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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia konditoria-alalla toimivalle toimek-
siantajayritykselle sosiaalisen median työkalupaketti, jota hän voi hyödyntää omien 
näkemyksiensä, aikataulujensa ja resurssiensa mukaan. Ensimmäisenä tavoittee-
na oli tutustua erilaisiin sosiaalisen median muotoihin ja perehtyä sosiaaliseen 
mediaan yrityksen työkaluna. Toisena tavoitteena oli luoda sosiaalisen median 
työkalupaketti yrittäjän toiveiden perusteella. 

Opinnäytetyön teoreettisessa osuudessa käsitellään sosiaalista mediaa yrityksen 
työkaluna. Ensimmäiseksi perehdytään sosiaalisen median mahdollisuuksiin ja 
haasteisiin. Siitä edettiin tutkimaan erilaisia sosiaalisen median palveluita ja niiden 
toimintaperiaatteita. Tutkittavia palveluita olivat muun muassa Facebook, YouTube 
ja blogi. Viimeiseksi perehdytään sosiaalisen median strategian suunnittelupro-
sessin eri vaiheisiin. 

Empiirinen osuus pohjautuu sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessiin ja 
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oleellisimmat sosiaalisen median palvelut, joiden avulla pystytään lisäämään tun-
nettavuutta, luomaan uusia asiakassuhteita ja lisäämään myyntiä. 
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The purpose of this thesis was to create a social media guidebook for a company 
operating in the confectionery industry, which commissioned this thesis (case 
company). The company can make the most of this guidebook using their own 
views, schedules and resources in any current and future business operations. 
The first objective was to study tools of social media and to establish how the 
company can use social media as a tool. The second objective, and also the as-
signed purpose of the thesis, was to create a social media guidebook according to 
the wishes of the company.  

The theoretical part of the thesis deals with social media as a tool for a company. 
The first aim was to examine what the opportunities and challenges of social me-
dia are. The following aim was to examine the different tools of social media and 
their operating principles. The different tools analyzed included Facebook, YouTu-
be and blogs. The final section of the theoretical part deals with the planning pro-
cess of a social media strategy.  

The empirical part is based on the planning process of a social media strategy and 
its various steps. In accordance to the aforementioned steps, a social media gui-
debook was created for the case company. This thesis takes into account the most 
relevant social media tools for the case company, which will help increase the 
company’s visibility, create new customer relationships, and increase the compa-
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1 JOHDANTO 

Elämme keskellä sosiaalisen median aikaa ja sillä on merkittäviä vaikutuksia ar-

keemme. 

Suurin osa Internetin käyttäjistä tuottaa informaatiota sosiaalisessa mediassa, tai 

käyttää sieltä saamaansa tietoa. Sosiaalisen median avulla voimme entistä nope-

ammin ja paremmin jakaa tietoa, etsiä inspiraatiota, ilmaista mielipiteitämme, pitää 

yhteyttä ja osallistua. Tämän seikan ovat havainneet myös yhteisöt, viranomaiset 

ja yritykset. Sosiaalisen median hallinta antaa erilaisia mahdollisuuksia ja välitöntä 

hyötyä. Sosiaalinen media antaa yrityksille myös aivan erilaisen mahdollisuudet 

tehostaa omaa markkinointia ja kehittää imagoa. Markkinoinnin, viestinnän ja 

asiakaspalvelun tueksi yritykset ovat siis perustaneet vuorovaikutuksellisia palve-

luita ja Facebook-sivuja, joihin on välitön pääsy kotisivujen pikapainikkeiden kaut-

ta. Näillä yhteisösivustoilla asiakkaat voivat kommentoida palveluita ja tuotteita, 

tykätä niistä ja jakaa edelleen eteenpäin. Tämän takia sosiaalisen median toimin-

tatapojen ja palveluiden ymmärtäminen on yrityksille tärkeää.  

Tilastokeskuksen vuonna 2013 teettämän kyselyn mukaan yli 38 prosenttia Suo-

malaisista yrityksistä käyttää sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median käyttötarkoi-

tuksista yleisin oli imagon kehittäminen tai jonkin tuotteen markkinointi. Toiseksi 

yleisin syy oli asiakkaiden mielipiteiden, arviointien ja kysymysten vastaanotto. 

Muita hyötyjä sosiaalinen media toi muun muassa uusien työntekijöiden rekrytoin-

tiin ja erilaisiin yhteistöihin liikekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa.  

Sosiaalista mediaa hyödynnettiin myös moniin muihin käyttötarkoituksiin, eli sosi-

aalisen median käyttö yrityksissä on siis varsin monipuolista.   

Opinnäytetyön aiheena on laatia toimeksiantajalle sosiaalisen median työkalupa-

ketti. Leinon mukaan (2011, 10) erityisen hyödyn sosiaalisen median ymmärtämi-

nen ja käyttöönotto tuo pienille yrityksille toimialasta riippumatta. Sosiaalisen me-

dian erilaiset palvelut, niiden käyttö ja työkalut antavat mahtavia mahdollisuuksia 

pärjätä paremmin jatkuvassa kilpailussa. Sillä voidaan tehokkaasti pitää kiinni asi-

akkaista, tavoittaa ihmisiä eri kohderyhmistä ja saada heidät muun muassa puhu-

maan yrityksen puolesta. Puolestapuhujien kautta on mahdollisuus taas houkutella 

uusia asiakkaita yrityksen tuotteiden tai palveluiden pariin. 
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Yritysten on siis syytä mennä sinne, missä potentiaaliset asiakkaatkin ovat. Vaikka 

monet yritykset ovatkin jo toimineet näin, on aihe silti yhä ajankohtainen. 

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on laatia toimeksiantajalle sosiaalisen median työka-

lupaketti, jota hän voi hyödyntää omien näkemyksiensä, aikataulujensa ja resurs-

siensa mukaan.  

Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on tutustua erilaisiin sosiaalisen median 

muotoihin ja perehtyä sosiaaliseen mediaan yrityksen työkaluna. Tavoitteena on 

löytää yrittäjälle sopivia sosiaalisen median muotoja, joilla hän lisäisi tunnettavuut-

ta, saisi pidettyä nykyisiin asiakkaisiin kontaktia yllä, tavoittaisi uusia asiakkaita, 

sekä saisi asiakkaat sitoutumaan hänen palveluihinsa laadukkaan sisällön avulla. 

Toisena tavoitteena on luoda sosiaalisen median työkalupaketti yrittäjän toiveiden 

perusteella. Tutustun myös samalla alalla toimivien yritysten hyödyntämiin sosiaa-

lisen median muotoihin. Kerättyjen tietojen perusteella, luon toimeksiantajan toi-

veiden ja tarpeiden mukaisen työkalupaketin sosiaalisen median kokonaisvaltai-

seen hyödyntämiseen. 

1.2 Yrittäjä- ja yritysesittely 

Yrittäjällä on taustallaan todella pitkä ja kattava osaaminen alaltaan. Hän valmistui 

vuonna 1999 leipuri-kondiittoriksi ammattikoulusta ja sen jälkeen täydensi osaa-

mistaan ammattikorkeakoulussa. Ammattikorkeakoulusta hän valmistui vuonna 

2008 elintarviketekniikan insinööriksi. Sen jälkeen hän opiskeli vielä linjaleipurin 

ammattitutkinnon vuonna 2012. Opiskelujen välissä hän on toiminut erilaisissa 

tehtävissä elintarvike-alalla ja nykyään hän työskentelee vakituisesti toimihenkilö-

nä elintarviketeollisuudessa. 

Oman toiminimen hän perusti vuonna 2010. Yritys toimii Etelä-Pohjanmaan alueel-

la ja hän valmistaa uniikkeja erikoiskakkuja asiakkaan toiveiden mukaisesti. Tuot-
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teita hän valmistaa kotonaan, vapaa-ajallaan tilausten mukaan. Toimitukset hoitu-

vat myös yrittäjän toimesta, tai asiakkaan itse noutaessa. 

Yrittäjän tavoitteena olisi kasvattaa työskentelyä toiminimen alla niin, että oman 

toimitilan tai kivijalkamyymälän hankkiminen olisi tulevaisuudessa mahdollista.  

Juuri minkäänlaista mainontaa yrittäjällä ei ole vielä ollut. Hänellä on omilla henki-

lökohtaisilla Facebook-sivuillaan julkiseksi asetettu kansio yrityksessä valmiste-

tuista tilauskakuista. Sitä kautta lähinnä ystävä- ja tuttavapiiri ovat löytäneet yrittä-

jän palvelut ja heidän kauttaan yrittäjä on saanut taas uusia asiakkaita puskaradi-

on ansiosta. 

Uniikkeja erikoiskakkuja on tilattu kaikkiin juhlatilaisuuksiin, häistä ja kihlajaisista 

ristiäisiin ja rippijuhliin, sekä syntymäpäiville. Ruoka-aineallergiavapaat kakut on-

nistuvat myös yrittäjän käsissä. Asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa kokonaan 

kakkunsa sisältöön ja ulkonäköön. Vain mielikuvitus on kakkujen teossa ja toteu-

tuksessa esteenä.  

Yrittäjälle on tullut vakioasiakkaita niin yksityishenkilö- kuin yrityspuoleltakin. Heille 

hän valmistaa joka vuosi räätälöidyt syntymäpäiväkakut. Yrityspuolen kakkujen 

koot ovat olleet jopa useille sadoille ihmisille, joten suuretkaan tilaukset eivät ole 

ongelma. Eräälle yksityishenkilöasiakkaalle yrittäjä on valmistanut jo rippikakun, 

ristiäiskakun sekä hääkakun.   

Vaikka yrittäjä toimii yrityksessään pääosin yksin, on hänellä tarvittaessa apunaan 

myös kaksi työntekijää. He tulevat sovittaessa apuun isoihin tilauksiin, sekä aikaa 

vieviin, yksityiskohtaisiin koristeluihin. 
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2 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSEN TYÖKALUNA 

Internet on ollut olemassa nykyisessä muodossaan 90-luvun puolesta välistä asti. 

Tällöin kehitettiin www-selain. Siitä noin kymmenen vuoden kuluttua, vuoden 2005 

tienoilla, sosiaalinen netti syntyy. Tällöin esimerkiksi bloggaaminen eli nettipäivä-

kirjan pitäminen yleistyi tekniikan tarjotessa helppoja työkaluja.  

Olinin mukaan (2011, 9) yksinkertaisesti ilmaistuna sosiaalinen media on käyttäji-

ensä Internetiin luomaa sisältöä. ”Ennen vanhaan” nettisaitit tai kotisivustot olivat 

suurimmaksi osaksi yritysten verkkoon laittamia esitteitä, joissa ei ollut juuri ollen-

kaan vuorovaikutteisuutta. Olin kertoo, että jonkinlaiseen osallistumiseen oli lähe-

tettävä sähköposti nettisaitin ylläpitäjälle ja toivottava, että hän joskus vastaa. Tä-

nään sosiaalinen media – some – viittaa joukkoon nettisaitteja, joiden sisällöstä 

suurimman osan julkaisevat niiden käyttäjät, ei omistajat, tai niiden työntekijät. Oli-

nin esimerkin mukaan valtaosan YouTube-videoista ovat julkaisseet sinun ja mi-

nun kaltaiset tavalliset ihmiset, eivät suinkaan YouTuben työntekijät, toisin kuin 

yritysten nettisaiteilla, joiden sisällöstä vastaavat viestintäosastot. Sosiaalisen me-

dian nettisaittien sisällöstä vastaavat niiden käyttäjät, sinä ja minä… ja ehkä naa-

purin Lauri. Olin jatkaa, että sosiaalinen media on ihmisiä jakamassa ideoitaan, 

kommenttejaan ja näkemyksiään erilaisten internetin alustojen kautta. Näitä alus-

toja ovat blogit ja mikroblogit, keskusteluketjut eli tsättäilyt, sosiaaliset verkostot, 

viestitaulut, valokuvien ja videoiden jakamisen alustat, sekä virtuaalimaailmat. 

Viestintä sosiaalisessa mediassa tapahtuu yksilönä tai ryhmänä. Molemmissa toi-

mitaan aktiivisesti sekä sisällön tuottajana ja vastaanottajana. Some mahdollistaa 

viestimisen, itseä kiinnostavien kohteiden, mielipiteiden, tietojen ja asioiden jaka-

misen, sekä vastaanottamisen. Viestintä somessa voi tapahtua sekä sanoin, että 

kuvin ja monelta eri käyttäjältä monelle eri käyttäjälle. 

Some eroaa joukkotiedotusvälineistä viestintäympäristöllään. Some toimii ainoas-

taan Internetissä, kuin joukkotiedotusvälineet saattavat olla esimerkiksi painettua 

tai radioaalloilla lähetettyä ja vastaanotettua. Somen ja joukkotiedotusvälineiden 

ero on myös siinä, että somen käyttäjät voivat olla myös vuorovaikutuksessa toi-

siinsa.  Joukkotiedotusvälineissä viestintä tapahtuu yhdeltä monelle. 
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Koko maailma on muuttunut sosiaalisen median myötä ja se on luonut mukanaan 

uusia toimintatapoja. Pesonen (2013, 22) näkee sosiaalisen median jälkiteollisena 

ilmiönä, jolla on suora vaikutus yhteiskuntaan, talouteen, politiikkaan, kulttuuriin 

sekä ihmisten käyttäytymiseen. Se tarjoaa muiden laitteiden sekä teknologioiden 

tapaan omat tapansa nähdä maailmaa sekä olla vuorovaikutuksessa toisten kans-

sa. Sosiaalisen median vaikutuksesta perinteiset viestinnän tuotantomallit ja jake-

lukanavat ovat muuttuneet. Sen seurauksena on syntynyt uusia yrityksiä ja viestin-

tätapoja sekä kansalaisten sosiaalinen kanssakäyminen ja vapaa-ajan vietto ovat 

muuttuneet. Lisäksi sosiaalinen media on tuonut eri medioiden tuottajat ja sisällöt 

kansalaisten lähelle.  

Sosiaalisen median vaikutukset näkyvät erityisesti tiedonvälityksen muuttumisena. 

Tuomisen (2013, 17) mukaan yhteisöllisyys ja sosiaalisen median palvelut ovat 

johtaneet uudenlaisen informaatioympäristön syntymiseen, joka on nopeampi, 

demokraattisempi, vuorovaikutteisempi, moniäänisempi ja samalla mieluisampi 

kuin massamediaan perustuva tiedonvälitys sekä sen lisäksi, että tietoa on ylipää-

tään saatavilla enemmän, sen lähettäjänä voi toimia nyt kuka tahansa.  

Juslénin mukaan (2013, 5) sosiaalinen media on varmasti muuttanut viestinnän 

käytäntöjä, mutta se ei ole muuttanut ihmistä, vaan ihminen havaitsee, toimii ja 

ostaa edelleenkin aivan samalla tavalla kuin ennen sosiaalisen median olemassa-

oloa.  

Tämän luvun alaluvuissa tullaan paneutumaan tarkemmin, mikä on sosiaalinen 

media, käsittelemään sosiaalisen median hyötyjä ja haasteita yrityksille sekä esit-

telemään keskeisiä suomalaisille yksityisyrittäjille hyödyllisiä sosiaalisen median 

työkaluja. 

2.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet 

Sosiaalinen media antaa yrityksille kustannustehokkaita, jopa ilmaisia keinoja ka-

lastella asiakkaita, rekrytoida, huolehtia asiakaspalvelusta ja pitää kiinni nykyisistä 

asiakkaista. Leino (2011, 11) toteaa, että sosiaalinen media tarkoittaa entistä 

enemmän yrityksen ja asiakkaan yhdessä tekemistä, sekä asiakkaan osallistumis-
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ta yrityksen markkinointiin, tuotekehitykseen, sekä moneen muuhun osa-

alueeseen.  

Sosiaaliseen mediaan liittyminen tuo yritykselle monia hyötyjä; siellä saa suoran 

palautteen asiakkailta ja heidän kanssaan pystyy keskustelemaan, yrityksestä saa 

kuvan, että se on läsnä, sekä asiakkaille voi luoda heidän kiinnostamaansa sisäl-

töä. Sisällön luominen on myös tehty helpoksi, nopeaksi ja ne tavoittavan ihmisiä 

kaikista maapallon kolkista vaivattomasti.  

Aivan kivutta sosiaalisen media käyttöönotto ei välttämättä tapahdu. Aluksi se vaa-

tii aikaa ja vaivaa luoda profiilit erilaisiin sosiaalisen median työkaluihin ja suunni-

tella niihin sisältöä. Tietty kyvykkyyden aste on myös saavutettava. Kun asioihin 

jaksaa hiukan panostaa, voi se tuoda suurenkin hyödyn.  

Toisaalta sosiaalinen media on madaltanut ihmisten kynnystä kritisoida asioita ja 

toimintatapoja negatiiviseen sävyyn. Vanha sanonta kuuluukin: ”hyvä kello kauas 

kantaa, paha vielä kauemmas.” Jos yritys joutuu sosiaalisessa mediassa negatiivi-

sen myllerryksen kohteeksi, on siihen helppo reagoida, kun siellä on jo läsnä.  

Leino (2011, 17) huomauttaa, että sosiaalisessa mediassa on myös saavutettava 

mahdollisten asiakkaiden luottamus; se syntyy muun muassa toimenpiteistä ja 

käyttäytymisestä. Huutamalla ja väittämällä voi hänen mainitsemansa mukaan 

saada hetkeksi huomiota, mutta lupausten lunastaminen on kaikkein tärkeintä. 

Forssin (2014, 13) mukaan sosiaalisen median yleistyessä, myös siihen liittyvät 

rikollisuuden määrä on noussut. Mitään tiettyä sosiaalisen median palvelua ei vält-

tämättä voi yleistää muita vaarallisemmaksi tai haitallisemmaksi. Palveluiden omi-

naisuudet eroavat toisistaan ja myös se vaikuttaa rikoksentekomuotoon. 

Viestintäviraston (2015) tekemän artikkelin mukaan, sosiaalisessa mediassa teh-

tävien rikoksien määrä on noussut siinä määrin yleiseksi, että viranomaisten on 

vaikea pysyä siellä tehtävien rikosten vauhdissa. Tämä johtuu siitä, että lainsää-

däntö ei muutu samaa tahtia. Lainopilliset säännösten esityöt ovat ajalta ennen 

sosiaalista mediaa, joten porsaanreikiä lain välttelemiseksi löytyy. Artikkelin mu-

kaan rikollisuus voidaan jakaa kahteen luokkaan: tietokoneavusteisiin ja tietoteknil-

lisiin. Tietokoneavusteiset rikosnimikkeet ovat perinteisiä rikoksia ja näistä kahdes-
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ta yleisemmin tapahtuvia. Ne tapahtuvat tietoverkossa, mutta rikoksen tunnus-

merkkien täyttyminen ei välttämättä vaadi sitä, että rikokseen käytetään tietokonet-

ta. Tietotekniikkarikokset ovat mahdollisia vain tietoteknisessä ympäristössä ja 

nämä molemmat tavat ovat mahdollisia sosiaalisessa mediassa. Rikokset tapah-

tuvat yleensä yksittäisten kansalaisten toimesta, mutta petoksissa kyse voi olla 

myös organisoidun rikollisjärjestön toiminnasta. Petoksen lisäksi yleisimpiä rikos-

nimikkeitä voivat olla: identiteettivarkaudet, tekijänoikeusrikokset, kiusaamiseen 

liittyvät rikokset, sekä uhkaukset. 

2.2 Sosiaalisen median palveluita 

Sosiaalisen median palveluita löytyy Internetistä sadoittain. Pöngän (2014, 81) 

mukaan ensimmäinen päätettävä asia sosiaalisen median käyttämisessä on se, 

miksi ja mihin tarkoitukseen sosiaalista mediaa käyttää. Some-palveluiden ”sveitsi-

läistä linkkaria” ei ole olemassa, vaan jokaisella verkkopalvelulla on omat vahvuu-

tensa ja heikkoutensa. Palvelun valinta pitäisi aina aloittaa siitä, mitä sillä on tar-

koitus tehdä.  

Ohessa Olinin (2011, 10–12) koostama otanta kiinnostavista ja ehkä vähän häirit-

sevistäkin faktoista ja luvuista, millainen ympäristö sosiaalinen media on: 

– Maailmassa on 1,7 miljardia Internetin käyttäjää. 

– Yli 72 % aktiivisista Internetin käyttäjistä on lukenut jotain blogia ja 48 % on 

aloittanut oman blogin. 

– 60 % on liittynyt johonkin sosiaaliseen verkkoon. 

– Yli puolet heistä on ladannut valokuvia nettiin. 

– 85 % on katsonut nettivideoita. 

– Somen käyttö on yleisempää kuin henkilökohtaisen sähköpostin käyttö. 

– YouTubesta katsotaan yli 100 000 000 videota päivässä. 

– Tällä hetkellä on julkaistu yli 200 000 000 eri blogia. 

– Flicriin on ladattu 3 600 000 000 valokuvaa. 

– Twitterin käyttäjät kirjoittivat yli 50 000 000 tweettiä vuonna 2010. 

– Facebookia käytetään yli 80 000 000 tuntia joka päivä. 
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– Facebookissa jaetaan lähes 15 000 000 erilaista tietopalaa (valokuvat, sei-

näkirjoitukset, linkit, uutiset ja niin edelleen) joka päivä. 

