
SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMAN LUOMINEN  

AUTOLIIKKEEN ARKEEN SOPIVAKSI 

 

 

 

 

Tradenomitutkinnon opinnäytetyö 

Liiketalous 

Syksy 2022 

Anna Dahlgrén 

 



 

 
Liiketalous  Tiivistelmä 
Tekijä Anna Dahlgrén Vuosi 2022 
Työn nimi  Sosiaalisen median suunnitelman luominen autoliikkeen arkeen sopivaksi 
Ohjaaja Eveliina Toivonen 
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sosiaalisen median suunnitelma. Työ oli ajankohtainen ja tarpeellinen toimeksiantajalle, sillä 

yrityksellä ei ollut ennestään suunnitelmaa sosiaalisessa mediassa toimimisesta, eikä yritys 

ollut aktiivisesti mukana sosiaalisen median kanavissa. Työn tarkoituksena oli vastata 

toimeksiantajan tarpeeseen ja edesauttaa toimeksiantajayritystä saamaan sosiaalinen media 

käyttöön työkaluna, sekä sen avulla lisätä myyntiä ja näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa.  

Opinnäytetyö koostuu teoreettisesta viitekehyksestä ja toiminnallisesta osuudesta. Työn 

alussa esitellään toimeksiantajayritys, sekä kuvataan yrityksen toimintaympäristö paremmin. 

Työn teoreettinen viitekehys on jaettu kahteen päälukuun, joista ensimmäinen käsittelee 

sosiaalista mediaa monesta eri näkökulmasta. Luvussa käsitellään sosiaalisen median hyötyjä 

ja haittoja yrityksen näkökulmasta, sosiaalisen median markkinointia, sekä sosiaalisen 

median kanavia Facebookia ja Instagramia, jotka ovat valittu tarkasteluun toimeksiantajan 

toiveiden mukaisesti.  

Teoreettisen viitekehyksen toisessa pääluvussa esitellään, mikä on sosiaalisen median 

suunnitelma ja kuinka suunnitelma voidaan luoda PR Smithin kehittämää SOSTAC-

suunnittelutyökalua hyödyntäen. SOSTAC- suunnittelutyökalun kuusi eri osa-aluetta käydään 

yksityiskohtaisesti läpi, joiden pohjalta syntyy runko sosiaalisen median suunnitelman 

luomiselle.  

Teoreettisen viitekehyksen avulla rakennettiin toiminnallinen osuus, jossa autoliikkeelle 

luotiin sosiaalisen median suunnitelma SOSTAC-mallia hyödyntäen. SOSTAC-mallin pohjalta 

syntyi toimeksiantajan tarpeet huomioiva kokonaisuus. Suunnitelman luominen alkoi 

yrityksen nykytilanteen analysoimisella, jonka apuna hyödynnettiin SWOT-ja kilpailija-

analyysejä. Nykytilan analysoinnin jälkeen määritettiin tavoitteet sosiaalisen median 

toiminnalle, suunniteltiin strategia ja valittiin toimenpiteet. Sen jälkeen määritettiin mittarit, 

joilla asetettujen tavoitteiden toteutumista mitataan. Lopputuloksena syntyi realistinen ja 

toimiva sosiaalisen median suunnitelma toimeksiantajayritykselle Autosi, jonka avulla 

sosiaalisen median toimintaa voidaan lähteä toteuttamaan yrityksessä, sekä integroida se 

osaksi yrityksen arkea. 
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1 Johdanto 

Sosiaalista mediaa eli puhekielestä tuttua somea voidaan pitää kokonaisuutena, joka 

kehittyy jatkuvasti. Sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa kuluttajien ja yritysten 

arjessa, sekä sen erilaiset alustat antavat ihmisille mahdollisuuden viestiä monin tavoin 

keskenään. Sosiaalisen median suosion kautta aukeaa yrityksille mahdollisuus olla läsnä 

asiakkaidensa arjessa ja sen oikein hyödyntämistä pidetään yhtenä avaintekijänä yrityksen 

menestykselle. Viimeisten vuosien aikana sosiaalisen median suunnittelu ja strategisuus ovat 

olleet pinnalla vahvasti. Ilman selkeää suunnitelmaa yrityksen on hankalampaa toimia 

sosiaalisessa mediassa tehokkaasti ja välittää haluamaansa viestiä kohderyhmilleen.  

Tässä toiminnallisessa opinnäytetyössä suunnitellaan paikallisesti toimivalle autoliikkeelle 

sosiaalisen median suunnitelma. Työn toimeksiantajana toimii Jamcars Oy, kauppanimeltään 

tunnettu Autosi. Opinnäytetyön aihe valikoitui ajankohtaisuuden, osaamiseni ja 

toimeksiantajan toiveiden pohjalta. Toimeksiantajayrityksellä ei ole ennestään sosiaalisen 

median suunnitelmaa, joten suunnitelman luominen on toiminnan kannalta ajankohtainen ja 

hyödyllinen. Tavoitteenani on tarjota toimiva ratkaisu toimeksiantajayritykselle sosiaalisen 

median kehittämiseksi ja tuoda se osaksi yrityksen arkea.  

Opinnäytetyö koostuu tietoperustasta ja toiminnallisesta osuudesta. Tietoperustassa 

käsitellään paremmin toimeksiantajayritystä, sen toimintaympäristöä sekä sosiaalista 

mediaa eri näkökulmista. Toiminnallisessa osuudessa puolestaan kerrotaan sosiaalisen 

median suunnitelman toteutuksen eri vaiheet SOSTAC-mallia hyödyntäen ja syvennytään 

niihin tarkemmin. Toiminnallisen tuotoksen eli produktin lopputulemana on ohjeistus 

sosiaalisessa mediassa toimimisesta, joka toimii toimeksiantajalle selkeänä ja 

käytännönläheisenä tuotoksena, jonka hyödyntäminen yrityksen arjessa olisi 

mahdollisimman sujuvaa. Sosiaalisen median suunnitelman olemassaolo on yrityksen 

toiminnan kannalta tärkeässä roolissa. Sosiaalisen median suunnitelman avulla yrityksen 

työntekijöillä on yhteinen käsitys siitä, mitä sosiaalisessa mediassa tehdään ja minkä takia. 

(Siniaalto, 2014, s. 55)  
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1.1 Työn tavoite ja rajaukset  

Opinnäytetyön päätavoitteena on luoda toimeksiantajalle realistinen ja toimiva suunnitelma 

sosiaalisen median käyttämisestä. Suunnitelma todettiin toimeksiantajan kanssa 

tarpeelliseksi, sillä toimeksiantajayrityksellä ei ole suunnitelmaa sosiaalisessa mediassa 

toimimisesta, eikä yritys ole aktiivisesti sosiaalisen median kanavissa mukana. Suunnitelman 

tarkoituksena on edesauttaa toimeksiantajayritystä saamaan sosiaalinen media käyttöön 

työkaluna, sekä lisätä myyntiä ja yrityksen näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa.  

Sen lisäksi, että työn tavoitteena on luoda sosiaalisen median suunnitelma, on 

opinnäytetyön tavoitteena syventyä sosiaalisen median keskeistä sisältöä käsittelevään 

tietoperustaan ja valita yritykselle yritystä parhaiten palvelevat sosiaalisen median kanavat. 

Tietoperustassa käsitellään miten eri tekijät vaikuttavat sosiaalisen median 

suunnittelemiseen ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin, sekä niiden hyödyntämiseen 

liiketoiminnassa. Tietoperustan laadinnan tavoitteena on ollut opinnäytetyön kirjoittajan 

osaamisen kehittäminen sekä ammattitaidon harjaantuminen käytännön 

asiantuntijatehtäviä varten. Näiden lisäksi tarkoituksena on avata lukijalle mahdollisimman 

ymmärrettävä sekä tiivis peruskäsitys sosiaalisen median suunnitelman luomisesta ja sen 

teoreettisesta sisällöstä.  

Sosiaalisen median suunnitelman luomiseen on olemassa monia erilaisia tapoja sekä 

suunnitelmapohjia. Tässä opinnäytetyössä sosiaalisen median suunnitelman luomisessa ei 

ole käytetty yhtä tiettyä suunnitelmapohjaa, vaan suunnitelmapohjia on yhdistelty, sekä 

pyritty keräämään niistä laajasti kaikista olennaisimmat sosiaalisen median suunnitelman 

laatimisessa huomioitavat näkökulmat ja seikat. Tutkimuskysymykset, jotka ohjaavat 

opinnäytetyötä ovat:   

- Minkälainen sosiaalisen median suunnitelma palvelee parhaiten 

toimeksiantajayritystä?  

- Mitä sosiaalisen median suunnitelmalla voidaan saavuttaa?  

- Miten sosiaalisen median suunnitelma luodaan konkreettisesti? 
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Opinnäytetyön lopullisena tuotoksena pyritään saamaan mahdollisimman todenmukainen 

suunnitelma, jotta sosiaalisen median käyttöönotto olisi vaivatonta ja selkeää, jonka avulla 

toimeksiantajayritys voi lähteä toteuttamaan sosiaalisen median tilien toimintaa. Sosiaalisen 

median suunnitelman avulla saadaan koottua ohjeistus siitä, miten sosiaalisessa mediassa 

tulisi näyttäytyä, toimia ja viestiä. Rajaamalla aihe sosiaalisen median käytön 

suunnittelemiseen, voidaan paremmin hyödyntää resurssit, jotka hyödyttävät yritystä 

parhaiten. Suunnitelmaa lähdetään rakentamaan tietoperustan pohjalta sekä hyödyntämällä 

SOSTAC-mallia. SOSTAC-mallin alakohtia analysoidaan tarkemmin erilaisien 

analysointityökalujen avulla, joita ovat muun muassa SWOT- ja kilpailija-analyysi 

benchmarking-menetelmällä sekä asiakasprofiilien tekeminen ja tavoitteiden luominen 

SMART-mallia hyödyntäen.  

1.2 Toiminnallinen opinnäytetyö 

Työelämälähtöisen toimeksiannon pohjalta opinnäytetyön toteutustavaksi on valittu 

toiminnallinen opinnäytetyö. Toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena 

ammattikorkeakoulussa on osoittaa teoriatiedon soveltamista ja sen hyödyntämistä 

käytännössä. Toiminnallisessa opinnäytetyössä kehitetään työelämästä saatua toiminnallista 

kehityskohtaa, jonka pohjalta luodaan konkreettinen tuotos eli produkti. Toiminnallisen 

opinnäytetyön tavoitteena on luoda tietoa, jonka avulla voidaan ohjeistaa, järjestää tai 

tehostaa ammatillisen kentän toimintaa. (Vilkka & Airaksinen, 2003, ss. 9—10)  

Toiminnallisessa opinnäytetyössä tutkivan ja kehittävän otteen, sekä käytännön toteutuksen 

ja raportoinnin avulla toteutetaan ja kehitetään uusia työelämälähtöisiä kehityskohtia ja 

toimintatapoja. Toiminnallisessa opinnäytetyössä tärkeässä roolissa on toimeksiantaja. 

Toiminnallisessa opinnäytetyössä konkreettinen lopputuotos tuotetaan aina toimeksiantajan 

työelämälähtöistä kehityskohtaa varten. (Vilkka & Airaksinen, 2003, ss. 9, 38)  

Toiminnallinen opinnäytetyö koostuu tietoperustasta ja toiminnallisesta osuudesta. Tässä 

opinnäytetyössä tietoperustassa käsitellään toimeksiantajayritystä ja sen 

toimintaympäristöä eli autoalaa. Sen jälkeen perehdytään paremmin sosiaaliseen mediaan, 

sen hyötyihin ja haittoihin yrityksen näkökulmasta, sosiaalisessa mediassa tehtävään 
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markkinointiin, sosiaalisen median eri kanaviin, kuten Facebookiin ja Instagramiin, sekä 

sosiaalisen median suunnitelmaan ja sen eri vaiheisiin. 

Työn toisessa eli toiminnallisessa osuudessa luodaan sosiaalisen median suunnitelma 

vaiheittain ja syvennytään eri vaiheisiin tarkemmin erilaisien analyysien avulla. Sosiaalisen 

median suunnitelma luodaan tietoperustan pohjalta. Tämän opinnäytetyön toiminnallisena 

tuotoksena eli produktin lopputulemana on sosiaalisen median suunnitelma, joka toimii 

toimeksiantajalle selkeänä ja käytännönläheisenä tuotoksena, jonka hyödyntäminen 

yrityksen arjessa olisi mahdollisimman sujuvaa.  

