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Tämän kandidaatintutkielman tavoitteena on selvittää, miten brändiä voidaan rakentaa 

sosiaalisen median avulla, sekä mitä hyötyjä ja haasteita sosiaalisen median 

hyödyntämiseen brändin rakentamisessa mahdollisesti liittyy. Tutkielman teoriaosuus 

perustuu kirjallisuuteen ja tieteellisiin artikkeleihin. Tutkimus on laadullinen, ja 

aineistonkeruumenetelmänä on käytetty teemahaastattelua.  Tutkimus on toteutettu 

tapaustutkimuksena, ja tutkimuksessa tarkastellaan case-yrityksenä Stockmannia. 

 

Tutkimuksessa selvisi, että Stockmann rakentaa brändiään ensisijaisesti erilaisten 

tekojen kautta. Yritys haluaa teoilla olla mahdollistamassa tiettyjä asioita, ja tällä tavoin 

henkiä Stockmannin arvoja kyseisten tekojen kautta. Stockmann käyttää sosiaalista 

mediaa toiminnassaan hyvin aktiivisesti ja monipuolisesti. Sosiaalinen media on myös 

enenevissä määrin tärkeässä asemassa Stockmannin brändin rakentamisessa, ja 

kaikki sosiaalisen median kanavat ovat tärkeitä Stockmannin brändin kannalta. 

Stockmann rakentaa brändiään sosiaalisessa mediassa siten, että se haluaa olla 

aktiivinen, todella inspiroiva, eteenpäin katsova, sekä helposti lähestyttävä brändi. 

Yrityksessä ymmärretään sosiaalisen median mahdollisuudet ja arvo, ja sosiaalinen 

media on koko ajan selkeämpi osa kokonaisuutta, ja se otetaan myös enemmän 

huomioon yrityksen toiminnassa.  
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The aim of this bachelor´s thesis is to examine how social media can be used in brand 

building, and what kind of benefits and challenges possibly involves in it.  The 

theoretical part of the study is based on literature and scientific articles.  The study is 

qualitative and the used research method was theme interview. The study was 

executed as a case study, and the case company of the stydy is Stockmann. 

 

The study found out that Stockmann builds its brand primarily through different actions. 

The company wants to be able to make certain things possible with those actions, and 

this way radiate the values of Stockmann through those actions. Stockmann uses 

social media very actively and diversely. Social media is also increasingly important in 

the brand building of Stockmann, and all social media channels are important for the 

brand. Stockmann builds its brand in social media by wanting to be active, very 

inspiring, forward-looking and approachable brand. The possibilities and value of 

social media are understood in the company, and social media is becoming a clearer 

part of the totality of the company, and social media is also taken more into account in 

the actions of the company.
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1. JOHDANTO 

 

Teknologia ja Internet ovat muuttaneet ihmisten tapaa kommunikoida ja olla 

vuorovaikutuksessa keskenään (Keller 2009). Internetin nopea kehittyminen on 

tarjonnut kuluttajille monia uusia mahdollisuuksia. Sosiaalisen median kasvavan 

suosion myötä myös yritykset ovat alkaneet lisääntyvässä määrin käyttämään sitä 

niiden markkinoinnin ja brändin rakentamisen osana. (Tsimonis & Dimitriadis 2014) 

Yritykset ovat alkaneet nähdä sosiaalisen median uutena markkinointikanavana, jonka 

välityksellä ne voivat kommunikoida ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. 

Brändien menestyksekäs läsnäolo sosiaalisessa mediassa, potentiaalisen yleisön 

koko, sekä sosiaalisen median kanavilla olevan vuorovaikutuksen taso ovat 

esimerkkejä tekijöistä, joiden vuoksi yritykset ovat kiinnostuneita sosiaalisesta 

mediasta. Sosiaalinen media on muuttanut yritysten strategioita ja tapoja, joilla ne 

kommunikoivat, sekä mainostavat brändejään ja luovat brändiyhteisöjä. (Cawsey & 

Rowley 2016)  

Tässä tutkimuksessa tarkastellaan ja analysoidaan brändin rakentamista 

sosiaalisessa mediassa. Tutkimus tehdään yhden case-yrityksen, Stockmannin, 

näkökulmasta. Tutkimuksessa käsitellään brändin rakentamista ja sosiaalista mediaa, 

sekä miten yritys voi rakentaa brändiään sosiaalisen median avulla. Tutkimuksen 

avulla pyritään selvittämään, miten Stockmann hyödyntää sosiaalista mediaa brändin 

rakentamisen välineenä.  

 

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoitteet 

 

Tutkimuksen aiheena on sosiaalisen median hyödyntäminen brändin rakentamisessa. 

Tavoitteena tutkimuksessa on selvittää, miten brändiä voidaan rakentaa sosiaalisen 

median avulla, sekä mitä hyötyjä ja haasteita siihen mahdollisesti liittyy. 

Tutkimuksessa tarkastellaan case-yrityksenä Stockmannia, ja selvitetään, miten se 

hyödyntää sosiaalista mediaa brändinsä rakentamisessa.  

 

Tutkimuksen päätutkimusongelmana on: 

 

”Miten brändiä voidaan rakentaa sosiaalista mediaa hyödyntämällä?” 
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Tutkimuksen alatutkimuskysymyksinä on: 

 

”Mitä tarkoitetaan brändin rakentamisella sosiaalisessa mediassa?” 

 

”Mitä hyötyjä yritys voi saavuttaa sosiaalisen median käytöstä brändin 

rakentamisessa?” 

 

”Minkälaisia haasteita liittyy brändin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa?” 

 

Päätutkimusongelmaan vastataan alatutkimuskysymysten avulla. Tutkimusongelmiin 

pyritään vastaamaan kirjallisuuden ja tieteellisten artikkeleiden pohjalta, sekä case-

yrityksen näkökulmasta sille tehdyn haastattelun perusteella. 

 

1.2 Tutkimusmenetelmä 

 

Tutkimus on laadullinen, ja aineistonkeruumenetelmänä tutkimuksessa on 

teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelu koostuu tietyistä, 

etukäteen valituista teemoista ja niihin liittyvistä tarkentavista kysymyksistä. 

Teemahaastattelussa pyrkimyksenä on löytää merkityksellisiä vastauksia tutkimuksen 

tarkoituksen ja ongelmanasettelun mukaisesti. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 77)  

 

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena eli case-tutkimuksena. Myersin (2013) 

mukaan tapaustutkimuksessa käytetään empiiristä aineistoa yhdestä tai useammasta 

organisaatiosta, ja pyrkimyksenä on tutkia aihetta kontekstissa.  Tapaustutkimuksessa 

käytetään useita tiedonlähteitä, mutta suurimmaksi osaksi empiirinen aineisto saadaan 

haastatteluiden ja dokumenttien perusteella. Tapaustutkimuksessa tutkittavasta 

ilmiöstä tehdään johtopäätöksiä yleisellä tasolla tietyn tapauksen tai tilanteen 

kuvauksen perusteella. (Myers 2013, 77-79) 

 

1.3 Ongelmanasettelu ja rajaukset 

 

Tutkimuksessa pyritään selvittämään, miten sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää 

yrityksen brändin rakentamisessa. Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, joten 

tarkastelu rajautuu vain yhteen case-yritykseen. Tutkimuksessa myös keskitytään 
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enimmäkseen brändin rakentamisen ja sosiaalisen median tarkasteluun vain yrityksen 

näkökulmasta.  

 

1.4 Teoreettinen viitekehys 

 

Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on kuvata tutkimuksen keskeisiä käsitteitä ja 

niiden välisiä merkityssuhteita (Tuomi & Sarajärvi 2002, 18). Kuviossa 1 on esitetty 

tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen päätutkimusongelmana on, miten 

brändiä voidaan rakentaa sosiaalista mediaa hyödyntämällä. Kuviossa on tuotu esiin 

tutkimuksen keskeiset käsitteet tutkimusongelman kannalta, eli brändi, brändin 

rakentaminen ja sosiaalinen media.  

 

 

 

 

 

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys 

 

1.5 Kirjallisuuskatsaus 

 

Tutkimuksessa käytetään tiedonlähteinä kirjallisuutta, tieteellisiä artikkeleita ja 

aikaisempia tutkimuksia koskien brändejä, brändin rakentamista sekä sosiaalista 

Brändi

Sosiaalinen 
media

Brändin 
rakentaminen
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mediaa. Brändeistä ja sosiaalisesta mediasta on tehty lukuisia tutkimuksia erilaisista 

näkökulmista tarkasteltuna. Aikaisempia tutkimuksia on tehty esimerkiksi liittyen 

sosiaaliseen mediaan ja brändiuskollisuuteen sekä brändipääomaan, 

brändistrategioihin sosiaalisessa mediassa, brändi-kuluttaja suhteeseen sosiaalisessa 

mediassa, sekä brändiyhteisön rakentamiseen ja brändiuskollisuuden saavuttamiseen 

sosiaalisessa mediassa.  

 

Esimerkkejä tehdyistä tutkimuksista ovat esimerkiksi Pittan, Patinon ja Maddoxin 

(2016) tekemä tutkimus, jossa he tarkastelivat brändipääomaa, ja sitä, miten eri 

sosiaalisen median keinot voivat tuoda kuluttajan ja markkinoijan yhteen, ja johtaa näin 

menestyksekkääseen brändipääoman kasvuun. Kohli, Suri ja Kapoor (2015) ovat 

puolestaan tehneet tutkimuksen brändäyksestä ja sosiaalisesta mediasta, ja tutkivat 

sosiaalisen median vaikutusta brändin johtamisen harjoittamiseen. Cawsey ja Rowley 

(2016) ovat tutkineet sitä, millaisia strategioita B2B-yritykset käyttävät brändin 

rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Langaro, Rita ja De Fátima Salgueiro (2018) 

tekivät tutkimuksensa siitä, miten kuluttajien osallistuminen yhteisöpalveluissa, kuten 

Facebookissa, vaikuttaa bränditietoisuuteen ja brändiin suhtautumiseen.  

 

1.6 Määritelmät ja käsitteet 

 

Tutkimuksen keskeisiä käsitteitä ovat brändi, brändin rakentaminen, brändipääoma 

sekä sosiaalinen media, ja seuraavaksi kukin näistä käsitteistä selitetään lyhyesti. 

