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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kaytannonlaheinen opas vastuulli-
sesta markkinoinnista kauneudenhoitoalan aloitteleville yrittdjille. Opas auttaa tunnistamaan
markkinoinnin eettisia haasteita sosiaalisessa mediassa ja rakentamaan viestintaa tavalla, joka
tukee avoimuutta, luottamusta ja asiakaslahtoisyytta.

Tyodn tietoperusta koostuu teemoista, jotka muodostavat kokonaiskuvan vastuullisen markki-
noinnin, eettisyyden ja sosiaalisen median merkityksestad kauneudenhoitoalalla. Vastuullisen
markkinoinnin perustana on, ettd se noudattaa lakia ja hyvia tapoja. Lisaksi sen tulee heijastaa
ammatillista ja yhteiskunnallista vastuuta. Kauneudenhoitoalalla keskeiset markkinoinnin eetti-
set kysymykset liittyvat toiminnan lapinakyvyyteen ja kuluttajien ulkonakopaineiden kasittelyyn.

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille tehokkaan tavan lisata nakyvyytta, rakentaa brandia ja vah-
vistaa asiakassuhteita vuorovaikutteisen sisallén kautta. Samalla siihen liittyy riskeja kuten har-
haanjohtava mainonta, eparealististen kauneusstandardien yllapito seka algoritmien jatkuva
muuttuminen. Vaikuttajamarkkinointi on myos merkittava osa kauneudenhoitoalan mainontaa
sosiaalisessa mediassa. Siksi tydssa tarkastellaan sen vastuullisuutta esimerkiksi mainonnan
toimivuuden ja tunnistettavuuden kannalta.

Tyo6n konkreettinen tuotos on 22-sivuinen opas PDF-muodossa, joka tiivistaa tarkeimmat eetti-
seen ja vastuulliseen markkinointiin liittyvat periaatteet kauneudenhoitoalan nakdkulmasta.
Opas tuotettiin Canva-verkkotydkalun avulla. Sen sisaltd pohjautuu opinndytetyon tietoperus-
taan. Sisaltdé on suunniteltu helppolukuiseksi ja visuaalisesti miellyttdvaksi. Tavoitteena on, etta
opas toimii tukena yrityksen sosiaalisen median markkinointia suunniteltaessa. Opas [0ytyy
opinnaytetyon liitteista.

Oppaan toimivuus ja luotettavuus testattiin yhdelld kohderyhman edustajalla. Testauksessa kes-
kityttiin erityisesti sisallon relevanttiuteen ja siihen, kuinka hyvin opas vastasi kohderyhman tar-
peita. Lisaksi tarkasteltiin oppaan asettelun ja kielen selkeytta, jotta tieto olisi mahdollisimman
helposti ymmarrettavissa. Saadun palautteen perusteella tehtiin tarvittavia korjauksia, joiden
avulla opas muokkautui entista kayttajaystavallisemmaksi.
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Liite 1. Opas kauneudenhoitoalan yrityksen vastuulliseen markkinointiin sosiaalisessa
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on muodostunut keskeiseksi markkinointikanavaksi yrityksille, jotka tavoittavat
asiakkaansa yha useammin digitaalisissa ymparistoissa. Sosiaalisen median alustojen vuorovai-
kutteisuus ja sisalldén nopea leviaminen luovat kuitenkin erinaisia haasteita, kun aihetta pohditaan
eettisyyden ja vastuullisuuden nakdkulmasta. Yritysten on siis tarkeda huomioida, millaisia vaiku-
tuksia niiden toteuttamasta markkinoinnista voi aiheutua, ja miten ne voivat varmistaa toimivansa

vastuullisesti.

Opinnaytetydssa tarkastellaan, miten kauneudenhoitoalan yritykset voivat hyédyntaa sosiaalista
mediaa tehokkaasti, mutta samalla eettisesti kestavalla tavalla. Tavoitteena on luoda johdonmukai-
nen, selkea seka visuaalisesti miellyttdva opas vastuullisesta markkinoinnista sosiaalisessa medi-
assa. Tarkoituksena on, ettd oppaan avulla lukija saisi hyvan kasityksen tarkeimmista eettisyyteen
ja vastuullisuuteen liittyvista teemoista sosiaalisessa median markkinoinnissa. Oppaan kohde-
ryhma on kauneudenhoitoalan aloittelevat yrittajat. Opas julkaistaan PDF-tiedoston muodossa,

jotta se olisi mahdollisimman helposti saavutettavissa ja jaettavissa.

Tyo rajataan koskemaan kuluttajamarkkinointia Instagramissa, TikTokissa ja Facebookissa, silla
nama ovat useimpien yritysten yleisimmin hyédyntamia alustoja. Tdman rajauksen tarkoitus on sel-
keyttaa tyon sisaltda. Vaikka tarkastelu painottuu kotimaiseen toimintaymparistoon, tydssa hyodyn-
netdan myos kansainvalisia esimerkkeja ja lahteita, koska ne tarjoavat arvokkaita nakékulmia ai-

heeseen.

Kauneudenhoito on viime vuosina ollut nopeasti kasvava ala (Noso 5.9.2023), siksi sen valinta on
ajankohtainen. Ala ei ole pelkastaan kaupallisesti merkittava, vaan se liittyy myds vahvasti sosiaali-
siin ilmidihin. Kauneudenhoito kytkeytyy nykydan yha enemman kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin,
itsensa ilmaisemiseen ja identiteetin rakentamiseen. Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi
ovat myds lisdnneet kiinnostusta ulkondkdén ja kauneudenhoitopalveluihin. (Rodner, Goode &
Burns 2021, 16.) Opinnaytety6n kannalta kauneudenhoitoala tarjoaa monipuolisen kontekstin,
jossa voidaan tarkastella esimerkiksi kuluttajakayttaytymista, eettisyytta ja markkinoinnin merki-

tysta.

Vastuullisuus on my6s merkittava tekija opinnaytetyon aiheen valinnassa. Kauneudenhoitoalaan
liittyvat eettiset kysymykset ovat viime vuosina nousseet entistda nakyvammin esiin julkisessa kes-
kustelussa. Esimerkiksi tayteainehoitoihin liittyvat komplikaatiot seka alan saantelyn puutteet ovat
herattaneet huolta kuluttajien turvallisuudesta. (Kauta & Stolzmann 29.4.2024). Sosiaalisen median

on myos todettu luovan ulkonakdpaineita, joita etenkin erilaiset filtterit seka tekoalylla muokatut



kuvat vahvistavat (Rodner ym. 2021, 28—-29). Nama ilmi6t korostavat tarvetta vastuulliselle viestin-

nalle ja markkinoinnille alalla.



2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on nykyaan olennainen osa ihmisten arkea ja yhteiskuntaa. Se tarjoaa alustan
tiedonvalitykselle ja vuorovaikutukselle tavalla, joka ei ennen ollut mahdollista. Sen suosio on myés
kiistatonta, silla esimerkiksi vuonna 2024 aktiivisia kayttajia oli Facebookissa yli 3 miljardia, In-
stagramissa yli 2 miljardia seka TikTokissa yli 1,5 miljardia (We Are Social, DataReportal, Meltwa-
ter 2024). Sosiaalisen median kasvu on muuttanut merkittavasti myos yritysten toimintaa ja markki-
nointistrategioita. Aiemmin oli turvauduttava perinteisiin mainoskanaviin, kuten televisioon, radioon
ja printtimediaan, mutta sosiaalinen media on avannut uuden, reaaliaikaisen ja vuorovaikutteisen
markkinointialustan. Kohdeyleisd on nyt tavoitettavissa nopeasti, ja suorien suhteiden luominen
asiakkaisiin sekd arvokkaan palautteen kerddminen tuotteista ja palveluista on vaivattomampaa.
Social Media Examinerin kyselytutkimuksen mukaan 83 % markkinoijista raportoi, etta lasndolo so-

siaalisessa mediassa on kasvattanut heidan nakyvyyttaan ja myyntilukujaan. (Stelzner 2024, 7.)

Kaytanndssa markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa sosiaalisen median teknologian, kana-
vien, ja ohjelmistojen hyddyntamista (Tuten 2023, 19). Se ei rajoitu vain suoraan mainontaan, vaan
kattaa kaiken sen viestinnan ja materiaalin, jonka avulla yritys tuo esiin itsedan, palveluitaan tai
tuotteitaan. Esimerkiksi tydymparistdn esittely, asiakkaiden kommentteihin vastaaminen seka yrit-
tajana omien mielenkiinnonkohteiden jakaminen sisaltyy markkinointiin sosiaalisessa mediassa.
(Virtanen 2020, 12.)

