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Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda Kisakallion urheiluopiston brandin naky-
vyytta ja tunnettavuutta sosiaalisen median kanavien avulla. Tarkoituksena ol
tehda sosiaalisen median strategia pohjautuen teoriaan ja tutkimustuloksiin.
Tyon tutkimusongelmana oli, miten saadaan sosiaalisen median markkinoinnin
avulla kasvatettua Kisakallion urheiluopiston brandin tunnettavuutta.

Opinnaytetydn tutkimusstrategiaksi valittiin toimintatutkimus, jossa hyddynnettiin
seka maarallisia etta laadullisia tutkimusmenetelmia. Maaralliseksi tutkimusme-
netelmaksi valittiin verkkokysely Kisakallion urheiluopiston asiakkaille ja laadul-
liseksi menetelmaksi teemahaastattelut markkinointiasiantuntijoille. Lisaksi Ki-
sakallion urheiluopiston yhta markkinointiasiantuntijaa haasteltiin sosiaalisen
median markkinoinnin nykytilasta nykytila-analyysin perustaksi. Verkkokyselyn
tavoitteena oli saada tietoa asiakaskayttaytymisesta sosiaalisen median kana-
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kasvattamiseksi. Tarkeina kokonaisuuksina strategian luomisessa painotettiin
asiakasprofilointia, kanavakohtaista sisaltda, tavoitteita ja mittaamista.

Opinnaytetyo loi vahvan pohjan sosiaalisen median markkinointistrategian luo-
miseen ja sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen. Tutkimuksista saa-
dun tiedon avulla nostettiin esille sosiaalisen median strategian paakohdat ja
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The subject of the research was to develop social media marketing for
Kisakallio Sports Institute. The aim was to develop recognizability and visibility
of organization’s brand by using social media marketing. The purpose was to
make a social media strategy which was based on theory and research results.

In the research both quantitative and qualitative methods were used. The Data
were collected through a survey to customers who were athletes and
companies and semi-structured interviews with marketing specialists.
Additionally was made a present analysis of social media marketing. The aim
of quantitative method was to get information of customer behavior in social
media. The aim of qualitative was to collect knowledge for a social media
strategy and how to achieve better visibility to the brand.

The Results of the survey gave information about customer’s needs and
behavior in social media channels like Instagram, Facebook, TikTok and
LinkedIn. Marketing specialists underlined the importance of making a social
media strategy to increase marketing and visibility to the brand. The social
media strategy includes customer profile, content, goals and measuring.

The findings create ground to make the social media marketing strategy and
also a strategy was made for companies by using PDCA-model.
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1 JOHDANTO

Sosiaalista mediaa pidetaan yhtena vaikuttavimmista digitaalisista markkinointi-
kanavista. Sosiaalinen media on tuonut yritysten markkinointiin mahdollisuuden
monikanavaisuuteen ja kohdemarkkinointiin. Opinnaytetydn aihe syntyi tarpees-
ta ja halusta kehittda toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointia ja bran-
din tunnettavuutta. Brandin rakentamisen nakokulmasta sosiaalisen median
markkinoinnilla voi kasvattaa brandin tunnettavuutta ja suosittelua (Platon
2013).

Taman tyon toimeksiantajana toimi Kisakallion urheiluopisto. Tyon tavoitteena
oli kehittaa Kisakallion urheiluopiston brandin nakyvyytta ja tunnettavuutta sosi-
aalisen median kanavien avulla. Tarkoituksena oli tehda sosiaalisen median
strategia. Opinnaytetydon paatutkimuskysymyksena oli: miten saadaan Kisakalli-
on urheiluopiston brandin tunnettavuutta lisattya sosiaalisen median markki-
noinnin avulla? Tutkimuskysymyksen kohdentaminen edellytti paatdksia asia-
kasprofiilien rajaamisesta ja sosiaalisen median markkinoinnin kohdentamises-
ta. Tutkimuskysymyksen avulla yritettiin kehittdd Kisakallion urheiluopiston tun-

nettavuutta ja nakyvyytta sosiaalisen median kanavien avulla.

Teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta kokonaisuudesta: sosiaalisesta medi-
asta, sosiaalisen median strategiasta ja sosiaalisen median analysoinnista. Lu-
ku kaksi kasittelee sosiaalista mediaa. Se sisaltaa sosiaalisen median maaritte-
lyn, tilastojen analysointia ja koosteen erilaisista sosiaalisen median kanavista.
Kanavista tarkemmin esitellaan vain ne, jotka ovat osana tutkimustyota. Taman
lisdksi luvussa kasitellaan, mitd brandilla tarkoitetaan, ja pohditaan sosiaalisen

median trendeja.

Luku kolme kasittelee sosiaalisen median strategiaa ja millaisia asioita tulee
strategian tekemisessa huomioida. Luvussa kasitelldan strategian suunnittelua,
tavoitteita, asiakaspersoonia, sisaltdéa ja kanavia seka resursointia ja aikataulu-
tusta. Asiakaspersoonien maaritteleminen on tarkeaa, jotta osataan kohdistaa
markkinointiviestinta oikeisiin kanaviin. Naiden kokonaisuuksien lisaksi noste-

taan esille sosiaalinen myynti osana sosiaalisen median strategiaa.
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Luku nelja kasittelee sosiaalisen median analysointia. Analysoinnissa pohditaan
organisaation nykytilan merkitystda sosiaalisen median kanavissa SWOT-
analyysin, kilpailija-analyysin ja mittaamisen nakokulmista. PESTEL-analyysin
avulla maaritelldaan ympariston vaikutukset organisaation toimintaan. SWOT-
analyysin avulla analysoidaan neljan eri nakokulman kautta organisaation toi-
mintaa. Naiden kautta ymmarretaan paremmin lahtotilanne seka organisaation
ulkoiset ja sisaiset tekijat. Kilpailija-analyysin avulla kartoitetaan, miten on mah-
dollista parantaa omaa sosiaalisen median markkinointia. Kilpailija-analyysin
avulla saadaan tietoa, minkalaista sisaltomarkkinointia kilpailijat tekevat. Mit-
taaminen on tarkeda analysoinnissa ja varsinkin markkinoinnissa. Markkinointia
pystytaan mittaamisen avulla kohdentamaan paremmin. Mittaamisessa tarkeaa

on ensin maaritella tavoitteet, jotka nousevat esille strategian vaiheissa.

Tutkimusstrategiaksi valittiin toimintatutkimus, jossa kaytettiin seka maarallisia
etta laadullisia tutkimusmenetelmia. Maarallinen tutkimus tehtiin Kisakallion ur-
heiluopiston urheilu- ja yritysasiakkaille verkkokyselyna. Maarallisen tutkimuk-
sen tavoitteena oli saada asiakasymmarrysta Kisakallion urheiluopiston sosiaa-
lisen median markkinointiin. Laadulliseen tutkimukseen haastateltiin sosiaalisen
median neljaa asiantuntijaa. Haastattelujen tavoitteena oli saada tietoa sosiaali-
sen median strategian suunnittelemiseen ja brandin tunnettavuuden kasvatta-
miseen sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Naiden lisaksi analysoitiin
nykytilannetta haastattelemalla organisaation markkinointiasiantuntijaa. Nykyti-
la-analyysissa perehdyttiin sosiaalisen median strategian teemoihin ja tehtiin
SWOT-analyysi. Taman lisaksi perehdyttiin Kisakallion urheiluopiston sosiaali-
sen median kanavien julkiseen dataan. Kisakallion urheiluopistolle ei ole tehty
sosiaalisen median strategiaa, minka vuoksi taman tyon aiheeksi nousi sosiaa-
lisen median strategian luominen. Strategian avulla on mahdollista tehda koh-

dennetumpaa markkinointia, suunnittelua, sisaltomarkkinointia ja mittaamista.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa kasitelladn sosiaalisen median kokonaisuutta. Maaritellaan mita
sosiaalisella medialla tarkoitetaan. Esitellaan taman hetkisia tilastoja eri sosiaa-
listen media kanavien kaytosta ja luodaan lyhyt katsaus eri kanaviin. Taman

lisaksi perehdytaan brandin merkitykseen ja tulevaisuuden trendeihin.

2.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisen media kasitteen taustalla on vuonna 2005 noussut kasite Web 2.0,
joka vuonna 2009 muuttui sosiaalisen median kasitteeksi Suomessa. Kuiten-
kaan Web 2.0 ei ole sama kuin sosiaalinen media. Web 2.0 -kasitetta pidetaan
enemman teknisena kasitteena, joka sisaltaa erilaisia web-tekniikoita. Naiden
web-tekniikoiden avulla on tarkoitus tehda verkkopalvelut enemman funktionaa-
lisiksi ja interaktiivisiksi. Sosiaalinen media kasitteena taas on enemman vuoro-

vaikutteista, sisaltdjen tuottamista ja jakamista. (P6nka 2014, 34.)

Sosiaalisen median kasitteesta on tehty monia maaritelmia. Vuonna 2007
VTT:n tutkijat maarittelivat sosiaalisen median koostuvan kolmesta kokonaisuu-
desta: sisaltd, Web 2.0 -tekniikka ja yhteis6. Sisalldlla tarkoitetaan sosiaalisen
median kayttgjien tuottamaa sisaltoa ja jakamista. Nama sisaltavat mm. videoi-
ta, kuvia, musiikkia ja tekstia. Web 2.0 -tekniikan tarkoituksena on taustalla
huolehtia teknologiasta, jonka avulla pystytaan helposti ja vaivattomasti tuotta-
maan sisaltdéa ja jakamaan. Yhteisot koostuvat meista kaikista, jotka olemme
osana sosiaalista mediaa. Yhteisojen avulla on helpompi l0ytaa ja jasentaa mie-
lenkiintoiset materiaalit. Sosiaalinen media kokonaisuudessaan sisaltda nama
kolme kokonaisuutta ja tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat kokonaan kaytta-
jien tuottamaan sisaltéon. Sosiaalisen median sovelluksille omaperaista ovat
vuorovaikutteinen, keskusteleva, avoin ja osallistuva ilmapiiri. (Kangas, Toivo-
nen & Back 2007, 10-15.)

VTT:n tutkijoiden maaritelman jalkeen Sanastokeskus maaritteli vuonna 2010
sosiaalisen median koostuvan erilaisista verkkopalveluista, esim. sisallonjako-
palvelut, verkkoyhteisdpalvelut ja keskustelupalstat. Taman lisaksi sosiaaliseen

mediaan kuuluvat sisalldntuottaminen, blogien kirjoittaminen, tiedostojen jaka-
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minen seka sahkdinen kaupankaynti. Kokonaisuudessaan sosiaalinen media
voidaan maaritella vuorovaikutteiseksi ja kayttajalahtoiseksi viestintavalineeksi,
kanavaksi tai ymparistoksi. Nykyaan sosiaalisesta mediasta kaytetaan lyhennet-
ta some ja englanniksi social media. (Sanastokeskus 2017.) Komulainen (2018,
227) nostaakin esille, ettd alunperin sosiaalinen media luotiin foorumiksi, jossa
tarkoituksena oli jakaa kuvia ystavien kanssa. Kuitenkin nykyaan sosiaalinen
media on kokoajan lasna ja osana monikanavaisuutta, mita ilman yritykset eivat
kilpailussa parjaa. (Komulainen 2018, 227.) Voidaan ajatella, ettd sosiaalinen
media kasitteena on tullut jaadakseen ja on muuttunut vuosien aikana osaksi
yrityksien markkinointistrategiaa ja kilpailua. Voidaan puhua omni- ja moni-

kanavaisuudesta.

2.2 Sosiaalisen median tilastot

Vuonna 2021 tilastokeskuksen julkaisemassa tutkimuksessa Suomen vaestosta
70 % 16-89 -vuotiaista on seurannut jotain yhteisdpalvelua viimeisen kolmen
kuukauden aikana. Kuviossa 1 kuvataan ikaluokittain katsaus tutkimuksesta.
Kuviosta 1 voidaan paatella, ettd 16—24 —vuotiaista 94 % on seurannut jotain
yhteisdpalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana. Alle 64-vuotiaista yli 50 %
on seurannut jotain yhteisOpalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana. Kuvi-
on pohjalta voidaankin paatella, ettd Suomen vaestésta moni on seurannut yh-

teisOpalveluita viimeisen vuoden aikana. (Tilastokeskus 2021a.)

100%
90% Toa% 92%

80% — 86%

70% — 77%
60% —
50% —

62%

40% T— 45%
30% +—
20% +— —
22%
10% +— —
0%

16-24v 25-34v 35-44v  45-54v  55-64v  65-74v  75-89v

Kuvio 1. Suomen vaeston yhteisdpalveluiden seuraaminen kolmen kuukauden
aikana, n= 4 446 200 (Tilastokeskus 2021a).
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Markkinoinnissa myos yritykset kayttavat sosiaalista mediaa osana digitaalista
markkinointia. Tilastokeskuksen (2021b) tutkimuksessa kay ilmi, etta 79%
Suomen yrityksista, joissa on vahintdan kymmenen henkil6a toissa, kayttavat
sosiaalista mediaa osana digitaalista markkinointia. Suomen maijoitus- ja ravit-
semispalveluiden toimialoista 99 % alan yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa
osana digitaalista markkinointia. Taman jalkeen toimialat informaatio ja viestinta
seka vahittaiskaupat kayttavat yli 95 % alan yrityksista kayttda sosiaalista medi-
aa osana markkinointia. (Tilastokeskus 2021b.) Tilastokeskuksen tutkimuksien
perusteella voidaan paatella, etta sosiaalisen median kaytto tulee lisdantymaan
kuluttajien keskuudessa myos vanhemmissa ikaluokissa ja yritykset tulevat

enemman kayttamaan digitaalisessa markkinoinnissa sosiaalista mediaa.

LM & Someco (2022) nostaa artikkelissaan esille sosiaalisen median kanavien
kayttajamaarat, josta huomataan Instagram:in menneen ohi Facebook:in kaytta-
jamaarissa. Instagram:ia Suomessa kayttda 3 miljooonaa ja Facebook:ia 2,9
miljoonaa kayttajaa. TikTok on myds kasvattanut suosiotaan Suomessa, joka oli
vuonna 2021 yksi maailman kasvaneista alustoista ja talla hetkella Suomessa
aktiivisia kayttajia on 1,3 miljoonaa. TikTok:in datan mukaan Suomessa kaytta-
jistd on 80 % taysi-ikaisia. TikTok:issa trendit ja ilmiét muuttuvat nopeasti. Sa-
mat nopeasti muuttuvat trendit ja ilmidt nakyvat myods muissa sosiaalisen medi-
an kanavissa. Nain ollen nykypaivana olisi hyva olla mukana TikTok:issa. (LM
& Someco 2022.)

Meltwater (2022) teetti tutkimuksen yli 3000 sosiaalisen median, markkinoinnin
ja viestinnan asiantuntijoiden yritykselle. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada
tietoa, miten sosiaalinen media tulee kehittymaan ja mihin asioihin yritykset pa-
nostavat vuonna 2022. Globaalisti viisi kaytetyinta sosiaalisen median kanavaa
olivat Facebook, LinkedIn, Instragram, YouTube ja Twitter. TikTok:in kayttami-
nen oli nousussa. Kuviossa 2 on maaritelty pohjoismaiden kaytetyimmat sosiaa-
lisen median kanavat B2B-asiakkaiden kesken, jossa vastaajia oli yhteensa
288. B2B-asiakkailla tarkoitetaan yritysten valista kaupankayntia, jossa kohde-
ryhma on yritykset. Kuviossa 3 on maaritelty pohjoismaiden yrityksien kayte-

tyimmat sosiaalisen median kanavat B2C-asiakkaiden kesken, jossa vastaajia
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oli yhteensa 196. B2C-asiakkailla tarkoitetaan kuluttajille suunnattua kaupan-
kayntia. (Meltwater 2022.)

LinkedIn 97%
Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
TikTok

Snapchat

Pinterest

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 2. Sosiaalisen median kaytetyimmat kanavat B2B-asiakkaiden kesken n=
288 (Meltwater 2022, mukaeltu).

Facebook 99%

Instagram 97%
LinkedIn
YouTube
Twitter
TikTok

Snapchat

Pinterest

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 3. Sosiaalisen median kaytetyimmat kanavat B2C-asiakkaiden kesken n.
196 (Meltwater 2022, mukaeltu).

Kuvioista voidaan paatella, ettd molemmissa kohderyhmissa kaytetyimpia ka-
navia olivat Facebook, Instagram ja LinkedIn. Tutkimuksessa nousi esille, etta
B2B—palveluita tarjoavat asiantuntijat nostivat kolmeksi tarkeimmiksi kanaviksi
LinkedIn:in, Facebook:in ja Instagram:in, joista pdapaino oli LinkedIn:issa. B2C—
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palveluita tarjoavat yritykset nostivat esille samat kanavat, mutta paapaino oli

Facebook:issa ja Instagram:issa. (Meltwater 2022.)

Tilastokeskuksen (2020) vuonna 2020 sosiaalisen median tutkimuksessa Suo-
messa kolme kaytetyinta kanavaa olivat Facebook, WhatsApp ja Instagram ja
taman jalkeen tulivat Snapchat, Twitter, LinkedlIn ja TikTok. Kuitenkin huoma-
taan, etta tutkimus on tehty vuoden 2020 lopulla. Talla hetkellda Instagram on
kaytetympi kanava Suomessa kuin Facebook. Muutosta on tullut myds kanavi-
en LinkedIn ja TikTok kayttdjamaarissa, jotka ovat nousseet huimasti Suomes-
sa vuonna 2021. (LM & Someco 2022.)

Kaytetyimpien kanavien lisaksi Meltwaterin (2022) tutkimuksessa nostettiin esil-
le nopeimmin kasvavia sosiaalisen median kanavia. Globaalisti nopeimmin
kasvavia sosiaalisen median kanavina pidettiin neljaa eri kanavaa: TikTok 31%,
Instragram 25%, LinkedIn 23% ja YouTube 22% ja Pohjoismaissa YouTube:n
tilalla oli Facebook. Trendina pidetaan videoita, missa TikTok on suuressa suo-
siossa. (Meltwater 2022.)

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on monia ja tulevaisuudessa uusia alustoja tulee
lisda. Tassa opinnaytetydssa kuitenkin keskitytdan niihin kanaviin, jotka sopivat
organisaation kohderyhmiin. Aikaisemmin alaluvuissa on kasitelty sosiaalisen
median kasitetta ja sosiaalisen median tilastoja. Tassa alaluvussa avataan ly-

hyesti, mita nama sosiaalisen median kanavat ovat.

2.3.1 Facebook

Facebook perustettiin vuonna 2004 ja on sosiaalisen median ensimmaisia alus-
toja, mikd on vielakin yksi tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia. Face-
book:in kayttajamaara on 2,85 miljardia/kk. (Folcan n.d.a.) Aluksi Facebook ol
vain Harvardin yliopiston opiskelijoille kaytdssa ja maailmanlaajuisesti Face-
book avattiin vuonna 2006 (Pénka 2014, 85). Facebook sopii erityisesti kulutta-
jille suunnattuun likketoimintaan, joka mahdollistaa my6s erilaisten foorumeiden

ja ryhmien perustamisen (Komulainen 2018, 235). Facebook:in toiminta perus-
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tuu kayttajien tuottamaan sisaltdéon, jossa kerrotaan omasta elamasta ja jaetaan
erilaisia materiaaleja mm. videoita ja kuvia (Ponka 2014, 84). Nykyaan Face-
book on muuttunut yhdeksi markkinointikanavaksi, jossa on mahdollista tehda
seka orgaanista nakyvyytta etta maksullista mainontaa. Talla hetkella orgaani-
nen nakyvyys on laskussa. Orgaanista nakyvyytta voi nostaa olemalla mukana
erilaisissa Facebook-ryhmissa, livevideoissa tai lyhyiden videosisaltdjen avulla.
Kuitenkin paapaino on maksullisessa mainonnassa Facebook Ads. Facebook
toimii parhaiten ryhmien ja maksullisen mainonnan ymparilla. (Folcan n.d.a.)
Vuoden 2021 loppu kuitenkin oli muutosten aikaa, kun Facebook:in toimitusjoh-
taja Mark Zuckerberg ilmoitti, ettd Facebook, Instagram, Messenger ja What-
sApp ovat nykyaan Meta-yhtio. Vanhat nimet vield sailyy sovelluksissa, mutta

taustalla he ovat Meta-yhtion alla. (Meta 2021.)

2.3.2 Instagram

Instagram perustettiin vuonna 2010 ja talla hetkellda on noin 1,2 miljardia/kk
kayttajamaara (Folcan n.d.a). Instagram:ista voidaan puhua kuvanjakopalvelu-
na ja yhteisdpalveluna, jossa visuaalisuus on kokoajan lasna (Ponka 2014,
123). Komulainen (2018, 258-259) kuvailee Instagramin tuotteiden ja palvelui-
den nayteikkunaksi, jossa voi visuaalisesti esitella omia tuotteitaan tai palvelui-
taan. Instagram:issa voi nayttaa miten tuote toimii ja taman myota rakentaa
asiakkaiden luottamusta ja lisata brandin tunnettavuutta. Vaikuttajamarkkinointi
toimii Instagram:issa parhaiten, minka avulla brandin saa paremmin esiin. (Ko-
mulainen 2018, 258-259.) Vuonna 2018 Instagram uudisti sovellukseen Insta-
gram-kaupan yrityksille. Kaupan tarkoitus on antaa yrityksille mahdollisuus esi-
tella tuotteitaan ja palveluitaan yleison nahtavaksi, minka avulla yritys voi ohjata
likenteen verkkosivuilleen joko julkaisusta tai tilin kauppa-valilehdelta. (Folcan
n.d.a.)

Nakyvyytta Instagram:issa voi tehda seka orgaanisesti ettd maksullisen mai-
nonnan avulla. Kuitenkin Instagram:in kayttajakunta on hyvin aktiivisia, minka
vuoksi yritykset pystyvat tekemaan kohdennettua markkinointia myos orgaani-
sesti. Instagram:in kayttajakunnasta on yli 60 % 18-34 -vuotiaita, joka kannattaa

huomioida omassa markkinoinnissaan. (Folcan n.d.a.)
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Nykyaan Instagram kuuluu osaksi Meta yhtiéta, kun Facebook osti Instagram:in
vuonna 2012 miljardilla (Lehtoniitty 2018). Kuitenkin nimi pysyi samana, vaikka
onkin nykyaan Metan omistuksessa. Instagram on vuonna 2021 tehnyt uudis-
tuksia sovellusalustaansa. TikTok:in lyhytvideo-sovelluksen nopean suosion
myota Instagram on myos uudistanut palveluunsa samantapaisen toiminnon,
joka on nimeltaan Reels-videot. Naihin pystyy lisddmaan musiikkia, tekstia ja
tehosteita. Nykyaan Reels-videoiden tavoitettavuus on parempi kuin orgaanis-
ten storyin. Reels-videoiden lisaksi Instagramiin on tullut Guides, eli oppaat ja
IGTV on poistettu ja tilalla on videot. Guides-oppaat ovat kansioita aiheis-
ta/postauksista, joiden tarkoituksena lukijan on helppo 16ytaa aiheeseen liittyvat
postaukset. (Hokkanen 2021.) Instagram on kokoajan kasvanut ja talla hetkella

nakyykin, ettei suosio ole laskussa.

2.3.3 Twitter

Twitteria voidaan pitaa lyhytviestipalveluna eli mikroblogina. Twitter perustettiin
vuonna 2006. Yhteen twiittiin mahtuu yhteensa 140 merkkia. Twitterissa voi
seurata keta itse haluaa, koska Twitterin kayttajaprofiilit ovat yleensa avoimia.
Twitterissa uutisista eli postauksista puhutaan nimella feed ja naita voi tulla mi-
nuuttissa montakin, mika riippuu kuitenkin seuraajien maarasta. Twitter on aika
yksinkertainen somealusta, jota pidetaan reaaliaikaisena viestinnan teknisena
alustana. (Ponka 2014, 97.) Aktiivisia kayttajia kuukaudessa on 321 miljoonaa

(Folcan n.d.a).

Komulainen (2018, 269-270) kuvaa Twitterin uutishuoneeksi, joka on kaikille
avoin. Kaikki keskustelut ovat julkisia ja niitd voidaan hakea tagien avulla. Tas-
sa kanavassa on helpompi rakentaa verkostoja kuin Facebook:issa ja Linke-
din:issa. Twitter:issa uutiset leviavat nopeasti, josta voi itse etsia uutisia tai link-
keja alaan liittyvista artikkeleista. Twitter:issa voi helposti tunnistaa uusia ja eri-
laisia trendeja ja hakutoiminnossa voi kayttaa avainsanoja materiaalin 16ytami-
seen. Twitter on vapaa alusta kaikille, jotka haluavat seurata vaikuttajia. Etuka-
teen kannattaa tutkia kanavan sopivuus omalle yritykselle. Tama onnistuu esi-
merkiksi hakemalla yrityksesi hakusanoja, kiinnostavia aiheita ja kilpailijoitasi
hakukentasta. (Komulainen 2018, 269-270.)
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Folcan (n.d.a) painottaa, ettd Twitter on erinomainen paikka yrityksille, jotka
tarjoavat ajankohtaista informaatiota asiakkaille. Yrityksen brandille Twitter-
sovelluksen avulla on mahdollisuus positiivisesti vaikuttaa brandin tunnettavuu-

den lisdamiseen. (Folcan n.d.a.)

2.3.4 YouTube

YouTube perustettiin vuonna 2005 ja aktiivisia kayttajia on talla hetkellda kuu-
kaudessa 1,9 miljardia. YouTube toimii videoiden tuottamisen kanavana, jonne
voi luoda oman tilin ja alkaa tekemaan sisaltéa. (Folcan n.d.a.) Videoiden avulla
on tarkoitus herattaa ihmisten tunteita mieleenpainuvien tarinoiden, aanien ja
likkuvien kuvien avulla (Metlwater 2021a). YouTube:ssa parhaiten parjaavat
sisallontuottajat ja nykyaan tubettajat ovat suosittuja YouTube:ssa. Yritykset
kayttavat YouTube—kanavaa enemman viestimaan yrityksesta videoiden avulla

ja nain ohjata liikennetta verkkosivuilleen. (Folcan n.d.a.)

YouTube on maailman toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava, jonka
avulla voi brandin — tai tuotteen tunnettavuutta kasvattaa. Kanava onkin nimetty
maailmanlaajuisesti toiseksi suurimmaksi hakukoneeksi Googlen jalkeen.
Google omistaa YouTuben, joka talla hetkella toimii 80 eri kielella yli 100 maas-
sa. (Meltwater 2021a.)

2.3.5 LinkedIn

LinkedIn on ammattiverkoston kanava, joka perustuu verkostoihin ja kontaktei-
hin. LinkedIn:in avulla voi laajentaa kontaktiverkostoa, jossa voi kasvattaa orga-
nisaation brandin tunnettavuutta. Myynnillisesta nakokulmasta “social selling”
on toimiva tapa LinkedIn:issa. "Social selling” eli sosiaalisella myynnilla tarkoite-
taan myynnin yhdistamista uusiin sosiaalisen median kanaviin ja nain luodaan
uusia suhteita asiakkaiden kanssa (Paakkonen 2017, 47-48). LinkedIn kanava-
na toimii enemman B2B-markkinointiin, jonka avulla voi luoda liideja varsinkin
yrityksien valisessa liiketoiminnassa. (Komulainen 2018, 278.) Liidilla tarkoite-
taan kontaktihenkilda, joka on mahdollisesti osoittanut kiinnostuksen yrityksen
tuotteita tai palveluita kohtaan (Jokela 2019). Saario (2017) nostaakin LinkedIn
kanavan B2B-organisaatioille tarkeimmaksi myyntikanavaksi, joka ei ole enaa
vain virtuaalisen CV:n esittelypaikka ja rekrytoijien tydkenttd. Nykyaan Linke-
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din:issa mm. kasvatetaan omaa henkilébrandia, verkostoidutaan ja keskustel-
laan liike-elaman asioista. Avoin ja auttavainen asenne ovat kanavassa tarkeita

piirteita, jotka rakentavat luottamusta asiakkaan suuntaan. (Saario 2017.)

