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Opinnäytetyön aiheena oli käsitellä Twitteriä markkinoinnin ja brändäyksen alustana ja työ-
kaluna. Twitter on yksi suurimmista sosiaalisen median alustoista, ja sen käyttö on erittäin 
oleellista yrityksille nykyaikana. Tarkoituksena oli saada selville, minkälaista sisältöä yrityk-
set luovat Twitteriin, miten siihen reagoidaan, ja kuinka yrityksen omaa brändiä voi onnistu-
neesti saada muovattua Twitterin avulla. Twitterissä suurin osa markkinoinnista tapahtuu 
twiittaamalla ja vuorovaikutuksella. 
 
Opinnäytetyö on muodoltaan tutkimustyyppinen työ. Se koostuu kahdesta osiosta: tietope-
rustasta ja selvitysosuudesta. Tietoperustassa käydään läpi mikä Twitter on ja kuinka mark-
kinointi siellä toimii, mitä on brändin rakentaminen sekä yleisesti digimarkkinoinnin perus-
teet. Selvitysosuudessa on havainnoiva osio, jonka tutkimuskohteena oli yritysten toiminta 
Twitterissä. Tieto ja huomiot kerättiin usealta eri Twitter-tililtä. Lisäksi osioon sisältyy aihee-
seen liittyvä kysely, joka kohdistui Twitterin käyttäjiin. Kysely koostui 13 kysymyksestä ja 
siihen vastasi 79 henkilöä. 
 
Työstä käy ilmi, että Twitterin markkinointi on hyvin monipuolinen ja vapaamuotoinen mai-
nonnan muoto. Yrityksillä on mahdollisuus ilmaista asioita 240 merkin twiiteillä ja olla suo-
raan yhteydessä seuraajiin, jotka nähdään potentiaalisina asiakkaina. Twitterissä on myös 
mahdollisuus maksettuun mainontaan perinteisemmällä tavalla, mutta työn päähuomiona 
on nimenomaan Twitterin ilmainen eli twiittaamalla tapahtuva markkinointi. 
 
Selvitys osoitti, että Twitterin markkinointi on monen asian summa. Markkinointi ja brändäys 
Twitterissä nähdään hyvin tärkeänä ja yritykset ovat ottaneet oikeita askelia sen suhteen. 
Yritysten tapa toimia Twitterissä on käyttäjäystävällistä ja esimerkiksi huumorin käyttö on 
suosiossa. Kyselystä selvisi, että arvot, aktiivisuus, huumori ja asiakkaiden kanssa tapah-
tuva vuorovaikutus ovat hyvän yrityksen merkkejä Twitterissä. Twitterin tuoma sananvapaus 
on avannut uusia ovia yrityksille markkinoida ja levittää brändiään sekä tarjonnut vapaan 
tavan ilmaista itseään. Tässä vapaudessa on myös huonoja puolia, mutta selvitys osoittaa, 
että jokaisella yrityksellä tulisi olla aktiivinen Twitter-tili. Yrityksille on vaikea määrittää oikeaa 
tai väärää tapaa Twitterin käyttöön, mutta tämän opinnäytetyön perusteella saa hyvän kuvan 
siitä, mitä asiakkaat haluavat nähdä ja kuinka yritykset ovat ottaneet asiakseen oppia tunte-
maan asiakkaansa ja luomaan mielenkiintoista sisältöä. 
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1 Johdanto 

1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on käsitellä ja tutkia yrityksiä, joilla on laajaa toimintaa 

Twitterissä. Työssä tarkastellaan jo olemassa olevaa toimintaa sekä johtopäätösosiossa 

ideoidaan uusia mahdollisuuksia siihen, kuinka yritykset voivat kasvattaa näkyvyyttä 

Twitterissä. Työn johtopäätöksissä käydään läpi myös siitä, kuinka uudet ja pienet yri-

tykset voivat käyttää alustaa järkevämmin ja samalla kasvaa.  

Opinnäytetyö ei ole opas, mutta sen pohjalta saa käsityksen, kuinka brändäys ja mark-

kinointi toimivat Twitterissä. Työssä käsitellään onnistuneita tapauksia sekä myös epä-

onnistumisia. Selvitetään miten yritykset ovat toimineet kyseisen alustan parissa, ja 

mitkä ovat järkevimmät tavat markkinoida omaa yritystä tai ideaa. Perustelut ja tieto poh-

jautuvat valmiisiin tapauksiin, kerättyyn aineistoon sekä kyselututkimukseen, jonka pe-

rusteella kokoan työstä tutkimuksellisen kokonaisuuden.  

 

1.2 Työn selvityskohde 

Työssä käsitellään Twitterin merkitystä markkinoinnissa. Olen pitkään ollut kiinnostunut 

eritoten Twitterissä tapahtuvasta vuorovaikutuksesta seuraajien ja potentiaalisten asiak-

kaiden välillä. On tärkeää tietää kuinka se vaikuttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti 

yrityksen myyntiin ja menestymiseen. Alusta on Suomessa hyvin vähän käytetty, mutta 

ulkomailla siitä otetaan paljon enemmän hyötyä irti. Tämän vuoksi aihe keskittyy pääasi-

assa ulkomailla toimivien yritysten tarkasteluun, mutta käsittelyssä on myös joitakin ko-

timaisia esimerkkejä. Suomessa esimerkiksi urheiluseurat käyttävät alustaa ahkerasti. 

Itsekin päädyin käyttämään Twitteriä juuri jalkapallon vuoksi.  

Tavoitteena on selvittää, mikä on kaikkein paras ja toimivin tapa kasvattaa brändiä, ja 

markkinoida sitä onnistuneesti Twitterissä. Tarkan ja laajan tutkimisen jälkeen koossa 

on ratkaisut ja metodit, joilla saa paljon irti Twitteristä yritysten näkökulmasta. Twitterin 

markkinointi on hyvin vapaamuotoista, ja suurin osa siellä tapahtuvasta markkinoinnista 

ja vuorovaikutuksesta tapahtuu ilmaisen markkinoinnin avulla eli twiittaamalla ja tilin ke-
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hittämisellä. Työn pääpaino ei siis ole Twitterin maksetussa mainonnassa, jossa itse yri-

tyksen vuorovaikutus asiakkaiden välillä jää vähäiseksi. Johtopäätökset pohjautuvat 

käyttäjien eli asiakkaiden omaan kokemukseen sekä yritysten tulokseen ja toimintaan 

Twitterissä. Tutkimusongelma on siis: Mitkä ovat Twitterin parhaat markkinointistrategiat. 

Tietoa on kerätty kattavasti vastauksen saamiseksi. 

Eräänä tärkeänä selvityksen aiheena on myös markkinoinnin toimivuus asiakkaan näkö-

kulmasta, ja tähän vastauksia löytyy etenkin kyselyn perusteella, jossa on selvitetty, mikä 

asiakkaiden mielestä toimii. Kysymys voi esimerkiksi olla: vaikuttaako jokin yrityksen toi-

mintatapa ostopäätökseen, antaako tämä positiivisen ja luotettavan kuvan yrityksestä tai 

esimerkiksi antaako se asiakkaille paremman mahdollisuuden päästä vuorovaikutuk-

seen yrityksen kanssa.  

Pääaiheena on brändin ja näkyvyyden kasvattaminen Twitterissä, sillä siellä markkinointi 

tapahtuu enemminkin hyvän vuorovaikutuksen avulla, kuin automatisoidulla mainon-

nalla. Vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen välillä on erittäin tärkeää, ja Twitterissä se 

onnistuu erinomaisesti. Alusta on erityisesti toimiva, mikäli aloittaa uuden yrityksen ja 

mikäli kohderyhmä käyttää Twitteriä. Siellä pääsee luomaan henkilökohtaisemman yh-

teyden asiakkaisiin kuin esimerkiksi Facebookissa. Suurena tekijänä tässä on sananva-

pauden merkitys. Twitter on suurimmista sosiaalisen median alustoista selvästi paras 

tässä suhteessa. Kiteytettynä tämä tarkoittaa sitä, että Twitterissä ei sensuroida erityi-

semmin kirjoituksia, siellä keskustelu on huomattavasti vapaamuotoisempaa kuin 

muissa sosiaalisen median kanavissa ja vuorovaikutus käyttäjien välillä on paljolti ver-

rattavissa kasvotusten käytävään vuorovaikutukseem. Käsittelen työssä myös työkaluja, 

jotka auttavat markkinoinnissa ja brändäyksessä Twitterissä, sekä toimintatavoista, jotka 

on todettu järkeviksi. Työssä tiivistyvät erilaiset metodit, joiden avulla yritykset voivat 

saavuttaa uuden kohdeyleisön ja saada oman brändinsä keskustelun aiheeksi.  

 

1.3 Opinnäytetyön rakenne 

Opinnäytetyö on tutkimustyyppinen työ. Se on hyvä kokonaisuus Twitteristä markkinoin-

nin työkaluna. Työ jakautuu kahteen pääkokonaisuuteen. Ensimmäisessä osiossa ker-

rotaan digitaalisesta markkinoinnista, Twitteristä ja sen käyttömahdollisuuksista markki-

noinnissa sekä lisäksi erilaisista työkaluista, joita se tarjoaa käyttäjilleen. Lisäksi käydään 
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yleisesti läpi, mitä brändääminen tarkoittaa niin pienten kuin suurten yritysten näkökul-

masta. 

Toisessa osassa käsitellään selvityksen pohjalta Twitteriä yritysten markkinointityöka-

luna ja alustana brändin kasvattamiseen. Tarkkailussa on lukuisia yrityksiä ja heidän 

Twitter tilejään, joiden toimintaa käsitellään puhtaasti markkinoinnin näkökulmasta. Osi-

ossa on myös kyselututkimus, johon kuluttajat ovat vastanneet omia mielipiteitään ja ko-

kemuksiaan Twitteristä markkinoinnin työkaluna. Selvitysten perusteella lopussa on 

saatu kokonaisuus, josta saa käsityksen Twitterin toimivuudesta markkinoinnissa. 

