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Sosiaalinen media mahdollistaa nykymarkkinoinnissa paljon niin yksityishenkildille kuin myos yrityksille. So-
siaalisen median avulla tavoitetaan haluttua kohderyhmaa ja sen sisalté on muokattavissa kohderyhman ja
sosiaalisen median kanavan mukaan. Yritysten ja yhteisdjen on pysyttava sosiaalisen median kehityksen
mukana.

Taman toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma ja vuosikello. Tyon toimeksiantajana toimi Haapajarven kaupungin liikuntapalvelut. Tyo
tehtiin toimeksiantajan tarpeiden pohjalta, jotka olivat sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmalli-
suuden puuttuminen ja sosiaalisen median vaikuttavuuden seuranta. Tyon tarkoituksena oli teoriapohjan
sisdllén avulla auttaa toimeksiantajaa suunnitelmalliseen sosiaalisen median markkinointiin ja kehityside-
oiden kdyttéénottoon.

Tyon tietoperustassa kasiteltiin sosiaalista mediaa ja sen kanavia, markkinointiviestintda, kohderyhman
merkitysta ja aineiston hankintamenetelmia. Tietoperustassa kdytettiin markkinoinnin teoriakirjallisuutta.
Empiirinen osio rakennettiin havainnoinnin, haastattelun ja SWOT-analyysin pohjalta.

Opinnaytetydn lopputuotoksena saatiin toimiva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja vuosikello.
Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehtiin niin, ettd markkinointisuunnitelma ja vuosikello alka-
vat seuraavan vuoden alussa. Markkinoinnin vuosikelloa pystyy kdyttamaan useana vuonna tulevaisuu-
dessa ja sita pystyy tarpeen tullen muokkaamaan. Suunnitelman ja vuosikellon avulla toimeksiantaja pystyy
jatkossa suunnittelemaan toimenpiteitd etukateen.
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The aim of this thesis was to create a marketing plan and an annual timetable for the sports services of the
City of Haapajarvi. The goal of the project was to have useful social media tools for many years to come.

The theoretical part was based on social media marketing and different types of social media channels. It
also covers marketing communications, the significance of target audience and the research methods of a
project.

The research methods applied in the thesis were theme interview, perception, and SWOT analysis. The
above methods were used to clarify the current situation of the client and to create a marketing plan and
an annual timetable.

As a result of the research, a social media marketing plan and an annual timetable were created. The sports
services of the City of Haapajarvi will be able to take the chosen social media tools for their use in the
beginning of next year.
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1 Johdanto

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli rakentaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja
vuosikello Haapajarven kaupungin liikuntapalveluille. Aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeesta
sosiaalisen median markkinoinnin kehittdamiseen ja suunnitelmallisuuteen. Sosiaalisen median
markkinointi kehittyy ja yleistyy jatkuvasti, joten toimeksiantaja piti aihetta erittdin ajankohtai-
sena. Sosiaalisen median markkinoinnin kehityksen avulla toimeksiantaja 16ytaa lisda asiakkaita

palveluilleen.

Tama opinndytety6 on toiminnallinen, jonka tarkoituksena on luoda helppokayttdinen sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma ja vuosikello toimeksiantajan kaytt66n. Markkinointisuunnitel-
massa ja vuosikellossa huomioitiin toimeksiantajan tarpeet ja toiveet liittyen niiden sisaltoon ja

rakenteeseen, jotta tyokalut pystytdan ottamaan kayttoon seuraavan vuoden alusta alkaen.

Opinnaytetyd koostuu ensin teoreettisesta osiosta, jossa kasitellddn sosiaalista mediaa ja sen eri
kanavia, markkinointiviestintaa ja eri aineistonkeruumenetelmia, joita hyddynnettiin opinnayte-

tyoOssa.

Teoreettisen osuuden jalkeen tydssa on toiminnallinen osuus, jossa kasitellddan muiden liikunta-
palveluiden havainnointia, toimeksiantajan haastattelua ja Haapajarven liikuntapalveluiden
SWOT-analyysia. Naiden avulla luodaan toimeksiantajalle toimiva sosiaalisen median markkinoin-

tisuunnitelma ja vuosikello SOSTAC-mallin avulla.

Opinnaytetydn tutkimusongelmana on, miten saada lisda asiakkaita sosiaalisen median kanaviin.
Keskeisia kysymyksid opinnaytetydssa on, miten rakennetaan toimiva sosiaalisen median markki-

nointisuunnitelma, miten sosiaalisen median vuosikello laaditaan ja mita se sisaltaa?



2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Haapajarven kaupungin liikuntapalvelut ja sen liikunta-
koordinaattori. Haapajarven lilkuntapalvelut tuottaa monipuolisia liikunta- ja vapaa-ajanpalveluja
seka luo edellytyksia liikuntatoimintaa jarjestavien tahojen toiminnalle. Haapajarvella urheilun
lajikirjo on monipuolinen ja suorituspaikat ovat padsaantoisesti hyvassa kunnossa. (Haapajarven

kaupunki 2021.)

Haapajarvi on kaupunki Pohjois-Pohjanmaan maakunnassa, ja sielld asuu 6855 ihmista. Haapajar-

ven naapurikuntia ovat Karsamaki, Nivala, Pihtipudas, Pyhajarvi, Reisjarvi ja Sievi.

Haapajarven liikuntapalvelut tarjoaa hyvat vapaa-ajan liikuntamahdollisuudet asukkaille. Asuk-
kaiden ulkoliikuntaa varten kaytdssa on jalkapallokentat (2 kpl), pesadpallokentat (4 kpl), uimahalli,
tennis- ja beach-volley kentat, frisbeegolfradat ja juoksuportaat. Sisdliikuntaa varten kaupungilla
on monitoimitalo ja kyldkoulujen liikuntasalit. Monitoimitaloa kdytetdan myds erilaisia nayttelyja

ja messuja varten. (Piiponniemi 2021.)

Haapajarven kaupungin markkinoinnin suuntaviivat rakennettiin 2018, jossa tavoitteena on kau-
pungin muuttotappion kddntaminen positiiviseksi viestimalla erityisesti Haapajarvelta poismuut-
taneille. Nuoret parit, jotka miettivat perheen perustamista, voivat kokea sen houkuttelevaksi.
Liikuntapalveluiden sosiaalisen median markkinoinnilla voitaisiin houkutella pois muuttaneita

asukkaita takaisin Haapajarvelle. (Haapajarven kaupunki 2018.)



3 Markkinointisuunnitelma ja vuosikello

Markkinointisuunnitelma sisaltaa laajasti kaikki markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, toteutus-
ajankohdan, vastuuhenkilot ja toimenpiteiden kustannukset. Hyva markkinointisuunnitelma on
yksinkertainen, helppo ymmartaa ja riittavan tasmallinen, jotta se auttaa markkinoinnin toteu-
tuksessa ja suunnittelussa. Markkinointisuunnitelman on oltava haastava mutta realistinen ta-
voitteiden kannalta. Suunnitellut toimenpiteet on voitava toteuttaa kdytdnnossa. (Bergstrom &

Leppanen 2009, 40.)

Sosiaalisen median strategian suunnittelu alkaa kohderyhman maarittelysta, jolle tuote tai pal-
velu on tarkoitettu. llman kohderyhman tunnistamista toiminta on epdvarmaa. Yrityksen tuot-
teilla tai palveluilla on jokin tarkoitus, eli ne pyrkivat ratkaisemaan asiakkaan ongelman. Ongel-
man takana on usein tarve, jonka maarittely on haastavampaa kuin itse ongelman maarittely.

