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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona kosmetiikan maahantuonti yritys x:lle.
Opinnaytetyo sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta kehittaa heidan digimarkkinointiaan.
Tarkoituksena oli loytaa keinoja parantaa tuotemerkin nakyvyytta digitaalisessa mediassa.
Tyon tavoitteena oli tarkastella erilaisia digimarkkinoinnin keinoja ja selvittaa tehokkaimmat
digimarkkinoinnin kanavat, huomioon ottaen yrityksen toimialan ja kaytossa olevat resurssit.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui digimarkkinoinnin teoriasta, joka kasittelee markkinoinnin
eri osa-alueita digitaalisilla alustoilla. Tietoperustassa kaytiin lapi verkkosivujen ja
hakukoneoptimoinnin teoriaa. Tutustuttiin sisalto-, ja vaikuttajamarkkinointiin. Kaytiin lapi
sosiaalista mediaa markkinoinnin valineena ja tarkasteltiin sen kanavista tarkemmin
Facebookia ja Instagramia.

Tutkimusmenetelmana toimi vertailuanalyysi. Vertailuanalyysi kohdistui samalla alalla
toimivaan kilpailevaan yritykseen, jonka nakyvyys digitaalisessa mediassa oli parempi kuin
toimeksiantajan. Vertailuanalyysi keskittyi kohdeyrityksen Instagram-tilin tarkasteluun. Sen
avulla pyrittiin loytamaan toimivia tapoja suorittaa toimeksiantajan omaa markkinointia
Instagramin avulla.

Opinnaytetyota voidaan kayttaa oppaana, joka helpottaa yritysta digimarkkinoinnin
kehityksessa ja uusien kanavien kayttoonotossa.
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This thesis project was commissioned by a cosmetic import company, Company X. The thesis
originated from the client’s need to improve their digital marketing. The aim was to find
measures to improve the visibility of the brand in digital media by looking at different digital
marketing tools and finding out the most effective channels of digital marketing taking into
the consideration company 's industry and available resources.

The knowledge base of the thesis is based on the theory of digital marketing which deals with
different aspects on digital platforms. The database covered websites and the theory of
optimized search tools. Both content and influencer marketing were explored. Facebook and
Instagram were the selected social media channels to be reviewed as marketing tools.

Benchmarking was the method used for this resarch. Benchmark analysis focused on a
competitor company with a visibility that was better than the clients. Analysis focused on
surveying the Instagram database of the targeted company. The aim was to find workable
ways to carry out the clients own marketing through Instagram.

This thesis can be used as a guide to help the company to develop and expand their digital
marketing activities.

Keywords: digital marketing, social media, benchmarking
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1 Johdanto

Digitalisaatio mullistaa koko liiketoiminnan perustan. Aitiopaikalla tata muutosta ovat
todistamassa yrityksen markkinointi ja myynti. Asiakkaiden kayttaytyminen kulutuksen ja
tyoskentely tapojen suhteen on jatkuvassa muutoksessa. Digitalisaatio pakottaa yrityksia ja
organisaatioita ymparimaailman muuttamaan kokonaisia lilkketoimintamalleja lahivuosien
aikana. Markkinoinnin rooli korostuu entisestaan digitalisaation tarjoamien uusien

mahdollisuuksien hyodyntamisessa. (Komulainen 2018, luku 1.1.)

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona kosmetiikan maahantuonti yritys x:lle. Yritys tuo
maahan naisille suunnattua kosmetiikka tuotesarjaa. Jalleenmyyjina toimivat kauneushoitolat
ja tavaratalot. Opinnaytetyo sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta kehittaa heidan
digitaalista markkinointiaan. Tarkoituksena oli loytaa keinoja parantaa tuotesarjan nakyvyytta
digitaalisessa mediassa. Tyon tavoitteena oli tarkastella erilaisia digimarkkinoinnin keinoja ja
selvittaa tehokkaimmat kanavat, huomioon ottaen yrityksen toimialan ja kaytossa olevat

resurssit.

Tyon tietoperusta osiossa kasiteltiin toimeksiantajayritykselle oleellisia digimarkkinoinnin
muotoja ja kanavia. Pyrin kirjoittamaan teoriaosuuden mahdollisimman selkeasti ja
yksinkertaisesti, jolloin se antaa lukijalle nopeasti selkean kasityksen kustakin aihealueesta.

Lahteina kaytettiin digitaaliseen markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta ja internet lahteita.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin vertailuanalyysia. Vertailuanalyysi tehtiin samalla alalla
toimivasta kilpailijasta, jonka digitaalinen markkinointi oli monipuolisempaa ja
nakyvyydeltaan parempaa kuin toimeksiantajan. Vertailuanalyysi rajattiin kohdeyrityksen
Instagram-tilin tarkasteluun. Sen avulla pyrittiin loytamaan toimivia tapoja suorittaa

toimeksiantajan omaa markkinointia Instagramia kayttaen.

Tata opinnaytetyota voidaan kayttaa oppaana, joka helpottaa toimeksiantajaa
digimarkkinoinnin kehittamisessa, nakyvyyden lisaamisessa ja mahdollisten uusien kanavien

kayttoonotossa.



2  Digitaalinen markkinointi

Digimarkkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka kattaa kaiken markkinoinnin ja viestinnan
digitaalisilla alustoilla. Yleisimpia digimarkkinoinnin muotoja ovat verkkosivustot,
hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, sosiaalinen media, Display-mainonta, sahkoposti,- ja
mobiili markkinointi. Digitalisaation johdosta, lahes kaikki meista ovat verkossa ja
hyodyntavat erilaisia digitaalisia laitteita paivittain. Taman johdosta, digimarkkinoinnilla
voidaan tavoittaa jopa 99% suomalaisista, ikaan tai sukupuoleen katsomatta.
Digimarkkinoinnin etu suurten potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen lisaksi, on sen
soveltuvuus kaiken kokoisten yritysten kayttoon. Digitaalinen markkinointi on tana paivana
osana aina pienista kahviloista suurten globaalien verkkokauppojen markkinointisuunnitelmaa.
Digimarkkinointi mahdollistaa mainosmateriaalin tarkan kohdennuksen, interaktiivisemman
mainonnan, kohderyhman paremman ymmartamisen, tarkasti mitattavat tulokset seka

toimivan toteuttamisen myos pienella budjetilla. (Digitaalinen markkinointi 2021.)

Digimarkkinointi kuten perinteinenkin markkinointi, vaatii toimiakseen huolellisen
suunnitelman. Suunnitelman tulee perustua yrityksen liikeideassa ja strategiassa asetettuihin
paamaariin. Erilliset markkinointitoimenpiteet voidaan suunnitella asetettujen tavoitteiden
perusteella. Markkinoinnin suunnittelu on sekoitus strategista pitkan aikavalin suunnittelua
seka vuosittain tehtavaa taktista ja operatiivista suunnittelua. Yleensa
markkinointitoimenpiteet suunnitellaan vuosi tasolle ja niista kootaan kirjallinen
markkinointisuunnitelma. Suunnitelma sisaltaa tavoitteet, kohderyhmat, analyysit,

toimenpiteet ja seurannan mittarit. (Bergstrom & Leppanen 2016, 28.)

Yleisimpia digimarkkinoinnin tavoitteita ovat myynnin kasvattaminen tai nakyvyyden
lisaaminen, kuten tassakin opinnaytetyossa. Tavoitteen tulee olla selkea, mitattava ja
realistisesti aikataulutettu. Tama antaa markkinoinnin suunnittelemiselle ja toteuttamiselle
hyvan lahtokohdan. Tavoite konkretisoituu entisestaan, kun siita muodostetaan lause. Selkea,
mitattava ja aikataulutettu tavoite voi esimerkiksi olla, myynnin kasvattaminen 20 prosenttia

vuoden 2021 loppuun mennessa. (Laaksonen 2021.)
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Kuvio 1: Digimarkkinoinnin tiekartta (Komulainen 2018)
2.1 Verkkosivut

Teknisesti ja sisallollisesti toimiva verkkosivusto, on koko digitaalisen markkinoinnin
tukipilari. Verkkosivuja voidaan luonnehtia yrityksen eteiseksi, jonne muut
markkinointikanavat ohjaavat kavijat. Nain ne luovat kavijalle ensivaikutelman, joka
yrityksesta syntyy. Verkkosivuille tulee aina maarittaa tarkoitus, joka on linjassa yrityksen
ydintoiminnan tavoitteiden kanssa. Nain tiedetaan mita verkkosivuilla halutaan saavuttaa ja
mita kayttajien halutaan tekevan vieraillessaan sivustolla. Verkkosivujen tarkoitus voi
esimerkiksi olla yhteystietojen keruu ja ajanvaraus, verkkokauppa ja tuotteiden myynti tai

tiedon tarjonta tuotteista, palveluista ja toimipisteesta. (Pelkonen 2019.)

