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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää BP hair Oy-brändin identiteet-

tiä ja tunnettavuutta sisältömarkkinoinnin keinoin. Yhteistyöyrityksenä opinnäytetyölle toimi 

BP hair Oy. Kehitysehdotuksena kokeiltiin yrityksen perinteisten markkinointityylien sijasta 

inbound-markkinointia. Inbound-markkinointi toteutettiin ladattavana BP hair Oy-yritysop-

paana. Lisäksi opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa toteutettiin sisältömarkkinoinnin 

strategia BP hair Oy-yritysoppaan markkinointikampanjaa varten. Kampanjan onnistumista 

analysoitiin Google Analytics-ohjelman, sosiaalisen median kanavien data-analytiikan, verkko-

sivuston markkinointidatan sekä latauskertojen perusteella. Työn teoriaosuudessa käsiteltiin 

muun muassa inbound-markkinointia, brändi-identiteetin kehittämistä, sisältömarkkinointia 

sekä sisältömarkkinoinnin suunnittelua. Markkinointikampanjan tulokset analysoitiin kampan-

jan loputtua. Tulosten analysoinnin jälkeen voitiin todeta, että tavoitteet ylitettiin kaikilta 

osin. Markkinointikampanjan tuloksien perusteella voitiin todeta, että inbound-markkinoin-

nilla olisi kysyntää myös kosmetiikka-alalla ja kyseinen markkinointikeino sopisi pienemmän-

kin yrityksen hyödynnettäväksi.  
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The aim of this Bachelor’s thesis was to develop the identity and awareness of the BP hair Oy 

brand through content marketing. BP hair Oy acted as a co-operation company for the thesis.  

As a development proposal, inbound marketing was tested instead of the company’s traditi-

onal marketing styles. Inbound marketing was carried out as a downloadable BP hair Oy com-

pany guide. In addition, in the functional part of the thesis, a content marketing strategy was 

implemented for the marketing campaign of the BP hair Oy’s company guide. The success of 

the campaign was analyzed based on Google Analytics, data analytics of social media chan-

nels, website marketing data, and download times. The theoretical part discussed topics such 

as inbound marketing, brand identity development, content marketing, and content marke-

ting planning. The results of the marketing campaign were analyzed after the end of the cam-

paign. After analyzing the results, it was found that the targets were exceeded in all res-

pects. Based on the results of the marketing campaign, it could be concluded that there is a 

demand for inbound marketing in the cosmetics sector and that this marketing tool would be 

suitable even for smaller companies. 
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1 Johdanto  

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää BP hair Oy-brändin identiteet-

tiä ja tunnettavuutta sisältömarkkinoinnin keinoin. Kehitysehdotuksena kokeillaan yrityksen 

perinteisten markkinointityylien sijasta inbound-markkinointia. Kyseinen markkinointikeino ei 

ole yleinen kosmetiikka-alalla, joten sen hyödyntäminen antaa keinon kilpailijoista erottautu-

miselle jatkoa ajatellen. Yritystoiminnassa digitalisaatio on vahvasti tänä päivänä läsnä myös 

pienemmissä organisaatioissa ja digitalisoitumista monipuolisesti hyödyntäen on mahdollista 

lisätä yrityksen tunnettavuutta ja väylää kilpailijoista erottautumiselle. Erilaisia markkinointi-

keinoja kokeilemalla yritys pystyy tuottamaan monipuolista sisältöä ja näkemään, mitkä 

markkinointikeinot ovat kaikkein tehokkaimpia omalle kohdeyleisölle, ja joita yrityksen on 

järkevintä hyödyntää myös jatkoa ajatellen.  

Opinnäytetyössä inbound-markkinointi toteutetaan ladattavana BP hair Oy-yritysoppaana. E-

opas tarjoaa lukijalle mahdollisuuden tutustua BP hair Oy:n yritystarinaan, arvoihin ja ideolo-

giaan tuotteiden takana. Yritysoppaan lisäksi opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa toteu-

tetaan sisältömarkkinoinnin strategia BP hair Oy-yritysoppaan markkinointikampanjaan liit-

tyen. Sisältömarkkinoinnin strategia toteutetaan, jotta pystytään hahmottamaan, millaista 

sisältöä on paras toteuttaa markkinointikampanjaan liittyen, jotta saavutetaan kohdeyleisön 

kiinnostus suuremmalla todennäköisyydellä. Suunnitelmasta käy ilmi myös tarkat tavoitteet ja 

mittarit, joita kampanjaa varten on asetettu.  

Kampanjan onnistumista analysoidaan Google Analytics-ohjelman, sosiaalisen median kana-

vien data-analytiikan, verkkosivuston markkinointidatan sekä latauskertojen perusteella. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään aihealueita, jotka auttavat lukijaa ymmärtämään 

opinnäytetyön sisältöä paremmin. Keskeisiä käsitteitä avataan teoreettisessa viitekehyksessä 

ja ne näkyvät osaltaan myös sisältömarkkinoinnin suunnitelmassa sekä yritysoppaassa. Näitä 

aihealueita tarkastellaan kyseisissä osioissa yhteistyöyrityksen silmin.  

2 Yhteistyöyrityksen esittely 

Yhteistyöyrityksenä opinnäytetyössä toimi BP hair Oy. BP hair Oy on oululainen maahantuon-

tialan yritys, joka perustettiin vuonna 2013. Yrityksen perustaja Anne Kaismo toimi 11 vuotta 

kampaamoyrittäjänä ennen BP hair Oy:n perustamista. Ensimmäinen BP hair-tuotemerkin alle 

lanseerattu tuote oli hiustenpidennykset. Kaismo on lisäksi suunnitellut BPcare-hiustenhoito-

sarjan. Valikoima on kasvanut vuosien saatossa nopeasti omien sekä muiden tuotemerkkien 

tuotteilla.  
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BP hair Oy:n valikoimaan kuuluu tällä hetkellä runsaasti erilaisia tuotteita kampaamoalan am-

mattilaisille, jälleenmyyjille sekä kuluttaja-asiakkaille. Oman tuotemerkin tuotteita ovat 

muun muassa BPhair Premium Slavic-hiustenpidennykset, BP Magneettiripset, BP Accessories-

hiusasusteet sekä väliaikaiset BPhair Ponytail-hiustenpidennykset. Tuoteuutuuksina BP hair 

Oy:n valikoima täydentyi BPhair Double Halo-hiustenpidennyksillä ja hiusalan ammattilaisille 

suunnatuilla BP Professional-hiustenleikkaussaksilla.  

Yhteistyöyrityksellä on käytössään verkkokauppa, jossa he myyvät tuotteita hiusalan ammatti-

laisille, muille jälleenmyyjille sekä kuluttaja-asiakkaille. Heidän liiketilansa sijaitsevat Ou-

lussa. Heillä ei ole käytössä kivijalkamyymälää, liiketilat toimivat noutotukkutoiminnalla. BP 

hair Oy:n oman tuotemerkin tuotteita myydään lisäksi myös monissa muissa hiusalan ammatti-

laisten verkkokaupoissa sekä kivijalkamyymälöissä. Yhteistyöyritys suosii markkinointikeinoi-

naan pääpainoitteisesti uutiskirjeitä, sosiaalista mediaa sekä vaikuttajamarkkinointia.         

3 Brändimarkkinointi  

Brändimarkkinoinnin avulla pyritään luomaan brändistä halutunlainen mielikuva kuluttajalle 

(Villanen 2016, 86-87). Markkinointia hyödyntämällä yrityksen on mahdollista saada lisää osta-

via asiakkaita yritykselle (Vahtola 2020, 82-83). Brändimarkkinointi koostuu yrityksen tuotta-

masta viestinnästä (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 44-46). On huomioitava, että yrityksen 

tuottaman sisällön ja brändin on puhuttava samaa kieltä. Jos yritys on määritellyt identitee-

tikseen esimerkiksi asiantuntevuuden, on tätä persoonallisuuden piirrettä tuotava esille kai-

kissa eri markkinointikanavissa, jotta persoonallisuuden piirre omaksutaan osaksi brändiä. 

(Kortesuo 2019, 40-44.) Markkinointikanavat valitaan suunnitellun kohderyhmän mukaisesti. 

Sen perusteella, miltä kanavalta kohderyhmä uskotaan tavoitettavan parhaiten. Facebook, In-

stagram, Pinterest, YouTube sekä Twitter ovat esimerkkejä sosiaalisen median kanavista, 

joita markkinoinnissa käytetään. (Coles 2014, 3-9.)  

Markkinointikanavia ei ole suotavaa valita aluksi useampaa, jotta voidaan taata, että sisältö 

pysyy laadukkaana. Verkkosivuilta kerätyn datan perusteella on mahdollista seurata kävijöi-

den käyttäytymistä, esimerkiksi suosituimpien julkaisujen osalta. Analysoimalla saatua dataa, 

pystytään tekemään tärkeitä jatkotoimenpiteitä, jotta tavoitettaisiin kohdeyleisö suurem-

malla todennäköisyydellä. (Virtanen 2020, 15-93.) Data-aineisto on tärkeässä merkityksessä 

markkinoinnissa, jotta oltaisiin perillä asiakkaiden ostokäyttäytymisestä. Data-analytiikka 

mahdollistaa osaltaan myös ainutlaatuisen palvelukokemuksen tarjoamisen asiakkaalle. Sen 

avulla on mahdollista aavistaa tarpeet, joita asiakkaalla on tulossa ja reagoida niihin, vaikka 

asiakas ei vielä itse olisi tarpeitaan tiedostanut. Mitä paremmin kohderyhmä tunnetaan, sitä 

tehokkaammaksi markkinointi pystytään rakentamaan. (Vahtola 2020, 280-282.) Jotta markki-

noinnin suunnittelu pysyy selkeänä, tehokkaana ja kannattavana on syytä ottaa käyttöön 
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strategia sisältömarkkinoinnin toteutukseen. Suunnitelman avulla tiedetään muun muassa, 

minkälaista sisältöä mihinkin sosiaalisen median alustalle julkaistaan. (Coles 2014, 38-43.)  

Brändimarkkinoinnin avulla pystytään erottautumaan kilpailijoista ja eri markkinointikanavien 

yhtäaikaisella hyödyntämisellä mahdollistetaan yrityksen parempi näkyvyys sosiaalisessa me-

diassa. Sosiaalista mediaa hyödyntäen saadaan rakennettua aktiivisesti mielikuvaa brändistä, 

mutta ainoastaan yksi neljäsosa yrityksistä hyödyntää brändimielikuvan rakentamisessa tätä 

alustaa. Sosiaalista- ja digitaalista mediaa ei käytetä niin kattavasti, kuin mitä sillä olisi mah-

dollisuutta saavuttaa. (Komulainen 2018, 28-29.) 

Yrityksien elinkaari on lyhentynyt huomattavasti viimeisten vuosikymmenien aikana. Kansain-

välisesti isoimpien yritysten odotettavissa oleva elinikä on laskenut viidessäkymmenessä vuo-

dessa 80 prosenttia. Odotettavissa oleva elinikä yrityksillä on viisitoista vuotta. Luvun epäil-

lään laskevan edelleen. Yrityksen tie menestykseen luodaan tulevaisuudessa digitalisaation 

avulla. (Kurvinen & Seppä 2016, 21-22.)  

Työ- ja elinkeinoministeriön tuottaman raportin mukaan digitaalisuus tulee saamaan paik-

kansa jokaisen toimialan menettelytavoissa (Agrillander, Martikainen & Muikku 2014). Yrityk-

sien olisi tärkeää valmistautua digitalisoitumiseen ja siihen, millaisia vaikutuksia sillä on yri-

tystoiminnan kannalta. Miten sitä voitaisiin hyödyntää niin, että saataisiin parannettua yrityk-

sen palvelua mahdollisimman kattavasti ja mitä lisäetua se voisi tuoda asiakassuhteisiin, vai 

voisiko olla mahdollisuus, että digitalisoituminen saattaa lamauttaa yritystoiminnan koko-

naan. Mitä toimintoja pitäisi tehdä, jotta oma paikka markkinoilla ei vaarantuisi. Kuluttaja-

käyttäytymistä ja sen muutoksia seuraamalla pystytään ennakoimaan mahdolliset markkina-

muutokset. Digitalisoituminen mahdollistaa pienten yritysten siirtymisen kohti isompia mark-

kinoita. Kaikki riippuu siitä, miten taitavasti yritys osaa itse hyödyntää digitalisuutta liiketoi-

minnassaan. (Ahto, Kahri A, Kahri T & Mäkinen 2016, 41-54.)  

 

3.1 Brändi-identiteetti 

Brändi-identiteetti pitää sisällään kaikki ne osatekijät, joista brändi koostuu. Näitä ovat muun 

muassa: yrityksen arvot, missio, visio, etiikka, brändilupaus, tarina, logo, tuotteet, visuaali-

suus sekä markkinointi ja viestintä. Nämä osatekijät muodostavat julkisuuskuvan, jolla brändi 

näyttäytyy muille. (Slade-Brooking 2016, 76.) Jos yrityksen johto ei määrittele selvää julki-

suuskuvaa siitä, miten brändi halutaan näyttäytyvän muille ja millaisia mielikuvia pyritään 

brändin herättävän, saattavat organisaation jäsenet tehdä sen johdon puolesta omien muo-

dostuneiden brändimielikuviensa kautta (Kurvinen & Seppä 2016, 49). Identiteetti auttaa or-

ganisaation jäseniä hahmottamaan, miten yrityksessä pitäisi toimia. Millaisen kuvan työnteki-

jöiden pitäisi antaa itsestään asiakkaille. (Pohjola 2019, 76-77; Ruokolainen 2020, 45-47.)   
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Yritys pystyy hahmottaa bränditoimintaansa esimerkiksi kysymyksillä: millaisena brändi halu-

taan näyttäytyvän, mikä kohderyhmä brändillä halutaan olevan, millaisia mielikuvia brändin 

halutaan herättävän, sekä millainen persoonallisuus brändistä halutaan välittyvän (Slade-

Brooking 2016). Mikä tekee brändistä niin ainutlaatuisen verrattuna kilpailijoihinsa, että asi-

akkaan kiinnostus herää juuri kyseistä brändiä kohtaan, eikä kilpailijoita kohtaan? (Amodeo 

2018, 25). Hyvin rakennetun identiteetin avulla on mahdollista erottautua kilpailijoista, lisätä 

tunnettavuutta ja luoda pitkäaikaisia asiakassuhteita. Tärkeää olisi, että rehellisyys, arvot, 

aitous ja läpinäkyvyys heijastuisivat identiteetissä. Pitkäaikaisia asiakassuhteita pystytään 

luomaan, kun asiakkaan omat arvot kohtaavat brändin arvojen kanssa. (Slade-Brooking 2016.)  

Brändi tuo osaltaan asiakkaalle lisäarvoa. Asiakkaalla saattaa syntyä tunneside brändiin, hän 

ei osaisi olla ilman brändiä. Brändi on muodostunut osaksi asiakkaan minäkuvaa ja statusta. 

(Ruokolainen 2020, 21-25.) Kaupallistaminen vaatii, että yrityksen prioriteettina on itse asia-

kas. Halu toteuttaa asiakkaan toiveet ja löytää asiakkaan ongelmiin ratkaisu. Pyrkimys erin-

omaiseen palveluun ja halu toiminnallaan mahdollistaa asiakkaan arvostuksen syntyminen. 

(Ahto ym. 2016, 37-40.)   

Kun yrityksellä on käsitys brändin persoonallisuudesta, on heidän helpompaa lähteä luomaan 

halutunlaista brändikuvaa ja löytää keinoja kilpailijoista erottautumiselle (Slade-Brooking 

2016, 133). Mitä paremmin yritys tuntee brändinsä kohderyhmän, sitä suurempi mahdollisuus 

yrityksellä on kilpailijoista erottautumiselle. Persoonallistaminen inhimillistää brändin ja te-

kee siitä unohtumattomamman ja mielenkiintoisemman asiakkaiden silmissä. (Mootee 2013, 

198-202.)   

Suunniteltu identiteetti on suositeltavaa pitää mielessä jokaisessa suunnitteluvaiheessa ja 

päätöksentekovaiheessa. Brändin-identiteetissä on huomioitava brändin hinnoittelu, kuinka 

kalliita brändin tuotteet halutaan olevan. Asiakkaiden brändiarvostus vaikuttaa mahdollisuuk-

siin, joita tulee hinnoittelun suhteen. Tuotteesta, joita brändi myy, ollaan valmiita maksa-

maan enemmän, kuin asiakkaalle on syntynyt arvostusta brändiä kohtaan. (Pohjola 2019, 44-

45.) Jakelukanavat ja mahdolliset jälleenmyyjät olisi valittava huolella. Brändin tunnetta-

vuutta sekä kysyntää voidaan lisätä hyvän jälleenmyyjän avulla. (Väisänen 2018, 130-143.) Ja-

kelukanavien ja valittujen markkinointikanavien on tuettava brändin identiteettiä ja oltava 

brändin kohderyhmälle soveltuvia (Vahtola 2020, 277-282).  

Visuaalisuus on keskeisessä osassa Brändi-identiteetissä. Kuluttajasuhteen alkuvaiheessa visu-

aalisuus on merkittävässä roolissa etenkin silloin, jos brändillä on samalla idealla olevia kilpai-

lijoita markkinoilla. Tärkeää olisi tehdä visuaalisuudesta selväpiirteinen ja tunnistettava. 

Tässä auttaa, jos markkinoinnin eri alustoissa käytetään yhtenäistä ulkoasua. Kuluttaja voi 

tunnistaa brändin esimerkiksi: logosta, brändiväristä, brändin iskulauseesta, tuotteen ulko-

muodosta tai kuvasta, jota brändi käyttää mainonnassaan. Brändimielikuvia pystytään 
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voimistamaan visuaalisuutta apuna käyttäen ja sen avulla voidaan vahvistaa luottamuksen 

syntyä brändiä kohtaan. Tärkeänä tavoitteena brändillä pitäisi olla merkitysten tuottaminen. 

Kuvat jäävät paremmin mieleen, kuin sanat ja tunnetta herättävät asiat muistetaan tehok-

kaammin. (Pohjola 2019, 18-20.)  

Jos yrityksellä on allaan useampia eri tuotebrändejä, mietitään, kuinka kattavasti visuaalisuu-

den ja sisällön halutaan olevan yhtenäinen eri tuotebrändien osalta. Kun tuotebrändi on luotu 

niin hyvin, että asiakas osaa yhdistää eri tuotemerkit kuuluvaksi samalle organisaatiolle, on 

markkinoinnin hyödyt tehokkaat. Tällöin myös itse ”pää” brändi hyötyy kaikkien eri tuo-

tebrändien markkinoinnista. (Pohjola 2019, 57-58.)  

Innovatiivista palvelukokemusta pystytään tarjoamaan bränditarinan keinoin. Kekseliäästi 

luotu tarina antaa keinon kilpailijoista erottautumiselle ja brändin vahvistamiselle. Hyvä ta-

rina herättää keskustelua, lisää tunnistettavuutta, luo elämyksiä kuluttajalle, sekä mahdollis-

taa sitoutuneiden asiakkaiden muodostumisen. (Kalliomäki 2014, 13-37.) Tarinat, jotka tuovat 

esille, että kerrottu brändilupaus käy myös toteen, herättävät luottamusta kuluttajissa ja 

saavat aikaan sen, että luottamus muihinkin brändin tuotteisiin kasvaa. Esimerkiksi jos yritys 

on osallisena hyväntekeväisyydessä, olisi hyvä tuoda tekoja esiin myös tarinassaan. Tarina yh-

distää ihmisiä ja kuluttaja haluaa olla siinä osallisena. Tukemalla brändiä hän myös näyttää 

toiminnallaan, että arvostaa brändiä ja brändin halua auttaa apua tarvitsevia. (Amodeo 2018, 

101-108.) 

Tarinan avulla markkinointi ja palvelu saadaan sulautettua yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi. 

Organisaatio pystyy estämään tarinalla osaltaan myös brändin kopioimisen. Tarinallistamisen 

avulla brändiä on hankalampi kopioida, koska heidän tuotteensa ja toimintansa on sidottu tii-

viisti yhteen osaksi bränditarinaa. (Kalliomäki 2014, 13-37.) Brändin on myös mahdollista suo-

jella kopioimista immateriaalioikeuksien avulla. Näitä ovat esimerkiksi tavaramerkkioikeus ja 

tekijänoikeus. (Vahtola 2020, 104-107.)  

Yritykselle on kannattavaa seurata aineistoa siitä, miten brändin sisällön visuaalisuus vaikut-

taa kohdeyleisöön. Yritys pystyy tarkastelemaan sisällön toimivuutta verrattuna kilpailijoihin 

esimerkiksi erilaisten kampanjoiden avulla. (Pohjola 2019, 44-45.) Kilpailijoiden toiminnasta 

ja muuttuvasta markkinakäyttäytymisestä tulisi olla ajan tasalla, jotta pystytään tarvittaessa 

tekemään nopeita ja tarpeellisia muutoksia, jottei oma asema markkinoilla vaarantuisi (Ahto 

ym. 2016, 39). Pitkäaikaisesti kerätyn aineiston avulla voidaan kartoittaa, mitä elementtejä 

brändin on toimivinta käyttää omassa markkinoinnissaan. Hyvä reagointikyky ja nopea markki-

natarpeisiin vastaamisen taito, mahdollistavat tien brändin menestykselle. (Pohjola 2019, 44-

45.) Menestymiseen tarvitaan koko yrityksen panostusta, brändin ideologian pitää olla koko 

henkilöstölle selvä ja jokaisella yrityksen jäsenellä tulee olla halu saada brändi menestymään 

mahdollisimman hyvin (Vahtola 2020, 411-417).  
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Positiivista brändikuvaa voidaan rakentaa sisäisten ja ulkoisten brändilähettiläiden kautta. Si-

säisiä brändilähettiläitä ovat yrityksen omat työntekijät. Hyvä johtaja, joka välittää työnteki-

jöistään ja työilmapiiristä mahdollistaa toiminnallaan ja sanoillaan sisäisten brändilähettiläi-

den syntymisen. (Hurmerinta 2015, 70-72.) Kun organisaation henkilöt jakavat saman arvo-

maailman ja tukevat toistensa identiteettiä positiivisesti, muodostuu vahva yhteisö, joka luot-

taa toisiinsa. Kun brändin identiteetti on kaikille täysin yhtä lailla selvä, sisäistetty ja hyväk-

sytty, on jokaisella yhteisön jäsenellä suurempi halu edesauttaa brändin menestymistä. (Amo-

deo 2018, 81-83.) 

