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1 Johdanto 

 

 

Sosiaalinen media on ajankohtainen ja nopeasti kasvava ilmiö, joka koskettaa 

koko yhteiskuntaa. Organisaatiot hyödyntävät sosiaalista mediaa markkinoinnis-

saan yhä kasvavissa määrin. Sosiaalinen media tarjoaa organisaatioille lukuisia 

eri kanavia ja mahdollisuuksia toteuttaa organisaation markkinointia. Kun sosiaa-

lisen median markkinointia toteutetaan onnistuneesti, on organisaatiolla otolliset 

mahdollisuudet kasvattaa näkyvyyttään ja liikevaihtoaan kustannustehokkain kei-

noin.   

   

Organisaation sosiaalinen verkottuminen sosiaalisen median avulla on nopeam-

paa, helpompaa ja globaalimpaa kuin vain osallistuminen esimerkiksi tilaisuuk-

siin. Sosiaalinen media on mediatilaa siinä, missä paperinen sanomalehti on me-

diatilaa tai radiomainos maksettua mediaa. Sosiaalinen media ei ole ohimenevä 

ilmiö. Se on nykyaikainen tapa tehdä markkinointia. (Ojasalo, Moilanen & Rita-

lahti 2014, 18–19.) 

   

Opinnäytetyöni aihe on Sosiaalisen median käytön suunnitelma toimeksiantaja 

Joensuun Virta Oy:lle. Valitsin sosiaalisen median aiheeksi, koska yrityksellä on 

selkeä ja konkreettinen tarve sosiaalisen median käytön suunnitelmalle. Lisäksi 

sosiaalinen media on itselleni aiheena erittäin mielenkiintoinen ja ajankohtainen. 

Organisaatio käyttää sosiaalista mediaa tälläkin hetkellä, mutta suunnitelmalli-

suutta ei sosiaalisen median markkinoinnissa tai viestinnässä ole. Suori-

tan myös opintoihini kuuluvan työharjoittelun Joensuun Virta Oy:llä. Harjoitte-

lussa minulla on otollinen mahdollisuus tarkastella organisaation sosiaalisen 

median nykytilaa ja päästä tekemään sosiaalisen median käytön suunnitelmani 

mukaisia muutoksia ja toimenpiteitä. Sosiaalisen median käytön suunnitelma on 

organisaatiolle ajankohtainen, sillä sosiaalisen median käyttöä organisaatiossa 

tulisi aktivoida ja suunnitella. 
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2 Opinnäytetyön tausta 

 

 

2.1 Tavoitteet 
 

Tavoitteeni tälle opinnäytetyölle on sosiaalisen median käytön suunnitelman luo-

minen toimeksiantajalle. Haluan toteuttaa opinnäytetyöni markkinoin näkökul-

masta. Tavoitteenani on perehtyä huolellisesti sosiaaliseen mediaan ja sen orga-

nisaatioille tarjoamiin mahdollisuuksiin. Haluan tutkia, minkälaisilla toimenpiteillä 

organisaatio hyötyy sosiaalisen median käytöstä.  

 

Tarkastelen myös organisaation verkkosivuja monikanavaisuuden takaamiseksi 

ja tukemiseksi. Toimeksiantajan pyynnöstä opinnäytetyössä on käsitelty myös 

hakukoneoptimointia sekä tulospohjaista mainontaa. Opinnäytetyöni on toimin-

nallinen opinnäytetyö, joten yksi tavoitteistani on myös osallistaa organisaatiota 

ja sen työntekijöitä opinnäytetyöni eri vaiheissa.   

 

 

2.2 Opinnäytetyön menetelmä 
 

Opinnäytetyöni on toiminnallinen opinnäytetyö. Lähtökohtana toiminnalliselle 

opinnäytetyölle on konkreettinen ja olemassa oleva tehtävä, johon etsitään rat-

kaisua opinnäytetyön avulla. Toiminnallinen opinnäytetyö on työelämälähtöinen. 

Toiminnallisen osuuden tuloksena syntyvä tuotos opinnäytetyössä voi olla esi-

merkiksi ohjeistus, alakohtainen suunnitelma, paketoitu palvelu tai konsepti. Toi-

minnallisella opinnäytetyöllä on usein ulkopuolinen toimeksiantaja. Toiminnalli-

sen opinnäytetyön raportissa on asianmukaisen tietoperustan lisäksi 

toiminnallisen osuuden kuvaus ja arviointi suhteessa tietoperustaan. Opinnäyte-

työn idean ja tavoitteiden tulee olla tiedostettuja, harkittuja ja perusteltuja. Toi-

mintasuunnitelmassa vastataan kysymyksiin mitä tehdään, miten tehdään ja 

miksi tehdään. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9–36.) 
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Valitsin toiminnallisen opinnäytetyön, koska haluan nimenomaan tehdä opin-

näytetyöstäni käytännönläheisen ja haluan tarjota toimeksiantajalle konkreetti-

sia ratkaisuja. Minulla on työharjoittelun kautta optimaalinen mahdollisuus päästä 

tarkastelemaan organisaation nykytilaa käytännönläheisestä näkökulmasta, 

mikä antaa mielestäni hyvät lähtökohdat toiminnallisen opinnäytetyön toteuttami-

selle. Teoriaosion lähteinä käytän suomen- ja englanninkielistä tutkimuskirjalli-

suutta sekä internet-lähteitä. Toiminnallisen osuuden produkteja opinnäytetyös-

säni ovat julkaisukalenteri (liite 2) ja seuranta-Excel (liite 3). Osana toiminnallista 

osiota on toteutettu kvalitatiivisena tutkimuksena teemahaastattelu yksityishaas-

tatteluna toimeksiantajan kanssa (liite 1). Haastattelu on hyvä keino lisätä orga-

nisaation jäsenten osallisuutta aktiivisina toimijoina. Toimintatutkimuksen tutki-

muksellisena tavoitteena on siis tehdä toimeksiantaja Joensuun Virta Oy:lle 

toimiva ja käytännöllinen sosiaalisen median käytön suunnitelma. 

 

Olen valinnut opinnäytetyöni aiheen sellaiselta aihealueelta, johon ammattiopin-

toni ovat painottuneet. Tässä tapauksessa kyseessä on siis markkinointi. Olen  

arvioinut opinnäytetyöprosessiin vaadittavia resursseja ja pohtinut realistista ai-

kataulua prosessin toteuttamiselle. Pyrin opinnäytetyöprosessissani keräämään 

tietoa siten, että se vastaa tutkimuskysymyksiin. Käytän asianmukaisia tutkimus-

menetelmiä, ja prosessissa tiedonkeruu ja tiedon hallinnointi on systemaattista. 

Esimerkiksi haastattelumateriaalit ovat vain opinnäytetyön tekijän käytössä, ja ne 

hävitetään asianmukaisesti opinnäytetyön valmistuttua. Tiedon analysointi on pe-

rusteellista, ja prosessissa pyritään raportoimaan havainnot ja tulokset selkeästi 

ja loogisesti, mutta myös kriittisesti. Tässä opinnäytetyöprosessissa eettinen en-

nakkoarviointi tai tutkimuslupien hankkiminen ei ole tarpeellista. 

   

Koko opinnäytetyöprosessini on eettinen ja hyvän tieteellisen käytännön mukai-

nen. Opinnäytetyöprosessissa on noudatettu lainsäädäntöä, tutkimuseettisiä pe-

riaatteita sekä linjauksia ja suosituksia. Olen selvittänyt esteellisyyteni ja pereh-

tynyt opinnäytetyöni aiheeseen. Olen tietoinen, että opinnäytetyöni tarkastetaan 

plagiaatintunnistusjärjestelmässä ja ymmärrän, että opinnäytetyöni on julkinen 

asiakirja. Opinnäytetyöni luotettavuuden ja eettisyyden takaamiseksi aion suh-

tautua koko prosessiin kriittisellä ja arvioivalla asenteella sekä suorittaa koko 
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opinnäytetyöprosessin käyttäen huolellisuutta muun muassa tulosten kirjaami-

sessa, säilyttämisessä ja raportoinnissa. 

 

 

2.3 Toimeksiantajan esittely 
 

Joensuun Virta Oy on perustettu helmikuussa 2020. Samoissa toimitiloissa ja sa-

malla henkilöstöllä toimivan Joensuun Kaupunkikeskustayhdistyksen arvonli-

säverollinen toiminta oli niin merkittävää, että toiminnanjohtaja Kolehmai-

nen päätti yhtiöittää liiketoiminnan osakeyhtiölle. Yhdistyksen ja osakeyhtiön 

tiiviin yhteistyön vuoksi opinnäytetyössä puhutaan yrityksen sijaan organisaa-

tiosta. Osakeyhtiön tärkein sopimuksellinen liikevaihto koostuu kauppatorin ja 

muun toimialueen myyntipaikkojen vuokraamisesta, ja lisäksi Virralla on käyn-

nissä pilottisopimus Joensuun Kaupungin tapahtumapalveluiden kanssa. Pilotti-

sopimuksen mukaisesti Joensuun Virta Oy toimii kaupungissa järjestettävien 

suurtapahtumien järjestäjänä. Virran toimenkuvaan kuuluvat torivuokraus, tapah-

tumajärjestäminen, terassien luvitus ja banderollimainostilan myyminen. (Koleh-

mainen 2021.) 

 

Toimitusjohtaja Katja Kolehmaisen lisäksi henkilöstöön kuuluu toimistosihteeri ja 

järjestäjä. Lisäksi vilkkaimpaan sesonkiaikaan kesäkaudella henkilöstöä vahvis-

taa avustava järjestäjä. Virran asiakkaita ovat torilla kauppaa tekevät tahot eli 

markkinakauppiaat, torikauppiaat sekä vuosi- ja kausikauppiaat. Lisäksi asiak-

kaita ovat tapahtumajärjestäjät, sekä omien että luvitettujen tapahtumien kautta, 

ja ravintolat ja kahvilat terassiluvituksen myötä. Asiakkaita ovat myös kaikki Vir-

ran tapahtumissa ja tilaisuuksissa asioivat henkilöt. Organisaatiolla ei ole varsi-

naisia kilpailijoita, vaan tarkoituksena on tehdä yhdessä muiden toimijoiden 

kanssa virkeää ja mielenkiintoista kaupunkia, jossa yrittäjät, järjestöt ja kaupun-

kilaiset viihtyvät ja voivat hyvin. Virran tavoitteena on kasvattaa mielikuvaa siitä, 

että Joensuu on hyvä kaupunki asua, elää ja yrittää. Tärkeitä yhteistyökumppa-

neita organisaatiolle ovat esimerkiksi Joensuun kaupungin Tapahtumapalvelut ja 

suurtapahtumia tuottavat organisaatiot. Organisaation toiminnan suurin haaste 

on saada keskustan kaupallinen vetovoima takaisin, ja ihmiset asioimaan kes-

kustassa aktiivisemmin. (Kolehmainen 2021.) 
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2.4 Aiemmat opinnäytetyöt 
 

Sosiaalisen median suunnitelmia toimeksiantoina eri yrityksille on tehty useita.    

Karjalainen kirjoitti vuonna 2017 Sosiaalisen median suunnitelman Original So-

kos Hotel Vaakuna Hämeenlinnalle. Opinnäytetyön sosiaalisen median suunni-

telman tarkoituksena oli aktivoida organisaation sosiaalisen median käyttöä ja 

luoda yhtenäinen viestintätapa eri sosiaalisen median kanavissa viestimiseen  

sekä laatia aikataulu sosiaalisen median käytön tueksi. Sosiaalisen median suun-

nitelmassaan Karjalainen käsittelee markkinointia, markkinointiviestintää, sosiaa-

lista mediaa sekä sosiaalisen median suunnitelmaa. Suunnitelman toteutuksessa 

käytettiin toimeksiantajan kanssa käytyjen keskustelujen lisäksi net scoutingia, 

SWOT-analyysiä, haastatteluja sekä benchmarkingia. Lopputuloksena toimeksi-

antajalle syntyi sosiaalisen median suunnitelma.  (Karjalainen 2017, 3–39.)  

   

Rintanen kirjoitti vuonna 2016 sosiaalisen median suunnitelman toimeksiantona 

Lakeus Sportille. Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda Lakeus Sportille sosiaa-

lisen median suunnitelma organisaation liiketoiminnan tueksi. Opinnäytetyön ta-

voitteena oli perehtyä sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin sekä sosiaalisen me-

dian suunnitteluprosessiin vaiheittain. Lisäksi tavoitteena oli analysoida Lakeus 

Sportin ja valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median nykytilaa. Opinnäytetyössä 

käsitellään edellä mainittuja aiheita. Opinnäytetyön empiirinen osuus noudatti 

teoreettisessa osuudessa läpi käytyjä sosiaalisen median suunnitelman vai-

heita, ja niiden avulla Rintanen loi Lakeus Sportille sosiaalisen median suunnitel-

man. Rintanen toteaa jokaisen sosiaalisen median suunnitelman vaiheen olevan 

organisaatiolle tärkeä tavoitteiden saavuttamiseksi. (Rintanen 2016, 2–66.)  

   

Nurminen kirjoitti vuonna 2020 Sosiaalisen median suunnitelman Óle-Kustannuk-

selle. Opinnäytetyn tarkoituksena oli luoda toimiva sosiaalisen median suunni-

telma toimeksiantajaorganisaatiolle. Työn tuoteosana syntyi sosiaalisen median 

suunnitelma, jota voidaan käyttää osana organisaation viestintäsuunnitelmaa. 

Opinnäytetyössä on hyödynnetty organisaation tilastoja, SWOT-analyysiä 
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sekä benchmarking -menetelmää. Työn lopputuloksena syntyi sosiaalisen me-

dian suunnitelma, jonka päätavoitteisiin kuului organisaation aktivoituminen In-

stagramissa, mahdollisten uusien kanavien tai alustojen käyttö sekä selkeä sosi-

aalisen median tilastojen hyödyntäminen. Nurmisen opinnäytetyössä tuoteosaa 

varten on käytetty Piritta Mäkelän kehittämää kymmenosaista somestrategiamal-

lia, jonka avulla opinnäytetyön tuoteosa on luotu. Nurminen toivoo sosiaalisen 

median suunnitelmastaan olevan hyötyä toimeksiantajalle. (Nurminen 2020, 2–

39.)  

   

Sääksjärvi on kirjoittanut vuonna 2015 Sosiaalisen median suunnitelman toimek-

siantaja Vauhtifarmi Oy:lle. Opinnäytetyö koostuu tietoperustasta ja toiminnalli-

sesta osuudesta. Opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa on sovel-

lettu SOSTAC-mallia. Sääksjärven toimeksiantajalle tekemä sosiaalisen median 

suunnitelma pitää sisällään analyysin toimeksiantajayrityksen tilasta ja sen ase-

masta markkinoilla sekä sen tavoitteista tulevaisuuden digimarkkinoinnilla ja nii-

den saavuttamisesta resurssit huomioiden. Suunnitelma sisältää toimenpiteet, ai-

kataulun ja jaottelun tavoitteiden saavuttamiseksi. (Sääksjärvi 2015, 2–42.)  

   

Moisio on vuonna 2018 laatinut Sosiaalisen median suunnitelman IT-alan orga-

nisaatiolle. Moision tavoitteena oli tutustua sosiaalisen median kanaviin sekä so-

siaalisen median suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Lisäksi opinnäytetyön tavoit-

teena oli analysoida toimeksiantajan ja valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median 

nykytilannetta. Opinnäytetyö sisältää teoria- ja empiriaosuuden. Omasta mieles-

tään Moisio saavutti opinnäytetyölle asettamansa tavoitteet, sillä organisaa-

tiolle saatiin luotua sopiva sosiaalisen median suunnitelma. Moisio on lisäksi an-

tanut organisaatiolle joitakin vinkkejä tulosten seurantaan sen jälkeen, kun 

sosiaalisen median suunnitelmaa on alettu toteuttaa. (Moisio 2018, 1–46.) 