 

The American Marketing Associationin määritelmän mukaan brändi on ”nimi, termi, 

merkki, symboli tai muotoilu, tai niiden yhdistelmä, joka on tarkoitettu tunnistamaan 

tietyn myyjän tai myyjien tuotteet tai palvelut, sekä erilaistamaan ne kilpailijoiden 

vastaavista” (Kotler & Keller 2012, 263). Brändi voidaan määritellä monesta 

näkökulmasta tarkasteltuna, esimerkiksi brändin omistajan tai asiakkaan 

näkökulmasta.  Brändit määritellään joskus myös niiden tarkoituksen suhteen, ja 

joskus brändejä kuvaillaan niiden tunnusmerkkien mukaan. Monet brändin määritelmät 

keskittyvät myös menetelmiin, joita käytetään erikoistumisen saavuttamiseen, tai ne 

korostavat hyötyjä, joita asiakas saa brändien tuotteiden ostamisesta. Tällaisiin 

lukeutuvat sellaiset brändin määritelmät, jotka korostavat brändejä mielikuvina 
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asiakkaan mielessä, brändipersoonallisuutta, brändejä arvojärjestelminä, sekä 

brändejä lisäarvona. (Wood 2000) 

 

Brändin rakentaminen tarkoittaa tietoisuuden luomista brändistä esimerkiksi 

markkinoinnin keinoin. Sen voidaan myös sanoa olevan brändipääoman kehittämistä 

mainoskampanjoiden ja mainonnan taktiikoiden avulla. Brändin rakentamiselle ei ole 

olemassa määriteltyä tapaa, miten se pitäisi yrityksissä tehdä, mutta sen toteuttaminen 

vaatii yritykseltä innovaatiota, kekseliäisyyttä, sopivan arvolupauksen, jatkuvaa 

seurantaa sekä hyvän asiakaskokemuksen varmistamista. Tärkeässä asemassa 

brändin rakentamisessa on brändi-identiteetti, joka voi auttaa luomaan vahvan brändi-

imagon, joka puolestaan auttaa vahvistamaan brändiä. Tavoitteena brändin 

rakentamisessa on luoda ainutlaatuinen kuva yrityksestä. (MBASkool 2018) 

 

Brändipääomalle on olemassa monia eri määritelmiä, mutta yhteistä näille 

määritelmille on se, että niissä kuvaillaan sitä, kuinka brändin nimi tarjoaa lisäarvoa 

tuotteelle (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 89). Tämä lisäarvo voi heijastua siinä, miten 

asiakkaat ajattelevat, tuntevat, ja käyttäytyvät suhteessa brändiin, tai hinnoissa, 

markkinaosuudessa sekä kannattavuudessa, joita brändi hallitsee (Kotler & Keller 

2012, 265). Brändipääoman tarkastelussa voidaan erottaa asiakaslähtöinen 

näkökulma ja taloudellinen näkökulma. Asiakaslähtöisen näkökulman mukaan 

asiakkaan bränditietoisuus johtaa oppimiseen ja asenteiden muodostumiseen 

brändistä, joihin brändiin liittyvät mielleyhtymät vaikuttavat, mikä johtaa mieltymyksiin 

brändistä rakentaen brändiuskollisuutta. (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 90, 93) 

Brändipääoman taloudellisen näkökulman mukaan brändipääoma on brändin 

taloudellinen arvo, joka on se rahallinen arvo, joka brändistä saadaan tai voitaisiin 

saada, jos se myytäisiin rahoitusmarkkinoilla. Näiden kahden näkökulman lisäksi 

voidaan erottaa vielä kolmas näkökulma, jota on käytetty brändipääoman tutkimisessa.  

Kyseinen näkökulma perustuu yritykseen, ja sen mukaan brändipääoma on 

ylimääräinen arvo, toisin sanoen diskontattu kassavirta, joka kertyy yritykselle brändin 

nimen olemassaolon takia, ja jota ei kertyisi vastaavalle, merkittömälle tuotteelle. 

(Keller & Lehmann 2006) 

 

Sosiaalinen media koostuu käyttäjien luomasta sisällöstä ja yhteisöstä, jossa sisältöä 

kulutetaan, sekä teknologiasta, joka luo alustan sisällön tuottamiselle, viestimiselle 
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sekä jakelulle (Leino 2010, 251).  Yhteisö koostuu aineiston tuottajista ja kuluttajista, 

ja sosiaalisen median sisällöt ja tekstit ovat yhteisön tuottamia. Sosiaalinen media on 

verkossa tapahtuvaa ihmisten välistä vuorovaikutusta, jota on esimerkiksi ihmisten 

toteuttama tekstien ja sisältöjen tuottaminen ja jakaminen. Tyypillistä sosiaalisen 

median sovelluksille on jatkuva muutos ja avoimuus, jotka tukevat keskustelua ja 

yhteisöllisyyttä. (Kananen 2013, 13-14) 

 

1.7 Tutkimuksen rakenne 

 
Tutkimus koostuu viidestä pääkappaleesta, jotka ovat johdanto, teoriaosuus, joka 

jakaantuu kahteen kappaleeseen, sekä empiirinen osuus ja viimeisenä yhteenveto ja 

johtopäätökset. Johdantokappaleessa on johdatusta aiheeseen, ja kappaleesta lukija 

saa käsityksen siitä, mistä tutkimuksessa on kysymys ja mitä siinä käsitellään. 

Teoriaosuus jakaantuu kahteen kappaleeseen, ja ensimmäisessä kappaleessa 

käsitellään brändejä, brändipääomaa sekä brändin rakentamista. Teoriaosuuden 

toisessa kappaleessa perehdytään sosiaaliseen mediaan ja sen hyödyntämiseen 

liiketoiminnassa, sekä brändin rakentamiseen sosiaalisen median avulla.  

 

Empiirisessä osuudessa esitellään aluksi tutkimuksen case-yritys, eli Stockmann. 

Tämän jälkeen kappaleessa tarkastellaan ja analysoidaan Stockmannin sosiaalisen 

median asiantuntijalle tehdyn haastattelututkimuksen avulla saatuja vastauksia, ja 

perehdytään Stockmannin brändiin ja siihen, miten yrityksessä hyödynnetään 

sosiaalista mediaa, sekä miten sosiaalista mediaa käytetään Stockmannin brändin 

rakentamisessa. Yhteenveto ja johtopäätökset-kappaleessa kerrataan, mitä 

tutkimuksessa on tehty, sekä käydään läpi tutkimuskysymyksiä ja niihin saatuja 

tuloksia. 
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2.  BRÄNDIT JA BRÄNDIN RAKENTAMINEN  

 

Vahvoista brändeistä on tullut yrityksille tärkeä osa yritysten arvoa (Rosenbaum-Elliott 

et al. 2011, 90). Brändit ovat yrityksille arvokasta omaisuutta, ja hyvin johdettuna ne 

voivat tarjota yrityksille taatut tulot tulevaisuudessa. Yritysten tuottojen lähteiden 

voidaan nähdä muodostuvan kolmesta eri omaisuuserästä, jotka ovat aineellinen 

omaisuus, brändit, sekä muu aineeton omaisuus. Markkinoista riippuen jopa 70 

prosenttia yritysten tuotoista voidaan laskea brändin ansioksi. (De Chernatony 2001, 

4) 

 

Brändin arvo yritykselle voidaan havaita monista eri hyödyistä, joita vahvat brändit ovat 

luoneet yrityksille markkinoilla. Vahvojen brändien luomia mahdollisia hyötyjä ovat 

esimerkiksi parantunut asiakasuskollisuus, pienempi haavoittuvaisuus kilpailevia 

markkinointitoimenpiteitä ja markkinointikriisejä kohtaan, isommat marginaalit, 

lisääntynyt tehokkuus markkinointiviestinnässä sekä parantuneet käsitykset tuotteen 

suorituskyvystä. (Keller 2009) 

 

Brändeissä yhdistyy sekä toiminnallisia- että emotionaalisia arvoja, mikä tekee 

brändeistä voimakkaita kokonaisuuksia. Esimerkkejä brändien toiminnallisista arvoista 

ovat laatu, suorituskyky, sekä käytön helppous, ja emotionaalisia arvoja ovat 

esimerkiksi kunnianhimo, rehellisyys sekä iloisuus. Asiakkaat valitsevat brändejä sen 

perusteella, miten ne sopivat heidän elämäntyyliinsä ja tyydyttävät heidän tarpeensa, 

mikä on vaikuttanut kiinnostukseen brändien arvoja kohtaan. Brändien emotionaaliset 

arvot myös korostuvat nykyään, sillä eroavaisuudet kilpailevien brändien kesken eivät 

niinkään perustu toiminnallisuuteen, eli siihen, mitä asiakkaat saavat, vaan 

pikemminkin siihen, miten he sen saavat, jolloin emotionaalisilla arvoilla on enemmän 

painoarvoa. (De Chernatony 2001, 4-5) 

 

2.1 Brändipääoma 

 

Yksi suosituimmista ja tärkeimmistä markkinointiin liittyvistä aiheista viime vuosina on 

ollut brändipääoma, sekä brändien tuoma aineeton arvo organisaatioille (Keller 2009). 

Brändipääomalle on olemassa monia määritelmiä, joilla kaikilla on oma erilainen 

näkemyksensä brändipääoman tarkasteluun. Yhteistä määritelmille kuitenkin on se, 
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että ne kaikki kuvailevat sitä, kuinka brändin nimi tarjoaa lisäarvoa tuotteelle. Tämä 

lisäarvo nähdään joko taloudellisesta tai asiakkaiden näkökulmasta, eli siitä, miten 

asiakkaat hahmottavat brändin. Brändipääoma voidaan määritellä esimerkiksi 

ylimääräiseksi kassavirraksi, joka saavutetaan, kun brändi liitetään tuotteeseen tai 

palveluun. Brändipääoma voidaan myös määritellä eroavaisuutena sen välillä, mikä on 

brändin arvo asiakkaalle ja mikä on tuotteen arvo ilman brändäystä. Erään 

määritelmän mukaan brändipääoma on mitattavissa oleva taloudellinen arvo, joka 

kertyy tuotteelle tai palvelulle brändäykseen liittyvien onnistuneiden ohjelmien ja 

toimintojen kautta. (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 89) 

 

Aakerin (2010) mukaan brändipääomalla tarkoitetaan ”brändin omaisuuserien 

joukkoa, joka yhdistetään brändiin, brändin nimeen sekä symboliin, ja joka lisää tai 

vähentää tuotteen tai palvelun tuottamaa arvoa yritykselle tai sen asiakkaille”. Hänen 

määritelmänsä mukaan merkittävimmät brändin omaisuuserät ovat bränditietoisuus, 

brändiuskollisuus, koettu laatu sekä brändin liittyvät mielleyhtymät.  Kyseiset brändin 

omaisuuserät luovat arvoa monella eri tavalla, ja ne luovat arvoa sekä asiakkaalle että 

yritykselle. (Aaker 2010, 7-8)  

 

Brändin omaisuuserät voivat auttaa asiakkaita tulkitsemaan, prosessoimaan sekä 

säilyttämään huomattavan määrän tietoa tuotteista ja brändeistä. Ne voivat myös 

vaikuttaa asiakkaan varmuuteen ostotilanteessa, johtuen esimerkiksi aikaisemmista 

käyttökokemuksista tai brändin tuntemisesta. Koettu laatu ja brändiin liittyvät 

mielleyhtymät voivat lisätä asiakkaan tuotteen tai brändin käyttöön liittyvää kokemusta. 

Brändipääoma voi lisätä arvoa myös yritykselle luomalla marginaalista kassavirtaa 

monella eri tavalla. Brändipääoma esimerkiksi voi tehostaa yrityksen suunnitelmia, 

joilla pyritään houkuttelemaan uusia asiakkaita tai valtaamaan vanhoja asiakkaita 

takaisin. Bränditietoisuus, koettu laatu ja brändiin liittyvät mielleyhtymät voivat myös 

edistää brändiuskollisuutta. Kyseiset brändipääoman ulottuvuudet voivat tarjota 

asiakkaille ostoperusteita sekä vaikuttaa tuotteiden käyttöön liittyvään tyytyväisyyteen. 

