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1 Johdanto 

Asiakashankinnalla on ratkaiseva asema liiketoiminnassa, koska jokainen yritys 

tarvitsee asiakkaita menestyäkseen. Yrityksen tuotteita tai palveluja on vaikeaa myydä 

ilman asiakkaita. Uusasiakashankinta on prosessi, jonka avulla pyritään hankimaan 

uusia potentiaalisia asiakkaita yritykselle. Uusasiakashankinnan prosessin tavoitteena 

on luoda sosiaalista mediaa hyödyntämällä systemaattinen ja kestävä hankintastrategia 

yritykselle, jonka avulla yrityksen asiakashankinta voi kehittyä uusien trendien ja 

muutosten mukana. 

Sosiaalisen median laajentuessa, yrityksien on helpompi kohdentaa yrityksen mainontaa 

kohderyhmille uusasiakashankinnassa ja yrityksillä on entistä enemmän keinoja 

tavoittaa asiakkaitaan. (Liukko 2022) kuvailee, että Instagram ja Facebook ovat 

pystyneet vakiinnuttamaan asemansa Suomessa ja ne ovat tämän hetken käytetyimmät 

markkinointikanavat, joiden avulla voidaan tavoittaa yrityksen kohderyhmä ja siksi tässä 

työssä keskitytään juuri niihin.  

Digitaaliset kanavat antavat yrityksille laajemmat tavat hankkia uusia potentiaalisia 

asiakkaita. Kun digitaalisia kanavia hyödynnetään oikein, pystytään myös tavoittamaan 

sellaiset asiakkaat, jotka asioivat ainoastaan verkossa. Jos yritys ei hyödynnä oikeita 

digitaalisia kanavia osana uusasiakashankintaa, voi se menettää juuri ne potentiaaliset 

verkossa asioivat asiakkaat.  

Tämän opinnäytetyön aiheena on se miten digitaaliset kanavat hyödyttävät pk-yrityksien 

uusasiakashankintaa. Opinnäytetyö on tehty pienille ja keskisuurille verkkokaupoille, 

jotka tarjoavat B2B-yrityksille toimistotarvikkeita sekä haluavat lisätä 

uusasiakashankintaa digitaalisten kanavien avulla. Opinnäytetyön teoriaosuudessa 

kerätään käytännöllisiä ja ajankohtaisia pohjatietoja, jotka perustuvat muun muassa 

seuraaviin opinnäytetyössä käytettyihin lähteisiin (Rummukainen, hakola, hiila 2019,31), 

(Virtanen 2020, 23-24) ja (Komulainen 2018, 150). Empiriaosa käsittelee eri digitaalisia 

kanavia ja rakentaa pk-yrityksille asianmukaisen alustan, joka antaa suuntaviivat 

johdonmukaiseen sosiaalisen median sekä verkoston hyödyntämiseen 

uusasiakashankinnassa. 

Käytännönosio perustuu opinnäytetyöntekijän Juulia Koskisen asiantuntemukseen 

sisältömarkkinoinnista ja blogikirjoituksista.  Tekijän oma näkemys ja ideat pohjautuvat 

nykyiseen työtehtävään digital marketing specialistina. Tässä opinnäytetyössä 
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käsitellään yleisellä tasolla uusasiakashankintaa pk-yrityksille ja keskitytään sosiaalisen 

median kanaviin, jotka ovat tässä tapauksessa Facebook ja Instagram.   
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2 Uusasiakashankinta pienille ja keskisuurille yrityksille 

Liiketoiminnan yksi keskeisimpiä asioita on uusasiakashankinta. Tuotteiden tai 

palveluiden myymistä on vaikeaa toteuttaa ilman asiakkaita. Aikaa voi käyttää 

rajattomasti uusien ideoiden työstämiseen tai tuotteen tai palvelun kehittämiseen, mutta 

tuleva kasvu perustuu yhteen avaintekijään eli kykyyn hankkia uusia asiakaita. (Barker 

2021.) 

Uusien asiakkaiden hankkiminen voi kuulostaa yksinkertaiselta prosessilta, mutta 

nykypäivän markkinoilla voi olla vaikeaa löytää uusia mahdollisuuksia. Jos yritys ei pysy 

ajan tasalla tai säädä tarpeen mukaan markkinointistrategiaa, voi olla vaikeaa saavuttaa 

toivottuja tuloksia. Uusasiakashankinta on prosessi, jolla pyritään tuomaan yritykseen 

uusia potentiaalisia asiakkaita. Jokaisen yrityksen tavoitteena pitäisi olla kestävien ja 

systemaattisten hankintastrategioiden luominen, jotta he pysyvät mukana alan 

muuttuvissa trendeissä. Tämä on erittäin tärkeä osa liiketoimintaa riippumatta yrityksen 

koosta, sillä se auttaa tuottamaan voittoa. Asiakkaiden hankintaa ei tulisi sekoittaa liidien 

hankintaan. (Barker 2021.) 

Uusasiakashankintaan on olemassa useita satoja erilaisia strategioita, joiden avulla 

pystytään houkuttelemaan uusia asiakkaita. Asiakkaiden hankintastrategiat sisältävät 

suhteiden luomisen potentiaalisten asiakkaiden kanssa, heidän tarpeisiin vastaamisen 

sekä arvokkaan tiedot tarjoamisen heille, jotta he voivat helpommin tehdä tietoisen 

ostopäätöksen. (7 Customer Acquisition 2021.) 

Käytännössä yksittäinen mainoskampanja ei ole riittävä, vaan 

asiakashankintamarkkinointi vaatii konversioiden tuottamisen. Yksi tietty strategia voi 

tuoda sivustolle liikennettä samalla kasvattaen bränditietoisuutta, mutta jos se ei tuota 

tuloksia se ei myöskään tuo yritykselle tuloja. Asiakashankintastrategiassa tulisi olla 

useita eri kanavia, jotka toimivat yhdessä houkutelleekseen ja muuntaakseen 

potentiaaliset asiakkaat maksaviksi. Useiden strategioiden käyttäminen parantaa 

mahdollisuuksia ansaita parempia tuloksia. (7 Customer Acquisition 2021.) 