  

Omalle toimeksiantajalleni Joensuun Virta Oy:lle on aikaisemmin toteutettu yksi 

opinnäytetyö. Kyllönen on vuonna 2020 laatinut toimeksiantajalle liiketoiminta-

suunnitelman. Opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia Joensuun Virta Oy:lle hyö-

dyllinen ja realistinen liiketoimintasuunnitelma, jota organisaatio voi hyödyntää 

toimintansa suunnittelussa ja täydentää sekä mukauttaa sitä mukaa, kun toiminta 

kehittyy. Kyllösen tavoitteena oli kirjoittaa kattava teoriapohja, ja sen perusteella 
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käyttökelpoinen ja eheä liiketoimintasuunnitelma. Tavoitteena oli myös saada ai-

kaan dokumentti, jota Joensuun Virta Oy voi käyttää käytännössä. Dokument-

teina Kyllösen opinnäytetyössä ovat vuosikello Joensuun Virta Oy:n markkinoin-

nista ja Excel-taulukko markkinoinnin seurantaa varten. Opinnäytetyö on 

toiminnallinen, ja se sisältää teoriaosuuden sekä produktin, joka on tässä tapauk-

sessa liiketoimintasuunnitelma. Sosiaalista mediaa ei Kyllösen opinnäytetyössä 

ole erikseen käsitelty, joten näin ollen se eroaa merkittävästi omasta opinnäyte-

työstäni. (Kyllönen 2020, 2–66.)  

   

Vauhkonen on vuonna 2020 tehnyt opinnäytetyön Joensuun Virta Oy:n kanssa 

tiivisti yhteistyössä toimivalle Joensuun Kaupunkikeskustayhdistys Ry:lle. Vauh-

konen on teoriaosiossaan käsitellyt verkkosivuja ja sosiaalista mediaa, ja lisäksi 

opinnäytetyönsä toiminnallisessa osiossa Vauhkonen on luonut taulukon Kau-

punkikeskustayhdistysten käyttämistä sosiaalisen median kanavista ja verkkosi-

vuista. Edellä mainittu taulukko liittyy omaan opinnäytetyöhöni siinä mielessä, 

että Joensuun Virta Oy käyttää Joensuun Kaupunkikeskustayhdistys Ry:n 

kanssa samoja verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia. Muilta osin Vauhko-

sen opinnäytetyö ei liity omaan opinnäytetyöhöni, sillä Vauhkosen opinnäytetyö 

käsittelee Joensuun Kaupunkikeskustayhdistys Ry: tä, ei Joensuun Virta 

Oy:tä. (Vauhkonen 2020, 2–71.)  

 

 

3 Sosiaalinen media ja verkkosivut 

 

 

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia sovelluksia ja palveluita, joissa 

yhdistyvät käyttäjien välinen kommunikaatio ja sisällöntuotanto. Sosiaaliselle me-

dialle ei ole vakiintunutta määritelmää, vaikka sen käyttö on yleistynyt nopeasti. 

Sosiaalisella viitataan yleensä ihmisten väliseen kanssakäymiseen ja medialla in-

formaatioon sekä kanaviin, joiden myötä sitä jaetaan ja välitetään. Sosiaalinen 

media eroaa perinteisestä joukkoviestinnästä esimerkiksi siinä, että käyttäjät ei-

vät ole vain vastaanottajia, vaan voivat myös reagoida julkaisuihin itse: kommen-

toida, jakaa sisältöjä, tykätä ja niin edelleen. Toiminta sosiaalisessa medi-

assa tuottaa lisää sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisöllisyyttä. Sosiaalisen 
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median tunnuspiirteitä ovat esimerkiksi helppokäyttöisyys, maksuttomuus ja 

mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon. (Hintikka 2020.) 

     

Sosiaalisen median läpimurto alkoi 1993, kun Tim Berners-Lee julkaisi helppo-

käyttöisen graafisen www-selaimen. Se nosti internetin suuren yleisön ja liike-

elämän tietoisuuteen, minkä myötä kaupalliset toimijat alkoivat kehittää uusia in-

ternet-tekniikoita ja www-palveluita. Internetiin on ollut alusta alkaen sisäänra-

kennettuna ominaisuuksia kollektiiviseen tuotantoon ja kommunikointiin. Nämä 

toiminnallisuudet ovat myös mahdollistaneet internetin ripeän kehityksen, joka on 

perustunut pitkälti avoimen lähdekoodin (open source) ajatteluun. Kun vuositu-

hannen vaihteessa sekä laajakaista että internet-tallennustila alkoivat yleistyä,  

sosiaalisen median kehitys on ollut nopeaa. (Hintikka 2020.)   

  

Sosiaalinen media on koko yhteiskuntaa koskeva ilmiö. Viimeisen vuosikymme-

nen aikana se on vaikuttanut merkittävästi niin yksilöihin kuin koko yhteiskuntaan. 

Verkkoteknologia luo liittymän yksilöiden ja verkkosisältöjen välille. Sosiaalisen 

median verkkopalveluissa käyttäjät tuottavat sisältöä; esimerkiksi kuvia,  

videoita ja tekstejä. Palvelut sisältävät tallennustilan kyseisille sisällöille, ja osa 

palveluista sisältää myös mahdollisuuden ladata sisältöjen varmuuskopion 

omalle laitteelle. Palveluita käytetään verkkoselaimen tai sovelluksen 

kautta. Aiemmin sosiaalista mediaa käytettiin internetselaimen kautta, mutta 

käyttö on viime vuosina siirtynyt mobiililaitteisiin ladattaviin sovelluksiin. (Ron-

gas 2016.)    

   

Tilastokeskuksen vuonna 2020 tekemän tutkimuksen mukaan 82 prosenttia 16–

89-vuotiaista suomalaisista käytti internetiä useasti päivässä. Osuus kasvoi edel-

lisestä vuodesta kolme prosenttiyksikköä. Tutkimuksen mukaan 69 prosenttia vä-

estöstä seuraa yhteisöpalveluja. Kasvu vuoteen 2019 verrattuna on 8 prosent-

tia. Suomalaiset käyttävät internetiä yleisimmin viestintään, medioiden 

seuraamiseen, ostoksiin ja asioiden hoitamiseen. Yleisimmin käytetty yhteisöpal-

velu vuonna 2020 oli Facebook, jota seurasi 58 prosenttia 16–89-vuotiaista. Seu-

raavina tulivat WhatsApp ja Instagram 50 ja 39 prosentin osuuksilla. Netin kautta 



13 

 

oli viimeisten kolmen kuukauden aikana ostanut tavaroita tai palveluita 54 pro-

senttia 16–89-vuotiaista, mikä tarkoittaa verkko-ostamisen jatkuvaa yleisty-

mistä. (Tilastokeskus 2020.)   

    

Sosiaalisen median käyttäjämäärä on lähestulkoon kolminkertaistunut viimeisen 

vuosikymmenen aikana. Vuonna 2010 käyttäjien määrä oli 970 miljoonaa, kun 

taas puolestaan vuonna 2020 luku oli 3.81 biljoonaa. Sosiaalista mediaa käyttä-

vien ihmisten lukumäärä on lähestulkoon tuplaantunut vuodesta 2015. Yli puolet 

maailman väestöstä käyttää sosiaalista mediaa. Lähes jokainen sosiaalisen me-

dian käyttäjä käyttää nettisivuja ja applikaatioita mobiililaitteella. (Dean 

2021.) Kuviossa 1 on havainnollistettu sosiaalisen median käyttöä lukujen 

kautta.  

 

Kuvio 1. Sosiaalisen median käyttö luvuilla havainnollistettuna (Dean 2021.)  
  

Sosiaalinen media on jälkiteollinen ilmiö, joka on muuttanut merkittävästi yhteis-

kunnan tuotanto- ja jakelurakennetta, taloutta ja kulttuuria (Janhonen 2020). So-

siaalisessa mediassa sisällön jakaminen on nopeaa, tehokasta ja reaaliaikaista. 
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Sosiaalisesta mediasta ainutlaatuisen tekee sen laajuus ja kohtalaisen suuri sen-

suroimattomuus. (Hudson 2020.)   

  

Mobiilikävijät muodostavat huomattavan osan myös verkkosivujen liikenteestä.  

Suomessa yli kolmasosa verkkosivujen liikenteestä tulee mobiililaitteilta. Lisäksi 

myös Google huomioi verkkosivujen mobiilikäytettävyyden hakukonenäkyvyy-

dessä. (Kanava.to 2021.) Tästä syystä helpot ja selkeät verkkosivut myös mobii-

lilaitteilla asioiville käyttäjille on tärkeää ottaa huomioon. Organisaation verkkosi-

vulle voidaan mobiililaitteella siirtyä esimerkiksi suoraan sosiaalisen median 

kanavien kautta, jos linkki verkkosivuille on helposti saatavilla muissa kanavissa. 

Tämä on helppo keino lisätä verkkosivujen kävijävirtaa.   

  

Ensimmäinen asia, mitä kävijä näkee organisaation verkkosivulla, on sivuston ul-

koasu eli se, miltä sivusto yleisilmeeltään näyttää. Tästä syystä on tärkeää, että 

verkkosivustosta saa heti ensisilmäyksellä ammattimaisen kuvan. Verkkosivus-

tolla kävijä yhdistää alitajuisesti organisaation ja sen tuottamien palveluiden laa-

dun verkkosivustoon. Usein ihmisten ensikosketus organisaatioon tapahtuukin 

juuri verkkosivujen kautta, joten hyvän ensivaikutelman tekeminen on tär-

keää. Ulkoasun lisäksi erittäin tärkeä tekijä toimivien verkkosivujen aikaansaa-

miseksi on hyvä käytettävyys. Sivustojen tulisi olla nopeat, selkeät ja helpot käyt-

tää. (Pitkänen 2021.)  

  

 

3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 
 

Organisaatiot tarvitsevat jatkuvaa kehittämistyötä esimerkiksi kannattavuutensa 

parantamiseen, kasvun aikaansaamiseen, palveluiden kehittämiseen ja kaupal-

listamiseen, toimivan organisaatiorakenteen luomiseen ja henkilöstön motivoimi-

seen. Kehittämistyö auttaa organisaatiota myös asiakkaiden mieltymysten muu-

tosten ymmärtämisessä, tulevaisuuden kysynnän ja muiden toimintaan 

vaikuttavien tekijöiden ennakoimisessa, toiminnan tehostamisessa ja prosessien 

kehittämisessä, uusille kohdemarkkinoille laajenemisessa sekä organisaatioissa  

ilmenevien ongelmien ratkaisemisessa. (Leino 2012, 12.) 
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Markkinoinnin periaatteisiin sosiaalisessa mediassa kuuluvat esimerkiksi asiak-

kaan tarpeiden kuuntelu ja niihin vastaaminen, hyvän imagon rakentaminen ja 

ylläpitäminen, kilpailijoiden toiminnan seuraaminen ja erottautuva viestintä. Sosi-

aalisen median hyödyntäminen markkinoinnissa on monimuotoista markkinointia, 

ja se on loppujen lopuksi helppo liittää osaksi organisaation normaalia markki-

nointi- ja myyntitoimintaa. (Ojasalo ym. 2014, 31–33.) 

    

Sosiaalisen median ja netin muutosten ymmärtäminen on erityisen tärkeää pie-

nille ja keskisuurille organisaatioille. Uudet tavat, kanavat ja työkalut antavat or-

ganisaatiolle mahdollisuuksia pärjätä jatkuvassa kilpailussa. Sosiaalinen media 

antaa organisaatiolle kustannustehokkaita keinoja hankkia asiakkaita, rekrytoida, 

huolehtia asiakaspalvelusta ja pitää kiinni olemassa olevista asiakkaista. Sosiaa-

linen media painottaa kasvavissa määrin organisaation ja asiakkaan yhteistyötä, 

sekä asiakkaan osallistumista organisaation markkinointiin ja moneen muuhun 

osa-alueeseen. (Leino 2011, 10–11.) 

 

 

3.2 Tapahtumamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 

 

Tapahtumamarkkinoinnilla sosiaalisessa mediassa on useita vahvuuksia, 

joita ovat esimerkiksi vuorovaikutteisuus ja henkilökohtaisuus osallistujan ja jär-

jestäjän välillä. Myös tapahtuman puitteet ja viestintä ovat hallittavissa helposti 

sosiaalisen median eri kanavissa. Organisaatio pystyy markkinoinnissaan vaikut-

tamaan tapahtuman ensivaikutelmaan ja visuaaliseen ilmeeseen merkittä-

västi. Organisaatiolla on myös mahdollisuus erottua kilpailijoista myönteisesti ja  

tuottaa markkinoinnin avulla ainutlaatuinen muistijälki. (Vallo & Häyrinen 2016, 

23–24.) 

 

Jatkuvasti lisääntyvä informaatiotulva on aiheuttanut sen, että organisaatioiden 

viestit joutuvat kilpailemaan yhä kasvavassa viestitulvassa erottuakseen kilpaile-

vista viesteistä. Monien tutkimusten ja henkilökohtaisten kokemusten perusteella 

tiedetään, että ihmisten tapa tehdä ostopäätöksiä on muuttunut. Ostopäätöstä 

tehtäessä ei enää tyydytä pelkästään organisaation tarjoamaan tietoon. Sen li-

säksi tuotteista ja palveluista keskustellaan sosiaalisessa mediassa ja niistä lue-

taan muiden kuluttajien kirjoittamia mielipiteitä ja arvioita. (Vallo & Häyrinen 2016, 
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21) Kuviossa 2 esitellään tapahtumamarkkinoinnin muistilista sosiaalisen median 

viestintää ja markkinointia varten. 
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 Kuvio 2. Tapahtumamarkkinoinnin muistilista (Messukeskus 2021.)  
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Sosiaalisen median kanavat ja niiden hyödyntäminen on otettava mukaan tapah-

tuman markkinointisuunnitelmaan. Tapahtuman tavoite ja kohderyhmä määrää-

vät sen, mitä sosiaalisen median kanavia tapahtumassa käytetään ja miten. Pie-

nikin tapahtuma voi saada suuren näkyvyyden onnistuneen somemainonnan 

johdosta, mikä lisää tapahtuman tuloksellisuutta. Sosiaalisen median välineitä 

voidaan käyttää ennen tapahtumaa virittämään osallistujat tapahtuman teemaan. 

Sosiaalisen median avulla on myös helppo päivittää tietoa tapahtumasta. (Vallo 

& Häyrinen 2016, 103–104.) 

 

 

3.3 Sosiaalisen median kanavat 
 

 

3.3.1 Facebook 
 

Facebook on internetissä toimiva mainosrahoitteinen yhteisöpalvelu. Sivusto tar-

joaa käyttäjille mahdollisuuden kuvallisen käyttäjäprofiilin luomiseen sekä yhtey-

denpitoon kontaktien kanssa. Facebookissa on myös mahdollista liittyä erilai-

siin yhteisöihin ja saada tietoa tulevista tapahtumista. Facebookin liikeidea on 

myydä mainostajille mahdollisuutta lähettää kohdennettua mainontaa käyttäjille 

palvelun kautta. Vuoden 2019 lopussa Facebookilla oli 2,5 biljoonaa kuukausit-

tain aktiivista käyttäjää. (Iqbal 2021.) Suomalaisten osuus tästä on 2,4 miljoonaa. 

Facebook on yksi markkinointia ja viestintää nopeimmin ja tehokkaimmin muut-

taneista teknologiayhtiöistä. Palvelu on jo kymmenen vuoden ajan pysynyt rele-

vanteimpana sosiaalisen median kanavana sekä tavallisille ihmisille että heille 

markkinoiville organisaatioille. (Valtari 2019.) 

   

Syksyllä 2020 käyttöön otettu Facebook Business Suite kokoaa yhteen näky-

mään Facebookin, Instagramin ja Messengerin tärkeimmät toiminnot, kuten si-

sältöjen ajastamisen ja julkaisun, kommentteihin ja viesteihin vastaamisen, ta-

pahtumien hallinnoinnin sekä kävijätietojen tarkastelun. Business Suitesta on  

myös mahdollista ladata mobiiliversio esimerkiksi puhelimeen. (Kinnunen 

2020.)    
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Kun organisaatio markkinoi Facebookissa, sen tulisi panostaa ainakin läsnä-

oloon, kiinnostavaan sisältöön ja asiakaspalveluun. Pelkästään oman palvelun 

myyminen ei ole tehokas keino olla läsnä. Kiinnostava Facebook-sisältö ei ole 

lähtökohtaisesti mainontaa, vaan sisällön pitää olla ihmistä puhuttelevaa. Face-

book on paikka vaihtaa mielipiteitä ja ilmaista oma mielipide. Tuotetun sisällön 

tulisi olla riittävän yksinkertaista, yllättävää ja yhteisöllistä. On oltava kiinnos-

tava, jos haluaa yritykselle näkyvyyttä ja muut käyttäjät jakamaan sisältöä eteen-

päin. (Ojasalo ym. 2014, 35–46.) 

