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Tässä opinnäytetyössä tarkasteltiin sisältömarkkinointia sosiaalisessa medi-
assa ja miten sisällöntuotannon avulla voidaan edistää asiakashankintaa. Toi-
meksiantajana oli Aurakoulutus Oy. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa sosiaalisen median sisältöä toimeksian-
tajalle kohderyhmä huomioiden postaussarjan muodossa. Sosiaalisen median 
sisällöntuotannon tavoitteena oli tuoda lisää asiakkaita Perhevapaalta työelä-
mään -hankkeeseen Varsinais-Suomessa kevääksi 2023. 
 
Tämä opinnäytetyö oli toiminnallinen opinnäytetyö, jossa hyödynnettiin kvali-
tatiivisia tiedonkeruumenetelmiä. Toimeksiantajan sosiaalisen median nykyti-
laa analysoitiin haastattelun ja SWOT-analyysin avulla. 
 
Teoriaosassa käsiteltiin digitaalisen markkinoinnin keinoja ja suunnittelua. Li-
säksi käsiteltiin sosiaalisen median sisältömarkkinointia ja sisällöntuotantoa 
sekä sosiaalisen median eri kanavia. Opinnäytetyössä keskityttiin toimeksian-
tajan olemassa oleviin kanaviin; Facebookiin, Instagramiin ja LinkedIniin. 
 
Konkreettisen tuotoksen eli postaussarjan sisällöntuotannossa hyödynnettiin 
toimeksiantajan sosiaalisen median nykytilan tyyliä. Postaussarjan julkaisuka-
navan valintaan vaikuttivat toimeksiantajan toiveet ja viime vuosien tilastotie-
dot yhteisöpalveluiden käyttäjistä. Postaussarja julkaistiin toimeksiantajan In-
stagram-tilillä helmikuussa 2023. Valmiit postaukset toivat toimeksiantajalle li-
säarvoa ja hyötyä. Toimeksiantajan palaute tuotoksesta oli positiivista. 
 
Avainsanat: sosiaalinen media, sisältömarkkinointi, sisällöntuotanto, perheva-
paa 
  



 

Abstract 
 
Huovila, Susanna: Customer acquisition through social media content market-
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This thesis examined social media content marketing and how social media 
content production can promote customer acquisition. The client was Au-
rakoulutus Oy. 
 
The aim of this thesis was to produce social media content for the client con-
sidering the target group in the form of post series. The aim of the social media 
content production was customer acquisition for From Family leave to Working 
life Project in Southwest Finland in the spring of 2023. 
 
This thesis was a functional thesis using qualitative data collection methods. 
The current status of the client’s social media was analyzed through interview 
and SWOT analysis. 
 
The theoretical part covered the means and design of digital marketing. In ad-
dition, content marketing and content production of social media and various 
social media channels were discussed. The thesis focused on the existing so-
cial media channels of the client, Facebook, Instagram and LinkedIn. 
 
In the content production of the concrete output, i.e. the post series, the current 
style of the client’s social media were utilized. The choice of the social media 
channel was influenced by the client’s wishes and the statistics of the social 
media users over the recent years. The post series was published on the cli-
ent’s Instagram account in February 2023. The finished posts brought value 
and benefits to the client. The client’s feedback on the output was positive. 
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1 JOHDANTO 

Varsinkin pitkältä perhevapaalta palaaminen työelämään on suuri muutos 

koko perheelle. Siihen saattaa liittyä lukuisia epävarmuustekijöitä, kuten epä-

luottamus varhaiskasvatukseen, huoli perheen taloudellisesta tilanteesta sekä 

pelkoa perhevapaalla olleen vanhemman urakehityksen katkeamisesta ja töi-

hin paluusta. Perhevapaalta työelämään -hanke on suunniteltu auttamaan, 

neuvomaan ja tukemaan uravalmennuksen avulla takaisin työelämään siirty-

mistä sekä sen yhdistämistä perhe-elämän kanssa. 

 

Toimeksiantajana tässä opinnäytetyössä on Aurakoulutus Oy, joka toimii Var-

sinais-Suomessa Perhevapaalta työelämään -hankkeen palveluntuottajana. 

Palveluntuottajana Aurakoulutuksen tulee itse hankkia omalta toiminta-alueel-

taan asiakkaita osallistumaan hankkeeseen. Suuria markkinointiresursseja ei 

ole käytettävissä, joten asiakashankinnan pääpaino on sosiaalisen median si-

sällöntuotannossa ja sisältömarkkinoinnissa. 

 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle 

sosiaalisen median postaussarja asiakashankinnan edistämiseksi. Opinnäyte-

työ painottuu digitaalisen markkinoinnin keinoista sisältömarkkinointiin ja sisäl-

löntuotantoon. Sosiaalisen median kanavista keskitytään toimeksiantajan jo 

olemassa oleviin kanaviin; Facebookiin, Instagramiin ja LinkedIniin.  

 

Opinnäytetyön aihe valikoitui omasta kiinnostuksestani digitaaliseen markki-

nointiin ja omaan kokemukseeni Perhevapaalta työelämään -hankkeesta. 

Osallistuin hankkeeseen syksyllä 2021. Koin hankkeen sisältämän valmen-

nuksen itselleni erittäin merkitykselliseksi ja hyödylliseksi. Pääsimme valmen-

tajan kanssa nopeasti hyvään keskusteluyhteyteen ja keskinäiseen luottamuk-

seen, jonka vuoksi minulle oli luonnollista ehdottaa toimeksiantoa opinnäyte-

työlle.  
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2 OPINNÄYTETYÖN LÄHTÖKOHDAT  

Tässä kappaleessa esitellään tarkemmin opinnäytetyön aihe ja määritellään 

sen tavoitteet. Lisäksi käsitellään, millainen on toiminnallinen opinnäytetyö 

sekä mitä tiedonkeruumenetelmiä on käytetty ja miten niihin on päädytty. 

2.1 Opinnäytetyön tavoite, aiheen valinta ja rajaus 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle kohderyh-

mälle sopivaa sosiaalisen median sisältöä. Sosiaalisen median sisällöntuotan-

non tavoitteena on saada uusia asiakkaita Perhevapaalta työelämään -hank-

keeseen Varsinais-Suomen alueella kevääksi 2023.  

 

Tässä opinnäytetyössä analysoidaan toimeksiantajan jo olemassa olevia so-

siaalisen median kanavia. Toimeksiantajan toiveesta hyödynnetään jo ole-

massa olevia sosiaalisen median kanavia eikä luoda uusia kanavia. Aihe on 

rajattu melko tarkasti, koska digitaalinen markkinointi ja siihen kuuluvat osa-

alueet ovat todella laaja kokonaisuus. Hakukoneoptimointi on rajattu jääväksi 

aiheen ulkopuolelle. Lisäksi sosiaalisen median seuranta ja maksettu mai-

nonta jäävät tästä opinnäytetyöstä kokonaan pois. Tässä opinnäytetyössä 

keskitytään digitaalisen markkinoinnin keinoista sosiaalisen median sisältö-

markkinointiin ja sisällöntuotantoon.  

2.2 Toiminnallinen opinnäytetyö 

Toiminnallinen opinnäytetyö on kehittämistyötä, jossa ei varsinaisesti tehdä 

tutkimustyötä. Toiminnallisessa opinnäytetyössä hyödynnetään tutkimuksessa 

käytettäviä menetelmiä ja ajattelutapaa. Toiminnallisen opinnäytetyön tavoit-

teena on syventää kirjoittajan asiantuntijuutta aiheeseen ja tehdä kehittämis-

työnä valmis tuotos. Toiminnallisen opinnäytetyön keskiössä on tuotosproses-

sin kuvaaminen ja perusteleminen akateemisesti. (Kostamo ym., 2022, s. 9–

10.) 
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Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen opinnäytetyö, jossa tuotetaan toimeksi-

antajalle valmis tuotos sosiaalisen median postaussarjan muodossa. Toimin-

nallinen opinnäytetyö on käytännössä toiminnan ohjeistamista ja sen järjestä-

mistä. Siihen kuuluu konkreettinen tuotos, joka voi olla esimerkiksi opas, näyt-

tely, verkkosivut tai tapahtuma. (Kostamo ym., 2022, s. 8–9.) Postaussarjan 

tekoon hyödynnetään Canva-ohjelmaa, joka on graafisen suunnittelun verkko-

työkalu. 

