa, mikd mahdollistaa yleison mielikuvien ja kasitysten muokkaamisen.
Kerpen (2015, 7) nostaa brandayksen tarkeimmiksi seikoiksi sosiaalisissa medioissa yh-

teison kuuntelemisen, lapindkyvyyden, vuorovaikutuksen, aitouden seké hyvat tarinat.



5 Aineistonkeruu

Opinnaytety6n produktin luominen perustuu tutkittuun teoriaan seka benchmarkingia var-
ten kerattyyn aineistoon ja sen analysointiin. Luvun tarkoituksena on muodostaa empiiri-
seen, havainnoinnin keinoin tehtyyn tutkimukseen seka vertailuun perustuva nadkemys In-
stagram-ohjeiston kannalta merkittavista tekijoista. Aluksi esitellaan benchmarkingin l1aht6-
kohdat seka valitut tilit yhdessa niiden valintaperusteiden kanssa. Seuraavissa luvuissa
esitetaan vertailuanalyysin tulokset ja nostetaan esiin merkittavia piirteita kaupunkien In-
stagramin kaytdsta. Yhteenvedon tarkoitus on listata tekijoita, joihin kaupunkibréandin tilin
yllapidossa on syyta kiinnittda huomiota, jotta se nayttaytyisi Instagramissa entisté veto-

voimaisempana.

5.1 Benchmarking

Benchmarking, eli vertailuanalyysi tai vertailukehittdminen, on menetelma, jota hyddynté-
malla pyritaan 16ytamaan yleensa liiketoiminnalliseen tarkoitukseen soveltuvia hyvia kay-
tantéja. Menetelma perustuu muiden toimijoiden arviointiin ja seké tehtyjen 16yddsten ver-
taamiseen omaan toimintaan. Tarkoituksena on arvioida kriittisesti omia kaytantéja ja op-
pia muiden vastaavista. Benchmarkingilla voidaan saavuttaa hyottyja esimerkiksi proses-
sien tehokkuudessa, asiakastyytyvaisyydessa tai tuottavuudessa. Vertailuanalyysin toteu-
tuksessa voidaan soveltaa erilaisia tapoja yritysvierailuista tiedonkeruuseen. (WebFinance
Inc. 2016; Wikipedia 2015.)

Tassa tydssa benchmarking perustuu opinnaytetyon tekijan havainnointiin, jossa tehdaan
kattava yleiskatsaus Porvoon ja viiden muun kaupungin Instagram-tiliin seka arvioidaan
niiden toteuttamia kaytantéja. Analysoinnin tueksi on laadittu arviointilomake (Liite 2),
jonka mukaisesti kaikista tileista arvioidaan samoja tekijoita. Yhtenaisen kaavan sovelta-

minen on tarke&aa vertailuanalyysin selkeyden ja tulosten vertailukelpoisuuden kannalta.

My6s benchmarkingin vertailukohteiden valinta on tarkea osa menetelmada. Tassa tapauk-
sessa analysoitaviksi kaupunkibrandeiksi on valittu sellaisia, joiden Instagram-tilissa ko-
rostuu matkailun edistamisen rooli, samoin kuin VisitPorvoon tapauksessa. Otanta on ra-
jattu kuitenkin niin, etta valitut kaupungit ovat vertailukelpoisia Porvoon kanssa. Taten on
paatetty keskittya lahialueisiin ja jattda suurkaupunkeja ja menestyneitakin tileja vertailun
ulkopuolelle. Benchmarking ei siis keskity absoluuttisesti maailman parhaisiin eika suurim-
piin tileihin. Paatosta perustelee analyysin tulosten parempi sovellettavuus VisitPorvoon

tiliin. Tutkimuksen kohteeksi valitut tilit ja kunkin valintaperusteet on esitetty Kuviossa 12.
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Tukholma @visitstockholm

*Menestyva tili, joka hyodyntda tehokkaasti skandinaavisia arvoja ja mielikuvia.
Pohjoismaiden paakaupunki ja visuaalisuuden edelldkavija.

Helsinki @visithelsinki

*Osin sama strategia kansainvalisessa matkailussa kuin Porvoolla. Kuitenkin suurempi
ja tunnetumpi kaupunki, jolla enemman resursseja Instagramin kayttoon.

Turku @visitturku

eMerenrantakaupunki, joka kuuluu Porvoon tavoin Suomen vanhimpiin. Yhtenevia
teemoja suuremmalla yleis6lla. Edustaa lukujen puolesta hyvaa tavoitetilaa.

www.visitoulu.fi Oulu @Visitoulu
g *Erityyppinen suomalaiskaupunki, jonka tilissa merkittavaa on ennen kaikkea nayttava
- visuaalisuus. My0s lukujen osalta Porvoon edella.
A Hameenlinna @visithameenlinna
eKaupungissa yhtenevaisyyksia Porvoon kanssa. Tilin brandays ja erilaiset aiheet
HENEENLINNAN tarjoavat vertailukohdan.

KAUPUNKI

Porvoo @visitporvoo

*Opinndytetyon kehityksen kohteena oleva tili.

Kuvio 12. Benchmarkingiin valitut Instagram-tilit ja valintaperusteet. (Instagram 2016.)

VisitPorvoon kanssa vertailuun valituista tileistd Tukholma ja Helsinki edustavat suur-
kaupunkeja, joilla on todennékdisesti kaytdssaan muita enemman resursseja tilin yllapi-
toon. Ne ovat myds suuruusluokassaan muiden ylapuolella, minka takia naiden tilien odo-
tetaan tarjoavan arvokasta tietoa menestymisesta ja kaupunkibrandin vetovoimaisuuden
kehittdmisesta palvelussa. Muut kolme (Turku, Oulu ja Hameenlinna) ovat seka kaupun-
keina etta tiliensa puolesta lahempé&né Porvoon nykytilaa ja tarjoavat néin ollen hyvin rea-

listisia vertailukohtia seka nakdkulmia toimeksiantajan tilin kehittamiseen.

5.2 Sisallénanalyysi

Vertailuanalyysin arviointilomake (Liite 2) on rakennettu niin, ettd sen mukaan arvioidaan
seka kvantitatiivisia (maarallisia) etta kvalitatiivisia (laadullisia) tekijoita. Nain pyritdan
muodostamaan ehed kokonaiskuva kaupunkien toteutuneesta brandayksesta In-
stagramissa. Kaikki analyysia varten keratyt tiedot on noudettu palvelusta 28.10.2016.
Analyysi on jaettu osiin tulosten luettavuuden parantamiseksi. Luvussa 5.3 kerrataan kun-

kin osion tarkeimmaéat huomiot kaupungin brandayksen kannalta.
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Ensimmaiseksi on tarkasteltu tilin perustietoja lukujen muodossa. Taulukko 1 tarjoaa yleis-
katsauksen tilien kokoon ja aktiivisuuteen. Julkaisutiheys on laskettu jakamalla julkaisujen
kokonaismaara tilin avaamisesta kuluneiden viikkojen lukumaaralla. Voidaan katsoa, ettéa

korkea julkaisutineys on yhteydessa tilin seuraajamaaran kasvuun.

Taulukko 1. Tilien perustiedot lukuina. (Instagram 2016.)

Tilin
perustiedot

Tili avattu Julkaisujen Julkaisu- SENEENTE Seurattujen

lukuina (1. julkaisu) lukumaara tiheys lukumaara lukumaara

Visit- 29.03.2012
Stockholm

VN 11.04.2013 1590 8.6/vko 49,500 673
30.04.2014 766 5.9/vko 10,800 530
12.08.2014 464 4,0/vko 3643 212

Visit- 14.04.2015 197 2,5/vko 567 62
Hameenlinna
15.01.2014 534 3.7/vko 3007 118

Seuraavaksi on tarkasteltu tilien julkaisuissa toteutuneita aihealueita. Tarkoituksena on ol-

1850 7,7lvko 102,000 562

lut selvittaa, millaisia kaupungin attribuutteja tili julkaisuillaan pddosin viestii. Aihealueet on
jaettu seuraaviin kategorioihin: luonto & puistot, ndhtavyydet & kaupunkiymparisto, ruoka
& kulttuuri, muu. Viimeinen kategoria siséltéa esimerkiksi aktiviteetteihin ja brandiin keskit-
tyvat julkaisut seka sellaisen sisallon, jonka visuaalisuudessa ei toteudu yhta selkeaa ai-
hetta. Analyysi on kohdistettu kunkin tilin 30 viimeisimp&an julkaisuun tarkasteluhetkesta
(28.10.2016) lukien. Kuhunkin kategoriaan kuuluvien julkaisujen lukumaara on esitetty

Taulukossa 2. Kuva-analyysi perustuu opinnaytetyon tekijan havainnointiin.

Taulukko 2. Julkaisujen aihealueet. (Instagram 2016.)

Aihealueet Luo.nto & Kgu?unk| & Ruoka& Muu Yhteensa
puistot nahtavyydet kulttuuri
17 5 1 30

Visit-
Stockholm

VisitHelsinki 14 5 2 30

VisitTurku 18 1 0 30

VisitOulu 2 1 3 30

Visit- 5 7 16 30
Hameenlinna

31



Tileiss& toteutuvan visuaalisuuden arvioimista varten on esitetty otos kunkin tilin kuvavir-

rasta tarkastelujaksolla (Kuvat 6-11).
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Kuva 6. Otos @visitstockholm-tilin kuvavirrasta. (Instagram 2016.)