Työntekijä voi mainita positiivisista kokemuksista myös sosiaalisessa mediassa, jolloin tieto 

työnantajasta leviää laajemmalle. Tämä muodostaa myönteisen työnantajamielikuvan ja an-

taa mahdollisuuden vahvan brändikuvan rakentumiselle ja brändin menestymiselle. Työnteki-

jöiden sanoma on vahvempi, kuin yrityksen itse muodostama markkinointiviestintä, sillä per-

heen, lähipiirin ja tuttavien mielipiteelle annetaan eniten painoarvoa. Työntekijöiden vies-

tintä herättää myös enemmän mielenkiintoa ja luotettavuutta sosiaalisessa mediassa, kun yri-

tyksen itse lähettämä. Tämä mahdollistaa viestintäkulttuurin siirtymisen rehellisemmille ve-

sille. (Hurmerinta 2015, 70-72.)   

Vaikuttajien kanssa tehty yhteistyö voi toimia tehokkaana keinona saamaan yrityksen kohde-

ryhmän huomio herätettyä yritystä kohtaan (Digital Marketing Institute 2020). Ulkoiset brändi-

lähettiläät ovat useimmiten julkisuudessa esiintyviä henkilöitä. Heitä hyödynnetään markki-

noinnissa, jotta mainostettava tuote muodostaisi haluttuja mielikuvia ja saisi herätettyä ku-

luttajissa toivottuja tunteita. Julkisuuden henkilön avulla voidaan tuoda myös tuotteen laatua 

esille positiivisessa valossa, tämä voi lisätä kiinnostusta tuotetta kohtaan. Brändin on mahdol-

lista saavuttaa toimintansa avulla myös ilmaisia aitoja ulkoisia brändilähettiläitä. Kuten sisäis-

ten brändilähettiläiden kohdalla, myös aitoja ulkoisia brändilähettiläitä voi syntyä organisaa-

tion hyvän toiminnan kautta. (Hurmerinta 2015, 72-73.) Yrityksen toiminnan täytyy olla sel-

laista, että se tuottaa asiakkaalle halun suosittelujen antamiselle (Kowtun 2018).   

Kun yrityksellä on hyvä asiakaspalvelu, onnistuneet tuotteet ja heidän toimintansa on lä-

pinäkyvää sekä heillä on arvot, jotka vastaavat kuluttajan arvostamia arvoja, on mahdollisuus 

aitojen ulkoisten brändilähettiläiden muodostumiselle. Kyseiset brändilähettiläät kertovat ko-

kemuksistaan sisäisten brändilähettiläiden tavoin eteenpäin lähipiirilleen ja tutuilleen. He 

kertovat kokemuksistaan myös sosiaalisessa mediassa ja jakavat omasta tahdostaan yrityksen 

markkinointimateriaaleja mielellään myös eteenpäin. Yritys saattaa antaa painoarvoa sisältö-

markkinoinnissaan aitojen ulkoisten brändilähettiläiden tuottamalle sisällölle enemmän, kuin 

omalle markkinointimateriaalillensa. (Hurmerinta 2015, 72-73.)  
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Kuvio 1: Brändi-identiteetin muodostuminen (mukaillen: Slade-Brooking 2016, 76). 

 

3.2 Brändi-identiteetin kehittäminen 

Yrityksen on kannattavaa tarkastaa tasaisin väliajoin kohtaako suunniteltu brändi-identiteetti 

todellisuuden kanssa. Onko brändi tällä hetkellä sellainen, mikä sen halutaan olevan ja jos ei 

ole, mitä muutoksia tarvitaan, jotta brändi saadaan muutettua haluttuun suuntaan. (Slade-

Brooking 2016, 14-15.) Jotta brändi pysyisi tuottoisana on tärkeää, että brändi pystyy jatku-

vasti luomaan luottamusta asiakkaisiinsa ja kehittämään toimintaansa heidän tarpeiden mu-

kaiseksi. Asiakkaiden haasteisiin yritetään tarjota apua mahdollisimman onnistuneesti. Tavoit-

teena tuottaa asiakkaille lisäarvoa. Yritys pystyy pitämään markkinapaikkansa odottamatto-

missakin tilanteissa, kun tuntee kohderyhmänsä tarpeeksi hyvin ja on valmis hyödyntämään 

digitalisaatiota monipuolisesti. (Ahto ym. 2016, 35-43.)  

Yrityksen kehittymisen kannalta on tärkeää, että jokaisella organisaation jäsenellä on selvä 

kuva siitä, miksi brändi on olemassa. Mitkä ovat brändin visio, missio ja arvot, ja miten niiden 

pyritään näkyvän brändin viestinnässä, visuaalisuudessa ja toiminnassa. Yrityksen on myös tär-

keä hahmottaa, millä tavoin heidän on mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan. Johto voi pi-

tää esimerkiksi keskusteluja, jossa selvitetään ja työstetään työntekijöiden muodostuneita 

mielikuvia brändistä. Kun kaikilla organisaation jäsenillä on selvä kuva brändin identiteetistä, 

on heillä myös brändin tavoite kirkkaampi ja motivaatio korkeampi yhteisen tavoitteen suorit-

tamiselle. Mahdollisuus sisäisten brändilähettiläiden syntymiselle on suurempi, kun jokainen 

organisaation jäsen on sisäistänyt brändin tarkoituksen ja tavoitteet. (Ruokolainen 2020, 64-

107.)   
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Kuvio 2: Missio, Visio, arvot ja tavoitteet (mukaillen: Ahto ym. 2016, 206).    

Yrityksen olisi tärkeää suunnitella visuaalisuus mahdollisimman hyvin tukien brändin identi-

teettiä. Visuaalisuus on merkittävässä roolissa siinä, millaiseksi brändi koetaan ja millainen 

mielikuva brändistä välittyy kuluttajille. (Pohjola 2019, 90-92; Wheeler 2012, 13.) Harkitun 

visualisuuden avulla yrityksen on mahdollista saada aikaan luottamusta ja tunnistettavuutta 

brändiä kohtaan, sekä kasvattaa asiakkaiden asiakasuskollisuutta tuotemerkkiä kohtaan 

(Slade-Brooking 2016, 14-15).  

Pohjola (2019, 92-93) kuvaa brändi-identiteetin ja visuaalisten elementtien suhdetta. Kaavio 

auttaa yhtenäistämään millainen yrityksen visuaalisuuden pitäisi olla, jotta se lähettäisi halu-

tunlaista kuvaa brändistä ja jotta jokaisella organisaation jäsenellä olisi tieto siitä, millainen 

visuaalisuuden pyritään olevan, jotta se tukisi brändin identiteettiä. Kuviossa esitetty brändin 

ydin pitää sisällään muun muassa sen, minkä tyylistä viestintä on, minkälaisia brändin mainos-

kuvat ovat, sekä millaisia brändivärejä käytetään viestinnässä. Millainen mielikuva brändin vi-

suaalisuudella halutaan välittyvän kuluttajille, kun he ensi kerran näkevät brändin viestintää. 

(Pohjola 2019, 92-93.) 

Ulkoiset brändilähettiläät vaikuttavat siihen, millaisen mielikuvan asiakas saa brändistä. Yri-

tyksen on kannattavaa seurata sitä, kuinka tuottoisa yhteistyö vaikuttajan kanssa on ollut, 

jotta he saavat tärkeää informaatiota siitä, kannattaako yhteistyötä tehdä hänen kanssaan 

myös jatkossa. (Kramer 2018.) Pohjolan (2019, 92-93) mukaan brändin valitsemat ulkoiset 

brändilähettiläät ja mainoskasvot ovat tärkeässä roolissa brändin persoonallisuutta kuvatessa. 

Se millaisia mainoskasvot ovat persoonaltaan määrittelee osaltaan myös brändin 
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persoonallisuutta. (Pohjola 2019, 92-93.) Yhteistyö vaikuttajien kanssa on tuottoisaa, kun yri-

tys on tehnyt taustatyön vaikuttajan valinnasta tarpeeksi huolella (Kramer 2018).   

Pohjolan (2019, 92-93) kuvaamassa kaaviossa rationaaliset hyödyt määrittelevät sen, minkä-

laisia esimerkiksi markkinointimateriaalit ovat näkökulmaltaan. Halutaanko niissä kertoa 

enimmäkseen tuotteesta ja sen ominaisuuksista, vai ennemmin korostaa hyötyjä, joita tuot-

teen avulla on mahdollista saada. (Pohjola 2019, 92-93.) Harkitulla ja monipuolisella sisällöllä 

saavutetaan kuluttajien kiinnostus yritystä kohtaan ja samalla kuluttajista on mahdollista 

ajan saatossa kehittyä yrityksen asiakkaita (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 36).  

Emotionaaliset hyödyt Pohjolan (2019, 92-93) mukaan kuvaavat, millaisia tunteita perusele-

menteillä pyritään saavuttamaan. Esimerkiksi millainen kuvien sanoma on, millaista valais-

tusta käytetään ja minkälaisia käytetyt värit ovat. (Pohjola 2019, 92-93.) Laadukkaat markki-

nointikuvat kasvattavat kiinnostusta brändiä kohtaan. Kuvien täytyy olla kohderyhmälle suun-

nattuja ja niiden sanoman täytyy tukea brändin identiteettiä. (Ruokolainen 2020, 130-136.)   

Pohjola (2019, 92-93) kertoo kaaviossaan maailman kertovan siitä, millainen ympäristö ja rek-

visiitta sekä asusteet ja asujen tyyli valitaan kuvauksiin. Tämä auttaa hahmottamaan myös 

esimerkiksi sitä, millainen sisustus yrityksen järjestämissä tapahtumissa olisi hyvä olla, jotta 

se tukisi brändin identiteettiä. (Pohjola 2019, 93.) Kuvien yhtenevä visuaalisuus lisää brändin 

muistettavuutta ja herättää kohderyhmän huomion suuremmalla todennäköisyydellä. Yhte-

nevä visuaalisuus auttaa tuomaan brändin arvostamia asioita esille ja kuvaamaan brändille 

tärkeitä asioita. (Ruokolainen 2020, 130-136.)     

Brändin identiteettiin voi tulla muutoksia ja visuaalista identiteettiä voidaan joutua muokkaa-

maan erilaiseksi ajan saatossa, jotta se toimisi tehokkaammin valitussa kohderyhmässä. Voi 

olla, että yritys joutuu luopumaan myös jostain tuotebrändistään, koska kyseisen brändin yllä-

pito ei ole enää kannattavaa yritykselle. Mahdollisiin muutoksiin kannattaa suhtautua enna-

koivasti eri skenaarioita apuna käyttäen. Visuaalisen ilmeen tehokas mukauttaminen sen het-

kisten trendien tarpeisiin saattaa toimia myös mahdollisuutena kilpailijoista erottautumiselle. 

(Pohjola 2019, 73-74.) Menestymisen kannalta on merkittävää, että brändi pystyy jatkuvasti 

kehittämään asiakasuskollisuutta asiakkaitaan kohtaan ja luomaan vuorovaikutteisen suhteen 

heihin (Slade-Brooking 2016, 18-20). Yrityksen on tärkeä muistaa, että brändin maine voidaan 

menettää hetkessä. Hyvä maine muodostetaan vuosien saatossa. (Pohjola 2019, 32.) 
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Kuvio 3: Identiteetin ja visuaalisten elementtien suhde (Pohjola 2019, 92). 

 

3.3 Brändi-imago 

Imago on asiakkaan itse muodostama kuva. Se kertoo siitä, minkälaisen mielikuvan asiakas on 

saanut brändistä, esimerkiksi tuotteista ja arvoista, joita brändi edustaa. (Villanen 2016, 85-

87.) Kehittynyt mielikuva brändistä vaikuttaa siihen, miten asiakas suhtautuu brändiin ja sen 

tuotteisiin (Ahto ym. 2016, 133-134). Imagon muodostumiseen vaikuttavat kaikki kohtaamis-

pisteet, joissa asiakas on ollut osallisena. Näiden kokemusten kautta asiakas muodostaa mieli-

kuvan brändistä. (Ruokolainen 2020, 36-38.) Brändi-imago on asiakkaan oma totuus, joka on 

saattanut muodostua esimerkiksi tuotekokemusten kautta. Asiakkaan muodostama imago ja 

brändin itse määrittelemä brändi-identiteetti saatavat siis erota paljonkin toisistaan. (Villa-

nen 2016, 85-87.) Myös kuluttajilla saattaa olla toisistaan täysin eroavat brändimielikuvat 

(Ahto ym. 2016, 140-141). Brändi-imago määrittelee osaltaan sen, miten asiakas suhtautuu 

yrityksen markkinointiviesteihin (Villanen 2016, 85-87). Asiakas ostaa brändin tuotteita suu-

remmalla todennäköisyydellä, jos muodostunut näkemys brändistä on myönteinen (Pohjola 

2019, 71; Ahto ym. 2016, 134). Muut markkinoilla olevat yritykset muodostavat brändistä 

myös oman mielikuvansa (Mootee 2013, 198-199).   
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Kuvio 4: Brändimielikuvan syntyyn vaikuttavia tekijöitä (mukaillen: Ruokolainen 2020, 38-40). 

Brändiä arvioidaan nykypäivänä kokonaisvaltaisemmin kuin ennen, eikä onnistunut asiakaspal-

velu ja tuotteet yksinomaan ole riittävät. Myös yrityksen menettely- ja toimintatavat ovat 

tarkkailun alla ja hyvää mainetta sekä asiakasluottamuksen muodostumista pidetään yhä tär-

keämpänä asiana. (Ruokolainen 2020, 19-25.) Kun brändi pyrkii toiminnallaan vaikuttamaan 

yhteiskuntaan positiivisesti, sekä ottamaan toiminnassaan huomioon ympäristövastuun, asiak-

kaiden arvostus brändiä kohtaan kasvaa. Brändin halutaan tekevän hyvää maailmalle, ei tu-

hoavan sitä. Asiakkaat ovat nykyään skeptisempiä kuin ennen ja voivat herkemmin kokea 

brändin tavoittelevan vain omaa etuaan unohtaen asiakkaan tarpeet. (Amodeo 2018, 35-52.) 

Huolimatta siitä, että brändillä olisi markkinointi tasokkaampaa kuin kilpailijoillansa, asiakas 

saattaa kokea brändin kehnompana kilpailijoihin verrattaessa, jos esimerkiksi brändin tuot-

teet ja asiakaspalvelu eivät kohtaa brändin identiteetin kanssa (Pohjola 2019, 90). Organisaa-

tio pyrkii vaikuttamaan asiakkaan muodostuviin mielikuviin imagomarkkinoinnin avulla. Kysei-

sessä markkinointikeinossa, muodostuneita kohderyhmän mielikuvia pyritään muokkaamaan 

positiivisemmiksi markkinoinnin keinoin. (Viitanen 2017, 2-3.) Kehittämällä brändiä suuntaan, 

joka vahvistaa toivottua brändimielikuvaa, pystytään vaikuttamaan asiakkaiden syntyviin mie-

likuviin brändistä (Ruokolainen 2020, 53). 

Asiakkaan brändi-imagon muodostumiseen vaikuttaa osaltaan myös muiden ihmisten mielipide 

brändistä. Se, minkä kuvan he ovat saaneet ja millaiseksi muut kokevat brändin. Imago on 

mielipidejohdannainen. (Kortesuo 2019, 41.) Sosiaalisesta mediassa tunnetuilla henkilöillä on 

mahdollisuus vaikuttaa brändistä muodostuviin mielikuviin mielipiteittensä kautta. Kuluttaja 

saattaa antaa painoarvoa vaikuttajan mielipiteelle enenevissä määrin ennen ostopäätöstään. 
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(Keronen & Tanni 2017, 52; Kramer 2018.) Asiakas kuuntelee muiden mielipidettä herkemmin, 

kun luottamus brändiin on laskenut (Amodeo 2018, 35-36). Toisten mielipide on asiakkaille 

tärkeässä roolissa esimerkiksi ostopäätöstä tehdessä. Tuotearvostelut ja kokemukset vaikutta-

vat yhä useamman asiakkaan ostopäätökseen. Asiakkaalla on yhä enemmän valtaa vaikuttaa 

brändin imagoon positiivisessa tai negatiivisessa valossa mielipiteittensä kautta. (Kramer 

2018; Amodeo 2018, 35-36.)  

Mitä syvemmin brändi on osa asiakkaan identiteettiä, sitä uskollisemmin hän pysyy brändin 

asiakkaana myös jatkossa (Ruokolainen 2020, 24-26). Asiakas haluaa kuulua ryhmään, joka ja-

kaa samat arvot, kuin hän itse. Ryhmään kuuluminen tukee hänen sosiaalista identiteettiään. 

Kun asiakas kokee brändin tukevan hänen arvomaailmaansa ja identiteettiään, sekä brändin 

seuraajien arvomaailma kohtaa asiakkaan oman arvomaailman kanssa, syntyy niin sanottu 

tuotemerkkiyhteisö. Yhteisössä on vahva luottamus brändiä ja brändin tekemisiä kohtaan. 

Brändiä puolustetaan ja brändistä halutaan kertoa positiivista sanaa myös eteenpäin. (Amo-

deo 2018, 68-73.) 

 

Kuvio 5: Kevin Lane Kellerin brändipyramidi (Ruokolainen 2020, 25-26). 

Ruokolainen (2020, 24-26) hahmottaa kirjassaan Kevin Lane Kellerin kehittelemän brändipyra-

midin avulla asiakkaan suhdetta brändiin. Pyramidi koostuu viidestä eri tasosta. Brändiuskolli-

suus kasvaa pyramidin huippua lähestyessä. (Ruokolainen 2020, 24-26.) Asiakas käy Kevin Lane 

Kellerin mukaan läpi nämä viisi päävaihetta, tullakseen uskolliseksi brändille (Mulder 2018). 

Ensimmäisessä vaiheessa (olemassaolon taso), asiakkaalle ei ole syntynyt vielä tunneperäistä 

suhdetta brändiä kohtaan (Ruokolainen 2020, 25-26). Asiakkaalla ei ole kertynyt yleensä aikai-

sempaa käyttökokemusta brändin tuotteista, mutta hän on kuitenkin tietoinen brändistä. Hän 



  18 

 

 

on saattanut kokeilla kyseisen brändin tuotenäytettä ja kiinnostua brändistä tätä kautta. Tun-

nettavuuteen panostaminen markkinoinnissa on tärkeää tässä vaiheessa ja tuotteen hinta sekä 

jakelijat ovat ratkaisevassa roolissa asiakkaan päätöksessä. Hinta täytyy suunnitella mahdolli-

simman sopivaksi vastaamaan kohderyhmän tarpeisiin. Liian edullinen hinta voi aiheuttaa 

epäluotettavuutta tuotetta kohtaan. (Mulder 2018.)  

Toisessa vaiheessa (merkityksen taso) tunneperäinen suhde brändiä kohtaa, odottaa vielä 

muodostumistaan ja brändin tuotetta tarkastellaan esimerkiksi sen hintatason mukaan (Ruo-

kolainen 2020, 25-26). Asiakas miettii kyseisessä vaiheessa, onko tuote ostamisen arvoinen ja 

tuoko se lisäarvoa asiakkaalle. Markkinointimateriaalilla pyritään tukemaan tuotteen laatua. 

(Mulder 2018.) Tunnettavuus lisääntyy kolmanteen vaiheeseen päädyttäessä (suorituskyvyn 

taso) ja kyseinen brändi jää helpommin asiakkaan mieleen (Ruokolainen 2020, 25-26). Tällä 

tasolla asiakas tekee hintavertailua ja vertailee kyseistä brändiä ja sen tuotetta kilpailijoihin. 

Brändi yhdistetään identiteettiin ja asiakas tunnistaa esimerkiksi brändin logon tai brändisa-

noman avulla. Tehokas brändimarkkinointi erottaa tässä vaiheessa brändin kilpailijoista ja 

markkinoinnin avulla asiakas tiedostaa, että tuote saattaisi olla hänelle merkityksellinen. 

(Mulder 2018.) 

Neljännessä vaiheessa (etutaso) asiakas kokee hyötyvänsä brändistä. Uskollisuus brändiä koh-

taan on alkanut näyttäytymään. (Ruokolainen 2020, 25-26.) Brändi tunnistetaan ja brändi vai-

kuttaa asiakkaaseen tunnetasolla. Brändin koetaan vaikuttavan asiakkaan omaan identiteet-

tiin positiivisesti. Mainonnalla pyritään herättämään tällöin etenkin tunteita ja vahvistamaan 

brändin persoonallisuuden piirteitä. Markkinoinnissa olisi tärkeää painottaa niihin tekijöihin, 

jotka tekevät tuotteesta ainutlaatuisemman, kuin kilpailijoidensa vastaavat tuotteet. (Mulder 

2018.)  

Viidennessä vaiheessa (yhteenkuuluvuuden taso) asiakkaan ja brändin välille on muodostunut 

tunneperäinen side. Brändi on tullut osaksi asiakkaan minäkuvaa. (Ruokolainen 2020, 25-26.) 

Asiakas pysyy brändille uskollisena, eikä hänellä ole vielä houkutusta vaihtaa kilpailijoiden 

tuotteisiin. Asiakas kokee brändin arvokkaaksi ja brändi tukee asiakkaan omaa statusta. Brän-

din on tärkeää vaalia vahvoja asiakassuhteita ja pitää asiakkaat tyytyväisinä brändiä kohtaan. 

Esimerkiksi kanta-asiakasohjelman perustaminen tai erilaiset asiakastapahtumat, kampanjat 

ja räätälöidyt tarjoukset kanta-asiakkaille, toimivat kiitoksena uskollisuudesta. Tämä lisää 

myös brändin tunnettavuutta. Tässä vaiheessa asiakkaista on mahdollista muodostua aitoja 

ulkoisia brändilähettiläitä. Nämä asiakkaat haluavat mainostaa brändiä ja kertoa brändistä 

esimerkiksi lähiverkostolleen ja työkavereilleen. (Mulder 2018.)      
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Kuvio 6: Identiteetin ja imagon eroavaisuus (Pohjola 2019, 76). 