Kanavaa pidetaan toiseksi vilkkaimpana sosiaalisen median kaupankaynti-
kanavana Facebook:in jalkeen ja viesteihin vastataan nopeammin kuin sahko-
posteihin. Kanavaa voidaan pitaa yhtena tarkeana myynti- ja verkostoitumis-
kanavana, jota voidaan toisella nimella kutsua myyntikentaksi. (Saario 2017.)
Pispala (n.d.) tuo esille viisi asiakokonaisuutta, joiden avulla markkinointia pys-
tyy tehostamaan kanavassa: verkostoituminen, sisaltd, osallistuminen, ryhmat
ja maksettu mainonta. Verkostoituminen on yksi kanavan tarkeimpia asioita,
jonka kautta on mahdollista saada enemman nakyvyyttd. Kuitenkaan ilman
ajankohtaista sisaltdd on vaikea saada asiakkaat kiinnostumaan sisallostasi.
Sisallon tuotanto tulee olla systemaattista ja sisallon ajankohtaista kohderyh-
malle. Kanavassa on tarkeaa olla myos lasna, eli itse osallistua kommentointiin
ja tykkayksiin. Osallistumisen lisaksi kanavassa on erilaisia ryhmia, joita kannat-
taa hyodyntaa verkostoitumiseen ja tdma on myos hyva markkinointi tyokalu.
Orgaanisen markkinoinnin lisdksi on mahdollista tehda maksullista mainontaa,

jolla pystytaan esim. tekemaan kohdennettua markkinointia. (Pispala n.d.)

LinkedIn:in sisaltdmarkkinoinnissa Santalahti (n.d.) painottaa orgaanisessa
markkinoinnissa blogien ja artikkelien kirjoittamisen. Nama ovat SEO eli haku-
koneoptimoinnin kannalta tarkeita. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sita, etta
yritys, henkild, tuote tai palvelu I0ytyisi ensimmaisten osumien joukosta, kun
sosiaalisen median kanavista etsitaan tietoa hakusanojen avulla. Lisaksi orga-
nisaation tyontekijat ovat tarkeassa roolissa sisaltomarkkinoinnin tekemisessa
nakyvyyden ja viestinnan kohdentamisen nakdkulmasta. (Santalahti n.d.). Lin-
kedIn:iissa kannattaa ottaa tyontekijat mukaan kanavan sisaltdmarkkinoinnin

tekemiseen ja nain saada myoOs organisaation brandin tunnettavuutta lisattya.

2.3.6 TikTok

TikTok:in juuret ovat Musical.ly-sovelluksessa (Raittinen & Vierimaa 2020). Ka-
nava perustettiin vuonna 2016 ja talla hetkellda kanavalla on miljardi kayttajaa
kuukaudessa. TikTok—alustan toimivuus perustuu lyhyiden videoiden tuottami-
seen. TikTok:issa aktiivisin ikdryhma ovat 16-35-vuotiaat. (Folcan n.d.a.) Lyhyet

videot kestavat 15-60 sekuntia ja lyhyiden videoiden tarkoitus on koukuttaa kat-
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sojia. Keskimaarin TikTok-kayttaja viettaa aikaa kanavassa noin 60 minuuttia
paivassa. (Meltwater 2021b.) Vuoden 2020 ensimmaisella neljanneksella Tik-
Tok-sovellusta oli ladattu 315 milj. kertaa, joka on suurin maara verrattuna mui-

den sovelluksien latauksiin noin lyhyessa ajassa (Raittinen & Vierimaa 2020).

TikTok-sovelluksen toiminta ei perustu vain lyhyiden videoiden sisallontuottami-
seen vaan kasvattaa myos yhteisollisyytta ja osallistamista. Sisallon on tarkoitus
olla mukaansatempaavaa, inspiroivaa, hauskaa ja koukuttavaa. TikTok-videoita
jaetaan myos muihin sosiaalisen median kanaviin, jonka myota kanava saa vie-
l& enemman nakyvyytta. TikTok perustuu kolmeen sivuun For you, Following ja
Discovery. For you -sivun taustalla toimii alykas algoritmi, joka tutkii kayttajan
mieltymyksia ja nain ehdottaa uusia videoita. Nain oikeastaan kuka tahansa voi
paasta For you -sivulle. Yrityksen markkinoinnin nakokulmasta TikTok on kas-
vava sosiaalisen median kanava, jonka sisaltd leviad muihin kanaviin nopeasti

esim. Instagram:iin ja Facebook:iin. (Raittinen & Vierimaa 2020.)

Orgaanisen nakyvyyden lisaksi TikTok:issa on mahdollista tehda mainontaa,
joka talla hetkelld on viela vahaistd Suomessa. Mainonta mahdollisuuksia on
kolme: in-feed, Top view -lite ja Top view. Naista edullisin vaihtoehto on in-feed
mainonta, jossa mainokset tulevat kayttajan for you -sivulle skipattavana video-
na. Tahan ei tarvitse ollenkaan TikTok profiilia ja kayttdtarkoitus on samanlai-
nen kuin esim. Googlen mainoksilla. Top view -lite ja Top view -mainokset tule-
vat kun avaa sovelluksen. Ero naissa on, etta lite-versiossa ei ole aanta ja kes-
taa vain muutaman sekunnin, kun taas Top view antaa aanet ja mahdollisuuden

60 sekunnin mainokseen. (Raittinen & Vierimaa 2020.)

Raittinen ja Vierimaa (2020) painottavat, etta kannattaa miettia sisaltoon erottu-
va tekija seka punainen lanka oman yrityksen sisallon kanssa. Tassa kanavas-
sa kannattaa muistaa, etta kanava on nopeatempoinen ja trendit muuttuvat no-
peasti. Talla hetkella tdma kanava toimii parhaiten sisallontuottajille ja vaikutta-
jille, vield yritystileilla ei ole niin suurta suosiota kuin henkilétileilla. (Raittinen &
Vierimaa 2020.) Brandin tunnettavuuden kannalta TikTok on yksi talla hetkelld
suosiossa oleva kanava, jonka kayttajamaarat ovat kokoajan myds Suomessa

lisdantyneet.
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2.4 Brandi osana sosiaalista mediaa

Lyhyesti maariteltyna brandi voi olla nimi, symboli, logo, design tai naiden kaik-
kien yhdistelma, minka avulla voidaan tunnistautua ja erottua kilpailijoista. Kui-
tenkin brandi voi olla jotain sellaista, mika erottaa yrityksen tuotteen tai palvelun
muista. Kaytannossa voidaan ajatella, etta brandi syntyy kun yritys luo esimer-
kiksi uuden logon tai nimen. Brandilla on erilaisia rooleja ja kaksi paaroolia ovat
funktionaalinen, toiminnallinen rooli, ja emotionaalinen, symbolinen rooli. Toi-
minnallisessa roolissa brandin pystyy konkreettisesti maarittelemaan, kun taas
emotionaalinen on enemman abstraktinen aineeton rooli. Monet markkinoijat
kuitenkin painottavat, etta naitd molempia rooleja tarvitaan hyvan brandin luo-
miseen. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2019, 377-378.)

Cover (2021) tuo esille artikkelissaan sosiaalisen median merkityksen osana
brandia. Artikkelin The Harris Poll:n tutkimuksessa kay ilmi, etta yli puolet kulut-
tajista sai tietaa ja oppivat uusista brandeista sosiaalisen median kanavien avul-
la. Tutkimukseen osallistui yhteensa 1 250 henkil6a Pohjois-Amerikasta, joista

1 000 henkilda oli kuluttajia ja 250 henkilda yrityksien johtotehtavissa olevia
henkiloita. Varsinkin nuoremmat sukupolvet Z (alle 25-vuotiaat) ja milleniaanit
kayttavat sosiaalista mediaa brandien etsimiseen. Sosiaalisen median avulla
halutaan sitouttaa asiakkaita. Sitouttamisessa juuri brandilla on suuri rooli. Ta-
ma sitoutuminen nakyy esimerkiksi tykkayksina ja kommentteina yrityksen
brandia kohtaan. Nain voidaan myds brandin tunnettavuutta lisata. (Cover
2021.) Paakkonen (2017, 62) painottaa, ettd B2B-markkinoinnissa ihmisten va-
linen suosittelu on luotettavampaa kuin suoraan brandilta tuleva viestinta. Ta-
man vuoksi kannattaa enemman panostaa henkilobrandin luomiseen ja taman
kautta vaikuttaa asiakkaisiin. (Paakkonen 2017, 62.) Sosiaalisen median nako-
kulmasta henkilobrandin avulla saa nakyvyytta enemman kuin yrityksen brandil-
la. Vahvalla henkilobrandilla on myds positiivinen vaikutus tyonantajamieliku-
vaan, joka nain ollen antaa positiivista nakyvyytta yritykselle. Sosiaalisessa me-
diassa avoin ja lapinakyva toiminta ovat tarkeitd kokonaisuuksia, jotka tulee

huomioida myos henkildbrandayksessa. (Paakkdénen 2017, 87.)

Platon (2013) painottaa, etta brandin rakentamisessa yksi vaikuttava tekija on

sosiaalisen median markkinointi, minka kautta voi kasvattaa brandin tunnetta-
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vuutta, suosittelua ja levittda sanaa. Taman tarkoituksena on luoda brandiin
luottamussuhde. Kuitenkaan brandia ei rakenneta vain mainostamalla sosiaali-
sessa mediassa vaan brandiin asiakas tutustuu monien eri kontaktien ja koske-

tuspisteiden kautta esimerkiksi mita on nahnyt, kuullut, lukenut tai oppinut.

2.5 Tulevaisuuden trendit

Meltwaterin (2022) tutkimuksen mukaan vuonna 2022 sosiaalisessa mediassa
nousussa ovat videot ja kanavana TikTok nostaa suosiotaan. Talla hetkella no-
peimmin kasvavat kanavat ovat yrityksien valisessa markkinoinnissa LinkedIn ja
Instagram, ja kuluttajien kesken TikTok ja Instagram. TikTok:in suosion usko-
taan kasvavan lahivuosina, koska videot ovat talla hetkella kuluttajan nakokul-
masta kiinnostavia ja mieleenpainuvia. B2B-asiakkaiden sosiaalisen median
markkinoinnissa Linkedln on myOs kasvava kanava, mika nakyy kayttajien maa-
rassa. (Melwater 2022.) PR newswire ListenFirst (2022) tuo esille sosiaalisen
median trendien tutkimuksessa brandin tunnettavuuden lisaamisen sosiaalisen
media kanavien avulla. Tutkimuksessa nostettiin esille, miten sosiaalisella me-
dialla voi kasvattaa yrityksen brandin nakyvyytta. Tutkimukseen osallistui 200
markkinoinnin ja analysoinnin ammattilaista. Tutkimuksen tuloksissa 40 % vas-
taajista pitivat Instagram:ia tarkeimpana kanavana brandin nakyvyyden ja tun-
nettavuuden kasvattamiseen. 39,5% vastaajista piti LinkedIn:ia luotettavimpana
kanavana 39,5 %, kun taas Facebook on laskenut suosiotaan. Facebook:ia
44,5 % vastaajista piti epaluotettavana kanavana. Vastaajista yli puolet pitivat
videoiden suosion kasvattamista hyvana markkinointikeinona sosiaalisessa

mediassa. (PR Newswire ListenFirst 2022.)

Folcan (n.d.b) nostaa esille sosiaalisen median vuoden 2022 trendikatsaukses-
sa videoiden ja lyhyiden videoiden dominoivan aseman, mika nostaa kanavien
TikTok, Instagram:in Reelit ja YouTube:n suosiota. (Folcan n.d.b.) Taman sa-
man asian nostaa esille LM & Someco (2022) trendikatsauksessa, jossa videoil-
la on selked dominoiva asema (LM & Someco 2022). Folcan (n.d.b) painottaa
artikkelissaan, etta sosiaalisesti tietoinen markkinointi on tarkeaa. Nykypaivan
sukupolvet ovat tietoisempia brandeista, politikasta ja erilaisista yhteisoista.
Tama kannattaa ottaa huomioon omassa markkinointiviestinnassa. (Folcan
n.d.b.)
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LM & Someco (2022) nostaa 2022 trendikatsauksessaan esille Facebook:in ja
taman nimimuutoksen vaikutukset sosiaalisen median tulevaisuuteen. Nykyaan
Facebook on nimeltaan Meta, jonka nimi kuvastaa metaversumia. Toimitusjoh-
tajan Mark Zuckerbergin mielesta tama uusi nimi kuvaa laajaa toimialaa, missa
kaikki sovellukset ja teknologiat ovat yhden brandin alla. Facebook:in omistuk-
sessa on talla hetkelld Instagram, Messenger ja WhatsApp, jotka nykyaan kuu-
luvat Meta-yrityksen alle. Metan strategiana on luoda kehittyneempaa sosiaali-
sen median teknologiaa ja kehittaa virtuaalitodellisuuden valineita naihin sovel-
luksiin. Sovelluksien nimet kuitenkin pysyvat viela samoina. Muutoksien ja ne-
gatiivisten otsikoiden myota Facebook on menettanyt nuoria kayttajiaan, mihin
toimitusjohtaja haluaa muutosta lahivuosina. Facebook:iin halutaan takaisin
nuoria, vaikka tama tarkoittaisi vanhempien menettamista. Tarkempia paivityk-
sia ei ole viela Facebook:iin tullut, mutta painopisteina tulevat olemaan liikkuva
kuva ja reels-videot. Katsotaan, miten nama muutokset tulevat vaikuttamaan
Facebook:in kohtaloon. (LM & Someco 2022.)

Verkkokauppapalvelut osana sosiaalisen median kanavia tulevat lahitulevai-
suudessa kehittymaan. Tarkoituksena on laajentaa alustapohja ostoalustaksi.
Taman tarkoituksena on, etta ostajan ei tarvitse vaihtaa alustaa tehdakseen
ostoksensa loppuun vaan kaikki hoituu yhdessa alustassa. Sosiaalisen median

verkkokaupasta kaytetaan nimea social commerce. (LM & Someco 2022.)

Verkkokauppapalveluiden lisaksi trendikatsauksessa painotetaan markkinoinnin
autenttisuutta ja markkinointisisallon merkitysta. Yksi vaikuttava markkinointiko-
konaisuus on vaikuttajamarkkinointi, joka on vahvasti esilla sosiaalisen median
kanavissa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan sosiaalisessa mediassa nos-
taa yrityksen brandin tunnettavuutta ja kasvattaa ostajakuntaa. Vaikuttajamark-
kinoinnilla tarkoitetaan, etta yritys kayttaa markkinoinnin tukena sosiaalisen me-
dian vaikuttajaa tai julkisuuden henkil6d yhtena markkinointikeinona. Vaikutta-
jamarkkinointi on yksi tehokas tapa kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja saada ta-
man kautta kohdistetumpaa markkinointia ja ostajia. Tarkeaa vaikuttajamarkki-
noinnissa on yhteisty®, joka toimii molemmille. Sosiaalisen median markkinoin-
nin lisaksi on keskusteltu tekoalysta ja miten tekoalya hyddynnetaan sosiaalisen

median kanaviin. Tekoalylla viitataan virtuaaliseen ja lisattyyn todellisuuteen.
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Tulevaisuudessa sosiaalisen median kanavien alustoissa tekoaly nahdaan osa-

na sosiaalista mediaa. (LM & Someco 2022.)

Asiakkaiden nakdkulmasta Leighton (2022) painottaa, ettd B2C-asiakkaille ly-
hyet videot toimivat hyvin, esimerkiksi Instagram Reels ja TikTok videot. Pi-
dempia videoita ei kannata jattaa pois vaan jakaa osiin ja postata storyihin, ree-
leihin, TikTok:iin ja YouTube:n lyhytvideot-palveluun. B2B-asiakkaissa kannat-
taa keskittya maaran sijaan laatuun, jossa sisallolla on merkityksensa. B2B-
asiakkaiden trendeissa nousee esille brandi ja persoonallistaminen, jossa ta-
rinankerronta on yksi oleellisimmista kokonaisuuksista. B2B-asiakkaat seuraa-
vat kasitteita, aiheita ja sisaltoja, jotka yhdistyvat heidan toiveisiin ja tavoitteisiin.
Tassa nousee esille asiakasarvon merkitys. Talla hetkella globaalisti tunne-
tuimmat B2B sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Twitter ja Instagram.
Kuitenkin LinkedIn:in kayttd kasvaa kokoajan ja B2B-asiakkaissa tdama on yksi

kasvavista kanavista TikTok:in myo6ta. (Leighton 2022.)

Yhteenvetona sosiaalisen median trendikatsauksista videot tulevat dominoi-
maan sosiaalisen median alustoja, joissa kanavat Instagram ja TikTok ovat
suosittuja kanavia. B2B-asiakkaiden puolella LinkedIn on kasvattanut suosio-
taan. Sovelluksen palveluita on parannettu muun muassa live-palvelulla. B2B-
asiakkaissa nousi esille asiakasarvo ja sisallon persoonallistaminen esimerkiksi

tarinoiden avulla.

Myos kaupankaynnin integroituminen osaksi asiakkaan ostopolkua kehittyy ko-
ko ajan. Tama halutaan osaksi my0s sosiaalisen median kanavia, asiakkaan ei
tarvitse vaihtaa alustoja, vaan kaiken pystyy tekemaan sosiaalisen median kaut-

ta.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalinen median strategia on osa viestintasuunnitelmaa. Sen tarkoitus on
maaritella ja kertoa, mita hyotya sosiaalisesta mediasta on yrityksen toiminnalle.
Strategiassa keskitytdan pohtimaan yrityksen kohderyhmia, missa sosiaalisen
median kanavissa kannattaa markkinoida ja minkalaisella sisallolla. Naiden
kolmen kokonaisuuden avulla paasee hahmottelemaan strategian kokonaisku-
vaa. (Seppala 2016.) Suomen Digimarkkinointi (n.d.) nostaa sosiaalisen median
strategian hyodyiksi brandin ja palveluiden tunnettavuuden lisaamisen uusille
asiakasryhmille ja suuremman halun ostaa organisaation palveluita (Digimark-
kinointi n.d.). Strategian avulla on tarkoitus nostaa sosiaalisen median ROI, joka
tarkoittaa sosiaaliseen mediaan sijoitetun padoman tuottoa. (Schaffer 2013,14.)
Tama on yksi sosiaalisen median tarkeimpia mittareita, jolla mitataan sosiaali-
sen median tavoitteita (Meltwater 2021c). Sosiaalisen median strategian eri vai-

heita avataan enemman alaluvuissa suunnittelusta toteutukseen.

3.1 Suunnittelu ja tavoitteet

Seppalan (2016) mukaan sosiaalisen strategian suunnittelu alkaa kysymyksella
"miksi?”. Kysymyksen tarkoituksena on 10ytaa vastauksia muun muassa siihen,
mita hyotya sosiaalisen median kanavista on organisaatiolle, minkalaista muu-
tosta halutaan sosiaalisen median avulla ja mitka olisivat tavoitteet saavutetta-
vaksi. Taman vaiheen jalkeen keskitytdan kysymyksiin: kenelle, missa ja mita.
(Seppala 2016.) Schaffer (2013, 16) nostaa esille PDCA-kehittamismallin, joka
koostuu neljasta eri vaiheesta ja toimii yhtena syklina. Plan suunnittele tavoit-
teet, jotka haluat toteuttaa. Do toteuta suunnitelma tavoitteiden mukaisesti.
Check analysoi mittareita ja tavoitteita. Act tarkastele analysoinnin tuloksia ja
vertaa niitd maariteltyihin tavoitteisiin. Kehittamissykli jatkuu uudestaan Plan-
kohdasta. (Schaffer 2013, 16.)

Strategian suunnittelussa Somestudio (n.d) painottaa nykytilanteen kartoituksen
tarkeyden. Nykytilanteen kartoituksen pohjalta on helpompi aloittaa strategian
rakentaminen. Kartoituksessa kannattaa tutkia muun muassa miten organisaa-
tion brandi saa huomiota eri kanavissa, mitka ovat seuraajien maarien kasvu ja

seuraajien reaktiot seka miten sisalto tavoittaa kohderyhmat. Naitd samoja asi-
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oita kannattaa myos katsoa lahimmilta kilpailijoilta. SWOT-analyysia kannattaa
hyodyntaa organisaation sosiaalisen median vahvuuksien ja heikkouksien maa-
rittelemisessa. Nain saadaan kokonaiskuva taman hetkisesta tilanteesta. (So-

mestudio n.d.)

Suunnittelussa paapaino on nykytilanteen kartoittamisessa, jonka pohjalta teh-
daan tavoitteet strategialle. PDCA-kehittamismallin ensimmainen vaihe on Plan
eli suunnittele, jossa tavoitteiden maarittelemisessa on tarkea miettia yrityksen
suorituskykymittari, englanniksi KPI — key performance indicator. Suoritusky-
kymittarilla mitataan, kuinka tehokkaasti yritys saavuttaa tavoitteensa. Suoritus-
kykymittareita on monia erilaisia. Niiden kautta saa tietoa, missa on parannetta-
vaa, ja missa menee hyvin. Naita mittareita kaytetdan yleensa muun muassa
markkinoinnin tukena. Tavoitteiden maarittelemisen lisaksi suunnitteluvaiheessa
on rajattava kohderyhma, kanavat seka sisallon tuottaminen. Taman lisaksi on
huomioitava, miten yritys haluaa nostaa oman brandinsa esille. (Schaffer 2013,
16.) Seppala (2017) painottaa, ettd on hyva luoda tavoitteet, joita voi helposti

seurata ja mitata. (Seppala 2017).

Newberryn ja LePagen (2021) mukaan tavoitteiden taustalla on organisaation
paamaarat, johon halutaan nimetyilla tavoitteilla paasta. Esimerkiksi paamaara-
na voi olla brandin kasvattaminen ja tavoitteena tunnettavuus. Yksi tavoitteiden
maarittelemisen tyokalu on S.M.A.R.T-toimintamalli. Toimintamallin tarkoituk-
sena on, etta jokaista toimintamallin erillistd sanaa kaytetaan seka tavoitteiden
maarittamisessa etta ohjaamaan toimintoja. Nain saadaan parempia tuloksia
myOs yrityksen toiminnan kannalta. (Newberry & LePage 2021.) Specific eli
tdsméllisyydella tarkoitetaan yksiselitteista tavoitetta, joka on helposti mitatta-
vissa (Kananen 2019, 23). Measurable eli mittattavuudella tarkoitetaan, etta
tavoitteet tulisi pystya mittaamaan konkreettisilla mittareilla. Attainable eli saa-
vutettavuudella tarkoitetaan, ettd tavoitteiden tulee olla saavutettavissa eika
lian eparealistisia (Ruopas n.d.). Kanasen (2019, 23) mukaan realistisella ja
saavutettavuudella tarkoitetaan myos yrityksen resursseja, jotka tulee huomioi-
da tavoitteen asettamisessa (Kananen 2019, 23). Relevant eli oleellinen tavoit-
teen merkitys on, etta tavoitteet ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta relevant-
teja. Esimerkiksi tukeeko tama tavoite yrityksen myyntia. Time-bound eli ai-
kasidonnaisuuden tavoitteessa keskitytaan aikatauluun ja asetetaan tavoitteelle
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aikaraja, esimerkiksi laatia yritykselle suunnittelukausi vuoden mittaiseksi.
S.M.A.R.T-toimintamallin tarkoituksena on tehda konkreettiset tavoitteet sosi-
aalisen median markkinointiin. (Ruopas n.d.) Kanasen (2019, 24) mukaan ta-
voitteet ovat S.M.A.R.T-toimintamallin kriteereiden mukaisesti muotoiltu, pystyy

niille paremmin laatimaan seurantajarjestelman (Kananen 2019, 24).

Sosiaalisen median strategian tavoitteiden maarittelemisen yhteydessa on tar-
kea miettia mittarit, milla tavoitteita mitataan. Mittareiden avulla tiedetaan, onko
tavoitteisiin paasty. (Schaffer 2013, 179.) Tavoitteena voi esimerkiksi olla tun-
nettavuuden kasvattaminen sosiaalisen median kanavissa, jolloin mittareina voi
olla seuraajien maaran kasvattaminen tietyn aikavalin aikana (Seppala 2017).
Seppalan (2017) mukaan mita konkreettisemmat tavoitteet sosiaalisen median
kanaviin on maaritelty, sita paremmin naita pystyy mittaamaan. Erilaisia mitta-

reita kasitellaan tarkemmin paaluvun nelja alaluvussa 4.3 mittaaminen.

3.2 Kohderyhmait ja asiakaspersoonat

Schaffer (2013, 22-24) painottaa, etta sosiaalisen median strategiassa markki-
noinnin kohdentamista voi tehda joko demografisesti tai markkinoihin kohdista-
en. Yleisesti puhutaan mikro- ja makroymparistoista. Demografisilla tiedoilla
tarkoitetaan mm. ikaa, sukupuolta, koulutusta, sijaintia, kiinnostuksen kohteita ja
mita kanavia kayttaa. Demografisessa kohderyhmassa keskitytaan tarkemmin
asiakkaiden yksityiskohtaisiin tietoihin, joiden kautta pystytaan tekemaan heille
kohdennetumpaa markkinointia. Naiden tietojen perusteella saadaan tarkkoja
tietoja asiakkaista ja pystytaan kohdentamaan sisaltd oikeisiin kanaviin. Markki-
noiden kohdentamisessa keskitytdan taas enemman kuluttajamarkkinointiin
(B2C) tai yrityksien valiseen markkinointiin (B2B), ja siihen missa halutaan
markkinoida. (Schaffer 2013, 22-24.) Sales Communications (2019) tuo esiin,
ettda on tarkeaa tuntea oman yrityksen asiakaspersoonat, joista kohderyhma
koostuu. Etukateen kannattaa tehda taustatutkimusta, missa kanavissa potenti-
aaliset asiakkaat ovat seka minkalaisella markkinointiviestinnalla heratetaan

heidan mielenkiinto. (Sales Communications 2019.)

Suomen Digimarkkinointi (n.d.) nostaa esille asiakaspersoonien merkityksen

sosiaalisen median strategiassa. Asiakaspersoonat ovat pohja strategialle.
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Asiakaspersoonista voidaan kayttdd myos sanaa ostajapersoonat. Asiakasper-
soonien avulla on tarkoitus saada tietoa asiakkaiden ostoprosessiin vaikuttavis-
ta tekijoista ostopolun eri vaiheissa. Asiakaspersoonien maarittelemisessa tar-
keaa on ensin tunnistaa, mitka asiat vaikuttavat ostoprosessiin. Niita voivat olla
esimerkiksi henkilot seka heidan vastuut ja roolit. B2B-asiakkaiden kohdalla
ostoprosessin paatokseen vaikuttaa yleensa monta henkiléa ja taas B2C osto-
paatoksen tekee yksi henkildo. (Suomen digimarkkinointi n.d.) Juslénin (2011,
52-53) mukaan asiakaspersoonien maaritelmat voivat olla hyvin yksityiskohtai-
sia, missa kasitellaan asiakkaan tarpeita, motiivia ja huolenaiheita. Asiakasper-
soonista voi tehda myos kuvitteelliset henkildt, missa demografisten tietojen
lisaksi analysoidaan ostajan tarpeet. Asiakaspersoonat toimivat hyvin markki-
nointiviestinnan sisallon lahtékohtana, jonka avulla yritetaan I0ytaa vastaukset
asiakkaan ongelmiin. (Juslén 2011, 52-53.) Asiakaspersoonien luomisessa kay-
tetaan erilaisia kysymyksia demografisten tietojen lisaksi (Popa 2021):

e Minkalainen sisalto kiinnostaa?

e Mika on asiakkaan ongelma, johon etsii ratkaisua?

e Miksi asiakas on kiinnostunut yrityksesta ja sen palveluista?

e Mista kanavista asiakas etsii ongelmaan ratkaisua?

e Mita kautta asiakas tavoitetaan?

e Mihin aikaan asiakas tavoitetaan parhaiten?