VisitStockholmin Instagram-tili (Kuva 6) luo mielikuvia helposti lahestyttavasta paakaupun-
gista. Otoksen kuvissa aihealueet vaihtelevat kaupunkinakymista puistoihin ja kulttuuriin.
Sisalléssa on hyddynnetty erilaisia kuvakulmia ja sommittelu on enimmakseen silmaa
miellyttdva seka kiinnostava. Kuvien huoliteltua olemusta vahvistaa my6s niiden yhtenai-
nen laatu ja sdvymaailma seké hienoinen kasittely joko Instagramin tytkaluilla tai muulla
kuvankasittelyohjelmalla. Nain yksittaiset kuvat erottuvat edukseen mutta myds kokonais-
vaikutelmasta on saatu tyylikas. Kuvat henkivat yhtendista vaikutelmaa paikasta, jossa voi
kokea ja nahda paljon. Paikan todellisuutta on korostettu erittéin tehokkaasti visuaalisia
keinoja hyodyntaen. Kuvat ja aiheet ovat monipuolisia mutta noudattavat samaa linjaa.
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Kuva 7. Otos @visithelsinki-tilin kuvavirrasta. (Instagram 2016.)

VisitHelsingin kuvavirta (Kuva 7) synnyttaa ristiriitaisia tunteita. Aihealueissa on laajasti
vaihtelua ja kuvien ilme vareista sommitteluun sisaltda hyvia asioita, mutta kokonaisvaiku-
telma jaa varsin sekaiseksi. Sisallossa on hyddynnetty muun muassa tunnettuja nahta-
vyyksia seka kaupunkiympéariston monipuolisuudesta ja tunnelmasta kertovia kuvia. Jois-
sain kuvissa aihe jaa kuitenkin epaselvaksi heikon toteutuksen takia, mika tuo myés huo-
mattavan suuria poikkeamia kokonaisuuden laatuvaikutelmaan. Tasta syysta kuvien kat-
sojalle ei muodostu Helsingista tai sen visuaalisesta identiteetista tarkkaa kasitysta. Tilin
visuaalisuutta voisi kehittda kiinnittamalla huomiota tasaisempaan toteuttamisen laatuun
ja yhtenaistamalla julkaisujen varimaailmaa seka tyylia. Kuvista kay ilmi, ettei visuaalisuu-
delle ole asetettu juuri minkaanlaisia rajauksia. Visuaalisten ratkaisujen yhteydessa tulisi

kayttaa enemman harkintaa siina, sopiiko julkaisu tilin iimeeseen.
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Kuva 8. Otos @visitturku-tilin kuvavirrasta. (Instagram 2016.)

VisitTurun tilin (Kuva 8) visuaalinen vaikutelma on ennen kaikkea tasainen; mikaan ku-
vista ei juuri erotu kuvavirrasta, mika on sinansa yhtenaisen vaikutelma luomisen kannalta
positiivinen asia. Tassa tapauksessa yhtenaisyys kuitenkin johtuu enimmékseen hyvin ta-
vanomaisten kuvakulmien kaytosta ja tylsdhkosta varimaailmasta kautta sisallon. Tilin ai-
heiksi on valittu kaupunkinakymia rakennetusta ympaéristdsta puistoihin, mutta edella mai-
nituista syistéa visuaalinen toteutus ei liitd aiheisiin tai itse kaupunkiin erityista kiinnosta-
vuutta. Kuvat voisivat olla lahes kenen tahansa Turun katuja kdvelevan ottamia. Sisaltd
vastaa nain kaupungin todellisuutta mutta liilankin arkisesti. Instagramin seka matkailun
visuaalisen luonteen huomioon ottaen sisalléssé olisi hyva panostaa kiinnostavampiin ja
nayttavampiin ratkaisuihin etenkin sommittelun ja jalkikasittelyn osalta. Vaikka paikat ja
rakennukset olisivat turkulaisille tuttuja ja merkityksellisid, eivat kuvat tallaisenaan juuri

kasvata paikan vetovoimaa turistien ndkdkulmasta.
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Kuva 9. Otos @visitoulu-tilin kuvavirrasta. (Instagram 2016.)

VisitOulun tilin sisaltd (Kuva 9) on tarkastelluista tileista visuaalisesti vaikuttavinta. Jokai-
nen otoksen kuvista nayttaa yksinaan harkitulta teokselta, jonka aihe on selkeé ja toteutus
monessa tapauksessa jopa ammattimainen. Taman taustalla on se, etta kuvat on lahes
poikkeuksetta valikoitu muiden kayttajien tileista. Sisallon visuaalisuudessa puhuttelevat
erityisesti kiinnostavat kuvakulmat ja sommitelmat, upeat varimaailmat seka hetkien tun-
nelmallisuus, jota on myds korostettu onnistuneesti jalkikasittelyn keinoin. Korkean laatu-
vaikutelman my6ta myos tilin yhtenaisyys on korkeaa luokkaa, vaikka visuaalinen ilme ku-
vien valilla vaihtelee voimakkaastikin. Oulu on valinnut Instagram-strategiakseen brandata
kaupunki monipuolisten luontoeldmysten paikaksi eiké itse kaupunki erotu sisallosta juuri
lainkaan. Visuaalisuuden osalta tAma valinta kuitenkin osoittautuu hyvaksi, silla julkaisut

todella kutsuvat katsojansa ndkemaan ja kokemaan vastaavia hetkia.
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Kuva 10. Otos @visithameenlinna-tilin kuvavirrasta. (Instagram 2016.)

VisitHameenlinnan Instagram-sisallon (Kuva 10) visuaalisuudessa on vertailuun valituista
tileista eniten parantamisen varaa. Laajasti vaihtelevien aiheiden myota kokonaisvaiku-
telma on pirstaleinen eika kuvien katsojalle oikein selvia, mista tilissa on kyse. Visuaalisen
toteutuksen arkisen dokumentaarinen tyyli ei mydskaan nosta julkaisujen aiheita esiin kiin-
nostavalla tavalla. Brandin visuaalisen identiteetin elementtien (esimerkiksi valko-oranssi
raidoitus) sisallyttaminen kuviin on sinadllaan hyva idea, mutta sen toteutuksen tulisi olla
huomattavasti sujuvampaa toimiakseen toivotulla tavalla. Nyt tilin julkaisut jakautuvat liian
mainosmaiselta vaikuttaviin seka tylsahkoihin ja heikosti toteutettuihin kuviin. Visuaalisen
ilmeen yhtenaisyytta voisi kehittaé esimerkiksi ottamalla kayttéon muutaman saannolli-
sesti sovellettavan Instagram-filtterin ja kiinnittdmalla muutenkin huomiota kuvien sommit-
teluun ja selkeyteen. Kokonaisvaikutelmaa voisi kehittaa huomattavasti paremmaksi pie-

nillakin huolellisuutta ja harkintaa lisdavilla teoilla.
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Kuva 11. Otos @visitporvoo-tilin kuvavirrasta. (Instagram 2016.)

Otos toimeksiantaja VisitPorvoon tilista (Kuva 11) osoittaa seka hyvia piirteita etta kehitys-
kohteita sisallén visuaalisuuden osalta. Moni kuva viestii valoisaa, varikasta ja hyvaa tun-
nelmaa, ja etenkin juuri julkaisun valoisuus on usein tarke& huomion kiinnittaja In-
stagramissa. Toisaalta visuaalisissa ratkaisuissa seka kuvausaiheiden selkeydessa on
parantamisen varaa. Olisi suotavaa, etta jokaisessa julkaisussa toteutuisi yksi kantava
aihe. Lisédksi, etenkin helposti arkiselta vaikuttavien aiheiden tapauksessa, kuvakulman ja
sommittelun merkitys korostuu, kun siséallén halutaan olevan kiinnostavaa ja sitouttavaa.
Sisalt6 heijastelee vain osittain lupausta tunnelmallisten hetkien kaupungista. Julkaisuissa
on kuitenkin hyddynnetty Porvoolle yksildllisia ndkymia ja erottavia tekijoita, mikéa on hyva
asia brandin vahvistamisen kannalta. My6s Porvoon tilin johdonmukaisuutta kasvattaisi
jalkikasittelyn yhtenaistaminen esimerkiksi muutamaan eri filtteriin keskittymalla. Paikan

monipuolinen luonne nousee kuitenkin hyvin esiin eri aihevalinnoista.
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Kuvioon 13 on koottu tarkasteltuihin 30 julkaisuun perustuva sitoutumisten keskiarvo tyk-
kaysten ja kommenttien osalta. Vertaamalla lukuja Taulukoihin 1 ja 2 ndhdaan, etta sitou-
tumisten maaraan vaikuttaa tilin suosion ja koon ohella mygs aihealueiden valinta. Erityi-
sesti julkaisut, joiden aihe oli epaselva tai nakyvasti brandatty, erottuivat muiden joukosta
alhaisilla sitoutumisluvuillaan. Nain ollen myds téllaista siséltéa suosivan tilin, tdssa ta-

pauksessa etenkin @visithameenlinna, on vaikeampi kasvaa ja menestya Instagramissa.

