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1 Johdanto 

Digitaalinen kehitys on monin tavoin muuttanut sekä ihmisten että yritysten toimintaa. Sosi-

aalinen media on digitaalisista innovaatioista kenties viimeisin suuri trendi, joka on vallannut 

alaa myös yritysten markkinoinnista. Se eroaa monin tavoin perinteisestä markkinoinnista, ja 

sisältää omanlaisiaan tapoja, mahdollisuuksia ja haasteita markkinoinnille. Trendien seuraa-

minen ja uuden oppiminen ovat varmasti haasteellisia asioita myös yrityksille. Tämä opinnäy-

tetyö käsitteleekin sosiaalista mediaa markkinoinnin kanavana, ja sen teorian pohjalta tuotet-

tiin kirjallinen edistämisopas sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta markkinoinnista ja sen suun-

nittelusta MAKE UP FOR EVER Finlandille. Opinnäytetyössä keskityttiin sosiaaliseen mediaan, 

koska se oli työelämäkumppanille olennaisin ja halutuin markkinointikanava ja sen toimintaa 

haluttiin parantaa. Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys esittelee sosiaalista mediaa, sen 

kanavia ja niissä toteutettavaa markkinointia, brändiä sekä markkinoinnin suunnittelua ja to-

teuttamista. Aiheita rajattiin työelämäkumppanien käyttämien sosiaalisen median kanavien 

sekä edistämisoppaan toteutukseen oleellisten asioiden perusteella. Lähteinä käytettiin 

useita eri kirjallisuuslähteitä, sähköisiä artikkeleita, verkkosivuja sekä työelämäkumppanin 

haastattelua. Opinnäytetyön rakenne etenee ensin teoreettisen viitekehyksen käsittelyllä, sit-

ten kertoen toiminnallisen osan toteuttamisesta ja sen arvioinnista, päättyen pohdintaan ja 

yhteenvetoon. 

 

Opinnäytetyön toiminnallinen osa oli edistämisoppaan toteuttaminen. Opas löytyy opinnäyte-

työn lopusta liitteenä. Tutkimusongelma oppaan taustalla oli MAKE UP FOR EVER Finlandin ja 

sen jakelukanavien tuntemattomuus kuluttajille, ja sen sosiaalisen median tilien vähäinen ta-

voittavuus ja sitouttavuus. Käytännössä vähäinen tavoittavuus ja sitouttavuus tarkoittivat vä-

häistä määrää ”tykkäyksiä”, ”seuraajia” ja ”kommentteja” brändin sosiaalisen median tilien 

toiminnassa kilpailijoihin verrattuna. Tavoitteena oli edistämisoppaan avulla antaa valmiuksia 

MAKE UP FOR EVER Finlandin sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin ja sen suunnit-

telun parantamiseen ja siten myös brändin tunnettuuden lisäämiseen Suomessa. Edistämisop-

paan oli tarkoitus olla kattava, informatiivinen, käytännönläheinen ja visuaalinen väline työ-

elämäkumppanille. Lähteinä edistämisoppaassa käytettiin opinnäytetyön teoreettista viiteke-

hystä, työelämäkumppanin haastatteluja sekä laajaa tutustumista sekä kansainvälisen brändin 

että kilpailijoiden toimintaan sosiaalisessa mediassa. Aiheita käsiteltiin varsinkin kosmetiikka-

alan ja Suomen markkinoiden kannalta. Edistämisoppaan avulla pyrittiin vahvistamaan kan-

sainvälisen MAKE UP FOR EVER -brändin asemaa ja haluttua brändimielikuvaa, mutta myös ot-

tamaan huomioon työelämäedustajan pienen koon ja riippuvaisuuden brändin päähallinnosta 

ja näiden asettamat haasteet sen toiminnalle. Markkinointia voidaan kuitenkin toteuttaa sosi-

aalisessa mediassa monipuolisesti eri maksullisin ja maksuttomin keinoin, mikä loi myös mo-

nenlaisia mahdollisuuksia edistämisoppaan toteuttamiselle. MAKE UP FOR EVER Finland on 
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pienikokoinen brändi toiminnaltaan kilpailijoihinsa verrattuna, mutta samalla sillä on tuke-

naan kansainvälisen MAKE UP FOR EVER:in valmis ja vahva brändi sekä valta omasta toimin-

nastaan vain pienen joukon hallinnassa. Pienikokoisuus mahdollisti myös tämän opinnäytetyön 

toteuttamisen, kun tiedonkulun ketju oli lyhyt ja mahdollisti tiiviin yhteistyön. 

2 MAKE UP FOR EVER Finland 

MAKE UP FOR EVER on Ranskassa vuonna 1984 perustettu meikkibrändi. Meikkitaiteilija Dany 

Sanz perusti ensin Euroopan ensimmäisen ammatillisen meikkitaiteilijakoulutuksen 1970-lu-

vulla ja teki samalla meikkejä opetukseensa vastatakseen ammattilaistuotteiden tarjonnan 

silloiseen niukkuuteen. Vuonna 1984 hän perusti yrityksensä, jonka tuotteet hän teki ja pak-

kasi yhdessä oppilaidensa kanssa Pariisissa. Vuonna 1999 brändi liittyi ranskalaiseen LVMH-yri-

tykseen. Brändin tuotteita myydään yli 50 maassa, ja se on laajassa levityksessä esimerkiksi 

Sephora-ketjussa. (MAKE UP FOR EVER. Brand.) MAKE UP FOR EVER -tuotevalikoima sisältää 

meikkituotteita, maskeeraustuotteita ja meikkivälineitä (MAKE UP FOR EVER. Products). 

 

Suomessa MAKE UP FOR EVER -brändin tuotteita maahantuo ja jälleenmyy vuonna 1997 perus-

tettu Oy MG Maker School of Professionals LTD (Vartiainen 2017). Yrityksen päätoimiala on 

kauneudenhoitopalvelut, ja sen alla toimii maskeerauskoulu MAKE UP FOR EVER Academy Hel-

sinki (Kauppalehti). Oy MG Maker School of Professionals LT:n toimialoja ovat myös maahan-

tuonti ja vähittäiskauppa, joiden parissa se toimii MAKE UP FOR EVER Finlandin kautta (Varti-

ainen 2017). MAKE UP FOR EVER Finlandilla on yksi oma myymälä Helsingin Annankadulla, ja 

jälleenmyyjä Villi Vanilja Kaisaniemessä (MAKE UP FOR EVER Finland). Vuonna 2016 MAKE UP 

FOR EVER Finland avasi Suomeen myös oman verkkokaupan. MAKE UP FOR EVER Finlandin koh-

deryhmää ovat sekä ammattilaiset että kuluttajat. Suomen maahantuoja on yhteydessä brän-

din ranskalaiseen hallintoon viikoittain. Brändin vähittäismyynnin toiminnassa on tällä het-

kellä töissä vain yksi vakituinen työntekijä, joka hoitaa MAKE UP FOR EVER -myymälän sekä 

markkinoinnin freelancer- ja määräaikaisten työntekijöiden avustuksella. (Vartiainen 2017.) 

3 Digitaalinen markkinointi 

Markkinointi tarkoittaa prosessia, jossa tuotteet ja palvelut päätyvät kuluttajille. Siihen liitty-

vät oleellisesti tuote, hinta, paikka ja myynninedistämisprosessi. Markkinointi eroaa myyn-

nistä siten, että se ei pyri niinkään siihen, että yritys saisi asiakkaan maksamaan tuottees-

taan, vaan enemmänkin kysynnän luomiseen ja asiakkaan tarpeiden täyttämiseen omalla tuot-

teella tai palvelulla. (BusinessDictionary.) Markkinoinnissa yksilöt ja organisaatiot tyydyttävät 

tarpeitaan ja halujaan luomalla tuotteita ja palveluja ja vaihtamalla näitä toistensa kanssa 

sosiaalisessa prosessissa. Markkinointi on tuottoisien asiakassuhteiden ylläpitoa, jonka tavoit-

teena on houkutella uusia asiakkaita sekä pitää nykyinen asiakaskunta tyytyväisenä. (Kotler & 
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Armstrong 2010, 28-29.) Perinteinen ja vanhanaikainen markkinointi voidaan käsittää ”kes-

keyttävänä” ja yksipuolisena markkinointina. Se pyrkii keskeyttämään kuluttajan ja saamaan 

kuluttajan huomion. Nykyajan viestipaljoudessa kuluttaja ei kuitenkaan välttämättä huomaa, 

taikka luota keskeyttävään yksinkertaiseen mainontaan. Digitaalinen markkinointi sen sijaan 

keskittyy tuomaan oikeanlaista ja hyödyllistä sisältöä juuri silloin, kun kuluttaja sitä tarvitsee. 

(Scott 2011, 7.) 

 

Digitaalinen markkinointi on markkinointia, jota toteutetaan Internetin tai muun digitaalisen 

median ja teknologian avulla. Sitä kutsutaan myös Internet-markkinoinniksi, E-markkinoinniksi 

ja verkkomarkkinoinniksi. (Allen 2015.) Teknologia käsittää Internetin mediat, kuten verkkosi-

vut ja sähköpostin, sekä muut digitaaliset mediat, kuten mobiililaitteet sekä digitaalisen tele-

vision. Digitaalinen markkinointi voidaan määritellä markkinointitavoitteiden toteuttamiseksi 

digitaalisen teknologian avulla. Digitaalisen markkinoinnin markkinointitaktiikka on digitaalis-

ten teknologioiden hyödyn strateginen tunnistaminen ja hyödyntäminen ja asiakkaiden saa-

vuttaminen niiden avulla. Se vaatii asiakasprofiilin tuntemista ja heidän tarpeidensa täyttä-

vän kommunikaation ja verkkopalveluiden luomista. (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johns-

ton 2009, 9-10.) Digitaaliseen markkinointiin kuuluu esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa me-

diassa, sähköpostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja verkkomainonta (V 2015). Tässä opin-

näytetyössä keskityttiin digitaalisesta markkinoinnista sosiaaliseen mediaan. 

 

Digitaalisen maailman avulla kuluttajat, teknologia ja mediat ovat läheisemmässä ja nopeam-

massa yhteydessä kuin koskaan ennen, ja brändeillä on mahdollisuus sekä nousuun että tu-

hoon sen avulla. Digitaalisen kehityksen avulla brändi pääsee lähemmäs asiakkaitaan. (Ryan 

2015, 7-8.) Digitaalisen markkinoinnin avulla brändit kykenevät kertomaan tarinansa ja levit-

tämään ideoitansa juuri silloin, kun kuluttajat niitä hakevat ja ovat niille vastaanottavaisia. 

Siten myös digitaalisen maailman yksi haasteista markkinoijalle on se, että verkkotilanteisiin 

tulee vastata niin nopeasti, että mahdolliset väärinymmärrykset tai huhut eivät ehdi levitä 

verkossa. Kaupankäynti on yhä enemmän reaaliaikaista, jolloin nopeus on huomattava etu yri-

tysten ja brändien toiminnassa. (Scott 2011, 27, 47, 123.) 

3.1 Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media ei sinänsä ole media, vaan jakelualusta (Leino 2010, 252). Sosiaalisen me-

dian voidaan määritellä tarkoittavan sivustoja ja sovelluksia, joissa niiden käyttäjät voivat 

luoda ja jakaa kommunikatiivista sisältöä (Oxford Dictionaries). Tämä sisältö voi olla esimer-

kiksi informaatiota, ideoita, henkilökohtaisia viestejä tai muuta sisältöä, kuten videoita (Mer-

riam-Webster Online. Social Media). Sisältö on myös sellaista, johon käyttäjät voivat osallis-

tua, kommentoida tai jakaa sitä toisille verkossa (Leino 2010, 252). Sosiaalisen median voi 

myös määritellä teknologiana, joka mahdollistaa ihmisten välisen kommunikaation (Popović 
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2016, 29). Sosiaalisen median tarkoituksena on mahdollistaa ja luoda keskustelua digitaali-

sesti (Brogan 2010, 1). Vaikka määritelmiä on monia, ne liittyvät aina ihmisiin, teknologiaan, 

sisältöön ja kommunikaatioon. (Popović 2016, 30.) 

 

Kaikki sosiaalisen median kanavat sisältävät sosiaalisen verkoston, sisällön jakamisen ja yh-

teistyön konseptit. Tyypillisiä sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, 

YouTube ja LinkedIn. (Popović 2016, xvii, 32-33.) Vuonna 2016 maailmassa tilastoitiin olevan 

2,34 miljardia sosiaalisen median käyttäjää erilaisilla sosiaalisen median alustoilla, joista Fa-

cebook oli suurituottoisin ja numerollisesti suosituin. Maailmanlaajuisesti käyttäjät kuluttivat 

keskimäärin 109 minuuttia päivässä sosiaalisten verkostojen selaamiseen. Sosiaalisen median 

käyttö on osoittanut merkkejä kohti mobiilipalveluiden valtakauteen siirtymistä, kun useat 

palvelut ovat tuoneet markkinoille mobiiliversionsa ja jotkin sovellukset, kuten Snapchatin, 

saa ainoastaan mobiililaitteisiin. (Statista.) 

 

Sosiaalisesta mediasta käytetään paljon juuri sille ominaista sanastoa, ja sitä varten on luotu 

paljon uusia sanoja tai uudenlaisia merkityksiä olemassa olevalle sanastolle. Esimerkiksi ”seu-

raaja” (”follower”) tarkoittaa henkilöä, joka tilaa tietyn kanavan tai tilin, jotta näkisi sen 

päivitykset. ”Facebook-kaveri” (”Facebook-friend”) tarkoittaa yhteyttä toiseen Facebook-

käyttäjään, jonka kokee tuntevansa ja jonka päivitykset haluaa nähdä ja sallia näkevän 

omansa. ”Tykkäys” (”like”) on teko, jota voi harjoittaa monissa eri sosiaalisen median kana-

vissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa, ja sillä ilmaistaan nopeasti, että tyk-

kää tai hyväksyy julkaisun. ”Hashtag” on #-merkillä ilmaistava kuvaava kategorisointi asialle, 

ja tapaa käytetään monissa kanavissa, esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa. ”Meemi” 

(”meme”) on tyypillisesti Internetissä jaettava kuva, joka sisältää tekstiä ja joka kuvaa aja-

tusta, ideaa, vitsiä tai konseptia. ”Maininta” (”mention”) tarkoittaa toisen käyttäjän tilin 

mainitsemista kommentissa tai kuvassa, usein @-merkillä ilmaisten. Merkitty käyttäjä saa 

maininnasta ilmoituksen. (Stec 2015.) Samaa tarkoittaa ”tagaaminen” tai ”tägääminen”, eli 

toisen tilin merkitseminen julkaisuun useimmiten @-merkillä (Koivula 2015). Sanastokeskus 

TSK on julkaissut myös Suomeksi sosiaalisen median sanaston (2010), joka selittää esimerkiksi 

käsitteitä ”podcast-lähetys”, ”blogi” ja ”kaveripyyntö”. 