1.3 Toimeksiantajan esittely 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Jamcars Oy. Yrityksen virallinen nimi on Jamcars Oy, 

mutta yritys toimii päivittäisessä liiketoiminnassaan kauppanimellä Autosi. Tässä työssä 

yrityksestä käytetään nimeä Autosi. Yritys on toiminut vuodesta 2007 lähtien ja autoliike 

sijaitsee Lempäälässä, Pirkanmaalla. (Fonecta Finder, n.d.) Alla olevassa kuvassa 1. nähdään 

autoliikkeen toimitilat, jotka sijaitsevat moottoritien varressa aivan Ideapark Lempäälän 

vieressä.  

Kuva 1. Toimeksiantajayrityksen Autosi toimitilat (Google Maps, 2017) 

 

Yrityksen liiketoiminta koostuu laadukkaiden vaihtoautojen ostamisesta ja jälleenmyynnistä, 

huoltamisesta sekä korjaamotoiminnasta. Yrityksen toimialaluokitus on henkilöautojen ja 

kevyiden moottoriajoneuvojen vähittäiskauppa (Fonecta Finder, n.d.). Autoliike työllistää 

työn kirjoitushetkellä kuusi autoalan ammattilaista myynnin, korjaamisen, huoltamisen sekä 
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hallinnon tehtävissä. Yritys toimii osittain alihankkijoiden kautta, joita ovat esimerkiksi 

automaalaamot, verhoomot, korjaamot, katsastusasemat sekä varaosamyymälät. 

Alihankkijoiden avulla mahdollistetaan käytettyjen ajoneuvojen saattaminen kohti parempaa 

myyntikuntoa.  

Vuoden 2021 liikevaihto yrityksellä oli 3,89 miljoonaa ja tilikauden tuloksen ollessa 163 

tuhatta, yritys teki vuoteen 2020 nähden liikevaihtoa 33,4 prosenttia enemmän, sekä 

kasvatti tilikauden tulosta 25,8 prosenttia (Fonecta Finder, n.d.). Tuloksen nousujohteinen 

kasvu kertoo käytettyjen ajoneuvojen kasvavasta kysynnästä yritystä kohtaan. Autosi tarjoaa 

palveluita, joiden avulla kuluttaja voi rekisteröidä, vakuuttaa, lisätä ostoturvan sekä saada 

ajoneuvolle toimituksen sijainnista riippumatta (Autosi, 2020). Yritys tarjoaa helpon 

asioinnin lisäksi toimivat nettisivut, joissa jokaisen on helppo navigoida tarvitsemallaan 

tavalla.  

1.4 Toimintaympäristön kuvaus 

Opinnäytetyön toimeksiantajayritys Autosi toimii autoalalla. Autoalan tiedotuskeskuksen 

mukaan vuonna 2018 Suomessa autoala työllisti yli 30 000 ammattilaista, jotka 

työskentelivät ajoneuvojen myynnin sekä huolto- ja korjaustoimintojen parissa. Vuonna 

2019 koko autoalan yhteenlaskettu liikevaihto oli noin 21,3 miljardia euroa. (Autoalan 

tiedotuskeskus, n.d.)  

Autoala tunnetaan kansainvälisenä alana, joka kehittyy nopeasti. Autoala on yksi monista 

toimialoista, joihin teknologinen kehitys ja sosiaalisen median suosion kasvaminen on 

vaikuttanut ja muuttanut sen toimintaa vuosien varrella, sekä nopean kehityksen uskotaan 

muovaavan toimialaa myös tulevaisuudessa. Autoalan Keskusliitto on luonut 

skenaarioanalyysin vuosille 2018–2030, jonka mukaan autoalan tulevaisuus tulee olemaan 

voimakkaan teknologisen myllerryksen keskellä. (Typpö, 2018) 

Teknologian kehityksen ansiosta autoalalla käytännöt muuttuvat ja uudistuvat, jolloin osa 

vanhoista käytännöistä poistuu kokonaan. Teknologinen kehitys on tarjonnut autoalan 

yrityksille mahdollisuuden liiketoimintamallin siirtämiseen kohti digitaalisempaa 
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palvelumallia, jolloin esimerkiksi ajoneuvon ostaminen on voitu aiemmin tehdä 

paperilomakkeella paikan päällä, mutta teknologisen kehityksen myötä ajoneuvon 

ostaminen voidaan tehdä sähköisesti internetin välityksellä, jolloin toiminta ei ole sijaintiin 

sidottuna sekä käsittelyprosessin digitalisoinnin ansiosta käsittely tapahtuu sähköisesti ja 

kuluttaja voi tehdä ostopäätöksen jopa eri puolelta Suomea. (Ilmarinen & Koskela, 2015, ss. 

21—23) Tämän vuoksi on erityisen tärkeää yritykselle olla läsnä sosiaalisessa mediassa sekä 

tarjota toimivat nettisivut, jonka ansiosta asiakas löytää yrityksen nettisivuille ja voi sinetöidä 

ostopäätöksen myös etänä.  

Autoalalla kilpailun ollessa kovaa ja asiakkaiden ollessa erittäin ympäristö- ja laatutietoisia, 

autoliikkeiden myyjiltä odotetaan entistä parempaa digitaalista osaamista. Autoalalla 

muutoksia tulee näkymään kuluttajien käyttäytymisessä yhä enemmän ja sosiaalisen median 

merkitys yrityksen arjessa on yhä tärkeämpää. Teknologinen kehitys tuo uusia haasteita 

perinteisille autoalan yrityksille. Autoalan muuntumisen vuoksi tärkeässä roolissa 

tulevaisuudessa on digiosaaminen ja yrityksen läsnä oleminen sosiaalisessa mediassa. 

Perinteisten autoalan toimijoiden on osattava mukautua muutokseen henkilöstöä 

kouluttamalla, jolloin muutoksen mukana pysytään mahdollisimman hyvin. (Typpö, 2018) 

Tämä on yksi syistä, miksi toimeksiantajayritykselle luodaan suunnitelma sosiaalisessa 

mediassa toimimisesta, jotta toimeksiantajayritys voi pysyä mahdollisimman hyvin 

kehityksen mukana. 

2 Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media on termi internet- ja mobiilipohjaisille kanaville, kuten verkkosivuille ja 

sovelluksille, jotka keskittyvät yksilö- ja joukkoviestintään, sisällön jakamiseen sekä 

vuorovaikutukseen (Leino, 2012, ss. 113—114). Verkkosivuja tai sovelluksia, joissa sisältöä 

voidaan luoda sekä jakaa ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Pinterest 

ja TikTok. Sosiaalinen media on mullistanut ihmisten välisen kommunikoinnin helppouden, 

nopeuden ja maksuttomuuden ansiosta (Hintikka, n.d.). Sosiaalinen media tarjoaa käyttäjille 

ajankohtaisen tiedonsaannin, erilaisilla alustoilla muiden käyttäjien tapaamisen, viihdettä ja 

yrityksille mahdollisuuden tuotteidensa ja palveluidensa esittelyyn, sekä markkinointiin.  
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Sosiaalinen media eli some käsitteenä tarkoittaa nykyaikaista mediaa, joka voidaan jakaa 

kahteen osa-alueeseen: sosiaalisuuteen ja mediaan. Sosiaalisella viitataan yleisesti yksilöiden 

ja yhteisöjen tarpeeseen olla vuorovaikutuksessa keskenään. Medialla puolestaan viitataan 

teknologiaan, joiden avulla ihmiset ovat yhteydessä toisiinsa sisältöä jakamalla ja 

vastaanottamalla. Sosiaalinen media on verkkoympäristö, jossa käyttäjät toimivat 

samanaikaisesti informaation kuluttajina sekä sisällöntuottajina. Näiden kahden toiminnon 

yhdistymisen ansiosta sosiaalinen media eroaa merkittävästi perinteisestä 

joukkoviestinnästä. (Hintikka, n.d.)  

Sosiaalinen media on käynyt monia kehitysvaiheita läpi. Sosiaalinen media syntyi, kun 

julkiseksi tullut Web 2.0:n kerrottiin muuttavan internetin käytön reaaliaikaisemmaksi ja 

monipuolisemmaksi. Web 2.0:n mukana tutuksi tulivat suosituimmat sosiaalisen median 

kanavat, jotka ovat tähän päivään mennessä kasvaneet liki viiden miljardin käyttäjän 

suuruiseksi. Kuitenkin viime vuosina kehitys on jatkanut entistä nopeampaa kasvua, 

pelkästään vuodesta 2021 vuoteen 2022 kasvu oli yli 10 prosenttia. (Hayes, 2022) Sosiaalista 

mediaa käyttää yhä useampi ihmisistä päivittäin ja sen käyttö on vakiintunut uudelle 

aktiivisemmalle tasolle. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2021 sosiaalista 

mediaa käytti 70 prosenttia suomalaisista 16–89-vuotiaista. Yrityksissä, jotka työllistivät 

kymmenen henkilöä tai enemmän käytettiin vuonna 2021 sosiaalista mediaa jopa 79 

prosenttia. Vuoteen 2020 verrattuna sosiaalisen median käyttö yrityksissä lisääntyi neljällä 

prosenttiyksiköllä. (Valtari, 2022)  

2.1 Sosiaalisen median hyödyt ja haitat yritykselle 

Sosiaalinen media mahdollistaa paljon erilaisia hyötyjä yritykselle. Sosiaalinen media on oiva 

keino tavoittaa asiakaskuntaa, sekä sen ansiosta aukeaa yritykselle mahdollisuus 

verkostoitua ja tehdä yhteistyötä eri tahojen kanssa. Nykypäivänä yritysten on vaikeaa 

pärjätä ilman sosiaalista mediaa ja monikanavaisuutta. Nykyisin asiakaskunta on läsnä 

sosiaalisessa mediassa ja useasti etsivät tietoa yrityksestä monista eri kanavista 

yhtäaikaisesti. Yrityksen läsnäolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkittävästi esimerkiksi 

asiakaskunnan ostokäyttäytymiseen. Suurin osa kuluttajista tekee ostopäätöksen sosiaalisen 

median kautta, jonka takia yrityksen on tärkeää integroida sosiaalinen media osaksi 
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markkinointistrategiaansa. (Komulainen, 2018, s. 227) Azedanin (2015, s. 36–37) mukaan 

asiakkaat ovat uskollisempia yritykselle, jota he seuraavat sosiaalisessa mediassa 

ostopäätöstä tehdessä, kuin yritykselle, jota he eivät seuraa sosiaalisessa mediassa lainkaan.  

Sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, sekä jo olemassa 

olevaa asiakaskuntaa helposti ja laajemmin. Asiakaskunnan tavoittaminen laajemmin, 

luottamuksen luominen sekä asiakkaiden ulottuvilla oleminen mahdollistaa yrityksen 

tunnettuuden kasvamisen. Yrityksen tunnettuuden avulla voidaan vahvistaa kilpailuasemaa 

sekä kasvattaa verkkosivujen kävijämääriä, jolloin yrityksen on mahdollista saada 

huomattavaa liiketoiminnallista etua. (Chaffey & Smith, 2017, s. 225) 

Sosiaalisessa mediassa toimiminen ja asiakkaille näyttäytyminen on keino rakentaa yrityksen 

mainetta ja brändiä. Sosiaalisessa mediassa yrityksen brändillä tarkoitetaan sitä, mitä 

asiakkaat ajattelevat yrityksestä silloin, kun yrityksen nimi mainitaan, sekä mitä asiakkaat 

ovat kokeneet yrityksen kanssa. Asiakkailla on brändin lopputuloksen muovautumiseen suuri 

vaikutus. Yrityksen brändiä ei rakenneta hetkessä, vaan pidemmällä aikavälillä. Kun brändiä 

lähdetään rakentamaan sosiaalisen median kanavien kautta, on kanavien oltava 

yhdenmukaisia, sekä sosiaalisessa mediassa tulee näyttäytyä uskottavana ja ainutlaatuisena. 

(Meltwater, 2021) 

Yksi sosiaalisen median hyödyistä on asiakaspalvelun toteuttaminen. Sosiaalinen media 

tarjoaa yritykselle mahdollisuuden toteuttaa asiakaspalvelua laadukkaasti ja tehokkaasti. 