(Kananen 2018, 48.)

Kohderyhman lisdksi pitda maaritella kanavien viesti ja niiden sisdlt6. Mika on viestinnan muoto
ja mita se oikein sisaltaa? Viestintd toteutetaan median tai kanavien kautta. Keinoja ovat kana-

vissa toteutettavat sisdllot, viestit ja postaukset. (Kananen 2018, 48.)

Markkinointisuunnitelma voi olla laaja kymmensivuinen kuvaelma tai tiivis kdytanndnlaheinen
suunnitelma. Vuosikello on tekstimuotoisen kirjoitelman lisaksi laadittava visuaalinen kuvaus joko
aikajanan tai pyoredn kellon muodossa markkinoinnin toimintojen ajoittumisesta vuoden kier-

rolle. (Olshin 2020.)

Vuosikello on tehty vuosisuunnitelma, jonka avulla yritys, organisaatio tai tiimi voi suunnitella ja
aikatauluttaa vuoden eri tekemiset ja prosessit. Vuosikelloon voi laittaa kaikki tiedossa olevat
vuoden aikana olevat tehtavat ja tapahtumat. Kellon lisdarvo on nimenomaan siing, etta yh-
desta kuvasta voi ndhda eri tehtavat ja prosessit sekd miten ne liittyvat toisiinsa milloinkin. (Her-

ranen 2018.)

Vuosikello auttaa systemaattisessa suunnittelussa seka nakemaan, milloin tekeminen pitaa
aloittaa, jotta aikataulut pitdavat. Vuosikellon avulla pystyy myos helposti nakemaan paallekkai-

set tekemiset tai prosessit ja tarvittaessa muuttamaan niitd kesken prosessin. (Herranen 2018.)



3.1 SOSTAC-malli

Paul Smithin luoma SOSTAC-malli tarjoaa markkinoijalle helpon ja yksinkertaisen rakenteen mark-
kinointisuunnitelman kehittamiseen. Kuviossa 1 on esitelty malli, joka tarjoaa kokonaisvaltaisen

lahestymistavan markkinoinnin suunnitteluun. (Strong 2014, 162.)

Situation
analysis
Control Objectives
{ v
Actions Strategy
Tactics

Kuvio 1 PR Smith SOSTAC-kuvio. (Strong 2014, 162)

Situation analysis — tilanneanalyysi. Tilanneanalyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen taman-
hetkista tilannetta markkinoinnissa. Miten yrityksella menee nyt, mita sellaista tapahtuu ympa-
ristdssamme, joka vaikuttaa toimialaan ja kohderyhmaan, mitka ovat yrityksen kilpailuedut, mi-

ten yritys toimii suhteessa kilpailijoihin ja mitkad ovat tulevaisuuden nakymat?



Objectives — tavoitteet. Tavoitteiden tarkoitus on maarittaa, missa yritys haluaa olla markkinoin-

nin osalta. Tavoitteiden tulee olla selkeitd, realistisia ja mitattavia.

Strategy — strategia. Strategian tarkoitus on selvittaa, miten edella mainittuihin tavoitteisiin paas-
taan. Strategiassa tulee ilmi eri kohderyhmien markkinointikeinot ja se, miten ja missa markki-

nointia toteutetaan.

Tactics — taktiikat. Taktiikan avulla toteutetaan strategian luomat tavoitteet, jotta paastdan ha-

luttuun lopputulokseen.

Action — Toiminta. Toimintasuunnitelma on tdman mallin tarked ominaisuus. Tassa vaiheessa ka-
sitellddn konkreettisesti mitd tehddan ja milloin tehddan. Tassa vaiheessa varmistetaan, etta re-

surssit ovat riittavat lopputuloksen padasemisen kannalta.

Control — seuranta. Seurannan avulla yritys pystyy ndkemaan sen, onko toimenpiteet onnistu-
massa vai epaonnistumassa. Seurannan avulla toimenpiteisiin pystyy tekemaéan tarvittaessa muu-
toksia. Seuranta pitda sisalladn myds asiakastyytyvaisyystutkimukset, jotta tiedetddan mita kulut-

tajat kaipaavat. (Strong 2014, 162-163.)

3.2 Kohderyhma

Yrityksen strateginen markkinointisuunnittelu alkaa maarittelemalla kohderyhma, joka kuvataan
keskimadrdisen asiakkaan tai asiakkaiden persoonan avulla. llIman kohderyhman maarittelya yri-
tyksen toiminta on hakuammuntaa, silla kohderyhman tarpeet ja ongelmat maarittavat tarjotta-
van tuotteen tai palvelun sopivuuden kyseiselle kohderyhmalle. Tuotteen tai palvelun on kohdat-

tava kuluttajan tarve ja ongelma. (Kananen 2018, 49.)

Ongelman ja tarpeen tunnistaminen luovat pohjan markkinointiviestinnan sisallélle. Jos yritys ei
tunne kohdeyleis6a, ei yritys viesti oikein. Esimerkiksi yritys ei voi viestia samalla tavalla ikdihmi-
sille ja nuorille. Markkinointiviestinnan sisaltd on se lenkki, joka kytkee tuotteen ja palvelun ja
potentiaalisen asiakkaan. Taman lisaksi viestinta toteutetaan kaikissa niissa kanavissa, joissa va-

littu kohderyhméa mahdollisesti liikkuu. (Kananen 2018, 49.)



3.3  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoitus on tehda yritys ja sen tarjoama nakyvaksi, joten silla on suuri
merkitys mielikuvien luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnan avulla luo-
daan tunnettuutta ja yrityksen kuvaa, jaetaan tietoa eri tuotteista ja palveluista, hinnoista ja os-
topaikoista seka pyritadn vaikuttamaan kysyntdan ja kehittdmaéan asiakassuhteita. (Bergstrom &

Leppdnen 2009, 328.)

3.3.1 Markkinointiviestinnan rooli

Markkinoinnin ja viestinnan taytyy olla tuloksellista, vaikuttavaa ja sitouttavaa ja sen tarkoitus on
tuottaa arvoa asiakkaalle. Asiakasprofiili kannattaa ymmartaa mahdollisimman laajasti, eli asiakas
voi olla niin nykyinen asiakas, potentiaalinen asiakas, kuntalainen tai kansalainen ja nykyinen tai

tuleva henkiloston jasen. (Keronen & Tanni 2017, 82.)

Markkinoinnin tarkoituksena on kiinnittda brandeihin ominaisuuksia, jonka kautta siihen liitettyja
tuotteita tai palveluita kuluttajat ostavat todenndkdisemmin. Brandit syntyvdt, menestyvat tai
menehtyvat ainoastaan kuluttajien muistissa. Markkinoinnin tehtdvana on siis luoda, yllapitaa,
vahvistaa ja tarvittaessa muuttaa brandiin liittyvia, pitkdkestoisia muistijalkia kuluttajien keskuu-

dessa. (Péyhonen & Valtari 2021.)

3.3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Kun Iahdetaan suunnittelemaan markkinointiviestintda, on tarkeaa selvittaa, kenelle yritys haluaa
viestid, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestinta tapahtuu. Taman jalkeen mietitaan, mita jat-
kuvaa ja sddnnollisesti toistuvaa viestintaa tarvitaan ja miten se kdytdannossa toteutetaan. (Berg-

strom & Leppanen 2009, 328.)