04224 tykkaysta 2296 tykkaysta 627 tykkaysta
*25 kommenttla 11 kommenttla o5 kommenttla

m wﬁ’ m
*346 tykkaysta *32 tykkaysta 0132 tykkaysta
*3 kommenttia 0 kommenttia 1 kommentti

VisitPorvoo

Kuvio 13. Keskimaarainen julkaisuun sitoutuminen. (Instagram 2016.)

Seuraavaksi on tarkasteltu tilin toteuttamia kaytantoja hashtagien, kuvatekstien seka si-
jaintitiedon osalta (Taulukko 3). Kuten luvuissa 4.3 ja 4.4. todettiin, naméa ovat In-
stagramissa hyvia keinoja yleison sitoutumisen ja tilin kasvattamisessa, mutta my6s kau-
pungin brandin vahvistamisessa. Kaikki vertailun tilit kayttavat saannollisesti yhdesta kol-
meen paikkasidonnaista hashtagia, mutta muuten aihetunnisteiden kayttssa on suuriakin
eroja. Tukholman tili on tdsséd suhteessa saastelidin, silla se kayttaa lahes pelkéstaan vi-
sitstockholm-hashtagia. Muut tilien kayttamat aihetunnisteet liittyvat julkaisujen aiheisiin, ja
niilla pyritaan nain tavoittamaan laajempi yleisd. Ainoastaan VisitTurun tililla hashtagit kir-
joitettiin julkaisun kommenttiin, mik& on taysin kayttokelpoinen menetelma silloin, kun

hashtageja on monta eika niiden haluta herattéavan liiallista huomiota kuvan yhteydessa.

Sijaintitiedon lisaamisesta Tukholman tili ottaa suurimman hyddyn irti kayttamalla saannol-
lisesti tarkkoja sijainteja esimerkiksi tiettyyn ravintolaan tai kaupunginosaan liittyen. Myds
Helsinki, Turku ja Oulu hyddyntavat paaosin sijaintitietoa, vaikkakin pienempiin kaupun-
keihin siirryttaessa tama tarkoittaa usein vain kaupungin nimen kayttéa. Hameenlinnan ja
Porvoon tileissa sijainnin kayttéon tulisi kiinnittda huomiota, silla luvussa 4.3 sen todettiin

kasvattavan yleison sitoutumista merkittavasti.
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Kuvatekstien kaytdssa on niin ikéd&n eroja. Eniten joukosta erottuu jalleen VisitStockholm,
jonka julkaisuissa on usein kattava, noin kymmenen rivin mittainen teksti. Huono puoli pit-
k&ssa tekstisséa on se, ettei siitd nay koko viestia avaamatta kuin alku. Tukholman tilissa
kuvatekstit on kuitenkin kirjoitettu erittdin puhuttelevaan savyyn ja ne tarjoavat arvokasta
lisatietoa julkaisujen aiheista, joten moni kayttaja todennakdisesti jaksaa avata ja lukea
tekstit kokonaisuudessaan. Lisaksi teksteihin on merkitty ahkerasti muita kayttajatileja,
mik& osaltaan kasvattaa julkaisun sitouttavuutta. Muut tilit kayttavat enimmakseen varsin
lyhyité teksteja julkaisujen saatteena, eivatkd ne nain ollen hyddynna taysin kuvatekstin

potentiaalia.

Taulukko 3. Tilien toteuttamia kaytantoja. (Instagram 2016.)

Kaytannot Hashtagit Sijaintitieto Kuvateksti

o Lahes pelkastaan Informatiivinen, puhutte-
VisitStockholm - Valtaosassa, tarkka . .
#visitstockholm leva, hyvantuulinen

Useimmiten #myhelsinki

VisitHelsinki (my0s #visithelsinki) ja Valtaosassa Lyhyt, tervehdysmdinen,

1-3 kuvaan littyvaa call-to-action
10-15 kpl kommenttina,
" P . I. Valtaosassa, Lyhyt, tervehdysmainen,
VISR Aurku, #visitturku ja kaupunkitasolla kuvaava
#kissmyturku kaikissa P
#oulu, #visitoulu, #fin- o u .
. L . Kaikissa, yleensa Vain muutama kuvaava
VisitOulu land, #visitfinland ja n. 10 ;
kaupunkitasolla sana

kuvaan liittyvaa

Yleisia #hameenlinna,
#ihanlahelld ja #visit-
hameenlinna. Keskiméaa-
rin 3-5 kpl

Lyhyt, keskittyy usein

Ei kaytetty tapahtumaan

VisitHameenlinna

Yleisin #porvoo, myds
VisitPorvoo #visitporvoo. Vaihtele- Harvoin
vasti, usein 3-5 kpl

Vaihtelee paljon lyhyesta
informatiiviseen

Viimeisena vertailun tileistd on analysoitu muun brandayksen toteutumista ja muotoa niin
profiilisivulla kuin osana julkaisuja. Kuvioissa 12 ja 13 nahdyt tilien profiilikuvat ovat yksi
nakyvimmista tavoista brandata tili. Kuva nakyy yleisolle profiilisivun lisdksi jokaisen julkai-
sun yhteydessa, minka vuoksi kuvan tulee olla brandin visuaalisen identiteetin mukainen
ja selkeasti paikkaan yhdistettavissa. Kaikki kaupungit Porvoota lukuun ottamatta kaytta-
vat profiilikuvassaan logoa tai muuta graafista elementtia, joka viittaa kaupunkiin ja sen

brandiin (Tukholman tapauksessa kytkds ei ole selked, mikali ei tunnista logoa). Porvoon
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kuva vanhasta kaupungista viestii tietynlaista tunnelmaa, mutta kuvan liittyminen juuri Por-

vooseen ei ole selva, eika se taten tayta tehtdvaansa parhaimmalla mahdollisella tavalla.

Profiilin esittelysséa (Kuva 12) jokainen kaupunki esittelee tilinsa hieman eri tavalla, mutta
pohjimmiltaan osion kayttd on yhtendista. Useimmissa tapauksissa nostetaan esiin tilin
tarkoitus ja virallinen luonne. Kaikki esittelevat oman paikkakohtaisen hashtaginsa ja Hel-
sinki, Oulu sekd Hameenlinna myds rohkaisevat kayttamaan naita vastaanottajan omissa
julkaisuissa. Kaikki kaupungit ovat lisdnneet esittelyyn linkin omalle kotisivulleen, mika on
hyva tapa vahvistaa brandia ja aiheuttaa liikkennetté paikkaan, josta saa lisatietoa kysei-
sestad kaupungista. Osa kaupungeista kertoo my6s toimipisteensa osoitteen, josta matkai-

lijat voivat tarvittaessa hakea turisti-infoa.

Visit Stockholm Visit Helsinki

The official tourism organisation of the capital
region of Finland. To get featured: share your stories
#myhelsinki #helsinkisecret #visithelsinki #

Spreading our love for Stockholm. Official Instagram
account for Visit Stockholm. #visitstockholm

www.visitstockholm.com _
www.myhelsinki.fi

Pohjoisesplanadi 19, Helsinki 00100

Visit Turku VisitOulu
#KissMyTurku! Take a look why you should #travel Official profile of VisitOulu, Finland. Remember to
to #Turku #Finland! add @visitoulu and #visitoulu and you might get

featured! Welcome to follow and visit Qulu region!

www.visitturku.fi

Aurakatu 2, Turku, Finland 20100 www.visitoulu.fi
Torikatu 10, Oulu, Finland 90100

Viestinta Hameenlinna Visit Porvoo

Official account of Visit Hdmeenlinna. Tag Porvoo - city of charming moments.

#visithameenlinna, #visithdmeenlinna or = #visitporvoo

#hdmeenlinna to give us permission to repost your Facebook: Visit Porvoo

photos. Snapchat: VisitPorvooKesa
Vkontakte: Porvoo_Finland

visithameenlinna.fi/ WeChat: VisitPorvoo

www.visitporvoo.fi

Kuva 12. Instagram-tilien profiilisivun esittely eli bio. (Instagram 2016.)

Itse julkaisuissa brandielementteja esiintyy tarkastelujaksolla vain Hameenlinnan ja Por-
voon tileissa. VisitHameenlinnan tilissa brandays on osin voimakasta ja Instagramiin liian-
kin paallekayvaa. Kuten luvussa 4.3 todettiin, sisallon ei tulisi olla lian mainosmaista vaan
sulautua muun yleis6n kuluttaman viihteen sekaan. Suurimmaksi osaksi tilien julkaisuissa
toteutuva brandays tapahtuu esittdmalla kaupungin todellisuutta, minké todettiin olevan
paikkabrandayksen perustehtava luvussa 3. Parhaiten tdssa onnistuu Tukholma, jonka
julkaisuihin siséltyy todellisuuden liséksi elamyksellisyytta seka paikan yksilollinen luonne.

Muissa tileissa julkaisujen luoma kasitys paikasta jad enemman tai vahemman haja-
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naiseksi, erityisesti aiherajausten puutteellisuuden tai heikohkon toteutuksen takia. Erityis-
tapauksena ndista esittaytyy VisitOulu, jonka tilissa toteutuu elamyksellisyys ja yhtenai-
syys. Silti luontoaiheisiin keskittyvan sisallon, niin huoliteltua kuin se onkin, voi katsoa ole-
van etaalla tietyn kaupungin brandayksesta. Tili ndyttaytyy enemmankin luontogalleriana,

jonka kuvat voisivat olla lahes mista tahansa osasta Suomea.