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 

Ennen sosiaalista mediaa yritykset kykenivät hallitsemaan verkossa itsestään antamaansa ku-

vaa ja siihen liittyvää sisältöä, ja käyttäjät toimivat vain katsojina. Kaiken markkinoinnin 

avulla yritykset yhä korostavat hyviä puoliaan, mutta rinnalle on muodostunut kuluttajien 

luoma sisältö, ja tähän sisältöön yritykset pyrkivät sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla mark-

kinoinnilla vaikuttamaan. Markkinointi sosiaalisessa mediassa pyrkii myös siihen, että brändi 

saisi kuluttajat luomaan sisältöä sen puolesta. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuksia, kun 
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kuluttajista voi parhaimmillaan saada yrityksen uskottavia puolestapuhujia tavoittaen yhä laa-

jemman yleisön erilaisten sosiaalisen median työkalujen avulla. (Leino 2010, 250-253.) 

 

Kuluttajat luottavat nykyään enemmän ”ansaittuun” mainontaan kuin maksettuun mainon-

taan, joka voikin olla yksi sosiaalisessa mediassa toteutettavan markkinoinnin menestysteki-

jöistä. Ystävien, työkavereiden ja verkkokuluttajien suositteluista on tullut kuluttajille uskot-

tavimpia mainostustapoja. Brändit yrittävät yhä enemmän saada yhteyttä kuluttajiin ja levit-

tää sanomaansa kuluttajien palautteen ja kokemusten avulla, ja sosiaalinen media onkin ide-

aali työkalu kuluttajien mielipiteiden levittämisessä. Hyvät (ja huonot) kokemukset leviävät 

sosiaalisessa mediassa tuote- tai palveluarvostelujen lisäksi myös julkaisujen, kommenttien ja 

tykkäysten avulla lisäten brändien word-of-mouth-markkinointia. (Popović 2016, xvii-xviii.) 

Sosiaalinen media toimii kuten sosiaalinen maailma; ihmiset haluavat olla tekemisissä ja 

tehdä kauppaa ihmisten kanssa, joista he pitävät, ja mielellään myös esittelevät ystäviään 

toisilleen (Scott 2011, 38). Sosiaalinen media ei ole yrityksille kovan kilpailun takia enää vain 

mahdollisuus, vaan pakollinen ja vaadittava osa markkinointia. Jos yritys ei ole sosiaalisessa 

mediassa, sen kilpailijat varmasti ovat. (Popović 2016, xviii.) 

 

Sosiaalinen media on sekamuotoinen markkinointimixin elementti, koska se mahdollistaa sen, 

että yritys voi kommunikoida suoraan kuluttajille ja asiakkailleen ja nämä myös toisilleen. 

Yritys ei pysty kontrolloimaan siitä käytävää keskustelua tai sen sijaintia, ajoitusta tai sisäl-

töä. Yrityksien tulee vaikuttaa kuluttajien keskusteluun sen omien toimintatavoitteiden mu-

kaisesti sitouttamalla kuluttajia sosiaalisen median avulla, ja sosiaalisessa mediassa tapahtu-

van markkinoinnin tuleekin olla osa yrityksien markkinointistrategiaa. (Mangold & Faulds 

2009.) Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei sisällä pelkästään perinteistä markkinointia, 

vaan myös tutkimusta ja tuotekehitystä (”research and development”), tiedotus- ja suhdetoi-

mintaa (”public relations”) ja informaatioteknologiaa (”information technology”) (Ryan 2015, 

9). 

3.3 Sosiaalisen median kanavat 

Yrityksen tulee olla verkossa läsnä siellä, missä kuluttajat ovat. Sosiaalisen median trendit 

vaihtuvat niin nopeasti, että yhteen aikaan esitetyt ”parhaat” sosiaalisen median kanavat voi-

vat olla vanhentunutta tietoa hetkessä. Sosiaalisen median vahvuuksia kuitenkin ovat esimer-

kiksi se, että siellä voi hajauttaa läsnäolonsa moniin eri alustoihin ja maksimoida löydettävyy-

tensä. Sisältöä on helppo jakaa, arvostella, kommentoida ja kategorisoida. (Leino 2010, 253-

254.) Sosiaalisen median kanavia valitessa tulee pohtia monia kysymyksiä. Ketkä ovat brändin 

asiakkaita ja mistä heidät löytää? Jotta kysymyksiin osattaisiin vastata, tulee tutustua sosiaa-

liseen mediaan sekä tuntea brändinsä ja yrityksensä, sen tavoitteet ja haluttu kohderyhmä. 
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On turha hätiköidä ylettämään toimintaa kaikkiin mahdollisiin kanaviin, vaan täytyy valita tär-

keimmät kanavat brändiin ja kohdeyleisöön sopien, ja saada markkinointi toimimaan ensin 

niissä. (Ryan 2015, 4-6.) 

 

Tässä opinnäytetyössä käsiteltiin tällä hetkellä keskeisiä sosiaalisen median markkinointika-

navia, joita MAKE UP FOR EVER Finland jo ennestään käytti tai suunnitteli käyttävänsä, eli Fa-

cebookia, Instagramia, YouTubea ja blogeja (Vartiainen 2017). Brändin toivomuksesta eniten 

keskityttiin Instagramiin, ja vähiten sivuttiin YouTubea. 

3.3.1 Facebook 

Facebook on verkostoitumiseen erikoistunut digitaalinen palvelu, joka mahdollistaa yhteyden-

pidon ja sisällön jakamisen (Facebook). Mark Zuckerberg, Dustin Moskowitz, Chris Hughes ja 

Eduardo Saverin perustivat Facebookin vuonna 2004 ensin yliopistonsa Harvardin verkostoitu-

miskanavaksi, mistä se laajeni lopulta maailmanlaajuiseen käyttöön. Jo vuoden 2005 joulu-

kuussa sillä oli kuusi miljoonaa käyttäjää, ja vuoden 2017 maaliskuussa 1,28 miljardia päivit-

täin aktiivista käyttäjää. Jopa 85,8 prosenttia käyttäjistä asuu Pohjois-Amerikan ulkopuolella. 

Facebook toimii sekä verkkosivuna että sovelluksena mahdollistaen monenlaisen sisällön, ku-

ten videoiden, kuvien, kyselyiden ja reaktioiden jakamisen, ja se tarjoaa käyttäjilleen myös 

henkilökohtaisen chat-palvelu Messengerin. Facebookin missio on antaa ihmisille valta jakaa 

heille tärkeitä asioita ja tehdä maailmasta avoimempi ja yhtenäisempi. (Facebook News-

room.) Facebook oli vuonna 2016 suosituin sosiaalisen median alusta myös suurimmilla tuo-

toilla, ja sen 1,94 miljardista kuukausittain aktiivisesta käyttäjästä 1,15 miljardia käytti pal-

velua vain mobiililaitteellaan. Jopa 22,6 prosenttia koko maapallon väestöstä tutkittiin olevan 

Facebook-käyttäjiä vuonna 2016. (Statista.) Facebookin palvelu- ja sovellusperheeseen kuul-

uvat Facebook, Messenger, Instagram, Atlas, Audience Network ja Workplace (Facebook busi-

ness). 

 

Facebook kiehtoo ihmisiä esimerkiksi siksi, että sitä pidetään yksinkertaisena käyttää, sen 

avulla voi kommunikoida monin tavoin (kuten kommentoimalla tai keskustelemalla henkilö-

kohtaisesti verkostonsa kanssa), sillä voi jaotella jakamiaan kuvia kansioihin ja tehdä kaikkea 

muuta pientä, kuten pelata pelejä tai tehdä testejä. Sen avulla voi siis viettää aikaa, tallen-

taa muistoja ja pitää yhteyttä. (Leino 2010, 256.) 

 

Facebookissa ihmisillä ja yrityksillä on omat sivunsa, ja ne voivat jakaa sivuillaan verkostol-

leen lähes mitä vain ajatuksista kuviin, videoihin ja linkkeihin. Facebook on monin tavoin kor-

vannut sähköpostit ja tekstiviestit yhteydenpidossa, ja sen statuspäivitysten avulla saa kerrot-

tua asiansa isolle joukolle ja nopeasti. Facebook mahdollistaa yrityksille tarkan segmentoinnin 
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ja markkinoinnin kohdistamisen tietyille ryhmille. Facebookissa yritys voi mainostaa perinteis-

ten mainosten avulla tai luoden itselleen interaktiivisen Facebook-sivun. (Leino 2010, 271, 

250.) 

 

Facebook tarjoaa yrityksille maksullista mainostilaa, jolloin yrityksen julkaisu näkyy käyttä-

jien omien tilaamien julkaisujen seassa Facebookin ”uutissyötettä” selaillessa. Julkaisu voi 

olla kuvia, tekstiä, video tai niiden yhdistelmä. (Facebook adverts guide.) Esimerkiksi videot 

ovat ohjelmoitu toistumaan automaattisesti, jotta kuluttaja huomaisi ne paremmin. Mainos-

taja voi valita mainokselleen tai kampanjalleen budjetin ja kohderyhmän esimerkiksi iän, pai-

kan tai kiinnostuksen kohteiden kautta. Facebookin mainostuksella on tietyt hinnat, ja yrityk-

sen budjetti määrää, kuinka laajaa ja jatkuvaa mainostusta se saa ostettua. (Facebook busi-

ness.) 

 

Facebookin ja Facebook Messengerin avulla yritys voi pitää yhteyttä asiakkaisiinsa tarjoamalla 

helpon yhteydenottovälineen. Facebookin avulla mainostaja voi rohkaista kuluttajia käymään 

nettisivuillaan tai liikkeessään, lataamaan sovelluksensa tai ostamaan tuotteitaan, ja luomaan 

uskollisuutta yritykselle ja brändille. Tilastotyökalu kertoo yritykselle, miten sen julkaisut tai 

kampanjat ovat toimineet. Facebook tarjoaa yrityksille myös verkkokursseja ja -seminaareja 

markkinoinnista sivuillaan. (Facebook Business.) 

3.3.2 Instagram 

Yhdysvaltalaiset Kevin Systrom ja Mike Krieger perustivat Instagramin vuonna 2010, ja se myy-

tiin Facebookille vuonna 2012 miljardilla dollarilla (Gausepohl 2017). Instagram on ilmainen 

palvelu, jossa käyttäjät voivat jakaa elämäänsä muille kuvien ja lyhyiden videoiden kautta. 

Instagramin tunnusomainen toiminto ovat sen tarjoamat ”filtterit”, joiden avulla käyttäjä voi 

halutessaan muokata kuviaan ja videoitaan helposti ja nopeasti. (Instagram.) Kuvia pystyy 

myös jaottelemaan hashtageilla, joiden avulla käyttäjät voivat kategorisoida kuvansa ja löy-

tää tietyn aiheisia julkaisuja hakutoiminnon kautta (Gausepohl 2017). Instagramilla on jopa 

600 miljoona käyttäjää (Instagram). Instagram on laajentanut sovellustarjontaansa myös 

muilla sovelluksilla, jotka mahdollistavat esimerkiksi erikoisten videoiden tai kollaasien teon, 

kuten Layout ja Boomerang, sekä Instagram Directillä, joka on Instagramin sisäinen henkilö-

kohtainen viestittelykanava (CrunchBase). Instagramissa voi myös julkaista lyhytaikaisia ”tari-

noita” ja pitää live-lähetyksiä (Gausepohl 2017). 

 

Instagramin missiona on yhtenäisempi maailma jaettujen kuvien avulla. Instagram toimii myös 

verkossa rajatuin toiminnoin, mutta pohjimmiltaan se on sovellus puhelimiin, jotta sen avulla 

kuvia voi jakaa missä vain mahdollisimman nopeasti. Instagramin idea tulee vanhanaikaisista 

kameroista, joilla kuvan sai tulostettua heti, ja liikeidea hyödynsi tätä tekniikkaa kehittynei-

siin puhelimiin ja sosiaaliseen mediaan. Sovellus yhdistelee myös muita sosiaalisen median 
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alustoja, koska sen avulla kuvan voi halutessaan jakaa myös muilla tileillään, kuten Faceboo-

kiin, tai paikannuksensa paikkasovellus Foursquareen. Käyttäjä voi valita, pitääkö tilinsä julki-

sena, jolloin kaikki voivat nähdä jaetut kuvat ja alkaa seuraamaan tiliä hyväksymättä, vai 

vaihtaako asetukset yksityisiksi, jolloin vain käyttäjän hyväksymät seuraajat voivat nähdä jae-

tun sisällön. (Instagram.) 

 

Instagramissa toimii yli miljoona kuukausittain aktiivista yritystä. Instagramiin on mahdollista 

luoda yrityssivu, jolloin yritys saa erilaisten työkalujen avulla tietoa seuraajistaan ja julkai-

suistaan sekä voi edistää julkaisujensa näkyvyyttä. Yrityssivuun voi lisätä haluamaansa tietoa, 

ja sen luominen on ilmaista. Instagram tarjoaa myös perinteistä mainostilaa, jolloin myös 

käyttäjät, jotka eivät seuraa yrityksen sivuja, näkevät maksetun julkaisun. Instagramin avulla 

yritys voi pyrkiä inspiroimaan ihmisiä jakamansa sisällön, eli kuvien ja videoiden, avulla ja 

saada ihmiset tutustumaan yritykseensä. 60 prosenttia ihmisistä kertoo löytävänsä uusia tuot-

teita sovelluksen kautta, joten se tarjoaa yrityksille paljon mahdollisuuksia. Instagramissa 

markkinoinnin tulee olla erottuvaa, luovaa ja jatkuvaa. Instagramin avulla yritys voi kasvattaa 

kuluttajien tietoisuutta brändistä laajalla mittakaavalla, saada lisää kävijöitä sivuilleen ja 

kasvattaa myyntiään. Yrityssivun luominen on ilmaista, mutta julkaisujen näkyvyyden edistä-

minen ja mainosten jakaminen Instagramin mainostilassa maksaa riippuen valitun kohderyh-

män laajuudesta. Riippuen halutusta julkaisutavasta yritys voi käyttää yrityssivujaan joko pu-

helimella ja verkkosivuilla. Instagram tarjoaa myös ilmaisen verkkokurssin sen yrityskäytöstä 

sekä Instagram-apulaisia yrityksille. (Business Instagram.) 

 

Maksetut mainokset voidaan kohdistaa kuluttajille riippuen esimerkiksi sijainnista, väestöryh-

mästä, kiinnostuksenkohteista, käyttäytymisestä, valmiista yleisöryhmistä tai kuluttajien sa-

mankaltaisuudesta. Instagram on Facebookin omistama ja tilit ovat usein linkitettyinä toi-

siinsa, mikä tarjoaa yhä enemmän tietoa käyttäjistä. Instagramin tulee hyväksyä kaikki sen 

maksetut mainokset ennen niiden julkaisua. (Business Instagram.) Julkaisut näkyvät käyttä-

jälle selatessa samalla tavalla kuin muutkin julkaisut, mutta julkaisujen yläpuolella lukee 

teksti ”Sponsoroitu”. Maksetut mainokset voivat saada laajaa näkyvyyttä yrityksen markki-

noinnille ja ”klikkauksia” yrityksen sivuille tai tiliin. (Gausepohl 2017.) 