Jotta mainostaja olisi sisalloillaan asiakkaalle arvokas, taytyy mainostajan tuntea asiakkaan tie-
dontaso, hdanen tarpeensa ja hanta motivoivat asiat suhteessa siihen, mita hanelle tarjotaan, ja

suhteessa siihen, missa vaiheessa ostoprosessia han on. Eika yksikdan sisaltd toimi tyhjiossa, vaan



jokaisen sisallon tulisi olla osa kuluttajalle tarjoutuvaa sisaltdjen jatkumoa eli sisaltopolkua ja oh-

jata kuluttajaa oikeaan suuntaan. (Keronen & Tanni 2017, 82.)

3.3.3 Markkinointiviestinnan seuranta

Markkinoinnissa seuranta tarkoittaa tehtyjen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seurantaa
seka lyhyella ettad pitkalla tahtdimella. Seuranta tarkoittaa siis toisaalta vuosittaisen markkinoin-
tisuunnitelman seurantaa ja kehittamista seka toisaalta myos pitempiaikaisten jatkotoimenpitei-

den suunnittelua ja toteuttamisen organisointia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 41.)

Markkinoinnin auditointi on yksi tapa tarkastella markkinoinnin onnistumista. Auditointi on yri-
tyksen tai jonkin yksikdn markkinointiympariston, tavoitteiden, strategioiden ja toimintojen jat-
kuvaa tarkastelua. Markkinoinnin auditointi tutkii esimerkiksi strategian ja markkinointitoimenpi-
teiden muutoksen tarpeita, markkinointiorganisaation tehokkuutta, markkinoinnin tietojarjestel-

mia ja markkinoinnin kannattavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 41.)

3.4 Mainonta

Mainonta on nakyvin osa yrityksen markkinointiviestintdd. Mainonta on usein maksettua ja ta-
voitteellista tiedottamista toimijan myymista tuotteista ja palveluista ja se on perinteisesti jaettu
media- ja suoramainontaan. Mediamainonta on tehokas mainonnan tapa silloin, kun sen kautta
mainostettavien tuotteiden kayttajia on riittdvasti. Mainonnan avulla pyritdankin saavuttamaan

mahdollisimman suuri kohdeyleisé. (Verkkovaria, n.d.)

Mainonta voi olla luonteeltaan jatkuvaa ja pitkdkestoista tai tarpeen mukaan toteutettuja erilaisia
lyhytkestoisia kampanjoita. Molemmat tavat ovat yritykselle tarkeita, eikd mainonta saisi koostua
vain yksittaisista kampanjoista. Pitkakestoinen mainosviestinta tekee yritysta ja sen brandeja tun-
netuksi, luo mielikuvia, sitouttaa ja auttaa erottumaan kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2009,

337))



Perinteisen mainonnan, kuten tv-, printti-, radio- ja suoramainonnan, merkitys pienenee jatku-
vasti nykypaivana, silla mainitut mediat ovat melko tehottomia, staattisia ja tulosten luotettavuu-

den mittaamisen kannalta haastavia (Kananen 2018, 17).

Digimarkkinoinnissa markkinointitoimenpiteiden vaikutus voidaan nahda ja mitata reaaliajassa.
Lisdksi markkinointitoimintoihin voidaan tarvittaessa puuttua myds prosessin aikana. Perintei-
sessa markkinoinnissa mainos painettiin sanomalehteen tai tv-mainos vain tuotettiin ulos. Taman
jalkeen oli mahdoton tietad, keihin mainos tehosi tai ketka sen ylipdataan nakivat. (Kananen 2018,

17.)

Yrityksen on otettava mainonnassa huomioon, ettd mainokset ovat kaikkien, myos lasten nahta-
villda. Mainosten hyvan tavan vastaisuuden kielto koskee erityisesti lapset tavoittavaa markki-
nointia. Ulkomainontaa rajoittavat myos kunnan omat jarjestyssaannot, maantielaki sekda maan-

kaytto- ja rakennuslaki. (Suomi.fi, n.d.)



4  Sosiaalinen media

Tassa luvussa kasitelladn sosiaalisen median merkitystd markkinoinnissa ja sen tarkeimpia kana-
via. Kasittelyyn otettiin Facebook, Instagram ja Twitter, koska naistd kanavista I16ytyy potentiaalia

toimeksiantajan kayttéon.

4.1 Sosiaalinen media osana markkinointia

Sosiaalisessa mediassa ldasnaololla on tarkea merkitys, koska se on tarkea sisdltdmarkkinoinnin
muoto. Yrityksen ollessa lasna pystyy markkinoija osallistumaan eri kanavissa kaytaviin keskuste-
luihin ja sita kautta hallinnoimaan ja auttamaan potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita. Sosiaalisen
median avulla paastaan tehokkaasti asiakkaan sielunelamaan. Lisaksi sosiaalinen median sisaltd
rakentuu nykypaivana paljon videoiden ympdrille. Se tulee olemaan jatkossa iso kehityssuunta
yritysten markkinoinnissa. (Kurio 2019, 6.) Potentiaalisen tai nykyisen asiakkaan kysyessa kysy-
myksia sosiaalisen median kanavissa on markkinoijan vastattava niihin. (Tolvanen, Laine & Kurvi-

nen 2017, 116).

Strateginen sosiaalisen median markkinointi alkaa sosiaalisen median tilannekuvan yllapitami-
selld jatkuvasti. Markkinointiviestintdyksikdiden tulee seurata ja arvioida seka pitkan etta lyhyen
aikavalin toimenpiteitd ja toimia nopeasti strategian ja sovittujen toimintatapojen mukaisesti. Ny-
kypaivana on olemassa paljon eri dataa ja keinoja kohdentamiseen ja nditd hyodyntamalla pysty-
taan luomaan kiinnostavaa sisaltda oikeille kohderyhmille, oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan.

(Kurio 2019, 7.)

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median strategiasuunnitelma alkaa valitsemalla sosiaalisen median kanavat yrityksen

markkinointiin. Kanavien valintaan vaikuttavat asiakkaiden ja kilpailijoiden toiminta. Organisaa-
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tion on oltava niissa kanavissa, jossa potentiaaliset asiakkaat ovat. Kilpailijoilta pystytaan otta-
maan hyvia asioita omaan markkinointiin, mutta kilpailijoiden toiminnan havainnoinnin kautta on

mahdollista erottautua toiminnassa. (Kananen 2018, 74.)

Jokainen sosiaalisen median kanava on luonteeltaan erilainen ja se selittda kanavien runsasta
maaraa. Yrityksen on oltava lasna niissa kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat lasna. Asi-
akkaat hakeutuvat niille kanaville, jotka heidan mielestdan vastaavat parhaiten heidan tarpeitaan.

(Kananen 2018, 74.)

4.2.1 Facebook

Maailman suosituin yhteisopalvelu Facebook on merkittava liikenteen |ahde palveluille ja tuot-
teille. Yli kahden ja puolen miljoonan aktiivikdyttdjan massalla Suomessa se on myds loistava me-
dia yrityksille, koska Facebookin toimintojen avulla pystyy kohdennettujen sisaltjen avulla ta-
voittamaan juuri haluttuja kohderyhmia. Facebook on hyvin visuaalinen media, eli yrityksen kan-
nattaa tarjoilla kuvia ja videoita seka keskittya sisaltdihin, jotka osallistavat yleison tykkadysten tai

kommenttien avulla. (Tolvanen ym. 2017, 119.)