– Michael Jacksonilla, Barack Obamalla ja Vin Dieselillä on yhteensä liki 90 

miljoonaa fania Facebookissa, eli hieman enemmän kuin Saksassa on 

asukkaita. 

– Yli 90 % sosiaalisen median käyttäjistä on sitä mieltä, että kaikkien yhtiöi-

den pitäisi olla somessa. 

– Lähes 90 % on sitä mieltä, että yhtiöiden pitäisi olla vuorovaikutteisessa 

suhteessa asiakkaidensa kanssa somen välityksellä. 

– Yli 12 % naimisiin menevistä pariskunnista on tavannut somessa. 

– Facebook kävijöiden määrä kasvoi 100 000 000 yhdeksässä kuukaudessa. 

– Jos Facebook olisi valtio, se olisi Kiinan ja Intian jälkeen kolmanneksi väki-

rikkain maa. 

– Kaikkein nopeimmin kasvava käyttäjäryhmä ovat 55–65-vuotiaat naiset. 

– 80 % yrityksistä käyttää yhtenä rekrytointikanavanaan LinkedIniä. 

– Lady Gagalla ja Britney Spearsilla on neljä kertaa enemmän Twitter-

seuraajia kuin Suomessa on asukkaita. 

Olinin mukaan (s. 12) sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen murros sitten 

1800-luvun alun teollisen vallankumouksen. Suominen (2013, 13) katsoo, että 

vaikka sosiaalinen media käsittää monia satoja palveluita, ei yrityksen kannata 

jakaa sisältöä edes kymmenessä palvelussa, vaan muutama harkitusti valittu so-

siaalisen median palvelu riittää. 

Käsittelen seuraavaksi yleisimmät yritysten käytössä olevat sosiaalisen median 

palvelut, kuten Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ja Pinterest. Esittelen myös 

mihin sosiaalisten medioiden palveluiden ryhmään nämä edellä mainitut kuuluvat, 

jotta on helppoa nähdä niiden erot toisiinsa jo ryhmien perusteella. Nämä palvelut 

nostettiin esille myös vuoden 2015 Some-trenditutkimuksessa joka koottiin jo kol-

mannen kerran sosiaaliseen mediaan perehtyneiden asiantuntijoiden toimesta. 

Näiden palveluiden lisäksi käsittelen muita yrityksiä hyödyttäviä sosiaalisen medi-

an palveluita, kuten blogi ja Snapchat. 

Slideshare ja LinkedIn ovat myös yleisesti käytössä yrityksen sosiaalisen median 

palveluissa, mutta vain isoilla yrityksillä. En käsittele näitä sosiaalisen median pal-
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veluita ollenkaan, sillä yksityisesti toimivilla yrittäjillä ne eivät juuri ole käytössä. 

Jos verrataan YouTube ja Slidesharea, tuo YouTube yksityisyrittäjälle suuremman 

hyödyn. Molemmat ovat esitystenjakopalveluita ja molempien materiaalia pystyy 

upottamaan muihin www-sivustoihin, sekä jakamaan muihin sosiaalisen median 

palveluihin. LinkedIn taas toimii lähinnä työelämän verkostoitumis- ja rekrytointi-

palveluna, joka on hyödyksi uutta työpaikkaa hakiessa ja verkostoitumisessa mui-

hin yrityksiin. Sivustoa käytetään myös työnantajakuvan rakentamiseen, joka ei 

vastaa toimeksiantajani toiveita opinnäytetyöhöni liittyen. 

2.2.1 Yhteisöpalvelut; Facebook, Twitter 

Yhteisöpalveluita kutsutaan sosiaalisen median jättiläisiksi, koska ne muodostavat 

merkittävimmän osan koko sosiaalisesta mediasta. Facebook on sekä suosituin 

sosiaalisen median palvelu että maailman toiseksi suosituin verkkopalvelu. Sen 

edelle menee vain Google, kun mukaan lasketaan kaikki google.com-

verkkotunnuksen alla toimivat verkkopalvelut. Yksittäisenä verkkopalveluna Face-

book lienee siis maailman suosituin. Twitter sijoittuu suosiollaan seitsemänneksi. 

(Pönkä 2014, 83.) 

Facebook on sosiaalisen median tunnetuin yhteisö. Se on perustettu vuonna 

2004 Yhdysvalloissa ja nykyään sitä käyttää aktiivisesti yli miljardi jäsentä ympäri 

maailman. Facebookin missiona on antaa ihmisille voima jakaa ja tehdä maail-

masta avoimempi ja yhdistetympi. (Facebook 2015.) Ihmiset käyttävät Facebookia 

pitääkseen yhteyttä ystäviin ja perheisiinsä, pysyäkseen tietoisina maailman ta-

pahtumista, sekä jakaa ja ilmaista heille tärkeistä asioista. 

Facebook on käyttäjilleen ilmainen, mainosrahoitteinen yhteisöpalvelu ja sen jäse-

niin kuuluu sekä yksityisiä henkilöitä, että yrityksiä. Yksityinen henkilö voi luoda 

omalla nimellään Facebookkiin profiilin, jossa voi kertoa itsestään ja omasta elä-

mästään. Facebookissa luodaan kaveriverkosto kaveripyynnöillä ja hyväksymisillä. 

Omalle kaveriverkostolleen käyttäjä voi jakaa tilanpäivityksiä, joka voi olla tekstiä, 

videoita, linkkejä tai kuvia. Nämä näkyvät kaveriverkoston jäsenien uutisvirrassa ja 

vuorovaikutuksena hän voi taas tykätä ja kommentoida kaveriverkostonsa jäsenen 

samanlaista toimintaa.  
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Facebookin käytön yleistyessä ja sen vain tullessa yhä suositummaksi, kuluttaja-

brändit huomasivat sen tehon ja hyödyn itselleen. Yritykset käyttävät Facebookia 

yhä enemmän tuotteidensa ja palveluidensa markkinointiin. 

Yritys, organisaatio tai yhteisö voi luoda Facebookiin ilman kuluja oman sivun, jos-

sa voi kertoa tuotteistaan ja palveluistaan. Tämä sivu toimii samanlaisella periaat-

teella, kuin yksityisen henkilön profiili, eli tekstien, videoiden, linkkien ja kuvien ja-

kaminen onnistuu yhtä lailla. Yksityisen henkilön ylläpitämä profiili voi halutessaan 

seurata ja tykätä yrityksen, yhteisön tai organisaation luomasta sivusta ja näin 

nähdä tämän tuottaman sisällön uutisvirrassaan. 

Leinon (2011, 15) mukaan Facebook on merkittävä yksittäinen sivusto, jonka sisäl-

löllinen ja mainonnallinen haltuunotto on jopa pienellekin yritykselle järkevä toi-

menpide. Facebookissa on mahdollisuus tavoittaa monta potentiaalista asiakasta 

ja olla yhteydessä heihin. 

Yrityksen kannattaa kertoa omalla sivullaan tiedoistaan ja kuvailla toimintaansa 

tietoja-välilehdessä. Profiilikuva ja kansikuva kannattaa luoda noudattamaan yri-

tyksen visuaalista ilmettä, jolloin se jatkaa luontevasti samaa linjaa. Facebook voi 

toimia asiakaspalvelukanavana asiantuntevuuden ja tiedon jakamisen lisäksi. Huo-

lellisesti toteutettu ja ylläpidetty Facebook-sivu voi myös lisätä näkyvyyttä ja vah-

vistaa brändiä. Se voi tuoda yrityksen lähemmäksi asiakasta, kun sivulla jakaa 

kuvia yrityksen tavallisesta arjesta. 

Esimerkkinä (kuva 1) on Vaasan Oy:n kotisivujen ajankohtainen ilme, jota on nou-

datettu myös yrityksen Facebook-etusivulla. Molemmat on visualisoitu ajankohtai-

sena olevan Roosanauha kampanjan mukaisiksi. 

 
Kuva 1 Vaasan Oy ajankohtainen ja yhtenäinen ilme kotisivuilla sekä Facebookis-
sa. 
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Yksityisen henkilön kaverien määrästä, erilaisten yritysten, organisaatioiden ja yh-

teisöjen tykkäämisten ja seuraamisten määrästä riippuen yksityisten henkilöiden 

uutisvirta saattaa täyttyä suurestakin määrästä päivityksiä. Siksi uutisvirta sela-

taankin nopeasti läpi. Tämän vuoksi yritysten on syytä pitää uutissyötteensä sopi-

van lyhyinä ja informatiivisina, etteivät ne huku virtaan. Pitkät päivitykset ovat hel-

posti ohitettavissa, koska ne eivät kokonaisuudessaan mahdu uutissivulle ja ole 

nähtävissä ilman lisäklikkausta. Sisällön tuottamiseen kannattaa siis panostaa hiu-

kan ajatustyötä; millainen sisältö tuo lisäarvoa, hyödyttää asiakasta ja luo hänelle 

myönteisiä mielikuvia yrityksestä. Sisällöllä myös erotutaan kilpailijoista. Kuinka 

kauan asiakas jaksaa vastaanottaa jatkuvalla syötöllä tulevia tarjouksia, ennen 

kuin hän päättää lopettaa sivun seuraamisen ja tilanpäivitysten vastaanottamisen. 

Pidemmällä aikavälillä asiakas saattaa kokea, ettei tällainen toiminta tuo hänelle 

juurikaan lisäarvoa. Millaiseksi asiakas kokisi sen, jos yritys jakaisi kuvia tai kerto-

muksia arjestaan, sattuneista kömmähdyksistä tai historiastaan. Osallistuminen 

ajankohtaisiin tapahtumiin tai vastaukset joihinkin ajankohtaisiin kysymyksiin saat-

taisivat tuoda hänelle aivan erilaista lisäarvoa, huvia tai hyötyä.  

Onnistunut tempauksen, kampanjan tai kilpailun luonti voi tuoda seuraajille myön-

teistä mielikuvaa. Jos tempaukseen, kampanjaan tai kilpailuun osallistumiseen 

vaaditaan julkaisun tykkääminen tai jakaminen, saavuttaa se myös heidän kaveri-

piirinsä. Sieltä yritys saattaa saada taas uusia potentiaalisia asiakkaita.  

Esimerkkinä (kuva 2) on Mainostoimisto Semion tekemä jouluvide. Siinä jokainen 

työntekijä laulaa pätkän tunnetusta joululaulusta, jolloin laulu kuulostaa hauskalta 

ja saa katselijalle hymyn huulille. Videossa on ripaus huumoria, jolloin se haus-

kuuttaa kuulijaansa. Video on saanut myönteisiä kommentteja ja seuraajat ovat 

jakaneet sitä omassa profiilissaan eteenpäin. Mainostoimisto Semio on huomioinut 

kommentteja tykkäyksillään, jolloin on syntynyt vuorovaikutusta ja yritys on osoit-

tanut olevansa läsnä. 
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Kuva 2 Mainostoimisto Semio hauskuutti Facebook-seuraajiaan videolla jouluna 
2014. 

Esimerkkinä kaksi (kuva 3) on some-tempauksistaan tunnetun Jounin kaupan ar-

vontapäivitys. Jounin kauppa on palkittu vuonna 2014 kahdella tunnustuksella so-

me maailmassa; #TheSome2014 ja #SomeYllättäjä2014. Kuvassa esiintyy Jounin 

kaupan oma työntekijä, joka tuo yritystä lähemmäksi mahdollisia asiakkaita. Ku-

vassa työntekijällä on silmillään myös hassut lasit, joka hauskuuttaa kuvan katseli-

jaa ja luo hänelle rennon kuvan yrityksen toiminnasta. Julkaisusta tykkäämällä, 

tägäämällä sen kommenttikenttään kaverin nimen ja jakamalla sitä eteenpäin osal-

listuu arvontaan. Julkaisu onkin saanut hurjan määrän huomiota, joka on varmasti 

hyvää mainosta pienelle pohjoisessa Suomessa sijaitsevalle kaupalle. Jounin 

kauppa onkin onnistuneilla tempauksillaan haalinut itselleen kasaan liki 400 000 

Facebook-seuraajaa ympäri Suomen. Pohjoisessa suomessa matkailun sesonki 

painottuu talviaikaan ja silloin Ylläksellä sijaitsevalla kaupalla käy varmasti asiak-

kaita ympäri Suomen onnistuneet Facebook-mainonnan ja kampanjoinnin ansios-

ta. 
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Kuva 3 Jounin kaupan arvonta on saanut huomiota osakseen. 

Twitterin avulla pidetään yhteyttä ystäviin – ja muihin mielenkiintoisiin henkilöihin. 

Sen avulla voi myös vastaanottaa ajankohtaisia päivityksiä itseä kiinnostavista 

asioista ja seurata tilanteiden kehittymistä reaaliajassa joka näkökulmasta. Twitte-

rin missio on antaa kaikille mahdollisuus luoda ja jakaa ideoita ja tietoja välittömäs-

ti ja ilman esteitä (Twitter 2015).  

Twitter (2015.; tilanne 30.6.2015) kertoo sivuillaan itsestään lukuina ja yritystietoi-

na seuraavaa: 

– 316 miljoonaa aktiivikäyttäjää kuussa 

– 500 miljoonaa twiittiä päivässä 

– 80 % aktiivikäyttäjistä mobiiliversiossa 

– 4 100 työntekijää eri puolilla maailmaa 

– Yli 35 toimipaikkaa ympäri maailman 

– 77 % tileistä Yhdysvaltain ulkopuolella 

– Yli 35 kielen tuki 

– 50 % työntekijöistä teknisiä asiantuntijoita 

Twitter on lyhytviestipalvelu, joka perustettiin vuonna 2006. Twitteriin pystyy rekis-

teröitymään käyttäjäksi maksutta ja palvelussa pystyy esiintymään nimimerkillä. 

Käyttäjät kirjoittavat lyhyitä, maksimissaan 140 merkkiä, pitkiä viestejä, eli twiittejä. 
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Twiitti vois sisältää tekstiä, linkkejä, tai kuvan. Twitter on ydintoimintojensa vähäi-

syyden ansiosta yksinkertainen, sekä tehokas viestintäväline, ja siksi sitä käyte-

täänkin pääosin mobiilisti.  

Twitter-käyttäjän profiilisivu on rakenteeltaan Facebook-profiilin kaltainen ja profii-

lisivulla näytetään twiittien, seurattujen käyttäjien, sekä seuraajien määrä. Seuraa-

jien määrä on olennaisin näistä tiedoista, sillä se kertoo kuinka suosittu käyttäjä 

on. Laulaja-lauluntekijä Katy Perry on Twitterin suosituin henkilö 72 miljoonalla 

seuraajallaan. Yhdysvaltojen presidentti Barack Obama on kolmantena 61 miljoo-

naalla seuraajallaan laulaja-lauluntekijä Justin Bieberin, 65 miljoonan seuraajan, 

jälkeen. 

Kuvassa 4 on Suomen Eduskunnan Twitter-profiilisivu. Heillä on monta seuraajaa 

ja ajankohtaisia twiittejä julkaistaan monta kertaa päivässä. 

 
Kuva 4 Eduskunnalla on oma tili Twitterissä 

Käyttäjäprofiilit ovat yleensä avoimia, eli lähes ketä tahansa pystyy seuraamaan, 

sekä kenen tahansa toimesta voi tulla seuratuksi. Seuraamiensa henkilöiden tuo-

reimmat twiitit näkyvät uutisvirrassa eli feedissä. 

Twitterissä pystyy pääsääntöisesti kirjoittamaan kolmentyyppisiä viestejä. Omien 

viestien julkaisemisen lisäksi, käyttäjä pystyy hän jakamaan jonkun muun julkai-

seman viestin, eli retwiitata. Käyttäjä pystyy myös vastaamaan viestillään jonkun 

toisen käyttäjän kysymään kysymykseen liittämällä viestinsä alkuun @-merkin ja 
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kysyjän käyttäjätunnuksen. Tällöin lähetetty viesti näkyy myös kysyjän seuraajille 

ja hekin voivat osallistua samaan keskusteluun. Jos keskusteluun osallistuu useita 

käyttäjiä, eivät viestit muodosta lineaarista ketjua. Tämän vuoksi keskusteluun on 

vaikea palata jälkikäteen, mutta Twitter onkin luonteeltaan reaaliaikainen, eikä 

viesteihin ole tarkoitus palata enää myöhemmin. Se on tarkoitettu tapahtumien ja 

ilmiöiden kommentointiin, joka tapahtuu juuri ja nyt. 

Twiitteihin pystyy lisäämään tunnisteita, eli hashtageja, joilla aiheen pystyy sito-

maan johonkin tiettyyn aihepiiriin. Hashtag merkitään risuaidalla (#) ja sen perään 

kirjoitetaan haluttu tunniste. Twitterin hakutoiminnolla on mahdollisuus hakea twiit-

tejä tietyllä tunnisteella, jolloin hakutulokseksi tulee tämän aihepiirin tweetit. Julkis-

ten twiittien lisäksi, käyttäjillä on mahdollisuus lähettää toisilleen yksityisiä viestejä. 

Tämän onnistumiseen molempien on oltava toistensa seuraajia. 

Yrityksille haasteensa Twitterissä tuo 140 merkin raja. Twiittien sisältö on harkitta-

va tarkoin ja ne on pidettävä lyhyinä ja ytimekkäinä. Twitteriä ei pidä käyttää yri-

tyksen aukioloaikojen ja tuotteiden hintojen kertomiseen, vaan parempi olisi herät-

tää seuraajissa mielenkiintoa, sekä avata keskusteluita. Seurattavaksi kannattaa 

ottaa sellaisia käyttäjiä, joiden viestien retwiittaminen tuo hyvää sisältöä omille 

seuraajille, eli mahdollisille asiakkaille. 

Twitterin keskustelumahdollisuus tuo myös uusia mahdollisuuksia, sillä uusia osa-

puolia voi keskusteluun ilmestyä koska tahansa. Tämän takia yrityksen on osallis-

tuttava keskusteluihin mahdollisimman aktiivisesti ja kesken keskustelun, sillä kes-

kustelu voi johtaa sattumanvaraisesti saatuihin uusiin asiakassuhteisiin.  

2.2.2 Videopalvelut; YouTube 

Videopalvelut ovat yhteisöpalveluiden jälkeen toiseksi suosituin sosiaalisen medi-

an ryhmä. Tästä pitää huolen varsinkin YouTube, joka on kolmanneksi suosituin 

verkkopalvelu heti Googlen ja Facebookin jälkeen (Pönkä 2014, 115). 

YouTube on perustettu toukokuussa 2005 ja se tarjoaa mahdollisuuden etsiä, kat-

soa ja jakaa käyttäjien itse tekemiä videoita. YouTube tarjoaa myös foorumin, jos-

sa voit pitää yhteyttä muihin, jakaa tietoa ja inspiroida muita. Palvelu toimii jakelu-
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ympäristönä alkuperäisen sisällön luojille sekä pienille ja suurille mainostajille 

(YouTube 2015). 

Tilastotiedot YouTuben (2015) kotisivujen mukaan:  

– YouTubea käyttää yli miljardi ihmistä – lähes kolmannes kaikista Internetin 

käyttäjistä. Päivittäin YouTube-videoita katsotaan miljoonia tunteja ja yksit-

täisiä näyttökertoja kertyy miljardeja.  

– YouTube-videoiden katseluun käytetty aika on kasvanut 60 prosenttia edel-

lisvuodesta. Kasvu on nopeinta kahteen vuoteen.  

– Videoiden katseluun käytetty aika mobiililaitteilla on kasvanut 100 prosenttia 

edellisvuodesta.  

– YouTube-videoita päivittäin katsovien ihmisten määrä on kasvanut 40 pro-

senttia edellisvuodesta maaliskuun 2014 tietoihin verrattuna.  

– YouTubea etusivun kautta käyttävien henkilöiden määrä on yli kolminker-

taistunut edellisvuodesta. Tällaista käyttöä voi verrata television käynnistä-

miseen. 

– YouTube-näyttökerroista 80 prosenttia katsotaan Yhdysvaltojen ulkopuolel-

la.  

– Paikallista YouTube-versiota voi käyttää yli 70 maassa.  

– YouTubea voi käyttää 76 kielellä, mikä kattaa 95 prosenttia Internetin käyt-

täjistä.  

Palvelu tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden omien videoiden julkaisuun, oli-

vatpa ne loppuun asti hiottua ammattilaistuotantoa, taikka tavallisten ihmisten suo-

raan älypuhelimistaan verkkoon lataamia lyhyitä videoklippejä. Suurin osa käyttä-

jistä kuitenkin tyytyy videoiden katseluun, ja heille YouTube tarjoaa loputtoman 

määrän hyödyllistä sisältöä sekä viihdettä. (Pönkä 2014, 115). 

YouTube tarjoaa videoita niin eläinvideoista, tee-se-itse-ohjeisiin ja musiikkivide-

oista konfliktialueiden tapahtumiin, sekä kaikkea siltä väliltä. Videopalvelusta löy-

tyy jokaiselle jotakin. 

YouTubella on merkittävä asema myös hakukoneena. Juslénin (2011, 263) mu-

kaan sen hakutoimintoa käytetään toiseksi eniten Googlen hakukoneen jälkeen. 