Jokaisella tililla on sisallén osalta kehittymisen varaa oman differoivan todellisuutensa
seké luonteensa esiin tuomisessa. Suuremmat kaupungit voisivat keskittya tiivimmin esi-
merkiksi tunnettuihin nahtavyyksiin, joita paikkoihin matkustetaan katsomaan ja koke-
maan. Pienemmilla kaupungeilla tallaisia vetonauloja on luonnollisesti vdhemman, mutta
lukua 3.3 mukaillen kaupungin vetovoimaisimmat tekijat tulisi joka tapauksessa valita ja

niiden viestimiseen Kiinnittaa erityista huomiota.

5.3 Yhteenveto

Sisalldnanalyysissé on tdhdn mennessa nahty, ettd itsedén brandaavien kaupunkien toi-
minnassa Instagramissa on joitakin yhteisia piirteita, mutta paikoin tilit eroavat toisistaan
selvasti. Tata selittavat luonnollisesti tilien yllapidon erilaiset lahtékohdat varsinkin kay-
tossa olevien resurssien suhteen, mutta myds erot kaupunkien strategioissa, joiden osalta
tassa opinnaytetydssa on rajauksen vuoksi kasitelty vain VisitPorvoota. Eroja synnyttaa
varmasti myds aiemmin tydssa havaittu brandayksen ja erityisesti kaupunkibrandayksen
hailyva luonne, jota saatetaan eri tahoilla [&hestya varsin eri painotuksin. Seuraavissa
kappaleissa nostetaan esiin benchmarkingin tuloksena selvinneita tekijoita, joihin kaupun-

gin brandayksessa Instagramissa tulisi kiinnittd& huomiota, tai joita tulisi valttaa.

Taulukosta 1 nahtiin, etta julkaisutiheys eli toisin sanoen tilin aktiivisuus vaikuttaa seu-
raajamaaran kasvuun, ja nain ollen korkealla aktiivisuudella on mahdollista tavoittaa yha
enemman ja uusia potentiaalisia matkailijoita. Tavoitetilassa sisaltéa julkaistaan saannolli-
sin valiajoin vuodenajasta riippumatta. lhanteellinen julkaisutiheys riippuu kaupungin
koosta ja kaytettavista resursseista, mutta voidaan katsoa, ettd vahintaan 3-5 julkaisun
viikkotahti on tavoittelemisen arvoinen, mikali paikasta halutaan viestia elavaista ja rele-

vanttia mielikuvaa.

On myds olennaista, etté tili osoittaa aktiivisuutta seuraamalla muita kayttgjia ja hyddyntaa
Instagramin sosiaalisia piirteita tykkaysten sekd kommenttien muodossa. Instagram on
loppujen lopuksi sosiaalinen media, ja erityisesti bréandeilla on mahdollisuus vahvistaa nii-
hin liitettavid positiivisia mielikuvia harrastamalla sosiaalista kanssakaymista muiden kayt-

tajatilien kanssa. Yksityisten tilien julkaisuista tykkdaminen ja saatuihin kommentteihin
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vastaaminen nostavat yleison arvostusta brandia kohtaan. Paikallisten brandien kanssa
kaupungin kannattaa tehda yhteisty6ta esimerkiksi merkitsemalla tilin tunnuksen kyseista

bréndia (esimerkiksi ravintolaa) kasittelevan julkaisun yhteyteen.

Julkaisujen aiherajausten perusteena tulisi olla kaupungin strategiassa asetetut raamit.
Lahtokohtaisesti julkaisujen hajauttaminen useampaan eri aihepiiriin on hyvd menetelma
kaupungin ja kaupunkibrandin moniulotteisen luonteen vuoksi. Tarkeinté on, etta julkai-
sulla on selkeé aihe ja ettd tdma aihe tarjoaa jonkinlaista arvoa vastaanottajalle, valittyipa
se informaation tai elamyksen muodossa. Aiheettomat ja epéselvat julkaisut voivat sekoit-
taa tilin muodostamia mielikuvia kaupungista tai estéda niiden syntymisen. Aiheissa on
olennaista keskittya juuri kyseiselle paikalle ominaisiin tekijoihin, silla loppujen lopuksi

brandin ja paikan tehtava on erottua muista omalla yksil6llisella luonteellaan.

Vertailuanalyysin tilien visuaalisuuden arvioinnista housee vahvasti esiin seka yksittaisten
julkaisujen etta kokonaisuuden merkitys. Yksittaisen julkaisun tasolla suurin vaikutus on
valoisuudella, sommittelulla ja kuvakulmalla seka varimaailmalla. Kun naihin kiinnitetaan
huomiota, voi arkisestakin aiheesta saada kiinnostavan, mutta huonosti toteutettuna ne
pilaavat julkaisun tai vahintad&nkin tekevat siité harkitsemattoman oloisen, mika ei auta ke-
hittAmaan positiivista imagoa. Kokonaisuuden kannalta merkittavintd on yhtenaisyys seka
kuvateknisessé laadussa etté julkaisujen visuaalisessa ilmeesséa. Hyvan esimerkin tasta
tarjoaa VisitStockholmin tili, jonka otoksessa (Kuva 6) hahdaan vahvaa yhtenaisyytta ku-
vien varimaailman ja tyylin osalta. Huomataan mygs, ettd taméan toteutumiseksi materiaa-
lin ei tarvitse olla ammattitasoista. Jalkikasittelya on kuitenkin syyta tehda, ja tdhéan In-

stagram tarjoaa yksinkertaiset sek& useimmissa tapauksissa taysin riittavat tyokalut.

Sitoutumisen tavoittelussa on tarkeaa ottaa huomioon luvussa 4.3 esitetyt tehokkaan In-
stagram-sisallon ominaisuudet. Erityiseen asemaan naista nousevat visuaalisuuden ana-
lysoinnin perusteella sisallén johdonmukaisuus seka kyky luoda arvoa sisallén kuluttajalle.
Kun sisaltd koetaan arvoa lisddvana, siihen halutaan reagoida, jolloin sitoutumisaste kas-

vaa ja brandin imago kehittyy positiivisemmaksi.

Sitoutumista julkaisuihin voidaan kasvattaa myds hyddyntamalla hashtageja, sijaintitietoa
ja kuvatekstia. Analyysin perusteella kaupungit kayttavat keskimaarin yhdesta kolmeen
paikkasidonnaista aihetunnistetta. Kaupunkikohtaisen hashtagin kaytté on suotavaa pai-
kan tai brandin nimen nakyvyyden kasvattamiseksi. Taméa myd6s rohkaisee yleista kaytta-
mMaan samaa tunnistetta, mikéa saattaa poikia hyvaa jaettavaa sisalt6d kaupungin tilin ulko-

puolelta. Muiden, lahinna kuvan aiheeseen liittyvien hashtagien kayton tulee olla harkittua
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ja perusteltua. Jos on aiheellista kayttdd useaa hashtagia, voi olla hyva kaytanto kirjoittaa

ne kuvan kommenttiin, sekaisen ja epatoivoisen vaikutelman valttdmiseksi.

Sijaintitiedon kayttaminen on aiheellista jokaisen julkaisun kohdalla. Mikali kyseesséa on
kaupungin sisalla sijaitseva paikka, jonka nimella nahdaan olevan arvoa matkailuimagon
muodostamisessa, voidaan kayttaa tarkkaa sijaintia, kuten Linnanmaki, Helsingin tuomio-
kirkko tai Vanha Porvoo. Pienten kaupunkien tapauksessa kaupunkitason sijainnin kaytta-
minen on usein riittdva vaihtoehto, silla kaupunginosien tai yksittaisten paikkojen nimilla ei
monessa tapauksessa ole potentiaalisille matkailijoille suurta merkitysta. Tarkan sijainnin
kayttamisesta ei kuitenkaan ole haittaa, kunhan merkitty sijainti on I6ydettavissa kartalta,

ja siita kay ilmi myds kaupungin nimi.

Kuvatekstilla voidaan luoda paljon lisdarvoa ja merkitysta itse julkaisulle, ja tata mahdolli-
suutta tulisi hyodyntaa jatkuvasti. Tarkeda kuvatekstin muotoilussa on sen puhuttelevuus;
tekstityylin ja 4dnensavyn tulee sopia brandiin, olla helposti ymmarrettava ja mielenkiintoi-
nen. Pelkastdén toteavaa tekstia on syyta valttaa ja luoda ennemmin tekstin avulla tarina
julkaisun ymparille tai tarjota arvokasta lisétietoa. Hyvan kuvatekstin avulla myés julkaisun
aihe selkeytyy vastaanottajalle. Kysymysten ja kehotusten kayttd kuvatekstissé on ajoit-
tain suotavaa, kunhan ne eivat ole lilan paéllekayvia. Tekstin tehokkuus ei maarity sen pi-

tuuden, vaan pikemminkin sisallon mukaan.