Facebookin tarkeimmat ominaisuudet ovat kadyttajien profiilisivut sekd omien kontaktien teke-
mien julkaisujen seuraaminen ja niihin osallistuminen. Alun perin Facebook salli vain kahdensuun-
taiset kaverisuhteet, jotka perustuvat kayttdjien tekemiin kaveripyyntdihin ja niiden hyvaksymi-
seen ja sen jalkeen henkil6t pystyivat olla keskendan yhteydessa. Vuonna 2011 tehdysta uudis-
tuksesta lahtien kadyttajat ovat voineet asettaa profiilinsa julkiseksi kaikille ja samalla tuli mahdol-
liseksi seurata muiden kayttdjien julkisia sisaltoja luettavaksi ilman, etta tarvittiin kaverisuhdetta

kahden eri kdyttajan vilille. (P6nka 2014, 84.)

4.2.2 Instagram

Instagram-kuvapalvelu on kasvattanut suosiotaan nopeasti viime vuosina, minka takia myos In-

stagram-markkinointi on nostanut paataan yha useammin yritysten keskuudessa. Instagramilla



11

on yli 500 miljoonaa paivittaista kayttdjaa ja se oli vuonna 2018 nopeimmin kasvava sosiaalisen
median alusta. Tama tarkoittaa sitd, etta yrityksen relevantti kohdeyleisé 16ytyy hyvin varmasti

Instagramista. (Simone, n.d.)

Instagramissa on olemassa yrityssivut, jotka ovat mahdollistaneet yrityksille dataa tilia seuraavien
ika- ja sukupuolijakaumasta seka julkaisujen todellisesta nakyvyydesta. Instagram pyrkii jatkuvasti
kehittdmaan nimenomaan yrityskdyttoa palvelussaan. Yritystiliin on mahdollista liittaa yrityksen
sdhkopostiosoitteen ja puhelinnumeron, jotta potentiaaliset asiakkaat pystyvat kontaktoimaan

mahdollisimman vaivattomasti. (Suominen 2017.)

Facebook-seuraajien on helppo 16ytaa yrityksen Instagram-sivut, jos yritys yhdistdd nama kaksi
tilid. Facebook osti Instagram palvelun 2012 ja siita asti tileja on voinut kayttda yhdessa. Joten,
jos yrityksella on nama kaksi kanavaa kaytossaan, ne kannattaa yhdistaa paivittamisen helpotta-

miseksi. (Chambers, Morehead & Sallee 2020, 49.)

4.2.3 Twitter

Twitter on sosiaalisen median palveluista haasteellisimpia palvelun rajoittuneisuuden takia. Twit-
terid kutsutaan mikroblogipalveluksi, silla palvelu perustuu lyhyisiin tilapaivityksiin, pituudeltaan
280 merkkia. Viestin rajallisen pituuden takia ymmarretdaan se, etta palvelussa ei varsinaisesti
kayda syvallisia ja pitkia keskusteluja muiden kayttajien kanssa vaan enemmankin lyhyita tilan-
teeseen, tapahtumaan tai esimerkiksi Tv-ohjelmaan liittyvia keskusteluja. Jos pidempaan keskus-
teluun on tarvetta, yleensa keskustelu siirretdan johonkin muuhun kanavaan tai Twitterin kah-

denkeskiseen viestiosioon, joissa voidaan viestid paremmalla tavalla. (Hoppe & Laine 2014, 180.)

Twitterissa on mahdollista keskustella muiden kayttdjien kanssa monella eri tavalla. Twitterissa
voi julkaista kommentteja kaikkien nahtaville, keskustella kahden kesken keskusteluosiossa tai
kayttaja pystyy jakamaan muiden paivityksia, jotta tieto levidad mahdollisimman laajasti. (Brown

2012, 160.)

Verkostoituminen Twitterissa ei ole pakollisesti kaksisuuntaista verkostoitumista kuten Faceboo-

kissa, vaan kayttajalla voi olla eri seuraajat kuin seurattavat. Kdytannossa julkisuuden henkiloilla
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ja isoilla yrityksilla on miljoonia seuraajia, mutta he itse saattavat seurata vain paria kayttajaa.

(Kortesuo 2014, 72.)
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5 Aineiston hankintamenetelmat

Haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisista dokumenteista keratty tieto ovat yleisimpia laadul-
lisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia. Haastattelua, kyselyd ja havainnointia voidaan
kayttaa vaihtoehtoisesti, rinnan tai niitd voi yhdistella tutkittavan ongelman mukaan. (Tuomi &

Sarajarvi 2002.)

5.1 Haastattelu

Haastattelun tarkoituksen on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta aiheesta. Haastatte-
lun onnistuminen kannalta on suositeltavaa antaa haastattelukysymykset tai aiheet etukateen
haasteltavalle, jotta tiedonantaja voi tutustua kysymyksiin, teemaan tai aiheeseen tarpeen vaa-

tiessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002.)

Projektissa hyodynnettiin teemahaastattelua, jolla pyrittiin selvittdmaan toimeksiantajan tavoit-
teet tyolle seka selvittamaan, mika on toimeksiantajayrityksen nykytilanne sosiaalisen median
markkinoinnissa. Teemahaastattelu kadytiin Haapajarven kaupungin liikkuntakoordinaattori Niilo
Piiponniemen kanssa. Teemahaastattelun tarkoituksena oli selvittaa, mitka ovat toimeksiantajan

haasteet ja mahdollisuudet sosiaalisen median markkinoinnin osalta.

5.2 Havainnointi

Toinen yleinen aineistonkeruumenetelma on havainnointi. Havainnointi on haasteellista kdyttaa
ainoana aineistonkeruumenetelmana, joten sita tulee kayttaa jonkin muun menetelman kanssa,
jotta saadaan mahdollisimman monipuolinen tutkimus. Havainnoinnissa on eri muotoja, jotka
ovat: piilohavainnointi, havainnointi ilman osallistumista ja osallistuva havainnointi. Piilohavain-
noinnissa havainnoinnin kohteella ei ole tietoa, kuka havainnointia tekee. Suoralla havainnoinnilla
saadaan tarkkaa tietoa havainnoinnin kohteesta ja kohteita voidaan verrata toisiinsa. Osallistu-
vassa havainnoinnissa havainnoija vaikuttaa selkeasti tutkittavaan kohteeseen. (Tuomi & Sara-

jérvi 2002.)
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Projektin empiirinen prosessi lahti liikkeelle havainnoimalla muiden kaupunkinen liikuntapalve-
luiden sosiaalisen median kanavia ja niiden sisaltdd, jonka jalkeen havainnoinnin tulokset kirjattiin
ylOs ja niita verrattiin Haapajarven kaupungin toimintaan. Opinnaytetyossa kaytettiin suoraa ha-

vainnointia, koska havainnoinnin kohteita vertailtiin keskenaan.

5.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoituksena on tuottaa selked kokonaiskuva yrityksen tilanteesta ja sita voi-
daan kayttaa strategisen valintojen tukena. Hyvassa SWOT-analyysissa tulisi kdyttaa tukena yri-
tyksen resursseihin ja toimintaymparistéon liittyd osa-analyyseja. Ilman naiden asioiden tunte-
mista, analyysin tekeminen on vaikeampaa. SWOT-analyysin avulla yritykselle tulisi nousta esiin
pari keskeista teemaa, joihin yrityksen tulisi jatkossa keskittya. Jos analyysiin listataan liilan monta
asiaa kerralla, analyysiin kerdtdan enimmakseen itsestdan selvia asioita ja analyysin hyoty on hei-

kompi. (Vuorinen 2013, 88.)