Tarkentavien kysymysten avulla on tarkoitus saada tarkempi kuva yrityksen
asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Asiakaspersoonien luomisessa kannattaa
etukateen tutkia oman yrityksensa kohderyhmaa esimerkiksi sosiaalisen medi-
an analysointityokaluilla. AnalysointityOkalujen lisaksi hyvina tutkimuslahteina
ovat asiakaspalautteet ja haastattelut. Yksi tapa oppia tuntemaan omia kohde-
ryhmia paremmin on seurata erilaisia vuorovaikutusta digitaalisissa palveluissa.
(Popa 2021.) B2B-asiakaspersoonan luomisessa tehdaan peruskysymyksien
lisaksi tarkentavia kysymyksia liittyen yritykseen, asiakkaan tyonimekkeeseen,
toimialaan ja minkalaisia vastuita asiakkaalla on liittyen ostoprosessiin esimer-
kiksi paatdoksentekovallan suhteen. B2B-asiakkaiden kohdalla yleensa paatok-
sentekijat ovat johtotason henkilot, jotka eivat osallistu ostoprosessin alkuvai-
heisiin. B2B-markkinoinnissa tietoa etsii moni henkild ja lopullinen paatdoksente-
kija on johtotason henkild. Nain ollen asiakaspersoonan luomisessa on hyva
huomioida tama.(Kananen 2019, 34-35.)
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Suomen Digimarkkinointi (n.d.) tuo esille nelja kokonaisuutta, jotka vaikuttavat
ostopaatokseen. Nama nelja vaihetta tulee selvittda jokaiselle eri asiakasper-
soonalle. Ensimmainen vaihe on loytaa ostoprosessin kaynnistaja. Mita tapahtui
asiakaspersoonan elamassa, kun han huomasi ongelman tai haaveen. Tassa
markkinoinnin tehtavana on saada asiakas ymmartamaan ongelmansa tai saa-
da innostumaan haaveestaan. Seuraavassa vaiheessa etsitdan menestyksen
mittari. Mita asiakas odottaa elamassaan muuttuvan kun ostaa palvelun tai tuot-
teen. Markkinoinnin tehtavana on tassa vaiheessa saada asiakas ymmarta-
maan, miten paljon hanen elamansa muuttuisi parempaan suuntaan, jos ostaisi
taman tuotteen tai palvelun. Kolmannessa vaiheessa painotetaan, mitkd ovat
mahdollisia oston esteita. Markkinoinnin tehtavana on korostaa, ettei ole mitaan
esteita oston tekemiseen. Neljannessa vaiheessa tarkastellaan, mitka ovat os-
topaatoksen tarkeimmat kriteerit. Asiakkaan nakokulmasta katsottuna, mitka
ovat ne mittarit, jolla asiakas saa hyddyn palvelusta tai tuotteesta. Markkinoin-
nin tehtavana on saada asiakas nakemaan juuri nama ominaisuudet tuotteesta
tai palvelusta, mika vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen. Asiakaspersoonien
luomiseen kannattaa tehda tutkimus esimerkiksi haastattelemalla. (Suomen

digimarkkinointi n.d.)

Kuvitteelliset asiakaspersoonat voidaan myos jarjestaa ryhmiin. Kuitenkin tama
edellyttaa, ettda ryhma on homogeeninen. Silloin ryhman sisaiset erot ovat mah-
dollisimman pienet, ja eri ryhmien valiset erot suuret. Ryhmina voi esimerkiksi
olla kuluttaja-asiakkaat ja yritysasiakkaat. Nama voidaan viela jakaa alapersoo-
niin. Yritysasiakkaiden eli B2B-markkinoinnin kohdalla asiakaspersoonien luo-
misessa tarkeaa on selvittaa yrityksen hankintaprosessit. Oleellisena asiana on
selvittaa, kuka yrityksessa on asiakaspersoona seka minkalainen on paatdksen-
teko ongelmanratkaisemiseen. Tarkeaa on huomata asiakaspersoonissa, etta
kuluttajamarkkinoilla ja yritysmarkkinoilla asiakkaiden tarpeet ovat erilaisia ja
taman myota tiedonhankintamenetelmat. B2B-asiakkaat etsivat etukateen pal-
jon tietoa hankintaan liittyen ennen kuin ottavat yhteytta yritykseen. (Kananen
2019, 33.)
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3.3 Sisalto ja kanavat

Markkinoinnissa sisallon tarkoitus on vaikuttaa asiakkaisiin ja saavuttaa markki-
nointiin asetut tavoitteet. Sisaltéa tulee myds analysoida. Nain tiedetaan, mika
sisaltd toimi asiakkaille ja mika ei. Sisallon analysoinnista voi oppia, miten_sisal-
tod kannattaa kohdentaa. Sisallon analysointia voi tehda myos kilpailijoiden
suhteen ja saada tietoa, minkalainen sisaltd kohderyhmaa kiinnostaa. Sisallon
tueksi kannattaa tehda sisaltostrategia, jossa maaritelladn kolme osaa: mita,
kenelle ja miten. Mita-sanalla tarkoitetaan sisaltja muun muassa minkalaisia
aiheita tai teemoja, otsikoita ja tekstinsisaltda halutaan tuottaa. Kenelle-sana
tarkoittaa kohderyhmaa, jossa asiakaspersoonien luominen on yksi oleellinen
tekija. Miten-sanalla tarkoitetaan keinoja ja kanavia seka minkalaisilla teksti-
muodoilla sisaltoa tuotetaan muun muassa tekstit, videot, webinaarit ja podcas-
tit. Kanavilla tarkoitetaan sosiaalisen median kanavia. Sisaltdstrategian tekemi-
nen on yksi tarkea kokonaisuus tuloksien saavuttamiseen. (Kananen 2019, 80-
81.)

Kanasen (2019, 84) mukaan hyvan sisallon etuina yritykselle ovat vierailuaiko-
jen pidentyminen verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavissa. Taman lisaksi
hyva sisaltdo edistaa konversioiden ja liidien kasvua seka sitouttaa asiakkaan.
Konversiolla tarkoitetaan, etta asiakas toteuttaa etukateen rajatun ja mitattavan
toimenpiteen ja taman myo6ta asiakas konvertoituu. Konversiot voivat esimerkik-
si olla ostos verkkokaupasta, tarjouspyynnon lahettaminen tai linkkien klikkaus.
Yritys itse maarittelee, mita toimenpiteita haluaa mitata. Liidilla tarkoitetaan
asiakasta, joka on kiinnostunut yrityksen palveluista ja haluaa jattaa yhteystie-
tonsa. (Kananen 2019, 84.)

Hyvan sisallon tekemisessa ensisijainen asia on antaa vastaus asiakkaan on-
gelmaan, tarpeeseen tai haasteeseen (Kananen 2019, 84). Hutchins (2017)
painottaa sisallon kirjoittamisessa otsikon merkityksen. Hutchins (2017) mukaan
suurin osa sosiaalisen median seuraajista lukee otsikon ja vain murto-osa lukee
koko sisallon. (Hutchins 2017). Komulaisen (2018, 122) mukaan otsikon maarit-
telemisessa voi kayttaa niin sanottua taikakaavaa: numero tai koukuttava sana
+ adjektiivi + avainsana + lupaus. Hyva otsikko tulisi olla 6-13 sanaa ja hyddyn-

téen taikakaavaa. (Komulainen 2018, 122.)



28

Sisallon kirjoittamisessa Komulainen (2018,123) nostaa esille kaksi viestinnan
kaavaa: AIDA-malli ja MATKA-sana. AIDA-malli koostuu sanoista Attention, In-
terest, Desire ja Action. MATKA-sana koostuu sanoista Merkitys lukijalle, Arvo,
Tunne, Kiire ja Aitoa uteliaisuutta. MATKA-sanan kirjaimet toimivat hyvin muisti-
saantona, mita sisallon tulisi olla erottumisen nakdkulmasta. Komulainen
(2018,123) painottaa, etta MATKA-sanan kolme ensimmaista sanaa merkityk-
sellisyys, arvo ja tunne kannattaa huomioida sisallon kirjoittamisessa. Sisallén
tekemisesta sosiaaliseen mediaan yksi perussaanto on, ettd 80 % on vuorovai-
kutusta ja 20 % myyntipuhetta. Sosiaalisen median kanavissa tarkeaa on asiak-
kaiden tarpeiden tyydyttaminen ja opastaminen, missa myyminen on toissijai-
nen asia. Sosiaalisen median kautta yksi tarkein asia on vaikuttaa asiakkaiden
tunteisiin ja ndin saada aikaan myds asiakkaiden sitouttaminen. Sisallén kan-
nalta visuaalisuus, videot ja kuvat toimivat sosiaalisen median kanavissa hyvin.
(Komulainen 2018, 123-124.)

Sisallén tuottaminen on yksi keino tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Sisallon
tuottamisessa kaytetaan kahta erilaista lahestymistapaa: asiakas- ja sisaltokes-
keinen lahestymistapa. Asiakaskeskeisessa lahestymistavassa sisallon tuotta-
misessa sisaltd luodaan asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Siina sisalté on sel-
laista, mitd kohderyhma haluaa kuulla. Sisaltokeskeisessa lahestymistavassa
luodaan sisaltd, johon etsitaan kohderyhma. Siina keskitytaan enemman yrityk-
sen haluamaan viestintdan. Yhdistden nama kaksi saadaan muodostettua on-
nistunut sisalléntuotanto, joka on myds yrityksen kannalta tuloksellista. Sisallon
tuottamisen suunnittelemisessa on kolme tarkeaa tekijaa, joiden avulla pysty-
tdan saavuttamaan tuloksia. Nama ovat yrityksen tuotteet ja palvelut, kohde-
ryhma ja hakukone. Tarkeaa on miettia, etta yrityksen viestinnan sisalté koh-
dentuu asiakkaan tarpeisiin tai ongelmiin ja huomioida hakukoneystavallisyys.
Sisallon tuottamisen suunnittelussa hakukoneystavallisyys on yksi nakyvyyden

kannalta merkittava asia. (Kananen 2019, 79-80.)

Sisaltostrategian kokonaisuudessa kasitelldadn miten-sanan alla kanavia, joiden
tarkoitus on asiakaspersoonien myoéta 16ytaa oikeat kanavat. Sosiaalisen medi-
an kanavia on monia, ja niita tulee kokoajan lisaa. Kuitenkin oleellisin asia ka-

navan valintaan on kohderyhmat. Nain ollen asiakaspersoonien maarittely on
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yksi tarkea keino selvittdd oman yrityksen kohderyhmat. Kanavien valintaan
vaikuttaa se, missa kanavissa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat ja ostopolun
vaiheet. Sosiaalisen median kanavat ovat ostopolun alkupaassa, jossa herate-
taan potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto. (Kananen 2019, 82.) Komulaisen
(2018, 134-135) painottaa, etta erilainen sisaltd kiinnostaa asiakkaita ostopolun
eri vaiheissa. Syy asiaan on aivoissa. Aivot prosessoivat erilaisia sisaltdja eri
tavoin ja reagoivat niihin. Visuaaliseen sisaltoon aivot reagoivat n. 1/10 sekun-
nissa. Nain ollen joihinkin sisaltoihin reagoidaan nopeasti, ja osa jaa taas pa-
remmin mieleen. Erilaisia sisaltoja kannattaa tuottaa ostopolun eri vaiheissa.
Kuvien ja videoiden avulla saadaan aikaan nopeaa reagointia ja huomiota yri-
tyksen brandille. Interaktiivisen sisallon kautta pystytaan sitouttamaan asiakas
paremmin ja luomaan vuorovaikutteinen kokemus yrityksen ja asiakkaan valille.
Sisalléon tekeminen pohjautuu yrityksen tavoitteisiin. Esimerkiksi, jos paapaino
tavoitteissa on brandin tunnettavuuden kehittaminen, kannattaa panostaa visu-

aaliseen sisaltéon. (Komulainen 2018, 134-135.)

Sisallén ostopolun ja kanavien valinnan lisaksi Somestudio (n.d.) tuo esille ha-
kusanojen ja hashtagien analysoinnin, jonka avulla kannattaa selvittdad milla
hakusanoilla ja hashtageilla asiakkaat etsivat yritysta. Naistd kannattaa poimia
tarkeimmat ja kayttaa omissa sisalldissa, postauksissa ja kirjoituksissa. Sosiaa-
lisessa mediassa sisaltoa tehdaan seka orgaanisella etta maksullisella mainon-
nalla. (Somestudio n.d.) Komulainen (2018, 130-132) tuo esille orgaanisen si-
sallon tarkeyden sosiaalisen median kanavissa, joissa sisaltd on kohdistettu
yrityksen asiakaspersooniin. Orgaanisen sisallon kautta yritys pystyy paremmin
sitouttamaan asiakkaitaan ja luomaan heille arvoa. Sitouttamisen tueksi kannat-
taa tehda taustatutkimusta asiakkaista ja selvittaa, mitka asiat ovat heille merki-
tyksellisia sekd missa kanavissa asiakkaasi ovat. Orgaanisen sisallon tekemi-
sessa pitaa yrityksen tuntea oma kohderyhmansa ja heidan tarpeensa eri osto-
prosessin eri vaiheissa. Nain pystytaan tekemaan kohdennetumpaa sisaltoa
yrityksen asiakkaille. (Komulainen 2018, 130-132.)

Sisaltda tehdessa tarkea asia on yrityksen brandi ja minkalaisen mielikuvan yri-
tys haluaa antaa toiminnastaan. Sosiaalisessa mediassa brandin kolme tarkein-
ta toimintaa ostoaikeen edistamiseksi ovat vuorovaikutus, tarjoukset ja opasta-

minen. Brandin avulla pystyy positiivisesti vaikuttamaan myyntiin, jos sisalté on
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asiakkaille arvokasta ja vuorovaikutteista seka visuaalisesti houkutteleva. (Ko-
mulainen 2018,141.) McLachlan (2021) tuo esille miten sosiaalisen median si-
sallolla voi kasvattaa brandin tunnettavuutta. McLachlanin (2021) mukaan sisal-
Ion tulisi olla asiakkaille merkityksellista ja aitoa. Brandin tarinallistaminen ja
yrityksen historian tuominen osaksi brandin imagoa, antaa asiakkaille tietoa
enemman yrityksen toiminnasta. Erilaisen sisallon avulla pystytaan antaa bran-
distaan erilaisia mielikuvia. (McLachlan 2021.) Sosiaalisessa mediassa kuiten-
kin tulee muistaa, etta mielikuvat brandista ovat kaikille asiakkaille erilaisia ja

brandit herattavat erilaisia tunnetiloja ihmisissa (Komulainen 2018, 143).

3.4 Resursointi ja aikataulutus

Sosiaalisen median strategiassa tavoitteiden, asiakaspersoonien ymmartami-
sen ja sisalléon luomisen ohella on tarkeda miettia, miten sosiaalisen median
markkinoinnin henkildresurssit ja aikataulutus toteutetaan. Komulaisen (2018,
228) mukaan yrityksen lasnaololla sosiaalisen median kanavissa on suuri mer-
kitys asiakkaan ostopaatokseen (Komulainen 2018, 228). Komulainen (2018,
236-237) painottaa, ettd sosiaalisessa mediassa lasnaolon tulisi olla aktiivista,
minka vuoksi aikataulutus ja henkiloresurssit tulee huomioida. Kuitenkaan lilkkaa
ei saa julkaista eri kanavissa, koska tama vaikuttaa brandiuskottavuuteen. Kes-
kimaarin Facebookissa kannattaa julkaista yksi julkaisu paivassa tai viisi viikos-
sa. Instagramissa yksi julkaisu paivassa. Twitterissd maksimissaan viisi kertaa
paivassa ja LinkedIn:ssa kerran paivassa. (Komulainen 2018, 236-237.) Seppa-
1& (2017) nostaa esille, etta henkildresurssien osalta tulee maaritella kenelld on
paavastuu sosiaalisen median kanavien kehittdamisesta ja seurannasta. On
myOs hyva maaritella, ketka hallitsevat sosiaalisen median kanavien yllapidon.
Tarkeaa on miettia, kuinka paljon resursoidaan sosiaalisen median paivittami-
seen viikoittain ja kuinka usein julkaistaan. Julkaisemisen ohella lasnaolo sosi-
aalisen median kanavissa on oleellista. Tasta syysta tulisi miettia, miten ja kuin-

ka usein sosiaalisen median keskusteluja seurataan. (Seppala 2017.)

Resurssien suunnittelun myota sosiaalisen median sisallon tekeminen kannat-
taa aikatauluttaa. Sisaltdkalenterin ideana on, etta jokaiselle paivalle luodaan
oma teemasisaltd. Sisaltokalenterin tekemisessa tarkeaa on huomioida tavoit-

teet ja raataldida sisaltd niiden_mukaisesti. (Komulainen 2018,136-137.) Marke-
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tigation (2020) mukaan sisaltdkalenterin tekemisessa kannattaa huomioida seu-
raavat kokonaisuudet: kanavat, paivamaarat, aika, sisaltotyyppi, teksti ja visu-
aalinen toteutus. SisaltOkalenterin tayttamisessa voi kayttaa erilaisia varikoode-
ja esim. kohderyhmittain ja tayttaa kalenteriin ensin tapahtumat, sesongit ja lo-
mat. Taman jalkeen sisaltokalenteriin taytetaan yrityksen brandin kannalta tar-
keat paivamaarat. SisaltOkalenterin tarkoituksena on olla tyokalu, jonka avulla
pystyy aikatauluttamaan paremmin sisaltdmarkkinointia sosiaalisen median ka-
naviin. (Marketigation 2020.)

3.5 Social selling

Digitaaliset palvelut ja sosiaaliset media kanavat tarjoavat monenlaisia uusia
mahdollisuuksia kehittdd markkinointia ja myyntia yhdessa. Paakkdsen (2017,
48-49) mukaan sosiaalisen median markkinointi ja myyntiprosessi kannattaisi
yhdistaa ja ottaa myyja mukaan asiakkaan ostoprosessiin. Tasta kaytetaan sa-
naa sosiaalinen myynti, joka tarkoittaa myynnin yhdistamista uusiin sosiaalisen
median kanaviin. Nain luodaan uusia suhteita asiakkaiden kanssa. Markkinoin-
nin henkiléresurssien kannalta sosiaalinen myynti auttaa yhdistamaan seka
myynnin- ettd markkinointitiimin. Sosiaalinen myynti kuitenkin tarkoittaa, etta
sosiaalisen median kanavissa lasnaolo on tarkeaa. Taman kautta myyja pystyy
rakentamaan suhdettaan asiakkaaseen keskustelujen ja auttamisen merkeissa.
(Paakkonen 2017, 48-49.) Paakkosen (2017, 60-61) mukaan sosiaalinen myyn-
nin myyntityd koostuu kolmesta kokonaisuudesta. Nama ovat vuorovaikutus ja
viestinta, asiakasymmarrys seka verkostot ja suhteet. Naiden kolmen kokonai-
suuden avulla on tarkoitus saada muun muassa uusia asiakkaita, vahvempia

asiakassuhteita ja saada myyntia lisattya. (Paakkonen 2017, 60-61.)

Ancillai, Terho, Cardinali ja Pascucci (2019) tarkastelevat tutkimuksessaan so-
siaalisen myynnin merkitysta markkinoinnissa ja taman merkitysta myynnin tyo-
kaluna tarkemmin yritysasiakkaiden kesken (B2B). Tutkimuksessa kasiteltiin
sosiaalisen median roolia sosiaalisessa myynnissa, digitaalisuuden merkitysta
myyntiprosessissa teorian nakokulmasta ja naiden lisdksi uusia nakemyksia
sosiaalisesta myynnista. Asiakaskayttaytyminen on muuttunut digitaalisten pal-
veluiden my6ta. (Ancillai ym. 2019.)
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Tutkimuksessa haastateltin 2019 sosiaalisen myynnin top 100 vaikuttajia.
Haastateltavia saatiin yhteensa 21 ja taman lisaksi 13 myyntihenkilda muiden
verkostojen kautta. Tutkimuksessa nousi esille, ettd sosiaalista myynnin kon-
septia pidetdaan yhtena taman paivan merkittdvana myyntikeinona. Sosiaalisen
myynnin kautta pystytaan sitouttamaan ja luomaan asiakassuhteita sosiaalisen
media kanavien avulla. Tutkimuksessa haastateltavat painottivat, etta sosiaali-
sessa myynnissa on merkityksellista tuntea oman yrityksen asiakaspersoonat ja
kohderyhmat ennen kuin aloittaa sosiaalisen myynnin. Sosiaalisen median myo-
ta saa kerattya dataa, jonka avulla pystytaan saamaan taustatietoa potentiaali-
sista asiakkaista ja kohdentamaan sosiaalista myyntia oikeissa sosiaalisen me-
dian kanavissa. Haastateltavat painottivat, etta sosiaalisen myynnin tarkoitus on
ymmartaa asiakasta ja heidan tarpeitaan seka loytaa heidan ongelmaansa rat-
kaisu. (Ancillai ym. 2019.)

Tutkimuksen yhteenvedossa kerattiin yhteen nelja sosiaalisen myynnin konsep-
tin kokonaisuutta, joiden avulla voi positiivisesti vaikuttaa sosiaalisen myynnin
kehittamiseen. Nama nelja kokonaisuutta ovat oman henkilokohtaisen henkilo-
brandin vahvistaminen, yrityksen myynnin ja myyntiprosessin kasvattaminen,
asiakassuhteen kehittaminen ja sitouttaminen ja yrityksen myynnin suoritusky-
vyn lisdantyminen ja brandin tunnettavuuden kasvattaminen. Sosiaalinen myynti
on uusi tapa yhdistaa myyntia ja markkinointia ja nain nostaa yrityksen tunnet-
tavuutta. (Ancillai ym. 2019.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN ANALYSOINTI

Sosiaalisen median analysoinnin avulla saadaan kokonaiskuva yrityksen taman
hetkisesta sosiaalisen median markkinoinnin tilanteesta. Sosiaalisen median
tavoitteet voidaan maaritella nykytilanteen analysoinnin pohjalta. Tassa luvussa
kasitelladn miten nykytilannetta analysoidaan eri tyokaluja hyddyntaen seka
perehdytaan erilaisiin kilpailija-analysointi toimintamalleihin. Taman lisaksi kasi-

tellaan mittareita, joita voidaan hyodyntaa sosiaalisen median markkinoinnissa.

4.1 Nykytilanne

Sosiaalisen median strategian tekemisessa on tarkeaa tietaa lahtdékohta eli ny-
kytilanne ja miettia tavoitetila eli minne halutaan paasta. Nykytilanteen kartoit-
tamisessa tukena kaytetaan usein SWOT-analyysia, joka koostuu neljasta ko-
konaisuudesta: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen sisai-
sia tekijoita ovat vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuuksien tarkoitus on auttaa yri-
tysta menestymaan ja saavuttamaan omat tavoitteensa, jossa kannattaa kayt-
taa yrityksen menestymiseen. Heikkoudet ovat haitaksi yritykselle, joten niita
kannattaa valttaa tai poistaa kokonaan. Heikkoudet vaikeuttavat yrityksen me-
nestymista. Ulkoisina tekijoina ovat mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuksia
etsitaan ulkoisista tekijoista, joiden avulla pystytaan paremmin menestymaan.
Uhat ovat myds ulkoisia tekijoita, jotka vaarantavat yrityksen menestyksen. Ul-
koisia mahdollisuuksia kannattaa hyddyntaa oman yrityksen toiminnassa ja ul-
koiset uhat kannattaa kiertaa. (Kananen 2019, 18-19.)

Vuorisen (2015) mukaan taman tydkalun on tarkoitus selkeyttaa yrityksen koko-
naiskuvaa strategian tueksi. Kuitenkin hyva SWOT-analyysi on, etta tehdaan
osa-analyyseja liittyen yrityksen resursseihin ja toimintaymparistoén. SWOT-
analyysin avulla on tarkoitus nostaa vain muutama paateema, joihin keskity-
taan. Tarkoituksena ei ole listata liian montaa asiaa analyysiin, jos niiden pohja-
tyota ei ole tehty kunnolla. Perusteellinen pohjatyé on tarkeaa SWOT-analyysin
tekemisessa.(Vuorinen 2015.) Kamensky (2015) mukaan SWOT-analyysi on
synteesianalyysi, jonka tarkoituksena antaa yritykselle kokonaiskuva tai nake-
mys kokonaisuudesta. Kuitenkin oman organisaation ja ympariston tuntemiseksi

synteesianalyysin taustalle tarvitaan kaksi analysointiryhmaa: ymparistdanaly-
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sointi ja sisaisen tehokkuuden analysointi. Ymparistdanalyysien tarkoituksena
analysoida ymparistoa eli makrotason analysointeja. Siina PESTE-analysointi
on yksi tyOkalu auttaen ymmartamaan kokonaiskuvaa ympariston vaikutuksista
oman yrityksen toimintaan. PESTE-tydkalu koostuu viidesta osasta: poliittiset,
ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset ja ekologiset ymparistotekijat. Kuitenkaan
kaikkia osia ei kannata oman yrityksen analysoinnissa hyddyntaa, vaan nostaa
sielta ne, jotka ovat yrityksen kehittymisen kannalta merkityksellisia. (Kamensky
2015.) PESTE-tyokalusta kaytetaan myoés PESTEL-sanaa, johon lisataan lain-
saadanté mukaan (Vuorinen 2015). Vuorinen (2015) nostaa esille, ettda SWOT-
analyysista on mahdollista tehda myoOs laajennettu 8-kenttdinen SWOT-
analyysi, jota kutsutaan nimella TOWS-matriisi. TOWS-matriisissa SWOT-
analyysin nelikentan lisaksi tarkastellaan eri teemojen osalta kokonaisuuksia
tarkentavien kysymysten avulla, esimerkiksi miten vahvuuksia voi hyoddyntaa
ympariston mahdollisuuksien mukaan. TOWS-matriisi avulla saadaan laajempi

strateginen kokonaiskuva yrityksen nykytilanteesta. (Vuorinen 2015.)

Ymparistdanalysoinnissa Kkilpailustrategian nakokulmasta Kamensky (2015)
nostaa esille toimiala-analyysit, joiden avulla pystytaan eri nakdkulmien avulla
analysoimaan toimintaymparistéa. Toimiala-analyysien kuusi paaelementtia
ovat asiakkaat, nykyiset kilpailijat, toimittajat, korvaavat tavat, potentiaalinen
kilpailu ja verkostokumppanit. Naita kuutta elementtia voi analysoida erilaisin
menetelmin. Naitd menetelmia ovat muun muassa kilpailuanalyysi, asiakasana-
lyysi, kysyntaanalyysi seka skenaariot ettd heikot signaalit. Ymparistdana-
lysoinnin lisaksi voidaan kayttaa sisaisen tehokkuuden analyyseja, jotka arvioi-
vat organisaation sisaisia analysointeja. Naita ovat muun muassa taloudelliset
analyysit ja organisaation tehokkuuden analysointi. (Kamensky 2015.) Kana-
nen (2019, 15) painottaa, ettd sosiaalisen median strategian kannalta tarkeat
toimintaymparistén analyysit ovat kilpailija-analyysi, SWOT-analyysi ja ymparis-
téanalyysi PESTEL (Kananen 2019, 15).