2.3 Teoreettinen viitekehys ja tiedonkeruumenetelmät 

Toiminnallinen opinnäytetyö perustuu ammatilliseen teoreettiseen tietoon ja 

aihepiirin ammattiterminologian käyttöön. Teoreettisen viitekehyksen taustalla 

on tietoperusta, jossa käsitellään tämän opinnäytetyön aihe. (Kostamo ym., 

2022, s. 56–58.) Tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys (kuvio 1) poh-

jautuu sosiaalisen median markkinointiviestintään liittyvään laadulliseen kirjal-

lisuuteen ja lähivuosien tilastotuloksiin. 

 

 

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys 

 

Kuviossa 1 kuvataan tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys, joka keskit-

tyy digitaalisen markkinoinnin keinoista sisältömarkkinointiin ja sisällöntuotan-

toon sosiaalisessa mediassa. 

 

Digitaalinen 
markkinointi

Digitaalisen 
markkinoinnin 

keinot

Digitaalisen 
markkinoinnin 

suunnittelu

Sosiaalinen media

Sisältömarkkinointi 
sosiaalisessa 

mediassa

Sisällöntuotanto 
sosiaalisessa 

mediassa

Sosiaalisen median 
kanavat

Instagram

Facebook

LinkedIn
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Tässä opinnäytetyössä hyödynnetään kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuk-

sen aineistonkeruumenetelmistä teemahaastattelua. Teemahaastattelu on oi-

vallinen ilmiöiden tutkimiseen. Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit 

ovat ennalta mietittyjä ja päätettyjä, mutta siinä ei käytetä selkeitä valmiita ky-

symyksiä. Teemahaastattelu on vapaamuotoinen ja siinä on tilaa avoimelle 

keskustelulle. Etukäteen valittujen teemojen tulisi tuottaa mahdollisimman laa-

jasti sisältöä, jota voidaan tarkastella ja tulkita teoriatietoon pohjautuen. (Hirs-

järvi ym., 2009, s. 208; Puusa ym., 2020, s. 107–109.) Teemahaastattelu to-

teutetaan asiantuntijahaastatteluna. Haastatteluun pyydetään Aurakoulutus 

Oy:n Suvi Halttu, joka toimii toimeksiantajan yhteyshenkilönä ja uravalmenta-

jana Perhevapaalta työelämään -hankkeessa. Haastattelu pidetään kasvotus-

ten tai tarvittaessa etäyhteyksin. Opinnäytetyöstä on laadittu aineistonhallinta-

suunnitelma. 

 

Lisäksi tässä opinnäytetyössä hyödynnetään SWOT-analyysia toimeksianta-

jan olemassa olevien sosiaalisen median kanavien nykytilan analysoinnissa. 

Teemahaastattelu ja SWOT-analyysi valittiin tiedonkeruumenetelmiksi sen ta-

kia, että niiden avulla saadaan selville ja analysoitua toimeksiantajan sosiaali-

sen median nykytilaa. Näin ollen opinnäytetyön konkreettinen tuotos voidaan 

rakentaa tätä tietoa hyödyntämällä sopimaan sosiaalisen median nykytilan tyy-

liin ja kohderyhmälle sopivaksi. Koska toimeksiantajan sosiaalista mediaa päi-

vittää tällä hetkellä vain yksi henkilö, teemahaastattelu toteutetaan asiantunti-

jahaastatteluna kyseiselle henkilölle. 
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI 

Digitaalinen markkinointi on laaja markkinoinnin ala, joka sisältää monia eri 

markkinointikeinoja. Tässä kappaleessa määritellään digitaalinen markkinointi 

sekä käsitellään digitaalisen markkinoinnin keinoja ja sen suunnittelua. Tässä 

opinnäytetyössä keskitytään sosiaaliseen median sisältömarkkinointiin ja si-

sällöntuotantoon. Aiheen rajauksen vuoksi digitaalisen markkinoinnin keinoja 

ja suunnittelua on käsitelty melko pintapuolisesti. 

3.1 Digitaalisen markkinoinnin keinot 

Vierula (2014, s. 40) määrittelee markkinointiviestinnän pitkäjänteiseksi ja jat-

kuvaksi toiminnaksi, joka kohdistuu ostopäätöksen tekijöihin eli markkinoijan 

tuotteen tai palvelun käyttäjiin. Karjaluodon (2010, s. 10) mukaan markkinoin-

tiviestinnän tulee olla integroitua, jotta se voisi onnistua. Integroitu markkinoin-

tiviestintä voidaan tulkita eräänlaiseksi suunnitteluprosessiksi, jossa varmiste-

taan markkinointiviestinnän kanavien olevan sopusoinnussa keskenään ja 

asiakaslähtöisiä (Karjaluoto, 2010, s. 10–11). Vierula (2014, s. 41) kuvaa in-

tegrointia markkinointiviestinnän harmonisoinniksi ja tasapainottamiseksi.  

 

Digitaalisessa markkinoinnissa hyödynnetään digitaalisia alustoja, kuten verk-

kosivuja, sähköpostia, hakukoneita, sosiaalista mediaa sekä mobiilisovelluk-

sia. Aikaisemmin puhuttiin sähköisestä markkinoinnista ja käytettiin termejä in-

ternetmarkkinointi ja verkkomarkkinointi. Digitaalinen markkinointi eli lyhyesti 

digimarkkinointi tarkoittaa samaa asiaa. Tiivistettynä se on markkinointia, 

jossa hyödynnetään digitaalista elektroniikkaa tai internettiä. (Lahtinen ym., 

2022, s. 17–18.) 

 

Digitaalisen markkinoinnin keinot ovat niitä keinoja, joilla yritys julkaisee digi-

taalista sisältöä eri kanaviin. Myös muut digitaalisen markkinoinnin ja myynnin 

toimenpiteet sisältyvät näihin keinoihin. Kuviossa 2 on kuvattu yleisimmät ja 

eniten käytetyimmät digitaalisen markkinoinnin keinot. Niitä ovat yrityksen 

omat verkkosivut, sisältömarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, 
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hakukone- ja verkkomarkkinointi sekä asiakkuusmarkkinointi. (Lahtinen ym., 

2022, s. 159–160.) 

 

Kuvio 2. Digitaalisen markkinoinnin keinot (Lahtinen ym., 2022, s. 160) 

 

Digitaalisen markkinoinnin tärkein keino on yrityksen omat verkkosivut, koska 

niillä luodaan pohja kaikelle digitaaliselle läsnäololle. Jos yrityksellä ei ole omia 

verkkosivuja, voidaan ajatella, ettei kyseistä yritystä ole olemassa. Jotta yrityk-

sen potentiaaliset asiakkaat löytävät verkkosivuille, tarvitaan hakukoneopti-

mointia ja -markkinointia sekä verkkomainontaa. Sisältömarkkinointiin kuuluu 

kaikki yrityksen tuottama sisältö eri digitaalisiin alustoihin. Sosiaalisen median 

markkinointiin kuuluvat niin sosiaalisen median sisältömarkkinointi kuin siellä 

tuotettu maksettu mainonta. Asiakkuusmarkkinointiin kuuluvat sähköpostimai-

nonta, uutiskirjeet ja pikaviestipalvelut. Näitä käytetään useimmiten jo ole-

massa olevien asiakkaiden tavoitteluun. (Lahtinen ym., 2022, s. 159–161.) 