SWOT-analyysin osa-alueista vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia asioita, mahdollisuu-
det ja uhat liiketoimintaymparistoon liittyvid teemoja. Sisdiset asiat ovat lahtokohtaisesti talla
hetkelld kasilla olevia asioita ja ulkoiset asiat liittyvat tulevaisuuden haasteisiin. SWOT-analyysin
varsinainen tarkoitus on tuottaa, nimensa mukaisesti, ensin analyysia ja analyysin jalkeen valin-

toja ja toimintasuunnitelmia. (Vuorinen 2013, 89.)

SWOT-analyysia hyédynnettiin empiirisessa osiossa, jotta toimeksiantajan nykytilanne tuli sel-
vaksi. Analyysin avulla l6ydettiin toimeksiantajan sosiaalisen median markkinoinnista hyvia asi-
oita, mutta myos paljon kehitettdvaa ja naita asioita hyddynnettiin sosiaalisen median markki-

nointisuunnitelmassa.
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6  Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman ja vuosikellon laadinta

Tama luku kasittelee projektin empiirista osuutta, jossa kasitelldan toimeksiantajan nykytilanne,
projektin tavoitteet, haastattelu, SWOT-analyysi, havainnointi ja sosiaalisen median markkinoin-

tisuunnitelman rakentaminen SOSTACin avulla.

6.1 Nykytilanne ja lahtokohta-analyysi

Toimeksiantaja eli Haapajarven kaupungin liikuntakoordinaattori valittiin virkaansa tdman vuo-
den alussa. Taman kaltainen tyotehtava oli henkil6lle uusi, joten han on ollut taysin kollegojensa
ja edeltdjansad neuvojen varassa. Tiedottaminen on aikaisemmin tapahtunut sanomalehdissa ja
kauppojen ilmoitustauluilla. Lisdksi Haapajarven kaupungin nettisivuilla on kerrottu tarkeista ta-
pahtumista. Vuoden 2021 alussa toimeksiantaja on ottanut kdytté6n Facebookin tiedottamista
varten. Tasta syysta ilmeni tarve sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan ja vuosikelloon,

jotta toimeksiantajan tyo helpottuisi.

Toimeksiantajan sosiaalisen median nakyvyys on vahaista. Haapajarven kaupungin liikkuntapalve-
lut ndkyvat sosiaalisessa mediassa ainoastaan Facebookissa ja sielld seuraajamaara on vahadinen.
Sisallon tuottaminen sosiaalisessa mediassa on ollut laadukasta ja saannéllistda, mutta suunnitel-

mallisuus on puuttunut arkisessa tydskentelyssa.

Liikuntakoordinaattorin tydkentta on todella laaja, joten sosiaalisen median kdytto ja kehittami-

nen ovat jddneet taka-alalle, ja sita kautta toiminta on ollut |ahinna tiedottamista.

6.2 Projektin tavoitteet

Projektin paatavoite on luoda toimeksiantajalle sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja
markkinoinnin vuosikello arjen helpottamiseksi. Lisdksi tavoitteena on kayda lapi markkinointi-
viestinnan keinoja eri kanavissa ja miettid, mitka kanavat sopisivat juuri Haapajarven kaupungille

ja mita sisaltoa niissa tulisi tuottaa. Tarkeaa on kohderyhman maarittely ja niiden tunnistaminen,
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jotta markkinointia voidaan tehda laadukkaasti oikeissa kanavissa. Markkinoinnin ja viestinnan

avulla edistetdaan kaupungin vetovoimaa, kasvua ja asukkaiden hyvinvointia.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman avulla kehitetaan toimeksiantajan sosiaalisen me-
dian nakyvyytta ja se toimii hyvana pohjana markkinoinnille arjessa. Markkinointisuunnitelman
tarkein ominaisuus on luoda suunnitelmallisuutta markkinoinnille ja sita kautta helpottaa liikun-
takoordinaattorin ty6ta. Markkinointisuunnitelmassa tulee ilmi sosiaalisen median kanavat, koh-
deryhma ja eri kanavien mahdolliset sisallot. Sosiaalisen median kanavaksi valikoituivat Facebook,
Instagram ja Twitter. Facebook on jo olemassa toimeksiantajalla ja se tavoittaa laajan kohderyh-
man eli asukkaat. Instagramin avulla pyritdan tavoittamaan Haapajarven kaupungin nuorta vaes-
to4a, jotta tieto liikuntapalveluista saadaan myos heille. Twitter on néista kanavista asiallisin ja

Twitterin avulla pyritddn lissdmaan tunnettuutta.

Markkinointisuunnitelmassa tulee ilmi, miten kanavakohtaisia tavoitteita tulisi seurata tulevana
vuonna. Seurantaa ei ole aikaisemmin tapahtunut, joten markkinointisuunnitelmassa lahdetaan

liikkeelle kevyesti ja seuranta tapahtuu ainoastaan seuraajien madaran seuraamisella.

Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikellon avulla toimeksiantaja pystyy ennakoimaan tulevia
tapahtumia ja tyotehtavia. Vuosikellon yhteyteen tehdaan paivakirjapohja toimeksiantajalle, jo-
hon pystytdan kirjaamaan paivatasolla tekemiset ja ndin ollen sita pystytaan hyddyntamaan vuo-
sia eteenpadin. Lisaksi vuosikelloon sisallytetadan kehitysehdotuksia toimeksiantajan sosiaalisen

median kayttoon. Kehitysehdotukset ovat uusia sisaltdja ja uusien kanavien kayttdonottoa.

6.3 Aineiston hankinta

Opinndytetydn empiirisen osion aineistoin hankinta tapahtui haastattelun, havainnoinnin ja
SWOT-analyysin avulla. Naiden avulla rakennettiin toimeksiantajan kayttoon sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma ja vuosikello.
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6.3.1 Toimeksiantajan haastattelu

Toimeksiantajan kanssa on kayty teemahaastattelu 25.10.2021 Haapajarvelld. Haastattelussa
kaytiin lapi toimeksiantajan nykytilanne, joka kirjoitettiin yl0s ja vastauksia myéhemmin hyodyn-
nettiin pelkastaan SWOT-analyysin rakentamiseen. Haastattelun avulla I16ytyi tarkeita kehittamis-
kohteita, jotka pyritaan korjaamaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa. Haastatte-

lukysymykset |6ytyvat kokonaisuudessaan liitteesta 2.

6.3.2 Toimeksiantajan SWOT-analyysi

Toimeksiantajan SWOT-analyysi laadittiin toimeksiantajan haastattelun pohjalta, joka kaytiin
25.10.2021. SWOT-analyysissa loydettiin toimeksiantajan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuk-

sia ja uhkia. Taulukossa 2 on eritelty osa-alueet.

Vahvuudet: Heikkoudet:

-Asukkaiden kiinnostus lilkuntaa kohtaan Sisiliikuntatilojen puute

-Ulkoliikuntamahdollisuudet
-Liikuntakoordinaattorin resurssit
-Tiedottaminen sosiaalisessa mediassa
-Sosiaalisen median seuranta
-Liikuntakoordinaattorin henkilébrandi

Mahdollisuudet: Uhat:

-Kehitysmahdollisuus sosiaalisessa mediassa | -Kokemattomuus sosiaalisessa mediassa

-Instagramin kadyttéénotto -Tavoittaminen

Taulukko 2: Haapajarven kaupungin liikuntapalveluiden SWOT-analyysi

Taulukossa 2 on kuvattu Haapajarven kaupungin liikuntapalveluiden SWOT-analyysi. Taulukossa
nakyy liikuntapalveluiden vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Haapajarven kaupun-

gin liikuntapalveluiden vahvuuksia on noussut trendi liikuntapalveluiden kaytossa ja kiinnostus



18

liikuntaa kohtaan. Haapajarvelld on paljon eri lajien harrastajia, joka sitouttaa urheilijoiden suku-
laisia ja tuttavia kayttamaan yleisia liikuntapalveluita. Haapajarvellda on uusi uimahalli ja loistavat
olosuhteet harrastaa liikkuntaa ulkona. Sosiaalisen median kanavista Facebook on otettu hyvin
haltuun ja sen sisadllésta on saatu paljon positiivista palautetta. Liikuntakoordinaattori Niilo Pii-
ponniemellad on todella vahva henkil6brandi Haapajarvelld, jota han pystyy hyddyntamaan tyos-
saan. Vahva henkilobrandi sitouttaa asiakkaita ja heidan on paljon helpompi tulla keskustelemaan
lilkuntapalveluista. Sosiaalinen media on uusi tyokalu liikuntapalveluiden kaytdssa, joten toimek-

siantaja on saanut aloittaa tyonsa itselleen mielekkaalla tavalla.