Asiakashankintastrategia vaatii työtä ja vie paljon aikaa ennen kuin pystytään luomaan 

strategia, joka tuottaa yritykselle parhaat tulokset. Yksi digitaalisen markkinoinnin 

suurimmista eduista on kyky seurata miten kävijät toimivat sivuston eri osa-alueilla. 

Ennen digitalisaatiota asiakkaita hankittiin lehtien mainospalstoilla, käymällä messuilla 

tai tapaamalla potentiaalisia asiakkaita. Osa yrityksistä käyttää näitä toimintatapoja 
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edelleen ja kyseinen malli toimii esimerkiksi, jos yritys on hankkimassa ensimmäisiä 

asiakkaitaan. Perinteinen uusasiakashankinta toimii sellaisilla toimialoilla, joissa kilpailu 

on vähäistä tai asiakkaat ovat jo lähellä. Perinteinen asiakashankinta ei välttämättä toimi 

enää samalla tavalla, jos tarkoituksena on kasvattaa myyntiä tai siirtyä kansainvälisille 

markkinoille. (7 Customer Acquisition 2021.) 

Asiakashankinnan tavoitteena on saada potentiaalisia asiakkaita, toisin sanoen 

hankitaan uusia asiakkaita yritykselle. Prosessin tavoitteena on luoda yritykselle 

systemaattinen, kestävä strategia uusien asiakkaiden hankkimiseksi ja liikevaihdon 

kasvattamiseksi. Asiakashankinta on tärkeää kaiken kokoisille ja ikäisille yrityksille. 

Asiakashankinnan avulla yritys voi ansaita rahaa kattaakseen kustannuksiaan, maksaa 

työntekijöiden palkan ja investoimalla uudelleen kasvuun. Uusasiakashankinnan avulla 

yritykset pystyvät pitämään organisaationsa terveenä ja kasvavina sekä sijoittajat 

tyytyväisinä. Asiakkaiden hankinnan ja asiakkaiden säilymisen erona on se, että 

olemassa olevien asiakkaiden säilyttämisellä pyritään vaalimaan suhdetta nykyisiin 

asiakkaisiin, kun taas uusasiakashankinnan tavoitteena on saada uusia asiakkaita. 

Yrityksen toimintaa ei voida jatkaa ilman uusia asiakkaita. Uusasiakashankinnan avulla 

toiminnan tunnettavuus myös lisääntyy markkinoilla. (7 Customer Acquisition 2021.) 

Asianmukainen asiakashankintastrategioiden käyttäminen auttaa yrityksen toimintaa 

kasvamaan ja hankkimaan kohdeasiakkaitaan kustannustehokkaalla tavalla. Pk-

yrityksien on erityisesti kiinnitettävää huomiota uusien tai vähemmän vakiintuneiden 

tuotteiden kohdalla uusasiakashankintaan. Kun yritykset ovat kypsyneet toiminnassaan, 

voidaan siirtää painopiste asiakkaiden säilyttämiseen. Asiakashankinnassa on tärkeää 

muistaa, että uusien asiakkaiden hankintakustannukset ovat usein korkeammat kuin 

olemassa olevien asiakkaiden säilyttämisen kustannukset, ja siksi he vaativat liittyvistä 

eduista perusteellisen analyysin. Hankinnan hyödyt tulee myös mitata täysimääräisesti, 

jotta yritykset voivat tarkasti arvioida asiakashankintaprosessinsa suhteellisen arvon. 

Yrityksien täytyy löytää tapoja houkutella ja pitää asiakkaitaan, jotta yritykset voisivat 

kasvaa tehokaalla tavalla. (Galetto 2015.)  
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3 Sisältömarkkinointi sosiaalisessa mediassa  

Sisältömarkkinoinnin sanotaan olevan markkinointiviestinnän lähestymistapana 

moderni, jossa on tarkoitus keskittyä pysymään digitalisoitumisen tuoman viestinnän 

sekä sisällönkulutuksen ja tuotannon murroksessa. Sisältömarkkinointi sisältää 

kokoelman prosesseja, käytäntöjä ja perusajatuksia modernista markkinoinnista. Itse 

markkinoijien tulee mukautua tulevien muutoksien mukana, jotta pystytään pysymään 

trendien aallon harjalla. Taitava sisältömarkkinoija pystyy hyötymään esimerkiksi jonkin 

sosiaalisen median alustan tuomasta yleisöstä, mutta samalla hän pystyy uudistamaan 

strategiansa siitä huolimatta, vaikka kyseinen sosiaalisen median alusta lakkaisi 

kokonaan toimimasta. 

Sisältömarkkinointi on blogien ja artikkelien kirjoittamista yrityksen omille verkkosivuille, 

jotta hakukoneet löytävät yrityksen paremmin. Sisältömarkkinointi voi olla myös sisällön 

tuottamista eri sosiaalisen median alustoille sekä sitä, että asiakkaat tykkäisivät ja 

seuraisivat yrityksen toimintaa. Sisältömarkkinoinnin oleellisten kanavien sanotaan 

olevan digitaaliset kanavat kuten esimerkiksi verkkosivustot ja eri sosiaalisen median 

alustat. (Rummukainen, Hakola, Hiila 2019 31) 

Sisältömarkkinointi voi oikein tehtynä olla kustannustehokkain markkinointistrategia, joka 

voi auttaa tukemaan yrityksen pitkän aikavälin tavoitteita. Vaikka Bill Gatesin sanomasta 

letkautuksesta content is king on kulunut yli kaksi vuosikymmentä, on siitä huolimatta 

sisältömarkkinointi edelleen tehokkain ja kustannustehokkain yksittäinen keino haalia 