Kortesuon (2014, s. 64) mukaan, sosiaalista mediaa voidaan käyttää tuote- ja 

palveluneuvonnassa, jolloin yhden asiakkaan kysymykseen vastataan, jolloin lukuisat muut 

asiakkaat saavat vastauksen kysymykseen, jonka avulla hekin voivat hyötyä vastauksesta.  

Sosiaalisen median avulla yritys voi markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan edullisesti tai 

jopa ilmaiseksi. Sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle erilaisien mittaus- ja 

analysointityökalujen hyödyntämisen, joiden avulla voidaan kerätä asiakasdataa reaaliajassa 

ja saada tietoa siitä minkälaista huomiota yritys saa sosiaalisen median kanavissa. (Chaffey & 

Smith, 2017, s. 225) Kun reaaliajassa saadaan palautetta suoraan asiakkailta, voidaan siihen 

reagoida nopeasti. Negatiivisempaan palautteeseen reagoiminen on erityisen tärkeää, jotta 
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tulevaisuudessa yritys voi parantaa toimintaa paremmaksi ja ennaltaehkäistä epäkohtien 

syntymistä. (Venermo, n.d.) Sosiaalisen median avulla yritys voi myös seurata kilpailijoiden 

toimia sosiaalisessa mediassa ja hyötyä niistä itse. Kilpailijoilta voidaan saada tärkeää tietoa 

siitä, minkälainen sisältö sosiaalisessa mediassa toimii ja mikä ei.  

Vaikka sosiaalisen median kautta voidaan saavuttaa lukuisia hyötyjä yritykselle, on oltava 

tietoinen sosiaalisen median tuomista haitoista ja riskeistä. Sosiaalisen median haitat ja riskit 

syntyvät yrityksen oman toiminnan pohjalta tai yrityksen ulkopuolelta tulevan toiminnan 

kautta. Yhtenä varjopuolena sosiaalisessa mediassa voidaan pitää tietoturvauhkia ja tilien 

hakkerointia. Sosiaalisessa mediassa tieto voi lähteä helposti ja nopeasti leviämään, jonka 

vaikutukset voivat olla inhottavia, sekä hankalia korjata. Koivumäen (2010) mukaan 

sosiaalisessa mediassa suurin riski on yrityksen oma henkilöstö. Työntekijät voivat 

vahingossa jakaa sosiaaliseen mediaan sinne kuulumattomia asioita, kuten salassa 

pidettävää tietoa. Sosiaalisessa mediassa yritys sekä työntekijä voi joutua hakkeroinnin tai 

identiteettivarkauden uhriksi, jolloin hakkeri voi postata yrityksen tai työntekijän tileillä 

yritykselle arkoja, sekä haitallisia tietoja. (Koivumäki, 2010)  

Sosiaalisessa mediassa se miten negatiiviseen palautteeseen suhtaudutaan, on tärkeää. 

Negatiivisia palautteita ei tule poistaa, vaan palautteeseen tulee vastata ammattimaisesti ja 

asiallisesti. Koivumäen (2010) mukaan kuluttajien kritiikkiä tulee osata sietää sosiaalisessa 

mediassa. Jos kaiken kritiikin suodattaa pois, voi yritys pahimmassa tapauksessa joutua 

mainekriisiin ja asiakkaat voivat esimerkiksi alkaa boikotoimaan yritystä. Keskustelua 

sosiaalisessa mediassa ei tule hallita, ellei keskustelu ja kommentit ole aivan asiattomia.  

Jotta haitoilta ja riskeiltä voidaan suojautua, yritykseltä tulee löytyä yhteiset säännöt 

sosiaalisessa mediassa toimimisesta, sekä tarvittava osaaminen tietoturvan edistämiseksi. 

Yrityksessä tulee olla valmiina suunnitelma, miten toimitaan, jos sosiaalisessa mediassa tulee 

eteen kriisitilanne. Tärkeintä tällaisessa tilanteessa on suojella yrityksen brändiä, sekä 

asiakkaiden tietoja. (Kranjc, 2022) Myös laadukkaiden tietoturvaohjelmien ja salasanojen 

käyttö on hyvästä, jotta voidaan paremmin minimoida mahdolliset haitat ja riskit. 
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2.2 Sosiaalisen median markkinointi  

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea toimintaa, jota yritys tekee 

sosiaalisessa mediassa eri alustoilla, saadakseen itseään, asetettuja tavoitteitaan, sekä 

tuotteitaan tai palveluitaan esille. Sosiaalisen median markkinointi ei ole pelkästään 

mainontaa, vaan kaikkea sosiaalisessa mediassa näkyvyyteen liittyvää. (Virtanen, 2020, s. 12)  

Sosiaalisen median markkinoinnissa voidaan hyödyntää sosiaalisia vaikuttajia sekä heidän 

avullansa voidaan luoda näkyvyyttä yritykselle nettisivustojen sekä eri yhteisöjen kautta. 

Sosiaalisen median hyödyntäminen markkinoinnissa luetaan yhdeksi tehokkaimmaksi 

markkinointikeinoksi nykypäivänä. Nettisivustoilla sekä eri yhteisöissä sijaitsee yritysten 

tärkeimmät asiakkaat nykypäivänä, jonka vuoksi yrityksen on tärkeää markkinoida itseään ja 

olla läsnä verkkosivustoilla, joissa jo olemassa oleva asiakaskunta sekä potentiaalinen 

asiakaskunta viettää aikaansa. (Junttila & Olin, 2011, s. 6)   

Sosiaalisen median markkinointi voidaan jakaa orgaaniseen sisältöön sekä maksettuun 

mainontaan. Sosiaaliseen mediaan luotu orgaaninen sisältö tarkoittaa näkyvyyttä, josta ei 

ole maksettu. Silloin ainoaksi kustannukseksi yritykselle jää sisällöntuotantoon ja 

suunnitteluun käytetty aika. Orgaanisen sisällön avulla pyritään herättämään tunteita ja 

useimmiten kyseinen sisältö on tuotekuvia, artikkeleita tai videoita yritykseen liittyen. 

Maksettu mainonta puolestaan tarkoittaa näkyvyyden tehostamista rahallisin keinoin. 

Maksetun mainonnan kautta voidaan tavoittaa sosiaalisen median kanavissa uusia seuraajia 

ja asiakkaita erilaisien kohdennustyökalujen ansiosta. Erilaisten työkalujen avulla 

markkinointia on mahdollista kohdentaa valituille asiakasryhmille ja markkinoinnin 

tehokkuutta voidaan mitata tarkasti, jonka kautta aukeaa mahdollisuus kokonaisvaltaisesti 

sosiaalisen median markkinoinnin kehittämiseen. (Pispala, n.d.)  

Sosiaalisen median markkinointi mahdollistaa yrityksen ja kuluttajan välille 

vuorovaikutuksen yksinkertaisesti ja tehokkaasti (Kananen, 2018, s. 24). Sosiaalisen median 

markkinoinnin tarkoituksena on tavoittaa laajemmin yleisöä eli asiakaskuntaa ja herättää 

asiakkaiden mielenkiinto yritystä kohtaan. Toimivan sosiaalisen median markkinoinnin 

ansiosta yritys voi suoriutua kilpailijoitaan paremmin, sekä samanaikaisesti kasvattaa 
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yrityksen liikevaihtoa. Tavallinen myyntihenkinen markkinointiviestintä, jota käytetään 

lehdissä, radiossa tai televisiossa ei todennäköisesti toimi sosiaalisessa mediassa. Se ei saa 

aikaan vuorovaikutusta yrityksen ja kuluttajan välille tai anna kilpailuetua kilpailijoihin 

nähden. Puolestaan orgaanisen sisällön avulla vahvistetaan asiakkaan sitoutumista juuri 

oman yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Yleisesti tavallisen markkinoinnin taitavat yrityksen 

kilpailijatkin, jolloin tärkeää on orgaanisen sisällön luominen ja yrityksen brändin tarinan 

kertominen, tarjotakseen asiakkaalle mielekästä sisältöä sekä auttaakseen häntä tekemään 

tietoisempia ostopäätöksiä. Näin voidaan luoda asiakkaalle tunne, että yritys on onnistunut 

jo ennalta ymmärtämään, mitä hän tarvitsee. (Komulainen, 2018, s. 131) 

2.3 Sosiaalisen median kanavat 

Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia erilaisia kanavia käyttäjilleen. Tässä luvussa tutustutaan 

sosiaalisen median kanaviin, jotka ovat valittu vastaamaan opinnäytetyön 

toimeksiantajayrityksen tarpeeseen parhaiten. Kuluttajakauppaa käyvien yritysten on 

elintärkeää saada rakennettua toimiva ja asiakkaita houkutteleva sosiaalisen median kanava 

tai useita kanavia sekä usein myös verkkokauppa. Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen 

median kanaviksi on valittu Facebook ja Instagram. Ajatuksena sosiaalisen median kanavien 

valinnan takana on ollut suora yhteys yrityksen markkinointitavoitteisiin sekä mahdollistaa 

toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median taipaleen aloitus kevyesti, jolloin kahden 

kanavan opettelu mahdollistaa parhaimman mahdollisen hyödyn yritykselle sosiaalisen 

median kanavien muuttuessa jatkuvasti. Liian monen kanavan perustaminen ja 

päivittäminen samanaikaisesti riitelisi resurssien kanssa. Kun yritys Autosi keskittyy 

Facebookin ja Instagramin hyödyntämiseen, on realistista päivittää kanavia säännöllisesti ja 

täten julkaistu sisältö pysyy laadukkaana. 

Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttötutkimuksen mukaan Suomessa vuonna 2020 

käytetyimpien kanavien kärjessä olivat toimeksiantajayritykselle valitut kanavat Facebook ja 

Instagram. Facebook oli vuonna 2020 seuratuin sosiaalisen median kanava, jota käytti 58 

prosenttia 16–89-vuotiaista suomalaisista ja Instagram oli kolmanneksi suosituin kanava, 

jota käytti puolestaan 39 prosenttia. (Kohvakka & Saarenmaa, 2021) Kuvasta 2. nähdään 

käytetyimmät sosiaaliset mediat Suomessa vuonna 2020. 
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Kuva 2. Käytetyimmät sosiaaliset mediat Suomessa vuonna 2020 (Lindström, 2021) 

 

2.3.1 Facebook 

Facebook on suurin ja maailmanlaajuisesti merkittävin verkostoitumis- ja yhteisöpalvelu. 

Facebookin toiminta muodostuu rekisteröidyistä käyttäjäprofiileista, jolloin jokainen käyttäjä 

voi tuottaa yksin verkkopalveluun sisältöä tai yhdessä muiden käyttäjien kanssa. Facebookin 

avulla käyttäjät voivat olla yhteydessä toisiinsa, jolloin järjestelmän avulla sosiaalisten 

suhteiden ylläpitäminen monipuolistuu. Facebook mahdollistaa muun muassa kuulumisien, 

linkkien, kuvien sekä tiedostojen jakamisen reaaliaikaisesti, sekä sen kautta voidaan 

osallistua monenlaisiin verkkoaktiviteetteihin. Facebookissa käyttäjät voivat seurata 

ystäviensä, tykkäämiensä yhteisöjen sekä yritysten toimintaa helposti selailemalla palvelua. 