Brändipääoma vaikuttaa siten brändiuskollisuuteen, joka on myös yksi brändipääoman 

ulottuvuuksista. (Aaker 1991, 16-18) 

 

Aakerin määritelmässä bränditietoisuus tarkoittaa brändin olemassaolon vahvuutta 

kuluttajan mielessä. Bränditietoisuutta voidaan mitata tavoilla, joilla kuluttajat 
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muistavat brändin. Näitä eri tapoja ovat brändin tunnistaminen, brändin muistaminen, 

tietyn brändin muistaminen ensimmäisenä sekä tietyn brändin nimen vallitsevuus, 

jolloin kuluttajat muistavat vain yhden brändin nimen. (Aaker 2010, 10) 

Brändiuskollisuus tarkoittaa kiintymyksen astetta, joka asiakkaalla on tiettyyn brändiin. 

Se kuvastaa sitä, kuinka todennäköisesti asiakas vaihtaa toiseen brändiin, etenkin 

silloin, jos toinen brändi muuttaa esimerkiksi tuotteen hintaa tai ominaisuuksia. Koettu 

laatu voidaan määritellä asiakkaan tuotteesta tai palvelusta kokemana 

kokonaislaatuna tai paremmuutena suhteessa muihin vastaaviin vaihtoehtoihin. 

Brändiin liittyvä mielleyhtymä on mitä tahansa, mikä yhdistyy muistikuvaan brändistä. 

Mielleyhtymän vahvuus voi vaihdella, ja se on sitä vahvempi mitä enemmän brändiin 

liittyviä kokemuksia ja altistumisia brändin kanssa kommunikoimiseen on ollut. Brändin 

nimen arvon perustana on usein siihen liittyvät mielleyhtymät, eli brändin merkitys 

ihmisille. Brändiin liittyvät mielleyhtymät luovat arvoa yritykselle ja asiakkaille monilla 

eri tavoilla, kuten erilaistamalla brändin, luomalla syyn ostamiselle sekä luomalla 

positiivisia asenteita ja tunteita. (Aaker 1991, 39, 85, 109-110) 

 

Brändipääoman tarkastelussa voidaan erottaa asiakaslähtöinen näkökulma ja 

taloudellinen näkökulma. Brändipääoman ymmärtämisen tulisi lähteä asiakkaan 

näkökulmasta, sillä ennen kaikkea se vaikuttaa brändin menestykseen. 

Brändipääoman taloudelliset seuraukset aiheutuvat asiakkaan käsityksestä 

lisäarvosta. Asiakaslähtöinen brändipääoma voidaan määritellä siten, että asiakkaan 

bränditietoisuus johtaa oppimiseen ja asenteiden muodostumiseen brändistä, joihin 

brändiin liittyvät mielleyhtymät vaikuttavat, mikä johtaa mieltymyksiin brändistä 

rakentaen brändiuskollisuutta (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 90, 93) Kotlerin ja 

Kellerin (2012) mukaan asiakaslähtöinen brändipääoma voidaan määritellä siten, 

minkälainen vaikutus bränditietoisuudella on asiakkaan reaktioon brändin 

markkinointia kohtaan. Voidaan sanoa, että brändillä on positiivinen asiakaslähtöinen 

brändipääoma, kun asiakkaat tunnistavat brändin ja suhtautuvat myönteisesti 

tuotteeseen ja sen markkinointiin, verrattuna tilanteeseen, jolloin asiakkaat eivät 

tunnista brändiä. Brändillä on negatiivinen asiakaslähtöinen brändipääoma, kun 

asiakkaat samoissa olosuhteissa reagoivat vähemmän myönteisesti brändin 

markkinointiin. (Kotler & Keller 2012, 266)  
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Kellerin ja Lehmannin (2006) mukaan brändipääoman taloudellinen näkökulma 

tarkoittaa sitä, että brändipääoma on brändin taloudellinen arvo, joka on se rahallinen 

arvo, joka brändistä saadaan tai voitaisiin saada, jos se myytäisiin 

rahoitusmarkkinoilla. Rosenbaum-Elliott, Percy ja Pervan (2011) ovat puolestaan sitä 

mieltä, että brändin taloudellinen arvo ei niinkään ole brändipääoman määritelmä, 

vaan he näkevät taloudellisen arvon olevan tulosta brändipääomasta, muiden siihen 

vaikuttavien asioiden lisäksi. Heidän mukaansa positiivinen brändipääoma tarjoaa 

yritykselle arvoa esimerkiksi siten, että se parantaa yrityksen markkinointiohjelmia, 

brändiuskollisuutta sekä hintoja ja marginaaleja. Brändit, joilla on vahva positiivinen 

brändipääoma, ovat yleensä brändejä, joilla on uskollinen asiakaskunta, ja korkea 

markkinaosuus sen seurauksena. Vahva brändiuskollisuus johtaa moniin hyötyihin 

brändin markkinoinnissa, jotka auttavat brändin aseman säilyttämisessä, ja edistävät 

sen taloudellista arvoa. Kun brändiuskollisuus on korkealla asteella, yritys voi odottaa 

myyntien pysyvän vakaana ja vahvana ajan myötä. Korkea brändiuskollisuus vaikuttaa 

myös siten, että yritys voi pyytää korkeampaa hintaa tuotteestaan ja säilyttää 

korkeammat marginaalit kilpailijoihinsa verrattuna. (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 91-

92) 

 

2.2 Brändin rakentaminen 

 

Vahvan brändin rakentaminen vaatii yritykseltä huolellista suunnittelua, pitkän 

aikavälin sitoutumista sekä luovasti suunniteltua ja toteutettua markkinointia (Kotler & 

Keller 2012, 263). Menestyksekkäässä brändien rakentamisessa tärkeässä asemassa 

on brändi-identiteetti, eli tieto siitä mitä brändi edustaa sekä identiteetin tehokas 

ilmaiseminen. Brändi-identiteetillä tarkoitetaan ainutlaatuista brändin mielleyhtymien 

joukkoa, jota yritys pyrkii brändistään luomaan ja ylläpitämään. Mielleyhtymät kertovat 

siitä, mitä brändi edustaa. Brändi-identiteetin pitäisi auttaa suhteen muodostamisessa 

brändin ja asiakkaiden välille luomalla arvolupauksen, joka sisältää toiminnallisia, 

tunnepohjaisia sekä itseilmaisuun liittyviä hyötyjä. (Aaker 2010, 35, 68) Brändi-

identiteetin tulisi olla yhteydessä yrityksen visioon sekä sen organisaatiokulttuuriin ja 

arvoihin. Sen tulisi antaa ohjeistusta siitä, mitkä ohjelmat sekä viestintä tukevat ja 

vahvistavat brändiä, ja mitkä puolestaan vahingoittavat sitä. (Joachimsthaler & Aaker 

1997) 
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Lisäksi muita tärkeitä tekijöitä vahvojen brändien rakentamisessa ovat Aakerin (2010) 

mukaan arvolupaus, brändin asemointi, brändin viestinnän toteutus sekä 

johdonmukaisuus ajan myötä.  Brändin arvolupauksessa tulisi huomioida niin 

toiminnallisia kuin emotionaalisia hyötyjä, ja yrityksen tulisi ymmärtää brändin ja 

asiakkaan välinen suhde.  Brändin viestinnän tulisi myös olla yhtenäinen brändin 

identiteetin ja asemoinnin kanssa. Lisäksi brändin identiteetin, asemoinnin sekä 

viestinnän tulisi pysyä johdonmukaisina ajan myötä, ja brändiin liittyvät, toimiviksi 

havaitut kuvat, symbolit ja kielikuvat tulisi myös säilyttää. Myös brändipääomaa tulisi 

seurata ajan myötä, mukaan lukien bränditietoisuuden, brändiuskollisuuden, ja etenkin 

brändin mielleyhtymien seuraamisen. Brändeihin tulisi myös investoida, myös silloin, 

kun organisaation taloudelliset tavoitteet eivät täyty. (Aaker 2010, 356-357) 

 

De Chernatony (2001) on kuvaillut brändin rakentamisen ja ylläpitämisen prosessin, 

jossa ensimmäisenä vaiheena on brändin visio. Tässä vaiheessa hahmotetaan sitä, 

minkälainen on brändin toivottu tulevaisuus. Brändin visio koostuu kolmesta toisiinsa 

liittyvästä komponentista, jotka ovat visioitu tulevaisuus, brändin tarkoitus, sekä arvot, 

jotka tukevat brändiä. Seuraavana vaiheena on organisaation kulttuuri, joka voi joko 

auttaa tai vaikeuttaa brändin kehittämistä. Selkeästi ymmärretty organisaatiokulttuuri 

voi auttaa kilpailuedun luomisessa brändille, sekä tarjota perustan brändin 

erilaistamiselle kilpailijoista. Koska kilpailijat voivat helposti jäljitellä brändin 

toiminnallisia arvoja, kestävämpi tapa on rakentaa brändiä emotionaalisten arvojen 

kautta. Toisin sanoen, kyse ei niinkään ole siitä mitä asiakkaat saavat, vaan miten he 

saavat sen. Kahden samoja toiminnallisia hyötyjä tarjoavan yrityksen, esimerkiksi 

pikaruokaloiden, välillä erottavana tekijänä saattaa olla asiakaspalvelu, johon yritysten 

ainutlaatuiset organisaatiokulttuurit vaikuttavat, kun työntekijät käyttäytyvät 

organisaatiolle ainutlaatuisella tavalla. (De Chernatony 2001, 75-77, 124)  

 

Kolmantena vaiheena hänen kuvailemassaan prosessissa on brändin vision 

muuntaminen brändin tavoitteiksi. Tavoitteiden tulisi antaa yrityksen henkilökunnalle 

selkeä tavoite siitä, mihin tulisi tähdätä, sekä tarjota käsitys siitä, mitä brändin avulla 

tulisi tavoittaa. Seuraavana vaiheena on brändin ympäristön tarkistaminen, ja tämän 

vaiheen tarkoituksena on tunnistaa kriittiset tekijät, jotka voivat helpottaa brändiä 

saavuttamaan visionsa, sekä tunnistaa kohdat, joissa brändi saattaa kohdata 

pahimmat haasteet sen saavuttamisessa. Tarkistus saattaa johtaa siihen, että brändin 
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tavoitteita tai jopa sen visiota joudutaan harkitsemaan uudelleen. Seuraavana 

vaiheena prosessissa on brändin olemus, jossa tunnistetaan keskeiset tunnusmerkit, 

jotka luonnehtivat brändiä. Brändin suunnittelun kannalta brändin olemuksella 

tarkoitetaan brändin keskiötä, joka määrittelee sen keskeisen luonteen mahdollistaen 

sen kanssa tekemisissä olevien saada selkeän kuvan sen ainutlaatuisuudesta. (De 

Chernatony 2001, 77,204) 

 

Prosessin seuraavana vaiheena on sisäinen toimeenpano, jossa tarkastellaan, miten 

organisaatio tulisi järjestellä brändin olemuksessa annetun lupauksen toimittamiseksi. 