1.4 Oleellisia käsitteitä 

Twiitti. Twiitti on yksinkertaisesti sanottuna Twitterissä lähetetty viesti tai julkaisu. Twiitin 

näkyvyyteen vaaditaan se, että joku seuraa Twitteri-tiliäsi tai hakee hakusanalla jotain, 

mikä sisältyy twiittiin. Twiitti voi olla julkinen ja näkyä kenelle tahansa Twitter-tilillä, tai se 

voi olla yksityinen ja näkyä vain valituille käyttäjille. (Strickland & Chandler 2021.) 

Snapchat. Snapchat on sosiaalisen median kanava, jossa käyttäjät voivat jakaa kuvia ja 

lähettää viesetjä toisille käyttäjille. Lähetetty sisältö on hyvin muokattavissa, ja se häviää 

vastaanottajalta viimeistään 24 tuntia sen jälkeen, kun se on katsottu. (Elgersma 2018.) 

Konversio. Konversio on yrityksen tavoitteeksi asetetun toiminnan tapahtuminen. Kon-

versio voi olla esimerkiksi se, että asiakas suorittaa oston verkkokaupasta. (Fonecta 

2017.) 

Reddit. Reddit on sosiaalisen median kanava, jossa käyttäjät voivat julkaista lähes mitä 

tahansa sisältöä, kuten kysymyksiä, kuvia ja videoita eri palstoille eli subredditeille. Toi-

set käyttäjät voivat reagoida julkaisuihin positiivisesti (upvote) ja negatiivisesti (down-

vote), sekä vastata niihin. (Boyd 2018.) 

2 Twitter  

2.1 Twitter yleisesti 

Twitter on vuonna 2006 perustettu uutisten jaon ja sosiaalisen median palvelu, jossa 

ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa keskenään reaaliajassa. Twitterissä keskustelu 
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tapahtuu twiittien avulla. Twiitti on maksimissaan 280 merkin pituinen kirjoitus, jonka 

käyttäjä julkaisee Twitteriin ja näin ollen se on tämän seuraajien luettavissa. 11 vuoden 

ajan twiittien maksimipituus oli 140 merkkiä, mutta vuonna 2017 tähän tuli muutos. Muu-

tos helpotti pitkien tekstien kirjoitusta ja lukemista, sillä aiemmin vastaavat oli jaettu kah-

teen eri twiittiin, jolloin niiden seuraaminen oli vaikeampaa. Periaatteessa jokainen twiitti 

on kaikkien maailman Twitter-käyttäjien nähtävillä, ellei käyttäjä ole itse rajoittanut twiit-

tiensä näkyvyyttä. (Gil 2020.) 

Twitteriä käytetään pääasiassa omien intressien seuraamiseen. Käyttäjät voivat valita 

itseään kiinnostavia aiheita sekä seurata tilejä ja muita käyttäjiä, jotka ovat keskittyneet 

tähän aiheeseen. Twitterissä voi myös seurata trendejä ja valita haluamansa sijainnin 

trendit oletusasetukseksi, jolloin voi pysyä kartalla esimerkiksi jonkin maan poliittisista 

asioista. Twitterin kehittymisen myötä siitä on kuitenkin muodostunut paljon enemmän 

kuin vain edellä mainittujen asioiden käyttöön tarkoitettu palvelu. Ihmiset käyvät siellä 

kiivasta keskustelua ja väittelyä asiasta kuin asiasta, ja näin ollen palvelu on oiva paikka 

kertoa omia näkemyksiä eri tilanteista ja asioista. Sitä käytetään niin bloggaamiseen, 

huomionhakuun, kuin myös markkinointiin. (Gil 2020.) 

Itse Twitter kuvailee oman palvelunsa käytön hyvin yksinkertaisesti. Sivustolla sanotaan: 

”näe mitä maailmalla tapahtuu ja mistä ihmiset puhuvat juuri nyt.” Asiaa ei voisi sen yk-

sinkertaisemmin selittää. Twitter on erinomainen työkalu henkilölle, joka haluaa pysyä 

mahdollisimman hyvin ajan tasalla maailman menoista. Uutiset ovat saatavilla maail-

manlaajuisesti reaaliajassa ilman, että kotimaasi uutispalvelun tarvitsisi tehdä siitä oma 

versionsa julkaistavaksi, ja jos haluaa osaksi keskustelua, niin se onnistuu helposti riip-

pumatta sijainnista. Twitterin avulla käyttäjä pystyy siirtämään ajatuksensa nettiin ja nap-

pia painamalla aloittamaan globaalin keskustelun. (Twitter support 2021.) 

2.2 Twitterin ominaisuudet 

2.2.1 Tykkäykset 

Twitterissä on lukuisia ominaisuuksia, jotka helpottavat alustan käyttöä, ja myös samalla 

laajentavat alustaa monikäyttöiseksi ja houkuttelevaksi. Twitterissä, kuten myös muissa-

kin sosiaalisissa medioissa on tapana, käytetään tykkäys-ominaisuutta. Kun käyttäjä jul-

kaisee twiitin, niin muut käyttäjät voivat tykätä siitä, ja täten tuoda lisää näkyvyyttä twii-
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tille. Tykkäämistä käytetään usein osoittaakseen, että on samaa mieltä alkuperäisen kir-

joittajan kanssa. Kun käyttäjä tykkää twiitistä, tulee siitä usein näkymä seuraajien feediin: 

”käyttäjä x tykkäsi twiitistä.” Kaikki käyttäjien tykkäämiset jäävät historiaan, ja muut käyt-

täjät voivat käydä katsomassa profiilitiedoista, minkälaisista twiiteistä ihmiset ovat tyk-

käilleet. (Twitter 2021a.) 

2.2.2 Uudelleentwiittaus 

Tykkäämisen lisäksi Twitterissä on myös retweet eli uudelleentwiittaus-ominaisuus. Se 

tarkoittaa sitä, että kun näkee twiitin, jonka haluaa jakaa omille seuraajille ja omalle twit-

ter-tilille, käyttäjä voi jakaa sen painamalla uudelleentwiittaus-painiketta. Sen lisäksi twiit-

tiä voi myös lainata niin, että käyttäjä voi lisätä oman kommentinsa alkuperäisen twiitin 

yhteyteen. (Twitter 2021a.) 

2.2.3 Trendit ja personointi 

Twitter on kehittynyt vuosien varrella huomattavasti, ja sen avulla yrityksillä on yhä hel-

pompi luoda yhteys ihmisiin. Sen kyky tarjota käyttäjilleen reaaliaikaista tietoa on tehnyt 

siitä yhden merkittävimmistä sosiaalisen median alustoista. Tähän liittyvä erittäin käy-

tännöllinen ominaisuus on Twitter-trendit. Trendeissä käyttäjä kykenee näkemään tren-

daavan aiheen mistä tahansa päin maailmaa, ja täten pysymään ajan tasalla maailman 

menoista. Trendejä voi seurata haluamansa aiheen mukaan, niistä voi saada personoi-

tuja uutisia, ja jokainen saa valita minkä alueen trendejä seuraa. Trendit voivat olla jokin 

avainsana, nimi, lausahdus tai esimerkiksi hashtag. (Wired 2018.) 

Twitter tarjoaa käyttäjilleen mahdollisuuden personoida omaa näkymäänsä eli feediä. 

Yksinkertaisesti se toimii siten, että käyttäjä seuraa haluamiaan käyttäjiä, tykkää ja uu-

delleentwiittaa heidän postauksiaan sekä käyttää trends-osiota. Kun on käyttänyt Twit-

teriä tietyn ajanjakson ajan, alkaa oma feedi hahmottua ja käyttäjälle aletaan ehdotta-

maan uusia seurattavia tilejä ja aiheita. (Wired 2018.) 
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2.2.4 Yksityisviestit 

Yksityisviestit ovat myös osa Twitteriä kuten ne ovat osa lukuisia muita sosiaalisen me-

dian alustoja. Vaikka ne eivät ole merkittävin työkalu palvelussa, on niistä silti huomatta-

vasti hyötyä käyttäjille. Voidakseen lähettää yksityiviestejä Twitterissä, käyttäjän on seu-

rattava viestin saajan kohdetta. (May Quinn 2014.) 

2.2.5 Fleet-julkaisut 

Twitteriin tuli vuonna 2020 uusi ominaisuus, Fleet-julkaisut. Tämä on jo ennaltaan tun-

nettu konsepti muun muassa Instagramista ja Snapchatista. Julkaisu on katoava twiitti, 

joka pysyy näkyvillä 24 tunnin ajan, ja katoaa sen jälkeen. Fleet-ominaisuus on tällä het-

kellä käytettävissä vain Twitterin mobiilisovelluksessa. Ne voivat koostua kuvista, 

gifeistä, tekstistä tai videosta. Fleetit voivat olla myös raektioita twiitteihin. (McLachlan 

2020.) 

 

3 Digitaalinen markkinointi 

Koska markkinointi on niin laaja käsite, ja Twitteristä on vain pieni osa sitä, on hyvä ki-

teyttää digitaalisen markkinoinnin pääkohdat ennen Twitterin käsittelyä. Itse digimarkki-

nointi on ollut terminä voimakkaasti käytössä vasta viimeisen vuosikymmenen ajan. Di-

gitalisoitumisen myötä markkinointi on muuttunut täysin kahdenkymmenen vuoden ai-

kana, ja tämä on ehdottomasti tuonut suuren muutoksen vanhemmalle markkinoinnin 

sukupolvelle. Digitaalista markkinointia on hyvin vaikea saada edes kiteytettyä tietyksi 

yhdeksi asiaksi, sillä se kehittyy koko ajan jatkuvasti uusien teknologioiden ja innovaati-

oiden myötä. 