B2B-liidejä (Samantha 2020.) Sisältömarkkinointiinstituutin mukaan sisältömarkkinointi 

voi saada jopa kolme kertaa enemmän viittauksia mitä maksettu mainonta. (MCCOY 

2017.) Potentiaalisilla asiakkailla ei välttämättä ole aikaa lukea sisältöä, joka ei vastaa 

heidän tarpeisiinsa tai kysymyksiinsä. (Samantha 2020) 
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3.1 Sisältömarkkinointistrategian laatiminen case yritykselle sosiaalisessa mediassa  

Monien suomalaisten B2B-yrityksien verkkosisällön sanotaan olevan usealla eri tavalla 

kehnossa kunnossa. Verkkokanavien potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen ei 

onnistu, jos sisältö on kehnoa huonojen resurssien takia tai oikeita sosiaalisen median 

kanavia ei ole valjastettu. Nämä epäonnistumiset voivat johtua sisältöstrategian 

puuttumisesta (Korhonen 2013, 7.)  

Syitä siihen miksi yrityksien tuottama sisältö ei välttämättä tue myyntiä on 

yksinkertaisesti yhteisten tavoitteiden puuttuminen. Jos markkinoinnin kohteeksi on 

valittu kaikki verkossa olevat potentiaaliset asiakkaat, jää asiakkaille muodostumatta niin 

sanotut kasvot. (Korhonen 2013, 24) kuvailee, että sitouttavan sisällön sanotaan 

rakentavan suhdetta asiakkaaseen, vahvistavan muistijälkeä positiivisesti ja parantavan 

asiakkaan kokemusmaailmassa yrityksen arvoa. Sitouttamisen sanotaan olevan 

asiakkaan kiitos sisältöä tuottavalle organisaatiolle. Sisältöstrategia on enemmänkin 

sisältötyötä ohjaava malli, Korhosen mukaan mieluummin kannattaa puhua 

sisältöstrategian sijaan tavoitteellisesta myyntiä tukevasta sisältötyöstä, koska 

pohjimmiltaan sisältöstrategiassa on siitä kyse. (Korhonen 2013, 120) 

Esimerkiksi B2B verkkokaupoille suunnattu sisältömarkkinointi voi olla hyödyllinen 

työkalu, jonka avulla voi parhaimmassa tapauksessa päästä käsiksi suurempiin 

tuottoihin. Asioiminen yrityksien kanssa voi olla persoonatonta, puhtaasti 

transaktiokokemukseen keskittynyttä. B2B-verkkokaupan myyjät ovat hyvin tietoisia 

siitä, että sisältö voi olla se ratkaiseva tekijä, joka erottaa sivuston muista kilpailijoista. 

B2B-sisältöstrategian luomisessa on tärkeää huomioida käyttäjät sekä asiakkaat 

jokaisessa ostoprosessin vaiheissa. (Eubanks 2019.) 

Pk-yrityksen verkkokaupalle blogikirjoitukset on loistava tapa jakaa sisältöä oman 

kohdeyleisön kanssa ja parhaimmillaan se voi edistää tulosprosentin optimointia. Blogin 

pitäminen yrityksen verkkosivustolla auttaa lukijoita ymmärtämään mitä palveluita tai 

tuotteita yritys tarjoaa. Blogin kirjoittaminen on suositeltavaa pitää säännöllisenä ja jos 

haluaa saavuttaa tuloksia, on se järkevää tehdä vähintään kerran viikossa. Kirjoituksissa 

on hyvä säilyttää johdonmukaisuus, joka parantaa lukijakuntaa sitoutumaan. Blogi tulisi 

pitää tuoreena ja sen olisi hyvä tarjota myös ideoita. Kuva 1. havainnollistaa minkälaiset 

ovat case yrityksen jakamat postaukset Instagramiin ja Facebookkiin. 
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                        Kuva 1. Instagram ja Facebook poustaus yritys X (tekijän oma) 

Esimerkiksi B2B-verkkokauppa jakaisi blogissaan yritysuutisia, asiakastarinoita ja muita 

alaan liittyviä trendejä. Samalla kuitenkin yrityksen olisi järkevää tuoda 

blogikirjoituksissaan esille myös tarjoamiaan tuotteita sekä palveluita. Blogikirjoituksien 

rinnalle on hyvä ottaa myös sosiaalisen median kanavat, tässä tapauksessa Facebook 

ja Instagram, jonka kautta on mahdollista tavoittaa potentiaaliset yritysasiakkaat. 

Yrityksellä on käytössään nämä kyseiset sosiaalisen median alustat, johon se jakaisi 

kirjoitetut blogipostaukset. 
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3.2 Sosiaalisen median haasteet ja hyödyt uusasiakashankinnassa 

Jokainen B2B-yritys voi rakentaa sosiaalisen median tilejä, jossa julkaistaan artikkeleita, 

myydään tuotteita tai palveluita sisällön ja kuvien avulla. Tässä osiossa tarkastellaan 

sosiaalisen median etuja ja haasteita osana B2B-uusasiakashankintaa. Sosiaalisen 

median haasteina voidaan pitää kannattavan myynnin ja liikevaihtoa kasvattavan 

markkinointistrategian toteuttamista. Valasys Media sivuston mukaan useimmat 

markkinoijat ovat arvelleet, että useat B2B-yritykset eivät välttämättä pysty usein 

hankkimaan tuloksia ja sijoitetun pääoman tuottoa sosiaalisen median alustoilta. Sivusto 

myös kertoi, että tutkijoiden tekemä kysely yli 100 B2B-alueen markkinoinnin 

asiantuntijoille osoitti, että 79 % B2B-sektorin brändeistä arvosti sosiaalista mediaa 

ylimpänä aktiivisena markkinointiverkostona. Useimmat B2B-yritykset eivät ole kokeneet 

sisällön kirjoittamista tärkeäksi, sillä sen tekemiseen kuluu aikaa (Valasys media 2020.) 