Tämän vuoksi videot kannattaa nimetä mahdollisimman tarkasti kuvaamaan vide-
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on sisältöä sekä käyttää sellaisia sanoja, joilla asiakas todennäköisesti etsii tietoa 

kyseisestä aiheesta. 

YouTubea käytetään Googlen käyttäjätunnuksilla. Se tekeekin käytön aloittami-

sesta helppoa, jos käytössä on jo jokin muu Googlen tarjoaman palvelu. YouTu-

been kirjautunut käyttäjä pystyy tilaamaan muiden käyttäjien kanavia, jonka jäl-

keen aina tilatun käyttäjän uusin video näkyy palvelun etusivulla.  

YouTube on muutakin kuin vain yksittäinen videopalvelu. Se mahdollistaa sinne 

ladattujen videoiden upottamisen muille www-sivuille. Videoiden leviämistä 

edesauttaa myös se, että ne löytyvät Googlen hakukoneella. Tämän takia suosi-

tuimmat YouTube-videot ovat saaneet miljoonia katsojia ympäri maailman ja no-

peasti julkisuutta. YouTuben kautta suuren huomion alkuvuonna 2014 saanut Sara 

Maria Forsberg on esiintynyt YouTube suosionsa ansiosta myös yhdysvaltalaisen 

Ellen DeGeneresin talkshow’ssa. Hän on solminut lisäksi levytys- ja elokuvarooli-

sopimuksia, featannut muiden laulajien kappaleilla, säveltänyt kappaleita muille 

muusikoille ja häneltä on ilmestymässä oma vaatemallisto. Lisäksi hän asuu nyky-

ään Yhdysvalloissa edistääkseen uraansa, ja kaiken tämän on mahdollistanut 

suosituksi tuleminen YouTuben kautta. 

Yritykselle liittyminen YouTubeen toisi monenlaista hyötyä. Oman kanavan julkai-

sun jälkeen, kuka tahansa YouTuben käyttäjä voi liittyä seuraajaksi. YouTuben 

kautta olisi helppo myös upottaa videoita omille verkkosivuille, jolloin asiakkaan ei 

tarvitse poistua sivulta videon katselun takia. Näillä videoilla yritys voisi esitellä 

tuotteitaan, tuotteidensa valmistusta ja palveluitaan. Videot voisivat olla hyvinkin 

yksityiskohtaisia. Yritys- ja työntekijäesittelyt olisivat myös hyvää sisältöä, sekä 

asiakaskysymyksiin vastaaminen. Luontevasti videolla esitetty vastaus on varmas-

ti mukavampi, kuin pitkä ilmeetön teksti. 

Korven (2010, 37) mukaan tuotekuvaukset ovat tehokkaita juuri videomuodossa. 

Hänen mukaansa on vielä parempi kuvata tuote siinä käytössä, mihin se on tarkoi-

tettu oikeassa ympäristössään. Hän jatkaa (s. 38), että laadun sijaan kannattaa 

huomiota kiinnittää henkilökohtaiseen lähestymistapaan, sillä nettivideon laatuvaa-

timukset eivät ole niin korkeat kuin mitä televisiossa on totuttu näkemään. Korpi 

käskee kiinnittämään huomiota esiintymiseen. Videolla tulisi esiintyä kuin olisi asi-
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akkaan kanssa samassa huoneessa kahdestaan ja kertoisi hänelle kerrottavansa 

hyvin normaaliin ja luontevaan äänensävyyn, sillä näin pääsee lähemmäs asiakas-

ta, vaikkei olisi koskaan tavannutkaan häntä. 

Kuvassa 5 on siivousvälinevalmistaja Sinin kanava YouTubessa. Heillä on kana-

vallaan esittelyjä tehtaalta, tuotteistaan ja vanhoista TV-mainoksistaan. Huumoria 

kanavalle on haettu videolla, jossa esitellään kuinka saippuakuplia tehdään heidän 

valmistamallaan mattopiiskalla. 

 
Kuva 5 Sinituotteella on monenlaista materiaalia YouTube-kanavallaan. 

Kun video on ladattu YouTubeen, kannattaa siitä ottaa kaikki hyöty irti. Koska 

YouTube-videot löytyvät Googlen haulla, kannattaa videolle määritellä hyvät 

avainsanat ja lisätä erillinen esittelyteksti, jossa nuo avainsanat myös esiintyvät. 

Videoitaan on myös hyvä jakaa muissa sosiaalisen median palveluissa, sillä jaka-

minen lisää jakamista ja tätä kautta saavuttaa suuremman näkyvyyden. 

2.2.3 Kuvanjakopalvelut; Instagram 

Kuvanjakopalvelut ovat olleet näkyvä osa sosiaalista mediaa sen alusta lähtien, 

mutta älypuhelinten tulo laajemman ihmisryhmän käyttöön on nostanut kuvien ja-

kamisen yhdeksi isoimmista sosiaalisen median trendeistä viime vuosien aikana. 
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Instagram kehitettiin, että ihmiset voisivat kokea ystäviensä hetken kuvina niiden 

tapahtumahetkellä. Instagramia käyttää tällä hetkellä noin 300 miljoonaa rekiste-

röitynyttä ympäri maailman, jotka vangitsevat ja jakavat maailman hetkiä palvelus-

sa. He jakavat sovellutuksessa noin 60 miljoonaa kuvaa joka päivä. Instagramista 

on tullut suosittu kaikenlaisten käyttäjien keskuudessa; sitä käyttävät julkkikset, 

yritykset ja brändit, teinit, muusikot ja ihmiset, joiden intohimona on luominen (In-

stagram 2015). 

Instagramiin pystyy rekisteröitymään käyttäjäksi maksutta ja siellä voi esiintyä 

keksityllä nimimerkillä. Käyttäjä pystyy määrittelemään, onko hänen tilinsä julki-

sessa näkyvyydessä, vai pääseekö tiliä seuraamaan väin käyttäjän niin hyväksy-

essä. Sovellutuksen saa käyttöönsä sen jälkeen, kun sen on ladannut mobiililait-

teeseensa ja käyttö painottuukin käytettäväksi pääosin mobiilisti. Mobiililaite kul-

kee väistämättä jokaisen mukana, jolloin tapahtumat on helppo ikuistaa kuvin tai 

videoin. Näiden lataamisen lisäksi, käyttäjät pystyvät seuraamaan muita käyttäjiä, 

kommentoimaan heidän lisäämiään videoita ja kuvia, sekä tykkäämään niistä. 

Koska Instagram keskittyy kuvin ja videoin tuotettuun sisältöön, käyttäjät pyrkivät 

saamaan niistä visuaalisesti mahdollisimman näyttäviä. Kuvat julkaistaan neliön-

muotoisina ja sovellutus rajaakin kuvat automaattisesti tähän muotoon. Käyttäjä 

pystyy halutessaan siirtämään leikkauksen rajausta haluamaansa kohtaan. Visu-

aaliseen muokkaukseen Instagram tarjoaakin 16 erilaista filtteriä, joita pystyy li-

säämään kuvaan ennen sen julkaisua. Filtterit ovat kuviin lisättäviä efektejä, joilla 

kuvasta saadaan visuaalisesti näyttävämpi. Filttereiden lisäämisen lisäksi, palvelu 

mahdollistaa kuvan muokkaamisen myös manuaalisti. Käyttäjä pystyy muokkaa-

maan kuvan saturaitiota, värejä, kontrasteja ja niin edelleen. Luovuutensa pystyy 

päästämään täysin valloilleen. Ennen kuvan tai videon julkaisua, käyttäjä pystyy 

kirjoittamaan siitä pienen kuvauksen ja lisäämään siihen liittyviä tunnisteita eli 

hashtagejä, joka merkataan risuaitamerkillä (#). 

Yrityksen kannattaa luoda Instagramiin julkinen tili, jota on kenen vaan mahdolli-

suus seurata. Lisäksi lyhyt, mutta kiinnostava esittely on hyvä asia tehdä, sillä se 

on ensimmäisiä asioita joita tilillä vierailijat ensimmäiseksi huomaavat. Tällä pie-

nellä huolellisesti toteutetulla esittelyllä saattaa saada potentiaalisen seuraajan 

kiinnostumaan juuri yrityksen tilistä. 
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Instagramiin voi tuottaa sisältöä täysin oman harkinnan mukaan, sillä Instagram ei 

suodata sinne lisättyjä kuvia tai videoita. Seuraajilla on siis mahdollisuus nähdä 

kaikki sinne lisätty materiaali ja yritys voisikin lisätä pieniä tarinoita videon muo-

dossa esimerkiksi tuotteistaan ja palveluistaan. Yksi kuva kertoo enemmän kuin 

tuhat sanaa, eli hyvä kuva, jossa asettelu ja valotus ovat kohdallaan kertoo seu-

raajille paljon enemmän kuin tusina samanlaista hätiköidysti otettua kuvaa. Huolel-

lisesti otetut kuvat yrityksen historiasta, arjesta ja tekemisistä ovat siis hyvää sisäl-

töä Instagramiin. Kuvat yrityksen arjen pyörittämisestä, eli niin sanotut kuvat kulis-

sien takaa tuovat myös yritystä lähemmäksi asiakasta. 

Esimerkiksi kuvassa 6 Lapuan kankurit ovat lisänneet niin sanotun behind the 

scenes -kuvan tililleen, joka kuvaa yrityksen normaalia arkea. Lapualainen yritys 

on saanut yhteydenoton kuvaansa jopa Britanniasta saakka 

 
Kuva 6 Lapuan kankureiden behind the scenes –kuva. 

Yhteisöllisen viestinnän asiatuntijayrityksen, Zenton AD:n Hanna Takalan kokoa-

man artikkelinkin (2013) mukaan parasta sisältöä Instagramissa on: 

1. Elämäntapaa tunnustavat kuvat ja kuvaukset 

2. Taustoja valottavat kuvitukset esirippujen takaa, ”bäkkäritieto” 
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3. Asiaankuuluvat hashtagit kuvausteksteissä 

4. Osallistavat kuvaustekstit kuvien yhteydessä 

Hänen mukaansa Instagramissa menestys ei tule vain haalimalla seuraajia, vaan 

keskittymällä myös tuotettuun sisältöön, käytettävissä oleviin välineisiin (kuva, ku-

vausteksti, hashtagit) sekä yhteisöön (tykkäykset, kommentit, seuraamiset), saa-

daan haluttua tulosta aikaan. 

Takala (2013) jatkaa, että käyttäjät ovat paremmalla mielellä luonnollisesti tuote-

tusta sisällöstä. Artikkelissaan hän lainaa HubSpotin Dan Zarellaa, jonka mukaan 

on hyvä julkaista sellaista sisältöä, jotka vetoavat sekä tuttuihin että tuntematto-

miin. Kannattaa siis miettiä mikä on seuraajille asiaan kuuluvaa, etenkin jos Insta-

gramia käytetään brändin tukemiseen. Brändiä tukee myös läpinäkyvä näyttö siitä, 

mitä työhön oikeasti kuuluu, bäkkäritieto. Hän lisää vielä, että menestyvissä kuvis-

sa on asennetta, eksklusiivisuutta ja vihjeitä merkittävistä tapahtumista, seson-

geista, lomista, trendeistä jne. Eli uppoutumalla siihen elämäntapaan, jota seuraa-

jat tunnustavat ja antamalla siihen se näkökulman, jonka vain sinun brändisi voi 

antaa. Ole ajankohtainen. Takala (2013) jatkaa kertomista Zarrellan antamista vin-

keistä: kun hashtagit ovat hyvin läsnä, niistä kuvista joissa on käytetty hashtageja, 

tykätään huomattavasti enemmän. Tykkäys/seuraus-suhde on merkittävästi kor-

keampi, kuin kuvilla ilman hashtageja. Tunnisteiden määrääkin kannattaa harkita. 

Pari osuvaa tunnistetta on parempi kuin kymmenen vain löyhästi kuvaan liittyvää. 

MTV lifestylen tekemä artikkeli (2014) antaa vinkkejä henkilöille, kuinka suosion 

voi saavuttaa Instagramissa. Tämän artikkelin vinkkejä pystyttäisiin hyödyntämään 

myös yrityksissä. Artikkelin mukaan kannattaa tehdä havaintoja, millaiset kuvat 

keräävät tykkäyksiä ja kommentointeja. Ne siis kiinnostavat seuraajia, eli tällaisia 

kuvia kannattaa julkaista. On olemassa myös erilaisia applikaatioita, joiden avulla 

voi seurata tilin käyttöä. Nämä ohjelmat keräävät hyödyllistä tietoa esimerkiksi sii-

tä, mihin kellonaikaan seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Näiden tietojen avulla voi 

jatkossa lisätä kuvat siihen aikaan, kun tiedetään, että ne saavuttavat yleisönsä. 

Jos seuraajista ei haluta halua ottaa niin tarkasti selvää, voidaan miettiä myös 

maalaisjärjellä, milloin on hyvä aika lisätä kuvia. Sunnuntaiaamuna seitsemältä 

lisätty kuva ei välttämättä saavuta samanlaista yleisöä kuin lauantaina alkuillasta 

lisätty. 
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Parhaiten seuraajia kerryttää olemalla itse sosiaalinen. Kiinnostavia käyttäjiä kan-

nattaa seurata ja muiden käyttäjien julkaisuja on hyvä kommentoida ja tykätä aktii-

visesti. Uusimpia kuvia on hyvä myös seurata aktiivisesti ja käyttää hyväksi sitä, 

että Instagram myös osaa ehdottaa käyttäjiä, joiden jakama sisältö on samankal-

taista kuin itsellä. 

Instagram kannattaa myös yhdistää muihin käytössä oleviin sosiaalisen median 

palveluihin. Näin saadaan esimerkiksi Facebook-kavereista myös Instagram-

seuraajia. Myös Twitterin voi yhdistää Instagramiin, jolloin someverkosto kasvaa 

kuin itsestään. 

Kuvassa 7 näkyy Iittalan Instagramin profiilikuva ja keskeisiä lukuja. Se on onnis-

tunut haalimaan itselleen melkoisen määrän seuraajia ympäri maailman. Iiittalalla 

on profiili myös Facebookissa ja Pinterestissä, joka on varmasti edesauttanut seu-

raajien löytämisen myös Instagramiin. 

 
Kuva 7 Iittala on saanut Instagramissa itselleen melkoisesti seuraajia. 

2.2.4 Blogi 

Ensimmäisiä blogeja ilmestyi jo 1990-luvulla ja tämä oli ennen sosiaalisen median 

yleistymistä. Silloin ne toimivat kirjoittajan virtuaalisena päiväkirjana, jota myös 

muilla oli mahdollisuus päästä lukemaan. 

Blogia voidaan pitää sen kirjoittajan omana julkaisukanavana. Blogit ovat www-

sivustoja, jotka koostuvat aikajärjestyksessä listatuista kirjoituksista, eli postauksis-

ta. Blogi tarkoittaa Internetissä julkaistua ajankohtaisia asioita käsittelevää kirjallis-
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ta kokonaisuutta. Olennainen osa nykyaikaista blogia ovat kirjoitusten yhteydessä 

olevat kommenttipalstat, joiden kautta lukijat voivat antaa palautetta, sekä olla 

muutoin yhteydessä blogin kirjoittajan ja muiden lukijoiden kanssa (Pönkä 2014, 

124). Blogien kommentointiin ja tällä tavoin vuorovaikutukseen pystyvät osallistu-

maan myös sellaiset ihmiset, joilla ei ole profiilia missään sosiaalisen median pal-

velussa.  

Kirjoituksen lisäksi postaus voi sisältää myös kuvia tai videoita. Jokaiseen postuk-

seen pystyy liittämään tunnisteita, jotka ovat postausta koskevia avainsanoja. Näi-

den avainsanojen perusteella Blogin sivupalkkiin muodostuu tunnistepilvi, joka 

kuvaa blogissä käsiteltyjä aiheita. Tämän tunnistepilven avulla lukija pystyy valit-

semaan hänelle mieluisan aihealueen, jonka postauksia hän pääsee tarkastele-

maan paremmin.  

Blogitaustoja on monenlaisia ja useat niistä ovat maksuttomia. Kun on päätetty 

perustaa blogi johonkin palveluun, kannattaa siihen luoda erillisiä välilehtiä, joista 

lukija löytää helposti ja nopeasti kaiken oleellisen tiedon. Yksi välilehti voisi olla 

tietoja-sivu, jossa kerrotaan yrityksen tiedot, kuten nimi, toimiala ja palvelut tai 

tuotteet. Toinen välilehti pitäisi sisällään yhteys- ja osoitetiedot ja yhdeltä välileh-

deltä löytyisivät kaikki postaukset.  

Asiantuntijatehtävissä toimivan Pia Lemmettyn (2015) kirjoittaman artikkelin mu-

kaan kymmenen hyvää syytä aloittaa blogi ovat: 

1. Blogi antaa mahdollisuuden kirjoittaa asioista monipuolisesti ja laajemmin, 

kuin mainos- tai verkkosivujen tekstit.  

2. Blogilla voi vahvistaa mielikuvaa asiantuntijuudesta ja edelläkävijyydestä.  

3. Hyvin suunniteltu ja toteutettu blogi parantaa yrityksen Google-näkyvyyttä.  

4. Ammattimaisesti toteutettu blogiteksti toimii sisältönä myös sosiaalisessa 

mediassa.  

5. Blogissa voi hyödyntää myös kuvia, ääntä ja videota.  

6. Parhaimmat blogit markkinoivat itse itseään: hyvin kirjoitettu ja oikealla ta-

valla otsikoitu teksti jää elämään tykkäämisten ja jakojen kautta pitkäksi ai-

kaa.  

7. Blogin avulla voi nostaa esiin onnistuneita asiakaskokemuksia ja tarjota 

myös asiakkaille ja yhteistyökumppaneille näkyvyyttä. 
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8. Blogiyhteistyö tuo kustannustehokkaita tapoja markkinointiin.  

9. Blogin kautta voit tiedottaa uusista tuotteista ja tapahtumista nopeasti ja 

helposti.  

10. Parhaimmillaan blogi vähentää tarvetta uusasiakashankinnalle ja ns. kylmil-

le soitoille. 

Kortesuo ja Kurvinen (2011, 171) näkevät blogien mahdollisuudet yrityksille. Hei-

dän mukaansa se voisikin olla viestinnän kanava, tuotekehityksen tuntosarvi, sisäl-

tömarkkinoinnin keino tai jopa asiakaspalvelun väline.  

Blogi mahdollistaa kaiken saman kuin perinteiset kotisivut, mutta lisäksi se antaa 

arvokkaan lisän: vuorovaikutteisuuden ja ajantasaisuuden. Kannattaa myös huo-

mioida, että hakukoneet arvostavat blogeja, koska niissä on ajantasaista tietoa ja 

paljon sivuja. Mitä pidempään blogisi on ollut käynnissä, sitä paremmin näyt Goog-

lessa. (Kortesuo 2014, 87).  

Blogia kannattaa kirjoittaa myös omalla nimellä ja itsestä kannattaa julkaista myös 

kuva blogissa, sillä näin päästään lähemmäksi lukijaa. Lukijat kommentoivatkin 

kirjoituksia mieluummin, kun postausten kirjoittaja on tiedossa.  

Yksi blogimaailman menestyjä on bloggaaja Sini Visa, eli Kinuskikissa. Hän aloitti 

bloginsa pitämisen vuonna 2007 ja postaukset kertoivat tavallisen kotileipurin ko-

keiluista ja omista resepteistä. Blogista tuli suosittu ja nykyään hänellä on kymme-

niätuhansia lukijoita. Suosionsa myötä Sini on kirjoittanut kaksi Kinuskikissan re-

septikirjaa ja hänellä on oma leipomispalsta kuukausittain ilmestyvässä lifestyle- 

lehdessä.  

Kuvassa 8 on Visan blogin etusivu, josta löytyy pikapainikkeet muihin hänen käyt-

tämiinsä sosiaalisen median palveluihin. Monille välisivuille on koottu kattavasti 

kaikki oleellinen ja Visa on upottanut myös tekemiään YouTube-videoita blogiinsa. 
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Kuva 8 Sini Visan eli Kinuskikissan blogin etusivu. 

2.2.5 Pikaviestisovellutukset; Snapchat 

Pikaviestisovellutukset ovat tarkoitettu erityisesti mobiililaitteisiin. Ihmisten välisellä 

viestinnällä ja vuorovaikutuksella se keskittyy sosiaalisen median ytimeen. Näissä 

sovellutuksissa käyttäjää ei häiritä mainonnalla tai keskeytetä muilla tavoin ja so-

vellutukset ovat nopeita, sekä yksinkertaisia. 