Markkinointia sosiaalisessa mediassa voi tehda taysin maksutta, silla liittyminen suosituimmille
alustoille on ilmaista. On my®ds mahdollista saada ansaittua nakyvyytta, mika tarkoittaa sita, etta
ulkopuoliset tahot paattavat kertoa yrityksestd omasta tahdostaan. Se siis syntyy aidosta kiinnos-
tuksesta, ja onkin usein arvokkaampaa seka uskottavampaa kuluttajille kuin maksettu nakyvyys.
(Tammikallio s.a.). Valitettavasti todella viraalit, eli laajalle leviavat julkaisut, jotka voivat synnyttaa
tallaista maksutonta mainosta, ovat suhteellisen harvinaisia. Isot sosiaalisen median alustat, kuten
Facebook, ovat vahentaneet yritysten saamaa orgaanista nakyvyytta ja nain ollen kannustavat toi-
mijoita kayttdmaan rahaa tavoittaakseen yleisonsa. (Virtanen 2020, 12.) Taman vuoksi moni toi-
mija hyodyntaa maksettua mainontaa taydentamaan orgaanista nakyvyyttaan. Maksetuilla mainok-
silla voidaan kohdentaa viestit tarkasti halutulle yleisdlle esimerkiksi idn, sukupuolen, kiinnostuksen
kohteiden tai maantieteellisen sijainnin perusteella. Tama tekee sosiaalisen median mainonnasta
kustannustehokasta verrattuna perinteisiin mainosmuotoihin, koska budjetin voi kohdistaa suoraan

potentiaalisiin asiakkaisiin. (Institute of Data 14.3.2024.)

Sosiaalisen median vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen on yksi nykyaikaisen markkinoinnin
merkittdvimmista ilmidista. Enda kuluttaja ei ole passiivinen mainonnan kohde, vaan aktiivinen tie-

donhankkija, sisalléntuottaja ja keskustelija, jonka ostopaatoksiin vaikuttavat monenlaiset tekijat.



Tama vuorovaikutteinen rooli on muuttanut markkinoinnin luonnetta, silla yritykset eivat enaa yksin
hallitse brandinsa viestia, vaan kuluttajayhteisot vaikuttavat siihen voimakkaasti. Toisten kayttajien
jakamat kokemukset, tuotearvostelut, suositukset ja esimerkiksi vaikuttajien sisallét ovat nousseet
ratkaisevaan asemaan ostopaatdsten tukena. Ihmiset luottavat usein enemman vertaiskokemuk-

siin kuin suoraan yrityksen omaan viestintdan. (Yang 2024, 183.)

Kauneudenhoitoalla on hyva ottaa huomioon, etta asiakkaat saattavat hakea inspiraatiota Instagra-
min kuvavirroista, katsella hoitomuotojen esittelyja TikTokissa tai lukea kokemuksia Facebookin
keskusteluryhmissa ennen ajan varaamista. Tama tarkoittaa, etta yritysten on osattava toimia sosi-
aalisessa mediassa tavalla, joka huomion herattamisen lisaksi rakentaa luottamusta ja kannustaa
positiiviseen vuorovaikutukseen. Koska sosiaalisen median alustoilla on monia eri kanavia ja kayt-
tajat liikkuvat niissa eri tavoin, yrityksiltd vaaditaan strategista suunnittelua ja kykya tunnistaa, mil-
lainen sisalté puhuttelee heidan kohderyhmaansa. Muuttunut toimintaymparisto tarjoaa mahdolli-
suuksia syventaa asiakassuhteita, mutta edellyttdd myos jatkuvaa lasnaoloa ja nopeaa reagointia

muuttuviin tilanteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin.
2.1 Sosiaalisen median hyédyt kauneudenhoitoalan yrityksille

Sosiaalinen media on yksi tarkeimmista markkinointikanavista kauneudenhoitoalan yrityksille. Visu-
aaliset alustat, kuten Instagram ja TikTok, tarjoavat mahdollisuuden esitella tuotteita ja palveluita
houkuttelevalla tavalla. Visuaalinen ja videomuodossa oleva sisaltd koetaan yleisesti etenkin kulut-
tajille markkinoivilla aloilla hetkella todella tarkeaksi. Social Media Examinerin kyselytutkimuksessa
49 % markkinoijista ilmaisi videot tarkeimmaksi sisélldkseen, ja 29 % taas kertoi visuaalisen sisal-
I6n olevan heille tarkeinta. (Stelzner 2024, 30.) Kauneudenhoitoala perustuu vahvasti esteettisyy-
teen ja trendeihin, ja sosiaalisen median aktiivinen seuraaminen mahdollistaa my6s nopean rea-

goinnin muuttuviin ilmidihin.

Digitaalisessa ymparistossa mainonnan tehokkuus perustuu sen nopeuteen, tarkkaan kohdentami-
seen ja mitattavuuteen. Mainosten julkaiseminen on nopeaa ja joustavaa, mika mahdollistaa yrityk-
selle nopean reagoinnin muutoksiin ja ajankohtaisiin ilmi6ihin. Kohdennettavuus puolestaan takaa,
etta mainonta tavoittaa juuri ne kuluttajat, jotka todennakoisesti ovat kiinnostuneita tuotteista tai
palveluista, jolloin markkinointi on taloudellisesti tehokasta. Digitaalisten tyokalujen avulla voidaan
myos mitata kampanjoiden tuloksia tarkasti, jolloin yritys voi optimoida mainonnan tehokkuutta ja
varmistaa, ettéd markkinointibudjetti kaytetdan parhaalla mahdollisella tavalla. (Institute of Data
14.3.2024.) Pienet ja aloittelevat yritykset voivat erityisesti hyotya tasta, silla se tuo mahdollisuuden
tavoittaa oikeat asiakasryhmat ilman suuria investointeja perinteisiin markkinointikanaviin. (Bloms-
ter, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 129.)



Uusien asiakkaiden tavoittamisen lisédksi markkinointi sosiaalisessa mediassa auttaa sitouttamaan
ja yllapitdmaan jo olemassa olevaa asiakaskuntaa. Johdonmukaisesti yllapidetty tili toimii tehok-
kaana viestintavalineend, jossa asiakkaat pysyvat ajan tasalla palveluista, aukioloajoista, tarjouk-
sista ja ajankohtaisista asioista. Aktiivinen lasndolo sosiaalisessa mediassa mahdollistaa myos
suoran kommunikaation asiakkaiden kanssa, mika voi lisada luottamusta ja vahvistaa asiakasuskol-
lisuutta. Kun asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, kokea
olonsa arvostetuksi ja parhaassa tapauksessa jopa olla osa yhteis63, edistda se sitoutumista.
(Blomster ym. 2020, 5). Kommentteihin vastaaminen, asiakaspalautteen huomioiminen ja esimer-
kiksi kampanjoiden tai kilpailujen jarjestaminen tekevat yrityksesta lahestyttavamman ja kiinnosta-
vamman kuluttajille (Yang 2024, 184). Lisaksi hyddyllisen sisallon jakaminen, kuten opasvideot,

vinkit ja eksklusiiviset tarjoukset, antaa asiakkaille syyn seurata tilia pidemmankin aikaa.

Oman persoonallisuuden esiin tuominen on myds tarkea osa onnistunutta markkinointia, jonka so-
siaalinen media mahdollistaa. Kun yrityksen viestinta heijastaa sen perustajan tai edustajan omaa
tyylia, luo se aidomman ja inhimillisemman kuvan. Tama aitous lisaa kuluttajien luottamusta, silla
ihmiset kokevat helpommaksi ottaa yhteytta henkilddn kuin kasvottomaan yritykseen. Nykykulutta-
jat eivat enaa halua seurata pelkastaan tuotteita tai palveluita, vaan he haluavat tietaa, kuka niiden
takana on. (Mehrbod 22.3.2023.). Kun sisallésta huokuu tekijansa persoonallisuus, arvot ja tyds-
kentelytapa, jaa se paremmin mieleen ja herattaa kiinnostusta. Tama tukee brandin rakentamista

tavalla, joka ulottuu pelkan visuaalisen ilmeen, logon tai iskulauseiden ulkopuolelle.

Avoimuus ja samaistuttavuus lisdavat yleison sitoutumista. Kun yritys viestii selkedsti arvoistaan,
toimintatavoistaan ja tarjoaa kurkistuksia arkeen tai palveluiden taustalle, asiakas voi kokea ole-
vansa lahempana yritysta. Tama madaltaa kynnysta ottaa yhteytta, tehda ostopaatods tai suositella
yritysta eteenpain. Erityisesti kauneudenhoitoalalla, jossa palvelut ovat perustuvat usein luottamuk-
seen, helposti lahestyttava ja inhimillinen brandi voi olla ratkaiseva tekija asiakassuhteiden synty-

misessa ja sailymisessa. (Sim & Kularatne 2023, 32.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille erinomaisen mahdollisuuden seurata asiakkaidensa kayttayty-
mista ja tarpeita reaaliajassa, mika puolestaan auttaa kehittdamaan tuotteita ja palveluita entista
asiakaslahtdisemmiksi. Eri alustojen tarjoamat analytiikkatytkalut mahdollistavat syvallisen asia-
kaskayttaytymisen seurannan, jolloin yritykset voivat tarkastella, millaiset sisallét, visuaaliset tyylit
ja julkaisuajankohdat saavat eniten huomiota ja vuorovaikutusta. Tama auttaa yritysta luomaan
markkinointimateriaalia, joka on entistakin houkuttelevampaa ja relevantimpaa kohderyhmalle,

mika puolestaan lisda asiakasvuorovaikutusta ja parantaa brandin nakyvyytta. (Gyan 25.1.2025.)