(Pönkä, 2014, s. 74)  

Facebook syntyi alun perin yliopisto-opiskelijoiden yhteydenpitoa varten Harvardin 

yliopistossa Amerikassa vuonna 2004. Facebookin suosio kasvoi vauhdilla ja Harvardista se 

lähti leviämään muihin yliopistoihin sekä ensimmäisen toimintavuoden aikana 

kansainvälisille markkinoille. Pian verkostoitumis- ja yhteisöpalvelu saavutti muutkin 
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ikäluokat. Suomessa Facebookin suosio nousi vuonna 2008, kun Facebookin suomenkielinen 

versio julkaistiin. (Kananen, 2013, ss. 119—120)  

Facebookissa käyttäjätunnuksella luotu profiili voidaan luoda sekä henkilökohtaiseen, että 

yrityskohtaiseen käyttöön. Vuonna 2011 Facebookissa tuli uudistus, jonka myötä 

käyttäjäprofiilit olivat mahdollista olla julkisina, kaikkien löydettävissä. Julkisen 

käyttäjäprofiilin ansiosta esimerkiksi yrityksille aukesi mahdollisuus saada omille 

sivustoilleen näkyvyyttä, tunnettuutta ja tykkäyksiä. Julkisen käyttäjäprofiilin tarkoituksena 

oli myös mahdollistaa yrityksille vuorovaikutus asiakkaidensa kanssa. (Pönkä, 2014, s. 80) 

Facebook hyödyntää algoritmeja toiminnassaan, joiden avulla käyttäjäprofiileille tarjotaan 

tarkasti valittua uutisvirtaa ja erilaisia julkaisuja. Algoritmit ovat automatiikkaa Facebookin 

taustalla ja ne määrittävät missä järjestyksessä sisältöä käyttäjälle näytetään. Markkinoijan 

kannalta algoritmien ymmärtäminen ja oikein hyödyntäminen on tärkeää näkyvyyden 

kannalta. (Kananen, 2013, s. 123) Algoritmit muun muassa nostavat käyttäjien etusivustolle 

samankaltaista sisältöä, josta kyseinen käyttäjä on aikaisemmin tykännyt tai sisältöä, joista 

muut käyttäjät ovat tykänneet (Kortesuo, 2018, s. 85). Tämän vuoksi esimerkiksi yrityksen, 

joka on esillä Facebookissa, tulisi postauksillaan saada ihmisiä tykkäämään julkaisuistaan ja 

sivustostaan, jolloin yrityksen sivustolle saataisiin toivottua näkyvyyttä. Kortesuo (2018, s. 

85) toteaa, että Facebookissa kannattaa jättää samanlaisen sisällön julkaiseminen 

vähemmälle ja pyrkiä monipuolisen sisällön jakamiseen. Monipuolinen sisältö houkuttelee 

käyttäjiä ja antaa mahdollisuuden parempaan näkyvyyteen ja tykkäysmääriin.   

Facebook tarjoaa yrityksille kustannustehokkaan ja yksinkertaisen ratkaisun tavoittaa 

potentiaalisia asiakkaita. Facebookissa yritys voi luoda yrityssivuston, jossa voidaan kertoa 

lisätietoja yrityksestä sekä jakaa kuvia esimerkiksi yrityksen toiminnasta. Yrityksen Facebook-

sivut eroavat yksityisestä käyttäjäprofiilista. Facebookin yrityssivustolla ei ole kaverilistaa, 

vaan yrityksestä pitävät voivat alkaa seuraamaan yritystä tykkäämällä sivustosta. 

Facebookissa luotu yrityssivusto antaa yritykselle mahdollisuuden menestymiseen. Sen 

avulla voidaan markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita, sekä mainontaa voidaan 

kohdentaa halutulle kohderyhmälle.  
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Facebookissa maksettujen mainoksien avulla on mahdollista saada parhain näkyvyys 

käyttäjien keskuudessa. (Kortesuo, 2018, s. 85) Kuitenkaan pelkkä yrityssivuston 

perustaminen ei riitä, vaan verkossa tulee olla läsnä potentiaalisille kuluttajille. Ojasalo ym. 

(2014, s. 35–46) lisää Kortesuon näkökulmaan sen, että kun yritys markkinoi Facebookissa, 

sen pitäisi tuottaa mielenkiintoista sisältöä, hyvää asiakaspalvelua sekä olla läsnä. Yrityksen 

sisällön tulee olla Facebookissa ihmisiä puhuttelevaa, mutta kuitenkin riittävän selkeää, 

yllättävää, sekä yhteisöllistä. Yrityksen tulee olla kiinnostava Facebookissa, jonka ansioista 

yritys voi saada näkyvyyttä, sekä jakoja ja tykkäyksiä käyttäjiltä.  

2.3.2 Instagram 

Instagram on vuonna 2010 perustettu visuaalinen yhteisöpalvelu, jossa käyttäjät jakavat 

omaa sisältöään eli kuvia ja lyhyitä videopätkiä. Instagramia voidaan käyttää sekä 

mobiililaitteilla, että tietokoneella. Instagramin toimintaperiaate on jokseenkin samanlainen 

kuin Facebookin. Käyttäjät julkaisevat kuvia ja videoita omassa profiilissaan, sekä voivat 

kommentoida muiden julkaisuihin ja lähettää yksityisviestejä muille käyttäjille. Instagramissa 

käyttäjä voi seurata haluamiaan profiileja sekä käyttäjällä voi itsellään olla seuraajia. (Pönkä, 

2014, s. 101) Instagramissa tarinat-osiossa voi julkaista sisältöä seuraajien näkyville, jolloin 

tarinat näkyvät seuraajille vain 24 tuntia ja häviävät sitten. Tarinat-osio on tarkoitettu 

hieman kevyemmän sisällön julkaisemiseen ja se voi olla esimerkiksi kuvia ja videoita 

yrityksen arjesta. Tarinat-osion avulla voidaan myös avata seuraajille kysymysboksi, jonka 

kautta he saavat esittää kysymyksiä yritykselle. (Virtanen, 2020, s. 23) 

Instagramissa tärkeässä roolissa julkaisuissa on saateteksti, jossa mainitaan hashtageja eli 

avainsanoja. Hashtagit merkitään #-merkillä, ja niiden avulla voidaan nähdä muut samalla 

avainsanalla merkityt julkaisut. Esimerkiksi paikallisesti toimivan yrityksen on kannattavaa 

käyttää avainsanana paikkakunnan nimeä, jolloin asiakkaiden on mahdollista löytää yritys 

helposti. Yrityksellä on hyvä olla myös oma avainsana, jota käytetään yrityksen julkaisujen 

saateteksteissä. Sen avulla yrityksen kaikki julkaisut löytyvät saman avainsanan alta, jolloin 

yrityksen asiakkaiden ja sidosryhmien on helppo yhdistää yritys tiettyyn julkaisuun. 

Instagramissa yrityksen profiilin kuvauksesta on hyvä löytyä linkki, jonka kautta yrityksestä 

kiinnostuneet pääsevät vierailemaan suoraan yrityksen verkkosivuille. (Virtanen, 2020, s. 23) 
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Instagram mahdollistaa yrityskäyttäjille yritystilin luomisen. Yritystilin avulla yrityksen on 

mahdollista jakaa kuvia ja videoita toiminnastaan, saada seuraajia sekä rakentaa yrityksen 

brändiä. Instagramissa yritystilin avulla julkaisujen toimivuutta voidaan seurata analytiikan 

avulla. Analytiikan avulla nähdään yritykselle hyödyllistä tietoa, esimerkiksi profiilin 

vierailumäärät ja mahdollisien linkkien klikkausmäärä. Analytiikkatoiminto saadaan 

käyttöön, kun yritys lisää Instagramin yritystilin osaksi Facebook-tiliä. Analytiikan avulla 

saadaan selville minkälaiset julkaisut toimivat Instagramissa ja mitkä eivät. Instagram ei ole 

toimivuudeltaan yhtä monipuolinen kuin Facebook markkinoinnin osalta. Yritystili on 

kuitenkin helppo luoda palveluun ja sen kautta voidaan saavuttaa näkyvyyttä ja sitouttaa 

asiakaskuntaa. (Komulainen, 2018, s. 265) Instagramin avulla yritys voi myös seurata 

kilpailijoiden toimia, jolloin pysyvät ajan tasalla siitä, mitä kilpailijat julkaisevat ja tekevät 

siellä.  

Instagram on hyvä alusta yritykselle luoda markkinointia. Visuaalinen markkinointi lisääntyy 

jatkuvasti, sillä käyttäjät haluavat nähdä yhä enemmän visuaalista sisältöä eli kuvia ja 

videoita. Yrityksen on tärkeää jakaa sisältöä, josta heidän asiakaskuntansa on kiinnostunut. 

Instagramissa visuaalisuus kiinnittää käyttäjien huomion paremmin, kuin pelkkä tekstiä 

sisältävä julkaisu. Komulaisen (2018, s. 235) mukaan Instagram on oiva palvelu yritykselle, 

joka haluaa esitellä tuotteitaan hienojen kuvien kautta. Instagram toimii käytännössä 

yrityksen näyteikkunana, kun siellä esitellään yrityksen tuotteita ja palveluista. (Komulainen, 

2018, s. 235) Toimeksiantajayrityksen näkökulmasta Instagram olisi oiva palvelu tuoda esille 

myytäviä autoja, joista palveluun saisi myyviä ja visuaalisia kuvia.  

3 Sosiaalisen median suunnitelman laatiminen 

Tässä kappaleessa käydään läpi mikä on sosiaalisen median suunnitelma ja perehdytään 

paremmin SOSTAC-malliin, jonka avulla sosiaalisen median toimintaa voidaan suunnitella. 

SOSTAC-mallin jokainen vaihe käydään läpi yksityiskohtaisesti. Toimivan sosiaalisen median 

suunnitelman laatimisessa tarvitaan tietoa yrityksestä, sekä yrityksen historiasta, 

nykytilanteesta, sekä tulevaisuudesta. 
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3.1 Mikä on sosiaalisen median suunnitelma  

Sosiaalisen median suunnitelma on ohjeistus siitä, mitä sosiaalisessa mediassa käytännön 

tasolla tulisi tehdä. Se on huolellisesti laadittu suunnitelma, jossa on määritelty halutut 

tavoitteet ja päämäärät. Sosiaalisen median suunnitelman luominen antaa vankan pohjan 

sosiaalisen median markkinoinnille. (Popa, n.d.)  

Sosiaalisen median suunnitelmaa lähdetään pohjustamaan SOSTAC-mallin avulla. SOSTAC-

malli on PR Smithin kehittämä suunnittelutyökalu, jonka avulla voidaan suunnitella 

yritykselle markkinointia ja luoda markkinointistrategia. SOSTAC-malli on valittu sosiaalisen 

median suunnitelman luomiseen sen monipuolisuuden ja selkeyden ansiosta. 

Suunnittelutyökalu sisältää kuusi eri vaihetta, jotka ovat nykytila-analyysi, tavoitteet, 

strategia, toimenpiteet, toimintasuunnitelma sekä hallinta ja seuranta. (Suojanen, n.d.) 

SOSTAC-malli etenee vaiheesta toiseen ja mallin vaiheet on kuvattu alla olevassa kuvassa 3.  

Kuva 3. SOSTAC-suunnittelutyökalu (Mukaillen, Myllymäki, 2018) 
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3.2 Nykytila-analyysi 

Yrityksen nykytilanteen selvittäminen lähtee liikkeelle yrityksen tämänhetkisen tilanteen 

analysoimisesta. Nykytila-analyysissä haetaan vastausta kysymykseen: Missä olemme tällä 

hetkellä? Jotta nykytilanne saadaan analysoitua mahdollisimman tarkasti, tulee selvittää 

tarkka kuvaus yrityksestä, tiedostaa kilpailijat, yrityksen asiakaskunta, mahdolliset 

kilpailuedut sekä sosiaalisen median kanavat, joita halutaan hyödyntää yrityksen käytössä. 

Nykytila-analyysi kertoo, mitkä osa-alueet yrityksessä toimivat ja mitkä osa-alueet ovat 

puolestaan kehityksen tarpeessa. Nykytila-analyysin tekeminen onnistuneesti antaa 

mahdollisuuden toiminnan muutokselle ja sen avulla voidaan löytää ratkaisuja yrityksen 

liiketoiminnan kehittämiseen. (Myllymäki, 2018) 

Nykytila-analyysissä tarkastellaan yrityksen tämänhetkistä sosiaalisen median käyttöä, mitä 

kanavia yrityksellä on käytössä, sekä mikä on kanavien tämänhetkinen tilanne (Tolvanen, 

2013). Analysoidessa yrityksen nykytilannetta selvitetään yrityksen brändilupaus, sekä 

kuinka yritys eroaa kilpailijoistaan. Kilpailijoiden toimintaa voidaan tarkastella, sekä 

analysoida miten kilpailijat toimivat sosiaalisessa mediassa ja mikä toiminnassa on hyvää ja 

mikä huonoa. Tätä tietoa voidaan hyödyntää rakentaessa yrityksen omia sosiaalisen median 

kanavia. Kilpailijoilta saadaan tärkeää informaatiota siitä, minkälaiset julkaisut sosiaalisessa 

mediassa toimivat. On kuitenkin muistettava, että kilpailijoiden toiminnasta voidaan ottaa 

neuvoja, mutta totaalinen matkiminen ei kuitenkaan kannata. (Nyyssönen, 2013) 

Kilpailijoiden toimintaa voidaan havainnoida Benchmarking-menetelmää hyödyntämällä. 