Instagramissa profiilisivu on tilin ndyteikkuna, jonka tulisi antaa selke& kuva sen tarkoituk-
sesta ja tdssa tapauksessa kyseessa olevasta brandista. Selkeyden vuoksi profiilikuvassa
on hyva kayttdd brandin logoa tai muuta elementtid, joka edustaa paikan visuaalista iden-
titeettia. Myos valokuvan kaytté on mahdollista, mikali sen aihe on paikalle erityisen tun-

nusomainen, esimerkiksi kuva Helsingin tuomiokirkosta. Profiilikuva saa nakyvyytta palve-

lun useissa eri tilanteissa, joten sen potentiaali brandin vahvistamisessa on merkittava.

Esittelyssa eli biossa tilin nimeksi on hyva valita organisaation eli kaytanndssa matkailu-
brandin nimi ja kertoa, etta kyseessa on virallinen toimija. Muuten teksti maarittyy pitkalti
tavoitellun vaikutelman mukaan. Sen tulisi kuitenkin viestia paikan identiteettia, joten esi-
merkiksi tunnuslauseen kayttdminen on suotavaa. Nettisivun osoitteen liittdminen profiiliin
on ehdoton lis4, jolla yleisotlle tarjotaan lisdtietoa paikasta ja aiheutetaan liikennetta eri
markkinointialustojen vdlille. Myds muiden sosiaalisten tunnusten lisddminen ajaa tata

asiaa, mutta niiden kaytossa tulee kayttaa harkintaa.

Sisallon osalta kaupungin brandi rakentuu Instagramissa etenkin aiherajausten ja visuaali-

suuden yhteisvaikutuksesta. My6s laatuvaikutelmalla ja yhtenéisyydella on suuri vaikutus
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kaupungista tilin valityksella muodostuviin mielikuviin. Visuaalisten brandielementtien ku-
ten logojen kayttamista sisallosséa on syyta valttaa, ellei niitd saada sisallytettya julkaisuun
luonnollisella ja hienovaraisella tavalla. Kaupungin brandaaminen Instagramissa ei poh-
jimmiltaan eroa muista markkinointikanavista, vaan myos téassa tapauksessa valintojen tu-
lee perustua brandin identiteettiin — niihin arvoihin, joita brandi edustaa seka mielikuviin,
joita siihen halutaan liitettavan. Kuvioon 14 on koottu lopulliseen ohjeistoon benchmarkin-

gin perusteella valikoituja aihealueita seka niiden merkitys kaupungin ja tilin brandayksen

kannalta.

Julkaisutahti Aihelinjaukset Visuaaliset linjaukset
- Identiteetin viestiminen ja Identiteetin viestiminen
Yhteys tilin kasvuun . . .
kaupungin imagon ja yhtenaisyys- seka

ja uskottavuuteen muokkaaminen laatuvaikutelma

Kuvatekstien kaytto Hashtagien kaytto Profiilin muotoilu

Lisaarvon luominen Yleison laajentaminen ja Tilin brandays ja
ja yleison sitouttaminen brandin viestiminen lisdinformaatio

Sosiaalisuus Muut kdytannot

Nakyvyyden Tilin brandays ja
kasvattaminen ja johdonmukaisuuden
persoonan viestiminen kasvattaminen

Kuvio 14. Yhteenveto ohjeiston aihealueista ja niiden merkityksesta brandayksessa.
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6 Suunnitelmasta valmiiseen produktiin

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetyon produktin eli Instagram-ohjeiston syntymisen
eri vaiheita suunnittelusta lopullisen rakenteen muotoiluun. Liséksi arvioidaan ja perustel-

laan produktin siséltoon liittyvid valintoja ja peilataan niita tutkittuun teoriaan.

6.1 Ohjeiston suunnittelu ja toteutus

Instagram-ohjeiston suunnittelun taustalla on ollut ennen kaikkea opinnaytetytn tavoite-
asetanta; produktin tarkoituksena on kaytanndllisten ohjeiden my6ta auttaa kehittamaan
@visitporvoo-tilia seka edesauttaa sen kasvua Instagramissa. Nain mahdollistetaan myds

tilin yllapitdmisen yksinkertaistuminen ja Porvoon matkailubrandin vahvistuminen.

Produktin alkuperainen rakennehahmotelma (Liite 3) luotiin opinnaytetyoprosessin alku-
vaiheessa, samoihin aikoihin toimeksiantosopimuksen tekemisen kanssa. Tama alustava
suunnitelma on asettanut rajauksia tydssa tutkittaviin aihekokonaisuuksiin sek& ohjannut
tyon kulkua lopullista pagmaaréaénsa kohti. Tyon edetessa lopulliseen produktiin kohdistu-
vat tarpeet ovat muovautuneet sen mukaan, mitka tekijat on koettu aiheen ja tavoitteiden
kannalta merkittavimmiksi. Tama on aiheuttanut ohjeiston rakenteeseen ja sisaltéon joita-
kin muutoksia, mutta paéosin lopputulos vastaa alkuperaista suunnitelmaa. Suurin vaiku-
tus lopullisen produktin sisaltddn oli kaupunkibréndien teorian tutkimuksella luvussa 3
seka benchmarkingilla ja sen tuloksilla luvussa 5. Naissa osioissa tuli esiin sellaisia nako-
kulmia, joista ty6n tekijalla ei viela suunnitteluvaiheessa ollut tarkkaa kasitysta, ja jotka oli-

vat arvokkaita produktin ja koko opinnaytetyén aiheen kannalta.

Ohjeiston toteutus tapahtui opinnaytetyon loppupuolella, teoriaosuuden seka aineistonke-
ruun ja analyysin jalkeen. Nain pyrittiin varmistamaan oikeat aihevalinnat seka sisallon tar-
joama arvo toimeksiantajalle. Produktin aiheet ja siséltd perustuvat luvussa 5 tehtyyn si-
salléonanalyysin yhteenvetoon, jossa on nostettu esiin tdrkeimmat huomiot kaupunkien In-
stagram-kayttaytymisesta. Nailla tekijoilla on koettu olevan suurin vaikutus kaupunkibran-

din yhtenaisyyteen, visuaalisuuteen ja ndin my6s vetovoimaisuuteen Instagramissa.

Opinnaytetyon lopullisen produktin (Liite 4) siséltd ottaa karkeasti jaettuna kantaa kol-
meen aihealueeseen, jotka ovat Instagram-sisallon aiherajaukset, visuaalisuus sekd muut
brandayksen keinot. Jokaisen ohjeistoon paatyneen otsikon taustalla on brandin kehitta-
miseen tahtaava nakokulma. Tama on varmistettu opinnaytetyon rakenteen avulla, jossa
keskustelu etenee brandikasitteista kaupunkibrandeihin ja Instagramiin seka lopulta nai-

den kokonaisuuksien soveltamiseen. Ohjeiston sisaltd jattaa likkumavaraa tilin yllapitoon
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erityisesti siksi, ettd tytn rajauksen vuoksi ohjeisto on rajattu kasittelemé&éan vain kaupun-

gin brandayksen kannalta keskeisimpia ja ndkyvimpia osia. Ohjeiston rakenne on esitetty

Kuviossa 15.
Johdanto Kuvatekstin kaytto
Instagram lyhyesti Julkaisutahti
VisitPorvoo-tilin strategiasta Sosiaalisuus
Instagram-profiili Muita kaytantoja
Aihelinjaukset Tarkastuslista
Visuaaliset linjaukset Mallijulkaisu

Hashtagien kaytto

Kuvio 15. Instagram-ohjeiston siséllysluettelo.

Tyon tekijan muodostama ohjeiston siséltd on viimeistelty yhteistydssa toimeksiantajan
kanssa. Nain on pyritty maksimoimaan toimeksiantajan produktista saama hyo6ty seka si-
toutuminen ohjeistoon. Tekijan ja toimeksiantajan diskurssin merkitysté korostaa myds se,
etta VisitPorvoon Instagram-tilié varten ei ole olemassa varsinaista strategiaa. Taten valin-
nat eivat perustu ennalta asetettuihin tavoitteisiin, vaan opinnaytetyon sisaltoon ja tutki-

muksesta tehtyihin johtopaatoksiin.

6.2 Ohjeiston arviointi ja yhteys teoriaan

Kuten edella mainittiin, opinnaytetyon produkti ei edusta Instagram-strategiaa sen varsi-
naisessa merkityksessa. Produkti on ohjeellinen kokonaisuus siita, miten VisitPorvoo voi
teoriaan ja benchmarkingiin perustuen kehittaa tilia ja sitd kautta kaupungin matkailubran-
dia Instagramissa. Voidaan katsoa, etta Instagram-ohjeisto tayttaa tehtavansa kaytannol-
listen toimintaohjeiden seka linjausten tarjoamisessa. Opinnaytetydssa on tehty havaintoja
muun muassa siita, millaiset asiat tekevat kaupunkibrandin tilista hyvan ja millaisia asioita
etenkin sisallossa tulisi valttdd. Naita tekijoita on koottu ohjeistoon selkeéksi kokonaisuu-

deksi, joka kattaa useita yksityiskohtaisia ja laajempia aiheita.
Koska ohjeiston perustana ei ole eheé strategia Instagramin hyddyntamiseen, on sisallon

linkittyminen tutkittuun teoriaan ensiarvoisen tarkeda. Brandin teoriaan pohjautuen ohjeis-

tossa korostuu identiteetin merkitys kaiken viestinnan ja muun toiminnan taustalla. Taman
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toteutumista edesauttavat erityisesti Instagram-sisallén aihevalinnat, mutta myos brandin
valittyminen muiden toimintojen kautta. Jatkuvan erottautumisen ja arvon luomisen myoéta
VisitPorvoon brandipddomaa voidaan kasvattaa, jolloin tilin ja siten kaupungin asema
matkakohteena vahvistuu entisestdan. Instagram-tilin sisalt6 esittaytyy osana bréandin vi-
suaalista identiteettid, joka on teorian mukaan nakyva keino vaikuttaa yleisdssa muodos-
tuvaan imagoon. Visuaalisen identiteetin yhtendisyys asettaa edellytyksia etenkin julkaisu-

jen visuaalisuudelle mutta myds esimerkiksi tilin profiilikuvan valinnalle.