Snapchat on vielä suhteellisen uusi, mutta nopeasti kasvava sovellutus. Snapchat 

julkaistiin vuonna 2011 ja nykyään sillä on jo noin 100 miljoonaa käyttäjää ympäri 

maailman. Se on mobiililaitteeseen ladattava maksuton valokuvaviestipalvelu, jos-

sa jaetaan kuvia ja videoita, eli snäppejä rajatulle vastaanottajajoukolle. Sovellu-

tusta käytetään keksityllä nimimerkillä. Jos Snapchatia verrataan muihin sosiaali-

sen median palveluihin, on se tuotetulta sisällöltään rennompaa ja hiomattomam-

paa. Snapchatin kasvattaessa suosiotaan, lähetettyjen snäppien määrät vain kas-

vavat, mutta tällä hetkellä niitä lähetetään yli 400 miljoonaa päivittäin. 
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Palvelun käyttäjä pystyy määrittämään snäpilleen ajan eli kuinka kauan se koko-

naisuudessaan näkyy vastaanottajan mobiililaitteessa. Ajan voi määrittää 1–10 

sekuntiin, jonka jälkeen snäpit poistuvat vastaanottajan laitteelta ja Snapchatin 

palvelimelta. Snäpin luoja pystyy halutessaan tallentamaan omat snapinsa galleri-

aan, My Storyyn. Sieltä käyttäjän omat snäppi-kaverit pystyvät katsomaan niitä 

rajoittamattomia kertoja, mutta vain 24–tunnin ajan. Snäpin lähettäjä näkee itse 

snäpin katsojat tuon 24 tunnin aikana.  

Vaikka sovellutus on vielä sosiaalisessa mediassa tuore juttu, ei se yrityksen sil-

min katsottuna kuitenkaan ole huono asia. Snapchat on kiinnostava ja uniikki sosi-

aalisen median sovellutus. Yhä useammat suuret Yhdysvaltalaiset brändit ovat 

ottaneet sen osaksi omaa somemarkkinointiaan, mutta täällä Suomessa sen suo-

sio on vasta nousemassa. Aluksi Snapchat oli lähinnä teini-ikäisten suosiossa, 

mutta se nostaa suosiotaan yhä enemmän aikuisten keskuudessa. 

Liittymällä Snapchattiin, yrityksestä ja sen tuotteesta saa nuorekkaan kuvan. Yritys 

saa myös selkeän etulyöntiaseman kilpailijoihin nähden, kun se löytyy Snäpistä 

alansa ensimmäisenä. 

Jotta seuraajat eivät haluaisi jättää välistä yhtäkään snäppiä, on siitä tehtävä 

mahdollisimmat kiinnostavaa. Ihanteellisimmassa tilanteessa aktiiviset käyttäjät 

tulisivat tarkistamaan yrityksen My Storyn monia kertoja päivän aikana. Snapchat-

tiin kannattaakin jakaa sisällöltään sellaista, mitä ei muualta näe. Kiinnostavuus ja 

hyöty ovat siis suuressa avainasemassa. Jotta seuraajat sitoutuisivat yritykseesi, 

kannattaa heille tarjota erilaisia hyötyjä vain Snapchatin kautta. 24 tunnin ajan 

voimassa oleva alennuskoodi on oivallinen snäpin aihe. 

Muissa sosiaalisen median palveluissa yritykset pyrkivät pitämään yllä hyvin asial-

lista linjaa. Asiakkaan näkökulmasta se saattaa vaikuttaa myös etäiseltä. Snap-

chat on oiva työkalu lisätä läpinäkyvyyttä ja tarjota kuluttajille erilaisia behind the 

scenes -julkaisuja. Tämän lisäksi sisällön kannattaa olla sellaista, johon seuraajat 

pystyvät helposti samaistumaan. Lyhyet videot yrityksen arjesta ja onnistumisista 

ovat hyvää ja positiivista katseltavaa ja tuotteiden suunnittelu- ja valmistusproses-

sitkin varmasti kiinnostavat. Snapchat auttaa yritystäsi lähemmäs kuluttajia ja tu-
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lemaan heidän ystäväkseen. Näin et enää olekaan kasvoton brändi muiden jou-

kossa. 

Snapchattiin tuotetulta sisällöltä ei vaadita laatua, kunhan se vain on kiinnostavaa. 

Tämän ansiosta Snapchatistä voi tulla edullinen tapa menestyä somessa. Kuten 

sanottukin, siellä ei jaeta täydellisiä ja viimeisteltyjä kuvia, vaan Snapchat perustuu 

aitouteen. Tässä palvelussa saa luvalla olla hassu. 

Snapchat tarjoaa toki omat haasteensa markkinointiin vain maksimissaan 10 se-

kuntia näkyvien videoiden ja kuvien takia. Tämän jälkeen katseltu kuva tai video 

tuhoutuu, eikä ole enää palautettavissa takaisin. Jokainen sekunti tulee siis hyö-

dyntää ja suunnitella tarkasti. Eräs elintarvikealalla toimiva Yhdysvaltalainen yritys 

keksi nerokkaan taktiikan kerätä lisää asiakkaita Snapchatia hyödyntäen. He teki-

vät päivän kampanjan, jossa he pyysivät seuraajiaan lähettämään snäpin itses-

tään heidän tuotteensa kanssa. Tästä toiminnasta seuraaja sai takaisin alekupon-

gin kuvan, jonka sai avata vasta kassatapahtuman aikana. Kassalla alekuponki oli 

luettavissa 10 sekuntia, ennen sen katoamista. Snapchattiä voisi siis hyödyntää 

lyhytaikaisten kuponkien jakamiseen ja asiakkaille voisi lähettää pieniä ”teesereitä 

herättämään mielenkiintoa tulevia tuotteita kohtaan. Parhaimmillaan sovellutus 

onkin näiden ”teesereiden” luomiseen, joita ei ole mahdollisuus katsella muualla. 

Lyhytaikaiset kupongit ovat saaneet hiukan kritiikkiä osakseen, sillä huolimattomat 

käyttäjät ovat onnistuneet hävittämään ne ennen varsinaista lunastusta. Palveluun 

voi myös ideoida myös järjestettäväksi erilaisia kilpailuita ja muita kampanjoita. 

Palvelua voi siis todella käyttää sitouttamaan seuraajia yritykseen.  

Koska Snapchat on ehtinyt kerätä suosiota Yhdysvalloissa Suomea kauemmin, 

ovat suuret brändit osanneet hyödyntää sitä siellä tehokkaasti. Esimerkiksi McDo-

nald’s, Audi, ja Taco Bell tekevät yhteistyötä Snapchat-julkkisten kanssa. Nämä 

brändit ovat tarjonneet julkkiksille jotain vastineeksi, jos ne ovat päässet mukaan 

heidän päivän snäppäykseensä. Tämä tuo yrityksille hyvin pienen vaivan, mutta 

vastineeksi valtavan näkyvyyden. 

Sosiaalisen median koulutuksia tuottavan Kuulu!-yrityksen tekemän Snapchat-

kyselyn mukaan, Suomalaisista Snapchatin käyttäjistä yrityksiä seurasi 15,5 % 

vastaajista. Moni vastaajista kuitenkin totesi ”En usko yritysten snäppäämiseen” tai 
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jotakin muuta vastaavaa. Yrityksiltä toivottiin tunnelmia kulissien takaa, mutta 

myös kilpailuja ja arvontoja. Kuulu! harmittelin jälkikäteen, ettei laittanut asiakas-

palvelua kyselyn vaihtoehdoksi, sillä he itse ovat huomanneet Snapchatin olevan 

mitä mainioin asiakaspalvelukanava.  

Kuulu! (2014) on myös julkaissut 8 helppoa markkinointi-ideaa Snapchattiin: 

1. Seuraajia voi tiedottaa alennusmyynnistä tai heille voi lähettää alennus-

kupongin tai koodin, jolla saa kassalla 10 %:n alennuksen. 

2. Yritys voi järjestää aarteenetsinnän; löytää ”aarteen”, eli tietyn yrityksen 

tuotteen, hän saa -20 % alennuksen lähettämällä siitä kuvan. 

3. Ideoimalla salaisen ruokalistan, josta vain Snapchat-seuraajat voivat tila-

ta. 

4. Seuraajille voi lähettää kymmenen sanaa tai kuvaa, jotka heidän pitää 

saada ylös voittaakseen lahjakortin. 

5. Videon muodossa voi tervehtiä seuraajia ja esitellä itseä tai yritystä iloisel-

la tavalla. 

6. Kuvatekstiä voi hyödyntää jättämällä siitä jokin sana pois. Seuraajasi voi 

siten pyytää arvaamaan, mikä se on. 

7. Seuraajille voi lähettää viestin, jossa ilmoitetaan ensimmäisen siihen vas-

taavan snapin voittavan palkinnon. 

8. Seuraajia voi kannustaa suosittelemaan yritystä heidän kavereilleen. Jo-

kaisesta snapista, jossa näytetään todisteita uudesta seuraajasta, saa 

palkinnon. 

 

Esimerkkinä Snapchatistä yrityksen käytössä on kuva 9, jossa on neljä eri snäppiä 

Mc´Donaldsilta. Snäpeistä on tehty teesermäisiä, sekä koukuttavia ja niillä houku-

tellaan asiakasta tulemaan uudelleen yrityksen palvelun sivulle. Kuvat eivät ole 

loppuun asti viimeisteltyjä, koska Snapchatissa se ei ole oleellista. Viimeisessä 

snäpissä annetaan lupaus mahdollisesta arvonnasta tai muunlaisesta kilpailusta, 

jollon asiakasta saadaan sitoutettua entistä enemmän mahdollisen voiton avulla. 
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Kuva 9 Mc`Donaldsin koukuttavia snäppejä. 

2.2.6 Sosiaaliset kirjanmerkit; Pinterest 

Sosiaalisilla kirjanmerkeillä tarkoitetaan sosiaalisen median palveluiden kautta ja-

ettuja tai tallennettuja linkkejä. Sosiaalisia kirjanmerkkejä jaetaan jatkuvasti 

useimmissa sosiaalisen median palveluissa, mutta lisäksi tätä tarkoitusta varten 
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on tehty erikseen sosiaalisia kirjanmerkkipalveluja. Ne ovat palveluita, joihin käyt-

täjät voivat tallentaa linkkikokoelmansa, ja joissa he voivat seurata muiden käyttä-

jien lisäämiä linkkejä. Tavallisesti linkit ryhmitellään eri aiheiden mukaisiin kokoel-

miin, tai niihin merkitään aihesanoja, mikä helpottaa niiden löytymistä hakutoimin-

noilla. Palvelut pyrkivät käyttämään niihin kertyneitä tietoja monella tavalla hyväk-

seen, nostaakseen esiin kiinnostavia ja ajankohtaisia linkkejä. Tämä tekee sosiaa-

lisista kirjanmerkkipalveluista myös tehokkaita välineitä kiinnostavien linkkien löy-

tämiseen (Pönkä 2014, 153). 

Pinterest on täynnä samanmielisten käyttäjien löytöjä projekteihin ja harrastuksiin 

(Pinterest ohjekeskus 2015). Se on ilmoitustaulumainen ja sosiaalinen linkkien ja 

kuvien jakamiseen tarkoitettu palvelu. Pinterest jatkaa kasvuaan ja suosiotaan 

ympäri maailman ja se onkin maailman nopeinten kasvava yhteisöpalvelu. 

Pinterestin avulla on helppo koota mielenkiintoiset kuvalöydöt talteen kuvakirjan-

merkkien avulla. Pinterest on kätevä työkalu, kun haluaa koota ja etsiä inspiraatio-

ta itseä kiinnostaviin asioihin. Pinterestin sisältö koostuu pineistä, eli visuaalisista 

kirjanmerkeistä. Jokainen pin sisältää linkin alkuperäiseen lähteeseen, jotta sinne 

on helppo palata tarkastelemaan alkuperäistä asiayhteyttä. Mitä tahansa kiinnos-

tavaa, mitä Internetistä löytyy, pystyy ”pinnaamaan”. Se vaatii vain Pinterest-

painikkeen lataamisen eniten käytettyyn Internetselaimeen. Painikkeen lataaminen 

ja oman Pinterestin tilin luominen yksityishenkilölle on maksutonta. 

Omien löytöjen lisäksi, Pinterestissä pystyt tarkastelemaan ja hakemaan muiden 

lisäämiä pinejä. Hakukenttään kirjoitetun hakusanan perusteella palvelu tarjoaa 

tarkasteltavaksi parhaat osumat, jotka sitten voi lisätä omaan tauluun. Omilla si-

vuillasi pystyy hallinnoimaan niin montaa nimettyä taulua, kuin haluaa; yksi voi olla 

matkailulle, yksi ruualle, yksi tuunausideoille ja niin edelleen. Kaikki pin-lisäykset 

pysyvät tallessa näissä tauluissa ja ne on helppo löytää tarvittaessa. pin-lisäyksiin 

pystyy lisäämään kommentteja tai mainintoja muista käyttäjistä, kun haluaa heidän 

huomaavan viimeisimmät löydöt. 

Pinterestin pystyy liittämään omaan Facebook- tai Twitter-tiliin, jolloin pin-

lisäyksien ja taulujen jakaminen onnistuu helposti myös näissä sovellutuksissa. 

Pinterest-tilin liittäminen Facebookiin ja Twitteriin auttaa myös löytämään yhteisiä 
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ystäviä näiden sovellutusten välillä. Sillä tavoin ystävät ja seuraajat löytävät palve-

luun ja päinvastoin. Tällöin voi seurata kaikkia tauluja, tai vain niitä, jotka kiinnos-

tavat eniten. Etusivulla näkyy kaikkien seurattujen käyttäjien ja taulujen lisäykset. 

Pinterestiin voi luoda tilin myös yritykselle. Pinterestillä on omat käyttöehdot yksi-

tyishenkilöille ja yrityksille. Käytöltään yritystilin pitäminen on samanlaista kuin yk-

sityishenkilöllä, mutta Pinterest tarjoaa yritystilille mahdollisuuden nähdä yrityksen 

Pinterest-sivuilta kerättyä analyysitietoa. Kerätty tieto on jaettu kolmeen osaan ja 

nämä kolmen osaa vielä erillisiin lohkoihin. Sen ansiosta tiedon löytäminen on 

helppoa ja sitä on helppo hyödyntää. Analyysitieto antaa mahdollisuuden kehittää 

Pinterestiä ja toimintaa sellaiseksi, joka kiinnostaa asiakkaita entistä enemmän. 

Lisähyötyä Pinterest toisi myös tuotteiden tai palvelujen esittelemiseen. Jos kuvat 

ovat kiinnostavia ja visuaalisesti näyttäviä, käyttäjät saattavat pinnata niitä myös 

omille sivuillen. Alkuperäinen yhteys säilyy näissä kuvissa, joten niistä on vain yksi 

klikkaus yrityksen kotisuvuille. Pinterestiä voisi käyttää myös yrityksen esittelemi-

seen. Pinterestin kautta myös hakukonenäkyvyys kasvaisi ja yritys voisi osallistaa 

asiakkaitaan lisäämään omia kuviaan yrityksen perustamiin tauluihin. 

Valio (kuva 10) on luonut omaan Pinterest-profiiliinsa monia inspiroivia tauluja. 

Tauluista löytyy monenlaisia ideoita ruuanlaittoon houkuttelevien kuvien kera. Ku-

vaa klikkaamalla pääsee Valion sivuille, joissa voi tarkastella tuotteen reseptiä tar-

kemmin ja tutustua siihen tarvittaviin tuotteisiin. 

 
Kuva 10 Valion profiilista löytyy monta erilaista ja inspiroivaa taulua. 
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3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAN 
SUUNNITTELUPROSESSI 

Sosiaalista mediaa voidaan kutsua toimintaympäristöksi. Jotta siellä toimiminen 

olisi järkevää, rakennetaan etenemispolku. Kun sitä edetään suunnitelmallisesti, 

se kasvattaa ja vahvistaa läsnäoloa ja aktiivisuutta. Polkua voidaan kutsua myös 

sosiaalisen median strategiaksi. (Juslén 2011, 223) 

Lardin ja Fuchsin (2013, 18–19) mukaan yrityksien ymmärrys sosiaalisen median 

suunnitteluprosessin tarpeellisuuteen on noussut. Sosiaalisen median käyttöön tarvi-

taan pohja, jossa on määritelty tavoitteet, kohderyhmät, käytettävät ja sopivat kanavat, 

sekä seurannan mittarit, joilla on yhteys tavoitteisiin. 

Sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessi jaetaan erillisiin vaiheisiin ja se 

vaihtelee kirjoittajan näkemyksen neljästä – kahdeksaan vaiheeseen. Strategian 

luominen ei kuitenkaan ole suurta avaruustiedettä, vaan muutamaan kysymykseen 

vastauksen tarkoin miettimällä päästään sosiaalisen median käytössä hyvään al-

kuun; miksi, miten, kenelle ja kuinka mitataan. Sisällön suunnittelussa on hyvä 

miettiä ja varautua myös kriisitilanteisiin, sillä sen muodostuminen on myös mah-

dollista.  

Sosiaalisen median käyttö olisi suotavaa sisällyttää myös liiketoimintastrategiaan, 

osaksi markkinointisuunnitelmaa. Ihannetapauksessa some ei ole vain irrallinen 

komponentti, vaan sometekemiset lisätään luontevasti muiden toimenpiteiden 

joukkoon sekä suunnitelmassa, että käytännössä.  

Kun sosiaalisen median sisältö suunnitellaan ja toteutetaan huolellisesti, saadaan 

siitä hyötyä asiakaspalveluun, myyntiin, markkinointiin ja tuotekehitykseen. Ettei 

asiat jäisi vain suunnittelun ja toteutuksen tasolle, on tekemisiä myös analysoitava. 

Somen suunnitelmallinen käyttö voi tuoda konkreettisen hyödyn vaikka hammas-

lääkärille; Tavoite voisi olla vaikka tunnettavuuden lisääminen ja luotettavan kuvan 

rakentaminen Twitterin kautta. Sen avulla pyritään saamaan myös lisää ajanvara-

uksia. Kohderyhmiksi on valittu nykyiset asiakkaat, joiden kanssa asiakkuussuh-

detta halutaan vahvistaa ja uusiksi asiakkaiksi tavoitellaan saman alueen perheitä. 
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Näitä kohderyhmiä autetaan poistamalla turhia pelkoja ja olemalla tavoitettavissa. 

Onnistumista voidaan mitata seuraajien määrällisellä kasvulla, sivuston liikenteen 

kasvuna ja Internet ajanvarauksien lisääntymisenä. 

3.1 Lähtökohta-analyysit 

Lähtökohta-analyyseissa tutkitaan ja arvioidaan omia vahvuuksia, sekä heikkouk-

sia. Inventaariossa käydään läpi jo käytössä olevat sosiaalisen median palvelut ja 

niiden käytön nykytilan analyysi. Omat vahvuudet ja heikkoudet analysoidaan pe-

rinteisellä SWOT-analyysillä, mutta painotettuna sosiaaliseen mediaan. Ana-

lyyseissä tutkitaan sisäisiä tekijöitä, eli vahvuudet ja heikkoudet sekä ulkoisia teki-

jöitä, eli mahdollisuuksia ja uhkia. Myös samalla alalla toimivien yritysten toimin-

nan tutkiminen kuuluu lähtökohta-analyysien tekemiseen. 

Vaikka yritys liittyisi jokaiseen sosiaalisen median palveluun, ei toivottua tulosta 

välttämättä synny päivän tai viikonkaan kuluttua. Tässä vaiheessa kannattaa miet-

tiä motivaatiota ja tehdä inventaario, sillä sosiaalisen median toiminnan tavoittei-

den eteen vaaditaan aikaa, kärsivällisyyttä ja pitkäjänteistä työskentelyä. Inventaa-

riolla tarkoitetaan tällä hetkellä käytössä olevien somepalveluiden tarkastelua ja 

niiden kannattavaa analysointia. Analysoinnissa tarkastellaan käytössä olevia so-

siaalisen median palveluita, päivitystiheyttä ja niiden suosiota. Jos jokin ei herätä 

mahdollisissa asiakkaissa tarpeeksi mielenkiintoa, ei siihen kannata tuhlata aikaa 

ja päinvastoin.  

Samalla alalla toimivia tai samalla kapasiteetilla toimivia yrityksiä kannatta bench-

markata, eli tutkia, miten he toimivat somessa. Näin selvitetään mitä palveluita he 

käyttävät ja millaista sisältöä he tuottavat, sekä saavatko tuotetut sisällöt asiakkai-

den huomion. Jos jossakin tietyssä palvelussa tuotettu sisältö saa suuren huomion 

osakseen, on syytä miettiä toisiko sama palvelu hyödyn myös omalle yritykselle. 

Näin saadaan käsitys myös siitä millainen sisältö kiinnostaa ja tavoittaa mahdolli-

set asiakkaat ja päinvastoin. Kilpailijoiden heikkouksien ja vahvuuksien miettimi-

nen on myös hyödyllistä. 



39(75) 

 

3.2 Tavoitteiden määrittely 

Siniaalto (2014, 26) kertoo, että jos ei ole tietoa mihin pyritään, on vaikea ohjata 

toimintaa oikeaan suuntaan. Kun kyse on sosiaalisen median tavoitteista, kannat-

taa tavoitteita määritellä kysymällä: ”Mitä pitää tapahtua, ennen kuin tekeminen 

näkyy myynnissä?” Tavoitteet on hänen mukaansa siis lähtökohtaisesti laitettava 

konkreettiseen ja mitattavaan muotoon. Tehtyä toimintaa ja tavoitteen saavutta-

mista on tärkeää saada mitattua, jotta saadaan tietoon, onko tekemisessä onnis-

tuttu, tai päästy lähemmäksi asetettua tavoitetta. Lemmetyisen (2013) mukaan 

tulee miettiä tarkasti, miksi sosiaalisen median palveluita ollaan ottamassa käyt-

töön; halutaanko myynnin kasvua, brändin rakennusta vai oman alan johtajuutta 

asiakkaiden näkökulmasta ja millaista toivotaan kävijämäärien ja keskusteluliiken-

teen olevan. Jokaiselle sosiaalisen median eri palveluille voidaan asettaa omat 

tavoitteet ja mittarit. 