Usein verkkosivut hankitaan ulkopuoliselta toimittajalta ja niiden yllapidosta vastaa yritys
itse. Yrityksen tulee maarittaa verkkosivuston tarkoitus ja tavoitteet mahdollisimman tarkasti
sivuston toimittajalle, jotta niista saadaan toimivat. Tana paivana on myos mahdollista
tuottaa verkkosivut kokonaan itse helppokayttoisten valmiiden pohjien avulla. Oli
verkkosivusto ostettu tai tuotettu itse, on sen alustalla on suuri merkitys, siihen miten se
palvelee asiakkaita ja yritysta itseaan. Alusta vaikuttaa myos sivuston kaytettavyyteen ja sen

sujuvaan paivittamiseen. (Kananen 2018, 52; Pelkonen 2019.)
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Verkkosivujen visuaalisuus koostuu muun muassa varimaailmasta, logosta, typografiasta ja
kuvien tyylista. Kaikki nama visuaaliset elementit viestivat yrityksesta ja sen arvoista, joten
niista tulee muodostua ehea kokonaisuus. Sivustonrakenne tulee olla looginen, jotta
kayttajakokemus on paras mahdollinen. Tasta esimerkkina tuotteiden looginen jarjestely
omille alasivuilleen, joka mahdollistaa mainonnan avulla saavutetun likkenteen ohjaamisen,
juuri oikean mainostetun tuotteen alasivulle. Sivustonrakenne on hyva silloin, kun siella
eteneminen on jouhevaa ja paattyy toivottuun toimenpiteeseen. Selkeat ja visuaalisesti hyvin

toteutetut verkkosivut jaavat asiakkaan muistiin ja luovat uskottavuutta. (Pelkonen 2019)

Verkkosivuston tarkein asia on kuitenkin sisalto. Laadukas sisalto on yrityksen kohderyhmaa
kiinnostavaa, helposti ymmarrettavaa ja kieliasultaan selkaa. Laadukkaan sisallon avulla

kasvatetaan luottamusta ja johdatetaan asiakasta kohti ostopaatosta. (Pelkonen 2019.)

2.2  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (search engine optimization) on nimitys toimenpiteille, joiden
avulla pyritaan parantamaan verkkosivujen orgaanista nakyvyytta eri hakukoneiden hauissa.
Orgaaninen nakyvyys on luontaista nakyvyytta, joka ei sisalla maksettua mainontaa.
Hakukoneoptimoinnin eri keinojen paamaarana on nostaa yrityksen sivustojen sijoittuminen
mahdollisimman korkealle hakukoneiden hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnin tarkeydesta
kertoo se, etta jopa 88% ihmisista aloittaa uuden tuotteen tai palvelun etsimisen Googlesta.
Jos yrityksen sivuja ei loydeta Googlen ensimmaiselta hakutulos sivulta, mahdollisuus
potentiaalisen asiakkaan saamisesta laskee selvasti. Jopa 89% Googlen kayttajista huomio
ainoastaan ensimmaisen sivun tulokset. Huolellisesti tehdylla hakukoneoptimoinnilla

saavutetaan orgaanista liikennetta yrityksen verkkosivuille. (Elbanna 2021.)

2.2.1 Sisallon optimointi.

Sisallontuotannon tarkeys linkittyy vahvasti hakukoneoptimointiin. Hakukoneoptimoidulla
sisallolla tarkoitetaan sisaltoa, joka vastaa kohdeyleison hakuja seka hakukoneen vaatimuksia.
Ihmiset pyrkivat loytamaan hakukoneiden avulla informaatiota. Hakukoneiden tavoite taas on
tarjota hakijoille informaatiota, hyvien ja relevanttien hakutuloksien avuin. Googlessa tarkein
sisaltomuoto on teksti ja se suosii nykykasityksen mukaan pitkia teksteja. Optimaalista
sisaltotekstin pituutta ei voida tarkasti maarittaa, mutta suositeltavaa on tuottaa yli 300

sanan teksteja.
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Tarkeinta on, etta tekstisisalto on oikein kohdennettua asiasisaltoa, joka luo lukijalle arvoa ja
tayttaa taman tarpeet. Lukukokemuksen pitaa olla positiivinen. Siihen vaikuttavia tekijoita
ovat fonttivalinnat ja niiden koot ja varit. Fonttivalinnan tulee olla asiayhteyteen sopiva,
samoin kuin sen vari. Erilaisilla fonteilla voidaan viestia eri asioita, kuten iloa, hauskuutta,
luovuutta tai kauneutta. Liian pieni tai suuri fontin koko vaikuttaa negatiivisesti
lukukokemukseen ja on silmille rasittavia. Fonttien vaikutus ei rajoitu pelkastaan lukijan
kokemukseen, vaan silla on vaikutus myos Googlen hakukoneoptimoinnin algoritmissa.
(Kananen 2018, 170-171.)

2.2.2 Avainsanat

Avainsanat ovat sanoja tai niiden yhdistelmia, joilla kayttajat tekevat hakuja hakukoneissa,
etsiessaan tietoa. Kun kayttaja etsii tietoa hakukoneella, han kirjoittaa kenttaan
valitsemansa hakusanan tai - sanat. Hakutuloksessa nakyvat ne verkkosivut ja mainokset,
joiden sanat vastaavat kayttajan valitsemia hakusanoja. Taman takia yritysten kannattaa
tehda hakusanatutkimus, jolla voidaan selvittaa milla hakusanoilla tai hakulauseilla kayttajat
mahdollisesti etsivat juuri sinun yrityksesi tuotteita tai palveluita. Hakusanatutkimusta
tehdessa kannattaa huomio kiinnittaa siihen kuinka paljon hakusanaa haetaan. Tama saadaan
selville hakusanatyokalujen avulla, jotka kertovat kyseisen sanan haut keskimaarin
kuukaudessa. Mita enemman sanaa haetaan, sita paremmat mahdollisuudet saada liikennetta
verkkosivuille. Toinen huomion arvoinen seikka on hakusanan relevanttius. Liian yleisilla
hakusanoilla ei useinkaan saavuteta mainittavia tuloksia. Kolmantena asiana kannattaa
tarkastella hakusanan kilpailutilannetta. Tuhansia kertoja kuukaudessa haetut sanat ovat
hyvin kilpailtuja, joten isojen sivustojen kanssa kilpailtaessa kannattaa keskittya pitkan
hannan hakusanoihin, joilla kilpailu ei ole niin kovaa. Pitkan hannan hakusanoilla tarkoitetaan
useamman sanan yhdistelmia. Ne johtavat yleensa paremmin haluttuun lopputulokseen eli
ostokseen, silla naiden hakujen syottaja ovat yleensa jo ostoputken loppupaassa. (Elbanna
2021.)

Kun hakusanatutkimus on suoritettu voidaan aloittaa valittujen sanojen kaytto sisalloissa.
Avainsanojen maaraan tulee olla kohtuullinen, hakukoneet rankaisevat niiden liiallisesta
kaytosta. Suositus AdWords ohjeen mukaan on 5-20 sanaa yhta sisaltotekstia kohden.
Avainsana tulisi sijoittaa kerran tekstin otsikkoon ja ainakin yhteen valiotsikkoon. Sisallon
tekstiosuudessa avainsana on viisasta sijoittaa ensimmaiseen ja viimeiseen kappaleeseen.
Muita olennaisia avainsanojen sijoittamiskohteita ovat artikkelin tai sivun Url, Meta-tekstit ja
kuvatekstit. (Elbanna 2021; Kananen 2018, 164.)
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3 Sosiaalinen media osana digimarkkinointia

Sosiaalinen media, puhekielessa yleisemmin some on kasitteena melko uusi. Vuoteen 2008 asti
siita kaytettiin Tim O Reillyn lanseeraamaa nimitysta Web 2.0, jonka jalkeen sosiaalinen
media kasite pikkuhiljaa syrjaytti sen. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoalustoja,
joihin kayttajat voivat tuottaa ja jakaa erilaista sisaltoa. Useimmin kayttajien tuottama
sisalto on teksteja ja kuvia, jotka kasittelee kokemuksia, mielipiteita, juoruja tai suosituksia.
Yhteisollisyys, kuunteleminen ja keskustelu liittyy vahvasti sosiaaliseen mediaan. Nimensa
mukaisesti sosiaalisuus on merkittavassa roolissa, joten sosiaalista mediaa voidaankin
luonnehtia ihmisten valiseksi vuorovaikutukseksi verkossa. Suosituimmat yhteisopalvelut
kuten Facebook tai Twitter perustuvatkin juuri vuorovaikutukseen. Ominaista sosiaaliselle
medialle on matala julkaisukynnys ja julkaistun sisallon nopea ja rajoittamaton leviaminen.
(Kananen 2018, 26-2-27.)