Benchmarking-menetelmässä etsitään, havainnoidaan ja hyödynnetään muiden yritysten 

hyväksi havaittuja käytäntöjä ja kehitetään niiden avulla oman yrityksen toimintaa. (Ojasalo, 

ym., 2014, s.186) 

Yrityksen nykytilan analysoinnissa voidaan hyödyntää erilaisia analysointityökaluja. Yksi 

tunnetuimmista analysointityökaluista on SWOT-analyysi. SWOT-analyysi eli 

nelikenttäanalyysi muodostuu sanoista vahvuudet (strength), heikkoudet (weakness), 

mahdollisuudet (opportunity) ja uhat (threat). SWOT-analyysin avulla voidaan analysoida 

yrityksen toimintaa sekä sisäisten, että ulkoisten tekijöiden kautta. Sisäisiksi tekijöiksi 

lukeutuu vahvuudet ja heikkoudet. Ulkoisia tekijöitä ovat mahdollisuudet ja uhat. SWOT-
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analyysiä voidaan hyödyntää osana yksittäistä suunnitteluprosessia, mutta sen avulla 

voidaan tarkastella myös koko yrityksen toimintaa. Yrityksen toimintaa tulisi analysoida 

säännöllisesti, jotta yrityksen liiketoimintaa voidaan kehittää. Kattavasti tehty SWOT-analyysi 

tarjoaa yritykselle mahdollisuuden priorisoida tärkeisiin asioihin liiketoiminnan kehityksen 

aikaansaamiseksi. (Kurjenniemi, 2018) Taulukossa 1. on esitelty SWOT-analyysi, jonka avulla 

analysoidaan yrityksen sisäisiä ja ulkoisia tekijöitä. 

Taulukko 1. Esimerkki SWOT-analyysistä 

 

3.3 Tavoitteet 

Tavoitteiden määrittäminen sosiaalisen median suunnitelman luomisessa on erityisen 

tärkeässä roolissa. Asetetut tavoitteet voidaan ajatella päämääränä, johon halutaan päästä 

(Koski-Sipilä, 2019). Asetettujen tavoitteiden avulla haetaan vastausta kysymykseen: Missä 

haluaisimme olla? Ilman tavoitteiden määrittelyä sosiaalisen median toiminta tuskin tuo 

liiketoiminnallista etua. Tavoitteita laatiessa tulee kirjata ylös, mitä halutaan saavuttaa, 

kenelle halutaan viestiä ja minkälaisella tyylillä. (Myllymäki, 2018)  

Sosiaaliselle medialle tavoitteita asettaessa on tärkeää huomioida yrityksen resurssien 

määrä esimerkiksi markkinoinnin ja henkilöstön näkökulmasta. Kuinka paljon sosiaalisessa 

mediassa markkinointiin halutaan panostaa ajallisesti ja rahallisesti, sekä kenen vastuulla on 
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yrityksen sosiaalisen median käyttö. Tavoitteita ei tule asettaa liian epärealistisiksi, vaan 

tavoitteita tulisi asettaa porrastetusti välitavoitteita asettamalla. Tarvittaessa voidaan 

asettaa toimintakohtaisia tavoitteita, jotka ohjaavat toimintaa asetettuja päätavoitteita 

kohti. (Koski-Sipilä, 2019) Tavoitteet voidaan jakaa sekä numeerisiin, että laadullisiin 

tavoitteisiin. Numeerisiksi tavoitteiksi lukeutuu esimerkiksi nettisivujen kävijämäärien 

kasvattaminen ja uusien asiakkaiden tavoittaminen. Laadullisia tavoitteita puolestaan on 

näkyvyyden ja tunnettuuden kasvaminen, sekä vuorovaikutuksen ja asiakaspalvelun 

parantaminen. (Siniaalto, 2014, s. 26) 

Tavoitteita tulee asettaa sekä pidemmälle aikavälille, että lyhyelle. Hyvä tapa tavoitteiden 

konkretisointiin on hyödyntää SMART-mallia. SMART-mallissa asetetaan lyhyemmälle 

aikavälille tavoitteita, joiden avulla päästään kohti pidemmän aikavälin tavoitteita. SMART-

malli muodostuu sanoista tarkka (specific), mitattavissa (measurable), saavutettavissa oleva 

(attainable), relevantti (relevant) ja aikaan sidottu (time-bound). (Siniaalto, 2014, s. 26) 

Sosiaalisen median suunnitelmalle asetettujen tavoitteiden tulee olla SMART-malliin 

pohjautuen tarkasti asetettuja, saavutettavissa ja mitattavissa olevia, joiden avulla yrityksen 

toiminta menee haluttuun suuntaan tarkasti asetetulla aikavälillä. Komulaisen (2018) 

mukaan SMART-tavoite voi olla esimerkiksi verkoston kasvattaminen kanavassa niin, että 

viikoittain saadaan 20 uutta seuraajaa.  

3.4 Strategia 

Seuraavana vaiheena SOSTAC-mallissa on strategian määrittäminen. Strategian 

määrittäminen on toimintasuunnitelma, jonka avulla määritettyihin tavoitteisiin päästään. 

Sen avulla haetaan vastausta kysymykseen: minne halutaan päästä? Kananen (2018) toteaa, 

että tuloksellinen toiminta edellyttää aina strategian luomisen, joka muodostuu neljästä 

osasta. Osia ovat kohderyhmä, kanava, sisältö ja mittarit. Sosiaalista mediaa suunnitellessa 

tulee määritellä kohderyhmä, kenelle sisältöä luodaan, missä kanavassa, minkälaista sisältöä 

ja miten sisällön toimimista mitataan. (Kananen, 2018, s. 49) 

Yrityksen strateginen suunnittelu alkaa kohderyhmän määrittämisestä. Yrityksen on 

tunnistettava asiakaskuntansa, jotta asiakaskunta voidaan luokitella omiin segmentteihin, 
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jolloin markkinointia ja viestintää voidaan kohdistaa heille paremmin. (Stephenson, 2020) 

Kohderyhmän segmentointi tehdään usein geografisten (kaupunki), demografisten (ikä, 

sukupuoli, koulutus), psykografisten (elämäntapa), sekä käyttäytymistekijöiden 

(asiakasuskollisuus) pohjalta. (Chaffey & Smith, 2017, s. 264) Segmenttejä eli asiakasryhmiä 

määriteltäessä on hyvä tehdä fiktiivinen kuvaus ostajapersoonasta, jonka avulla voidaan 

hahmottaa paremmin perustietoja, jotka vaikuttavat ostopäätöksen tekemiseen. 

Kohderyhmän määrittelyn jälkeen voidaan valita kanavat, joissa yritys haluaa olla läsnä ja 

asiakkaiden tavoitettavissa. Yrityksessä on hyvä pohtia mitkä kanavat ovat tärkeimmässä 

roolissa ja mihin kanaviin panostetaan eniten ajallisesti, sekä rahallisesti. Kanaviin on 

suositeltavaa julkaista laadukasta sisältöä harvemmin, kuin sisältöä todella usein, joka on 

huolimattomasti tehtyä. (Rummukainen ym., 2019, s. 88) 

3.5 Toimenpiteet ja toiminta 

Toimenpiteet kohdassa mietitään millä konkreettisilla toimenpiteillä asetetut tavoitteet 

saavutetaan. Toimenpiteitä aloittaessa tulee yrityksen valita henkilö, joka on vastuussa 

sosiaalisen median sisällön julkaisemisesta ja siitä mitä julkaistaan, milloin ja minne. Jotta 

sosiaalisen median sisällöstä tulisi laadukasta yritykseltä tulisi löytyä yhteinen alusta, jossa 

kaikki sosiaaliseen mediaan liittyvä materiaali ja suunnittelut olisivat kaikkien yrityksen 

työntekijöiden nähtävissä, sekä tarvittaessa muokattavissa. Yhteisen alustan avulla jokainen 

työntekijä pystyisi osallistua ideointiin ja sen avulla kaikki yrityksen työntekijät pysyisivät 

kartalla mitä sosiaalisessa mediassa julkaistaan ja viestitään.  

Yhtenä käytännön toimenpiteenä voi olla esimerkiksi sosiaalisen median julkaisukalenteri. 

Julkaisukalenterin avulla julkaisuja voidaan aikatauluttaa ja suunnitella sisältöä helposti. 

Julkaisukalenterin ansiosta sisällön julkaiseminen ei unohdu ja sen hallinnointi on paljon 

tehokkaampaa ja organisoidumpaa. Julkaisukalenterin avulla hahmotetaan paremmin 

sisältö, jota halutaan julkaista, jolloin julkaistu sisältö on yhtenäistä ja selkeää. Virtasen 

(2020, s. 94) mukaan sosiaalisen median markkinointi on huomattavasti helpompaa, kun sitä 

on suunniteltu etukäteen. Julkaisukalenteri on hyvä olla jokaisen työntekijän nähtävillä 

esimerkiksi yhteisellä alustalla, jonka avulla kaikki tietävät missä mennään. Julkaisukalenterin 
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avulla voidaan oppia, minkälainen sisältö sosiaalisessa mediassa toimii parhaiten. 

Julkaisukalenterin rakentaminen lähtee liikkeelle vuoden tärkeimpien päivien tapahtumien 

hahmottamisesta. Päiviä voi olla esimerkiksi juhlapyhät, tapahtumat ja kampanjat. Päivien 

hahmottamisen jälkeen määritetään tyyli julkaistavalle sisällölle, jonka jälkeen 

julkaisukalenterista löytyy kehykset sisällön laatimiselle. (Meltwater, 2019) 

Sosiaalisen median toimintaa, sekä julkaistavaa sisältöä kannattaa yrityksessä pohtia myös 

vastuullisuuden näkökulmasta. Kotlerin ym. (2018) mukaan kun sosiaalisessa mediassa 

toimitaan, on huomioitava hyvät tavat vastuullisuutta noudattaen. Vastuullinen toiminta 

sosiaalisen median suhteen on muun muassa työntekijöiden perehdyttäminen yhteiseen 

suunnitelmaan, sisällön suunnitelmallisuus sekä yleinen toiminta, esimerkiksi kuinka 

asiakkaille viestitään vastuullisesti. (Kotler ym., 2018, s. 598–602) 

3.6 Hallinta 

SOSTAC-mallin viimeisessä kohdassa valitaan keinot, jolla sosiaalisen median toimintaa 

seurataan ja mitataan. Sosiaalisen median toimivuutta voidaan mitata seuraamalla 

julkaisujen tykkäysmääriä, jakoja ja klikkauksia kanavista yrityksen verkkosivuille. Julkaisujen 

toimivuutta analysoidessa on hyvä verrata julkaisuja toisiinsa ja etsiä niistä tekijöitä, jotka 

ovat vaikuttanut sisällön toimivuuteen. Mittareiden avulla toimintaan voidaan tehdä 

tarvittaessa muutoksia ja sitä kautta kehittää parempaan suuntaan. Mittaamisen avulla 

selvitetään, kuinka hyvin sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet on saavutettu. (Myllymäki, 

2018) 

Sosiaalisen median kanavien toimivuuden analysointiin voidaan hyödyntää monia erilaisia 

sovelluksia. Useat näistä sovelluksista ovat ilmaisia ja jokaisen hyödynnettävissä. Kaikista 

pelkistetyimmillään sosiaalisen median analysointi voi olla kanavien tilastojen tutkimista, 

jonka pohjalta saadaan tietoa mitkä julkaisut ovat saaneet eniten reaktioita ja näkyvyyttä, ja 

mitkä puolestaan ovat toimineet heikommin. Virtasen (2020, s.91) mukaan pelkkä 

tykkäysten ja seuraajien määrä ei ole kauhean toimiva seurantakeino sosiaalisen median 

onnistumisen mittaamiseen, vaan yrityksessä tulisi hyödyntää analysoimisessa erilaisia 

työkaluja. 
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4 Autoliikkeen sosiaalisen median suunnitelma 

Tässä luvussa käydään läpi toimeksiantajayrityksen Autosi sosiaalisen median suunnitelman 

luominen tietoperustan ja SOSTAC-mallin avulla. Ennen suunnitelman luomista 

toimeksiantajan kanssa käytiin lävitse toimeksiantajan toiveet sosiaalisen median 

suunnitelmalle. Sosiaalisen median suunnitelma luotiin toimeksiantajan tarpeeseen, sillä 

työn aloitushetkellä toimeksiantajayrityksellä ei ollut suunnitelmaa sosiaalisessa mediassa 

toimimisesta eikä yrityksellä ollut sosiaalisen median tilejä luotuina. Sosiaalisen median 

suunnitelman tarkoituksena on toimia toimeksiantajalle selkeänä ja käytännönläheisenä 

ohjeistuksena, jonka avulla sosiaalista mediaa voidaan alkaa tuottamaan yrityksen arjessa 

mahdollisimman sujuvasti.  