Siniaalto (2014, 28) mukaan, sosiaalisen median tavoitteet kannattaa asettaa kah-

delle tähtäimelle. Pitkän tähtäimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta ja isoa ku-

vaa, kun taas lyhyemmän tähtäimen tavoitteet ohjaavat arkitekemisiä ja rutiinia. 

Hänen mukaansa jokaisesta määritellystä pitkän tähtäimen tavoitteesta kannattaa 

muodostaa siis lyhyen aikavälin tavoite. Jos sosiaalisen median avulla haetaan 

esimerkiksi viiden prosentin tuloskasvua, voidaan siitä laskea kuinka paljon tulok-

sen tulisi kasvaa euromääräisesti. Se on helppo jakaa kuukausitavoitteiksi, jotka 

voivat olla tasaisesti keskimääräisiä tai vaikkapa sesongeittain painotettuja. Tavoi-

te kannattaa asettaa erikseen myös jokaiselle erillistoimenpiteelle. Näillä toi-

menpiteillä Siniaalto (2014, 28) tarkoittaa esimerkiksi mainoskampanjoita, tai ar-

vontasovelluksia.  

Siniaalto (2014, 26) kertoo, että tavoitteet kannattaa asettaa SMART-kaavan mu-

kaisesti: 

S = Specific, tarkka ja/tai mitattava 

M = Measurable, mitattavissa jollakin mittarilla 

A = Attainable, saavutettavissa oleva / realistinen 
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R = Relevant, relevantti eli vie kehitystä oikeaan suuntaan 

T = Time-bound, aikaan sidottu eli määritetään aikaväli 

Tämän kaavan mukainen tavoite voisi olla esimerkiksi ”sosiaalisen median käyt-

töönotto liiketoiminnan avuksi.” Tavoite on suurpiirteinen, joten sitä voisi hiukan 

tarkentaa; ”liity Pinterestiin ja julkaise siellä neljä kuvaa viikossa.” Tämä tavoite on 

saavutettavissa ja siinä onnistumista voidaan mitata. Tavoitteen aikaväliksi voi-

daan määritellä kuukausi, jolloin aikavälin tultua täyteen, voidaan tarkistaa onko 

tavoite täyttynyt. Tavoitetta ei ole asetettu liian korkealle, jolloin se on myös mah-

dollista saavuttaa. Liian korkealle asetettu tavoite saattaa jäädä saavuttamatta 

esimerkiksi resurssien puutteen vuoksi. Aikarajan asettaminen lisää motivaatiota 

ja kannustaa toimimaan ahkerasti. Tavoite ”hanki 20 uutta seuraajaa Twitterissä” 

motivoi enemmän kuin tavoite ”hanki uusia seuraajia Twitterissä.” Tavoitteen oleel-

lisuus on myös mietittävä, eli sen on hyvä olla sidottu yrityksen toimintaan. Esi-

merkiksi tavoitteella ”liity Facebookkiin ja kerro viikoittain päivityksellä uusi kirja-

arvostelu” ei ole yritykselle oleellista arvoa, jos se toimii esimerkiksi kiinteistöalalla.  

3.3 Mittareiden määrittely ja analysointi 

Tavoitteessa onnistumista ja sen saavuttamista on tärkeää saada mitatuksi. Näin 

tiedetään onko asioita tehty oikein ja tavoitteeseen päästy. Sosiaalisessa medias-

sa toimimista voidaan helposti mitata numeroin. Numeeristen tavoitteiden mitta-

reita on tarjolla enemmän kuin tarpeen. Siksi onkin hyvä asettaa yksi sellainen 

tavoite, jossa voidaan käyttää hyväksi tästä saatua tietoa, ilman mielipide- tai mui-

ta mittauksia. Lemmetyinen (2013) kertoo, että Google Analyticsikin auttaa pitkäl-

le, sillä Google Analyticsin avulla voidaan mitata kävijöiden toimintaa palvelussa. 

Perusraporttien avulla on helppo mitata ja ymmärtää palvelun käyttäjien toimintaa, 

tai sitten raportteja voidaan muokata omaan tarkoitukseen sopivimmiksi. (Google 

Analytics, 2015). Mittaustuloksiin ja raportteihin on hyvä myös reagoida, jottei te-

kemisiä ole tehty turhaan. Toimintaa olisi siis suotava lähteä viemään mittaustulos-

ten antamaan suuntaan. Jos raportista käy ilmi, että jokin julkaisu on kerännyt pal-

jon kommentointia osakseen, tai sitä on jaettu useita kertoja, kannatta sellaista 
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toimintaa jatkaa. Tämä kannattaa suhteuttaa myös päinvastoin, eli jos jokin toimin-

ta ei ole kerännyt reaktioita, ei siihen kannata käyttää enempää aikaa. 

Google Analytics voidaan ottaa käyttöön myös Siniaallon (2014, 26–27) esimer-

kiksi kertomiin kvantitatiivisiin, numeerisesti mitattaviin tavoitteisiin: 

– Yhteydenottojen määrän lisääminen, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa 

kerrotun kampanjan takia. 

– Verkkosivuston yksittäisten käyntien kasvattaminen ja uusien asiakkaiden 

tavoittaminen, sekä heidät seuraajiksi saaminen. 

– Viestin leviäminen mahdollisimman laajalle, eli mahdollisimman monille sil-

mäpareille. 

– Asiakaspalvelun parantaminen somepalveluita hyväksikäyttäen, jolloin rek-

lamaatioiden määrä vähenee. 

Siniaalto (2014, 27) jatkaa, että kvantitiivisten tavoitteiden määrittäminen on hel-

pointa, kun lasketaan ne jostain liiketoiminnallisesta tavoitteesta käsin. Jos esi-

merkiksi tavoitellaan kymmenen prosenttia lisää tulosta, lasketaan ensin, mitä se 

tarkoittaa kulujen ja liikevaihdon näkökulmasta. tämän jälkeen voidaan tunnistaa 

numeerinen tavoite vaikkapa yhteydenottojen kasvutarpeelle ja niin edelleen. 

Laadullisiin tavoitteisiin pyrkiessä, hänen mukaansa (Siniaalto 2014, 28) tilanne 

on silloin aivan toinen. Silloin mittaaminen tapahtuu joko erillisillä markkinatutki-

muksilla, tai pidemmän ajan seurannalla, jossa pitää luottaa intuitioon ja asiakkai-

den antamaan suoraan palautteeseen. 

Laadullisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi: 

– uuden tuotteen tuominen markkinoille ja siitä saatu näkyvyys ja tunnetta-

vuus 

– erottuminen kilpailijoista: asiantuntijakuvan luominen ja palveluasenteen to-

distaminen 

– imagon rakentaminen: suora vuorovaikutus 

– asiakaskeskeisen mielikuvan aikaansaaminen: asiakaspalvelun parantami-

nen somekanavien kautta. 
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Siniaalto (2014, 29) jatkaa, että tavoitteiden asettamisen jälkeen päästään mietti-

mään, millä mitäkin tavoitetta mitataan. Mittareita on hänen mukaansa asetettava 

kolmeen tasoon: pidemmälle aikavälille, lyhyemmälle aikavälille ja erillisille toi-

menpiteille. 

Pidemmän aikavälin tavoitteita mitattaessa, apuna voi käyttää esimerkiksi tau-

lukon 1 mukaista mallia. Taulukosta voi poimia itselle sopivia mittareita suhteutet-

tuna omiin tavoitteisiin tai muodostaa aivan omia tavoitteita, sillä taulukko ei ole 

kattava. 



43(75) 

 

Taulukko 1. Mittareita suhteutettuna tavoitteisiin. 
Tavoite Mahdolliset mittarit 

Näkyvyys Tykkääjämäärä, seuraajamäärä, sisällön jakojen määrä, 

kattavuus, tavoitetut silmäparit 

Tunnettavuus Tykkääjämäärä, seuraajamäärä, suosittelut, erilliset tut-

kimukset 

Mielikuvan 

parantuminen 

Sitoutumisaste, (esimerkiksi Facebookissa yhteenlasketut 

reaktiot/julkaisu), suosittelut, kommentit (määrä ja laatu) 

Kysynnän kasvu Somepalveluiden kautta tulleet sivustovierailut, yhteyden-

otot, tarjouspyynnöt, uutiskirjetilaukset ja niin edelleen 

Myynnin kasvu Somepalveluiden kautta tulleet suorat kauppaan johta-

neet toimenpiteet. Tämän lisäksi tarvitaan vertailudataa 

myyntiin ennen somemarkkinoinnin toimenpiteitä. Huom! 

Kaikki kauppa ei tule suoraan somepalveluista, vaan läs-

näololla luodaan asiantuntijakuvaa/ luottamusta, jonka 

jälkeen asiakas tulee verkkosivustolle suoran osoitteen 

kautta ja suorittaa mitattavan toimenpiteen 

Palvelun parantumi-

nen 

Somepalveluiden kautta tulleen palautteen laatu: negatii-

viset versus positiiviset, suositukset 

Asiakastyytyväisyyden 

parantuminen 

Somepalveluiden kautta tulleen palautteen laatu: negatii-

viset versus positiiviset, suositukset, somepalveluiden 

kautta tulleet toistuvat ostokset/yhteydenotot Huom! Mit-

taa myös, mikäli ensimmäinen reaktio tullut somepalve-

luiden kautta ja sama asiakas ottaa yhteyttä uudelleen 

 

Lyhyen aikavälin mittarit johdetaan pitkän aikavälin mittareista. Kuten Sinisalo 

aiemmin kehotti, jokaisesta määritellystä pitkän tähtäimen tavoitteesta kannattaa 

muodostaa lyhyen aikavälin tavoite, joiden onnistumista mitataan kvartaaleille tai 

kuukausille. Mittaukset tehdään keskimääräisinä tai jollakin tavalla liiketoiminnan 

luonteen mukaisesti painotettuna. Lyhyen aikavälin tavoitteet ovat osa arkea. Mo-

nesti tavoitteet määritellään, mutta niitä ei tuijoteta viikosta toiseen. Enemmänkin 

niiden merkitys on se, että tavoitteiden avulla tiedetään, mihin suuntaan toimintaa 

ohjataan, Sinisaalto (2014, 30–31) jatkaa. Käytännössä siis seurataan sovittuja 



44(75) 

 

mittareita ja reagoidaan, jos joku mittari värähtää väärään suuntaan. Reagointi 

tapahtuu sisällöntuotannon määrää ja laatua muuttamalla tai mainoskampanjan 

avulla. Jos pitkän aikavälin tavoitteeksi on asetettu tunnettavuuden kasvu x pro-

senttia, seurataan kuukausitasolla saavutettua seuraajamäärää. Ajan edetessä 

nähdään keskiarvoinen tulos ja tämän avulla pyritään parantamaan suoritusta 

kuukaudesta toiseen. Mittareiden seurannan lisäksi on syytä kerätä raporttia 

avainluvuista sekä kuukausi- että kvartaalitasolla. Raportointi on ainoa keino ver-

tailla tekemisen tehoa pitkällä aikavälillä. Näin tulee pidetyksi myös tarkistuspis-

teet, joiden perusteella tulevaa voidaan taas suunnitella ja kehittää. 

Erillisten toimenpiteiden mittaus, esimerkiksi järjestetyn kuvakilpailun osallistu-

jien liittyminen seuraajaksi, auttaa pääsemään lyhyen aikavälin tavoitteeseen. Si-

niaallon (2014, 32) kaava erillistoimenpiteiden mittaukseen on seuraava: 

Ideat syntyvät tavoitteidesi pohjalta. Toteutus seuraa perässä mitta-
reiden kanssa. 

3.4 Kohderyhmien määrittely 

Kohderyhmien, eli segmenttien määrittelyssä valikoidaan ne asiakasryhmät, jotka 

nimenomaan sosiaalisen median avulla halutaan tavoittaa.  Ikään, sukupuoleen, 

asuinpaikkakuntaan tai johonkin muuhun demografiseen tekijään perustuva seg-

mentointi on niin sanottua perinteistä kohderyhmämäärittelyä. Internetissä tämä 

malli ei kuitenkaan enää päde, vaan profilointi tapahtuu mahdollisten asiakkaiden 

itsensä ja heidän tarpeidensa pohjalta. Näihin tarpeisiinsa he etsivät verkosta tie-

toa ja ratkaisua. Yrityksen on autettava heitä tässä ja tarjottava heille heidän tar-

peisiinsa vastaavaa tietoa ja apua ongelmaan.  

Valitun kohderyhmän sisälle on hyvä muodostaa muutama selkeä ”tarveryhmä”. 

Kohderyhmät erottuvat tarpeillaan toisistaan, mutta ovat kuitenkin samantyyppisiä. 

Tällöin pystytään tuottamaan sellaista sisältöä, joka aidosti kiinnostaa valittua 

ryhmää. Facebook on yksi helpoimmista sosiaalisen median palveluista kohdentaa 

mainoksia halutulle ryhmälle. Mainoksia on mahdollista kohdentaa esimerkiksi 

virkkauksesta tai teenjuonnista pitäville mahdollisille asiakkaille. 
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Segmentiksi voidaan valita myös jo oleva asiakaskunta, ettei heitä menetetä kilpai-

lijoille. 

3.5 Työkalujen valinta ja käyttöönotto 

Kun valitaan palveluita, on aluksi hyvä pohtia missä oman yrityksen on hyvä olla 

mukana. Tähän on jo osaksi saatu osviittaa lähtökohtia analysoitaessa ja tutkiessa 

samalla alalla toimivien yritysten toimintaa eri somepalveluissa. 

Toiminnan koosta riippumatta, parempi kuva syntyy jos hoitaa pienemmän määrän 

somepalveluita hyvin, kuin suuren määrän huolimattomasti. Siksi onkin hyödylli-

sempää löytää juuri itselle hyödyllisimmät palvelut, eikä vain liittyä päättömästi 

jokaiseen. Tutustumalla eri palveluiden toimintaperiaatteisiin, löydetään omalle 

yritykselle sopivimmat vaihtoehdot. 

Kun sopivimmat vaihtoehdot on kartoitettu, aloitetaan tilien luominen. Ilmeestä 

kannattaa luoda heti yrityksen muuta ilmettä vastaava, jolloin yhtenäinen visuaali-

nen ilme säilyy. Huolellisuuteen kannattaa panostaa ja täyttää oleellinen tieto heti, 

kuten yhteystiedot ja toiminnan kuvaus.  

Kaikkiin valittuihin palveluihin ei kuitenkaan kannata rynnistää kerralla, vaan tilien 

luominen kannattaa porrastaa tietylle aikavälille. Kun yksi palvelu on rakennettu 

alusta loppuun kunnolla ja toimintaperiaate on tullut tutuksi, on selkeämpää siirtyä 

seuraavaan palveluun. Näin kaikki uusi informaatio ja jokaisen palvelun uudet toi-

mintamallit eivät osu päällekkäin. 

Kun palveluiden luominen on saatettu loppuun, päästään tarkastelemaan tukevat-

ko sisällöt mahdollisesti toisiaan. Näin saadaan mahdolliset asiakkaat kiinnostu-

maan mahdollisimman monesta yrityksen palvelusta, jos ei jopa kaikista. Esimer-

kiksi Facebookissa voidaan jakaa päivitysteaseri, jonka vastaus löytyy Instagra-

mista. Näin Facebook-seuraajat saadaan ohjattua myös Instagram-tilille. 
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3.6 Sisällön suunnittelu 

Sisällön suunnittelu voi tuntua vaikealta ja aikaa vievältä prosessilta. Jokainen 

somessa toimiva yritys yrittää saada itsensä näkyväksi, joten tuotetun sisällön tu-

lee olla parempaa, merkityksellisempää ja mehukkaampaa kuin muilla. Kun ihmi-

set kokevat saavansa tällaista sisältöä, jakavat he sen myös muiden kanssa. 

Huomionarvoinen sisältö, jota mahdolliset asiakkaat haluavat vastaanottaa ja käyt-

tää, tuo yritykselle siis enemmän arvoa. Viestintä ilman sisältöä, on vain turhan-

päiväistä huutamista, sillä hyvä sisältö toimii polttoaineena, jolla ruokitaan yrityk-

sen ja asiakkaan välistä yhteyttä. 

Sisältöä aletaan rakentaa aina tyhjälle pohjalle ja ensimmäinen tuotettu sisältö on 

aina vaikein. On hyvä pysähtyä hetkeksi ja miettiä, sekä tutkia muutamaa asiaa, 

ennen kuin julkaisee sisältöä vain julkaisemisen pakosta. On hyvä kartoittaa mui-

den blogien, postausten, tweettien, ynnä muiden sellaisten sisältöä. Myös asiak-

kailta kannattaa tiedustella kiinnostaisiko heitä saada esimerkiksi tarjouksia sosi-

aalisten palveluiden kautta. Myös tutulta voi kysyä mielipidettä julkaisusta, ennen 

kuin sen laittaa kaikkien silmien nähtäville. Vasta kun kokemusta on kertynyt sisäl-

lön ylläpitäjänä, voi sisältöä kirjoittaa niin sanotusti lennosta. Kokemus tuo var-

muutta siitä, millainen sisältö kiinnostaa seuraajia. 

Sisällön on hyvä tukea myös yrityksen strategiaa ja muutaman kerran kuukaudes-

sa on hyvä tarkastella, sekä miettiä uutta sisältöä. Sisältö kannattaa tuottaa sellai-

sella periaatteella, jolla mahdollisesti ratkaistaisiin asiakkaiden ongelmia. 

Erilaisille palveluille on suositeltavaa miettiä omat sisältönsä. Siniaallon (s. 35) 

mukaan esimerkiksi: 

– Facebookissa ja Pinterestissä voi tarjota ideoita ja inspiraatiota kuvien, se-

kä tarinoiden avulla 

– Blogissa voi kertoa muiden asiakkaiden valintaperusteita ja esitellä heille 

räätälöityjä tuotteita tai palveluita 

– Käytännön ohjeita voi jakaa vaikka YouTube-videomateriaalin avulla 

– Luottamusta voi herättää asiakaspalvelun sujuvuuden avulla Twitterissä ja 

Instagramissa 

– Tarjouspyyntöjä kerätään laiteriippumattoman nettisivuston kautta 
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Palveluiden sisältöä on mahdollisuus myös lähettää useampaan eri sosiaalisen 

median palveluun, jos se sisällöltään sinne sopii. Tähän ei kuitenkaan kannata 

takertua liikaa. Jos samaa materiaalia jaetaan useasti moneen eri palveluun, voi 

se asiakkaan näkökulmasta tehdä yrityksestä laiskan mielikuvan, jos hän seuraa 

useampaa kuin yhtä yrityksen käyttämää palvelua. Siksi räätälöinti on suositelta-

vaa ja sitä on käytettävä lähtökohtana sisältöä suunnitellessa. 

Sisällöstä on tuotettava myös helposti silmäiltävää ja selkeästi jäsenneltyä, koska 

harvoin kukaan tulostaa Facebookiin tehtyjä päivityksiä tai blogiin kirjoitettua pos-

tausta paperille. Sosiaalisen median sisältö on tuotettu pääosin luettavaksi table-

tin, mobiililaitteen tai tietokoneen näytöltä. 

Sisällön luomiseen voidaan ottaa avuksi verkkosisällön kehittämisen malli, eli si-
sältöstrategia. Sisältöstrategia antaa apua suunnitteluun, toteutukseen, ja verkko-

julkaisujen etenemisen seuraamiseen. Sisältöstrategiassa huomioidaan kenelle 

me somessa puhumme, mitä nämä ihmiset jo meistä puhuvat, mitä he haluavat 

meistä kuulla ja millainen sisältö vastaa omia tavoitteita, mutta kiinnostaa samalla 

mahdollisia asiakkaita. Sisältöä suunniteltaessa voidaan asettua myös asiakkaan 

rooliin ja miettiä mikä itseä aktivoi sosiaalisessa mediassa; kysymykset luovat vuo-

rovaikutusta, ajankohtaisuus puree ja hauskuus toimii, ihmiset kiinnostavat, tarinat 

kiinnittävät huomion ja kuvilla, sekä videoilla saa näkyvyyttä.  

