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1 Johdanto  

Opinnäytetyö tehtiin yhteistyössä vuonna 1980 perustetun parturi-kampaamon, Yritys X:n, 

kanssa. Vuonna 2016 Yritys X:n brändiä alettiin uudistaa. Yritys halusi tuoda imagonsa nyky-

päivään lisäämällä markkinointia sosiaalisessa mediassa. Yritys X:n visuaalinen ilme oli ennen 

brändin uudistusta epäjohdonmukainen ja näkyvyys sosiaalisessa mediassa vähäistä, minkä 

takia yrityksen ilme haluttiin yhdenmukaistaa ja yrityksen aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa 

lisätä.  

Opinnäytetyön tarkoituksena on tarjota yhteistyökumppanille yleistä tietoa brändäyksestä ja 

markkinoinnista sosiaalisessa mediassa sekä käytännönvinkkejä sisällöntuotannosta. Näiden 

tietojen avulla Yritys X pystyy ylläpitämään seuraajien mielenkiintoa verkkoyhteisöissään ja 

tuottamaan sisältöjä tehokkaasti.  

 

Opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa luodaan kaksi erilaista sisältökalenteria, joissa hyö-

dynnetään opinnäytetyön teoreettista osuutta sekä yhteistyökumppanin kanssa valittuja sosi-

aalisen median kanavia. Sisältökalenterien avulla Yritys X saa hyvän esimerkin siitä, kuinka 

sisältöjen suunnittelua ja tuotantoa voidaan tehostaa. Sisältökalentereissa paneudutaan hyvi-

en sosiaalisen median kanavien ja kohderyhmää kiinnostavien aiheiden valitsemiseen sekä 

julkaisujen aikatauluttamiseen. 

 

Toiminnallista osuutta varten teoriaosuudessa määritellään sekä brändäyksen että sisällöntuo-

tannon tärkeimmät tekijät. Opinnäytetyön edetessä syvennytään sosiaalisen median hyötyi-

hin, haasteisiin sekä yleisiin markkinointisääntöihin. Teoriaosuuden lopussa kerrotaan 

sisältöstrategiasta, tarinankerronnasta markkinoinnissa, värien sekä kuvien vaikutuksista 

kuluttajiin markkinoinnissa. Nämä aiheet yhdessä luovat kokonaiskuvan brändäyksestä sosi-

aalisessa mediassa ja antavat hyvät ohjeet vaikuttavan sisällön tuottamiseen ja menes-

tyksekkään brändin rakentamiseen.  
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2 Yhteistyökumppanin esittely  

Parturi-kampaamo (Yritys X) on perustettu vuonna 1980 ja muutti vähän ennen 2000-lukua 

suureen kauppakeskukseen. Yritys X:llä oli aikaisemmin 80-luvulle tyypillinen parturi-

kampaamologo, värikkäät kotisivut ja vähäinen näkyvyys sosiaalisessa mediassa. Facebook oli 

ainoa sosiaalisen median kanava, jota Yritys X käytti. 

 

Vuonna 2016 Yritys X:n omistaja vaihtui. Yritys X halusi silloin uudistaa logon, kotisivut, hin-

naston sekä kohentaa liiketilan yleisilmettä pintaremontilla. Yritys X:llä oli ennen uudistusta 

vakioasiakaskunta, joka koostui enimmäkseen aikuisista ja vanhuksista. Brändin uudistuksen 

tarkoituksena oli laajentaa asiakaskunnan ikähaarukkaa, sillä kyseinen liike sijaitsee kauppa-

keskuksessa, jossa myös lapsiperheet viettävät vapaa-aikaansa. Yritys X haluaa uudistuksella 

lisätä myös asiakkaiden ja työntekijöiden viihtyvyyttä, tarjota laadukasta palvelua ja kasvat-

taa myyntiä.  

3 Brändin merkitys yritykselle 

Arvostettu brändi voi johtaa tuotevalikoiman laajentumiseen, markkinaosuuksien kasvamiseen 

ja kuluttajien uskollisuuden lisääntymiseen. Nykypäivänä ei enää riitä, että ollaan markkinoi-

den kärjessä, tarjotaan parasta palvelua tai ollaan tuotemyynnissä parhaita. Brändi on se, 

joka erottaa samankaltaista palvelua tai tuotetta tarjoavat yritykset toisistaan. Kaikki osaavat 

vaistomaisesti erottaa esimerkiksi Chevroletin BMW:stä, Coca-Colan Pepsistä ja Star Trekin 

Star Warsista. Nämä ovat menestyneitä brändejä, joilla on selkeästi erottuva persoonallisuus, 

mutta ovat kuitenkin kuluttajille helposti ymmärrettäviä. (Levine 2003, xi ja 4.) 

 

Erottuva ja arvostettu brändi antaa yritykselle vaikutusvaltaa, joka muodostuu, kun asiakkail-

la on vahva brändilojaalius kyseiselle brändille. Asiakkaiden brändilojaaliutta ei kannata ali-

arvioida, sillä tuotteen nimen tai ulkoasun muuttaminen saattaa herättää asiakkaissa tyyty-

mättömyyttä. (Levine 2003, 5.) Nopein ja tehokkain tapa saavuttaa brändimieltymys on vah-

van verkoston rakentaminen brändin asiakkaista. Asiakkaiden tunnematka brändilojaaliuteen 

voidaan jakaa viiteen osaan. Se alkaa tiedon puutteesta, minkä jälkeen halutaan oppia lisää 

kyseisestä brändistä. Oppimisen myötä brändiin saatetaan tykästyä tai jopa rakastua, minkä 

jälkeen kehittyy lojaalius brändiä kohtaan. Tästä syystä viestintä on erittäin merkittävä osa 

brändäystä. (Walter & Gioglio 2014, 25.) 

 

3.1 Brändin määritelmä 

Brändäys on prosessi ja brändi on brändäyksen lopputulos (Levine 2003, 5). Brändi käsitteenä 

on hyvin laaja. Sounion (2010, 24) mukaan brändi voi olla ihminen, tuote, palvelu, puolue, 

kaupunki tai maa. Brändejä voi syntyä uuden innovaation seurauksena tai brändi voi toimia 
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yrityksen kauppatavarana ja lisensoida kauppatavaran nimen toisille valmistajille (Tolvanen 

2015).  

 

Pelkällä mainonnalla ei voi luoda todellista brändiä. Brändi on ajan saatossa luotu merkitys 

jollekin toiminnalle, ihmiselle tai yhteisölle. Hyvä brändi syntyy koko liiketoiminnasta. Siinä 

yhdistyvät yrityksen toiminta, tuotekehitys, asiakaspalvelu, myynti ja brändistrategian mukai-

sesti suunniteltu markkinointi. (Tolvanen 2015.) Apple on hyvä esimerkki onnistuneesta brän-

däyksestä. Apple on tunnettu suuryritys, jolla on vahva brändi. Apple huolehtii siitä, että 

asiakaspalvelua on helposti saatavilla, uusia tuotteita tulee tietyn aikavälein, brändi on mie-

leenjäävä ja markkinointi on puhuttelevaa. 

 

Opinnäytetyön kannalta keskeisin brändin muoto on sosiaalinen brändi. Se syntyy, kun tuote-

merkin käyttäjät tuottavat myönteisiä viestejä brändistä ja jakavat niitä omissa sosiaalisissa 

verkostoissaan. Esimerkiksi Coca Cola huomasi, että asiakkaat tuottavat brändiviestejä tehok-

kaammin kuin sen oma markkinointitiimi, joten markkinointitiimin tehtäväksi muodostui mo-

ninkertaistaa käyttäjien tuottamat viestit. (Thomas & Housden 2017, 186 - 187.)  

 

3.2 Brändäyksen määritelmä 

Brändäys esiintyi ensimmäisen kerran markkinointikäsitteenä Yhdysvalloissa 1800-luvulla, kun 

teollistumisen myötä markkinat laajenivat. Sen myötä valmistajat alkoivat leimata omat tuot-

teensa ja pakkasivat ne huomiota herättävään kääreeseen, jotta tuotteet olisivat mahdolli-

simman helposti tunnistettavia. (Sounio 2010, 25-26.)  

 

Brändäys on brändin kehittämistä, hoitamista ja kasvattamista. Se vaatii yritykseltä pitkäai-

kaista sitoutumista, jatkuvuutta ja toistoja. Tärkeintä on pitää brändäyksen selkeät markki-

nointilinjaukset mielessä kaikessa yrityksen toiminnassa. (Redesan 2015; Kapferer 2012, 31.) 

Yrityksen liiketila, viestintätyyli, nettisivut, käyntikortit ja tavarat tulevat olla yrityksen 

brändin mukaisia, jotta yrityksen toiminta ja markkinointi ovat yhtenäiset (Redesan 2015).  

 

Brändäyksessä on kolmea keskeistä tekijää: tuote tai palvelu tuottaa etuja sen käyttäjille, 

tuote tai palvelu eroaa muista samankaltaisista brändeistä ja asiakkailla on tunneperäinen 

yhteys brändin kanssa. (Thomas & Housden 2017, 186.) Näin ollen voidaan todeta, että logot 

ovat vain pieni osa brändäystä. Brändi ei ole vain nimi tai symboli vaan koostuu useista teki-

jöistä. Logojen merkitys korostuu silloin, kun halutaan lisätä tunnistettavuutta ja antaa kulut-

tajalle käsityksen siitä mitä tuotemerkki edustaa. (Thomas & Housden 2017, 185 - 186.) 
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3.3 Brändistrategia 

Brändistrategian tavoitteena on luoda yritykselle vahva ja houkutteleva brändi, joka auttaa 

yritystä kasvamaan (Genero 2018). Brändistrategia alkaa brändi-identiteetin eli yrityksen jul-

kisuuskuvan määrittelemisestä (Suomen Digimarkkinointi 2018). Enter Business Helsingin jär-

jestämässä foorumissa (2017) mainittiin, että on hyvä määritellä itseään tai yritystään erilai-

silla adjektiiveilla tai sanoilla, joita halutaan muiden näkevän. Mitä persoonallisempi ja eri-

koisempi on yrityksen brändi-identiteetti, sitä helpompi on erottua valitulla markkinasegmen-

tillä (Thomas & Housden 2017, 186; Redesan 2015).  