Sosiaalisen median haasteina voidaan pitää myös sitä, etteivät yritykset välttämättä 

osaa tiedostaa asiakkaiden kiinnostuksen kohdetta. Tyypillisesti sosiaalisen median 

alustoilla vierailevia asiakkaita ei kiinnosta se, miten kauan kyseinen yritys on ollut 

johtavassa asemassa. Sen sijaan asiakkaat etsivät käytännön apuja ja kiinnostuksen 

kohteisiin liittyviä tuotteita. Yleensä ostajat eivät halua, että sosiaalisen median alustat 

ovat liian kaupallisessa mielessä tehtyjä. (Feureman 2021.)  

Käytännön avun tarjoamisessa olisi hyvä luoda viestejä, jotka on suunnattu auttamaan 

asiakkaita suorittamaan ostopäätöksen. Yrityksien tulisi myös sijoittaa oppimiseen ja 

tutustua niihin sosiaalisen median alustoihin, jota asiakkaat käyttävät koko ostoprosessin 

ajan. (Feureman 2021.) 

Komulainen (2018, 351) muistuttaa, että sosiaalinen media ei ole enää vain pelkkä 

kanava, jonka kautta huudellaan oman brändin viestiä, vaan se antaa enemmänkin 

mahdollisuuden kuunnella asiakasta. Kuuntelemalla mitä asiakkaat puhuvat, voidaan 

saada vastaus siihen mikä asiakasta kiinnostaa sekä mikä yrityksen antamassa viestissä 

houkuttaa jopa niin paljon, että asiakas päättää hankkia tuotteen. 

Searchenginepeople sivuston mukaan 67 % B2B-ostajan tyypillisestä matkasta tehdään 

digitaalisesti ja jopa 90 % sanoi, että verkkosisältö vaikuttaa ostopäätöksiin. Sivuston 

mukaan myös 78 % ihmisistä sanoi, että yrityksen sosiaalisen median viestit vaikuttavat 

suuresti ostopäätöksen tekemiseen. Searchenginepeople kertoo, että vain 22 prosentilla 
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markkinoijista on erillinen sisältömarkkinointistrategia jokaiselle sosiaalisen median 

alustalle. (Thach 2016.) 

 

3.3 Facebook mainonta 

Facebook-mainonta on tämän päivän tehokkaimmista mainonta kanavista. Yritys pystyy 

Facebook-mainonnalla nostamaan toimintansa tuotteen tai palvelun tunnettavuutta ja 

monessa eri tapauksissa on myös mahdollista saada suoria yhteydenottoja yritykseen.  

Suomessa Facebookkia käyttää yli 2 miljoonaa suomalaista. (Pönkä 2019.) Yleisin ja 

edullisin tapa, jolla yritys voi käyttää Facebookia markkinointitarkoituksiin, on luoda ja 

ylläpitää brändilleen omistettu Facebook sivu, mitä yritys voi hyödyntää yrityksen 

uusasiakashankinnassa. Kun yritys on perustanut Facebook-sivun, se voi kutsua 

asiakkaitaan seuraajiksi ja saada sen sivulle julkaistun sisällön uutissyötteensä 

kirjautuessaan Facebookiin. Yrityksen markkinointitarkoitus on luoda ja ylläpitää 

yritykselle omistettu Facebook-sivu. Facebook-mainonnan avulla yritys pystyy 

tavoittamaan jatkuvasti potentiaalisia asiakasryhmiä, ja näin ohjaamaan heitä ostamaan 

tai käyttämään tuotteitaan tai palveluitaan. Lisäksi Facebook-mainonta on tällä hetkellä 

Suomessa edullinen markkinointialusta, verrattuna esimerkiksi perinteisiin mainonnan 

muotoihin, kuten TV tai lehtimainokset. Mainonnan edullisuus Facebook kanavalla 

johtuu siitä, että Suomessa kilpailu Facabook mainostajien kesken on aika vähäistä. Ja 

lisäksi vain harva Facebook yritystilin ylläpitäjä osaa tehdä oikeanlaisia mainoksia. 

(Behm 2022.) 

Facebook-mainonnan suurimpiin etuihin kuuluu myös kohdentamismahdollisuudet, jotka 

ovat paremmat kuin muissa sosiaalisen median kanavissa. Facebook-mainonnan voi 

kohdentaa sijainnin, sukupuolen, iän tai kiinnostuskohteiden mukaan. Kannattava ja 

tuloksekas Facebook-mainonta ei ole pelkästään vain yksi mainoskampanja, vaan 

pidempi prosessi, jonka aikana yritys pyrkii tavoittaa potentiaalisia asiakaskuntansa, ja 

eri vaiheiden kautta jalostaa, uskollisia asiakkaita yritykselleen. Markkinointi strategiaan 

kuuluu yrityksen tavoitteiden määrittelyä, yleisön kasvattamista, luottamuksen 

rakentamista ja myynnin lisäämistä. Näihin tavoitteisiin tarvitaan erityyppisiä markkinointi 

polkuja ja mainoksia, joilla pyritään puhuttelemaan eri vaiheissa olevia asiakkaita. (Behm 

2022.) Alla kuva 2, jossa on Facebook mainoksien eri tavoitteet yritykselle. 



15 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Wida Alkozai ja Juulia Koskinen 

 

 

Kuva 2. Facebook-mainonnan eri tavoitteet yritykselle (tekijän oma) 

Kuva 2. havainnollistaa yrityksen Facebook-mainonnan eri tavoitteet. Jokaisella 

yrityksellä voi olla asetettu eri tavoitteet, jotka pyritään saavuttamaan mainonnan avulla. 