Sosiaalista mediaa voidaan pitaa markkinoinnin tarkeimpana yksittaisena tyokaluna.
Sosiaalinen media on tehokas valine yllapitamaan asiakassuhteiden luomista ja hoitamista.
Sen kiistaton etu syntyy mahdollisuudesta kayda vuoropuhelua suoraan asiakkaan kanssa
edullisesti ja yksinkertaisesti. Toinen etu perustuu puhtaasti lukuihin. Kolmannes kaikista
ihmisista on sosiaalisen median kayttajia. Suomessa Facebook kayttajia on noin puolet
vaestosta. Kuluttajat ovat siis lasna verkossa. Sosiaalisen median kayttotarkoitus vaihtelee
aloittain ja yrityksen koon mukaan. Yleisimmin sita kaytetaan tuotteiden markkinoinnissa ja
imagon kehittamisessa. Sosiaalinen media ei ole paaasiallisesti myyntikanava, vaan sen on
tarkoitus johdatella asiakas yrityksen verkkosivuille tai muuhun markkinapaikkaan. (Kananen
2018, 24-25)

Onnistuminen sosiaalisessa mediassa vaatii yritykselta suunnitelman, joka on osana
lilkketoimintasuunnitelmaa. Kohderyhman tunnistaminen on lahtokohta, jotta voidaan valita
oikeat kanavat ja viestinnan sisalto. Yrityksen tulisi miettia myos mihin ongelmaan sen tuote
tai palvelu tuo ratkaisun. Nain saadaan luotua sisaltoa, joka konkretisoi asiakkaalle tuotteen

tai palvelun kyvyn ratkaista kyseinen ongelma. (Kananen 2018, 274-275.)

Tavoitteiden asettaminen ja toiminnan mittaaminen on valttamatonta onnistumisen kannalta.
Tavoitteita joita ei voida mitata on turha asettaa. Yleisia sosiaalisessa mediassa kaytettyja
mittareita ovat muun muassa tykkaajien maara, vierailijoiden maara, jakamiset, linkitykset,
kommentointi ja eri kanavilta verkkosivuille paatyneiden vierailijoiden maara. (Kananen
2018, 277-278.)
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3.1 Sosiaalisen median kanavat

Suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook, WhatsApp, Twitter,
Instagram, Youtube ja SnapChat. Uusia sosiaalisen median kanavia ja muotoja tulee kuitenkin
jatkuvasti lisaa, joten tulevaisuuden suosikkeja on vaikea ennustaa. Kanavia valittaessa
tarkeinta on ymmartaa missa potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaa. Jokaisella kanavalla on
omat vahvuutensa ja heikkouksensa markkinointi kaytossa, joten kanava tulee valita omien
tavoitteiden mukaisesti. Tarkeaa on aloittaa ensin yhdesta kanavasta. Kanavan tehokas kaytto
vaatii resursseja, joten siihen kannattaa panostaa. Tuloksien mittaaminen on helpompaa ja
tarkempaa, kun kaytossa on vain yksi kanava. Kanavat muuttuvat jatkuvasti, joten
aallonharjalla on helpompi pysya. Kun yhden kanavan hallitsee taydellisesti, on markkinointi
vaivattomampaa siirtaa myos muihin kanaviin. Yritykselle saattaa tulla yllatyksena, etta
kanavissa pelkka mukana olo ei riita vaan ne vaativat jatkuvaa aktiivisuutta. On siis tarkea
varautua riittavin resurssein, jotta toiminta sosiaalisen median kanavissa olisi mahdollisimman
tehokasta. (Kananen 2018, 22, 282,283; Lahtinen, N 2021.)

3.1.1 Facebook

Facebook sai alkunsa Harvardin yliopistossa, opiskelijoiden tarpeesta pitaa yhteytta toisiinsa.
Se levisi kuitenkin nopeasti muihin yliopistoihin ja sita kautta koko maailman tietouteen.
Talla hetkella Facebook on maailman tunnetuin sosiaalisen medianalusta, yli 2 miljardilla
kayttajallaan. Facebookin luonnetta kuvaa vahvasti yhteisollisyys. Kayttajat viettavat aikaa
Facebookissa pitamalla yhteytta ystaviin ja sukulaisiin, jakamalla valokuvia, ottamalla osaa
kilpailuihin ja peleihin seka liittymalla itseaan kiinnostaviin ryhmiin. Uutisten lukeminen ja
niiden kommentointi ja jakaminen on myos tuttua Facebook kayttajille. (Kananen 2018,
294,295.)

Suomalaisista noin 2,9 miljoonaa kayttaa Facebookia viikoittain ja se on edelleen suosituin
sosiaalisen median alusta Suomessa (kuvio 1). Suomalaisten kayttajien keski-ika on kasvanut
10-vuodella viimeisen kolmen vuoden aikana. Keski-ika Facebookissa vuonna 2021 on arviolta
42-vuotta. Facebookin suosio on selvasti yleisempaa vanhemman vaeston keskuudessa,
verrattuna muihin alustoihin. Facebook nayttaisi siis tilastojen mukaan olevan hyva kanava
tavoittaa iakkaampaa kohderyhmaa. Nuorten keskuudessa Facebookin kaytto on ollut selvasti
laskussa. Suurin kayttajaryhma muodostuu kuitenkin nuorista aikuisista. Jopa 63%
Suomalaisista 16-89-vuotiaista naisista kayttaa Facebookia. Vastaava luku miesten osalta on
53%. (Ponka 2021; Timo 2021.)
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Viikkotasolla kaytetyimmat somepalvelut Suomessa (16-74-v.)
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: DNA, Digi . 2020, WW W fo.f Y L 4ct 4
(N=1036,16-7- tiaat), kayttd vahii i in, SVT:n va i 2020 (stat.fi), kuva: Harto PSnka, 12.4.2021.

Kuvio 2: Suomen kaytetyimmat somepalvelut. (Ponka 2021)

Yrityksen tehdessa Facebook markkinointia tulee ymmartaa, ettei pelkka lasna olo riita, vaan
toimiakseen se vaatii aktiivista toimintaa. Yrityksen toiminta Facebookissa tahtaa
tuloksellisuuteen ja likketoimintasuunnitelman tavoitteiden tukemiseen. Hyva suunnitelma on
perusta yrityksen tulokselliseen toimintaan Facebookissa. Yrityksen toimiessa Facebookissa on
tarkea osata asettua markkinoijan rooliin, silla yrityksen Facebook-sivut toimivat
mainoskanavana. Toiminnan pitaa tapahtua Facebookin ehdoin ja sen luonteen mukaisesti,
joten yrityksen viestinnan ja toiminnan tulee tayttaa nama vaatimukset. Facebookin
luonnetta kuvaa vahvasti jakaminen, hauskanpito, vahvistukset, uutiset, pelit, kilpailut ja
ryhmat. (Kananen 2018, 291, 294, 295.)

Facebookin toimintalogiikka perustuu ystavyyssuhteiden muodostamiseen. Ystavyys voidaan
muodostaa yksityishenkiloiden tai yritysten kanssa. Facebook-sivulle kirjoitettu paivitys tai
muu lisatty sisalto, nakyy ystavyyssuhteessa olevien uutisvirrassa. Siihen, miten tama nakyy
liittyy logiikka, joka pohjautuu EdgeRank-algoritmiin. Edgerank on Facebookin luoma

algoritmi, joka vaikuttaa julkaisujen nakyvyyteen henkilon uutisvirrassa.
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Syotteiden nakyvyyden kannalta on erityisen tarkeaa, etta markkinoija ymmartaa ja
hyodyntaa tata algoritmia. Algoritmin tarkka kaava ja kaikki siihen vaikuttavat tekijat eivat
ole julkista tietoa, mutta kolme seuraavaa seikkaa kannattaa huomioida. Ensimmainen on
ystavyyssuhteen laheisyys, joka maaraytyy kayttajien valisen vuorovaikutuksen mukaan. Mita
enemman vierailuja ja kommentointeja kyseisten kayttajien valilla on, sita korkeammaksi
laheisyysarvo kasvaa. Laheisyysarvo taas vaikuttaa siihen kenen tuottama sisalto nousee oman
sivuston karkeen. Viestin painoarvo on toinen seikka, johon huomio kannattaa kiinnittaa.
Algoritmi antaa Facebookiin syotetylle aineistolle eri painoarvoja. Painoarvoon vaikuttaa
aineiston muoto ja sisalto. Painoarvoltaan suurimpia ovat visuaaliset materiaalit, kuten
videot, kuvat ja linkitykset. Tykkaysten ja tekstisisallon painoarvo jaa sen sijaan
pienemmaksi. Yksi strategia parempaan rankingiin onkin kayttaa useita erilaisia syotteita,
kuten kuvia, tekstia, linkityksia ja videoita. Algoritmin avulla Facebook luo kayttajan
nettikayttaytymisen perusteella profiilin, joka maarittaa hanta kiinnostavalle sisallolle
painoarvon. Paamaarana on tarjota kayttajan kannalta optimaalinen viestitarjonta. Kolmas
huomioitava asia on ajankohtaisuus, jolla tarkoitetaan aikaa, joka on kulunut viestien julkaisu
hetkesta. Yrityksen tulee olla tietoinen tai selvittaa, milloin kayttajat lukevat heidan
Facebook sivujaan. Yleisesti ottaen Facebookia selataan aamuisin ennen toita ja
viikonloppuisin vapaa-ajalla, nama ovatkin otollisia hetkia tehda paivityksia. Julkaistun
aineiston nakyvyys ja sijoittuminen uutisvirrassa paranee sen mukaan, mita nopeammin ja
enemman kayttajat reagoivat siihen. Tykkaykset, kommentoinnit ja jakamiset nostavat
EdgeRank-arvoa, joka vaikuttaa viestin yleiseen nakyvyyteen Facebookissa. (Kananen 2018,
299-302.)