Digitaalisen markkinoinnin voi kuitenkin määritellä toiminnaksi, joka tapahtuu pääasiassa 

verkossa. Digitaaliseen markkinointiin luetaan yleisesti ainakin seuraavat asiat: verkko-

sivujen kehittäminen ja sisällön luominen, hakukonemainonta- ja optimointi, sähköposti-

markkinointi, some-markkinointi ja mobiilimainonta. Näiden avulla kyetään asettamaan 

yritykselle tavoitteita sekä välittämään haluttu viesti kohderyhmille. (Digimarkkinointi 

2020.) 
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3.1 Verkkosivut 

Verkkosivut ovat digitaalisen markkinoinnin perusta. Lähes kaikki digitaalinen markki-

nointi johtaa verkkosivulle ja verkkosivut ovat se paikka, jossa suurin osa asiakkaista ja 

potentiaalisista sellaisista on markkinoijiin yhteydessä suorasti tai epäsuorasti. Verkko-

sivujen rooli markkinoinnissa on siis erittäin suuri. Tämän vuoksi niiden ylläpito vaatii 

huomattavasti työtä ja ammattitaitoa. Tärkeää on luoda verkkosivut, joista asiakas saa 

selvän idean yrityksestä, ja jossa konversioita tapahtuu mahdollisimman hyvällä prosen-

tilla. Verkkosivujen kehittämisessä kannattaa ottaa huomioon keitä asiakkaat ovat, mitä 

he haluavat ja mikä on sivun perimmäinen tarkoitus. Kun nämä kolme asiaa on selvillä, 

niin on jo hyvä pohja tulevaisuutta ajatellen. (Bluefrontier 2017.) 

Verkkosivuja varten on luotava myös sisältöä. Tämä on haastavaa sen vuoksi, että ny-

kymaailmassa sivujen tulisi olla nopeat, mutta sisältöä tulisi olla yhä enemmän ja sen 

tulisi olla modernia tasoa. Tätä kaikkea on vaikeaa pitää tasapainossa, sillä suurempi 

määrä sisältöä tuo mukanaan myös suuremman riskin vaikeasti toimivaan ja hitaaseen 

verkkosivuun. (Bluefrontier 2017.) 

3.2 Hakukonemainonta 

Hakukonemainonta on merkittävä osa digimarkkinointia ja yleensä ensimmäinen asia, 

jota ajatellaan, kun markkinoidaan jotakin tuotetta tai palvelua. Siinä käytetään useita eri 

strategioita, joiden avulla yritetään saada vierailijoita verkkosivuille hakukoneen avulla. 

Pääasiassa hakukonemainonta keskittyy Googleen ja useasti käytetään Googlen omaa 

työkalua Google Adsia. Hakukonemainonta toimii siten, että henkilö hakee hakuko-

neesta jotakin sanaa tai lausetta, ja hän saa tästä mainoksen tuloksena, joka voi johtaa 

konversioon. Markkinoija siis yrittää selvittää, mitkä asiat heidän asiakkaitaan voisivat 

kiinnostaa ja johdattaa sivuille. Näitä löytöjä markkinoijat sitten käyttävät avainsanoina. 

(Moran & Hunt 2015.) 

Googlen lisäksi myöskin Bing ja Yahoo ovat mahdollisia alustoja hakukonemainonnan 

harjoittamiselle, mutta niiden suosio ja käyttömäärät ovat huomattavasti pienempiä kuin 

Googlen, joten ne jätetään usein huomioimatta. Esimerkiksi Pohjoismaissa Googlella on 

lähes 100% markkinaosuudesta hakukonekilpailussa. Kiinassa sen sijaan ykkössijalla 

toimii Baidu ja Venäjällä Yandex. Meidän länsimaisessa kulttuurissamme kuitenkin 

Google ja hakukonemainonta kulkevat lähes aina käsi kädessä. (Moran & Hunt, 2015.) 
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3.3 Hakukoneoptimointi 

Hakukoneoptimointi, usein tunnettu nimellä SEO (search engine optimization), on haku-

koneisiin keskittyviä tekniikoita, joiden avulla yritetään parantaa sivun tai kohteen näky-

vyyttä. Yleensä hakukoneoptimoinnin tavoitteena on päästä ensimmäisten tulosten jouk-

koon, kun joku hakee hakukoneesta kyseistä asiaa. Koska internet ja teknologia kehittyy 

koko ajan, on hakukoneoptimointi jatkuvasti muuttuva aihe. Aihe on siitä hyvin tärkeä, 

että kun sen tekee oikein, niin tulokset voivat kasvaa huomattavasti, mutta se on samalla 

hyvin epävarmaa ja harmaata aluetta. Lopullisen ratkaisun sivujen sijoittelusta tekee kui-

tenkin hakukone ja sen algoritmit. (Zilincan 2015.) 

Hakukoneoptimointi on osa imbound-markkinointia, eli siis markkinointia, jossa asiak-

kaat löytävät verkkosivun tai palvelun. Nykymaailmassa tällainen strategia on välttämä-

töntä yrityksille, jotka janoavat menestystä verkossa ja kansainvälisesti, sillä outbound-

markkinointi (yritetään itse hankkia asiakkaat) nähdään nykyisin jokseenkin negatiivi-

sessa valossa. Maailmassa, jossa kaiken voi hankkia netistä, ei enää haluta, että joku 

soittaa ja tyrkyttää tuotteita päin naamaa. (Zilincan 2015.) 

Hakukoneoptimointi on onnistunut hyvin silloin, jos hakukone kykenee voitokkaasti ja 

helposti ”ryömimään” verkkosivusi läpi sekä indeksoimaan ja ymmärtämään sitä. Eli siis 

pelkästään hyvät Google-mainokset eivät riitä saamaan sivuasi parhaille sijoituksille 

(SERP, search engine results pages), vaan optimoinnin on oltava kunnossa. Hakuko-

neoptimointi jaetaan On-page- ja Off-page-ryhmiin. On-page sisältää kaiken itse tehdyn 

ja luodun sisällön, kuten sisäiset otsikot, url-osoitteet, sivun nopeuden ja vastaavat asiat. 

Off-page taas luo uuden ulottuvuuden optimointiin ja toimii siten, että vaikutus tulee 

oman sivun ulkopuolelta. Tässä tarkoitetaan muun muassa blogeja ja ulkoisia linkkejä. 

Linkkien sijoittaminen oikein ympäri verkkoa on oiva tapa nostaa oman sivun SERP-

tulosta. (Zilincan 2015.) 

3.4 Sisältömarkkinointi 

Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaita sitoutumaan yritykseen tai mainon-

nan kohteeseen hyödyllisellä ja mielenkiintoisella sisällöllä. Tärkeitä asioita sisällön luo-

misessa on luoda houkuttelevaa ja olennaista sisältöä, jota asiakkaat mielellään lukevat 

tai katsovat. Sisällön mielenkiintoisuuden lisäksi siihen yritetään myös aina sisällyttää 
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tapa, jolla yrityksen brändi saadaan paremmin näkyville. Tärkeää on tuottaa puoleensa-

vetävää sisältöä, joka tuo samalla yrityksen sanoman esille. (Hakola & Hiila 2012.) 

3.5 Ansaittu media ja orgaaninen näkyvyys 

Nykyään erittäin tärkeää on myös niin sanottu ansaittu medianäkyvyys. Se tarkoittaa 

sitä, että mediaan kirjoitetaan jokin uutinen tai haastattelu ja se tuo yritykselle positiivista 

kuvaa lukijoiden silmissä. Yrityksen asiantuntija voi olla esimerkiksi lehdessä keskuste-

lemassa jostakin aiheesta edustaen yritystään (Viestintäkurssit 2021). Tällaiset asiat tuo-

vat mukanaan yleensä orgaanista näkyvyyttä, jota on paljon nähtävissä esimerkiksi Twit-

terissä. Orgaaninen näkyvyys on sitä, että yrityksen julkaisut ja yrityksiin liittyvät aiheet 

tulevat yleisön näkyville ja tietoon ilmaiseksi (Trustmary 2021). 

3.6 Sähköpostimarkkinointi 

Useat ihmiset ovat nykyään  koukussa sähköpostiin. Tutkimuksen  mukaan 53 prosenttia 

Yhdysvaltojen kuluttajista katsoo sähköpostinsa useasti päivässä. Sähköpostikäyttäjiä 

on maailmassa jo useita miljardeja: esimerkiksi vuonna 2013 niitä oli jo 3,9 miljardia. 

Täten markkinointi sähköpostitse on erittäin toimiva strategia saada oma palvelu tai tuote 

ihmisten tietoisuuteen. (Hanna, Swain & Smith 2016.) 

Tärkeintä sähköpostimarkkinoinnissa on tehdä sähköposteista relevantteja. Jos mainos-

viesti näyttää huonolta ja liian mainosmaiselta, asiakas ei tunne itseään tärkeäksi. Kun 

näin käy liian usein, asiakas lopulta lopettaa kyseisen sähköpostin tilaamisen ja estää 

sen. Sähköpostimainonta vaatii myös paljon datan seuraamista, jotta kyetään selvittä-

mään, kuinka usein siitä on oikeasti hyötyä. (Hanna, Swain & Smith 2016.) 