Tallainen asiakaslahtdinen lahestymistapa ei rajoitu pelkastaan sisaltdjen mukauttamiseen, vaan

my0s asiakkailta saadun suoran palautteen, kuten kommenttien ja viestien, hyédyntamiseen.



Sosiaalisen median kanavien kautta asiakkaat voivat antaa arvokasta tietoa heidan toiveistaan,
odotuksistaan ja mieltymyksistaan, mika auttaa yrityksia ymmartamaan paremmin asiakasryh-
mansa tarpeita. Tama luo mahdollisuuden reagoida nopeasti asiakkaiden muuttuviin toiveisiin ja
kehittda palveluita ja tuotteita asiakaslahtdisesti. Sosiaalinen media voi parhaimmillaan toimia asia-
kaspalvelun jatkeena, jossa yritys ei vain viesti omista palveluistaan, vaan myods osoittaa aktiivi-
sesti kuuntelevansa asiakkaitaan. Kommentteihin vastaaminen, palautteeseen reagointi ja asiak-
kaiden toiveiden huomioiminen antavat asiakkaille tunteen siita, ettd heidan mielipiteensa todella
vaikuttavat ja ettd yritys on aidosti kiinnostunut heidan hyvinvoinnistaan ja kokemuksistaan. Tallai-
nen vuorovaikutus lisda uskollisuutta, silla asiakkaat kokevat tulleensa huomioiduiksi ja arvoste-

tuiksi. (Ironistic s.a.)
2.2 Sosiaalisen median riskit kauneudenhoitoalan yritykselle

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa kauneudenhoitoalan yrityksille tehokkaan markkinointikanavan,
siihen liittyy myds merkittavia riskeja, jotka voivat vaikuttaa brandin maineeseen ja liiketoiminnan
kestavyyteen. Siksi yritysten on tarkeaa suunnitella sosiaalisen median viestintansa huolellisesti ja
toimia johdonmukaisesti arvojensa mukaisesti. Vastuullinen sisalldntuotanto, avoimuus ja asiakas-
l&htoisyys ovat keskeisia tekijoita luottamuksen rakentamisessa ja sen sailyttamisessa. (Journa-
lism University 2023.) Kun yritys tunnistaa sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet mutta myds

sen vaatimukset, se voi hyddyntaa kanavaa pitkajanteisesti ja kestavasti liiketoimintansa tukena.

Yksi keskeisimmista haasteista on eparealististen kauneusihanteiden ja harhaanjohtavan mainon-
nan riski. Kilpailu kuluttajien huomiosta on kovaa, ja vahvoja reaktioita herattava sisaltd saa useim-
miten enemman nakyvyytta, vuorovaikutusta ja jakoja. Tama voi luoda paineen seurata tiettyja
trendeja ja ihanteita, vaikka ne eivat edustaisi realistista tai saavutettavissa olevaa kauneuskuvaa.
Paineet voivat korostua erityisesti pienemmissa yrityksissa ja itsenaisilla toimijoilla, joilla voi olla
tarve erottua suurempien brandien joukosta. Tassa tilanteessa houkutus kayttaa valokuvien muok-
kausta, filttereita tai jopa liioiteltuja vaittamia hoitotuloksista kasvaa. Vaikka tallainen sisaltd saattaa
aluksi houkutella asiakkaita, se voi pitkalla aikavalilld heikentaa luottamusta brandiin ja aiheuttaa

negatiivisia seurauksia. (Baltezarevic 2023, 365-366.)

Kauneudenhoitoalalla on otettava huomioon, etta etenkin nuorten kohdalla eparealistiset kauneus-
ihanteet voivat johtaa jopa kehonkuvahairidihin (Merino ym. 2024, 8-9). Vaikka nuoret eivat olisi
sisallon varsinainen kohderyhma, kulkeutuu se todella helposti algoritmien kautta heidan katsotta-
vakseen. Kauneudenhoitoalan markkinoinnilla on siten merkittava vaikutus siihen, millaisia ihan-

teita nuorille viestitdan ja millaisia seurauksia niilla voi olla heidan hyvinvoinnilleen.



Toinen merkittava riski liittyy asiakaskokemusten avoimuuteen ja kriisinhallintaan. Sosiaalisessa
mediassa asiakkailla on suora kanava antaa palautetta yritykselle, ja negatiiviset kokemukset voi-
vat levitd nopeasti. Yksi tyytymaton asiakas voi julkaista arvostelun, joka saavuttaa laajan yleison
ja aiheuttaa mainehaittaa yritykselle. Esimerkkina tasta on TikTokissa kayttajan Kleopetr444 julkai-
sema video, jossa han kertoo negatiivisesta asiakaskokemuksestaan tayteainehoitajalla. Videolla
kerrotaan, kuinka tayteainehoitaja on Kleopetr444:n mukaan toiminut epdammattimaisesti, ja
kuinka han on ollut erittain tyytymaton saamaansa palveluun. Video on saanut yli 500 000 naytto-
kertaa ja lukuisia kauhistelevia kommentteja. (Kleopetr444 13.5.2024.) Vaikuttajan antama taman-
kaltainen julkinen palaute voi romuttaa pitkdankin rakennetun positiivisen brandimielikuvan nope-

asti, etenkin herkilla aloilla kuten esteettisessa kauneudenhoidossa.

Negatiivinen palaute on usein estettavissa. Jatkuva kouluttautuminen, laadukkaiden tuotteiden
kayttd, ja hygieniastandardien noudattaminen ovat erityisen tarkeita. Myds avoimuus on merkittava
tekija asiakkaan luottamuksen saavuttamiseksi. MOT:in selvityksen mukaan esimerkiksi varauspal-
velu Timmassa tayteaine- tai injektiohoidon varaaja ei aina saa palvelusta selville, millainen koulu-
tus hoidon tekijalla on ja mita tuotetta on kaytéssa (Kauta & Stolzmann 29.4.2024). Asiakkailla on
oikeus tietaa, mita heille tehdaan, mita tuotteita kaytetaan ja mita tuloksia on odotettavissa. Epa-
realististen lupausten sijaan on tarkeaa antaa realistisia odotuksia ja olla rehellinen mahdollisista
riskeista. (Suorsa, Tanttula & Kupi 2021).

Lisaksi sosiaalisen median alustojen jatkuvasti muuttuvat algoritmit ja mainonnan saantely voivat
tuoda haasteita kauneudenhoitoalalla. Algoritmit maarittelevat, millaista sisaltda kayttajille nayte-
taan eri alustoilla. Ne perustuvat esimerkiksi kayttajan aikaisempaan toimintaan, sisallon kiinnosta-
vuuteen ja vuorovaikutukseen. Algoritmit suosivat usein ajankohtaista, visuaalisesti houkuttelevaa

ja kayttajia aktivoivaa sisaltéa. (O’Brien 28.4.2023.)

Markkinointistrategiat, jotka toimivat yhdella hetkella, voivat menettaa tehonsa, jos alustan kaytan-
not muuttuvat tai tiettyjen sisaltdjen nakyvyytta rajoitetaan. Erityisesti terveysvaittamia ja kehonku-
vaan liittyvaa sisaltoa valvotaan tiukasti, ja vaarin muotoillut mainokset voivat johtaa esimerkiksi
TikTokissa niiden poistamiseen tai jopa tilin jaddyttamiseen (TikTok 2024). Sosiaalisen median ym-
paristd muuttuu jatkuvasti, ja pienetkin paivitykset voivat vaikuttaa siihen, miten ja kenelle yrityksen
sisaltéa naytetdan. Esimerkiksi aiemmin hyvin toimineet julkaisutyypit tai ajankohdat eivat valtta-
matta enda tuota samoja tuloksia, jos alustan algoritmi alkaa painottaa toisenlaista sisalt6a.
(O’Brien 28.4.2023.) Taman vuoksi yritysten on tarkeaa seurata aktiivisesti eri alustojen saantgja,
suosituksia ja algoritmien muutoksia, jotta oma viestinta pysyy ajan tasalla ja sailyttaa toivotun na-

kyvyyden.