Liiketoiminnan kannalta ajateltuna Facebookin tehtavana on toimia asiakasajurina ja
sitouttaa potentiaalisia asiakkaita. Facebook toimii porttina, jonka lapi kuluttajat pyritaan
ohjaamaan ostoksille yrityksen varsinaisille verkkosivustoille. Facebookia voidaan siis
hyodyntaa ostoputken alkupaassa, mutta sita voidaan hyodyntaa myos myohemmissa

vaiheissa, kuten asiakassuhteen yllapidossa ostotapahtuman jalkeen. (Kananen 2018, 300.)

Facebook on yritykselle potentiaalinen mainoskanava. Maailmanlaajuisesti Facebookia kayttaa
yli kaksi miljardia henkiloa kuukausittain. Kayttajista jopa 1.6 miljardia on yhteydessa sen
kautta johonkin pienyritykseen. Facebook-mainonnan etuna perinteisiin mainoskanaviin
verrattuna on reaaliaikaisuus. Kampanjoja voidaan seurata reaaliaikaisesti tilastojen avulla ja
niihin pystytaan vaikuttamaan itse kampanjan ollessa kaynnissa. Facebook tarjoaa ilmaiset
analysointityokalut kampanjojen seurantaan. Facebookin mainonta prosessi on hyvin
kaavamainen ja kaikille mainostajille samanlainen. Se alkaa tavoitteen maarittamisesta, joka
voi olla esimerkiksi myynti sivustolla tai tunnettuuden kasvattaminen. Seuraavaksi valitaan
kohderyhma. Kohderyhma voidaan seuloa demografisten tietojen-, sijainnin- ja kiinnostusten

kohteiden perusteella. Taman jalkeen valitaan mainoksen esityspaikka.
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Vaihtoehtoja itse Facebookin ohella ovat Instagram, Messenger ja Audience Network. Tasta
siirrytaan asettamaan budjetti ja mainoskampanjan aikavali. Budjetti voidaan asettaa
paivakohtaiseksi tai kokonaisbudjetiksi. Mainosmuoto tulee valita kuudesta eri vaihtoehdosta
riippuen millaista sisaltoa mainoksessa kaytetaan. Valmis mainos siirtyy
mainoshuutokauppaan, josta se kohdennetaan oikealle yleisolle. Mainoskampanjan ollessa
kaynnissa voidaan sita muokata ja sen tehokkuutta seurata mainosten hallinta osiossa.
(Kananen 2018; Facebook 2021.)

Facebook mainonnan kustannukset syntyvat joko CPM- tai CPC-hinnoittelumallin mukaan. CPM
on lyhenne sanoista cost per mille, jolla tarkoitetaan hintaa tuhatta nayttokertaa kohden.
Tallainen nayttokertoihin perustuva hinnoittelumalli on yleisesti kaytossa myos muissa
medioissa. Mainos naytetaan potentiaaliselle kohderyhmalle, joka todennakoisimmin tayttaa
mainostajan tavoitteet. Tama malli sopii esimerkiksi tilanteeseen, jossa yritys haluaa lisata
brandin tunnettuutta. (Kananen 2018, 317.)

CPC eli cost per click eli klikkauskohtainen hinnoittelu syntyy kayttajien klikkauksista, jotka
kohdistuvat mainoksiin tai muuhun yrityksen aineistoon. Tama malli toimii esimerkiksi
tilanteissa, joissa vierailijoiden halutaan klikkaavan mainosta ja taman jalkeen siirtyvan

verkkokauppaan tekemaan ostoksen. (Kananen 2018, 317.)
3.1.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median alusta, jolla on yli miljardi kayttajaa
ympari maailman. Instagram on ilmainen sovellus, jota kaytetaan paasaantoisesti
mobiililaitteilla. Instagram siirtyi yrityskaupan johdosta Facebookin haltuun vuonna 2012.
Instagram on yksinkertainen alusta verrattuna moniin muihin sosiaalisen median alustoihin.
Sen toiminta perustuu kayttajien mahdollisuuteen jakaa kuvia ja videoita seka tykata ja
kommentoida muiden kayttajien jakamaa sisaltoa. Instagramin idea perustuu enemman
tunteisiin kun taas Facebookissa faktojen jakaminen painottuu. Alustan yleisina vahvuuksina
pidetaan sen kayton helppoutta, suosion lisaantymista, vahvaa sitouttamisastetta ja
toistaiseksi vahaista markkinointikayttoa verrattuna muihin medioihin. Instagramin suosio on
kasvanut hurjaa vauhtia, mutta markkinoinnin valineena sen omaksuminen on ollut
hitaampaa. Tama tarjoaa markkinoijalle etulyontiasemaa, joka kuitenkin heikkenee

Instagramin suosion jatkuvasti kasvaessa. (Kananen 2018, 396-399.)
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Kuvat ovat keskiossa Instagramissa, joten yrityskaytossa se soveltuu etenkin aloille joilla
visuaalisuus nayttelee tarkeaa roolia. Pelkkien tuotekuvien jakaminen ei kuitenkaan riita.
Kuluttajia pitaa opastaa kayttamaan tuotetta seka tuoda esille mita tuloksia tai arvoa sen
kaytto tuo kayttajalleen. Kuvien tuottaminen ei siis ole yksinkertaista ja haasteetonta, mutta
kuluttajan sitouttamisen kannalta erityisen tarkeaa. Kuvavirran ja sisallon tulee lisaksi olla
johdonmukainen ja noudattaa yrityksen teemaa, nain saadaan pidettya kayttajat kytkettyina
yritykseen. Instagramissa yritys yltaa parhaisiin tuloksiin luovilla sisaltoratkaisuilla, johon
kayttajien on helppo samaistua. Toimivuutta parantaa huolellisesti valittujen hashtagien eli
avainsanojen kaytto. Hashtagien eli avainsanojen avulla kayttajat voivat loytaa etsimaansa

aihetta vastaavia relevantteja julkaisuja. (Kananen 2018, 396-399.)

Suomessa oli 2061 000 Instagram kayttajaa vuonna 2020. Kayttajien sukupuolijakauma on
tasainen, hieman yli puolet kayttajista on naisia. Suurin ero sukupuolijakaumassa nousee
esille 45-54 vuotiaiden ryhmassa, jossa naisten suhteellinen osuus on huomattavasti
korkeampi. Instagram on nuorten suosima alusta. Suurin kayttajaryhma muodostuu 25-34
vuotiasta nuorista aikuisista. Kayttajien keski-ika on kuitenkin nousussa koko Euroopassa. Yli
80% prosenttia Instagram kayttajista seuraa yritystileja ja 60% heista kertoo kayttavansa
Instagramia uusien tuotteiden etsintaan. Nama luvut puhuvat puolestaan Instagram

markkinoinnin potentiaalista yrityskaytossa. (Lehikoinen 2021; Napoleoncat 2021.)

4  Outbound- ja inbound-markkinointi

Outbound-markkinointi tunnetaan perinteisena markkinointitapana. Yritys lahestyy itse
asiakasta ja valittaa kohderyhmalle tuotepainotteista tietoa valitsemillaan viestintakanavilla.
Outbound-markkinointia voidaan toteuttaa perinteisissa markkinoinnin valineissa kuten
radiossa, tv:ssa, puhelimitse, lehdissa, ulkomainoksissa, messuilla ja nayttelyissa.
Digimarkkinoinnin puolella yleinen valine on ostettu sahkopostilista tai nettimainonta.
Outbound-markkinoinnin ongelmana on usein oikean kohderyhman tavoittaminen. Suuri osa
markkinointiviestinnasta paatyy henkiloille, jotka eivat olisi sita halunneet vastaanottaa.
Tana paivana tallainen markkinointi koetaan tuputuksena, eika sille haluta altistua.
Kuluttajilla on myos keinoja valttaa outbound-markkinointiviestien vastaanottamista
esimerkiksi asettamalla teleoperaattorikielto tai kayttamalla roskapostisuodatinta. (Kananen
2018, 17.)