   

Facebookin merkitys pienelle ja keskisuurelle organisaatiolle on tärkeä niin mark-

kinointiviestinnän kohdentamisen, myynninedistämisen, rekrytoinnin kuin tuote-

kehityksenkin näkökulmasta. Facebook-markkinoinnin tehtävä on tehdä asiakas-

palvelua, viestintää ja sisältöä, joka pitää asiakastykkääjät asiakkaina ja 

houkuttelee uusia asiakkaita organisaation asiakkaiksi Facebookissa syntyneen 

kiinnostuksen kautta. Omien Facebook-sivujen kautta tavoittaa nopeasti kaikki 

organisaatiosta kiinnostuneet henkilöt ja toiset organisaatiot. Facebookin vah-

vuuksia esimerkiksi asiakasviestinnässä tai suoramarkkinoinnissa on reaaliaikai-

suus. Hyvällä sisällöllä on mahdollisuus ansaita ilmaista näkyvyyttä Facebook-

käyttäjien keskuudessa. (Leino 2012, 128–130.) 

   

Mainonnan kohdentaminen potentiaalisille asiakkaille Facebookissa on suhteel-

lisen helppoa. Mainokselle voi valita hyvin tarkan kohderyhmän sijainnin, iän, 

koulutuksen, työpaikan ja kiinnostuksenkohteiden mukaan. Hinnoittelu on maltil-

lista, koska maksaa voi klikkipohjaisesti. Facebook tarjoaa itsepalvelutyökalut,  

joilla mainosviestin voi kohdentaa tarkasti. Kohdennettu verkkomainonta johtaa  

yleensä korkeisiin klikkausprosentteihin budjetin pysyessä samalla realisti-

sena. (Leino 2012, 311–316.) 

 

 

3.3.2 Instagram 
 

Muutamien viime vuosien aikana Instagramin suosio on lähtenyt räjähdysmäi-

seen kasvuun. Joulukuussa 2010 Instagramilla oli miljoona käyttäjää, ja vuonna 

2020 käyttäjiä oli puolestaan jo yli miljardi. Instagram on sosiaalisen median 
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alusta, joka mahdollistaa kuvien ja videoiden jakamisen. Käyttäjä voi kuvata, edi-

toida ja julkaista visuaalista sisältöä seuraajilleen vuorovaikuttaakseen tykkäys-

ten, kommenttien ja jakojen kautta. Organisaatiolle Instagram on loistava alusta 

pysyä ajankohtaisesti tilanteen tasalla siitä, mitä kilpailevat organisaatiot tekevät. 

(Forsey 2020.) 

  

Instagramissa on yli 25 miljoonaa organisaatioiden profiilia. Käyttäjistä 90 pro-

senttia seuraa vähintään yhtä organisaatiotiliä, ja 83 prosenttia käyttäjistä sanoo 

löytäneensä uusia tuotteita tai palveluita Instagramin avulla. Instagramissa orga-

nisaatio voi esimerkiksi esitellä palveluitaan ja toimintaansa sekä kasvattaa tie-

toisuutta. Myös Instagram-markkinoinnissa organisaation on hyvä määrittää 

markkinointistrategia. (Decker 2021.)   

 

 

3.3.3 Twitter 
 

Twitter on sosiaalisen median mikrobloggausjärjestelmä, joka mahdollistaa lyhyi-

den postausten, eli twiittien, lähettämisen ja vastaanottamisen. Twiitti voi sisältää 

korkeintaan 140 merkkiä, ja twiittiin voi sisällyttää kuvia tai linkkejä. Omien twiit-

tien lisäksi on mahdollista twiitata toisten tekemiä twiittejä eteenpäin. “Retwiit-

taus” mahdollistaa tiedon jakamisen nopeasti ja tehokkaasti suurelle määrälle 

käyttäjiä. Twitterin suosio on kasvanut viime vuosina merkittävästi, ja nykyään 

sitä käytetään laajasti esimerkiksi poliitikkojen, yritysten ja julkisuuden henkilöi-

den keskuudessa. (ESRC 2021.)  

  

Twitterissä on päivittäin yli 145 miljoonaa aktiivista käyttäjää. Organisaation 

markkinoinnissa Twitteriä tulisi käyttää aktiivisesti ja melko matalallakin kynnyk-

sellä. Ydinasiat on Twitterissä tuotava esille mielenkiintoisesti ja ytimekkäästi, jos 

haluaa erottua joukosta. (Gilliam 2019.) Twitterissä seurattavaksi kannattaa ottaa 

omaan alaan liittyviä tilejä, joiden mielenkiintoisia julkaisuja kannattaa jakaa 

eteenpäin ja kommentoida vuorovaikutuksen lisäämiseksi. Omalle tilille on hel-

pointa kerätä relevantteja seuraajia olemalla itse aktiivinen. Omia mielipiteitään 

ja osaamistaan on helppo tuoda laajempaan tietoisuuteen Twitterin välityksellä. 

(Moilanen 2020.) 
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Twitterissä kannattaa ottaa seurantaan tietyt hashtagit. Lisäksi käyttäjiä voi jär-

jestellä omiksi listoikseen esimerkiksi teeman perusteella. Myös toisten käyttä-

jien kokoamia listoja voi seurata. Twitter tarjoaa käyttäjälle myös mahdollisuu-

den hyödyntää Tweetdeckiä, joka mahdollistaa näytön jakamisen moneen sarak

keeseen, joihin voi sijoittaa hashtagien ja listojen seurannan. Myös julkaisu-

jen ajastaminen on Tweetdeckissä mahdollista. (Moilanen 2020.)  

 

 

3.3.4 YouTube 
 

YouTube on maailman suosituin videoiden toistopalvelu. Se on lisäksi maailman 

toisiksi suosituin hakukone. YouTube tarjoaa organisaatioille useita kustannuste-

hokkaita ratkaisuja erilaisiin digitaalisen mainonnan tarpeisiin. Videoita katsotaan 

satoja miljoonia tunteja joka päivä, ja näin ollen YouTuben hakuvolyymit ja käyt-

täjämäärät ovat todella suuria. Käyttäjiä palvelulla on yli miljardi. Yksi YouTube–

mainonnan kustannustehokkuuden suurimmista tekijöistä on tehokas ja tarkka 

kohdistusjärjestelmä. Videomainonta voidaan kohdistaa monin eri tavoin, kuten 

esimerkiksi käyttäjän iän, sukupuolen, fyysisen sijainnin tai vaikkapa videomai-

nokseen liittyvän videon aiheen perusteella. Videomainoksia voidaan myös koh-

distaa esimerkiksi YouTube-kanavan tai jopa yksittäisen videon yhteyteen. (Suo-

men Digimarkkinointi 2021.) 

 

Videon tuottamisessa organisaatiolle on myös monia etuja. Kuvaamisen yhtey-

dessä voidaan ottaa myös valokuvia esimerkiksi verkkosivuille sosiaalisen me-

dian kanaviin. Videoiden tekeminen tarjoaa organisaatiolle monia eri mahdolli-

suuksia, sillä pitkä video voidaan pilkkoa useiksi lyhyiksi videoiksi, ääniraita 

voidaan leikata ja julkaista erikseen lyhyemmissä pätkissä ja videon puhesisältö 

voidaan litteroida sitaateiksi. Videontuotannon kustannukset voivat vaihdella. Vi-

deo voi kustantaa tuhat tai sata tuhatta euroa riippuen siitä, millaisella kalustolla, 

tehokeinoilla ja osaamisella se halutaan toteuttaa. Videoiden tuottaminen ei siis 

välttämättä vaadi organisaatiolta valtavia resursseja. Asiakkaille tärkeintä videoi-

den sisällössä on sisällöllinen johdonmukaisuus. (Riekki 2021.) 
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3.3.5 LinkedIn 

 

LinkedIn on ammatilliseen verkostoitumiseen suunnattu sosiaalisen median ka-

nava, jota käyttää yli 300 miljoonaa ammattilaista ympäri maailman. Suomessa 

käyttäjiä on noin miljoona. Yksi LinkedIn-mainonnan eduista on ehdottomasti sen 

tarkat kohdennusmahdollisuudet, joilla organisaation on mahdollista saada näky-

vyyttä oikeissa kohderyhmissä. LinkedInissä on mahdollista tehdä myös maksul-

lista mainontaa. Mainonnan aloittamiseksi yrityksellä tulee olla oma LinkedIn-

sivu. Sivun luominen on maksutonta, ja se mahdollistaa myös sponsoroidun si-

sällön mainostamisen. (PowerMarkkinointi 2018.) 

  

LinkedIniä käytetään lähtökohtaisesti ammatillisista lähtökohdista. LinkedInissä 

jaetaan tietoa oman alan kehityksestä ja oman organisaation tapahtumista. Lin-

kedInistä haetaan uusia kontakteja ja yhteistyökumppaneita, eli verkostoituminen 

on monen käyttäjän tavoitteena. Lisäksi ihmiset seuraavat oman ammattialansa 

ryhmiä. LinkedIn on hyvä paikka kasvattaa niin organisaation tunnettavuutta kuin 

tuoda omaa ammatillista osaamista esille. (Ylilehto 2021.) 

 

 

3.4 Verkkosivut 
 

Verkkosivuja on olemassa loputtomasti. Eri tyylisiä verkkosivustoja ovat esimer-

kiksi koulutus-, uutis-, ja verkkokauppasivustot.  Verkkosivujen sivus-

tot ovat yleensä sekoitus tekstiä ja muuta mediaa. Ei ole mitään yleisiä sään-

töjä, mitkä sanelevat, millainen verkkosivuston kuuluu olla. Verkkosivustot ovat 

palvelimilla, ja ne edellyttävät verkkoselaimen, kuten Google Chromen, 

Mozilla Firefoxin tai Internet Explorerin käyttämistä. Verkkosivuille pääsee suo-

raan kirjoittamalla sen URL-osoitteen, tai vaihtoehtoisesti sitä voi hakea hakuko-

neista. (Technopedia 2020.) 

  

Verkkosivujen tulee olla helposti löydettävissä. Verkkosivuilta tulee käydä ilmi,  

miksi organisaatio on olemassa, millaisia palveluita se tarjoaa ja miten siihen saa 

yhteyden. Verkkosivujen pitäisi sosiaalisen median kanavien tapaan herättää oi-

keanlaisia mielikuvia, ja tämän avulla myös erottaa organisaatio kilpailijoista. 
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Verkkosivujen pitää olla ajankohtaiset ja ajan tasalla hyvän ja luotettavan mieli-

kuvan luomiseksi. (Janhonen 2016.) 

  

Nettisivut kytkevät organisaation kanavat toisiinsa ja toimivat siltana sisältöjen 

välillä. Verkkosivut toimivat yhä useammin myös organisaatioiden julkaisualus-

tana. Säännöllinen sisällöntuotanto myös nettisivuilla on kannattavaa, sillä se ak-

tivoi sidosryhmiä ja on vahva brändin rakentaja. Yksi verkkosivujen tavoitteista on 

rakentaa positiivista ja asiantuntevaa mielikuvaa omasta organisaatiosta. Hyvät 

verkkosivut auttavat asiakasta tutustumaan omaan organisaatioon. Hyvien verk-

kosivujen avulla asiakassuhde vahvistuu askel kerrallaan sivuston asiakkaalle 

tuomien hyötyjen kautta. (WDS 2021.)  

  

Organisaation verkkosivut ovat ikään kuin yrityksen eteinen. Kun käyttäjä päätyy 

organisaation verkkosivuille, vierailuun kannattaa panostaa ja pyrkiä tekemään 

käyttäjäkokemuksesta mahdollisimman mielekäs. Jos verkkosivut ovat kehnot ei-

vätkä palvele käyttäjää, yksi merkittävä voimavara valuu täysin hukkaan. On sel-

vää, että verkkosivut ovat nykypäivänä organisaatiolle välttämättömät. Pelkkä 

verkkosivujen olemassaolo ei silti vielä riitä, vaan niiden tulee palvella käyttäjää. 

Laadukkaat verkkosivut ovat nykypäivänä välttämätön perusta onnistuneelle lii-

ketoiminnalle. (Pelkonen 2019.)   

 

 

4 Markkinointitoimenpiteet 

 

 

4.1 Hakukoneoptimointi ja Google-markkinointi 
 

Kaikki nettisivut eivät näy hakukoneissa samalla tavalla. Jotkin niistä löytyvät pa-

remmin, jotkut huonommin. Hakukoneoptimointi tarkoittaa aktiivisia toimenpiteitä, 

joilla saadaan sivusto sijoittumaan mahdollisimman korkealle kärkeen hakuko-

neiden antamissa hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi on yksinkertainen keino 

vaikuttaa siihen, että tuntematonkin käyttäjä löytää organisaation sivut. Optimoin-

nin tarkoitus on kehittää sivustoa siten, että se löytyy mahdollisimman monella 

keskeisellä sisältöä kuvaavalla hakusanalla. (Poutiainen 2006, 146–150.)   
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Hakukoneoptimointi on tehokkain tapa saada ihmisiä verkkosivustolle, koska 

tutkimusten mukaan noin 88 % ihmisistä menee ensimmäisenä asiana käyttä-

mään Googlen hakutoimintoa kuullessaan uudesta tuotteesta tai palvelusta. Noin 

89 % ihmisistä selaa vain ensimmäisen sivun hakutulokset, eli jos oman organi-

saation sivusto ei näy ensimmäisellä hakusivustolla, todennäköisyys hakijan pää-

tymiselle juuri oman organisaation sivustolle laskee merkittävästi. Hyvin hakuko-

neoptimoitu sivusto kerää tätä kävijävirtaa ilmaiseksi, ja tällöin hakijan kaipaama 

tieto esimerkiksi jostakin palvelusta on organisaatiosi sivustolla helposti saatavilla 

ja löydettävissä. (Elbanna 2021.) 

 

Google-markkinoinnin ydin on kyky tavoittaa ihmiset täsmälleen silloin, kun he 

ovat tekemässä ostopäätöstä. Hakukonemarkkinointi on pull-markkinointia: vas-

tataan asiakkaan konkreettiseen tarpeeseen, asiakkaan omasta aloitteesta. 

Tämä on kustannustehokkaampaa kuin väärään aikaan lähetetty perinteinen 

suoramarkkinointi, joka vain yrittää arvata asiakkaan mielihalut. (Poutiainen 

2006, 22.) Hakukoneoptimoinnissa on tärkeää seurata sivuston liikennettä sään-

nöllisesti. Google Analytics on tähän optimaalinen työkalu. Sen avulla organisaa-

tio on jatkuvasti tietoinen siitä, mitä sivustolla tapahtuu.  

(Elbanna 2021.) 

 

Google AdWords on Googlen mainostusohjelma, jonka avulla voidaan saada ly-

hyitä tekstimainoksia hakukoneen hakutulossivuille. Kun potentiaalinen asiakas 

hakee hakukoneella jotakin tuotetta tai palvelua, hän kirjoittaa Googleen hakusa-

nan, jonka avulla hän uskoo nopeimmin löytävänsä ratkaisun tarpeisiinsa. Jos 

asiakas käyttää mainokseen valittuja hakusanoja, mainos näkyy asiakkaan haku-

sivustolla. AdWordsin käyttö maksaa organisaatiolle vain silloin, kun asiakas klik-

kaa mainosta. (Poutiainen 2006, 14.) 

 

 

4.2 Tulospohjainen mainonta 
 

Verkkomainonta toimii tehokkaimmin, kun organisaatio maksaa vain syntyneestä 

kaupasta, yhteydenotosta tai uudesta kävijästä. Tätä kutsutaan tulospohjaiseksi 
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mainonnaksi. Tulospohjaisessa mainonnassa organisaatio maksaa verkkomedi-

alle vain, jos sovittu aktiviteetti tapahtuu. Kyseisiä aktiviteetteja voivat olla esimer-

kiksi klikkaus, yhteystietojen jättäminen, kilpailuun osallistuminen, tiedoston la-

taus tai osto verkkokaupasta. Pidemmälle vietynä tulospohjainen mainonta 

hakee liidejä tai kauppoja. Tällöin mainostaja maksaa joko potentiaalisesta asiak-

kaasta, joka on jättänyt itsestään ostosignaalin, tai asiakkaasta, joka on tuottanut 

organisaatiolle liikevaihtoa. (Leino 2012, 274–275.) 