Tässä opinnäytetyössä perehdytään tarkemmin sosiaalisen median sisältö-

markkinointiin ja sisällöntuotantoon. 
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3.2 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu 

Markkinoinnin ja mainonnan suunnittelussa yritykselle on kannattavaa panos-

taa jo valmiina oleviin omiin kanaviin ensiksi. Omien kanavien kautta luodaan 

ja kehitetään yrityksen brändiä ja imagoa sekä kerrotaan tarjottavista tuotteista 

tai palveluista. Jo olemassa olevien omien kanavien kautta pystytään hankki-

maan näkyvyyttä ja seuraajia täysin ilmaiseksi. Digitaalisten kanavien kautta 

saatua näkyvyyttä ja suosittelijoita voidaan määrittää termillä ansaittu media-

tila. (Bergström & Leppänen, 2021, s. 263–264.) 

 

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu kannattaa aloittaa kanava kerrallaan. 

Sama pätee sosiaalisen median sisältöstrategian suunnittelussa. (Bergström 

& Leppänen, 2021, s. 274–275.) Digitaalisen markkinoinnin sisältöstrategian 

tavoitteena tulisi olla yrityksen markkinoinnin ja samalla viestinnän asiakasläh-

töisyyden parantaminen. Näin ollen myös tuloksellisuus todennäköisesti tulisi 

parantumaan. (Keronen ym., 2017, s. 24–25.) 

 

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida erityisesti sen sisäl-

lönsuunnittelu. LLTA-mallia (kuvio 3) voidaan hyödyntää niin markkinointikam-

panjan kuin yksittäisen postauksen sisällönsuunnittelussa. (Keronen ym., 

2017, s. 170–171.) 

 

 

Kuvio 3. LLTA-malli (Keronen ym., 2017, s. 171) 

 

LLTA-mallin (kuvio 3) lyhenne tulee sanoista lupaus, lunastus, todistus ja akti-

vointi. Mallin käytännön perusperiaate on, että mallin sisällölliset tehokeinot 
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huomioidaan kaikessa sisällöntuotannossa. Lupauksella tarkoitetaan asiak-

kaan huomion kiinnittämistä. Lunastus ilmenee siinä, kun asiakkaalle anne-

taan hänen tarvitsemansa tieto. Todistuksen avulla osoitetaan lupauksen ole-

van totta. Aktivoinnin avulla ohjataan asiakas eteenpäin, esimerkiksi yrityksen 

verkkosivuille. (Keronen ym., 2017, s. 171–172.) 
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4 SOSIAALINEN MEDIA 

Tässä kappaleessa käsitellään sosiaalisen median sisältömarkkinointia ja si-

sällöntuotantoa. Lisäksi käydään läpi erilaisia sosiaalisen median kanavia kes-

kittyen toimeksiantajalla käytössä oleviin kanaviin. 

4.1 Sisältömarkkinointi sosiaalisessa mediassa 

Sosiaalinen media on yksi digitaalisen markkinointiviestinnän väline. Sosiaali-

nen media kehittyy jatkuvasti ja tarjoaa uusia kanavia myös markkinointiin. 

Myynninedistämiseen sekä erityisesti nuorten ja aktiivisten aikuisten kohde-

ryhmän tavoittamiseen sosiaalinen media tarjoaa yritykselle oivan välineen. 

Lisäksi brändin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on nykypäivänä mutka-

tonta. Sosiaalisen median kautta yrityksen kanavien seuraajat voivat jakaa yri-

tyksen tuottamaa sisältöä omilla kanavillaan, jolloin yritys saa ilmaista näky-

vyyttä ja suosittelijoita. Suurimman hyödyn sosiaalisesta mediasta voi saada, 

kun sisällöntuotanto ja saatu näkyvyys on jatkuvaa ja pitkäkestoista. (Berg-

ström & Leppänen, 2021, s. 268–269.) 

 

Yritys pystyy tavoittamaan ja puhuttelemaan haluamaansa kohderyhmää si-

sältömarkkinoinnin avulla (Lahtinen ym., 2022, s. 160). Sisältömarkkinoinnissa 

hyödynnetään erilaisia digitaalisia jakelukanavia, kuten sosiaalista mediaa. Si-

sältömarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa kohderyhmän tarpeisiin sopivaa 

viestintää. Se ei siis ole suorastaan mainontaa. Vaan tarkoituksena on luoda 

lisäarvoa kyseisen sisällön kohderyhmälle esimerkiksi neuvojen, viihdyttämi-

sen tai inspiroinnin kautta. (Rummukainen ym., 2019, s. 32–33.) 

 

Sisältömarkkinointia tarvitaan, kun halutaan tavoittaa kohderyhmä digitaali-

sessa viestintäympäristössä. Jos kilpaillaan kohderyhmän huomiosta monien 

tahojen kanssa, sisältömarkkinointi voi olla tehokas tapa näkyä ja pysyä näky-

vissä digialustojen algoritmien avustuksella kohderyhmän fiideissä eli uutisvir-

roissa. (Rummukainen ym., 2019, s. 46–47.) 
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4.2 Sisällöntuotanto sosiaalisessa mediassa 

On suositeltavaa, että yritys suunnittelee sisällöntuotannon sosiaalisessa me-

diassa kanava kerrallaan. Se, mikä toimii Facebookissa ei välttämättä toimi 

Instagramissa. Toisaalta uudesta postauksesta esimerkiksi Facebookissa voi-

daan kertoa Instagramissa ja ohjata linkin avulla seuraajat myös Facebookiin. 

Sosiaalisen median sisällöntuottaminen ja sen hyödyntäminen tulisi olla pitkä-

kestoista ja jatkuvaa. (Bergström & Leppänen, 2021, s. 269, 273–274.) 

 

Parhaillaan sosiaalisen median sisällöntuotanto johtaa siihen, että seuraajat 

repostaavat eli jakavat yrityksen tuottamaa sisältöä ystävilleen omissa sosiaa-

lisen median kanavissaan. Tämä vaatii yrityksen sosiaalisen median sisällön-

tuotannolta sitä, että sisältö on kohderyhmän mielestä innostavaa, samaistut-

tavaa ja tunteita herättävää. Näin ollen voidaan käyttää termiä viraalimarkki-

noinnista sosiaalisessa mediassa, kun levitetään tietoa ihmiseltä toiselle tar-

koituksen mukaisesti. Parhaimmassa tapauksessa yrityksen omat seuraajat 

tuottavat uutta sisältöä, tietoa ja jakavat positiivisia kokemuksia yrityksestä 

omissa sosiaalisen median kanavissaan. (Bergström & Leppänen, 2021, s. 

271.) 

 

Sosiaaliseen mediaan ei voida tuottaa tekstiä samalla tavalla kuin esimerkiksi 

yrityksen verkkosivuille tai printattavaan lehti-ilmoitukseen. Sosiaalisen me-

dian sisällöntuotannon pääpaino on vuorovaikutuksessa. Sisältö tulee olla 

kommunikoivaa, tiivistä ja helppolukuista. Lisäksi tekstisisällön tulisi olla ruu-

tuystävällistä eli helppolukuista ja nopeasti silmäiltävissä eri mobiililaitteilla. 

(Kortesuo, 2018, s. 29–36.) 

 

Yrityksen sosiaalisen median yhteisö tulisi osallistaa eli saada seuraajat teke-

mään eri toimintoja, kuten tykkäämään julkaisusta tai kommentoimaan sitä. 