 

Yritysten keskinäinen kilpailu on johtanut siihen, että yritykset hakevat entistä erikoisempia 

erottautumisstrategioita, joilla tuotetaan asiakkaille suurempi hyöty tai arvo. (Taipale 2007, 

11.) Tässä voidaan viitata W. Chan Kim ja Renée Mauborgnen (2010, 24) teoriaan, jossa mark-

kinat voidaan nähdä kahtena eri merenä. Sininen meri edustaa uusia innovatiivioita ja hyö-

dyntämätöntä markkinatilaa, jossa ei ole kilpailua. Punainen meri taas edustaa tunnettuja 

toimialoja ja markkinoita, joissa voitto- ja kasvumahdollisuudet ovat pienemmät. Tämän ta-

kia kilpailu punaisella merellä on hyvin armotonta ja erottuminen kilpailijoista on entistä tär-

keämpää, sillä se muodostaa ajansaatossa brändille arvon. 

 

Onnistunut brändistrategia vaatii aina taustatyötä. Brändistrategiaa varten on hyvä analysoida 

brändin nykytilanne, kohderyhmät ja kilpailukentät (Genero 2018). Strategista suunnittelua, 

organisaation tai idean hyödynnettävyyden arviointia helpottavat erilaiset analyysitaulukot. 

PESTEL-analyysi on työkalu, joita markkinoijat käyttävät ulkoisen markkinointiympäristöön 

liittyvien tekijöiden analysoimiseen. PESTEL-analyysissa arvioidaan poliittiset, taloudelliset, 

sosiaaliset, teknologiset, oikeudelliset tekijät ja ympäristötekijät. (Professional Academy 

2018.)  

 

PESTEL-analyysista saadut tulokset helpottavat SWOT-analyysin tekemistä (Professional Aca-

demy 2018). SWOT-analyysin kohteena voi olla yrityksen oma toiminta, tuotteen tai palvelun 

asema. Tärkeintä on rajata ja määritellä mitä analyysissa arvioidaan, jotta tulokset ovat ver-

tailukelpoisia. SWOT-taulukkoja voidaan tehdä rinnakkain, toinen tulevaisuutta ja toinen ny-

kytilaa arvioiva. Tämä antaa analysoitavasta kohteesta selkeämmän kokonaiskuvan. (Lindroos 

& Lohivesi 2010, 219 - 220.) 

 

SWOT-analyysissa taulukko jaetaan sisäiseen- sekä ulkoiseen ympäristöön. Vahvuuksia ja heik-

kouksia arvioidaan sisäisen ympäristön näkökulmasta. Mahdollisuuksia ja uhkia puolestaan ar-

vioidaan ulkoista ympäristöä ajatellen. Analyysista voidaan nähdä mitä vahvuuksia ja mahdol-

lisuuksia kannattaa hyödyntää strategiassa sekä mitä heikkouksia ja uhkia kannattaa välttää. 

(Lindroos & Lohivesi 2010, 219 - 220.) 
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Yrityksen ominaisuuksien analysoinnista saadut tulokset jalostavat brändivisiota ja brändilu-

pausta (Genero 2018). Brändin rakentaminen vaatii johtajan, jolla on vahva näkemys brändis-

tä. Brändivisio koostuu kolmesta osatekijästä: tulevaisuuden ympäristöstä, arvoista ja tarkoi-

tuksesta. Toivotun tulevaisuuden ympäristön hahmottaminen, brändin tarkoituksen tunnista-

minen ja brändin arvojen selventäminen ovat sidoksissa toisiinsa ja tarjoavat vahvan kilpai-

luedun (De Chernatory 2006, 101 - 102 ja 104.) Duane E. Knappin mukaan ilman minkäänlaista 

brändilupausta yrityksen on haastavampaa tuoda brändi esiin. Brändilupaus on yrityksen ja 

henkilöstön yhteinen lupaus, kuten millaisen kokemuksen tai hyödyn brändi tarjoaa asiakkaal-

le. (Levine 2003, x). Jaettu yhteinen brändivisio ja brändilupaus helpottavat viestintämateri-

aalien tuottamista ja tukevat brändin sisäistä lanseerausta, mikä on varsinaisen brändin lan-

seerauksen edellytys (Genero 2018). 

 

3.4 Brändin uudistaminen 

Brändin uudistaminen vaatii aina rohkeutta, sillä se sisältää paljon muutakin kuin vain mark-

kinointisuunnitelman muuttamista (Taipale 2007, 53). Yritys X:n entinen brändi ja markki-

nointi oli aikuisille ja vanhuksille kohdistettu. Vantaan kauppakeskukseen muuton jälkeen yri-

tyksen asiakaskunta muuttui. Tästä syystä asiakaskunta ja yrityksen brändi eivät enää koh-

danneet. Vantaan kaupunkirakenteen takia kauppakeskuksen asiakaskunta koostuu pääasiassa 

autoilevista lapsiperheistä. Yritys X päätti uudistaa brändinsä ja mainostaa itseään koko per-

heen kampaamona ottaen riskin, että menettäisivät vakioasiakkaitaan, jotka ovat tottuneet 

vanhaan palvelumalliin, -hinnastoon ja -ympäristöön. Yritys X koki uudistuksen mahdollisuu-

tena laajentaa asiakaskuntaa ja nostaa palvelutasoa.  

 

Taipale (2007, 53 - 55) mainitsee, että uudistusta tehtäessä ensin täytyy tutustua jo olemassa 

oleviin skenaarioihin, erilaisiin strategioihin ja markkina-asemiin. Näiden lisäksi on hyvä ana-

lysoida yrityskohtaiset tekijät, jotka tuovat erottuvuutta muista kilpailijoista. Tämä auttaa 

tunnistamaan kilpailutekijät, joilla voidaan toteuttaa uudistus. Taipaleen mukaan asiaa on 

lähestyttävä kysymyksillä, kuten “mihin liiketoimintaan jatkossa keskitytään, ketä varten 

erottaudutaan, millaista asiakassegmenttiä palvellaan, mistä löytyy se kriittinen massa, jonka 

palveleminen on yritykselle kannattavinta?” Sen sijaan, että keskitytään vain uuden ilmeen 

luomiseen, tulee määritellä myös yrityksen tarkoitus, tavoitteet ja ominaisuudet. Ennen kaik-

kea strategia täytyy laatia asiakaslähtöisestä näkökulmasta.  

 

4 Sosiaalinen media 

Maailma on pienentynyt teknologian ja digitaalisaation myötä. Teknologia on mahdollistanut 

välittömän viestinnän ja verkostoitumisen nopeus on kasvanut eksponentiaalisesti. Internet on 
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vallankumouksellinen, sillä sen käyttäjät panostavat sisällön täydentämiseen ja kehittämi-

seen. Yhteistyön voimalla sosiaalisen median kanavat kehittyvät ja niiden suosio kasvaa. (Juti 

2016, 14 ja 16.)  

Leino (2012, 26 – 31 ja 113 – 114) kirjoittaa teoksessaan, että sosiaalisessa mediassa yhdisty-

vät Internet ja ihmisten välinen vuorovaikutus. Se on kokoelma internet- ja mobiilipohjaisia 

verkkotyökaluja ja -palveluja, jotka mahdollistavat tiedon jakamisen ja yhteydenpidon. Sen 

ymmärtämistä helpottaa, kun sosiaalinen media jaetaan karkeasti seuraaviin kategorioihin: 

sosiaaliset verkostot, bloggaus, pikaviestintäsovellukset, tiedostojen jakopalvelut, sisältöalus-

tat, kokoomapalvelut, keskustelufoorumit, arviointisivustot ja virtuaalimaailma.  

Sosiaalisen median yhteisöt ovat avoimia ja vuorovaikutteisia. Nämä yhteisöt antavat jäsenille 

mahdollisuuden tuottaa, julkaista, hallita, kritisoida, arvostella ja olla vuorovaikutuksessa 

verkossa olevan sisällön kanssa (Lipschultz 2018, 26). Esimerkkinä Reddit foorumipalvelu, jo-

hon Redditin käyttäjät luovat itseään kiinnostavat sisällöt. Redditissä käyttäjät voivat puhua 

mistä aiheesta tahansa ja julkaista milloin haluavat. Redditin ylläpitäjät valvovat, että yhtei-

siä sääntöjä noudatetaan, jotta toiminta pysyy lainmukaisena. (Reddit 2018.) Monet sosiaali-

sen median kanavat toimivat samoilla periaatteilla. Ne tarjoavat työkaluja, joilla käyttäjät 

voivat luoda itselleen mieluista sisältöä yhteisiä sääntöjä noudattaen. (HNGN 2018.)  

Sosiaalisissa verkostoissa on helppo seurata asiakkaiden ja arvostelijoiden kommentteja ja 

sitä kautta reagoida palautteisiin. Niihin vastaamatta jättäminen tai välinpitämättömyys vir-

heellisten tietojen leviämisestä saattavat antaa täysin väärän kuvan brändistä. Coca Colan 

markkinointitiimi on ymmärtänyt, että heidän roolinsa sosiaalisen median kanavissa on toimia 

myös ”armottomina editoijina”, mikäli sinne ilmestyy virheellistä tietoa liittyen Coca Colaan. 