Avainasemassa tässä vaiheessa on päättää, minkälaisia toimitusmenetelmiä 

tarvitaan, jotta voidaan varmistaa brändin toiminnalliset ja emotionaaliset arvot. 

Seuraavassa, brändin resurssien vaiheessa halutun brändin olemuksen 

toimeenpanoa voidaan miettiä yksityiskohtaisemmin. Tässä vaiheessa tulee 

täsmentää sellaisia asioita kuin esimerkiksi brändin nimi, laatu, sekä viestinnän 

välineet. Brändin arviointia tulee tehdä säännöllisesti, jotta brändin suoriutumista 

voidaan verrata arviointikriteerien kanssa. Arvioinnin tulokset antavat ohjeistusta sille, 

mitä toimia tulevaisuudessa tulisi tehdä brändin rakentamisessa ja ylläpitämisessä. 

(De Chernatony 2001, 78) 

 

Brändien rakentaminen nykypäivänä ei ole kuitenkaan helppo prosessi, ja siihen liittyy 

monenlaisia haasteita. Aakerin (2010) mukaan on kahdeksan tekijää, jotka vaikuttavat 

siihen, miksi brändien rakentaminen on hankalaa. Ensimmäisenä tekijänä on paine 

kilpailla hinnalla, mikä vaikuttaa suoraan motivaatioon rakentaa brändejä. Toisena 

syynä on kilpailijoiden lisääntyminen, joka vaikuttaa saatavilla oleviin asemointi 

mahdollisuuksiin. Kolmas tekijä on markkinoiden ja median sirpaloituminen, ja 

neljäntenä tekijänä on monimutkaiset brändistrategiat ja suhteet. Kyseiset tekijät 

kuvaavat nykypäivän yhä monimutkaisempaa brändin rakentamisen kontekstia. Loput 

neljä tekijää kuvastavat organisaatioiden sisäisiä paineita, jotka rajoittavat brändien 

rakentamista. Viidentenä tekijänä on houkutus muuttaa brändistrategiaa, vaikka se 

olisi vielä tehokas. Kuudes tekijä on ennakkoluulo innovaatiota kohtaan ja seitsemäs 

on paine investoida muualle. Markkinoiden olennaisia muutoksia tai potentiaalisia 

teknologisia uudistuksia sivuuttamalla tai minimoimalla johtajat tekevät brändeistään 

haavoittuvia ja saattavat menettää mahdollisuuksia. Brändin vahvuus saattaa 

aiheuttaa sen, että investointeja liiketoiminnan ydinalueisiin vähennetään, jotta 
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saadaan parannettua lyhyen aikavälin suorituskykyä tai saadaan rahoitettua uutta 

liiketoimintaa. Viimeisenä syynä on paine lyhyen aikavälin tuloksille, mikä heikentää 

brändeihin tehtäviä investointeja. (Aaker 2010, 26-27, 32-34) 
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3. BRÄNDIT SOSIAALISESSA MEDIASSA 

 

Viimeaikaiset tutkimukset ovat osoittaneet, että yritysten sosiaaliseen mediaan 

käyttämät markkinointibudjetit kasvavat koko ajan, minkä perusteella brändit ovat 

lisääntyvässä määrin kiinnostuneita olemaan mukana sosiaalisessa mediassa. Tähän 

yritysten kiinnostukseen sosiaalista mediaa kohtaan on monia syitä. Esimerkiksi 

teknologian kehittymisen myötä kehittyvät IT infrastruktuurit ja uudet työkalut, sekä 

sosiaalisessa mediassa oleva yleisömäärä vaikuttavat sen houkuttelevuuteen. Lisäksi 

perinteisten mediakanavien käyttö on vähentynyt, kun nykyään ihmiset, etenkin 

nuoret, käyttävät enimmäkseen internetiä. Myös esimerkiksi sosiaalisen median 

käytön alhaiset kustannukset houkuttelevat yrityksiä, ja esimerkiksi sosiaalisessa 

mediassa toteutetun kampanjan avulla yritykset voivat saada televisiokampanjaan 

verrattuna huomattavasti enemmän sitoutuneita asiakkaita alhaisemmilla 

kustannuksilla. (Tsimonis & Dimitriadis 2014) 

 

Sosiaalisessa mediassa brändit pystyvät tehokkaasti luomaan ja parantamaan 

suhteita asiakkaidensa kanssa. Sosiaalinen media vahvistaa olemassa olevia 

yrityksen ja asiakkaiden välisiä suhteita sekä luo uudenlaisia variaatioita 

tavanomaisista vaihtoehdoista lisäten yritysten kykyä olla vuorovaikutuksessa 

asiakkaidensa kanssa ja vahvistaen asiakkaiden kanssa käytävää kommunikointia. 

Sosiaalisen median ansiosta yritysten ja asiakkaiden välisessä vuorovaikutuksessa on 

monia olennaisia muutoksia liittyen esimerkiksi yhteyden ottamisen helppouteen, 

nopeuteen sekä vuorovaikutuksen luonteeseen. Sosiaalisen median avulla yritykset 

voivat myös saavuttaa ihmisiä, joita ne eivät muilla keinoin saavuttaisi. Sosiaalinen 

media siirtää sisältöä massamediaan verrattuna monipuolisemmalle joukolle ihmisiä. 

(Tsimonis & Dimitriadis 2014) 

 

Sosiaalinen media on muuttanut perinteistä kommunikaatiomallia, jossa 

kommunikointi on enimmäkseen markkinoijalta kuluttajille tapahtuvaa, yksipuolista 

kommunikointia, ja luonut mallin, jossa kuluttajat ovat mukana 

kommunikointiprosessissa. Kuviossa 2 on esitetty perinteinen malli sekä sosiaalisen 

median malli, josta nähdään, että sosiaalisen median mallissa kuluttajat ovat 

vuorovaikutuksessa sekä markkinoijan että toistensa kanssa. Mallissa kuluttajat 

hallitsevat enemmän heihin kohdistuvaa kommunikaatiota, ja he voivat myös aloittaa 
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markkinoijille kohdistetun kommunikoinnin. Myös kuluttajien välinen vuorovaikutus on 

mallissa huomattavasti lisääntynyt. (Kohli et al. 2015) 

 

 

 

                 Perinteinen malli                               Sosiaalisen median malli   

 

 

Kuvio 2. Kommunikaatiomallit (mukaillen Kohli, Suri & Kapoor 2015)  

 

 

Sosiaalisessa mediassa kuluttajat hallitsevat sitä, mitä kiinnostavaksi ja hyödylliseksi 

kokemastaan tiedosta he välittävät muille sosiaalisen median välityksellä. Tämä tieto 

voi olla joko markkinoijien kommunikoimaa tietoa kuluttajille, tai kuluttajien omia 

kokemuksia brändistä. Tällä on vaikutusta brändeistä kommunikointiin sekä 

asiakkaiden odotuksiin brändeistä. Sosiaalisella medialla on myös kyky tehdä tiedosta 

helpommin saavutettavaa, ja kyky välittää tietoa sekä vahvistaa sitä. Bränditietoisuus 

leviää huomattavasti viraalisemmin sosiaalisessa mediassa kuin perinteisen median 

kautta, esimerkiksi Facebookissa jakamisen välityksellä. Ihmisillä on myös 

mahdollisuus saada tietoa brändeistä sosiaalisista yhteisöistä ja blogeista. (Kohli et al. 

2015) 

 

Kuluttajien toiminta sosiaalisessa mediassa sekä brändeihin liittyvä vuorovaikutus 

vaikuttavat kuluttajien käsityksiin brändeistä sekä heidän ostopäätöksiinsä. Kuluttajien 

mukanaolo brändien sosiaalisen median sivuilla vaikuttaa positiivisesti heidän word of 

mouth- toimintaan, osto aikomuksiin sekä bränditietoisuuteen. (Moro & Rita 2018) 

Sosiaalinen media voikin luoda ja kasvattaa kuluttajien bränditietoisuutta. Sosiaalisen 

median kanavat ja työkalut antavat yrityksille mahdollisuuden saavuttaa miljoonia 
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ihmisiä. Brändin läsnäolo sosiaalisen median eri kanavilla auttaa luomaan tietoisuutta 

brändistä sekä tekemään yrityksen ja brändin tutuksi ihmisille, mikä vaikuttaa 

bränditietoisuuden rakentumiseen. Brändien läsnäolo sosiaalisessa mediassa voi 

myös lisätä yrityksen myyntiä, sillä ihmisten vieraillessa brändin sosiaalisen median 

sivuilla voi se lisätä käyntejä myös yrityksen nettisivuille, ja saada näin aikaan lisää 

verkkomyyntiä. (Tsimonis & Dimitriadis 2014)  

 

Sosiaalinen media tekee brändeistä avoimempia, joten niiden pitää olla hyviä 

menestyäkseen. Kuluttajien on helpompi vertailla brändejä sosiaalisessa mediassa 

sen vuoksi, että sosiaalisessa mediassa tietoa on helposti saatavilla, ja se myös 

välittää tietoa nopeasti sekä vahvistaa sitä. Näin brändit, jotka on perustettu fyysisiin 

ominaisuuksiin perustuen, kokevat hankalammiksi suojella itseään. Kuluttajat ovat 

vastaanottavaisempia, jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu vastaa heidän 

tarpeitaan ja mieltymyksiään. Sosiaalisessa mediassa on helpompi oppia ja jakaa 

tietoa brändeistä, jotka soveltuvat parhaiten kuluttajien tarpeisiin. Tämä aiheuttaa 

yrityksille paineita luoda kuluttajien tarpeisiin räätälöityjä brändejä. (Kohli et al. 2015) 

 

3.1 Sosiaalisen median kanavat 

 

Sosiaalisessa mediassa on lukuisia erilaisia palveluita, kuten yhteisöpalveluita, 

videopalveluita, kuvanjakopalveluita, blogeja, sekä keskustelufoorumeita. Yhteistä 

sosiaalisen median palveluille on se, että ne mahdollistavat asiakkaiden ja yritysten 

välisen vuorovaikutuksen tavalla, joka ei ollut ennen mahdollista (Tsimonis & 

Dimitriadis 2014). Seuraavaksi tarkastellaan joitakin suosituimpia ja yleisimpiä 

sosiaalisen median kanavia, sekä sitä, miten yritykset voivat hyödyntää kyseisiä 

kanavia liiketoiminnassaan. 

 

Facebook on yhteisöpalvelu, jonka Harvardin opiskelija Mark Zuckerberg loi vuonna 

2004. Facebook oli aluksi vain opiskelijoiden käytettävissä, ja yleisölle Facebook 

avattiin vuoden 2006 syyskuussa. (Pönkä 2014, 85) Nykyään Facebook on maailman 

suurin sosiaalinen verkosto, ja vuoden 2018 ensimmäisen vuosineljänneksen aikana 

Facebookissa oli 2,2 miljardia aktiivista käyttäjää kuukausittain (Statista 2018). 