 

Instagramin ilmaisessa käytössä yrityksen tulee ensin perustaa yritysprofiili, oppia käyttämään 

sovellusta ja luoda sisältöä. Yritys voi muokata julkaisuaan erilaisin kuva- ja videotyökaluin, 

liittää julkaisuunsa tekstikuvauksen, linkittää sijainnin tai merkitä muita tilejä, kategorisoida 

julkaisun erilaisilla kuvaavilla hashtageilla ja jakaa sen muille alustoilleen. Kuvia voi lähettää 

myös yksityisesti suoraan toisille käyttäjille. Yritys voi käyttäjien tavoin julkaista katoavia 

”tarinoita” ja tehdä live-lähetyksiä. Instagramissa vuorovaikutus toisten käyttäjien kanssa 

syntyy tykkäämällä ja kommentoimalla julkaisuja ja linkittämällä muita omiin tai muiden jul-

kaisuihin. Osuvat hashtagit ovat hyvä tapa saada tykkäyksiä ja näkyvyyttä julkaisuihin, mutta 
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ne eivät takaa seuraajia. Myös sijainnin merkitseminen voi parantaa tilin ja julkaisujen näky-

vyyttä. Yritystileillä voi jakaa esimerkiksi kuvia tuotteista tai palveluista, näyttää materiaalia 

”kulissien takaa” tai esitellä esimerkiksi työntekijöitä tai tarjouksia. Kuluttajia voi rohkaista 

merkitsemään yritystili omiin kuviinsa, jotta muutkin näkevät sen, ja yritystili voi kommen-

toida ja tykätä sen merkityistä kuvista. Yritysten tulee kuitenkin aina pitää julkaisunsa brän-

diin sopivina ja osuvina, vaikka ne eivät suoraan siihen liittyisikään. Hyvä tapa on julkaista In-

stagram-tilillä myös tarjouksia ja kilpailuja, jotta kuluttajat voivat tuntea hyötyvänsä tilin 

seuraamisesta. Ne myös sitovat ihmisiä markkinoimaan yritystä sen puolesta. Kuluttajille vas-

taaminen ja interaktiivisuus ovat myös tärkeitä, jotta asiakkaille saadaan hyvä, välittävä ja 

osallistuva kuva yrityksestä myös sosiaalisessa mediassa. (Gausepohl 2017.) 

3.3.3 YouTube 

Steve Chen, Chad Hurley ja Jawed Karim lanseerasivat YouTube-videopalvelun vuonna 2005. 

Sen tarkoituksena oli mahdollistaa videoiden jakaminen helposti ja nopeasti, ja se lanseerat-

tiin niihin aikoihin, kun muitakin sosiaalisten verkostojen verkkosivuja alkoi ilmestyä ja ne al-

koivat saada tunnettuutta. Sivustolla sekä yksityiset henkilöt, yritykset että julkisuuden hen-

kilöt pystyvät jakamaan haluamiansa videoita, ja parhaimmillaan videot saattavat levitä myös 

muiden sosiaalisten median kanavien avulla miljoonien ihmisten nähtäviksi. (Rowell 2011, 8-

9.) YouTubella on yli miljardi käyttäjää, ja päivittäin sen kautta katsellaan videoita miljar-

deja kertoja. Yli puolet katsontakerroista tehdään puhelimien kautta. YouTubella on yli 88 

maassa paikalliset versiot, ja sitä voi käyttää 76 eri kielellä. (YouTube. Statistics.) YouTube 

on lisäksi toiseksi suurin hakukonealusta Googlen jälkeen (Ryan 2015, 22). 

 

YouTube antaa mahdollisuuden jakaa ja katsoa videoita myös minimaalisilla teknisillä tai-

doilla. Se on myös tärkeä informaation jakokanava, ja sen avulla voi säilöä erilaista materiaa-

lia talteen. Sen menestystarina on kuitenkin sisältänyt myös ongelmia esimerkiksi tekijänoi-

keusongelmien ja sisällön soveliaisuuden takia. Videoita joudutaan myös poistamaan ongel-

mien takia, ja joissakin maissa, kuten Pakistanissa, palvelu on kokonaan kielletty. (Rowell 

2011, 12-13.) 

 

YouTubessa yritys voi luoda oman kanavansa, joihin se voi lisätä videoitaan esimerkiksi yrityk-

sensä esittelystä, tuotteista, kampanjoista tai ohjeista (YouTube. Advertise). YouTubessa voi 

sitouttaa asiakkaita brändiin videoiden avulla, ja YouTube-markkinoinnin teho näkyy kenties 

enemmän videoiden kommentti- ja tykkäysmäärissä kuin niiden katsojakerroissa. Yrityksen tu-

lisi keskittyä sisällön luomiseen, ei vain mainostukseen, ja miettiä, miten saisi kuluttajat 

myös jakamaan videota. Varsinkin videoiden alut tulisivat olla kiinnostavia ja houkutella ku-

luttajaa katsomaan video loppuun. YouTube-kanava tulisi olla linkitettynä yrityksen muihin 

kanaviin ja saada ihmiset tutustumaan myös esimerkiksi sen verkkosivuihin. (Ford 2013.) 

”Click Through Rates” eli ”klikkausprosentti” on videoilla korkeampi kuin teksti-, banneri- tai 
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kuvamainoksilla (Soma 2013). Klikkausprosentti tarkoittaa klikkausten määrää, kun kuluttaja 

mainoksen nähdessään painaa sitä tutustuakseen asiaan lisää (Suomen Digimarkkinointi). 

 

YouTubessa maksullinen mainostus tapahtuu esimerkiksi siten, että ennen tai kesken käyttä-

jän valitsemaa videota mistä tahansa aiheesta hän joutuu katsomaan mainosvideon tai ainakin 

osan siitä. Mainokset voivat myös näkyä pieninä kuvakkeina katsottavan videon vieressä sivu-

paneelissa. Mainostus on maksullista, mutta mainostusvideoista yritys maksaa vain siitä, kun 

joku katsoo heidän videotaan kauemmin, eikä mene heti sen ohi. Mainostuksessa voi valita 

kohderyhmänsä ja YouTube tarjoaa työkalut tulosten analysointiin. (YouTube. Advertise.) 

 

Oman kanavan ja maksetun mainostuksen lisäksi yritys voi myös hyödyntää yhteistyötä You-

Tube-käyttäjien kanssa, joilla monilla on satoja tuhansia seuraajia. Tunnettuja YouTube-per-

soonia voi pyytää usein maksua vastaan joko puhumaan yrityksestä tai tuotteista omilla vide-

oillaan, tai pyytää heitä mukaan yrityksen videoille tai toimintaan. Näin oman kanavan saa lii-

tettyä moniin seuraajiin ja jo luotuun tunnettuuteen. Tällöin täytyy miettiä kohderyhmää, 

jotta valittujen henkilöiden seuraajakunta sopisi yritykselle. (Ford 2013.) 

 

Ihmiset nauttivat viihdyttämisestä, ja videoilla informaation antamisesta pystytään tekemään 

viihdyttävämpää kuin pelkän tekstin avulla (Soma 2013). YouTube-videoiden käytössä tulee 

pyrkiä videoiden ytimekkyyteen; sisältöpaljouden joukossa viestin tulee olla mahdollisimman 

lyhyt ja ytimekäs. Videoiden tulee olla laadukkaita sekä äänellisesti että kuvallisesti, ja nii-

den sisältö ei saa rikkoa tekijänoikeuslakia esimerkiksi musiikillaan. Kanavankin voi muokata 

visuaalisesti hienoksi ja yrityksen imagoon sopivaksi. Lisäksi on tärkeää valita videoille ku-

vaava otsikko sekä käyttää videon kuvauksessakin sanoja, joilla kohdeyleisö voi helpommin 

löytää videon hakupalveluista. YouTube-videot on helppo liittää ja linkata muillekin sivuille, 

ja niitä on hyvä jakaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla tai blogeissa. (Valtari 2012.) Myös 

säännöllisyys on tärkeää YouTube-markkinoinnissa, sillä mielenkiinto täytyy pitää yllä ja seu-

raajat kiinnostuneina myös pidemmällä aikavälillä (Kuulu 2016). 

3.3.4 Blogit 

Internetin käyttäjien lisääntyessä myös blogien määrä kasvaa jatkuvasti (Stremtan, Achim 

Moise, Radu Lucian & Radoviciu 2010). Englannin sana ”blog” tulee sanoista ”web” ja ”log” 

tai ”weblog” (Duermyer 2016), eli verkkoloki tai verkkopäiväkirja. Blogit ovat verkkosivuja, 

jotka sisältävät tietyn kirjoittajan tai kirjoittajien tuottamaa ja liittämää digitaalista sisältöä, 

kuten henkilökohtaisia pohdiskeluja, kuvia, videoita, linkkejä ja kommentteja. ”Blogi”-sa-

nasta on johdettu sanat ”bloggaaja”, eli sisällön tekijä ja ”bloggaus”, eli blogin kirjoittami-

nen. (Merriam-Webster Online. Blog.) Yleisiä blogipalvelimia ovat esimerkiksi Blogger, 

WordPress ja LiveJournal. Usein blogit luetaan sosiaaliseksi mediaksi, koska ne ovat interaktii-
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visia alustoja myös keskustelulle esimerkiksi kommenttien muodossa. Blogit ovat jatkuvan si-

sällöntuottamisen verkkosivuja, ja niiden tarkoitus on se, että blogitekstejä tuotettaisiin 

säännöllisesti. (Duermyer 2016.) Sisältö on blogeissa kronologisessa järjestyksessä, eli uusin 

on aina sivulla ensin. 77 prosenttia Internetin käyttäjistä lukee blogeja. (Stremtan ym. 2010.) 

 

Blogien avulla brändit voivat tarkkailla mitä ihmiset puhuvat niistä tai markkinoista, osallistua 

keskusteluihin kommentoimalla postauksia, tehdä yhteistyötä bloggaajien kanssa, tai osallis-

tua ja muokata keskustelua täysin omalla blogilla ja postauksilla. Bloggaajat kirjoittavat heitä 

kiinnostavista asioista, ja näistä asioista saadaan tietoa ihmisten kiinnostuksien kohteista, 

trendeistä ja jopa markkinoiden tolasta. Blogeista voidaan tutkia mainintoja brändistä; mitä 

siitä kirjoitetaan, missä ja miten usein? (Scott 2011, 64-64.) 

 

Markkinoinnissa blogeja voidaan hyödyntää esimerkiksi siten, että yritys voi perustaa oman 

blogin, johon voi päivittää sen ajankohtaisia uutisia tai ohjeita, ja jonka avulla voidaan levit-

tää tietoa ja saavuttaa asiakkaita eri kanavien kautta. Tarjolla on sekä maksullisia että mak-

suttomia blogipohjia, ja monet ovat suhteellisen helppokäyttöisiä aloittaa ja käyttää. Jatkuva 

uusi sisältö parantaa yrityksen hakulöytyvyyttä, ja blogissa pystyy osoittamaan ammattimai-

suutta ja luotettavuutta tiedoilla ja sisällöllä. Blogi antaa myös kommunikointikanavan asiak-

kaiden kanssa. Blogin pitäminen vaatii kuitenkin aikaa, ideoita, osaamista sekä myös itse blo-

gin markkinointia. (Duermyer 2016.) Noin 12 prosenttia kaikista blogeista on yritysblogeja. 

Blogeissa asiakkaiden vastaanottoa ja kiinnostusta voi analysoida helposti julkaisuiden luku-

kertoja ja kommentteja seuraamalla. Myös blogin kirjoittamisessa avainsanat ja otsikot ovat 

tärkeässä roolissa hakulöydettävyyden takia. Blogien avulla pystyy myös keräämään sähköpos-

teja sähköpostimarkkinointia varten, esimerkiksi takaamalla pääsyn tarjouksiin tai muuhun 

sisältöön antamalla tietonsa. (Stremtan ym. 2010.) 

 

Ottamalla yhteyttä ihmisiin, joita kohderyhmä kuuntelee, voi tavoittaa juuri oikean ryhmän 

”massamarkkinoiden” sijaan. Tällä tavoin blogiyhteistyöt voivat olla brändeille ja yrityksille 

hyödyllisiä markkinoinnin kohdistamisessa. Yhteistyön avulla kahdelle brändille voidaan saada 

jopa kolminkertainen näkyvyys. (Sounio 2010, 57, 68.) Blogit voivatkin olla nykyajan otollisia 

yhteistyömahdollisuuksia. 90 prosenttia bloggaajista kertoo käsittelevänsä blogissaan brän-

dejä, tuotteita ja asioita joista he pitävät tai eivät pidä. Maksettu blogimainonta voi olla sel-

laista, että bloggaaja esittelee yrityksen tuotetta tai brändiä blogissaan, ja saa tästä rahaa 

joko sen tuottaman myynnin tai kiinteän määrän mukaan. Suosittujen blogien käyttö markki-

noinnissa voi tuoda yrityksen omille sivuille lisää katsojia ja lisätä myyntiä ja tuloja. 

(Stremtan ym. 2010.) Bloggaajille voidaan myös esimerkiksi järjestää tapahtumia, joissa 

heille tarjotaan jotakin houkuttelevaa, sekä tietoa, jota he voivat levittää blogeissaan (Scott 

2011, 69). 
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Vuonna 2011 julkaistussa tutkimuksessa ”Exploring the impacts of blog marketing on consu-

mers” (Chiang & Hsieh 2011) tutkittiin markkinointia blogien avulla ja blogien vaikutusta en-

nen ostopäätöstä tapahtuvaan informaation hakuun. Tulokset osoittivat, että blogeja käyte-

tään markkinoinnissa käytännöllisyyden, interaktiivisuuden, reaaliaikaisen keskustelun, suosit-

tuuden, spesialisaation ja saatavuuden takia. Kun asiakkailla on monta vaihtoehtoa mistä va-

lita, he haluavat huomioida muiden kokemukset. 

 

Peitelty blogimainonta tarkoittaa sitä, etteivät lukijat tiedä, onko bloggaajan esittelemä tai 

käyttämä tuote tai palvelu sponsoroitu vai ei. Tutkittaessa julkisen ja peitellyn blogimarkki-

noinnin vaikutuksia nuoriin kuluttajiin (Liljander, Gummerus & Söderlund 2015) kävi ilmi, että 

julkinen markkinointi vaikutti negatiivisesti siihen, halusiko kuluttaja lukea blogia tulevaisuu-

dessa sekä haluun levittää suosittelua (word-of-mouth-markkinointi) tai ostaa tuotteita. Pei-

telty markkinointi ei vaikuttanut näihin asioihin, ja kumpikaan blogimarkkinointi ei kuiten-

kaan vaikuttanut bloggaajan uskottavuuteen. Näin ollen avoimessa ja julkisessa blogimarkki-

noinnissa, joka on suositeltu muoto blogimarkkinoinnista, voi olla myös negatiivisia vaikutuk-

sia, ja siksi varsinkin bloggaajien tulisi kiinnittää huomiota, miten sponsoroitu tuote tai pal-

velu esitetään. Tutkimuksessa oltiin tutkittu vain yhtä blogia. 