(Thomas & Housden 2017, 186 - 187.) 

 

4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 

Sanomalehdet, radio, televisio ja Internetti ovat esimerkkejä siitä kuinka teknologia on vai-

kuttanut merkittävästi markkinoijien ja kuluttajien väliseen suhteeseen (Damian 2017, 4). 

Sosiaalinen media on hyvin suuri ja vaikutusvaltainen, minkä takia markkinointi sosiaalisessa 

mediassa on merkityksellistä (McDonald 2018, 7). Vuonna 2016 viiteen suosituimpaan sosiaali-

sen median markkinointikanaviin lukeutuivat Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram ja You-

tube (Thomas & Housden 2017, 287). Facebookilla on noin kaksi miljardia käyttäjää, LinkedIn 

yhteisössä on yli 450 miljoonaa jäsentä ja joka minuutti Youtubeen ladataan yhteensä 300 

tunnin edestä videoita (McDonald 2018, 7).  
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Sosiaalisen median työkaluja käytetään markkinoinnissa myös sen kustannustehokkuuden ta-

kia. Sosiaalisessa mediassa on paljon ilmaisia toimintoja, joita voi hyödyntää brändäyksessä. 

(McDonald 2018, 7.) Sosiaalinen media ei ole kuitenkaan täysin ilmainen markkinointikanava. 

Maksullisilla mainoksilla on suurempi mahdollisuus tavoittaa oikeat kohderyhmät oikeaan ai-

kaan. Maksuttomat julkaisut tavoittavat vähemmän ihmisiä, sillä käyttäjien ja sisältöjen mää-

rä kasvaa eikä palveluntarjoaja kykene jakamaan kaikille tasapuolisesti yhtä hyvää näkyvyyt-

tä. Keskimäärin Facebook-sivun 1000 tykkääjistä vain 50 - 200 tykkääjä tavoittaa maksutto-

man julkaisun yhden kerran. (Juslén 2016.) 

 

Yritykset ovat vähitellen siirtyneet maksullisesta mainonnasta maksuttoman sisällön jakami-

seen, sillä yritykset haluavat luoda asiakassuhteita kohderyhmää kiinnostavilla sisällöillä ja 

tehdä myyntiä toisissa kanavissa (Juslén 2016). Hyvien sisältöjen julkaiseminen verkkosivus-

toilla parantaa hakukonenäkyvyyttä eli myös löydettävyyttä. Parturi-kampaamoissa sosiaalisen 

median rooli voi olla pieni muihin aloihin verrattuna, mutta kun liitetään varausjärjestelmän 

linkki omiin sosiaalisiin verkkosivustoihin, siitä on suuri etu. (Leino 2012, 62.) 

 

Internetissä on paljon erilaisia työkaluja, joilla voidaan seurata sivustojen liikennettä. Ne an-

tavat tietoa, jotka ovat hyödyllisiä markkinoinnin suunnittelussa. Google Analytics kertoo 

esimerkiksi kuinka paljon vierailijoita käy sivustolla, kuinka monta kertaa sivusto on ollut esil-

lä hakukoneessa, kuinka pitkään keskimäärin vierailijat viihtyvät sivustolla ja minkä lähteen 

kautta ovat tulleet sivustolle. Google Trends (ks. https://trends.google.fi/trends/) kertoo 

mitkä avainsanat, lauseet ja aiheet ovat sillä hetkellä suosituimpia. Social mention –

nettisivuilta (ks. http://www.socialmention.com) on mahdollista löytää sivustoja tai julkaisu-

ja, joissa on käytetty tiettyä sanaa tai lausetta. Se kertoo myös onko kyseisellä sanalla myön-

teinen, neutraali vai kielteinen vaikutus ja näyttää sanoihin liittyvät suosituimmat aiheet. 

Hastagify on taas hashtagien löytämiseen erikoistunut sivusto (ks. www.hashtagify.me). 

(Thomas & Housden 2017, 411 ja 462 - 463.)  

 

4.2 Sosiaalisen median kuluttajakäyttäytyminen  

Sosiaalinen verkosto on pääasiassa nuorison ylläpitämä. Kaikista 16—24 – vuotiaista 99 % käyt-

tävät sosiaalisen verkoston sivuja vähintään kerran viikossa. Naiset käyttävät sosiaalisen me-

dian palveluita enemmän kuin miehet. (Thomas & Housden 2017, 54.) Suomessa on noin kaksi 

miljoonaa Facebookin käyttäjää. Tämä tarkoittaa, että jos yrityksen löydettävyys on erin-

omainen, niin yhdestä sosiaalisen median kanavasta voi tavoittaa esimerkiksi kaikki alle kol-

mekymppiset suomalaiset. (Leino 2012, 34)  

 

Alla olevista taulukoista (ks. kuvio 1 ja kuvio 2) voidaan tarkastella suomalaisten aktiivisuutta 

sosiaalisessa mediassa. Taulukosta (ks. kuvio 2) voidaan huomata, että suurin osa suomalaisis-
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ta käyttää ostopäätöksen tukena sosiaalista mediaa (some). Asiakkaat haluavat itse määritellä 

sosiaalisessa mediassa hyviä tuotteita ja palveluita sekä kuunnella tuttavien ja verkostojen 

tuote- tai palveluarvosteluita. Yhä enemmän hyvien tuotteiden ja palvelujen löytämisestä on 

tullut asiakkaalle sosiaalista viihdettä. (Leino 2012, 34 – 36.) 

 

 

Kuvio 1: Sosiaalinen media ja suomalaiset (Omnicom-ryhmä 2011, Forrester Research 2010) 

 

Kuvio 2: Sosiaalinen media (Facebook) ja suomalaiset (Omnicom-ryhmä 2011, Forrester Re-
search 2010) 
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Vuonna 2012 Adoben tekemä tutkimus (ks. kuvio 3) osoitti, että suurin osa kuluttajista koke-

vat TV-mainosten olevan tehokkaampia kuin nettimainokset ja kokevat verkossa olevan mai-

nonnan häiritseväksi. (Lipschultz 2018, 26.) Tutkimuksen julkaisuhetkestä on kulunut kuusi 

vuotta, joten tieto ei välttämättä enää päde nykyään. On kuitenkin hyvä huomioida, että jat-

kuvan mainostamisen sijaan monipuolinen sisältö herättää kuluttajissa enemmän kiinnostusta 

yrityksen brändiä kohtaan. Kiinnostavat sisällöt saavat ihmiset osallistumaan yrityksen viestin-

tään ja antamaan esimerkiksi Facebookissa ”tykkäyksen”, joka näkyy muille Facebookin käyt-

täjille ja houkuttelee siirtymään alkuperäisen sisällön luo (Leino 2012, 34 - 36). 

 

 

 

Kuvio 3: Adoben tutkimus (Lipschultz 2018) 

 

Merseyn, Malthousen ja Calderin tekemässä tutkimuksessa todettiin, että lukeminen on mer-
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märtämisen edellytys. Lukemisen lisäksi sosiaalisen median käyttäjät prosessoivat kuvia, tau-

lukkoja, kaavioita ja muita visuaalisia tiedonvälittäjiä kuten videoita. Näitä ärsykkeitä kulute-

taan paljon, sillä ne aiheuttavat reaktioita ja seurauksia. Facebook ”tykkäykset”, Twitter 

”suosikit” ja ”uudelleenjako” ovat esimerkiksi sosiaalisen median kuluttamisen seurauksia. 

(Lipschultz 2018, 25.)   
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4.3 Markkinoinnin säännöt sosiaalisessa mediassa  

Yhteisöllisessä mediassa sovelletaan kaikkia Suomen lakeja sekä kanavien omia käyttöehtoja 

(Koivumäki 2015.) Sosiaalisessa mediassa tulee erityisesti ottaa huomioon markkinoinnin tun-

nistettavuus. Tietojen, kuten kenen tai minkä puolesta se markkinoidaan ja mikä on sen kau-

pallinen tarkoitus, on tultava selkeästi ilmi. Markkinoija tulee voida tunnistaa, ellei viestinnän 

tarkoituksena ole herättää kiinnostusta tulevaan markkinointiin. Elinkeinoharjoittajan edusta-

ja ei voi siis esiintyä kuluttajana sosiaalisessa mediassa kehuen omia tuotteitaan tai palvelui-

taan, sillä se on ICC:n eli Kansainvälisen kauppakamarin markkinoinnin perussääntöjen vastai-

nen toimintatapa. Markkinointia ei saa esittää myöskään markkinointi- tai kuluttajatutkimuk-

sena, jos sen tarkoituksena on edistää tuotteen myyntiä. (Koivumäki 2015.) 

 

Näiden lisäksi markkinointijuridiikka ei hyväksy seuraavia toimintatapoja sosiaalisen median 

markkinoinnissa: hyvän liiketavan vastaisuus, sopimaton menettely, totuudenvastaiset ja har-

haanjohtavat ilmaisut, vertaileva markkinointi ja arpajaisten sekä kilpailujen ehtojen laimin-

lyönti. Markkinointijuridiikassa määritellään tarkasti ehdot liittyen hintojen ilmoittamiseen ja 

kylkiäisiin, henkilötietojen keräämiseen ja sen käsittelyyn tai käyttämiseen, verkkokaupan 

sopimusehtoihin, palautusprosessiin ja evästeihin, brändeihin, tekijänoikeuksiin ja tavara-

merkkeihin. (Kauppakamari 2017.)  