Facebookin toiminta perustuu käyttäjien tuottamaan sisältöön, kuten omasta elämästä 

kertomiseen, sekä valokuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Tärkeimpiä 
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ominaisuuksia palvelussa on käyttäjien profiilisivut sekä omien kontaktien tekemien 

julkaisujen seuraaminen. (Pönkä 2014, 84) 

 

Facebookista on tullut brändeille tärkeä osa markkinointia monesta syystä. Yritykset 

voivat luoda Facebookiin sivut, joilla ne voivat kommunikoida asiakkaidensa kanssa. 

Facebook-sivut tarjoavat brändeille mahdollisuuden henkilökohtaiseen 

vuorovaikutukseen, tietoisuuden rakentamiseen, kommunikoimiseen sekä tiedon 

jakamiseen. Yritykset käyttävät Facebookia esimerkiksi uusien tuotteiden esittelyyn, 

videoiden ja mainosten julkaisuun, asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen sekä 

asiakkaiden palautteen kuuntelemiseen. Facebook tarjoaa yrityksille myös 

mahdollisuuksia kohdennettuun mainontaan. Bannerimainonta Facebookissa on 

merkittävä markkinointikanava yrityksille, ja sen avulla yritykset pystyvät kohdistamaan 

mainokset perustuen demografisiin tekijöihin tai avainsanoihin sen perusteella, mitä 

tietoa ihmiset ovat antaneet itsestään profiilissaan. (Kotler & Keller 2012, 586) 

 

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteisö- ja mikroblogipalvelu. Twitterissä käyttäjät 

voivat lähettää lyhyitä, 140 merkin pituisia viestejä, joita sanotaan twiiteiksi. Twitter on 

teknisesti yksinkertainen sen ydintoimintojen vähäisyyden vuoksi, mikä tekee siitä 

tehokkaan viestintävälineen. (Pönkä 2014, 97) Yritykset voivat käyttää Twitteriä 

monenlaiseen markkinointiin ja palvelujen kehittämiseen. Twitterissä yritykset voivat 

viestiä asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa, kerätä palautetta ja kehittää suhteitaan 

asiakkaiden kanssa vahvemmiksi. (Leino 2010, 259) 

 

Instagram on kuvanjakopalvelu ja yhteisöpalvelu, joka avattiin yleisölle lokakuussa 

2010 (Pönkä 2014, 122).  Palvelussa voi jakaa kuvia ja videoita sekä julkaista 

Instagram-tarinoita. Kuvapalvelujen lisäksi Instagram on myös yhteisöpalvelu, joka 

sisältää käyttäjien väliset seuraamissuhteet sekä kuvien tykkäämisen ja 

kommentoinnin (Pönkä 2014, 121).  Syyskuussa 2017 Instagramissa oli 

maailmanlaajuisesti yli 800 miljoonaa aktiivista käyttäjää kuukausittain (Statista 2018). 

 

Youtube on vuonna 2005 perustettu videoiden jakelupalvelu. Nykyään se on internetin 

suosituin videopalvelu maailmanlaajuisesti, ja sillä on yli miljardi kuukausittaista 

käyttäjää. Youtube tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden omien videoiden 

julkaisuun, ja siellä on sekä käyttäjien että yritysten luomaa sisältöä. (Pönkä 2014, 115, 
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117) Yritykset voivat myös hyödyntää Youtubea markkinointikanavana. 

Tiedotuskanavana Youtube on nopea, ilmainen sekä kattava, minkä takia yritykset 

ovat alkaneet käyttää sitä markkinointinsa ja viestintänsä toteuttamiseen. (Salmenkivi 

& Nyman 2007, 155) 

 

Pinterest on sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu, joka on perustettu vuonna 2010. 

Pinterestiin käyttäjät voivat tallentaa kiinnostavia www-sivuja eri aiheiden mukaisiin 

Pinterest-kokoelmiinsa, eli tauluihin. Pinterest on ollut yksi maailman nopeimmin 

kasvavista sosiaalisen median palveluista, ja sen suosio johtuu suurelta osin sen 

visuaalisesti vaikuttavista linkkikokoelmista. (Pönkä 2014, 153-154) 

 

LinkedIn on ammattilaisille tarkoitettu verkostoitumispalvelu, jota on myös joskus 

kutsuttu liikemaailman yhteisöverkostoksi. LinkedInin käyttäjät ovat jäseniä yhteisössä 

pääasiallisesti ammattinsa vuoksi. Verkoston jäseniä yhdistää korkea ammatillisuus 

sekä liike-elämä, ja jäsenten sosiaalinen, koulutuksellinen ja taloudellinen profiili on 

muita sosiaalisen median verkostoja korkeampi. Verkostossa käyttäjät voivat löytää eri 

alojen ammattilaisia, ja olla yhteydessä toisiinsa. (Kananen 2013, 137) Yritykset voivat 

perustaa LinkedIniin brändilleen oman sivun, johon työntekijät linkittyvät tuoden näin 

näkyvyyttä brändille. (Leino 2010, 259) 

 

Snapchat on älypuhelimille tarkoitettu pikaviestisovellus. Snapchatissa voi käydä 

chat-keskusteluja, ja sovelluksen erikoisuutena ovat ”snapit”, eli kuva-ja videoviestit, 

jotka näkyvät vastaanottajalle vain hetken aikaa, ja katoavat näyttämisen jälkeen. 

Snapchatissa käyttäjät voivat lisäksi myös julkaista pidempään näkyviä kuvatarinoita. 

(Pönkä 2014, 139) 

 

Blogilla tarkoitetaan verkkosivustoa, jonka ylläpitäjänä on yksilö, ryhmä tai 

organisaatio, ja jossa sisältö näkyy aikajärjestyksessä siten, että uusin sisältö on aina 

ylimpänä (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10). Blogin ylläpitäjä voi päivittää blogiaan 

päivittäin tai harvemmin, ja tekstin lisäksi blogeissa voi olla kuvia, äänitteitä tai videoita. 

Blogeissa ihmisillä on kommentointimahdollisuus, mikä tekee blogeista 

kaksisuuntaisia. Yritysten ylläpitämiä blogeja sanotaan yritysblogeiksi, ja niiden 

sisällön tuottajina toimivat yrityksen henkilöt. (Kananen 2013, 149) Yritykset voivat 

hyödyntää blogiaan esimerkiksi brändimarkkinointiin, PR -toimintaan, uusien 
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tuotteiden tai palveluiden lanseeraukseen sekä tuoteinformaation jakamiseen. Blogi 

on kustannustehokas kanava, jolla on mahdollisuus tavoittaa hyvin erilaisia 

kohderyhmiä, joten sen avulla yritysten on mahdollista saada entistä tehokkaampaa 

kommunikaatiota sekä laajentaa kommunikaatiota uuteen kohderyhmään. Blogien 

avulla yritykset pyrkivät syventämään asiakassuhdetta tarjoamalla olennaista ja 

asiakkaita kiinnostavaa sisältöä. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158, 160) 

 

3.2 Brändin rakentaminen sosiaalisessa mediassa 

 

Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet brändäystä siirtäen valtaa yrityksiltä 

kuluttajille (Moro & Rita 2018). Yritysten brändistrategiat ovat muuttuneet 

huomattavasti sosiaalisen median myötä, ja menestyvät brändistrategiat sosiaalisessa 

mediassa sisältävät esimerkiksi suhteiden rakentamista ja vuorovaikutuksen 

mahdollistamista (Christodoulides 2009). 

 

Yanin (2011) mukaan brändien sosiaalisen median strategioiden tavoitteiden tulee 

palvella yritystä sekä sisäisesti että ulkoisesti. Jos rajat yrityksen ja yleisön välillä ovat 

epäselvät, yrityksen tulee aluksi rakentaa ihmisille ymmärrys jäsenyydestä 

organisaation kanssa sekä kannustaa heitä brändin arvojen hyväksymiseen ja 

kommunikointiin. Yrityksen tulee myös kannustaa ihmisiä vuoropuheluun sekä brändin 

mainostamiseen. Vuoropuhelu voi strategisesti auttaa yritystä löytämään ja 

säilyttämään kilpailuedun, sekä tiedottaa brändin visiosta ja rakentaa sille 

erikoistumista. Vuoropuhelu voi myös toimia tarkistuksena siitä, ymmärtävätkö ihmiset 

brändin yrityksen haluamalla tavalla, sekä onko brändin kommunikointi toteutettu 

kunnolla. Seurauksena tästä on positiivisten brändin mielleyhtymien, koetun laadun 

sekä bränditietoisuuden rakentaminen yleisöille, joita brändi ei ole vielä saavuttanut. 

(Yan 2011) 

 

Bränditietoisuuden luominen brändeistä on pitkäaikainen prosessi, joka vaatii 

yritykseltä huomattavia investointeja. Sosiaalinen media vaikuttaa bränditietoisuuden 

luomiseen siten, että siellä brändit tulevat huomatuiksi pienemmillä investoinneilla, jos 

brändit ovat luovia sosiaalisen median käytössään ja kommunikoimisessaan 

asiakkaille. Sosiaalisessa mediassa bränditietoisuuden luomisen prosessiin ei 
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myöskään tarvita niin pitkää aikajaksoa, sillä sosiaalisella medialla on kyky välittää 

tietoa nopeasti sekä vahvistaa sitä. (Kohli et al. 2015) 

 

Barwisen ja Meehanin (2010) mukaan brändin rakentamisessa sosiaalisessa 

mediassa tulisi lähteä brändilupauksesta, ja sen tulisi ohjata yrityksen kaikkea 

toimintaa sosiaalisessa mediassa. He ovat sitä mieltä, että sosiaalisen median suurin 

arvo on siinä, että yrityksillä on mahdollisuus oppia asiakkaistaan. Yritysten tulisi pyrkiä 

pikemmin saamaan asiakkaiden näkemyksiä kuin vain yrittää myydä sosiaalisen 

median avulla. (Barwise & Meehan 2010) 

 

Brändäyksessä tärkeässä asemassa on emotionaalisen yhteyden rakentaminen 

asiakkaiden kanssa. Se on tärkeää ensinnäkin siksi, että kilpailijoiden on helpompi 

kopioida fyysisiä ominaisuuksia ja näin ne tarjoavat harvoin brändeille strategista etua. 

Lisäksi brändit, jotka tukeutuvat vain näihin ominaisuuksiin sosiaalisen median 

aikakaudella, kun tietoa on helpompi jakaa sekä arvioida fyysisiä ominaisuuksia, eivät 

todennäköisesti menesty pitkällä ajanjaksolla. Emotionaalisen yhteyden luominen 

vaatii yritykseltä aikaa ja vaivaa. Sosiaalisessa mediassa tällaisen strategian 

toteuttaminen voi olla hankalaa, vaikka se onkin kannattavaa pienempien brändin 

rakentamiseen vaadittavien investointien takia. (Kohli et al. 2015)  

 

Brändit voivat olla aitoja suhteen osapuolia, ja tunteisiin perustuvia brändin ja 

kuluttajan välisiä suhteita voidaan luoda sosiaalisen median yhteisöissä. 

Emotionaaliset suhteet luodaan perustuen kuluttajan omaan yhteyden tuntemiseen 

brändin kanssa. Yhteys voi johtaa tunnepitoiseen sitoutumiseen, sekä uskollisuuteen, 

joka voi ilmetä esimerkiksi kuluttajan ostoskäyttäytymisessä. (Moro & Rita 2018) 

Esimerkiksi Facebook, Twitter ja blogit ovat hyödyllisiä kanavia kertomaan brändien 

takana olevista ihmisistä ja heidän ajatuksistaan, ja näin nämä kanavat auttavat 

ihmisiä sitoutumaan brändeihin sekä tuntemaan olevansa yhtä brändin kanssa. 