”Call to action” -toiminta (CTA) vaikuttaa useimmiten positiivisesti yrityksen so-

siaalisen median näkyvyyteen. CTAn muotoja ovat muun muassa kysymysten 

esittäminen seuraajille, valinnan tekeminen ja kilpailujen järjestäminen. Lisäksi 

seuraajat voidaan ohjata klikkaamaan linkkiä ja siirtymään haluttuun verkkosi-

vustoon, kuten yrityksen omille verkkosivuille. (Kananen, 2018a, s. 439–440.) 
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Tärkeintä sosiaalisessa mediassa on olla läsnä. Toisaalta säännöllinen sisäl-

löntuotanto on yhtä tärkeää, jotta yritys ei unohdu kohderyhmän mielestä. Fa-

cebookissa suositellaan tehtäväksi yksi postaus päivässä tai vaihtoehtoisesti 

viisi postausta viikossa. Instagramin postaussuositus on kerran päivässä. Lop-

pujen lopuksi sosiaalisessa mediassa laatu korvaa määrän. (Komulainen, 

2018, s. 236–238.) 

4.3 Sosiaalisen median kanavat 

Sosiaalinen media pitää sisällään monia eri tyylisiä digitaalisia kanavia. Kana-

vat ovat käytettävissä joko pelkästään mobiililaitteilla tai myös verkkosivuston 

kautta. Tässä opinnäytetyössä perehdytään tarkemmin kolmeen yhteisöpalve-

luun; Facebookiin, Instagramiin ja LinkedIniin, joita tarkastellaan sisältömark-

kinoinnin ja sisällöntuotannon näkökulmista. Muita sosiaalisen median kanavia 

ovat muun muassa Twitter, YouTube, Skype ja TikTok. 

 

Facebook on suurin ja suosituin yhteisöpalvelu. Suomessa sillä on noin 2,5 

miljoonaa käyttäjää. Käyttäjistä 54 % on naisia. (Kemp, 2022.) Facebookin 

käyttäjämäärä nuorien keskuudessa on laskenut. Yli 45-vuotiaiden osalta käyt-

täjämäärät ovat kasvaneet. (Lahtinen ym., 2022, s. 234.) Facebookin ja ylei-

sesti sosiaalisen median luonteen takia Facebookin sisällöntuotanto ei voi olla 

pelkästään mainontaa ja myyntiä. Sen tulisi olla myös jakamista, opastamista, 

tiedonhakua ja viihdyttämistä. Sisältö tulisi sopeuttaa sopivaksi Facebookin 

maailmaan, mutta samalla sen tulee olla sopusoinnussa yrityksen liiketoimin-

tasuunnitelman kanssa. (Kananen, 2018a, s. 311; Pönkä, 2014, s. 84.) 

 

Facebookin sisällöntuotanto ei voi olla pelkästään tekstisisältöä. Facebookin 

algoritmi suosii aina vain suuremmassa määrin visuaalista sisältöä. Eritoten 

videoilla saavutetaan korkeampia konversiolukuja. Todennäköisesti tulevai-

suudessa Facebook tulee suosimaan kuvien sijasta enemmän videoita. Toi-

saalta tulee muistaa, millaisesta sisällöstä kohderyhmä on kiinnostunut, jolloin 

syntyy myös eniten interaktioita eli klikkauksia. (Kananen, 2018a, s. 311.) 
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Suomessa Instagramin käyttäjiä on noin 2,4 miljoonaa käyttäjää, joista 57,7 % 

on naisia (Kemp, 2022). Nuorempien ihmisen keskuudessa Instagram on Fa-

cebookia suositumpi (Lahtinen ym., 2022, s. 234). Instagram on visuaalinen 

sosiaalisen median alusta, joka on erikoistunut kuviin ja videoihin. In-

stagramissa käyttäjät voivat postata kuvia ja videoita. Postauksia voidaan 

kommentoida, tykätä sekä jakaa eteenpäin yksityisviestillä tai omaan fiidiin eli 

uutisvirtaan. Instagramia pidetään helpompikäyttöisempänä ja yksinkertai-

sempana muihin digialustoihin verrattuna. Toisin kuin esimerkiksi Facebook, 

Instagram on ainoastaan mobiilisti sujuvasti käytettävä digialusta. Instagramiin 

voidaan kirjautua myös sen verkkosivujen kautta, mutta sitä kautta käyttö on 

melko kankeaa. (Kananen, 2018a, s. 397–398; Pönkä, 2014, s. 121–122.) 

 

LinkedIn on työelämään liittyvä verkkoyhteisöpalvelu (Lahtinen ym., 2022, s. 

234). Suomessa sillä on noin 1,5 miljoonaa käyttäjää, joista 54,8 % on naisia 

(Kemp, 2022). Näin ollen LinkedIn on käyttäjämäärältään selkeästi pienempi 

kuin Facebook ja Instagram. LinkedInia voidaan kuvailla B2B-markkinoinnin 

(”business to business”) työvälineeksi. Lisäksi LinkedIn on tärkein ja suurin di-

gialusta henkilöbrändäykseen ja sosiaaliseen myyntiin. Sillä on suuri rooli ny-

kyaikaisessa rekrytoinnissa ja LinkedIn onkin loistava työväline suorahakuun. 

LinkedInista kuullaan puhuttavan joissain tilanteissa vain koulutettujen, hyvä-

tuloisten ja ammatti-ihmisten yhteisönä. Näin ollen ajatellaan, ettei LinkedIn 

välttämättä palvele muiden kuin asiantuntijoiden ja esihenkilöiden rekrytoin-

nissa. (Kananen, 2018a, s. 327; Pönkä, 2014, s. 107–109.) 

 

  



18 
 

5 TOIMEKSIANTAJAN JA HANKKEEN ESITTELY 

Tässä kappaleessa määritellään termi perhevapaa ja esitellään tarkemmin 

opinnäytetyön toimeksiantaja sekä kyseessä oleva hanke. 

5.1 Perhevapaan määritelmä 

Perhevapaalla tarkoitetaan sitä, että vanhempi on 

- raskaus-, erityisraskaus- tai vanhempainvapaalla 

- osittaisella vanhempainvapaalla 

- hoitovapaalla 

- osittaisella hoitovapaalla 

- poissa töistä pakottavista perhesyistä 

- määräaikaisesti poissa töistä perheenjäsenen tai muun läheisen hoita-

miseksi 

- omaishoitovapaalla  (Työsuojelu.fi, 2023). 

 

Perhevapaiden ensisijainen tarkoitus on melkein aina oman lapsen hoitami-

nen. Perhevapaita voi hyödyntää vanhemmat, jotka asuvat kyseisen lapsen 

kanssa samassa taloudessa. Pakottava perhesyy voi tarkoittaa myös muuta 

perhettä kohdannutta äkillistä ja ennakoimatonta tapahtumaa, mikä vaatii läs-

näoloa kotona. (Työsuojelu.fi, 2023.) 

5.2 Perhevapaalta työelämään -hanke 

Perhevapaalta työelämään -hanketta (myöhempänä hanke) koordinoi Uuden-

maan ELY-keskus (elinkeino-, liikenne- ja ympäristökeskus). Hanketta rahoit-

taa työ- ja elinkeinoministeriö. Hanketta edelsi pilottihanke vuosina 2019–

2020, minkä jälkeen uudistettu Perhevapaalta työelämään -hanke alkoi 

vuonna 2021. Hanke päättyy vuoden 2023 loppuun. Hankkeen tavoitteena on 

helpottaa ja luoda sujuvampia keinoja siirtyä perhevapaalta työelämään tai sitä 

kohti. Hanke käytännössä tarjoaa työelämävalmennusta henkilölle, joka on 

perhevapaalla tai hoitaa lasta kotona. Hankkeeseen osallistuminen on täysin 
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maksutonta, eikä suurempia mukaanpääsyvaatimuksia ole. Hankkeeseen voi 

osallistua koulutustaustasta, sukupuolesta tai kotona vietettyjen vuosien mää-

rästä riippumatta. Osallistuja ei voi olla kokoaikaisesti työelämässä tai täysi-

päiväinen opiskelija. (Perhevapaalta työelämään -hanke, n.d.a.) 

 

Hankkeen sisältämä valmennus on sekä yksilöohjausta että ryhmätapaamisia. 