   

Tulospohjainen markkinointi sopii hyvin kustannustietoiselle organisaatiolle 

osaksi myynninedistämisen toimenpiteitä. Käytännössä organisaatio ei joudu 

maksamaan turhista mainosnäytöistä, vaan ainoastaan kiinnostuneista kävijöistä 

ja yhteydenotoista. Tulospohjaisen markkinoinnin toteuttamiseksi organisaation 

tulee miettiä erinäisiä toimenpiteitä. Organisaation tulee määrittää asiakkaan 

arvo, eli mitä ollaan valmiita maksamaan yhdestä uudesta asiakkaasta. Me-

diabudjettia kannattaa hahmotella jo etukäteen: montako uutta asiakasta halu-

taan, ja onko järkevää asettaa esimerkiksi kuukausibudjetti? Omat sivut kannat-

taa tarkastaa ja päivittää ajan tasalle ennen tulospohjaisen markkinoinnin käynn

istämistä. On hyvä pohtia, houkuttaako sivu mahdollisimman paljon asiakkaita 

esimerkiksi konversioprosentin perusteella. Myös tavoitteet ja tulosten seuranta 

ovat tärkeässä roolissa jo suunnitteluvaiheessa. (Leino 2012, 277–279.) 

  

Yksi tulospohjaisen mainonnan keino on klikkihinnoittelu. Klikkipohjaisessa hin-

noittelussa maksetaan vain jokaisesta mainoksen klikkauksesta, joka tuo kävijän 

organisaation sivulle. Periaatteessa maksetaan siis liidistä. Tämä on kustannus-

tehokas keino hallita nettimainontaa. Klikkaushinta vaihtelee valitusta mediasta,  

toimialasta ja tuotteesta riippuen muutamasta kymmenestä sentistä jopa useisiin 

euroihin. Organisaation tulee päättää, mitä klikkauksesta ollaan valmiita maksa-

maan. Klikkihinnoittelu on selkeää ja helppoa. Isoin hyöty pienelle organisaatiolle 

klikkihinnoittelussa on se, että isoa mediabudjettia ei tarvitse olla valmiina, vaan 

organisaatio voi viikko- tai jopa päivätasolla päättää, paljonko se laittaa mediaan 

euroja. (Leino 2012, 269.) 
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5 Sosiaalisen median suunnitteluprosessi 

 

 

5.1 SOSTAC 
 

SOSTAC on yksi suosituimmista markkinoinnin suunnittelumalleista. Sen on ke-

hittänyt PR-Smith 1990-luvulla. SOSTAC-malli koostuu nykytila-analyysistä (situ-

ation analysis), markkinointitavoitteista (objectives), markkinointistrategiasta 

(strategy), taktiikasta (tactics), toimintasuunnitelmasta (action), sekä prosessin-

hallinnasta ja seurannasta (control). (Myllymäki 2018.) 

 

SOSTAC-mallin suosio perustuu sen helppokäyttöisyyteen ja kattavuuteen. 

SOSTAC–mallin on todettu soveltuvan erinomaisesti perinteisen markkinoinnin 

suunnittelun lisäksi myös digitaalisen markkinoinnin suunnittelun apuväli-

neeksi. Mallin käyttö ei ole sidonnainen mihinkään tiettyyn toimialaan, eikä orga-

nisaation koko vaikuta SOSTAC-mallin hyödyntämiseen oman markkinoinnin 

suunnittelun ja sen toteutuksen tukena. (Nilsson 2021.)  

  

Nykytila-analyysi vastaa kysymykseen: Missä ollaan tällä hetkellä? Nykytila-ana-

lyysi on tarkka kuvaus organisaatiosta sekä sen kilpailijoista ja vastaa kysymyk-

siin kuten: Keitä me olemme? Ketkä ovat asiakkaitamme tällä hetkellä, ja millaisia 

he ovat? Mitkä ovat tuotteemme ja palvelumme? Keitä kilpailijamme ovat ja mitkä 

ovat heidän kilpailukeinonsa? Mitä digitaalisia kanavia käytämme, ja mitkä niistä 

toimivat ja mitkä eivät? Yksi hyvä keino nykytila-analyysin toteuttamiseen on 

SWOT-analyysin hyödyntäminen. (Stephenson 2020.) 

 

Markkinointitavoitteet vastaa kysymykseen: Missä haluaisimme olla? Nimettyjen 

tavoitteiden täytyy olla mitattavia ja realistisia. Ne eivät myöskään saa olla liian 

suurpiirteisiä. Päätavoitteen tulee koostua tarkkaan määritellyistä pienemmistä 

välitavoitteista. Ilman selkeästi määriteltyjä tavoitteita onnistumista on vaikeaa 

mitata. (Myllymäki 2018.) Markkinointistrategia vastaa kysymykseen: kuinka ta-

voitteet saavutetaan? Strategiavaihe pohjautuu kohdennetun markkinoinnin 
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suunnittelulle, eli se kartoittaa esimerkiksi sitä, kenelle markkinointia kohdenne-

taan, mitkä ovat markkinointikanavat sekä millaista sisältöä julkaistaan mainok-

sissa ja ohjatulla verkkosivulla. (Smith 2020.) 

 

Taktiikka vastaa kysymykseen: millä käytännön toimenpiteillä tavoitteet saavute-

taan? Taktiikassa mennään strategiaa syvemmälle ja määritellään konkreettisia 

toimenpiteitä tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategia on suunnitelma siitä, kuinka 

tavoite saavutetaan, ja taktiikka taas puolestaan toimintatapa tavoitteiden saa-

vuttamiseksi. (Suojanen 2018.) Toimintasuunnitelma puolestaan vastaa kysy-

mykseen: kuinka suunnitelma toteutetaan? Toimintasuunnitelmassa keskitytään 

siihen, kuinka suunnitelma saadaan toimimaan, eli ketkä ovat vastuussa nime-

tyistä toimenpiteistä, sekä milloin ja mitä kunkin tulisi tehdä. (Myllymäki 2018.) 

  

Prosessinhallinta ja seuranta vastaa kysymykseen: kuinka markkinointiproses-

sia hallinnoidaan ja seurataan? Markkinointisuunnitelman osalta onnistumisen 

seuranta ja mittaaminen ovat erittäin tärkeitä. Etenemistä ja tuloksia pitää seurata 

jatkuvasti, jotta tarvittaessa voidaan tehdä tarpeellisia muutoksia. Mittaamisella 

taas puolestaan saadaan selville, saavutetaanko asetetut tavoitteet. Tuloksia on 

analysoitava, jotta tiedetään, mitkä asiat toimivat hyvin ja mitkä huonosti, jotta 

voidaan tehdä muutoksia. (Myllymäki 2018.) 

 

 

5.2 Nykytila 
 

Nykytila-analyysi antaa selkeän kuvan organisaation liiketoiminnan tämänhetki-

sestä tilasta ja toimii pohjana muutokselle. Nykytila-analyysi auttaa organisaa-

tiota löytämään ratkaisuja liiketoiminnan kehittämiseen. Analyysin perusteella or-

ganisaatio saa selville, miten sen liiketoiminnan eri osa-alueet pelaavat 

yhteen. Huolellinen nykytila-analyysi auttaa tunnistamaan organisaation vahvuu-

det ja heikkoudet sekä tärkeimmät kehityskohteet ja liiketoiminnalliset riskit. Ny-

kytila-analyysin avulla mahdollisiin riskeihin voidaan varautua ja organisaation re-

surssit suunnata oikein. (Redocap 2021.) 
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Nykytila-analyysissä tarkastellaan, kuinka organisaatio käyttää sosiaalista me-

diaa tällä hetkellä. Mitä kanavia organisaatiolla on käytössään, ja kuinka aktiivi-

sesti niitä päivitetään? Millaisia ovat seuraajamäärät ja vuorovaikutusprosentit? 

Kuka sosiaalisen median kanavia päivittää, ja mitä analytiikka kertoo? Tarkastel-

laan, mikä toimii ja mikä ei. Jos jokin asia aiheuttaa positiivisen määrän vuorovai-

kutusta, sitä kannattaa organisaatiossa lisätä. Jos taas jokin toinen tapa tehdä 

sosiaalista mediaa ei tuota organisaatiolle toivottua tulosta, ei sitä välttämättä 

kannata jatkaa. (Tolvanen 2013.) 

  

Nykytila-analyysissä voidaan määrittää, mikä on organisaation brändilupaus. 

Millä tavoin organisaatio erottuu muista kilpailijoista, ja mitä lisäarvoa organisaa-

tio tuo? Voidaan myös miettiä, mikä positio organisaatiolla on tämänhetkisillä 

markkinoilla. Kilpailijoiden toimintaa kannattaa siis tarkastella ja miettiä, mikä kil-

pailijoiden sosiaalisen median markkinoinnissa vaikuttaisi toimivan, ja mikä 

ei. (Nyyssönen 2013.) SWOT-analyysin hyödyntäminen nykytila-analyysissä on 

selkeä keino tarkastella sisäisiä ja ulkoisia tekijöitä, jotka vaikuttavat organisaa-

tion toimintaan. Ulkoisia tekijöitä ovat uhat ja mahdollisuudet. Heikkoudet ja vah-

vuudet ovat sisäisiä tekijöitä. SWOT-analyysin tekeminen auttaa organisaatiota 

esimerkiksi strategisessa suunnittelussa. (Queensland Government 2016.) Me-

nestyksen saavuttamiseksi yrityksen toimintatapoja tulisi analysoida säännölli-

sesti. SWOT-analyysi auttaa organisaatiota tiedostamaan ja voittamaan eteen 

tulevia haasteita ja määrittämään tulevaisuuden toimintamalleja. (Schooley 

2019.) 

 

Kun SWOT-analyysi toteutetaan huolellisesti, antaa se organisaatiolle hyvän 

mahdollisuuden priorisoida juuri oikeita asioita kasvun ja kehityksen aikaansaa-

miseksi. SWOT-analyysin avulla organisaatiota on helpompi tarkastella uusista 

näkökulmista. SWOT-analyysi on kaikista hyödyllisintä toteuttaa niin, että organi-

saation työntekijöitä osallistetaan prosessiin. Tällöin analyysissä huomioidaan 

erilaisia näkökulmia, ja lopputulos on totuudenmukainen. (Parsons 2021.)  
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5.3 Tavoitteet 
 

Oikea lähtökohta markkinoinnin suunnittelulle on tavoitteiden määrittely. Ensin 

asetetaan tavoitteet, ja sen jälkeen voidaan miettiä, minkälaista rahallista panos-

tusta ne vaativat. Jos organisaatiolla ei ole varaa investoida ja laittaa resursseja 

markkinointiin asetettujen tavoitteiden edellyttämällä tavalla, täytyy tavoitteita tar-

kastella uudelleen. Usein organisaatiot asettavat markkinoinnin tavoitteet epä-

realistisen korkealle, eikä henkilöresurssien ja taloudellisen panostuksen tarvetta 

huomioida riittävästi. Markkinoinnin tavoitteet tulisi asettaa vaiheittain päätavoit-

teesta alkaen. Kun päätavoite on asetettu, pienennetään perspektiiviä välitavoit-

teisiin ja tarvittaessa toimintakohtaisiin tavoitteisiin. Näin toimiessa organisaa-

tion markkinointi pysyy linjassa organisaation strategian ja liiketoiminnan kans-

sa.  (Koski-Sipilä 2021.) Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteiden täytyy olla mi-

tattavia ja realistisia. Ilman selkeästi määriteltyjä tavoitteita onnistumista on vai-

keaa mitata. (Myllymäki 2018.) 

  

Tavoitteen voidaan ajatella olevan toiminnan haluttu päämäärä. Tämän päämää-

rän eli tavoitteen avulla arvioidaan suorituksen onnistumista. Tavoitteita asetta-

malla pyritään suuntaamaan organisaation huomio ja toiminta olennaisiin asioi-

hin. Markkinointi ei ole tässä asiassa poikkeus. Markkinoinnissa tavoitteilla 

tarkoitetaan sitä, mitä organisaatio haluaa markkinoinnilla saavuttaa. Tavoittei-

den saavuttamisen kautta mitataan myös markkinoinnissa onnistumista.  (Koski-

Sipilä 2021.)  

 

Tavoitteita pohdittaessa organisaation tulisi miettiä esimerkiksi sitä, mitä halutaan 

saavuttaa sekä keitä halutaan tavoittaa ja millaisella viestillä. Tämän jälkeen voi-

daan valita tavoitteita tukevat työkalut ja toimenpiteet. Tässä tapauksessa tavoit-

teet liittyvät sosiaalisen median suunnitelmaan ja sosiaalisen median käyttöön. 

Mihin sosiaalisen median käytöllä pyritään, ja mitä hyötyjä siitä halutaan saada? 

(Janhonen 2016.) 

  

Markkinoinnille asetettavat tavoitteet voivat olla joko taloudellisia tai ei-taloudelli-

sia. Vaikka tavoite olisi ei-taloudellinen, täytyisi sen toteutumista pystyä mittaa-

maan jollain tavalla numeerisesti.  Yksi hyvä tapa tavoitteiden konkreettiseen 
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asettamiseen on niin sanottu SMART-malli. SMART tulee sanoista specific (ta-

voite on tarkasti määritelty), measurable (tavoitteeseen pääsyä pystytään mittaa-

maan mieluiten numeerisesti), attainable (tavoitteen saavuttaminen on realis-

tista), relevant (tavoitteen saavuttaminen on relevanttia liiketoiminnan kannalta) 

ja time-bound (tavoitteen saavuttamiselle on asetettu aikaraja). Tämän mal-

lin avulla (kuvio 3) määritelty tavoite on selkeä ja vie organisaation markkinoin-

tia oikeaan suuntaan. Selkeä tavoite sitouttaa myös organisaation työnteki-

jöitä tavoitteen saavuttamiseen. (Koski-Sipilä 2021.)  

  

  

Kuvio 3. SMART-malli (Koski-Sipilä 2021.) 
  

Erilaisia sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita voivat olla esimerkiksi lii-

kenteen ohjaaminen organisaation verkkosivulle sosiaalisen median kanavien 

kautta, myynti itse kanavassa, organisaation tunnettavuuden lisääminen, organi-

saation brändin tunnettavuuden lisääminen ja positiivisten mielikuvien luomi-

nen organisaatiosta ja sen toiminnasta, asiakkaiden sitouttaminen tai vuorovai-

kutuksen kasvattaminen. Erilaiset tavoitteet vaativat usein erilaisia toimenpiteitä, 

ja siitäkin syystä tavoitteet olisi hyvä määritellä etukäteen. (Lahtinen 2021.)  
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5.4 Suunnitelma  
 

Suunnitelman tekemisessä tulee huomioida organisaation kohderyhmä. Kohde-

ryhmä tarkoittaa tiettyä joukkoa ihmisiä, joille viestintää ja markkinointia on tar-

koitus kohdentaa. Kohderyhmä tulee huomioida viestintämateriaalien tekemi-

sessä, sillä kohderyhmään kuuluvat henkilöt ovat niitä, joiden on tarkoitus nähdä 

organisaation tuottamaa sisältöä, ja hyvin toteutettu sisältö on tehty myös vas-

taamaan kohderyhmän toiveita ja preferenssejä. Kohderyhmän määrittäminen 

siis tukee organisaation viestintää ja markkinointia. Se auttaa valitsemaan julkai-

sujen aiheita, sillä kun organisaatio tietää millaisesta sisällöstä kohderyhmä pi-

tää, on toimivaa julkaisumateriaalia helpompi suunnitella ja määrittää myös jat-

kossa. Mitä enemmän kohderyhmästä tiedetään, sitä enemmän organisaation 

tuottamaa sisältöä voidaan määrittää oikeanlaiseksi. Kun esimerkiksi kohderyh-

män sijainti tiedetään, on helpompi määrittää, missä markkinointia ja viestintää 

kannattaa tehdä ja näin säästetään myös organisaation resursseja koska ne koh-

dennetaan oikein. (Spectrio 2021.) 