Ratts (2020) mukaan nykytila-analyysia tehdessa tulee ottaa huomioon some-
kyvykkyys, joka on yksi tarkea kilpailutekija yritykselle. Somekyvykkyyden avulla
on tarkoitus selvittaa yrityksen nykytilanne eri markkinoinnin eri nakokulmien
avulla. Nama nakokulmat ovat asiakashankinta ja vuorovaikutus, brandays ja

sisallon tuottaminen, kilpailutilanne ja resurssit seka tavoitteet ja mittarit. Some-



35

kyvykkyydesta on tehty tyOkalu, jossa kasitelldaan yllamainitut kokonaisuudet.
Taman tyokalun tarkoitus on vaittamien avulla luoda kokonaiskuvaa yrityksen
sosiaalisen median nykytilanteesta. Tydkalun ensimmainen kokonaisuus on
asiakashankinta ja vuorovaikutus, jossa vaittamien avulla luodaan kuvaus, mi-
ten yritys on aktiivinen sosiaalisen median kanavissa asiakkaille ja miten toimii
vuorovaikutus esim. viesteihin vastaaminen. Toinen kokonaisuus on brandays
ja sisallon tuottaminen. Sisallon tuottaminen on sosiaalisessa mediassa tarkea
kokonaisuus. Juuri sen avulla pystyy erottautumaan sosiaalisessa mediassa.
Tyokalun vaittamat kohdistuvat siihen, miten hyvin yritys on onnistunut erottau-
tumisessa, yrityksen brandin tunnettavuudessa ja sisallon tuottamisessa. Kol-
mas kokonaisuus on kilpailutilanne ja resurssit. Se kasittelee, minkalainen Kkil-
pailutilanne on ja minkalaiset ovat yrityksen resurssit sosiaalisen median yllapi-
tamiseen. Neljas kokonaisuus on tavoitteet ja mittarit. Sosiaalisessa mediassa
suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus ovat tarkeat asiat seurannassa ja mittaa-
misessa. Niiden avulla yritys pystyy kehittdamaan omaa sosiaalisen median
markkinointia. Tyokalun viimeinen kokonaisuus kasittelee, miten tavoitteellista
yrityksen toiminta on, ja miten tavoitteita halutaan seurata eri mittareiden ja ana-

lysointitydkalujen avulla. (Ratts 2020.)

4.2 Kilpailija-analyysi

Yksi toimiala-analyysi on Kkilpailija-analyysi, jonka avulla voidaan analysoida
toimintaymparistdéa (Kamensky 2015). Kanasen (2019, 20-21) mukaan kilpailija-
analyysin avulla pystytaan paremmin ymmartamaan valittujen kanavien toiminta
ja loytamaan omanlainen toimintatapa sosiaalisen median kanavien mediaan.
Tarkeaa on kuitenkin huomioida varsinkin sosiaalisessa mediassa, etta jokainen

sosiaalisen median foorumi on erilainen. (Kananen 2019, 20-21.)

Kilpailija-analyysissa arvioidaan seuraavanlaisia asioita (Kananen 2019, 20):
e ketka ovat kilpailijat kanavissa
e seuraajien/tykkaajien maarat kilpailijoilla
e minkalaisia paivityksia kilpailijat tekevat sosiaaliseen mediaan
e millainen on sisaltd
e minkalaisiin postauksiin saavat positiivista palautetta sosiaalisen median

kanavassa
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e onko kilpailijan viestinnassa puutteita
e postauksien ajoittaminen (kellonaika, vilkonpaiva)

e milloin seuraajat vastaavat paivityksiin

Naiden asiakokonaisuuksien avulla pystytaan maarittelemaan taulukko, johon
yhdistetaan yllamainitun luettelon asiat (Kananen 2019, 20). Komulainen (2018,
79-80) painottaa, etta kilpailija-analyysin tueksi kannattaa hyodyntaa erilaisia
tyokaluja, jotka auttavat kilpailija-analyysin tekemiseen. Yksi tyOkalu on Buzz-
sumo, joka antaa ideoita sisaltomarkkinointiin, sosiaalisen median hakusanoihin
seka trendien havaitsemiseen. Sosiaalisen mediassa Facebook on myos lisan-
nyt palvelun, jonka kautta saa enemman tietoa yrityksien sivusta ja heidan
maksetuista mainoksista. Taman palvelun kautta pystyy katsomaan, mita kilpai-
lijat ovat maksullisesti mainostaneet ja mitka mainokset ovat olleet toimivia seu-
raajien nakokulmasta. Brandin nakdkulmasta Iconosquare tydkalun avulla voi
seurata eri brandien menestysta sosiaalisen median kanavissa kuten Insta-

gram, Twitter ja Facebook.(Komulainen 2018, 79-80.)

Kananen (2019, 22-23) tuo esille, ettda myos Kkilpailijoista voi tehda SWOT-
analyysin sosiaalisen median nakokulmasta. SWOT-analyysin nelikentassa kil-
pailijoiden osalta tutkitaan sosiaalisen median kautta saatuja tietoja. SWOT-
analyysia tehdessa kannattaa hyodyntaa ilmaisia tyokaluja kokonaiskuvan
saamiseen. (Kananen 2019, 22-23.) Vuorinen (2015) tuo esille Porterin viiden
kilpailuvoiman mallin, jonka avulla voi analysoida oman yrityksen toimialaa tai
toimialaa, mihin haluaisi toimintaansa laajentaa. Viiden kilpailuvoiman tavoittee-
na on jokaisen voiman avulla saada tietoa jokaisen voiman luonteesta seka tu-
levaisuuden nakymistd. Nama viisi voimaa ovat: uusien tulokkaiden uhka, asi-
akkaiden neuvotteluvoima, toimittajien neuvotteluvoima, korvaavien tuotteita
uhka seka yritysten valinen kilpailu. Tarkoituksena on tarkastella naita kaikkia
viitta voimaa ja loytaa sielta kokonaisuuksia, joiden kautta voi toimialaansa ke-
hittda ja muuttaa. (Vuorinen 2015.) Komulainen (2018, 74-75) painottaa, etta
digitalisaatio on muuttanut yrityksien valista kilpailua ja nykyaan toimiala-alueet
laajenevat kokoajan, jolloin myos kilpailuetu pienenee. Komulaisen mukaan
Porterin viiden kilpailuvoiman malli auttaa konkretisoimaan oman yrityksen toi-
mialan tarpeet ja sen mihin yrityksen kannattaa panostaa (Komulainen 2018,
74-75).
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4.3 Mittaaminen

Martinin (2018) mukaan sosiaalisen median strategiassa mittaaminen on yksi
osa strategiaa. Sosiaalisessa mediassa mittaamista voi tehda monella eri taval-
la. Ensin kuitenkin on maariteltdva tavoitteet, mitd halutaan mitata. (Martin
2018.) Gogoll (2015) painottaa, ettd ennen tavoitteiden maarittelemista pitaa
olla strategialla paamaara ja tarkentaa, mita_halutaan saavuttaa. Kun nama ovat
selvasti maaritelty strategiaan, niin taman jalkeen tehdaan suunnitelma mita
tehdaan ja miten. Mittaamisen on tarkoitus antaa vastauksia, miten hyvin on

paasty asetettuihin tavoitteisiin. (Gogoll 2015.)

Martin (2018) jakaa sosiaalisen median mittarit viiteen eri kokonaisuuteen: saa-
vuttaminen, sitouttaminen, kannattaminen, toiminta ja vaikutus. Saavuttamisen
mittaamisella tarkoitetaan numeraalisesti, kuinka moni on nahnyt sisalléon sosi-
aalisen median kanavissa esimerkiksi uutisten tai videoiden muodossa. Sitout-
tamisessa mitataan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa olevaa kampanjaa, joka
on vain tietyn ajan. Kampanjasta mitataan tykkayksien maaraa ja kerataan tie-
toa siita, kuinka moni tykkayksista oikeasti pitdd kampanjasta. Kannattamisen
mittaamisessa tarkoitus on saada tietdd, kuinka moni jakaa yrityksen sisaltéa
omissa sosiaalisen median kanavissa. Toiminnan mittaamisella on tarkoitus
saada tietoa, kuinka moni klikkaa mainosta ja vierailee nettisivuilla tai esimer-
kiksi jakaa samat "Hastag’-merkit kuin sosiaalisen median kampanjassa on.
Viimeisena mittarina on vaikutus, jolla voidaan mitata esimerkiksi myynnin kas-
vua. (Martin 2018.)

Yhtena markkinoinnin mittarina pidetaan sijoitetun padoman tuottoa, josta kay-
tetdan englanniksi lyhennetta ROI (return on investment). Yksinkertaisuudessa
tama mittari kertoo prosenteissa, kuinka paljon esimerkiksi sosiaalisen median
kampanja on tuottanut. Sijoitetun paaoman tuottoprosentti-mittari on yksi merkit-
tava sosiaalisen median mittari, minkd avulla pystyy vertailemaan esimerkiksi
sosiaalisen median, sahkopostimarkkinoinnin tai hakukoneoptimoinnin tuottoa
keskenaan. Taman avulla on tarkoitus ymmartaa kokonaiskuva paremmin ja
l6ytaa yritykselle tuottoisimmat markkinointikanavat. (Meltwater 2021c.) Taman
mittarin lisaksi Hurst (2010) nostaa esille hakuanalytiikan ja datan hyddyntami-

sen, joiden avulla saadaan tarkempaa tietoa asiakaskayttaytymisesta ja -
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ymmarryksesta. Gogoll (2015) painottaa kuitenkin, ettd yksi tarkein asia on
saada asiakas sitoutettua. Taman vuoksi sosiaalisen median postauksen tykka-
ykset pitaisi saada muutettua liideiksi. (Gogoll 2015.)

Hakuanalytiikan prosessin Hurst (2010) maarittelee neljaan vaiheeseen: mittarit,
raportointi, analysointi ja optimointi /toiminta. Mittareiden maaritteleminen poh-
jautuu yrityksen tavoitteisiin. Mittareiden maarittelemisessa nousee esille yrityk-
sen suorituskykymittari KPI (key performance indicator), joka pohjautuu yrityk-
sen strategiaan. Mittaamisessa voidaan kasitella erilaisia hakumittareita, joita
voidaan analysoida eri analytiikkatyOkaluilla. Datan avulla saadaan myos mitta-
reista tietoa asiakaskayttaytymisesta. Seuraavana mittareiden valinnan jalkeen
on tarkea seurata mittareita ja paastaanko tavoitteisiin eli raportoida. Hurst
(2010) painottaa, ettd on tarkeaa olla vain muutama suorituskykymittari KPI,
koska nain pystytdan paremmin ymmartamaan asiakkaiden kayttaytymista.
Kolmas vaihe on analysointi, joka helposti jatetdan valista. Analysoinnin avulla
pystytaan paremmin kohdistamaan markkinointia, kun tiedetaan asiakaskayttay-
tymisesta enemman. Analysointi jaetaan neljaan eri klusteriin: kayttohaku,
avainsanat, laadullinen haku ja segmentointi. Kayttdhaussa analysoidaan kuin-
ka moni I0ytaa hakujen avulla tietoa organisaatiostasi. Avainsanoilla analysoi-
daan, mita hakusanoja kavijat ovat kayttaneet. Laadullinen haku pohjautuu
ovatko he loytaneet juuri sen sisallon, joka on heille merkityksellinen. (Hurst
2010.)
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5 TUTKIMUS

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon tutkimuksen eri vaiheet ja lopuksi kasi-
telldaan tutkimuksien tulokset johtopaatoksineen. Opinnaytetydn tutkimusstrate-
giaksi valittiin toimintatutkimus, jossa kaytettiin seka maarallisia etta laadullisia

tutkimusmenetelmia.

Tutkimusmenetelmien valinnat perustuivat tutkimusongelmaan. Tutkimuson-
gelmassa haluttiin saada selville, miten sosiaalisen median markkinoinnilla saisi
organisaation brandin tunnettavuutta kasvatettua. Maarallisessa tutkimuksen
tarkoituksena oli saada tietoa asiakasymmarryksesta sosiaalisessa mediassa.
Laadullisessa tutkimuksessa paapaino oli markkinointiasiantuntijoiden nake-
myksissa. Lisaksi perehdyttiin organisaation nykytilanteeseen haastattelemalla
Kisakallion urheiluopiston markkinointiasiantuntijaa. Nykytila-analyysissa hyo-

dynnettiin haastattelun lisaksi organisaation julkista sosiaalisen median dataa.

Kisakallion urheiluopiston monipuolinen tarjonta tuo omat haasteensa markki-
nointiin. Taman tyon tavoitteena on nykytilanne-analyysin sekd maarallisen etta
laadullisen tutkimuksen avulla kartoittaa sosiaalisen median kanavien markki-
noinnin hyddyntamisen yrityksen tunnettavuuden kasvattamisessa. Maarallinen
tutkimus tehtiin Kisakallion urheiluopiston verkkokyselylomakkeella urheilu- ja
yritysasiakkaille. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena oli saada asiakasymmar-
rysta sosiaalisen median markkinoinnista ja Kisakallion urheiluopiston brandin
tunnettavuudesta. Laadullinen tutkimus tehtiin haastattelemalla sosiaalisen me-
dian neljaa asiantuntijaa. Haastattelujen tavoitteena oli saada tietoa, miten so-
siaalisen median avulla voi kasvattaa brandin tunnettavuutta ja minkalaisin kei-

noin markkinointia kannattaa kehittaa.

Lahtotilanteen selvittamiseksi kehittamistyon tutkimusosuudessa tehtiin organi-
saation nykytila-analyysi, jossa perehdyttin muun muassa organisaation sosi-
aalisen median markkinoinnin toimintaan SWOT-analyysin avulla. Nykytila-
analyysissa otettiin huomioon myos Kisakallion urheiluopiston sosiaalisen me-

dian kanavien julkinen datatieto.
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5.1 Kohdeorganisaation esittely ja tyon lahtotilanne

Kisakallion urheiluopisto perustettiin vuonna 1949 Sipoon Karhusaareen. Vuon-
na 1965 Kisakallio sai nimensa Kisakallion urheiluopisto ja vuotta myohemmin
se siirtyi Lohjalle Karnaisten kylaan Lehtokummun tilalle. (Kisakallion urhei-
luopisto 2020a.) Kisakallion urheiluopisto tarjoaa monipuolista toimintaa monel-
le kohderyhmalle urheilijoille, yksityis- ja yritysasiakkaille seka erilaisia koulu-

tusmahdollisuuksia. (Kisakallion urheiluopisto 202b.)

Kisakallion strateginen kohderyhma ovat lapset ja nuoret, joihin Kisakallion ur-
heiluopisto on toiminnassaan panostanut enemman. Strategisina lajikumppa-
neina ovat voimistelu, koripallo, kasipallo ja ringette. Strategisina lajikumppa-
neilla tarkoitetaan lajiliittoja, joiden kanssa Kisakalliolla on yhteistyosopimukset.
Lajiliitoille ja seuroille Kisakallio tarjoaa tilat urheilun harrastamiseen seka majoi-
tus- ja ruokailupalvelut. Voidaan puhua tayshoitopaketeista. (Kisakallion urhei-
luopisto 2020c.) Vuonna 2021 syksylla avautui paakaupunkiseudun urheiluaka-
temia Urhea saatio, jonka perustajajasenia on Kisakallion urheiluopisto. Urhea
tarjoaa monipuoliset urheiluolosuhteet huippu-urheilijoille. Kisakallion yhteistyo-
lajien urheilijat hyddyntavat Urhean kampuksen olosuhteita. (Kisakallion urhei-
luopisto 2020d.)

Kisakallion urheiluopiston paatarkoituksena on koulutuksen tarjoaminen. Koulu-
tuksina tarjotaan sekd ammattitutkintoa liikuntaneuvojaksi ettd valmennuskurs-
seja. Kisakallio urheiluopisto toimii opetus- ja kulttuuriministerion piirissa. (Kisa-
kallion urheiluopisto 2020e.) Kisakallion urheiluopisto on kehittanyt yhteistyo-
tdan Pajulahden ja Urhean kanssa Kolmen Kampuksen Urheiluopisto Oy:n, jon-
ka tarkoitus on suunnitella liikunta-alan koulutusta hyddyntaen kaikkien kolmen
kampuksen osaamista ja urheiluolosuhteita. Koulutus on alkanut joustavasti

vuonna 2022 syksylla. (Kisakallion urheiluopisto 2021.)

Yrityksille Kisakallion urheiluopisto tarjoaa erilaisia kokouspalveluita. Naiden
lisaksi jarjestetaan tyo- ja hyvinvointipaivia ja liikuntapaivia. Kisakallion urhei-
luopisto on konseptoinut yritysasiakkaille Villa-konseptin. Tassa konseptissa
yritykset paasevat kokoustamaan tai majoittumaan Kisakallion urheiluopiston

erikokoisissa Villoissa. Ruokapalvelut mahdollistuvat yritysasiakkaille suoraan
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Villoihin. Tallaiseen palvelupakettiin yrityksille tarjotaan myds paivan ohjelmaan
mahdollisuus  kokeilla  erilaisia liikuntalajeja. (Kisakallion  urheiluopisto
2020f.) Naiden lisaksi Kisakallion urheiluopisto tarjoaa yrityksille monipuolisia
kuntotestauspaketteja. Niista suosituimpia ovat polkupyoraergometritesti, ke-
honkoostumusmittaus ja erilaiset liikkuvuustestit. (Kisakallion urheiluopisto
2020g.) Yksityishenkiloille on tarjolla paketteja majoitukseen seka loma-aikoina

etta niiden ulkopuolella. Yksityisasiakkaille on kehitteilla uusi palvelukonsepti.

Talla hetkella Kisakallion urheiluopistolla on kaytdossa seuraavat sosiaalisen
median kanavat: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedln, YouTube ja TikTok.
Naista paivittaisessa kaytossa ovat Facebook, Instagram ja TikTok. Twitter,
LinkedIn ja YouTube ovat kaytdssa vahemman. Kisakallion urheiluopistolle ei
ole erikseen tehty sosiaalisen median markkinointistrategiaa, jonka avulla voi-
daan tehda enemman kohdennettua markkinointia, suunnittelua, sisaltomarkki-
nointia ja mittaamista. Sosiaalisen median markkinointistrategiassa on tarkeaa
maaritella tavoitteet eri kanaviin ja tavoitteiden toteuttamista tulisi seurata eri

mittareiden avulla.

5.2 Tutkimustyon etiikka

Tutkimusetiikan tavoitteena tutkimustyossa on vastuullinen, rehellinen ja eetti-
nen toiminta, mitka tutkijan tulee tutkimuksissaan huomioida (Mustajoki & Kor-
honen 2021). Kuula (2006, 22-23) painottaa, etta tutkimusetiikka pohjautuu
normatiiviseen etiikkaan. Normatiivisessa etiikassa pyritadn vastaamaan kysy-
myksiin, mika on oikein ja mitka ovat eettiset saannot. Tutkimusetiikassa on
huomioitava myos ammattietikka. Ammattietiikka sisaltaa eettiset periaatteet el
normit, joita tutkijan tulee noudattaa tutkimuksen aineiston keraamisessa, kasit-

telyssa ja arkistoinnissa. (Kuula 2006, 24-25.)

Ahteensuu (2019) nostaa esille sosiaalisen median datan keraamiseen liittyvat
oikeudelliset ja eettiset velvoitteet. Sosiaalista mediaa voi hyddyntaa osana tut-
kimusta esimerkiksi hyodyntamalla erilaisia datalahteita sosiaalisesta mediasta.
Jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon sosiaalisen median
aineiston oikeudelliset nakdkulmat. Sosiaalisen median kanavien verkkoalustoil-

la jokaisella on omat kayttdehdot muun muassa datan keraamisen, jotka tulee
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kayttajan ottaa huomioon. Samoin dataa keratessd on huomioitavana seka

verkkoalustan tarjoajan kayttoehdot etta sisallon tuottajan ehdot.

Yksi tarkea kokonaisuus sosiaalisen median datan keraamisessa on tekijanoi-
keudet, jotka tulee huomioida datan keruumenetelmissa ja niiden kasittelyssa.
Tekijanoikeuksien lisaksi datan kasittelyssa on huomioitava tietosuoja ja yksityi-
syyden kunnioittaminen. Yleensa sosiaalisen median konteksti ei ole anonyymi,

minka vuoksi tulee huomioida tietosuojaan liittyvat asiat. (Ahteensuu 2019.)

Taman kehittamistyon tutkimusetiikassa huomioitiin, etta tutkimukset tehdaan
eettisin perustein ja tutkija toimii ammattietikan mukaisesti. Maarallisessa tut-
kimuksessa kyselyyn vastanneet olivat vapaaehtoisia ja heille kerrottiin verkko-
kyselyn tavoite ja tarkoitus. Kyselyissa ei keratty henkilotietoja. Laadullisessa
tutkimuksessa jokaiselle lahetettiin tutkimustiedote (liite 2) etukateen sahkodpos-
titse, missa kasiteltiin kehittamistyon tarkoitus, tiedonkeruumenetelma, luotta-
muksellisuus ja vapaaehtoisuus. Jokaisen haastateltavan tuli allekirjoittaa suos-
tumus. Haastattelut tallennettiin ja tallenteet sailytettiin kuusi kuukautta Tampe-
reen Ammattikorkeakoulun tietosuojaohjeistuksen mukaisesti kaksivaiheisella
tunnistuksella suojattuna. Taman jalkeen aineistot havitettiin. Sosiaalisen me-
dian datan keraamisessa kaytettiin vain julkisia datalahteita eika suoraan otettu
konteksteja sosiaalisen median postauksista. Markkinointiasiantuntijan haastat-
telussa nostettiin esille ne asiat, jotka ovat julkisia tietoja. Markkinointiasiantunti-

ja sai oikolukea haastattelun analysoinnin etukateen.

5.3 Kehittamistyon tiedonkeruumenetelmat

Taman tutkimuksen paatutkimuskysymys oli: miten saadaan Kisakallion urhei-
luopiston brandi tunnettavaksi sosiaalisen median markkinoinnin avulla? Tutki-
muskysymyksen kohdentaminen edellytti paatoksia asiakasprofiloinnista ja so-
siaalisen median markkinoinnin kohdentamisesta. Kuvion 4 avulla on kuvattu

prosessikaavio tutkimuksen menetelmien valinnasta.
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1.Tl{t.l_(|mtfsongelman 2. Tutkimus- 3. Tutkimusmenetelmat

aautaniney strategian valinta 1. Nykytilanne analyysi
"Miten saadaan Toimintatutkimus 2. Verkkokyselyt
Kisakallion C 5
urheiluopiston bréandi 3.Asiantuntijahaastattelut
tunnettavaksi

sosiaalisen median
markkinoinnin avulla?"

Kuvio 4. Prosessikuvaus tutkimustydn menetelmien valinnasta

Kehittamistyon tutkimusstrategiaksi valittiin toimintatutkimus. Jyrkdman (n.d.)
mukaan toimintatutkimuksen tarkoituksena pyritdan tutkimaan todellisuutta pyr-
kien muuttamaan sita. Toimintatutkimuksen keskeisena toimintana on saada
aikaan muun muassa ongelmiin ratkaisuja ja muutoksiin johtavaa toimintaa.
Sen pohjalta tehdaan tutkimussuunnitelma ongelman ratkaisemiseksi. Taman
jalkeen tutkimus etenee spiraalinomaisena prosessina, jossa suunnitelmaa ha-
vainnoidaan ja reflektoidaan. Havainnointien ja reflektointien pohjalta tehdaan
tarvittavat korjaukset suunnitelmaan ja jatketaan niin kauan kunnes muutos on
saavutettu. (Jyrkdma n.d.) Heikkinen (2018, 215) painottaa, etta toimintatutki-
mus painottuu kaytanndllisyyteen. Sen tavoitteena on saada tietaa, miten asiat
voitaisiin tehda paremmin. Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa, miten
kaytantoja voitaisiin kehittaa. (Heikkinen 2018, 215.) Tama opinnaytetyd poh-
jautuu kaytantoon: halutaan 10ytaa ratkaisu ja saada sen myota muutokseen

johtava toiminta. Taman vuoksi tutkimusstrategiaksi valittiin toimintatutkimus.

Toimintatutkimuksen toteuttamisessa kaytetaan yleensa enemman kuin yhta
tutkimusmenetelmaa. Tutkimusmenetelmina aineiston saamiseksi voi kayttaa
seka laadullisia ettd maarallisia menetelmia. (Jyrkdma n.d.) Heikkinen (2018,
216) nostaa esille toimintatutkimuksen erityispiirteiksi kaytannonlaheisyyden.

Siina selvitetaan erilaisten tutkimusmenetelmien avulla, miten asioiden tulisi olla
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(Heikkinen 2018, 220). Laadullisen tutkimusmenetelman yleisin tiedonkeruume-
netelma on haastattelu. Haastatteluita voidaan pitaa keskusteluina, joille on
maaritelty tavoite. Keskustelu tapahtuu tutkijan aloitteesta ja tutkijat johdattelee
haastattelua kysymyksien avulla. (Puusa & Juuti 2020, 103.) Laadullisen tutki-
musmenetelman haastattelutyyppeja on monia erilaisia, joista yleisin on teema-
haastattelu. Teemahaastattelussa haastattelu etenee teemojen ja valittujen ky-
symyksien mukaan. (Puusa & Juuti 2020, 111-114.) Hirsjarvi, Remes ja Saja-
vaara (2010, 208) painottavat, etta teemahaastattelussa suoria kysymyksia ei

ole maaritelty etukateen, ja kysymysten jarjestys ja muoto puuttuu.

Maarallinen tutkimusmenetelma pohjautuu standardoidun aineiston keraami-
seen, missa valittu kohderyhma muodostaa otoksen tai naytteen perusjoukosta.
Yleisin maarallisen tutkimuksen menetelma on kysely. (Hirsjarvi ym. 2010, 193.)
Kyselyn hyotyina on, etta kysely tavoittaa suuren ihmisjoukon nopeasti ja te-
hokkaasti. Kuitenkin haittoina voi olla esimerkiksi kyselyn pinnallisuus tai vas-
taajien maara on liian vahainen. (Hirsjarvi ym. 2010, 193-195.) Valli ja Perkkila
(2018, 117-118) nostavat esille verkkokyselyn hyétyina visuaalisuuden, nopeu-
den ja taloudellisuuden. Verkkokyselyn hyvana puolena on myos helppokayttoi-
syys kaikissa erilaisissa digitaalisissa laitteissa seka aineistonkeruu tyodkalut.
(Valli & Perkkila 2018, 117-118.) Yleisin tapa tehda verkkokysely on saada sah-
kopostilista perusjoukosta ja lahettaa heille verkkokyselyyn linkki. Tallainen
verkkokysely toimii samalla periaatteella kuin postikysely. Kyselyyn vastaami-
nen vain tapahtuu verkossa. Tassa verkkokyselyssa kuitenkaan vastaaja ei voi
vastata anonyymisti, joka voi vaikuttaa vastaajien maaraan. Toinen tapa on
tehda verkkokysely sosiaaliseen median alustoille. Tassa tapauksessa kysely
on avoin kaikille eika tutkija voi rajata vastaajiaan. Sosiaalisen median kyselys-
sa tuloksien analysoitaessa ei voida kuitenkaan kayttaa sanaa otos vaan puhu-
taan naytteesta, koska tutkija ei ole etukateen valikoinut heita tutkimukseen.
(Valli & Perkkila 2018, 119-120.)