 

Blogeissa käytetään usein lisäksi maksettuja bannerimainoksia. Bannereiden tehoa voi mitata 

helposti jäljittämällä niiden klikkaukset, jolloin yritys voi nähdä, onko mainostus kannatta-

vaa. Bannerimainostuksen kulut voivat määräytyä esimerkiksi mainoksen koon, sijainnin ja 

klikkausten mukaan. (Stremtan ym. 2010.) 

3.4 Digitaalinen kuluttaja 

Viisas markkinoija pyrkii ymmärtämään kuluttajia ja ostajiaan (Scott 2011, 29). Internet ja 

sosiaalinen media ovat vaikuttaneet moniin kuluttajakäyttäytymisen tekijöihin, kuten tietoi-

suuteen, tiedonhakuun, mielipiteisiin, asenteisiin ja ostoprosessiin (Mangold & Faulds 2009). 

Yrityksen tarkkaillessa asiakkaiden käytöstä, heidän keskustelujaan ja heidän toimintaansa 

voidaan päätellä, kuka palveluita tai tuotteita ostaa tai haluaa, ja pyrkiä vastaamaan siihen 

omalla tarjonnalla ja toiminnalla (Lewis 2013, 41). Myös digitaalisessa markkinoinnissa tulee 

keskittyä asiakkaaseen; mitä asiakas arvostaa, miten hän toimii digitaalisesti ja mitä hän ha-

luaa (Leino 2010, 254). Kuluttajien ymmärtäminen on kriittistä menestykselle (Scott 2011, 

30). Markkinoijan tulee myös käyttäytyä sosiaalisessa mediassa kuten sen yhteisön jäsenet, 

koska käyttäjien on helppo sulkea verkostostaan kontaktit, jotka ärsyttävät kuluttajaa esi-

merkiksi liiallisella kauppaamisella. Käyttäytymisen huomioiminen on jatkuva prosessi, ja me-

nestyvimmät sosiaalisen median yritykset muokkaavat toimintaansa jatkuvasti näiden huomi-

oiden pohjalta (Lewis 2013, 58, 286). Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi antaa tietoja ja 
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statistiikkaa kuluttajista sähköisessä muodossa eri tavoilla kuin perinteiset markkinatutkimuk-

set. Tiedot kuluttajien käyttäytymisestä voivat auttaa yrityksiä luomaan vahvemman ja käyt-

tökokemukseltaan paremman brändin. (Sounio 2010, 107.) 

 

Digitaaliset kuluttajat ovat avoimia ja jopa hyökkääviä brändejä kohtaan, jos nämä eivät pidä 

lupauksiaan. Kuluttajat keskustelevat keskenään heitä kiinnostavista asioista myös brändien 

”vallan” ulottumattomissa. Digitaalisuus ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet heidän ää-

nensä saamisen kuuluviin, ja osa digitaalisista kuluttajista onkin hyvin äänekkäitä. Digitaali-

suus on tuonut mukanaan myös automaation ja tekniset ongelmat, jotka ovat myös huononta-

neet digitaalista asiakaspalvelua. Digitaaliset kuluttajat eivät usein siedä huonoa palvelua, ja 

levittävät sanaa herkemmin ja nopeammin kuin ennen digitaalista aikaa. Sosiaalinen media on 

kuin mobilisoinut kuluttajat ja siirtänyt vallan heille. (Chaffey & Smith 2017, 161-162.)  

 

Digitaaliset kuluttajat arvostavat yksityisyyttä, luottamusta ja aikaa. He ovat varovaisia yksi-

tyisyytensä kanssa ja eivät halua paljastaa liikaa tietoa verkossa. Digitaaliset kuluttajat voivat 

kuitenkin luottaa hyvämaineisiin ja arvostettuihin brändeihin jopa enemmän kuin ihmisiin. He 

eivät myöskään pidä aikansa tuhlaamisesta, ja haluavat löytää tarvitsemansa tiedon helposti 

ja nopeasti. (Chaffey & Smith 2017, 162-165.) 

 

Vuonna 2012 julkaistun Alankomaissa toteutetun tutkimuksen (Lorenzo-Romero, Alarcón-del-

Amo & Constantinides 2012) mukaan sosiaalisen median käyttäjät voitiin jakaa kolmeen kate-

goriaan käytön aktiivisuuden mukaan. Ensimmäiseen ”introverttien käyttäjien” (”introvert 

users”) ryhmään kuului 41,30 prosenttia sosiaalisten verkostojen käyttäjistä, ja tämä katego-

ria oli vähiten aktiivisin ja käytti sosiaalista mediaa pääosin henkilökohtaisten viestien lähet-

tämiseen ja ystävien tavoittamiseen. He käyttivät sosiaalista mediaa harvoin (harvemmin kuin 

kerran viikossa) ja ajallisesti vähän (vähemmän kuin tunnin viikossa), ja heidän profiilinsa oli-

vat yksityisiä ja kontaktien määrät vähäisiä (alle 50 ystävää tai kontaktia). Toiseen ”monipuo-

listen käyttäjien” (”versatile users”) ryhmään kuului 47,38 prosenttia koehenkilöistä. He oli-

vat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa ja kuluttivat siellä enemmän aikaa (useasti viikossa 

yhdestä viiteen tuntiin). He eivät välttämättä ilmaisseet henkilökohtaisia mielipiteitä julki-

sesti tai kommentoineet julkaisuja usein, mutta he päivittivät profiilejaan, jakoivat kuvia, et-

sivät kontakteja ja lähettivät yksityisiä viestejä. Heillä oli yli 100 kontaktia verkostoissaan. 

Kolmanteen ”edistyneen kommunikaation käyttäjiin” (”expert communication users”) kuului 

11,31 prosenttia tutkimushenkilöistä. He käyttivät sosiaalisen median kommunikointia moni-

puolisesti ja olivat osallistuvimpia sosiaalisen median käyttäjiä. He käyttivät sosiaalista me-

diaa ainakin kerran päivässä useita tunteja viikossa ja omasivat enemmän kontakteja kuin 

muut ryhmät. Nämä käyttäjät olivat potentiaalisimpia markkinainformaation lähteitä ja brän-
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din viestinviejiä. Yritysten pitäisikin lisätä sitoutuneiden määrää ja pyrkiä ymmärtämään asi-

akkaiden tarpeita ja motiiveja, ja yritykset voivat hankkia tätä tietoa ja palautetta myös sosi-

aalisen median avulla. 

 

Hyperkohdistaminen (”hyper-targeting”) tarkoittaa sitä, että ymmärretään sellaista käyttäy-

tymistä ja aikomuksia, jotka tyypillisesti johtavat tiettyyn tulokseen. Tämä voi tarkoittaa esi-

merkiksi sellaisen käytöksen tunnistamista, joka viittaavat ostopäätöksen tekemiseen, ja toi-

mintaa tietouden pohjalta. Kun tyypillinen ostokäyttäytyminen tunnetaan, voidaan toimin-

nasta tehdä yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa sen suhteen, kenelle ja missä palveluita tarjo-

taan. Siten hyperkohdistaminen vaatii, että yritys todella tuntee yleisönsä ostokäyttäytymi-

sen, ja sosiaalisessa mediassa tätä voi toteuttaa keräämällä tietoja profiileista ja tarkkaile-

malla käyttäytymistä. Yritys voi tarkkailla viimeaikaisten ostajien toimintaa ennen ostopää-

töstä, kuten markkinointikohtaamisia ja verkkosivuvierailuja. (Lewis 2013, 43-47.) 

3.5 Digitaalisten palvelujen käyttö Suomessa 

Vuonna 2015 suomalaisista 16-89-vuotiaista 87 % tilastoitiin käyttävän Internetiä. Prosentti-

osuus oli noussut yhdellä prosentilla vuodesta 2014. Internetin käyttö oli yleisempää nuorem-

milla ikäluokilla, ja suurin prosenttiosuus Internetin jokapäiväisistä käyttäjistä oli 25-34-vuoti-

ailla (92 % käyttää joka päivä). 75-89-vuotiailla prosenttiosuus oli 13 %. Yhteisöpalveluiden 

käytöstä kysyttäessä suurin prosenttiosuus, eli 93%, oli nuorimmalla ikäryhmällä, eli 16-24-

vuotiailla, laskien iän kasvaessa ja ollen vain viisi prosenttia vanhimmalla ikäluokalla, eli 75-

89-vuotiailla. Suurin prosenttiosuus ikäryhmistä, jotka olivat ostaneet tai tilanneet jotakin 

verkon kautta viimeisten kolmen kuukauden aikana oli 35-44-vuotiailla (69 %). 69 % suomalai-

sista käytti älypuhelimia, ja tämä oli vaikuttanut Internetin käyttökertojen kasvamiseen. (Ti-

lastokeskus.) 

4 Brändi 

Brändi tarkoittaa erottautumista ja siten kilpailukyvyn kehittämistä. Brändiin liittyy vahvasti 

mielikuvat, joita brändi herättää, sekä brändin konkreettinen sisältö. Konkreettisen sisältöön 

liittyy esimerkiksi tuote, henkilö tai palvelu itsessään, ja sen ulkoiset asiat, ja mielikuvaan 

myös taustatieto ja kaikki ne asiat, mitkä tuotteeseen tai palveluun liittyvät, ja mitkä vaikut-

tavat siitä saatavaan käsitykseen. Brändin on tarkoitus olla aito ja omaperäinen, jotta se erot-

tuu muista omana brändinään. (Sounio 2010, 18, 24.) Brändi koostuu kuluttajien kokemuk-

sesta, ja ostopäätöksen ja käytön aikana erot tuotteiden ja palveluiden välillä nähdään ja 

koetaan brändeinä (De Chernatony 2001, xi). Brändi tarkoittaa asian (tuotteen, henkilön, val-

tion, kunnan, palvelun tai muun) ulkoasua, arvoja, luonnetta ja sielua. (Sounio 2010, 50.) 
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Brändääminen on brändin luomista, sen tarinan kertomista ja sen imagon ja siitä heräävien 

ajatusten muovaamista sekä huomion hankkimista (Lyyra 2014). Brändätä voi yrityksien, pal-

veluiden ja tuotteiden lisäksi esimerkiksi valtioita, kaupunkeja ja ihmisiä. Termi on yleistynyt 

viime vuosikymmenen aikana, ja nykyään sitä pidetään yhä tärkeämpänä, sekä samalla moni-

mutkaisena ja vaikeana konseptina. Vahvalla brändillä kyetään jopa ”rahastamaan” ja kasvat-

tamaan tuotteen arvoa ja hintaa, ja hinta itsessään voi myös vaikuttaa brändin erottautumi-

seen ja brändimielikuvaan. Brändäys on kilpailukeino ja keino saada huomiota kovenevan kil-

pailun vallitessa markkinoilla. Brändikriitikkojen mukaan brändiä voidaan kutsua ”pinnalliseksi 

visuaaliseksi tunnustukseksi, jolla tuote tai palvelu yritetään erilaistaa”. (Sounio 2010, 18-19, 

23, 27.) Brändäys on vauhdilla kasvattanut suosiotaan johtamisfilosofiana ja ujuttanut itsensä 

kaikkiin liiketoiminnan sektoreihin, kun ennen se saatettiin nähdä vain erottautuvana toimin-

tana. Kaikki markkinointitoiminta voidaankin suunnitella brändin ympärille. (De Chernatony 

2001, xi.) 

4.1 Brändimielikuvan luominen sosiaalisen median avulla 

Brändeihin sisältyy sekä toimintaan ja toimivuuteen liittyviä rationaalisia arvoja, että tunteel-

lisia arvoja (De Chernatony 2001, 4-5). Brändimielikuva tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sitä, 

mitä ihmiset ajattelevat kysyttäessä mielipidettä ja mielikuvia tietystä brändistä tai tuot-

teesta. Yritys voi nähdä kuvansa erilaisena kuin asiakkaat, ja tällöin haluttu brändimielikuva 

ei vastaa brändin tavoitetta. Hyvä brändimielikuva voi asiakkaiden saamisen lisäksi antaa 

brändin nostaa tuotteiden tai palveluiden hintoja. Nykyään yritykset pystyvät yhä vähemmän 

varjelemaan brändiään ja siitä syntyvää mielikuvaa kuluttajien mielissä. (Sounio 2010, 27-29.) 

 

Brändimielikuvat ovat yhä enemmän kuluttajien hallitsemia ja yrityksien kontrolloimattomia. 

Sinänsä pienilläkin brändeillä on suuremmat mahdollisuudet suosioon, koska Internetin avulla 

pienetkin kiinnostavat ilmiöt voivat levitä maailmalle nopeasti, ja pienet sympaattiset brändit 

voivat peitota ”kasvottomat” isot brändit kuluttajien mielissä. Tietoisuuden lisääntyessä tek-

niikan avulla ihmisten kasvaneen kriittisyyden ja kiinnostuksen takia myös taustalla olevat 

asiat, kuten globalisaatio, ilmastonmuutos ja talouskriisit, voivat vaikuttaa brändimielikuviin. 

Siksi brändien tulee olla avoimia ja usein eettisiä luodakseen luottamusta ja läpinäkyvyyttä 

toimintaansa. Verkossa pysyvät videot ja kuvat sekä kommentit keskustelupalstoilla ja lehtien 

verkkosivuilla voivat vahingoittaa brändien imagoa ja brändimielikuvaa hetkessä. (Sounio 

2010, 29, 33-34, 62.) 

4.2 Brändistrategia sosiaalisessa mediassa 

Strategia tarkoittaa korkean tason suunnittelua tavoitteiden saavuttamiseksi (Popović 2016, 

78). Erottautuakseen brändillä on oltava strategia myös sosiaalisessa mediassa. Näin yritetään 
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saavuttaa asiakkaiden mieleen erottuva markkina-asema. Sosiaalisessa mediassa eroavaisuu-

det ovat yleensä pieniä, ja erottautuminen intensiivisempää kuin ”normaalissa” markkinoin-

nissa. Sosiaalisessa mediassa brändin on kilpailtava kaikkien brändien kanssa saadakseen ylei-

sön huomion, ei vain sen omien kilpailijoiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa kaikki ovat sa-

moilla viivoilla, joten erottautuminen on hankalaa. Esimerkiksi kaikki Twitter- ja Facebook-

tilit näyttävät pääasiallisesti samoilta ja toimivat samalla alustalla. Erottautuakseen brändin 

strategian täytyy olla kokonaisvaltaista ja koskea kaikkia strategian ja lähestymistavan osa-

alueita. Näitä osa-alueita ovat läsnäolo, huomioiminen, kanssakäyminen, sisältö, johtaminen 

ja arviointi. Erottautuakseen tulee tuntea brändinsä ja tietää mitä se edustaa, ja ilmentää 

tätä sosiaalisessa mediassa säännöllisesti. Sosiaalinen media luo brändeille sekä mahdollisuuk-

sia erottautumiseen, että uhkia, kuten turvallisuuden ja kontrollin puutetta. (Lewis 2013, 5-8, 

12-14.) 