  

3.4 Brändin tunnettavuuden lisääminen  

Mitä paremmin yritys tuntee kohderyhmänsä, sitä tehokkaammin on mahdollista tavoittaa hei-

dät (Jääskeläinen 2015, 20-21). Kohderyhmän verkkokäyttäytymistä on mahdollista seurata eri 

keinoin (Komulainen 2018, 37-38). Yrityksen olisi hyvä selvittää millä tavoin brändi näyttäytyy 

hakukone-etsinnöissä. Onko keskustelun määrä vähäistä ja missä valossa brändi keskusteluissa 

esiintyy. (Virtanen 2020, 93.) Yrityksen on mahdollista selvittää, mitä avainsanoja kuluttajat 

käyttävät eniten hakusanoinaan. Tämä antaa mahdollisuuden kasvattaa omaa näkyvyyttä ha-

kukoneissa, sillä kun yritys käyttää sanoja, joita mahdolliset asiakkaat käyttävät, näkyy suu-

remmalla todennäköisyydellä yrityksen verkkosivut myös kyseisille asiakkaille. (Komulainen 

2018, 37-38.) Asiakas saattaa kohdata ensimmäisenä yrityksen kotisivut ollessaan ensimmäistä 

kertaa yhteydessä yritykseen. Kotisivujen visuaalisuus on merkittävässä roolissa siinä, miten 

asiakas kokee ja muistaa yrityksen. (Jääskeläinen 2015, 35-36.) Eri markkinointikanavien yh-

tenevä visuaalinen ilme auttaa lisäämään brändin tunnistettavuutta ja muistettavuutta (Virta-

nen 2020, 60-61).  

Yrityksen on mahdollista seurata, mitkä ovat tällä hetkellä trendikkäimpiä hakusanoja maan-

tieteellisesti Google Trends-sivuston avulla. Tämä voi antaa tarpeellista tietoa yritykselle 

markkinointia ajatellen. (Komulainen 2018, 37-38.) Yritys voi saada arvokasta tietoa kohde-

ryhmästään, selvittämällä mistä kohderyhmään kuuluvat henkilöt keskustelevat sosiaalisessa 

mediassa (Hurmerinta 2015, 109-110). Esimerkiksi erilaiset alaan liittyvät ryhmät Faceboo-

kissa toimivat hyvänä alustana selvittämään, mitkä asiat herättävät mielenkiintoa kohderyh-

mässä. Yritys voi esimerkiksi liittyä ryhmän keskusteluihin mukaan tai kysyä ryhmäläisten mie-

lipidettä asioista. Tämä voi lisätä myös yrityksen tunnettavuutta kohderyhmässä. (Komulainen 

2018, 38.)  

Brändin tunnettavuutta voidaan lisätä kohderyhmälle suunnatun, mielenkiintoisen sisällön 

avulla. Kun lukija kokee tuotetun sisällön olevan hänelle hyödyksi, tulee lukijasta suurem-

malla todennäköisyydellä myös yrityksen asiakas ajan saatossa. (Rummukainen ym. 2019, 248-
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249.) Mielenkiintoinen sisältö auttaa kasvattamaan yrityksen tunnettavuutta, sillä sitä jaetaan 

suuremmalla todennäköisyydellä myös eteenpäin. Asiakasta voidaan houkutella brändin 

kanssa vuorovaikutukseen myös esimerkiksi hashtagin avuin. Hashtageja voidaan hyödyntää 

myös tapahtumissa. Tällöin ne voivat innostaa asiakasta jakamaan sisältöä sosiaalisessa medi-

assa tapahtumasta, jolloin yrityksen näkyvyys sosiaalisessa mediassa voi levitä laajemmalle. 

(Hurmerinta 2015, 111-130.) Yrityksen on mahdollista järjestää myös erityyppisiä arvontoja 

sosiaalisessa mediassa, nämä voivat tuoda lisää tunnistettavuutta brändille (Virtanen 2020, 

58). Erilaiset sosiaalisessa mediassa järjestettävät kampanjat ovat hyvä keino herättää kulut-

tajien mielenkiinto yritystä kohtaan. Ne tarjoavat myös hyvän väylän ajankohtaisten aiheiden 

hyödyntämiselle. (Mcgruer 2020, 379-381.)  

Yritys pystyy seuraamaan suosituimpia julkaisuja ja jaetuinta sisältöä sivustojen keräämän 

data-analytiikan avulla. Kotisivujen kävijädataa yritys pystyy seuraamaan esimerkiksi Google 

Analytics-ohjelman avulla. (Komulainen 2018, 38.) On hyvä huomioida, että algoritmien 

vuoksi julkaisujen näkyvyys seuraajille on rajallinen (Kortesuo 2019, 169). Yritys voi hyödyn-

tää maksettua mainontaa, jotta tavoittaa kohderyhmänsä julkaisuillaan tehokkaammin (Ko-

mulainen 2018, 119-120). Mitä aktiivisempi ja vuorovaikutteisempi yritys on seuraajiaan koh-

taan sosiaalisessa mediassa, sitä suuremmalla todennäköisyydellä suurempi määrä ihmisiä ta-

voittaa yrityksen julkaisemat julkaisut (Hurmerinta 2015, 108-119). 

Brändin tunnettavuutta pystytään lisäämään myös ulkoisten ja sisäisten brändilähettiläiden 

avulla. Heidän avullaan tieto yrityksestä kantautuu laajemmalle. (Hurmerinta 2015, 70-74.) 

Yrityksen on mahdollista lisätä tunnettavuuttaan asiakaspalvelunsa avulla. Asiakkaat kertovat 

hyvästä palvelusta usein eteenpäin ja positiiviset kokemukset herättävät kiinnostusta ihmi-

sissä. Näin yrityksen asiakaskunta saattaa saada kasvua muiden suosittelujen myötä. (Jääske-

läinen 2015, 25-26.)  

Jotta yritys saisi kuvan siitä, millaiseksi brändi todellisuudessa koetaan, on yrityksen mahdol-

lista selvittää brändimielikuva mittaamalla. Imagon mittaaminen antaa tärkeää tietoa yrityk-

selle siitä, vastaako suunniteltu identiteetti asiakkaan muodostuneen mielikuvan kanssa. 

(Ahto ym. 2016, 109-119.) Selvittämällä brändin tunnettavuutta kohderyhmässä, yritys saa 

merkittävää dataa siitä, kuinka tunnettu brändi on kuluttajien keskuudessa (Rummukainen 

ym. 2019, 247-249). Mittaaminen selkeyttää käsitystä siitä, miten kohderyhmään kuuluvat 

henkilöt näkevät brändin ja tukeeko markkinointimateriaalit brändin tavoitemielikuvan raken-

tumista. Tunnettavuutta voidaan selvittää esimerkiksi haastattelemalla kuluttajia siitä, 

kuinka hyvin he muistavat brändin tai tunnistavat sen. (Kosonen 2017.)  
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4 Sisältömarkkinointi 

Sisältömarkkinoinnin avulla brändi pyrkii kasvattamaan asiakaskuntaansa ja rakentamaan suh-

detta asiakkaisiinsa. Mielenkiintoisten ja merkityksellisten kohderyhmälle suunnattujen mark-

kinointimateriaalien ansiosta, syntyy mahdollisuus siihen, että asiakkaat mainostavat brändiä 

jaettujen materiaalin välityksellä myös eteenpäin. Päämääränä kyseisessä markkinointikei-

nossa on saada yritykselle lisää asiakkaita, kehittää tunnettavuutta, vahvistaa haluttujen mie-

likuvien syntymistä, kasvattaa lojaaleiden asiakkaiden lukumäärää sekä innostaa asiakkaita 

osallistumaan esimerkiksi julkaisujen kommentoimiseen. (Kurvinen & Seppä 2016, 181-182.) 

Mitä helpommin kuluttajat löytävät yrityksen sosiaalisesta mediasta, sitä tehokkaammin on 

mahdollista saada myös näkyvyyttä yritykselle (Komulainen 2018, 20-23). 

Eroavaisuutena aikaisempaan totuttuun markkinointityyliin on se, että sisältömarkkinoinnissa 

tavoitteena on saavuttaa vuorovaikutteinen tuotemerkkiyhteisö, jossa seuraajat kommentoi-

vat julkaisuja ja tuovat oman äänensä kuuluviin. Seuraajien luottamus yritetään tavoittaa si-

sällöllä, joka on heille kohdistettua. Markkinointikeinossa kehitystyö on pitkäaikaista ja suh-

detta asiakkaisiin huolletaan jatkuvasti. Aikaisemmassa markkinointitekniikassa markkinointi 

pidettiin lyhytkestoisena kampanjakohtaisena ja tarkkaa tuotemerkkiyhteisöä ei tavoiteltu. 

Mainoksen saattoivat esimerkiksi huomata ne, jotka sattuivat lukemaan juuri tietyn sanoma-

lehden juuri oikeaan aikaan. (Rummukainen ym. 2019, 263-265.)            

Sisältömarkkinoinnissa markkinointikanavat valitaan kohderyhmä sekä brändin sanoma huomi-

oiden. Kosmetiikan kuluttajat ovat yhä kiinnostuneempia YouTube-videopalvelusta ja kau-

neusalalla yhtenä tehokkaana markkinointikanavana toimivat videot. Visuaalisuus on alalla 

tärkeässä roolissa ja Pinterest mahdollistaa mielikuvien tuottamisen pelkästään kuvien kei-

noin. Tärkeänä osana ovat trendit ja näiden vaikutus kuluttajien ostokäyttäytymiseen. (Hur-

merinta 2015, 117-119.) YouTube huomioidaan yhä enenevissä määrin yritysten markkinointi-

suunnitelmissa (Hubspot 2020b).  

Asiakkaita eivät kiinnosta pelkät mainontamateriaalit. He tahtovat olla osallisena siinä, mil-

laisia materiaaleja heille näytetään ja päättää osaltaan itse kanavan, jossa tuotettu sisältö 

näkyy. Heidän tarpeidensa takana on toive tulla nähdyksi ja kuulluksi ja saada arvostusta 

osakseen. Asiakas haluaa kokea, että on brändille arvokas ja että hänen mielipiteensä otetaan 

huomioon osaltaan myös brändin markkinointimateriaalissa. Asiakas haluaa kuulua yhteisöön, 

jossa voi vapaasti toteuttaa itseään, kertoa omia mietteitään, tutustua uusiin ihmisiin ja 

saada ongelmiinsa apua sitä pyytäessä. Tällainen yhteisö on mahdollista luoda sisältömarkki-

noinnin keinoin. (Hurmerinta 2015, 108-116.)   

Tuotettu sisältö on onnistuessaan aina asiakaskeskeistä, sillä se laaditaan asiakasta kuunnel-

len. Mikä voisi olla kohderyhmälle mielenkiintoista ja tarpeellista tietoa. Viestinnällä pyritään 

herättämään asiakkaan mielenkiinto ja uteliaisuus tuotettua sisältöä kohtaan. Arvoa pyritään 
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kasvattamaan monipuolisen kohdennetun viestinnän kautta. Materiaali voi pitää sisällään esi-

merkiksi tuotevinkkejä tai pyrkiä tuomaan asiakkaalle inspiraatiota elämään. (Rummukainen 

ym. 2019, 32-33.) Sisällössä voi näkyä asiakkaiden tuottamaa materiaalia, esimerkiksi kuvia, 

joita he ovat ottaneet tai asiakkaista kertovaa sisältöä esimerkiksi erilaisten haastattelujen 

muodossa. Yritys voi myös käyttää itse ottamiaan kuvia kuvapankkikuvien sijasta. Erilaiset vi-

deot, esimerkiksi videot, joissa asiakkaat ovat osallisena saattavat herättää kiinnostusta koh-

deryhmässä. Sisällössä voidaan tuoda ilmi ajankohtaisia artikkeleita tai tutkimustuloksia, 

jotka koskevat kyseistä alaa. (Hurmerinta, 2015, 111-112.) Instagramin tarinajulkaisujen 

avulla on mahdollista lisätä vuorovaikutusta seuraajien kanssa, esimerkiksi erilaisten kysely-

jen muodossa (Virtanen 2020, 27-28). 

Tarkoituksena ei ole vain mainostaa ja myydä tuotteita. Vähäinen osa tuotetusta sisällöstä ke-

hottaa sanomallaan suoraan asiakasta ostotoimintaan. Tuotetun sisällön täytyy kuitenkin olla 

niin houkuttelevaa, että se tuo myös ostavia asiakkaita yritykselle. Keskiössä on aina se, mitä 

asiakas milloinkin tarvitsee. Ei pakonomainen halu myydä. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.) 

Houkuttelevuutta pystytään lisäämään visuaalisuuden avulla, visuaalisuus on keskeisessä 

osassa sisällöntuotannossa. Tunteisiin vetoava sisältö ja kauniisti toteutettu visuaalisuus jää-

vät asiakkaan mieleen tehokkaammin. (Hurmerinta 2015, 114.)    

Asiakas kiinnostuu todennäköisemmin tuotetusta sisällöstä ja katsoo sen suuremmalla toden-

näköisyydellä, jos sisältö antaa avun jollain tapaa hänen omiin sen hetkisiin ongelmiinsa tai 

tarpeisiinsa. Brändi pyrkii tuomaan esille sitä, miten hyvin tuntee asiakkaansa ja heidän sen 

hetkiset ongelmansa ja päämääränsä viestinnän avulla. Tuotettu sisältö luo asiakkaalle var-

muutta siitä, miksi asiakkaan kannattaisi ostaa kyseisen brändin tuotteita. Onnistuneen vies-

tinnän avulla pyritään luomaan asiakkaille kuva, että brändillä on vahva osaaminen taustalla 

ja brändi toimii asiantuntijaroolissa vuorovaikutustilanteissa. Asiakkaat kysyvät kysymyksiä 

brändiltä, koska he odottavat saavansa luotettavia neuvoja heiltä. (Kurvinen & Seppä 2016, 

182-183.)    

Tärkeässä roolissa sisällöntuotannossa ovat myös sosiaalisessa mediassa tunnetut henkilöt. 

Heidän avullaan brändistä tullaan tietoisemmaksi ja heidän seuraajansa saattavat innostua os-

tamaan tuotteen, jota vaikuttaja kehuu kanavallaan. Näin lisääntyy myös yrityksen tuotto. Ul-

koiset brändilähettiläät mahdollistavat laajemman kiinnostuksen yritystä ja sen tuotteita koh-

taan. Tunnettujen henkilöiden seuraajat kuuntelevat ja antavat painoarvoa vaikuttajien mie-

lipiteille. (Hurmerinta 2015, 115.)  
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4.1 Sisältömarkkinoinnin suunnitteluprosessi  

Jotta sisältömarkkinoinnista saadaan irti parhaat mahdolliset hyödyt, on yrityksen kannatta-

vaa ottaa käyttöön suunnitelma sisällön tuottamiselle. Sisältömarkkinoinnin suunnitelma aut-

taa muun muassa hahmottamaan, millaista sisältöä mihinkin markkinointikanavalle olisi minä-

kin ajankohtana tarkoitus toteuttaa. (Rummukainen ym. 2019, 70-74.) Strategia ei pelkästään 

kata sisältöjen suunnitelmaa, niiden mittaamista ja analysointia. Se on laajempi näkemys 

siitä, miten sisältöjen avulla voidaan saavuttaa halutut päämäärät, jotka yritys on määritel-

lyt. (Keronen & Tanni 2017, 25-33.) 

Sisältömarkkinoinnin suunnitelman avulla yritys pystyy selkeyttämään toimintatapojaan verk-

kokäyttäytymisen suhteen (Komulainen 2018, 113-118). Suunnitelmaan kirjataan yrityksen pe-

rusperiaatteet sisällön tuottamisen kannalta. Mikä on syy miksi yritys tuottaa sisältöä, kelle 

sisältö on suunnattu ja mitkä ovat kanavat missä sisältö julkaistaan. (Rummukainen ym. 2019, 

70-72.) Suunnittelemalla sisältömarkkinointia yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin 

tehokkaammin. Tuotettu sisältö tuo avun paremmin kohderyhmän tarpeisiin ja näin yrityksen 

on mahdollista saada myös uusia ostavia asiakkaita osakseen. (Keronen & Tanni 2017, 24-25.)  

Suunnitelma pohjautuu mietittyihin päätavoitteisiin, niihin tavoitteisiin, joita tuotetun sisäl-

lön avulla lähdetään saavuttamaan. Suunnitelmassa huomioidaan myös keinot, joiden avulla 

haluttuun päämäärään on mahdollisuus päästä. Suunnitelmaan kuuluvat myös muun muassa: 

tärkeiden asiakkaiden määrittäminen, ostajapersoonien laatiminen, asiakasymmärryksen kas-

vattaminen sekä saatujen tulosten mittaaminen ja analysointi. Sisältösuunnitelmassa on yhte-

neväisyyksiä brändin osalta. Niiden keskiö on sama vaikkakin niiden missiot ovat erilaiset. Si-

sältösuunnitelman ansiosta brändin luvatut arvot on mahdollista viedä käytäntöön ja välittää 

asiakkaille koettavaksi. Suunniteltu sisältö pyritään tekemään aina niin, että se tuottaa asiak-

kaalle arvoa. (Keronen & Tanni 2017, 25-26.)  

 

Kuvio 7: Yhteenveto brändin ja sisältöstrategian rooleista (Keronen & Tanni 2017, 26). 
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Sisältösuunnitelman avulla yrityksen henkilökunnalla on yhtenäinen tieto siitä, minkä tyylistä 

markkinointimateriaalia yrityksen on tarkoitus julkaista ja mitkä ovat ne kanavat, joissa tuo-

tetun sisällön on tarkoitus näkyä (Rummukainen ym. 2019, 70-72). Suunnitelma on tulevaisuu-

den kehitystyötä, se auttaa huomaamaan kohdat, joihin yrityksen olisi kannattavaa panostaa, 

jotta olisi mahdollisuus vahvistaa omaa markkinapaikkaansa. Se auttaa myös osaltaan huo-

maamaan ja poistamaan mahdolliset epäedulliset käytänteet. Prosessi on pitkäaikainen, joka 

vaatii jatkuvaa päivittämistä ja tarkastamista. Keskiössä on asiakkaan ymmärtäminen, jotta 

tuotettu sisältö voi tuoda asiakkaalle arvoa ja mahdollistaa alun asiakasuskollisuuden syntymi-

selle. (Keronen & Tanni 2017, 32-35.) Suunnittelemalla sisältöä yritys voi yhtenäistää ja sel-

keyttää viestintätapojaan ja saada kohdistettua viestinnän kohderyhmän tarpeiden mukaisiksi 

(Mcgruer 2020, 145-150).    

Rummukainen ym. (2019, 71-74) esittävät kirjassaan rungon sisältösuunnitelman laatimiselle. 

Suunnitelman ensimmäisessä vaiheessa hahmotetaan tarve, minkä vuoksi organisaatio haluaa 

tehdä sisällöntuotantoa ja miten sisältöjen tekeminen veisi organisaation kohti päätavoitetta. 

Ensimmäisessä vaiheessa määritellään myös päämäärät ja menetelmät, joilla tarkkaillaan, 

päästäänkö suunniteltuihin lukemiin. Keskiössä on, että suunnitellut ideat tukevat myös yri-

tystoimintasuunnitelmaa. (Rummukainen ym. 2019, 72-80.) Google Analytics sekä sosiaalisen 

median kanavien data-analytiikka toimivat esimerkkeinä välineistä, joita käytetään apuna tu-

losten mittaamisessa (Odden 2012, 62). 

Suunnitelman toisessa vaiheessa Rummukaisen ym. (2019, 88-92) mukaan määritellään ostaja-

persoonat, jotta yrityksen on mahdollista keskittää mainonta niin, että kohderyhmään kuulu-

van henkilön kiinnostus yritystä kohtaan heräisi ja yritys saisi sitoutettua kohderyhmään kuu-

luvan henkilön mahdollisimman tehokkaasti. Ostajapersoonien laatiminen auttaa paranta-

maan asiakkaiden ymmärtämistä ja hahmottamaan, millaista markkinointia kukanenkin hen-

kilö tarvitsee. Ostajapersoonien avulla saadaan kuva siitä, millaisia kohderyhmään kuuluvien 

henkilöiden oletetaan olevan. Kun ostajapersoonien määrittely on tehty, voidaan heille suun-

nitella personoitu asiakkaan ostomatka. (Rummukainen ym. 2019, 88-92.)  

Asiakkaan ostomatka antaa hahmotelman siitä, millaista markkinointia asiakkaan eri ostopro-

sessin vaiheissa näytetään, jotta asiakkaan kiinnostus yritystä kohtaan saadaan pidettyä koko 

ostoprosessin ajan (May 2020). Kun yritys tuntee asiakkaansa ja osaa kohdistaa markkinoinnin 

tehokkaasti eri asiakaspersoonien mukaisesti, kasvaa myös asiakkaiden tyytyväisyys ja asiakas-

uskollisuus yritystä kohtaan. Tämän ansiosta yrityksen on mahdollista saada lisää tyytyväisiä 

asiakkaita osakseen. (Odden 2012, 65-68.)  

Sisältösuunnitelman kolmas vaihe pitää sisällään Rummukaisen ym. (2019, 103-110) mukaan 

sen miten tuotetussa sisällössä on tarkoitus näkyä brändin identiteetti, mitä sisällöllä halu-

taan tuoda ilmi asiakkaille brändin identiteetistä ja millaisia markkinointityylejä halutaan 
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käyttää sisällön tuottamisessa apuna. Sisältösuunnitelman kolmas vaihe auttaa hahmotta-

maan, millaista markkinointimateriaalia tuotetaan, jotta sisällöt pysyvät sellaisina, että asia-

kas huomaa niiden kuuluvan samalle yritykselle, vaikka markkinointikanavia olisikin useampia 

käytössä yhtäaikaisesti. (Rummukainen ym. 2019, 103-110.) Asiakkaalla jää yritys mieleen pa-

remmin, kun visuaalisuus on tehty harkitusti huomioiden muistettavuus, jolloin organisaation 

markkinointimateriaalit ovat helposti tunnistettavissa (Pohjola 2019, 149-150). Sisältöjä on 

mahdollista myös hyödyntää uudelleen ja mukauttaa käyttötarkoituksen mukaiseksi. Esimer-

kiksi tekemällä kirjoitetusta aiheesta videon, jossa samat asiat käyvät ilmi. (Champion 2018, 

99-106.) Inbound-markkinointi toimii tehokkaana markkinointikeinona sisällön tuottamiselle, 

samalla se toimii pohjana asiakkaan ja brändin luottamussuhteen rakentamiselle (Hubspot 

2020a). 