5.3.1 Nykytila-analyysi

Organisaation nykytila-analyysissa perehdyttiin sosiaalisen median markkinoin-

tiin, missa kasiteltin SWOT-analyysin avulla organisaation ulkoisia ja sisaisia

tekijoita neljasta eri nakokulmasta: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
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uhat. SWOT-analyysin lisaksi tehtiin teemahaastattelu Kisakallion urheiluopis-
ton markkinointiasiantuntijalle organisaation sosiaalisen median nykytilanteesta.
SWOT-analyysissa keskityttiin sosiaalisen media kanavien markkinointiin seka
taman hetken tilanteeseen organisaation markkinoinnissa sosiaalisessa medi-

assa.

Nykytila-analyysi toteutettiin haastattelemalla Kisakallion urheiluopiston markki-
nointiasiantuntijaa. Haastattelu jarjestettiin Google Meet -alustalla etayhteydella.
Kysymykset lahetettiin etukateen sahkopostilla. Kysymykset pohjautuivat orga-
nisaation sosiaalisen median markkinoinnin nykytilanteeseen seka SWOT-
analyysin tarkentaviin kysymyksiin (lite 1). SWOT-analyysin kysymyksien avulla
muodostettiin kuvio 5 organisaation heikkouksista, vahvuuksista, mahdollisuuk-
sista ja uhista. Haastattelu oli noin tunnin mittainen ja tallennettua materiaalia
kertyi 49 minuuttia. Samaan aikaan haastattelija teki kirjallisia muistiinpanoja
haastattelun aikana. Haastattelu litteroitiin heti haastattelun jalkeen kuunnellen

tallenteita ja verraten haastattelijan omia muistiinpanoja.

Nykytilanteen monipuolisen kokonaiskuvan saavuttamiseksi kasiteltiin lisaksi
organisaation sosiaalisen median kanavia julkisen datan avulla. Julkisissa data-
tiedoissa tarkasteltin muun muassa organisaation postauksien luonnetta, sisal-
to6a, katselukertoja seka seuraajien maaraa. Sosiaalisen median kanavista oli
kaytdssa Facebook, Instagram, TikTok ja LinkedIn, jotka ovat eniten organisaa-

tiolla kaytossa.

5.3.2 Kysely asiakkaille

Maaralliseksi tutkimusmenetelmaksi valittin verkkokysely organisaation asiak-
kaille, mika toteutettiin Microsoft Forms-verkkokyselyna. Maarallisen tutkimuk-
sen tavoitteena oli seka saada tietoa asiakaskayttaytymisesta sosiaalisen me-
dian kanavissa etta saada selville, miten hyvin asiakkaat tuntevat organisaation
sosiaalisen median kanavissa. Verkkokysely sisalsi sekd monivalintakysymyk-
sia etta avoimia kysymyksia. Tassa tutkimuksessa verkkokyselyssa otettiin etu-
kateen huomioon organisaation erilaiset kohderyhmat. Urheiluasiakkaille tehtiin
oma verkkokyselylomake (liite 5) ja yritysasiakkaille (lite 6) oma erillinen verk-

kokyselylomake, koska kohderyhmat olivat keskenaan erilaisia. Urheiluasiak-
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kaille suunnatussa kyselyssa suurin osa vastaajista on nuoria, mika vaikutti ky-

symysten muotoiluun ja jarjestykseen.

Urheiluasiakkaiden ja yritysasiakkaiden kyselylomakkeet (liitteet 5 ja 6) sisalsi-
vat yhteensa 16 kysymysta. Kysymykset olivat yksinkertaisia ja helppoja, joten
vastausaika kyselyyn oli lyhyt. Suurin osa kysymyksista oli monivalintakysy-
myksia, joista osaan pystyi vastaamaan enemman kuin yhden vaihtoehdon.
Kyselyssa kaikki kysymykset olivat pakollisia, jotta vastauksia saatiin jokaiseen
kysymykseen. Tarkoituksena oli saada selvile muun muassa seuraavatko he
organisaation sosiaalisen median kanavia, ja minkalainen mielikuva heilla on

Kisakallion urheiluopistosta.

Verkkokysely toteutettiin Microsoft Forms -verkkokyselyn avulla 1.4.-11.4.2022.
Asiakkailta oli keratty etukateen sahkodpostiosoitteet, joille kysely lahetettiin. Itse
kyselyyn kuitenkin vastattiin anonyymisti. Verkkokyselyn linkki lahetettiin Kisa-
kallion urheiluopiston 3167 urheiluasiakkaalle organisaation sisaisten verkosto-
jen kautta. Kisakallion urheiluopiston 3148 yritysasiakkaalle verkkokyselyn linkki
lahetettiin tutkijan tydsahkopostista. Mukaan liitettiin saatekirje kyselyyn liittyen
(lite 4). Tutkimustulokset analysointiin Microsoft Forms -verkkokyselyn ana-

lysointityOkalujen avulla.

5.3.3 Asiantuntijahaastattelut

Laadulliseksi tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu sosiaalisen medi-
an asiantuntijoille. Asiantuntijoiksi haastatteluun valittiin markkinoinnin ammatti-
laisia, joilla on tausta sosiaalisen median kehittdmiseen. Tutkimuksen tavoittee-
na oli saada asiantuntijoiden nakemys siitd, miten sosiaalisen median markki-
noinnin avulla yrityksen brandin tunnettavuutta voi kasvattaa. Taman lisaksi py-
rittiin saada tietoa sosiaalisen median markkinointistrategian luomiseen. Asian-
tuntijahaastattelunrunko koostui viidesta teemasta. Yksi teemoista oli brandin
merkitys sosiaalisessa mediassa. Toinen teema oli tulevaisuus ja trendit, ja
teemoista kolmas kasitteli asiakasprofilointia. Neljantena teemana olivat tavoit-
teet ja mittaaminen, ja viidentena sosiaalisen median kanavat. Naiden teemojen

ymparille maariteltin kysymykset asiantuntijoille valmiiksi ja annettiin tiedoksi
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haastateltaville (lite 3). Teemat perustuivat opinnaytetydn teoreettiseen viiteke-

hykseen ja tutkimuksen paatutkimuskysymykseen.

Ennen haastattelua haastateltaville lahetettiin tutkimustiedote (liite 2). Tutkimus-
tiedote kasitteli tutkimuksen tarkoitusta, etenemista ja luottamuksellisuutta. Jo-
kainen haastateltava allekirjoitti ja palautti tutkimustiedotteen sahkdisesti. Haas-
tattelut jarjestettiin Microsoft Teams -alustalla etayhteydella maaliskuun 2022
aikana. Jokainen haastattelu tallennettiin haastateltavan luvalla. Haastattelut
toteutettiin yksilohaastatteluina anonyymisti. Asiantuntijahaastatteluihin valikoi-
tiin sosiaalisen median markkinoinnin asiantuntijoita, jotka toimivat eri toimialoil-

la.

Haastattelun alkuun haastattelija kertoi opinnaytetyon tavoitteen ja tarkoituksen.
Haastattelija kuvasi myos lyhyesti tutkimuksen kohdeorganisaatiota. Tallennet-
tua materiaalia neljasta haastattelusta keraantyi yhteensa 3 tuntia 29 minuuttia.
Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin haastattelun alussa lupa haastattelun nau-
hoittamiseen. Haastattelija toi myos esiin, etta haastattelut tullaan kasittelemaan
anonyymisti. Haastattelija teki kirjallisia muistiinpanoja haastattelun aikana.
Haastattelut litteroitiin heti haastattelujen jalkeen kuunnellen tallenteita ja verra-
ten haastattelijan omia muistiinpanoja. Litteroinnit tehtiin yleiskielella ja purettiin
haastattelurungon teemojen mukaan. Litteroitujen haastattelujen pohjalta tehtiin

analyysi anonyymisti.

Aineiston analysointi aloitettiin tarkastellen 1api muistiinpanot ja litteroitu aineis-
tomateriaali. Analysointimenetelmana kaytettiin teoriaohjaavaa teemoittelua,
jonka tarkoituksena oli 16ytaa kehittamisehdotuksia kohdeorganisaatiolle ja poi-
mia litteroidusta aineistosta paakohdat. Itseohjaava analyysi tarkoittaa, etta etu-
kateen luodaan teoreettiset kasitteet analysointiin (Tuomi ja Sarajarvi 2009,
117). Taman kehittdmistydn analysoinnissa teemat maariteltiin etukateen, jonka

jalkeen suoritettiin analyysi.

5.4 Tulokset

Tassad luvussa Kkasitelladn kehittamistyon tutkimuksien tuloksia nykytila-

analyysista, verkkokyselyista ja asiantuntijahaastatteluista.
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5.4.1 Nykytila

Kisakallion urheiluopiston markkinointiasiantuntijan haastattelussa perehdyttiin
kohdennettujen kysymyksien avulla Kisakallion urheiluopiston sosiaalisen me-
dian markkinoinnin nykytilanteeseen. Haastattelussa nousi esille, etta sosiaali-
sen mediaa kaytetaan paivittain Kisakallion urheiluopiston palveluiden markki-
noimiseen. Haastattelusta on nostettu esille teemojen avulla organisaation ny-

kytila.

Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia kaytetaan paivittain markkinointiin. Kaytetyimmat
kanavat talla hetkella ovat Instagram ja Facebook, jotka ovat paivittain kaytos-
sa. Instagram:issa ja Facebook:issa jaetaan yleensa samoja postauksia. Nai-
den lisaksi TikTok-sovellukseen laitetaan videoita viikoittain. Linkedln on myos
organisaatiolla kaytdssa, johon ainakin viela vain satunnaisesti laitetaan julkai-
suja. Lahitulevaisuudessa kuitenkin LinkedIn:ia halutaan kayttaa nykyista
enemman. Instagram:issa postauksien lisaksi julkaistaan storyja, joissa kerro-
taan erilaisista organisaatiossa jarjestettavista urheiluleireista. Story:lla tarkoite-
taan Instagram:in tarinaosuutta, mihin voi lisata kuvia, tekstia ja 15 sekunnin
mittaisia videoita omaan profiilin. Tama tarina nakyy vain 24 tuntia, jonka jal-
keen ei ole endaa nahtavissa. Storyissa on haluttu myds jakaa urheilijoiden sto-
ryja ja postauksia, jotka ovat "tdganneet” organisaation julkaisuunsa. Insta-

gram:in painopiste on enemman urheiluasiakkaiden sisalldossa.

Sisaltomarkkinointi ja asiakasprofiilit

Organisaation kohdennettu markkinointi sisaltda nelja kohderyhmaa: urhei-
luasiakkaat, opiskelijat, yritykset ja yksityisasiakkaat. Tarkempaa asiakasprofi-
lointia ei ole tehty. Kohderyhmakohtaisesti on mietitty mita, miten ja kenelle.
Tarkoituksena on tehda sosiaalisen median suunnitelma, jossa kohderyhmat
avataan asiakasprofiileiksi. Nain saadaan tarkemmat kuvaukset asiakkaista ja

heidan tarpeistaan.

Urheiluasiakkaat ovat kohderyhmista lukumaarallisesti suurin ja suurin osa or-
ganisaation seuraajista on urheiluasiakkaita. Kohdennetussa markkinoinnissa

yrityksille on kohdistettu organisaation kokouspalveluita muun muassa Linke-
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din:issa. Yksityisasiakkaille on kohdennettu vapaa-ajan palveluita markkinointia
Instagram:issa ja Facebook:issa. Paapaino sosiaalisen median julkaisuissa on

urheilupainotteinen. Kanavakohtaisesti sisaltoa on alustavasti suunniteltu.

Taulukko 1. Organisaation sisaltomarkkinointi kanavakohtaisesti

Kanava Facebook Instagram Linkedin TikTok
Siséltd - ajankohtaisia - videot ja kuvat - yrityksien - lyhyita videoita
artikkeleita edelld kokouspalvelut ja sisalléltaan
- vapaa-ajan - kansainvaliset kevyita
palvelut tapahtumat kokonaisuuksia
- onnittelut
Asiakas - yksityisasiakkaat - yksityisasiakkaat - yritysasiakkaat - urheiluasiakkaat
- urheiluasiakkaat - urheiluasiakkaat - nuoret
- opiskelijat - opiskelijat - opiskelijat

Taulukossa 1 on avattu kanavakohtaisesti sisaltdo ja kohderyhma. Taulukosta
nahdaan, etta LinkedIn:ia halutaan kayttdd enemman yrityksille ja sisaltd koh-
distuu organisaation yrityksille tarjoamiin palveluihin. Facebook- ja Instagram-
sisaltd kohdistetaan enemman yksityisasiakkaille, opiskelijoille ja urheiluasiak-
kaille. Niissa sisaltdo vaihtelee kohderyhmittain. Facebook:issa kuitenkin sisal-
l0ssa jaetaan enemman artikkeleita ja onnitteluita. Facebook:issa yksityisasiak-
kaiden julkaisussa paapaino on vapaa-ajan palveluiden julkaisuissa. Insta-
gram:issa on Kisakallion urheiluopistolla kaksi tilia: Kisakallio ja lomallakisakalli-
oon. Lomallakisakallioon-tilin paapaino markkinoinnissa on ollut vapaa-ajan pal-
veluissa. TikTok:in kohderyhmana nahdaan enemman juuri nuoret. Sisalléltaan
TikTok:iin halutaan laittaa kevyita videoita, joilla tavoitettaisiin mahdollisimman
monta nuorta. Markkinointiasiantuntija nostaa esille, etta sisaltokohtainen mark-
kinointi tuo omat haasteensa. Haasteena on asiakassegmentteja erilaisuus.

Heille kaikille pitaisi pystya markkinoimaan organisaation palveluita.

Trendit

Sosiaalisen median sisaltdmarkkinoinnin ja kohdistamisen myo6ta perehdyttiin
sosiaalisen median trendeihin. Markkinointiasiantuntija nosti esille, etta talla
hetkelld organisaatio ei seuraa varsinaisesti trendeja. Enemman tehdaan omia

havaintoja, minkalainen sisaltd toimii asiakkaille ja mika ei. Sosiaalisen median
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kanaviin on etsitty sellaista sisaltda, mistd organisaation seuraajat tykkaavat.

Sisaltdjen tykkayksia ja videoiden katsojamaaria on seurattu.

Markkinointiasiantuntija painottaa, etta TikTok:issa trendien avulla saa parem-
min nakyvyytta. TikTok-markkinoinnissa on hyva tietaa, mita trendeja kanavas-
sa on menossa. Siind kannattaa hydodyntaa samoja elementteja, kuten esimer-
kiksi musiikkia omassa julkaisussa. Nain saa enemman nakyvyytta omalle jul-
kaisulleen. Toisena nousevana trendina markkinointiasiantuntija tuo esille vai-
kuttajamarkkinoinnin, jossa hyodynnettaisiin mikrovaikuttajaa. Mikrovaikuttaja
on vaikuttaja, jonka seuraajamaara on alhaisempi 1 000-5 000 seuraajaa, mutta
seuraajat ovat erittain sitoutuneita ja lojaaleja. Talla hetkelld organisaatio ei
hyédynna vaikuttajamarkkinointia. Organisaatio on kuitenkin tietoinen vaikutta-
jamarkkinoinnin trendin voimasta ja tarkoituksena on kartoittaa mikrovaikuttajaa

osaksi sosiaalisen median markkinointiin.

Kilpailijat

Haastattelussa kasiteltiin kilpailijoiden benchmarkkausta ja kilpailija-analyysia.
Markkinointiasiantuntijan mukaan talla hetkella ei ole tehty tarkempaa kilpailija-
analyysia. Kuitenkin markkinointiasiantuntija painottaa, etta toisten urheiluopis-
tojen julkaisuja tulee seurattua ja katsottua, minkalaista sisaltoa he laittavat eri-
laisiin sosiaalisen median kanaviin. Paapaino seuraamisessa on ollut muiden
urheiluopistojen julkaisut sosiaalisessa mediassa. Tarkempaa Kilpailija-

analyysia ei ole tehty.

Tavoitteet ja mittaaminen

Sosiaalisen median tavoitteissa markkinointiasiantuntija nosti esille ajankohtai-
sen sisallon ja organisaation brandin tunnettavuuden kasvattamisen. Markki-
nointiasiantuntijan nakemyksen mukaan tavoitteita ei ole tarkasti maaritelty so-
siaalisen median suunnitelmaan. Tavoitteiden lisaksi mittaaminen on yksi oleel-
linen kokonaisuus. Organisaatiossa talla hetkella mitataan mainoskampanjoita,
joissa voidaan hyoddyntaa sosiaalisen median kanavan analytiikkatyokaluja.
Mainoskampanjoista seurataan mainoksen tavoitettavuutta ja klikkausien maa-
raa, esimerkiksi onko mainoksen kautta menty organisaation verkkosivuille.
Markkinointiasiantuntija painottaa, ettd tavoitteet tulisi maaritelld tarkasti, ja

miettia niihin konkreettiset mittarit.
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SWOT-analyysi

Markkinointiasiantuntijan haastattelussa perehdyttiin nykytila-analyysin lisaksi
organisaation SWQOT-analyysiin sosiaalisen median markkinoinnin nakokulmas-
ta. SWOT-analyysi toteutettiin ja tuotettiin haastattelun aikana. SWOT-analyysi
on avattu kuviossa 5, mika kasittelee organisaation vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. Sisaisina tekijoina ovat organisaation vahvuudet ja

heikkoudet ja ulkoisina tekijoéina mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet (sisdiset tekijat) Heikkoudet (sisdiset tekjat)
- henkildston monipuolinen - kiire

asiantuntijuuden hyodyntaminen - laaja konsepti
- monialatoiminta - sisdinen kommunikointi

- monipuolisuus

SWOT
Mahdollisuudet (ulkoiset tekijat) Uhat (ulkoiset tekijat
- sisallén tuotannon personointi - monialatoiminta
- monialatoiminta - kiinnostavan sisallon tuottaminen

kaikille kohderyhmille
- hakkerointi, kiusaaminen,
negatiivisuus
Kuvio 5. Kisakallion urheiluopiston SWOT-analyysi sosiaalisen median nako-

kulmasta (mukaeltu Vuorinen 2015).

Kuviossa 5 perehdyttiin Kisakallion urheiluopiston SWOT-analyysiin sosiaalisen
median markkinoinnin nakodkulmasta. Haastattelussa markkinointiasiantuntija
nosti organisaation vahvuuksiksi henkildston moniosaamisen ja asiantuntijuu-
den. Naita voisi viela enemmankin hyddyntaa sosiaalisen median markkinoin-
nissa. Organisaation toiminnan nakokulmasta monialainen toiminta nahtiin or-
ganisaation sisaisena vahvuutena ja ulkoisena mahdollisuutena. Kuitenkin mo-
nialatoiminta tuo omat uhat organisaation toimintaan. Laaja toiminta antaa
mahdollisuuksia tehda paljon erilaista sisallontuotantoa ja taman kautta seuraa-

jien piiri on laaja. Tama on organisaation vahvuus, mutta myos uhka.

Organisaation sisaisissa tekijoissa heikkouksina nousi esille henkildston kiire,

joka syntyy laaja-alaisen toiminnan myo6ta. Taman lisaksi haastattelussa nostet-
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tiin esille organisaation sisainen viestinta. Sitd kokonaisuutta olisi edelleen hyva
parantaa. Markkinoinnin ja myynnin yhteisty0 on kasvanut, minkd myota sisai-
seen viestintdan on saatu parannusta. Mahdollisuuksissa tuotiin esille sosiaali-
sen median hyddyntamista personoituun markkinointiin. Personoidussa markki-
noinnissa asiakastuntemus on tarkeassa roolissa. Uhkina yleisella tasolla nou-
sivat sosiaalisen median asiakaskayttaytyminen, jossa kaantdépuolena on nega-
tiivisuus. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden anonyymisti kommentoida.
Valilla kommentit ovat negatiivisia, ja niihin sisaltyy kiusaamista. Toisena ulkoi-
sen tekijan uhkana nousee esille sosiaalisen median tilien hakkerointi, joka voi

tapahtua myds organisaatiolle.

Sosiaalisen median kanavat

Kisakallion urheiluopistolla on viikoittaisessa kaytossa Facebook, Instagram,
TikTok ja LinkedIn. Twitter ja YouTube ovat vahemman kaytossa. Taulukossa 2
on havainnollistettu sosiaalisen median julkisen datan avulla muun muassa seu-
raajien maaraa, julkaisujen sisaltdéa ja ajankohta. Seuraajien maarat ovat katsot-
tu joulukuussa 2022. Julkaisujen sisaltoja seurattiin saannollisesti 1.8.2022 lah-

tien ja epasaanndllisesti koko 2022 vuoden ajan.
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Taulukko 2. Kisakallion urheiluopiston sosiaalisen median julkisia datatietoja

Kanava

Facebook

Instagram

Instagram
lomalla-
kisakallioon
TikTok

LinkedIn

Twitter

Seuraaji- Julkaisujen sisalto
en maara
12 800 - uutisia ja yhteistydhon liittyvia julkaisuja.

- vapaa-ajan palveluista sesonkiluonteisesti

- Kisakallion kansainvalisten tapahtumien
julkaisu.

7101 - urheilupainotteinen sisaltd. Julkaisuilla

haettu enemman fiilista ja hyvaa meininkia
"millaista meilld on, mitd meilld on”. Sto-
ry:eissa jaetaan myos urheiljoiden tekemia
julkaisuja Kisakalliosta (jotka ovat tagan-
neet Kisakallion omaan storyyn)

316 - vapaa-ajan palveluiden markkinointia

1579 - urheilupainotteiset videot saavat hyvin

nakyvyytta, varsinkin koripallo aiheiset.

561 - yrityksille suunnattujen palveluiden mai-
nosjulkaisuja, uutisia ja rekryilmoituksia.
1673 - vahemman kaytdssa. Yhden kansainvali
sen tapahtuman aikana tehtiin sadannaélli-
sesti uusia tviittauksia ja sisaltd painottui

tapahtuman esittelyyn ja puhujien esitte-

lyyn.

Julkaisujen maara
ja ajankohta
noin 3krt/viikko

aamupaiva

noin 3krt/viikko
iltapainotteisesti

klo 18 jalkeen.

epasaannollisesti

sesongeittain

noin 2krt/viikko
iltapainotteinen

klo 18-21 valilla.
kerran viikossa
aamu- ja iltapaiva
kansainvalisen
tapahtuman aikana
tviitteja laitettiin
saanndllisesti viikon
ajan. Tapahtuma
ajoittui 14-
18.11.2022

Taulukosta 2 nahdaan, etta Facebook:issa on eniten seuraajia. Kisakallion ur-

heiluopisto markkinointiasiantuntijan haastattelussa nousi esille, etta TikTok

otettiin sdanndlliseen kayttoon vuoden 2022 alussa. TikTok:in suosio on kasva-

nut nopeasti ja siella tykkayksien maaralla on suuri merkitys Kisakallion urhei-

luopiston brandin tunnettavuuden kasvattamisessa. Taman hetkinen trendi on

lyhytformaattivideoissa, mika nakyy TikTok:in suosion kasvussa. Instagram:in

seuraajien maara on enemman kuin TikTok:in, missa sisalléon paapaino on ur-

heilupainotteinen. Julkaisujen sisalldissa on haluttu tuoda enemman esille "hy-

vaa fiilista” ja, minkalainen Kisakallion urheiluopisto on ja mita se tarjoaa. Insta-
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gram:issa kohderyhma painottuu enemman voimistelijoihin ja opiskelijoihin, jot-
ka tagaavat Kisakallion urheiluopiston omiin julkaisuihinsa. Instagramiin on teh-
ty myOs vapaa-ajan palveluista oma Instagram-tili "lomallakisakallioon”, jossa
sisaltoa julkaistaan epasaannollisesti. Julkaisuissa on tuotu esille Kisakallion

vapaa-ajan palveluiden tarjontaa.

Facebook:in julkaisuissa sisallot ovat erilaisia ja kohdennettua markkinointia
omasta mielestani ei ole tehty. Julkaisuja on vapaa-ajan palveluista sesonki-
luonteisesti. Siellda on myds uutisia esimerkiksi yhteistydsta eri lajiliittojen kans-
sa ja osa kavijoista on tagannyt Kisakallion urheiluopiston omaan Facebook
julkaisuun. Facebook:issa on tuotu esille Kisakallion urheiluopiston kansainva-
listd tapahtumatoimintaa, joka nakyy monissa eri julkaisussa. Osa naista on
tullut Kisakallion urheiluopiston henkilokunnan oman julkaisun kautta tagattyna.
Facebook:in sisaltd on laajakirjoinen, johon kaivattaisiin enemman kohdenne-
tumpaa markkinointia. Facebook:in julkaisujen perusteella ei ole mietitty kohde-

ryhmittain vaan on laitettu yleisia julkaisuja.

LinkedIn:issa seuraajia on vajaa 600 ja julkaisujen sisaltd vaihtelee rekryilmoi-
tuksista yrityspalveluiden mainontaan. Julkaisuja on laitettu noin kerran viikos-
sa. LinkedIn-kanavan julkaisuissa yrityspalveluiden mainonnan lisaksi on nos-
tettu vastuullisuusteemaa. Julkaisujen tykkayksien maara on ollut aika alhainen
alle 10 tykkaysta/julkaisu. Taman myota huomaa, etta LinkedIn toimii paremmin
henkilobrandaykseen. Yrityksen on haastava saada nakyvyytta orgaanisesti
Linkedin:issa. Twitter on ollut vain vahan Kisakalliossa kaytdssa ja vuonna 2022
eniten tviittauksia tehtiin yhden kansainvalisen tapahtuman aikana. Muissa

ajankohdissa Twitter-tviitaukset ovat olleet vahaisia.

5.4.2 Urheiluasiakkaiden verkkokyselyiden tulokset

Urheilijoiden verkkokyselyyn vastauksia saatiin yhteensa 219(kokonaisotos
3 167). Vastaajista 84% (185) oli naisia ja 14% (30) oli miehia, 2% (4) eivat ha-
lunneet kertoa sukupuoltaan. Eniten vastauksia saatiin 0—15-vuotiaiden ja 16—
20-vuotiaiden ikaryhmista.
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Sosiaalisen median kanavat

Verkkokyselyssa ensimmaisena keskityttiin asiakaskayttaytymiseen sosiaalisen
median kanavissa ja perehdyttiin, mitéd sosiaalisen median kanavia vastaajat
kayttavat paivittain. Vastausvaihtoehtoihin sai valita yhden tai useamman vaih-
toehdon ja jokainen vastaaja oli valinnut enemman kuin yhden vaihtoehdon.
Verkkokyselyssa sosiaalisen median kanavista Whatsapp oli kaytetyin kanava,
jonka jalkeen Instagram, Snapchat ja TikTok. Vahiten vastaajat kayttavat Linke-
din- ja Twitter-kanavaa. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat vastaajien
kesken olivat Snapchat 32% (69), Instagram 23% (51) ja TikTok 21% (47) ja
vahiten kaytettiin Twitter:ia ja LinkedIn:id. Vastaajat saivat valita vain yhden

vastausvaihtoehdon.

Vastauksia tarkasteltiin viela tarkemmin sukupuolijakauman perusteella taulu-
kossa 3. Vastauksien perusteella naisten suosituimpia sosiaalisen median ka-
navia olivat Snapschat, Instagram ja TikTok. Miehilld suosituimpina kanavina
olivat Instagram, Whatsapp ja Facebook. Vastaajien ikajakauman perusteella
naisissa vastaajista yli puolet 56% (124) oli alle 20-vuotiaita ja miehissa ikaja-

kaumassa oli enemman hajontaa vastaajia oli 16-vuotiaista 65-vuotiaisiin.