2.3 Vaikuttajamarkkinointi kauneudenhoitoalalla

Markkinointi vaikuttajien kautta on keskeinen keino, jolla kauneudenhoitoalan yritykset voivat hyo-
dyntaa sosiaalista mediaa. Kuluttajat luottavat vahvasti somevaikuttajiin ja heidan suosituksiinsa,
minka vuoksi yhteisty6t tunnettujen kauneusbloggaajien ja -vaikuttajien kanssa ovat potentiaali-
sesti erittain tehokkaita. Kun suosittu vaikuttaja esittelee jonkin tuotteen tai palvelun, se voi saada
huomattavan maaran uusia asiakkaita kiinnostumaan yrityksesta. Tama henkilokohtainen ja suosi-
tuksiin perustuva markkinointi on usein paljon vaikuttavampaa kuin perinteinen mainonta. (Chan
2025, 83.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kokonaismarkkina Suomessa on viime vuosina ollut merkittavassa kas-
vussa (IAB 11.5.2023). DMEXCO:n (2023) tutkimuksen mukaan kauneuteen ja muotiin liittyva si-
sélté on isoin vaikuttajamarkkinoinnin segmentti, johon mainostajat panostavat. Erityisesti mikro-
vaikuttajia, eli pienen seuraajamaaran sisallontuottajia, ennustetaan kaytettavan tulevaisuudessa
enemman. Tama johtuu siitd, ettd pienelle ja yhtenaiselle seuraajakunnalle on helpompi tuottaa
kohdennettua markkinointia. Mikrovaikuttajat ovat myo6s yleensa tiivimmassa vuorovaikutuksessa
seuraajien kanssa, jolloin heidan suosituksensa koetaan aidompana. Yhteistyd pienempien sosiaa-

lisen median persoonien kanssa on myos kustannustehokkaampaa. (DMEXCO 2023.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa on myos merkittavia tekijoita, jotka yrityksen on otettava huomioon tata
mainontatapaa kayttdessaan. Yksi suurimmista riskeista on se, etta yrityksen maine voi olla sidok-
sissa vaikuttajan henkilokohtaiseen toimintaan. Jos vaikuttaja joutuu kohun keskelle esimerkiksi
sopimattoman kaytoksen, epaasiallisten kommenttien tai vaaran tiedon levittdmisen vuoksi, yritys,
joka on tehnyt hanen kanssaan yhteisty6ta, voi myds saada osakseen negatiivista julkisuutta.
Vaikuttajan aitouteen ja rehellisyyteen on myods syyta kiinnittdd huomiota. Jos vaikuttaja mainostaa
kauneudenhoitopalvelua, jota han ei olet itse kokeillut tai johon han ei oikeasti usko, kuluttajat voi-
vat kokea mainonnan epaaitona. Kuluttajat arvostavat rehellisyytta ja lapinakyvyytta, ja jos he hu-
omaavat vaikuttajan mainostavan tuotteita pelkastaan rahallisen hyédyn vuoksi ilman aitoa
kokemusta, se voi vahentaa seka vaikuttajan ettd brandin uskottavuutta. (Chan 2022, 82.) Tama
korostaa sita, kuinka tarkeaa yritysten on valita yhteistyokumppaneikseen vaikuttajia, joiden arvot

ja tyyli sopivat yhteen brandin kanssa.

Lisaksi haasteena voi olla sdantelyn noudattaminen. Kuluttaja-asiamiehen ohjeiden mukaan
mainonnan on oltava selkeasti tunnistettavaa, ja kaupallisen yhteistyon on kaytava ilmi esimerkiksi
merkinnéilla, kuten "mainos", "maksettu yhteisty®" tai "kaupallinen yhteisty®". Jos vaikuttaja tai
yritys ei noudata naita saantoja, se voi johtaa oikeudellisiin seuraamuksiin ja mainehaittaan. (Kil-
pailu- ja kuluttajavirasto 2025.) Esimerkkina, Mainonnan eettinen neuvosto antoi huomautuksen

vaikuttaja Sointu Borgin Instagram-tilin julkaisusta, jossa mainostettiin BP Hair Oy:n



kampaamopalveluita. Kyseisessa julkaisussa oltiin kaytetty ilmaisua “palvelu saatu” tekstin
lopussa, mutta Mainonnan eettinen neuvosto linjasi, ettd kaytetty sanamuoto ei ole riittdvan selkea
iimaisemaan kyseessa olevan mainos, eikd mainostunniste ole helposti havaittavissa. (Mainonnan
eettinen neuvosto 2022.) Vaikuttajat voivat siis joissain tapauksissa olla tietdmattdomia tai tehda in-
hmillisia virheitd mainosten merkinnassa, mika voi asettaa brandit hankalaan asemaan. Taman
vuoksi on varmistettava, etta vaikuttajien kanssa tehdyt yhteistydsopimukset sisaltavat selkeat lin-

jaukset saantojen ja eettisten periaatteiden noudattamisesta.

Sosiaalisen median yhteistdiden eettisyytta kauneudenhoitoalalla, etenkin tayteainehoitojen osalta,
on my®ds kritisoitu. Kun tayteainehoitoja tarjoavat yritykset tarjoavat nuorille vaikuttajille
mainostamistarkoituksessa erilaisia toimenpiteita merkittavalla alennuksella tai taysin ilmaiseksi,
voi se johtaa harkitsemattomuuteen ja katumukseen. Koska nama erilaiset toimenpiteet ovat tulleet
viime vuosien aikana entistd nakyvimmiksi ja suositummiksi sosiaalisessa mediassa, voivat niihin
liittyvat riskit ja komplikaatioiden vaarat unohtua niin vaikuttajilta kuin kuluttajiltakin. (Tenbarge
27.4.2022.) Eettisyyteen pyrkivan yrityksen olisi siis tarkeaa varmistua siita, etta tavallisten asiak-
kaiden lisaksi myos yhteistyokumppaneina toimivat vaikuttajat ovat harkinneet heille tehtavia

toimenpiteita tarkkaan.

My®és vaikuttajamarkkinoinnin pitkan aikavalin vaikutukset voivat olla arvaamattomia. Vaikka kam-
panja saattaa hetkellisesti kasvattaa myyntia ja lisatd nakyvyytta, yrityksen on arvioitava, millaista
mielikuvaa vaikuttajayhteisty6 luo brandista pidemmalla aikavalilla. Jos yritys tekee yhteistyota
useiden eri vaikuttajien kanssa ilman strategista suunnittelua, brandiviesti voi hajota ja kuluttajien
voi olla vaikea ymmartaa, millaisista arvoista yritys oikeastaan viestii. Tama voi johtaa epaselvaan

brandimielikuvaan ja heikentaa yrityksen asemaa markkinoilla. (Viira 7.8.2024.)
2.4 Eettisyys sosiaalisen median markkinoinnissa

Mainonnan ja markkinoinnin eettisyys on keskeinen osa yritysten vastuullisuutta ja kuluttajansuo-
jan toteutumista. Peruslahtokohtana vastuullisessa markkinoinnissa on, etta se on lain ja hyvan ta-
van mukaista. Kaikkien mainontaa harjoittavien tahojen edellytetaan noudattavan elinkeinoela-
massa yleisesti hyvaksyttyja menettelytapoja seka kantavan yhteiskunnallista ja ammatillista vas-
tuuta kaikessa toiminnassaan. (Paloranta 2014, luku 1.1.) Naita hyvaksyttyja menettelytapoja 16y-
taa esimerkiksi ICC:n mainonnan ja markkinointiviestinnan saanndista, jotka ovat noin viiden vuo-
den valein paivitettava tunnustettu maailmanlaajuinen eettinen ohjeisto markkinointiin. Tama oh-
jeiston mukaan kaiken markkinointiviestinnan tulisi kunnioittaa ihmisarvoa, eika sen tulisi lietsoa tai
hyvaksya minkaanlaista syrjintaa, joka liittyy etniseen tai kansalliseen alkuperaan, uskontoon, su-

kupuoleen, ikdan, fyysisiin ominaisuuksiin, mielenterveyteen, vammaisuuteen tai seksuaaliseen
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suuntautumiseen. Markkinoijia kannustetaan huomioimaan monimuotoisuus ja osallisuus, seka

valttamaan stereotypioita ja esineellistamista. (ICC 2024, 24.)

Liiketoiminnan eettisyys myos strateginen valttamattomyys. Kuluttajat vaativat ynd enemman so-
siaalista vastuuta yrityksilta. He odottavat yritysten toimivan lapinakyvasti, rehellisesti ja
oikeudenmukaisesti. Eettiset periaatteet luovat siis perustan pitkaaikaisille asiakassuhteille. (Reich-
held, Peto & Ritthaler 18.9.2023.) Kauneudenhoitoalalla eettiset kysymykset korostuvat erityisesti
siksi, ettd ala vaikuttaa ihmisten ulkondkddn ja itsetuntoon. Yritysten on oltava tietoisia siita, etta
niiden markkinointi ja viestinta voivat vaikuttaa kuluttajien kehonkuvaan ja hyvinvointiin (Merino ym.
2024, 5).

Yksi keskeinen tapa ehkaista kuluttajien ulkondkdpaineiden lisddmistad kauneudenhoitoalan mark-
kinoinnissa on monimuotoisuuden aktiivinen huomioiminen. Perinteisesti mainonnassa on esitelty
kapea kauneusihannetta, joka usein heijastaa vain tietynlaista kehonmuotoa, ihonvaria, ikaa tai
muita ulkoisia piirteita. Tallainen viestinta voi luoda paineita kuluttajille, jotka eivat koe vastaavansa
naihin ihanteisiin. Kun markkinointikuvastossa naytetaan monenlaisia ihmisia, se voi vahvistaa yk-

sildiden itsetuntoa ja lisata luottamusta yritykseen. (Wong 17.4.2023.)