Sisältösuunnitelman neljännessä vaiheessa Rummukaisen ym. (2019, 115-125) mukaan määri-

tellään tarkemmin tulosten tarkastelu. Millä tavoin dataa on tarkoitus analysoida ja säilyttää, 

jotta voidaan seurata jatkossa kehitystyötä datan suhteen. (Rummukainen ym.2019, 115-125.) 

Datan mittaaminen ja analysointi antavat yritykselle tärkeää informaatiota siitä, onko sisältö 

kohderyhmälle soveltuvaa. Se auttaa osaltaan huomaamaan, mitä muutoksia tarvitsee tehdä 

sisällön tuottamisen suhteen, jotta sen avulla olisi mahdollista saada varmemmin kohderyh-

mään kuuluvan henkilön kiinnostus herätettyä. (Keronen & Tanni 2013, 167-170.) 

Sisältösuunnitelman viides vaihe Rummukaisen ym. (2019, 125-134) mukaan pitää sisällään 

tarkemman määrittelyn sosiaalisen median alustoista, joissa suunniteltu sisältö aiotaan jul-

kaista. Mitkä ovat ne sosiaalisen median alustat, joista ostajapersoonat suurimmalla todennä-

köisyydellä tavoittavat sisällön. (Rummukainen ym. 2019, 125-134.) Organisaation on mahdol-

lista muodostaa eri sosiaalisen median alustojen kautta yhtenevä verkosto. Eri alustojen si-

sältö saattaa poiketa toisistaan, mutta sisällön päätavoite on aina sama. (Keronen & Tanni 

2013, 150-156.)     
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Kuvio 8: Esimerkki sisältömarkkinoinnin suunnitteluprosessista (mukaillen: Rummukainen ym. 

2019, 71-72).  

 

4.2 Hakukoneoptimointi 

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada yrityksen verkkosivut näkymään hakukoneen tu-

lossivun ensimmäisten tulosten joukossa (Kilpeläinen 2020, 217). Ihanteellinen sijainti taataan 

näkymällä ensimmäisellä hakupalvelun tulossivulla, sillä tämä sivu on tärkein näkyvyyden kan-

nalta. Ihmiset tutkivat useimmiten kymmenen ensimmäistä tulossivun hakutulosta. (Shelton 

2017.) Jotta yritys saa osakseen näkyvyyttä hakukoneissa, täytyy julkaistun sisällön olla haku-

koneoptimoitua (SEO, Search Engine Optimization) (Kilpeläinen 2020, 217). Mitä tehokkaam-

min hakukoneoptimointi on tehty, sitä ylempänä yrityksen tuottama sisältö näkyy asiakkaille 

hakukoneilla etsittäessä (Hesso 2015, 132-134).  

Hakukoneoptimoinnissa yritys pyrkii käyttämään verkkosivujen sisällössään avainsanoja, joita 

kohderyhmään kuuluva henkilö suurimmalla todennäköisyydellä käyttää etsiessään lisää tietoa 

hakukoneesta. Näin kohderyhmän henkilö löytää yrityksen tehokkaammin hakutuloksistaan ja 

hänestä voi tulla mahdollisesti myös yrityksen asiakas jatkossa. (Komulainen 2018, 150-155.) 

Jotta yritys osaa kohdistaa julkaisujen avainsanat mahdollisimman kohderyhmälle soveltu-

viksi, olisi tärkeää tietää millaista kohderyhmän verkkokäyttäytyminen on (Hesso 2015, 132-

134). Mitkä ovat todennäköisimmät avainsanat, joilla kohderyhmän henkilö etsii tietoa ja 

jotka voisivat ohjata asiakkaan löytämään yrityksen verkkosivut (Mcgruer 2020, 106-119). 

Statcounter Globalstats-verkkosivuston pitämän tilaston mukaan Googlea käyttää hakuko-

neena yli 90 prosenttia internetin käyttäjistä (Statcounter Globalstats 2020). Google etsii uu-

sia verkkosivuja toistuvasti Googlebot-hakukonerobotin avulla. Googlebotti lisää verkkosivut 

hakukoneen hakemistoon suuremmalla todennäköisyydellä, jos sivusto on 

1.Tavoitteet ja 
mittarit

2.Ostajapersoonat 
ja asiakaspolut

3.Sisällön runko ja 
sisältötyypit

4.Tulosten 
tarkastelu

5.Kanavien valinta
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hakukoneymmärrettävä. (Google Search Central 2020a.) Mitä tehokkaammin hakukonerobotit 

ymmärtävät yrityksen sivustoa ja mitä onnistuneemmin yritys osaa käyttää sisällössään avain-

sanoja ja linkityksiä, sitä parempi näkyvyys on hakukoneissa mahdollista myös saavuttaa. Jos 

yrityksellä on linkityksiä sivuilleen arvostetuilta sivuilta, saa yritys tällöin myös enemmän nä-

kyvyyttä Googlessa. (Kurvinen & Seppä 2016, 211.) 

Hakutulosten sijoituspaikkaan vaikuttavat hakukoneen algoritmit (Halligan & Shah 2014, 24-

26). Googlen haussa käytettävät algoritmit tutkivat muun muassa hakukoneen käyttäjän käyt-

tämien sanojen, sisällön ajantasaisuuden ja suosion, luotettavuuden sekä sivuston helppo-

käyttöisyyden perusteella käyttäjälle parhaiten soveltuvia hakutuloksia. Hakutuloksiin vaikut-

tavat myös hakijan sijainti, sekä hänen itse määrittelemänsä asetukset, kuten myös käyttäjän 

aikaisempi hakuhistoria. (Mcgruer 2020, 100-101.)  

Huomioitavia asioita hakukoneoptimoinnin onnistumisen kannalta ovat muun muassa: otsikot, 

sisällönkuvauskenttä, sivuston ulkoasu, linkitykset, URL-osoitteet, kuvat sekä sisällön laatu. 

Jos sivusto on suunniteltu mobiililaitteille soveltuvaksi, näkyy sivusto silloin myös suurem-

malla todennäköisyydellä Googlen haussa korkeammalla. (Google Search Central 2020a.) 

Googlen hakupalvelu näyttää sivut, jotka ovat saaneet asiakkaiden arvosteluja suuremmalla 

todennäköisyydellä hakutuloksen ensimmäisellä sivulla. Jos arvostelu on saanut tykkäyksiä, 

nostattaa se yrityksen näkyvyyttä hakutuloksissa entisestään. (Ellis 2019.)  Monikanavallisuus 

voi mahdollistaa yrityksen paremman näkyvyyden hakutuloksissa (Wilson 2019, 83-88).  

Yritys voi hyödyntää työkaluja, joiden avulla on mahdollista saada selville, kuinka hyvin 

Googlen hakukonerobotti pystyy lukemaan sivustoja, eli kuinka hakukoneystävälliset yrityksen 

sivut ovat. Tämä saattaa auttaa tekemään muutoksia, joiden avulla yrityksen verkkosivujen 

on mahdollista nousta hakutuloksissa korkeammalle. (Google Search Central 2020a.) Google 

Search Console-työkalujen avulla yritys pystyy selvittämään, kuinka hyvin Googlebot-hakuko-

nerobotti pystyy ymmärtämään verkkosivuja. Työkalun avulla yritys pystyy tekemään muutok-

sia, jotta verkkosivuista tulisi hakukoneymmärrettävät, sekä saamaan kohdistettuja tilastoja 

siitä, millaista verkkoliikenne nettisivuilla on. Esimerkiksi tietoa, miltä sivustoilta verkkosi-

vulle linkitetään ja mikä näkyvyys sivustolla on Googlen hakupalvelussa, sekä tietoa siitä, 

kuinka usein verkkosivusto näytetään päivän aikana Googlen hakupalvelun kuluttajille. 

(Mcgruer 2020, 99-100.)   

Yrityksen on mahdollista käyttää apunaan myös hakukoneoptimointiin täsmennettyä työkalua, 

tällaisia ovat esimerkiksi Yoast SEO-lisäosa. Kyseinen työkalu neuvoo mitä muutoksia sivus-

tolle on tehtävä, jotta hakukoneoptimointi on optimaalista. Lisäosa kertoo myös, kun verkko-

sivujen sisältöä on päivitettävä hakukoneymmärrettävämpään muotoon. (Mcgruer 2020, 112-

113.) Yrityksen on mahdollista suorittaa itse tehokkaasti hakukoneoptimointia ja 
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pienikokoisen yrityksen ei välttämättä tarvitse turvautua hakukoneoptimoijan palveluihin yri-

tystoiminnassaan ollenkaan (Google Search Central 2020b).        

Jotta yritys näkyisi hakutuloksien ensimmäisellä tulossivulla, on yrityksen mahdollista hyödyn-

tää siihen maksullista Googlen mainostilaa (Kortesuo 2018, 53). Yritys pystyy pääsemään 

Googlen hakusivun ensimmäiselle tulossivulle onnistuneesti myös ilman Googlen maksettua 

mainontaa, pelkän hakukoneoptimoinnin ansiosta. On alakohtaista, että kuinka helposti en-

simmäiselle sivulle on mahdollista päästä. (Keronen & Tanni 2013, 74.)    

Yritysblogin avulla yrityksen on mahdollista kasvattaa entisestään näkyvyyttään hakutulok-

sissa. Jos blogi on tehty huomioiden kohderyhmän eniten käyttämät avainsanat, on näkyvyys 

hakukoneissa tällöin parempi. On tärkeää tiedostaa, että esimerkiksi yrityksen blogitekstin ot-

sikko on merkittävässä roolissa siinä, kuinka hyvin yritysblogi saa näkyvyyttä hakukoneessa. 

Mitä paremmin otsikko vastaa hakukoneiden käyttäjien lauseita, joita he käyttävät etsiessään 

tietoa, sitä ylempänä näkyy myös blogiartikkeli heidän hakutuloksissaan. (Halligan & Shah 

2014, 5-11.)  

5 Inbound-markkinointi 

Inbound-markkinointia hyödyntämällä yritys pyrkii olemaan vuorovaikutuksessa asiakkaan 

kanssa niin, että asiakas ei koe, että hänelle suunnattu viestintä olisi ostokehotusta. Inbound- 

markkinoinnin avulla luodaan sisältöä, joka palvelee asiakasta mahdollisimman hyvin ja on 

asiakkaalle tarpeellista ja opettavaista. (Champion 2018, 25-26.) Markkinointityyliä käyttäen 

saadaan tietoon asiakkaan yhteystiedot, jotta yritys voisi lähettää myös jatkossa viestiä asiak-

kaalle esimerkiksi sähköpostein. Samalla asiakas saa vastineeksi häntä kiinnostavaa sisältöä. 

Kyseisessä markkinointitekniikassa asiakas hyväksyy ottamaan vastaan yritykseltä tulevaa 

viestintää silloin, kun hän luovuttaa yrityksen tietoon esimerkiksi sähköpostiosoitteensa. In-

bound-markkinoinnissa on tarkoituksena luoda luottamusta asiakkaaseen. (Kurvinen & Seppä 

2016, 187.)  

Markkinointityylissä tuotetaan sisältöä, jonka asiakas kokee arvokkaaksi ja jolla herätetään 

kiinnostus yritystä kohtaan. Asiakas itse myös hyötyy yrityksestä hänelle suunnatun sisällön 

ansiosta. Yrityksen on mahdollista saada asiakkaan avulla myös uusia mahdollisia asiakkaita 

osakseen, sillä jos yritys on onnistunut tuottamaan hyödyllistä sisältöä, haluaa useimmiten 

asiakas kertoa arvokkaasta sisällöstä myös eteenpäin. (Hubspot 2020a.) Keskiössä on, että asi-

akkaan tarpeisiin pyritään reagoimaan mahdollisimman onnistuneesti kyseisen markkinointi-

tyylin jokaisessa eri vaiheessa (Kurvinen & Seppä 2016, 187).  

Asiakkaiden ostokäyttäytyminen on muuttunut vuosien saatossa, eivätkä samat mainontamuo-

dot tehoa ihmisiin yhtä tehokkaasti, kun mitä ne ovat ennen tehonneet. Yhä useampi ihminen 
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etsii tietoa hakukoneista, lukemalla blogeja tai selaamalla sosiaalista mediaa. Yrityksen on 

mukauduttava ja kokeiltava uusia markkinointitekniikoita, jotta he pystyvät tunnistamaan te-

hokkaimmat keinot, jotka sopivat parhaiten juuri heidän kohderyhmällensä. (Halligan & Shah 

2014, 3-6.) Asiakkaat haluavat saada avun ongelmiinsa yrityksiltä ja inbound-markkinointi 

mahdollistaa sitoutuneiden asiakkaiden muodostumisen heille näytettävän personoidun sisäl-

lön ansiosta (Mcgruer 2020, 32). 

Tyyliltään inbound-markkinointi eroaa totutusta markkinoinnista huomattavasti. Markkinointi-

tyylissä ei ole tarkoituksena pelkästään vain kasvattaa yrityksen myyntiä ja mainostaa yri-

tystä, vaan sen sijaan luoda luottamusta asiakkaisiin yrityksen osaamisen avulla. (Kurvinen & 

Seppä 2016, 187.) Asiakkaasta huolehtiminen ei lopu pelkän ostotapahtuman jälkeen, vaan 

hänet pyritään pitämään asiakkaana mahdollisimman pitkään kohdistetun sisällön avulla 

(Leach 2020). Hyvät tulokset saavutetaan pitkällä aikavälillä ja systemaattisella työllä. Mitä 

helpommin asiakkaat löytävät yrityksen sosiaalisesta mediasta, sitä tehokkaammat vaikutuk-

set myös ovat. (Champion 2018, 24-26.)    

Inbound-markkinoinnin avulla on mahdollista sitouttaa asiakkaita, saada asiakkaita mainosta-

maan brändiä eteenpäin ja tuomaan näin lisää tyytyväisiä asiakkaita brändille. Jotta inbound-

markkinoinnista pystytään saamaan parhaat mahdolliset tulokset irti, täytyy yrityksen sisältö-

markkinoinnin olla myös ajantasainen. (Champion 2018, 24-27.) Inbound-markkinointi mahdol-

listaa yrityksen tunnettavuuden lisääntymisen (Fishkin & Høgenhaven 2013, 3). Merkittävää 

on, että yritys tuntee ostajapersoonansa ja asiakkaan ostoprosessin, jotta onnistuneita tulok-

sia voi syntyä ja sitoutuneita asiakkaita muodostua. Sisällön tuottamisen kannalta on välttä-

mättömyys tuntea mitkä ovat asiakkaiden ongelmat ja tarpeet, jotta näihin osataan myös 

mahdollisimman hyvin vastata. (Mcgruer 2020, 24-34.) 

E-oppaat, jotka sisältävät esimerkiksi tietoa yrityksen tuotteista, sosiaalisen median kanavat, 

kampanjatarjoukset sekä blogikirjoitukset toimivat tehokkaana materiaalina inbound-markki-

noinnissa (Hubspot 2020a). Tärkeää on huolehtia, että tuotettu sisältö on selkeästi ymmärret-

tävissä, helppolukuista ja kielioppivirheet on tarkistettu. Sisältö houkuttelee suuremmalla to-

dennäköisyydellä, jos sen kertoma viesti on selkeästi havaittavissa. Tämä saattaa herättää 

kiinnostuksen myös yrityksen muuta tuotettua sisältöä kohtaan. (Champion 2018, 41-42.) Yri-

tyksen kotisivujen pitäisi toimia paikkana, johon tuotettu sisältö ohjaa asiakkaan. Kotisivujen 

täytyy olla päivitetyt, selkeät ja herättää kohderyhmän kiinnostus. (Halligan & Shah 2014, 10-

12.) 

On tärkeää seurata ja mitata toteutunutta toimintaa, jotta pysytään ajan tasalla siitä, miten 

yritys onnistuu saavuttamaan suunnitellut liidit, eli mahdolliset asiakkaat (Hubspot 2020a; 

Publishing 2014, 21-25). Jotta inbound-markkinointi olisi tehokasta, yrityksen olisi hyvä selvit-

tää päätavoitteet, joihin kyseisellä markkinointikeinolla pyritään, mitkä ovat ne mittarit, 
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joilla tuloksia seurataan ja miten saatua dataa tarkastellaan. Tärkeää olisi selvittää, miten 

yritys pystyy hyödyntämään saatua dataa seuraavia markkinointikampanjoita ajatellen, jotta 

markkinoinnista saataisiin yhä tehokkaampaa. (Marketing schools 2012.)    

 

5.1 Inbound-markkinoinnin kaava  

Inbound-markkinointi on johdonmukaista, jossa markkinointi tapahtuu tietyssä järjestyksessä 

vaiheittain (Kurvinen & Seppä 2016, 187-189). Kyseisessä markkinointityylissä toiminnan olisi 

hyvä olla aktiivista ja yhtenevää (Pietilä 2016a). Inbound-markkinoinnista saatua dataa pyri-

tään analysoimaan ja tekemään tarvittaessa toimenpiteitä, jotta pystytään saamaan markki-

nointi mahdollisimman kannattavaksi ja vastaamaan ostajan tarpeisiin onnistuneesti. Jotta 

inbound-markkinointia pystytään toteuttamaan onnistuneesti, on tärkeää tiedostaa millä ta-

voin yritys voi erottautua kilpailijoistaan ja mitkä ovat asiat, joiden avulla yritys voi tuottaa 

asiakkaillensa lisäarvoa. Inbound markkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista saavuttaa 

oman alansa asiantuntijan rooli ja herättää kohderyhmän arvostus ja luottamus yritystä koh-

taan. (Halligan & Shah 2014, 7-20.)  

Inbound-markkinoinnissa käytetään erilaisia keinoja, jotta asiakkaan mielenkiinto saadaan he-

rätettyä yritystä kohtaan. Kun asiakkaan mielenkiinto on herätetty, häntä tuetaan jokaisessa 

ostoprosessin vaiheessa, jotta asiakkaan asiakasuskollisuus voi kasvaa yritystä kohtaan ja asi-

akkaasta on mahdollista muodostua ajan saatossa eri vaiheiden kautta yrityksen suosittelija. 

(Kurvinen & Seppä 2016, 187-200.) Jokaisessa ostoprosessin vaiheessa asiakkaalle tarjotaan 

sisältöä, joka koetaan olevan asiakkaalle tarpeellista ja joka herättää mielenkiinnon yhä uu-

delleen yritystä ja sen palveluita kohtaan (Rummukainen ym. 2019, 67-69).     

 

Kuvio 9: Inbound-markkinoinnin kaava (Kurvinen & Seppä 2016, 187).  
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5.1.1 Houkuttelu 

Kurvisen & Sepän (2016, 187) esittelemän markkinointikaavan ensimmäisessä vaiheessa yritys 

koittaa toiminnallaan houkutella kohderyhmänsä henkilöitä tutustumaan yrityksen sivustoihin 

tarkemmin (Kurvinen & Seppä 2016, 187-189). Houkuttimena käytetyn sisällön pyritään olevan 

niin mielenkiintoista, että lukija haluaa tutustua yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja 

palveluihin lisää (Hubspot 2020a). Yrityksen on myös mahdollista käyttää maksullista mainon-

taa, jotta yritys saa paremman näkyvyyden tuotetulle sisällölle kohderyhmässänsä (Pietilä 

2016b).  

Mielenkiinto pyritään herättämään esimerkiksi e-oppaan, blogiartikkeleiden, sähköpostivies-

tien, podcastin, erilaisten webinaarien tai sosiaalisen median kautta (Kurvinen & Seppä 2016, 

204). Keskiössä on tarkoituksena herättää luotettavuutta lukijaan hänelle tuotetun merkityk-

sellisen sisällön ansiosta. Mielenkiintoinen sisältö toimii tehokkaana houkuttimena kohderyh-

mässä ja samalla luottamus yritystä kohtaan kasvaa merkityksellisen sisällön ansiosta. 

(Hubspot 2020a.) Arvokas kohderyhmälle suunnattu sisältö tekee lukijasta ennen pitkään yri-

tyksen asiakkaan (Champion 2018, 80-82).  

Sosiaalinen media toimii tehokkaana houkuttimena Inbound-markkinoinnissa. Kuluttajan osto-

päätökseen pystytään vaikuttamaan kyseistä verkkoviestintäympäristöä hyödyntäen. Jos yri-

tyksen toiminta on aktiivista, vuorovaikutteista ja yritys osallistuu keskusteluihin, saa organi-

saatio näkyvyyttä näin myös paremmin itselleen osakseen. (Kurvinen & Seppä 2016, 187-189.) 

Mitä paremmin yritys tuntee kohderyhmänsä ja heitä kiinnostavat ajankohtaiset aiheet, sitä 

merkityksellisempää sisältöä he pystyvät myös tuottamaan ja vastaamaan markkinatarpeisiin 

(Halligan & Shah 2014, 7-20).   

Blogitekstit toimivat osaltaan myös tehokkaina houkuttimina ja mahdollistavat samalla yrityk-

sen muiden kanavien mainostamisen blogialustassa. Monipuoliset, ajankohtaiset asiantuntija-

artikkelit herättävät lukijan mielenkiinnon muihinkin yrityksen julkaisuille. Mielenkiintoinen 

blogiartikkeli luo houkutuksen jakamiselle. Otsikointi on tärkeässä roolissa, jotta lukijan mie-

lenkiinto saadaan herätettyä blogitekstin lukemiselle. Jotta lukijat löytävät blogin, kannattaa 

blogiartikkeleita mainostaa ja jakaa yrityksen muissakin markkinointikanavissa. (Halligan & 

Shah 2014, 7-20.)  

Yrityksen voi olla tuottoisaa tehdä yhteistyötä ulkoisten brändilähettiläiden kanssa, jotta koh-

deryhmään kuuluvien asiakkaiden kiinnostus saadaan herätettyä yritystä ja sen tuotteita koh-

taan. Vaikuttaja voi esimerkiksi julkaista blogitekstin, jossa hän kertoo oman lempituotteensa 

yrityksen tuotevalikoimasta. Tämä voi toimia tehokkaana houkuttimena ja kiinnostuksen he-

rättäjänä. On mahdollista, että vaikuttajan positiivinen mielipide tuotteesta saa aikaan sen, 

että lukija haluaa tutustua yritykseen ja vaikuttajan suosittelemaan tuotteeseen lisää ja mah-

dollisesti ostaa tuotteen itsellensä kokeiltavaksi. (Marketing schools 2012.) 
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Kuvio 10: Inbound-markkinoinnin yleisimmät taktiikat (Kurvinen & Seppä 2016, 204). 