 

3.7 Some-markkinointi, vaikuttajamarkkinointi ja mobiilimainonta 

Sosiaalisen median suuri etu on se, että se antaa ihmisille mahdollisuuden olla tekemi-

sissä toistensa kanssa sijainnista riippumatta. Tämän vuoksi se on myös markkinoinnin 

kannalta oleellinen kokonaisuus. Miljardit ihmiset käyttävät sosiaalista mediaa ja esimer-

kiksi vuonna 2019 pelkällä Facebookilla oli 1,56 miljardia päivittäistä käyttäjää. Sosiaali-

sen median käytön on uskottu nousevan arviolta yli kolmeen miljardiin vuonna 2022. 
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Ihmiset käyttävät päivittäin useita tunteja sosiaalisen median kanavien äärellä, joten on 

oletettavaa, että markkinoijat kohdentavat voimavarojaan yhä enemmän kyseiselle osa-

alueelle. (Appel, Grewal, Hadi & Stephen 2020.) 

Strategioita on monenlaisia sosiaalisessa mediassa markkinointiin, ja se määräytyykin 

hyvin paljolti alustasta, jossa markkinointi tapahtuu. Alustan valitseminen perustuu puh-

taasti siihen, minkälaista kohdeyleisöä lähdetään tavoittelemaan. Esimerkiksi nuoria ih-

misiä saadaan hyvin tavoitettua Snapchatin avulla. Sosiaalisen median käyttö markki-

noinnissa määräytyy hyvin paljon myös yrityksen koon ja tyypin perusteella. B2B (yritys 

yritykselle) -yritykset eivät hyödy siitä niin paljon kuin B2C (yritys kuluttajalle) -yritykset. 

(Dwivedi & ja muut 2020.) 

Vaikuttajarkkinointi on markkinointia, jossa käytetään apuna jotakin vaikuttavaa lähdettä, 

esimerkiksi somepersoonaa. Vaikuttaja tekee yhteistyötä yrityksen kanssa, ja julkaisee 

esimerkiksi Instagramissa aiheeseen liittyvää sisältöä tai osallistuu yrityksen tapahtu-

miin. Yritysten on tärkeää löytää omiin arvoihinsa ja yrityksen aiheeseen sopivia vaikut-

tajia, joilla on samankaltainen kohdeyleisö kuin yrityksellä. (Lahti 2020). 

Mobiilimainonta tapahtuu osittain sosiaalisessa mediassa, mutta myös muualla interne-

tissä eri sivustoilla sekä sovelluksissa. Mainokset on suunniteltu nimenomaan mobiililait-

teille, ja ne ovat erittäin joustavia käyttömahdollisuuksiltaan. Mobiilimainonta kilpailee jo 

TV-mainonnnan kanssa, ja se kasvaa koko ajan. Ihmiset käyttävät internetiä huomatta-

van paljon puhelimiensa kautta, ja useat eivät tarvitse siihen muuta laitetta: internetin 

käyttölähteenä mobiililaitteet ovat jo ohittaneet tietokoneet vuosia sitten niiden yksinker-

taisuuden vuoksi. Kohdentaminen mobiililaitteilla on helpompaa kuin tietokoneiden 

kautta, sillä mobiililaite kulkee mukana koko päivän ajan kätevästi taskussa. (Concumer 

acquisition 2019.) 

 

4 Twitter-markkinointi 

Twitter-markkinoinnille on tehty oma kappaleensa, sillä sillä on erittäin suuri osaa tässä 

opinnäytetyössä. Vaikka Twitter-markkinointi on laajasti käytettyä, on siitä hyvin vähän 

ajankohtaisia tutkimuksia ja kirjallisia lähteitä. Twitterissä on kuukausittain jopa 326 mil-
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joonaa käyttäjää, jotka voi saavuttaa markkinoinnilla. Periaatteessa markkinointi Twitte-

rissä on ilmaista, joten mahdollisuudet ovat äärettömät, mikäli strategia on oikeanlainen. 

Twitterissä markkinoidaan pääosin twiittaamalla ja keskustelemalla. (Hubspot 2021.)  

Twitterissä voi myöskin käyttää maksullista mainontaa, mutta se ei ole välttämätöntä. 

Twitter mainokset ovat luotu niin pienille kuin suurille yrityksille ja budjetin mukainen mai-

nostaminen on helposti toteutettavissa. Hinnoittelussa ei ole minimisummaa, joten 

pelkkä kokeileminenkin on tehty helpoksi. Mainonnan käyttäjällä on itsellään aina täydel-

linen kontrolli mainontaan sijoitettavasta pääomasta. Vaihtoehtoja on useita Twitterin 

mainonnassa. Mainostaja voi hakea kampanjaltaan näkyvyyttä, harkintaa (kuten klikkejä 

ja videon katsomisia) taikka konversiota. Kuten Google Adsissa, Twitterissä voi kohden-

taa mainoksia halutun kohderyhmän mukaan. (Walden 2021.) 

4.1 Ulkoasu 

Yrityksen käyttäjätilin luominen on ensimmäinen askel Twitter-markkinoinnin prosessia. 

Jos vaikkapa yrityksen nimi on Animal Shelter Store, niin heidän kannattaa luoda mah-

dollisimman samankaltainen käyttäjänimi. Tässä tapauksessa kyseinen yritys on käyttä-

nyt nimeä @myshelterstore (ks. kuvio 1). Twitterissä on niin paljon käyttäjiä, että joskus 

yrityksen voi olla vaikeaa löytää sopiva käyttäjänimi, joka on mahdollisimman samankal-

tainen yrityksen oikeaan nimeen verrattuna, mutta sanojen vaihtaminen eri kohtiin ja nii-

den lyhentäminen ovat usein toimivia ratkaisuja. (Morgaine 2021.)  
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Kuvio 1. Twitterin käyttäjänimi yrityksen nimen alla @-merkillä varustettuna (Twitter 2021l). 

Käyttäjän ulkoasu on oleellinen osa Twitterissä mainostamista. Profiilikuva kannattaa 

aina valita siten, että ilman käyttäjätilin lukemistakin kuvasta huomaa, minkälainen yritys 

on kyseessä. Twitterissä voi myös asettaa kansikuvan, joka on usein hieman erilainen 

profiilikuvaan verrattuna, mikä tarjoaa toisen mahdollisuuden esitellä tarjontaa. Lisäksi 

Twitterissä voi nähdä mitä käyttäjiä muut seuraavat, joten yrityksen on järkevää seurata 

samankaltaisia käyttäjiä kuin oma yritys. Esimerkiksi eläinkaupan kannattaa seurata 

eläinaiheisia käyttäjiä, eläinkoteja, muita lemmikkikauppoja, vaikuttajia, joiden kanssa 

tehdään yhteistyötä ja niin edelleen. (Morgaine 2021.)  

4.2 Markkinoinnin perusteet 

Tärkeää ennen markkinoinnin aloittamista Twitterissä on selvittää, minkälainen kohde-

yleisö on tarkoitus tavoittaa. Kun tämä on selvillä, niin tulee yksi tärkeimmistä vaiheista: 

materiaalin luominen. Materiaalin on oltava uniikkia ja sellaista, minkä kanssa on helppo 

luoda vuorovaikutusta asiakkaisiin. Tähän vaikuttaa huomattavasti myös aika, jolloin si-

sältö julkaistaan, sillä eri kohdeyleisöt ovat liikkeellä eri aikaan ja seuraajia saattaa löytyä 
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kaikilta eri aikavyöhykkeiltä. Tämä vaatii kokeilua, ja tulosten analysointi on tärkeää. 

(Hubspot 2021.)  

4.3 Strategia 

Useat asiakkaat seuraavat Twitterissä yrityksiä, jotta he saisivat vastauksia ongelmiinsa 

ja kysymyksiinsä. Twitter on käyttäjäläheinen ympäristö, jossa asiakkaat ja seuraajat 

olettavat saavansa vastauksen, kun he kysyvät jotain Twitterissä. Tämä on erittäin tär-

keää asiakaspalvelun kannalta. Mitä nopeammin ja enemmän he saavat vastauksia, sitä 

parempi kokemus yrityksestä jää mieleen. Yrityksen kannattaa siis olla aktiivisesti yhtey-

dessä Twitter-seuraajiin ja yleisön kysymyksiin. On oleellista ilmoittaa esimerkiksi vas-

tausajat (klo 9-17), jotta kysymyksen lähettäjät eivät odota saavansa vastauksia, kun 

kukaan ei ole vastaamassa. Asiakkaiden kanssa tapahtuva vuorovaikutus on yksi Twitter 

markkinoinnin peruspilareista. (Macarthy 2015.) 

280 merkkiä per twiitti ei ole paljon, vaikka se onkin kaksi kertaa aikaisempaa (140) 

enemmän (Twitter 2021a). Sen vuoksi yrityksen on yritettävä saada mahdollisimman sel-

keästi omat ajatuksensa näkyviin, eikä sen kannata tunkea twiittiä täyteen kaikkea mah-

dollista ja unohtaa kielioppia. Selkeys ja helppolukuisuus ovat perusasioita Twitterin mai-

nonnassa. Ei myöskään tule ottaa liiallista vapautta siitä, että markkinointi Twitterissä on 

osittain ilmaista eli ei kannata twiitata enemmän kuin kahdesti tai kolmesti tunnin sisään 

(tämä koskee siis nimenomaan erillisiä twiittejä, ei vastauksia). Tutkimukset ovat osoit-

taneet, että kyseisen määrän ylittäminen voi johtaa negatiivisiin tuloksiin. Twitter on itse 

esittänyt, että kahdesti tai kolmesti päivässä tapahtuva twiittaus voi saavuttaa jopa 30% 

koko seuraajakunnasta viikon aikana. (Macarthy 2015.) 

 

5 Brändin rakentaminen 

Brändin rakentamisen tarkoitus on pääasiassa luoda brändi, joka erottuu kilpailijoista. 