4.1 Autoliikkeen nykytila-analyysi 

Toimeksiantajayrityksen Autosi sosiaalisen median toiminta ja siellä markkinointi on vasta 

ajatuksen tasolla. Yrityksessä on kuitenkin tiedostettu tarve sosiaalisen median 

suunnitelmalle, jonka avulla sosiaalista mediaa voidaan alkaa tuottamaan. Yrityksellä ei ole 

sosiaalisen median kanavia olemassa. Yritykseltä löytyy kuitenkin toimivat nettisivut, joiden 

yleisilme on siisti ja yhtenäinen. Toimeksiantajayrityksessä ei ole tehty sosiaalisen median 

suunnitelmaa, koska sosiaalisen median toiminta ei ole ollut ajankohtaista aikaisemmin. 

Yritys on aikaisemmin tehnyt niin sanottua perinteistä markkinointia, mutta nyt kuitenkin 

toiveena on päästä sosiaaliseen mediaan mukaan. Toimeksiantajayrityksen nykytilaa 

lähdetään analysoimaan SWOT- sekä kilpailija-analyysin avulla. 

4.1.1 Autoliikkeen SWOT-analyysi 

SWOT-analyysiä käytetään analysointityökaluna, jonka avulla saadaan tunnistettua 

toimeksiantajayrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet sosiaalisessa 

mediassa toimimisesta. Taulukossa 2. on esitelty toimeksiantajayrityksen Autosi SWOT-

analyysi.  
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Taulukko 2. Toimeksiantajayrityksen Autosi SWOT-analyysi 

 

Vahvuuksina toimeksiantajayrityksellä sosiaaliseen mediaan liittymisessä on se, että yritys 

on toiminut vuodesta 2007 lähtien, joten vuosien varrella työntekijöille on kertynyt vahvaa 

ammattitaitoa ja asiantuntijuutta alalla toimiessaan. Yhtenä vahvuutena on myös vahva halu 

liittyä sosiaaliseen mediaan mukaan, sekä työntekijät ovat valmiita opettelemaan sosiaalisen 

median käyttöä tulevaisuudessa. Tukevan pohjan ja asiantuntijuuden ansiosta sosiaalisen 

median hyödyntäminen on mahdollista ja sen kautta voidaan saada näkyvyyttä sekä 

kasvattaa liiketoimintaa. 

Heikkoutena toimeksiantajayrityksellä on suunnitelman puuttuminen sosiaalisen median 

toiminnalle. Yrityksen sisällä sosiaalista mediaa ei ole juurikaan käytetty, joten yhtenä 

heikkoutena voidaan pitää aikaa ja resursseja. Kuinka paljon sosiaalisen median 

markkinointiin ja julkaisujen tekemiseen voidaan käyttää aikaa jatkossa. Myös kanavien 

ylläpitäminen tarvitsee someosaamista, joka tällä hetkellä on yksi heikkouksista.  

Mahdollisuuksia SWOT-analyysin pohjalta nousee monia. Sosiaalisen median avulla 

yrityksen luoma näkyvyys voisi lisätä yrityksen tunnettuutta ja kasvattaa eri kanavissa 

seuraajamääriä. Onnistuneen sosiaalisen median sisällön avulla voidaan kasvattaa yrityksen 

liiketoimintaa ja saada yritykselle näkyvyyttä eri kanavissa. Asiakkaiden kanssa voidaan olla 
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sosiaalisen median avulla paremmassa vuorovaikutuksessa, jonka ansiosta 

asiakaspalveluakin voidaan toteuttaa entistä laadukkaammin. Asiakkaiden tyytyväisyyden ja 

sosiaalisen median avulla voitaisiin myös sitouttaa asiakkaita paremmin. 

Uhkia sosiaaliseen median liittyessä on muutama. Yhtenä uhkana on tietoturvauhat sekä 

hakkerit, joiden takia yritykselle voi syntyä harmia. Yksi isoimmista uhista on kilpailijoiden 

toimet. Samalla alalla on monia, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa, jolloin kilpailu on 

kovaa sekä erottuminen voi olla tämän takia haastavaa. Sosiaalinen media on lisääntynyt 

yritysten käytössä valtavasti, jonka takia monet kilpailijat voivat olla jo niin sanotusti 

askeleen edellä sosiaalisen median toiminnan kanssa.  

SWOT-analyysin pohjalta voidaan todeta, että toimeksiantajayrityksellä on sosiaalisen 

median suhteen enemmän vahvuuksia ja mahdollisuuksia kuin uhkia ja heikkouksia. 

Analyysin avulla, kun vahvuudet ja mahdollisuudet on tunnistettu, voidaan niitä hyödyntää 

paremmin liiketoiminnan kehittämisessä. Myös heikkouksien ja uhkien tunnistamisen avulla, 

niihin voidaan reagoida ajoissa ja huomioida ne sosiaalista mediaa tehdessä, jolloin voidaan 

minimoida uhkien ja heikkouksien syntymistä. Uhat ja heikkoudet on mahdollista myös 

kääntää yrityksen vahvuuksiksi. Niitä voidaan kehittää parempaan suuntaan, jolloin 

kehityksen myötä jokin asia voi alkaa toimimaan paremmin esimerkiksi someosaaminen, 

jolloin se kääntyy yrityksen vahvuudeksi.  

4.1.2 Autoliikkeen kilpailija-analyysi 

Yrityksen nykytilanteen analysoimiseksi on tärkeää tunnistaa yrityksen kilpailijat. Koska 

toimeksiantajayrityksellä ei ole vielä aktiivista sosiaalisen median käyttöä ja sisältöä, voidaan 

kilpailijat valita tarkasteluun benchmarking-menetelmää hyödyntäen. Tarkoituksena on 

tutkia kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaa ja huomioida asioita, joita voidaan 

hyödyntää myös yrityksen omassa tekemisessä. Toiminta voi olla esimerkiksi julkaisujen, 

seuraajien ja kohderyhmien analysoimista. Kanavat, joissa kilpailijoiden toimia analysoidaan 

ovat Facebook ja Instagram, koska kyseiset kanavat ovat ensisijaiset kanavat joihin 

toimeksiantajayritys luo yritystilinsä. Benchmarking-menetelmään on valittu kolme 

kilpailijaa, jotka toimivat samalla alalla ja samalla alueella eli Lempäälässä. Kilpailijat, jotka 
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valittiin tarkasteluun ovat Rinta-Joupin Autoliike, Autotalo Leppiniemi Oy ja SilverAuto Oy. 

Taulukossa 3. on analysoitu toimeksiantajayrityksen Autosi kilpailijoiden toimia Facebookissa 

ja Instagramissa. 

Taulukko 3. Toimeksiantajayrityksen Autosi kilpailija-analyysi 2022  

 

Analyysissä kartoitettiin kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaa. Autotalo Leppiniemi 

sekä SilverAuto Oy ovat molemmat yksittäisiä autoliikkeitä, kun taas vertailussa mukana ollut 

Rinta-Joupin Autoliike on ketjuliike. Rinta-Joupin Autoliikkeellä on 29 myymälää ympäri 

Suomea, mutta Lempäälän liikkeeltä ei löytynyt omia kanavia analysointiin, jonka vuoksi 

analysoitiin koko Rinta-Joupin Autoliikkeiden yhteisiä kanavia. Analyysin pohjalta voidaankin 

todeta, että Rinta-Joupin Autoliikkeellä on eniten seuraajia Instagramissa ja julkaisuja on 

kertynyt paljon ajan saatossa. Seuraavaksi eniten seuraajia on Autotalo Leppiniemellä, jonka 

julkaisumäärä on myös suhteellisen suuri. Vähiten seuraajia on SilverAuto Oy:llä, vaikka 

julkaisuja on reilu 100 kappaletta. Facebookin puolella Rinta-Joupin Autoliikkeellä seuraajia 

oli noin 20 000 kappaletta, Autotalo Leppiniemellä noin 9500 kappaletta ja SilverAuto Oy:llä 
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reilu 300 kappaletta. Näiden pohjalta voidaan todeta, että Autotalo Leppiniemen seuraajien 

määrä on Facebookissa suuri yksittäiselle autoliikkeelle. Tämä kertoo siitä, että kyseinen 

autoliike tekee Facebookissa asioita oikein sitouttaakseen asiakkaita. 

Rinta-Joupin Autoliike sekä Autotalo Leppiniemi hyödyntävät hashtageja julkaisuissaan. 

SilverAuto Oy:llä hashtagit eivät olleet aktiivisessa käytössä. Yleisimmät hashtagit, joita 

autoliikkeet hyödynsivät, olivat liikkeiden omat nimet, kaupungit, jossa toimivat, automerkit, 

autokauppa.  

Jokaisella Autoliikkeellä julkaisujen sisältö oli toimialaan liittyvää. Sekä Facebookissa, että 

Instagramissa oli osittain samoja julkaisuja. Sisältö oli yleisesti ottaen myyntikuvia autoista, 

kuvia työntekijöistä, toimitiloista ja tyytyväisistä asiakkaista. Myös erilaisia kilpailuja oli 

järjestetty kanavilla ja esimerkiksi joulukalenteri. Tyylillisesti jokaisella autoliikkeellä 

kanavien sisältö oli yhteneväistä ja asiallista. Rinta-Joupin Autoliikkeen ja Autotalo 

Leppiniemen sisällöt kummassakin kanavassa olivat monipuolisempaa ja osittain rennompaa 

kuin SilverAuto Oy:n julkaisut. Jokaisen autoliikkeen julkaisema sisältö oli yleisesti ottaen itse 

tuotettua. Sisällöstä huomasi, että kuvat ja videot oli ottanut liikkeiden työntekijät. 

Muutama poikkeus kuitenkin näkyi. Rinta-Joupin Autoliikkeellä sekä Autotalo Leppiniemellä 

osa kuvista oli erittäin hyvälaatuisia ja ammattimaisia, joten niissä on voitu käyttää 

ammattikuvaajaa.  

Kilpailijoiden sosiaalisen median vahvuuksia ja heikkouksia nousi esille muutamia. Yleisesti 

vahvuuksia olivat monipuolinen sisältö, laadukkaat kuvat ja videot, kanavissa näkyi yrityksen 

tiedot esimerkiksi osoite, sekä linkki yrityksen verkkosivuille. Autokuvien alta, jotka oli 

julkaistu kanavalle, löytyi selkeästi myyntitiedot kyseisistä autoista. Heikkouksia, joita nousi 

esille, olivat se, että rennompiakin julkaisuja voisi postata, hashtageja tulisi käyttää, 

julkaisutahti voisi olla tiheämpää, sekä sisältö voisi olla yleisesti ottaen monipuolisempaa.  

Analyysin pohjalta nousi esille muutamia elementtejä, joiden avulla toimeksiantajayrityksen 

sosiaalisen median toiminnan aloittaminen tulee olemaan hieman helpompaa ja niitä 

voidaan soveltaa tulevaisuudessa yrityksen kanavilla. Saatiin tärkeää tietoa esimerkiksi siitä, 
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minkälaisia hashtageja kannattaa käyttää, minkä tyylistä sisältöä voitaisiin postata ja mitkä 

ovat yleisimpiä vahvuuksia ja heikkouksia sosiaalisen median toiminnassa kyseisellä alalla.  

4.2 Tavoitteiden määrittely 

Toimeksiantajan kanssa keskustellessa ilmeni tavoitteita, joita sosiaaliselle medialle haluttiin 

asettaa. Tavoitteiden määrittelyssä pidettiin mielessä tämän työn sivulla 19 esiteltyä SMART-

mallia, jonka avulla tavoitteita oli helpompi konkretisoida ja jolloin tavoitteista saatiin 

tarkkoja, mitattavissa olevia, saavutettavia, relevantteja ja aikaan sidottuja. SMART-mallin 

avulla tavoitteita voitiin asettaa sekä lyhyelle, että pidemmälle aikavälille. Seuraavaksi 

käydään läpi toimeksiantajayrityksen lyhyen ja pitkän aikavälin tavoitteet, joihin 

toimeksiantajan on mahdollista sitoutua niiden saavuttamiseksi.  