Toinen keskeinen markkinoinnin eettinen haaste on mainonnan totuudenmukaisuus. Harhaanjoh-
tava markkinointi tarkoittaa sellaista viestintaa, jossa kuluttajalle annetaan virheellisia tai harhaan-
johtavia tietoja tavalla, joka voi vaikuttaa hanen ostopaatdkseensa. Tallainen viestinta voi esiintya
markkinoinnissa tai asiakassuhteessa, ja sen seurauksena kuluttaja saattaa tehda paatoksen, jota
han ei muuten olisi tehnyt. Harhaanjohtavat tiedot voivat liittya laajasti tuotteen tai palvelun eri osa-
alueisiin. Ne voivat koskea esimerkiksi hydodykkeen saatavuutta, laatua, alkuperaa, kayttétarkoi-

tusta, kayton vaikutuksia tai hintaa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto s.a.)

Esimerkki harhaanjohtavasta markkinoinnista kauneudenhoitopalveluissa on Helsingin Ainola Oy:n
suorittama painostava myyntimenettely. Kuluttaja-asiamiehen ratkaisun mukaan kyseinen yritys
kaytti paaviestina puhelimitse ja verkossa toteuttamassaan markkinoinnissa ilmaista kasvohoitoa,
vaikka todellisuudessa merkittavimmassa roolissa oli tuotteiden esittely ja palveluiden myynti. Ku-
luttajien tekemien ilmoitusten perusteella tama virheellisesti markkinoitu myyntitilaisuus oli painos-
tava, ja esimerkiksi pitkdkestoinen hoitosopimus olisi pitanyt allekirjoittaa nopeasti ilman harkinta-
aikaa. Kasvohoidon aikana tehtava myynti poikkeaa tavanomaisesta myymalamyyntitilanteesta,
silla esimerkiksi kasvoilla olevan naamion takia asiakkaan voi olla vaikeaa poistua halutessaan.
Taman takia on erityisen tarkeaa varmistaa, etta kuluttaja ei koe oloaan kielletylla tavalla painoste-

tuksi. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2020.)
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Olennaista harhaanjohtavan markkinoinnin maarittelyssa ei ole siis ainoastaan se, ovatko annetut
tiedot sindnsa oikeita, vaan myds niiden luoma kokonaisvaikutelma. Jos oikeatkin tiedot esitetdan
tavalla, joka luo kuluttajalle harhaanjohtavan kasityksen tuotteesta tai palvelusta, kyseessa on
Suomen lainsdadannossa kielletty menettely. Lisdksi markkinoinnin tulee olla ymmarrettavaa koh-
deyleisolle, eikd se saa jattada olennaista tietoa pois. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto s.a.) Tahattomia
vaarinkasityksia voi valttaa huolehtimalla, ettd kaikki mainonnassa esitetyt vaitteet ovat todenmu-

kaisia, selkeita ja tarkistettavissa.

Toinen eettinen haaste liittyy mainonnan kohdentamiseen ja tietosuojakysymyksiin, silla digitaali-
sen mainonnan ymparistéssa personointi on keskeisessa roolissa. Nykyteknologia mahdollistaa
erittdin tarkasti kohdennetun mainonnan, jossa hyédynnetaan kuluttajien verkkokayttaytymista, os-
totottumuksia ja henkildkohtaisia tietoja. Mainostajat hyddyntavat yha tarkemmin kayttajatietoja
tarjotakseen henkildkohtaisesti raataldityja mainoksia, jotka vastaavat paremmin kuluttajien kiin-
nostuksen kohteita ja tarpeita. Tama parantaa mainosten relevanssia, mika puolestaan lisaa niiden
tehokkuutta. (Pareek 2024, 1758-1760.) Kohdennettua mainontaa on kuitenkin mahdollista myo6s
kayttaa tiettyjen kayttajaryhmien syrjimiseen ja kuluttajien psykologisten ominaisuuksien hyddynta-
misen eettisesti kyseenalaisella tavalla (Rotter 28.4.2018). Riski kuluttajan epavarmuuksien hyvak-
sikaytosta on lasna, koska mainontaa on mahdollista suunnitella kayttajien yksildllisten digitaalisten

jalanjalkien perusteella (Matz, Kosinski, Nave & Stillwell 2017, 4).

Yksityisyydensuoja on erityisen tarkea huomioitava seikka kauneudenhoitoalan markkinoinnissa.
Markkinointi- ja mainontakayttoon tulevaan kuvaan vaaditaan sen kohteelta lupa, joten esimerkiksi
ennen- ja jalkeen -kuvien kayttd vaatii aina asiakkaan suostumuksen. (Minilex s.a.) Vastuullisesti
toimiva yritys huolehtii siita, etta asiakkaan yksityisyyttd kunnioitetaan ja kommunikaatio luvan pyy-
tamisen yhteydessa on ymmarrettavaa. On tarkeaa, etta asiakas ymmartaa, missa kanavissa ja

mihin tarkoitukseen kuvia kaytetaan.

Markkinoinnin eettisyys tarkoittaa tasapainon 16ytamista yritysten liiketoiminnallisten tavoitteiden ja
kuluttajien oikeuksien seka odotusten valilla. Yritykset pyrkivat luonnollisesti saavuttamaan myyntia
ja kasvattamaan nakyvyyttaan, mutta samalla niiden tulee huolehtia siita, etta viestinta- ja markki-
nointitoimenpiteet ovat totuudenmukaisia, lapinakyvia ja kuluttajaa kunnioittavia. Eettisesti kesta-
vaan markkinointiin kuuluu lupauksista kiinni pitaminen, seka erilaisten kohderyhmien tarpeiden

huomioiminen. (Paloranta 2014, luku 1.1.)

Yrityksilta edellytetdan rehellisyytta paitsi lain edessa myds suhteessa yleis6dnsa. Tama tarkoittaa
sita, ettd markkinointiviestinnan tulee perustua todellisiin tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin ilman
liioittelua tai harhaanjohtavaa kuvastoa. Vastuullisuus puolestaan nakyy siind, miten yritys huomioi

toimintansa vaikutukset ymparoéivaan yhteiskuntaan ja yksittaisiin kuluttajiin, esimerkiksi valttamalla
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kehonkuvaa vaaristdvaa mainontaa tai ostopainetta luovia viesteja. Kun kuluttajan hyvinvointi ase-
tetaan toiminnan keskioon, yritys osoittaa sitoutuvansa vastuulliseen liikketoimintaan, jota kuluttajat

usein arvostavat. (Tanveer, Ahmad, Mahmood & Haq 2021, 12.)

Eettiset periaatteet eivat siis rajoitu ainoastaan lakien noudattamiseen, vaan ne heijastavat syvem-
paa arvoihin sitoutumista ja vastuullista asennetta. Kun yritykset toimivat ndiden periaatteiden mu-
kaisesti, ne rakentavat pitkajanteisesti luottamusta asiakaskuntaansa kohtaan. Tama ei ainoastaan
vahvista asiakassuhteita, vaan luo myos kilpailuetua. (Tanveer ym. 2021, 12.) Kuluttajat ovat yha

tietoisempia ja arvostavat brandeja, joiden toiminta on lapinékyvaa ja eettisesti perusteltua (Reich-
held, Peto & Ritthaler 18.9.2023). Vastuullinen markkinointi toimii siis perustana kestavalle menes-

tykselle jatkuvasti muuttuvassa toiminta ymparistossa.
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3 Oppaan toteuttaminen

Tassa luvussa kasitelladn oppaan toteuttamisen eri vaiheita. Tavoitteena on kuvata oppaan teke-
misen vaiheet selkeasti ja konkreettisesti seka selventaa, miten lopullinen opas on koostettu. Li-
saksi luvussa esitellaan ne tekijat, jotka ovat ohjanneet valintoja oppaan toteutuksessa seka perus-

tellaan tehdyt ratkaisut.

Opas tuotettiin Canva-verkkotydkalun avulla. Canva valikoitui kayttdon, silla minulla on runsaasti
kokemusta sen kaytosta eri projekteissa. Alusta tarjoaa selkeat ja kaytannolliset tyokalut visuaali-
sen sisallon tuottamiseen, mika tuki oppaan tavoitteita, silla halusin sen ulkoasun olevan selkea ja
esteettisesti miellyttava. Canva mahdollisti myos helpon muokattavuuden ja nopean palautteen

hyddyntamisen, mika tuki oppaan kehittamista sen eri vaiheissa.

Tarkoituksena on, etta opas toimii tiedonlahteen lisaksi myos ajatusten herattdjana, kannustaen
kauneudenhoitoalan yrittajia pohtimaan markkinointiaan uudesta nakdkulmasta. Toivon etta opin-
naytetyoni voi tarjota uusia oivalluksia siita, kuinka vastuullisuus ja eettisyys eivat ole pelkastaan
velvollisuuksia tai rajoitteita, vaan merkittavia tekijoita menestyvan brandin rakentamisessa. Ty0s-
sani tarkastelen aihetta seka teoriataustan ettd kohderyhmalahtdisen aineiston kautta, jotta loppu-

tulos olisi mahdollisimman hyddyllinen kaytannon tydssa.
3.1 Lahtétilanteen kuvaus

Opinnaytetydni aiheen valinta sai alkunsa henkildkohtaisesta kiinnostuksestani kauneudenhoi-
toalaa ja erityisesti sen markkinointia kohtaan. Olen seurannut alan kehitysta jo pitkdan niin kulut-
tajana kuin markkinoinnin opiskelijana, ja se on herattanyt minussa monia ajatuksia siita, milla ta-
valla kauneusalan brandit rakentavat julkista kuvaansa ja vaikuttavat yleis66nsa. Sosiaalinen me-
dia on tehokas markkinointikanava kauneudenhoitoalalla, mutta sen sisallot muovaavat samalla
myds ihmisten kasityksia itsestaan ja ulkonadstaan (Merino ym. 2024, 5). Omakohtainen kokemus
jatkuvasta altistumisesta usein eparealistiselle kauneuskuvastolle on herattanyt minussa halua tar-
kastella naita vaikutuksia myds kriittisemmin. Erityisesti olen pohtinut sita, miten alan toimijat voisi-

vat ottaa sosiaalisen vastuullisuuden paremmin huomioon markkinoinnissa.