Yritykset voivat haluta lisätä brändi tunnettuutta, liikennettä, kannattavuutta, videoiden 

näyttökertoja tai liidien luontia. Näiden lisäksi Facebook-mainonalla voidaan myös siirtää 

asiakas asioimaan yrityksen verkkokaupassa, myydä tuoteluetteloa, sitouttaa asiakas tai 

parantaa konversiota.  
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3.4 Instagramin hyödyntäminen uusasiakashankinnassa 

Vaikka sosiaalisen median maksullisista kampanjoista on tullut tärkeä osa yrityksen 

uusasiakashankintaa, ei siitä huolimatta kannata unohtaa tapoja, jolla voi laajentaa 

kattavuutta orgaanisten viestien avulla. Esimerkiksi Instagramin tarjoama Stories 

ominaisuus on yksi suosituimmista sosiaalisen median viestityypeistä. Sosiaalisessa 

mediassa tapahtuva markkinointi ei sisällä ainoastaan maksullista mainontaa, vaan se 

sisältää useita asioita somenäkyvyyteen liittyen. Yritykset jakavat kirjoituksia, jotka 

liittyvät heidän tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Instagramin sovelluksen pääpaino 

keskittyy kuviin ja lyhyisiin videoihin. Näiden lisäksi kuvien tai videoiden alle kirjataan 

saateteksti ja avainsanat eli Hashtagit. Hashtagit merkitään risuaitana, joita klikkaamalla 

pääsee julkaisuihin, joissa on käytetty samaa tunnistetta. (Virtanen 2020, 23-24) 

Jokaisella yrityksellä on järkevää olla oma hashtag esimerkiksi #yrityksennimi tai joku 

oma slogan. Hashtag on hyvä pitää lyhyenä ja selkeänä, jotta se jää helpommin 

käyttäjien mieleen. Myös linkkien käyttäminen Instagramissa tuo orgaanista liikennettä 

halutulle sivustolle. Esimerkiksi jos yritys jakaa Instagramissa viimeisimmän 

blogikirjoituksen tai vinkin johonkin tuotteeseen liittyen, voi sen yhteydessä hyödyntää 

linkin käyttöä. Itse julkaisuun ei kuitenkaan pysty laittamaan linkkiä, mutta julkaisun 

saatetekstissä voi mainita, että linkki kyseiseen postaukseen löytyy biosta. Näin 

potentiaaliset asiakkaat pääsevät suoraan Instagramista kyseiseen blogikirjoitukseen tai 

tuotesivulle. Yrityksen kannattaa hyödyntää Instagramin yritystiliä, joka auttaa paremmin 

seuraamaan julkaisujen toimivuutta. Alapuolella havainnollistava kuva siitä miten yritys 

voi palveluun tai tuotteeseen liittyvään julkaisuun merkitä tuotteen tiedot, mahdollisen 

alennuksen ja lopussa mainita verkkosivuston osoitteen sekä hashtagit. (Virtanen 2020, 

23-25) Kuva 3 kuvaa yrityksen jakamaa julkaisua Instagramiin, johon on sisällytetty 

verkkokaupan tarjoama tuote, alennus ja lopussa verkkosivuston osoite sekä hashtagit.  
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          Kuva 3. Havainnollistava kuva yrityksen julkaisusta Instagramiin (tekijän oma) 

 

Instagram tarjoaa perinteisten julkaisujen lisäksi myös tarina mahdollisuutta. Tarinat ovat 

näkyvissä 24 tunnin ajan. Stooriin voi julkaista korkeintaan 15 sekunnin pituisen videon 

tai kuvan, joihin voi myös lisätä erilaisia tehosteita, tekstiä, hashtageja, musiikkia tai 

mainintoja. Instagram tarina osioon yritys voi tuoda suunniteltua tai hieman kevyempää 

materiaalia. Tarina julkaisulla pystytään myös herättämään yritystä seuraavien käyttäjien 

huomio erilaisten kyselyiden avulla. (Virtanen 2020, 26) 
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4 Muut digitaaliset uusasiakashankintakanavat 

B2B-uusasiakashankinnan tarkoituksena on pyrkiä luomaan pitkäaikaisia 

asiakassuhteita useiksi vuosiksi eteenpäin. Sen tarkoituksena on myös luoda lisäarvoa 

tuova dialogi asiakkaille. Yrityksien on myös tärkeää ostata löytää sille sopivat 

uusasiakashankintakanavat, tässä tapauksessa digitaalisessa ympäristössä toimivat. 

Hakukoneoptimoinnilla (SEO) houkutellaan uusia asiakkaita orgaanisesti. Oikealla 

tavalla tehtynä se parantaa yrityksien verkkosivuston sijoituksia hakukoneiden 

tulossivuilla. B2B-markkinoilla asiakkaat etsivät tyypillisesti tietoa tai ratkaisuja tiettyihin 

ongelmiin. Hakukoneoptimoinnin avulla yritykset pystyvät käyttämään oikeita 

avainsanoja, joita heidän kohderyhmänsä hakevat hakukoneista. Sisältö pystytään 

optimoimaan näiden oikeiden avainsanojen ympärille ja sen pohjalta voidaan luoda 

informatiivisia sekä hyödyllisiä blogikirjoituksia, joista asiakkaat voivat saada 

ongelmiinsa ratkaisun. (Gregorio 2022.) 

Hakukoneoptimoinnin lisäksi yrityksien on suositeltavaa keskittyä verkkosivuston 

optimoimiseen ja käyttäjäkokemuksen parantamiseen. Sillä lähes jokainen käyttäjä 

odottaa miellyttävää käyttökokemusta navigoidessaan verkkosivuilla. Liiketoiminalle 

vahingollista voi olla esimerkiksi hitaat latausnopeudet, huono mobiilikäytettävyys tai 

ulkoasultaan epämiellyttävä verkkosivusto. Tästä syystä on erityisen tärkeää, että 

yrityksien verkkosivut ovat ajan tasalla. Sen lisäksi tärkeiden tietojen asettaminen 

oikeisiin paikkoihin auttaa sivuston vierailijaa löytämään ne helpommin. Seuraavissa 

osioissa on avattu syvällisemmin hakukoneoptimointia ja verkkosivuja B2B-

uusasiakashankinnassa. (Gregorio 2022.)  
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Kuva 4. Hakukoneoptimointi ja verkkosivut uusasiakashankinnassa. (tekijän oma) 

Kuva 4 havainnollistaa, mitä etuja hakukoneoptimointi ja verkkosivut sisältävät. 