Yksilöohjausta on 16 tuntia ja ryhmätapaamisia 10 tuntia. Valmennukseen on 

varattu enintään kolme kuukautta aikaa ja aikataulu sovitaan yhdessä osallis-

tujan ja valmentajan kanssa. Siihen sisältyy seurantatapaaminen valmentajan 

kanssa noin kolmen kuukauden päässä viimeisestä valmennuskerrasta. Val-

mennus on aina yksilöllistä ja se räätälöidään osallistujan henkilökohtaisten 

tarpeiden mukaisesti. Ryhmätapaamisissa käydään läpi hyödyllisiä teemoja, 

kuten omien vahvuuksien sanoittamista. Tapaamisissa on tilaa keskustelulle, 

verkostoitumiselle ja vertaistuelle. (Perhevapaalta työelämään -hanke, n.d.a.) 

 

Ohjaukset ja ryhmätapaamiset ovat mahdollisia lähitoteutuksena Uudenmaan, 

Varsinais-Suomen, Pirkanmaan, Pohjois-Savon ja Pohjois-Pohjanmaan alu-

eella. Muualla asuville osallistujille valmennukseen voi osallistua etäyhteyksin. 

Valmennusta on saatavilla eri kielillä; suomeksi, ruotsiksi, englanniksi, saamen 

kielillä, venäjäksi, arabiaksi, somaliksi, kurdiksi (sorani tai kurmandzi), persi-

aksi, mandariinikiinaksi ja ukrainaksi. (Perhevapaalta työelämään -hanke, 

n.d.a.) 

5.3 Aurakoulutus Oy 

Opinnäytetyön toimeksiantajana on Aurakoulutus Oy. Aurakoulutus Oy tuottaa 

ratkaisukeskeistä valmennusta Varsinais-Suomen alueella. Yritys on perus-

tettu vuonna 1999. Aurakoulutus Oy toimii palveluntuottajana muun muassa 

Varsinais-Suomen TE-toimistolle, ELY-keskukselle sekä kaupungeille. (Aura-

koulutus, n.d.a.) 

 

Aurakoulutus Oy on ollut Perhevapaalta työelämään -hankkeessa palvelun-

tuottajana jo vuodesta 2021. Hankkeen parissa työskentelee tällä hetkellä 
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kaksi ammattitaitoista uravalmentajaa. Aurakoulutus Oy:llä on laajat yhteistyö-

verkostot Varsinais-Suomessa eri yritysten, järjestöjen, oppilaitosten ja viran-

omaisten kanssa, joita pystytään hyödyntämään hankkeen valmennuksen ai-

kana. (Perhevapaalta työelämään -hanke, n.d.b.) 
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6 TOIMEKSIANTAJAN SOSIAALISEN MEDIAN NYKYTILANNE 

Tässä kappaleessa esitellään teemahaastattelun tulokset ja toimeksiantajan 

käytössä olevat sosiaalisen median kanavat. SWOT-analyysin ja haastattelun 

avulla kuvataan ja analysoidaan toimeksiantajan sosiaalisen median nykytilaa. 

6.1 Haastattelun tulokset 

Haastattelu toteutettiin tammikuussa 2023 kasvotusten. Haastattelun pääta-

voitteena oli saada kuva siitä, millaisena toimeksiantaja itse näkee Aurakoulu-

tus Oy:n sosiaalisen median tilan, ja mitkä ovat heidän toiveensa opinnäyte-

työn konkreettiselle tuotokselle. Haastattelun rungossa oli kolme pääteemaa; 

Aurakoulutus Oy:n sosiaalisen median kanavat, itsearviointi sosiaalisen me-

dian nykytilasta Perhevapaalta työelämään -hankkeen osalta ja toiveet opin-

näytetyön tuotokselle. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna. Haastatte-

luun haluttiin myös jättää tilaa vuorovaikutteiselle, avoimelle keskustelulle. 

 

Ensimmäisen teeman tarkoituksena oli saada selville, mitä sosiaalisen median 

kanavia Aurakoulutus Oy:llä on käytössä hankkeen osalta, kuka niitä ylläpitää, 

miten sisältöä tuotetaan kanaville sekä onko käytössä sosiaalisen median stra-

tegiaa. Sosiaalisen median kanavia ylläpitää vain yksi henkilö, haastateltava. 

Sisällöntuotanto ei ole systemaattista eikä sosiaalisen median strategiaa ole 

laadittu kirjallisesti. Haastateltava kertoo sosiaalisen median sisällöntuotannon 

tapahtuvan muiden työtehtävien ohella eikä sille tunnu löytyvän riittävästi aikaa 

suhteessa siihen, kuinka paljon sisällöntuotantoon haluttaisiin panostaa ja 

kuinka tuloksellista se voisi olla. Haastateltava kokee sosiaalisen median ny-

kyisen sisällöntuotannon toimivan hyvin, mutta kehitettävääkin löytyy. Haasta-

teltava toivoo saavansa lisää tietotaitoa ja resursseja panostaakseen vieläkin 

enemmän sosiaaliseen mediaan ja sen sisällöntuotantoon. (Halttu, 2023.) 

 

Toisen teeman tavoitteena oli haastaa toimeksiantajaa pohtimaan ja arvioi-

maan Aurakoulutus Oy:n sosiaalisen median nykytilaa. Nykytilaa käsitellään 

ainoastaan Perhevapaalta työelämään -hankkeen osalta. Suurin osa 
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sosiaalisen median sisällöstä on tällä hetkellä hankkeeseen liittyvää sisältöä. 

Haastateltava kokee suurimmaksi vahvuudeksi kohderyhmän syvän tuntemi-

sen. Haastateltava itse on hiljattain palannut takaisin työelämään perheva-

paalta, joten hän pystyy helposti samaistumaan kohderyhmään. Sosiaalisen 

median heikkoutena haastateltava kokee olevan resurssien puutteen. Mahdol-

lisuuksina hän kokee oman kouluttautumisen sosiaalisesta mediasta ja sisäl-

löntuotannosta. Haastateltava toivoo saavansa lisää aikaa työpäiviinsä sosi-

aalisen median ylläpitoon ja sisällöntuotantoon. Suurimpana uhkana haasta-

teltava kokee resurssipuutteen. Sillä asiakkaita ei tule hankkeeseen, jollei niitä 

hankita itse. (Halttu, 2023.) 

 

Haastattelun kolmannen teeman tarkoituksena oli keskustella ja saada toimek-

siantajalta toiveita opinnäytetyön konkreettiselle tuotokselle. Toiveet tuotoksen 

sisällöstä on käsitelty kappaleessa 7. 

6.2 Käytössä olevat sosiaalisen median kanavat 

Perhevapaalta työelämään -hankkeeseen kohdistuvaa viestintää sosiaali-

sessa mediassa tuotetaan Aurakoulutus Oy:n Facebook- ja Instagram-tileille 

sekä uravalmentaja Suvi Haltun henkilökohtaiselle LinkedIn-tilille. Aurakoulu-

tus Oy:llä ei ole omaa yritystiliä LinkedInissa. 