 

Organisaation on hyvä pohtia, missä sosiaalisen median kanavissa organisaation 

kannattaa olla, ja mihin kanaviin pääpaino kannattaa suunnata. On tehokkaam-

paa tuottaa laadukasta sisältöä muutamaan kanavaan aktiivisesti ja suunnitel-

mallisesti kuin päivittää satunnaisesti ja puolihuolimattomasti kymmentä eri sosi-

aalisen median kanavaa. Sosiaalisen median kanavien valikoimasta ja 

muutoksista kannattaa kuitenkin pysyä ajan tasalla, jotta esimerkiksi mahdollis-

ten uusien omalle organisaatiolle sopivien kanavien saapuminen markkinoille ei 

jää huomaamatta. (Tolvanen 2013.) 

  

Suunnitteluvaiheessa organisaation kannattaa määrittää, missä eri muodoissa se 

julkaisee sisältöä. Vaihtoehtoja ovat esimerkiksi blogit, videot, päivitykset, kuvat 

ja podcastit. Kun organisaatio on päättänyt mitä sisältömuotoja halutaan käyttää, 

on helpompi valita käytettävät sosiaalisen median kanavat. Sisältömuotomäärit-

tely auttaa myös sisältösuunnitelman luomisessa. Organisaatio voi myös miettiä, 

missä palveluissa oman kohderyhmän asiakkaat viettävät aikaa ja mistä heidät 

tavoittaa parhaiten. (Nyyssönen 2013.) 
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Suunnittelu voi viedä paljon aikaa, mutta huolellisesti toteutettuna organisaatio 

saa moninkertaisen vastineen panostamalleen ajalle. Organisaation sisällön pi-

täisi erottua joukosta ja olla strategiaa tukevaa. Sosiaalisessa mediassa täytyy 

olla hauska ja kiinnostava, jos siellä haluaa erottua. Kaikkien päivitysten tulisi sa-

maan aikaan myös nojata organisaation pääviesteihin. Mietittävää on siis paljon, 

jos halutaan saada ehjä ja toimiva kokonaisuus aikaiseksi. Sisältöjen suunnittelu 

ei myöskään ole kertaluontoinen tehtävä, vaan siihen tulisi suunnata resursseja 

säännöllisesti. (Tolvanen 2013.) 

  

Väliaikainen sisältö sosiaalisessa mediassa on suosiossa. Väliaikainen sisältö on 

saatavilla vain lyhyen ajanjakson ajan, jonka jälkeen se poistuu nähtäviltä. Väli-

aikaista sisältöä pystyy lisäämään esimerkiksi Instagramin Tarinasi–osioon. Ih-

misten tapa kuluttaa sisältöä on muuttunut, ja myös yksittäisen sisällön, kuten  

päivityksen kuluttamiseen käytetty aika on lyhentynyt. Juuri tästä syystä nopeasti 

nähtävillä olevat ja lyhyet tarinat ovat nyt suosittuja. Tarinat ovat lyhyitä, mielen-

kiintoisia ja addiktoivia, ja näistä syistä ihmiset saattavat käyttää jopa tunteja käyt-

täjien tarinoiden selailuun. Kuviossa 4 näkyy Instagram-tarinoita päivittäin katso-

vien tilien määrän räjähdysmäinen kasvu lokakuusta 2016 tammikuuhun 

2019. (Tankovska 2021.)  
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Kuvio 4. Päivittäin Instagram-tarinoita katsovien käyttäjien määrä (Sta-
tista 2021). 
  

Sosiaaliseen mediaan tuotetun sisällön tulisi olla laadukasta ja suunniteltua. Yksi 

yleisimmistä virheistä organisaatioiden sosiaalisen median markkinoinnissa on 

se, että organisaatioiden tileille jaetaan pelkästään mainosmateriaalia. Tällöin 

unohdetaan, että sosiaalisen median on ensisijaisesti tarkoitus olla nimenomaan 

sosiaalinen alusta, ei mainospaikka. Tästä syystä tuotetun sisällön tulisi tasapai-

notella informatiivisen, viihdyttävän ja markkinoinnillisen materiaalin välillä.  

 

 

5.5 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma 
 

Huolellisen sisällön suunnittelun lisäksi organisaation tulisi miettiä etukäteen  

myös viestinnän vastuunjakoa ja aikataulutusta. Kuka julkaisee, mitä, milloin ja 

minne? Suunnitelman toteuttamisen onnistumiseksi organisaatiolla olisi hyvä olla 

käytössään jokin alusta, jossa sosiaalisen median suunnitelma olisi kaikille orga-

nisaation jäsenille nähtävissä ja muokattavissa tarpeen mukaan. Näin vastuun-

jako on selkeämpää, ja kaikki organisaation jäsenet pysyvät helposti ajan tasalla 

sosiaalisen median viestinnästä. Organisaation kannattaa määrittää käytettävät 

työkalut ja kanavat suunnitelman toteuttamiselle.   
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Yksi tehokas toimenpide tavoitteiden saavuttamiseksi on julkaisukalenterin käyttö 

organisaatiossa. Usein varsinkin pienissä organisaatioissa syynä sisältömarkki-

noinnin kapasiteetin hyödyntämättömyydelle on ajan ja resurssien puute. Julkai-

sukalenterin käyttöönotto on paras tapa tehostaa organisaation sisällöntuotan-

toa. Usein yksi suuri haaste sisällöntuotannossa on itse julkaisujen kirjoittamisen 

aloittaminen. Kun julkaisukalenteriin kirjataan kaikki julkaisuprosessin kannalta 

tärkeät asiat, on aloittaminen helpompaa. Silloin kaikkia julkaisuun liittyviä asioita 

ei tarvitse miettiä joka kerta uudestaan, kun tieto löytyy julkaisukalenterista val-

miina. Julkaisukalenteri on työkalu, jonka avulla koko sisällöntuotantoon osallis-

tuva henkilöstö tietää, mitä milloinkin pitää tehdä. Julkaisukalenteriin voidaan kir-

jata ajankohtaiset aiheet, joihin organisaation tulee tarttua liittyen esimerkiksi 

sesonkeihin ja tapahtumiin. Jotta julkaisukalenterin tarjoama hyöty pystyttäisiin 

maksimoimaan, tulisi siitä löytyä ainakin sisällön julkaisupäivämäärä, työnimi tai 

aihe, vastuuhenkilö, kohderyhmä ja formaatti. (Hirvonen 2016.)   

 

Julkaisukalenterin käyttö ei kuitenkaan tarkoita sitä, että julkaisuja tehdään vain 

kalenteriin merkittyinä aikoina. Sosiaalinen media kannattaa organisaatiossa pi-

tää mielessä koko ajan, ja julkaisuja tehdä silloin, kun kiinnostavaa päivitettävää 

tulee vastaan. Esimerkiksi uutisten jakaminen ja kommentoiminen sekä esimer-

kiksi yhteistyökumppaneiden julkaisuihin reagoiminen ovat tärkeä osa sosiaali-

sen median käyttöä. (Virtanen 2020.) 

 

Sosiaalisen median julkaisujen suunnittelu on olennaisessa asemassa suunni-

telman onnistumisen kannalta. Se selkeyttää kokonaisuutta ja sen eri vaiheita or-

ganisaatiolle ja sen työntekijöille. Suunnittelu antaa paremman käsityksen siitä, 

mitä on luvassa ja minkälaisia toimenpiteitä ja resursseja toteuttaminen vaa-

tii. Liikkeelle kannattaa lähteä realistisin tavoittein ja odotuksin. Hyvällä suunnitel-

malla tekemistä voi delegoida useammalle henkilölle ja aikatauluttaa työt val-

miiksi, ja suunnittelun avulla organisaation sisällöntuottaminen on mahdollista 

saada osaksi rullaavaa arkea. Sisällön suunnittelu tekee prosessista konkreetti-

semman ja realistisemman, kun asioita laitetaan oikeasti ylös ja pohditaan koko-

naisuutta. Suunnittelu myös sitouttaa osallistujia prosessiin, ja antaa hyvän alus-

tan toteuttamiselle.    
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Kun markkinointia suunnitellaan pitkäjänteisesti, ovat myös tulokset todennäköi-

sesti parempia. Markkinoinnin tulisi olla laadukasta ja sujuvaa ympäri vuoden, 

joten on parempi suunnitella toimenpiteitä tulevaisuudelle, kuin laittaa kaikki re-

surssit yksittäiseen isoon kampanjaan. Jos tukena ei ole suunnitelmaa, jää sosi-

aalisen median ylläpito usein muusta liiketoiminnasta erilliseksi osa-alueeksi, 

eikä siihen käytetystä ajasta saada aikaan hyötyä.  

 

 

5.6 Resurssit, organisointi ja aikataulu 
 

Sosiaalisen median suunnitelman toteutuksen ja onnistumisen kannalta on tär-

keää miettiä, minkälaiset resurssit organisaatiolla on toteuttaa ja seurata suunni-

telmaa käytännössä. Organisaation tärkeimpien sidosryhmien kuten johdon ja 

henkilöstön halu sekä kyky huomioida muutoksen tarve ja resurssit organisaation 

toiminnassa ovat erittäin tärkeitä. Myös osaamisen nykytason arviointi ja kehittä-

misen tarve ovat suunnitelman toteutuksen ja resurssien jakamisen kannalta rat-

kaisevia tekijöitä. Jokainen organisaatio tarvitsee erilaisia resursseja riippuen esi-

merkiksi organisaation liikeideasta ja toimialasta. Käytettävissä olevat resurssit 

ovat aina rajalliset.  (Kukkola 2015.) Jos sisällöntuotantoon on käytettävissä vä-

hän resursseja ja tavoiteltava kohderyhmä on laaja, kannattaa sisältöjen suunnit-

telussa keskittyä kaikille kohderyhmille yhteisten teemojen löytämiseen. (Virta-

nen 2020, 19.) 

 

Resurssit jaetaan yleensä aineellisiin ja aineettomiin. Aineellisia resursseja ovat 

käytettävissä olevat rahavarat, organisaation toimitilat, koneet, laitteet, käytettä-

vissä olevat raaka-aineet, tuotannossa tarvittava vesi, sähkö ja kaasu ja niin edel-

leen. Aineettomia resursseja ovat taas työntekijät; heidän ammattitaitonsa ja 

osaamisensa, organisaation johdon kyky johtaa ja tehdä liiketoiminnan kannalta 

oikeita päätöksiä jne. On mietittävä tarkkaan, kuinka käytössä olevat resurssit 

hyödynnetään tehokkaasti organisaation toiminnan kannalta. Resurssien käyttö 

aiheuttaa aina kustannuksia. Se, kuinka tehokkaasti resursseja käytetään, vaikut-

taa oleellisesti organisaation kannattavuuteen. Kun resurssit sitten vähenevät, 
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oleellista on osata priorisoida ja hoitaa tärkeimmät asiat ensin. Resurssien jaka-

misen tärkeysjärjestyksen määrittelyssä on syytä muistaa, mitä edellytetään, 

mikä tuo suurimman tuoton ja mikä on kaikkein palkitsevinta. (Kukkola 2015.)  

 

Optimaalisen viestintäbudjetin määrittelyyn ei ole olemassa laskukaavaa, vaan 

käytettävä rahamäärä riippuu esimerkiksi siitä, mitä aiotaan markkinoida ja mihin 

pyritään. Millaiset markkinat ovat? Onko kysyntää? Markkinointiviestintään käy-

tettävän budjetin suuruutta on vaikeaa vertailla eri organisaatioiden tai toimialojen 

kesken, koska budjetteihin voidaan sisällyttää toimenpiteitä ja kustannuksia hyvin 

eri tavalla. Organisaation tulee myös miettiä, montako kertaa sanoma halutaan 

toistaa, missä kanavissa mainostetaan ja milloin sekä mitä muuta tarvitaan vies-

tinnän tueksi, jotta tavoitteet toteutuvat. Lopuksi selvitetään, paljonko tämä kaikki 

maksaa. Viestintäbudjettia suunnitellessa voidaan käyttää vaihtoehtolaskelmia, 

eli katsotaan, millaisia tuloksia eri rahamäärillä ja eri viestintäkanavilla on mah-

dollista saavuttaa. Myös markkinoinnin ja viestinnän seuranta auttaa budjetin 

määrittelemisessä. (Bergström 2016.) Maksettu mainonta lisää organisaation nä-

kyvyyttä ja näin ollen kasvattaa myös tunnettuutta. Maksettu mainonta toimii 

usein parhaiten yhdessä orgaanisen näkyvyyden kanssa.  (Santalahti 2021.)  

 

 

5.7 Seuranta ja mittaaminen 
 

Digimarkkinointisuunnitelman osalta sen onnistumisen seuranta ja mittaaminen 

ovat erittäin tärkeitä. Kampanjaa pitää seurata jatkuvasti, jotta tarvittaessa voi-

daan tehdä tarpeellisia muutoksia. Mittaamisella taas puolestaan saadaan sel-

ville, saavuttaako kampanja sille asetetut tavoitteet. Tuloksia on analysoi-

tava, että tiedetään, mitkä asiat toimivat hyvin ja mitkä huonosti, jotta voidaan 

tehdä muutoksia kyseisen kampanjan sekä tulevien kampanjoiden paranta-

miseksi. (Myllymäki 2018.)  

 

Markkinoinnin toimenpiteitä kannattaa seurata ja mitata säännöllisesti. Markki-

nointi ja mainonta ovat muuttuneet monikanavaisiksi, joten on onnistumisen kan-

nalta tärkeää, että seuranta auttaa organisaatiota tunnistamaan ne kanavat, jotka 
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tuottavat sille tuloksia. Mitattavuus onkin yksi nykyaikaisen markkinoinnin suu-

rista hyödyistä. Markkinoinnin seuranta antaa organisaatiolle tietoa käyttäjien toi-

minnoista, ja lisäksi organisaatio voi todentaa mainonnan aikaansaamia tulok-

sia. (Virtanen 2020.)  

   

Huolellisesta suunnittelusta huolimatta sosiaalisen median markkinoinnissa ei ole 

etukäteen takuuta siitä, että kaikki suunnitelmat toteutuvat ja toimivat juuri odo-

tusten mukaisesti. Tästä syystä tulosten seuranta ja mittaaminen on tärkeää, sillä 

vain niiden avulla organisaation on mahdollista tietää, mikä toimii ja mikä ei. Suu-

rin osa sosiaalisen median kanavista tarjoaa käyttäjälle suoran mahdollisuuden 

tarkastella erilaista hyödyllistä analytiikkaa, esimerkiksi oman tilinsä toimivuu-

desta ja syntyneestä vuorovaikutuksesta. (Influencer MarketingHub 2021.)  

 

 

6 Sosiaalisen median käytön suunnitelma Joensuun Virta 

Oy:lle 

 

 

6.1 Nykytila 
 

Tällä hetkellä Virralla on käytössään kolme sosiaalisen median kanavaa: Face-

book, Instagram ja Twitter. Organisaatio käyttää sosiaalisen median kanavien li-

säksi myös verkkosivuja. Joensuun Kaupunkikeskustayhdistys Ry:llä on lisäksi 

YouTube-kanava, jonne on lisätty pääasiallisesti podcast-jaksoja.  

 

Vuoden 2020 aikana Virran Facebookia on päivitetty keskimäärin 14 kertaa kuu 

kaudessa. Kesä- ja heinäkuu eroavat julkaisutahdissa merkittävästi muista kuu-

kausista, sillä kesäkuussa julkaisuja oli 34 kappaletta ja heinäkuussa 40 kappa-

letta. Tykkäyksiä julkaisuilla on keskimäärin 17 kappaletta. Julkaisut tavoittivat 

keskimäärin 1 044 tiliä julkaisua kohden. Yhteensä vuonna 2020 Virran Face-

book-tilin päivitykset ovat saaneet 2 583 tykkäystä. Virran Facebook-sivusta on 

tykännyt 1 387 tiliä, ja sitä seuraa 1 490 tiliä.   
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Instagramin päivitystahti vuonna 2020 oli keskimäärin viisi päivitystä kuukau-

dessa. Facebookin tavoin kesä- ja heinäkuu olivat myös Instagramissa huomat-

tavasti muita kuukausia aktiivisempia päivitystahdin suhteen. Kesäkuussa julkai-

suja oli 22 kappaletta ja heinäkuussa puolestaan 12. Tykkäyksiä julkaisuilla oli 

keskimäärin 16 kappaletta. Yhteensä vuonna 2020 Virran Instagram-julkaisut 

saivat 890 tykkäystä. Virran Instagram-sivuja seuraa 711 käyttäjää. 