 

 

5.1.2 Konvertointi  

Konvertointi tarkoittaa toimintoa, joka määritellään yrityksen tavoitteiden mukaisiksi. Kon-

versio on päämäärä, jota henkilön halutaan tekevän yrityksen verkkosivuilla. Tämä toimen-

pide on mitattavissa. Esimerkiksi, yritys voi haluta tarkastella, kuinka moni lukija on käynyt 

laskeutumissivulla ja antanut luvan markkinointiviestien lähettämiselle. (Publishing 2014, 22-

27.) Kurvisen & Sepän (2016, 187) mukaan konvertointivaiheessa pyydetään suostumusta mah-

dollisilta asiakkailta yrityksen markkinointiviesteille. Mahdollinen asiakas suostuu tähän anta-

essaan yhteystietonsa yrityksen käyttöön. Markkinointityylin pääasiallinen tarkoitus on hank-

kia suostumus mahdollisilta asiakkailta markkinoimiselle ja hyödyntää saatuja yhteistietoja 

jatkossa, jotta asiakas saadaan pysymään yrityksen asiakkaana myös tulevaisuudessakin. (Kur-

vinen & Seppä 2016, 191-193.)  

Konvertointivaiheen tarkoituksena on sitouttaa asiakas ja saada tehtyä hänestä yritykselle lii-

din kautta ostava asiakas (Publishing 2014, 24-26). Suostumus markkinointiviestinnälle pyyde-

tään usein yhteistietolomakkeiden yhteydessä. Konvertointiin tähtäävää toimintaa voidaan li-

sätä esimerkiksi blogiin kirjoitetun artikkelin yhteyteen, jolloin kirjoitettu artikkeli toimii 

houkuttimena ladattavan sisällön saamiselle. (Kurvinen & Seppä 2016, 190-191.) Call-to-
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action (CTA) -toiminnassa asiakasta kehotetaan toimimaan tietyllä tavalla esimerkiksi lataa-

maan ilmainen opas. Tämä saattaa houkutella lukijoita toimimaan kehotuksen mukaisesti. 

(Leaning 2020.) 

 

Kuvio 11: Esimerkki laskeutumissivusta (Kurvinen & Seppä 2016, 192). 

 

 

5.1.3 Klousaaminen 

Kurvisen & Sepän (2016, 194-196) mukaan klousaamisvaiheen tarkoituksena on tunnistaa orga-

nisaation mahdolliset asiakkaat. Näistä kyseisistä kuluttajista tulee yrityksen asiakkaita suu-

rimmalla todennäköisyydellä. Jotta yritys tavoittaa juuri nämä kyseiset asiakkaat, tulee 

klousaamisvaiheen olla kannattava. Kun asiakas on ladannut esimerkiksi oppaan, jota yritys on 

mainostanut, siirtyy samalla tieto asiakkaan yhteystiedoista yritykselle. Asiakas saa arvok-

kaana pitämänsä sisällön ja yritys hänen markkinointilupansa ja yhteystietonsa. Vastasuorituk-

sen ansiosta yrityksen on mahdollista vahvistaa suhdetta asiakkaaseen ja tarjota kohdistetum-

paa sisältöä asiakkaalle. Esimerkiksi kun asiakkaan titteli on yrityksellä tiedossa, voidaan ot-

taa huomioon rooli viestinnässä ja tarjota sisältöä, joka on kohdistettu asiakkaan työnimike 

huomioiden. (Kurvinen & Seppä 2016, 194-196.)   

Yrityksen on mahdollista automatisoida viestintäänsä (Champion 2018, 159-161). Viestien au-

tomatisointi tarkoittaa esimerkiksi sitä, että e-oppaan ladattuaan mahdollisille asiakkaille 

lähtee viestisarja automaattisesti, jolloin yrityksen ei tarvitse lähettää viestejä erikseen. 
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Markkinoinnin automaatio mahdollistaa asiakkaaseen tutustumisen, sillä se antaa tietoa asiak-

kaan käyttäytymisestä. Kerätyn datan avulla yritys saa tietoonsa muun muassa artikkelit, joita 

asiakas on avannut, tiedon asiakkaan tekemistä latauksista sekä kiinnostuksen kohteista. (Kur-

vinen & Seppä 2016, 194-196.) 

Viestit voidaan automatisoida lähetettävän tietyille päiville ja tietyn ajan kuluessa yhteystie-

tojen antamisesta (Pietilä 2016b). Viestien automatisointi helpottaa yrityksen työtaakkaa ja 

mahdollistaa kohdistetumman viestinnän lähettämisen asiakkaan ostoprosessin mukaisesti. 

Automatisointi auttaa huomaamaan asiakkaiden kiinnostuksen kohteet ja suuntaamaan vies-

tinnän, niin että mielenkiinto saataisiin pysymään tai herätettyä yritystä kohtaan jokaisessa 

eri asiakaspolun vaiheessa yhä uudelleen. (Rimmer 2016.)   

Markkinoinnin automaatiossa voidaan hyödyntää myös mahdollisten asiakkaiden pisteytystä, 

tämä mahdollistaa kaikkien potentiaalisimpien liidien analysoinnin (Publishing 2014, 27). Yri-

tyksen huomatessa konvertoituneiden asiakkaiden lukevan yleensä jonkin tietyn artikkelin, 

lataavan tietyn oppaan ja olevan tietyssä työasemassa, niin tällöin voidaan todeta, että suu-

rella todennäköisyydellä liidit, jotka ovat toimineet samoin päätyvät yrityksen asiakkaiksi. 

Nämä liidit voidaan siirtää myyntihenkilöille käsiteltäviksi. Tässä prosessissa voidaan hyödyn-

tää Customer Relationship Management (CRM) -ohjelmaa, jonka avulla liideistä kerätyt tiedot 

pysyvät koko prosessin ajan mukana, näin pystytään analysoimaan paremmin asiakkaiden os-

topolkuja. (Kurvinen & Seppä 2016, 194-196.) Automatisoinnin avulla pyritään löytämään yri-

tyksen kannalta potentiaalisimmat asiakkaat ja sitouttamaan jo olemassa olevat asiakkaat os-

tamaan yhä uudelleen (Rimmer 2016).  

 

5.1.4 Huolenpito 

Viimeisessä vaiheessa Kurvisen & Sepän (2016, 198-199) esittämässä inbound-markkinoinnin 

kaavassa on huolenpitovaihe. Tämä vaihe pyrkii sitouttamaan asiakkaan ja asiakkaalle pyri-

tään antamaan tarpeellista sisältöä esimerkiksi ostettuun tuotteeseen liittyen. Kyseinen vaihe 

on erityisen tärkeä, sillä on kalliimpaa tavoittaa uusi asiakas, kun saada nykyinen asiakas os-

tamaan uudelleen. Pitämällä huolta asiakkaista ostotapahtuman jälkeen, luodaan pohja asia-

kasuskollisuudelle ja hyvä kohdistettu palvelu mahdollistaa myös halun asiakassuositusten an-

tamiselle. (Kurvinen & Seppä 2016, 198-199.) Asiakkaalle voidaan lähettää huolenpitona esi-

merkiksi asiakastyytyväisyyskysely tai tuotearvio täytettäväksi siitä, kuinka tyytyväinen hän 

oli palveluun ja ostamaansa tuotteeseen (Hubspot 2020a).     

Yrityksen on kannattavaa lähettää asiakkaille kohdistettuja sähköpostiviestejä ostotapahtu-

man jälkeen ja hoitaa näin asiakassuhdetta, jotta saataisiin herätettyä asiakkaan kiinnostus 

yritystä kohtaan uudelleen ja mahdollinen uusi ostotapahtuma aikaiseksi (Pietilä 2016b). 
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Viestien sisällöllä pyritään ilahduttamaan asiakasta ja tuomaan lisäarvoa yritystä kohtaan 

(Leach 2020). Viestien sisältö voi olla asiakaskirjeen tyylinen ja niissä voidaan tuoda ilmi esi-

merkiksi blogiartikkeleita tai käyttää ladattavia oppaita houkuttimena. Näin yritys voi mainos-

taa myös samalla omaa blogialustaansa ja saada kiinnostusta tuottamiaan artikkeleita koh-

taan. (Pietilä 2016b.) Yrityksen on mahdollista hyödyntää maksullisia työkaluja, jotta he voi-

vat tarjota asiakkaille personoitua sisältöä, sekä hyödyntää automaatiota viestinnässään. 

Tällä tavoin yritys voi aktivoida ei aktiivisia asiakkaita ja esimerkiksi tarjota alennuskoodin, 

jotta tämä innostaisi ostamaan uudelleen. (Kurvinen & Seppä 2016, 198-199.) 

  

5.2 Ostajapersoonat 

Mitä perusteellisemmin yritys tuntee asiakkaansa, sitä tehokkaammin yrityksen viestintä te-

hoaa myös heihin (Kurvinen & Seppä 2016, 138). Yrityksen on kannattavaa selvittää, millainen 

ihminen yrityksen kohderyhmään kuuluva henkilö oikein on. Miksi asiakas ostaa juuri kyseisiä 

tuotteita, mitkä ovat hänen tarpeensa ja motiivinsa tekojen takana. Asiakkaita voidaan profi-

loida ostajapersooniksi, jolloin voidaan hahmottaa millaisia henkilöitä nämä kohderyhmään 

kuuluvat henkilöt ovat. Profilointi auttaa yritystä hahmottamaan millaista viestinnän pitäisi 

olla, jotta se pystyisi tavoittamaan kohderyhmään kuuluvat henkilöt paremmin. (Komulainen 

2018, 41-46.) 

Yrityksen on mahdollista suunnata viestintä ostajapersoonien mukaisesti, esimerkiksi sen mu-

kaan millainen tausta kelläkin ostajapersoonalla on (Vaughan 2020). Kun yritys on tietoinen 

ostajapersoonien kiinnostuksen kohteista, ongelmista ja mahdollisista taustoista, voi yritys 

tuottaa sisältöä, joka herättää suuremmalla todennäköisyydellä ostajapersoonien huomion 

(Komulainen 2018, 41-46). 

Ostajapersoonat luodaan kerätyn datan ja tiedon perusteella. Ne ovat osittain kuvitteellisia 

henkilöitä siitä millaisia kohderyhmään kuuluvat ihmiset oikeasti ovat. (Vaughan 2020.) Osta-

japersoonien avulla yritys pyrkii hahmottamaan yrityksen kohderyhmän verkkokäyttäytymistä. 

Miten ostajapersoonat toimivat esimerkiksi, kun tarvitsevat lisää tietoa tai millaisia he ovat 

ostotapahtuman aikana. Ostajapersoonien avulla yritys pystyy hahmottamaan asiakkaiden on-

gelmat ja haasteet selkeämmin ja muokkaamaan viestintää niin, että yritys voi tarjota avun 

heidän ongelmiinsa. (Kurvinen & Seppä 2016, 138-140.) Yrityksen on mahdollista käyttää oh-

jelmistoja apuna ostajapersoonien luomiseen ja datan keräämiseen (Vaughan 2020). 

Ostajapersoonien hahmottamisen apuna voidaan käyttää myös erilaisia haastatteluja. Yritys 

voi esimerkiksi haastatella tärkeitä asiakkaitaan ja ottaa selville, mitä he arvostavat ja mitkä 

ovat heidän toiveensa ja intressinsä ja mistä asiakkaat unelmoivat tulevaisuudessa. (Komulai-

nen 2018, 39-45.) Asiakashaastattelut auttavat yritystä ymmärtämään, mitkä olivat asiakkaan 
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motiivit ostetun tuotteen tai palvelun taustalla (Simpson 2017). Yrityksen sisäiset keskustelut 

myyntihenkilöiden kanssa auttavat hahmottamaan tärkeiden asiakkaiden yhtenäisyyksiä. Näi-

den tietojen perusteella on helpompi lähteä rakentamaan mahdollisia ostajapersoonia. 

(Vaughan 2020.)  

Organisaation sisäiset haastattelut tuovat myös tarpeellista tietoa siitä, millaisia ostajaper-

soonat ovat esimerkiksi eri ostovaiheissa. Yrityksen olisi myös suotavaa haastatella asiakkaita, 

jotka eivät jostain syystä ostaneetkaan esimerkiksi yrityksen tuotetta ja yrittää selvittää 

syytä miksi nämä henkilöt jättivät ostamatta tuotteen. Yritys voi saada tärkeää informaatiota 

myös heidän entisiltä asiakkailtaan, siitä miksi asiakkaat jättivät asiakassuhteen kesken. (Kur-

vinen & Seppä 2016, 141-143.)   

Yrityksen voi olla kannattavaa hahmottaa myös ihanne ostajapersoonan vastakohta. Negatiivi-

nen ostajapersoona on henkilö, jollaista yritys ei mielellään haluaisi asiakkaaksi. Kyseessä 

saattaa olla esimerkiksi henkilö, joka ei ole kiinnostunut yrityksen palveluista. Henkilö saattaa 

olla myös epäedullinen yritykselle, eikä hänen pitämisensä yrityksen asiakkaana ole välttä-

mättä taloudellisesti kannattavaa. Negatiivisten ostajapersoonien tiedostaminen antaa yrityk-

selle kuvan siitä, kenelle markkinointia ei kannata kohdistaa. (Vaughan 2020.)     

Yrityksen on tärkeää pitää ostajapersoonat ajantasaisina ja tehdä tarvittavia muutoksia osta-

japersoonien määritelmiin, jos esimerkiksi huomataan heidän verkkokäyttäytymisensä muut-

tuneen aiemmasta (Kurvinen & Seppä 2016, 143). Yritys pystyy seuraamaan jatkossa ostaja-

persoonien ostokäyttäytymistä myös esimerkiksi palautekyselyin tai erilaisten haastattelujen 

avulla. Nämä antavat ajankohtaista tietoa henkilöiden käyttäytymisestä ja mahdollisista 

akuuteista muutoksista, joihin yrityksen olisi hyvä puuttua, jotta oma markkinapaikka ei vaa-

rantuisi ja yritys pystyisi tarjoamaan mahdollisimman hyvin avun ostajapersoonien ongelmiin 

jatkossakin. (Simpson 2017.)  
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Kuvio 12: Esimerkki ostajapersoonan profiilista (mukaillen: Rummukainen ym. 2019, 91). 

 

5.3 Asiakkaan ostopolku 

Asiakkaan ostoprosessi etenee vaiheittain. Jokaisessa eri ostoprosessin vaiheessa olisi tärkeää 

pystyä tarjoamaan asiakkaalle sisältöä, joka tukisi ja vahvistaisi tulevaa ostopäätöstä ja he-

rättäisi mielenkiinnon uudelleen yritystä kohtaan. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 36-42.) 

On merkittävää ymmärtää millainen asiakkaan ostopolku on, jotta tiedetään millä tavoin olisi 

tehokkainta hyödyntää markkinointia ostoprosessin eri vaiheissa (Kurvinen & Seppä 2016, 131-

132). Googlen ja Millward Brown Digitalin tuottaman tutkimuksen mukaan B2B asiakkaista 71 

prosenttia käyttää hakukonetta ostoprosessinsa ensimmäisessä vaiheessa (Snyder & Hilal 

2015). Yrityksen olisi tärkeää panostaa hakukoneoptimointiin ja hakukoneystävällisiin verkko-

sivuihin, jotta kohderyhmä löytää yrityksen sisällön silloin, kun he etsivät tietoa hakukoneista 

(Google Search Central 2020a).   

Hakukoneiden käyttö on tärkeässä roolissa asiakkaan koko ostopolun ajan. Kohderyhmän verk-

kokäyttäytymisen tunteminen auttaa hahmottamaan millainen ostoprosessi kohderyhmään 

kuuluvalla henkilöllä saattaisi mahdollisesti olla ja millaista sisältöä hänelle olisi kannattavaa 

tarjota, jotta hän saisi avun sen hetkisiin ongelmiinsa mahdollisimman hyvin. (Kurvinen & 

Seppä 2016, 132-136.) Yrityksen on mahdollista hyödyntää kerättyä dataa, joka perustuu sii-

hen, miten enemmistö vastaavia kuluttajia on toiminut oman ostoprosessinsa aikana. Data an-

taa merkittävää tietoa siitä, miten yrityksen voisi olla kannattavaa toimia kyseisen kuluttaja-

ryhmän asiakasmatkan eri vaiheissa. (Allbusiness 2019.)   
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Kotler, Kartajaya & Setiawan (2016, 64) hahmottavat kirjassaan asiakkaan ostoprosessia vii-

den eri vaiheen kautta. Ensimmäisessä vaiheessa asiakas huomaa brändin ja tulee tietoiseksi 

siitä. Hän on saattanut kuulla brändistä esimerkiksi tuttaviltaan, sosiaalisen median kautta tai 

hänellä saattaa olla aikaisempaa kokemusta brändin tuotteista. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 

2016, 62-64.) Yritys voi olla myös kuluttajalle täysin entuudestaan tuntematon ja hänellä ei 

välttämättä ole aikaisempaa kokemusta yrityksestä tai sen tarjoamista palveluista (Rummu-

kainen ym. 2019, 180-184).   

Asiakkaan ostoprosessin ensimmäisen vaiheen markkinointimateriaaleilla pyritään herättä-

mään kuluttajan mielenkiinto yritystä ja sen tuotteita kohtaan (Rummukainen & Hakola & 

Hiila 2019, 180-184). Tuotetulla sisällöllä pyritään saamaan aikaan luottamusta ja herättä-

mään kuluttajalle tarve yrityksen tuotteen ostamiselle (Kurvinen & Seppä 2016, 133-134). Ul-

koiset brändilähettiläät toimivat tehokkaana markkinointiapuna ostoprosessin ensimmäisessä 

vaiheessa, sillä vaikuttajat saattavat herättää asiakkaan mielenkiinnon yrityksen tuotetta tai 

palvelua kohtaan (Rummukainen ym. 2019, 34-36).  

Toisessa vaiheessa Kotlerin ym. (2016, 64) kuvatun ostoprosessin mukaan asiakas kiinnostuu 

brändistä ja brändi saattaa jäädä asiakkaan pidempiaikaiseen muistiin (Kotler ym. 2016, 64). 

Yrityksen olisi kannattavaa tuoda mainoksissaan ilmi asiantuntevuutta ja sitä, miten yritys 

eroaa kilpailijoistaan sekä pyrkiä luomaan rehellistä ja luotettavaa kuvaa itsestään tarjoa-

malla sisältöä, jolla pyritään vahvistamaan asiakkaan ostopäätöstä ja lisäämään yrityksen 

muistettavuutta. Markkinoinnissa pyritään korostamaan hyötyjä, joita asiakas saa esimerkiksi 

ostettuaan yrityksen palvelun tai tuotteen. (Ahvenainen ym. 2017, 39-43.) 

Ostoprosessin kolmannessa vaiheessa Kotlerin ym. (2016, 64) mukaan asiakas käy läpi kysyntä-

vaiheen, jolloin hän etsii lisätietoa brändistä. Asiakas saattaa etsiä sosiaalisesta mediasta ar-

vosteluja brändiin liittyen tai kysyä tuttaviensa kokemuksia esimerkiksi brändin tuotteista. 

Asiakas saattaa olla myös yhteydessä suoraan yritykseen ja esittää kysymyksensä suoraan 

heille. Asiakas saattaa vahvistaa päätöstään asioimalla kivijalkamyymälässä ja kokeilemalla 

tuotetta, jota on aikeissa ostaa. Kysyntävaiheeseen liittyy vahvasti hintavertailu kilpailijoiden 

vastaaviin tuotteisiin. Kyseisessä vaiheessa asiakas antaa painoarvoa suuresti muiden mielipi-

teille. (Kotler ym. 2016, 63-64.)  

Markkinointimateriaalilla pyritään vakuuttamaan asiakas ja luomaan luotettavuutta yritystä 

kohtaan. Yrityksen olisi kannattavaa pyrkiä vahvistamaan kuvaa siitä, että yritys on helposti 

tavoitettavissa, jos kysymyksiä tuotteeseen liittyen ilmaantuu. Asiakkaan mahdollisiin kysy-

myksiin pyritään vastaamaan mahdollisimman kattavasti ja mielenkiintoa herättävästi, jotta 

varmuus ostopäätökselle voi myös syntyä. (Rummukainen ym. 2019, 178-186.) Siirtyminen 

seuraavan vaiheeseen voi tapahtua vasta kun asiakas on kokenut vakuuttuvansa saamiensa 
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tietojen perusteella ja varmistuvansa siitä, että tuotteen ostaminen on hyödyllistä hänelle 

(Kotler ym. 2016, 63). 

Kun asiakas on vakuuttunut päätöksestään, hän siirtyy ostovaiheeseen (Ahvenainen ym. 2017, 

36-43). Kotler ym. (2016, 64) kertovat olevan merkittävää, että ostovaiheessa asiakkaalle 

vahvistetaan kuvaa siitä, että yritys on apuna, jos ongelmia tuotteeseen liittyen ilmaantuu. 

Asiakas saattaa kokeilla tuotteita ensimmäistä kertaa ja on tärkeää, että hän saa hyvää asia-

kaspalvelua sitä tarvitessaan. Ostavasta asiakkaasta on mahdollista tulla brändin suosittelija, 

jos yritys hyödyntää markkinointia oikein. Asiakkaan uskollisuutta ja aktiivisuutta brändiä 

kohtaan on mahdollista kasvattaa asiakkaalle kohdennetun markkinoinnin avulla. Mitä parem-

min yritys huolehtii ja huomioi, että asiakkaan käyttökokemus on onnistunut tuotteen ostettu-

aan ja hän on saanut avun sitä pyytäessään, sitä suuremmalla mahdollisuudella asiakas suosit-

telee yritystä myös eteenpäin tutuilleen ja työkavereilleen. Keskiössä on, että asiakasta ei 

unohdeta ostotapahtuman jälkeen. (Kotler ym. 2016, 63-64.) 

Kotler ym. (2016, 64-66) muistuttavat, että asiakas ei aina etene ostoprosessin kaaviossa esi-

tettyjen vaiheiden mukaisesti, vaan asiakas saattaa hypätä eri ostoprosessin vaiheiden ylitse. 