Taulukko 3. Suosituin sosiaalisen median kanava sukupuolijakauman mukaan

Suosituin sosiaalisen median kanava Miehet Naiset Kaikki
Facebook 20 % 5% 8 %
Instagram 33 % 22 % 23 %
Snapchat 10 % 35 % 32 %
TikTok 0 % 24 % 22 %
Twitter 0 % 1% 0 %
YouTube 7% 1% 0 %
WhatsApp 30 % 12 % 15 %
Yhteensa 100 % 100 % 100 %

n=30 n=185 n=219

Mielikuva

Mielikuvaa Kisakallion urheiluopistosta kysyttiin avoimena kysymyksena ja vas-
tauksia tuli yhteensa 218 (liite 7). Vastaajien kesken mielikuvissa nousi esille

adjektiiveina usein mukava, sporttinen, positiivinen, viihtyisa, turvallinen ja mo-



56

nipuolisuus. Adjektiivien lisaksi vastaajat toivat esille Kisakallion urheiluopiston
monipuolisen kayton erilaisiin urheilulajeihin. Osa piti Kisakallion urheiluopistoa
perinteisena urheiluopistona ja osa vastaajista painotti huippu-urheilun urhei-
luopistoa. Olosuhteiden, majoituksen ja ruoan merkitys olivat keskeiset koko-
naisuudet vastaajien mielikuvissa. Olosuhteissa Kisakallion urheiluopiston so-
veltavuus eri urheilulajeille nousi esille. Majoitustilojen suhteen tuotiin esiin pai-
vityksen tarvetta, kun taas ruoan laatu sai vastaajilta positiivisen mielikuvan.
Kisakallion urheiluopistoa pidetaan idyllisena ja perinteisena urheiluopistona.
Vastaajien kesken osa painotti Kisakallion urheiluopiston henkilokunnan am-
mattitaitoon ja yhteisollisyyden tunteeseen. Kaikkien vastaajien kesken mieliku-
va Kisakallion urheiluopistossa oli positiivinen ja he pitivat tilojen toimivuudesta

ja ruoasta.

Organisaation seuraaminen sosiaalisen median kanavissa

Vastaajista 63% (138) ei seurannut Kisakallion urheiluopistoa sosiaalisessa
mediassa ja 37% (81) seurasi. Seuranneiden kesken suurin ikaryhma oli alle
20-vuotiaat naiset. Vastanneista urheiluopistoa seurasivat sosiaalisessa medi-
assa eniten Instagram:issa, TikTok:issa ja Facebook:issa. Vastaukseen sai vali-
ta useamman vaihtoehdon. Vastaajista 39% (86) oli jakanut, tykannyt tai kom-
mentoinut Kisakallion urheiluopiston julkaisuja, 61% (133) ei ollut ollenkaan ja-
kanut, tykannyt tai kommentoinut. Suurin osa naista oli Kisakallion urheiluopis-
ton julkaisujen tykkayksia. Vastaajista 18% (40) tagasi Kisakallion urheiluopis-
ton julkaisuunsa ollessaan esim. leirilld Kisakalliossa, 82% (179) ei tagannyt

Kisakallion urheiluopistoa julkaisuihin.

Sosiaalisen median sisalto

Vastaajien kesken yli puolet 51% (112) piti sosiaalisen median markkinoinnin
sisalléssa lyhyista videoista. Visuaalisista kuvista piti 20% (44), ajankohtaiset
kirjoitukset 17% (38), somevaikuttajien sisallésta 10% (21) ja 2% (4) vastasi
joku muu, jolloin esille nousivat meemit, uutiset ja urheiluun liittyvat artikkelit.
Kuviossa 6 on havainnollistettu kysymyksen vastaukset. Kysymykseen sai valita

vain yhden vaihtoehdon.
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Lyhyet videot | 51%
Visuaaliset kuvat 20%
Ajankohtaiset sisallot 17%
Somevaikuttajien sisallot 10%
Joku muu 2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 6. Vastaajia eniten kiinnostava sosiaalisen median markkinointisisalto,
n=219

Sosiaalisen median sisallon tuottamisessa perehdyttiin, kuinka moni vastaajista
seuraa somevaikuttajia sosiaalisessa mediassa. Vastaajista 63% (137) seurasi
somevaikuttajia sosiaalisessa mediassa ja 37% (82) ei seurannut. Sosiaalista
mediaa hakukoneena vastaajista 55% (121) kaytti sosiaalista mediaa hakuko-

neena ja 45% (98) ei kayttanyt.

Julkaisujen ajankohta

Tutkimuksessa tarkasteltiin, mihin aikaan sosiaalisen median julkaisuja luetaan.
Kysymykseen sai valita vain yhden vaihtoehdon. Vastauksien kesken oli jonkun
verran hajontaa. Vastaajista 35% (77) lukevat sosiaalista mediaa koko paivan,
27% (59) lukee klo 19-21.00 valisena aikana, 23% (51) iltapaivalld klo 15.00-
18.00, 5% (13) lukee paivalla klo 12.00-14.00 ja pienimmat vastausmaarat oli-
vat aamupaivalla klo 9.00-11.00 ja iltay6lla klo 22.00-24.00.

5.4.3 Yritysasiakkaiden verkkokyselyiden tulokset

Yritysasiakkaiden verkkokyselyn vastauksia saatiin yhteensa 212. Vastaajista
71% (150) oli naisia ja 28% (59) oli miehia, 1% (3) ei halunnut vastata. Eniten
vastauksia saatiin 51-65-vuotiaiden 57% (121) ja 41-50-vuotiaiden 26% (55)
ikdryhmista. Vastaajista 59% (125) on kaynyt Kisakallion urheiluopistolla aikai-

semmin ja 41% (87) ei ole kaynyt. Kyselyn vastaukset ovat jaettu teemoittain.
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Sosiaalisen median kanavat

Vastaajilta kysyttiin sosiaalisen media kanavien kaytosta ja mita kanavia he
kayttavat paivittain. Kysymykseen sai vastata useamman kuin yhden vaihtoeh-
don. Vastauksissa suurin osa vastaajista oli valinnut enemman kuin yhden so-
siaalisen median kanavan, jota kayttaa paivittain. Vastaajien kesken Face-
book:ia kaytetdan eniten ja taman jalkeen Instagram ja LinkedIn. TikTok:ia kay-
tettiin vahiten. Muutama vastaajista ei kayta mitaan sosiaalisen median kanavia.
Suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook, vastaajista 45% (95) pitivat
Facebook kanavaa suosituimpana. Taman jalkeen suosituimmat kanavat olivat
Instagram 34% (72) ja LinkedIn seka YouTube 7% (15). Kuviossa 7 on havain-
nollistettu vastaajien kesken suosituimmat kanavat ja vertailtu urheiluasiakkai-

den suosituimpien sosiaalisen median kanavien kanssa.
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Kuvio 7. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat urheilu- ja yritysasiakkaiden
kesken, n=219 & n=212

Mielikuva

Mielikuvaa Kisakallion urheiluopistosta kysyttiin avoimena kysymyksena ja vas-
tauksia tuli yhteensa 125 (liite 7). Vastaajien kesken mielikuvissa nousi esille
adjektiiveina muun muassa positiivinen, monipuolinen, toimiva, kehittyva, siisti
ja sporttinen. Osa vastaajista painotti vastauksissaan Kisakallion urheiluopiston
monipuolista tarjontaa palveluissa ja aktiviteeteissa seka toimivaa kokonaisuut-

ta. Vastauksissa nousi monesti esille siisteys ja alueen hyva kunnossapito.



59

Henkildkuntaa ja palveluita pidettiin ammattitaitoisina. Kuitenkin paikkana Kisa-
kallion urheiluopistoa osa piti vanhanaikaisena ja pienena urheiluopistona. Vas-
tauksissa nousi eniten positiivisia kokonaisuuksia liittyen urheiluopiston moni-
puoliseen tarjontaan ja toimivaan kokonaisuuteen. Kuviossa 8 vertailtiin yritys-
ja urheiluasiakkaiden mielikuvia Kisakallion urheiluopistosta. Kuviossa 8 nostet-
tiin esille adjektiivia, jotka korostuivat molempien kohderyhmien vastauksissa.
Useimmiten yritysasiakkaiden vastauksissa nousi esille adjektiiveina monipuoli-
nen seka hyva ja toimiva. Urheiluasiakkaiden kesken mielikuvassa korostui
useimmiten adjektiiveina mukava ja monipuolinen seka harjoittelumahdollisuuk-

sien monipuolisuus urheilijoille.

Yritysasiakkaiden mielikuva Urheiluasiakkaiden mielikuva
Kisakallion urheiluopistosta Kisakallion urheiluopistosta
* Monipuolinen * Mukava ja monipuolinen
* Hyva ja toimiva » Hyvat harjoittelumahdollisuudet
« Vahan vanhanaikainen * Turvallinen
« Ystavallinen henkilokunta * Hyva ruoka
* Positiivinen » Toimiva paikka urheilijoille
* Urheilullinen ja ammatillinen * Positiivinen
* Siisti « Ystavallinen henkilokunta

Kuvio 8. Mielikuva Kisakallion urheiluopistosta vertailu yritysasiakkaat ja urhei-

luasiakkaat

Organisaation mainokset/julkaisut

Sosiaalisessa mediassa vastaajien kesken organisaation mainoksia/julkaisuja
oli nahnyt 16% (34) ja 84% (178) eivat olleet ollenkaan nahneet Kisakallion ur-
heiluopiston julkaisuja. Suurin osa mainoksista/julkaisuista oli nahty Face-
book:issa 65 % (22) ja muutama oli nahnyt Instagram:issa, LinkedIn:issa ja
YouTube:ssa. Mainoksia/julkaisuja nahneista vastanneista suurin osa 88 % (30)
oli tykannyt mainoksesta/julkaisusta. Muutama vastaajista oli jakanut ja kom-

mentoinut sita.
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Organisaation seuraaminen sosiaalisessa mediassa
Vastaajien kesken suurin osa 94% (199) ei seuraa Kisakallion urheiluopiston
sosiaalisen median kanavia ja 6% (13) seuraa. Seuratuimmat sosiaalisen medi-

an kanavat ovat Facebook ja Instagram.

Sosiaalisen median sisalto

Ajankohtaiset kirjoitukset kiinnosti 42% (88) vastanneista. Vastaajista 28% (59)
kiinnosti visuaaliset kuvat. Vahiten kiinnostavat aiheet olivat somevaikuttajien
sisallét (Kuvio 9). Avoimessa vastausvaihtoehdossa nousi esille ystavien kuu-

lumiset ja harrastetoimintaan liittyvat sisallot.

Ajankohtaiset kirjoitukset 42%

Visuaaliset kuvat 28%

[EEY

Lyhyet videot 7%
Joku muu 7%

Ei mikdan erityinen 3%

Somevaikuttajien sisallot 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 9. Vastaajia eniten kiinnostava sosiaalisen median markkinointisisalto,
n=212

Julkaisujen ajankohta

Sosiaalisen median julkaisuja vastaajat lukevat iltapainotteisesti. Vastaajista
melkein puolet 47% (99) lukee sosiaalisen median sisaltéa illalla klo 19.00-
21.00 valilla. Vastaajista 23% (49) lukee sosiaalisen median sisaltéa koko pai-

van. Vahinten 4% (9) sosiaalista mediaa luetaan paivalla klo 12-14.

Sosiaalisen median kanavat B2B-asiakkaille markkinoinnin nakékulmasta
Sosiaalisen median kanavissa markkinointimielessa nousivat Facebook, Insta-

gram ja LinkedIn. Suurin osa vastanneista valitsi enemman kuin vain yhden
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vaihtoehdon. Suurimmat toimivat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook,

Instagram ja LinkedIn. TikTok ei ollut kiinnostava.

5.4.4 Markkinointiasiantuntijoiden kehittamisideoita

Kehittamistydhon haastateltiin neljad markkinointiasiantuntijaa. Haastattelujen
analysoinnista nousi esille viisi kokonaisuutta: markkinointitoimenpiteet, sosiaa-
lisen median kanavien sisaltd, asiakasprofilointi, tulevaisuuden nakymat seka
tavoitteet ja mittarit (lite 8). Paateemojen avulla pyrittiin etsimaan vastausta
paatutkimuskysymykseen: "Miten saadaan Kisakallion urheiluopiston brandi

tunnettavaksi sosiaalisen median markkinoinnin avulla?”

Markkinointitoimenpiteet

Kaikki haastateltavat pitivat sosiaalisen median kanavien kayttamista tarkeana
osana markkinointistrategia. Strategian avulla voidaan kasvattaa yrityksen
brandin tunnettavuutta. Sosiaalisen median markkinointiin kannattaa tehda oma
markkinointisuunnitelma, joka on osa markkinointistrategiaa. Sosiaalisen medi-
an markkinointisuunnitelman tulisi olla suunnitelmallinen ja strateginen pohjau-
tuen markkinointistrategian tavoitteisiin. Suunnitelmallisuutta voi miettia muun
muassa kysymyksien avulla: mita, miksi, missa, kenelle ja miten. Yksi haastatel-
tavista nosti esille kolme strategista kokonaisuutta siita, miten sosiaalisen medi-
an markkinointia kannattaa lahtea viemaan eteenpain. Ne olivat kohderyhma,

tavoitteet ja oikeat kanavat.

Jokainen haastateltava korosti, etta sosiaalisen median markkinoinnissa asia-
kastuntemus ja sisallon tuottaminen ovat oleellisia kokonaisuuksia. Markkinoin-
tia voi tehda seka orgaanisesti etta maksullisesti. Haastatteluissa tuotiin esille
seka orgaanisen markkinoinnin etta maksullisen mainonnan sisaltojen hyodyt ja
haitat yrityksen brandin tunnettavuuden nakdkulmasta. Orgaanista markkinoin-
nin sisallon tuottamista pidettiin pitkajanteisena prosessina, jossa sisallon tuot-
taminen on oltava aktiivista ja kohderyhmaan soveltuvaa. Orgaanisessa mark-
kinoinnissa asiakastuntemuksen merkitys kasvaa sisallon tuottamisessa. Bran-
din tunnettavuuden nakokulmasta orgaaninen markkinointi on aikaa vievaa,
mutta lopulta palkitsevaa. Maksullisessa mainonnassa hyodyllisena asiana tun-

nettavuuden kasvattamisen nakokulmasta on saada mainokset nakymaan laa-
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jalle kohderyhmalle. Eri sosiaalisen median kanavissa voi tehda niche- ja mak-
romarkkinointia hyvin tarkkaan kohdennetulle kohderyhmalle. Mainonnan hait-
tana haastateltavat nostivat esille, etta ihmisten sitouttaminen ja osallistaminen
jaa vahaiseksi. Sitouttamisen ja osallistamisen avulla pystyy kasvattamaan yri-

tyksen brandia pitkajanteisesti.

Jokainen haastateltava naki sosiaalisessa mediassa tarkeaksi lasndolon, osal-
listamisen ja sitouttamisen. Sosiaalisessa mediassa lasnaololla on tarkea rooli
yrityksen sosiaalisen median kanavanakyvyydessa. Sosiaalisen median sisallén
tuottamisessa osallistamisen ja sitouttamisen avulla saadaan ihmiset seuraa-
maan, kommentoimaan ja tykkdamaan yrityksen sosiaalisen median julkaisuis-
ta. Osallistaminen voi tapahtua esimerkiksi kilpailujen ja kyselyiden avulla. Kui-
tenkin haastateltavat painottivat, etta kohderyhmakohtaisesti tulee miettia ihmis-

ten osallistaminen ja sitouttaminen.

Haastateltavat pitivat oleellisena tietaa, ketka ovat kilpailijat ja minkalaista sisal-
toa he tuottavat. Benchmarkkausta kannattaa tehda. Haastateltavat nostivat
esille, etta on tarkeaa miettia oman yrityksen vahvuudet ja erottautumistekija,
joihin voi hakea inspiraatiota kilpailijoilta. Paapaino on kuitenkin loytaa oma

erottautumistekija, ja taman myota kasvattaa oman yrityksen brandia.

Sosiaalisen median kanavien sisalto

Sosiaalisen median markkinoinnissa sisallon tuottamisella on suuri rooli. Sosi-
aalisen median kanavia on monia erilaisia ja haastatteluissa haastateltavat pai-
nottivat, etta sisallon tulisi olla kanavaystavallinen ja sopia kanavan kulttuuriin.
Osa sosiaalisen median kanavista on visuaalisempia, jossa sisallon tuottaminen
painottuu video- ja kuvamateriaaliin. Taas osa kanavista painottuu asiantuntija-
sisaltoon. Sisallén tuottamisessa on tarkeaa miettia sisaltdé kanavakohtaisesti ja
kohderyhmittain. Haastateltavat painottivat, etta sisallon tuottamisessa asiakas-
tuntemus ja omien asiakkaiden kuunteleminen auttavat sisallon tuottamisen
kanssa. Kun tuntee omat kohderyhmat hyvin, on helpompi tuottaa sisaltéa. Si-
sallon tulee olla rehellista ja kanavaan sopivaa. Sisallon tuottamisessa nykyaan
nousee esille vaikuttajamarkkinointi, josta kaytetaan sosiaalisessa mediassa
somevaikuttaja nimead. Haastateltavien kesken somevaikuttajien sisallon tuot-

taminen nahtiin positiivisena asiana. Haastateltavat uskoivat, ettd vaikuttaja-
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markkinointi kasvaa entisestaan. lhmiset haluavat enemman nahda ihmisia eika

yrityksia, koska naihin pystyy itse samaistumaan paremmin.

Visuaalisina sosiaalisen median kanavina haastateltavat toivat esille TikTok ja
Instagram. TikTok:in suosio on noussut Suomessa kahden viimeisen vuoden
aikana. TikTok:in sisaltd perustuu lyhytvideoihin, jossa sisallon tarkoitus on olla
viihdyttavaa. Algoritmin avulla TikTok pystyy kohdistamaan sisaltéa, minka puo-
lesta sisallon katsomisesta tehdaan koukuttavaa. TikTok:issa trendeista tulee
olla tietoinen. Yhden haastateltavien sanoin: " TikTok:in siséltd on aitoa, rosoista
Ja kotikutoista”. TikTok:in kohderyhmasta toinen haastateltavista nostaa esille,
etta kanava ei halua yksildida kayttajiaan, minka vuoksi kayttavat termia suku-
polvi T. Kanava haluaa suunnata sisallontuottamisen kaikenikaisille. Toinen vi-
suaalinen kanava on Instagram, joka tuottaa myos lyhytvideomateriaalia Reels-

toiminnon kautta. Instagram:issa voi tehda seka kuva- etta videomateriaalia.

Asiantuntijasisaltokanavina haastateltavat nostivat esille LinkedIn:in ja Twit-
ter:in. Naiden lisaksi Facebook:iin tuotetaan seka teksti- ja kuvasisaltoa. Kuiten-
kin haastateltavat toivat esille, ettd Facebook:in kayttd on muuttunut. Kayttgjia
Facebook:issa on paljon, mutta kayttétapa on muuttunut. Orgaaninen markki-
nointi ei kuitenkaan Facebook:issa toimi ollenkaan, vaan ainoastaan maksulli-
nen mainonta. Maksullisessa mainonnassa pystyy tekemaan kohdistettua
markkinointia hyvin. LinkedIn:issa on enemman asiantuntijasisaltéa, jossa hen-
kilobrandays toimii hyvin. LinkedIn:issa maksullinen markkinointi on kallista ja
kanavassa enemman nakyvyytta saa yksityistilien kautta. Yksi haastateltavista
nosti esille, etta yrityksen kannattaa ottaa mukaan henkilokunta kanavan mark-
kinoinnissa. Haastatteluissa nousi esille, ettd Linkedln on enemman alkanut
muistuttamaan Facebook:ia sisalloltaan. Vield kuitenkin on enemman tyoela-
maan liittyvia sisaltdja. Haastateltavat sanoivat, etta uskovat LinkedIn:in suosion
kasvavan entisestaan. Twitter:ia brandin tunnettavuuden kannalta ei pidetty
merkittavana. Twitter:issa tarkeaa on verkostoituminen, lasnaolo ja ajan hermol-
la oleminen. Yksi haastateltavista nosti esille, etta yhden twiitin elinaika on muu-
tama minuutti. Taman myota Twitter:issa tulee olla kokoajan lasna ja keskustel-
la.
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Sosiaalisen median suosituimmiksi kanaviksi nousi haastateltavien kesken Tik-
Tok, Instagram ja Facebook. Taman jalkeen LinkedIn. Perusteluiksi haastatel-
tavat sanoivat, etta talla hetkelld sisallon tuottamisessa lyhytformaatit toimivat
hyvin ja varsinkin z-sukupolveen. Z-sukupolveksi maaritellaan 1998-2010-
vuosina syntyneet ja heidan aikana seka elektroniikka etta internet ovat olleet jo

nuoresta lahtien mukana elamassa.

Asiakasprofilointi

Jokainen haastateltava toi esille, etta sosiaalisen median markkinoinnissa asia-
kastuntemus on tarkeaa, jotta pystyy tekemaan oikeanlaista sisaltoa yrityksen
kohderyhmille. Omia asiakkaitaan tulisi osata kuunnella ja luoda heille sellaista
sisaltda, mista he pitavat. Asiakasprofiloinnissa nousee myos esille suunnitel-
mallisuus ja sisallon tuottamisen merkitys. Yksi haastateltavista toi esille asia-
kaspersoonien luomisen esimerkiksi asiakaskyselyn avulla. Haastateltava pai-
notti, mita yksityiskohtaisemmat asiakaspersoonat on luotu, niin sitd helpompi

on kohdistaa oikeanlaista sisaltdoa oikeissa sosiaalisen median kanavissa.

Toinen haastateltava nosti asiakasprofiloinnissa datan hyddyntaminen osana
asiakasprofilointia. Esimerkiksi Facebook:ista ja Instagram:ista saa pikselidataa
asiakkaista. Tama tarkoittaa, etta voit hyodyntaa verkkosivuille kayneille koh-
dennettua mainontaa Facebook:in ja Instagram:in kautta. Verkkosivujen pikseli-
datan avulla pystyy havainnollistamaan, milla sivuilla asiakkaat ovat kayneet ja
kohdistaa heille oikeanlaista sisaltda mainonnan avulla. Haastateltava painotti-
kin, etta sosiaalisen median asiakasdataa kannattaa hyodyntaa oman sosiaali-

sen median markkinoinnin kehittamiseen.

Datan hyddyntaminen ja asiakaspersoonien luomisen lisédksi haastatteluissa
nousi esille vuosikellorytmin ajatus asiakasnakokulmasta, jossa mietittaisiin
kuukausikohtaisesti sisaltoa omille kohderyhmille. Esimerkiksi mita asiakkaani
tekevat yleensa hiihtolomalla ja miettia sita kautta omalle kohderyhmalle sisal-
téa. Haastatteluissa jokainen painotti, ettd asiakasprofilointi auttaa kohdenta-
maan sisaltéa ja oikeisiin kanaviin. Sisallon tuottamisessa haastateltavat toivat
esille, ettd samaa sisalt6éa samanlaisessa muodossa ei kannata tehda. On hyva

miettia sisallon tuottaminen asiakasnakdkulman ja kohderyhmien mukaan.
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Tulevaisuuden nakymat

Sosiaalisen median tulevaisuuden nakymissa nousi esille vuorovaikutuksen
kasvaminen ja lyhytformaattisisallon tuottaminen, esimerkiksi lyhyet videot. Si-
sallon tuottamisessa nahtiin tulevaisuuden trendeina aitous. Mainonnan nako-
kulmasta verkkokaupan yhdistaminen sosiaalisen median kanaviin nahtiin lahi-
tulevaisuudessa kehittyvan. Monet yritykset ovatkin yhdistaneet sosiaalisen
median kanaviin verkkosivujen verkkokaupan. Kuitenkin haastattelujen pohjalta

lahitulevaisuudessa verkkokauppa tulisi olemaan osa sosiaalista mediaa.

Tulevaisuuden nakymissa haastateltavat toivat esille kilpailun sosiaalisen medi-
an markkinoinnissa. Yksi haastateltavista nosti esille algoritmien merkityksen
kilpailussa. Olennaista on miettia mikd on oman yrityksen erottautumistekija.
Erottautumistekijana kannattaa olla esimerkiksi joku elementti, jota on vaikea
kopioida. Tama on seka yrityksen brandin tunnettavuuden nakdkulmasta merkit-
tava tekija. Kilpailussa orgaanisen markkinoinnin merkitys tulee kasvamaan,

mika tarkoittaa, etta sisallon tuottaminen on yksi kilpailutekija.

Haastateltavat nostivat esille myos virtuaalitodellisuuden kehittymisen ja hyo-
dyntédmisen sosiaalisessa mediassa. Viela kuitenkaan ei ole ihan selvéda mika
tama virtuaalitodellisuus on sosiaalisen median kanavissa. Meta-yhtio kehittelee
oma virtuaalitodellisuuttaan, joka on viela tekovaiheessa. Yksi haastateltavista
toi esille Meta-yhtion tulevaisuuden Euroopassa. Talla hetkella ei ole varmaa,
miten Meta-yhtion sosiaalisen median kanavien kay. Taman vuoksi yksi haasta-
teltavista painotti, etta kannattaa olla myos muita sosiaalisen median kanavia
kaytossa. Haastatteluissa nousi myos esille vaikuttajamarkkinoinnin merkitys,

jonka uskotaan kasvavan lahitulevaisuudessa.

Tavoitteet ja mittaaminen

Haastateltavista jokainen korosti, ettd somemarkkinoinnin tulisi tukea markki-
nointistrategiaa ja taman tavoitteita. Osa haastateltavista toi esille, etta tavoit-
teiden tulisi olla konkreettisia ja numeraalisia. Esimerkiksi jos tavoitteena on
brandin tunnettavuuden kasvattaminen, niin numeraalinen mittaaminen toimii
tassa tavoitteessa. Jokainen haastateltavista oli samaa mielta, etta sosiaaliseen
mediaan kannattaa tehda kanavakohtaisesti erilaiset tavoitteet ja myds kayttaa

erilaisia mittareita. Yksi haastateltavista nosti esille someroolituksen tekemisen
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markkinointistrategiassa. Taman tarkoituksena on pohtia yleisesti, mita sosiaali-
selle medialla tavoitellaan ja tehda kanavastrategia. Kanavastrategian avulla
maaritelladn kanavakohtaisesti tavoitteet ja mittarit ja pohditaan kanavan merki-
tysta yrityksen markkinoinnissa. Toinen haastateltavista maaritteli tavoitteet yla-
ja alatasoon. Ylatasolla tarkoitettiin sosiaalisen median tavoitteita ja alatasolla

kanavakohtaisesti tavoitteet.

Jokainen haastateltava painotti tavoitteiden mittaamista tarkeana yrityksen
markkinoinnin ja liiketoiminnan kehittamisen nakokulmasta. Tavoitteita voi mita-
ta monella eri tavalla. Kanavakohtaisesti mittaamista voi tehda seka orgaani-
sesta markkinoinnista ettd maksullisesta mainonnasta. Orgaanisesta markki-
noinnista kaksi haastateltavista toi esille mittarin sitoutuneisuus, jolla tarkoite-
taan miten hyvin ihmiset ovat sitoutuneet julkaisun sisaltoon kommenttien, tyk-
kayksien ja jakojen kautta. Sitoutuneisuus-mittaria pidetaan tarkeampana kuin
seuraajien maarien kasvun mittaria. TikTok:issa sitoutuneisuutta mitataan, mi-
ten kauan videota katsotaan eli katseluaikaan. Sitoutuneisuus-mittarin lisaksi
haastatteluissa nousi esille tunnettavuuden-mittari, jota mitataan esimerkiksi
nayttokertojen avulla. Myynnillisena mittarina voidaan pitaad uuden asiakkuuden

hinnan maarittelya tai klikkauksien maaraa sivuille.