 

Twitterissä Virran päivitystahti vuonna 2020 oli keskimäärin kaksi päivitystä kuu-

kaudessa. Poiketen Virran Facebook- ja Instagram-tileistä kesäkuukaudet oli-

vat Twitterissä päivitystahdin puolesta kaikista hiljaisimmat, sillä kesä-, heinä- ja 

elokuussa Virran Twitter-tilille ei tehty yhtäkään julkaisua. Tykkäyksiä julkaisuilla 

oli keskimäärin kolme kappaletta julkaisua kohden. Virran Twitter-julkaisut saivat 

tykkäyksiä yhteensä 169 kappaletta. Virralla on Twitterissä 111 seuraajaa.   

 

Fabrik on toteuttanut Virralle brändistrategian vuonna 2020. Brändistrategiassa 

määritellään Virran pyrkimykseksi luoda mielenkiintoisempaa kaupunkia. Virran 

kyvyiksi mainitaan Virran olevan osallistuva yhteisö, aikaansaava tekijä ja luova 

ratkaisija. Strategian mukaan Virta on oikea yhteisö maakunnan omaa pääkau-

punkia liputtaville ihmisille, katukuvaa kehittäville yrittäjille, elämyksiä kaipaaville 

kuluttajille ja kaupungin elinvoimasta kiinnostuneille. (Fabrik Oy 2020.) 

 

Tällä hetkellä markkinoinnin ja viestinnän sosiaalisessa mediassa hoitaa täysin  

Virran oma henkilökunta. Sosiaalisen median tehtäviin ei ole nimetty erillistä hen-

kilöä, vaan julkaisut hoitaa aina se henkilö, jolla on siihen parhaiten aikaa ja re-

sursseja. Laajemmat markkinointikokonaisuudet kuten kampanjat toteutetaan 

mainostoimiston kanssa. Virta tilaa mainostoimistolta esimerkiksi visuaalisen il-

meen kampanjoita varten. 

 

6.2 SWOT 
 

Virran nykytila-analyysin tueksi toteutettiin SWOT-taulukko, joka on selkeä keino 

analysoida organisaation toimintaa. SWOT-analyysin tarkoituksena on selvittää 

organisaation vahvuudet ja heikkoudet sekä mahdollisuudet ja uhat. Organisaa-

tion vahvuudet ovat niitä toimenpiteitä tai resursseja, joita organisaatio pystyy 
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hyödyntämään. Heikkoudet puolestaan ovat tekijöitä, joita organisaation täytyy 

parantaa pystyäkseen toimimaan tehokkaasti. Terve liiketoiminta on mahdollista 

vasta, kun myös organisaation tulevaisuutta vaarantavat uhat ja menestymistä 

edesauttavat mahdollisuudet tunnetaan. Tämä nelikenttäanalyysi sopii käytettä-

väksi kaikentyyppisissä organisaatioissa. Tarkastelu voi koskea koko organisaa-

tiota tai yksityiskohtaisemmin jotakin toiminnan osaa, kuten tässä opinnäyte-

työssä sosiaalista mediaa. (Suomen Riskienhallintayhdistys Ry 2021.)  

 

  

Kuvio 5. Sosiaalisen median SWOT-taulukko.   
  

Virralla on sosiaalisessa mediassa useita eri vahvuuksia. Virta on sosiaalisessa 

mediassa avoin, ja organisaatio kertoo julkaisuissaan asioiden laidan rehellisesti 

ja ajankohtaisesti. Virta viestii sosiaalisen median kanaviensa avulla ammattitai-

dostaan ja hyödyntää sosiaalisen median markkinoinnissa myös verkostojaan. 

Virran henkilöstö hallitsee sosiaalisen median käytön hyvin, ja Virralla on myös 

halu kehittyä sosiaalisen median markkinoinnin tekijänä. Virralla on sosiaalisen 

median kanavissaan valmis seuraajakanta.  

  

Heikkouksia Virran sosiaalisen median markkinoinnissa ovat markkinoinnin haja-

naisuus ja suunnittelemattomuus. Julkaisujen ajankohtaa ei ole aikataulutettu tai 
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suunniteltu etukäteen, ja julkaisutahdit ovat kaikissa sosiaalisen median kana-

vissa epätasaisia. Joinakin kuukausina julkaisuja saattaa tulla useita kymmeniä, 

kun taas toisina kuukausina ei välttämättä julkaista mitään. Sosiaalisen me-

dian markkinoinnin ja viestinnän kehittämiseksi sosiaalisen median käytön suun-

nitelma on organisaatiolle tarpeellinen, ja esimerkiksi julkaisuaikataulun käyt-

töönotto olisi organisaatiolle hyödyllistä. Virran sosiaalisen median tuloksia 

ei toistaiseksi myöskään mitata tai seurata, joten saatujen tulosten perusteella ei 

tällä hetkellä voida tehdä muutoksia.   

  

Virran sosiaalisen median markkinoinnilla on useita mahdollisuuksia. Virralla ei 

ole kilpailijoita, joiden kanssa sen täytyisi kilpailla esimerkiksi näkyvyydestä. 

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on kustannustehokasta, ja organisaa-

tion tunnettuutta on helppo kasvattaa sosiaalisen median markkinoinnin kautta. 

Optimaalinen mahdollisuus sosiaalisen median markkinoinnin kehittämiselle on 

opinnäytetyön produktina luodun sosiaalisen median käytön suunnitelman käyttö 

organisaatiossa. Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin seurauk-

sena esimerkiksi näkyvyys lisääntyy ja Virran seuraajat aktivoituvat.   

 

Uhkana Virran sosiaalisen median markkinoinnissa on resurssien riittämättö-

myys. Organisaatio toimii pienellä henkilöstöllä, eikä sosiaalisen median markki-

nointia ole varsinaisesti määritelty kenenkään työtehtäväksi, vaan julkaisut ja si-

sällöntuottamisen hoitaa aina sellainen henkilö, jolla on siihen aikaa olennaisena 

ajankohtana. Toinen uhka on se, että osa Virran kohderyhmistä jää tavoittamatta 

sosiaalisen median markkinoinnilla, vaikka toki yritys tekee markkinointia myös 

perinteisessä printtimediassa, joka tavoittaa esimerkiksi iäkkäämmät ikäluokat 

joissain tilanteissa sosiaalista mediaa tehokkaammin.   

 

 

6.3 Tavoitteet 
 

Yksi tavoitteista on käyttäjien ohjaaminen organisaation verkkosivuille sosiaali-

sen median kanavien kautta. Verkkosivut ovat organisaation pääasiallinen vies-

tintäkanava, josta löytyy varmimmin kaikki ajankohtainen ja olennainen 
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tieto. Verkkosivuilta löytyvät esimerkiksi organisaation yhteystiedot ja palveluva-

likoima sekä tieto tulevista tapahtumista, joten on tärkeää, että verkkosivuilla vie-

railtaisiin mahdollisimman paljon ja organisaatiosta kiinnostuneet asiakkaat pää-

tyisivät käymään verkkosivuilla. Hyvät verkkosivut ovat optimaalinen alusta 

muodostaa organisaatiosta positiivinen ja asiantunteva kuva.  Toisena tavoit-

teena halutaan lisätä organisaation tunnettuutta. Moni paikallinen, saati matkai-

lija, ei tällä hetkellä tunnu tietävän, mitä Joensuun Virta Oy tekee ja millainen or-

ganisaatio se on. Tätä mielikuvaa halutaan muuttaa ja ihmisten tietoisuutta 

Virrasta ja sen aikaansaannoksista lisätä sosiaalisen median markkinoinnin 

avulla.   

  

Mielenkiinnon herättäminen potentiaalisissa asiakkaissa on myös yksi tavoite. 

Virran toiminta koskettaa niin paikallisia ihmisiä ja organisaatioita kuin matkuste-

lijoitakin, joten viestinnän tulisi pyrkiä herättämään mielenkiintoa ja näin saamaan 

lisää käyttäjiä Virran sosiaalisen median kanaviin. Myös tietoisuus esimerkiksi tu-

levista tapahtumista saavuttaisi tällöin suuremman joukon käyttäjiä, mikä voisi 

lisätä kävijöiden määrää tapahtumissa. Virran sosiaalisen median kanavilla on jo 

kiitettävä määrä seuraajia, mutta seuraajat eivät ole kovinkaan aktiivisia. Kom-

mentointi kaikilla sosiaalisen median tileillä on vähäistä ja myös tykkäyksiä on 

usein vähänlaisesti suhteutettuna seuraajamääriin. Vuorovaikutusta Virran ja so-

siaalisen median käyttäjien välillä tulisi siis lisätä.   

 

 

6.4 Suunnitelma 
 

 

6.4.1 Kohderyhmä ja sosiaalisen median kanavat 
 

Virran kohderyhmää ovat niin yksityis- kuin yritysasiakkaatkin. Tämä opinnäyte-

työ painottuu kuitenkin toimeksiantajan pyynnöstä yksityisasiakkaisiin, sillä sosi-

aalisen median markkinointia tehdään pääsääntöisesti yksityisasiakkaille, jotta 

heitä saataisiin esimerkiksi osallistumaan tapahtumiin. Yksityisasiakkaat ovat siis 

Virran tapauksessa ikään kuin asiakkaan asiakkaita, sillä henkilöasiakkaat ovat 

organisaation jäsenyritysten asiakkaita.   
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Virran kohderyhmää henkilöasiakkaista puhuttaessa ovat kaikki Joensuussa 

asuvat henkilöt sekä matkailijat, jotka tulevat Joensuuhun. Virta haluaa brän-

distrategiansa mukaisesti tarjota kuluttajille elämyksiä ja edesauttaa kaupungin 

elinvoimaisuutta erityisesti Joensuun Kauppatorin ja kävelykeskustan alueella. 

Kaikki jollain tapaa Joensuun keskusta-alueesta kiinnostuneet henkilöt ovat 

siis Virran kohderyhmää.  Tässä opinnäytetyössä kohderyhmää ei ole koettu tar-

peelliseksi erotella edellä mainittua tarkemmin, sillä se ei ole sosiaalisen median 

käytön kannalta olennaista. 

 

Virralla on tällä hetkellä käytössään verkkosivujen lisäksi sosiaalisen median ka-

navista Facebook, Instagram ja Twitter. Mielestäni organisaation tavoitteet ja re-

surssit huomioon ottaen tämä on tällä hetkellä riittävä määrä sosiaalisen median 

kanavia. Facebookin ja Instagramin käyttö on organisaatiolle kaikista hyödylli-

sintä, sillä näissä kanavissa organisaatiot tavoittavat oikeaa kohderyhmää tehok-

kaimmin ja molemmat sovellukset ovat toimivia alustoja myös organisaation 

markkinointiin. Myös opinnäytetyön teoreettinen viitekehys esittelee syitä Face-

bookin ja Instagramin käytölle. Twitter on hyvä kanava muille alustoille päivitetty-

jen julkaisujen jakamiselle.   

 

 

6.4.2 Facebook 
 

Virran Facebook-sivulla julkaisutahti on epätasainen, ja julkaisuaktiivisuus vaih-

telee suuresti vuodenaikojen välillä, kuten teoriaosuudessa on mainittu. Päivityk-

sissä kerrotaan pääasiassa tulevista tapahtumista ja muista Virran toiminta-alu-

eella tapahtuvista asioista, kuten Joensuun kauppatoriin liittyvistä uutisista. 

Julkaisut tavoittavat käyttäjiä melko hyvin, mutta vuorovaikutus jää Virran ja mui-

den käyttäjien välillä vähäiseksi.   

  

Suosituimpia aiheita Virran Facebook-julkaisuissa ovat vuonna 2020 olleet esi-

merkiksi Susipatsaan nimipaljastus, Marttojen kesäviirien tuunaus, Joulukausi-

info ja erilaiset tapahtumainfot. Tästä voidaan päätellä, että kuten opinnäytetyön  
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teoreettisessa viitekehyksessä on kirjoitettu, ihmisiä kiinnostavat sosiaalisessa 

mediassa esimerkiksi informatiiviset julkaisut, joista he kokevat saavansa hyö-

tyä. Excel-seurannan avulla on nähtävissä, että informatiivisten julkaisujen lisäksi 

myös niin sanotut hyvän mielen julkaisut herättelevät käyttäjiä vuorovaikutta-

maan Virran Facebook-sivulla.  

 

Saatujen tulosten perusteella organisaatiossa voidaan miettiä, kannattaisiko me-

nestystä saavuttaneiden julkaisujen tyylisiä julkaisuja lisätä Virran Facebookissa. 

Onko informatiivisia julkaisuja mahdollista tehdä lisää joistakin aiheista, ja millai-

nen keveämpi sisältö voisi puolestaan toimia vastapainona informatiivisille julkai-

suille? Esimerkiksi kesäkuukausina sosiaalisen median käytön suunnitelman 

produktiksi tehdyn julkaisukalenterin (liite 2) mukaisesti käyttöön otettavat viik-

koinfot tulevan viikon tapahtumista ovat informatiivisia julkaisuja, jotka tarjoavat 

Virran Facebook-seuraajille ja tykkääjille lisäarvoa tuottamalla heille tietoa.   

 

 

6.4.3 Instagram 
 

Instagramissa Virran julkaisuaktiivisuus on vähäisempää kuin Facebookissa. In-

stagramissa Virta ei ole myöskään tehnyt maksullista markkinointia toisin kuin 

Facebookissa. Myös Instagramissa julkaisutahti on epäsäännöllinen ja julkaisuja 

on Facebookin tapaan tehty huomattavasti enemmän kesäkuukausina kuin 

muina vuodenaikoina. Myös Instagramissa vuorovaikutus on vähäistä, ja sitä voi-

taisiin organisaatiossa pyrkiä lisäämään.   

  

Tällä hetkellä Instagramiin julkaistaan samoja päivityksiä kuin Facebookiin ja 

verkkosivuille. Julkaisut ovat sisällöllisesti ja visuaalisesti samoja, eikä esimer-

kiksi tekstisisältöä yleensä muokata riippuen siitä, mihin kanavaan se julkais-

taan. Instagramissa julkaisujen visuaalisuuteen voisikin käyttää hieman enem-

män aikaa, sillä siellä visuaalisuudella ja kuva- sekä videosisällöllä on suurin  

rooli. Tekstisisällön voisi puolestaan pyrkiä pitämään lyhyenä ja ytimekkäänä. 

Pääpointit on hyvä tuoda esiin, ja julkaisuihin voi linkittää esimerkiksi organisaa-

tion verkkosivut lisätietoa kaipaaville käyttäjille. Instagramissa mielenkiinto herä-

tetään ensisijaisesti visuaalisella sisällöllä pitkien tekstien sijaan. Instagram on  
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myös alustana “keveä”, joten esimerkiksi värien tai emojien käyttöä julkaisujen 

elävöittämiseksi ei kannata ujostella. Instagramin käyttäjät olettavat palvelulta 

usein nopeutta ja vaivattomuutta, eivätkä pitkät informatiiviset tekstit välttämättä  

riitä kiinnittämään käyttäjien huomiota kyseisellä alustalla, sillä se ei ole Instagra-

min pohjimmainen tarkoitus.  

  

Instagramissa myös Tarinasi-osion käyttöä voisi aktivoida organisaatiossa. Var-

sinkin teoriaosuudessa esitellyn Tapahtumamarkkinoinnin muistilistan mukaisia 

toimenpiteitä pystyisi nostamaan esille helposti ja toimivasti Tarinasi-osion väli-

tyksellä. Virran toimipiste sijaitsee sen omalla toimialueella, joten esimerkiksi en-

nen tapahtumaa ja tapahtuman aikana tehtävä visuaalinen viestintä ja markki-

nointi on helppoa, koska töitä tehdään jo valmiiksi tapahtumien ytimessä. 

Instagramiin tehtyjä julkaisuja kannattaa mainostaa jakamalla ne myös Tarinasi–

osiossa näkyvyyden kasvattamiseksi. Tätä kautta muut käyttäjät eksyvät helpom-

min tarkastelemaan organisaation profiilia, ja hyvällä tuurilla jopa seuraamaan, 

kommentoimaan ja tykkäämään sekä osallistumaan tapahtumiin.   