 

Facebookilla on omat markkinoinnin säännöt ja yhteisönormit, joita kaikkien palvelun käyttä-

jien tulisi noudattaa. Facebook ei hyväksy laitonta toimintaa, kiusaamista, syrjimistä ja uh-

kailua. Facebook poistaa arkaluontoiset sisällöt, jotka sisältävät esimerkiksi alastomuutta, 

väkivaltaa tai järkyttävää sisältöä. Tämän lisäksi seuraavia lueteltuja tuotteita ei saa mainos-

taa: reseptilääkkeet ja päihteet, tupakkatuotteet ja –tarvikkeet, vaaralliset ravintolisät, 

aseet, ammukset tai räjähteet, aikuisille tarkoitetut palvelut ja tuotteet lukuun ottamatta 

ehkäisyvälineet. Markkinoinnissa tulee ottaa myös huomioon maakohtaiset lait sekä ikärajoi-

tukset. (Suomen Digimarkkinointi, 2016.) 

 

Mainoksissa Facebook kehottaa tekstimäärän rajoittamista, jolla se luo Facebookin käyttäjille 

paremman kokemuksen. Mainoksissa ei saa käyttää väärinkirjoitettua Facebook-sanaa, poik-

keavia lyhenteitä Facebookista, muokattua Facebook-logoa tai viitata Facebookin suosituk-

seen tai kumppanuuteen. Samat säännöt koskevat Instagramia ja muita Facebookin omistamia 

tuotemerkkejä. (Suomen Digimarkkinointi, 2016.) Mikäli mainoksessa käytetään Facebookin 

logoa tai Facebookille ominaisia symboleja kuten ”peukku”, Facebookin omasta graafisesta 

ohjeistuksesta saa tarkistettua logon oikeellisuuden (Facebook Brand Assets Guide 2016). 
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Kuvio 4: Facebook Brand Assets Guide (Facebook 2016) 

 

Kampanjoiden, kilpailujen ja arvontojen järjestämisessä tulee ottaa huomioon niihin liittyvät 

säännökset sekä kanavien asettamat ehdot. Kilpailut, joihin kuluttajat osallistuvat tuottamal-

la sisältöä kuten kommentoimalla tai lähettämällä kuvan, vastuu on aineiston tuottajalla eli 

tässä tapauksessa kuluttajalla. Vastuun jakautuminen markkinoijan ja sisällöntuottajan välillä 

ei ole kuitenkaan aina selvää, sillä kuluttaja voi oikeudessa esimerkiksi vedota kampanjaehto-

jen epäpätevyyteen. (Koivumäki 2015.) Tämän takia ehtojen pitää olla kampanjoissa, markki-

nointiarpajaisissa ja -kilpailuissa helposti saatavilla sekä selkeät. Olennaiset tiedot ehdoissa 

ovat missä tai miten toimimalla kampanjaan voi osallistua ja milloin viimeistään osallistumi-

nen on tehtävä, osallistumisen ehdot kuten ikärajat, mitä palkintoja siihen sisältyy, mitä pal-

kintoon ei sisälly, milloin palkinnot arvotaan, milloin voittajille ilmoitetaan voitoista, julkais-

taanko voittajien tiedot ja missä ne julkaistaan sekä ilmoitus arpajaisveron suorittamisesta. 

(Koivumäki & Häkkänen 2017, 116.) 

 

Valokuva- tai suunnittelukilpailujen ehdoissa täytyy kertoa, että ei ole sallittua lähettää kil-

pailuun luvatta immateriaalioikeuksilla toiselle suojattua aineistoa tai ilman aineistossa esiin-

tyvien henkilöiden suostumusta. Ehdoissa voidaan myös määrittää, että henkilö antaa suostu-

muksensa aineiston julkaisemiseen mainittuihin tarkoituksiin, kun hän lähettää aineistonsa 

kampanjaan. Kampanjaehtoihin lisätään yleensä maininta osallistumisen alaikärajasta, sillä 

esimerkiksi Facebookissa tietyissä tapauksissa alaikäraja on 13 vuotta ja maksullisissa sisällön-

tuotannoissa alaikäraja on 15 vuotta tai 18 vuotta, mikä vaatii huoltajien suostumuksen. (Koi-

vumäki 2015.) 

 

Juridisesta näkökulmasta katsottuna arpajaisilla ja kilpailulla on eroja. Markkinointiarpajaisis-

sa voiton saaminen perustuu sattumaan. Markkinointikilpailuissa kuluttaja ansaitsee voiton 

omilla tiedoillaan ja taidoillaan. Välillä nähdään yhdistelmiä, jossa kilpailun alkuerä perustuu 

tietoon ja taitoon ja lopussa finaaliin päässeiden kesken arvotaan palkinnot, jolloin kyseessä 

on markkinointiarpajaiset. Verotuksen kannalta kampanjan luonteen määrittelyllä on suuri 

merkitys. Markkinointiarpajaisissa markkinoija maksaa arpajaisveron ja voittajat saavat pal-

kinnot verovapaina. Markkinointikilpailuissa palkinnot ovat voittajille verotettavaa ansiotuloa, 
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sillä voittajat ansaitsivat voittonsa omilla tiedoillaan ja taidoillaan. Näennäiskysymykset eivät 

tee kampanjasta kilpailua, vaan kampanja tulkitaan markkinointiarpajaisiksi, jolloin markki-

noijan tulee suorittaa arpajaisvero. (Koivumäki & Häkkänen 2017, 125 - 126.) 

 

Hashtag-tunnuksella varustetut kampanjat ovat juridiikan näkökulmasta haasteellisia, sillä 

kampanjaan osallistuva henkilö ei välttämättä tiedä osallistuvansa kilpailuun käyttäessä tiet-

tyä hashtagia. Tästä syystä on suositeltavaa käyttää sanaa tai sanayhdistelmää, joka viestii 

kampanjan kaupallisuudesta (esimerkiksi #Pauligkisa). (Koivumäki & Häkkänen 2017, 125 - 

126.) 

 

5 Sisältöstrategia  

Sisältöstrategia rakentuu liiketoimintastrategiasta, asiakasymmärryksestä, sisältöpolusta, si-

sältösuunnitelmasta ja –tuotannosta sekä tulosten analysoinnista. Siinä otetaan huomioon ke-

nen tavoittaminen on yrityksen kannalta keskeisintä, mitkä ovat asiakasryhmien motiivit 

hankkia yrityksen tuotteita tai palveluita, miten segmentit ja ostajapersoonat luodaan sekä 

millaiset sisältöpolut näille ryhmille suunnataan. Kuvaus ostajapersoonasta antaa paremman 

käsityksen siitä, keitä yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat. Ostajapersoonaa voidaan esi-

merkiksi määritellä seuraavien kysymysten avulla: kuka ostaja on, miksi hän on ostanut yri-

tyksen palveluita tai tuotteita, miksi hän on harkinnut ostavansa kilpailevan yrityksen palve-

luita ja tuotteita, mitkä asiat vaikuttavat hänen ostopäätökseensä ja mistä kanavista hän etsii 

tietoa. (Matter Agency 2017.) Organisaatiolähtöisellä sisältöstrategialla ei saada toivottua 

lopputulosta, minkä takia on opeteltava tuntemaan asiakkaat ja heidän motiivinsa. Tätä kut-

sutaan motiivipohjaiseksi segmentoinniksi. (Keronen & Tanni 2017, 10 – 11, 25 ja 58.) 
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Taulukko 1: Sisältöstrategian elementit (Keronen 2017) 

 

Tarjonnan monipuolistumisen myötä kohderyhmät jakautuvat eri kanaviin omien kiinnostus-

kohteidensa mukaan ja etsivät tuotteita ja palveluita, jotka tuovat lisäarvoa. Tämän takia 

yrityksen on määriteltävä mitä ja ketä tavoitellaan sekä mitkä palvelut ja tuotteet antavat 

kenellekin parhaimman arvon. Pelkällä tuote- tai palvelukuvauksilla ei pystytä enää vaikutta-

maan asiakkaan ostopäätökseen, sillä asiakkaat tarvitsevat muutakin kuin tuotetietoutta va-

linnan tekemiseen. (Keronen ja Tanni 2017, 17-19, 20 - 22.)  

Yrityksen tulisi myös keskittää tekeminen ainoastaan niihin sosiaalisen median kanaviin, jotka 

hyödyttävät eniten, sillä yrityksen menestys ei välttämättä vaadi läsnäoloa kaikissa sosiaali-

sen median kanavissa (Juslén 2016). On helpompi saada tietoa mitä mieltä asiakkaat ovat yri-

tyksen toiminnasta, mikä heitä inspiroi ja mistä aiheista he ovat kiinnostuneet, kun yrityksen 

toiminta viedään sinne missä asiakas on. Asiakkaan ympäristöön integroituminen ja asiakkaan 

kielellä puhuminen heitä kiinnostavista asioista luo hyvän asiakassuhteen. Omasta yrityksestä 

kertominen ei riitä, sillä asiakkaat kaipaavat laajempia merkityksiä. Palvelu on oltava saata-

villa tarpeen mukaan, palveluntarjoajan on uudistuttava ja toimittava osana toimialan vaikut-

tajaverkostoa. Yrityksen asema eri verkostoissa vahvistuu ja näkyvyys paranee, kun yrityksen 

sisältöstrategia on asiakaslähtöinen, toiminta on avointa ja rehellistä sekä yrityksen ja asiak-

kaan välistä kommunikaatiota on tehostettu yhdessä tekemisellä. (Keronen ja Tanni 2017, 20 

– 22 ja 23.)  
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5.1 Sisältömarkkinointi 

Brändin ja sisältöstrategian yhteys muodostuu, kun brändillä määritellään yrityksen identi-

teetti ja sisältöstrategialla viedään brändin arvolupaukset konkreettisiksi tarinoiksi. Laaduk-

kaalla sisältöstrategialla on helppo suunnitella sisältömarkkinointia. Sisältömarkkinoinnin pe-

rustana ovat ostajapersoonien ja heidän ostopolkujensa mallintaminen. Se auttaa yhdistä-

mään oikeanlaiset sisältöteemat kuhunkin ostopolun vaiheeseen. Sisältöteemojen lisäksi poh-

ditaan, millaiset sisällöt vaikuttavat myönteisesti kohderyhmiin ja sen mukaan valitaan joko 

tavoittava-, sitouttava- tai aktivoiva sisältötyyppi. (Keronen ja Tanni 2017, 25 ja 30-31.) 