 

Aurakoulutuksen Facebook- ja Instagram tilit ovat hyvin samantyylisiä. In-

stagramissa heillä on 157 seuraajaa ja Facebookissa 114 seuraajaa (tilanne 

24.2.2023). Kuvassa 1 esitellään esimerkkijulkaisu Aurakoulutus Oy:n Face-

book-tililtä. Instagram-tilin tyyliä esitellään kuvissa 2 ja 3. Kuvassa 4 esitellään 

Suvi Haltun henkilökohtaista LinkedIn-tiliä esimerkkijulkaisun avulla. (Aura-

koulutus, n.d.b; Aurakoulutus, n.d.c.) 
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Kuva 1. Toimeksiantajan Facebookin esimerkkijulkaisu (Aurakoulutus, n.d.b) 

 

Kuvassa 1 on esimerkkijulkaisu toimeksiantajan Facebook-tililtä. Esimerkkijul-

kaisusta todetaan siinä käytettävän Facebookiin sopivaa rentoa tekstiä ja 
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teemaan sopivaa kuvaa tuomaan lisää visuaalisuutta. Esimerkkijulkaisun si-

sällössä on otettu hyvin huomioon sen kohderyhmä eli perhevapaalla olevat 

vanhemmat sekä tarjottava uravalmennus. Lisäksi esimerkkijulkaisussa on 

käytetty ”call to action” -toimintaa eli pyritty saamaan seuraajat klikkaamaan 

linkkiä valmennuksen verkkosivuille. Esimerkkijulkaisussa on hyödynnetty 

hashtageja eli aihetunnisteita postauksen saavuttamiseksi sekä siihen on 

tägätty eli merkitty Perhevapaalta työelämään -hankkeen Facebook-tili. (Aura-

koulutus, n.d.b.) 

 

 

Kuva 2. Toimeksiantajan Instagram-tilin etusivu (Aurakoulutus, n.d.c) 

 

Toimeksiantajan Instagramin etusivulta (kuva 2) nähdään, kuinka paljon hei-

dän tilillään on seuraajia. Instagramin etusivulle on mahdollista kirjoittaa lyhyt 

kuvaava teksti yrityksestä, lisätä yhteystiedot ja linkki yrityksen verkkosivuille. 

(Aurakoulutus, n.d.c.) 
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Kuva 3. Katsaus toimeksiantajan Instagram-tilin tyylistä ja esimerkkijulkaisu 

(Aurakoulutus, n.d.c) 

 

Toimeksiantajan Instagram-tilin tyyli (kuva 3) ei välttämättä ole värimaailmal-

taan harmoninen, mutta sisältö on kohderyhmää puhuttelevaa. Sisällöntuotan-

nossa on hyödynnetty niin huumorilla höystettyjä kuvia kuin erilaisia videoita. 

Postausten tekstit ovat rentoja ja helposti lähestyttäviä. Toimeksiantajan In-

stagram-tili on sisällöltään hyvin samankaltainen kuin toimeksiantajan Face-

book-tili. (Aurakoulutus, n.d.c.) 
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Kuva 4. Esimerkkijulkaisu toimeksiantajan LinkedIn-profiilista (Halttu, 2022) 

 

Aurakoulutus Oy:llä ei ole omaa yrityssivua LinkedInissa. Toimeksiantajan yh-

teyshenkilönä toimiva uravalmentaja Suvi Halttu on brändännyt itsensä Per-

hevapaalta työelämään -hankkeen puolestapuhujana. Halttu jakaa tietoa ja ko-

kemuksia hankkeesta henkilökohtaisella LinkedIn-tilillään. Halttua on pyydetty 

moniin eri tilaisuuksiin puhumaan ja kertomaan hankkeesta, kuten kuvan 4 

esimerkkijulkaisussa todetaan. (Halttu, 2022.) 
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6.3 SWOT-analyysi 

SWOT-analyysi on nelikenttäanalyysi, jota käytetään määrittelemään yrityk-

sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysia voidaan hyö-

dyntää myös markkinoinnin tarkastelussa. Markkinoinnin sisällöntuotannossa 

on suotavaa korostaa vahvuuksia. (Kananen, 2018b, s. 17–19.) Tämän opin-

näytetyön keskittyessä sosiaalisen median sisällöntuotantoon SWOT-analyysi 

on laadittu toimeksiantajan sosiaalisen median nykytilasta. Analyysiin on otettu 

huomioon ainoastaan sisältö, joka koskee Perhevapaalta työelämään -han-

ketta. Tässä opinnäytetyössä tehty SWOT-analyysi (taulukko 1) pohjautuu tee-

mahaastatteluun sekä omiin havaintoihini ja analysointiini toimeksiantajan so-

siaalisesta mediasta. 

 

Taulukko 1. SWOT-analyysi Aurakoulutus Oy:n sosiaalisen median nykytilasta 

hankkeen osalta 

Vahvat puolet 

- kohderyhmän tuntemus vah-

vaa 

- sisältö hankkeeseen liittyvää 

- helposti samaistuttavissa 

- postauksissa hyödynnetään 

visuaalisuutta 

- käytössä hashtagit 

Heikot puolet 

- pienet resurssit 

- systemaattisuus puuttuu 

- vähäiset seuraajamäärät 

- ei sosiaalisen median strate-

giaa 

 

Mahdollisuudet 

- kohderyhmä viettää paljon ai-

kaa sosiaalisessa mediassa 

- sisältö kohderyhmää kiinnos-

tavaa 

- sosiaalisen mediaan vapau-

tuu resursseja toisen uraval-

mentajan aloittaessa hank-

keessa 

Uhat 

- kohderyhmän kiinnostus ei 

herää 

- sisällöntuotannolle ei riitäkään 

aikaa työpäivästä 

 

 

Toimeksiantajan sosiaalisen median nykyiset vahvuudet liittyvät eritoten Per-

hevapaalta työelämään -hankkeen kohderyhmään, joka on samalla sosiaali-

sen median sisällöntuotannon kohderyhmä. Aurakoulutus Oy:n sosiaalisen 

median kanavien sisältö on tällä hetkellä suurimmaksi osaksi hankkeeseen 
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viittaavaa sisältöä. Sisällöntuotannossa on huomioitu hyvin kohderyhmä ja sen 

tuntemus on vahvaa. Sosiaalisen median sisältö on tehty rennoin ottein, jolloin 

siihen on helppo samaistua. Sisällöntuotannossa hyödynnetään visuaalisuutta 

ja suurimmassa osassa postauksista on mukana kuva tai video. 

 

Toimeksiantajan sosiaalisen median nykyisiä heikkoja puolia on eritoten sys-

temaattisuuden puute. Sosiaaliseen mediaan ei ole tehty strategiaa tai sisältö-

suunnitelmaa. Kuten haastattelussa kävi ilmi, myös resurssien puute on sosi-

aalisen median nykytilan heikkous. Lisäresursseja tarvittaisiin niin ajallisesti 

kuin taidollisesti. Lisäksi sosiaalisen median käytössä olevien kanavien vähäi-

set seuraajamäärät ovat heikkous. 

 

Mahdollisuuksia kehittää toimeksiantajan sosiaalisen median kanavia on mo-

nia ja niissä on hyvin potentiaalia. Perhevapaalta työelämän -hankkeen koh-

deryhmä viettää paljon aikaa sosiaalisessa mediassa. Tätä voidaan hyödyntää 

asiakashankinnassa. Nykyinen sosiaalisen median sisältö on suunnattu ni-

menomaan kohderyhmää silmällä pitäen. Sisältö on selkeää, huumorilla höys-

tettyä ja helposti lähestyttävää. Aurakoulutus Oy on palkannut toisen uraval-

mentajan Perhevapaalta työelämään -hankkeeseen. Tämä vapauttaa resurs-

seja sosiaalisen median ylläpitoon ja sisällöntuotantoon. 

 

Toimeksiantajan sosiaalisen median nykytilan uhkana on nykyinen resurssi-

pula. Sosiaalisen median sisällöntuotannolle ei välttämättä löydy aikaa muilta 

työtehtäviltä. Uhkana on se, jos toteutettu sisältö ei tavoitakaan kohderyhmää 

halutulla tavalla. Lisäksi uhkana voidaan pitää sitä, onko tuotettu sisältö koh-

deryhmän mielestä kiinnostavaa. 
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7 SOSIAALISEN MEDIAN POSTAUSSARJA 

Tässä kappaleessa esitellään opinnäytetyön konkreettinen tuotos ja millä ta-

voin sisällöntuotanto toteutettiin. Lisäksi käsitellään toimeksiantajan toiveet 

tuotokselle, millainen kohderyhmä on ja miten sosiaalisen median kanavan va-

linta tehtiin. 