Jotta tavoitteisiin voidaan päästä, on ensimmäisenä tavoitteena luoda yritykselle sosiaalisen 

median kanavat Facebookiin ja Instagramiin. Kun sosiaalisen median kanavat on saatu 

luotua, tavoitteena on saada niistä toimivat, jonne yritys voi julkaista sisältöä alussa 

vähintään kerran viikkoon. Tämän työn sivulla 23 tehdystä SWOT-analyysistä mahdollisuudet 

kohdasta saatiin poimittua sosiaaliselle medialle tavoitteita, kuten: 

- Yrityksen tunnettuuden kasvu ja näkyvyys 

- Seuraajamäärän kasvu 

- Myynnin kasvu 

- Asiakkaiden sitouttaminen 

- Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa 

Toimeksiantajayrityksen isoimpana tavoitteena sosiaaliseen mediaan liittymisessä on 

yrityksen tunnettuuden ja näkyvyyden lisääminen, jonka kautta potentiaalisia asiakkaita 

tavoitettaisiin paremmin. Uusien asiakkaiden ansiosta myös yrityksen myynti lisääntyisi. 

Lisäksi tavoitteena on sitouttaa asiakkaita sosiaalisen median kanavien avulla, jolloin myös 

kanavien seuraajamäärät nousisivat. Viimeisenä tavoitteena sosiaaliselle medialle on saada 

vuorovaikutus toimimaan asiakkaiden kanssa. Tavoitteet on ajoitettu ensimmäisen kolmen 

kuukauden ajalle siitä päivästä, kun toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median tilit saadaan 
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luotua ja ensimmäiset julkaisut on saatu postattua. Kolmen kuukauden toiminnan jälkeen 

tavoitteita voidaan muokata tarpeen mukaan. Taulukosta 4. nähdään 

toimeksiantajayrityksen Autosi tavoitteet sosiaalisen median kolmen ensimmäisen 

kuukauden toiminnalle.  

Taulukko 4. Toimeksiantajayrityksen Autosi tavoitteet sosiaaliselle medialle ensimmäisen 

kolmen kuukauden aikana 

 

Tavoitteet asetettiin SMART-mallia hyödyntäen. Tavoitteista saatiin tarkkoja ja mitattavissa 

olevia, jotta tiedetään tarkasti mitä halutaan saavuttaa ja miksi. Asetettujen tavoitteiden 

avulla ilmenee tarkat lukumäärät, joita eri tavoitekohdissa halutaan saavuttaa. Taulukon 

avulla voidaan helposti seurata, saavutettiinko asetetut tavoitteet. Tavoitteiden 

toteutumiselle asetettiin kolme kuukautta ja ettei ensimmäisen kolmen kuukauden 

tavoitteet olisi liian epärealistisia, tavoitteista pyrittiin tehdä relevantteja eli saavutettavissa 

olevia.  

4.3 Autoliikkeen strategia 

Strategia kohdassa selvitetään keinot, joiden avulla määritettyihin tavoitteisiin päästään. 

Jotta tavoitteisiin voidaan päästä, on määritettävä toimeksiantajayrityksen kohderyhmät. 
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Yrityksen on tunnistettava kohderyhmänsä, jotta heille voidaan kohdistaa paremmin 

markkinointia ja viestintää. Toimeksiantajan kanssa keskustellessa ilmeni, että yrityksen 

asiakaskuntaa on laidasta laitaan eli yhtä tiettyä ostajapersoonaa ei ole, sillä auton osto voi 

olla ajankohtaista missä vain vaiheessa elämää. Yleisimpiä asiakaspersoonia ovat kuitenkin 

keski-ikäiset miehet ja naiset. Näistä kahdesta asiakaspersoonasta määritetään 

ostajapersoonakortit, jotka kuvaavat yhtä kohderyhmää kokonaisuudessaan.  

Ensimmäiseksi ostajapersoonaksi muodostui 53-vuotias Matti. Matti asuu Tampereella ja 

hän toimii yrittäjänä. Matilla on puoliso ja kolme aikuista lasta. Hänen 

mielenkiinnonkohteitansa ovat sosiaalinen media, urheilu ja autot. Matin suosimia kanavia 

sosiaalisessa mediassa ovat Facebook ja Instagram. Matti tarvitsee uuden auton perheen 

käyttöön, jota aikuiset lapset saavat myös hyödyntää. Kuvassa 4. on esitelty Matin 

ostajapersoona.  

Kuva 4. Ostajapersoona 1 

 

Toiseksi ostajapersoonaksi muodostui 45-vuotias Maija. Maija asuu Lempäälässä puolisonsa 

ja kahden alakouluikäisen lapsensa kanssa. Maija on ammatiltaan opettaja. Hänen 

mielenkiinnonkohteitansa ovat sosiaalinen media, lenkkeily ja leipominen. Maijan lempi 

kanavia sosiaalisessa mediassa ovat Facebook ja Instagram. Maija tarvitsee uuden isomman 
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auton perheelleen, jolla voi käydä töissä ja kuljettaa lapsiaan harrastuksiin. Kuvassa 5. on 

esitelty Maijan ostajapersoona. 

Kuva 5. Ostajapersoona 2  

 

Asiakaspersoonien tunnistamisen kautta voidaan sosiaalisen median sisältöä kohdistaa heille 

paremmin. Markkinoinnin kohderyhmänä ainakin aluksi toimii keski-ikäiset miehet ja naiset. 

Sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram ovat ainakin aluksi yritykselle kaikista 

relevanteimmat kanavat ja molemmissa kanavissa voidaan tuottaa markkinointia. 

Sosiaalisessa mediassa kanaville on tarkoitus luoda sisältöä, joka puhuttelee yrityksen 

kohderyhmiä. Sisällön tulisi olla enimmäkseen orgaanista sisältöä, jonka avulla pystytään 

herättämään kohderyhmien tunteita ja vahvistamaan asiakkaiden sitoutumista omaan 

yritykseen. Sisällön luominen jää toimeksiantajayrityksen vastuulle, mutta seuraavaksi 

hahmotetaan ideoita, joita voidaan hyödyntää sisältöä tehdessä. Sisältöä suunnitellessa ja 

julkaisuja tehdessä hyödynnettäisiin kilpailija-analyysistä esille nousseita elementtejä, jotka 

ovat toimineen kilpailijoiden sosiaalisen median kanavissa. Vahvuuksia, joita kilpailija-

analyysin pohjalta nousi esille, olivat monipuolinen sisältö, laadukkaat kuvat ja videot sekä 

hashtagien hyödyntäminen. Toimeksiantajayrityksen Autosi hashtageja voisi sosiaalisessa 

mediassa olla esimerkiksi #Autosi, #Autoliike, #Autokauppa, #Lempäälä, #Tampere. 

Julkaisuja postatessa voitaisiin kokeilla erityylistä sisältöä, joiden toimivuutta voitaisiin 

analysoida analysointityökalujen avulla. Jolloin analyysin pohjalta osattaisiin valita 
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julkaisutyylit, jotka ovat olleet toimivimpia. Instagramissa, sekä Facebookissa yritys voisi 

hyödyntää myös tarinat-osiota, jossa voitaisiin julkaista hieman kevyempää sisältöä yrityksen 

arjesta.  

4.4 Toimenpiteet ja julkaisukalenteri 

Toimenpiteiden avulla asetettuihin tavoitteisiin päästään. Konkreettisia toimenpiteitä, joiden 

avulla sosiaalisen median toiminta saadaan alkuun, on perustaa yritykselle valittuihin 

kanaviin Facebookiin ja Instagramiin yritystilit. Opinnäytetyön valmistumisen jälkeen avustan 

toimeksiantajayritystä luomaan sivut molempiin kanaviin, mutta kanavien luomisen jälkeen 

sisällön tuottaminen jää toimeksiantajayrityksen vastuulle. Yrityksen sisällä on valittu 

henkilö, joka vastaa sosiaalisesta mediasta jatkossa.  

Osaksi opinnäytetyön produktia toimeksiantajayritykselle luodaan julkaisukalenteri 

ensimmäiselle aktiiviselle kuukaudelle, jonka avulla yrityksessä voidaan hallinnoida julkaisuja 

paremmin. Julkaisukalenterin avulla julkaistusta sisällöstä saadaan yhtenäistä ja selkeää. 

Julkaisukalenteri tehdään joulukuulle 2022 ja kalenteriin merkitään sosiaalisen median 

kanaviin luodut julkaisuehdotukset. Julkaisukalenterin toteuttamisen apuna hyödynnetään 

kilpailija-analyysistä nousseita elementtejä, jotka ovat toimineet kilpailijoiden sosiaalisen 

median kanavissa. Elementtejä ovat esimerkiksi myyntikuvat autoista, kuvia työntekijöistä ja 

toimitiloista.  

Julkaisukalenterin julkaisutahtia on mietitty yrityksen resurssien mukaan, jotta 

julkaisukalenteria voidaan mahdollisimman hyvin toteuttaa. Koska yritys liittyy ensimmäistä 

kertaa sosiaaliseen mediaan, on julkaisukalenterin ensimmäisen viikon julkaisuiksi valittu 

postaus, jossa esitellään kummassakin kanavassa Facebookissa ja Instagramissa yritys 

paremmin. Seuraavana päivä julkaistaan kuva tai video yrityksen toimitiloista. Joulukuun 

toisella viikolla vietetään Suomen itsenäisyyspäivää, jolloin julkaisu voi olla esimerkiksi 

itsenäisyyspäivän tervehdys. Myöhemmin toisella viikolla julkaistaan kuva tai video 

myytävästä autosta. Julkaisukalenterissa jokaisena lauantaina postataan kevyempää sisältöä 

Facebookin ja Instagramin tarinat-osioon, jonka sisältö voi olla esimerkiksi yrityksen arjesta 

kertovaa. Kolmannella viikolla julkaistaan kuva tai video myytävästä autosta, sekä postataan 
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julkaisu, jossa kerrotaan jokin autoiluun liittyvä vinkki. Seuraavalla viikolla koittaa jo 

jouluviikko, jolloin julkaistaan jouluun liittyvä arvonta, joka voi olla esimerkiksi jouluisen 

herkkupaketin arvonta. Arvonnan avulla saataisiin seuraajia aktiivisemmaksi. Myöhemmin 

jouluviikolla julkaistaan kuva tai video myytävästä autosta ja jouluaattona julkaistaan 

kumpaankin kanavaan joulutervehdys. Joulukuun viimeisiä julkaisuja ovat toimialaan liittyvä 

julkaisu, työntekijästä kertova julkaisu sekä kuukauden viimeisenä päivä uuden vuoden 

toivotus asiakkaille. Kuvassa 6. on esitelty toimeksiantajayritykselle luotu julkaisukalenteri 

joulukuulle 2022. 

Kuva 6. Toimeksiantajayrityksen julkaisukalenteri joulukuulle 2022 

 

4.5 Hallinta toimeksiantajayrityksessä 

Sosiaalisen median suunnitelmalle asetettujen tavoitteiden seuraaminen on tärkeää. 

Tavoitteiden seuraamisen ja analysoimisen kautta saadaan tietää, onko tavoitteisiin päästy. 

Tavoitteet asetettiin ensimmäiselle kolmelle kuukaudelle, jolloin yritys alkaa käyttämään 
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sosiaalista mediaa aktiivisesti. Sosiaalisessa mediassa kanavien toimivuutta voidaan 

nykypäivänä helposti seurata erilaisien mittareiden avulla. Koska yrityksen isoimpana 

tavoitteena on sosiaalisessa mediassa tunnettuuden ja näkyvyyden parantaminen, sekä sen 

kautta myynnin kasvattaminen, oleellisimpia seurattavia mittareita ovat tykkäys- ja 

kommenttimäärät, seuraajamäärät, myynnin kasvu sekä sitoutuneisuus. Asetettujen 

tavoitteiden toteutumista lähdetään seuraamaan analysointityökalujen avulla, jotka löytyvät 

osana Facebookin ja Instagramin yritystilejä. Tavoitteiden toteutumisen seuraaminen jää 

yrityksen työntekijän vastuulle, joka on valittu sosiaalisen median vastaavaksi. Julkaisujen 

analysoinnin avulla saadaan tietää, minkälaiset julkaisut toimivat parhaiten ja mitkä eivät ja 

miksi. Analysoinnin kautta toimintaa voidaan kehittää parempaan suuntaan, jolloin voidaan 

tarjota seuraajille yhä kiinnostavampaa sisältöä ja sen kautta saada asiakkaita sitoutettua. 