 

Tavoittavat sisällöt ovat esimerkiksi sosiaalisen median statuspäivityksiä, mainoksia tai uutis-

kirjeitä, joiden tarkoituksena on herätellä asiakkaan kiinnostus ja tuoda liikennettä sitoutta-

vaan sisältöön. Sitouttavat sisällöt ovat esimerkiksi blogipostaukset, tuote- tai palvelukuvauk-

set, artikkelit tai oppaat, joiden tarkoituksena on auttaa asiakasta ymmärtämään esimerkiksi 

muoti-ilmiötä ja vaikuttamaan sitä kautta asiakkaan ostohaluun. Aktivoivalla sisällöllä saa-

daan asiakas kiinnostumaan esimerkiksi tarinasta, joka ohjaa hänet perehtymään asiaan tai 

siirtymään ostoprosessissa eteenpäin. (Keronen ja Tanni 2017, 88-89.)  

  

5.2 Tarinankerronta markkinoinnissa 

Asiakasarvoa ymmärtämällä pystytään rakentamaan kilpailijoista erottuva tarina. Pohtimalla 

esimerkiksi millaisia hyötyjä asiakas etsii ja millaisia uhrauksia hän pyrkii välttämään auttaa 

ymmärtämään, miksi asiakas ostaa kyseistä tuotetta tai palvelua. Hyvään tarinankerrontaan 

tarvitaan asiakasarvon neljän pääteeman näkökulmaa: taloudellinen, toiminnallinen, emotio-

naalinen ja symbolinen arvo. Taloudellisessa arvossa keskitytään asiakkaan saavuttamaan ra-

halliseen hyötyyn, toiminnallisessa arvossa taas asiakkaan ajan ja vaivan säästämiseen. Emo-

tionaalisessa arvossa mielihyvää tuotetaan elämyksellisten sisältöjen kautta ja symbolisessa 

arvossa tuodaan asialle merkitys esimerkiksi eettisyyden ja statuksen avulla. Puhuttelevat 

tarinat ja houkuttelevat arvolupaukset tulevat yrityksen vahvuuksista ja niiden merkityksestä 

asiakkaalle. Tästä johtuen yrityksen vahvuuksien tunnistaminen on sisältöstrategian perusta. 

(Keronen ja Tanni 2017, 34 - 35.)  
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Kuvio 5: Hyvän sisällön kenno (Keronen 2017) 

 

Sosiaalisen median myötä visuaalinen tarinankerronta on noussut yhdeksi tärkeimmäksi mark-

kinointitekijäksi. Visuaalisessa tarinankerronnassa on yleensä kuva, sitaatti, meme, sähköiset 

postikortit, kollaasit tai piirrokset, jotka lisäävät perinteiseen tarinankerrontaan erikoisia ja 

mieleenjääviä elementtejä. Visuaalisella tarinankerronnalla, kuten videoilla, on vahva vaiku-

tus katsojiin. Videot voivat olla opettavaisia, hauskoja, inspiroivia, yllättäviä, motivoivia ja 

tunteita herättäviä. (Walter & Gioglio 2014, 7-8, 24 ja 34.) Hyvän videon tuottamisen edelly-

tykset ovat katsojalähtöinen sisältö, aidon persoonallisuuden osoittaminen, videotyypin sopi-

minen valittuihin sosiaalisen median kanaviin ja hyvä jakelustrategia (Walter & Gioglio 2014, 

174). 

 

Onnistunut visuaalinen tarinankerronta vaatii strategisen suunnitelman. Ensiksi on hyvä mää-

ritellä tavoitteet, jotka kohtaavat yrityksen liiketoimintavan. Tavoitteet voivat olla esimer-

kiksi brändäys, tietoisuuden lisääminen, asiakkaiden säilyttäminen tai faniyhteisön kasvatta-

minen. Yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien tunnistaminen auttaa 

määrittämään mitä lisäresursseja tarvitaan, jotta saavutetaan tavoitteet. Tavoitteiden aset-

tamisen lisäksi sisällön suunnittelussa huomioidaan mitkä visuaaliset elementit herättävät yri-

tyksen tarinan henkiin. (Walter & Gioglio 2014, 125-126, 130 ja 140.) 

 

Asiakasmatkan	
vaihe,	johon	

tarina	
sijoitetaan?	

Kenelle	tarinaa	
kerrotaan	

(ostajapersoona)?	

Mitä	tarinan	
pitäisi	saada	
aikaan?	

Kuka	tarinaa	
kertoo?	

HYVÄN	
SISÄLLÖN	
KENNO	

Missä	
kanavissa	
tarinaa	

kerrotaan?	

Missä	
muodossa	
sisältö	

tuotetaan?	
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On suositeltavaa yhdistellä erilaiset sisältötyypit keskenään. Esimerkiksi kuvien, videoiden ja 

infografiikan yhdistämisellä visuaalisesta tarinankerronnasta saadaan yksilöllisempi ja mielen-

kiintoisempi. Kuvat yksistään välittävät viestin hyvin, mutta tekstin tai numeroiden käyttämi-

nen kuvien kanssa auttaa katsojaa ymmärtämään viesti paremmin. Tekstin luomisessa on hyvä 

määritellä haluttu lopputulos sisällölle. On hyvä pohtia, onko sisällön tarkoitus olla esimerkik-

si inspiroiva, lohduttava vai viihdyttävä ja mitä halutaan katsojien tekevän sen jälkeen, kun 

he ovat nähneet sisällön. Perinteisen tarinankerronnan sijaan voidaan myös kysyä kysymyksiä 

tai käyttää lainattuja sitaatteja, jotka herättävät keskustelua. Tätä ennen on hyvä selvittää 

kuka kyseisen lainatun sitaatin on kirjoittanut ja millainen vaikutus ihmisellä tai asialla on 

yrityksen brändiin. Vaihtoehtoisesti sisältöön voidaan liittää hauskat tosiasiat, jotka liittyvät 

yrityksen tilastoihin tai vaikutuksiin. (Walter & Gioglio 2014, 125-126, 130, 140 ja 156.) 

 

5.3 Kuvien ja värien merkitys markkinoinnissa 

Kuvilla on suuri merkitys, sillä ihmisen fysiologian takia tulkitsemme kuvat ennen tekstiä 

(Forsgård, 10). Ihmisen aivot näkevät tekstien kirjaimet pieninä kuvina, jotka täytyy tunnistaa 

lukemisen aikana. Tämän takia tekstien tulkitseminen vaatii enemmän aikaa kuin kuvien tul-

kitseminen. (Brain Rules, 2018). Jo yli vuosituhannen ajan ihmiset ovat kehittäneet taitojaan 

vastaamaan visuaaliseen tiedonantoon, sillä ihmisillä lukutaito on kehittynyt vasta myöhem-

min. 60-luvulla Professori Alber Mehrabian osoitti, että 93 % kommunikaatiosta on nonverbaa-

lista. Kasvojen ilmeet ja tapa välittää viesti kertovat enemmän kuin sanat itsessään. (Walter 

& Gioglio 2014, 16.) 

 

Ihmisellä on todistetusti hyvä valokuvamuisti. Ihminen muistaa kolmen päivän jälkeen jaetus-

ta tiedostosta 65 %, kun siihen on liitetty kuva. Kun taas tiedostosta, jossa ei ole kuvia, ihmi-

nen muistaa kolmen päivän jälkeen enää 10 %. (Brain Rules, 2018.) Tekstillä on myös suuri 

painoarvo sisällönsuunnittelussa, mutta katseen vangitsevalla valokuvalla tai piirroksella saa 

helposti lukijan huomion ja se johdattaa lukemaan siihen liittyvää tekstiä (Forsgård, 10).  

 

Onnistunut kuva vaatii kuvaajalta niin sanotusti visuaalista silmää ja taitoa editoida kuvia. 

Walter ja Gioglio (2014, 148-150) jakavat kirjassaan käytännönvinkkejä kuinka tuotetaan hy-

viä sosiaalisen median kuvia: 

 

- On hyvä varmistaa, että kuvilla on korkea resoluutio ja että samaa resoluutiota käyte-

tään kaikissa kuvissa. Logo-kuvat tai kuvat teksteillä on hyvä ladata esimerkiksi Face-

bookiin PNG-tiedostona, jolloin laatu pysyy hyvänä.  

- On hyvä ottaa montaa kuvaa kerrallaan ja hyödyntää eri kuvakulmia, jotta on valin-

nanvaraa.  
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- Kuvia kannattaa kehystää yksinkertaisilla taustoilla. Mitä selkeämpi on tausta sitä 

mielenkiintoisempi on kuva.  

- Kuvia voidaan jakaa kolmeen osaan vaaka- tai pystytasossa, jotta se kiinnittää pa-

remmin katsojan huomion. 

- Luovuutta voidaan käyttää esimerkiksi tuotteiden tai tavaroiden asettelussa.  

- On suositeltavaa käyttää lähikuvia, jotta kuvasta saa helpommin selvää.  

- Kuva erottuu helposti, kun siinä on käytetty värejä.  

- Hyvä valotus ja ”filtterit” tekevät kuvasta valoisamman ja mielenkiintoisemman. 

- ”Näytä—älä myy”. Aina ei tarvitse olla tuotekuva tai mainoskuva. Yritys voi hyödyntää 

esimerkiksi lainattuja sitaatteja ja juhlapyhiä sisällöntuotannossa. 