7.1 Toimeksiantajan toiveet 

Konkreettiselle tuotokselle on pyydetty toimeksiantajalta toiveita ja odotuksia. 

Toimeksiantajan toiveena on kolmen postauksen postaussarja, jolla pystytään 

houkuttelemaan lisää asiakkaita osallistumaan Perhevapaalta työelämään -

hankkeeseen. Valmennuksen tarkoituksena on lieventää epävarmuuden tun-

netta ja sujuvoittaa siirtymää perhevapaalta takaisin työelämään tai opiskelui-

hin. Toimeksiantaja toivoo lempeää lähestymistapaa sisällöntuotantoon. Li-

säksi toiveena on, että postauksia ei tehtäisi LinkedIniin. Toimeksiantaja toivoo 

yhden postauksen olevan suunnattu perhevapaalla oleville isille. Koska Aura-

koulutus Oy:llä ei ole valmista sosiaalisen median strategiaa eikä sisältösuun-

nitelmaa, toimeksiantaja antaa sisältösuunnitteluun niin sanotusti vapaat kä-

det. Palveluntuottajana Aurakoulutus Oy:n ei tarvitse hyväksyttää hankkee-

seen liittyvää sisältöä Uudenmaan ELY-keskuksella. 

7.2 Kohderyhmä ja tavoitteet 

Konkreettisen tuotoksen kohderyhmä on Perhevapaalta työelämään -hank-

keen kohderyhmä eli perhevapaalla olevat ja lasta kotona hoitavat vanhem-

mat. Koska opinnäytetyön toimeksiantaja Aurakoulutus Oy toimii ainoastaan 

Varsinais-Suomen alueella, rajataan kohderyhmä varsinaissuomalaisiin per-

hevapaalla oleviin ja lasta kotona hoitaviin vanhempiin. Perhevapaa-termi si-

sältää niin äitiysloman, isyysloman, vanhempainvapaan kuin hoitovapaan. Li-

säksi osallistuja voi olla lasta kotona hoitava vanhempi, joka ei ole kokoaika-

työssä tai kokopäiväinen opiskelija. 
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Konkreettisen tuotoksen tavoitteena on saada lisää osallistujia hankkeen val-

mennukseen Varsinais-Suomen alueella. Kohderyhmää yhdistävää epävar-

muus omasta urasta. Valmennuksen kautta pyritään vahvistamaan osallistu-

vien vanhempien voimaantumisen tunnetta siitä, että perhe-elämän ja työelä-

män pystyy yhdistämään. Valmennus pyrkii auttamaan osallistujia nimen-

omaan siirtymävaiheessa, kun palataan takaisin työelämään. 

7.3 Sosiaalisen median kanavan valinta 

Sosiaalisen median kanavan valintaan vaikuttaa se tieto, missä kohderyh-

mään kuuluvat asiakkaat liikkuvat sekä ovatko kilpailijat juuri siinä samassa 

kanavassa (Kananen, 2018b, s. 82). Tämän opinnäytetyön sosiaalisen median 

kanavavalinnassa on otettu huomioon toimeksiantajan toiveet ja tilastotiedot 

yhteisöpalveluiden käyttäjistä. Postaussarja toteutetaan Instagramiin. 

 

Kelan lapsiperhe-etuustilaston mukaan vuonna 2021 vanhempainrahapäivistä 

97 % käyttivät naiset. Kotihoidontukea voi saada vanhempainrahan jälkeen, 

jos hoitaa alle 3-vuotiasta lasta kotona. Kotihoidontuen saajista 92 % on naisia. 

(Terveyden ja hyvinvoinnin laitos, 2022.) Kuviosta 4 nähdään, että vuonna 

2022 74 % naisista käytti vähintään yhtä yhteisöpalvelua viimeisen kolmen 

kuukauden aikana. Päivittäin tai lähes päivittäin yhteisöpalvelua käyttäneitä 

naisia oli 64 %. (Tilastokeskus, 2022.) 
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Kuvio 4. Yhtä tai useampaa yhteisöpalvelua viimeisen kolmen kuukauden ai-

kana ja päivittäin tai lähes päivittäin käyttäneet naiset vuonna 2022 (Tilasto-

keskus, 2022) 

 

Naiset käyttävät yhteisöpalveluita usein (kuvio 4). Instagram on aikaisemmin 

ajateltu olevan nimenomaan nuorten naisten sosiaalisen median kanava (Suo-

men Digimarkkinointi Oy, n.d.). Naiset, eritoten äidit, hakevat Instagramista 

hyvää fiilistä, vertaistukea äitiyteen ja vinkkejä arkeen. Instagram on hyvin vi-

suaalinen sosiaalisen median kanava, mitä voidaan hyödyntää tämän opin-

näytetyön postaussarjaa tehdessä. 

7.4 Sisällöntuotanto 

Tämän opinnäytetyön konkreettinen tuotos eli postaussarja on tehty hyödyn-

tämällä Canva-ohjelmaa. Canva on ilmainen graafisen suunnittelun verkko-

työkalu. Suunnittelutyökalulla pystytään luomaan erilaisia visuaalisia suunnit-

telumalleja esimerkiksi sosiaalisen median postauksia. Canva valittiin työka-

luksi sen helppokäyttöisyyden ja aikaisemman käyttökokemuksen vuoksi. 

Postauksissa on hyödynnetty niitä asioita, millaista sosiaalisen median sisäl-

löntuotanto tulisi olla. Postausten sisältö on pyritty tuottamaan niin, että se on 

kohderyhmää puhuttelevaa. Postausten tekstit on kirjoitettu helppolukuisiksi 

ja maustettu pienellä huumorilla. Postausten kuvat on valittu niiden 
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visuaalisuuden takia ja siksi, että kohderyhmä mahdollisesti pystyisi samais-

tumaan niihin. Jokaiseen postaukseen on pyritty luomaan ”call to action” -toi-

minta, jolla halutaan osallistaa seuraajaa ilmoittautumaan hankkeeseen. 

Yhdessä toimeksiantajan kanssa on mietitty postaussarjalle kolme päätee-

maa. 

Teema 1: Isät ovat erittäin tervetulleita osallistumaan valmennukseen (kuva 

5). 

Teema 2: Kohderyhmä kokee mahdollisesti epävarmuutta siitä, mitä tulee ta-

pahtumaan perhevapaan jälkeen ja miten selviytyä yhdistämään perhe-

elämä töiden ja/tai opiskeluiden kanssa (kuva 6). 

Teema 3: Kohderyhmää muistutetaan siitä, että valmennukseen osallistumi-

sella ei häviä mitään (kuva 7). 
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Kuva 5. Teeman 1 mukainen Instagram-postaus (Aurakoulutus, n.d.d) 

Teeman 1 mukaisessa postauksessa (kuva 5) pyrittiin välittämään informaa-

tiota, että myös isät ovat tervetulleita osallistumaan hankkeeseen. Samalla 

pyrittiin houkutella isiä tutustumaan lisää ja osallistumaan hankkeeseen. Pos-

tausten pääkohderyhmänä ovat perhevapaalla olevat naiset, koska heitä on 
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selkeä enemmistö. Kuitenkin halutaan uskoa, että hakukelpoiset isät saavat 

tietoa hankkeesta ja mahdollisuudesta hakea mukaan seuraajien ”call to ac-

tion” -toiminnan kautta, esimerkiksi repostauksen eli postauksen jakamisen 

kautta. 
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Kuva 6. Teeman 2 mukainen Instagram-postaus (Aurakoulutus, n.d.e) 
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Teeman 2 mukaisen postauksen (kuva 6) kautta pyrittiin herättämään tunteita 

seuraajissa huumorin ja eläinkuvan avulla. Postauksen jumissa oleva koira 

on vertauskuva siihen, miten perhevapaalla oleva voi tuntea olevansa ju-

missa ja epävarma töihin paluun kanssa. 