Yrityksen tavoitteena on luoda kuluttajalle vahva kuva brändistä, joka jää positiivisesti 

mieleen. Kuluttajan on voitava erottaa brändi kilpailijoista, jotta juuri se muistetaan ja 

näitä asiakkaan mieleen sisällytettäviä asioita ovat yleensä hyvä laatu, erilaiset arvot ja 

tavoitteet joihin brändi pyrkii sekä lisäksi uudet ominaisuudet, joita yritys tarjoaa. (De 

Chernatony, McDonald & Wallace 2011.) 
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Digitaalisessa maailmassa brändäyksen voisi luulla olevan vain logon ja visuaalisen nä-

kyvyyden tuomista esille, mutta se on paljon muutakin. Brändäys on kaiken verkossa 

tapahtuvan tekemisen ja kokemuksien summa. On erittäin tärkeää ymmärtää, että brän-

däykseen liittyy paljon muutakin kuin vain ulkopuolelle näkyvät yksityiskohdat. Koska yri-

tykset ovat siirtyneet verkkoon, asiakkaiden omat mielipiteet brändistä tulevat yhä suu-

remmissa määrin näkyville, ja täten yrityksen oma sanoma itsessään on hyvin sidonnai-

nen asiakkaiden sanomaan; nykyään siis brändäykseen vaaditaan huomattavasti enem-

män sosiaalisen median huomioimista. Brändi muodostuu kaikesta mitä asiakas kokee 

yrityksen, sen palveluiden ja tuotteiden kanssa. Brändiä voikin siis kutsua jonkin asian, 

tässä tapauksessa yrityksen, persoonallisuudeksi. Sosiaalisen median voimistuminen ja 

merkittävyys on tuonut asiakkaalle myös lisää valtaa. Ennen brändi oli hyvinkin selkeästi 

yhdensuuntainen vuorovaikutussuhde kuten esimerkiksi TV-mainos, mutta sosiaalisen 

median kommunikoinnin avulla asiakkaat voivat kuitenkin kyseenalaistaa, kysyä ja kes-

kustella suoraan brändin kanssa, joka muovaa brändin kuvaa sekä asiakkaan, että yri-

tyksen silmissä. (Rowles 2014.) 

Teknologian kehityksen myötä tapahtunut muutos on myös aiheuttanut suurta muutosta 

brändin luomisessa ja rakentamisessa yrityksien ja myynnin kannalta. Nykymaailmassa 

yrityksillä on useita päämyyntiväyliä, joiden kautta asiakas voi ostaa tuotteita: oman verk-

kosivun kautta, jälleenmyyjien kautta tai niin sanotusta kivijalkamyymälästä. Jotkin val-

mistajat taas myyvät suoraan asiakkailleen ilman minkäänlaista välikättä, kuten yritysten 

välisissä kaupoissa usein tapahtuu. (Steenkamp 2020.) 

Nyky-yhteiskunnassa palvelun ja yrityksen arvot ovat erittäin suuressa asemassa niin 

elämässä kuin yritysmaailmassa. Brändäämisen yksi ehdottomasti tärkeimmistä osista 

on luoda asiakkaille lupaus arvosta eli arvolupaus, jonka heidän palvelunsa käyttö antaa. 

Koko yrityksellä voi olla yksi ja sama arvoehdotus, mutta myös yksittäisillä tuotteilla voi 

olla omia arvojaan. Digitaalisen maailman kautta tapahtuva brändäys tuo mahdollisuu-

den luoda asiakkailleen selkeää kuvaa ja arvomaailmaa, jonka yritys haluaa välittää. 

(Rowles 2014.) 
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6 Toteutus 

6.1 Aineiston kerääminen ja selvityksen sisältö 

Opinnäytetyön selvtitysosa perustuu Twitteristä poimittuihin huomioihin, yritysten käyt-

täytymiseen, sisällön luomiseen, vuorovaikutustaitoihin sekä aiheeseen perustuvaan ky-

selyyn. Selvityksen tarkoitus oli tarkastella useita eri Twitter-tilejä: pieniä sekä suuria yri-

tyksiä, järjestöjä, kuten jalkapallojoukkueita, ja yksittäisten henkilöiden tilejä, jotka ovat 

töissä eri yrityksissä. Mahdollisimman laaja-alaisen kuvan saamiseksi kohteita valittiin 

eri aloilta, kuten tekniikka-, teknologia-, ruoka-, urheilu- ja taidesektorilta. Näiden tilien 

perusteella on koottu johtopäätöksiä niiden vaikutuksestaan yrityksen brändiin ja mark-

kinointiin. Onnistunutta markkinointia on voitu mitata tykkäysten ja vastausten määrällä, 

kommenteilla sekä twiiteistä aiheutuneella keskustelulla ja yrityksen tai palvelun kerää-

mällä suosiolla. Twitterin maksettua mainontaa on seurattu henkilökohtaisen Twitter-tilin 

avulla, ja sen avulla on onnistuttu keräämään esimerkki kohdennetusta mainonnasta. 

Lisäksi menetelmänä on käytetty kyselyä, jossa Twitterin käyttäjät ovat saaneet kertoa 

omia mielipiteitään Twitteristä markkinointialustana. Suurelta osin selvitysosuus siis kes-

kittyy Twitterin markkinointiin ilmaisena alustana, sillä maksettu mainonta on siellä vain 

pieni osa markkinointia ja ulkopuolisen tarkastelun avulla maksetun mainonnan mittaa-

minen on rajallista. Vapaa sana sekä asiakkaiden välinen kanssakäyminen ovat Twitterin 

markkinoinnin kulmakiviä, joten niiden tarkastelu antaa parhaan kuvan Twitteristä mark-

kinoinnin ja brändäyksen työkaluna. Brändäys on yrityksen identiteetin luomista, mikä 

luodaan Twitterissä vuorovaikutuksen ja mielenkiintoisen sisällön avulla. 

7 Havainnointi 

Selvitys on toteutettu Twitterin havainnoinnilla, aktiivisella tiedonkeruulla ja sisällön tul-

kinnalla. Twitterin-tilien tarkastelusta saatu tieto on hankittu observoivalla aineistonhan-

kintamenetelmällä sekä asiakkaiden näkökulmasta kyselytutkimuksella. Twitterin mark-

kinointi on mitattavissa olevaa twiittien lukujen, kuten tykkäysten ja vastausten perus-

teella, mutta osittain myös suurelta osin mittaamattomissa olevaa toimintaa, joten paras 

ratkaisu oli käyttää observointia ja perustaa johtopäätökset siihen.  
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7.1 Tutkimusaineiston läpikäynti 

Selvityksen aineistoon kuului useita eri Twitter-tilejä, Twitterin maksettua mainontaa, 

sekä Twitterin käyttäjien vastauksia kyselyyn (Liite 1). Seuraavaksi käydään läpi tilit, joita 

tarkasteltiin ja joiden perusteella on saatu vastauksia Twitteriin markkinointi- ja brän-

däysalustana. Aineistossa on hyödynnetty tilien omia twiittejä, sekä heidän saamiaan 

vastauksia ja aiheutunutta keskustelua. 

7.1.1 Wendy’s 

Wendy’s on yksi ensimmäisistä ja tunnetuimmista Twitteriä onnistuneesti käyttäneistä 

yrityksistä. Se on yhdysvaltalainen franchise-pikaruokaketju, joka toimii maailmanlaajui-

sesti. Heidän Twitter-tilinsä on jo vuosien ajan ollut suuressa suosiossa humoristisen 

lähtökohtansa vuoksi (Bikker 2019). Wendy’s on ottanut yliotetta suuremmista kilpaili-

joistaan käyttämällä jopa hieman hyökkäävääkin mustaa huumoria saadakseen näky-

vyyttä kilpailijoihinsa nähden (ks. kuvio 2): esimerkiksi McDonald’s on usein heidän täh-

täimessään. Erikoista yrityksen toiminnasta tekee se, että mainittu twiittitoiminta ei ole 

suoranaisesti minkäänlaista markkinointia, vaan lähes kuin normaalia vuorovaikutusta 

muiden käyttäjien kanssa, mutta se kerää huomiota paremmin kuin useat maksetut mai-

nokset. Tämä on aiheuttanut sen, että lukuisat käyttäjät ovat alkaneet seurata 

Wendy’s:iä viihdearvon vuoksi. Tämä on tietysti kyseenalainen tapa, sillä internetissä 

tapahtuva ”trollaus” on joidenkin silmissä täysin lapsellista ja epäammattimaista. 

Wendy’s on kuitenkin jatkanut samalla linjalla jo vuosia, joten tämä lähestymistapa Twit-

ter-markkinointiin on heille toimiva. (Twitter 2021b.) 
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Kuvio 2. Esimerkkejä Twitterin onnistuneesta käytöstä (Twitter 2021b). 

7.1.2 Fall Guys 

Fall Guys on vuoden 2020 elokuussa julkaistu videopeli, joka on saatavilla PS5- ja PS4- 

pelikonsoleilla sekä Microsoft Windowsin Steam-palvelussa. Pelin tekijä on Mediatonic 

ja pelissä ideana on juosta Fall Guy -nimisellä hahmolla erilaisten ratojen läpi muiden 

verkkopelaajien kisatessa sinua vastaan (Mediatonic, 2021). Peli julkaistiin aluksi ilmai-

sena pelinä PS Plus-palvelussa, ja se sai samaan aikaan Twitterissä suurta huomiota. 

Pelin toiminta Twitterissä sai erittäin suurta näkyvyyttä huumorin ja erittäin aktiivisen 

kanssakäymisen avulla (ks. kuvio 3). Fall Guys-tilin takana oleva Oliver Age 24 (Twitter 

2021e.) loi siitä niin suuren menestyksen, että ihmiset alkoivat vastailla twiitteihin kulo-

valkean tavoin ja lähetellä peliin liittyviä meemejä ja viestejä, joita pelin tili toi sitä mukaan 

näkyville. Se, että peliä ei ole saatavilla XBOX-pelaajille, aiheutti suurta närää ja lähes 

jokaisessa Fall Guys-tilin twiitistä voikin löytää vastauksia, joissa pyydetään pelin tulevan 

myös kyseiselle konsolille. (Twitter 2021d.) 
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Kuvio 3. Meemien käyttäminen näkyvyyden lisäämiseksi Twitterissä (Twitter 2021d). 