Heikkouksina on sisaliikuntatilojen puute Haapajarven kaupungissa. Sisdliikuntavuoroja ei voida
jakaa kaikille halukkaille, mika aiheuttaa negatiivista ilmapiirid kaupungissa. Lisaksi liikuntakoor-
dinaattorin tyokenttd on niin laaja, ettd panos sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen
on jaanyt todella pieneksi, joten Facebook toimii toisin sanoen pelkkadna tiedotuskanavana. Sosi-
aalisessa mediassa seuraajia on todella vahan suhteessa Haapajarven kaupungin sosiaalisen me-
dian sivuihin. Talla hetkelld ei myoskaan ole mitdan varmuutta siitd, miten hyvin sosiaalisen me-

dian markkinointi tavoittaa asukkaita Haapajarvella.

Mahdollisuutena on kehittya erittdin paljon sosiaalisen median markkinoinnissa, mika lisaa tietoi-
suutta liikuntapalveluista. Mainonta muuttuu koko ajan enemman sosiaaliseen mediaan, mika
luo paljon mahdollisuuksia. Lisdksi liikuntapalveluilla on mahdollisuus laajentaa sosiaalisen me-
dian kanaviaan Instagramiin, mika auttaisi uuden kohderyhman I6ytamisessa ja sita kautta tieto

lilkuntapalveluista levida entisestaan.

Uhkana on liikuntakoordinaattorin kokemattomuus sosiaalisen median kdytosta. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnista ei saa tulla raskas taakka vaan sita pitaa pystya hyddyntamaan kevyesti. So-
siaalisen median markkinointiin ei ole taloudellisia resursseja kovin paljoa, mikd hankaloittaa si-
sallén tuottoa. Sosiaalisen median markkinoinnin kehittymisen uhkana on myds se, etta onko

vanhemmalla vaest6lla jatkossa niin hyvaa tietoisuutta liikuntapalveluista.
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6.3.3  Muiden liikuntapalveluiden havainnointi

Havainnointia hyodynnettiin projektissa, koska oli tarpeen nahda, miten eri kaupunkien liikunta-
palvelut hyodyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Havainnointiin valikoituivat Jyvasky-
lan ja Vaasan liikuntapalvelut ja heidan eri sosiaalisen median kanavat. Jyvaskyla valittiin havain-
noin kohteeksi, koska kaupunki on nimetty Suomen liikuntapaakaupungiksi, joten odotukset oli-
vat kovat myds sosiaalisen median kannalta. Vaasa valikoitui havainnoinnin kohteeksi, jotta ver-
tailuun saatiin hieman pienempi kaupunki. Hangon liikuntapalvelut valikoitui havainnoinnin koh-
teeksi, koska se on melkein samankokoinen kaupunki kuin Haapajarvi. Taulukossa 1 ndakyy myds

Haapajarven liikuntapalvelut vertailukohteena. Havainnointi suoritettiin 20.11.2021.
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senttimaara asu-

kaslukuun suh-

Havainnoin koh- | Jyvaskylan lii- Vaasan liikunta- | Hangon liikun- | Haapajarven

teet kuntapalvelut palvelut tapalvelut liilkuntapalve-
lut

Sosiaalisen me- Facebook, In- Facebook ja In- Facebook Facebook

dian kanavat stagram, Twitter | stagram

ja LinkedIn

Seuraajien 6899 4280 898 214

maara yhteensa

Seuraajien pro- 4,7 % 6,3 % 11% 3%

teutettuna
Vahvuudet Informatiivinen Laadukasta tie- Monipuolisuus | Viihdyttava si-
ja monipuolinen | dottamista saltod
sisalto
Heikkoudet - Osittain pitkia Visuaalisuus Osallistami-
taukoja paivitys- nen. Sivulle

noinnin perus-

teella

ten valissa saatava lisaa
seuraajia
Muuta huomioi- | Suomen liikunta- | Peruslaadukasta Henkilobran-
tavaa padkaupunki tekemista ja dia tulee hyo-
my0s sosiaalisen | kaikki tarpeelli- dyntaa jat-
median markki- nen tulee esille kossa lisaa

Taulukko 1. Liikuntapalveluiden havainnointi
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Havainnointi aloitettiin Jyvaskylan liikuntapalveluiden sosiaalisesta mediasta. Jyvaskylan liikunta-
palvelut on ottanut kayttoonsa Facebookin, Instagramin, Twitterin ja LinkedlInin, jotta tavoittaisi-
vat mahdollisimman paljon Jyvaskyldan asukkaita. Yhteenlaskettu seuraajamaara sosiaalisen me-
dian kanavissa oli 6899 henkil6d, mutta enemmistd seuraajista tuli Facebookin ja Instagramin
puolelta. Seuraajamaara oli siis 4,7 % Jyvaskylan asukasluvusta, joten lukua voidaan pitda pie-
nena. Sosiaalisen median sisallon perusteella Jyvaskylan liikuntapalvelut on edelldkavija. Sisaltd
oli todella informatiivista, monipuolista ja sosiaalisen median kanavia oli miellyttava selata. Jyvas-

kylan liikuntapalveluiden sosiaalisen median kanavien linkit: https://www.facebook.com/jyvasky-

lankaupunginliikuntapalvelut/,  https://www.instagram.com/jyvaskylanliikuntapalvelut/?hl=fi.

https://twitter.com/liikuntajkl,  https://www.linkedin.com/company/jyvaskylan-liikkuntapalve-

lut/about/.

Havainnoinnin seuraava kohde oli Vaasan liikuntapalvelut. Vaasan liikuntapalvelut nakyy sosiaa-
lisessa mediassa Facebookissa ja Instagramissa. Yhteenlaskettu seuraajamaara kyseisissa kana-
vissa on 4280 seuraajaa. Tama on 6,3 % Vaasan asukasluvusta, joka on hieman suurempi kuin
edellisen havainnointikohteen eli Jyvaskylan prosenttiluku. Vaasan liikuntapalvelut on onnistunut
sitouttamaan asukkaita ja saanut heidat seuraamaan liikuntapalveluiden kanavia. Sosiaalisen me-
dian kanavien sisdltd oli erittdin laadukasta ja tiedottaminen oli erittdin onnistunutta. Paivityk-
sissa oli satunnaisia pitkia taukoja, mutta se on ominaista taman alan sosiaalisen median markki-

noinnille. Vaasan liikuntapalveluiden sosiaalisen median kanavien linkit: https://www.face-

book.com/Liikuntapalvelut-Vaasan-kaupunki-ldrottsservicen-Vasa-stad-335722416450771/ ja

https://www.instagram.com/liikuntavaasa idrottvasa/?hl=fi.