Esimerkiksi asiakas saattaa ohittaa kyselyvaiheen ja siirtyä suoraan ostovaiheeseen tai asiakas 

voi olla brändin suosittelija, vaikka hän ei omistaisi yhtään kyseisen brändin tuotetta. Asiakas 

saattaa myös palata aina edellisiin vaiheisiin ja osto voi keskeytyä kokonaan. On myös toimi-

alakohtainen, että miten ostoprosessin vaiheet etenevät. Kalliimpien tuotteiden harkinnassa 

asiakas saattaa käyttää kauemmin aikaa tutkimustyössä, kuin edullisempaa tuotetta mietties-

sään. (Kotler ym. 2016, 64-66.)  
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Kuvio 13: Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen: Kotler ym. 2016, 64).  

Inbound-markkinoinnissa ostoprosessin eri vaiheissa olevia henkilöitä voidaan erotella nimeä-

misen avulla. Tämä nopeuttaa organisaation henkilöstöä tunnistamaan, missä vaiheessa kulut-

taja on ostopolullansa. Kuluttajien nimeäminen luo myynnistä- ja markkinoinnista vastaaville 

henkilöille yhteneväisyyden tunnistaa asiakkaat ja kohdistaa toiminta sen mukaiseksi. Nimeä-

misen avulla asiakkaiden ostoprosessin eri vaiheista pysytään ajan tasalla ja heille pystytään 

tarjoamaan keinoja ja sisältöä, jotka nopeuttavat kuluttajan siirtymistä ostoprosessissa 

eteenpäin. Kuluttaja saa näin myös enemmän häntä auttavaa sisältöä osakseen. (Kurvinen & 

Seppä 2016, 134-138.) 
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Kuvio 14: Inbound-markkinoinnin ostoprosessi ja eri vaiheiden aktivointikeinot (Kurvinen & 

Seppä 2016, 136-137). 

6 Sisältömarkkinoinnin suunnitelma BP hair Oy:lle 

Tämän sisältömarkkinoinnin suunnitelman tavoitteena oli luoda tarvittava kartoitus, jotta BP 

hair Oy-yritysopas osattiin rakentaa juuri yhteistyöyrityksen kohdeyleisön tarpeisiin kohdistu-

viksi. Sisältömarkkinoinnin suunnitelman avulla sosiaalisessa mediassa julkaistavat mainokset 

kyettiin suuntaamaan niin, että niillä saatiin herätettyä kohderyhmään kuuluvien henkilöiden 

kiinnostus suuremmalla todennäköisyydellä. Suunnitelma auttoi hahmottamaan, millaista si-

sältöä markkinointikampanjassa tuotettaisiin ja missä tuotetun sisällön oli suunniteltu 
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näkyvän. Sisältömarkkinoinnin strategia oli osa toiminnallista kokonaisuutta yhdessä BP hair 

Oy-yritysoppaan kanssa. Strategia piti sisällään tarkat tavoitteet ja mittarit, jotka markki-

nointikampanjaa varten laadittiin sekä personoidut ostajapersoonien asiakaspolut. Ostopolku-

jen avulla yhteistyöyritys pystyi markkinointikampanjan jälkeen halutessaan suuntaamaan 

markkinointiviestinsä ostoprosessin vaiheisiin sopiviksi, jotta mahdollisuutta lataajien muuttu-

misesta asiakkaiden kautta suosittelijoiksi voitaisiin tukea koko ostoprosessin ajan. Yhteis-

työyritys ei ollut tehnyt vastaavaa sisältömarkkinoinnin suunnitelmaa aikaisemmin, joten 

suunnitelma toimi hyvänä pohjana mahdollisille tuleville kampanjoille. Yhteistyöyritys pystyisi 

jatkossa muokkaamaan sitä aina kampanjakohtaisesti, tehden päivityksiä tarvittaessa, esimer-

kiksi ostajapersoonien muutosten suhteen. 

Yhteistyöyritys oli opinnäytetyön tekijälle tuttu jo entuudestaan, aikaisemman työpaikan joh-

dosta, tällöin tekijä tutustui yrityksen tuotteisiin paremmin. Opinnäytetyön tekijä suoritti 

harjoittelun BP hair Oy:lle ja opinnäytetyön toiminnallisen osuuden idea alkoi selkeytymään 

hänelle silloin. Tekijä vastasi harjoittelun aikana yrityksen sosiaalisesta mediasta ja näin hän 

sai kuvan myös siitä, millaista viestintää yritys käytti sekä hahmotelman yrityksen kohdeylei-

söstä. Inbound-markkinointi valittiin opinnäytetyöhön markkinointikeinoksi koska haluttiin, 

että viestintä yritysoppaasta oli lukijalle asiakaslähtöistä, arvoa tuottavaa sekä luottamusta 

herättävää. Kohdeyleisölle tarjottiin sisältöä, jonka pyrittiin olevan hyödyllistä ja sitouttavaa. 

Kyseinen markkinointikeino ei ole ollut kosmetiikka-alalla yleinen, joten sen hyödyntäminen 

antaisi tehokkaan tavan kilpailijoista erottautumiselle myös jatkoa ajatellen. 

Markkinointikampanja suunniteltiin yhdessä BP hair Oy:n kanssa ja siitä pyrittiin tekemään yh-

teistyöyritykselle mahdollisimman hyödyllinen jatkoa ajatellen. Markkinointikampanja toteu-

tettiin 28.10-8.11.2020 välisenä aikana yhteistyöyrityksen Instagram- sekä Facebook-tilillä. 

Sisältömarkkinoinnin strategia suunniteltiin myös tiiviissä yhteistyössä yhteistyöyrityksen 

kanssa ja tekijä hyväksytti suunnitelman yhteistyöyrityksellä ennen opinnäytetyöhön pääty-

mistä. Sisältömarkkinoinnin strategia kampanjalle toteutettiin lokakuussa. Strategia suunni-

teltiin Canva-ohjelmalla. Kyseisen ohjelman avulla yhteistyöyritys voi muokata suunnitelmaa 

reaaliajassa helposti ja nopeasti aina halutessaan. Koska kyseinen ohjelmisto ei ollut maksulli-

nen, oli se kaikille saatavilla. Canva-ohjelmaa hyödyntäen yhteistyöyritys voi myös jatkossa 

tuottaa erilaisia mainoksia ja sosiaalisen median julkaisuja, sillä ohjelma on helppokäyttöi-

nen, monipuolinen ja se sisältää runsaasti erilaisia hyödynnettävissä olevia markkinointimate-

riaaleja. Opinnäytetyön tekijä loi yhteistyöyritykselle yritystilin Canva-palveluun sekä opetti 

yhteistyöyritykselle ohjelman käytön. Suunnitelmassa hyödynnettiin Rummukaisen ym. (2019, 

71-72) suunnittelemaa runkoa sisältömarkkinoinnin strategian toteuttamiselle.      
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Kuvio 15: Canva-ohjelman yritystilin näkymä 

     

6.1 Tavoitteet 

Koska yhteistyöyritys ei ollut aikaisemmin tehnyt vastaavaa markkinointikampanjaa, ei aikai-

sempaa verrattavissa olevaa dataa ollut saatavilla. Tavoitteet olivat suuntaa antavia lähtöar-

viota sille, mitä voitiin odottaa pienemmän yrityksen kampanjasta tuloksiksi. Kampanjalle ha-

luttiin määritellä tavoitteita, niin myynnin että brändimielikuvan kehittämiseen liittyen, jotta 

saatiin mahdollisimman kattavasti hyödyllistä tietoa yhteistyöyritykselle jatkoa ajatellen. Ta-

voitteet suunniteltiin niin, että ne tukisivat yrityksen liiketoimintaa. Inbound-markkinoinnin 

houkutusvaihe toteutettiin yritysoppaan ja sosiaalisen median julkaisujen avulla. Konvertoin-

tivaiheeseen kuuluu Publishingin (2014, 22-27) mukaan henkilön konkreettisten toimintojen 

mittaaminen yrityksen verkkosivuilla. Nämä toiminnot olivat niitä, joita haluttiin kävijän te-

kevän vieraillessaan yrityksen kotisivuilla. Kampanjassa tavoiteltiin sitä, että henkilö lataisi 

BP hair Oy-yritysoppaan, jotta häneltä saataisiin lupa markkinointiviestien lähettämiselle. Tä-

män avulla lataajasta saattaisi tulla suuremmalla todennäköisyydellä yrityksen asiakas jat-

kossa. Ensimmäinen myynnin kehittämisen tavoite oli näin ollen latauskertoihin pohjautuva. 

BP hair Oy-yritysoppaan latauksesta henkilö sai käyttöönsä alennuskoodin, jonka hän pystyi 

käyttämään kampanjan aikana verkkokauppaostoksiinsa. Kyseisellä koodilla hän sai tuotelah-

jan myös tilaukseensa mukaan. Toinen tavoite koski alennuskoodin käyttöä. Tämä antoi tär-

keää tietoa siitä, miten kampanja innosti ihmisiä hyödyntämään alennuksen. Brändimieliku-

van kehittämisen tavoitteissa haluttiin huomioida seuraajien sitoutuminen markkinointikam-

panjan julkaisuihin. Tavoitteen kohteeksi valikoitui Instagramin päivitykset ja niiden sisältämä 

engagement rate-arvo. Norhan (2019) mukaan engagement rate-arvo kertoo sen miten sitou-

tuneita Instagramin seuraajat ovat yrityksen julkaisuihin. Julkaisun sitoutumisaste saadaan 
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jakamalla julkaisun reagointimäärä seuraajaluvulla. Instagramin seuraajien sitoutumisaste 

vaikuttaa siihen, miten julkaisut näkyvät muille sovelluksen käyttäjille. Jos engagement rate-

arvon suhdeluku on korkea, näkyy julkaisu tällöin suuremmalle määrälle yleisöä. 

Kampanjassa haluttiin selvittää myös, kuinka tehokas Instagramin tarinaominaisuus on markki-

nointikeinona. Neljännessä tavoitteessa seurattiin, moniko tarinan nähneistä henkilöistä klik-

kasi Instagramin bio-osiossa olevaa linkkiä. Norha (2019) toteaa Instagramin tarinaominaisuu-

den nostaneen suosiotaan ja tämä näkyy siinä, että tarinat katsotaan useimmiten ensimmäi-

senä, ennen muiden julkaisujen selaamista. Viimeiseksi tavoitteeksi valittiin Facebookin jul-

kaisuihin reagointi, sillä haluttiin selvennystä siitä, moniko päivityksen nähneistä henkilöistä 

klikkasi julkaisussa olevaa linkkiä.     

Kuvio 16: Markkinointikampanjan tavoitteet 

 

6.2 Mittarit  

Tavoitteiden selvennettyä mietittiin, millä tavoin niitä pystyttäisiin järkevimmin mittaamaan. 

Myynnin kehittämisen mittareihin valikoitui ensimmäiseksi kotisivujen liikenteen seuranta. Oli 

oleellista seurata, millainen verkkosivujen liikenne oli, jotta saatiin hahmotelmaa siitä, miten 

esimerkiksi kampanjan julkaisut nostattivat verkkosivujen kävijäkuntaa. Seuraavaksi mitta-

riksi valittiin yritysoppaan latausmäärät. Tämän mittarin ansiosta nähtiin, oliko kampanja on-

nistunut. Mittaaminen antoi tiedon siitä, kuinka moni laskeutumissivulle tulijoista latasi op-

paan ja moniko lähti sivulta lataamatta sitä. Kolmanneksi mittariksi valikoitui alennuskoodien 

käyttömäärät. Tämä oli välttämätön mittari, jotta nähtiin, päästiinkö tavoitteisiin 
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alennuskoodien käyttömäärien suhteen. Se antoi myös tärkeää tietoa siitä, miten tieto alen-

nuskoodin saamisesta latauksen jälkeen houkutti ostoksien tekemiselle. Viimeisenä myynnin 

kehittämisen mittarina seurattiin sitä, mistä henkilöt tulivat laskeutumissivulle. Kyseinen mit-

tari antoi tärkeää tietoa siitä, mikä sosiaalisen median väylistä oli suosituin siirtymäportti.    

Brändimielikuvan kehittämisen mittareihin valikoitui Instagram-julkaisujen sitoutumisluvut. 

Tämä mittari oli ratkaiseva, jotta saatiin selville seuraajien sitoutuminen kampanjan julkai-

suihin. Seuraavaksi mittariksi valittiin laskeutumissivun liikenne Instagramin tarinoiden suh-

teen. Tämä antoi tärkeää tietoa siitä, kuinka moni lataajista tuli laskeutumissivulle Instagra-

min tarinoiden kautta. Viimeiseksi brändimielikuvan kehittämisen mittariksi valittiin Faceboo-

kin julkaisuissa olevien linkkien klikkaukset. Tämä antoi mielenkiintoista tietoa siitä, miten 

henkilöt mahdollisesti reagoisivat jatkossa vastaavanlaisiin julkaisuihin. 

Kampanjan onnistumista analysoitiin Google Analytics-ohjelman, sosiaalisen median kanavien 

data-analytiikan, verkkosivuston markkinointidatan sekä latauskertojen perusteella. Opinnäy-

tetyön tekijä loi yhteistyöyritykselle sähköpostiosoitteen Google-palveluun, jonka avulla la-

tauskertojen seuranta onnistui helpoiten, eikä sisäisiä sähköpostisiirtoja tarvittu. Verkkosi-

vuilta lähetettiin tehtyyn sähköpostiosoitteeseen ilmoitus jokaisesta latauksesta ja viestin yh-

teydessä oli latauksen tehneen henkilön yhteystiedot. Yhteistyöyritys seurasi itse latauksien 

määrää. Tekijä loi sähköpostiosoitteen bphairmarkkinointi-muotoisena, joten jatkossa yhteis-

työyritys voi hyödyntää sähköpostiosoitetta esimerkiksi vastaavanlaisten kampanjoiden yhtey-

dessä.  

Yhteistyöyrityksellä ei ollut käytössä Google Analytics-työkalua, joten opinnäytetyön tekijä loi 

yhteistyöyrityksen verkkosivuille tunnuksen Google Analytics-palveluun. Google Analytics oli 

tehokas työkalu verkkosivujen kävijäseurannan analysoimiselle. Palvelun avulla yhteistyöyritys 

sai tilastollisia tietoja käyttäjän toiminnasta verkkosivuillaan. Google Analytics määriteltiin 

niin, että se keräsi lisätietoja sivustolla vierailevista henkilöistä, kuten demografisista tie-

doista ja kiinnostuksen kohteista. Saadun datan perusteella yhteistyöyritys pystyisi tarjoa-

maan jatkossa yhä parempaa käyttäjäkokemusta asiakkaillensa. Opinnäytetyön tekijä kirjoitti 

tarvittavat maininnat yhteistyöyrityksen verkkosivujen tietosuoja- ja rekisteriselosteeseen. 

Kyseinen ohjelma otettiin käyttöön syyskuussa, jotta saatiin dataa pohjalle, ennen markki-

nointikampanjan suunnittelua.            
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Kuvio 17: Markkinointikampanjan mittarit 

 

6.3 Ostajapersoonat  

Ostajapersoonat antavat kuvan siitä millainen yrityksen kohdeyleisöön kuuluva henkilö on. Os-

tajapersoonien avulla yritys saa selvyyden siitä, onko heidän tapansa viestiä kohdeyleisölle 

soveltuvaa. (Wright 2017.) Ostajapersoonia lähdettiin luomaan Google Analytics-datan, sosi-

aalisen median kanavien data-analytiikan sekä yhteistyöyritykseltä saadun tiedon perusteella. 

Ostajapersoonien luomisessa auttoi, että tekijä oli päässyt tutustumaan yhteistyöyrityksen 

seuraajakuntaan harjoittelunsa myötä. Ostajapersoonat olivat tekijän oma näkemys BP hair 

Oy:n kohderyhmästä. Henkilöiksi valikoitui kaksi jälleenmyyjäasiakasta sekä kaksi kuluttaja-

asiakasta. Tekijä halusi tehdä neljä erilaista ostajapersoonaa, jotta ostajapersoonat voisivat 

sopia kohderyhmän kuvauksiin mahdollisimman monipuolisesti. Tekijä otti huomioon eri alus-

tojen data-analytiikan vertasi niitä toisiinsa ja niiden pohjalta hän lähti rakentamaan ostaja-

persoonia ja heidän määritelmiään. Tekijä huomasi, että yhteistyöyrityksen sisältö oli lähtöti-

lanteessa jo kohderyhmälle soveltuvaa ja he olivat onnistuneet tuottamaan sosiaalisen me-

dian kanavissaan sisältöä, joka sopi kyseisten laadittujen ostajapersoonien tarpeisiin. 

Huomioitavaa oli, että saadun verkkodatan perusteella ei voitu olla yksistään varmoja ostaja-

persoonien määritellyistä kohdista, sillä pohjalle tarvittaisiin myös muun muassa kohderyhmä-

läisten henkilöhaastatteluja, jotta heitä voitaisiin arvioida yksityiskohtaisemmin. Myös Google 

Analytics-ohjelman olisi ollut hyvä olla käytössä jo pidemmän aikaa ennen ostajapersoonien 

laatimista, jotta saatuja tietoja olisi voitu pitää luotettavampina. Data, jonka tekijä sai, pe-

rustui pääasiassa käyttäjien demografisiin tietoihin, kiinnostuksen kohteisiin sekä 
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verkkosivujen kävijöiden käyttäytymiseen sivustolla. Kuitenkin laaditut ostajapersoonat antoi-

vat hahmotelmaa siitä, millaisia yhteistyöyrityksen kohdeyleisön henkilöt voisivat mahdolli-

sesti olla. Tekijä ei laatinut negatiivisia ostajapersoonia yhteistyöyritykselle, koska niitä ei 

koettu tarpeellisiksi. 

    

Kuvio 18: Ensimmäisen kuluttaja-asiakkaan profiili 

 

Kuvio 19: Toisen kuluttaja-asiakkaan profiili 
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Kuvio 20: Ensimmäisen jälleenmyyjäasiakkaan profiili 

 

Kuvio 21: Toisen jälleenmyyjäasiakkaan profiili 
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6.4 Ostajapersoonien asiakaspolut 

Personoidut asiakaspolut sitouttavat asiakkaan suuremmalla todennäköisyydellä yrityksen asi-

akkaaksi ja niiden avulla yrityksen on mahdollista luoda asiakkaalle miellyttävämpi, hänen 

toiveisiinsa suunnattu ostopolku (Expert panel Forbes councils member 2020). Luoduille osta-

japersoonille laadittiin personoidut asiakaspolut, joista yhteistyöyritys voi halutessaan kerätä 

ideoita siihen, miten he pystyisivät hyödyntämään jatkossa latauksesta saatuja yhteystietoja 

markkinointiviesteissään. Jokaiselle ostajapersoonalle laadittiin personoitu ostopolku ostaja-

persoonan profiiliin perustuen. Asiakaspoluissa otettiin huomioon ostajapersoonan arvioitu os-

tokäyttäytyminen sekä haasteet, joita henkilö saattaisi kohdata ostopäätöstä tehdessään. 

Opinnäytetyön tekijä laati neljä erilaista asiakaspolkua, joissa kerrottiin vaihe vaiheelta kun-

kin ostajapersoonan matkasta yrityksen suosittelijaksi asti.  

Asiakaspolut sisälsivät esimerkkejä keinoista, joita voitiin hyödyntää, jotta lataajan kiinnostus 

yritystä kohtaan saataisiin pidettyä jokaisessa eri vaiheessa ostoprosessin ajan. Huomioitavaa 

oli, että ostajapersoonien matka suosittelijoiksi ei välttämättä onnistuisi juuri kyseisten esi-

merkkien mukaisesti, sillä asiakkaiden ostoprosessit saattoivat poiketa suunnitellusta tai päät-

tyä ennen yrityksen asiakkaaksi tulemista. Kuitenkin vaiheet antaisivat jatkossa yhteistyöyri-

tykselle hyödyllisiä esimerkkejä keinoista, joiden avulla markkinointiviestien sisältöä voitaisiin 

personoida henkilön tarpeiden mukaisiksi. 

Konvertointivaiheen jälkeen yhteistyöyrityksen olisi hyödyllistä toistaa vaiheita erilaisin vari-

aatioin, jotta henkilö saataisiin siirtymään aina seuraavaan vaiheeseen ostoprosessissa. Mah-

dollinen asiakas voi tarvita useamman aktivointiyrityksen ennen asiakkaaksi siirtymistään. 

Championin (2018, 24-26) mukaan inbound-markkinoinnissa hyvät tulokset ovat odotettavissa 

pitemmällä aikavälillä aktiivisen työn ansiosta. Materiaaleissa hyödynnettiin Kevin Lane Kelle-

rin brändipyramidia (Ruokolainen 2020, 25-26) asiakasuskollisuuden kasvattamisesta yritystä 

kohtaan sekä Kotler ym. (2016, 64) ostoprosessin eri vaiheita. Kohdissa otettiin huomioon os-

tajapersoonien tausta sekä luonteenpiirteet ja näiden mahdolliset vaikutukset heidän päätök-

siinsä. Asiakaspolut pohjautuivat Kurvisen & Sepän (2016, 187) inbound-markkinointikaavan 

runkoon.        
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Kuvio 22: Ensimmäisen kuluttaja-asiakkaan asiakaspolku 

Tinjan kuviteltu asiakaspolku piti sisällään erilaisia aktivointikeinoja, joiden avulla hänen kiin-

nostuksensa yritystä kohtaan voitaisiin pitää yllä koko ostoprosessin ajan. Google Search Con-

sole-työkalun avulla yhteistyöyritys pystyisi jatkossa näkemään millä avainsanoilla yritys oli 

näkynyt Googlen hakupalvelussa ja hyödyntämään tietoa markkinoinnissaan. Esimerkissä käy-

tettiin Tinjan avainsanoina ”laadukkaat väliaikaiset pidennykset”. Se miten BP hair Oy:n Fa-

cebook-tili näkyi Tinjan hakutuloksissa, riippui yrityksen hakukoneoptimoinnin tehokkuudesta. 