Oppaan aiheen valintaan vaikutti merkittavasti se, etta talla hetkella ei ole tarjolla suomenkielista,
selkeda ja kaytannonlaheista opasta, joka yhdistaisi sosiaalisen median markkinoinnin perusteet
kauneudenhoitoalan erityispiirteisiin ja eettisiin nakdkulmiin. Tdma havainto loi perustellun tarpeen
materiaalille, joka tukisi erityisesti alan aloittelevia yrittdjia vastuullisen ja tehokkaan markkinointi-

viestinnan rakentamisessa.
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Kohderyhmaksi valikoituivat erityisesti kauneudenhoitoalan aloittelevat yrittajat, koska heilla on
usein tarve kehittad markkinointiosaamistaan erityisesti sosiaalisen median ymparistéssa. Toimin-
taa aloitettaessa resurssit ja kokemus voivat olla rajallisia, jolloin kdytanndénlaheinen ja selkea opas
tuo olennaista tukea vastuullisen markkinoinnin suunnitteluun. Lisaksi alkuvaiheessa tehtavat
markkinointivalinnat vaikuttavat olennaisesti yrityksen brandin rakentumiseen ja asiakassuhteiden

muodostumiseen, joten ohjeistus on erityisen arvokasta juuri tdssa vaiheessa (Garden s.a.).
3.2 Oppaan tuottamisen vaiheet

Oppaan sisaltoé rakennettiin opinnaytetydn tietoperustan pohjalta, jotta ne sailyvat johdonmukai-
sena kokonaisuutena. Oppaan tavoitteena ja kehittdmisen kohteena on tietoisuuden lisddminen
vastuullisesta markkinoinnista kauneudenhoitoalan yrittdjien keskuudessa. Kehittdmistydn mene-
telmana kaytetdan dokumenttianalyysia, sillda oppaan suunnittelussa hydédynnetdan olemassa ole-
vaa teoriaa ja tutkimustietoa aiheesta. Tietoperusta on koottu valitsemalla aiheeseen liittyvaa olen-
naista aineistoa, jota on jadsennelty pienempiin osiin. Nain saatu sisalté on muokattu ja koottu uu-
delleen oppaan muotoon siten, ettd se palvelee opinnaytetyon tavoitteita. Dokumenttianalyysi ke-
hittdmistydn menetelmana oli hyddyllinen oppaan tuottamisen alkuvaiheessa, silla se auttoi havait-

semaan keskeisimmat teemat ja ongelmat. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 136)

Tulkinta ja ulottu-

vuuksien luominen

l

Aineiston pelkista- - :
Aineistossa toistu-

minen tietoperus- ) _ _ —) Kriittinen
vien rakenteiden
taan : : tarkastelu
tunnistaminen

] e —

Aineiston keraami-

nen ja valmistelu

Kuva 1. Oppaan sisallén suunnittelun vaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2015, 138)

Hyddynsin kuvan 1 mukaisesti kirjallisuutta, artikkeleita ja ajankohtaisia media-aineistoja, joiden
pohjalta rakensin kasityksen siita, millaisia eettisia kysymyksia kauneudenhoitoalan markkinoin-

nissa ilmenee. Erityistd huomiota kiinnitin myds siihen, miten sosiaalinen media vaikuttaa
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kuluttajien mielikuviin ja kayttaytymiseen. Keratyn aineiston pohjalta hahmottelin oppaan rakenteen

ja valitsin siina kasiteltavat aiheet.

Kun sisallon runko ja oli valmis, aloin kirjoittamaan oppaan teksteja ja suunnittelemaan ulkoasua.
Pyrin selkedan ja ymmarrettavaan ilmaisuun, jotta viesti valittyisi mahdollisimman helposti erilaisille

lukijoille. Kaytin yksinkertaista typografiaa, jotta sisalto olisi helposti luettavaa (kuva 2).

OtSll E;)‘ ﬁ; O Leipateksti

TAN Twinkle, 50 pt Glacial Inditference, 32 pt

Kuva 2. Esimerkki oppaassa kaytetyista fonteista

Sivut jaettiin teemoittain, ja kaytin ikoneja seka graafisia elementteja tukemaan tekstin jasentelya
(kuva 4). Valitsin rauhallisen ja selkean varimaailman, joka tukisi tyon tavoitetta visuaalisesta miel-
lyttavyydesta (kuva 3). Visuaalisilla elementeilla on keskeinen rooli oppaan rakenteessa, silla ne
tukevat sisallon hahmottamista ja tekevat lukukokemuksesta kiinnostavamman (Hokkanen

9.1.2025). Tarkoituksena oli luoda opas, joka tuntuu ammattimaiselta mutta ei liilan raskaalta.

Kuva 3. Oppaan varimaailma

-0 (3
By &

Kuva 4. Esimerkki oppaan graafisista elementeista
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1 Johdanto
2 Miksi markkinoida sosiaalisessa mediassa?
3 Sosiaalisen median hysdyt
) ~ 4 Riskit sosiaalisessa mediassa

S | S f\ I __quo 5 Eettinen markkinointi
7 Vastuullinen vaikuttajamarkkinointi
8 Yhteistdiden ja mainosten merkkaus
9 Tarkistuslista
10 Ldhteet

Kuva 5. Oppaan siséallysluettelo

Oppaan sisalto valikoitui sen perusteella, mitka teemat nousivat dokumenttianalyysissa eniten
esiin. Lisdksi hyddynsin kohderyhman edustajan ndkdkulmaa olennaisten aiheiden valinnassa.
Kuten kuvasta 5 havaitaan, teemat mukailevat opinnaytetyon tietoperustan otsikoita. Tama tukee
johdonmukaisuutta ja yhtenaisen kokonaisuuden syntymista. Halusin keskittya oppaassa
vastuulliseen ja eettiseen markkinointiin, mutta koin tarpeelliseksi oppaan kayttajaystavallisyyden
takia esitella lyhyesti myds markkinointia sosiaalisessa mediassa yleisella tasolla. Tarkistuslista
oppaan lopussa toimii yhteenvetona, joka helpottaa tarkeimpien asioiden muistamista ja varmista-
mista ennen sisallon julkaisua sosiaaliseen mediaan. Se tarjoaa konkreettisen tydkalun, jonka
avulla kayttaja voi nopeasti tarkistaa, onko sisalto vastuullista, selkeda ja linjassa oppaan ohjeiden

kanssa.

Oppaan suunnittelussa on hyédynnetty myds ChatGPT 4.0-kielimallia, joka auttoi tekstien tiivista-
misessa seka ideoiden jasentdmisessa. Syotteina kaytettiin: "muokkaa seuraava teksti selkeam-
maksi ja tiivimmaksi ilman, ettd merkitys muuttuu” ja "listaa tarkeimmat huomioitavat asiat, kun

laaditaan vastuullista markkinointia koskevaa opasta kauneudenhoitoalan yrittajille”.

Lopuksi tarkistin oppaan kieliasun, selkeyden ja visuaalisen johdonmukaisuuden. Testautin myos
oppaan sisallon yhdella kohderyhman edustajalla, jonka palautteen perusteella tein pienia korjauk-
sia erityisesti ohjeistusten sanamuotoihin ja esimerkkien havainnollistamiseen. Kohderyhman

edustajan nakodkulma oli keskeinen osa oppaan kehittamisprosessia, silla se tarjosi suoraa tietoa
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siita, miten sisallot toimivat kaytanndssa ja kuinka hyvin ne vastaavat todellisiin tarpeisiin., oli tar-

keada varmistaa, ettd se vastaa kohderyhman tarpeita.

Opas paatettiin toteuttaa PDF-muodossa, koska se soveltuu hyvin sdhkdiseen jakeluun, mutta on
tarvittaessa myds helposti tulostettavissa painettuun muotoon. PDF-tiedosto voidaan liittda suo-
raan Theseus-julkaisuun opinnaytetydn yhteyteen, jolloin erillistd verkkosivua tai jakelualustaa ei

tarvita.
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4 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa johdonmukainen, selkea ja ulkoasultaan miellyttava opas
vastuullisesta markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Tavoite ohjasi koko prosessin kulkua suun-
nittelusta toteutukseen ja vaikutti niin sisall6llisiin kuin visuaalisiin ratkaisuihin. Tyon edetessa ko-
rostui erityisesti tarve tehdad monimutkaisista aiheista helposti ymmarrettavia ja lahestyttavia, jotta

opas palvelisi kohderyhmaansa mahdollisimman hyvin.