- Yhteisöä voidaan inspiroida näyttämällä kuvien kautta yrityksen arvot, mielipiteet, 

tuotteet ja palvelut. 

- Kuvissa kannattaa välittää tunteita. Se voi olla esimerkiksi kuva koiranpennuista tai 

jostain, joka herättää tunteita. 

- Toimintakuvat erottuvat hyvin uutisvirrasta. 

- Huumorin käyttö on sallittua myös kuvissa.  

- ”Kulissien takana” -kuvat saavat seuraajat tuntemaan olevansa osa brändiä. 

 

Värit ovat merkittävä osa visuaalista aistia ja sitä hyödynnetään jatkuvasti markkinoinnissa. 

Monet tutkimukset ovat todenneet, että jokainen väri vaikuttaa eri tavalla kuluttajiin. Monet 

värit esimerkiksi stimuloivat tiettyjä alueita aivoista, mikä joko aiheuttaa jännityksen tai rau-

hallisuuden tunteen. Käyttämällä oikeita väriyhdistelmiä yrityksillä on mahdollisuus vaikuttaa 

kohderyhmiin. (Lifehack 2018.) 

 

 

PUNAINEN 

 

SININEN 

 

VIHREÄ 

 

VIOLETTI 

• Lisää ruokahalua 

(usein pikaravin-

toloiden käyt-

tämä väri) 

• Herättää kiireel-

lisyyden tunteen 

• Assosioidaan lii-

kehdintään, 

jännitykseen ja 

intohimoon 

• Korkea energia-

taso ja herättää 

huomion 

• Miesten suosima 

• Assosioidaan rau-

haan, turvallisuu-

teen, veteen ja 

luotettavuuteen 

• Hillitsee ruokaha-

lua ja stimuloi 

tuottavuutta 

• Yleisin väri, mitä 

käytetään toimis-

toissa ja konserva-

tiivisissa yrityksissä 

 

• Assosioidaan ter-

veyteen, rauhalli-

suuteen, luon-

toon, rahaan ja 

vaurauteen 

• Käytetään liiketi-

loissa asiakkaan 

rentouttamiseen 

sekä ympäristö-

asioiden mainos-

tamiseen 

• Vihreä stimuloi 

harmonian tun-

• Assosioidaan 

kuninkaalli-

suuteen, vii-

sauteen ja 

kunnioituk-

seen 

• Stimuloi ai-

vojen on-

gelmanrat-

kaisu – sekä 

luovuuden 

alueita  
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• Fyysisesti stimu-

loi ihmiskehoa 

ja hermoja, li-

sää verenpainet-

ta ja sykettä 

 

• Rauhoittaa mieltä 

ja antaa avaran 

tunteen 

• Nuoret ihmiset as-

sosioivat sinisen 

värin kypsyyteen 

teen aivoissa sekä 

tasapainottaa ke-

hoa ja tunteita, 

joka johtaa päät-

täväisyyteen 

 

• Usein käyte-

tään kaune-

us- ja anti-

age –

tuotteissa 

 

 

ORANSSI & KELTAI-

NEN 

 

MUSTA 

 

HARMAA 

 

VALKOINEN 

• Assosioidaan hy-

väntuulisuuteen 

ja optimistisuu-

teen 

• Keltainen väri 

saa vauvat itke-

mään, kun taas 

oranssi väri on 

vaaran merkki 

• Houkuttelee im-

pulsiivisia osta-

jia ja ikku-

nashoppailijoita 

• Stimuloi aivojen 

loogisuuden kes-

kustaa ja edis-

tää innokkuutta 

• Jos näitä värejä 

käyttää liian 

usein, se herät-

tää levotto-

muutta 

• Assosioidaan auk-

toriteettisuuteen, 

valtaan, stabiiliu-

teen, vahvuuteen 

• Usein symboloi 

älykkyyttä 

• Usein antaa pie-

nemmän vaiku-

telman  tavaran 

koosta 

• Liian usein käytet-

tynä saattaa hä-

kellyttää/ muser-

taa ihmisiä 

• Assosioidaan käy-

tännöllisyyteen, 

ajattomuuteen ja 

solidaarisuuteen 

• Usein käytettynä 

saattaa aiheuttaa 

tyhjyyden tun-

teen 

• Saatetaan yhdis-

tää vanhuuteen, 

kuolemaan ja ma-

sennukseen 

• Assosioidaan 

puhtauteen 

ja turvalli-

suuteen 

• Voidaan 

käyttää puut-

tuvan värin 

projektoimi-

seen tai 

neutraalisuu-

teen 

• Antaa kipinän 

tunteen luo-

vuudesta 

 

 

Taulukko 2: Miten värit vaikuttavat ihmisiin? (Lifehack 2018) 

 

Kontrastien käyttämisessä on paljon hyviä puolia. Voimakkaat värit vaalean sävyistä taustaa 

vasten luovat alueen, jota on helppo lukea. Kuva, jossa esine tai kohde on kirkkain elementti, 

vähentää silmien rasitusta fokusoimalla katsojan huomion ainoastaan tiettyyn kohteeseen. 

Värikkäiden värien käyttäminen lisää mainoksen energisyyttä ja herättää katsojassa reaktioi-
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ta. Mikäli kotisivuilla on paljon informaatiota, neutraalien ja tummien värien käyttö on suosi-

teltavaa, sillä se rentouttaa lukijaa. (Lifehack 2018.) 

 

Monokromaattisuus, eli yhden värin käyttäminen eri sävyasteissa, on silmille hyvin miellyttä-

vää ja se sopii hyvin yksinkertaisten ja minimalististen nettisivujen tai mainosten ulkoasuun. 

Komplementaarisuus eli toisiaan täydentävien värien käyttäminen usein nähdään painetuissa 

materiaaleissa. Kolmen värin käyttäminen taas antaa harmonisen, mutta rohkean vaikutelman 

ja on hyvin suosittu nettisivujen suunnittelussa. (Lifehack 2018.) 

 

Värien käyttäminen markkinoinnissa ja bisneksissä on erittäin merkittävää ja määräytyy yri-

tyksen omien tavoitteiden mukaan, sillä 80% kuluttajista uskoo, että värien avulla on helpom-

pi tunnistaa brändi. Väreillä saattaa olla myös kulttuurillisia assosiaatioita. Onnistuneessa 

brändäyksessä otetaan nämä asiat huomioon ja hyödynnetään värien fysiologisia vaikutuksia 

asiakkaiden houkuttelemiseen. (Lifehack 2018.) 

 

5.4 Sisältökalenteri 

Sisältökalenteri on työkalu, jolla voidaan luoda ennakkosuunnitelma sisällöille, kuten mitä, 

missä ja milloin sisältöä julkaistaan. Sen avulla sisällöt tulevat tuotetuiksi aikataulun mukaan 

sekä julkaistuksi siellä missä kohderyhmä on. (Someco 2013.) Sisällöntuotannon haasteet ovat 

yleensä aikapula ja henkilöresurssien puute. Sisältökalenteri helpottaa sisältöjen suunnittelua 

ja tuottamista, sillä kalenterin avulla sisällöntuotannon työmäärää voidaan jakaa pienempiin 

osiin ja ajastaa pidemmälle aikavälille. (Koodiviidakko 2018.)  

 

Sisältökalenterin luomisen voi aloittaa määrittelemällä yrityksen omat tavoitteet: onko tar-

koituksena saada lisää näkyvyyttä, kasvattaa Facebook-tykkääjien määrää, saada uusia asiak-

kaita vai ohjata lukijoita nettisivustoille? Sen jälkeen luodaan sisältökalenterille pohja joko 

verkossa saatavilla ohjelmilla tai yksinkertaisella Excel -taulukkolaskentaohjelmalla. Sisältö-

kalenterissa yleensä eritellään missä kanavassa sisältö julkaistaan, millaista sisältöä julkais-

taan, mikä on sisällön aihe, milloin sisältöä julkaistaan, kuka sisällön tuottaa ja julkaisee sekä 

onko sisältö julkaistu aikataulun mukaisesti. (Koodiviidakko 2018.) 

 

Sisältökalenterin noudattamista helpottaa, kun huomioidaan myös omat henkilökohtaiset me-

not. Tästä syystä oman kalenterin käyttäminen apuna on suositeltavaa. On erittäin tärkeää 

huomioida juhlapyhät ja tapahtumat, jotka vaikuttavat sisällön teemaan tai julkaisuaikaan. 

(Koodiviidakko 2018.) 
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Kuvio 6: Sisältökalenterin pelkistetty pohja (Koodiviidakko 2018) 

 

Tavoitteiden ja ihanneasiakkaan määritteleminen auttaa luomaan sisällöille teemat, jotka 

kiinnostavat asiakkaita ja herättävät heissä tunteita (Kinnunen 2016). Teemapostauksia voivat 

olla esimerkiksi alan tapahtumat, ajankohtaiset aiheet, sarjapostaukset, asiantuntija-

artikkelit, lehdistötiedotteet, vuodenaikaan tai juhlapyhiin liittyvät tervehdykset, haastatte-

lut ja hauskat yksityiskohdat yrityksestä (Koodiviidakko 2018). Aiheiden teemat voivat kestää 

viikon tai koko sesongin ajan, kunhan teemat ovat kohderyhmää kiinnostavia (Kinnunen 2016). 