Outbound-markkinoinnin hyotyna pidetaan kohderyhman nopeaa tavoittamista ja tuotteen tai
palvelun tietoisuuden levittamista. Lisaksi se on helppo aloittaa, eika se vaadi suuria
investointeja. Outbound-markkinointi nayttelee edelleen tarkeaa roolia monessa yrityksessa

ja sita voidaan kayttaa myos sujuvasti inbound-markkinoinnin tukena. (Jokinen 2017.)
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Inbound-markkinointia on vaikea ohittaa puhuttaessa digitaalisen nakyvyyden rakentamisesta.
Kuluttajakeskeisyys on lahtokohtana inbound-markkinoinnissa. Inbound-markkinoinnin ideana
on saada asiakas vapaaehtoisesti loytamaan tiensa markkinoijan luokse. Tahan paastaan
tuottamalla kuluttajille arvoa tuovaa verkkosisaltoa, joka vie heidat yrityksen verkkosivuille.
Toisin kuin outbound-markkinoinissa, inbound-markkinoinnissa asiakas on aloitteellinen ja
suostuvainen markkinointiin etsiessaan tarpeitaan vastaavaa tietoa tai ongelman ratkaisua
verkosta. Tyypillisia inbound-markkinoinnin valineita ovat verkkosivut, foorumit, blogit,
sosiaalinen media, hakukoneet ja videot. Koska inbound-markkinointi tapahtuu verkossa on
sen mittaaminen helpompaa kuin perinteisen markkinoinnin. Eri markkinointitoimenpiteiden
vaikutusta voidaan seurata reaaliajassa. Analytiikkaohjelmilla saadaan tarkkaa dataa, jopa
yksittaisen kuluttajan tasolla. Inbound-markkinoinnin etu perinteiseen markkinointiin
verrattuna on sen kustannustehokkuus. Yleisimmat inbound-markkinoinnin kanavista ovat
ilmaisia, joten kuluja syntyy vain verkkolasnaolon paivittamisesta ja kaytettyjen medioiden
yllapidosta. (Kananen 2018, 17-21.)

5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi termina on suhteellisen uusi ja sen kaytto aloitettiin vuoden 2010
paikkeilla. Sisaltomarkkinoinnin maaritelmia loytyy monenlaisia ja on vaikea sanoa mika on
osuvin. Sen perus idea on kuitenkin sama. Tavoitteena on aina tuottaa kohderyhmalle arvoa.
Se on markkinointiviestintaa, joka perustuu asiakkaan omaan valintaan tai
mielenkiinnonkohteisiin. Viestit toteutetaan siten, etta asiakkaan tarpeet tayttyvat.
Asiakkaan saama arvo koostuu neuvoista, opastuksesta, viihdyttamisesta tai inspiroinnista.
Vaikka sisaltomarkkinoinnin on tarkoitus toimia myos liiketoiminnallisten tavoitteiden
tayttamisessa, vain pieni osa sen sisallosta ohjaa aktiivisesti ostamaan tuotteita tai
palveluita. Sisaltojen olemassaolo ei perustu siis yrityksen tarpeeseen myyda vaan asiakkaan

tarpeeseen ostaa. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, luku 02.)

5.1 Sisaltostrategia

Sisaltomarkkinointi vaatii toimiakseen selvan sisaltostrategian, jota yritys noudattaa pitkalla
tahtaimella. Sisaltostrategia kertoo miksi, kenelle ja miten yritys tuottaa sisalt6jaan. Hyva
sisaltostrategia antaa selkeat raamit kaikelle sisallontuotannolle ja on helposti kaikkien
tyontekijoiden ymmarrettavissa. Lisaksi sen tulee olla helppolukuinen ja riittavan tiivis. Ilman
sisaltostrategiaa yrityksen sisallontuotanto alkaa helposti ronsyilla kanavista ja sisaltotyypista
toiseen. Kunnollinen sisaltostrategia koostuu kuudesta seuraavasta osiosta: Tavoitteet ja
mittarit, asiakaspersoonat ja ostopolut, ydintarina ja sisaltotyypit, raportointi ja
analyysimalli, kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli, toimitusprosessi ja sisaltotiimin
roolit. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, luku 03.)
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5.2 Ostopersoonat ja sisaltopolku

Yhdysvaltalainen markkinoinnin automaatio jarjestelmaa kehittava yritys HubSpot maarittelee
ostajapersoonan olevan puoliksi fiktiivinen kuvaus yrityksen ihanne asiakkaasta, joka on luotu
datan ja tutkimuksien pohjalta (Vaughan 2021). Ostajapersoonat ovat sisaltomarkkinoinnin ja
koko digimarkkinoinnin tarkeimpia elementteja. Huolellisesti rakennetut ostajapersoonat
auttavat ymmartamaan kohderyhmaa, jolloin markkinointi ja mainonta voidaan suunnitella ja
kohdentaa paremmin asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Nain asiakkaan ostoprosessia voidaan
ohjata haluttuun suuntaan. Ostajapersoonia luodessa on hyva muistaa, etta pelkka
demografinen yleiskuvaus ei riita, vaan kuvauksen tulee olla analyyttisempi. (Lyytikainen
2021.)

Sisaltopolku tehdaan ostajapersoonien pohjalta ja se on kuvaus siita miten erilaiset sisallot
ohjaavat asiakasta kulkemaan eri sisalloissa. Se on monikanavainen sisaltojen jatkumo, joka
huomio asiakkaan tarpeet ostoprosessin eri vaiheissa. Sisaltopolusta on hyotya asiakkaalle ja
yritykselle. Asiakas saa etsimaansa sisaltoa oikea-aikaisesti ja vaivattomasti. Yrityksen hyoty
tulee, siita, etta henkilokunnan on helpompi hallita sisaltokokonaisuuksia. (Keronen & Tanni
2017, 162-163.)

5.3  Sisaltomarkkinoinnin kanavat

Sisaltomarkkinoinnissa kaytetyt kanavat voidaan jakaa kolmeen eri paaluokkaan, omiin-,
puoliksi omiin- ja ostettuihin kanaviin. Omat kanavat ovat niita joista yritys vastaa kokonaan
itse. Verkkosivut ovat esimerkki omasta kanavasta. Yritys omistaa ja hallitsee verkkosivujansa
taysin itse ja tuottaa sinne haluamaansa sisaltoa. Sisaltomarkkinoinnin nakokulmasta yleison
saaminen omien kanavien pariin on tavoiteltavaa. Jos yritys onnistuu kasittelemaan omaa
aihettaan niin hyvin, etta parjaa muita samasta aiheesta sisaltoa tuottavia paremmin,
saavuttaa se suurimman osan taman aiheen yleiso liikenteesta itselleen. (Hakola, Hilla &
Rummukainen 2019, luku 05.)

Puoliksi omiin kanaviin yritys voi tuottaa sisaltonsa itse ja maarittaa niiden julkaisu
ajankohdan, mutta niiden kehittaminen ja saantely on kanavan omistajan hallussa. Puoliksi
omissa kanavissa tavoitettu yleiso on kaytannossa lainattua toiselta kanavalta. Samoin kuin
omien kanavien my0s puoliksi omissa kanavissa saadaan helposti tarkkaa dataa sisalloilla
saavutetusta yleisosta. Monet sosiaalisen median kanavista ovat juuri puoliksi omia, kuten
Facebook ja Instagram. (Hakola, Hilla & Rummukainen 2019, luku 05.)
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Ostetut kanavat ovat nimensa mukaisesti maksullisia. Nakyvyydesta maksetaan kanavan
omistajalle. Kanavan omistaja tuottaa sisallot ja keraa niiden avulla yleison. Sisaltojen
muoto, julkaisujen ajankohta ja hinnoittelu on kanavan omistajan paatettavissa tai yhdessa
neuvoteltaessa. Display-mainonta, vaikuttajayhteistyot ja medioiden natiivisisallot ovat
esimerkkeja ostetuista kanavista. Hinnoittelu toimii yleensa siten, etta se vastaa
potenttiaalista nakyvyytta ajassa. Ostetuissa kanavissa ostaja itse ei paase kasiksi dataan,
joka kertoisi miten sisalto on tavoittanut yleisoa. Kanavan omistajalta saatavat dataraportit

ovat usein rajallisia. (Hakola, Hilla & Rummukainen 2019, luku 05.)

5.4 Sisaltolajit

Sisaltolajit voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat tavoittava, sitouttava ja
aktivoiva. Sisaltolajit eroavat toisistaan tyyliltaan ja elinkaareltaan. Tavoittavalla sisallolla on
tarkoitus heratella asiakkaita ja etsia ostovalmiit asiakkaat potentiaalisten asiakkaiden
joukosta. Tavoittavalla sisallolla pyritaan ohjaamaan asiakas sitouttavan sisallon pariin.
Esimerkkeja tavoittavasta sisallosta ovat sosiaalisen median paivitykset ja uutiskirjeet.
Sitouttava sisalto pyrkii helpottamaan ostamista ja auttamaan ilmion ymmartamista.
Asiakasta autetaan valintojen tekemisessa ja opastetaan valttamaan virheita. Oleellista on
saada asiakas vakuutetuksi, siita, etta sisallon tuottaja tietaa, mista puhuu. Esimerkkeja
sitouttavasta sisallosta ovat artikkelit, blogipostaukset, ladattavat oppaat ja asiakkaalle arvoa
tuottavat tuote-ja palvelukuvaukset. Aktivoivalla sisallolla pyritaan rakentamaan siltoja eri
sisaltolajien ja asiakkaan ostoprosessien valiin. Asiakkaalle annetaan syy edeta
ostoprosessissa. Paamaaran ohjata asiakas eteenpain kohti harkinta- tai ostovaihetta.
Aktivoivasisalto sijoitetaan osaksi sitouttavaa sisaltoa, esimerkiksi blogitekstia. Kehotteet
toimintaan, kuten ”lue myos”, ”osta nyt”, “tilaa uutiskirje tai "ota yhteys” ovat esimerkkeja

aktivoivastasisallosta. (Keronen & Tanni 2017, 88-89.)