Tassa luvussa tarkastellaan oppaan saamaa palautetta ja sen merkitysta tyon onnistumisen kan-
nalta. Palautteen avulla voidaan arvioida, kuinka hyvin opas palvelee tarkoitustaan ja vastaa koh-
deryhman tarpeisiin. Luvussa pohditaan myos, millaisia jatkokehityksen mahdollisuuksia oppaalla
on. Lisaksi arvioidaan opinnaytetyon luotettavuutta, merkityksellisyytta ja hyddynnettavyytta. Ar-

vioin myds omaa oppimiskokemustani oppinaytetyon tekemisen aikana.
4.1 Palaute ja kehittamisehdotukset

Kohderyhman edustajan osallistaminen oppaan arviointiin tarjosi arvokasta kaytannon nakokulmaa
sen toimivuuteen ja selkeyteen. Luonnosvaiheessa oli tarkeaa saada palautetta ohjeiden ymmar-
rettavyydesta, esimerkkien konkreettisuudesta seka kielen savysta. Taman palautteen perusteella
oli mahdollista tunnistaa kohtia, joissa sisaltd kaipasi tasmennyksia, selvennyksia tai yksinkertais-
tamista. Nain varmistettiin, etta opas olisi helposti omaksuttava myos niille, joilla ei ole aiempaa ko-
kemusta markkinoinnista. Palautteen perusteella esimerkiksi lisasin oppaan loppuun tarkistuslistan

ja havainnollistin tietoa yhteistdiden oikeaoppisesta merkkauksesta paremmin.

Vaikka oppaan pohjana toimi huolellisesti rakennettu tietoperusta ja ajankohtainen lahdemateriaali,
kohderyhman edustajan palaute oli tarkeda oppaan luotettavuuden kannalta. Palaute osoittautui
tarkedksi keinoksi varmistaa, ettad opas todella palvelee kohderyhmaansa. Valmiista versiosta saa-
dun palautteen mukaan oppaassa on aloittelevalle yrittajalle hyddyllista tietoa kauneudenhoitoalan
yrityksen vastuullisesta markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Opas koettiin visuaalisesti miellyt-
tavaksi, kaytannoénlaheiseksi ja selkedksi. Palautteen antaja arvioi, etta voisi helposti hyédyntaa
opasta oman yrityksensa markkinoinnin suunnittelussa. Taman perusteella opas on onnistunut ja

onnistunut saavuttamaan asetetut tavoitteet.

Jalkikateen tarkasteltuna olisin voinut hyddyntaa tydssani laajemmin kohderyhman haastatteluja.
Haastattelujen tai kyselytutkimuksen avulla olisin voinut kartoittaa paremmin esimerkiksi sita, mil-
laisia eettisia kysymyksia kauneudenhoitoalan toimijat kohtaavat arjessaan tai millaiseksi he koke-
vat sosiaalisen median vaatimukset ja paineet. Tallainen aineisto olisi paitsi syventanyt opinnayte-

tydn sisaltéa myds tuonut siihen vahvempaa konkreettisuutta. Palautteen saaminen useammalta
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kuin yhdeltéd kohderyhman edustajalta olisi varmasti myos tukenut entistd enemman tyon luotetta-
vuutta.

Jos opinnaytetyollani olisi ollut ulkopuolinen toimeksiantaja, se olisi voinut vaikuttaa merkittavasti
tydn toteutukseen ja sisdltéon. Toimeksiantaja olisi voinut tuoda esiin konkreettisia tarpeita ja toi-
veita, joiden pohjalta opas olisi voitu suunnitella entistd kohdennetummin vastaamaan alan toimijoi-
den haasteita. Tallainen yhteisty6 olisi mahdollistanut tiivimman vuoropuhelun kauneudenhoi-
toalan arjesta ja tarjonnut ajankohtaista tietoa esimerkiksi siita, millaisiin ongelmiin ne usein tor-

maavat sosiaalisen median viestinnassa.

Tulevaisuudessa opasta olisi mahdollista kehittdd useaan suuntaan. Yksi keskeinen kehityssuunta
olisi sisallén tarkempi kohdentaminen kauneudenhoitoalan eri osa-alueille, kuten kosmetologipal-
veluihin, esteettisiin hoitoihin tai parturi-kampaamoihin. Eri alojen palvelutarjonta ja asiakaskunta
vaihtelevat, joten myds markkinointiviestinnan painopisteet ja haasteet voivat erota toisistaan. Nain
ollen toimialakohtaisten versioiden laatiminen auttaisi tarjoamaan entista raataléidympaa tukea yrit-
tajille. Oppaan hyddynnettavyytta olisi mahdollista parantaa myos liittdmalla mukaan enemman
konkreettisia tydkaluja, kuten mallipohjia tai suunnittelua tukevia listoja. Oppaasta voisi myds kehit-
taa jatkoversion kokeneemmille kauneudenhoitoalan toimijoille, joka syventyisi vastuulliseen mark-

kinointiin ja eettisiin kysymyksiin entista laajemmin.
4.2 Opinnaytetyon luotettavuus ja oma oppiminen

Opinnaytetyon tietoperusta on koostettu niista teemoista, jotka esiintyivat eniten dokumenttianalyy-
sissa. Tietoperustassa keskityttiin erityisesti niihin aihealueisiin, jotka vaikuttivat olevan keskeisia
tarkasteltavan aiheen ymmartamisen kannalta. Kriittisestd nakékulmasta arvioituna tietoperusta
olisi kuitenkin voinut olla hieman laajempi ja monipuolisempi. Vaikka se kattoi tyon kannalta olen-
naisimmat teemat, osa aihealueista jai kasittelematta tai niitd kasiteltiin vain pintapuolisesti aikara-
joitteen takia. Lisaksi tietoperustan vahvistamiseksi olisi voitu hydédyntaa hieman monipuolisempaa
lahdeaineistoa. Tyon luotettavuutta olisi voitu lisata kayttamalla 1ahteina esimerkiksi enemman tut-

kimustuloksia ja ajankohtaista kirjallisuutta.

Opinnaytetyoprosessi on ollut opettavainen ja monivaiheinen. Tydskentely on vaatinut pitkajantei-
syytta, suunnitelmallisuutta ja kykya hahmottaa laajoja kokonaisuuksia. Aihevalintani oli minulle

henkilokohtaisesti merkityksellinen, mika vaikutti merkittavasti koko opinnaytetyoprosessin etene-
miseen ja motivoitumiseeni sen eri vaiheissa. Kiinnostukseni sosiaalisen median mahdollisuuksiin
seka vastuulliseen markkinointiin oli kasvanut jo ennen aiheen valintaa, joten opinnaytetyon teke-
minen tarjosi luontevan tavan syventya aihealueeseen syvallisemmin. Merkityksellinen aihe auttoi

jaksamaan myas silloin, kun prosessi tuntui kuormittavalta tai vaati erityista keskittymista.
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Prosessin aikana opin hallitsemaan suurta tietomaaraa, mika osoittautui keskeiseksi taidoksi tyon
edetessa. Markkinoinnin etiikka, sosiaalinen media ja kauneudenhoitoala muodostavat yhdessa
laajan ja moniulotteisen aihekokonaisuuden. Opintojeni aikana olen toki harjoitellut paljon tiedon-
hakua ja lahdekritiikkia, mutta opinnaytetyota tehdessa nama taidot kehittyivat entisestaan. Pystyin
soveltamaan oppimaani kdytanndssa ja valitsemaan lahteista olennaisimmat asiat niin, etta ne tu-
kivat tyon tavoitteita. Tyd opetti minua myds tiivistdmaan ja jdsentdmaan laajaa sisaltdéa selkeaksi

ja helposti ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi, joka palvelee mahdollisimman hyvin lukijaansa.

Tyoskentelyn aikatauluttaminen vaati ajoittain erityistéd suunnittelua, silla opinnaytety6 eteni saman-
aikaisesti muiden opintojen ja tdiden kanssa. Tilanteet opettivat kuitenkin priorisointia ja oman
ajankayton hallintaa. Prosessin my6ta ymmarsin entistd paremmin realistisen aikataulutuksen mer-
kityksen erityisesti laajempien projektien kohdalla, ja jatkossa pyrin seuraamaan tyén etenemista

entista suunnitelmallisemmin.