 

Monipuolisella ja kiinnostavalla sisällöllä sitoutetaan potentiaalisia asiakkaita yrityksen omiin 

kanaviin. Sisältökalenterilla on hyvä olla viikoittaista rytmiä, esimerkiksi yksi ajankohtainen 

uutinen, blogiteksti ja ”kulissien takana” –kuva. On hyvä myös seurata ja analysoida mitkä 

sisällöt toimivat ja mitkä eivät. Tällä tavoin pystytään lisäämään sosiaalisen median markki-

noinnin tavoitteellisuutta ja kustannustehokkuutta. Tärkeintä on pysyä ajan hermolla ja tart-

tua ajankohtaisiin aiheisiin, mikäli ne sopivat yrityksen toimintaan. (Kinnunen 2016.)  

 

Laadukkaan sisällöntuotannon lisäksi on hyvä julkaista säännöllisesti, jolloin seuraajat oppivat 

odottamaan yritykseltä uusia ja mielenkiintoisia sisältöjä. Sisältöjä voidaan julkaista päivit-

täin tai vähintään kerran viikossa. (Someco 2013.) Ajattomia sisältöjä on hyvä myös tuottaa, 

sillä ne eivät ole tiettyyn aikaan tai kauteen sidottuja sisältöjä ja niitä voidaan käyttää aina 

kun aikataulu myöhästyy. Vanhoja postauksia voidaan näissä tapauksissa myös kierrättää tai 

päivittää. (Koodiviidakko 2018.) 

 

Sosiaalisen median uutisvirrassa on paljon sisältöjä, minkä takia julkaisut saattavat olla vain 

hetkellisesti näkyvillä. Tästä syystä on hyvä ajoittaa sisältöjen julkaisu niihin ajankohtiin, jol-
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loin seuraajat ovat todennäköisimmin paikalla. Tähän on tarjolla erilaisia työkaluja (ks. 

https://moz.com/followerwonk/), joilla voidaan nähdä milloin seuraajat ovat aktiivisimmil-

laan esimerkiksi Twitterissä. (Someco 2013.) Tästä aiheesta on erilaisia tutkimustuloksia. Osa 

tutkijoista väittää, että arkipäivät ovat otollisimpia aikoja julkaista sisällöt ja osa taas puhuu 

viikonloppujen puolesta. Tiedot ovat hyvin kiistanalaisia, minkä takia on hyvä verrata kilpaili-

joiden julkaisuajat omaan sisältökalenteriin ja pohtia, onko niissä eroja ja olisiko hyvä jul-

kaista yhtä usein kuin kilpailijat. (Walter & Gioglio 2014, 141.) 

 

6 Parturi-kampaamon internetmarkkinoinnin suunnitelma 

Ennen opinnäytetyön toteutusta Yritys X:lle luotiin uudet kotisivut ja yrityksen logoa uudistet-

tiin trendikkäämmäksi. Tämän lisäksi Yritys X:lle luotiin Instagram-tili. Yritys X:n uudistetussa 

logossa käytetään mustaa ja valkoista väriä. Kotisivujen pääsävyt ovat harmaa, musta ja val-

koinen, jotka sopivat logon värimaailmaan ja viestivät yrityksen ajattomuudesta ja trendik-

kyydestä. Yritys X:n kotisivujen tekstiosuudet ovat ytimekkäät, informatiiviset ja helposti 

ymmärrettävät. Kotisivujen valikko on hyvin selkeä ja kaikki tarvittavat tiedot ovat helposti 

saatavilla. Kotisivujen pääkuvassa on hyvin nuori tyttö, jolla on kaunis kampaus, mikä viestii 

yrityksen olevan myös nuorille suunnattu. Kotisivujen ja yrityksen Facebook-sivujen kautta 

pääsee ajanvarausjärjestelmään, jolloin verkkopalveluita käyttävät asiakkaat pääsevät va-

raamaan helposti ajan parturi-kampaamopalveluihin.  

 

Yritys X:n internetmarkkinoinnin suunnittelussa huomioidaan nämä edelliset asiat sekä sosiaa-

lisen median markkinnoinnin pikaopas (ks. kuvio 7). Some-strategian mukaisesti pohditaan 

miksi yritys haluaa tehdä some-markkinointia, mitä sen ylläpitoon vaaditaan, mitkä kanavat 

ja millaiset sisällöt sopivat yrityksen brändiin sekä millaisia hashtageja yrityksen on hyvä 

käyttää sisällöissä (Zakisome 2018).  
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Kuvio 7: Pikaopas sosiaalisen median markkinointiin - kehys (Zakisome 2016) 

 

Yritys X:n tavoitteena on viestiä olevansa trendikäs koko perheen parturi-kampaamo, tuoda 

omaa brändiään esiin sosiaalisessa mediassa ja saada sitä kautta uusia asiakkaita. Yritys X:llä 

on henkilö, joka vastaa parturi-kampaamopalveluiden tarjoamisen lisäksi yrityksen sosiaalisen 

median sivujen ylläpitämisestä. Tämä on haasteellista, sillä muiden työtehtävien takia yrityk-

sen sosiaalisen median vastuuhenkilöllä ei ole riittävästi aikaa sisällöntuotannon suunnitte-

luun. Tässä tapauksessa sisältökalenterit auttaisivat häntä hyvin paljon.  

 

Kaikista sosiaalisen median kanavista Yritys X valitsi Facebookin, sillä siellä on helppo raken-

taa asiakkaista yhteisö. Instagram on Yritys X:lle hyvä kanava, sillä monet hakevat hiusinspi-

raatioita Instagramista ja hashtageilla, minkä kautta voidaan mahdollisesti saada parturi-

kampaamopalvelua kaipaavien huomion. Instagramissa on myös helppo julkaista ja muokata 

kuvia. Instagram kuvien näkyvyyden maksimointia voidaan tehdä yksinkertaisesti jakamalla 

julkaisut esimerkiksi Yritys X:n työntekijöiden omissa verkkoyhteisöissä. Yritys X:n tavoitteena 
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on pitää markkinointikulut mahdollisimman pieninä ja keskittyä ainoastaan maksuttomiin 

markkinointitapoihin. Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen yritys voi hyödyntää 

Facebookin tarjoamaa analyysia ja tilastoja.  

 

6.1 Visuaalisen sisältökalenterin toteuttaminen 

Sisältökalenteria varten tehdään arviointi Yritys X:n ydinarvoista ja tavoitteista. Ensiksi mää-

rittellään Yritys X:n brändi-identiteetti, arvot, kohderyhmät sekä tavoitteet helpottaakseen 

markkinointilinjauksen suunnittelua. Yritys X:lle tehdään myös SWOT-analyysit, joista toinen 

on nykytilannetta ja toinen tulevaisuutta arvioiva. Molempia SWOT-analyysitaulukkoja vertail-

laan keskenään. Vertailusta voidaan nähdä miltä Yritys X:n tulevaisuus näyttää, kun korjataan 

nykytilanteen epäkohdat.  

 

Asiakasymmärrys on sisältöstrategian perusta. Asiakasymmärryksen tukemista varten pohdi-

taan toiminnallisessa osuudessa, kuten mitkä tuotteet ja palvelut tuottavat kenellekin par-

haimman arvon, millaisia hyötyjä asiakas etsii ja millaisia uhrauksia asiakas pyrkii välttämään. 

Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymmärtäminen auttaa määrittelemään Yritys X:n ostaja-

persoonaa. Nykyhetken ostajapersoonan määrittelemisen lisäksi kuvaillaan ostajapersoonaa, 

jota tavoitellaan. Ostajapersoonan määrittelemisen ansiosta osataan kohdistaa markkinoinnin 

Yritys X:n tavoittelemaan kohderyhmään. Näiden tietojen avulla luodaan Yritys X:lle sisältö-

strategiataulukko.  

 

Sisältökalenteria varten määritellään millaisia tavoittavia, sitouttavia ja aktivoivia sisältöjä 

on tarkoituksena hyödyntää. Kilpailevien yritysten sosiaalisen median kanavia katsotaan läpi 

ja sen mukaan valitaan kuinka montaa sisältöä julkaistaan viikossa ja minä päivinä ne kannat-

taa julkaista. Sisältökalenterin rinnalle tehdään taulukko, josta näkee 2019 vuoden juhlapyhät 

ja erikoispäivät. Taulukosta voidaan tarkistaa, milloin mitäkin tapahtumia on tulossa, jotta 

osataan suunnitella sisältöjä sen mukaan ja julkaista tarvittaessa ennakkoon.   

 

Kuvia sisältävässä sisältökalenterissa vuoden jokaiselle kuukaudelle suunnitellaan yksi sisältö 

ja kuvateksti. Sisältönä voi olla esimerkiksi hius-, fiilis- tai mainoskuva, lainattuja sitaatteja, 

edelleen jaettuja sisältöjä tai video. Näiden sisältöjen tarkoitus on herättää katsojissa kiin-

nostusta brändiä kohtaan. Sisältökalenteria varten otetaan kuvia ja videoita, joita muokataan 

kuvankäsittelyohjelmilla. Kuvien ja videoiden suunnitteluvaiheessa laaditaan kuvatekstit, 

joissa otetaan huomioon sisällöntuotannon teoriaa. Kuvien käsittelyssä käytetään esimerkiksi 

Canvaa ja mobiilipohjaista kuvankäsittelyohjelmaa Cymeraa ja videoiden käsittelyssä käyte-

tään Final Cut Pro – videoiden editointiohjelmaa.  
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Tässä sisältökalenterissa tullaan mainitsemaan Yritys X:n nimi ja kuvissa näkyy Yritys X:n logo. 

Opinnäytetyön suunnitteluvaiheessa ollaan yhteisesti sovittu, että Yritys X:n nimi pidetään 

salassa, jotta opinnäytetyössä voidaan vapaammin analysoida yrityksen sisäisiä ja ulkoisia te-

kijöitä. Nimen salassapidon takia tätä sisältökalenteria julkaistaan nimet ja logot peitettyinä. 