Parhaimmillaan hakukoneoptimoinnin avulla pystytään parantamaan sivuston 

orgaanista liikennettä. Kuitenkin kohdennettujen avainsanojen käyttäminen oikeissa 

paikoissa on erityisen tärkeää. Verkkosivujen laatu on yksi liiketoiminnan digitalisoinnin 

perusedellytys. Vaikka verkkosivujen näyttävä ulkoasu on tärkeää niin sen lisäksi, 

sivuston tekninen toteutus tulisi tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Kun 

verkkosivu on suunnitteluvaiheessa, kannattaa kirjata ylös yrityksen liiketoiminnalliset ja 

strategiset tavoitteet, jotta ne eivät jää vain puhetasolle.  
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4.1 Hakukoneoptimointi (SEO) 

SEO (search engine optimization), suomeksi hakukoneoptimointi, sisältää suuren 

määrän erilaisia toimintoja, jotka toteutetaan verkkosivustolla. Sen avulla pyritään 

parantamaan sivuston orgaanista liikennettä ja mahdollistetaan korkeat hakutulokset 

hakukoneiden kärkipäähän. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on auttaa ihmisiä 

tekemään hakuja verkosta sekä löytämään haluttua tietoa kyselyiden mukaan. Kun 

esimerkiksi henkilö päätyy etsimään yhtä tai useampaa sanaa, hakukoneet antavat 

ensin kärkeen osuvimmat tulokset ja sen alapuolelle vähiten osuvammat tulokset 

kyseisestä aiheesta. (Gazdecki 2021.) 

Hakukoneoptimointi on ilmainen markkinoinnissa hyödynnettävä kanava, joka kannattaa 

ehdottomasti sisällyttää markkinoinnissa käytettäviin työkaluihin. Kyseiselle prosessille 

kannattaa kuitenkin antaa aikaa, sillä hakukoneoptimoinnilla ei saa nopeita tuloksia. Siitä 

huolimatta se kannattaa ottaa osaksi omaa uusasiakashankintastrategiaa. Komulainen 

huomauttaa, että hakukoneoptimointi on myös suhteellisen edullinen markkinointityökalu 

ja se onkin suositeltavaa opetalla tekemään itse. Vaikka hakukoneoptimointi onkin 

kustannustehokasta, sitä kannattaa pitää jatkuvana prosessina. (Komulainen 2018, 150) 

Kun hakukoneoptimointi tehdään oikein, se voi auttaa houkuttelemaan potentiaaliset 

ihmiset sivustolle ja muuttaa liikenteen maksaviksi asiakkaiksi ilman maksullista 

mainontaa. SERP:ien eli hakukoneen tulossivujen kärkeen pääseminen on kuitenkin 

oma haasteensa, sillä monet muut vastaavat yritykset kilpailevat samasta paikasta. 

Muiden kilpailijoiden voittaminen vaatii ymmärrystä itse hakukoneista ja 

kohdemarkkinoista. Vasta tämän jälkeen pystytään aloittamaan strategian 

suunnitteleminen. Hakukoneoptimointi auttaa asiakkaiden ongelmien ymmärtämisen ja 

sen, että pystytään tarjoamaan tähän kyseiseen ongelmaan paras mahdollinen ratkaisu. 

Kyse ei ole siis pelkästään avainsanojen täyttämisestä verkkosivustolle tai blogiin, vaan 

aiheen tulee aidosti kiinnostaa asiakkaita (Gazdecki 2021.) 

Hakukoneoptimoinnissa tulee käyttää tietynlaisia laadullisia sisältöperiaatteita ja teknisiä 

parannuksia, jotka auttavat parantamaan verkkoliikennettä sekä samalla nostamaan 

sijoituksia hakukonetulossivuilla. Tähän vaikuttaa sisällön aktiivinen lisääminen, sisäiset- 

ja ulkoiset linkit ja myös kattavien avainsanojen käyttäminen, joilla voidaan mahdollistaa 

paremmat sijat hakukoneiden kärkipäässä. SEO-strategiaa voidaan kutsua prosessiksi, 

jossa sekä suunnitellaan ja toteutetaan vaiheita, joiden tarkoitus on parantaa orgaanisia 

hakukonesijoituksia. Strategiaa tulee seurata, kun tarkoituksena on saada lisää 
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orgaanista liikennettä sekä kasvattaa orgaanista markkinaosuutta. Parhaimmillaan SEO 

voi tuottaa 20 kertaa enemmän klikkauksia ja jopa 150 prosenttia korkeamman sijoitetun 

pääoman tuottoprosentin mitä maksettu mainonta (Sickler 2021.) 

Onnistuneen SEO-strategian tärkeimmistä eduista on, että se auttaa esittelemään 

kyseisen brändin asiakaspolun jokaisessa vaiheessa. Tämä auttaa tekemään yrityksestä 

asiakkaille luotettavan ja tutun resurssin ostoskanavan vaiheesta riippumatta. SEO-

strategian luominen vaatii alkuun tavoitteiden määrittelemisen ja on myös erittäin tärkeää 

sitoa hakukoneoptimoinnin tulokset mittareihin, kuten esimerkiksi tuloihin. (Sickler 2021.) 