 

Kuva 7. Teeman 3 mukainen Instagram-postaus (Aurakoulutus, n.d.f) 
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Teeman 3 mukaisessa postauksessa (kuva 7) haluttiin hyödyntää sen julkai-

suajankohdalle osuvaa hiihtolomaviikkoa. Postauksessa pyrittiin viestimään 

kohderyhmälle, ettei valmennukseen osallistumisessa häviä mitään. Lisäksi 

postauksessa tuotiin esiin valmennuksen kesto eli kolme kuukautta.  
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8 JOHTOPÄÄTÖKSIÄ 

8.1 Pohdinta 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle sosiaalisen me-

dian sisältöä postaussarjan muodossa. Tavoite toteutui kokonaisuudessaan. 

Toimeksiantajalle tuotettiin kolme valmista postausta julkaistavaksi sosiaali-

seen mediaan. Sisällöntuotannon tavoitteena oli saada uusia asiakkaita Var-

sinais-Suomessa osallistumaan Perhevapaalta työelämään -hankkeeseen. 

Konkreettinen tuotos toteutettiin tavoitteen pohjalta, mutta tähän opinnäytetyö-

hön ei sisällytetty sosiaalisen median seurantaa. Näin ollen sisällöntuotannon 

tavoitteen saavuttamista ei mitattu. 

 

Opinnäytetyöprosessi alkoi syksyllä 2022 tutkimusosaamisen kurssilla. Itsel-

läni oli selkeä ajatus, että haluan tehdä opinnäytetyön sosiaaliseen mediaan 

liittyen. Aurakoulutus Oy valikoitui toimeksiantajaksi omasta kokemuksesta 

osallistujana Perhevapaalta työelämään -hankkeeseen. Oma kiinnostunei-

suus ja työkokemus digitaaliseen markkinointiin vaikuttivat opinnäytetyön ai-

heen valintaan. Halusin aiheen olevan itselleni merkityksellinen ja mielenkiin-

toinen, jotta prosessi olisi mahdollista viedä loppuun nopeallakin aikataululla. 

 

Opinnäytetyön rajaaminen oli mietittävä tarkkaan. Digitaalinen markkinointi, 

sen markkinointikeinot ja sosiaalinen media ovat erittäin laajoja kokonaisuuk-

sia. Jos olisin ottanut aivan kaiken huomioon, en olisi koskaan saanut opin-

näytetyötä valmiiksi sen laajuuden vuoksi. Tämä ei myöskään olisi palvellut 

toimeksiantajaa, jonka toiveena oli nimenomaan keskittyminen sosiaaliseen 

mediaan. Haasteena opinnäytetyön kirjoitusprosessia koin ehdottomasti kir-

joittamisen aloittamisen. Kirjoitusprosessin alussa perehdyin taustakirjallisuu-

teen opinnäytetyöprosessista ja toiminnallisesta opinnäytetyöstä. Koen vah-

vasti, että käymäni tutkimusosaamisen kurssi helpotti huomattavasti opinnäy-

tetyöprosessin aloittamista. 
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Koko opinnäytetyöprosessin aikana kirjoitin muistiinpanoja ja ajatuksia ylös it-

selleni. Koin päiväkirjamaisen ajatusteni luetteloinnin hyödylliseksi, koska näin 

sain oivallukseni muistiin pitkin prosessia ja pystyin palaamaan niihin. Muis-

tiinpanot sisälsivät muun muassa kehitysideoita ja hyviä lähdeideoita. Osallis-

tuin muutamiin opiskelijakollegoiden seminaareihin. Toisten töiden kautta pys-

tyin peilaamaan omaa työtäni ja miettiä, miten minä voisin hyödyntää toisten 

oivalluksia omassa työssäni. Lisäksi seminaareissa sain innostusta omaan kir-

joitusprosessiin toisten onnistumisien kautta. 

 

Tämä opinnäytetyö antaa hyötyä ja lisäarvoa toimeksiantajalle konkreettisen 

tuotoksen kautta. Lisäksi opinnäytetyö antaa muille yrityksille hyviä esimerk-

kejä sosiaalisen median sisällöntuotannosta.  

8.2 Toimeksiantajan palaute 

Toimeksiantajan palaute opinnäytetyöstä 23.2.2023: 

 

Susanna Huovila toteutti asiakashankintakampanjan suunnittelun ja si-

sällöntuotannon Aurakoulutus Oy:n tuottamaan ja Uudenmaan ELY-kes-

kuksen koordinoimaan Perhevapaalta työelämään -hankkeen valmen-

nukseen vuodenvaihteessa 2022–23. Huovila on osallistunut valmennuk-

seen itsekin aiemmin ja yhteistyö hänen kanssaan oli mukavaa ja mutka-

tonta. Yhteistyön jatkaminen Huovilan kanssa oli siis luonnollista.  

 

Huovila on innostunut sosiaalisen median osaaja, jolla on syvällinen val-

mennuksen kohderyhmän tuntemus sekä ratkaisukeskeinen ja tuloksel-

linen työote. Toimeksianto perustui todelliseen tarpeeseen edistää asia-

kashankintaa Varsinais-Suomessa ja Huovilalle annettiin vapaus ideoida 

ja toteuttaa näkemystään tavoitteellisessa markkinointikampanjassa. 

Hän tutustui aiempiin postauksiin, toimeksiantajan tyyliin ja toiveisiin ja 

tarttui tehtävään määrätietoisesti ja itsenäisesti.  
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Tukea ja ohjausta oli tarjolla ja vuorovaikutus toimeksiantajan ja Huovilan 

välillä toimi hyvin. Toimeksiannon aikana yhteydenpitoa olisi voinut olla 

toki enemmänkin.  

 

Valmiit postaukset sisälsivät kohderyhmää puhuttelevaa tekstiä ja viestiä 

tukevia kuvia. Valokuvat olivat Huovilan itse ottamia ja Canvassa muok-

kaamia. Postaussarja noudatti toimeksiantajan toiveita sisällöltään ja tyy-

liltään. Kuvat olivat vaikuttavia ja postausten sävy oli lempeä, kannustava 

ja rento – juuri sellaisia kuin tilattiinkin.  

 

Rakentavaa palautetta voidaan antaa siitä, että toimeksiannossa, jossa 

on annettu luovuudelle väljyyttä tai jopa vapaat kädet, on mahdollisuus 

lähteä rohkeamminkin ideoimaan ja poistumaan aiemmasta kaavasta. 

Taitoa ja näkökulmanottokykyä Huovilalla riittää ja Aurakoulutus Oy oli 

lopputulokseen oikein tyytyväinen ja voi suositella Huovilaa markkinoin-

nin ammattilaisena muillekin. 

 

Suvi Halttu 

8.3 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset 

Jatkotutkimuksena voisi tutkia, kuinka paljon uusia asiakkaita saatiin Perheva-

paalta työelämään -hankkeeseen Varsinais-Suomen alueella tämän opinnäy-

tetyön konkreettisen tuotoksen eli sosiaalisen median postaussarjan avulla. 

Sosiaalisen median sisältöstrategiaan kuuluu useimmiten postausten seu-

ranta. Esimerkiksi Instagramissa pystyy seuraamaan jokaisen postauksen 

kohdalla erikseen, kuinka paljon ihmisiä postaus on saavuttanut ja ovatko ih-

miset reagoineet postaukseen tykkäämällä, kommentoimalla tai repostaa-

malla. Varsinais-Suomen alueella voisi myös tutkia, mitä sosiaalisen median 

kanavia perhevapaalla olevat käyttävät ja kuinka usein. Lisäksi voitaisiin tutkia, 

millainen sisältö kiinnostaa ja puhuttelee perhevapaalla olevia. Tämän opin-

näytetyön toimeksiantajalta puuttuu strateginen markkinointisuunnitelma, jol-

loin sen tekeminen ja tuottaminen voisi olla yksi kehitysehdotus.  
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