Kaupunkibréandin erityisen luonteen vuoksi Instagram-tilin tulee viestia Porvoosta moni-
ulotteisena todellisuutena, josta korostetaan paikan yksil6llisia tekijéita. Monitahoisuus ai-
heuttaa useissa tilanteessa vaikeuksia kaupungin brandaamisen kannalta. Tassa tapauk-
sessa voidaan kuitenkin keskittya kaupungin yksityistd matkailua edistavaan VisitPorvoo-
alabrandiin, joten ohjeistolla on selkea kehityskohde. Taten esimerkiksi ohjeiston aihelin-
jauksissa keskitytadn juuri matkailuimagon kannalta oleellisiin teemoihin, aiemmin kasitel-
tya "turistin katsetta” silmalla pitden. Ohjeiston padméarana ei ole VisitPorvoon uudelleen-
brandays, vaan pikemminkin nykyisen imagon kiillottaminen identiteetin viestimiseen ja

yhtenaisyyteen keskittymalla.

Ohijeiston sisallossa korostuu myds Instagramin luonne sosiaalisena mediana. Palvelu tar-
joaa hyvan alustan bréndin identiteetin viestimiseen ja mielikuvien muodostamiseen. Oh-
jeistossa sisallon [&htokohtana on arvon luominen yleisdlle eikd brandin myyminen. Te-
hokkaan sisallén edellytyksid mukaillen ohjeistossa otetaan huomioon myds yhtendisyys
niin visuaalisuuden kuin erilaisten kaytanttjen osalta. Brandays on edelleen, myds sosiaa-
lisessa mediassa, pitkdjanteinen prosessi, jolla voidaan saavuttaa haluttuja tuloksia vain
jatkuvan ja johdonmukaisen toiminnan kautta. Kaikki kolme teoriaosuuden kokonaisuutta
(brandi, kaupunkibréandi ja Instagram) tuovat nain oman lisédnsa ohjeiston kokonaisuuteen.
Kuten opinnaytetydssa muutenkin, on naiden aiheiden soveltamisessa taytynyt tehda ra-

jauksia, jotta ohjeistosta on saatu kompakti ja helposti hyddynnettava kokonaisuus.

Vaikka ohjeisto tarjoaa kayttokelpoisia tykaluja tilin ja brandin kehittamiseen, on sen arvi-
ointi valittomasti valmistumisen jalkeen kuitenkin osittain ongelmallista, silla viela tassa
vaiheessa ei voida nahda millaista kehitysta sen avulla on saatu aikaan. Ohjeiston seka
ylipdataan brandayksen pitkajanteisen luonteen vuoksi lopulliset johtopéattkset ohjeiston
arvosta toimeksiantajalle voidaan tehdé vasta tulevaisuudessa. Taman edellytyksena on
myds se, etta toimeksiantaja ottaa ohjeiston kayttéon ja sitoutuu noudattamaan seka tar-

vittaessa kehittaméaan sita.
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7 Pohdinta

Opinnaytety6 edellyttda monipuolisena projektina tekijaltaan suunnitelmallisuutta seka
vahvaa sitoutumista. Tutkittavan aiheen rajaukseen ja esittamisen rakenteeseen tulee
kiinnittda erityisesti huomiota, jotta kokonaisuudesta muodostuu johdonmukainen. Suun-
nitteluvaihe onkin aihevalinnan jalkeen merkittavin osa tyon alkuun saattamisessa. Hyva
suunnitelma sujuvoittaa tyon edistymista kaikissa myéhemmissa vaiheissa, vaikka muu-

toksia jouduttaisiinkin tekeméaan.

Taman opinnaytetyon alustava suunnittelu kéynnistyi vuoden 2016 kevaalla, jolloin aloin
harkita erilaisia toteuttamisen vaihtoehtoja. Ajan kuluessa pinnalla pysyivat bréandeihin ja
visuaalisuuteen liittyvat aiheet, joiden tutkimisen motivaatio kumpuaa omista kiinnostuk-
senkohteistani seka koulutusohjelman suuntauksesta. Valitsin toteutustavaksi toiminnalli-
sen opinnaytetyon, silla halusin, etté projektista jaa konkreettinen jalki, jolla on selkeéa kay-

tannon tarkoitus.

Aihevalintaan ja sen rajaukseen ohjasivat omien sek& koulutuksen tarjoamien valmiuksien
lisdksi mahdollisuus kasvattaa jo ennestaan arvostettuna matkakohteena pidetyn Porvoon
vetovoimaa. Kaupungin pienesta koosta huolimatta siihen liittyy lukuisia ammennettavia
aiheita ja inspiroivia piirteita. Toimeksianto syntyi omasta aloitteestani, joten tdman innos-
tuksen viestiminen hyvan alustavan suunnitelman muodossa oli tarkeaa esittaessani yh-

teistydehdotuksen VisitPorvoo-brandin edustajille.

Toimeksiantosopimuksen laatimisen jalkeen alkoi tyon rakenteen suunnitteluprosessi,
jossa asetettiin tyon rajaukset esimerkiksi alustavan siséllysluettelon avulla. Rakenteen
hahmottelun perusteella selvisi, misté osioista tytn viitekehys muodostuu ja millaisia teo-
reettisia kokonaisuuksia tydsséa kasitelladn. Teorian kasittelemisen jalkeen tydssa siirryttiin
empiiriseen osaan, johon kuului tarkeimp&nad benchmarking ja sen tulosten analysointi.
Lopuksi, teoriaa ja empiirista tietoa peilaamalla, muodostettiin opinnaytetyon produkti
seka pohdittiin esimerkiksi tydn tavoitteiden tayttymista. Kuviossa 16 on esitetty opinnay-

tetyoprosessin eteneminen yksinkertaistettuna.

Tekijana olen tyytyvainen prosessin sujuvuuteen ja nopeatempoiseen toteutukseen. Edis-
tymista edesauttoivat seminaarit seka henkilokohtaiset tapaamiset tyon ohjaajan kanssa.
Naista tilanteista sain motivoivaa vahvistusta sille, ettéa tyo etenee oikeaan suuntaan,

mutta myds arvokkaita ulkopuolisia ndkemyksia tyon kehityskohteista.
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Kuvio 16. Opinnaytetyoprosessin eteneminen.

My6s yhteydenpito toimeksiantajaan sujui moitteettomasti. Otimme yhteisissa tapaamisis-
samme huomioon kummankin osapuolen odotukset ja toiveet, joiden kautta varmistimme
lopputuloksen hyodyllisyyden toimeksiantajalle ja projektin mielekkyyden itselleni. Liséksi

sain toimeksiantajalta kayttooni korvaamatonta tietoa Porvoon matkailubrandista.

Prosessin suurimmat haasteet aiheutuivat tyon rajauksesta. Teoriaosuudessa oli valtta-
matonta jattaa mielenkiintoisiakin aihekokonaisuuksia keskustelun ulkopuolelle. Produktin
ja tyon tavoitteiden kannalta merkittavimpien aiheiden valitseminen tapahtui melko luon-
nollisesti, mutta ndiden kasittelyn tarkkuudessa jouduin tekeméaan jatkuvaa arviointia. Toi-
sena haasteena esittaytyi benchmarking ja sen tulosten esittdminen, koska minulla ei ollut
aiempaa kokemusta vastaavan vertailuanalyysin toteuttamisesta. Etenkin tulosten analy-
soinnissa oli aarimmaisen tarkeaa keskittya yksityiskohtiin mutta sailyttaa samalla selkea

kokonaiskuva, jotta menetelman anti voitaisiin hyddyntaa lopullisessa ohjeistossa.

Haasteen prosessin loppupuolella tarjosi myos produktin sisallén muotoilu. Tama johtui
lahinna siita, ettei ohjeiston linjauksia voitu perustaa olemassa olevaan Instagram-strate-
giaan tai tavoitteisiin. Taten nain parhaaksi ottaa sisallon muotoilussa huomioon omien
johtopaatosteni lisdksi myos toimeksiantajan nakemykset. Ohjeiston linjaukset jattavat

tarkkojen tavoitteiden puutteesta johtuen liikkumavaraa tilin yllapitgjille.