Havainnoinnin kolmas kohde oli Hangon liikuntapalvelut. Hangon liikuntapalvelut valittiin havain-
nointiin, koska sen vakiluku on Iahelld Haapajarven vakilukua. Hangon liikuntapalvelut nakyvat
pelkdstddn Facebookissa, jossa sen seuraajaluku on 898. Tama on 11 % Hangon kaupungin asu-
kasluvusta, joten prosentti on selvasti isoin havainnoinnin kohteista. Facebookin sisalto oli erit-

tdin monipuolista, mutta paivitysten visuaalisuus kaipaisi enemman huomiota. Hangon liikunta-

palveluiden Facebook-sivu: https://www.facebook.com/liikuntapalveluthanko/.

Havainnoin neljas kohde oli toimeksiantaja eli Haapajarven liikuntapalvelut. Haapajarven liikun-
tapalvelut 16ytyy ainoastaan Facebookissa, jossa seuraajamadra on 214. Luku on siis 3 % Haapa-
jarven asukasluvusta, joka on todella pieni luku muihin havainnointikohteisiin verrattuna. Sosiaa-

lisen median sisalto tosin oli taysin yhta laadukasta kuin Jyvaskylan ja Vaasan liikuntapalveluiden


https://www.facebook.com/jyvaskylankaupunginliikuntapalvelut/
https://www.facebook.com/jyvaskylankaupunginliikuntapalvelut/
https://www.instagram.com/jyvaskylanliikuntapalvelut/?hl=fi
https://twitter.com/liikuntajkl
https://www.linkedin.com/company/jyvaskylan-liikuntapalvelut/about/
https://www.linkedin.com/company/jyvaskylan-liikuntapalvelut/about/
https://www.facebook.com/Liikuntapalvelut-Vaasan-kaupunki-Idrottsservicen-Vasa-stad-335722416450771/
https://www.facebook.com/Liikuntapalvelut-Vaasan-kaupunki-Idrottsservicen-Vasa-stad-335722416450771/
https://www.instagram.com/liikuntavaasa_idrottvasa/?hl=fi
https://www.facebook.com/liikuntapalveluthanko/
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kanavissa. Pienemmassa kaupungissa liikuntakoordinaattorin on tehokasta tuoda esille omia kas-
vojaan ja ndin hyodyntaa vahvaa henkilobrandidan. Tama on onnistunut erinomaisesti toimeksi-
antajan paivityksissa. Haapajarven  kaupungin liikuntapalveluiden Facebook-sivu:

https://www.facebook.com/Haapaj%C3%A4rven-liikuntapalvelut-102125605308208.

Havainnoin tuloksia hyédynnettiin toimeksiantajalle suunnatussa sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelmassa poimimalla yksittdisia ideoita muilta liikuntapalveluilta. Havainnoinnissa huo-
mattiin paivitysten saannollisyyden ja monipuolisuuden merkitys, joten sitd painotetaan markki-

nointisuunnitelmassa.

6.4  Markkinointisuunnitelman laadinta ja lopputulos

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma luotiin toimeksiantajalle SOSTACin avulla. SOSTACin
avulla ndhdaan toimeksiantajan nykytilanne, tavoitteet, taktiikka, toimintasuunnitelma ja seu-

ranta markkinoinnin osalta.

SOSTAC

Tilanneanalyysi — Toimeksiantajan mainonta on tapahtunut Iahinna sanomalehdissa ja kauppojen
ilmoitustauluilla. Liikuntapalveluilla on ollut kdytdssaan Facebook vajaan vuoden ajan. Sosiaalisen
median markkinointi ei ole ollut suunnitelmallista ja paivittdminen on ollut Iahinna asioiden tie-
dottamista. Toimeksiantajalla ei ole ollut riittavasti aikaa panostaa sosiaalisen markkinoinnin si-

saltoodn. Seuraajamaara Facebookissa on talla hetkellad todella vahainen.

Tavoitteet — Tavoitteena on ymmartaa eri sosiaalisen median kanavien merkitys markkinoinnissa
seka miten ne tavoittavat eri kohderyhmia. Facebook on erinomainen sosiaalisen median kanava
mainontaan, mutta se tarvitsee mukaansa Instagramin ja Twitterin, jotta tavoitetaan mahdolli-

simman paljon asukkaita.

Strategia — Haapajarven kaupungin liikkuntapalvelut pyrkii saavuttamaan asetetut tavoitteet teke-
malla sosiaalisen median markkinoinnista suunnitelmallista ja kohdistamalla markkinointia niin

vanhempaan vaestoon kuin nuoriinkin.


https://www.facebook.com/Haapaj%C3%A4rven-liikuntapalvelut-102125605308208
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Taktiikka — Sosiaalisen median sisallon tuottaminen jatkuu samalla tavalla mukaan lukien saan-
nollisyyden ja monipuolisuuden lisddmisen. Toimeksiantaja hyddyntdaa markkinoinnissa henki-
|6brandidan, joka sitouttaa asiakkaita. Puskaradion merkitysta ei voi unohtaa, vaan sita kautta

voidaan saada lisda seuraajia sosiaalisen median kanaviin.

Toiminta — Toiminta perustuu valittuihin taktiikoihin eli markkinointi jatkuu samalla tavalla ja py-
ritddn saamaan lisda seuraajia sosiaalisen median kanaviin. Kanavien seuraajia tulee osallistaa so-
siaalisessa mediassa ja asukkaita tulee kehottamaan ottamaan sosiaalisen median kanavat seu-
rantaan, koska siitd on hyétya molempiin suuntiin. Asukkaita voidaan houkutella sosiaalisen me-

dian kanaviin esimerkiksi kilpailun tai arvonnan avulla.

Seuranta — Sosiaalisen median markkinoinnin seurantaa ei ole aikaisemmin tehty, joten siind on
iso kehitysaskel. Seurannassa lahdetaan liikkeelle kevyesti puolen vuoden tahtdimell3, jossa seu-
rataan pelkastdan sosiaalisen median kanavien seuraajien maaran lisddntymista. Seuraajamaaria

on hyva kirjoittaa muistiin, jotta ndhdaan, miten kehitys tapahtuu.

Lopullinen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma laadittiin Powerpoint-tiedostoksi, jossa
kasitellaan toimeksiantajan kohderyhmat, vuositavoitteet, sosiaalisen median kanavien tavoit-
teet seka toimenpiteet ndiden tavoitteiden toteuttamiseen. Visuaalisen toteutuksen tarkoituk-
sena oli antaa toimeksiantajalle helppo tydkalu arjen sosiaalisen median markkinointiin ja sen

toimenpiteisiin. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma loytyy liitteesta 1.

6.5 Vuosikellon laadinta ja lopputulos

Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello rakentui markkinointisuunnitelman yhteyteen. Vuo-

sikellon sisaltd muodostui teemahaastattelun, havainnoinnin ja kehitysideoiden pohjalta.

Vuosikello suunniteltiin toimeksiantajalle niin, ettd sen kaytto voidaan aloittaa vuoden 2022 tam-
mikuussa. Vuosikellossa on joka kuukaudelle merkitty tarkeita tapahtumia, joista on hyva tehda
paivityksia sosiaalisen median kanaviin. Vuosikellon lisdaksi toimeksiantajalle tehtiin Excel-ohjel-
maan paivakirja, jota han voi kdyttaa vuosikellon kanssa. Nain ollen tyokalut toimivat toimeksian-

tajan kaytossa useita vuosia. Paivakirjaa ei liitetd opinndytetydraporttiin.
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7  Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja vuosikello
Haapajarven kaupungin liikuntapalveluille. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman ja vuo-
sikellon tarkoitus oli auttaa toimeksiantajaa suunnitelmallisuuden ja kehitysideoiden kautta. Nai-
den tydkalujen tarkoitus oli myos saada enemman seuraajia lilkkuntapalveluiden sosiaalisen me-

dian sivuille ja tavoittaa mahdollisimman paljon kaupungin asukkaita.