  

Niin Instagramissa kuin Facebookissakin kannattaa julkistaa tulevat tapahtumat, 

ja kertoa, miten tapahtumiin valmistaudutaan. Mielenkiinnon herättelemiseksi voi-

daan tehdä paljastuksia tapahtumaan liittyvästä sisällöstä, kuten tuotteista tai 

osallistujista, tai vaikkapa tehdyistä uudistuksista, jos kyseessä on toistuva ta-

pahtuma. Myös käyttäjien osallistaminen on molemmissa kanavissa kohtalaisen 

helppoa, sillä lyhyitä kyselyitä voi luoda helposti ja nopeasti esimerkiksi Tarinasi–

osioon, ja tulokset ovat nähtävissä heti.   

  

Jokaisesta tapahtumasta kannattaa myös kerryttää kuvapankkia sosiaalisen me-

dian markkinointia ja viestintää sekä verkkosivuja varten. Näin on helpompi vies-

tiä tapahtuman tunnelmasta ja markkinoida sitä tulevaisuudessa. Tapahtumien 

jälkeen sosiaalisen median kanavien välityksellä on suositeltavaa myös mahdol-

lisuuksien mukaan toteuttaa asiakaskyselyitä ja tarjota käyttäjille mahdolli-

suus vuorovaikuttaa ja antaa palautetta.   

  

Toistuvissa tapahtumissa, kuten Virran tapauksessa esimerkiksi markkinat ja 

joulutorit, organisaation kannattaa pyrkiä käyttämään viestinnässään yhtenäistä  
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ilmettä, ja tietyt tapahtumat olisi kannattavaa myös niin sanotusti brändätä. Yksi 

Virran tavoitteista on tunnettuuden lisääminen, jotta useampi asiakas tietäisi, 

mistä Virran toiminnassa on kyse ja mitä kaikkea Virta tekee. Yhtenäiset julkaisut 

edesauttavat tämän tavoitteen täyttymistä, kun Virta tunnistetaan aiempaa hel-

pommin esimerkiksi jostakin logosta tai sloganista.   

 

 

6.5 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma 
 

Sosiaalisen median viestinnän konkretisoimiseksi ja resurssien käytön tehosta-

miseksi olen luonut Joensuun Virta Oy:lle julkaisukalenterin (liite 2) osana opin-

näytetyöni produktia. Julkaisukalenteri tehdään vuodeksi kerrallaan, tässä ta-

pauksessa vuoden 2021 tammikuusta vuoden 2021 joulukuuhun. 

Julkaisukalenteriin on merkattu päivämääräkohtaisesti organisaation järjestä-

mät ja luvittamat tapahtumat, eli se toimii samalla myös tapahtumakalenterina. 

Julkaisukalenterin tekemisessä on hyödynnetty organisaation toimintasuunnitel-

maa tapahtumien päivämäärien osalta. Lisäksi kalenteriin merkataan kaikki sosi-

aalisen median kanavissa sekä organisaation verkkosivuilla tapahtuva viestintä 

oikean päivämäärän kohdalle ja julkaisujen aihe kirjoitetaan ylös (kuva 1). Näin 

on helpompi suunnitella ja ennakoida sosiaalisen median ja verkkosivujen vies-

tintää ja markkinointia sekä pysyä ajan tasalla menneistä toimenpiteistä. Julkai-

sukalenteri on nähtävillä kaikille organisaation jäsenille, ja kaikki organisaation 

jäsenet pystyvät myös muokkaamaan julkaisukalenteria. Muutosten ja päivitys-

ten tekeminen julkaisukalenteriin on helppoa, ja koko organisaatio perehdytetään 

kalenterin käyttöön.   
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Kuva 1. Julkaisukalenteri 2021, heinäkuun kuukausinäkymä (liite 2). 
  

Julkaisukalenteri tekee sosiaalisen median ja verkkosivujen viestinnästä selke-

ämpää ja aikataulutetumpaa. Julkaisukalenteri auttaa organisaation jäseniä työn 

rytmittämisessä, koska se mahdollistaa esimerkiksi toiminnan suunnittelun ja en-

nakoimisen. Varsinkin kesäsesonki on organisaatiossa erittäin kiireinen useiden 

tapahtumien vuoksi, joten kun viestintää mietitään ja aikataulutetaan etukäteen, 

säästää se kiireessä resursseja, kun suunnittelutyötä ei tarvitse tehdä kiireen kes-

kellä, vaan ajoittamista on helpotettu julkaisukalenterin avulla. Tällöin etukäteen 

suunnitellut julkaisut on helppo esimerkiksi ajastaa valmiiksi silloin, kun niitä en-

nättää tekemään parhaiten, kun esimerkiksi sisällöstä ja päivämääristä on jo 

sovittu ennakkoon. Julkaisukalenterin tekeminen helpottaa yhteisiin aikatauluihin 

sitoutumista ja lisää sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnän järjestelmäl-

lisyyttä merkittävästi.   

  

Julkaisukalenteriin merkittyjen julkaisujen päivämääriä ja julkaisujen aiheita on 

mietitty ja kehitetty yhdessä toimeksiantajan kanssa noudattaen toimeksiantajan  

toiveita ja omia oppimistavoitteitani. Julkaisukalenteri vuodelle 2021 on tehty Vir-

ran alustavaa tapahtumakalenteria silmällä pitäen. Koska julkaisukalenteri on 

tehty kalenterinäkymän muotoon, on siitä helposti nähtävissä, miten tehtävät jul-

kaisut ja tapahtumat jakautuvat kuukausille. Esimerkiksi julkaisutahdin ja kana-

vien valinnan kohdalla on pohjattu teoriaosuudessa esitettyyn tietoon. Julkai-

sukalenterin myötä organisaatiossa on mahdollista toimia sosiaalisen median 
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markkinoinnin ja viestinnän suhteen hallitusti yhteisten tavoitteiden saavutta-

miseksi.   

  

Julkaisukalenterista voidaan nähdä, että kesä-, heinä-, ja elokuu ovat tapahtu-

mien osalta organisaatiossa kiireisimpiä kuukausia. Isoja esimerkiksi koko viikon-

lopun kestäviä suurtapahtumia on tarkoitus järjestää useita, ja myös arkipäiville 

sijoittuu useita erilaisia tapahtumia. Tästä syystä näille kesäkuukausille on suun-

niteltu toteutettavaksi viikoittain julkaistavat infot tulevan viikon tapahtu-

mista. Näin julkaisutahti pysyy säännöllisenä ja tulevan viikon tapahtumat voi-

daan kätevästi koota yhdeksi selkeäksi ja informatiiviseksi julkaisuksi. Tämä 

edesauttaa myös sitä, että mikään julkaisu ei esimerkiksi kiireen takia unohdu tai 

jää tekemättä, vaan juuri esimerkiksi viikkoinfoja voidaan organisaatiossa suun-

nitella yhdessä ja julkaista ajastettuna esimerkiksi edellisen viikon sunnuntaina.   

 

Syys-, loka- ja marraskuu ovat puolestaan tapahtumien osalta huomattavasti hil-

jaisempia. Näille kuukausille organisaatiossa voitaisiin miettiä jotakin uutta sisäl-

töä sosiaalisen median kanaviin, etteivät ne vain yhtäkkiä hiljenisi aktiivisen ke-

säkauden jälkeen, vaan hiljaisempi aika esimerkiksi tapahtumien osalta voitaisiin 

jotenkin hyödyntää ja säilyttää aktiivisuus. Ainakin  

joulutorin markkinointi ja siitä viestiminen kannattaa aloittaa hyvissä ajoin.   

 

 

6.6 Resurssit, organisointi ja aikataulu 
 

Kyseessä on pieni organisaatio, jolla on kolme vakituista työntekijää. Pääasiassa 

sosiaalisen median ja verkkosivujen viestintä kuuluvat toimistosihteerille tai mah-

dolliselle harjoittelijalle tai hanketyöntekijälle. Kommunikointi on kuitenkin nopeaa 

ja mutkatonta organisaation työntekijöiden kesken, joten esimerkiksi kiireessä 

jonkin sosiaalisen median tai verkkosivujen julkaisun tekeminen saattaa ohjautua 

toiselle työntekijälle. Tästä syystä kaikki organisaation jäsenet pyrkivät pysy-

mään ajan tasalla tehdyistä ja tulevista julkaisuista. Myös esimerkiksi julkaisuka-

lenterin (liite 2) toimivuuden kannalta on tärkeää, että kaikki organisaation jäsenet 

seuraavat sitä ja nimetään yksi henkilö vastuuseen julkaisukalenterin ajan tasalla 

pitämisestä ja päivittämisestä.  
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Pieni henkilöstömäärä on myös pieni resurssi, kun mietitään sosiaalisen median 

markkinointia. Tällöin organisaatiolla ei ole resursseja esimerkiksi palkata sosi-

aalisen median markkinointiin nimettyä työntekijää, vaan jonkun olemassa ole-

vasta henkilöstöstä on lisättävä tarvittavat toimenpiteet omaan työnkuvaansa. 

Tasainen vastuunjako ja halu oppia ja kehittyä ovat kuitenkin Virran vahvuuksia, 

ja sosiaalisen median käytön suunnitelmaa pystytään varmasti toteuttamaan 

myös nykyisellä henkilöstöllä.   

  

Suurin osa sosiaalisen median ja verkkosivujen julkaisuista koostuu tapahtu-

mista. Tapahtumien aikataulutuksesta keskustellaan aina koko organisaation 

henkilöstön kesken, ja ne ovat pääsääntöisesti tiedossa hyvissä ajoin. Näin niihin 

pystytään pienessäkin organisaatiossa varautumaan hyvin, kun suunnittelupro-

sessit ovat kunnossa. Tämä opinnäytetyö esittelee keinoja resurssien tehostami-

seen ja julkaisujen aikatauluttamiseen, kuten julkaisukalenterin (liite 2) käyttöön-

oton.  

 

Sosiaalisen median markkinointiin ja viestintään käytetty budjetti vaihtelee paljon 

riippuen siitä, mitä sosiaalisessa mediassa julkaistaan. Tällä hetkellä organisaa-

tio mainostaa sosiaalisessa mediassa rahallisesti vain muutamia julkaisuja vuo-

dessa. Rahallista mainostamista organisaatio on toistaiseksi kokeillut ainoastaan 

Facebookissa. Organisaatiossa on kuitenkin kiinnostusta jatkaa ja myös lisätä 

mainostamista sosiaalisessa mediassa. Tässäkin mielessä sosiaalisen median 

seuranta on erittäin tärkeää, sillä saatuja tuloksia voidaan seurata paremmin ja 

tehdä tarvittavia muutoksia mainostamisen tehostamiseksi. Lisäksi organisaatio 

on kiinnostunut hakukoneoptimoinnin tarjoamista mahdollisuuksista, ja myös tä-

hän Virta on valmis laittamaan rahallista resurssia, jos ajatus koetaan organisaa-

tiossa kannattavaksi.  

 

Virta ei ole tehnyt sosiaalisen median käyttöön liittyvää asiakassegmentointia. 

Tämä olisi kuitenkin hyödyllistä toteuttaa, sillä esimerkiksi kyselyjen avulla on 

mahdollista saada paljon arvokasta tietoa kohderyhmältä, mikäli käyttäjät saa-

daan vain osallistumaan kyselyyn aktiivisesti. Kyselyn toteuttaminen on helppoa 

ja nopeaa, eikä hyvin tehtyyn kyselyyn vastaaminen vie käyttäjältäkään paljoa ai-

kaa, jolloin vastausten saaminen on todennäköisempää. Kyselyn avulla voidaan 
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saada tietoa asiakkaiden odotuksista ja toiveista esimerkiksi tapahtumien suh-

teen. Kyselyn avulla voidaan esimerkiksi selvittää, millainen ja missä sosiaalisen 

median kanavassa toteutettu markkinointi vaikuttaa asiakkaan päätökseen osal-

listua johonkin tapahtumaan. Kyselyn toteuttaminen on siis helppo ja kustannus-

tehokas keino saada paljon arvokasta tietoa asiakkaiden mielipiteistä ja näke-

myksistä.   

 

 

6.7 Seuranta ja mittaaminen 
 

Seurantaa ja mittaamista varten olen tehnyt Joensuun Virta Oy:lle seuranta-Ex-

celin (liite 3) organisaation tekemiä sosiaalisen median päivityksiä varten. Ex-

celistä löytyy omat välilehdet Facebookille, Instagramille ja Twitterille, eli kaikille 

Virran sosiaalisen median kanaville. Someviestinnän “excelöinti” selkeyttää on-

nistumisen seurantaa ja mittaamista, sillä kaikki olennaisin tieto sosiaalisen me 

dian viestinnästä löytyy yhdestä paikasta (kuva 2). Näiden tietojen avulla organi-

saation on helppo seurata ja analysoida, mitkä seikat saavat julkaisut menesty-

mään. Myös tarpeellisia muutoksia on helpompi tehdä, kun olennainen tieto ai-

kaisemmista julkaisuista on saatavilla.   

  

 Kuva 2. Excel-taulukko sosiaalisen median kanavien seurannasta. 

 

Facebook-päivityksien osalta Excelistä löytyy kunkin julkaisun julkaisupäivä-

määrä, tieto siitä onko julkaisua mainostettu rahallisesti, tykkäysten, kommenttien 
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ja jakojen määrä, tavoitettujen henkilöiden määrä sekä julkaisun aihe. Instagram-

postauksista on saatavilla tieto julkaisupäivämäärästä, tykkäyksien ja komment-

tien määrästä sekä aiheesta. Twitter-julkaisujen osalta taulukosta löytyy julkai-

suajankohta, tykkäysten, kommenttien ja jakojen määrä sekä julkaisun aihe.   

 

Lisäksi taulukossa on kaikkien sosiaalisen median kanavien osalta nähtä-

villä kuukausittainen päivitystahti, eli kuinka monta päivitystä organisaation ka-

naviin on tehty missäkin kuussa. Tykkäyksien kuukausittainen kes-

kiarvo on merkattu ylös. Tavoitettujen henkilöiden keskiarvo on merkitty.   

  

Kaikkien taulukossa esitettyjen tietojen pohjalta organisaation on helppo nähdä,  

vaikuttaako esimerkiksi julkaisutahti päivityksien menestykseen tai minkä verran 

julkaisun mainostamisella on vaikutusta. Minkälaiset aiheet kiinnostavat kohde-

ryhmiä, ja mitkä puolestaan herättävät vähemmän kiinnostusta? Taulukko kan-

nattaa pitää ajan tasalla, sillä sen säännöllinen päivittäminen helpottaa sosiaali-

sen median viestintää ja säästää resursseja, kun tieto julkaisuista on saatavilla 

helposti ja nopeasti yhdessä tiedostossa. 

 

 

7 Pohdinta  

 

 

7.1 Johtopäätökset 
 

Tutkimuksen tavoitteena oli sosiaalisen median käytön suunnitelman luominen 

toimeksiantaja Joensuun Virta Oy:lle. Toisena tavoitteena oli perehtyä sosiaali-

seen mediaan ja sen käyttöön sekä selvittää, minkälaisia toimenpiteitä organi-

saatiossa kannattaisi ottaa käyttöön, jotta sosiaalisen median käytöstä saata-

vaa hyötyä voitaisiin kasvattaa. Monikanavaisuuden takaamiseksi ja tukemiseksi 

tarkastelin opinnäytetyössäni lisäksi organisaation verkkosivuja ja toimeksianta-

jan pyynnöstä myös hakukoneoptimointia ja tulospohjaista mainontaa.   

  

Sosiaalinen media on aiheena erittäin ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Jos or-

ganisaatio haluaa pysyä niin sanotusti ajan hermolla esimerkiksi markkinoinnin  
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suhteen, pitää sosiaalisen median muutosta seurata, ja siihen on kyettävä mu-

kautumaan. Suunniteltu, mitattava ja tavoitteellinen markkinointi sosiaalisessa  

mediassa on organisaatiolle hyödyllistä ja kustannustehokasta. Tässä opinnäy-

tetyössä on esitelty keinoja juuri tällaiseen toteutustapaan.   