Taulukossa 2 on koottu yhteen tietoa sosiaalisen median palveluiden eroista toi-

siinsa. Taulukon tiedot antavat suuntaa sille, mitä kohderyhmiä milläkin työkalulla 

parhaiten tavoittaa, minkälaista sisältöä palveluun voidaan luoda, kuinka usein sitä 

olisi päivitettävä kiinnostuksen ylläpitämiseksi sekä esimerkkinä, minkälainen vies-

tintätyyli palveluun sopii. 
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Taulukko 2. Sosiaalisen median erot kohderyhmän, sisällön ja päivitystiheyden 
mukaan. 
Palvelu Kohderyh-

mä 

Sisältö Päivitystihe-

ys 

Esimerkki 

Facebook käyttäjiä 

kaikistä ikä-

ryhmistä 

tiedotus 

vuorovaikutteisuus 

tunnettavuus 

asiakaspalvelu 

minimissään 

2-3 kertaa 

viikossa 

pidän lei-

pomisesta 

Youtube käyttäjiä 

kaikista ikä-

ryhmistä 

videoita  

yrityksestä 

tuotteista 

työntekijöistä 

vähintään 

kerran 

kuussa 

katso video 

minusta 

leipomassa 

Twitter pääosin 

nuorista 

aikuisista 

keski-

ikäisiin 

tiedotus 

vuorovaikutteisuus 

tunnettavuus 

keskustelun herättämi-

nen 

minimissään 

4-5 kertaa 

viikossa 

juuri nyt 

#leivon 

Instagram pääosin 

nuorista 

nuoriin ai-

kuisiin 

tunnettavuus 

vuorovaikutteisuus 

yrityksen ”tarinallistami-

nen” 

minimissään 

2-3 kertaa 

viikossa 

tässä vin-

tagetyyli-

nen kuva 

minusta 

#leipomas-

sa 

Pinterest pääasiassa 

nuoret ai-

kuiset nai-

set 

tunnettavuus 

vuorovaikutteisuus 

yrityksestä kertominen 

visuaalisesti 

noin kerran 

viikossa 

tässä kuva 

leivonnai-

sesta ja 

sen resepti 

Blogi lukijoita kai-

kista ikä-

ryhmistä 

vuorovaikutteisuus 

tunnettavuus 

asiakaspalvelu 

tiedon laajempi jakami-

nen 

vähintään 

kaksi kertaa 

kuukaudes-

sa 

kommentoi 

tätä pos-

tausta, jos 

tykkään 

leipomises-

ta 
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3.7 Kriisitilanteisiin varautuminen 

Aina kaikki ei mene putkeen ja ihmisille luontaisesti, teemme myös virheitä. Jos 

jossain vaiheessa virhe tulee tehdyksi somessa, on nopeasti pyrittävä selvittä-

mään tapahtunut ja annettava harkittu vastaus. On vaarallista jos asiaan ei lähdetä 

vastaamaan yhtikäs mitään. Myös virheen myöntäminen, anteeksi pyytäminen 

ovat hyvä malli toimia. Virheestä voi myös oppia, ettei vastaisuudessa tapahtuisi 

samanlaista tilannetta. Huonosti hoidetun kriisin vaikutukset saattavat kantaa kau-

as ja painua kuluttajien mieliin pitkiksikin ajoiksi. Hyvin hoidettu kriisitilanne saattaa 

myös päinvastaisesti kasvattaa yrityksen mainetta asiakkaan silmissä ja tämän 

takia somessa syntyneisiin kriisitilanteisiin on myös avoimesti tartuttava siellä.  

Siniaallon (2014, 94–95) mukaan kuusi parasta tapaa välttää somekriisi ovat: 

1. Olemalla läsnä ja kertomalla asioista avoimesti oma kantansa. 

2. Olemalla läsnä kunnolla. Huonosti hoidettuna se saattaa antaa pontta 

mielensäpahoittajille. 

3. Olemalla tarkkana palvelulupausten kanssa. Jos somessa annetaan lu-

paus sitoutua tiettyyn toimintamalliin, tulee siinä pitäytyä. 

4. Silmät ja korvat tulee pitää kokoajan auki. Pienimmätkin viestinpätkät, 

jotka voivat eskaloituessaan aiheuttaa ongelmia, tulee huomioida. Myös 

yleisön toiveita tulee huomioida ja niihin tulee vastata parhaan mukaan. 

Sosiaalinen media ei ole vain uusi äänitorvi yrityksille, vaan viesti kulkee 

molempiin suuntiin. Sitä tulee kunnioittaa. 

5. Ole avoin ja läpinäkyvä. Kun yrityksen viestit ovat selkeitä, rehellisiä ja 

aitoja, toimii se positiivisuuspuskurina pahanpäivän varalle. Kun luotta-

mus on ansaittu, on uskottava ja asiantunteva kaikessa mitä tekee, ne-

gatiiviset signaalit kuolevat ennen aikojaan muiden sitoutuneiden käyttä-

jien ansiosta. 

6. Myöntämällä virheet jo etukäteen, otetaan härkää kiinni sarvista välittö-

mästi ja myönnetään epätäydellisyys, ennekuin asia ehtii paisumaan 

verkkokeskusteluiden myötä. Myös perinteiset reklamaatiot kannattaa 

hoitaa kunnialla loppuun, olipa reklamaatio kuinka älytön tahansa. On 

paljon kalliimpaa menettää satoja asiakkaita Facebookissa levinneen 

reklamaation myötä kuin korvata paha mieli alkuperäiselle reklamoijalle. 
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Vertaiskokemuksia ei nimittäin kovin helpolla poisteta ostopäätöksen 

lähteinä, hyvässä ja pahassa. 

 



51(75) 

 

4 SOSIAALISEN MEDIAN TYÖKALUPAKETTI 
AIHEENANTAJALLE 

Teoreettista viitekehystä mukaillen rakennetaan empiirinen osuus, jossa toteute-

taan toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median työkalupaketti. Empiria rakenne-

taan luvussa kolme läpikäytyä some-työkalupaketin luomista mukaillen. Empirias-

sa hyödynnetään myös kokonaisvaltaisesti luvussa kaksi kerrottuja sosiaalisen 

median työkaluja. 

4.1 Lähtökohta-analyysi 

Kuten alaluvussa 3.1 kerrotaan, sosiaalisen median työkalupaketin luominen aloi-

tetaan lähtökohta-analyysistä. Tarkoituksena on inventoida toimeksiantajayrityk-

sen tämänhetkisen some-käytön tila ja analysoida sitä.  Lisäksi tutkitaan millaisia 

toimenpiteitä samalla alalla toimivat yritykset tekevät. 

4.1.1 Yrityksen tämänhetkisen sosiaalisen median nykytila ja Swot-analyysi 

SWOT-analyysissä tutkitaan kuinka sosiaalista mediaa hyödynnetään toimeksian-

tajayrityksessä tällä hetkellä. Analyysissä tutkitaan sisäisiä tekijöitä, eli vahvuudet 

ja heikkoudet sekä ulkoisia tekijöitä, eli mahdollisuuksia ja uhkia. 

Kuten alaluvussa 1.2 sivuttiin, ei yrittäjällä ole ollut juuri minkäänlaista toimintaa 

sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajayrityksellä ei ole missään some-

kanavassa omaa profiilia tai se ei ole kirjautunut minkään palvelun käyttäjäksi. 

Yrittäjällä on omilla Facebook-sivuillaan julkiseksi luotu kansio, jossa on kuvia yri-

tyksessä valmistetuista tilauskakuista. Kansio on päivittynyt sitä mukaa, kun yrittä-

jä on tehnyt uuden, hiukan peruskakkua näyttävämmän tilauksen.  Kovin suuri vai-

kutus liiketoimintaan tällä kansiolla ei ole ollut, sillä sen kautta lähinnä ystävä ja 

tuttavapiiri ovat löytäneet yrittäjän palvelun. Heidän kauttaan on saatu joitakin yk-

sittäisiä tilauksia, kun he ovat kertoneet yrittäjän palveluista taas eteenpäin. Yrittä-

jä voi harkita kansion päivittämistä muiden käyttöön otettavien some-palveluiden 
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rinnalla, mutta tähän ei kannata uhrata kovin paljon aikaa. Tämä kansio voi pyöriä 

omalla painollaan hiukan taka-alalla. Kansion poistamistakin voi harkita, sillä kovin 

suurta arvoa sillä ei yrittäjälle e ole ollut. 

Tämän alaluvun lopusta löytyy kuvio 3, eli SWOT-analyysin nelikenttä muoto, jo-

hon alla olevat kohdat on kerätty. 

Vahvuudet. Yrityksen vähäinen näkyvyys sosiaalisessa mediassa voidaan lukea 

yhdeksi vahvuudeksi. Tällaisessa tapauksessa pystytään aloittamaan täysin puh-

taalta pöydältä, koska sosiaalisessa mediassa olevilla mahdollisilla asiakkailla ei 

vielä ole juuri minkäänlaista tietoa yrityksestä. Oikeilla liikkeillä heille voidaan luo-

da täysin halutunlaisia mielikuvia yrityksen tuotteista ja palveluista, sekä asiantun-

tijuudesta. Vahvuudeksi voidaan laskea myös se seikka, että yrittäjä toimii yrityk-

sessään pääosin yksin. Silloin kanavien päivittäminen on vain hänen vastuullaan. 

Näin hän saa pidettyä kaikki langat omissa käsissään, eli mitä ja milloin hän julkai-

see, missä kanavassa ja kuinka usein. 

 Heikkoudet. Koska aiempaa kokemusta sosiaalisessa mediassa ei ole, voi sosi-

aalisen median erilaisten kanavien käyttöönotto ja niihin profiilien luominen, sekä 

ylläpito aluksi tuntua työläältä. Kaikki pitää lähteä rakentamaan aivan alusta alka-

en, joten alkuun pääseminen voi olla vaikeaa. Suunnitelmallisella työskentelyllä ja 

kokemuksen karttumisella työ helpottuu. Koska yrittäjä toimii yksin, voi ajan re-

surssien käyttö, yhdessä yrityksen muun arjen pyörittämisen kanssa, tuntua myös 

vaikealta ja aikaa vievältä, jolloin työ saattaa välillä turhauttaakin. Tuloksien näky-

minen, sisällön tuottaminen ja julkaiseminen vievät myös oman aikansa. Palvelui-

den haltuunotto vaatii kärsivällisyyttä ja pitkäjänteistä työskentelyä. Heikkouksiin 

voi laskea myös sen seikan, jos kulutetulle ajalleen ei saakaan vastinetta. Tämä 

tarkoittaa käytännössä sitä, että tuotettu sisältö ei saakaan tavoiteltua suosiota. 

Tällöin motivaatiokin saattaa kärsiä. Tämäkin vaatii jälleen pitkäjänteisyyttä ja lan-

nistumattomuutta. Kaikkea ei saavuteta kerralla. 

Mahdollisuudet. Suurimman osan potentiaalisista asiakkaista voi tavoittaa sosi-

aalisenmedian avulla. Jos yrityksessä otetaan monta eri palvelua haltuun, saa-

daan jokaisen kautta varmasti tavoitettua monenlaisia potentiaalisia asiakkaita 

erilaisista segmenteistä. Sosiaalisen median käyttöönotto tuo yritykselle myös mo-
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nia kustannustehokkaita, tiedonvälitykseltään nopeita, paikasta riippumattomia ja 

vuorovaikutteisia palveluita. Koska monet sosiaalisen median palvelut ovat mak-

suttomia käyttää, saadaan niillä tavoitetuksi isoja segmenttejä edullisemmin, kuin 

verrattuna esimerkiksi painettuun mainontaan. Tämän lisäksi segmentit on mah-

dollista tavoittaa hyvinkin nopeasti, vain yhdellä napin painalluksella. Näin tieto 

saadaan hyvinkin nopeasti heidän saatavilleen. Jos tämä jaettu sisältö on potenti-

aalisten asiakkaiden mielestä parempaa, merkityksellisempää ja mehukkaampaa, 

kuin muiden yritysten jakama sisältö, saattaa se levitä sen tavoittaneiden silmäpa-

rien toimesta yhä vain pidemmälle. Tällä tavoin se saattaa saavuttaa taas monia 

uusia silmäpareja, joka mahdollistaa taas uusien tykkääjien ja seuraajien saami-

sen. Siksi muiden yritysten tutkiminen on tärkeää, että saadaan heti alussa yliote 

heihin ja muodostetaan kilpailuetua. Näiden mahdollisuuksien lisäksi sisältöä voi 

jakaa paikasta riippumatta siellä, missä on voi saada yhteyden Internettiin. Usein 

palveluilla on tarjolla myös mobiilisovellutuksia, joten sisällön jakaminen matkapu-

helimen avulla onnistuu myös. Koska yksityiset käyttäjät ovat ottaneet sosiaalisen 

median käyttöön jo ennen yrityksiä, on se muodostunut osaksi heidän normaalia 

arkeaan. Sosiaalisen median kautta on mahdollista tuoda myös omaa asiantunti-

juutta esiin. Tätä saadaan korostettua laadukkaalla ja asiakkaita hyödyttävällä si-

sällöllä, joka mahdollistaa myös tunnettavuuden ja luotettavuuden paranemisen. 

”Behind the scenes” ja hauskojen kommellusten jakaminen sosiaalisessa medias-

sa mahdollistaa sen, että yritystä on asiakkaiden näkökulmasta helppo lähestyä. 

Jos on paljastanut itsestään hiukan enemmän ja muutakin kuin vain kuvia tuotteis-

ta, potentiaalisille asiakkaille on mahdollisesti muodostunut mielikuva siitä, kuin 

hän tuntisi yrityksen henkilökohtaisesti ja syvemmin. 

Uhat. Internetissä toimiessa ja sosiaalisen median haltuunotossa on syytä pitää 

mielessä mahdolliset tietoturvaongelmat, koska sosiaalisen median yleistyessä 

myös siihen liittyvä rikollisuuden määrä on noussut. Sosiaalisen median palvelu-

luiden toiminta pyörii niiden omilla palvelimilla, jolloin tietoturvaa koskevat asiat 

ovat kokonaan yrityksen vaikutusalueen ulkopuolella. Tämän takia tietoturvan alla 

olevia asioita ei kannata hoitaa sosiaalisessa mediassa. Internetissä oleva tieto 

saattaa levitä sosiaalisen median avulla hyvinkin nopeasti, eli yrityksellä on mah-

dollisuus joutua myös negatiivissävytteisen myllerryksen kohteeksi. Tällaisiin kriisi-

tilanteisiin ja niiden muodostumiseen on puututtava mahdollisimman nopeasti, joll-
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ei jopa välittömästi. Jos asiaan ei pääse tarttumaan heti, saattaa se kasvaa suu-

riinkin mittoihin ja tätä kautta siitä saattaa nousta suurikin uhka jo luodulle pohjalle. 

Sosiaalinen median palvelut elävät ja muuttuvat jatkuvasti, joten jos niiden peräs-

sä ei pysy, saattaa se uhata yrityksen asemaa sosiaalisessa mediassa. Vanhat 

palvelut menettävät käyttäjiään uusille palveluille, jonka vuoksi palveluita on jatku-

vasti tarkasteltava. Jos valittu palvelu ei tavoita enää asiakkaita halutulla tavalla, 

on mietittävä uusien palveluiden käyttöönottoa. 
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Taulukko 3. SWOT-analyysi sosiaalisen median käytöstä toimeksiantajayritykses-
sä. 
Vahvuudet 

– voi aloittaa puhtaalta pöydältä  

– halutunlaisen mielikuvan luomi-

nen onnistuu 

– yksin toimiessa kaikki langat 

ovat yrittäjän omissa käsissä 

Heikkoudet 

– ei aiempaa kokemusta sosiaali-

sessa mediassa toimimisesta 

– kaikki täytyy aloittaa alusta alka-

en 

– resurssien käytön mahdollinen 

vähyys 

– tuloksiin pääseminen aikaa vie-

vää 

– motivaation hiipuminen, jos ha-

luttua suosiota ei saavuteta 

Mahdollisuudet 

– potentiaalisten asiakkaiden saa-

vuttaminen 

– kustannustehokas, nopea, pai-

kasta riippumaton, vuorovaikut-

teinen 

– suurin osa palveluista maksut-

tomia 

– oman asiantuntijuuden esiin 

tuominen 

– palveluiden kautta on helppo lä-

hestyä 

– mahdollisuus luoda asiakkaalle 

mielikuva yrityksen tuntemisesta 

Uhat 

– tietoturvaongelmat 

– mahdolliset kriisitilanteet 

– palveluiden muuttumine 

– uusien palveluiden muodostumi-

nen ja asiakkaiden siirtyminen 

niihin 

 

4.1.2 Samalla alalla toimivien yritysten sosiaalisen median käyttö 

Lähtökohta-analyysin yksi osa on myös benchmarkata muita samallla alalla toimi-

via, samansuuruisia yrityksiä. Tarkoitus on tutkia mitä some-kanavia heillä on käy-

tössään ja millaista sisältöä he näihin kanaviin tuottavat. Alle on koottu pieniä Ete-
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lä-Pohjanmaan alueella toimivia konditoria-palveluita tuottavi yrityksiä ja tarkastel-

tu heidän toimiaan sosiaalisessa mediassa. 

Kakkukellari on yksityisyrittäjän pyörittämä tilauskakku- ja kakkukoristeyritys. Sen 

toimipiste on Jalasjärvellä ja yritys tekee yhteistyötä Kurikassa toimivan Kahvila 

Kropsun kanssa. Kahvila Kropsun päivittäisestä valokoimasta löytyy yrittäjän lei-

pomia kakkuja. Yrittäjä kirjoittaa blogia ja hänella on oma sivu Facebookissa. Blo-

gilla rekisteröityneitä lukijoita on 222 ja sen sisältö koostuu yrittäjän pitämien koris-

telukurssien mainonnasta, valmistettujen kakkujen kuvista, arvonnoista, ja myy-

jäisten mainonnasta, joihin yrittäjä on osallistumassa. Yksittäiset kakkukuvat ilman 

minkäänlaista tekstiä tuntuivat olevan vain blogin täytettä, sillä ne olivat saaneet 

vain muutamia satunnaisia kommentteja tai eivät kommentteja lainkaan. Ilman 

kommentteja tai muutaman kommentin olivat saaneet myös kursseista kertovat 

postaukset. Eniten kommentointia oli kerännyt ystävänpäivän arvonta, joka oli 

saanut 70 kommenttia. Facebookissa seuraajia on 1 086 ja sivun sisältö koostuu 

kakkukuvista, tilattujen koristeiden kuvista, Kahvila Kropsun päivitysten jaoista, 

linkeistä blogiin ja kurssitiedotteista. Sisältö oli saanut joitakin tykkäyksiä ja kom-

mentteja osakseen. Yrityksen vuorovaikutus Facebookissa on hyvää, sillä se oli 

vastannut jokaiseen kysymykseen, jonka se oli Facebookin kautta saanut. Face-

bookin päivitystahti olisi saanut olla hiukan tiheämpää, sillä päivitysten välissä 

saattoi olla puolikin vuotta aikaa. Olisiko päivitysten tykkääjä- ja kommentointimää-

rä vielä suurempi, jos päivitystiheys olisi tiuhempi ja vielä vuorovaikutteisempi? 

Yhteenvetona voisi todeta, että ihmisiä oli blogissa kiinnostanut eniten arvonta, 

sillä siinä oli mahdollisuus hyötyä palkinnon muodossa. Muuten blogi olisi sisällöl-

tään voinut olla vuorovaikutteisempaa, kertomuksellisempaa ja koukuttavampaa. 

Se toimi lähinnä informaatiokanavana ja ei osallistanut lukijaansa mitenkään. Sa-

manlainen ongelma oli Facebookissa ja sen käytöstä puuttui suunnitelmallisuus. 

Vuorovaikutteisuus oli kuitenkin hyvää, sillä sivuilla esitettyihin kysymyksiin oli vas-

tattu hyvin. Facebookissa ohjattiin sivun tykkääjiä myös blogiin jakamalla linkkejä 

sen postauksiin. Molemmissa kanavissa olisi voinut olla enemmän läsnä ja tuoda 

esille myös ihmisiä ja tapahtumia yrityksen takana. Palvelut eivät olleet käytössä 

niiden tuomien mahdollisuuksien antamilla tavoilla.  
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Pikku-Paussi on kahden naisen pitämä kahvila-konditoriamyymälä Seinäjoella. 

Heillä on myös muutama työntekijä yrityksessään ja arkisin Pikku-Paussi toimii 

myös aamupala- ja keittolounaspaikkana. Sosiaalisen median palveluista Pikku-

Paussi käyttää ainoastaan Facebookkia, jossa sen sivusta tykkää 1 505 henkilöä. 

Sivun sisältö koostuu kahvilassa tarjoiltavan keittolounaan valikoiman vaihtoeh-

doista. Sisältöä oli luotu myös valikoiman tuotteista, valmistettujen kakkutilausten 

kuvista, kahvilasta, yrittäjistä sekä työntekijöistä ja kuuluisuuksista, jotka ovat kah-

vilassa vierailleet. Jokapäiväinen keittolounaan informaatiopäivitys on varmasti 

hyödyllistä tietoa, mutta se ei ole ollenkaan vuorovaikutteista. Kuvat, joissa esiintyi 

henkilökuntaa, yrittäjiä tai työharjoittelijoita, olivat saaneet satoja tykkäyksiä osak-

seen. Suosituin kuva oli saanut 1 083 tykkäystä ja 13 jakoa. Kuva oli otettu tan-

gomarkkinoiden aikaan ja siinä esiintyi omistajayrittäjien lisäksi Aira Samulin ja 

Jorma Uotinen. Kuvassa jokainen nauraa oikein suuresti, joka luo kuvasta positii-

visen ja hyväntuulisen vaikutelman. Kuvat ilman minkäänlaista kuvatekstiä eivät 

olleet juurikaan saaneet osakseen minkäänlaista kiinnostusta. Kuvat, joissa oli 

hauskannäköisiä leipomuksia ja avaava kuvateksti, olivat taas saaneet satoja 

kommentteja, kuten esimerkiksi pääsiäisenä lisättyä kuva tipuleivoksista. Erilaiset 

ajankohtaiset kuvat sesonkeihin liittyen olivat saaneet myös paljon huomiota tyk-

käyksien muodossa. Niissä tarjottavat tuotteet ja kahvila oli koristeltu sesongin 

mukaiseksi. 