Esimerkissä Tinja näki yhteistyöyrityksen Facebook-tilin tulossivullaan ja vieraili yrityksen 

profiilissa. Tinja kiinnostui julkaisusta, jonka tekstiosuudessa kerrottiin esimerkkejä siitä, 

mitä ilmainen BP hair Oy-yritysopas sisälsi. Tinjaa jäi mietityttämään, mitä muuta yritysopas 

piti sisällään ja hän päätti ladata oppaan julkaisun linkistä, sillä hän halusi kuulla yrityksestä 

ja sen tuotevalikoimasta lisää.  

Oletettiin, että Tinja luki yritysoppaan ja kiinnostui entisestään BPhair Ponytail-pidennyk-

sestä. Hän päätti lukea arvosteluja tuotteeseen liittyen ja tehdä päätöksensä vasta niiden 

myötä. Tinjalle jäi yritys mieleen, mutta hän kaipasi vielä varmuutta sille, miksi hänen kan-

nattaisi ostaa juuri kyseisen yrityksen tuote. Hän teki hintavertailuja kilpailijoiden vastaaviin 

tuotteisiin ja kysyi tutuiltaan mahdollisia tuotekokemuksia. Häntä huoletti, että osaisiko hän 

laittaa poninhäntäpidennyksen hiuksiinsa niin, että se sulautuisi omiin hiuksiin huomaamatto-

masti.  

Jos Tinja saisi viikon päästä yritysoppaan lataamisesta sähköpostiviestin, jossa olisi lisätietoja 

BPhair Ponytail-pidennykseen liittyen ja lisäksi viestissä tuotaisiin esille tuotteen laatua ja 

helppokäyttöisyyttä, voisi Tinja kiinnostua tuotteesta lisää ja luottamus yritystä kohtaan 
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syntyä. Jos mukana viestissä olisi esimerkiksi video, jossa neuvottaisiin, miten helposti kiinni-

tys tapahtuisi ja miltä pidennys näyttäisi videolla asiakkaan hiuksissa, saisi Tinja päätöksel-

leen lisää varmuutta. Viestin mukana tullut alennuskoodi aktivoisi Tinjaa toimimaan ja hän 

saattaisi ostaa pidennyksen.   

Huolenpitovaiheena voitaisiin Tinjaa lähestyä sähköpostiviestein palautekyselyn kautta. Tämä 

tapahtuisi esimerkiksi viikko sen jälkeen, kun Tinja olisi ostanut kyseisen BPhair Ponytail-pi-

dennyksen. Häneltä kysyttäisiin palautekyselyssä mielipidettä tuotteesta ja näin hän voisi ko-

kea, että hänen mielipidettään arvostettaisiin. Jos Tinja saisi viestin mukana pidennykseen 

liittyen hoitovinkkejä sekä kampausideoita, joita pidennyksellä voi toteuttaa, voisi lisämyynti 

olla myös mahdollinen. Näin saataisiin heräteltyä Tinjan kiinnostus myös muita yrityksen tuot-

teita kohtaan.  

Seuraavaksi oletettiin, että Tinja osti kampausvideolla olleen hiusasusteen ja hoitotuotteet ja 

hänestä oli tulossa yrityksen suosittelija. Jotta Tinjaa tuettaisiin matkalla suosittelijaksi ja 

kohti yhteenkuuluvuutta yrityksen kanssa, olisi tärkeää vaalia yhteenkuuluvuuden tunnetta. 

Hänet voitaisiin esimerkiksi kutsua yrityksen asiakasiltaan, jossa hän saisi tehdä ostoksia alen-

nuksin ja tavata muita yrityksen asiakkaita. Näin hän kokisi olevansa osa tuotemerkkiyhteisöä 

ja tutustuminen muihin yrityksen asiakkaisiin kasvattaisi hänen luottamustaan myös yritystä 

kohtaan. Etenkin, jos Tinja voisi kokea, että yrityksen sekä yrityksen muiden asiakkaiden ar-

vomaailmat kohtaisivat hänen haluamallaan tavalla. Jos tapahtumalle olisi sosiaalisessa medi-

assa suunniteltu oma hashtag, saattaisi se innostaa Tinjaa julkaisemaan kuvan tapahtumasta 

Instagramiin. Julkaisu mahdollistaisi Tinjan siirtymisen lähemmäs kohti aitoa ulkoista brändi-

lähettiläisyyttä, sillä kynnys yrityksestä kertovien julkaisujen tekemiselle jatkossa madaltuisi 

kyseisen tapahtuman myötä. Tinja suurella todennäköisyydellä suosittelisi yrityksen tuotteita 

eteenpäin tutuilleen ja työkavereilleen, jos hänen mielipidettään ostetuista tuotteista kysyt-

tiin. 
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Kuvio 23: Toisen kuluttaja-asiakkaan asiakaspolku 

Kiiran kuviteltu asiakaspolku alkoi hänen kampaajansa avustuksella, sillä Kiira oli käyttänyt jo 

pidemmän aikaa BPhair Premium Slavic-hiustenpidennyksiä ja hän oli kiinnostunut kuulemaan 

yrityksen tuotevalikoimasta lisää. Kiira oli käyttänyt myös tuotemerkin hoitotuotetta, joka 

sopi hiustenpidennyksille ja oli ollut tyytyväinen siihen. Kiira päätti alkaa seuraamaan BP hair 

Oy:n Facebook-tiliä ja löysi tätä kautta julkaisun yritysoppaaseen liittyen. Hänen mielenkiin-

tonsa heräsi opasta kohtaan ja hän päätti ladata sen.  

Viikon päästä latauksesta Kiiralle lähetettiin sähköpostiviesti, jossa kerrottiin syvemmin 

BPcare-hiustenhoitosarjan tuotteista. Kiira kiinnostui tuotteista lisää ja alkoi Googlettamaan 

tuotekokemuksia niihin liittyen. Jos yhteistyöyrityksellä olisi ollut omilla verkkosivuillaan 

mahdollisuus tuotearvostelujen jättämiselle, parantaisi tämä toiminto yrityksen näkyvyyttä 

myös hakukoneissa ja Kiira olisi voinut etsiä tuotearvosteluja suoraan yrityksen verkkosivuilta. 

Oletettiin, että Kiira löysi vaikuttajien tekemiä yhteistyöartikkeleita ja artikkeleissa kerrottiin 

kokemuksia, joita vaikuttajat jakoivat tuotteisiin liittyen. Kiiran ostopäätös alkoi vahvistu-

maan, mutta hän koki vielä epävarmuutta, koska ei muistanut mitä tuotteita hänen kampaa-

jansa oli suositellut hänelle. Kiira varmisti kampaajaltaan vielä tuotteet, joita hän oli suosi-

tellut Kiiralle käytettäväksi ja jäi harkitsemaan niiden ostamista seuraavan kampaamokerran 

yhteydessä. 

Viikon päästä Kiiralle lähetettiin sähköpostiviesti, jossa viestin mukana oli alennuskoodi verk-

kokauppaostoksiin. Tämä aktivoi Kiiran toimimaan sillä, alennus tuotteista oli houkutteleva. 

Kiira päätti hankkia hiustenpidennyksille sopivat tuotteet BP hair Oy:n verkkokaupan kautta. 

Kiira oli tyytyväinen ostettuihin tuotteisiin ja teki sosiaaliseen mediaan julkaisun niistä. Hän 
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merkitsi BP hair Oy:n julkaisuun. Kiira aikoi ostaa jatkossa tuotteita kampaamosta sekä BP 

hair Oy:n verkkosivuilta.      

 

Kuvio 24: Ensimmäisen jälleenmyyjäasiakkaan asiakaspolku 

Lindan kuviteltu asiakaspolku alkoi Googlen hakutuloksien kautta. Linda etsi kampaamoonsa 

uusia hiusasusteita ja päätti käyttää haun avainsanoina ”hiusasusteet jälleenmyyjille”. Kuvi-

teltiin, että hakukoneoptimointi oli tehty niin, että BP hair Oy:n YouTube-kanavan hiusasuste-

video tavoitti Lindan tulossivun ja hän siirtyi tätä kautta kyseiselle kanavalle. Linda tutki You-

Tube-kanavaa ja löysi linkit yrityksen muille sosiaalisen median tileille. Hän vaihtoi yrityksen 

Instagram-tilille ja huomasi julkaisun yritysoppaasta. Häntä kiinnosti kuulla yrityksestä vielä 

lisää ja hän päätti ladata BP hair Oy-yritysoppaan.  

Viikon päästä latauksesta Linda sai sähköpostiviestin, jossa kerrottiin tarkemmin tuotemerkin 

hiusasusteista. Mukana viestissä oli myös video, jossa hiusasusteita käytettiin erilaisissa kam-

pauksissa. Viestissä tuotiin ilmi, että mitä tahansa kysyttävää heräisi valikoimaan liittyen, 

kannattaisi hänen olla yhteydessä, sillä yritys auttaisi aina mielellään. Tämä rohkaisi Lindaa 

ja hän päätti soittaa suoraan BP hair Oy:n asiakaspalveluun ja kysellä hiusasusteista lisää. Pu-

helun jälkeen Linda koki, että hän sai vastauksen kysymyksiinsä, mutta jäi vielä harkitsemaan 

tuotteiden kokeilua. 

Linda sai viikon päästä viestin mukana alennuskoodin yrityksen verkkokauppaan, tämä rohkaisi 

häntä toimimaan ja Linda päätti ostaa tuotteita itselleen kokeiluun, jotta tietäisi ottaisiko ne 

yrityksensä valikoimaan. Hän ihastui tuotteisiin ja päätti ottaa tuotemerkin hiusasusteita vali-

koimaansa. Linda suositteli tuotteita myös kampaajaystävilleen ja aikoi tehdä hiusasusteista 

julkaisuja myös Instagramiin.  
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Kuvio 25: Toisen jälleenmyyjäasiakkaan asiakaspolku 

Annin asiakaspolku alkoi Instagramin kuvavirran kautta. Hän näki julkaisun BP hair Oy:n uu-

sista hiustenpidennyksistä ja siirtyi yrityksen profiiliin tätä kautta. Anni huomasi julkaisun BP 

hair Oy-yritysoppaasta ja siirtyi linkin kautta laskeutumissivulle. Hänen mielenkiintonsa heräsi 

yrityksen tuotevalikoimaa kohtaan ja Anni päätti ladata yritysoppaan.  

Viikon päästä latauksesta Annille lähetettiin sähköpostilla lisätietoja BP hair Oy:n tuotevali-

koimaan liittyen. Mukana viestissä oli myös alennuskoodi verkkokauppaan. Annia kiinnosti ko-

keilla yrityksen tuotteita, mutta hän oli hieman epävarma, sillä yritys ei ollut hänelle entuu-

destaan tuttu. Anni päätti kysellä kampaajaystäviensä mielipiteitä yrityksen tuotteisiin liit-

tyen.  

Anni oli saanut positiivista palautetta kampaajaystäviltään yrityksen BP hair Premium Slavic-

hiustenpidennyksiin liittyen ja päätti hyödyntää alennuskoodin niihin. Anni oli tyytyväinen BP 

hair Premium Slavic-hiustenpidennyksiin ja päätti ottaa ne valikoimaansa. Hän otti asiakkaille 

laitetuista hiustenpidennyksistä kuvia sosiaaliseen mediaan ja merkitsi BP hair Oy:n niihin. 

Anni myös julkaisi sosiaaliseen mediaan päivityksiä, missä kertoi kyseisistä pidennyksistä lisää, 

jotta asiakkaiden kiinnostus heräisi niiden kokeilemiselle. 
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6.5 Sisällön runko ja sisältötyypit 

Markkinointikampanja toteutettiin inbound-markkinointina. Yritysoppaan lataamisen houkutti-

mina toimivat sosiaalisessa mediassa olevat julkaisut. Yritysopas toi ilmi yhteistyöyrityksen 

yrityskuvaa sekä arvoja, joten julkaisujen sisällössä näitä käytettiin vain houkuttimena, jotta 

lukija innostuisi lataamaan yritysoppaan ja tutustumaan yrityksen arvomaailmaan lisää. Mark-

kinointikampanjan julkaisujen visuaalisuus haluttiin pitää selkeänä, kiinnostusta herättävänä 

sekä tunnistettavissa olevana. Värimaailman pyrittiin pitämään yhtenäisenä ja raikkaana. 

Kampanjan julkaisuissa hyödynnettiin tuotekuvia, joita tekijä oli ottanut harjoittelunsa ai-

kana sekä lisäksi hyödynnettiin yhteistyöyrityksen omista kuvapankeista saatuja kuvia. 

Instagram-julkaisussa käytettiin kuvaa, jonka yhteistyöyritys sai jälleenmyyjäasiakkaaltaan. 

Kuvassa näkyivät jälleenmyyjäasiakkaan laittamat hiustenpidennykset. Kampanjassa hyödyn-

nettiin myös vaikuttajamarkkinointia, sillä yhteistyöyritys sai kuvan tunnetun sosiaalisen me-

dian henkilön hiuksista, kun hänelle oli laitettu BPhair Premium Slavic-hiustenpidennykset ja 

näin pystyttiin hyödyntämään kuvia hänen luvallaan sosiaalisessa mediassa kampanjan yhtey-

dessä. Jotta lukija pystyi hahmottamaan, miltä yritysopas näytti, opinnäytetyön tekijä teki 

myös julkaisuja, joissa yritysopas näkyi. Näin mielenkiinto heräsi myös itse opasta kohtaan. 

Tekijä ei julkaissut opinnäytetyössä muita, kun yrityksen omia kuvia, koska muiden kuvien nä-

kymiselle opinnäytetyössä ei oltu kysytty erikseen lupaa. 

Julkaisujen tekstiosuus pidettiin helppolukuisena ja lukijan mielenkiinto pyrittiin herättämään 

alussa esitettyjen kysymysten avulla. Julkaisut sisälsivät CTA-toimintoja, jotka kyseisissä pos-

tauksissa näkyivät kehotuksena yritysoppaan lataamiselle. Asiakaskuvan yhteyteen tehtiin 

teksti, jossa asiakas vietiin kuvan kautta pehmeämmin kohti latausta. Samoin toimittiin myös 

vaikuttajasta kertovan julkaisun yhteydessä. Kampanjan julkaisut olivat hieman toisistaan 

poikkeavia, mutta sisällöltään yhteneviä ja tunnistettavissa.  

Instagramin julkaisuissa tuotiin ilmi BPhair Premium Slavic-hiustenpidennyksiä, sillä ne olivat 

saaneet suuren suosion hiustenpidennysten käyttäjien keskuudessa. Hashtageina käytettiin 

yrityksen tuotemerkkejä sekä #linkkibiossa-merkintää. Julkaisuihin merkittiin tuotekuvissa nä-

kyvät yhteistyöyritykset sekä kuvissa esiintyviä henkilöitä, näin saatiin laajempi näkyvyys In-

stagramin julkaisuille. Kampanjan loppupuolella toteutettiin julkaisuja, joissa muistutettiin 

alennuskoodin käyttöajan umpeutumisesta. Tarinoissa käytettiin animoituja elementtejä, 

jotta lukijan mielenkiinto saatiin keskitettyä ja hänelle heräisi mielenkiinto tekstiosuuden lu-

kemiselle.  
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Kuvio 26: Instagram-julkaisu 

 

 

Kuvio 27: Facebook-julkaisukuva 



  57 

 

 

 

Kuvio 28: Esimerkki Facebook-julkaisusta 
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Kuvio 29: Esimerkkejä Instagram-tarinoista 

 

Kuvio 30: Asiakkaasta ja vaikuttajasta kertovien julkaisujen tekstiosuudet 
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6.6 Kanavien valinta ja tulosten tarkastelu  

Markkinointiväyliksi valittiin Instagram ja Facebook, koska yhteistyöyrityksen viestintä tapah-

tui pääpainotteisesti kyseisissä sosiaalisen median alustoissa. Instagram-julkaisujen sisältö py-

rittiin tekemään jälleenmyyjäasiakkaille sopivaksi ja Facebook-julkaisujen sisältö kuluttaja-

asiakkaille. Tämä sen vuoksi, koska Facebookissa jälleenmyyjäasiakkaille oli erikseen oma am-

mattilaisryhmänsä. Julkaisuja tehtiin kaksi/viikko kumpaankin sosiaalisen median kanavalle ja 

tarinajulkaisuja julkaistiin kolme kappaletta Instagram-tilille kampanjan aikana. Lisäksi opin-

näytetyön tekijä julkaisi tarinajulkaisuja Facebookiin, vaikka nämä eivät kuuluneetkaan ta-

voitteiden pariin ja niiden tuloksia ei erikseen seurattu. 

Opinnäytetyön tekijä teki yhteistyöyritykselle koonnin tuloksista ja he voisivat siirtää tulokset 

esimerkiksi Excel-taulukkoon ja hyödyntää kyseistä taulukkoa jatkossa tulosten säilyttämi-

sessä tulevia kampanjoita ajatellen. Hyödyntämällä jatkossa markkinointikampanjoista saatua 

dataa, yhteistyöyritys pystyisi huomaamaan mitkä kampanjat olivat onnistuneita ja millä ta-

voin niitä olisi järkevintä muokata, jotta kampanjoista saataisiin mahdollisesti vielä tuottoi-

sampia. 

7 Yritysopas BP hair Oy:lle 

Kurvisen ja Sepän (2016, 204) mukaan inbound markkinoinnissa erilaiset e-oppaat toimivat te-

hokkaina houkuttimina, jotta yritys saisi henkilön sitoutettua, kiinnostumaan yrityksestä lisää 

ja siirtymään seuraavaan konvertointivaiheeseen. Yritysopas toimi kampanjassa hyvänä hou-

kuttimena yhdessä sosiaalisen median kanavien julkaisujen kanssa. BP hair Oy-yritysopas laa-

dittiin tiiviissä yhteistyössä yhteistyöyrityksen kanssa ja siitä pyrittiin tekemään mahdollisim-

man hyödyllinen yhteistyöyritykselle jatkoa ajatellen. Yritysoppaalla haluttiin herättää koh-

deryhmän mielenkiinto yritystä ja sen tuotteita kohtaan.  

Yritysoppaassa tuotiin esille BP hair Oy:n yritystarinaa ja avattiin heidän identiteettiään muun 

muassa arvojen osalta. Tarkoituksena oli tuoda oppaan kautta kuluttaja hieman lähemmäs 

yrityksen ajattelumaailmaa ja ideologiaa tuotteiden takana. Oppaassa käytiin läpi yhteis-

työyrityksen oman tuotemerkin valikoimaa tarkemmin ja se sisälsi muun muassa tarkemmat 

tuotekuvaukset hiustenhoitosarjan osalta. Yritysopas sisälsi myös tuotevinkkejä sekä helppoja 

kampausideoita. Visuaalisuudesta pyrittiin tekemään kohderyhmälle soveltuva ja mielenkiin-

toa herättävä. Värimaailma oppaassa haluttiin olevan yhtenevä ja identiteettiä tukeva. Op-

paassa pyrittiin raikkaaseen ulkoasuun ja tekstiosuuden haluttiin olevan selkeä, helppolukui-

nen ja helposti ymmärrettävissä. Opinnäytetyön tekijä käytti yritysoppaassa tuotekuvia, joita 

hän otti harjoittelun aikana BP hair Oy:lle, lisäksi kuvissa käytettiin yhteistyöyritykseltä 



  60 

 

 

saatuja kuvia. Lopputuloksesta haluttiin tehdä inspiroiva ja herättää kohderyhmän halu tutus-

tua tuotteisiin lisää sekä herättää kiinnostus alennuskoodin hyödyntämiselle. 

Jotta yritysopas oli yhteistyöyritykselle mahdollisimman hyödyllinen, haluttiin siihen tehdä 

linkityksiä yhteistyöyrityksen muille sosiaalisen median kanaville. Yhteistyöyrityksen koulut-

taja teki kampausvideoita, joita pystyttiin hyödyntämään yritysoppaassa. Videolla näytettiin, 

miten kouluttaja teki kampaukset vaihe vaiheelta. Tämä selkeytti oppimista ja inspiroi kam-

pauksen kokeilemiseen. Opinnäytetyön tekijä teki yhteistyöyritykselle YouTube-tilin, jotta vi-

deot pystyttiin linkittämään yritysoppaan yhteyteen. Kampausvinkit olivat helposti opittavissa 

ja nopeasti tehtävissä, koska haluttiin, että niistä pystyivät hyötymään myös kuluttaja-asiak-

kaat.  

 

7.1 Suunnitteluvaihe 

Sisältömarkkinoinnin strategian selvennettyä siirryttiin yritysoppaan suunnitteluun. Oppaan 

teko aloitettiin lokakuussa. Opinnäytetyön tekijä oli keskustellut yhteistyöyrityksen toiveista 

yritysoppaan suhteen ja tekijä sai niiden pohjalta vapaat kädet oppaan toteuttamiselle. Te-

kijä halusi, että yhteistyöyritys pystyisi hyödyntämään jatkossa yritysopasta mahdollisimman 

tehokkaasti ja muokkaamaan sitä aina tarpeidensa mukaiseksi. Tämän vuoksi yritysopas pää-

tettiin toteuttaa Canva-ohjelmalla, sillä yhteistyöyritys voisi muuttaa ja päivittää opasta hel-

posti ja nopeasti sekä halutessaan siirtää yritysoppaan sivuja eri sosiaalisen median kanavien 

julkaisupohjille ja toteuttaa niistä näin haluamiaan mainoksia.  

Yritysoppaasta haluttiin tehdä kohdeyleisölle hyödyllinen ja sen haluttiin herättävän sekä jäl-

leenmyyjäasiakkaiden että kuluttaja-asiakkaiden mielenkiinto. Näin tehty opas kiinnostaisi 

suurempaa ryhmää kohdeyleisöstä. Sisällöstä pyrittiin tekemään niin monipuolinen, että siitä 

voisivat hyötyä kummatkin asiakasryhmät. Sisällöstä pyrittiin tuomaan esille kattavasti ja 

mielenkiinnon herättävästi yrityksen tuotevalikoimaa.   
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Kuvio 31: Näkymä Canva-ohjelmalla 

 

7.2 Toteutusvaihe 

Opinnäytetyön tekijä aloitti yritysoppaan rakentamisen kirjaamalla ylös osiot, jotka yritysop-

paassa haluttiin näkyvän, näin saatiin lopullinen varmuus sille, kuinka pitkä yritysoppaasta oli 

tarpeellista tehdä. Tekijä valitsi kuvat, joita yritysoppaassa käytettiin ja lähti laatimaan teks-

tiosuuksia sivuille näiden pohjalta. Tekijä pyrki toteuttamaan työn järjestyksessä kansileh-

destä lähtien, jotta hän näki, miten sivujen visuaalisuus käytännössä oli järkevintä toteuttaa. 