Koska tavoitteet laadittiin SMART-mallin mukaan, tavoitteille voidaan helposti määrittää 

käytettävät mittarit. Kaikki tavoitteet sosiaalisen median toiminnalle ovat tarkkoja, 

mitattavissa olevia, saavutettavia, relevantteja ja aikaan sidottuja, jonka vuoksi niiden 

toteutumisen seuraaminen helpottuu huomattavasti. Jos tavoitteiden toteutumista ei 

seurata aktiivisesti, ei luultavasti voida päästä haluttuun lopputulokseen. Tämän vuoksi 

seurantaa tulisi tehdä tasaisin väliajoin, esimerkiksi muutaman kerran kuukaudessa, jolloin 

epäkohtiin voidaan reagoida ja muutoksia voidaan tehdä haluttuun suuntaan nopeasti. 

Kokonaisuudessaan kun sosiaalisen median toimintaa seurataan ja kehitetään oikeaan 

suuntaan, voidaan saavuttaa haluttu lopputulos, joka toimeksiantajayrityksellä tällä hetkellä 

on näkyvyyden ja tunnettuuden lisääminen ja sitä kautta myynnin kasvu. 

5 Johtopäätökset 

Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle Autosi realistinen ja toimiva 

sosiaalisen median suunnitelma, jonka hyödyntäminen yrityksen arjessa olisi 

mahdollisimman sujuvaa. Opinnäytetyön tutkimuskysymykset toimivat runkona työn 

edetessä ja niiden lähtökohtana oli tarkastella, minkälainen sosiaalisen median suunnitelma 

palvelee parhaiten toimeksiantajayritystä, mitä suunnitelman avulla voidaan saavuttaa ja 

kuinka sosiaalisen median suunnitelma luodaan konkreettisesti. Sosiaalisen median 

suunnitelmaa lähdettiin pohjustamaan käsittelemällä teoriapohjassa sen kannalta 
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merkityksellisimpiä osa-alueita, jonka avulla saatiin rakennettua suunnitelman laatimiselle 

kattava pohja. Työn teoriaosuudessa käsiteltiin sosiaalista mediaa eri näkökulmista, sekä 

syvennyttiin SOSTAC-malliin, jonka pohjalta lopullinen sosiaalisen median suunnitelma 

luotiin.  

Sosiaalisen median suunnitelmaa lähdettiin luomaan toimeksiantajan toiveiden pohjalta, 

jolloin suunnitelma saatiin räätälöityä autoliikettä parhaiten palvelevaksi. Suunnitelmaa 

luodessa SOSTAC-mallin avulla pystyttiin syvemmin analysoimaan jokaista mallin eri kohtaa, 

jonka avulla nousi esille sosiaalisen median toiminnan aloittamisessa huomioitavia asioita. 

Yrityksen nykytilaa ja sosiaaliseen mediaan liittymistä analysoitiin SWOT-analyysin kautta, 

jonka avulla saatiin selville liiketoiminnan kehittämisen kannalta oleellisia vahvuuksia ja 

mahdollisuuksia, sekä tunnistettiin uhat ja heikkoudet, joihin voitiin reagoida suunnitelmaa 

laatiessa. Nykytilan analysoimisen kautta voitiin paremmin ymmärtää minkälainen 

sosiaalisen median suunnitelma palvelisi autoliikettä, jolloin suunnitelman laatimista 

kohdistettiin oikeaan suuntaan.  

SOSTAC-mallin avulla luotiin kilpailija-analyysi benchmarking-menetelmällä, jonka kautta 

pystyttiin analysoimaan kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaa. Analyysin avulla saatiin 

tietoa lähialueen kilpailijoiden sosiaalisen median toiminnasta, sekä vinkkejä, joita 

sovellettiin toimeksiantajayrityksen Autosi sosiaalisen median suunnitelman luomisessa.  

Yrityksen nykytilan analysoimisen jälkeen päästiin konkreettisesti luomaan tavoitteet, joita 

sosiaalisen median toiminnalta haluttiin tavoitella. Tavoitteet luotiin SMART-mallia 

hyödyntämällä, jolloin tavoitteista saatiin tarkkoja ja mitattavissa olevia, jotta tiedetään 

tarkasti mitä halutaan saavuttaa ja miksi. Tämä vastaakin yhteen tutkimuskysymykseen mitä 

suunnitelman avulla voidaan saavuttaa. Sen avulla voidaan saavuttaa asetetut tavoitteet, 

jotka tässä tapauksessa olivat näkyvyyden ja tunnettuuden lisääminen ja sitä kautta 

yrityksen myynnin kasvaminen.  

Sosiaalisen median suunnitelman avulla voidaan saavuttaa myös yrityksen tuotteiden ja 

palveluiden parempi näkyvyys sosiaalisessa mediassa kohderyhmille. Työssä määritettiin 

toimeksiantajayrityksen kohderyhmät ostajapersoonakorttien kautta, jolloin markkinointia ja 
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viestintää voidaan paremmin kohdistaa oikeille kohderyhmille. Sosiaalisen median 

suunnitelman olemassaolo mahdollistaa yritykselle vastuullisen tavan toimia yhteisten 

asetettujen pelisääntöjen mukaisesti. Sosiaalisen median toimenpiteiksi luotiin 

julkaisukalenteri, jonka noudattamisen kautta yrityksen sosiaalisen median toiminta pysyy 

tulevaisuudessa yhtenäisenä. Sosiaalisen median suunnitelman avulla muodostui perusta, 

jonka avulla toimeksiantajayritys voi lähteä kehittämään sosiaalisen median toimintaansa 

askel askeleelta kustannustehokkaasti ja vaivattomasti.  

6 Pohdinta 

Opinnäytetyö toteutettiin toiminnallisena opinnäytetyönä. Opinnäytetyön aihe valikoitui 

työelämälähtöisen toimeksiannonpohjalta, joka oli toimeksiantajayrityksen Autosi tarve 

sosiaalisen median suunnitelmalle. Otin aiheen vastaan innokkaana, koska halusin luoda 

yritykselle suunnitelman sosiaalisessa mediassa toimimisesta, koska sellaista yritykseltä ei 

aikaisemmin löytynyt. Lopputuloksena syntyi toimiva ja kattava sosiaalisen median 

suunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayrityksen on helpompi liittyä sosiaaliseen mediaan 

mukaan.  

Kokonaisuutena opinnäytetyöstä tuli mielestäni onnistunut. Työn teoriapohjan kokosin 

laajasti eri lähteitä hyödyntämällä ja lähteet valitsin kriittisesti tarkastellen. Lähteinä pyrin 

käyttämään aina mahdollisimman tuoreita ja relevantteja lähteitä, jos kuitenkin tieto ei ollut 

ajansaatossa juurikaan muuttunut, hyödynsin myös vanhempaa lähdemateriaalia. Hyödynsin 

paljon verkkolähteitä, koska sosiaalisen median maailma muuttuu jatkuvasti ja mielestäni 

verkossa saatavuus oli hyvä. Teoriapohja käsitteli laajasti monesta näkökulmasta sosiaalisen 

median suunnitelman luomisessa huomioitavia asioita, joiden ymmärtäminen on 

toimeksiantajayrityksessäkin tärkeää. Onnistuin mielestäni käsittelemään teoriapohjassa 

tarpeeksi rajatusti aiheita, eikä teoriapohjasta tullut liian laaja.  

Toiminnallisessa osuudessa loin vaihe vaiheelta yksityiskohtaisen suunnitelman, jonka avulla 

toimeksiantajayritys voi lähteä toteuttamaan sosiaalisen median toimintaansa. Uskon, että 

luomani sosiaalisen median suunnitelma toimii yrityksessä hyvänä ohjeistuksena, kuinka 

sosiaalisen median toimintaa voidaan tehdä ja mitä eri osa-alueita sen toteuttamisessa tulee 
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ottaa huomioon. Teoriapohjaan sekä toiminnalliseen osuuteen pyrin kokoomaan yritystä 

parhaiten hyödyttävät tiedot ja tekemään SOSTAC-mallin jokaisessa vaiheessa analysoinnin 

mahdollisimman hyvin, jotta yritys voi halutessaan itse hyödyntää analysointityökaluja 

tulevaisuudessa sosiaalisen median toimintaansa suunnitellessa.  

Opinnäytetyön edetessä hyödynsin konkreettista vihkoa, johon kirjasin aina jokaisen 

kappaleen alle tulevia asioita muistiin. Tämä helpotti huomattavasti opinnäytetyön 

kokonaisuuden hahmottamisessa, sekä sen avulla pystyi laittamaan muistiin ajatuksia ja 

asioita, joita halusi vasta tulevissa kappaleissa käsitellä. Tein itselleni myös aikataulun 

opinnäytetyön tekemiselle, jossa pysyin mielestäni hyvin. Aloitin opinnäytetyön tekemisen 

elokuun puolen välin jälkeen ja kokonaisuudessaan tein opinnäytetyötä noin kolme 

kuukautta. Koen, että kolme kuukautta oli sopiva aika työn tekemiselle, jolloin aikataulu ei 

ollut liian tiukka, mutta ei myöskään liian pitkä.  

Opinnäytetyön tekeminen oli opettavainen prosessi. Työn tekeminen oli antoisaa, kun sai 

perehtyä itseä kiinnostaviin aiheisiin, kuten sosiaaliseen mediaan. Ennen opinnäytetyön 

tekemistä olin kuullut ohimennen esimerkiksi SOSTAC-mallista ja SMART-mallista. Työn 

edetessä oli kiinnostava tutustua aiheisiin paremmin eri lähteiden kautta ja hyödyntää niitä 

osana työtä. Suunnitelman luomisen kautta isoin oppi oli ehdottomasti se, että oppi 

hahmottamaan kuinka sosiaalisen median suunnitelma muodostuu ja mitä sen luominen 

pitää sisällään. Uskon, että näitä oppeja tulen hyödyntämään myös tulevaisuudessa 

esimerkiksi työelämässä. Haastavimpia asioita, joihin törmäsin opinnäytetyötä tehdessä, 

olivat tiedonhaku ja hyvien lähteiden löytäminen. Tiedonhakuun sai yllättävän paljon 

kulutettua aikaa. Välillä tekstin tuottaminen tuntui haastavalta, mutta työn edetessä 

tiedonhakutaitoni ja tekstin tuottaminen luonnistui, jolloin ajallisestikin kirjoittamisesta tuli 

tehokkaampaa. Opinnäytetyötä tehdessä pystyin hyödyntämään opinnoistani saatuja 

oppeja, joiden avulla työn luominen osoittautui helpommaksi.   

Jatkoehdotuksena sosiaalisen median toiminnalle ehdottaisin vuosikellon tekemistä, jonka 

avulla hahmotettaisiin paremmin vuoden tärkeimmät tapahtumat ja osattaisiin hallinnoida 

paremmin julkaisuja. Ehdottaisin myös yhteisen alustan perustamista yrityksen 

työntekijöille, jossa sosiaalisen median materiaalia säilytettäisiin ja jonka avulla jokainen 
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työntekijät voisi osallistua sosiaalisen median toiminnan ideointiin. Sen avulla myös yrityksen 

kaikki työntekijät pysyisivät ajan tasalla mitä sosiaalisessa mediassa julkaistaan.  

Toimeksiantajan kommentit valmiista opinnäytetyöstä olivat positiiviset. Toimeksiantajan 

mukaan työ oli hyvin tehty ja hyvin analyyttinen, sekä yritys koki opinnäytetyön hyödyllisenä. 

Toimeksiantajan mukaan opinnäytetyötä tullaan hyödyntämään tulevaisuudessa, kun 

yritykselle luodaan uutta strategiaa. Toimeksiantaja kiitti paneutumista opinnäytetyön 

aiheeseen ja sitoutumisesta sen tekemiseen.  

Mielestäni opinnäytetyöprosessi ja valmis opinnäytetyö onnistui hyvin, se vastasi 

toimeksiantajayrityksen tarpeeseen ja asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Toiminnallisesta 

osuudesta tuli toimeksiantajan näköinen ja uskon, että suunnitelma antaa hyvän ja vahvan 

pohjan, jonka avulla sosiaalisen median toimintaa voidaan alkaa toteuttamaan.  
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