Yhteenvetona voisi todeta, että Pikku-Paussi oli ottanut valitsemansa palvelun hy-

vin haltuun. Sivun seuraaja saa sitä kautta tietoa yrityksessa välmistettavista tuot-

teista lounasvaihtoehtojen lisäksi. Erityismainintana tiheä sisällönpäivitys, joka on 

ajankohtaista, hauskaa ja kiinnostusta herättävää. Pikku-Paussi olisi voinut olla 

sivuillaan hiukan enemmän läsnä, sillä ihmisten kommentteja ja kysymyksiä ei oltu 

huomioitu juuri lainkaan. 

Etelä-Pohjalaisten yksityisyrittäjien konditoriapalveluita löytyi sosiaalisesta medias-

ta hyvin huonosti. Yrityksillä oli käytössään omat kotisivut, mutta läsnäolo sosiaali-

sesta mediasta puuttui kokonaan. Tässä olisi jalansijaa erottautua ja mahdollisuus 

saavuttaa Etelä-Pohjalaiset potentiaaliset asiakkaat sosiaalisen median kautta. 

Kakkukellarin ja Pikku-Paussin toimintaa benchmarkaten, yritys hyötyisi omasta 

aktiivisesta Facebook-sivusta. Blogi toisi myös mahdollisuuksia, jos sen sisällöstä 
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pystyttäisiin tekemään asiakkaita kiinnostavaa ja hyödyttävää. Muut sosiaalisen 

median kanavat toisivat kilpailuetua ja niillä erotuttaisiin kilpailijoista. 

4.2 Tavoitteiden määrittely 

Lähtökohta-analyysin jälkeen käsitellään tavoitteiden määrittely, kuten alaluvussa 

3.2 läpikäytiin. Ilman tavoitteita, ei toimintaa osata ohjata oikeaan suuntaan. Ta-

voitteet on lähtökohtaisesti laitettava mitattavaan muotoon, jotta voidaan tarkastel-

la, onko tavoitteet saavutettu. 

Toimeksiantajayrityksen toiveet huomioon ottaen, on relevanttia asettaa tavoitteik-

si tunnettavuuden lisääminen, uusien asiakassuhteiden luominen ja myynnin kas-

vattaminen. 

Koska toimeksiantajayritys on vielä jokseenkin tuntematon ja sillä ei vielä ole käy-

tössään yhtään sosiaalisen median kanavaa, on oleellinen tavoite tunnettavuu-
den lisääminen. Tämä tavoite on pitkän tähtäimen tavoite ja se voidaan jakaa 

arkitekemistä ohjaaviin lyhyemmän aikavälin tavoitteisiin. Tunnettavuuden lisää-

mistä voidaan lähteä tavoittelemaan luomalla profiili moneen erilaiseen sosiaalisen 

median palveluun. Koska yrittäjä toimii yksin, voidaan näiden palvelujen käyttöön-

ottoa porrastaa, jolloin kaikki uusi käytäntö ei tule vastaan kerralla. Tällöin lyhy-

emmän aikavälin tavoitteeksi voitaisiin asettaa yhden palvelun käyttöönotto yhtä 

kuukautta kohden ja sinne sisällön luominen kolme kertaa viikossa. Kun kuukau-

det etenevät ja palveluiden määrä kasvaa, on silti huolehdittava sisällöntuotannos-

ta jokaiseen käyttöön otettuun palveluun. Palveluiden porrastettu käyttöönotto tu-

kee tätäkin seikkaa, jolloin sisällöntuotannon tiheytyvän rytmin oppii yhdessä li-

sääntyvien palveluiden kanssa. Palveluiden sisällön tuottamiset olisivat erillistoi-

menpiteitä, joilla tavoiteltaisiin uusia seuraajia ja sisältöjen jakoja eli useita silmä-

pareja. Uusien seuraajien määrä ja tuotettujen sisältöjen jaolla mitattaisiin onnis-

tumista. Tämä tarkoittaisi sitä, että useampi potentiaalinen asiakas olisi saanut 

yrityksestä tietoa, jolloin tunnettavuus lisääntyisi mahdollisten uusien seuraajien 

saamisen myötä. 
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Uusien asiakassuhteiden luominen on toimeksiantajayritykselle tärkeää, sillä 

erikoiskakkujen tilaus painottuu lähinnä sesonkeihin ja merkkipäiviin. Uusien asia-

kassuhteiden lisääminen on pitkän tähtäimen tavoite. Harvemmin asiakkaat tilaa-

vat kakkua keskelle arkeaan, jolloin tilauksien välit saattavat olla suuriakin. Tämän 

takia uusien asiakassuhteiden luominen olisi tärkeää, sillä jos he ovat tyytyväisiä 

saamaansa palveluun ja tuotteeseen, tekevät he tilauksia varmasti jatkossakin. 

Lyhyen aikavälin tavoite voisi kulkea samassa linjassa palveluiden porrastetun 

käyttöönoton kanssa. Sitä mukaa kun uusia palveluita otetaan käyttöön, pyritään 

niiden kautta saamaan viisi uutta yhteydenottoa kuukautta kohden. Tähän pyritään 

olemalla läsnä, kuuntelemalla ja reagoimalla välittömästi mahdollisten asiakkaiden 

kysymyksiin, sekä heidän antamaansa palautteeseen. Jos kommunikointia käy-

dään avoimesti sosiaalisen median välityksellä, muutkin silmäparit saattavat näh-

dä yrityksen vastauksen ja hyötyä siitä oman ongelmansa ratkaisussa. Uusien po-

tentiaalisten asiakkaidenkin helpompi lähestyä yritystä, kun he huomaavat yrityk-

sen vuorovaikutteisen tyylin. Sisällöntuotannolla voidaan edelleen luoda asiakkail-

le helposti lähestyttävä mielikuva, jolloin yhteydenoton kynnys madaltuu edelleen. 

Tällaista sisältöä ovat esimerkiksi ”behind the scenes-kuvat” ja hauskojen kommel-

lusten jakaminen. Erillistoimenpide voisi olla esimerkiksi vain sosiaalisen median 

kautta ilmoitettu kampanja uusille tilauksille. Jos asiakkaan asian hoitaminen vaatii 

tietoturvaa vaativien tietojen luovuttamisen, voidaan häneltä ottaa yhteystiedot ja 

jatkaa keskustelua vaikka puhelimitse. Onnistumista mitattaisiin uusien ihmisten 

yhteydenottojen määrällä. 

Myynnin kasvattamisella pyritään kannattavampaan liiketoimintaan ja mahdolli-

seen oman liiketilan tai kivijalkamyymälän hankkimiseen. Myynnin kasvattaminen 

on pitkän tähtäimen tavoite ja sen jakaminen lyhyemmän aikavälin tavoitteisiin on 

kannattavaa. Lyhyen aikavälin tavoitteissa pyrittäisiin kasvattamaan myyntiä joka 

vuosineljännes, edellisen vuoden samanaikaiseen tulokseen nähden. Tämän saa-

vuttamiseksi pyritään erillistoimenpiteillä saamaan sosiaalisen median kautta sito-

via tilauksia ja sitä kautta johtamaan ne kaupan syntymiseen. Läsnäololla luodaan 

asiantuntijakuvaa ja luottamusta, jonka jälkeen asiakas suorittaa mitattavan toi-

menpiteen. Erillistoimenpiteitä voisivat olla esimerkiksi kampanjoiden jakaminen 

sosiaalisessa mediassa. 
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4.3 Mittareiden määrittely ja analysointi 

Jotta saadaan selville onko tehdyillä toimenpiteillä ollut vaikutusta, on tavoitteessa 

onnistumista mitattava ja analysoitava. Koska tavoitteiden mittaaminen ja määritte-

ly onnistuu vain tavoitteen aikarajan tultua vastaan, jää mittaaminen ja analysointi 

toimeksiantajayrityksen vastuulle. Toimeksiantajayrityksen ajatuksena oli hyödyn-

tää opinnäytetyötä omien näkemyksiensä, aikataulujensa ja resurssiensa mukaan, 

jolloin mittaaminen ja analysointi tapahtuu aina silloin kuin työkalupakettia on hyö-

dynnetty käytännössä. 

Sosiaalinen media tarjoaa jo itsellään paljon mittareita, joilla pystytään seuraa-

maan palveluita ja niiden erilaisia ominaisuuksia. Myös Google Analyticks auttaa 

jo pitkälle ja sen avulla saatavat tulokset ovat helposti analysoitavissa. Mikäli näi-

den työkalujen käyttöön ottaminen tai käyttö tuntuu hankalalta, voidaan ne myös 

jättää myös pois. Oma aktiivinen sisällön tarkastelukin antaa jo hyvän kuvan jos 

jossain on onnistuttu tai päinvastoin 

Tunnettavuuden lisäämisen tavoitteen mittaaminen onnistuu muun muassa tark-

kailemalla tuotettua sisältöä jokaisessa käyttöön otetussa palvelussa. Minkälainen 

sisältö on saanut määrällisesti enemmän kommentteja ja jakoja, verrattuna muu-

hun sisältöön, joka on jäänyt ehkä epäsuositummaksi. Tästä voidaan analysoida 

millainen sisältö lisää tunnettavuutta ja millaiseen toimintaan kannattaa jatkossakin 

keskittyä. Tällöin turhaan toimintaan ei käytetä enempää resursseja. Seuraaja-

määrän kasvu kertoo myös tavoitteen onnistumisesta, eli näin on tavoitettu uusia 

silmäpareja. Tällainen tarkastelu antaa jo hyvän pohjan, jolla osataan luoda suunta 

sosiaalisessa mediassa toimimiselle. Se antaa myös osviittaa, onko sosiaalisen 

median hyödyntämisessä onnistuttu. 

Uusien asiakassuhteiden luomisessa pyritään hankkimaan yritykselle uusia 

asiakkaita. Onnistumista voidaan mitata sillä, kuinka monta uutta yhteydenottoa 

sosiaalisen median avulla on saatu ja kuinka monta niistä on johtanut tilaukseen. 

Onnistumista voidaan tarkastella myös myynnin vertailulla ennen sosiaalisen me-

dian käyttöönottoa ja sen jälkeen. Näkyykö myynnissä edistymistä, eli onko tavoit-

teessa onnistuttu. 
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Myynnin kasvattamisen tavoitteen seuraaminen onnistuu vertailemalla myyntida-

taa sellaisen vuoden samaan ajankohtaan, jolloin sosiaalinen media ei ollut vielä 

käytössä. Näin saataisiin selville onko sosiaalisella medialla ollut vaikutusta myyn-

nin edistymiseen. 

4.4 Kohderyhmien määrittely 

Kuten alaluvussa 3.4 kerrotaan, ei sosiaalisen median kohdalla perinteinen seg-

mentointimalli enää päde, koska asiakkaat segmentoivat itse itsensä ongelmiensa 

perusteella. Yrityksen löydettävä juuri heidän palveluitansa tarvitsevat asiakkaat. 

Tämän vuoksi toimeksiantajayrityksen kohderyhmä on Etelä-Pohjanmaan alueella 

asuvat henkilöt, jotka etsivät juhlatilaisuuteensa kakkua. Tämä valittu kohderyhmä 

on todella laaja, joten on hyvä jakaa se tarveryhmiin. Tarveryhmiä voivat olla sekä 

yritykset ja yksityiset henkilöt. Yksityisten henkiöiden muodostaman tarveryhmän 

koostumus sisältää lapsiperheet, kihla- ja hääparit, sesonkitilaajat, valmistujat, se-

kä syntymäpäiväjuhlijat.  

Lapsiperheille voi tuottaa päänvaivaa, jos lapsi haluaa juuri tietynlaisen juhlaka-

kun, esimerkiksi paloauton tai Barbie-talon muodossa. Tällöin voidaan tarjota vas-

taukseksi räätälöityä ja erikoisesti muotoiltua kakkua. Lapsiperheiden arki on 

yleensä touhua täynnä, joten päivät täyttyvät kaikenlaisesta toiminnasta. Tällöin 

heille voidaan avuksi tarjota kakun toimittamista suoraan kotiovelle, jolloin heidän 

ei tarvitse poistua kotoa arjen pyörittämisen ohesta. 

Kihla- ja hääpareilla on yleensä teemaväri tai – koristelu tärkeässä juhlassaan. 

Kaiken on oltava yksityiskohtia myöten samassa linjassa, joten kakkukin voidaan 

koristella pitämään teemaa yllä. Heille voidaan tarjota vastaus erikoisesti räätälöi-

tyyn ja erikoisesti muotoiltuun kakkuun. Myös maku voidaan räätälöidä teemaan. 

Lisäksi tämänkaltaisissa juhlissa on paljon vieraita, joten vastaus voidaan tarjota 

myös tähän. Esillepanollakin voi olla suuri merkitys. Jos juhlassa on otettu tee-

maksi metsä, voidaan vastauksesi erikoiseen esillepanoon tarjota vaikka kakun 

tarjoaminen puupöllin päältä. 
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Sesonkitilaajat kaipaavat ulkonäöllisesti sesongin mukaan räätälöityyn kakkuun 

myös sesongin mukaisen maun. Pääsiäisenä heille voidaan tarjota esimerkiksi 

raikkaan sitrusnaista pääsiäiskakkua ja jouluna luumu – tai kanelivivahteista joulu-

kakkua. Yksittäisiä juhlapyhiä ei tule myöskään unohtaa, sillä esimerkiksi äitien- ja 

isänpäivänä voidaan tarjota juhlittavan henkilön makumieltymysten, tai harrastus-

ten mukaan räätälöityä kakkua, joka varmasti olisi juhlijansa näköinen.  

Valmistujat ja syntymäpäiväjuhlijat viettävät tärkeää päiväänsä suvun ja ystävi-

en ympäröiminä. Juhlijoiden määrä saattaa kasvaa isoksikin, jolloin kakun tulee 

vastata juhlijoiden määrää. Heille voidaan vastaukseksi tähän tarjota niin suurta 

kakkua kuin juhlan koko vaatii, kakun ulkonäön räätälöintimahdollisuutta unohta-

matta.  

Yritykset voivat pitää suuria kahvituksia merkkipäivinään, tai muina heille tärkeinä 

ajankohtina. Heitä hyödyttäen voidaan tarjota kooltaan isoja kakkuja. Jotta kakku 

noudattaisi yrityksen ilmettä, voidaan heille tarjota vastaus myös yrityksen teemal-

la tai logolla räätälöityyn kakkuun. 

4.5 Työkalujen valinta ja käyttöönotto 

Kuten alaluvussa 3.5 läpikäytiin, seuraavaksi valitaan työkalut ja suunnitellaan nii-

den käyttöönottoa. Tässä luvussa huomioidaan myös luvussa 4.1.2 tutkittujen sa-

malla toiminta-alueella toimivien samansuuruisten yritysten sosiaalisen median 

käyttö. 

Toimeksiantajayrityksen näkyvyys sosiaalisessa mediassa on ollut todella vähäis-

tä, joten valtaosalle potentiaalisista asiakkaista yritys on vielä tuntematon. Sosiaa-

lisen median haltuunotto voitaisiin aloittaa Facebookista, sillä Facebook on sosiaa-

lisessa mediassa merkittävä yksittäinen sivusto. Käyttäjämäärällään se on todella 

suosittu ja suuresti tunnettu palvelu, eli sen sisällöllinen ja mainonnallinen hal-

tuunotto on pienellekin yritykselle järkevä toimenpide. Facebookkiin oman sivun 

luomalla tavoitettaisiin monenlaisia potentiaalisia asiakkaita eri segmenteistä ja 

heihin voitaisiin olla myös yhteydessä. 
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Facebookin lisäksi yritykselle voisi tulla hyötyä Twitterin käyttöönotosta ja se toisi 

lisäetua myös kilpailijoihin nähden. Twitterin avulla yritys voisi ottaa osaa oman 

alansa ajankohtaisiin keskusteluihin. Näin voitaisiin tuoda omaa asiantuntijuutta 

esille, jonka ansiosta tunnettavuuskin voisi kasvaa. Twitterin suosio on Suomalais-

ten käyttäjien keskuudessa suuressa nousussa ja twiittien avulla pystyy ottamaan 

osaa myös moneen Ylellä esitettävään ajankohtaisohjelmaan. Katselijoita kehote-

taan ottamaan osaa ohjelmaan kommentoimalla aihetta Twitterin kautta. Twitteris-

sä voi jakaa myös yksittäisiä kuvia, joten sen kautta voitaisiin ohjata asiakkaita 

myös muihin sosiaalisen median kanaviin. 

Näiden kahden edellä mainitun yhteisöpalvelun lisäksi, haltuun voitaisiin ottaa 

myös YouTube–videopalvelu. Se on heti Googlen jälkeen suosituin hakukone, jo-

ten videot kannattaa nimetä mahdollisimman tarkasti, sekä aihetta kuvaavasti. Jos 

hakusanat on osattu valita hyvin kohdalle, voi video nousta Googlen hakutulok-

sessa normaalien verkkosivujen edelle. YouTubea ei ollut käytössä kenelläkään 

tarkastelluista yrityksistä, joten sillä myös erotuttaisiin kilpailijoista. YouTubessa 

voitaisiin tuoda esille yrityksessä valmistettuja kakkuja ja esitellä pieniä vinkkejä 

itse tehtyjen kakkujen koristelemiseen. Tämä toisi asiantuntijuutta esille ja jos vin-

kit koettaisiin hyödyllisiksi tai erityisen hyviksi, voisi video saada katselijoiltaan ja-

koja muihin palveluihin. Facebookkiin pystytään jakamaan videoiden näkyminen 

suoraan uutisvirtaan, jolloin videon katselijan ei tarvitse poistua Facebookista vi-

deon katselun ajaksi. 

Kakkujen teko on hyvin visuaalista työtä. Instagramin käyttöönotto tukisi tätä hyvin, 

sillä se on sosiaalisen mediassa suosittu kuvanjakopalvelu. Se on suosittu kaiken-

laisten ja – ikäisten ihmisten keskuudessa, joiden intohimo on kauniiden kuvien 

luominen ja jakaminen. Instagramin käyttö painottuu lähinnä mobiililaitteille, joten 

kauniin kuvan ottaminen, muokkaaminen ja jakaminen onnistuvat työn ohessa. 

Instagramin periaate on jakaa tapahtumat nopeasti siinä hetkessä kuin ne on koet-

tu, joten kakkujen ja niiden koristeiden valmistumisesta voisi lisätä vaihekuvia, joka 

herättäisi mielenkiintoa niiden tilaajissa. Instagram tukee myös Facebookia ja Twit-

teriä, jolloin kuvan jakaminen näihin kahteen palveluun käy muutaman napin pai-

nalluksen avulla. Tällöin asiakas saataisiin ohjattua myös näihin muihin yrityksen 

käytössä oleviin palveluihin. 
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Hakukonenäkyvyyttä voitaisiin nostaa myös blogin avulla. Linkkiä blogiin voitaisiin 

jakaa muissa sosiaalisen median palveluissa aina kun uusi postaus kirjoitetaan, 

jolloin niiden seuraajat löytäisivät myös yrityksen blogiin. He voisivat jakaa myös 

mielenkiintoista postausta eteenpäin, jolloin näkyvyys kasvaisi. Blogissa on mah-

dollista kertoa asioista paljon laajemmin ja tarkemmin verrattuna muihin sosiaali-

sen median palveluihin. Blogiin voisi upottaa myös videoita YouTubesta, jolloin 

nämä kaksi palvelua tukisivat toisiaan. Blogia voi lukea ja kommentoida kuka ta-

hansa, jolloin kontakti saadaan myös sellaisiin henkilöihin, jotka eivät välttämättä 

ole rekisteröityneet mihinkään muuhun sosiaalisen median palveluun. 

Snapchat on vielä Suomalaisten keskuudessa suhteellisen tuntematon sosiaalisen 

median palvelu ja sen käytön ovat omaksuneet lähinnä vain teini–ikäiset ja nuoret 

aikuiset. He eivät kuulu yrityksen ensisijaisiin segmentteihin, joten Snapchatin 

käyttöönotto ei välttämättä toisi yritykselle suurta hyötyä. Sen kehittymistä on sen 

sijaan hyvä seurata ja miettiä, onko sen käyttöönotto jatkossa mahdollisesti hyö-

dyllistä. 

Pinterest on toinen sosiaalisen median palvelu jonka kehitystä on syytä pitää sil-

mällä. Sen tullessa tutummaksi, sekä suositummaksi Suomalaisten käyttäjien kes-

kuudessa, on hyvä miettiä myös sen käyttöönottoa, Tällä hetkellä sen käyttöönotto 

ei välttämättä olisi kannattavaa, sillä Suomessa sen käyttöä ei ole vielä täysin 

omaksuttu. 