Yksi haastateltavista toi esille kolme konkreettista mittaria: kannattavuus, seu-
raajien maara ja vuorovaikutusprosentti (engl. engagement rate). Brandin tun-
nettavuuden nakokulmasta haastateltava nosti ensimmaisena esille kannatta-
vuuden mittarin. Haastateltava painotti, etta algoritmit toimivat jokaisessa sosi-
aalisen median kanavassa eri tavalla. Tama pitaa myos huomioida mittareiden
valitsemisessa. Esimerkiksi Instagram:issa mittaaminen kannattaa pohjautua
enemman vuorovaikutukseen storyien ja tarrojen avulla. LinkedIn:issa mitattai-
siin enemman tykkayksien maaraa, kommentteja ja kannattavuuden kasvua
myynnin nakokulmasta. Kaksi haastateltavista korosti, ettd mittaamisessa kan-

nattaa hyddyntaa analytiikkatydkaluja ja sosiaalisen median dataa.
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5.5 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman kehittamistyon tavoitteena oli kehittaa Kisakallion urheiluopiston brandin
nakyvyytta ja tunnettavuutta sosiaalisen median kanavien avulla. Tutkimuson-
gelman paatutkimuskysymyksena oli ” Miten saadaan Kisakallion urheiluopiston
bréndi tunnettavaksi sosiaalisen median markkinoinnin avulla? ”. Tutkimuksen
tavoitteena oli ymmartaa Kisakallion urheiluopiston asiakkaiden kayttaytymista
sosiaalisessa mediassa ja asiantuntijahaastattelujen avulla I6ytaa keinoja bran-
din tunnettuuden kasvattamiseksi somessa. Tyossa selvitettiin asiakasprofiilien
rajaamista ja sosiaalisen median markkinoinnin kohdentamista. Kisakallion ur-
heiluopiston asiakkaille lahetettiin verkkokysely, jossa keskityttiin asiakaskayt-
taytymiseen. Markkinoinnin asiantuntijoiden haastattelujen tarkoituksena oli
saada tietoa yleisesti sosiaalisen median markkinoinnista ja miten sosiaalista
mediaa voi hyddyntaa organisaation brandin tunnettavuuden kasvattamisessa.
Naiden lisaksi selvitettiin Kisakallion urheiluopiston sosiaalisen median markki-
noinnin nykytilanne haastattelemalla Kisakallion urheiluopiston markkinointiasi-
antuntijaa ja kasiteltiin sosiaalisen median julkista dataa. Useiden eri tutkimus-
menetelmien avulla tutkimustyon tuloksena tutkimusongelmaan saatiin vastauk-
sia monesta eri nakokulmasta. Asiantuntijahaastatteluiden tuloksien perusteella

saatiin pohja sosiaalisen median strategian tekemiselle.
5.5.1 Keskeiset tulokset
Tahan on koottu verkkokyselyiden ja asiantuntijahaastatteluiden keskeisimmat

tulokset (kuvio 10). Tuloksista nostettiin esille paakohdat, joiden avulla pysty-

taan rakentamaan sosiaalisen median markkinointistrategian pohja.
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Nykytila-analyysi
-sosiaalisen median kartoitus
-kohderyhmat
-SWOT-analyysi

Mittaaminen Asiakasprofilointi
-konkreettiset mittarit sosiaalisen - ketka ovat asiakkaamme
median kanaviin
-mittareiden tulosten avulla kehittaa

organisaation markkinointia ja
liketoimintaa

- asiakkaiden tarpeet
-minkalainen sisaltd

Tavoitteiden ja mittareiden maarittaminen

Markkinointitoimenpiteet
- sisalto ja kanavat

- - tulevaisuuden trendit osana
markkinointisuunnitelmaa

- mittarit maaritelldan tavoitteiden yhteydessa

- kanavastrategia ja jokaiseen kanavaan
luodaan omat tavoitteet ja mittarit

- yla- ja alatason tavoitteiden maaritteleminen:
ylataso sosiaalisen median tavoite

alataso sosaalisen median kanavien tavoiteet

Kuvio 10. Kehittdmistyon tutkimuksen paatulokset sosiaalisen median strategi-

an luomiseen

Nykytila-analyysi

Nykytila-analyysin avulla saatiin tietoa Kisakallion urheiluopiston sosiaalisen
median kaytosta markkinoinnissa ja mitka kokonaisuudet kaipaavat viela kehit-
tamista. Talla hetkella Kisakallion urheiluopiston sosiaalisen median markki-
nointiin ei ole tehty suunnitelmaa, johon olisi maaritelty konkreettiset tavoitteet

ja mittarit.

SWOT-analyysissa korostui Kisakallion urheiluopiston henkilékunnan asiantun-
tijuus ja moniosaaminen. Naita kannattaisi hyddyntada myos sosiaalisen median
markkinoinnissa. Heikkoutena nousi esille kiire, organisaation laaja konsepti-
kokonaisuus ja sisainen kommunikointi. Mahdollisuutena nahtiin sisallon tuot-
tamisen personointi ja toiminta monialaisesti. Uhkana nousi esille muun muassa

kiinnostavan sisallon tuottaminen kaikille kohderyhmille.
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Asiakasprofilointi

Verkkokyselyiden kautta keskityttin saamaan vastauksia Kisakallion urhei-
luopiston asiakkailta ja keraamaan tietoa heidan sosiaalisen median kanavien
kaytosta. Sales Communication (2019) painottaa, ettd omien asiakaspersoonien
tunteminen on oleellista. Oleellista on myds tietamys siitd, minkalainen markki-
nointiviestinta herattaa asiakkaan mielenkiinnon (Sales Comminication 2019).
Tulosten perusteella suosituimmat kanavat yrityksien kohdalla olivat Facebook,
Instagram ja LinkedIn ja urheilijoille suunnatussa kyselyssa nousivat Snapchat,
Instagram ja TikTok. Instagram nousi myoOs yrityksien vastauksissa suosituim-
piin kanaviin. Kisakallion urheiluopiston sosiaalisen median kanavia seuraavat
enemman urheilijat kuin yritykset. Yrityksen verkkokyselyn vastanneiden perus-
teella vain 6% seuraa Kisakallion urheiluopistoa. Urheilijoiden verkkokyselyn
vastanneiden kesken 23% seuraa Kisakallion urheiluopistoa sosiaalisessa me-

diassa.

Tavoitteet ja mittaaminen

Schafferin mukaan (2013, 179) sosiaalisen median strategian luomisessa
suunnitteleminen ja tavoitteiden maarittdaminen luovat pohjan strategialle. Mitta-
rit maaritellaan tavoitteiden yhteydessa. (Schaffer 2013, 179). Tavoitteiden
maarittelemisessa voi kayttaa esimerkiksi S.M.A.R.T-toimintamallia, jonka avul-
la voi maaritella erilaisia tavoitteita. S.M.A.R.T-toimintamalli koostuu seuraavista
sanoista: Specific, Measurable, Attainable, Relevant ja Time-bound. Jokaisella
naistd sanoista on oma merkityksensa tavoitteiden maarittelemisessa. (Kana-
nen 2019, 23.) Asiantuntijoiden haastatteluissa nousi esille konkreettisten ta-
voitteiden ja mittareiden maarittaminen kanavakohtaisesti. Tavoitteet voidaan
maaritelld yla- ja alatasoilla. Ylatasolla tarkoitetaan sosiaalisen median tavoitet-

ta ja alatasoilla kanavakohtaisia tavoitteita.

Tavoitteiden mittaamista pidetaan tarkeana yrityksen toiminnan kehittamisen
nakokulmasta. Brandin tunnettavuutta mitattaessa mittareina kannattaa olla
numeraaliset mittarit. Haastatteluissa nostettiin esille seuraavanlaisia mittareita:
sitoutuneisuus, tunnettavuus, kannattavuus, seuraajien maara ja vuorovaiku-
tusprosentti (eng. engagement rate). Sitoutuneisuus-mittarilla mitataan, miten
sitoutuneita asiakkaat ovat organisaatiota kohtaan. Tata voidaan mitata esimer-

kiksi julkaisujen kommenttien, tykkayksien ja jakojen perusteella. Tunnettavuus-
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mittaria voidaan kayttaa esimerkiksi nayttokertojen mittaamiseen. Mittaamiseen

kannattaa myos hyodyntaa sosiaalisen median kanavien data-analytiikkaa.

Sisallon tuottaminen

Markkinointisisallon toteuttamisessa Kananen (2019, 80-81) painotti, ettd mark-
kinoinnin sisaltda tulee analysoida ja taman myota oppia minkalaista sisaltda
kannattaa tehda ja kohdentaa. Kananen ( 2019, 80-81) nostaa esille sisaltostra-
tegian tekemisen, jossa paakysymykset ovat mita, kenelle ja miten (Kananen
2019, 80-81). Asiantuntijat haastatteluissa painottivat, etta sisalto tulee olla ka-
navaystavallista ja sopia kanavan kulttuuriin.. Osa kanavista esimerkiksi Insta-
gram ja TikTok ovat kokonaan visuaalisia kanavia, jossa video- ja kuvaformaatit
toimivat. Haastattelijat pitivat Instagram:ia ja TikTok:ia talla hetkella suosituim-
pina kanavina. Facebook:in kayttd nahtiin muuttuneen siten, etta orgaaninen
markkinointi ei toimi ollenkaan. LinkedIn ja Twitter ovat enemman asiantuntija-
sisdltéa. Kuitenkaan brandin tunnettavuuden lisddmisen kannalta Twitter:ia ei
pidetty soveltuvana kanavana. LinkedIn-kanavaa pidettiin kasvavana kanavana,
jossa nakyvyyttd enemman saa oman profiilin kautta. LinkedIn:issa brandin tun-
nettavuuden kannalta yrityksen kannattaisi tehda henkilobrandaysta. Yhtena
toimivana kehittamisideana sisallon tuottamisessa nostettiin esille kanavastra-

tegian tekeminen

Verkkokyselyyn vastanneita urheiluasiakkaita kiinnostava sisaltd painottui
enemman lyhyisiin videoihin ja visuaalisiin kuviin. Yritysasiakkaissa sisalldissa
nousi esille ajankohtaiset kirjoitukset ja visuaaliset kuvat. Vaikuttajamarkkinoin-
nin merkitys nousi urheiluasiakkaiden vastauksissa ja moni seuraa somevaikut-
tajia sosiaalisen median kanavissa. Yritysasiakkaiden keskuudessa tama on
vahaista. Asiantuntijahaastatteluissa vaikuttajamarkkinointi nahtiin kasvavana

trendina lahitulevaisuudessa.

Tulevaisuuden nakymat

Meltwaterin (2022) tulevaisuusraportin mukaan nopeimmin kasvavat kanavat
ovat Instagram ja TikTok kuluttajille, B2B-asiakkaille LinkedIn ja Instagram. Tik-
Tok-kanavan suosio nahdaan kasvavan lahitulevaisuudessa. B2B-asiakkaille
LinkedIn ndhdaan kasvavana kanavana.(Meltwater 2022.) LM & Someco (2022)

tuo esille, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan kasvattaa yrityksen brandin
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tunnettavuutta ja kasvattaa ostajakuntaa (LM & Someco 2022). Asiantuntija-
haastatteluissa arveltiin vaikuttajamarkkinoinnin ja lyhytformaattisisallon lisaan-
tyvan lahitulevaisuudessa. Haastatteluissa nostettiin esille myds verkkokaupan
kaytto ja sen yhdistaminen sosiaalisen median kanaviin kehittyvana ja kasvava-
na asiana lahitulevaisuudessa. Sosiaalisen median kanavien kaytté markkinoin-
timielessa kehittyy kokoajan ja taman myota kilpailu kasvaa. Haastateltavat pai-
nottivat, etta sisallon tuotannolla on tarkea merkitys, sen kautta muodostuu ja

nain loytaa oman yrityksen erottautumistekija.

5.5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Toimintatutkimuksessa kaytettiin seka verkkokyselyita etta asiantuntijahaastat-
teluita. Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin lisdamaan tukeutumalla useisiin eri

tutkimusmenetelmiin.

Verkkokyselyn vastaajamaara jai vahaiseksi. Urheiluasiakkaille verkkokyselyn
otanta muodostui organisaation sisaisen verkoston kautta. Yritysasiakkaiden
verkkokyselyn otanta muodostui organisaation uutiskirjeen asiakasrekisterista.
Urheilijoiden vastausprosentti oli 7 %. Vastausmaara jai odotettua pienemmak-
si. Yrityksien vastausprosentti oli myés 7 %. Verkkokyselyn tuloksia ei voida
yleistaa, koska kysely lahetettiin vain Kisakallion urheiluopiston asiakkaille ja
vastausprosentti oli alhainen molemmissa verkkokyselyissa. Alhaiseen vasta-
usprosenttiin urheilijoiden verkkokyselyssa on voinut vaikuttaa se, etta linkki ei
mennyt suoraan tutkijalta vaan sisaisten verkostojen kautta. Yrityksien alhai-
seen vastausprosenttin on voinut vaikuttaa, ettd organisaation uutiskirje-
asiakasrekisteri ei ollut ajan tasalla. Verkkokyselyiden vastauksissa kuitenkin

toistui samankaltaisuus, minka vuoksi tuloksia voidaan pitaa valideina.

Asiantuntijahaastatteluiden tarkoituksena oli saada tietoa, miten sosiaalisen
median markkinoinnin avulla organisaation brandin tunnettavuutta saa kasvatet-
tua seka luoda pohjaa sosiaalisen median strategialle. Asiantuntijoiksi haastat-
teluun valittiin markkinoinnin ammattilaisia, joilla on tausta sosiaalisen median
kehittamiseen. Haastatteluaineiston analyysin luotettavuus varmistettiin tallen-

tamalla ja litteroimalla haastattelut, jotta saatiin kaikki tieto talteen. Taman jal-
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keen jokainen sai lukea haastatteluista tehdyn analyysin. Tutkijan nakdkulmasta

haastatteluiden tuloksien toistettavuus nahdaan mahdollisena.

Tutkimuksien tulokset lisasivat tietoa ja antoivat uusia kehittamisideoita sosiaa-
lisen median markkinointiin. Verkkokyselyiden avulla saatiin tietoa asiakaskayt-
taytymisesta, joka on tarkeaa tietoa asiakasprofiloinnin luomiseen. Asiakasprofi-
loinnin avulla pystytdan kohdentamaan oikeanlaista sisaltoa oikeaan kanavaan.
Haastatteluiden tuloksien pohjalta tutkija sai enemman tietoa, miten brandin
tunnettavuutta voi sosiaalisen median markkinoinnilla kasvattaa ja sosiaalisen

median strategian luomiseen paakohdat.

Tutkimuksen eettisyydessa noudatettiin hyvaa tieteellista kaytantoa. Haastatte-
luissa ja kyselyissa oli tasa-arvoinen kohtelu, ja tutkijan omat mielipiteet eivat
vaikuttaneet tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksien tarkoituksena oli saada uutta ja
kehittavaa tietoa, mita pystytdan hyddyntamaan tulevaisuudessa sosiaalisen

median markkinointiin.

5.5.3 Sosiaalisen median strategian kehittaminen

Tutkimuksien tuloksien perusteella Kisakallion urheiluopiston brandin tunnetta-
vuutta kannattaa kasvattaa sosiaalisen median kanavien avulla. Kisakallion ur-
heiluopiston nykytila-analyysissa nousi esille, ettd sosiaalisen median kanavat
ovat joka paiva kaytossa. Kuitenkin suunnitelmallisuus sosiaalisen median ka-
navien kaytosta vaatii kehittamista. Taman tyon tarkoituksena oli luoda sosiaali-
sen median strategia ja tyon tutkimuksien tuloksien avulla on saatu tietoa sosi-
aalisen median strategian luomiseen. Kuvioon 11 on koottu sosiaalisen median

strategian luomisen kannalta olennaiset kokonaisuudet.
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Aika ja resurssit
Vuosikellorytmi
Sisallon

tuottaminen
kanavakohtaisesti

" 4

Asiakas

Asiakaspersoonien :
luominen Strategia .

Kuvio 11. Sosiaalisen median strategian paakohdat

Strategian luomisessa yksi tarkea kokonaisuus on asiakastuntemus. Asiakas-
tuntemuksen parantamiseksi voi tehda esimerkiksi asiakaspersoonia organisaa-
tion asiakkaista. Asiakaspersoonilla on tarkoitus saada tietoa asiakkaiden osto-
prosessiin vaikuttavista tekijdista ostopolun eri vaiheissa (Suomen digimarkki-
nointi n.d.). Asiakaspersoonat kannattaa luoda yksityiskohtaisesti, nain saadaan
enemman hyotya sosiaalisen median markkinointiin. Kisakallion urheiluopiston
markkinoinnissa on tehty karkeasti kohderyhmat: urheilijat, opiskelijat, yksityis-
henkilot ja yritykset. Naihin kohderyhmiin voisi luoda tarkemmat asiakaspersoo-
nat ja saada enemman tietoa muun muassa asiakkaan tarpeista ja motiiveista.
Verkkokyselyn tuloksien avulla saadaan hiukan tietoa asiakkaiden sosiaalisen
median kayttamisesta ja minkalainen sisaltd heita kiinnostaa. Asiakaspersooni-
en luomiseksi olisi hyva hyodyntaa verkkokyselyn tuloksia ja sosiaalisen median
data-analytiikkaa. Asiakaspersoonien luominen on aluksi aikaa vievaa, mutta
lopulta palkitsevaa. Taman pohjalta pystytdan luomaan kohdennetumpaan si-
saltoa asiakkaille orgaanisesti. Orgaanisella markkinoinnilla saadaan sitoutettua
asiakkaita paremmin sosiaalisessa mediassa, vaikka tama on pitkajanteinen

prosessi.

Toisena asiana strategian luomisessa nousee esille siséllén tuottaminen kana-
vakohtaisesti. Jokainen sosiaalisen median kanava on erilainen ja tasta johtuen

sisallon tuottamisessa on huomioitava kanavan kulttuuri. Kuitenkin sisaltoa tuot-
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taessa asiakastuntemus on tarkeaa, ja on olennaista tietda, mitkd sosiaalisen
median kanavat toimivat oman organisaation markkinoinnissa. Verkkokyselyi-
den tuloksien perusteella asiakkaat pitivat visuaalisesta sisallosta kuvista ja vi-
deoista. Taman lisaksi asiasisallot muun muassa artikkelit nousivat yrityksen
asiakkaiden vastauksissa. Sisallon tuottamisessa kehittdmisehdotuksena olisi
tehda suunnitelma kanavakohtaisesti sisallosta esimerkiksi kuukausikohtaisesti.
Suunnitelmassa olisi esilla kohderyhma, kanavat, ajankohta ja sisaltd. Naiden
avulla pystyisi rakentamaan kuukausikohtaisesti rytmitysta. Suunnitelmallisuus
sisallon tuottamiseen auttaisi myos resursoimaan ja aikatauluttamaan sosiaali-
sen median markkinointiviestintaa. Toisena ajatuksena olisi rakentaa vuosikello-
rytmitys. Vuosikellorytmityksessa esimerkiksi yrityksien palveluiden kohdalla
kannattaisi markkinoinnissa miettia kokonaisuudet vuodenaikojen mukaan. Nai-

hin voisi rakentaa sisaltda ja kanavakohtaista markkinointia.

Sosiaalisen median tavoitteita on jarkeva myos mitata ja rakentaa tavoitteet ka-
navakohtaisesti. Haastatteluissa asiantuntijat painottivat, etta tavoitteiden méaa-
rittdminen ja mittaaminen ovat oleellinen osa sosiaalisen median markkinointi-
viestinnan ja liiketoiminnan kehittdmisessa. Kisakallion urheiluopiston kannattaa
muodostaa tavoitteita nykytila-analyysin pohjalta. Taman tutkimustyon tavoit-
teena oli tarkastella onko sosiaalisen median markkinoinnilla mahdollista kas-
vattaa brandin tunnettavuutta. Oikeanlaisilla tavoitteilla ja mittareilla voidaan
myos brandin tunnettavuutta mitata. Kisakallion urheiluopiston sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa nakisin olennaiseksi sosiaalisen median paatavoitteen
maarittelemisen. Paatavoitteen maarittelemisen jalkeen pilkotaan jokaiseen ka-
navaan oma tavoite. Tavoitteita tulee mitata ja luoda niille esimerkiksi nume-
raaliset mittarit. Aluksi tavoitteet kannattaa asettaa maltillisesti ja luoda niihin
konkreettiset mittarit. Taulukossa 4 on havainnollistettu Kisakallion urheiluopis-
ton tavoitteita ja mittareita kanavakohtaisesti. Iltse nakisin Kisakallion sosiaali-
sen median paatavoitteena Kisakallion urheiluopiston brandin tunnettavuuden
kasvattaminen. Kanavakohtaisten tavoitteiden on tarkoitus tukea paatavoitetta.
Talla hetkella Facebook:issa on eniten seuraajia. Kuitenkin seuraajien osallis-
taminen julkaisuihin on ollut vahaista. Mittareiden ja tavoitteiden lisaksi yhtena
hyvana tydkaluna on kayttda hyddyksi Google Alert:ia. Taman avulla saa tietaa

oman yrityksen brandista, mita keskustellaan digimaailmassa.
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Taulukko 4. Sosiaalisen median kanavat tavoitteet ja mittarit

Kanava Tavoite Mittari

Facebook  Seuraajien osallistaminen  Sitouttaminen: tykkayksien ja
kommenttien maaran laskemi-
nen kuukausittain

Instagram  Nakyvyyden lisaaminen Kattavuus: nayttokertojen na-
yritys ja vapaa-ajan asiak- kyminen
kaille
LinkedIn Uusien asiakkaiden saa- Sitouttaminen: tykkayksien ja
vutettavuus kommenttien maaran laskemi-
nen kuukausittain
TikTok Seuraajien osallistaminen  videonayttokertojen mittaus

kuukausittain

Sosiaalisen median strategiassa yleisella tasolla kannattaa olla tietoinen tulevis-
ta trendeista. Viitekehyksessa ja tutkimuksien tuloksissa nahtiin lahitulevaisuu-
den trendeina visuaalisuus ja lyhytformaattisisallon suosion nousevan. Sosiaali-
sen median jokaisessa kanavassa on omia trendeja, varsinkin TikTok:issa. Tik-
Tok:issa musiikit ovat merkittavassa roolissa ja tietyista musiikeista on syntynyt
trendeja. Kisakallion urheiluopiston TikTok julkaisuissa kannattaa miettia musii-
kit, jotka ovat TikTok:issa suosiossa. Taman kautta pystyy nostamaan yrityksen
julkaisua kayttajan omalle sivulle. Instagram:issa reels-videot ovat nousseet
TikTok videoiden suosion rinnalle ja tavoitettavuus reels-videoissa on parempi
kuin storyeissa. LinkedIn:in suosio nahdaan myos kasvavan B2B-asiakkaiden
kesken, jossa tarkeassa roolissa on henkilobrandays. Kisakallion urheiluopiston
Instagram:issa kannattaa hyodyntaa reels-videoita ja tehda siita suunnitelmallis-
ta ja kohdistaa nama kohderyhmittain. LinkedIn:in sisallon keskittaisin B2B-
asiakkaiden tarjontaa ja ottaisin myos henkilokunnnan mukaan markkinoimaan.

Verkostoimisella ja osallistumisella on merkittava rooli LinkedIn:issa.

Haastatteluissa nousi esille kilpailun lisdantyminen, ja onkin tarkeda etsia oman
organisaation kannalta erottautumistekija. Sisallon tuottamisen merkitys on kas-
vamassa. Iltse naen, etta kilpailun kasvaessa Kisakallion urheiluopiston kannat-
taisi tehda kanavastrategia ja valita kohderyhmittain kanavat. Nykytila-analyysin
ja verkkokyselyiden tuloksissa ilmeni, etta urheilijat ovat enemman tietoisia Ki-
sakallion urheiluopistosta ja ovat aktiivisempia myds sosiaalisen median kana-
vissa. Urheilijoiden sosiaalisen median markkinoinnissa jatkaisin Instagram:iin

ja TikTok:iin sisallon tuottamista ja nain voitaisiin sitouttaa kayttajia enemman.
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Tulevaisuudessa itse naen, ettd sosiaalinen myynti "social selling” varsinkin
B2B-asiakkaiden kanssa kasvaa. Sosiaalisella myynnilla tarkoitetaan myynnin
yhdistamista sosiaalisen median kanaviin (Paakkénen 2017, 48-49 ). Sosiaali-
sessa myynnissa on kuitenkin tarkeaa lasnaolo sosiaalisen median kanavissa.
Nykyaan asiakkaat haluavat nopeasti vastauksia ja lasndolo sosiaalisessa me-
diassa antaisi mahdollisuuden kehittdd myynnin osaksi markkinointia. Sosiaali-
sen median kanavissa myyjat pystyvat auttamaan, keskustelemaan ja luomaan
asiakassuhteita. Taman avulla saadaan myos sitoutettua asiakas yhteistyohon
ja lisattya myyntia. Sosiaalista myyntia voisi testata LinkedIn:issa ja katsoa mi-

ten asiakkaat reagoivat ja ottavat yhteytta.

5.5.4 Kehittamisehdotukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli saada tietoa teorian ja tutkimuksien pohjal-
ta miten Kisakallion urheiluopiston brandin nakyvyytta ja tunnettavuutta voi kas-
vattaa sosiaalisen median kanavien avulla. Tarkoituksena oli tehda sosiaalisen

median strategia.

Teorian pohjalta saatiin taustatietoa liittyen sosiaalisen median strategian luo-
miseen ja analysointiin. Tutkimuksien verkkokyselyiden ja haastatteluiden poh-
jalta saatiin tietoa seka asiakkaiden kayttaytymisesta etta kehittamisideoita so-
siaalisen median markkinointiin. Tutkimustyota tehdessa tutkijana sain lisaa
tietoa sosiaalisen median markkinoinnista. Tarkeimpina kokonaisuuksina nos-
taisin esille asiakastuntemuksen, sisallon tuottamisen seka tavoitteiden ja mitta-
reiden maarittelemisen. Tutkijana itseani kiinnosti sosiaalisen median vaikutus
markkinoinnissa ja miten brandin tunnettavuutta voi kehittaa sosiaalisen median

markkinoinnilla.

Tutkimuksien avulla saatiin vastauksia, miten sosiaalisen median markkinoinnin
avulla voi brandin tunnettavuutta kasvattaa. Tutkimuksissa kerattyjen tietojen
avulla pystytaan luomaan sosiaalisen markkinointistrategian perusta. Kuiten-
kaan tutkimuksien avulla ei pystytty suoranaisesti kasvattamaan brandin tunnet-

tavuutta, vaan enemman pyrittiin saamaan tutkimuksellista taustatietoa brandin
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tunnettavuuden kasvattamiseen ja sosiaalisen median markkinointistrategian

luomiseen.

Verkkokyselyiden pohjalta saatiin tietoa muun muassa asiakkaiden sosiaalisen
median kaytosta seka siita minkalainen sisaltd heita kiinnostaa. Urheiluasiak-
kaille suunnatussa verkkokyselyssa saatiin taustatietojen avulla tietoja asiak-
kaiden mielenkiinnonkohteista sukupuolijakauman ja ian perusteella. Taman
pohjalta pystytaan rakentamaan tarkemmat asiakaspersoonat urheiluasiakkais-
ta. Yhtena kehittamisideana nakisin asiakaspersoonien luomisen, jossa hyo-
dynnetaan verkkokyselyn tuloksia. Asiakkaille voisi luoda kyselyn sosiaaliseen
mediaan esimerkiksi Instagram:iin heidan mielenkiinnonkohteista ja millaisia
sosiaalisen median kanavia kayttavat. Nain saataisiin lisaa asiakasdataa, jota
voidaan hyodyntaa asiakaspersoonien tekemisessa. Yritysasiakkaiden verkko-
kyselyssa taustatiedoissa olisi ollut hyva kysya viela tarkempia kysymyksia liit-
tyen toimialaan ja ammattinimikkeeseen. Taman pohjalta olisi saatu tehtya tar-
kempaa ristiintaulukointia tuloksien analysoinnissa ja tietoa asiakaspersoonien
luomiseen. Nakisin, etta tama verkkokysely olisi hyva tehda uudestaan esimer-

kiksi puolen vuoden paasta. Silloin nahtaisiin mahdolliset muutokset tuloksissa.
Sosiaalisen median markkinoinnin kehittamisen nakdkulmasta nostaisin yhtena
sosiaalisen median strategian mallina PDCA-toimintamallin, joka toimii sykleina.