Opinnaytetyodn tuloksena saatiin aikaiseksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja vuosi-
kello Haapajarven kaupungin liikuntapalveluille. Tyon teoriaosuus tutustutti lukijaa markkinointi-
viestinnan rooliin, suunnitteluun ja seurantaan, organisaatioiden mainontaan seka tarjosi teoriaa

sosiaalisen median hyédyntamisestda markkinoinnissa ja sen eri kanavia.

Sosiaalisen median markkinointi tulee olla yhta suunnitelmallista kuin muunkin markkinoinnin ja
sen on oltava yhdistettavissa isompaan markkinointistrategiaan. Sosiaalisen median markkinointi
tarjoaa paljon mahdollisuuksia nykymarkkinoinnissa, mutta se vaatii my6s panostamista ja resurs-
seja. Sisallon on oltava laadukasta, monipuolista ja sitouttavaa, jotta siita on oikeasti hyotya mark-

kinoijalle.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa ja vuo-
sikelloa lahdettiin rakentamaan tyon teorian pohjalta. Lisaksi toiminnallisessa osuudessa hyodyn-
nettiin muita aineistonhankintamenetelmia kuten haastattelua, havainnointia ja SWOT-analyysia.
Toiminnallisen osuuden alussa tehtiin toimeksiantajan nykytilanneanalyysi, jonka avulla tyéhén
|6ydettiin selkeat tavoitteet ja keinot niiden saavuttamiseen. Lopulta sosiaalisen median markki-

nointisuunnitelma rakentui SOSTAC-mallin kautta.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja vuosikello rakennettiin siten, etta toimeksiantaja
pystyy ottamaan tyokalut kdayttédn seuraavan vuoden alussa. Markkinointisuunnitelman tavoit-
teet tehtiin puolen vuoden tahtdaimella ja seurannan mittarit pidettiin yksinkertaisina sosiaalisen
median kanavien kohdalla. Vuosikello tarjoaa toimeksiantajalle vuoden ajalle yksinkertaisia ai-
heita kanavien paivityksiin, johon sisaltd rakentui havainnoinnin ja haastattelun pohjalta. Sosiaa-

lisen median markkinointisuunnitelma ja vuosikello sisdltavat lisdksi kehitysideoita sosiaalisen
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median markkinointiin. Kehitysideoita olivat erilaiset sisallot ja uusien sosiaalisen median kana-

vien kayttoonotto.
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8 Pohdinta

Opinndytetyd tehtiin toiminnallisena opinndytety6na, jonka lopputuloksena syntyi sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma ja vuosikello Haapajarven kaupungin liikuntapalveluille. Tyon
tavoitteena oli saada toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointiin suunnitelmallisuutta,

jonka kautta markkinointi kehittyy ja saadaan lisaa asiakkaita.

Opinnaytetyon aiheen valinta oli todella hankala ja pitka prosessi. Alusta alkaen oli selvas, etta
haluan tehda toiminnallisen opinnaytetyon, jossa padsen kehittamaan kaytdnnossa toimeksian-
tajan toimintaa. Heindkuussa alkoi hahmottua toimeksiantajalta idea sosiaalisen median markki-
noinnin kehittamiseen, ja sitd kautta paadyimme markkinointisuunnitelman ja vuosikellon raken-
tamiseen. Aihe oli mielestani mielenkiintoinen, koska aihe on erittdin ajankohtainen ja sosiaalisen

median kehitys on tarkeda organisaatioiden nakdkulmasta.

Opinnaytetyon aloitus venyi syyskuun loppuun ja opinndytety6 valmistui marraskuun puolessa
valissa. Aikataulu oli siis todella tiukka, mutta koen, ettd sain nopeasti rakennettua itselleni toi-
mivan aikataulun, jotta saan tehtya laadukkaan opinndytetydn toimeksiantajalle. Koen, etta ka-
sittelin asiaa tarpeeksi laajasti teoriapohjan osalta ja sain siirrettya teoria kaytantéon eli luotua
toimeksiantajalle pitkaksi ajaksi toimivan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman ja vuosi-
kellon. Tyén eteneminen toimeksiantajan kanssa sujui loistavasti ja sain kaiken tarpeellisen tiedon

vaivattomasti.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja vuosikello rakennettiin alkavaksi seuraavan vuo-
den alusta alkaen. Tavoitteet sosiaalisen median kehittymiseen asetettiin puolen vuoden tah-
tdimelle, jonka jalkeen on hyva pysahtya pohtimaan mennytta aikaa, analysoida kehittymista ja

asettaa uudet tavoitteet seuraavalle puolelle vuodelle.

Lahteiden merkitys opinndytetydssa on tarked, joten pyrin etsimaan mahdollisimman uutta ja
monipuolista lahdemateriaalia tydhon. Sosiaalisen median markkinoinnin kehitys on ollut nopeaa
ja organisaatiot ovat jo pitkdan osanneet hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, joten

aiheesta l6ytyy paljon kirjallisuutta ja tietoa internetista.

Pyrin tuomaan lopullisessa tuotoksessani kehitysideoita toimeksiantajalle, jotta organisaatio saa

ulkopuolista ndakékulmaa sosiaalisen median markkinointiin. Mielestani tarkein kehitysidea liittyi
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uusien sosiaalisen median kanavien kdyttéonottoon, jotta tavoitetaan mahdollisimman paljon ih-
misid ja saadaan mahdollisesti uusiakin asiakkaita toimeksiantajalle. Ennen uusien sosiaalisen me-
dian kanavien kayttéonottamista tulee kuitenkin varmistaa, etta toimeksiantajalla on riittavat re-

surssit kayttoonottoon, jotta laajentamisesta ei tule taakkaa markkinoinnissa.

Oman osaamisen kehittyminen koulutuskohtaisten kompetensseihin verrattuna on tapahtunut
opinndytetydssa viestinnan merkityksen ymmarryksessa ja tiedonhankinnassa. Tiedonhankinnan

omaksuminen ja sen siirtdminen kdytantéon onnistui hyvin.
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Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja vuosikello
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Markkinoinnin toimenpiteet

Tavoite 2022

Mitd haluan saavuttaa sosiaalisen
median markl la?

* Tavoitteena on kasvattaa
sosiaalisen median kanavien
seuraajamaarid.
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Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello

SWQOT-analyysi
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Miten markkinointi on ennen hoidettu?

Missa sosiaalisen median kanavissa Haapajarven liikuntapalvelut nakyvat?
Miksi juuri tama/nama kanavat?

Mita kanavalla julkaistaan?

Kuinka suunnitelmallista sosiaalisen median markkinointi on?
Onko olemassa markkinointistrategiaa?

Kuinka usein kanavalla julkaistaan?

Mitéd julkaisuilla tavoitellaan? (tunnettuus, kavijoita verkkosivuille)
Miten sosiaalisen median markkinointia seurataan?
Verkkosivuston kavijamaara

e Mistd kanavasta kavijat tulevat?

Sosiaalisen median postausten tykkdykset/kommentit
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Mita haasteita ja mahdollisuuksia ndet sosiaalisen median markkinoinnissa? (SWOT)
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Mahdollisuudet
Uhat