 

Tavanomainen markkinointi on usein sitä, että mietitään kampanjoita ja tuotettavaa sisältöä, 

viestejä sekä markkinointikanavia. Sitten seurataan ja mitataan toiminnan menestymistä. Ta-

vanomainen lähestymistapa markkinointiin olisi kohderyhmän tutkiminen ja sitten kohdistet-

tujen viestien luominen eri kanaviin. Sosiaalisessa mediassa tavanomaiset keskeyttävät viestit 

eivät kuitenkaan toimi samalla tavalla tavoittaen ihmisiä. Samalla myös eri verkostot ja alus-

tat ovat erilaisia ja toimivat eri säännöillä, joka täytyy ottaa sisällössä ja kommunikoinnissa 

huomioon. Erilainen ja erilaistava lähestymistapa sosiaaliseen mediaan voi esimerkiksi sisältää 

verkkokeskustelujen tutkimista, ja sitten kanssakäymisen kohdistamista yksilöihin, joilla on 

suurempi todennäköisyys tiettyyn tarpeeseen ja ostopäätökseen tekemiseen. Kuluttajilla on 

yhä suurempi valta sosiaalisessa mediassa. He luovat sisältöä ja pystyvät kommunikoimaan 

suoraan brändien kanssa, joten osa strategiaa tulee olla se, että mahdollistetaan kommuni-

kointi brändin ja kuluttajien välillä silloin, kun kuluttajat sitä vaativat. (Lewis 2013, 11-12.) 

 

Sosiaalisen median strategian laatiminen on tärkeää ja jopa kriittistä nykyajan yrityksille. So-

siaalinen media on jatkuvasti muuttuva ympäristö, joten strategian laatiminen todella selvä-

rajaiseksi voi olla vaikeaa. Pääasiallisesti strategia voidaan kuitenkin jakaa neljäksi säännöksi; 

ensinnäkin yrityksen tulee ymmärtää yleisöään ja sen sosiaalisen median käyttöä, ja pohtia 

miten oman tuotteen tai palvelun saisi yleisönsä keskusteluun näkyväksi ja positiiviseksi. 

Toiseksi; toimintaa täytyy aina testata, jotta voi ymmärtää, mikä toimii ja mikä ei. Kolmas 

sääntö on sen tajuaminen, että strategia myös vie aikaa; suosiota tai ylipäätään tuloksia tus-

kin tulee hetkessä. Neljänneksi; toimintaa ja tuloksia täytyy myös arvioida, jotta nähdään, 

mitä ollaan saatu aikaan milläkin toimenpiteillä. (Ryan 2015, 2-3.) 

5 Markkinointisuunnittelu sosiaaliseen mediaan 

Markkinoinnin suunnittelu on välttämätöntä, ja se luo toimintaan järjestystä (Chaffey & Smith 

2017, 557). Markkinointisuunnittelulla vastataan kysymyksiin siitä, mitä markkinointitoimia 
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toteutetaan ja milloin. Suunnitelmassa määritellään käytettävät keinot, viestit sekä niiden 

arviointimenetelmät. (Lahtinen 2013, 174.) Markkinointisuunnittelu kuvastaa sitä, miten koh-

deryhmästä tehdään asiakkaita ja miten asiakassuhteita pyritään syventämään. Tämän mah-

dollistaakseen tulee tuntea kohderyhmä ja heidän tarpeensa, sekä oman brändin palvelut tai 

tuotteet suhteessa kilpailijoihin.  (Takala 2007, 99.) Suunnittelu on kilpailustrategian kehittä-

mistä yrityksen voimavarojen ja taitojen sekä ympäristön riskien ja mahdollisuuksien mukaan 

pyrkien saavuttamaan asetetut tavoitteet (Anttila & Iltanen 2001, 343). Suunnitteluun liittyy 

myös se, että markkinointiviestin tulee sopia brändin mielikuvaan ja olla yhteneväinen kai-

kissa kanavissa (Lahtinen 2013, 174). Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin suun-

nittelu riippuu yleisestä markkinointisuunnitelmasta ja liiketoimintasuunnitelmasta (Chaffey 

& Smith 2017, 557). Hyvä markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, selväpiirteinen, toteut-

tamiskelpoinen, joustava, kattava ja käytännöllinen (Anttila & Iltanen 2001, 274). 

 

Markkinoinnissa tulee heittäytyä, käyttää mielikuvitusta, pyrkiä jopa selvänäkevyyteen ja 

näyttelemiseen, ja esimerkiksi välttää liian yleisluontoisia merkityksettömiä viestejä. Brändin 

luominen on ”kokonaisvaltaista suunnittelua”. (Sounio 2010, 59-61.) Sosiaalista verkostoa ra-

kentaessaan brändin tulee osoittaa, kuka ja mitä on, osoittaa jatkuvuutensa ja sitoutuvuu-

tensa ja rakentaa suhteita (Ryan 2015, 13). Markkinoinnin täytyy keskittyä ensisijaisesti sen 

asiakkaisiin ja käyttäjiin, ei vain tuotteisiin tai palveluihin (Scott 2011, 113). Kaikkien sosiaa-

lisessa mediassa toteutettavien markkinointitoimien kannalta tulee pohtia, miten ne vaikutta-

vat omien tavoitteiden saavuttamiseen. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin 

vaaditaan myös ymmärrystä siitä, miten mitäkin digitaalista välinettä ja kanavaa käytetään. 

(Chaffey & Smith 2017, 44.) 

 

Sosiaalinen media pitää sisällään myös paljon riskejä; digitaalisia tietoja voi joutua vääriin kä-

siin, virheet ja ajattelemattomuudet leviävät nopeammin kuin koskaan ja myös pysyvät näky-

villä verkossa mahdollisesti vahingoittaen brändin imagoa. Kilpailijat voivat myös ottaa mallia 

tai jopa ”varastaa” ideoita ja kopioida toimintaa yhä helpommin. Riskit tulee myös ottaa huo-

mioon suunnitelmassa vähintäänkin tiedostamalla ne. (Ryan 2015, 230-231.) 

 

Tässä opinnäytetyössä teoria markkinointisuunnittelusta muodosti pohjan edistämisoppaalle. 

Kaikki markkinointisuunnittelun osat eivät päteneet opinnäytetyössä toteutettavaan edistä-

misoppaaseen, koska markkinointia ei suunniteltu alusta asti, vaan olemassa olevaa toimintaa 

pyrittiin parantamaan. Lisäksi liiketaloudelliset asiat, kuten budjetin laatiminen sekä markki-

noinnin kannattavuus, jätettiin pois teoriasta siksi, ettei niiden suunnitteluun ollut resursseja. 

5.1 Tavoitteiden asettaminen 

Liiketoiminnallisia tavoitteita tulisi asettaa tietylle aikavälille, ja sosiaalisen median toiminta 

tulisi pohjata sille, miten nämä tavoitteet voidaan saavuttaa. Liiketoiminnalliset tavoitteet 
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tulee näin muuttaa sosiaalisen median tavoitteiksi. Tavallisia sosiaalisen median tavoitteita 

ovat esimerkiksi kävijöiden lisääminen verkkosivuille ja bränditunnettuuden kasvattaminen. 

(Ryan 2015, 15.) Brändin on hyvä tiedostaa myös heikkoutensa ja haasteensa sosiaalisessa 

markkinoinnissa. Kun haasteet tiedostetaan, on helpompi lähteä tuottamaan parannuksia stra-

tegiaan. (Lewis 2013, 19.) 

 

Vaikka markkinointi sosiaalisessa mediassa on myös luova prosessi, se tarvitsee silti lisäksi tar-

kat parametrit. Kun sosiaalisen median tavoitteet on asetettu, tulee niille asettaa numeeriset 

tavoitteet tai suoritusmittarit. Mittareiden avulla suoritusta voi arvioida, ja varmistaa, että 

luotu sisältö toimii omien tavoitteiden saavuttamiseksi. Mittarit määrittelevät, mitä sosiaali-

sen median toiminta brändille tarkoittaa. Tavoitteiden tulee olla kunnianhimoisia mutta saa-

vutettavia, ja niiden tulee motivoida. Tavoitteet määrittävät myös toimintaa ja sisältöä sosi-

aalisessa mediassa; mitä keskustelulla halutaan saavuttaa, ja miten asiat tulee esittää, jotta 

tähän päästäisiin. (Ryan 2015, 15-16.) 

5.2 Kohderyhmän rajaus 

Ennen markkinoinnin toteuttamista tulee miettiä, keihin se kohdistetaan ja miten heidät on 

mahdollista tavoittaa. Keitä olemassa olevat asiakkaat ovat, ja mitä he haluavat? Keitä ovat 

potentiaaliset tai halutut tulevat asiakkaat? Miten asiakkaat voitaisiin tarvittaessa jakaa ryh-

miin, ja millaisia erilaiset ryhmät ovat? Mistä kohderyhmä puhuu, ja missä he haluavat olla 

verkossa? Millaisia kommentteja he haluavat jättää ja mitä he haluavat jakaa? (Ryan 2015, 13-

14.) Mitä ongelmia heillä on, ja mistä he hakevat ratkaisuja ongelmiinsa? Millaista kieltä he 

käyttävät, ja millaiset kuvat ja sisältö viehättävät heitä? Vastauksia tällaisiin kysymyksiin voi 

saada esimerkiksi tutkimusten ja haastattelujen avulla. (Scott 2011, 141.) 

 

Kun jaetaan brändin käyttäjät kuvaaviin ryhmiin ja luetellaan kaikki asiat, mitä ryhmistä tie-

detään, on helpompi pyrkiä tavoittamaan juuri tietty ryhmä. Ryhmät voivat erota toisistaan 

esimerkiksi iän perusteella, mikä vaikuttaa paljolti siihen, miten he käyttäytyvät ja mistä he 

pitävät. Kohderyhmään ja käyttäjiin tulee kuulua jo olemassa olevat asiakkaat, jotka halu-

taan pitää tyytyväisinä, että halutut tulevat asiakkaat. Kun saadaan kategorisoitua kohderyh-

mät, voidaan paremmin vastata heidän tarpeisiinsa. Kun osataan koota mahdollisimman 

tarkka ostajaprofiili brändin asiakkaille, voidaan yrittää nähdä heidän silmillään ja ymmärtää 

sitä prosessia, mikä johdattaa heidät ostopäätökseen. (Scott 2011, 29, 143.) 

5.3 Kilpailijoiden tunnistaminen 

Sosiaalinen media on vaikuttava markkinointitapa, koska se ei perustu kampanjoille, vaan 

keskustelulle. Siksi sisällön tulee perustua kuuntelulle; sekä nykyisten että mahdollisten tule-

vien asiakkaiden että markkinoiden ja kilpailijoiden. Sosiaalinen media on nimensäkin mukaan 
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sosiaalista; se perustuu verkoston rakentamiselle. Ympäristön kuunteleminen antaa perustuk-

sen siihen, ettei käyttäjän sisältö mene hukkaan ja näkymättömiin. Kilpailijoiden kuuntelu ja 

heidän tekojensa arviointi on tärkeää. Sosiaalisessa mediassa kilpailijoiden sisältö ja sivustot 

ovat yleensä julkisesti näkyvillä ja arvioitavissa, jolloin brändi voi esimerkiksi verrata seu-

raajamääriään. Kilpailijoiden seuranta voi auttaa määrittelemään myös omia tavoitteita. 

(Ryan 2015, 13-14.) 

5.4 Sisällön tuottaminen 

Viime vuosina sosiaalisesta mediasta on tullut yhä monimutkaisempaa brändeille, koska palve-

lut ovat ruuhkautuneet brändeistä ja sisällöstä, joiden joukosta on vaikea erottautua. Tulos-

ten saaminen ei ole enää helppoa; ei riitä, että on vahva identiteetti ja säännöllinen julkaisu-

tahti. Sisällön luomiseen, riippuen onko toiminta maksullista vai ilmaista, liittyy strategiaa, 

graafista suunnittelua, budjettia, kilpailuttamista, tekstien laatimista, julkaisua, asiakkaiden 

sitouttamista ja datan analysointia ja sen käsittelyä. Jos käytetään sekä maksullista että il-

maista sosiaalisen median toimintaa, ne toimivat parhaiten yhdessä ja yhteistyössä. (Ryan 

2015, 47.) 

 

Sosiaalisen median kanavien määrä on jatkuvasti kasvussa. Käytettävät kanavat tulee valita 

riippuen kohderyhmän käyttäytymisestä sekä omista tavoitteista. Tulee pohtia, miten haluttu 

kohderyhmä pystytään tavoittamaan parhaiten, ja miten tavoitteet saadaan saavutettua. 

(Ryan 2015, 16.) Suunnitellessa markkinointia sosiaaliseen mediaan tulee pohtia sosiaalisen 

median kanavia, ja mihin niistä keskittyä. Kaiken taustasuunnittelun lisäksi tulee pohtia itse 

sisältöä; millaista sisältöä halutaan luoda ja millaista sisältöä välittää tai jakaa? Mitä aiheita 

sisältö käsittelee ja millä ”äänensävyllä” ja tyylillä? Mitä voidaan saavuttaa pitkällä aikavä-

lillä, ja mitä lyhyellä? Eri sosiaaliset kanavat toimivat eri tavalla, ja brändillä tulisi myös olla 

eri lähestymistapa niihin kaikkiin; joissakin arvostetaan kuvien kauneutta, joissakin tarkkoja 

faktoja. Myös esimerkiksi käyttöajat saattavat olla erilaisia, ja brändin tulee miettiä, milloin 

on paras aika tavoittaa kohdeyleisö julkaisuillaan. (Ryan 2015, 16, 111.) Myös julkaisun sään-

nöllisyys on tärkeää, koska liiallisuus kyllästyttää yleisöä, mutta vähäisyys saa heidät unohta-

maan brändin. (Ryan 2015, 61-64.) 

 

Sisällön suunnittelussa tulee huomioida ja kunnioittaa ihmisten aikaa ja esittää asiansa mah-

dollisimman ytimekkäästi. Sisällön muokkaaminen ja tiivistäminen ovat sen tarkastelijalle 

kohtelias toimenpide. (Brogan 2010, 2-3.) Markkinoijan tulee huomioida se, kuinka paljon tar-

jontaa sosiaalisessa mediassa on, ja miettiä, miksi asiakas huomaisi yksittäisen julkaisun nii-

den paljouden seasta (Ryan 2015, 6). 