Tuotekuvauksissa hyödynnettiin yhteistyöyrityksen verkkosivujen tuotesisältöä, yhteistyöyri-

tykseltä saatuja kuvauksia, sosiaalisen median julkaisuja sekä tekijän omaa näkemystä. Tekijä 

pyrki käyttämään enintään kolmea erilaista kirjasintyyliä, jotta tekstiosuuden ulkonäkö py-

syisi selkeänä. Kirjasintyyppeinä käytettiin malleja, joita yhteistyöyritys oli käyttänyt mainok-

sissaan. Lukijan mielenkiinto muille yhteistyöyrityksen sivustoille pyrittiin herättämään si-

vuilla olevien vinkkien ja linkitysten kautta. 

Jotta yritysoppaan konvertointivaihe onnistui suunnitellusti, tarvittiin laskeutumissivu yritys-

oppaan lataamiselle. Opinnäytetyön tekijä selvitti yhteistyöyrityksen kotisivujen tuen kanssa, 

miten laskeutumissivu oli helpoin käytännössä toteuttaa. Laskeutumissivu päädyttiin rakenta-

maan lomakerakenteella. Laskeutumissivulle lisättiin tarvittavat kohdat, joita yhteistyöyritys 

koki hyödylliseksi jatkoa ajatellen. Laskeutumissivun kuvaustekstistä pyrittiin tekemään hou-

kutteleva mutta lyhyehkö, jotta mielenkiinto oppaan lataamiselle saatiin herätettyä. Lopuksi 

lisättiin hyväksyntä markkinointiviestien vastaanottamiselle. Kyseisessä kohdassa kerrottiin, 

millä tavoin lataaja voi halutessaan myös perua markkinointiviestien saamisen jatkossa. Pa-

kollisiksi kohdiksi valikoitui sähköpostiosoite, asiakasryhmä sekä markkinointiviestien hyväksy-

minen, sillä nämä olivat ainoat pakolliset tiedot, joita tarvittiin, jotta yritysopas voitiin antaa 

kuluttajalle ladattavaksi. 
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Yritysopas suunniteltiin aluksi lähetettävän sähköpostin välityksellä. Yhteistyöyrityksen nykyi-

siin verkkosivuihin ei saanut linkitettyä automatisointiohjelmaa sähköpostiviestien lähettä-

mistä varten, joten sähköpostiviestit olisi pitänyt lähettää keskitetyllä automaattivastauk-

sella. Tämä tarkoitti sitä, että kun tieto lataajasta tuli yrityksen verkkosivuilta sähköposti-

viestinä luotuun sähköpostitiliin, olisi aktivoitunut automaattivastaus, joka lähettäisi viestin 

suoraan lataajan sähköpostiosoitteeseen. Tämä toiminto oli kuitenkin haasteellinen, sillä säh-

köpostijärjestelmä saattaisi lukea viestit roskaposteiksi sen sisältämän PDF-tiedoston vuoksi. 

Näin ollen päädyttiin ratkaisuun, jossa hyödynnettiin verkkosivujen laskeutumissivua oppaan 

lataamiseen.  

Opinnäytetyön tekijä latasi yhteistyöyrityksen kotisivuille yritysoppaan ja se upotettiin yh-

teystietojen lähettämisen jälkeen liitteeksi näkymään, jossa tekstiosuus avautui. Tämä koet-

tiin järkevimmäksi vaihtoehdoksi. Tekijä maalasi yritysoppaan latauslinkin eriväriseksi, jotta 

se hahmotettaisiin linkiksi. Tekijä myös lisäsi huomio-osuuden linkistä kertovan tekstin jäl-

keen. Alennuskoodi ja siihen liittyvät tiedot lukivat laskeutumissivun lisäksi myös yritysop-

paassa, jotta tieto alennuskoodista jäisi paremmin lataajalle mieleen ja koodi ei vahingossa 

hukkaantuisi lataajalta. Tekijä pienensi PDF-tiedoston, jotta lataus kävisi nopeammin verkko-

sivuilla, eikä tiedosto veisi liikaa verkkosivujen muistia. Laskeutumissivun toimivuus testattiin 

ennen sivun esille laittamista.    

  

 

Kuvio 32: Esimerkki yritysoppaan linkityksestä 
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Kuvio 33: Esimerkki yritysoppaan tuotevinkistä 

 

 

Kuvio 34: Laskeutumissivun toteutusvaihe 
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Kuvio 35: Laskeutumissivun lomakekenttien toteutusvaihe 

 

 

Kuvio 36: Lataussivun kuluttajanäkymä 
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Kuvio 37: Näkymä lataussivun tekstistä yhteystietojen lähettämisen jälkeen 

8 Markkinointikampanjan tulokset 

Markkinointikampanjan tulokset analysoitiin kampanjan loputtua. Yhteistyöyrityksen pyyn-

nöstä tarkkoja lukuja tuloksista ei tuotu työssä esille. Kampanjan ensimmäinen myynninkehit-

tämisen tavoite oli, että kymmenen prosenttia henkilöistä, jotka kävivät laskeutumissivulla, 

lataisivat BP hair Oy-yritysoppaan. Voitiin todeta, että tavoite ylitettiin reilusti. Opinnäyte-

työn tekijä sekä yhteistyöyritys hämmästyivät positiivisesti latauksien suosiosta. Tulokseen 

saattoi vaikuttaa se, että tämän tyyppistä markkinointia ei oltu käytetty yleisesti kosme-

tiikka-alalla, joten seuraajat eivät olleet välttämättä nähneet vastaavia tuotoksia ja kiinnos-

tus opasta kohtaan nousi myös tätä kautta. Tulos toi positiivista viestiä siitä, että kampan-

jassa onnistuttiin herättämään seuraajien kiinnostus julkaisujen osalta.  

Seuraavassa tavoitteessa pyrittiin siihen, että viisi prosenttia oppaan ladanneista henkilöistä 

käyttäisi alennuskoodin. Tämäkin tavoite ylitettiin. Tulokset olisivat saattaneet mahdollisesti 

olla korkeammat, jos yhteistyöyrityksellä ei olisi ollut muita alennuskoodikampanjoita meneil-

lään samanaikaisesti. Jatkossa yhteistyöyritys voisi esimerkiksi kokeilla eri suuruisia alennus-

prosentteja sekä vaihdella tuotevalikoimaa, joka kuuluisi alennuksen piiriin ja katsoa vaiku-

tusta latauskertoihin. Mielenkiintoista olisi kokeilla myös vastaavaa kampanjaa niin, että la-

tauksesta ei annettaisi alennuskoodia ja katsottaisiin miten toiminto vaikuttaisi latauskertoi-

hin. 

Brändimielikuvan kehittämisen ensimmäisenä tavoitteena oli seuraajien sitoutuminen julkai-

suihin. Tavoitteena oli, että yksi prosentti seuraajista reagoisi julkaisuihin. Sitoutumislukujen 

prosentuaalisen keskiarvon analysoitua voidaan todeta, että tavoite ylitettiin. Suurin enga-

gement rate-luku oli julkaisulla, jossa vaikuttaja esiintyi. Tämä oli odotettavissa, sillä vaikut-

taja tuo julkaisuille lisähuomiota varsinkin, jos yrityksen kohderyhmä kokee vaikuttajan miel-

lyttäväksi. 
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Toisena brändimielikuvan kehittämisen tavoitteena pyrittiin siihen, että 0,5 prosenttia henki-

löistä, jotka näkivät Instagramin tarinan, siirtyivät bio-osion linkin kautta laskeutumissivulle. 

Tämänkin tavoitteen kohdalla voitiin todeta, että tavoite ylitettiin. Jatkossa yhteistyöyrityk-

sen voisi olla kannattavaa hyödyntää Instagramin tarinamahdollisuutta vielä suuremmassa 

mittakaavassa kampanjamainonnassaan. Viimeisenä tavoitteena seurattiin Facebook-julkaisu-

jen linkkien klikkauksia. Tavoitteena oli että 0,5 prosenttia henkilöistä, jotka näkivät päivi-

tyksen, klikkaisivat julkaisussa olevaa linkkiä. Tuloksesta voitiin todeta, että tavoite ylitettiin 

reilusti. Tämä kertoi siitä, että Facebookin julkaisuissa linkit voisivat toimia mahdollisesti te-

hokkaina siirtymäportteina jatkoa ajatellen.      

9 Toiminnallisen osuuden arviointi 

Opinnäytetyön arviointi perustui tekijän omaan arvioon toiminnallisen osuuden toimivuudesta 

sekä yhteistyöyrityksen arvioon työn onnistumisesta. Toiminnallisen osuuden tavoitteiksi laa-

dittiin markkinointikampanjassa esitetyt yksityiskohtaiset tavoitteet kampanjan onnistumi-

selle. Voitiin todeta, että tavoitteet ylitettiin ja tältä osin toiminnallinen osuus oli onnistu-

nut. Yhteistyö BP hair Oy:n kanssa oli tekijän mielestä miellyttävää ja hän koki, että yhteis-

työyritys oli tiiviisti mukana toiminnallisessa osuudessa ja sen eri vaiheista keskusteltiin yh-

teistyöyrityksen kanssa avoimesti. Yhteistyöyrityksen arviointiin vedoten voitiin todeta, että 

BP hair Oy oli myös tyytyväinen yhteistyöhön opinnäytetyön tekijän kanssa sekä hänen toimin-

nallisiin tuotoksiinsa. Yhteistyöyritys koki, että yritysopas oli visuaalisuudeltaan sekä sisällöl-

tään kohderyhmälle soveltuva ja se herätti kohdeyleisön huomion. Yhteistyöyritys kertoi ol-

leensa tyytyväinen julkaisuihin, joita markkinointikampanjan aikana toteutettiin ja yritys ai-

koi hyödyntää tehtyä yritysopasta myös jatkossa. 

Opinnäytetyön tekijä koki yritysoppaan onnistuneeksi, koska se soveltui kohderyhmän tarpei-

siin ja vastasi yhteistyöyrityksen toiveita. Yritysoppaan tekoprosessi vei suunniteltua kauem-

min aikaa, sillä työn tekstiosuuksista lähetettiin yhteistyöyritykselle luonnoksia, jotta voitiin 

olla varmoja siitä, että tuotteista ja niiden ominaisuuksista oli kerrottu oikein. Aikataulullisia 

haasteita ilmeni markkinointikampanjan toteutuksessa, sillä kampanja alkoi hieman suunni-

teltua myöhemmin yhteistyöyrityksen kiireisen aikataulun vuoksi. Markkinointikampanja saa-

tiin pidettyä kuitenkin halutun pituisena ja näin se ei myöskään vaikuttanut työn lopputulok-

seen. Kampanjan ajankohdasta ei ilmoitettu yhteistyöyrityksen sosiaalisen median kanavilla, 

joten siirtymä ei vaikuttanut myöskään yrityksen seuraajakuntaan millään tavoin. 

Opinnäytetyön tekijä koki haasteellisimmiksi yritysoppaan latausprosessin tuottamisen sekä 

sisältömarkkinoinnin strategian tavoitteiden kartoittamisen, sillä tekijällä ei ollut koulutusta 

markkinoinnista, joten hän ei ollut saanut pohjakoulutusta näiden osalta. Yhteistyöyritys ei 

ollut aikaisemmin tehnyt vastaavaa markkinointikampanjaa, joten aikaisempaa verrattavissa 
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olevaa dataa ei ollut myöskään saatavilla. Tavoitteet onnistuttiin kuitenkin laatimaan niin, 

että ne olivat yhteistyöyritykselle hyödyllisiä jatkoa ajatellen. Laskeutumissivu saatiin raken-

nettua myös hyvissä ajoin ennen kampanjan alkamista, joten latausprosessin toteuttamisessa 

onnistuttiin myös halutun mukaisesti. 

Opinnäytetyön tekijä sekä yhteistyöyritys kokivat toiminnallisen osuuden olleen opettavainen 

prosessi heille kummallekin. Yhteistyöyritys koki etenkin saaneen uutta tietoa sosiaaliseen 

mediaan, sosiaalisen median data-analytiikkaan sekä tulosten analysoimiseen liittyen. Opin-

näytetyön tekijä koki opinnäytetyön kehittäneen häntä ammatillisesti ja tieto markkinoinnista 

karttui merkittävästi. Tekijän tutkinnossa ei oltu avattu erilaisia markkinointityylejä tai haku-

koneoptimointia, joten tekijä koki, että työ opetti häntä valtavasti näihin liittyen ja hän pys-

tyisi hyödyntämään opittua myös jatkossa työelämässään. Toiminnallinen osuus kehitti tekijän 

ongelmanratkaisutaitoja, koska hän joutui miettimään korvaavia toiminoja esimerkiksi lataus-

prosessin suhteen. Kun yritysopasta ei voitu lähettää sähköpostin kautta lataajille, tekijä jou-

tui miettimään korvaavan vaihtoehdon, jotta kampanja onnistuisi halutulla tavoin. Opinnäyte-

työn tekijä oppi työn ansiosta käyttämään Google Analytics-työkalua sekä analysoimaan saa-

tua dataa.  

Yhteenvetona arviosta voidaan todeta, että tekijä sekä yhteistyöyritys olivat tyytyväisiä toi-

minnalliseen osuuteen ja yhteistyöyritys aikoi hyödyntää yritysopasta myös jatkossa. Kumpikin 

osapuoli koki toiminnallisen osuuden opettaneen heitä. Yhteistyöyritys kiinnostui inbound-

markkinoinnista ja mietti jatkossa kyseisen markkinointityylin hyödyntämistä vastaavien 

markkinointikampanjoiden suhteen. Inbound-markkinoinnissa blogiartikkelit toimivat hyvinä 

houkuttimina ja tekijä ehdottikin yhteistyöyritykselle blogin perustamista. Yhteistyöyritys 

kiinnostui ideasta ja jäi harkitsemaan blogin toteuttamista. 

10 Pohdinta ja kehitysehdotukset  

Opinnäytetyön tekijä koki opinnäytetyöprojektin kokonaisuudessaan opettavaisena ja hyödyl-

lisenä kokonaisuutena. Opinnäytetyön kautta tekijä kartoitti omaa osaamistansa ja sai mu-

kaansa uusia taitoja työelämää varten. Vaikka haasteita opinnäytetyössä latausprosessin suh-

teen ilmenikin, saatiin niille löydettyä aina ratkaisu tai korvaava vaihtoehto, joten vaikeudet-

kaan eivät olleet sellaisia, jotka olisivat vaikuttaneet työn lopputulokseen. Opinnäytetyön 

aihe oli tekijän mielestä mielenkiintoinen ja tämä toi myös lisää motivaatiota työn toteutta-

miselle. Yhteistyö BP hair Oy:n kanssa sujui onnistuneesti, joten tältä osin ei tullut haasteita 

toiminnallisen osuuden suunnittelun tai toteuttamisen suhteen. Tekijä piti palavereita yhteis-

työyrityksen kanssa opinnäytetyön toiminalliseen osuuteen liittyen ja tehdyt suunnitelmat te-

kijä tarkistutti aina yhteistyöyrityksellä, jotta voitiin olla varmoja siitä, että kummatkin osa-

puolet olivat tyytyväisiä työn lopputulokseen. Opinnäytetyön tekijä kiinnostui inbound-
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markkinoinnista ja tekijä voisi jatkossa hyödyntää sitä myös jollain tapaa työelämässään, esi-

merkiksi vastaavien kampanjoiden muodossa. 

Markkinointikampanjan tuloksien perusteella voitiin todeta, että inbound-markkinoinnilla olisi 

kysyntää myös kosmetiikka-alalla ja kyseinen markkinointikeino sopisi pienemmänkin yrityk-

sen hyödynnettäväksi. Opinnäytetyön tekijän mielestä BP hair Oy pystyisi hyödyntämään in-

bound-markkinointia monipuolisesti myös jatkoa ajatellen. Tekijän mielestä yhteistyöyrityk-

sen kannattaisi automatisoida viestintänsä esimerkiksi Mailchimp- tai Active Campaign-työka-

lujen avulla. Kyseiset ohjelmat ovat hintaluokaltaan edullisia ja näin ne soveltuvat pienem-

mänkin yrityksen hyödynnettäväksi. BP hair Oy:lla on vahva osaaminen taustalla ja tekijän 

mielestä olisi hyödyllistä tuoda heidän ammattitaitoaan esille blogiartikkeleiden muodossa. 

Yhteistyöyritys voisi näin kertoa lisää esimerkiksi: tuotteistaan, koulutuksista, tapahtumista, 

hiustenpidennyksistä sekä osaltaan myös tukkuliikkeen arjesta. Blogiartikkelit loisivat hyvän 

väylän sille, että yhteistyöyritys voisi jatkossa kasvattaa tehokkaasti yrityksen tunnettavuutta 

sekä asiakaskuntaa. Hiusalalla blogiartikkelit eivät ole yleisiä ja tämä mahdollistaisi myös kil-

pailijoista erottautumisen jatkoa ajatellen.  

Opinnäytetyön tekijä suosittelisi yhteistyöyritykselle Yoast SEO-lisäosan käyttöönottoa, sillä 

kyseinen ohjelma on hyödyllinen hakukoneoptimointia ajatellen. Sen avulla yrityksen on hel-

pompi toteuttaa hakukoneoptimointia tehokkaasti ohjelman avustuksella. Blogiartikkelit saisi-

vat näin paremman näkyvyyden hakukoneissa ja yrityksen löydettävyys voisi parantua merkit-

tävästi. Jotta yhteistyöyritys saisi laajemman selvyyden kohderyhmän käyttämistä avainsa-

noista, olisi heidän kannattavaa ottaa käyttöönsä Google Search Console-työkalu. Kun kotisi-

vuilla ja blogiartikkeleissa huomioitaisiin kyseiset kohderyhmän käyttämät avainsanat, saatai-

siin hakukonenäkyvyyttä tehostettua.  

Yhteistyöyrityksen olisi hyödyllistä lisätä verkkosivuillensa myös kohta tuotearvostelujen jät-

tämiselle. Tuotearvosteluihin kannattaisi pyytää lisäksi sanallista arviota tuotteista. Tämä li-

säisi entisestään verkkosivujen hakukonelöydettävyyttä. Kyseinen toiminto toisi varmuutta 

asiakkaiden ostopäätöksiin, sillä tuotteiden tuotearvosteluja olisi helposti löydettävissä. Yh-

teistyöyritys voisi miettiä jatkossa resurssien salliessa myös live chatin käyttöönottoa verkko-

sivuilleensa. Kyseinen toiminto lisäisi luottamusta verkkokauppaostoksien tekemiseen, sillä 

asiakas tietäisi saavansa tarvittaessa avun välittömästi, jos ongelmia tilauksen yhteydessä sat-

tuisi ilmenemään. Tämä toisi varmuutta ostopäätöksen muodostumiselle.       

Vastaavanlaisia markkinointikampanjoita yhteistyöyritys voisi hyödyntää esimerkiksi tuoteku-

vaston tai personoitujen tuoteoppaiden avulla. Vertaamalla kampanjan tuloksia opinnäyte-

työssä saatuihin tuloksiin hahmotettaisiin kuvaa siitä, miten hyvin kampanja oli onnistunut 

viime kampanjaan peilaten sekä huomattaisiin, mitä muutoksia tuloksissa oli havaittavissa. 

Monikanavallisuuden mahdollistamiseksi opinnäytetyön tekijä suosittelisi yhteistyöyritykselle 
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Linktree-palvelun hyödyntämistä yrityksen Instagram-tilillä. Näin seuraajat pääsisivät yrityk-

sen Instagram-profiilin bio-osuuden kautta myös yrityksen muille sosiaalisen median kanaville. 

Tämä mahdollistaisi sen, että yrityksen näkyvyys voisi saada kasvua. 

Podcastit ovat suosittuja tällä hetkellä yrityksien keskuudessa ja tekijän mielestä yhteis-

työyrityksen voisi olla tuottoisaa harkita podcastin aloittamista, jos resurssit riittävät siihen 

jatkoa ajatellen. Ohjelmassa voitaisiin keskustella hiuksiin liittyvistä aiheista sekä lisäksi vie-

raaksi voitaisiin pyytää esimerkiksi yrityksen tuotteita käyttäviä vaikuttajia. Tämä toisi yrityk-

selle lisää tunnettavuutta ja mahdollisesti kasvattaisi yrityksen asiakaskuntaa. Podcastit eivät 

ole yleisiä hiusalalla, joten tämä olisi myös potentiaalinen keino kilpailijoista erottautumi-

selle. Yhteistyöyrityksen kannattaisi hyödyntää myös tehtyä YouTube-tiliä monipuolisesti ja 

julkaista videoita jatkossa säännöllisesti, tämä lisäisi näkyvyyttä myös hakukoneissa. 

Yhteistyöyritykselle oli syntynyt aitoja ulkoisia brändilähettiläitä, jotka toivat yrityksen tuot-

teita esille sosiaalisen median julkaisuissaan. Yhteistyöyritys hyödynsi monipuolisesti myös 

vaikuttajamarkkinointia, joten näiltä osin kehitettäviä toimenpiteitä ei ilmennyt. Opinnäyte-

työn tekijä sai käsityksen, että yhteistyöyritys seurasi myös vaikuttajayhteistöiden tuottoi-

suutta. BP hair Oy oli saanut kasvua runsaasti lyhyen aikavälin sisällä, joten voisi olla hyödyl-

listä arvioida brändi-identiteetin ajantasaisuus ja tarkistaa, että onhan brändi tällä hetkellä 

juuri sellainen, kun mitä yritys haluaakin sen olevan. Yhteistyöyrityksen voisi olla kannattavaa 

laatia perusrunko sisällöntuotannolle sosiaalisen median julkaisuihin sekä sen visuaalisuuteen 

liittyen, jotta yrityksen laajentuessa saataisiin julkaisujen ja julkaisukuvien tyyli pidettyä jat-

kossakin yhtenevänä. Tämä helpottaisi henkilöitä, jotka tekevät sosiaalisen median päivityk-

siä hahmottamaan, millaisia asioita yritys haluaa, että julkaisuissa tuodaan ilmi ja välitetään 

seuraajille.  
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