6 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi ilmio. Yritykset ovat jo pitkaan kayttaneet urheilijoita,
laulajia, nayttelijoita ja muita tunnettuja henkiloita puolestapuhujinaan. Digitalisaatio ja
sosiaalinen media on kuitenkin muuttanut toimintaymparistoa siten, etta varsin tavallisillakin
ihmisilla on mahdollisuus nousta vaikuttajiksi. Vaikuttajat voidaan jakaa julkisuuden
henkiloihin ja some-vaikuttajiin. Erona nailla on se, etta some-vaikuttavat ovat nousseet

julkisuuteen juuri sosiaalisen median avulla.
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Yksilosta voidaan puhua vaikuttajana silloin, kun hanella on keskivertoa suurempi
mahdollisuus vaikuttaa toisten ajattelutapaan, kaytokseen, paatoksentekoon ja mielipiteisiin.
Vaikuttajia yhdistaa se ,etta heilla on aina yleiso. Vaikuttaja on voinut ansaita yleison suosion
ja luottamuksen persoonallaan, asiantuntijuudellaan tai, vaikka trenditietoisuudellaan. Hanen
ymparilleen rakentunut yhteiso koostuu luonnollisesti ihmisista, jotka ovat kiinnostuneita
samoista asioista kuin itse vaikuttajakin. Yksi vaikuttajan tarkein elementti on uskottavuus,

joka maarittelee pitkalti vaikuttajan arvon. (Halonen 2019, luku 1.)
6.1  Mita vaikuttajamarkkinointi on?

Vaikuttajamarkkinoinnista voidaan puhua silloin, kun yritys tai organisaatio tekee kaupallista
yhteistyota vaikuttajan kanssa, jolla pyritaan saavuttamaan liiketoiminnallisia tavoitteita.
Yritys maksaa vaikuttajalla palkkion rahana tai antaa sen muussa muodossa.
Vaikuttajamarkkinointi on siis vaikuttajan kautta tapahtuvaa tarinan kerrontaa, jonka avulla

yritys pyrkii toimittamaan haluamansa viestin halutulle kohderyhmalle. (Halonen 2019, luku

1)

Vaikuttajien kanssa voidaan tehda monipuolista yhteistyota. Sisaltoyhteistyo kasittaa
blogipostauksia, videoita tai kuvia, joita tuotetaan vaikuttajan omiin kanaviin. Vaikuttaja voi
tuottaa sisaltoa myos yrityksen omiin kanaviin, jolloin puhutaan sisallontuotannosta. Yritykset
voivat kayttaa vaikuttajia myos brandilahetteinaan. Somekanavissa voidaan tehda
yhteistyota, jossa vaikuttaja ottaa haltuun yrityksen kanavan esimerkiksi Instagramin.
Vaikuttajia voidaan kayttaa apuna myos tuotekehityksessa tai testauksessa. (Mita on

vaikuttajamarkkinointi? 2019.)
6.2 Vaikuttajamarkkinoinnin edut

Tana paivana niin kutsutun, Word of mouth- markkinoinnin sanotaan synnyttavan tuplasti
enemman myyntia kuin maksetun mainonnan. Kuluttajien luottamus heidan lahipiirilta tai
muilta vertaisryhmilta saatuihin suosituksiin on siis suurempaa kuin yrityksilta tulevaan
viestintaan ja mainontaan. Vertaissuositukset ovatkin syy miksi vaikuttajia seurataan ja niiden
rooli ostopaatoksen tekemisessa on suuri. Vaikuttajien suosion takana on persoona, johon on
helppo samaistua ja lahestya. Taman takia heidan vaikutus kuluttajien ostopaatokseen on
isossa roolissa. Nuoret ja etenkin nuoret naiset suhtautuvat vaikuttajiin kaikista
myonteisimmin. Naisista ikaryhmassa 15-29- vuotiaat, lahes puolet luottaa vaikuttajien

suosituksiin ja kokee kaupalliset yhteistyot positiivisesti. (Halonen 2019, luku 2.)
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Kuluttajat ovat siirtyneet ostoaikomustensa kanssa verkkoon ja levittaytyneet eri kanaville.
Etenkin sosiaalinen media ja vaikuttajien omat kanavat ovat juuri niita paikkoja, joista
kohderyhmat voidaan tavoittaa. Yksi syy vaikuttajamarkkinoinnin kayttoon on haastavien
kohderyhmien tavoittaminen. Tasta esimerkkina milleniaalit, jotka vieroksuvat ja pyrkivat
valttamaan perinteista mainontaa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla kuluttajalle pyritaan
toimittamaan viestinta sellaisessa ymparistossa, johon han on itse hakeutunut ja tullut

vithtymaan.

Joidenkin vaikuttajien avulla voidaan tavoittaa niin sanottuja niche-kohderymia. Tallaisilla
kohderyhmilla on jokin tietty mielenkiinnon kohde, jonne vaikuttaja tuottaa sisaltoa juuri
tasta aihealueesta kiinnostuneille. Tasta voidaan mainita esimerkkina meikkibrandien
vaikuttajamarkkinointi kosmetiikkabloggaajien kanssa. Kosmetiikkabloggaajien seuraajista
lahes kaikki ovat todennakadisesti kiinnostuneita kosmetiikasta, jolloin voidaan tavoittaa
niche-kohderyhmaa. Naiden ryhmien yleisot ovat kuitenkin Suomessa kooltaan melko pienia.
Taman takia kosmetiikkabrandien onkin kannattavaa tehda yhteistyota myos
genereerisempien lifestyle vaikuttajien kanssa joiden seuraajamaarat ovat suurempia.
(Halonen 2019, luku 2.)

6.3 Vaikuttajan valinta

Moni yritys kokee sopivan vaikuttajan loytamisen haasteelliseksi. Vaikuttajan valinta on hyva
aloittaa tutkimalla, kenen tuottaman sisallon parissa omat asiakkaat viettavat aikaa ja kuka
heidan ostopaatoksiin vaikuttaa. Itse vaikuttajaa tarkeampi seikka, on siis heidan
seuraajansa. Yhteistyokumppanin valinnassa ei myoskaan kannata antaa liikaa painoarvoa
vaikuttajien seuraajamaarille. Huomio tulisi kohdistaa mieluummin seuraajakunnan laatuun.
Seuraajissa taytyy olla oikeaa kohderyhmaa, nykyisia asiakkaita tai uusia potentiaalisia
asiakkaita. Vaikuttajan tulee puhutella yrityksen kohderyhmaa, herattaa yleisossa tunteita ja
loytaa aiheesta koukuttava ydin. Vaikuttajan ja yrityksen arvojen taytyy sopia yhteen aidosti.
Ilman tata yhteytta uskottavuus karsii. Sama koskee kaupattua tuotetta tai palvelua, senkin
taytyy sopia vaikuttajan tyyliin, jotta luontevaa sisaltoa saadaan tuotettua. Vaikuttajan
valinnassa kannattaa tutkia hanen some-historiaa ja arvioida aikaisempien yhteistoiden
onnistuminen seka huomioida mahdolliset kilpailijoiden kanssa tehdyt yhteistyot. Huomioon
otettava asia on myos vaikuttajan kayttamat kanavat ja niissa kaytetyt sisaltoformaatit. Eri
sisaltoformaatteja ovat muun muassa kuvat, tekstit, videot ja live-lahetykset. On mietittavat

mika tai mitka niista sopisi omalle tuotteelle tai palvelulle parhaiten. (Halonen 2019, luku 3.)
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6.4 Vaikuttajamarkkinoinnin kustannukset

Vaikuttajamarkkinoinnissa ei ole varsinaisia hintastandardeja. Vaikuttajatkaan eivat itse
yleensa avaa euromaaraisia hinnoitteluperusteitaan asiakkaille. Yleisesti hinnoitteluun
vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi yhteistyon pituus, tyomaara, yleison koko, vaikuttajan
genre ja mahdolliset jatkokayttooikeudet. Suomessa hinnat alkavat sadoista euroista ja
paattyvat kymmeniintuhansiin euroihin. Suosituimmat Suomessa toimivat vaikuttajat
veloittavat yhdesta blogipostauksesta, Instagram kuvasta tai videosta 500-6000 euroa. Yleensa
kuitenkin, vaikuttajakampanjoita ostetaan kokonaisuuksina, jotka pitavat sisallaan useampia
julkaisuja. Nama yhteistyot hinnoitellaan kiintein pakettihinnoin. Yhteistyon yksityiskohdat ja

hinta on aina syyta sopia kirjallisesti. (Halonen 2019, luku 3.)