Vaikka kyseessé on toiminnallinen opinnaytetyo, sisaltyy siihen empiirisen tutkimuksen
elementteja benchmarkingin ja sisallénanalyysin muodossa. Tydn ja tutkimuksen arvoa
voidaan mitata validiteetin (luotettavuus) ja reliabiliteetin (toistettavuus) kasitteitéa arvioi-
malla. Muun muassa kaytetyilla lahteilld on suuri merkitys kummankin kasitteen toteutumi-

sen kannalta.
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Tassa tydssa on hyddynnetty enimmakseen kansainvalisia l&hteita kirjoista verkkosivus-
toihin. N&in on luotu kattava teoreettinen viitekehys, jossa yhdistyvat jo pitkdan vahvistu-
neet kasitteet sek& uudempiin ja muuttuviin aiheisiin liittyva tuore tieto. Lahteiden valin-
nassa on pyritty huomioimaan erityisesti luotettavuus ja ajankohtaisuus. Joidenkin aihei-
den kohdalla l&hdeaineiston rajallisuus on vaikuttanut lopullisen sisallén kattavuuteen. Va-
liditeettia heikentaa lahteiden osalta erityisesti Instagramiin liittyvan tiedon suhteellisen no-
pea vanheneminen palvelun kehittyessa jatkuvasti. Nain ollen esimerkiksi kayttajaryh-
missa ja palvelun kayttotarkoituksissa saattaa myohemmin ilmeté merkittaviékin eroja

tassa tydssa esitettyihin nahden.

Benchmarking menetelmana tukee lopputuloksen validiteettia, silla sitd hyddyntamalla tut-
kimuskohteeksi on voitu valita juuri sellaisia tileja ja tekijoita, joista saadaan mahdollisim-
man kayttokelpoista tietoa ohjeistoa varten. Tata vahvistaa myds projektin alussa tehty
suunnitelma menetelman kaytosta seké lopullisen ohjeiston sisallosta. Lisaksi tulosten
hyédynnettavyys on varmistettu kiinnittdmalla erityistd huomiota vertailun tilien valintaan.
Nain on loydetty seka tavoiteltavia ettd valtettavia seikkoja, jotka soveltuvat juuri Porvoon
kaltaiseen kaupunkiin. Jos vertailun kaupungit olisi valittu vain niiden Instagram-tilin koon
perusteella, mita harkittiin yhten& vaihtoehtona, olisivat kulttuuriset erot olleet valtavia eika

tulosten sovellettavuus laheskaan yhta varmaa.

Ongelmaksi reliabiliteetin kannalta esittaytyy benchmarkingin rajaaminen, minka myéta
kokonaisotos on paikoin suppea. Tama on osaltaan aiheuttanut sen, etta siséllonanalyy-
sissa seka ohjeistossa on jouduttu tekemaan yleistyksia ja jattdmaan likkumavaraa. Siita
huolimatta vertailuanalyysin perusteella muodostettu kokonaiskuva kaupunkibrandeista
Instagramissa on monilta osin pateva. Myéhemmin tehty, laajuudeltaan vastaava ja sa-
manlaiselle alueelle kohdistettu tutkimus eroaisi analysoitavan sisalléon osalta, mutta vas-

taisi todennakdisesti laajemmilta johtopaatotksiltdan tassa tehtyja.

Keskustelun ulkopuolelle rajatuista aiheista voidaan johtaa uusia kehitysideoita ja vaik-
kapa opinnaytetyon aiheita. Taman tyon tuloksista nousee pinnalle erityisesti kysymys Vi-
sitPorvoon Instagram-strategiasta, jonka luominen ja mitattavien tavoitteiden asettaminen
mahdollistaisi my6s tehdyn ohjeiston jatkokehittamisen yksityiskohtaisempaan muotoon.
Lisaksi toimeksiantajan toivoma tutkimus Porvoon matkakohdeimagosta tarjoaisi arvo-
kasta tietoa siita, millaisena paikka nahdaan ulkopuolisin silmin, mitka tekijat kaupungin

bréndissé luovat vetovoimaa ja miten imago poikkeaa viestitysta identiteetista.
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Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan opettavainen matka, jonka aikana sain tilai-
suuden osoittaa ennen kaikkea itselleni, millaisia oppeja koulutuksesta on tarttunut mu-
kaan. Luennot, ryhmatytskentely, projektit, tydharjoittelut ja opiskelijavaihto ovat kulunei-
den kahden vuoden aikana luoneet perustan tyén onnistuneelle toteutukselle. Ty6n ede-
tessa olenkin kohdannut useita tilanteita, joissa esimerkiksi tiedonkeruusta, analyyttisesta

ja kriittisesta ajattelusta seka tiedon soveltamisesta kaytantéén on ollut suurta hyotya.

Tyon aihe tdydentaa jo aiemmin hankittua brandaykseen, visuaalisuuteen ja sosiaaliseen
mediaan liittyvaa osaamistani seké on erittin yhteensopiva myynnin ja visuaalisen mark-
kinoinnin opintolinjan sisallon ja tavoitteiden kanssa. Henkilékohtaisesti minulle on tyon
edetessa kirkastunut kasitys siitd, kuinka brandit ja brandays todella toteutuvat kaytannon
tasolla ja kuinka pienetkin yksityiskohdat tulee kohdistaa oikein yhtendisen identiteetin
viestimiseksi. Myos koko nakdkulma kaupungin brandaamiseen on tarjonnut uuden tavan

arvioida erilaisia paikkoja.

Lopputuloksena syntynyt opinnaytetyé on ennen kaikkea rakenteellisesti selked koko-
naisuus, jossa vahva teoreettinen viitekehys ja tarkka vertailuanalyysi luovat perustan
hyddylliselle produktille. Tydn aiheen merkitysté korostavia seikkoja ovat matkailuelinkei-
non ja Instagramin luonteille yhteinen visuaalisuus, Porvoon olemassa oleva matkailukau-

pungin imago ja potentiaali sek& aiheen uutuusarvo.

Toivon, etté opinnaytetyo tavoittaa myds muiden kaupunkien bréndeista vastaavia tahoja,
jotta Instagramin kaytt6a niidenkin brandayksessa voitaisiin tehostaa. Télla on parhaim-
millaan potentiaalia kehittaa koko maan matkailuelinkeinoa, jonka hyddyntamisessa ja
Suomen yksil6llisten voimavarojen esiin tuomisessa naen parannettavaa. Kaupungin
suunnitelmallinen brandays on ylipaatddn monessa paikassa lapsen kengissé, ja etenkin
sosiaalisessa mediassa tehdyt panostukset tarjoavat nyt erinomaisen mahdollisuuden

muista paikoista erottautumiseen.
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Liitteet

Liite 1. Porvoon kaupungin SWOT-analyysi

VAHVUUDET

Sijainti padkaupunkiseudun
markkina-alueella

Sijainti Pietari-Helsinki -vaylalla
Kansainvélinen lentokentta

ja satamat lahella

Elava kaksikielisyys

Kulttuurialan toimijoiden
keskittyma

Positiivinen matkailukaupungin
maine

Saaristo ja vapaa-ajan asutus
Vanha Porvoo

HEIKKOUDET

Positiivisista asioista ja tulok-
sista viestiminen (eri toimijat
tuntevat, ettd viestinta on
negatiivista)

Torin ympaériston ilme ja
kaupallinen tilanne
Raideliikenteen puuttuminen
Julkisen liikenteen maksut,
reitit ja aikataulut

MAHDOLLISUUDET

Kansainvalistyminen
Omaleimaisen kaupallisen
tarjonnan lisays

Saariston kehittyvat ja monipuo-
listuvat elinkeinomahdollisuudet

Kuninkaanportin laajentaminen

Porvoon ja ymparistokuntien
yhteistoiminta

UHAT

Jaaminen liikenteellisesti
eristyksiin

Palveluiden heikentyminen
talouden heikentyesséa
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Liite 2. Lomake vertailuanalyysia varten

Vertailun Instagram-tileja analysoidaan seuraavan rakenteen mukaisesti:

Tilin perustiedot lukuina

Milloin tili on avattu? (ensimmaisen julkaisun ajankohta)

Kuinka monta julkaisua on tehty vertailuanalyysin ajankohtaan mennessa?

Mik& on keskimaarainen julkaisutineys? (julkaisujen Ikm / kuluneiden viikkojen Ikm)

Kuinka monta seuraajaa tililla on? Kuinka monta seurattavia tileja on?

Aihealueet
Minké aihealueiden ymparille sisaltd keskittyy?

Onko julkaisuilla selkea aihe?

Visuaalisuus
Toteutuuko visuaalisuudessa yhtenaisyys?
Onko sisaltd laadukkaasti toteutettu?

Millainen yleisvaikutelma tilin visuaalisesta ilmeestd muodostuu?

Sisallon tehokkuus

Kuinka paljon sitoutumisia (tykkays, kommentti) julkaisut ovat kerénneet?

Kaytannot

Miten tili hyddyntaa hashtageja, kuvatekstia ja sijaintitietoja?
Muu brandays

Miten profiili on brandatty?

Miten brandi nakyy siséallossa?
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Liite 3. Instagram-ohjeiston alkuperainen rakennehahmotelma

Opinnaytety6n produkti: VisitPorvoon Instagram-tilin ohjeisto

Laajuus ja muoto: noin 10-15 sivun PowerPoint-esitys

Johdanto
Mita varten produkti on tehty

Instagram lyhyesti

Mik& Instagram?