 

6.2 Sisältökalenterin toteuttaminen Excel-taulukkolaskentaohjelmalla 

Taulukkopohjaisesta sisältökalenterista voidaan helposti tarkkailla, milloin, missä ja millaisia 

sisältöjä julkaistaan. Siitä voidaan myös seurata, kenen vastuulla sisältöjen tuotanto ja julkai-

su on sinä päivänä ja ovatko sisällöt ajastettu tai julkaistu. Tämän kyseisen sisältökalenterin 

ajanjaksoksi on valittu kesä-heinäkuu, sillä hyvinvointipalveluiden kysyntä on erityisen hiljais-

ta lomakuukausien aikana (Tilastokeskus, 2007). 

 

Tässä taulukkopohjaisessa sisältökalenterissa hyödynnetään kaikki analyysit, taulukot ja tie-

dot, joita ollaan tehty myös toista sisältökalenteria varten. Taulukoista muokataan ainoastaan 

Yritys X:n nimi. Tämän Excel-tiedoston jokaiselle välilehdelle laitetaan värikoodi, jotta tarvit-

tavat tiedot lötyvät helposti. Välilehtien nimet ovat sisältökalenteri, juhlapyhät ja erikoispäi-

vät, ydinarvot ja tavoitteet, SWOT-analyysi, asiakasymmärrys ja sisältöstrategia.  

 

Sisältökalenteriin merkataan ensin päivämäärät, jolloin tullaan julkaisemaan sisältöä. Sen 

jälkeen katsotaan, sattuuko niille päiville juhlapyhiä tai erikoisia tapahtumia. Sisällön aihe 

riippuu siitä, mikä tapahtuma on kyseessä ja sen mukaan valitaan sopiva sisältötyyppi sille. 

Sisältökalenterin lisätiedot osiossa selitetään, mitä hyötyjä kyseinen sisältö antaa Yritys X:lle. 

Lopuksi valitaan sosiaalisen median kanava, jossa halutaan julkaista kyseinen sisältö. Kaikki 

sisällöt, jotka sisältävät paljon tekstiä tai ovat lainattuja artikkeleita tai videoita, julkaistaan 

Facebookissa. Mielenkiintoiset kuvat ja lyhyet videot tullaan taas julkaisemaan Instagramissa, 

sillä siellä kuvilla on suuri merkitys ja tekstit ovat toissijaisia.  

 

7 Yhteenveto   

Brändäys on prosessi, jolla luodaan yritykselle menestyksekäs yrityskuva. Se on jatkuvaa työtä 

ja siihen vaikuttaa monet tekijät. Ensiksi määritellään yrityksen kilpailutekijät, brändi-

identiteetti, tavoitteet ja brändilupaus, mikä helpottaa brändistrategian suunnittelua. Brän-

din selkeät markkinointilinjaukset, toistuvuus ja hyvä näkyvyys auttavat asiakasta tunnista-

maan brändille ominaiset piirteet ja auttavat luomaan brändille vahvan aseman. 

 

Aktiivinen viestintä on iso osa brändäystä, sillä ilman sitä kuluttajien on hankalaa luoda brän-

dilojaaliutta. Brändilojaalius alkaa kiinnostuksesta ja tarpeesta ymmärtää brändiä, minkä jäl-
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keen kehittyy tunne brändiä kohtaan. Ilman hyvää markkinointisuunnitelmaa ja sosiaalisen 

median hyödyntämistä yrityksen viestintä jää vajaaksi ja asiakkaat eivät saa välttämättä tar-

peeksi tietoa yrityksestä. 

 

Sosiaalinen media on vaikuttava markkinointikanava ja sitä kautta voidaan tavoittaa kustan-

nustehokkaasti potentiaaliset asiakkaat ja rakentaa asiakkaista verkkoyhteisön. Erilaiset verk-

koyhteisöt rakentuvat asiakkaiden mielenkiinnon kohteiden mukaan. Niihin pääseminen ja 

huomion saaminen kohderyhmältä vaatii asiakasymmärrystä. Asiakkaiden tarpeiden ja ostota-

pojen ymmärtäminen taas helpottaa sisällön suunnittelua ja oikeiden markkinointikanavien 

valitsemista.  

 

Sisältöstrategian avulla hahmotetaan koko prosessi paremmin. Siinä nähdään miten brändäys 

sosiaalisessa mediassa alkaa liiketoimintastrategiasta ja päättyy sisällön vaikuttavuuden mit-

taamiseen. Sisältökalenteri toimii sisällöntuotannon työkaluna. Se luo aikataulun, joka no-

peuttaa sisällöntuotannon suunnittelua ja seuraamista. Tällä tavoin yrityksen on helpompi 

julkaista laadukkaita sisältöjä aktiivisesti ja sitouttaa asiakkaita yrityksen omiin verkkosivui-

hin.  

 

Mielenkiintoisten markkinointimateriaalien lisäksi laadukas asiakaspalvelu ja ystävällinen 

kommunikointi asiakkaiden kanssa ovat myös osa brändäystä ja brändin ylläpitämistä. Brändi-

lupaus tuo lisäarvoa asiakkaille ja luo asiakkaille odotuksia, jotka on täytettävä. Brändilupa-

uksen pitäminen tai asiakkaan odotusten ylittäminen esimerkki reagoimalla välittömästi asi-

akkaan palautteisiin sosiaalisessa mediassa luo brändistä myönteisen kuvan. Tällä tavoin 

brändi jää asiakkaan mieleen ja vaikuttaa myönteisesti asiakkaan tunnematkaan brändilojaa-

liuteen.  

 

7.1 Pohdinta 

Brändäys voi olla monelle itsestäänselvä käsite, mutta prosessin hahmottaminen ja käytän-

nönvinkkien saaminen on yllättävän haastavaa, sillä brändäys on lähes kaikkea mitä yritys te-

kee. Opinnäytetyön rungon rakentaminen ja brändäykseen liittyvien aiheisiin perehtyminen 

auttoi ymmärtämään itse käsitettä paremmin.  

 

Opinnäytetyön teoriaosuus koostui painetuista ja sähköisistä lähteistä. Brändäyksestä ja sosi-

aalisesta mediasta löytyi lukuisia lähteitä, mutta uusimpien tietojen hankkiminen oli yllättä-

vän haasteellista. Tästä syystä teoriaosuudessa on käytetty myös epäluotettavia lähteitä, ku-

ten blogikirjoituksia. Niistä löytyi ajankohtaisia tilastoja ja kiinnostavia näkökulmia, minkä 

takia valittujen blogikirjoitusten hyödyntäminen oli opinnäytetyön kannalta tarpeellista. Blo-

gikirjoitusten käyttäminen lähteenä tuotti lisätyötä, sillä kyseisten kirjoittajien pätevyyttä 
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piti arvioida ja tutkia. Suurin osa kirjoittajista olivat töissä digimarkkinointiyrityksissä, mai-

nostoimistoissa tai heillä oli monen vuoden kokemusta digitaalisesta markkinoinnista, minkä 

perusteella blogikirjoituksia on käytetty myös tässä opinnäytetyössä lähteinä.  

 

Toiminnallisessa osuudessa tuotettiin kaksi sisältökalenteria. Yritys X:n nimen salassa pidon 

takia, sisältökalenteri päätettiin lisätä mukaan opinnäytetyöhön nimet ja logot peitettyinä. 

Toinen sisältökalenteri toteutettiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Yritys X:n kannalta si-

sältökalentereista on paljon hyötyä, sillä tehdyistä sisältökalentereista Yritys X saa valmiin 

pohjan seuraaviin sisällöntuotannon suunnitelmiin.   

 

Opinnäytetyöstä jäi sisältökalenterin toimivuuden ja sisältöjen vaikuttavuuden mittaaminen 

pois, sillä aikaa oli vain rajallisesti. Olisi ollut mielenkiintoista nähdä vaikuttaako laadukkai-

den sisältöjen aktiivinen julkaiseminen jotenkin yrityksen brändiin ja sitä kautta Yritys X:n 

näkyvyyteen sosiaalisessa mediassa.  

 

7.2 Opinnäytetyön yhteistyökumppanin palaute 

Yhteistyökumppani, Yritys X, oli erittäin tyytyväinen opinnäytetyöhön. Opinnäytetyön teo-

riaosuus oli heidän mielestään hyvin toteutettu ja johdonmukainen. Opinnäytetyötä tehtiin 

heidän liikettään kunnioittaen. Sisältökalenterien lisäksi yhteistyökumppanille toteutettiin 

kuvakansio sekä lyhyt video. Videon ja kuvien tarkoituksena oli olla esimerkkinä Yritys X:lle 

millaisia sisältöjä yritys voisi mahdollisesti tuottaa tulevaisuudessa. Sisältökalenterien tarkoi-

tuksena oli toimia Yritys X:n työvälineinä ja Yritys X oli hyvin kiitollinen niistä.  

 

Toteutetussa videossa esiteltiin ainoastaan kampaamopuolta. Yhteistyökumppani olisi halun-

nut, että videossa oltaisiin esitelty myös parturipuolta, sillä heillä käy myös hyvin paljon 

miesasiakkaita. Kuvauspäivänä ei valitettavasti saatu miesasiakkailta lupaa videokuvata. Ku-

vauksen aikana yrityksen toimintaa täytyi pitää normaalina, joten työntekijöillä ei ollut aikaa 

osallistua kuvausten suunnitteluun ja toteuttamiseen. Kuvakansiossa oli erityyppisiä mainos- 

ja hiuskuvia. Yhteistyökumppanin mielestä kuvakansiosta olisi tullut selkeämpi, jos kuvakansi-

on toteutuksessa oltaisiin keskitytty ainoastaan yhteen asiakasryhmään tai osa-alueeseen. 

Tästä huolimatta opinnäytetyö oli heidän mielestään kokonaisuudessaan kattava ja selkeä.  
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