Kun hakukoneoptimointi halutaan suorittaa onnistuneesti maaliin, toinen ratkaiseva 

tekijä sen onnistumisessa on backlinkit eli suomeksi käänteiset linkit. Käytännössä tällä 

tarkoitetaan sitä, kun toinen verkkosivusto linkittää omaan artikkeliin tai muuhun 

kirjoitukseen. Linkit eivät pelkästään auta saavuttamaan verkkotunnukselle 

auktoriteettia, vaan se myös auttaa parantamaan mahdollisuuksia, että käyttäjät 

päätyvät verkkosivustolle. Linkkien rakentamiseen on olemassa useita erilaisia tapoja, 

esimerkiksi orgaaniset linkit voidaan saavuttaa kirjoittamalla tarpeeksi mielenkiintoista 

sisältöä. Mitä kattavampi kirjoituksen sisältö on ja mitä paremmin vastataan käyttäjän 

hakutarkoitukseen, sitä todennäköisemmin muut vastaavat toimialat viittaavat kyseiseen 

sivustoon. On myös mahdollista ottaa yhteyttä muihin vastaaviin sivustoihin ja tehdä 

vaihtokauppaa linkeistä. (Wordstream 2022.) 

Linkkien voidaan myös sanoa olevan yksi keskeinen sijoitustekijä, sillä robotit tai 

indeksoijat pystyvät paremmin arvioimaan sivustolla käytettyjen linkkien osuvuuden 

hakukyselyiden kannalta. Tähän pätee myös sisäinen linkitys, jota ei kannata unohtaa ja 

sitä kannattaa käyttää sisällössä, josta on mahdollista linkittää muille hyödyllisille 

sivustoille luonnollisella tavalla. Jopa yli 50 prosenttia linkkien rakentajista huomaa 

vaikutuksen 1–3 kuukauden kuluttuja linkkistrategian aloittamisesta. (Wordstream 2022.) 

Sivustoiden käyttäjät arvostavat loistavaa käyttökokemusta ja sitä, että sivustolla on 

mahdollisimman helppo navigoida. Myös nämä seikat auttavat Googlen indeksirobotteja 

tarkistamaan sivun sisällön ja se myös määrittää mille sijoituksille sivusto päätyy 

hakukoneissa. On suositeltavaa käyttää otsikoita, lyhyitä ja helposti luettavia kappaleita 

sekä pyrkiä mobiilioptimoimaan sivusto, jotta sen käyttö on mahdollista myös monilla 

mobiililaitteilla. Näiden käyttäminen auttaa alentamaan poistumisprosenttia, nostamaan 

sijoituksia ja parantamaan tuloksia (Wordstream 2022.)  
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4.2 Verkkosivut  

Lähes jokaisella yrityksellä on omat verkkosivut, mutta pelkät hyvännäköiset verkkosivut 

eivät ole riittävä tekijä uusien liidien tai asiakkaiden hankkimiseen. Sivustolla vierailevien 

käyttäjien houkuttelemiseen, liidien ja asiakkaiden saamiseen tarvitaan strateginen 

lähestymistapa. Verkkosivut sekä sen sisältö ja viestit kannattaa luoda yrityksen 

kohdeyleisölle sopivaksi. Oikean kohdeyleisön määrittelemisen jälkeen pystytään 

tutustumaan erilaisiin menetelmiin, joilla saadaan lisättyä verkkosivuston liikennettä. 

Suurella verkkosivustoliikenne määrällä päästään alkuun, mutta tärkeintä on saada 

muutettua kävijät liideiksi ja asiakkaiksi. Verkkosivuston sisällön tulisi vastata yleisiin 

kysymyksiin ja tarjoa asiakkaille ratkaisuja. (Hultquist 2018) 

Digitaalisen aikakauden ja tietojen etsimisen verkoston kasvaessa, ihmiset yhä 

enemmän olettavat, että yrityksen tiedot löytyvät verkostosta. Kuluttajat odottavat, että 

yrityksellä on, niin sanottu ” Online läsnäolo” palvelu, missä asiakkaat pääsevät 

tutustumaan yrityksen toimintaan ja samalla hakevat tietoja tuotteesta tai palvelusta 

ennen sen ostamista. (Pelkonen 2020.) 

Laadukkaasti suunnitellut verkkosivut yritykselle ovat digitaalisesti liiketoiminnan 

perusedellytys ja melkein jokaiselle yritykselle tärkein tapa lähestyä potentiaalisia 

asiakkaita tänä päivänä, riippumatta liiketoiminnan koosta. Asiakashankinnan ja 

markkinoinnin lähtökohtana katsotaan olevan laadukkaasti ja teknisesti suunnitellut 

verkkosivut ja sen ulkoasu. On tärkeää kiinnittää huomiota tarkasti verkkosivujen laatuun 

ja sisältöön, sillä se vaikuttaa suuresti yrityksen mainonnan toimivuuteen, 

hakukoneoptimointiin sekä mahdollistaa konversion riippuen siitä, mitkä ovat 

verkkosivuston tavoitteet. (Pelkonen 2020.) 

Verkkosivujen suunnitteluvaiheessa kannattaa kirjata ylös yrityksen liiketoiminnalliset ja 

strategiset tavoitteet (esimerkiksi tavoitteena on kasvattaa liidien, eli tarjouspyyntöjen 

arvoa ja määrää 30 prosenttia verrattuna edellisvuoteen). Kun strategiset tavoitteet ovat 

selvillä, verkkosivujen toteuttaja suunnittelee, miten verkkosivuista tai palvelusta voidaan 

rakentaa sellainen, että se tukee parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen 

liiketoiminnallisia tavoitteita. (Pelkonen 2020.) 
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Kun yritys päättää ottaa apua ammattilaiselta sivuston rakentamisessa tukemaan 

yrityksen tavoitteita, näin yritys takaa toiminnalleen menestyksekkään tulevaisuuden. 

Kun sivuston pohja on rakennettu laadukkaasti, on tämän elinkaari huomattavasti 

pidempi, kun yritys voi laajentaa sivustoaan ongelmitta tulevaisuudessa ja jatkokehittää, 

jos liiketoiminnalla tulee uusia tavoitteita. Myös hyvin huoliteltu sivusto pitkällä eliniällä 

tuo kustannussäästöä yritykselle. (Pelkonen 2020.) 
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5 Yhteenveto 

Sosiaalista mediaa käytetään yhä enemmän uusasiakashankinnan tukena. Se auttaa 

pk-yrityksiä tavoittamaan laajemmalla skaalalla asettamansa tavoitteet ja potentiaaliset 

asiakkaat. Sosiaalisen median käyttäjistä osa voi olla hakemassa juuri kyseisen 

yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Tämän lisäksi käyttäjiä voi kiinnostaa yrityksen 

kirjoittamien blogikirjoituksien sisällöstä löytyvät vinkit ja alaan liittyvät muut trendit.  