Brändit vahvistuvat osallistumisen kautta, kun ulkopuolinen yleisö samaistuu sekä 

tulee osalliseksi niihin. (Yan 2011) 
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4. EMPIIRINIEN OSIO – Case Stockmann 

 

Stockmann on suomalainen vähittäiskaupan alalla toimiva pörssiyhtiö, joka on 

perustettu vuonna 1862. Stockmannin konserniin kuuluu kolme liiketoimintayksikköä, 

jotka ovat Stockmann Retail, Real Estate, ja Lindex. Stockmann Retaililla on yhteensä 

kahdeksan tavarataloa, joista kuusi sijaitsee Suomessa, ja kaksi Baltiassa, Virossa ja 

Latviassa. Lisäksi Stockmannilla on verkkokauppa. Stockmann-konsernin liikevaihto 

vuonna 2017 oli 1055,9 miljoonaa euroa. (Stockmann 2018) 

 

Stockmannin visiona on olla ihmisille inspiraation lähde moderniin, urbaaniin elämään. 

Yritys pyrkii tarjoamaan laadukasta ja monipuolista valikoimaa sekä erinomaista 

asiakaspalvelua. Stockmannin tuotevalikoima koostuu muodista, kosmetiikasta sekä 

kodintuotteista. Yritys on viimeisen parin vuoden aikana kehittänyt paljon digitaalisia 

palveluitaan ja verkkokauppaansa, ja on tänä vuonna jatkanut panostusta 

monikanavaisuuden ja digiosaamisen vahvistamiseen. Tavoitteena yrityksellä on 

tavaratalojen ja verkkokaupan saumaton kokonaisuus, sekä asiakaskokemuksen 

parantaminen kaikissa kanavissa. (Stockmann 2018) 

 

Tutkimustani varten haastattelin Stockmannin sosiaalisen median asiantuntijaa, joka 

on työskennellyt Stockmannilla kyseisessä tehtävässä elokuusta 2017 lähtien. Hän on 

vastuussa Stockmannin kaikista sosiaalisen median kanavista. Ennen Stockmannia 

hän on työskennellyt muun muassa S-ryhmässä vastaavissa tehtävissä. Tutkimus on 

laadullinen, ja se toteutettiin tapaustutkimuksena. Aineistonkeruumenetelmänä 

käytettiin teemahaastattelua. Haastattelu toteutettiin kasvotusten Stockmannin 

pääkonttorilla Pitäjänmäessä. Haastattelu nauhoitettiin, ja nauhoitettu 

haastatteluaineisto litteroitiin sopivaan muotoon analysointia varten. Analyysimetodina 

tutkimuksessa käytettiin teoriasidonnaista analyysia. Siinä aineiston analyysi ei 

perustu suoraan teoriaan, mutta kytkentöjä teoriaan on havaittavissa. 

Teoriasidonnaisessa analyysissa teoria voi olla apuna analyysin etenemisessä, ja 

aikaisempi tieto ohjaa tai auttaa analyysia. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 98) 
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4.1 Stockmannin brändi ja brändin rakentaminen 

 

Sosiaalisen median asiantuntijan mukaan Stockmann on brändinä perinteinen, ja sillä 

on tietty ikoninen asema Suomessa. Hän sanoi, että yleensä kaikilla ihmisillä, olivatpa 

he mistä päin Suomea tahansa, on Stockmannista jokin mielipide, jos se esimerkiksi 

nousee esiin ihmisten välisissä keskusteluissa. Ihmiset kokevat usein Stockmannin 

brändin niin, että siihen liitetään hyviä muistoja, ja myös hyvin monet kokevat, että 

Stockmannilla on hyvin tärkeä asema heidän sydämessään, liittyen esimerkiksi heidän 

lapsuuteen, yhteisiin kokemuksiin omien perheenjäsenten kanssa, tai tärkeisiin 

juhlahetkiin. Stockmannin brändi on sellainen, että viime vuosien vaikeista ajoista 

huolimatta asiakkaat ja ihmiset haluavat vilpittömästi Stockmannille hyvää. Stockmann 

on siis hyvin pitkälle perinteinen ja rakastettu instituutio Suomessa. Se, että brändi on 

perinteinen ja rakastettu, sekä tuo ihmisille mieleen muistoja ja herättää mielipiteitä, 

kertoo siitä, että Stockmannilla on brändinä vahva asema Suomessa. 

 

Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, että Stockmann haluaa olla asiakkaiden 

silmissä suunnannäyttäjä ja edelläkävijä, jota se on ollut kautta aikojen. Jo useita 

vuosikymmeniä sitten Stockmann on ollut sellainen paikka, joka on tuonut 

ensimmäisenä tietyt asiat Suomeen, ja esimerkiksi ensimmäinen televisio Suomessa 

oli Stockmannilla. Stockmann haluaa edelleen olla se ykköspaikka ihmisille, mistä he 

löytävät sen viimeisimmän kuuman tavaran tai palvelun, ja ne kaikista himoituimmat 

asiat, mitkä juuri tällä hetkellä ihmisten täytyy saada tai kokea. Stockmann haluaa 

tuoda inspiraatiota asiakkailleen jokapäiväiseen elämään ja juhlahetkiin. Brändille on 

siis tärkeää inspiroida ihmisiä tekemään asioita.  

 

Sosiaalisen median asiantuntijan mukaan Stockmann rakentaa brändiään 

ensisijaisesti erilaisten tekojen kautta, eli se pyrkii siihen, että asioista ei vain puhuta 

vaan että niitä myös oikeasti tehdään. Viimeisimpinä näkyvinä asioina on ollut 

Stockmannin viime kevään Stockwomann-kampanja, joka alkoi maaliskuun alussa 

naistenpäivänä. Kampanjassa puhuttiin naisiin liittyvistä asioista, sekä nostettiin esiin 

erilaisia voimanaisia. Toisena tekoihin liittyvänä asiana hän mainitsi sen, että 

Stockmann tekee vastuullista yhteistyötä erilaisten järjestöjen kanssa, esimerkiksi 

hyväntekeväisyysjärjestöjen kanssa. Esimerkkeinä hän mainitsi Hope- järjestön, jonka 

kanssa Stockmann tekee paljon erityisesti jouluisin yhteistyötä, sekä WWF:n, jonka 
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kanssa Stockmann on tehnyt ympäristöyhteistyötä liittyen esimerkiksi yrityksen 

muovikasseihin liittyvään sitoumukseen. Lisäksi viimeisimpänä näkyvänä yhteistyönä 

on Stockmannin tekemä yhteistyö Helsinki Priden kanssa. Stockmann haluaa olla 

tekojen kautta mahdollistamassa tiettyjä asioita, ja tällä tavalla henkiä Stockmannin 

filosofiaa ja arvoja kyseisten tekojen kautta.  

 

Brändin rakentamiseen liittyvät toimenpiteet näkyvät sosiaalisen median asiantuntijan 

mukaan siinä, miten Stockmannin brändi kehittyy. Hän kertoi, että yrityksessä mitataan 

bränditekemistä jatkuvilla tutkimuksilla, ja esimerkkinä hän mainitsi maaliskuussa 

alkaneen Stockwomann- kampanjan, joka näkyi isosti paitsi maksetussa niin myös 

ansaitussa mediassa. Esimerkiksi kyseinen kampanja on muokannut asiakkaiden 

mielikuvia Stockmannista. Hän kertoi, että yrityksessä tehdään mittausta sekä brändin 

että myös jokaisen isomman kampanjan osalta, eli mitataan tuloksia, joita niillä 

saadaan aikaan, ja miten tämä vaikuttaa sekä brändiin että muihin mittareihin.  

 

Sosiaalisen median asiantuntijan kertoman perusteella voidaan sanoa, että 

Stockmannin brändin rakentamiseen liittyvät toimet tukevat Stockmannin 

brändipääoman kehittymistä. Brändipääoman asiakaslähtöisestä näkökulmasta 

tarkasteltuna brändin rakentamiseen liittyvät erilaiset teot, kuten kampanjat ja 

yhteistyöt järjestöjen kanssa, muokkaavat asiakkaiden mielikuvia Stockmannista. 

Brändipääoman tarkastelun yhteydessä käytiin läpi asiakaslähtöisen brändipääoman 

määritelmä, joka voidaan siis määritellä siten että, asiakkaan bränditietoisuus johtaa 

oppimiseen ja asenteiden muodostumiseen brändistä, joihin brändiin liittyvät 

mielleyhtymät vaikuttavat, mikä johtaa mieltymyksiin brändistä rakentaen 

brändiuskollisuutta (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 93). Täten voidaan sanoa, että 

Stockmannin brändin rakentamiseen liittyvät teot muokkaavat ihmisten mielikuvia ja 

vaikuttavat näin esimerkiksi asenteisiin brändiä kohtaan, ja siten tukevat 

asiakaslähtöisen brändipääoman kehittymistä. 

 

4.2 Sosiaalisen median hyödyntäminen 

 

Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, että sosiaalista mediaa hyödynnetään 

yrityksessä hyvin monipuolisesti. Stockmannilla sosiaalinen media liittyy esimerkiksi 

HR:n, kuten työnantajamielikuvaan, avoimiin työpaikkoihin sekä rekrytointiin, ja siinä 
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kanavista eniten LinkedIniin. Stockmannilla sosiaalinen media on myös 

asiakaspalvelukanava, ja yrityksen asiakaspalvelukeskus hoitaa koko ajan 

enenevässä määrin asiakaspalautteita, reklamaatiotapauksia, sekä erilaisia 

selvityksiä sosiaalisen median kanavien kautta keskitetysti Pitäjänmäestä.  

 

Sosiaalinen media toimii myös tiedotuskanavana. Stockmann on pörssiyhtiö, ja se 

tuottaa esimerkiksi pörssitiedottamiseen liittyen aktiivisesti sisältöä. Faktan ja asian 

lisäksi sosiaalinen media on myös inspiraation tarjoamisen kanava asiakkaille. 

Stockmann haluaa, että ihmiset viihtyvät ja kuluttavat aikaa sen tuottamien sisältöjen 

parissa. Stockmann myös toivoo ja kannustaa henkilökuntaansa ilmaisemaan itseään 

sosiaalisessa mediassa ja jakamaan asioita siellä. Lisäksi yritys käyttää sosiaalista 

mediaa markkinointiin.  

 

Stockmannilla on kuusi tavarataloa Suomessa, ja jokaisella niistä on omat sosiaalisen 

median kanavat. Jokaisessa tavaratalossa on allokoidut henkilöt, jotka on koulutettu 

tuottamaan sisältöä sosiaaliseen mediaan. Kyseiset henkilöt ovat tavaratalon myyjiä 

tai muita työntekijöitä, joille on annettu valtuudet edustaa omaa tavarataloaan, ja tuoda 

esiin paikallista näkemystä omissa sosiaalisen median kanavissaan. Tällä pyritään 

tuomaan esiin paikallista henkeä, sillä tavaratalot ovat hyvin erilaisia keskenään 

esimerkiksi asiakaskunnan ja sen mieltymysten suhteen, ja siinä mielessä niissä on 

erilaiset kulttuurit paikallisesti.  