7.1.3 Elon Musk 

Elon Musk (liikemies ja mm. Teslan toimitusjohtaja) ja hänen yrityksensä ovat olleet Twit-

terin merkittävimpiä markkinoinnin hyödyntäjiä viime vuosina. Musk itse on ymmärtänyt 

Twitterin ja sosiaalisen median merkityksen markkinoinnin väylänä, ja onkin ollut suu-

ressa roolissa niin hyvässä kuin pahassa. Hän käyttää omaa profiiliaan kuin voisi olettaa 

normaalilta Twitter-käyttäjältä: hän jakaa meemejä ja vitsejä, mutta myös yrityksensä 

tärkeitä innovaatioita ja uutisia (ks. kuvio 4). Tämä on erittäin toimiva strategia sen 

vuoksi, että huumorilla ja hyvällä vuorovaikutuksella hän saa lisää seuraajakuntaa. Li-

säksi kun hänen yrityksiensä Twitter-tilit kuten Tesla (Twitter 2021i.) ja SpaceX (Twitter 

2021j.) julkaisevat twiittejä, hän jakaa ne seuraajileen. Nämä twiitit ovat usein jokin uusi 

hieno ominaisuus Tesla-autoissa taikka Space X- raketin onnistunut laukaisu. Hänen 

yrityksistään huomiota saa Twitterissä myös Neuralink (N Twitter 2021k.), joka kehittelee 
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aivot tietokoneeseen yhdistävää teknologiaa, joka voisi auttaa vammautuneita. Musk siis 

käyttää huumoria Twitterissä, ja luo sitä kautta näkyvyyttä yrityksilleen. (Twitter 2021f.) 

 

Kuvio 4. Teslan ominaisuuksien esittely Twitterissä (Twitter 2021i). 

7.1.4 AS Roma 

AS Roma English on italialaisen jalkapalloseura AS Roman englanninkielinen Twitter-

sivu. Jalkapalloseura saa itselleen lisää seuraajia ovelan Twitter-tilin ansioista. Jalkapal-

loseuratkin ovat periaatteessa yrityksiä tai niiden omistamia, joten muun muassa paito-

jen myynti on erittäin tärkeää seuralle. Tili alkoi saada huomiota siten, että se piti haus-

kaa toisten jalkapalloseurojen ja pelaajien kustannuksella (ks. kuvio 5). Jalkapallofanit 

ovat Twitterissä erittäin kriittistä väkeä, ja lojaaleja seuralleen, mutta AS Roman englan-

ninkielistä tiliä seuraavat useat muidenkin seurojen kannattajat. (Twitter 2021g.) 
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Kuvio 5. AS Roman tili viittaa humoristisella twiitillään sarkastisesti siihen, että Zlatan (ruotsalai-

nen jalkapalloilija) on tunnetusti vaihtanut useiden eri seurojen välillä (Twitter 2021g). 

7.1.5 Whole Foods 

Whole Foods on yhdysvaltalainen ruokakauppaketju, jonka Twitter tili on erittäin asia-

kaslähtöinen. Tili luo jo ensisilmäyksellä käsityksen yrityksen arvomaailmasta. Whole 

Foods tukee Twitterissä aktiivisesti luontoa, työläisiä sekä eri yhteisöjä. He käyttävät 

twiiteissään paljon värejä ja luovat iloista tunnelmaa, sekä luovat keskustelua yksinker-

taisimmistakin asioista. Muun muassa eräässä twiitissä (ks. kuvio 6), yritys kysyy seu-

raajien preferenssiä ruoka-aine-valinnoista: avokado vai maapähkinävoi? Twiittiin on 

vastattu mielipiteitä, ja Whole Foods tili vastaa takaisin erittäin ihmisläheisesti. (Twitter 

2021m.) 
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Kuvio 6. Whole Foodsin Twitter-tili (Twitter 2021m). 

7.1.6 Ross Baines Art 

Ross Baines Art on pienyrittäjä, joka myy taideteoksiaan verkossa. Taideteokset ovat 

usein julkisuuden henkilöiden tai elokuvahahmojen kuvia (ks. kuvio 7). Baines aloitti toi-

mintansa pienenä taiteilijana Twitterissä ilman suurta seuraajakuntaa, mutta on saanut 

hiljalleen enemmän näkyvyyttä. Hänen strategiansa on hieman erikoinen, mutta toimiva 

pienelle yrittäjälle. Hän julkaisee taideteoksiensa kuvia tunnettujen Twitter tilien twiittien 

vastauksiin, ja saa usein positiivista palautetta työstään. Suurten tilien twiittien vastauk-

sista löytyminen tuo seuraajakuntaa, mikäli seuraamiseen on aihetta, ja Baines on osu-

nut tässä naulan kantaan. Hän vastaa seuraajilleen aktiivisesti, ja on tehnyt hyvää työtä 

brändäämisen suhteen. Hän ei suoranaisesti puhu mistään arvoista Twitterissä, mutta 
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hänen tilistään saa selvän käsityksen, että asiakkaat kokevat lahjakkaan pienyrittäjän 

tukemisen tärkeänä. (Twitter 2021h.) 

 

Kuvio 7. Bainesin saatu positiivinen palaute taideteoksestaan (Twitter 2021h). 

7.1.7 Finnkino 

Suomessa Twitteriä käyttää hieman yli miljoona ihmistä, ja vaikka palvelu ei olekaan niin 

suosittu kuin esimerkiksi Facebook, löytyy maasta silti yrityksiä, jotka ovat omaksuneet 

Twitterin käytön markkinoinnissa (Innowise, 2020). Hyvänä esimerkkinä on Finnkino, 

joka on nyt etenkin korona-aikana onnistunut pitämään yrityskuvansa positiivisena vai-

keuksistakin huolimatta. Finnkino jakaa Twitterissä kaikki tiedot teattereidensa auki-
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oloista, mahdollisuuksista varata yksityisnäytöksiä, tulevista uusista elokuvista sekä vuo-

rovaikutteista sisältöä. Heidän tilillään on myös ilmoituksia työpaikoista. Saadakseen luo-

tua inhimillisyyttä ja henkilömäistä brändiä, he jakavat myös tunteita herättävää sisältöä 

kuten kunnianosoituksia edesmenneille näyttelijöille (ks. kuvio 8). Finnkinon Twitter 

käyttö on monipuolista ja ajateltu hyvin asiakkaan kannalta. (Twitter 2021n.) 

 

Kuvio 8. Finnkino muistaa Heath Ledgerin poismenoa Twitter-tilillään (Twitter 2021n). 

7.2 Vaikuttajamainonta, maksettu mainonta sekä arvonnat 

Vaikuttajamainonta on Twitterissä hieman erilaista kuin esimerkiksi Instagramissa, sillä 

usein yritykset mainostavat tuotteitaan menestyneiden twiittien avulla eikä välttämättä 
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tilin seuraajamäärien perusteella, kuten Instagramissa on tapana. Eli siis mainostajat et-

sivät paljon näkyvyyttä keränneen twiitin ja sijoittavat mainoksiaan sen yhteyteen. Kun 

Twitterin arkikäyttäjät julkaisevat jonkin suurta suosiota keräävän twiitin, mainostajat ot-

tavat yhteyttä heihin ja pyytävät heitä vastaamaan twiittiin ja kertomaan siinä heidän 

tuotteestaan rahaa vastaan. Nämä yritykset ovat yleensä pienyrityksiä, sillä näin heillä 

on mahdollisuus päästä tuhansien silmäparien eteen pienemmälläkin budjetilla. (ks. ku-

vio 9) (Twitter 2021o.) 

 

Kuvio 9. Käyttäjä (nimi piilotettu) on julkaissut suosiota keränneen twiitin ja mainostaa pienyrityk-

sen tuotetta vastauksena omaan twiittiinsä (Twitter 2021p). 

Näkyvyyttä omalle Twitter-tilille hankitaan usein myös erilaisilla arvonnoilla. Esimerkiksi 

käyttäjä kirjoittaa twiitissään, että ”mikäli tietty määrä seuraajia, tykkääjiä tai uudelleent-

wiittaajia menee rikki, arpoo hän jonkin asian seuraajien kesken”. Tätä strategiaa näkee 

käytettävän yhä enemmän ja enemmän etenkin vielä suhteellisten pienien tilien keskuu-

dessa. (Twitter 2021o.) 

Seuraavaksi käsitellään hieman maksettua mainontaa. Maksetun mainonnan materiaa-

lia kerättiin anonyymin käyttäjän Twitteri-tilin avulla siten, että yksinkertaisesti Twitteriä 

selaamalla eteen ilmestyi erilaisia mainoksia. Ne ovat usein kohdennettuja sen perus-

teella, mistä käyttäjä itse tykkää ja minkälaisia tilejä hän seuraa. Tässä tapauksessa 
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käyttäjä, jonka tiliä käytettiin havainnoinnissa, seuraa jalkapalloon, videopeleihin ja huu-

moriin liittyviä tilejä. Twitterin feediä selattiin useana päivänä, ja useimmiten eteen tuli 

mainoksia muun muassa peleistä (ks. kuvio 10), jalkapallotulospalveluista ja erilaisista 

uutuustuotteista. Mainontaa oli myös palveluista ja tuotteista, jota ei käyttäjän Twitter 

profiilin perusteella välttämättä olettaisi näkevän, kuten kauneustuotteista ja kryptova-

luutoista. (Twitter 2021p.) 