Sisältömarkkinoinnin ja sosiaalisen median voima yhdessä valjastettuna voi auttaa 

tavoittamaan uusia asiakkaita ja samalla lisätä yrityksen näkyvyyttä. Sisällöntuotanto 

ilman sisältöstrategiaa voi vaikeuttaa haluttujen tulosten saavuttamista ja näin ollen 

sisällöntuotantoon käytetty aika voi valua hukkaan. Tästä syystä on tärkeää pyrkiä 

miettimään tarkasti yrityksen tavoitteet ennen sisältömarkkinoinnin tekemistä. 

Blogikirjoituksien jakaminen Facebookissa ja Instagramissa on suotavaa, sillä kyseisten 

sosiaalisten medioiden kautta pystytään tavoittamaan myös ne asiakkaat, jotka eivät 

siirry suoraan yrityksen verkkosivustolle. Yhä useammat yrityksien tuotteita tai palveluita 

etsivät asiakkaat voivat kiinnostua niistä, jos yritys on jakanut niihin liittyviä vinkkejä tai 

ideoita.  

Tämän opinnäytetyön aiheena oli se miten digitaaliset kanavat hyödyttävät pk-yrityksien 

uusasiakashankintaa. Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli kertoa yleisellä tasolla pk-

yrityksien uusasiakashankinnasta ja Facebookin sekä Instagramin käytöstä osana 

uusasiakashankintaa. Työn tehtävänä oli selvittää miten yritykset pystyvät 

hyödyntämään tätä opinnäytetyötä uusasiakashankinnassa.  

Työn prosessin tuloksena löytyi sopivia tapoja, jolla yritys voisi kasvattaa 

uusasiakashankintaa. Näitä ovat erityisesti blogikirjoituksien kirjoittaminen ja jakaminen 

Facebookiin ja Instagramiin. Yrityksen tavoitteena olisi myös sisällyttää 

blogikirjoituksiinsa verkkokaupan tarjoamat tuotteet. Työhön valittiin case-yritykseksi 

verkkokauppa, joka tarjoaa B2B-yrityksille toimistotarvikkeita. Yrityksen tavoitteena olisi 

myös sisällyttää blogikirjoituksiinsa verkkokaupan tarjoamat tuotteet. Tämänkaltainen 

verkkokauppa hyötyy tästä opinnäytetyöstä siten, että se jatkossa sisällyttäisi 

blogikirjoituksiinsa enemmän asiakkaalle hyödyllisiä asioita kuten alennuksia, vinkkejä 

ja asiakastarinoita. Blogikirjoituksien jakaminen Facebookissa ja Instagramissa tulisi olla 

aktiivista, jotta potentiaaliset näitä digikanavia käyttävät B2B-yritykset päätyisivät 

ostamaan tämänkaltaisten verkkokauppojen tarjontaa. Opinnäytetyössä paneuduttiin 
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myös uusasiakashankinnan tuomiin haasteisiin ja etuihin sekä sen lisäksi käsiteltiin 

kahta muuta digitaalista uusasiakashankintakanavaa, jotka olivat hakukoneoptimointi ja 

verkkosivut.   

Uusasiakashankinta on kehittynyt vuosien saatossa huimasti ja luultavasti kehitys tulee 

jatkumaan uusien tapojen ilmaantuessa. Luultavasti uusasiakashankinta tulee 

siirtymään jossain kohtaa kokonaan verkkoon ja vain pakolliset sekä perinteisemmät 

uusasiakashankinta tavat jäävät elämään. Mitä luultavimmin yritykset käyttävät 

uusasiakashankinnassa vielä aikaisempaa enemmän maksettua mainontaa, 

mahdollisesti liidien ostamista kolmansilta osapuolilta sekä suosittua 

kumppanuusmarkkinointia. Todennäköisesti uusasiakashankinta tulee menemään yhä 

enemmän digitaalisempaan suuntaan, ja asiakaskohtaamiset tapahtuvat täysin verkon 

välityksellä.  

Opinnäytetyön tekeminen oli antoisaa, kun aihe oli valittu kiinnostuksen kohteiden 

mukaan. Vaikka työtä oli tekemässä kaksi henkilöä, oli aikatauluttaminen ja työn eri osien 

jakaminen helppoa. Alkuun pääseminen oli hieman hankalaa, kun opinnäytetyön 

tekemisestä ei ole aikaisempaa kokemusta. Työn aihe oli alkuun aika laaja, mutta 

päädyimme tiivistämään sitä ja otimme siihen avuksi case-yrityksen. Case yrityksen 

avulla oli paljon helpompaa avata toimenpiteitä, jota kyseinen yritys voisi hyödyntää 

osana uusasiakashankintaa. Opinnäytetyön tekeminen vei odotettua enemmän aikaa ja 

loppua kohden kirjoittaminen oli aika puuduttavaa, jota kuitenkin helpotti mielenkiintoinen 

aihe. Työn aihe ja osittain sisältö ei ole sinänsä toiselle opinnäytetyön tekijälle uutta, sillä 

omassa työtehtävässä näitä joutuu jatkuvasti käyttämään. Kuitenkin kirjoittaessa tuli 

tiettyihin asioihin uusia näkökulmia, joita voi mahdollisesti myös hyödyntää työelämässä. 

Esimerkiksi kuinka tärkeää on hyödyntää sosiaalisen median kanavia yritystoiminnassa 

ja kuinka yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yrityksen toimintaan.  
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