 

Sosiaalisen median asiantuntija vastaa kaikista Stockmannin sosiaalisen median 

kanavista, mutta hän tekee yhteistyötä myös yrityksen muiden osastojen kanssa, 

kuten LinkedInin osalta HR:n ja Twitterin osalta viestinnän kanssa. Stockmann käyttää 

myös mainostoimistoa ja sisältötoimistoa, jotka tuottavat sisältöjä Stockmannin kanssa 

sovitulla tavalla. Sosiaalisen median kanavista Stockmann käyttää Facebookia, 

Instagramia, LinkedIniä, Twitteriä, Youtubea, Pinterestiä sekä Snapchattia Hulluilla 

Päivillä. Yrityksellä on siten käytössään yleisimmät ja suosituimmat sosiaalisen 

median kanavat.  

 

Käytetyistä kanavista tärkein on sosiaalisen median asiantuntijan mukaan koko ajan 

enemmän Instagram. Se toimii hänen mukaansa Stockmannilla hyvin ja on kasvussa, 

mikä näkyy esimerkiksi seuraajamäärän sekä asiakkaiden kanssa käytävän 
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vuorovaikutuksen kasvuna. Seuraajia Stockmannin Instagram-tilillä on tällä hetkellä 30 

tuhatta. Instagramissa Stockmannilla on myös oma tili Stockmann Herkulle ja Hulluille 

Päiville. Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, että Instagramin lisäksi myös 

Facebook ja Twitter ovat Stockmannille tärkeitä kanavia. Stockmannin Facebook-

sivuilla on tällä hetkellä yli 134 tuhatta tykkääjää. Facebookissa Stockmannilla on myös 

omat sivut Hulluille Päiville, ja lisäksi kaikilla kuudella Suomen tavaratalolla on siellä 

omat sivunsa. Twitterissä Stockmannilla on 4,6 tuhatta seuraajaa. Kaikki kolme 

kanavaa ovat keskenään hyvin erilaisia, ja myös kohderyhmä kyseisissä kanavissa on 

hieman erilainen. Stockmann pyrkii tuottamaan sisällön kyseisiin kanaviin sen 

mukaisesti, minkälainen kohderyhmä niissä on.  

 

Stockmannilla on sosiaalisen median asiantuntijan mukaan monenlaisia tavoitteita 

sosiaalisen median suhteen. Ensinnäkin yrityksellä on myyntitavoitteita, ja esimerkiksi 

verkkokaupan myyntejä sekä sosiaalisen median kanavista verkkokauppaan menevää 

suoraa trafiikkia seurataan hyvin tarkasti. Yrityksessä seurataan myös engagementia 

ja muita perinteisiä sosiaalisen median kanaviin liittyviä mittareita, eli miten yrityksen 

sisällöt toimivat sekä kuinka kiinnostaviksi ne koetaan. Lisäksi seurataan, kuinka 

paljon ne resonoivat ihmisissä, eli kuinka paljon ihmiset viitsivät kommentoida, tykätä 

tai jakaa sisältöjä.  

 

Tavoitteena Stockmannilla on myös olla esimerkiksi muodin osalta sosiaalisen median 

ykköstili, jota ihmiset haluavat seurata, ja mistä he saavat kaikista mielenkiintoisimmat 

uutuudet, uudet brändit sekä pinnalla olevat kiinnostavimmat ilmiöt tietoonsa. 

Stockmann kertoo sosiaalisessa mediassa myös paljon muista asioista kuin vain 

esimerkiksi omasta valikoimastaan. Esimerkiksi tällä hetkellä yritys tekee yhteistyötä 

Basso-radion kanssa, joka on tehnyt kaikkien Stockmannin tavaratalojen soittolistat 

syksyyn saakka, ja Stockmann on kertonut sosiaalisen median kanavillaan esimerkiksi 

heidän musiikkipäällikön suosikkipaikoista Helsingissä. Stockmann haluaa olla 

sosiaalisen median kanavillaan kaupunkikulttuurin inspiraation lähde, eli sellainen, että 

sen kanavia seuraamalla ihmiset tietävät, mitä urbaanissa elämässä on meneillään 

tällä hetkellä. Näin Stockmann tuo myös sosiaalisen median kanavillaan esiin visiotaan 

olla ihmisille inspiraation lähde moderniin, urbaaniin elämään. Monilla vahvoilla 

brändeillä on selkeä ja inspiroiva visio, joka johtaa jaettuihin arvoihin, elämäntyyliin ja 

intresseihin asiakkaiden kanssa (Aaker 2010).  
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Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, että sosiaalisen median käytöstä seuranneita 

hyötyjä on esimerkiksi sen kaupallinen hyöty, ja esimerkiksi erilaiset 

vaikuttajayhteistyöt näkyvät yrityksen myynneissä. Stockmannin sosiaalisen median 

tekemiseen liittyy hyvin kiinteästi vaikuttajayhteistyöt, eli yritys tekee yhteistyötä 

erilaisten sosiaalisesta mediasta tunnettujen henkilöiden kanssa. Tämän yhteistyön 

tekeminen pitkäjänteisesti ja sen tekeminen kiinnostavien ihmisten kanssa näkyy 

yrityksen myynneissä. Lisäksi julkaisujen tekeminen tuotteista lisää kyseisten 

tuotteiden myyntiä sekä kohottaa tuotteiden kiinnostavuutta. Yhtenä hyötynä hän 

mainitsi myös sosiaalisen median välityksellä saatavan asiakkaiden palautteen ja 

vuorovaikutuksen. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa sosiaalisen median välityksellä 

on hyvin suoraa, ja näin se auttaa huomaamaan, millaisia asioita asiakkaat toivovat 

esimerkiksi valikoiman suhteen. Sosiaalinen media auttaa näin saamaan myös paljon 

ideoita yrityksen toimintaan. Leinon (2010) mukaan sosiaalinen media onkin asiakkaan 

ja yrityksen välistä dialogia. Sosiaalisessa mediassa yritys voi kuunnella ja seurata, 

mitä asiakkaat siitä puhuvat, sekä saada selville, mitä asiakkaat ja segmentit miettivät, 

jakavat, sekä mistä he keskustelevat. Sosiaalisessa mediassa yritys voi myös 

esimerkiksi kannustaa ja selittää brändiin liittyviä argumentteja. (Leino 2010, 254) 

 

Sosiaaliseen mediaan liittyvistä haasteista sosiaalisen median asiantuntija mainitsi 

ajankäytön ja ajan hallinnan, sekä 24 tuntia vuorokaudessa aspektin, jotka tuottavat 

tietyllä tavalla haasteita. Lisäksi sosiaalisessa mediassa silloin tällöin sattuu ja 

tapahtuu asioita, eikä sitä voi tietää, milloin ne tulevat, eivätkä ne katso aikaa tai 

paikkaa. Näin sosiaalisessa mediassa ollaan hieman epävarmalla pohjalla, kun ei voi 

määritellä ja kellottaa näitä mahdollisia kriisejä, ja ne kuuluvat sosiaalisessa mediassa 

tekemisen luonteeseen. Tämä aiheuttaa esimerkiksi resursseihin liittyviä asioita, eli 

että miten kyseiset asiat hoidetaan. Tämä on tietynlainen haaste, joka on todella 

erilaista verrattuna siihen, millaista yrityksissä vielä jokin aika sitten oli markkinoinnin 

ja viestinnän hoitaminen.  

 

Haasteeksi sosiaalisen median asiantuntija mainitsee myös eri kanavien algoritmit 

sekä vastaavat, eli miten tekeminen vaihtuu ikään kuin aikaisemmin ansaitusta 

näkyvyydestä nyt yhä enemmän maksettuun tekemiseen. Esimerkkinä hän mainitsi 

Facebookin, joka koko ajan pienentää ilmaiseksi tehtyjen julkaisujen näkyvyyttä 

asiakkaille, ja se haastaa yrityksen tekemään entistä kiinnostavampaa sisältöä. 
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Yrityksen tulee siis miettiä, että miten tehdä sellaista sisältöä, joka lähtee luonnostaan 

leviämään. Joitakin vuosia sitten sosiaaliseen mediaan ei tarvinnut laittaa niin paljon 

rahallista panostusta, mutta tarve tehdä niin kasvaa koko ajan.  

 

4.3 Brändin rakentaminen sosiaalisen median avulla 

 

Stockmann rakentaa sosiaalisen median asiantuntijan mukaan brändiään 

sosiaalisessa mediassa niin, että se haluaa olla aktiivinen, tässä ajassa oleva, 

eteenpäin katsova, sekä todella inspiroiva brändi. Tärkeää yritykselle on myös olla 

helposti lähestyttävä brändi, eli että ihmiset voivat ottaa helposti yhteyttä ja yritys 

vastaa nopeasti. Hän kertoi, että kaikki sosiaalisen median kanavat ovat todella 

tärkeitä Stockmannin brändin kannalta, ja yritys pyrkiikin hoitamaan kanavat hyvin.  

 

Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, että Stockmann haluaa viestiä brändistään 

asiakkailleen sosiaalisen median välityksellä inspiraatiota, sekä sitä, että 

Stockmannilta löytyy ihmisten tarpeisiin sopivat tuotteet, kivoimmat mallistot sekä 

mielenkiintoisimmat brändit. Stockmann on myös aina ollut edelläkävijä, sekä haluaa 

olla ja onkin sitä edelleen, ja brändi haluaa olla asiakkaiden elämässä hyvin tiiviisti 

mukana. Stockmann haluaa myös tekemisellään viestittää sitä, että se on tässä ajassa 

mukana ja ajan hermolla kaikista uusista kanavista ja uusista ilmiöistä, mitä tapahtuu. 

Se pyrkii olemaan siellä, missä sen asiakkaat ovat, eikä menisi näihin kanaviin, jos sen 

asiakkaat eivät niissä olisi.  

 

Brändin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyviä hyötyjä on sosiaalisen median 

asiantuntijan mukaan valtavasti. Yhtenä hyötynä on sosiaalista mediaa leimaava 

sosiaalisuus sekä vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Asiakkaat haastavat 

Stockmannia jatkuvasti parantamaan toimintaansa erilaisiin asioihin liittyen, ja 

vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on hyvin suoraa. Tämä on ehdottomasti hyöty 

brändille, sillä näin yrityksen ei tarvitse arvailla, että mitä asiakkaat ajattelevat, kun 

vuorovaikutusta ja palautetta heiltä saa koko ajan.  Barwisen ja Meehanin (2010) 

mukaan monille yrityksille sosiaalisen median suurin hyöty on asiakkaiden 

näkemysten ymmärtäminen ja jatkuvan parannuksen tekeminen niiden avulla.  
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Brändin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyvistä haasteista sosiaalisen 

median asiantuntija mainitsi reaaliaikaisuuden, ja sen, että sosiaalinen media on päällä 

24/7. Tämä vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden 

odotuksiin liittyen esimerkiksi asiakaspalvelun vastausaikoihin. Myös 

sisällöntuotantoon liittyy haasteita, kun suunnitelmat pitää olla tehtynä pitkälle 

etukäteen, ja huomioida siinä esimerkiksi loma-ajat ja että asiat ovat ajastettuna. Tilaa 

tulisi kuitenkin jättää myös reaktiivisuudelle, eli reagoinnille, jos jotain mielenkiintoista 

tapahtuu, mihin halutaan ottaa kantaa. Sisällöntuotannossa tulee siis olla 

suunnitelmallinen.  