 

Digitaalisessa markkinoinnissa löydettävyys on tärkeää, ja siksi digitaalinen ympäristö sisältää 

monia hakutoimintoja. Tämän takia on tärkeää suunnitella markkinointi ja sisältö siten, että 
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se löydetään haettaessa. Jatkuva uuden sisällön tuottaminen verkkosivuille ja sen linkittämi-

nen ja tagaaminen avainsanoilla tuo sivuille enemmän kävijöitä. Esimerkiksi Google suosii ha-

kutuloksissaan uutta sisältöä. Hakujen ja digitaalisen sisällön yhdistäminen on tärkeää, jottei 

luotu sisältö mene ”hukkaan”. Löydettävyyttä parantaa lisäksi esimerkiksi Facebookin ”tyk-

kää” tai ”jaa” -painikkeiden lisääminen kaikkeen tuotettuun sisältöön. Ne luovat käyttäjille 

mahdollisuuden helppoon suositukseen. (Ryan 2015, 21-22.) 

5.4.1 Sosiaalisen median kuluttajakokemus ja digitaalinen palvelu 

Sosiaalinen media ei ole vain alusta asiakkaiden tavoittamiselle, vaan myös osa asiakkaiden 

kuluttajakokemusta palvelusta tai tuotteesta. Kuluttajakokemukseen kuuluu kaikki vuorovai-

kutus tuotteen, palvelun ja brändin kanssa vaikuttaen käsityksiin ja mielikuviin. Kuluttajako-

kemukset vaikuttavat laajalti siihen, minkä brändin, palvelun tai tuotteen asiakas valitsee ja 

miksi. (Ryan 2015, 4-5.) 

 

Kun asiakkaat jakavat kokemuksiaan verkossa, muut asiakkaat tukeutuvat niihin ja luottavat 

kanssakuluttajiinsa, vaikka he olisivat täysiä ventovieraita toisilleen. Luottamuksen tunne on 

tärkeää sosiaalisessa mediassa myös markkinoijille, jotka haluavat herättää asiakkaassa siten 

uskollisuutta ja pitkäaikaista sitoutuneisuutta brändiin. Asiakkaat luottavat helpommin kans-

saihmisiinsä ja aitoihin keskusteluihin kuin automaattisiin markkinointiviesteihin ja myyntitek-

niikoihin. Kuluttajat haluavat oikeanlaisia viestejä, tarjouksia ja tietoa oikeaan aikaan oike-

assa paikassa, eivät keskeyttävästi. Tämä on haaste sekä mahdollisuus markkinoijille, ja se 

tarjoaa mahdollisuuden saada asiakkaiden huomio paremmin kuin koskaan ennen. Samalla 

huonot kokemukset eivät helposti jää huomiotta, ja yhden asiakkaan huono kokemus voi muo-

kata monen asiakkaan mielikuvaa brändistä. Huonot uutiset leviävät nopeitten. Siksi asiakas-

kokemus on keskeistä sosiaalisessa mediassa. Tulee pohtia, millä tavoin saadaan asiakkaat ko-

kemaan brändi halutulla tavalla. (Ryan 2015, 119-120.) 

 

Sen lisäksi, että arvostaa markkinoinnissaan ihmisten aikaa, tulee myös arvostaa itse ihmisiä 

ja osoittaa se. Tätä voi digitaalisesti toteuttaa myös esimerkiksi kommenttien ja tykkäysten 

avulla, joilla brändi osoittaa arvostuksensa yksittäisiä asiakkaita kohtaan. Brändi pyrkii mark-

kinoinnillaan luomaan hyvän maineen. (Brogan 2010, 2-3.) Erottuakseen sosiaalisen median 

viestipaljoudesta brändin tulee osata kanssa käydä kuluttajien kanssa. Toimiva kanssakäymi-

nen on asiakaskunnan näkökulmasta merkityksellistä ja huomionarvoista, ja brändin näkökul-

masta myös brändiinsä ja sisältöönsä sitouttavaa. Kanssakäyminen koostuu sosiaalisen median 

ympäristön ja käyttäjien huomioimisesta ja siten kanssakäymisestä huomioiden pohjalta. (Le-

wis 2013, 61.) Tulee huomioida, mitä brändistä sanotaan, ja reagoida tarvittaessa. Jos brän-

distä puhutaan kiihkeästi negatiiviseen sävyyn ja brändi ei vaivaudu ottamaan millään tapaa 

osaa keskusteluun, voivat sen osanottajat ja seuraajat ajatella, että sillä on jotakin salatta-

vaa. (Scott 2011, 47.) Kanssakäyminen määrittelee kuluttajien mielikuvaa brändistä ja joko 
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innostaa tai latistaa kuluttajien halua osallistua kanssakäymiseen (Lewis 2013, 82-83). Brändin 

tulee luoda sitoutumista potentiaalisiin kuluttajiin, eli heihin, jotka jakavat, tykkäävät ja 

kommentoivat brändin sisältöä. Tämä käy sosiaalisessa mediassa siten, että tutustuu kulutta-

jien sivuihin, seuraa heitä, lähettää heille viestiä tai kommentoi heidän sivujaan. Kun uskolli-

simpiin asiakkaisiin on luotu ”keskusteluyhteys”, se sitouttaa heitä jatkamaan sisällön jaka-

mista ja suosittelemista. (Ryan 2015, 21-22.) 

 

Brändien viestinnästä ja markkinoinnista on tullut mediankaltaista toimintaa. Viestipaljou-

dessa tarvitaan kekseliäisyyttä ja omaperäisyyttä, jotta saadaan huomiota. Trendejä viestin-

nässä ovat esimerkiksi ”henkilökohtaisuus, tuunaaminen, yllätyksellisyys ja kotikutoisuus”, 

mitkä ovat vastakohtia perinteisille massapostitusviesteille. (Sounio 2010, 88-89.) Asiakkailla 

on monia eri kanavia, joilla he voivat olla yhteydessä brändiin (sähköposti, sosiaaliset mediat, 

verkkosivut, puhelut ja kasvokkain), ja kaikkien näiden kanavien kommunikointi tulee olla su-

juvaa ja asianmukaista. Jos asiakas ottaa yhteyttä yhden kanavan kautta, ei häntä tulisi käs-

keä ottaa yhteyttä lisäksi toisen kanavan kautta (esimerkiksi Twitteristä sähköpostiin). (Ryan 

2015, 122-123.) 

 

Sosiaalisen median kanssa brändi tarvitsee paljon resursseja jatkuvaan ja ajankohtaiseen asia-

kaspalvelun toteuttamiseen, koska sosiaalisessa mediassa brändien kanavilla ei ole aukioloai-

koja; asiakkaat ovat aina paikalla verkossa ja heidän yhteydenottoihinsa on vastattava mah-

dollisimman nopeasti. (Ryan 2015, 122-123.) Sosiaalisessa mediassa ja digitaalisessa maail-

massa on tärkeää vastata tilanteisiin niin nopeasti kuin mahdollista ja rehellisesti, koska 

kaikki leviää verkossa hetkessä. Vaikka esimerkiksi kuluttajan huonoa kokemusta on vaikea 

täysin kääntää positiiviseksi, osoittaa reagoiminen välittämistä. Näin vältetään antamasta ku-

vaa brändistä suurena, välinpitämättömänä ja kasvottomana organisaationa. Nopeus digitaali-

sessa maailmassa tuo paljon etuja brändille; jos brändi ehtii olla edelläkävijä jossakin, se saa 

paljon huomiota, ja jos se reagoi kuluttajien huoliin nopeasti, se nähdään ajattelevaisena ja 

välittävänä. Myös tavalliset mediat voivat huomioida brändin herkemmin, jos se seuraa tren-

dejä herkeämättä ja toimii nopeasti. (Scott 2011, 47, 123.) 

5.4.2 Toiminnan ajallinen suunnittelu 

Teknologia on muuttanut liiketoimintaa yhä reaaliaikaisemmaksi. Reaaliaikaisuus ja nopea 

reagointi ovat ristiriidassa perinteisen pitkää harkintaa vaativien päätösten ja varovaisen lä-

hestymistavan kanssa. Reaaliaikainen toiminta ja nopea reagointi eivät kuitenkaan sulje pois 

pidempiaikaista suunnittelua. Useat yritykset toimivat joko liikaa menneiden tulosten poh-

jalta, tai suunnitellen liian pitkälle tulevaisuuteen nykyhetkessä toimimisen ja reagoimisen 

sijasta. Tätä on havainnollistettu kuviossa 1. (Scott 2011, 122-124.) 
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Kuvio 1: Yritysten ajallinen suunnittelu (Scott 2011, 124) 

Markkinointia voi suunnitella erilaisilla tähtäimillä, joko pitkälle tai lyhyelle ajalle (Chaffey & 

Smith 2017, 558). Markkinoiden jaksottaisuuden takia markkinointitoimenpiteitä voi ajatella 

esimerkiksi vuosittain vuosisuunnitelman avulla (Lahtinen 2013, 174). Vuosisuunnitelma voi 

sisältää eri tasoisia suunnitelmia, kuten kampanjasuunnitelmia ja kuukausittaisia tai viikoit-

taisia suunnitelmia (Anttila & Iltanen 2001, 374-375). Eripituisten suunnitelmien tulee huomi-

oida tavoitteet, ajoitukset ja vaadittavat resurssit, ja varsinkin pitkän tähtäimen suunnitel-

missa myös muutokset ja trendit (Chaffey & Smith 2017, 558). 

 

Sosiaalisessa mediassa toimimiseen ja julkaisuun liittyy vahvasti myös se, milloin sisältöä tulisi 

julkaista. Tämä voidaan tekniikan avulla päätellä esimerkiksi kerätystä datasta. Markkinoijien 

tulee tietää, milloin ja miten saavutetaan eniten tuloksia, eli sosiaalisessa mediassa esimer-

kiksi eniten sitoutuvuutta. Minä päivänä viikossa tulisi julkaista saavuttaakseen eniten yleisöä 

tai eniten kanssakäymistä? (Lewis 2013, 88.) Yleisöstä halutaan tavoittaa eniten brändin omaa 

kohderyhmää, eli tulee tietää, milloin kohderyhmä todennäköisimmin näkee julkaisut (Popo-

vić 2016, 112). 

 

Mike Lewis kertoo kirjassa ”Stand Out Social Marketing” (2013, 89-93) vuonna 2011 toteute-

tusta tutkimuksesta, jossa tutkittiin yli 200 000 julkaisua, niiden ajankohtia ja niiden herättä-

mää aktiivisuutta Facebookissa, Twitterissä, YouTubessa, Slidesharessa, Flickrissä ja 

Wordpressissä. Tutkimuksesta voi päätellä asioita ihmisten ja brändien tavoista toimia sosiaa-

lisessa mediassa. Tutkimus on toteutettu Yhdysvalloissa. 

 

81 prosenttia kaikista julkaisuista sijoittuu arkipäiville, ja kuviosta 2 näkyy, että eniten jul-

kaistaan perjantaina ja vähiten lauantaina ja sunnuntaina. Luvut kertovat markkinoiden ta-

voista, mutta eivät välttämättä niiden paremmuudesta. Kun sosiaalisessa mediassa julkaistaan 



 28 

paljon, oma sisältö voi jäädä monilta huomaamatta. Brändeillä voi olla vaikeuksia julkaista 

viikonloppuina työaikojen ulkopuolella, mutta julkaisujen ajastaminen voisi olla hyödyllistä. 

 

 

Kuvio 2: Julkaisujen määrä per viikonpäivä (Lewis 2013, 89) 

Kuviosta 3 näkyy kanssakäymisten määrä päivittäin. Eniten interaktioita julkaisuissa tapahtuu 

torstaina, jolloin niitä on jopa 50 prosenttia enemmän kuin perjantaina, vaikka perjantaina 

julkaistiinkin 15 prosenttia enemmän sisältöä kuin torstaina. Vähiten interaktiota tapahtui 

keskiviikkona ja sunnuntaina. 

 

 

Kuvio 3: Kanssakäymisten määrä per viikonpäivä (Lewis 2013, 90) 

Kuviossa 4 näkyy julkaisujen määrät myös kellonaikojen mukaan. Kellonajoista julkaisuja teh-

tiin eniten kello 11.00-17.00. Kokonaisuudessaan eniten julkaistiin kello 12.00 ja 14.00 välillä 
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perjantaina. Tutkimuksessa ei havaittu korrelaatiota julkaisujen määrän eri ajankohtina ja 

niiden herättämien vuorovaikutusten kanssa. Tietääkseen, mikä sopii tietylle brändille ja sen 

kohderyhmälle, voi esimerkiksi tutkia eri aikaan tehtyjen julkaisujen vuorovaikutusmääriä eri 

sosiaalisen median kanavissa. 

 

 

Kuvio 4: Julkaisujen määrät kellonajan ja viikonpäivän mukaan (Lewis 2013, 92) 

5.5 Markkinoinnin arviointi 

Markkinoinnin onnistuminen riippuu monista asioista; tavoitteiden ja kohderyhmän ymmärtä-

misestä ja uskottavan ja aidon lähestymistavan kehittämisestä. Jotta voidaan tietää, onko 

”investoinnista” (ajallisesta tai rahallisesta) esimerkiksi tiettyyn sosiaalisen median kanavaan 

ollut hyötyä, täytyy tuloksia pystyä arvioimaan. Tällöin on tärkeä olla määriteltynä tavoit-

teet, jotta niiden täyttymistä voidaan seurata. Saatava palaute kertoo parhaiten markkinoin-

nin toimivuudesta. Markkinoinnin arvioiminen voi kuitenkin myös riippua aina aiheesta, esi-

merkiksi brändin tuoteryhmästä, koska ihmiset eivät ole valmiita puhumaan kaikesta julki-

sesti, tai niillä sanoilla, joilla brändi niin olettaisi. (Ryan 2015, 6, 16, 42, 72.) 

 

Seuraamalla markkinoinnin vaikutuksia sosiaalisessa mediassa voi saada paljon hyötyä. Se voi 

tarjota brändeille markkinatutkimusta, yleisön segmentaatiota, vaikuttavien ihmisten tunnis-

tamista, kampanjatoimivuutta, bränditunnettuutta, myyntien kasvua, maineen hallintaa, 

asiakaspalvelun parannusta, kilpailijatutkimusta ja oman aseman tuntemusta, sekä innovaati-

oita. Myös markkinoinnin arvioimiselle tulee asettaa tavoitteita siitä, mitä halutaan saada sel-

ville ja miten tietoa voidaan hyödyntää. Esimerkiksi avainsanojen laatimista, joilla hakuja 
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brändiin liittyen tehdään, on hyvä pohtia. Avainsanoihin liittyy juuri vahvasti se, mitä halu-

taan saada selville. Markkinoinnin arvioinnista tulee pystyä tekemään ajankohtaista ja oikeel-

lista analytiikkaa, jonka avulla brändi voi parantaa sitoutuneisuutta asiakkaidensa keskuu-

dessa ja luoda parempaa interaktiota. Datan keräyksen tulee olla jatkuvaa ja aktiivista. (Ryan 

2015, 66-68, 72-73, 77.) 