  

Virta on käyttänyt sosiaalista mediaa jo aikaisemminkin, mutta sosiaalisen me-

dian käytössä ei ole ollut suunnitelmallisuutta. Organisaatio ei ole asettanut sosi-

aalisen median markkinoinnille tavoitteita tai tehnyt esimerkiksi aikataulutusta, 

eikä sillä ole ollut keinoja sosiaalisen median markkinoinnin seurannalle ja mit-

taamiselle. Sosiaalisen median käytön suunnitelmalle oli siis selkeä ja ajankoh-

tainen tarve toimeksiantajaorganisaatiossa.  

 

 

7.2 Vertailu muihin opinnäytetöihin 
 

Karjalainen (2017) kirjoitti Sosiaalisen median suunnitelman Original Sokos Ho-

tel Vaakuna Hämeenlinnalle. Tavoitteena oli aktivoida organisaation sosiaalisen 

median käyttöä ja siellä markkinointia ja tavoittaa kohderyhmän jäseniä parem-

min. Omassa opinnäytetyössäni olen nimennyt samanlaisia tavoitteita oman toi-

meksiantajani sosiaalisen median markkinoinnille. Karjalaisen opinnäytetyössä 

on käytetty SWOT-analyysiä ja haastattelua, kuten myös omassa opinnäytetyös-

säni. Lisäksi Karjalainen on hyödyntänyt net scoutingia ja benchmarkingia, joita 

ei puolestaan ole tässä opinnäytetyössä käytetty. Karjalaisen opinnäytetyössä 

kohderyhmänä ovat työmatkustajat, eli kohderyhmä eroaa oman opinnäytetyöni 

kohderyhmästä. Lopputuloksena toimeksiantajalle syntyi sosiaalisen median 

suunnitelma samoin kuin omassa opinnäytetyössäni. (Karjalainen 2017, 3–39.) 

 

Rintanen (2016) kirjoitti sosiaalisen median suunnitelman toimeksiantona urhei-

lukauppa Lakeus Sportille. Toimeksiantajan toimiala eroaa siis merkittävästi Jo- 

ensuun Virta Oy:n toimialasta. Rintasen opinnäytetyön tavoitteena oli perehtyä 

sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin sekä perehtyä sosiaalisen median suunnit-

teluprosessiin vaiheittain. Lisäksi tavoitteena oli analysoida Lakeus Sportin ja  

valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median nykytilaa. Omassa opinnäytetyössäni 

ei ole tehty kilpailija-analyysiä, sillä toimeksiantaja ei koe organisaatiolla olevan 
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kilpailijoita. Rintasen opinnäytetyössä hän suosittelee toimeksiantajalle YouTu-

ben ja Facebook Messengerin käyttöönottoa, kun taas omassa opinnäytetyös-

säni suositeltuja sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram ja Twit-

ter. Rintanen on lisäksi käsitellyt WhatsAppia, Periscopea ja Snapchatia, joita ei 

omassa opinnäytetyössäni käsitellä. Rintanen käsittelee osana opinnäytetyötään 

myös kriisiviestintää, mitä ei omassa opinnäytetyössäni ole mainittu. (Rintanen 

2016, 2–66.) 

 

Nurminen (2020) kirjoitti Sosiaalisen median suunnitelman Óle-Kustannukselle. 

Kyseessä on Espanjassa sijaitseva aikakauslehteä julkaiseva organisaatio, eli 

toimiala eroaa tässäkin opinnäytetyössä Joensuun Virta Oy:n toimialasta merkit-

tävästi. Opinnäytetyössä on hyödynnetty SWOT-analyysiä samoin kuin tässä 

opinnäytetyössä. SWOT-analyysin lisäksi Nurmisen opinnäytetyössä on käytetty 

benchmarking-menetelmää, jota ei tässä opinnäytetyössä ole hyödynnetty. Työn 

lopputuloksena syntyi sosiaalisen median suunnitelma, jonka toteutuksessa Nur-

minen on käyttänyt Piritta Mäkelän kehittämää kymmenosaista somestrategia-

mallia. (Nurminen 2020, 2–39.) 

 

Sääksjärvi kirjoitti vuonna 2015 Sosiaalisen median suunnitelman toimeksiantaja 

Vauhtifarmi Oy:lle, joka järjestää elämystapahtumia. Opinnäytetyön toiminnalli-

sessa osuudessa on oman opinnäytetyöni tavoin käytetty SOSTAC-mallia. Ra-

kenteellisesti ja lähdeaineistoiltaan opinnäytetyöt kuitenkin eroavat toisistaan 

huomattavasti, ja Sääksjärven opinnäytetyössä sosiaalisen median suunnitelma 

on liitteenä. (Sääksjärvi 2015, 2–42.) 

 

Moisio (2018) laati Sosiaalisen median suunnitelman IT-alan yritykselle, eli myös 

Moision opinnäytetyössä toimeksiantajan toimiala eroaa Joensuun Virta Oy:n toi-

mialasta merkittävästi. Moision opinnäytetyössä on käsitelty omasta opinnäyte-

työstäni poiketen WhatsAppia, Snapchatia ja blogeja. Myös Moisio on käyttänyt 

opinnäytetyössään SOSTAC-mallia. Omasta opinnäytetyöstäni poiketen teoria-

osuus sisältää luvun tilanneanalyyseistä ja toiminnallinen osuus toimeksiantajan 

kilpailijoiden nykytila-analyysin. (Moisio 2018, 1–46.) 
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Omalle toimeksiantajalleni Joensuun Virta Oy:lle on aikaisemmin toteutettu yksi 

opinnäytetyö. Kyllönen on vuonna 2020 toteuttanut toimeksiantajalle liiketoimin-

tasuunnitelman. Kyllösen liiketoimintasuunnitelma sisältää esimerkiksi toimin-

taympäristöanalyysin, kilpailija-analyysin, henkilöstösuunnitelman ja luvun ris-

kienhallinnasta. Kyllösen opinnäytetyö on rakenteellisesti sekä sisällöllisesti 

hyvin erilainen kuin oma opinnäytetyöni. Kyllönen on omassa opinnäytetyössään 

hyödyntänyt myös PESTE-analyysiä. (Kyllönen 2020, 2–66.) Oma opinnäytetyöni 

täydentää Kyllösen opinnäytetyötä painottuessaan vahvasti sosiaaliseen medi-

aan, jota ei Kyllösen opinnäytetyössä ole erikseen käsitelty. 

 

Vauhkonen on vuonna 2020 tehnyt opinnäytetyön Joensuun Virta Oy:n kanssa 

tiiviisti yhteistyössä toimivalle Joensuun Kaupunkikeskustayhdistys Ry:lle. Vauh-

konen on teoriaosiossaan käsitellyt verkkosivuja ja sosiaalista mediaa niin kuin 

omassakin opinnäytetyössäni on tehty, ja lisäksi opinnäytetyönsä toiminnalli-

sessa osiossa Vauhkonen on luonut taulukon Kaupunkikeskustayhdistysten käyt-

tämistä sosiaalisen median kanavista ja verkkosivuista. Vauhkosen opinnäytetyö 

eroaa omasta opinnäytetyöstäni vahvasti, sillä Vauhkosen opinnäytetyö rakentuu 

yhdistyksien ja niiden toiminnan ympärille. Esimerkiksi viestintää ja markkinointi-

viestintää on tarkasteltu juuri yhdistysten näkökulmasta, toisin kuin tässä opin-

näytetyössä. (Vauhkonen 2020, 2–71.) 

 

 

7.3 Pohdinta 
 

Opinnäytetyöni on toiminnallinen opinnäytetyö. Lähtökohtana toiminnalliselle 

opinnäytetyölle oli konkreettinen ja olemassa oleva tehtävä, johon etsittiin ratkai-

sua opinnäytetyön avulla. Toiminnallisen osuuden tuloksena syntynyt tuotos on 

tässä opinnäytetyössä sosiaalisen median käytön suunnitelma.  Tässä opinnäy-

tetyössä on toteutettuna toiminnallisen opinnäytetyön kuvauksen mukaisesti asi-

anmukaisen tietoperustan lisäksi toiminnallisen osuuden kuvaus ja arviointi suh-

teessa tietoperustaan.   

  

Toimintatutkimuksen tavoitteena oli ratkaista organisaatiossa ilmeneviä käytän-

nön ongelmia ja luoda uutta tietoa sekä ymmärrystä sosiaalisen median käytöstä 

organisaatiossa. Tässä opinnäytetyössä esitellyt työkalut kuten julkaisukalenteri 
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(liite 2) ja seuranta-Excel (liite 3) ovatkin suoraan käyttöönotettavia materiaaleja, 

joiden on tarkoitus tehostaa sosiaalisen median käyttöä. Opinnäytetyön teoria-

osuudessa on käsitelty markkinointia ja tapahtumamarkkinointia sosiaalisessa 

mediassa, sosiaalisen median kanavia, verkkosivuja, hakukoneoptimointia ja 

Google-markkinointia sekä tulospohjaista mainontaa. Mielestäni teoriaosuus tu-

kee toiminnallisen osuuden toteutusta ja toimeksiantajan toiveita.  Yhteistyö toi-

meksiantajan kanssa onkin ollut erittäin tärkeässä asemassa koko prosessin 

ajan.   

  

Suhteessa tietoperustaan ja ammatilliseen kenttään opinnäytetyön toteutus on-

nistui mielestäni asettamieni tavoitteiden mukaisesti. Teoriaosuudessa olennai-

siin aiheisiin kuten sosiaaliseen mediaan on perehdytty huolellisesti, ja saadut 

tulokset opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa ovat kytköksissä teoriaosuu-

teen. Opinnäytetyössä on pyritty käyttämään mahdollisimman luotettavia ja ajan-

kohtaisia lähteitä, ja lisäksi lähteiden käyttö on monipuolista. Vallitseva koronati-

lanne ja työharjoittelun työajat huomioon ottaen kirjojen käyttäminen lähteenä on 

ollut haastavaa kirjastojen lyhennettyjen aukioloaikojen vuoksi, mutta olen par-

haani mukaan pyrkinyt hyödyntämään myös kirjoja ja kirjastojen verkossa saata-

villa olevia e-kirjoja lähteinä. Sähköisten lähteiden käytössä olen käyttänyt lähde-

kriittisyyttä tarkoin.  

 

Toteutettu sosiaalisen median käytön suunnitelma on käytännönläheinen ja 

helppo ottaa käyttöön organisaatiossa. Suunnitelma lisää organisaation toimin-

nan järjestelmällisyyttä ja tavoitteellisuutta. Opinnäytetyöprosessin toteuttami-

seen valitut menetelmät ja lähestymistavat olivat mielestäni toimivia. Samaan ai-

kaan opinnäytetyöprosessin kanssa suorittamani työharjoittelu on antanut hyvät 

lähtökohdat myös opinnäytetyön toteuttamiselle. Teoriaosuudessa on esitelty 

olennaisimmat teoreettiset asiat, ja toiminnallisessa osuudessa teoriaosuus on 

johdettu käytäntöön. Toiminnallinen osuus esittelee toiminnalliselle opinnäyte-

työlle ominaisesti käytännönläheisiä keinoja toteuttaa sosiaalisen median mark-

kinointia ja viestintää. Organisaatiota on osallistettu opinnäytetyöprosessiin esi-

merkiksi haastattelun (liite 1) kautta, ja mielestäni opinnäytetyö vastaa 

toimeksiantajan toiveita.   
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Oppimisprosessina opinnäytetyön tekeminen on ollut erittäin antoisa. Olen pääs-

syt syventymään opinnäytetyöni aiheeseen kattavasti ja mielestäni olen proses-

sin aikana kokenut ammatillista kasvua. Olen varmistunut entisestään siitä, että 

markkinointiin liittyvät aiheet ja työtehtävät ovat minulle mieleisiä, ja opinnäyte-

työprosessin myötä olen saanut lisää valmiuksia ja mielenkiintoa toimia markki-

noinnin työtehtävissä. Olen oppinut hakemaan aineistoja monista eri lähteistä ja 

suhtautumaan lähdeaineistoon kriittisesti. Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, 

ja olen pyrkinyt huomioimaan myös tämän lähdekriittisyydessä käyttääkseni vain 

ajankohtaista ja totuudenmukaista tietoa. Tavoitteenani oli toteuttaa opinnäyte-

työstä ehjä ja tasapainoinen kokonaisuus, ja mielestäni onnistuin tässä tavoit-

teessa. Työn merkitys toimeksiantajalle on mielestäni huomattava. Esimerkiksi 

toiminnallista osuutta varten tehdyt julkaisukalenteri (liite 2) ja seuranta-Ex-

cel (liite 3) on jo otettu aktiiviseen käyttöön organisaatiossa.  

 

 

7.4 Eettisyys ja luotettavuus 
 

Opinnäytetyöprosessi eteni alusta loppuun suunnitelmallisesti ja aikataulun mu-

kaan. Resurssien ja aikataulutuksen arviointi oli siis onnistunut. Tiedon hallin-

nointi ja keruu on ollut systemaattista koko prosessin ajan, ja mielestäni saadut 

havainnot ja tulokset on raportoitu opinnäytetyössä selkeästi ja loogisesti. Tietoa 

on opinnäytetyöprosessin kaikissa vaiheissa analysoitu myös kriittisesti. Prosessi 

on toteutettu eettisesti ja hyvän tieteellisen käytännön mukaisesti. Opinnäytetyön 

aiheeseen on perehdytty huolellisesti, ja prosessiin on suhtauduttu arvioivalla 

asenteella. Luotettavuuden arvioinnista haastavan tekevät työelämäkokemuksiin 

perustuvat produktissa esitetyt asiat, sillä kokemukset ovat yksilöllisiä.   

  

Opinnäytetyötä varten tehty haastattelu (liite 1) on toteutettu eettisesti, ja haas-

tattelun vastaukset ovat vain opinnäytetyön tekijällä. Eettisyyden nimissä organi-

saatiosta on pyritty antamaan opinnäytetyössä realistinen kuva. Haastattelu on-

nistui hyvin ja lisäsi luotettavan ja ajankohtaisen tiedon määrää Joensuun Virta 

Oy:stä ja sen toiminnasta. Koin tässä opinnäytetyöprosessissa riittäväksi haas-

tatella vain yhtä henkilökunnan jäsentä, sillä toimitusjohtajana Kolehmaisella 
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on organisaatiosta ja sen toiminnasta kokonaisvaltainen ja ajankohtainen kuva, 

ja hän johtaa kaikkia organisaatiossa tapahtuvia prosesseja. 

 

 

7.5 Jatkotutkimus- ja kehittämisideat 
 

Sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy koko ajan. Tästä syystä organisaatiolle 

opinnäytetyön tuotoksena toteutettu Sosiaalisen median suunnitelma kaipaa 

säännöllistä päivittämistä ajankohtaisuuden takaamiseksi. Suunnitelman päivit-

tämisen yhteydessä voitaisiin teettää myös kyselytutkimuksena asiakastutkimus, 

jossa käsiteltäisiin esimerkiksi sosiaalisen median kanavien tehokkuutta ja toimi-

vuutta organisaation julkaisualustoina asiakkaiden näkökulmasta. Organisaatio 

ei aiemmin ole tehnyt asiakastutkimusta sosiaaliseen mediaan liittyen.   

 

Toisena kehitysideana voitaisiin etsiä keinoja parantaa Virran tunnettuutta. Var-

sinkin toistuvien tapahtumien mainoskampanjointia ja brändäystä voisi suunni-

tella ja konkretisoida, jotta asiakkaat tulisivat tietoisemmiksi Virran toiminnasta. 

Myös sosiaalisessa mediassa markkinoidessa olisi kannattavaa, että esimerkiksi 

Virran järjestämät markkinat noudattaisivat yhtenäistä selkeää ilmettä, mistä ne 

olisi helppo tunnistaa. Tutkittavia aiheita voisivat olla siis esimerkiksi markkinoin-

tikampanjat, joita esimerkiksi markkinoiden ja joulutorin osalta voisi pyrkiä kehit-

tämään ja laajentamaan. 
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Tekstiä täydentävät lisäykset 

 

1. Teemahaastattelun runko  

  

1. Organisaation perustiedot   

•Perustaminen  

•Toiminta  

•Henkilöstö  

•Asiakkaat  

•Tuotteet ja palvelut  

• Kilpailijat ja kilpailukeinot  

  

2. Sosiaalinen media  

•Nykytila  

•Mikä sosiaalisen median markkinoinnissa toimii, mikä ei  

•Tavoitteet  

•Haasteet  

•Resurssit  

•Toiveet opinnäytetyöltä  
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2. Julkaisukalenteri 
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