 

Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, että sosiaalinen media on enenevissä määrin 

tärkeässä asemassa Stockmannin brändin rakentamisessa. Esimerkiksi Stockmannin 

mainonnan kampanjoiden suunnittelussa sosiaalinen media on koko ajan enemmän 

osa tekemistä, eikä vain väkinäisesti siihen mukaan liitetty asia. Kaikki sosiaalisen 

median tekeminen on koko ajan selkeämpi osa kokonaisuutta, ja se otetaan 

Stockmannilla huomioon oikeastaan kaikessa tekemisessä. Sosiaalisen median 

asiantuntija kokee, että Stockmannilla sisäisestikin ymmärretään sosiaalisen median 

mahdollisuudet ja arvo, ja näin siihen saadaan myös enemmän resursseja, aikaa ja 

rahaa, kun nähdään, että miten hyviä tuloksia tekemisellä saadaan aikaan. 

 

Stockmannin brändin rakentamisessa tärkeässä asemassa ovat siis erilaiset teot, 

kuten sen tekemä vastuullinen yhteistyö erilaisten järjestöjen kanssa. Tekojen kautta 

yritys haluaa olla mahdollistamassa tiettyjä asioita, ja näin henkiä Stockmannin arvoja 

ja filosofiaa. Stockmannille on myös tärkeää olla edelläkävijä ja suunnannäyttäjä, sekä 

tuoda inspiraatiota asiakkailleen. Myös sosiaalisen median välityksellä yritys haluaa 

viestiä brändistään asiakkailleen inspiraatiota, ja olla sosiaalisen median kanavillaan 

kaupunkikulttuurin inspiraation lähde. Näiden kaikkien voisi sanoa olevan osa 

Stockmannin brändi-identiteettiä, joka on tärkeässä asemassa brändin 

rakentamisessa. Brändi-identiteetti tarkoittaa ainutlaatuista brändin mielleyhtymien 

joukkoa, jota yritys pyrkii brändistään luomaan ja ylläpitämään. Mielleyhtymät kertovat 

siitä, mitä brändi edustaa. (Aaker 2010, 68)  

 

Sosiaalinen media on yhä tärkeämpi osa Stockmannin brändin rakentamista, ja kaikki 

sosiaalisen median kanavat ovat tärkeitä Stockmannin brändin kannalta. Yritys 
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rakentaa brändiään sosiaalisessa mediassa siten, että se pyrkii olemaan aktiivinen, 

inspiroiva sekä helposti lähestyttävä brändi. Yritys haluaa myös olla tässä ajassa oleva 

sekä eteenpäin katsova. Stockmannille on tärkeää tuoda inspiraatiota asiakkailleen ja 

inspiroida ihmisiä tekemään asioita. Stockmann pitää myös sitä tärkeänä brändin 

rakentamisessa sosiaalisessa mediassa, että ihmiset voivat lähestyä sitä helposti. 

Juuri asiakkaiden kanssa käytävä vuorovaikutus on myös yksi merkittävimmistä 

hyödyistä, joita Stockmann on saavuttanut brändin rakentamisella sosiaalisen median 

avulla. Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kanssa käytävä vuorovaikutus on hyvin 

suoraa, ja sen avulla yritys tietää, mitä asiakkaat siitä ajattelevat, sillä palautetta ja 

vuorovaikutusta asiakkailta saa jatkuvasti. Vuorovaikutus ja kommunikointi 

asiakkaiden kanssa onkin yksi suurimmista hyödyistä, joita yritykset voivat saavuttaa 

sosiaalista mediaa hyödyntämällä. Sosiaalisen median avulla yritykset voivat 

tehokkaasti luoda ja parantaa suhteita asiakkaiden kanssa.  
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten yritykset voivat hyödyntää sosiaalista 

mediaa brändinsä rakentamisessa. Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, ja siinä 

tarkasteltiin Stockmannia case-yrityksenä. Tutkimuskysymysten pohjalta 

tutkimuksessa pyrittiin selvittämään, miten brändiä voidaan rakentaa sosiaalisen 

median avulla ja mitä sillä tarkoitetaan, sekä mitä mahdollisia hyötyjä ja haasteita 

brändin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyy.  

 

Brändin rakentamisella pyritään luomaan tietoisuutta brändistä esimerkiksi 

markkinoinnin avulla. Tärkeitä tekijöitä brändin rakentamisen prosessissa ovat 

esimerkiksi pitkän tähtäimen sitoutuminen ja johdonmukaisuus ajan myötä, brändin 

arvolupaus, brändin jatkuva seuranta sekä hyvän asiakaskokemuksen varmistaminen.  

Tärkeässä asemassa brändin rakentamisessa on myös brändi-identiteetti.  

 

Sosiaaliseen mediaan liittyy vahvasti sosiaalisuus, ja vuorovaikutus ihmisten välillä. 

Brändin rakentamisen kannalta vuorovaikutus ja kommunikointi yritysten ja 

asiakkaiden välillä auttaa yrityksiä luomaan ja parantamaan suhteitaan asiakkaiden 

kanssa. Brändin ja asiakkaiden välinen vuorovaikutus auttaa yritystä saamaan selville, 

mitä asiakkaat siitä ajattelevat, ja ymmärtämään asiakkaiden näkemyksiä. Tämän 

avulla yritys voi myös kehittää ja parantaa toimintaansa.  

 

Brändin rakentamisen yhtenä tavoitteena on tietoisuuden luominen brändistä. Brändin 

rakentaminen sosiaalisessa mediassa auttaa yritystä luomaan ja kasvattamaan 

kuluttajien bränditietoisuutta. Brändin läsnäolo sosiaalisen median eri kanavilla auttaa 

yritystä saavuttamaan suuren määrän ihmisiä, sekä luomaan tietoisuutta brändistä ja 

tekemään yrityksen ja brändin tutuksi ihmisille, mikä vaikuttaa bränditietoisuuden 

rakentumiseen. Sosiaalisessa mediassa bränditietoisuuden luominen ei välttämättä 

vaadi kovin pitkää ajanjaksoa, koska sosiaalisessa mediassa tieto välittyy nopeasti. 

 

Brändin rakentaminen sosiaalisessa mediassa vaatii yrityksiltä myös aktiivisuutta sekä 

suunnitelmallisuutta. Yritysten tulee miettiä, mitkä sosiaalisen median kanavista 

sopivat niiden tavoitteisiin ja toimintaan parhaiten, ja olla läsnä niissä kanavissa, joissa 

sen asiakkaat ovat. Sisällön tuottamisen kanaviin tulisi olla aktiivista ja säännöllistä, 
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jotta asiakkaiden mielenkiinto säilyy, ja voi jopa vahvistua mielenkiintoisen ja 

ajankohtaisen sisällön ansiosta.  

 

Yritykset voivat saavuttaa monia hyötyjä rakentamalla brändiään sosiaalisessa 

mediassa. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on yksi merkittävimmistä hyödyistä, 

jonka yritykset voivat sosiaalisen median avulla saavuttaa, ja se on myös yksi 

hyödyistä, jonka Stockmann on brändin rakentamisella sosiaalisessa mediassa 

saavuttanut. Vuorovaikutus auttaa yrityksiä kehittämään ja syventämään suhteita 

asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median välityksellä käytävän kommunikoinnin kautta 

tuleviin asiakkaiden kehitysideoihin ja toiveisiin voidaan myös reagoida nopeammin, ja 

pyrkiä huomioimaan ne toiminnassa ja sen kehittämisessä.  

 

Stockmannin brändin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyviä haasteita ovat 

reaaliaikaisuus ja se, että se on päällä kellon ympäri joka päivä. Tämä vaikuttaa 

esimerkiksi siihen, miten yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden odotuksiin liittyen 

esimerkiksi asiakaspalvelun vastausaikoihin. Myös sisällöntuotantoon liittyy haasteita, 

ja se vaatii yritykseltä suunnitelmallisuutta. Muita sosiaalisen median hyödyntämiseen 

liittyviä haasteita ovat ajankäyttö ja ajanhallinta, sekä sosiaalisessa mediassa 

tapahtuvat kriisit ja haastavat tilanteet, jotka kuuluvat sosiaalisessa mediassa 

tekemisen luonteeseen, ja joita yrityksen voi olla mahdotonta ennakoida. Haasteena 

on myös eri kanavien algoritmit ja vastaavat, ja se, että sosiaalisen median 

hyödyntämiseen vaadittava rahallinen panostus kasvaa koko ajan.  

 

Brändin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyviä haasteita on lisäksi se, että 

sosiaalisessa mediassa valta on enemmän kuluttajilla kuin yrityksillä. Kuluttajat 

hallitsevat esimerkiksi sitä, mitä tietoa brändeistä he välittävät ja jakavat muille 

sosiaalisessa mediassa. Tämä tieto voi olla joko yrityksen itse luomaa sisältöä tai 

kuluttajien omia kokemuksia brändistä. Yritykset eivät näin kykene hallitsemaan, mitä 

tietoa niistä leviää ja on saatavilla sosiaalisessa mediassa.  
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Liite 1. Haastattelukysymykset 
 
 
Brändi ja brändin rakentaminen 

 

1. Minkälainen on yrityksenne brändi? 

 

2. Miten rakennatte brändiänne? 

 

3. Minkälaisia mielikuvia haluatte viestiä brändillänne asiakkaille? 

 

4. Miten brändin rakentaminen tukee brändipääomanne kehittymistä? 

 

Sosiaalinen media 

 

5. Miten hyödynnätte sosiaalista mediaa yrityksessänne? 

 

6. Mitä sosiaalisen median kanavia käytätte?  

 

7. Mikä tai mitkä käytetyistä kanavista ovat tärkeimpiä? Miksi? 

 

8. Ketkä yrityksessänne ovat vastuussa sosiaalisen median kanavistanne? 

 

9. Miten rakennatte brändiänne sosiaalisessa mediassa?  

 

10. Mitä hyötyjä ja haasteita brändin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyy?  

 

11. Kuinka tärkeässä asemassa sosiaalinen media on brändinne rakentamisessa? 

 

12. Mitä tavoitteita teillä on sosiaalisen median suhteen? 

 

13. Mihin eri tarkoituksiin sosiaalista mediaa käytetään yrityksessänne? 

 

14. Minkälaisia hyötyjä sosiaalisen median käytöstä on seurannut? 

 

15. Mitä haasteita sosiaalisen median hyödyntämiseen liittyy? 

 

16. Mitä haluatte viestiä brändistänne sosiaalisen median välityksellä asiakkaillenne?  

 

17. Kuinka tärkeitä välineitä sosiaalisen median kanavat ovat asiakkaiden kanssa    

kommunikoimisessa? 

 

 

 