7  Tutkimusmenetelmana vertailuanalyysi

Tassa opinnaytetyossa kaytin tutkimusmenetelmana vertailuanalyysia. Vertailuanalyysi
tarkoittaa oman toiminnan vertaamista muiden toimintaan, usein parhaaseen vastaavaan
kaytantoon. Vertailuanalyysin tarkoituksena on oman yritystoiminnan kehittaminen. Se
perustuu oman toiminnan kyseenalaistamiseen ja muilta oppimiseen. (Meltwater 2021.)

Vertailuanalyysin kohteet voivat olla lahes mita tahansa yritystoiminnan osa-alueista.
Yritysten toimintatavat, medianakyvyys, branditietoisuus, asiakkaan palvelupolku tai tuotteet
ja niiden ominaisuudet ovat esimerkkeja mahdollisista vertailuanalyysin kohteista.
Kilpailijoiden seuraaminen on suotavaa jokaiselle yritykselle. Tama auttaa hahmottamaan
markkinoiden tilannetta ja sen tarjontaa. Kilpailijoita seuraamalla varmistetaan, etta omat
kampanjat erottuvat muista ja puhuttelevat yleisoa. Kilpailijoita seuraamalla voidaan myos
vaikuttaa kustannustehokkuuteen. Oman toiminnan pitaminen kustannustehokkaampana kuin
kilpailijoiden on yksi menestyksen avaimista. Tasta esimerkkina digitaalisen mainonnan
alustoissa kaytetyt tarjoushuutokaupat, joissa tietysta avainsanasta korkeimman tarjouksen
tehnyt mainostaja saa parhaimman nakyvyyden. Seuraamalla kilpailijoita voidaan maarittaa
mita avainsanoja he tavoittelevat tai eivat tavoittele ja sita kautta parantaa omaa
hakukonemarkkinointistrategiaa. Usein vertailuanalyysin kohteena ovat yrityksen suorat
kilpailijat, mutta on muistettava, etta kohde voi olla myos taysin eri toimialalta. (Meltwater
2021.)
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7.1 Kohdeyritys ja Instagram

Tassa opinnaytetyossa vertailuanalyysin kohteeksi valitsin sosiaalisen median kanavista
Instagramin. Instagram valikoitui kanavaksi, koska toimeksiantaja on aikeissa avata yritystilin
Instagramiin. Tarkoituksena oli tarkastella valitun yrityksen kayttaytymista ja tuotetun
sisallon tyylia ja monipuolisuutta Instagramissa. Vertailuanalyysin kohde yritykseksi valikoitui
kotimainen yritys, joka voidaan mieltaa toimeksiantajan suoraksi kilpailijaksi. Yritys tuottaa
suomalaisista raaka-aineista valmistettua ammattikosmetiikkaasarjaa, jota myydaan
jalleenmyyjien kautta kuluttajille. Toimeksiantajan kanssa kaydyissa keskusteluissa tuli ilmi,
etta kyseisen yrityksen nakyvyys ja markkinointi digitaalisessa mediassa koettiin parempana
ja monipuolisempana kuin oma toiminta. Pyrin loytamaan kohdeyritysten vahvuudet

kyseisessa kanavassa, mutta myos huomioimaan sen mahdollisia puutteita.
7.2  Yleiskuva ja visuaalisuus

Ensimmaisena tarkastelin kohde yrityksen Instagramin Bion. Bion tarkoituksena on luoda
selkea kuva yrityksen toiminnasta, joten se onnistuu parhaiten sloganin tai ydinlauseen avulla
(Grapewine 2020). Kyseinen bio olikin selkea ja mallikkaasti toteutettu. Se sisalsi lyhyen ja
ytimekkaan brandikuvauksen, yrityksen osoitteen ja linkin verkkosivuille, joilta loytaa

tuotteita myyvat jalleenmyyjat.

Teoriaosuudessa tuli ilmi Instagramin visuaalinen luonne, joka sopii hyvin kosmetiikan
markkinointiin. Heti ensi silmayksella tulee selvaksi, etta luontoa, luonnollisuutta ja
kotimaisuutta tuodaan esille julkaisuissa. Tama sopii hyvin yrityksen liiketoiminnan kanssa.
Kuvissa tuotteet on aseteltu luonnolliseen ymparistoon. Taustoiksi on valittu esimerkiksi
metsa, kasveja, taivas, ranta ja sauna. Kotimaisuus korostuu, silla kuvat sijoittuvat selvasti
suomalaiseen luontoon. Useat kuvat ovat varimaailmaltaan varikkaita. Varikkyys on selvasti
valittu teema ja se liittyy selkeasti tuotteiden raaka-aineina kaytettyihin kotimaisiin
marjoihin. Kuvavirta ei ole visuaalisesti kovinkaan yhtenainen. Se ei esimerkiksi noudata
kaikkien julkaisujen osalta tiettya varimaailmaa tai niissa ei ole kaytetty yhta samaa filtteria.
Usein nakee yritystileja, jotka ovat valinneet itselleen tietyn tyylin kuvissa. Suosittuja kuvia
ovat esimerkiksi pelkistetyt vaaleat kuvat. lhanne tilanteessa seuraajat osaavat yhdistaa
kuvan yritykseen tai tuotteeseen, vaikka eivat nakisi kayttajanimea (Kuvaja 2021). Kuviossa 3,
on esitetty kuvakaappaus Coca-colan Instragram tilin kuvavirrasta. Coca-cola haluaa selvasti

pitaa julkaisujen varimaailman yhtenaisena brandinsa kanssa.
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< cocacola @

Kuvio 3: Coca Cola Instagramtilin syote (Instagram 2021)

7.3  Aktiivisuus

Yritys julkaisee sisaltoa varsinaiseen feediinsa keskimaarin 1-3 kertaa viikossa. Instagram-
tarina puolella julkaisu tahti on huomattavasti aktiivisempaa. Uusia tarinoita ilmestyy useita
paivassa. Yhta ja oikeaa julkaisumaaraa on vaikea maarittaa, silla sopiva maara riippuu muun
muassa kanavasta, toimialasta ja kohdeyleisosta. Yleisesti kolmen postauksen viikkotahtia
pidetaan sopivana maarana, vaikka joidenkin tutkimusten mukaan paras nakyvyys ja liikenne

saavutettaisiin julkaisemalla 1-2 kertaa paivassa. (Gosome 2021.)

Instagramin algoritmi pyrkii priorisoimaan viimeaikaiset julkaisut kayttajien nahtaviksi. Eli
julkaisujen nakyvyys kaytannossa rajoittuu ajan kuluessa. Taman perusteella uuden ja
laadukkaan sisallon tihea julkaiseminen, sailyttaa nakyvyyden seuraajien Instagram

syotteessa. (Meltwater 2021.)
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7.4  Sisaltotyypit

Kohdeyrityksen sisalto Instagram-syotteessa on varsin monipuolista. Suurimmassa osassa
feedin kuvista tuote on keskiossa. Kuvatekstissa kerrotaan tuotteen ominaisuuksista, raaka-
aineista, toimintatavoista ja kayton hyodyista. Hyvana lisana, useassa kuvatekstissa annetaan
vinkki, joka kertoo erityisneuvon tuotteen kaytosta tai kayttokohteesta. Tama on mielestani
hyva tapa tuottaa lukijalle lisaarvoa. Sen avulla saadaan ihmiset oivaltamaan jotain uutta tai

samaistumaan ongelmaan, johon tuote tarjoaa ratkaisun.

Yritys jakaa myos muiden kayttajien julkaisuja omassa feedissaan. Vaikuttajien ja
jalleenmyyjien julkaisut, on jaettu myos omassa feedissa. Kuvatekstissa kehotteena on kayda
lukemassa alkuperainen julkaisu, kyseisen kayttajan profiilissa. Instagram-stories osiossa

yrityksen sisalto koostuu paaosin juuri muiden tekemista julkaisusta.

Yritys tuo esille omaa ja jalleenmyyjien henkilokuntaansa Instagram julkaisussa. Omasta
henkilokunnasta esittely on tehty esimerkiksi tuotekehityksen parissa tyoskentelevasta
henkilosta, joka avaa julkaisussa tyotehtaviaan ja paljastaa omat suosikki tuotteensa.
Hoitoloiden ja kampaamoiden tyontekijat esittelevat itsensa ja toimipisteensa, seka kertovat
omakohtaisia kokemuksia tuotteista ja niiden hyodyista. Seuraajien vieminen yrityksen

kulissien taakse on oiva tapa nayttaa yrityksen inhimillinen ja aito puoli (Grapewine 2021).