Tydni vahvuuksiin kuuluu erityisesti aiheen ajankohtaisuus, silla vastuullisuus on yha tarkeampi
osa yritysten toimintaa. Uskon, ettd tyoni tarjoaa selkean ja tarpeellisen nakdkulman aiheeseen,
jota ei ole viela kovin laajasti kasitelty kauneudenhoitoalan ndkékulmasta. Pidan onnistumisena
myds sita, etta pystyin kokoamaan laajasta ja monipuolisesta teoriapohjasta selkean ja tiiviin op-

paan. Olen myos tyytyvainen oppaan visuaaliseen muotoiluun.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyOprosessi oli opettavainen ja kehittava kokemus, joka vahvisti osaa-
mistani monella tapaa. Olen kokonaisuutena tyytyvainen saavutettuun lopputulokseen ja koen, etta
tyd vastaa asetettuja tavoitteita seka palvelee selkedsti maariteltyd kohderyhmaa. Tyosta jai tunne
onnistumisesta ja oppimisesta, mika kasvattaa luottamusta omaan osaamiseeni. Prosessi vahvisti
my0s ajatustani siita, etta haluan jatkossa tyoskennella viestinnan, markkinoinnin ja vastuullisuu-

den parissa.
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I JOHDANTO

2 MIKSI MARKKINOIDA
SOSIAALISESSA MEDIASSAY
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3 SOSIAALISEN MEDIAN HYODY'T

Vahvan brandi ja laajan

= a yleisén tavoittaminen ovat

s
0

saavutettavissa

kustannustehokkaasti.

Kuluttajien suosimaa
visuaalisesti vaikuttavaa ja
videomuotoista siséltéa on
helppo julkaista.

20

Asiakassuhteiden yllépito
suoran vuorovaikutuksen ja
hyédyllisen sisallén jakamisen
kautta lisééa luottamusta.

Omaa persoonaa on
helpompi tuoda nakyvaksi,
mité kuluttajat arvostavat
nyky&aan yhé enemman.

(Sim & Kularatne 2023, 32.) (Yang 2024, 184.) (Stelzner 2024, 30.) (Ironistic s.a.)

L RISKIT SOSIAALISESSA MEDIASSA

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa tehokkaan ja helppokayttsisen

markkinointikanavan, pitaa se sisallaan myés riskeja, jotka voivat

vaikuttaa brandisi maineeseen merkittavasti.

Naiden riskien hallinta edellyttaa niiden tunnistamista etukateen,

selkeiden toimintaperiaatteiden laatimista sekd markkinoinnin

tulosten jatkuvaa seurantaa. Nain varmistat, etta markkinointisi on
luotettavaa, eettista ja tukee yrityksesi kasvua pitkalla aikavalilla.
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EPAREALISTISET
KUVAT JA
HARHAAN-
JOHTAVUUS

NEGATIIVISET
ASIAKASPALAUT
-TEET

Vilta mainehaitat. Kuluttajat ovat yha
tietoisempia siita, miten kuvia ja videoita
voidaan muokata sosiaalisessa mediassa,
joten eparealistiset markkinointikuvat voivat
johtaa kritiikkiin. (Baltezarevic 2023, 366.)

Ennaltaehkidise negatiivisia
asiakaspalautteita. Tyytymattéman asiakkaan
julkaisema palaute voi saavuttaa sosiaalisessa
mediassa laajan yleisén ja aiheuttaa haittaa
yritykselle. Ammattimaisuudella, avoimuudella
ja vastuullisuudella voit valttaa tallaisia
tilanteita.
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Pysy valppaana muuttuvien algoritmien
suhteen. Markkinointistrategiat voivat
nopeasti vanhentua, jos sosiaalisen median
alustat muuttavat algoritmejaan tai
rajoittavat tiettyjen sisaltéjen nakyvyytta.
Seuraa siis muutoksia tarkasti, jotta
markkinointisi pysyy tehokkaana. (O'Brien
28.4.2023.)

O EETTINEN MARKKINOINTI

(Paloranta 2014, luku 1.1.)  (ICC 2024, 24.) (Reichheld, Peto & Ritthaler 18.9.2023.)
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Valta kuluttajien epavarmuuksien hysdyntamista.
Kauneudenhoitoalalla markkinointi voi vaikuttaa
ulkonakakasityksiin ja itsetuntoon, joten vastuullisuus ja
sensitiivisyys ovat erityisen tarkeitd (Merino ym. 2024, 8-
9). Painostavan markkinoinnin sijaan kannattaa keskittya
rehelliseen viestintaan, joka antaa kuluttajalle tilaa tehda
omat paatéksensa rauhassa. Myds monimuotoisuuden
edist@minen markkinointikuvastossa on tarkeaa. (Wong

17.4.2023.)

Pyri lapinakyvyyteen. Eettiset periaatteet luovat
perustan pitkéaikaisille asiakassuhteille (Reichheld, Peto
& Ritthaler 18.9.2023). Téma on erityisen tarkead
hyvinvointiin ja terveyteen liittyvissa palveluissa. Kun
viestit selkeésti, mité hoito sisaltéa, mitké ovat sen
realistiset tulokset, kuka sen toteuttaa ja milla
koulutuksella, asiakas kokee olonsa turvalliseksi ja
arvostetuksi.
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Noudata yksityisyydensuojaa.
Kauneudenhoitopalveluissa yksityisyydensuoja on térked
osa vastuullista toimintaa. Tamé tulee ottaa huomioon
esimerkiksi asiakkaasta otetuissa ennen- ja jalkeen-kuvissa.
Vaikka ne voivat olla hyvin tehokkaita markkinoinnissa,
asiakkaan oikeudet on otettava huomioon. Kuvaamiseen
suostuneen on oltava tietoinen siitd, missa ja miten kuvia
tullaan hyédyntamaan. (Minilex s.a.)

/7 VASTUULLINEN
VAIKUTTAIJAMARKKINOINTI

Kuluttajat luottavat vahvasti somevaikuttajien suosituksiin, minké vuoksi
vaikuttajamarkkinointi on erittain tehokas keino lisata nakyvyytta ja myyntia
(Chan 2025, 83). Erityisesti kauneudenhoitoalalla vaikuttajamarkkinointi
toimii hyvin, silla kuluttajat etsivat usein sosiaalisesta mediasta muiden

kokemuksia ennen palvelun varaamista. (Yang 2024, 183)

Vaikuttajilla on merkittévé rooli kuluttajien asenteiden ja kéayttaytymisen
muovaajina. Taéman vuoksi on térkead kiinnittéé huomiota myés

vaikuttajomarkkinoinnin eettisyyteen.



LUOTETTAVUUS

HARHAAN-
JOHTAVUUS

KOHURISKI

HARKINNAN
TARKEYS

Kiinnita huomiota vaikuttajan julkaisemaan sisaltéon.
Jos vaikuttaja mainostaa palveluita, joita han ei itse kayta
tai joihin han ei oikeasti usko, kuluttajat voivat kokea
mainonnan epdluotettavana. (Chan 2022, 82.)

Muista harhaanjohtavuuden vilttdminen myés
vaikuttajamarkkinoinnissa.

Kannusta vaikuttajia kayttamaan mahdollisimman
kasittelemattomia kuvia, merkitsemaan yhteistys selkeasti ja
varmistamaan, etta kaikki esitetyt vaitteet palvelusta ovat
totuudenmukaisia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2025.)

Maineesi voi olla sidoksissa vaikuttajan toimintaan.
Jos vaikuttaja joutuu kohun keskelle esimerkiksi
sopimattoman kaytéksen, epaasiallisten kommenttien tai
vaaran tiedon levittamisen vuoksi, voivat negatiiviset
vaikutukset yltaa myés taman kanssa yhteistyéta tehneisiin
yrityksiin. Valitse siis yhteistyckumppanisi tarkkaan.

Varmista ettd yhteistyskumppanina toimiva vaikuttaja
on harkinnut toimenpidetta tarkkaan.

Tama korostuu etenkin esteettisten hoitojen kohdalla. Jos
tarjoat vaikuttajille erilaisia palveluja merkittavalla
alennuksella tai taysin ilmaiseksi, voi se johtaa
harkitsemattomuuteen ja katumukseen. (Tenbarge
27.4.2022))
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8 YHTEISTOIDEN JA MAINOSTEN
MERKKAUS

Kuluttaja-asiamiehen ohjeiden mukaan mainonnan on oltava selkeasti tunnistettavaa.
Jos vaikuttaja tai yritys ei noudata néité saéntsjd, se voi johtaa oikeudellisiin

seuraamuksiin ja mainehaittaan.

(Kilpailu- ja kuluttajaviraste 2025.)

-

Rakastan mun uutta
hiusvaria! & Kiitos
ekampaamoyritys - te teitte
taikoja taas kerran!
#thair #thaircolor
#hairtransformation
#hairsalon

(Kaupallinen yhteistyd
ekampaamoyritys kanssa)

Rakastan mun uutta
hiusvaria! & Kiitos
ekampaamoyritys - te
teitte taikoja taas kerran!

+

*palvelu saatu

(VEOR [ VROR { [

(Kilpailu- ja kuluttajaviraste 2025.)
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O TARKISTUSLISTA
Yhteenvetona tarkeimmat seikat, jotka kannattaa ottaa huomioon vastuullista
markkinointia suunniteltaessa:

Sisilts on totuudenmukaista. Palveluista ja niiden tuloksista on
viestitty lapinakyvasti.

Yksityisyydensuoja on Vaikuttayhteistydt on valittu
huomioitu. vastuullisesti.

Sdvy on ammattimainen ja

Kaupalliset yhteistyst ja mainokset
asiallinen.

ovat selkedsti merkittyja.
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