 

Kuvio 10. Mainos PS5 konsolille julkaistusta pelistä Demon’s Souls remake (Twitter 2021p). 

7.3 Twitter-mainonnan virheet ja Twitterin väärinkäyttö 

Tutkimuksen kohteena oli myös epäonnistuneita ja kritiikkiä aiheuttanutta Twitter-toimin-

taa, joka on vaikuttanut negatiivisesti yritysten toimintaan. Sananvapauden harjoittami-

nen Twitterissä voi helposti aiheuttaa negatiivistä palautetta. Tämä aihe on ollut voimak-

kaasti uutisten ja keskustelun aiheena muun muassa Yhdysvaltojen presidentinvaalien 
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aikaan. Donald Trump aiheutti twiittitoiminnallaan itselleen Twitterin käyttökiellon ja hä-

nen tilinsä sulkemisen (BBC 2021). Vaikka Trump ei itsessään ole yritys, vaan oli tuolloin 

vielä Yhdysvaltojen presidentti, voi hänen toimintaansa tarkastella samanlaisesta näkö-

kulmasta kuin yritysten tilejä. Hänen twittejänsä pidetään muun muassa aiheuttajana 

Capitol-rakennuksen valtaamiseen, joka aiheutti suurta tuhoa Yhdysvalloissa. Capitol-

rakennus on valtion rakennus, johon asiattomilla ei ole normaalisti asiaa. Väkijoukko ryn-

täsi rakennukseen voimakeinoin, ja tapaus aiheutti myös kuolonuhrin. (Twitter 2021r). 

Twitter kieltää väkivaltaan yllyttämisen, ja Trump toiminnallaan aiheutti Twitterin sääntö-

jen vastustamisen (Twitter 2021q). Elon Musk aiheutti toisaalta hieman erilaisen ongel-

matilanteen Teslalle toukokuussa 2020 twiittaamalla, että Teslan osakeen arvo on hänen 

mielestään liian korkea (ks. kuvio 11). Tämä johti Teslan osakkeiden jopa 12% putoami-

seen sen jälkeen, kun toimitusjohtaja Musk oli julkaissut twiitin. Muskilla on ollut ongelmia 

twiittauksensa kanssa jo aiemmin ja hän on tehnyt Teslan kanssa sopimuksen, ettei saa 

julkaista mitään Teslan taloudellisiin asioihin liittyvää ilman lupaa. (Bursztynsky 2020.) 

 

Kuvio 11. Elon Muskin twiitti Teslan osakkeen hinnasta (Twitter 2021p). 
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8 Tulokset 

8.1 Kysely 

Jotta tuloksia voidaan käsitellä ja johtopäätöksiä voidaan tehdä kokonaisvaltaisesti, on 

käytävä läpi mitä Twitterin käyttäjiin kohdistunut kysely (liite 1) pitää sisällään. Kyselylo-

makkeessa oli 13 kysymystä, joiden perusteella kerättiin tietoa minkälaisena erilaiset 

Twitter-käyttäjät näkevät Twitterin markkinointialustana. Kyselyä jaettiin eri sivustoille so-

siaalisessa mediassa: Redditiin, Facebookiin sekä Twitteriin. Nämä kanavat ovat helppo 

tapa saavuttaa yleisöä eri puolilta maailmaa, joka oli kyselyn tavoite. Suurin osa vas-

tauksista tuli Redditin kautta erilaisilta subreddit-palstoilta kuten Twitteriin liittyvältä pals-

talta. Kyselyä lähetettäessä oli ilmoitettu, että kyseessä on vain Twitterin-käyttäjille tar-

koitettu kysely, ja kaikki vastaukset tulivat tavoitetulta kohderyhmältä, joka oli Twitterin 

käyttäjäkunta. Vastauksia tuli 79 kappaletta ympäri maailmaa eri demografisiin ryhmiin 

kuuluvilta henkilöiltä ja vastauksissa oli erilaisia mielipiteitä ja näkemyksiä. Kyselysä yri-

tettiin selvittää henkilökohtaisella tasolla Twitter-käyttäjien preferenssejä, näkemyksiä ja 

käyttötapaa, joita yrityksien tulisi huomioida markkinoinnin näkökulmasta.  

Vastaajia oli seuraavista valtioista: Yhdysvalloista, Kanadasta, Iso-Britanniasta, Suo-

mesta, Argentiinasta, Taiwanista, Italiasta, Ranskasta, Intiasta, Liettuasta, Hollannista, 

Uudesta-Seelannista, Belgiasta, Venäjältä, Australiasta, Filippiineiltä ja Maltalta. Vastaa-

jamaiden skaala on suuri eli saadaan käsitys siitä, millä tavalla Twitteristä ajatellaan eri 

maissa. Vastaajista 54% oli naisia, 41% miehiä ja 5% valitsi vaihtoehdon muu. Vastaa-

jien ikä jakautui alla olevan kuvion (ks. kuvio 12) perusteella. Suurin osa vastaajista oli 

19-30 vuotiaita. 

 
Kuvio 12. Vastaajien jakautuminen ikäryhmiin. 
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Jotta saatiin käsitys, minkälaisia kokemuksia Twitterin käytöstä vastaajilla voisi olla, sel-

vitettiin, kuinka kauan he olivat Twitteriä käyttäneet. (ks. kuvio 13) 

 
Kuvio 13. Kuinka kauan vastaajat olivat käyttäneet Twitteriä. 
 

 
Seuraavaksi käsitellään kysymys kysymykseltä vastauksia, joiden perusteella tehdään 

johtopäätöksiä Twitteristä markkinointialustana. Aluksi selvitettiin, minkä takia vastaajat 

olivat luoneet itselleen Twitter-tilin. Vastauksia oli monenlaisia, mutta päällimmäisinä 

syinä esiin nousivat uutisten seuraaminen, julkkisten seuraaminen, sosiaalinen kanssa-

käynti, käsityksen saaminen ulkomaailman menoista, urheilu, politiikka, tuntemattomille 

juttelu, pelaaminen ja elokuvat sekä lukuisia ympäripyöreitä ”en oikeastaan tiedä” vas-

tauksia. Tästä voi jo huomata, että harvat vastaajista ovat luoneet tilin saadakseen tietoja 

puhtaasti vain jostain tuotteesta tai palvelusta. Lähimpänä markkinointiin yhdistettävänä 

syynä voidaan pitää pelien, elokuvien, urheilujoukkueiden ja artistien seuraamista. Seu-

raavassa kysymyksessä tiedusteltiin, minkälaisia tilejä vastaajat seurasivat, ja nämä tilit 

olivat usein suoraan yhteydessä heidän tilinsä luomisen syihin: artisteja, jalkapallojouk-

kueita, näyttelijöitä, poliitikoita, uutislähteitä, elokuvastudioita, pelialan yrityksiä ja muita 

tavallisia käyttäjiä, olivat he sitten ystäviä tai tuntemattomia henkilöitä.  

Twitterin yksi valteista on mahdollisuus vaikuttaa väestöön, ja useat vastasivatkin, että 

he ovat saaneet jonkinlaista vaikutusta Twitterin käytön seurauksena. (ks. kuvio 14) 
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Kuvio 14. Vastaajien saama vaikutus Twitteristä. 
 

 

Twitterin markkinointi on suurilta osin yrityksen yleiskuvan ja brändin näkyvyyden kas-

vattamista, ja kun vastaajilta kysyttiin ovatko he koskaan ostaneet mitään Twitteristä vain 

22,8% heistä sanoi kyllä. Tämä osoittaa, että palveluiden ja tuotteiden suora markkinointi 

ei ole prioriteetti yrityksillä Twitterissä. Aiemmissa tarkasteluissa on huomioitu yritysten 

vapaan sanan valtaa Twitterissä, ja seuraavat vastaukset osoittavat sen selkeän vaiku-

tuksen kuvaan, jonka yritykset ovat yleisölle Twitterissä asettaneet. Kysyttiin, onko yritys 

muodostanut vastaajille itsestään positiivisen tai negatiivisen vaikutuksen ja saanut asi-

akkaan käyttämään jotain heidän palveluaan. (ks. kuvio 15, kuvio 16 ja kuvio 17) 

 
Kuvio 15. Vastaajien saama positiivinen kuva yrityksestä Twitterin kautta. 
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Kuvio 16. Vastaajien saama negatiivinen kuva yrityksestä Twitterin kautta. 

 

 
Kuvio 17. Vastaajien saama vaikutus käyttää jotakin palvelua Twitterin käytön seurauksena. 

 

Kuten kuvioista 15-17 nähdään, vastaajat olivat saaneet enemmän negatiivisia vaikutel-

mia yrityksistä heidän Twitterin käytön perusteella kuin positiivisia, ja tämä antaa mie-

lenkiintoisia jatkoselvityksen aiheita. Se, että 20,3% vastaajista kuitenkin myönsi alka-

neensa käyttämään jotakin palvelua jonkin Twitter-tilin perusteella, voidan pitää kohtuul-

lisen suurena lukemana. 

Viimeinen kysymys oli kaikkein tärkein osa selvitystä. Siinä pyydettiin vastaajia kerto-

maan omia ajatuksia ja ideoita, miten Twitteriä kannattaisi käyttää markkinointialustana. 