 

Asiakkaiden sitoutuneisuutta voi arvioida monin eri tavoin, esimerkiksi vertaamalla seuraaja-

lukuja. Seuraajien määrä on usein ensimmäinen asia, minkä vierailijat esimerkiksi Facebook-

sivuilla näkevät. Seuraajia pidetään usein osana brändin pääomaa, koska he osoittavat poten-

tiaalisen määrän ihmisiä jotka brändi tavoittaa, mutta seuraajat eivät yksin tarkoita, että he 

olisivat sitoutuneita brändiin ja sen toimintaan. Jos monet näkevät julkaisut, mutta eivät rea-

goi niihin, ei sitoutuneisuus tai uskollisuus brändille ole kovin suurta. Seuraajien määrän kasvu 

on tärkeä tavoite, koska ajan kuluessa yleisön kuuluisi kasvaa. Seuraajat osoittavat uskotta-

vuutta ja brändikkyyttä, ja seuraajien tärkeyden takia niitä ollaan alettu myös keinotekoisesti 

ostamaan erilaisilla palveluilla. Keinotekoiset seuraajat eivät kuitenkaan osta brändin tuot-

teita ja palveluja. (Ryan 2015, 58, 61-63.) 

 

Suosionosoitukset, kuten tykkäykset, ovat suhteellisen vaivattomia ja passiivia huomiointita-

poja, mutta ne kertovat, että yleisö näkee ja huomaa brändin sosiaalisessa mediassa. Nämä 

suosionosoitukset myös vaikuttavat siihen, miten julkaisut näkyvät muille esimerkiksi Face-

bookissa, koska muut näkevät kaveriensa tykkäämiä julkaisuja ja suositut saavat eniten näky-

vyyttä. Tykkäyksistä voidaan myös päätellä, mistä asiakkaat pitävät, ja pyrkiä luomaan pidet-

tyä sisältöä, joka loisi yhä lisää tykkäyksiä ja jakoja. Jaot kertovat, että asiakkaat ovat koke-

neet asian mielenkiintoiseksi ja ovat valmiita tekemään ylimääräisiä klikkauksia jakaakseen 

sen muiden kanssa. Jakoja saadakseen täytyy luoda laadukasta ja kiinnostavaa sisältöä sisäl-

töpaljouden sijaan, ja oikeanlaista sisältöä juuri kohderyhmälle. (Ryan 2015, 61-64.) 

 

Myös kommentit kertovat sitoutuneisuudesta, koska ne jakojen lisäksi vaativat myös enem-

män vaivaa kuin pelkkä tykkää-klikkaus. Kommentit ovat myös hyvä keino aloittaa keskustelu 

asiakkaiden kanssa. Kommentit kertovat, miten yleisö reagoi julkaistuun sisältöön, ja miten 

sopivaa se siten on brändille. On tärkeää erottaa uudet kommentoijat, jotka jättävät vain yh-

den kommentin, ja jatkuvat kommentoijat. (Ryan 2015, 61-65.) 

 

Word-of-mouth-markkinoinnilla on suuri vaikutus myynteihin. Siksi on hyvä tarkkailla, mitä 

brändistä sanotaan. Tätä voidaan kutsua myös digitaaliseksi kuunteluksi. Brändi voi hyödyntää 

toiminnassaan sitä, mitä sanotaan asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden, kilpailijoiden, kil-

pailijoiden asiakkaiden ja vaikuttajien toimesta. Brändimainintojen analysoinnissa lasketaan, 

kuinka monta kertaa brändi mainitaan tietyn ajan sisällä, ja missä valossa (positiivisesti, ne-
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gatiivisesti vai neutraalisti). Tämä kertoo, mitä brändistä puhutaan ja ajatellaan. Brändin ta-

voite toki on minimoida negatiiviset maininnat ja maksimoida positiiviset. Pelkkä tarkastelu ei 

riitä; täytyy myös tarvittaessa reagoida. Positiiviset maininnat lisäävät brändin tunnettuutta, 

ja jos negatiivisiin mainintoihin reagoi oikein, voidaan silläkin auttaa tunnettuutta ja imagoa, 

koska ihmiset haluavat tulla kuulluiksi. (Ryan 2015, 64-65.) 

 

Markkinoinnin toteutumista voi analysoida myös erilaisten digitaalisten työkalujen avulla. Esi-

merkiksi Facebook tarjoaa ilmaisen analytiikkatyökalun sivuille. Myös Google Analytics tarjoaa 

analytiikkaa. Instagramiin on saatavilla Iconosquare-niminen sovellus, joka taas seuraa sen 

toimintaa ilmaiseksi. Maksullisia toteutuksen seurantatyökaluja ovat esimerkiksi Sprout Social 

ja Brandwatch. Sovellukset Buffer ja Hootsuite tarjoavat postausten ajastamista etukäteen, 

yhteistyön mahdollistamista, suorituksen seurantaa ja dataa sekä ilmaiseksi että maksullisesti 

riippuen toiminnosta. Kilpailuihin, promootioon ja kylkiäisten järjestämiseen apua saa Agora 

Pulse tai OfferPop -sovelluksilla maksullisesti. Brändin saamia mainintoja voi seurata myös 

erilaisten verkkotyökalujen, kuten TweetDeckin, IceRocketin ja HowSociablen avulla. (Ryan 

2015, 48, 64-65.) 

 

Sosiaalinen media on muuttunut paljon sen synnystä; ennen seuraajamäärät ja kaverimäärät 

olivat tärkeitä ja paljon puhuvia asioita. Tämä pitää yhä paikkaansa joissain määrin, mutta 

nykyään kiinnitetään myös yhä enemmän huomiota laatuun; uskomattoman suuria seuraaja-

määriä ja katselukertoja ollaan alettu epäilemään, ja tällainen epäily huijauksesta taas ei tee 

hyvää brändin imagolle. Vaikka seuraajamäärät olisivat vaikuttavia, aito tunteminen ja sitou-

tuminen ovat tärkeämpiä asioita. Suosion uudet mittarit muokkaavat myös brändien toimin-

taa, ja markkinoijien tulee pohtia uusilla tavoilla, miten saada jatkuvaa suosiota. (Ryan 2015, 

93-94.) 

6 Edistämisoppaan toteutus MAKE UP FOR EVER Finlandille 

Opinnäytetyön toiminnallinen osa oli edistämisoppaan tuottaminen MAKE UP FOR EVER Finlan-

dille. Opas keskittyi markkinointiin sosiaalisessa mediassa, ja se toteutettiin käytännönlähei-

sesti ja visuaalisesti kuvien ja esimerkkien avulla. Markkinointia on vaikea opettaa, koska se 

on uskallusta tehdä asioita eri tavalla. Hyvä keino siihen on myös tarkkailla, miten muut sen 

tekevät. Muiden esimerkeistä voidaan miettiä, miten asiat voitaisiin tehdä yhä paremmin. 

(Sounio 2010, 58, 79.) Opas sisälsi myös sellaisia osia opinnäytetyön teoriasta, jotka koettiin 

hyödyllisiksi teoreettisiksi ohjeiksi myös oppaaseen. 

 

Markkinointi ei keskity pelkästään brändin tuotteisiin tai palveluihin. Siihen liittyy vahvasti 

brändin käyttäjät; ihmiset, jotka ostavat sen tuotteita ja palveluita, ja heidän tarpeensa. Di-

gitaalisessa markkinoinnissa tulisikin viedä huomio kauemmas tuotteista, ja lähemmäs kulut-

tajien huomioimista. Usein markkinoijat keskittyvät markkinoinnin neljään P:n; tuotteeseen 
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(”product”), paikkaan (”place”), hintaan (”price”) ja myynninedistämiseen (”promotion”), 

mutta digitaalisessa markkinoinnissa kuluttaja tulee ensin. (Scott 2011, 137.) Siksi on tärkeää 

pohtia kohderyhmää, kuluttajia ja tavoitteita, ja pyrkiä saavuttamaan yleisönsä siten, että 

tavoitteet saadaan täytettyä. Edistämisopas sisälsikin lähtökohta-analyysin, joka loi pohjan 

kaikille sen ohjeille ja ehdotuksille. Oli myös tärkeää tutustua brändin jo olemassa olevaan 

markkinointiin, jotta tiedettiin, mistä tilanteesta lähdettiin ja mitä yritettiin parantaa. 

 

Markkinoinnissa painotetaan usein luovaa ajattelua ja innovatiivisia ideoita, ja tätä varten 

markkinoijan tulee olla innostunut ja inspiroitunut työstään. Inspiroitumisen tapoja on erilai-

sia (esimerkiksi ”Kaiva ideoita aamiaisaikaan tai keskiyöllä, silloin kun olet virkeimmilläsi!” 

tai ”Lue isoja teoksia, kuten elämäkertoja ja historiateoksia, ja pidä silmät auki isolle ide-

alle!” (Sounio 2010, 224)) ja aiheesta löytyy paljon kirjallisuutta, mutta tässä opinnäytetyössä 

ei käsitelty näitä tapoja. Inspiroitumistavat vaihtelevat (ja kaikille ei varmasti toimi ”inspi-

roivien” ohjeiden lukeminen paperilta), ja inspiraation hakeminen on asia erikseen markki-

noinnin suunnittelusta. Opas ei antanut käytännön vinkkejä esimerkiksi sen lukemisolosuhtei-

siin, vaan enemmänkin käytännön ideoita ja esimerkkejä. Markkinoijan tulee toki olla inspi-

roitunut ja innostunut, jotta voi hoitaa markkinoinnin innovatiivisesti ja erilaistaa brändiä 

erottumaan muista, mutta tämä inspiroituminen jäi opinnäytetyön ulkopuolelle. 

6.1 Oppaan rakenne 

Opas aloitettiin alkusanoilla, eli kertomalla siitä, mikä opas on, miksi se on toteutettu ja mi-

ten. Alkusanoilla pyrittiin alustamaan opas siten, että se houkuttelisi lukemaan ja antaisi tie-

toa oppaan sisällöstä ja tarkoituksesta. Sitten oppaassa käsiteltiin aihetta pohjustavia ja teo-

reettisia ohjeita antavia asioita, eli markkinoinnin suunnittelua yleisesti ja siihen liittyen 

brändin tavoitteita, rajoitteita, kohderyhmää ja markkinoinnin arviointia. Nämä aiheet pohja-

sivat opinnäytetyön teorialle sekä brändin antamille tiedoille. Brändi itse toki tuntee omat 

asiansa, mutta sen on hyvä lukea ensin tavoitteet, mihin itse opas näillä tavoitteilla ja proses-

sin rajoitteilla pyrki. Samalla opas pyrkii markkinointisuunnitteluun, ja nämä tiedot ovat tar-

peellisia olla suunnittelun perusteena. Suunnittelua ja arviointia käsittelevät kappaleet taas 

pyrkivät olemaan informatiivisia ja teoreettisia ohjekappaleita. Edistämisopas sisältää osittain 

samoja asioita kuin opinnäytetyössä, koska samalla teoria esimerkiksi markkinoinnin suunnit-

telusta on ohjeistavaa tietoa myös brändille. Tarkoitus oli, että opas toimisi hyvin yksinään 

ilman asioiden hakemista opinnäytetyöstä. Lisäksi lähtökohtana on, että brändin markkinointi 

tuntee jo käyttämänsä sosiaalisen median kanavat, joten opas ei sisällä enää läpikohtaista 

esittelyä niistä. 

 

Ennen markkinointisuunnittelua tulee pohtia lähtötilannetta. Mitä on tehty tähän asti ja mikä 

on toiminut, millainen maine brändillä tällä hetkellä on, millaista toimintaa brändillä on ja 
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miten niitä toteutetaan ja arvioidaan (Ryan 2015, 9). Yksinkertaisimmillaan sosiaalisen me-

dian tapauksessa lähtökohta-analyysin pystyi tekemään tutkimalla MAKE UP FOR EVER Finlan-

din nykyistä markkinointia, kanavien tykkäys- ja seuraajamääriä sekä kommentteja, ja teke-

mään saman brändin kilpailijoille. Samalla brändiä pystyttiin vertailemaan sekä sen kilpailijoi-

hin että brändin kansainvälisiin sivuihin. Lähtökohta-analyysissä esitettiin kaikki käsiteltävät 

sosiaalisen median kanavat yksitellen, ja sitten kilpailijat yksitellen. Lähtökohta-analyysin tu-

lokset kertoivat siitä, mitä asioita oppaassa pyrittiin parantamaan. 

 

Suunnittelun ja ideoinnin perustan sekä lähtökohta-analyysin jälkeen oppaassa käsiteltiin eh-

dotuksia, ensin yleisesti julkaisuja ja kilpailuja sekä niiden ajankohtia ja sommiteltua vuosi-

suunnitelmaa, ja sitten eri sosiaalisen median kanavia yksitellen. Oppaassa käsiteltiin ”yli-

määräisenä” aiheena verkkosivuja, jotka eivät varsinaisesti kuulu sosiaaliseen mediaan. Nii-

den käsittely koettiin kuitenkin hyödylliseksi, sillä painaessaan linkkejä brändin sosiaalisen 

median tileiltä kuluttaja päätyy verkkosivuille, joten ne ovat tärkeä osa myös sosiaalisen me-

dian verkostoa. Lisäksi opinnäytetyöprosessissa oli tarvittu usein brändin verkkosivuja, ja sa-

malla huomattu niiden tiedon puute. Tähän haluttiin siis myös esittää korjausehdotuksia. Lo-

puksi tehtiin kooste kaikista ehdotuksista, jotta ideat eivät hukkuisi tekstin sekaan, vaan ne 

löytäisi myös lopusta selkeänä listana. 

 

Lähteet merkittiin edistämisoppaaseen numeroina potenssimerkinnällä, joiden tarkat tiedot 

löytyivät lähdeluettelosta. Näin vältettiin vaikealukuisuus pitkien lähdemerkintöjen myötä. 

Oppaan visuaalista ilmettä pyrittiin muokkaamaan siten, että yksittäiset ideat tulisivat selke-

ämmin tekstistä esille ja kansilehti sopisi sekä brändiin että oppaan aiheeseen. 