4.6 Sisällön suunnittelu 

Seuraavaksi siirrytään sisällön suunnitteluun ja tämä vaihe on sosiaalisen median 

strategian työkalupaketissa kaikkein vaikein ja aikaa vievin. Ajan käyttäminen tä-

hän kuitenkin kannattaa, koska juuri sosiaaliseen mediaan tuotetulla sisällöllä on 

merkitystä, jotta siellä saavuttaisiin suosiota. Palveluiden käyttöönotto on turhaa, 

jollei niihin tuoteta potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaa, hyödyttävää ja koukutta-

vaa sisältöä. Ero kilpailijoihin voidaan luoda myös sisällöllä, joten sen on oltava 

parempaa, merkityksellisempää ja mehukkaampaa kuin heillä. Sosiaalisen median 

palvelut ovat luodun sisällön välittämisen työkaluja, joilla sisältö saadaan kuluttajil-

le. 
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Sosiaalisessa mediassa näkee paljon yritysten omaa erinomaisuutta hehkuttavaa 

sisältöä, tai tarjolla olevia päiväkohtaisia huipputarjouksia. Tällainen sisältö on ta-

vanomaista, mutta kantaako se lopulta kauas? Jos yrityksen tuottama sisältö on 

jatkuvasti tällaista, saattaa asiakas lopulta kyllästyä ja sivuuttaa nämä aiheet ko-

konaan. Tämänlainen sisältö on lopulta helppo jättää huomioimatta, sillä aihe ei 

kiinnosta tai hyödytä asiakasta ollenkaan. Tuotetun sisällön tulisi kannustaa vuo-

rovaikutteisuuteen, joten siihen tulee jättää tarttumapintaa. Näin asiakkaan on 

helppo lähteä kommentoimaan jaettua sisältöä ja siihen on mahdollisuus myös 

esittää omia näkemyksiä tai jatkokysymyksiä. 

Teoreettisen viiteluvun luvussa 3.4 kerrottiin kohderyhmien määrittelystä ja kuinka 

profilointi tapahtuu mahdollisten asiakkaiden itsensä ja heidän tarpeidensa pohjal-

ta. Näihin tarpeisiinsa he etsivät verkosta tietoa ja ratkaisua. Yrityksen on autetta-

va heitä tässä ja tarjottava heille heidän tarpeisiinsa vastaavaa tietoa ja apua on-

gelmaan. Sisällön suunnittelussa tulisi siis ottaa huomioon asiakkaiden erilaiset 

tarpeet ja ongelmat. Sisältö onkin hyvä rakentaa nämä tarpeet ja ongelmat lähtö-

kohtana, jolloin sisältö hyödyttää ratkaisua hakevan tarpeita. Yrityksen on tarjotta-

va sellaista ratkaisua mikä hyödyttää asiakasta. 

Empiirisen osuuden alaluvussa 4.4 asiakkaat jaettiin tarveryhmiin joita ovat lapsi-

perheet, kihla- ja hääparit, sesonkitilaajat, valmistuvat, syntymäpäiväjuhlijat ja yri-

tykset. Sisältö voidaan luoda ratkaisemaan näiden eri tarveryhmien tarpeita. 

Lapsiperheille on varmasti tärkeää saada juuri lapsensa toiveita vastaava kakku. 

Se voi olla vaikka lapsien keskuudessa suositun elokuvan mukainen, kuten Fro-

zen–teemaan räätälöity tai Autot hahmo Salama McQueenin näköinen. Tälle seg-

mentille hyödyllistä tietoa olisi esimerkiksi kakun räätälöinti juuri halutunlaisen 

hahmolla koristeltuna tai muotoiltuna. Myös allergiavapaan kakun valmistaminen 

voisi tuoda vastauksen siitä tietoa etsivälle. Kuva kertoo enemmän kuin tuhat sa-

naa, joten ideakuvien tai jo tilattujen ja valmistettujen kakkujen kuvien jakaminen 

Facebookissa ja Instagramissa kuvaavalla tekstillä voisi poikia kommentointeja, 

jakoja tai lisäkysymyksiä. Kuvan yhteyteen voisi halutessaan lisätä pienen kam-

panjan, jossa esimerkiksi ensitilaajia voisi houkutella palvelun pariin lupaamalla 

heille pieni alennusprosentti ensimmäisen tilauksen yhteyteen. Tällä tavoin saatai-
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siin houkuteltua uusia asiakkaita ja edistettyä myyntiä. Kuvan kommentointi ja ja-

kaminen toisi myös näkyvyyttä ja lisäisi tunnettavuutta. 

Kihla- ja hääpareille tärkeää kakun maun lisäksi on sen ulkonäkö. Lisäksi juhlijoi-

ta on tulossa paljon, jolloin kakun koko on myös isossa roolissa. Tärkeän juhlan 

tunnelmaa ylläpitämään valitaan tietty teema ja jokaisen yksityiskohdan halutaan 

noudattavan tätä valittua teemaa. Kihla- ja hääpareille vastauksen luominen näihin 

ongelmiin voisi tuoda yhteydenottoja kiinnostuneilta asiakkailta. Esimerkiksi You-

Tubeen voisi kuvata videon, jossa annettaisiin vinkkejä kakun erilaisiin makuvaih-

toehtoihin, esillepanoihin ja koristelumahdollisuuksiin. Videolla näytettäisiin konk-

reettisesti millaisia koristeita kakkuun on mahdollisuus tehdä tai laittaa, millaisilta 

erilaisilta alustoilta tai telineiltä kakku on mahdollista tarjoilla ja mitenkä erilaiset 

maut vaikuttavat täytteen väriin tai värjäytymiseen. Videon voisi sitten upottaa 

esimerkiksi blogiin, jossa voisi kirjoittaa laajemman postauksen kakkujen suunnit-

telusta. Asiakkaalle voisi antaa erilaisia ideoita suunnitteluun, jonka pohjalta hän 

saisi vapaat kädet luoda omasta kakustaan täysin haluamansa näköisen. Posta-

uksessa voitaisiin kertoa myös allergiavapaiden kakkujen tilattavuudesta, sillä suu-

rissa juhlissa kaikki eivät voi välttämättä syödä varsinaista juhlakakkua. Näin saa-

taisiin lisätilaus ja tehdään asiakas tyytyväiseksi hänen saadessa kaikki juhlakak-

kunsa samasta paikasta. Linkkiä blogipostaukseen voisi jakaa muissa sosiaalisen 

median palveluissa hyvällä saatetekstillä, jonka avulla potentiaaliset asiakkaat löy-

täisivät postauksen pariin. 

Sesonkitilaajat haluavat kakkuunsa sesongin teeman mukaisia makuja ja koriste-

luja. Pääsiäisenä kakku voisi olla maustettu raikkaan sitruunanaiseksi tai perintei-

semmin pashan makuun. Jouluksi kakku saisi ylleen jouluiset koristeet ja se mais-

tuisi kanelille, neilikalle ja rouskuisi suussa pähkinöiden avulla. Sesonkien ja juhla-

pyhien lähestyessä asiakkaita voitaisiin esimerkiksi tiedottaa ja muistuttaa lähesty-

västä juhlasta. Heitä voitaisiin informoida Twitterissä, Facebookissa ja Instagra-

missa viimeisestä tilausajankohdasta, jolloin kakku vielä ehtisi juhlapöytään. Blo-

giin voisi kirjoittaa informatiivisen postauksen juhlan synnystä tai siihen liittyvistä 

perinteistä, josta asiakas ehkä löytäisi ideaa omaan kakkuunsa. 

Valmistumistaan tai syntymäpäiviään juhlivat ovat yksin päivänsä keskushen-

kilöinä. Heille suunnattu kakku voitaisiin esimerkiksi koristella vaikka pohjautuen 
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valmistuttavaan ammattiin, harrastuksen taikka mielenkiinnon kohteen mukaan. 

Se voitaisiin myös kuorruttaa sankarin lempivärillä. Näitä tarveryhmiä kiinnostaisi 

varmasti sisältö, joka pohjautuisi tällaiseen tietoon ja tarjoaisi vastauksen saada 

juhlaan sen mukaisesti koristeltu kakku. Heille voitaisiin kertoa myös suosituista 

makuvaihtoehdoista, tai kannustaa heitä kertomaan, minkälainen kakku olisi kai-

kista mieluisin. Tähän asiaan liittyen voisi järjestää Facebookissa kilpailun. Kilpai-

luun pääsee osalliseksi, jos ensin tykkää yrityksen sivusta ja sen jälkeen kommen-

toi kilpailusta kertovan päivityksen kommenttikenttään, millainen juhlakakku olisi 

juuri arvontaan osallistujalle mieluisin. Palkinnoksi vastaajien kesken arvottaisiin 

kakku, joka valmistettaisiin voittajan kertoman unelmakakun mukaiseksi. Tällä ta-

voin kasvatettaisiin tunnettavuutta, kun yrityksen sivu saisi uusia tykkääjiä ja saa-

taisiin päivitykselle jakoja, jolloin se tavoittaisi jälleen uusia potentiaalisia asiakkai-

ta. 

Yritykset ovat potentiaalisia asiakkaita siinä missä yksityisetkin henkilöt. Yritykset 

voivat pitää suuria kahvituksia merkkipäivinään, tai muina heille tärkeinä ajankoh-

tina. Facebookin käytön yleistyessä, myös yritykset ovat ottaneet sen käyttöönsä, 

joten se on varmin paikka tavoittaa yrityksiä. Heitä hyödyttäen päivitys voisi pitää 

sisällään tietoa kooltaan suurista kakuista. Jotta kakku noudattaisi yrityksen ilmet-

tä, voitaisiin julkaisussa lisäksi kertoa kakun räätälöinnistä yritysilmeen mukaisek-

si, yrityksen logoa tai värejä käyttäen.  

Vaikka yllä onkin esitetty räätälöityä sisällöntuottamista erilaisille tarveryhmille, 

voidaan sisältöä luoda myös segmenttien tarpeita huomioimatta. Huumorilla höys-

tetyt ja aidot julkaisut kiinnostavat kaikkia ja tuovat yritystä lähemmäs asiakkaita. 

Hauskat tapahtumat tai harmittomat kömmähdykset yrityksen arjessa ovat hyviä 

julkaisujen aiheita, jotka varmasti kiinnittävät huomiota. Tällaisia aiheita asiakkaan 

on helppo lähestyä ja kommentoida, kun hän huomaa yrityksen rennon vuorovai-

kutteisuuden. Hyvää sisältöä ovat myös kuvat tai kertomukset yrityksen takana 

hääräävästä henkilöstä, koska aitous on asia jota arvostetaan sosiaalisessa medi-

assa. Edellä mainitun sisällön lisäksi hyvää sisältöä ovat tapahtumat kulissien ta-

kana, jolloin asiakkaat pääsevät kurkkaamaan kuinka kaikki toimii. Ajankohtaisiin 

asioihin ja tapahtumiin tarttuminen on myös suositeltavaa. Oman alan tapahtumien 

kommentointi ja mielipiteen tuominen julki voi saada keskustelua aikaan, kun asi-
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akkaat haluavat myös ottaa osaa keskusteluun. Pienet huomionannot ovat myös 

julkaisemisen arvoisia, kuten yleisesti annettu äitienpäiväonnittelu tai jouluntoivo-

tus kauniin kuvan kera.  

Uusien ideoiden ja aiheiden varalta on hyvä pitää koko ajan silmät auki ja jos jokin 

hyvä aihe tai idea tulee vastaan, on se hyvä kirjata itselleen ylös. Samalla tavoin 

voi toimia, kun itselle tulee jokin erityisen hyvä idea mieleen. Näin saadaan valmii-

ta ideoita sisällön tuottamiseen ja ne ovat valmiiksi ammennettavissa, kun johon-

kin palveluun on aika tuottaa sisältöä. 

4.7 Kriisitilanteisiin varautuminen 

Viimeiseksi on hyvä miettiä myös varautumista mahdollisiin kriisitilanteisiin, niin 

kuin alaluvussa 3.7 läpikäytiin. 

Sosiaalinen media on mahdollistanut viestimisen nopeasti sekä helposti ja sen 

takia yritykset voivat joutua tilainteisiin, joka tuo yritykselle negatiivista huomiota. 

Tällainen tilanne voi johtua esimerkiksi negatiivisesti arvostelevasta kirjoituksesta 

tai median tekemästä uutisesta, jonka takia yritys nousee huonoon julkisuuteen. 

Sosiaalisessa mediassa pienikin tieto saattaa levitä kauas ja aiheuttaa haittaa yri-

tyksen toiminnalle, joten tällaisiin tapauksiin tulee reagoida nopeasti, mutta asialli-

sesti. Ongelmaa ei ratkaista vain poistamalla negatiivista kommenttia omasta pal-

velustaan, päinvastoin. Vaarallisempaa on jättää tapaukset huomioimatta. Sosiaa-

linen media on vuorovaikutteinen ja erilaiseen kommunikointiin perustuva ympäris-

tö, joten on suotavaa vastata tapauksiin siellä suotavalla tavalla.  

Yrityksessä olisi hyvä miettiä omanlainen linjauksensa tällaisiin tapauksiin suhtau-

tumiseen. Onko linjaus suhtautua negatiivisiin tapauksiin rakentavana palautteena, 

vai antaako se mahdollisuuden tuoda esille rehellisesti oman kannan, tai tönäisee-

kö se rohkaisumielessä kehittämiään toimintaa johonkin tiettyyn suuntaan. Nega-

tiivinen palaute on mahdollista kääntää myös hyödyksi ja sitä voidaan käyttää 

ponnahduslautana julkisuudelle. Linjaus voidaan tehdä olemaan myös jotain aivan 

muuta, kuin edellä mainitut esimerkit. Kun linjaus on mietitty valmiiksi, on vastaa-
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minen helpompaa, koska toimintasuunnitelma on valmiina kriisitilanteen osuessa 

kohdalle.  

Tilanteiden ennakointi on myös osa kriisitilanteisiin varautumista. Luvussa 3.7 on 

Siniaallon (2014, 94–95) koostama kuuden kohdan lista välttää somekriisi, jota 

noudattamalla pärjää varmasti pitkälle. Listassa kannustetaan läsnäoloon, lupaus-

ten pitämiseen, tarkkaavaisuuteen, avoimuuteen, rehellisyyteen ja omien vir-

heidensä myöntämiseen. 
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5 POHDINTA 

Opinnäytetyöni tarkoituksena oli luoda yksityisyrittäjänä toimivalle toimeksiantajalle 

sosiaalisen median työkalupaketti, jota hän voisi halutessaan hyödyntää omien 

näkemyksiensä, aikataulujensa ja resurssiensa mukaan.  

Ensimmäisenä tavoitteena oli tutustua erilaisiin sosiaalisen median muotoihin ja 

perehtyä sosiaaliseen mediaan yrityksen työkaluna. Tämän tarkoituksena oli löy-

tää yrittäjälle sopivia sosiaalisen median muotoja, joilla hän lisäisi tunnettavuutta, 

saisi pidettyä kontaktia yllä nykyisiin asiakkaisiin, tavoittaisi uusia asiakkaita, sekä 

saisi asiakkaat sitoutumaan hänen palveluihinsa laadukkaan sisällön kautta. 

Toisena tavoitteena oli luoda sosiaalisen median työkalupaketti yrittäjän toiveiden 

perusteella ja tutustua samalla alalla toimivien yritysten hyödyntämiin sosiaalisen 

median muotoihin. Koostettujen tietojen perusteella, luotiin toimeksiantajan toivei-

den ja tarpeiden mukainen työkalupaketti sosiaalisen median kokonaisvaltaiseen 

hyödyntämiseen. 

Teoreettisessa viitekehyksen alussa käytiin läpi mikä on sosiaalinen media, käsi-

teltiin sosiaalisen median hyötyjä ja haasteita yrityksille, sekä esiteltiin keskeisiä 

suomalaisille yksityisyrittäjille hyödyllisiä sosiaalisen median työkaluja ja niiden 

toiminnan periaatteita. Siitä siirryttiin käsittelemään sosiaalisen median käytön 

suunnitteluprosessia, eli millaisia vaiheita sen tulee sisältää ja mitä tulee sen 

suunnittelussa ottaa huomioon. Teoreettinen viitekehys on tiedoiltaan kattava ja 

tarjoaa yrittäjälle tiedoillaan hyvän paketin sosiaalisen median käytöstä. Teo-

riaosuus tarjoaa kirjallisen osuuden lisäksi havainnollistavia kuvia sekä taulukoita, 

jotka tukevat tekstiä ja avaavat asiaa lisää. 

Empiriaosuus pohjautuu teoreettisessa viitekehyksessä esiin tulleisiin asioihin ja 

se on rakennettu toimeksiantajan toiveet huomioon ottaen. Empiirinen osuus tar-

joaa yrittäjälle räätälöityjä ratkaisuja, tarkoin valittuja työkaluja, sekä valmiiksi mie-

tittyjä sisältökokonaisuuksia, jotka auttavat häntä aloittamaan työskentelyn sosiaa-

lisessa mediassa. Sisältöratkaisuilla pyritään läsnäoloon, herättämään kiinnostusta 

ja erottumaan sosiaalisessa mediassa toimivasta joukosta eduksi. 
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Haastavaksi opinnäytetyöni tekemisessä koin teoreettisen viitekehyksen koosta-

misen. Vaikka sosiaalinen media on vielä suhteessa tuore yrityksien käyttämä työ-

kalu (ollut olemassa noin kymmenen vuotta), löytyy siitä sen ja sen haltuunotosta 

paljon oppaita, teoriaa ja kirjallisuutta. Se on vain muutamassa vuodessa saanut 

yritysten huomion, sillä ne pyrkivät saamaan toimintaansa samaan ympäristöön, 

kuin missä asiakkaatkin ovat. Suurten lähdemäärien takia vaikeuksia tuotti ymmär-

tää, mitkä ovat keskeisimpiä asioita sosiaalisen median käytön suunnitteluproses-

sissa. Jokaisessa lähteessä prosessissa suositeltiin käyttämään vaiheita eri ta-

voin, tai vaiheita oli määritelty kuuluvan prosessiin täysin poikkeavia määriä. Jou-

duin vertailemaan tietoa todella monen lähteen välillä ja poimimaan sieltä kaikkein 

parhaimmat ja hyödyttävimmät tiedot toimeksiantajaani ajatellen. 

Opinnäytetyön suunnittelu alkoi vuoden 2015 puolessa välissä, jolloin olin yhtey-

dessä aiheen antajaan. Työn toteutus painottui kuitenkin tehtäväksi kokonaisuu-

dessaan loka- ja marraskuulle, jonka aikana pidin kuukauden opintovapaan työs-

täni. Näiden kuukausien aikana pidin yllä intensiivistä työtahtia, joka osittain aihe-

utti painetta opinnäytetyön valmistumisesta määräaikaan mennessä. Aikataulun 

asettaminen tiukaksi oli toisaalta tietoinen valinta, sillä paineen alla työskentelen 

tehokkaammin ja saan tulosta aikaan. Silti opinnäytetyön toteutus osoittautui haas-

teelliseksi, mutta lopulta olen tyytyväinen saavutuksiini ja oivalluksiin, joita työtä 

tehdessäni koin. 

Opinnäytetyön eri vaiheiden välissä olin yhteydessä opinnäytetyön ohjaajaani. 

Hänen kommenttiensa ansiosta sain vietyä työtäni aina parempaan ja viimeistel-

lympään suuntaan, jolloin aiheen antajakin hyötyy työstä varmasti enemmän.  

Minulla oli jo ennen opinnäytetyön aloittamista pieni ajatus siitä, että oikeita siirtoja 

ja toimia tekemällä, sosiaalinen media voi tarjota kustannustehokkaan avun mark-

kinoinnin tueksi. Tämän jälkeen olen yhä vakuuttuneempi siitä, mutta nyt ymmär-

rän mitä siihen vaaditaan. Se on pitkälle aikavälille sijoittuvaa laskelmoitua työs-

kentelyä, jolla on selkeä tavoite saavuttaa jotain. Sosiaalisessa mediassa onnis-

tumiseen vaaditaan sisältöä, joka pohjautuu asiakkaiden aidoille tarpeille ja on 

vuorovaikutuksellista sekä helposti lähestyttävää. Sosiaalinen media vaatii lisäksi 

läsnäoloa ja aitoutta, johon päästään raottamalla verhoa yrityksen kulisseihin sekä 

näyttämällä henkilöitä, jotka hääräävät näissä kulisseissa. Tästä tehtävän johto-
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paatoksen mukaan, sisältöä ei kannata luoda vain sillä perusteella, että sitä nyt 

vain on oltava. Lyhytkestoiset kampanjat ja yrityksen erinomaisuutta hehkuttavat 

sisällöt on helppo sivuuttaa, sillä ne eivät pidemmällä aikavälillä hyödytä ketään. 

Haasteensa sosiaalisessa mediassa työskentelemiseen yksityiselle yrittäjälle voi-

vat luoda kuitenkin resurssien puute, mutta suunnitelmallisella ja pitkäjänteisellä 

työskentelyllä tämä haaste voidaan kuitenkin selättää. 

Kaiken paineen, haasteellisuuden ja onnistumisten summana koen oppineeni työ-

tä tehdessäni paljon uutta joka suhteessa. Uutta tietoa tuli muun muassa sosiaali-

sesta mediasta, sen käytöstä yrityksien apuna ja siellä kannattavasta toimimises-

ta, joiden avulla pyritään halutunlaiseen, määrättyyn tulokseen, sekä sen erilaisista 

palveluista, joista jokainen tarjoaa omat puolensa. Tunnistin myös itsestäni ja ta-

vastani toimia täysin uusia puolia, joista koen olevan hyötyä myös tulevaisuudes-

sa. 
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