Vastausten keskeltä löytyi yksi yhteinen sävel, joka tuli esille selkeästi eniten: huumorin 

käyttö. Vastaajien mielestä meemien, hauskuuden ja vitsien hyödyntämien markkinoin-

nin ”stuntteina” on kaikkein toimivin strategia. Hauskuus on trendikästä tällä hetkellä, ja 

monet olivat sitä mieltä, että hauskuus antaa mahdollisuuden nähdä yritys positiivisem-

massa valossa. Toinen toistuva mielipide ja idea oli inhimillistää yrityksen Twitter-tili. 
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Vastaajat eivät halua tuntea olevansa vain pelinappuloita tai numeroita yrityksen sil-

missä, vaan haluavat olla arvostettuja asiakkaita. Tämän vuoksi aktiivinen vuorovaikutus 

normaalin keskustelun tavoin on heidän mielestään välttämätöntä. Kuten monet yritykset 

jo tekevätkin, vastaajat kokevat, että vastuun asettaminen yhdelle henkilölle koko Twit-

ter-tilin osalta on järkevä tapa toimia. Näin tilin haltija pystyy luomaan brändiä alusta 

saakka ja oppii tuntemaan asiakkaansa. 

Vastauksissa oli kritiikkiä yrityksiä kohtaan, jotka jakavat huonoja mainoksia, eivät päivitä 

profiiliaan ahkerasti tai ovat epäaktiivisia Twitterissä. Vastapainoksi epäaktiivisuudelle 

oli myös varoituksia liiallisesta aktiivisuudesta, joka käy helposti yleisön hermoille. Asia-

kaspalvelun painotus oli vastaajien mielestä tärkeää ja yksi vastaajista esitti hyvän nä-

kemyksen ja sanoi Twitterin kykenevyyden olemaan paras alusta asiakaspalvelulle. Seu-

raajat toivovat lisäksi näkevänsä asiallista sisältöä kaiken muun ohella, ja tämä tuli ilmi 

vastaajien osalta haluna nähdä artikkeleita ja viimeisimpiä päivityksiä yritysten puolelta. 

9 Johtopäätökset 

9.1 Johtopäätöksiä yritysten näkökulmasta 

Selvityksen tarkastelun tuloksena eri yritysten strategiasta toimia Twitterissä markkinoin-

nin ja brändäyksen kannalta voi löytää hyvin paljon samankaltaisuuksia. Suuri osa tutki-

tuista yrityksistä on selvästi lähtenyt tavoittelemaan kahta asiaa: vuorovaikutusta asiak-

kaiden kanssa, sekä twiittien näkijöiden ilahduttamista. Yritykset ovat selkeästi omaksu-

neet Twitterin alustana, jossa omaa yrityskuvaa lähdetään brändäämään kuin henkilöä. 

Yritykset osoittavat lukuisia inhimillisiä piirteitä twiittitoiminnallaan ja luovat kuvaa, jossa 

heidän kanssaan on helppo ratkaista ongelmat. Yrityksillä on tapana vastata eri kysy-

myksiin ja halu ratkaista asiakkaiden ongelmia Twitterin välityksellä. Huumorilla taas 

saadaan näkyvyyttä, sillä se selkeästi vaikuttaa massoihin ja tavoiteltuun kohderyhmään 

Twitterissä. Humoristisen lähtökohdan seurauksena yritysten Twitter-tilejä seurataan 

joskus jopa puhtaasti viihdearvon vuoksi ja yritykset saavat tililleen tykkäyksiä ja uudel-

leentwiittauksia puhtaasti twiitaamalla jotain, jolla twiitti saadaan trendaamaan maail-

manlaajuisesti. Twitter-näkyvyys on erittäin tärkeää, kun haluaa saada yrityksen sano-

maa ja brändiä levitettyä maailmanlaajuisesti, ja tällä hetkellä huumori tuntuu olevan yksi 

ykkösvalteista tämän saavuttamiseksi. Tämä perustuu siihen, että vastaajat painottivat 

huumorin merkitystä kyselyssä, sekä humoristiset twiitit saavat paljon nkyvyyttä Twitte-
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rissä. Yhä useammat yritykset ovat siirtyneet ihmismäiseen tapaan hallita Twitteriä. Asia-

kaspalvelun siirtäminen Twitterin puolelle on siinäkin mielessä järkevää, että sähköpos-

titse ja bottien eli tietokoneohjelmien avulla toimivasta asiakaspalvelusta puuttuu juurikin 

inhimillisyys.  

9.2 Johtopäätöksiä asiakkaiden näkökulmasta 

Kyselyn perusteella voidaan sanoa, että observoidussa Twitter-tilien selvityksessä tar-

kasteltujen yritysten tapa toimia Twitterissä on yleisöön vetoavaa. On selvää, että onnis-

tuneesti alustaa käyttävät yritykset pääsevät huomattavasti helpommin yleisön silmien 

eteen seuraamalla trendejä ja olemalla avuliaita ja aktiivisia. Vaikka kaikki markkinointi 

ja sisällöntuotanto tulisi miettiä asiakkaan näkökulmasta, on se eritoten tärkeää Twitte-

rissä. Käyttäjät eivät halua nähdä yrityksiltä robottimaista toimintaa Twitterissä, jonka 

koko idea on päästä seuraamaan mielenkiintoista sisältöä. Jos mainostaa suoraan jota-

kin tuotetta tai palvelua, yritysten tulisi tehdä se mahdollisimman luovalla tavalla ja saada 

se iskostettua asiakkaaseen henkilökohtaisella tasolla. 

Selvityksen yhteydessä tuli ilmi myös epäkohtia Twitterin käyttöön liittyen, kuten negatii-

vinen vaikutus, jonka jokin yritys vastaajille on itsestään antanut. Tarkastellut yritykset ja 

kyselytutkimus eivät olleet suoraan yhteydessä toisiinsa, joten ei voida tietää kuinka juuri 

kyseiset yritykset ovat vaikuttaneet vastaajien saamaan yrityskuvaan. On kuitenkin sel-

vää, että esimerkiksi Wendy’sin radikaali toimintatapa tai pienyritysten strategia sijoitella 

henkilökohtaista markkinointia muun muassa twiittien vastauksiin voi antaa joillekin käyt-

täjille negatiivisen kuvan kyseisestä yrityksestä. Myös sananvapauden liiallinen ja ky-

seenalainen hyödyntäminen on voinut koitua joidenkin yritysten kohtaloksi Twitterissä. 

Vastausten perusteella on huomioitava heidän kommenttinsa Twitterin käytön paranta-

miseen liittyen, jossa selkeästi negatiivispainotteinen palaute kohdentui yrityksiin, jotka 

ovat joko epäaktiivisia tai antavat liian analyyttisen ja yritysmäisen kuvan itsestään. 

9.3 Twitterin järkevä käyttö markkinointi- ja brändäysalustana 

Twitter on erittäin monipuolinen alusta, ja sen hyödyt voivat olla huomattavan suuret yri-

tyksen markkinointiin ja brändiin. Selvityksessä on todettu, että yritysten tapa muuttaa 

Twitter-tili inhimilliseksi ja vuorovaikutteiseksi alustaksi on hyvän tuloksen perusta. Täl-

laista toimintaa on vaikea mitata analyyttisesti, mutta sosiaalisen median ja itse Twitterin 
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ymmärtäminen auttaa todentamaan toimivat tavat. Twitterissä yritysten tulee ajatella asi-

akkaita yksilöinä ja olla avuksi eri tilanteissa, oli se sitten asiakaspalvelua tai yrityksen 

yleistä tiedottamista. Omien vahvuuksien esille tuominen on valtti, sillä mielenkiintoinen 

ja uniikki sisältö tarjoaa mahdollisuuksia Twitter-näkyvyyden kasvuun. Oman toiminnan 

ei saa antaa muovautua liian konemaiseksi, vaan on osattava luoda tunnelma, jossa 

asiakas voi helposti ottaa vaikutteita yritykseltä. Sosiaalisessa mediassa yritykset tavoit-

televat positiivista huomiota ja etenkin Twitterissä se on erittäin oleellinen osa onnistu-

nutta markkinointia. Oman persoonallisuuden luominen ja sen mukana tuodut arvot ovat 

ne asiat, joilla suosio ja näkyvyys Twitterissä saavutetaan. 

9.4 Huomioitavaa ja jatkoselvityksen aiheita 

Selvitys toteutettiin yritysten tarkastelun osalta observoimalla sekä asiakkaiden näkökul-

man osalta kyselytutkimuksella, ja näiden menetelmien mukana kulkee aina epävar-

muus tutkimuksen paikkansapitävyydestä ja luotettavuudesta. Observointi vaatii ymmär-

rystä tutkittavasta kohteesta, ja vaikka sitä olikin, niin kerätty tieto perustuu vahvasti opin-

näytetyön tekijän näkökulmaan. Kyselyyn osallistui vain 79 henkilöä, joten heidän vas-

tausten perusteella ei voi tehdä täydellisiä johtopäätöksiä ja olla täysin varma mistään 

faktoista. Jotta saataisiin vielä laajempi käsitys Twitter-käyttäjien näkemyksistä, olisi teh-

tävä huomattavasti laajempi tutkimus aiheesta. Henkilökohtaiset haastattelut kohdistuen 

yritysten työntekijöihin voisivat avata asiaa paremmin etenkin yritysten näkökulmasta. 

Mikäli Twitterin maksetusta mainonnasta halutaan saada esimerkiksi konversioprosent-

teja, olisi oltava pääsy yritysten mainosdataan. Kuten kyselykin osoitti, niin Twitter-käyt-

täjät näkevät Twitterin markkinoinnin ja brändäyksen modernista näkökulmasta, jossa 

vuorovaikutus ja mielenkiintoinen sisältö ovat avainasemassa. Twitterin tämänkaltainen 

inhimillinen, humoristinen ja ihmisläheinen markkinointi on vielä suhteellisen nuori aihe, 

ja itse ammattikirjallisuus siitä on niukkaa. Yrityksillä on mahdollisuus opetella, kokeilla 

ja muovata heille sopivaa Twitterin markkinointistrategiaa, ja suurimmat menestyjät Twit-

terissä ovat yritykset, jotka tuntevat asiakkaansa ja osaavat luoda heihin yhteyden. 
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