6.2 Toteutusprosessi 

Opinnäytetyöprosessi aloitettiin tammikuussa 2017 ensin aiheen ideoinnilla ja yhteydenotolla 

haluttuun työelämäkumppaniin MAKE UP FOR EVER Finlandiin. Brändi kiinnosti, koska sen ol-

tiin huomattu olevan esimerkiksi Instagramissa niin tunnettu sekä jakelultaan paljon laajempi 

esimerkiksi muissa Euroopan maissa, joissa sitä myy tunnettu kauneudenhoidon kauppaketju 

Sephora, mutta Suomessa toiminnaltaan suhteellisen pieni. Brändi antoi halutuksi opinnäyte-

työn aiheeksi markkinoinnin parantamisen, joka sitten tarkentui vielä digitaalisesta markki-

noinnista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin. Aluksi ajatus oli vielä olla mu-

kana markkinoinnissa jollakin tavalla käytännössä ja seurata toimenpiteiden tuloksia. Lopulta 

tämä kuitenkin vaihdettiin kirjallisen markkinointioppaan tekemiseen, koska resursseja käy-

tännön toimintaan ei ollut. Työelämäkumppanin kiireellisyys ja pienuus markkinoinnin hoita-

misessa olisi saattanut johtaa olemassa olevan suunnitelman kanssa siihen, että opinnäyte-

työssä ei olisi lopulta mitään tuloksia, mitä analysoida. 
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Oppaan tekoprosessi eteni johdonmukaisesti ja loogisesti, ja se toteutettiin teorian kirjoitta-

misen jälkeen. Opinnäytetyön teorian valmistuessa käytiin läpi sitä, mitkä osat teoriasta voisi-

vat olla hyödyllisiä myös suoraan oppaassa. Oppaan rakenteen miettiminen oli vaikeaa, koska 

siihen ei ollut mitään mallia, mutta tehdessä se rakentui johdonmukaisemmaksi. Oppaaseen 

oli kerätty kuvia ja ideoita koko prosessin ajan, ja ne liitettiin ensin oppaan pohjaksi. Lähtö-

kohta-analyysi ja teoria markkinoinnin suunnittelusta antoivat perusteluja sille, miksi brändin 

markkinointia oli tarve lähteä parantamaan. Osa teoriasta tiivistettiin oppaaseen, jotta väl-

tettäisiin liika teksti. Lopuksi oppaan ulkonäköä paranneltiin, ja lähdemerkinnät muutettiin 

helppolukuisempaan muotoon. Opas pyrkii mielenkiintoisuuteen ja visuaalisuuteen, koska 

omalla tavallaan oppaan tulee myös ulkoasullaan ”markkinoida” itseään luettavaksi. Kun opas 

oli valmis, pyydettiin työelämäkumppanilta palautetta. 

 

Opinnäytetyön ohessa lähetettiin sähköposti ranskaksi brändin ranskalaiselle johdolle, kysyen 

mahdollisuutta sähköpostihaastatteluun brändistä ja sosiaalisesta mediasta. Brändi kieltäytyi 

kohteliaasti, sillä heidän toimintatapoihinsa kovan kilpailun vallitessa ei kuulu markkinoin-

tinsa tai strategiansa avaaminen luottamuksellisuussyistä. Toki kieltävä vastaus oli harmi, 

mutta syy oli täysin ymmärrettävä ja odotettavissa, varsinkin kun kysyjä on mahdollisesti kil-

pailijoille tulevaisuudessa työskentelevä opiskelija, ja yritys sen verran suuri ja laajatoimin-

tainen. Opinnäytetyö pohjaakin tietonsa brändistä havainnoille, Internetistä löytyville tie-

doille sekä suomalaisen maahantuojan haastatteluille. Kieltävä vastaus myös kertoo brändin 

toimintatavoista, ja strategian salaamisesta kovan kilpailun markkinoilla. 

 

Opinnäytetyö vaihtoi nimeä useamman kymmenen kerran, useimmiten siksi, että suomen kie-

lessä suora käännös englannin sanoista ”social media marketing”, ”sosiaalisen median markki-

nointi”, kuulostaa enemmän siltä, että markkinoidaan itse sosiaalista mediaa. Siksi olikin vai-

keuksia saada opinnäytetyön nimi vastaamaan sitä, että se käsitteli markkinointia sosiaali-

sessa mediassa, ja tähän vielä yhdistettyä sen toiminnallinen osa, eli oppaan teko MAKE UP 

FOR EVER Finlandille. Toinen ongelma nimessä olikin oppaan nimi – alun nimitys ”markkinoin-

tisuunnitelma” ei lopulta tuntunut kuvaavan sitä, mitä oppaasta oli tulossa. Se ei ole suunni-

telma, koska suunnittelua on vaikea toteuttaa ulkopuolelta, eikä mikään oppaan asioista ole 

suunniteltu, vaan ehdotettu. Samalla markkinointia ei alettu ajattelemaan alusta, koska 

brändi ja sen toiminta ovat jo käynnissä ja olemassa. Siksi ehdotuksia ja ohjeistuksia sisältävä 

”opas” tuntui kuvaavammalta sanalta, ja ”edistämisopas” tarkoittaen sitä, että jo olemassa 

olevaa markkinointia pyrittiin parantamaan ja edistämään. 

6.3 Tuloksen arviointi 

Edistämisopas MAKE UP FOR EVER Finlandille koostui 27 sivusta teoreettisia ohjeita ja ideoita. 

Se rakentui kuvista, jotka havainnoivat sekä brändin omia, että sen kilpailijoiden ja kansain-

välisen MAKE UP FOR EVER -brändin sosiaalisen median toimia. Se käsitteli brändin olemassa 
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olevaa toimintaa kriittisesti pyrkien antamaan sekä rakentavaa palautetta että markkinointia 

parantavia ideoita ja konkreettisia ehdotuksia. Se pyrki käsittelemään asioita käytännönlähei-

sesti. Se sisälsi myös selvityksiä esimerkiksi brändin blogimaininnoista sekä Suomen suosituim-

mista YouTube-bloggaajista. Aikataulullisesti toiminnallinen osa valmistui ajallaan ja toteutui 

suunnitellusti. 

 

Markkinoinnin käytäntöä on vaikea opiskella tai opettaa, koska se on aina eri brändeille yksi-

löllistä. Resursseja käytännön markkinointiin ei ollut, joten opinnäytetyö ja markkinointiopas 

tarjosivat teoreettisen ja kirjallisen pohjan, ja brändi oli itse vastuussa toteutuksesta. Loppu-

jen lopuksi markkinointioppaan hyödyllisyyden arvioi se, kenelle se oli toteutettu, eli brändi. 

Tämän takia brändiltä pyydetiin kirjallista palautetta. Opinnäytetyö oli onnistunut, jos brändi 

sai inspiraatiota tai uutta paloa sosiaalisen median toimintaansa. Opas pyrittiin toteuttamaan 

juuri tietylle brändille hyödylliseksi, ja tämä vaati paljon tutustumista brändiin ja sen toimin-

taan. 

 

MAKE UP FOR EVER Finlandin markkinoinnin edustaja oli tyytyväinen toteutukseen ja piti ide-

oita hyödyllisinä markkinoinnin suunnitteluun. Muutama ehdotuksista oli mahdottomia toteut-

taa Ranskasta tulevien rajoitusten takia, mutta nämä mahdolliset rajoitukset olivat tiedossa 

jo etukäteen, vaikka tarkkoja rajoituksia ei pystynyt ulkopuolisena tietämään. Brändi sanoi 

lisäksi, että pyrkii jatkossa suunnittelemaan enemmän toimintaansa, mikä tuki sitä, että teo-

ria itse suunnittelusta oli hyödyllistä. 

 

Osa sosiaalisen median käyttöä käsittelevistä verkkolähteistä ei ollut luotettavimpia tai puolu-

eettomimpia mahdollisia, koska monet niistä olivat esimerkiksi ihmisten henkilökohtaisista 

blogeista. Täysin uutta tietoa oli vaikea löytää, koska sosiaalinen media on jatkuvasti muut-

tuva ala, ja konkreettiset vinkit sen käytöstä usein ovat usein subjektiivisia. Erilaisten asian-

tuntijoiden mielipiteet kuitenkin olivat mielenkiintoisia, ja monien eri lähteiden ja mielipitei-

den käyttäminen lähteinä loi kattavuutta teorioihin. Samalla myös blogitekstien käyttö il-

mensi sitä, miten blogeja nykyään voidaan käyttää, ja miten niitä voidaan verkossa pitää kuin 

artikkeleina. Aihe myös selvästi kiinnostaa monia ihmisiä. 

 

Opas ei sisältänyt paljoakaan konkreettisia ohjeita esimerkiksi siitä, miten käytännössä tai 

teknisesti asioita voitaisiin toteuttaa. Opinnäytetyöhön olisi voinut ottaa osaksi selvityksen 

konkreettisista asioista, kuten kustannuksista tai teknisistä ohjeista, mutta samalla se olisi 

voinut olla turhaa työtä, koska oppaan ideatkin tulevat brändin toiminnan ulkopuolelta. Tie-

tämättä esimerkiksi budjetista tai resursseista, olisi selvitysluontoinen lähestymistapa voinut 

olla liian laaja tietyistä asioista jääden liian suppeaksi sellaisista asioista, joista todella olisi 

ollut brändille hyötyä. 
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Työelämäkumppani MAKE UP FOR EVER Finlandiin pidettiin yhteyttä monissa eri vaiheissa pro-

sessin aikana, sekä paikan päällä että sähköpostin kautta. Yhteistyö työelämäkumppanin 

kanssa sujui hyvin, vaikka välillä brändin kiireisyys hidastikin vastausten saantia ja siten pro-

sessia. Kuitenkin työelämäkumppanin avuliaisuus ja kiinnostus auttoivat paljon, ja sai myös 

opinnäytetyön toteuttamisen tuntumaan tarpeelliselta. 

7 Yhteenveto ja pohdinta 

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten välistä kommunikointia sekä markkinointia suuresti. 

Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu vuorovaikutukselle, keskustelulle ja kuuntelulle. 

Se ei tue keskeyttämistä eikä massamarkkinointia. Sosiaalinen media kannustaa keskusteluun 

ja yhteisöllisyyteen, mikä on markkinoinnin suhteen siirtänyt valtaa enemmän markkinoijilta 

kuluttajille. (Rice Lincoln 2009, 188.) Se tuo markkinoijille paljon mahdollisuuksia sekä paljon 

haasteita, ja on kohderyhmästä riippuen monille brändeille välttämätöntä. Ihmiset luottavat 

toisten kokemuksiin, ja digitaalisessa maailmassa kokemuksia voidaan jakaa sekä brändin alai-

sissa kanavissa, että sen ulottumattomissa. Kaikki leviää nopeasti ja asioita ja virheitä on lä-

hes mahdotonta vain ”poistaa”. Samalla brändi voi saada sosiaalisen median käyttäjistä itsel-

leen uskottavia puolestapuhujia ja suosittelijoita sekä tietoa omasta brändistään yksinkertai-

simmillaan mainintojen, tykkäysten ja kommenttien avulla. Lisäksi muuttuvat trendit tuovat 

brändeille mahdollisuuksia ja mitä erilaisimpia tapoja olla innovatiivinen ja jakaa halua-

maansa sisältöä yhä suuremman yleisön nähtäville tai kohdistetusti yhä tarkemmin omalle 

kohderyhmälleen. 

 

Sosiaalinen media on ollut olemassa reilut kymmenen vuotta. Sen asema vaihtelee maailman-

laajuisesti paikasta riippuen, ollen eniten käytetty länsimaissa. Tulevaisuudessa sosiaalinen 

media leviää yhä laajemmalle, ja suositut kanavat vaihtuvat ja muuttavat muotoaan, ja ken-

ties esimerkiksi Aasian vastineet Facebookille ja Twitterille leviävät. Sosiaalinen media var-

masti pysyy läsnä tulevaisuudessa, muuttuen ja kehittyen yhä nopeammin. Se muuttuu digi-

taalisesta yhä yhtenäisemmäksi fyysisen maailman kanssa, ollen osa ihmisten päivittäisiä ru-

tiineja. Samalla sosiaalinen media vaatii yrityksiltä yhä lisää luovuutta ja laadukkuutta huo-

mion saavuttamiseksi, ja yhä enemmän tietoja kuluttajista, heidän tavoistaan ja käyttäytymi-

sestään. (Ryan 2015, 199.) 

 

Sosiaalinen media on mielenkiintoinen aihe. Se on tullut varmasti lähes jokaisen ihmisen elä-

mään viime vuosina niin hyvässä kuin pahassa; on puhetta sekä huonoista asioista (kiusaami-

sesta, huijauksista ja jopa liiallisesta avoimuudesta), että hyvistä asioista (nopeasti saata-

vasta informaatiosta ja sosiaalisen median ”voimasta” hyvän tekemiseen). Opinnäytetyön te-

keminen opetti paljon siitä, mitä brändien markkinoinnin taustalla tapahtuu. Kosmetiikka-

alalla, kuten monilla muillakin aloilla, on todella paljon kilpailua. Ideoiden pohdinta sai ta-
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juamaan, kuinka vaikeaa erottautuminen varmasti on sosiaalisen median kanavilla, joilla jo-

kainen brändi kuitenkin on suhteellisen samalla viivalla. Sosiaalinen media on varmasti nosta-

nut monia brändejä tai ihmisiä julkisuuteen niin nopeasti, että se on vaikuttanut kuluttajien 

silmiin jopa ”helpolta”, mutta todellisuudessa suosio usein vaatii paljon suunnittelua ja työtä. 

Markkinointia tulee samalla suunnitella, mutta samalla jättää tilaa muutoksille ja nopealle 

reagoinnille. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin suunnitelman tulee siten vähän 

kuin myös sisältää suunnittelemattomuutta. 

 

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi ja sen suunnittelu ovat laajoja aiheita, ja niistä 

on paljon erilaisia mielipiteitä ja teorioita. Opinnäytetyöstäkin olisi saanut vaikka kuinka pit-

kän, mutta prosessissa kuitenkin pyrittiin koko ajan pitämään mielessä sen tavoitteet ja hyö-

dyllisyys työelämäkumppanille. Opas toteutettiin opinnäytetyön teoreettisen viitekehyksen 

pohjalta ja samalla tutustuen brändin kansainväliseen markkinointiin, mikä oli hyvin opetta-

vaista ja kiinnostavaa. Täytyi kuin omata kansainvälisen brändin tyyli sekä visuaalisesti että 

markkinoinnin suhteen. Myös itse opinnäytetyöprosessi oli opettavaista, ja myös se sai tajua-

maan suunnittelun tärkeyden. Opinnäytetyön prosessin jokainen virhe ei tullut julkiseksi, 

vaikka toki virheet usein tuottivat lisää työtä ja veivät aikaa, mutta sosiaalisessa mediassa 

virheet ja ajattelemattomuudet olisivat heti näkyviä ja haitallisia. Prosessi opetti myös yh-

teistyötä sekä viestintää, kun eri osallisiin tahoihin tuli pitää yhteyttä säännöllisesti. Myös ai-

kataulussa tuli pysyä, ja siinä pysyttiin. 

 

Opinnäytetyön toiminnallinen osa oli onnistunut, koska työelämäkumppani piti sitä toiminnal-

leen hyödyllisenä ja hyvin toteutettuna. MAKE UP FOR EVER Finlandilla on paljon valmiuksia 

saada yhä lisää tunnettuutta sosiaalisessa mediassa, ja opinnäytetyön ideakin lähti siitä, että 

brändissä nähtiin potentiaalia. Opas antoi brändille uusia ideoita ja brändi oli tyytyväinen to-

teutukseen. Tulevaisuudessa brändi toivottavasti saa lisää tunnettuutta Suomessa ja siten 

myös lisää asiakkaita ja myyntiä. Oppaassa ehdotettiin myös tutkimuksellisen opinnäytetyön 

toteuttamista brändille, jotta se saisi lisää tietoa esimerkiksi asemastaan Suomen kosmetiik-

kamarkkinoilla. Onkin mielenkiintoista nähdä, toteutetaanko oppaan ideoita ja miten brändin 

markkinointi sosiaalisessa mediassa kehittyy vuonna 2018. 
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