Yritys jarjestaa arvontoja Instagramissa. Arvonta julkaisut tehdaan, joko omassa feedissa tai
vaikuttajayhteistyona, jolloin vaikuttaja tuottaa sisallon ja suorittaa arvonnan omalla
tilillaan. Arvontoihin osallistutaan kommentoimalla julkaisua, jonka jalkeen on mahdollisuus
voittaa tuotepalkinto. Yritys suorittaa arvonnan ja voittajan selvittya kyseisen kayttajan nimi
mainitaan kommenttikentassa. Esimerkkina viime joulukuussa tehty arvonta sarja, joka oli
toteutettu joulukalenteri tyyppisesti. Jokaista 24 kalenterin luukkua kohden toteutettiin oma
arvonta paivittain. Suomalaiset ovat tunnetusti avoimia arvonnoille, joten ne ovat hyva

mahdollisuus parantaa yrityksen Instagram nakyvyytta (Orpana 2017).
7.5 Kuvatekstit ja avainsanat

Avainsanoja esiintyi 7-11 kappaletta julkaisua kohden. Maara kohtaa hyvin, yleisen 5-10
avainsanan suosituksen. Avainsanat ovat suurimmaksi osaksi suomenkielisia, joka viittaisi
yrityksen haluun tulla loydetyksi kotimaisten kuluttajien keskuudessa. Yritys on selvasti
valinnut itselleen 1-3 vakioavainsanaa, jotka esiintyvat kaikissa julkaisuissa. Kaikki avainsanat
ovat mielestani relevantteja julkaisujen kanssa. Ne eivat ole kilpailtuja eivatka myoskaan
lilan omaperaisia, jolloin tarkoituksenmukaisuus karsisi. Avainsanat on sijoitettu julkaisun
kuvatekstiin. Ne voisivat olla myos kuvan kommenttiosiossa, jolloin kuvateksteista tulisi

selkeammat. (Kuvaja 2021.)
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7.6 Vaikuttajat

Yrityksen Instagramista selvisi heidan tehneen aktiivisesti vaikuttajayhteistoita. Kaikki
vaikuttajat ovat naisia ja heidat voidaan mieltaa lifestyle-vaikuttajiksi, joiden aihealueisiin
kuuluu kauneus, hyvinvointi ja perhe. Yksi vaikuttajista voidaan luokitella seuraajamaaran
perusteella makrovaikuttajiksi. Makrovaikuttajilla on keskimaarin 10 000-100 000 seuraajaa.
Makrovaikuttajien avulla voidaan tavoittaa laaja yleiso, joten heidan kayttaminen yrityksen
brandinakyvyyden lisaamiseen voi olla menestyksellista. Yhteistyota tehdaan myos
mikrovaikuttajien kanssa joiden seuraajamaarat ovat pienempia. Mikrovaikuttajat voivat
edesauttaa yleison sitouttamista, silla he ovat helposti samaistuttavia henkiloita, jotka

tuottavat sisaltoa omista kiinnostuksen kohteistaan. (Folcan 2021.)

Yrityksen arvot ja nakemykset sopivat mielestani hyvin yhteen naiden kyseisten vaikuttajien
kanssa. Yhteistyot vaikuttaa uskottavilta ja niilla saadaan varmasti tavoitettua haluttua
kohderyhmaa. Yhteistyot vaikuttajien kanssa on toteutettu tuotearvosteluna ja arvontana. Eli
vaikuttajalle annetaan tuote testattavaksi, jonka jalkeen han tekee julkaisun, joka sisaltaa
tekstiosuuden tuotteen kayttokokemuksesta ja kyseisen tuotteen arvonnan. Arvontoihin

osallistuminen edellyttaa yrityksen ja kyseisen vaikuttajan Instagram-tilin seuraamista.

8  Johtopaatokset

Digitaalisen nakyvyyden parantaminen on prosessi, joka vaatii huolellisen
toimintasuunnitelman. Kun paamaarat ja tavoitteet ovat selvilla, voidaan niiden pohjalle
luoda strategia, jonka avulla paamaara pyritaan saavuttamaan. Tavoitteita laadittaessa on
muistettava, etta niiden tulee olla selkeita, mitattavia ja realistisesti aikataulutettuja.
Markkinointi toimenpiteet kannattaa suunnitella vuositasolle ja koostaa niista kirjallinen
markkinointisuunnitelma. Kaiken markkinointiin tahtaavan toiminnan tulee olla linjassa

yrityksen liiketoimintasuunnitelman ja ydinviestin kanssa.

Taman paivan digimarkkinointi perustuu asiakkaan aloitteellisuuteen ja suostumukseen.
Keskeisena ideana on tuottaa asiakkaalle arvoa. Arvoa voidaan tuottaa neuvomalla,
opastamalla, inspiroimalla tai viihdyttamalla asiakasta. Kohderyhman mahdollisimman tarkka
tuntemus on lahtokohta onnistuneelle digimarkkinoinnille. Se maarittaa myos viestin ja
yrityksen kaiken sisallon tuotannon. Kohderyhman tunnistamista helpottamaan kannattaa
luoda mahdollisimman tarkka kuvaus ihanne asiakkaasta, jota kutsutaan ostopersoonaksi. Eri
ostopersoonille rakennetaan ostopolut, jotka maarittavat sisallon tuotannon ja sen

ajankohdan asiakuuden eri vaiheille.
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Hakukoneoptimoinnin merkitys orgaanisen nakyvyyden parantamiseen verkossa on suuri.
Valtaosa kuluttajista aloittaa uuden tuotteen etsimisen Googlesta. Yrityksen sivuston
sijoittuminen kymmeneen ensimmaiseen Googlen tarjoamaan hakutulokseen on erityisen
tarkeaa, jotta potentiaalinen asiakas tavoitetaan. Verkkosivujen tekninen toteutus tulee olla
kunnossa, jotta kayttajakokemus on paras mahdollinen. Sivustorakenne, visuaalisuus ja
sivujen sisalto muodostavat kokonaisuuden joka toimiessaan saavuttaa kavijaliikennetta, joka
ohjaa oikeaa kohderyhmaa ja tekemaan tavoitellun toimenpiteen verkkosivustolla.
Nakyvyyteen vahvasti vaikuttava seikka on avainsanat, joilla tarkoitetaan kayttajien tekemia
hakuja heidan etsiessaan tietoa hakukoneista. Hakusanojen tulee olla relevantteja suhteessa

sisaltoon. Niiden tulee esiintya sopivissa maarin yrityksen tuottamissa tekstisisalloissa.

Yrityksen ryhdyttaessa valitsemaa sopivaa sosiaalisen median kanavaa markkinointi kayttoa
varten on tarkeaa ymmartaa kanavien luonteiden erot. Yrityksen toimiala, tavoiteltu
kohderyhma ja omat markkinoinnin tavoitteet ovat valintaan vaikuttavia kriteereja.
Tassakaan tapauksessa maara ei korvaa laatua, joten yhden kanavan kayton taydellinen
hallitseminen on viisaampaa kuin resurssien tuhlaaminen usean kanavan naennaiseen
kayttoon. Oleellista on myos tiedostaa miten kanavien algoritmit toimivat ja millaisia

toimenpiteita niiden puitteissa voidaan tehda, jotta nakyvyys olisi paras mahdollinen.

Instagram soveltuu kanavan luonteen puolesta hyvin toimeksiantajan kayttoon. Se toimii hyvin
yhdessa jo olemassa olevan Facebook tilin kanssa, jolloin sisallon jakaminen kanavasta
toiseen vaivatonta. Instagramin visuaalisuutta korostava luonne toimii hyvin kosmetiikan
markkinoinnin kanssa. Kanavan suosio naisten keskuudessa antaa hyvan mahdollisuuden
oikean kohderyhman tavoittamiseen. Instagramin markkinointi kayton tulee pohjautua

strategiaan, olla johdonmukaista ja riittavan aktiivista.

Instagramin sisallontuotannossa tulee pyrkia luoviin ratkaisuihin, jotka herattavat yleisossa
tunteita. Arvoa voidaan tuottaa opastavan ja helposti samaistuttavan sisallon avulla.
Tuotekeskeisissa sisalloissa on hyva tehda selvaksi mihin ongelmaan kyseinen tuote tarjoaa
ratkaisun. Aitoutta voidaan valittaa sisalloilla, jotka esittelevat henkilokuntaa tai kasittelevat
arkisia tyohon liittyvia asioita. Kilpailut ja arvonnat ovat hyva tapa lisata nakyvyytta, mutta
oman kokemuksen pohjalta ne houkuttelevat vakea Positiivisia kayttajakokemuksia sisaltavan
sisallon jakaminen tai tuottaminen antaa aanen tyytyvaisille asiakkaille, joiden vaikutus
yleisoon on tehokas. Kuluttajien luottamus muilta kuultuihin suosituksiin on suurempaa kuin
yrityksilta tulevaan viestintaa. Tahan perustuu myos vaikuttajamarkkinoinnin kayton hyoty.
Lisaksi vaikuttajat tarjoavat hyvan mahdollisuuden tavoittaa erilaisia kohderyhmia ja
suurtakin yleisoa. Vaikuttajan valinnassa tulee kuitenkin olla huolellinen. Pelkka suuri
seuraajamaara ei saa olla valinta kriteeri, vaan vaikuttajan tulee olla aito ja helposti
samaistuttava persoona. Lisaksi yrityksen ja vaikuttajan arvomaailman on kohdattava, jotta

yhteistyo vaikuttaa uskottavalta.
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