Strategia
Nykyinen, kohderyhmét

Profiili

liIme ja &dnensavy

Aihelinjaukset

Mita kuvia julkaistaan, teemat

Visuaaliset linjaukset

Minké& nékadisia kuvia julkaistaan, yhtenaisyys

Kuvatekstit, hashtagit

Muu brandays

Paivitystahti

Sosiaalisuus

Esimerkkijulkaisut (itse tehdyt)
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Liite 4. Instagram-ohjeisto VisitPorvoon tiliin

" Haaga-Helia

Vetovoimainen kaupunkibrandi
Instagramissa — case: VisitPorvoo

Instagram-ohjeisto

Otto Antikainen
Liiketalouden koulutusohjelma

2016

Hgl

s
" Haaga-Helia
SISALLYS

= Johdanto = Kuvatekstin kaytto
= Instagram lyhyesti = Julkaisutahti

= VisitPorvoo-tilin strategiasta = Sosiaalisuus

= Instagram-profiili = Muita kaytantoja
= Aihelinjaukset = Tarkastuslista

= Visuaaliset linjaukset = Mallijulkaisu

= Hashtagien kaytto
Vetovoimainen kaupunkibrindi Instagramissa — mse: VisitPorvoo 10.11.20
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" Haaga-Helia

JOHDANTO

= Tama esitys on luotu toiminnallisen opinnaytetyon
produktina ja koskee @visitporvoo-tilia Instagramissa.

= Esityksen tavoitteena on vahvistaa VisitPorvoo-brandia
ja kehittda sen Instagram-tilid tarjoamalla toiminnan
johdonmukaisuutta lisdavia kaytannon ohjeita.

= Aihevalinnat seka ohjeisto perustuvat opinnaytetyon
kirjallisessa osassa tutkittuun teoriaan seka
toteutettuun vertailuanalyysiin.

3
Vetovoimainen kaupunkibréndi Instagramissa - mses VisitPonmg 10.11.2016

" Haaga Helia

INSTAGRAM LYHYESTI

= Instagram on vuonna 2010 avattu kuvanjakopalvelu ja
sosiaalisen median kanava.

= Palvelun perusidea on kuva- ja videosisallon

julkaiseminen omalla tililla seka muiden kayttajatilien
seuraaminen.

= Tarkempi ja ajankohtainen kuvaus palvelusta
osoitteessa: https://help.instagram.com/

mon

Vetovoimainen kaupunkibrindi Instagramissa — @se: VisitPorvoo 10.11.20
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" Haaga-Helia

VISITPORVOO-TILIN STRATEGIASTA

= VisitPorvoon Instagram-tilin strategia on Porvoon
kaupungin matkailumarkkinoinnin mukainen.

= Kansainvalisiin kohdealueisiin kuuluvat Ruotsi, Saksa,
Venaja, Kiina ja Japani. Kotimaassa ensisijaisena
kohderyhmana ovat Uudenmaan asukkaat
paakaupunkiseudulla seka Porvoon lahialueilla.

= Tilin tarkoitus on viestia Porvoosta 7unnelmallisten
hetkien kaupunkina - tama on brandin identiteetin
kantava ydinajatus.

5
Vetovoimainen kaupunkibréndi Instagramissa - mses VisitPonmg 10.11.2016

" Haaga Helia

INSTAGRAM-PROFIILI

= Profiilikuvassa on suositeltavaa kayttaa visuaalisen
identiteetin elementteja tai laadukasta ja erityisen
tunnusomaista kuvaa kaupungista.
= Kuvan aiheena esimerkiksi ranta-aitat

= Esittelyyn sisaltyy slogan, kaupunkikohtainen hashtag
seka visitporvoo-nettisivun osoite.

= Bion tavoite on informoida seka puhutella
vastaanottajaa ja saada tama kiinnostumaan tilin
sisallosta seka Porvoosta kaupunkina.

Fom

Vetovoimainen kaupunkibréndi Instagramissa - mses VisitPorvoo. 10.11.20
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" Haaga-Helia

AIHELINJAUKSET

= Aihevalinnoissa keskitytaan ensisijaisesti Porvoon
yksiléllisiin piirteisiin ja erottaviin tekijoihin.
= Jokaisessa julkaisussa tulee olla selkea kantava aihe.
= Esim. luonto, néhtévyys, ruoka, kulttuuri, tunnelma

= Aiheet painottuvat enemman mielikuvien valittamiseen
kuin informaatioon.

= Julkaisujen aiheiden tulee viestia monipuolista kuvaa
Porvoosta kaupunkina ja matkakohteena.

7
Vetovoimainen kaupunkibréndi Instagramissa - mses VisitPonmg 10.11.2016

" Haaga Helia

VISUAALISET LINJAUKSET

= Julkaisujen tulee olla kuvateknisesti onnistuneita.
= Valotus, tarkennus ja yleinen laatuvaikutelma
= Sommittelussa ja kuvakulmissa tulee kiinnittaa
huomiota selkeyteen ja aiheen kiinnostavuuteen.
= Julkaisuille tehddén hienovarainen jélkikasittely, jonka
tarkoitus on yhtenaistaa kokonaisvaikutelmaa.
= Filttereissa keskitytddn muutamaan vakiovalintaan

oo

Vetovoimainen kaupunkibréndi Instagramissa - mses VisitPonoo 10.11.20
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" Haaga-Helia

HASHTAGIEN KAYTTO

= Jokaisessa julkaisussa kaytettavia hashtageja ovat
#visitporvoo ja #visitfinland.

= Muita hashtageja voidaan liséta harkitusti.
= Julkaisun aiheeseen liittyvid, ensisijaisesti englanniksi
= Yli viisi aiheeseen liittyvaa hashtagia kirjoitetaan kommenttiin
= Hashtagien tarkoitus on kasvattaa julkaisun ndkyvyytta.

= Paikkasidonnaisten hashtagien avulla voidaan saada
jaettavaksi muiden kayttdjien luomaa sisaltoa.

9
Vetmaimainen kaupunkibréndi Instagramiszsa — @se: VisitPonog 10.11.2016

" Haaga Helia

KUVATEKSTIN KAYTTO

= Kuvatekstia hyddynnetaan kaikissa tilin julkaisuissa.

= Tekstin tarkoitus on vahvistaa julkaisun valittamaa
elamysta tai lisata informaatiota.

= Tekstissa tahdataan puhuttelevaan aanensavyyn, joka
saa vastaanottajan reagoimaan tunnetasolla.

= Hyvan tekstin mittana ei ole rivimaara, vaan sisallon
kyky vaikuttaa ja luoda lisdarvoa vastaanottajalle.

=

Vetovoimainen kaupunkibréndi Instagramissa - mses VisitPorvoo. 10.11.20
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" Haaga-Helia

JULKAISUTAHTI

= Tilin tavoiteltava aktiivisuus on 5 julkaisua viikossa.
= Ensisijaisesti hajautettuna eri viikonpaiville.
= MyGs saman péivén aikana saa julkaista useamman, kuitenkin
enintdan 3 kuvaa tai videota.
= Viikoittaisen tavoitemaaran saa ylittda, mikali hyvaa
materiaalia riittaa julkaistavaksi.
= Vahintdan 3 julkaisua tehtava viikossa.

11
Vetovoimainen kaupunkibréndi Instagramissa - mse: VisitPoroo. 10.11.2016

" Haaga-Helia

SOSIAALISUUS

= Kuvatykkayksiin, kommentointiin ja kayttajatilien
seuraamiseen kaytettdva n. 30 minuuttia jokaisen
tehdyn julkaisun yhteydessa.

= Vastaanotettuihin kommentteihin vastataan aina
mahdollisimman nopeasti ja positiivisella danensavylla.

= VisitPorvoo-brandi on Instagramissa helposti
|Ghestyttava ja hyvantuulinen, tdhan vaikutelmaan
pyritdan kaikessa viestinnassa palvelun sisalla.

Vetovoimainen kaupunkibrindi Instagramissa - mse: VisitPorvoo 10.11.20
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" Haaga-Helia

MUITA KAYTANTOJA

= Tilin ensisijainen kieli on englanti.

= Tililla on paavastuuhenkild, jolla on vahintaan yksi
sijainen.

= Muiden tilien Porvoo-aiheista sisaltéa voidaan jakaa,
mikali se noudattaa taman ohjeistuksen linjauksia.

= Instagram Storiesiin pyritaan julkaisemaan sisalt6a
vahintaan kerran viikossa.

13
Vetmaoimainen kaupunkibréndi Instagramisza — cse: VisitPonog 10.11.2016

" Haaga Helia

TARKASTUSLISTA

= Varmista, ettd julkaisulla on selva aihe.
= Tee tarvittava jalkikasittely.

= Varmista, etta julkaisu vastaa laadullisesti ja
visuaalisesti tilin muuta sisaltéa.

= Tarkista oikeinkirjoitus ja lisda sijaintitieto.
= Pyyda vahvistus ulkopuoliselta.

I
| By [ ]|

Vetovoimainen kaupunkibrindi Instagramissa - mse: VisitPoroo 10.11.2016
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® Haaga-Helia

MALLIJULKAISU

= "The red wooden storehouses
by Porvoo river are worth a visit
during each of the four seasons!
In autumn the view is also
bursting with vivid colors of the
nature. Did vou know that
people still live in some of these
houses built in the early 19th
century? #visitporvoo
#visitfinland #autumn

= Jokiranta, Porvoo

Vetovoimainen kaupunkibrandi Instagramissa — case: VisitPorvoo
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