Kuviossa 12 on havainnollistettu PDCA-toimintamalli.

* Siséllon tuottamisen

* Nykytilan kartoitus

« Tavoitteiden ja mittareiden
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Kuvio 12. PDCA-toimintamallin kayttdminen sosiaalisen median strategian luo-

misessa (mukaeltu Schaffer 2013, 16).

PDCA-toimintamalli on yksinkertainen ja toimii hyvin niin sanottuna muistilistana
sosiaalisen median markkinoinnin kehittamisessa. Brandin tunnettavuuden na-
kOkulmasta tarkeaa on suunnitelmallisuus, ja PDCA-toimintamalli olisi hyva
pohja suunnitelmalle. Verkkokyselyiden tuloksien perusteella Kisakallion urhei-
luopiston julkaisuja sosiaalisessa mediassa ei ollut nahnyt moni yritysasiakas.
Taman myota itse lahtisin kehittamaan yritysasiakkaiden puoleen suunnitelmal-
lista sosiaalisen medianmarkkinointiviestintda seka orgaanisesti ettd mainonnan
avulla. Alla on havainnollistettu PDCA-mallin kautta B2B-asiakkaille markkinoin-

tisuunnitelmaa.

PDCA-MALLI B2B-asiakkaat

Kisakallion urheiluopisto on tehnyt yritysasiakkaille suunnattua sosiaalisen
median markkinointia LinkedIn:iin seka muutamia julkaisuja Instagram:iin ja
Facebook:iin. Sosiaalisen median markkinoinnin paatavoitteena on Kisakallion
urheiluopiston brandin tunnettavuuden kasvattaminen. Kohderyhmana B2B-
asiakkaat ja kanaviksi talle kohderyhmalle nostaisin LinkedIn:in, Instagram:in ja
Facebook:in. Verkkokyselyn tuloksien perusteella asiakkaiden vastauksissa

nousivat nama kolme kanavaa, joita kayttavat paivittain.

Nykytila-analyysissa  Kisakallion  urheiluopiston  seuraajien = maarassa
Facebook:issa on eniten seuraajia, mutta sitouttaminen on jaanyt vahaiseksi.
LinkedIn:issa seuraajien maaraan ja julkaisuihin osallistamiseen tarvitaan lisaa
nakyvyytta. Instagramin julkaisuissa on tehty vain vahan yritysasiakkaille
markkinointia. Markkinointi on Instagramissa enemman suunnattu urheilijoille.
Yritysasiakkaiden verkkokyselyssa kuitenkin nousi Instagramin paivittainen
kaytto. Taman myota lahtisin sosiaalisen median markkinointia kehittamaan
myOs Instagram:iin. Nakisin, etta Instagramissa voitaisiin tehda toinen tili, joka
palvelisi seka vapaa-ajan asiakkaita ettd yritysasiakkaita. Kisakallion
urheiluopistolla on olemassa toinen Instagram-tili nimella lomallakisakallioon.
Kanava ei ole talla hetkella paivittaisessa kaytossa. Tata kanavaa voisi

hyddyntaa yrityksen markkinointin  myds. Nimi tulisi kuitenkin muuttaa
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huokuttelevammaksi ja helposti |0ydettavaksi. Laittaisin taman Instagram-tilin

my0s yritysmyynnin henkildiden sahkopostin allekirjoitukseen ja uutiskirjeeseen.

Kehittdmisehdotuksena on tehda kanavastrategia B2B-asiakkaille (lite 9).
Kanavastrategiassa on nostettu esille kolme sosiaalisen median kanavaa
Instagram, LinkedIn ja Facebook. Naihin on huomioitu tavoite, mittari, sisallon
tuottaminen ja ajankohta. Taman pohjalta Iahtisin rakentamaan toteuttamista ja
mittareiden avulla analysoitaisiin esimerkiksi kuukausi tai kvartaalitasolla
maariteltyja mittareita. Mittauksien tuloksien perusteella mietitadn seuraavat

suunnitelmat ja taman myota PDCA-malli toimii syklina eteenpain.
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LITTEET

Liite 1. Nykytila-analyysin kysymykset

Miten suuri merkitys on sosiaalisen median kanavilla Kisakallion markki-
noinnissa?

Mitka sosiaalisen median kanavat ovat organisaatiolla kaytossa?

Mitka naista kanavista ovat paivittain kaytéssa?

Miten paljon tehdaan kohdennettua markkinointia sosiaalisessa medias-
sa?

Minkalaista sisaltdmarkkinointia tehdaan? Tehdaankd eri kanaviin erilais-
ta sisalt6a?

Miten suuressa roolissa trendit ovat sosiaalisen median markkinoinnis-
sa?

Tehdaanko organisaatiossa kilpailijoiden benchmarkkauksta tai kilpailija-
analyysia?

Onko organisaatiossa tehty asiakasprofilointia?

Mitka ovat talla hetkelld sosiaalisen median tavoitteet?

Miten naita tavoitteita mitataan?

SWOT

Yrityksen vahvuudet sosiaalisessa mediassa
Yrityksen mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa
Yrityksen heikkoudet sosiaalisessa mediassa
Yrityksen uhat sosiaalisessa mediassa
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Liite 2. Tutkimustiedote

Tampereen ammattikorkeakoulu

Tutkimus - (tutkimus-opinnaytety6 sosiaalisen median analysointi ja kehittami-

nen)

Pyydamme Teita osallistumaan tahan tutkimukseen, jossa tutkitaan sosiaalisen median
kehittamista ja analysointia. Yhteystietonne olemme keranneet sahképostitse. Pereh-
dyttyanne tahan tiedotteeseen teille jarjestetddn mahdollisuus esittaa kysymyksia tut-

kimuksesta, minka jalkeen teiltd pyydetdan suostumus tutkimukseen osallistumisesta.

Tutkimuksen tarkoitus
Taman tutkimuksen tarkoituksena on kerata tietoja miten sosiaalisen median kanavien

avulla saadaan brandin tunnettavuutta kehitettya.

Tutkimuksen kulku

Tutkimus aloitetaan keradmalla aineistoa maarallisin ja laadullisin tutkimusmenetelmin.
Laadullinen tutkimus tehdadan asiantuntijahaastatteluin, missad kysymykset koostuvat
sosiaalisen mediaan liittyvistd kysymyksista. Kysymykset sisaltavat brandiin, trendei-
hin, asiakasprofiliointiin, kanavien tarkoitukseen ja mittaamiseen. Tutkimuksen aikana
haastattelija tekee muistiinpanoja haastattelusta ja nauhoittaa haastattelun. Haastatte-
lut pidetdan Microsoft teams-sovelluksella. Kaikki tutkimukseen liittyvat materiaalit sai-
lytetdan tietosuojaturvallisuuden mukaisesti Tampereen Ammattikorkeakoulun salasa-
nan takana tuni-tunnuksien alla. Maarallisena tutkimuksena tehdaan kysely kohdeor-
ganisaation asiakkaille, jotka tehdaan Microsoft forms-kyselypohjalla. Kysely tehdaan
tietoturvallisuuden mukaisesti ja kaikki aineisto sailytetddn salasanan takana tuni-

tunnuksien alla.

Kaytannossa haastatteluun osallistujalta pyydetaan varamaan aikaa haastatteluun 1-2
h. Haastattelukysymykset lahetaan etukateen sahkopostitse 1-2 paivaa ennen haastat-
telua. Haastateltavalta kysytaan haastattelun alussa lupaa haastattelun nauhoittami-
seen ja haluaako pysya anonyymina vai nimellansa tutkimuksessa. Haastattelun jal-
keen haastateltavalta ei pyydeta muuta. Kyselyssa lahetetaan kaikille osallistujille linkki
kyselypohjaan, joka tehdaan anonyymina. Kyselyyn on aikaa vastata viikko, jonka jal-

keen linkki sulkeutuu. Vastaamiseen menee aikaa noin 10-15 minuuttia.

Tutkimukseen osallistumisesta ei makseta palkkiota (tutkimuskaynnit ovat tutkittaville

iimaisia).
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Milla tavalla tutkimusaineistoa kerataan?

Tutkimuksen aineisto keratdan haastattelemalla asiantuntijoita ja asiakkaille 1ahetaan
kyselylomake. Haastattelut tehdaan yksityishaastatteluina maaliskuun aikana ja kysely-
lomake lahetaan asiakkaille. Kyselyyn osallistuvat ovat kohdeorganisaation asiakkaita,
joiden tiedot ovat saatu organisaation asiakasrekisteristd. Vastaaminen tapahtuu ano-

nyymisti.

Luottamuksellisuus, tietojen kasittely ja sadilyttaminen

Teista kerattya tietoja kasitelldadn luottamuksellisesti EU:n tietosuoja-asetuksen ja
Suomen tietosuojalain edellyttamalla tavalla. Haastattelutallenteet ja kyselylomakkeet
sdilytetddan Tampereen ammattikorkeakoulun tuni-tunnuksen alla salasanan takana.

Materiaalit sailytetaan opinnaytetyon arviointiin asti, jonka jalkeen aineisto havitetaan.

Vapaaehtoisuus
Tutkimukseen osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja voitte peruuttaa osallistu-

misenne tutkimukseen tahansa koska tahansa.

Yksityisyys tutkimusjulkaisuissa ja tutkimuksesta tiedottaminen
Halutessanne haastatteluissa voi olla anonyymiteettina tai esiintyd omalla nimella

haastateltava saa itse paattaa. llman lupaa emme laita nimea tyéhon.

Lopullisista tutkimustuloksista lahetetdan yhteenveto tutkimuksen osallistujille. Tulokset

raportoidaan osaksi opinnaytetyota.

Materiaalin kdayttaminen muuhun kuin tutkimuskayttoon ja materiaalin kayttami-
nen jatkotutkimukseen

Materiaalia kaytetdan ainoastaan tassa kyseisessa opinnaytetydssa.

Opinnaytetyon tekija yhteystiedot

Erika Marjamaki
p. XX, sahkdposti: XX
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Liite 3. Haastattelurunko

Brandi

Miten sosiaalisella medialla voi brandin tunnettavuutta kasvattaa?
Minkalainen sisaltomarkkinointi toimii sosiaalisessa mediassa?
Onko sosiaalisen median kanavien sisalléssa eroja?

Minkalainen sisaltd asiakkaita kiinnostaa?

Tulevaisuus ja trendit

Mita trendeja sosiaalisessa mediassa on talla hetkella? Miten tietoinen yrityksen
tulisi olla trendeista esimerkiksi brandin kasvattamisen nakékulmasta?

Miten naet sosiaalisen median kehittyvan lahitulevaisuudessa?

Miten hyvin kannattaa tuntea kilpailijansa sosiaalisessa mediassa?

Asiakasprofilointi
Mita hyotya asiakasprofiloinnilla on sosiaalisessa mediassa?
Pystyyko asiakasprofiloinnin avulla tekemaan kohdennetumpaa markkinointia

sosiaalisessa mediassa?

Tavoitteet ja mittaaminen
Miten konkreettiset tavoitteet kannattaa laittaa sosiaaliseen mediaan?
Olisiko hyva olla eri tavoitteet eri kanavissa?

Miten tavoitteita kannattaa mitata?

Sosiaalisen median kanavat
Mitka sosiaalisen median kanavat ovat talla hetkella suosittuja?
Minkalainen SOME-vaikuttajien rooli on sosiaalisen media kanavien markki-

noinnissa?

Jos saisit nostaa kolme kokonaisuutta tarkeiksi asioiksi brandin tunnettavuuden

kehittamiseksi, mitkd nama olisivat sosiaalisessa mediassa.
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Liite 4. Saatekirje

Saatekirje:
Hei,

Opiskelen palveluliiketoiminnan johtamisen maisteritutkintoa Tampereen am-
mattikorkeakoulussa ja teen lopputyoni Kisakallion urheiluopistolle. Tyon tavoit-
teena on kehittaa Kisakallion urheiluopiston brandin nakyvyytta ja tunnettavuut-
ta sosiaalisen median kanavien avulla. Kyselyssa on yhteensa 16 kysymysta ja
vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia. Kyselyyn vastaaminen tapahtuu ano-
nyymisti eika vastauksia kaytetd muuhun kuin lopputyon tutkimukseen. Kysely
sulkeutuu 11.4.2022 klo 23.59.

Kiitos jo etukateen vastaamisestasi!

yst.terveisin

Erika Marjamaki



Liite 5. Kyselylomake urheilijat

1)Mita sosiaalisen median kanavia kaytat paivittain? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto
Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

TikTok

Snapchat

Youtube

WhatsApp

2)Minkalainen mielikuva sinulla on Kisakallion urheiluopistosta? (Avoin kysymys)

3)Mika seuraavista sosiaalisen median kanavista on sinulle talla hetkella suosituin?
Valitse yksi seuraavista vaihtoehdoista.

Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

TikTok

Snapchat

Youtube

WhatsApp

Joku muu
4) Jos valitsit "joku muu”, niin mika kanava

5)Seuraatko Kisakalliota sosiaalisen median kanavissa?
Kylla/Ei-vastauksesta siirto suoraan kysymykseen 7

6)Jos valitsit kylla, missa kanavissa seuraat? Valitse yksi tai useampi.

Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

TikTok

Youtube

7) Oletko kommentoinut, jakanut tai tykannyt Kisakallion postauksista vimeisen puolen vuoden aikana?
Kylla/Ei

8) Jos vastasit kylla, oletko jakanut/tykannyt/kommentoinut. Valitse yksi vaihtoehdoista.
Kylla, olen tykannyt

Kylla, olen kommentoinut

Kylla, olen jakanut

Kylla, olen tehnyt kaikkia ylldamainittuja toimintoja
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9) Oletko tagannyt Kisakalliota postaukseesi esimerkiksi ollessasi Kisakalliossa leirilla?
Kylla/Ei

10) Minkalainen sisaltd sinua kiinnostaa? Valitse yksi vaihtoehdoista.
Lyhyet videot

Ajankohtaiset kirjoitukset

SOME-vaikuttajien sisaltd

Visuaaliset kuvat

Joku muu

11) Jos vastasit "joku muu”, niin minkalainen siséalto kiinnostaa.

12)Seuraatko SOME-vaikuttajia sosiaalisen median kanavissa?
Kylla/Ei

13) Mihin aikaan paivasta luet sosiaalisen median postauksia? Valitse yksi vaihtoehdoista.

Aamupaiva klo 09.00-11.00
Paiva klo 12.00-14.00
lIitapéiva klo 15.00-18.00
llita klo 19.00-21.00

litayd klo 22.00-24.00

Koko paiva

14) Kaytatko sosiaalista mediaa hakukoneena tiedon etsimiseen esimerkiksi instagramia?
Kylla/Ei

15) Sukupuoli: mies, nainen, muu, en halua vastata

16) lka: 0-15, 16-20, 21-30, 31-40, 41-50, 51-65, 66+
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Liite 6. Kyselylomake yritykset

1)Oletko aikaisemmin kaynyt Kisakalliossa?
Kylla/Ei

2) Jos vastasit kylla, minkalainen mielikuva sinulla on Kisakallion Urheiluopistosta? Avoin kysymys

3)Mité sosiaalisen median kanavia kaytat paivittdin? Valitse yksi tai useampi.
Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

Youtube

TikTok

En mitaan

4)Mika sosiaalisen median kanavista on sinulle talla hetkella suosituin? Valitse yksi vaihtoehto.
Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

Youtube

TikTok

Eimikaan

Joku muu
5)Jos valitsit “joku muu”, mika kanava on sinulle suosituin?

6)Oletko nahnyt sosiaalisessa mediassa Kisakallion mainoksia/postauksia?
Kylla/Ei-> siirto suoraan kysymykseen 9

7)Jos vastasit kylla, missa sosiaalisen median kanavissa olet ndhnyt mainoksia/postauksia?
Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

Youtube

TikTok

8) Oletko kommentoinut, jakanut tai tykannyt niita?
Kylla, kommentoinut

Kylla, tykannyt

Kylla, jakanut

Kylla, tehnyt kaikkia yllamainittuja toimintoja

9)Seuraatko Kisakalliota sosiaalisen median kanavissa?
Kylla/Ei



10)Jos vastasit kylla, miss& kanavassa/kanavissa.

11) Minkalainen sisaltd sinua kiinnostaa? Valitse yksi vaihtoehdoista.
Lyhyet videot

Ajankohtaiset kirjoitukset

SOME-vaikuttajien sisallot

Visuaaliset kuvat

Joku muu

Ei mik&an erityinen

12)Jos valitsit "joku muu”, niin minkalainen sisalto kiinnostaa?

13) Mihin aikaan paivasté luet sosiaalisen median postauksia? Valitse yksi vaihtoehdoista.
Aamupaiva klo 09.00-11.00

Paiva klo 12.00-14.00

litapaiva klo 15.00-18.00

llita klo 19.00-21.00

litayd klo 22.00-24.00

Koko paiva

14) Markkinoinnin nakékulmasta, mitka sosiaalisen median kanavat toimivat yritysmarkkinoinnissa?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

Youtube

TikTok

15) Sukupuoli: mies, nainen, muu, en halua vastata

16) lka: 0-15, 16-20, 21-30, 31-40, 41-50, 51-65, 66+
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Liite 7. Kyselylomakkeen avoimen kysymyksen vastaukset

Urheiluasiakkaiden mielikuva organisaatiosta:

Kaupallinen

Perus urheiluopisto. Ruoka mennyt vahan huonompaan suuntaa viimeaikoina

Sielld on mukava kayda

Harvoin kaynyt, mutta positiivinen kuva jaanyt. Huippu urheilun ilmapiiri.

Hyva paikka kaikkeen urheiluun!

Urheiluopisto

Suomen paras urheiluopisto! Hyva palvelu!

Pieni idyllinen paikka.

Ristiriitainen. Valilld oikein mukava ja hyva paikka mutta paljon on tullut ns. Paskaa kuultua siita
Siisti ja hyva paikka harjoitella.

Yksi Urheiluopistoista. Siela kdy jotkus joskus treenaamassa ja niistd néhny jotain kuvia SO-
ME:ssa. Siela tehdaan aina ampumaurheiluliiton kuntotestit.

Positiivinen

Huono ruoka, kahvion tarjonta aika mitaton, kioskiosuus ihan ok. Ei oikein aktiviteetteja jos on
kursseilla ja iltaruuan saanti on heikkoa. Eikd mydsk&an paikkaa missa voisi kurssilaisten kanssa
kokoontua mukavasti tutustuen ja iltahopindiden daressa. Osa huoneista mukavia, viihtysid mutta
toiset aivan jarjettdoman kylmia. Henkilékunta, varsinkin testaajat 99% todella super mukavia, eri-
tyisesti Mika Valavuori ja Anne Rikala

En ole koskaan kaynyt siella. Kuvista paatellen hieno paikka.

Sporttinen

Osaava, hyvat puitteet tarjoava usealle eri lajiryhmalle.

Osaava

Urheilullinen keskus, jossa paaosin yopyy urheilijoita sekd valmentajia. Se luo tietyn tyyppista yh-
teishenked, kun tietdd muidenkin olevan urheilijoita. Hieman hinnakas, hyvaa ruokaa.
Positiivinen

Urheilupainotteinen toimiymparistd jossa on mukavia leireja ja valmentajia

Kiva paikka

Hyvat tilat ja ilmapiiri.

"+Mukava paikka, paaosin hyvat ruuat

-joissain majoituksissa on hometta ja aiheuttaa hengitys ja iho ongelmia ainakin minulle"

hyva, paikka on kiva ja siella on iloista vakea

Mahtava paikka

Positiivinen, urheilijoita tukeva ja kannustava.

Hyvaa ruokaa, hyvat puitteet urheiluun, aina mukava tulla ja sopivan kokoinen.

Oikein hyva

Urheilullinen

Hyvaa ruokaa, hyvat urheilu tilat, hyvat sangyt hyvat valmennukset.

Mukava liikuntaymparisto pitaa leireja ja urheilu tapahtumia.

hyvaa ruokaa

Klsakallio on viihtyisd ja urheiluntdyteinen paikka.

mukava ja ystavallinen ymparistd jossa on helppo treenata.

Ammattimainen, siella treenaavat huippu-urheilijat ja hyva laaut.
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Mukava paikka, aina kun sinne menee lahtee elaman huolet pois ja keskittyy urheiluun. Ruoka
parasta ja puitteet hyvat. Tyontekijat ystavallisia

Siisti ja hyvat puitteet omaava paikka.

Hyva ja monipuolinen. Sielld on hyvat mahdollisuudet moniin eri lajeihin.

Turvallinen ja ystavallinen ilmapiiri

kiva paikka

Sporttinen, kannustava, positiivinen

Hyvat urheilumahdollisuudet ja osa majoituksista on hyvia.

Kayttdkokemuksen (jalkapallo) puolesta homma toimii, jotain sdatamista on ollut pukuhuonetilo-
jen varausten yhteydessa pelien aikana, mutta siihen voi vaikuttaa moni asia. Jalkapalloa varten
fasiliteetit ovat valitettavasti jadneet 2000-luvulle, nykyinen kentta ei ole kayttoturvallinen.

Hyvat puitteet ja hyvat mahdollisuudet treenata ja opiskella

Paikka jossa on hyva urheilla ja kehittdd omaa lajiaan

Monia liilkkumismahdollisuuksia, mutta suunnattu urheiluseuroille ja joukkueille ei niink&an urhei-
lulomaa viettaville

Positiivinen, hyvat puitteet

siisti ja monipuolinen urheiluopisto

Hauska ja monipuolinen

Ihan jees urheiluopisto

Positiivinen. Ihmiset ovat kohteliaita ja iloisia+ruoka on hyvaa ja tilat ovat laadukkaat

Hieman tunkkainen 70-luvun rakennuskanta. Saunatilat rannassa vanhaa laattaa ja suihkua, paa-
rakennuksen uima-allas ei houkuttele. Rakennukset tarvitsisivat tdyden remontin. Sen sijaan lii-
kuntapalvelut ovat hyvia ja ruokala nykyaikainen ja valoisa

Positiivinen

Hyva. Siella on kiva kayda

Hyva rento urheilullinen meininki

Hyva ruoka, ja hyvat aikataulut

kiva ja monipuolinen paikka mut jossain sisatiloissa on tosi huono ilma

Mahtava mielikuva. Tdma on jo toinen koti.

Ihan kiva.

Hyva mielikuva, taalla on hyvaa ruokaa ja hyvat tilat. :D

ja har no bra bild

Ihan ok!

Trevligt och roligt

mukava

Paikka jossa urheillaan erilaisissa lajeissa.

Nar jag téanker pa kisakallio ténker jag pa lager. Det ar blandade kanslor bade press och gladje.
Det ar alltid kul pa lagren men man vill visa vad man gar for.

Helt trevligt, kunde vara mer pa svenska och t.ex den har pa svenska eftersom ja inte forstar fin-
ska. Man ser fram emot att komma pa lager

Det ar en valdigt trevlig plats att vara pa och man hittar latt fram till olika rum, maten ar jatte god
och alla utrymmen &r valskotta.

Urheiluopisto, jossa on hyvat puitteet eri lajien harrastajille.

Minusta se on hyva paikka urheilijalle.

Suuri, paljon erilaisia mahdollisuuksia
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Kiva stélle.

Hyva mielikuva, taalld on hyvaa ruokaa ja hyvat tilat.

Hyva, monipuolinen ja likunnallinen paikka

Helt bra

Trevligt och roligt

Kiva paikka

Tosi hyvaa ruokaa! Kivat puitteet ja hyvat harjotukset!

Tosi kiva paikka ja hyvaa ruokaa

positiivinen

Hyvat puitteet ja ammattitaitoinen henkilékunta.

Hyva, silla siella on aina leireilty ja on ollut hauskaa.

"Tavallinen raikas urheiluopisto

Sinne on mukava tulla verrattuna vierumakeen"

Hyva mielikuva. Laajasti eri urheilulajit kdyvat leireilld. Mukava ja ammattitaitoinen henkildkunta
(esim pyoraergo).

Hyva ruoka, puhdas paikka

Mielenkiintoinen yksi jatko-opiskelu paikka vaihtoehdoistani.

Siella kouluttaudutaan urheilu ohjaajiksi ja muuta urheiluun liittyvaa

Kiva paikka

Hyva tekonurmi

hyva

Kallis

Mukava paikka treenata

Urheilu

ihan ok

Ihan hyva paikka

Mukava ja hyvaa ruokaa

Hyva tasoinen paikka monen lajin harrastukseen

Mahtava paikka. Harmi vain,etta siella ei saa jalkapalloo opetusta tai leireja
Perus urheilu keskus.

Sinne paasisi ylaasteen jalkeen

Kiva

Monipuolisia aktiviteetti mahdollisuuksia. Ystavallinen henkildkunta. Hyva ruoka.
Hyva ja monipuolinen urheilukeskus

Ihan hyva, aika metsassa.

hieno paikka

Voimistelijan vanhempana mielikuva perustuu todellakin mielikuvaan. Joka on sellainen, etta Ki-
sakallio on rauhaisa lintukoto syvalla metsan siimeksessa.

Hyvaa palvelua ja raataloivat sujuvasti eri tapahtumia erilaisiin tarpeisiin.
Monipuolinen ja aktiivisesti kaytossa, palvelee monen eri lajin urheilijoita.
Pelkkaa positiivista. Huippu tarjonta ja maltilliset hinnat.

Hyva polku kasvavalle urheilijalle.

Monipuolinen, turvallinen ja mukava paikka. Sijainti vahan keskella ei mitdan, mutta muuten ok.
Toimiva keskus urheilijoille

Hienot puitteet huippu-urheilulle



99

Hyva ruoka. Etaohjatut treenit vahan laski mielikuvaa korona-aikaan.
Hyvat ruoat, hyva valmennus- ja paikat, luonnonkaunis ymparisto.
Vanhanaikainen, perinteinen
Positiivinen, urheilullinen, paljon tapahtumia
Hyva, positiivinen ja kannustava.
ihanaa, kun on olemassa tallainen urheiluopisto
Hyva mielikuva. Laadukas paikka.
Ammattitaito, hyvat tilat, maukas ruoka, kaunis ymparisto
Laadukas ja hyva ruoka
Ammattimainen, hyva mielikuva.
Siisti ja hyvat olosuhteet, ainoa miinus huonot sangyt.
Kisakallion Urheiluopisto on mahtava paikka! Mielestani Kisakallio on viihtyisa ja tunnelmallinen ja
hyvin jarjestetty urheiluopisto.
Laadukkaita opintoja jarjestetddn useammassa lajissa
Hyva, laadukas
Paasaantoisesti hyva.
Positiivinen
Hyvat harjoitteluolosuhteet
siella on kivaa kun on erilaisia treeneja ja saa olla joukkueen kanssa yhdessa.
Laadukas ja toimiva kokonaisuus
Positiivinen ja monipuolinen mielikuva. en ole kdynyt mutta tiedat muutamia jotka ovat tai suorit-
tavat oppisopimuksella koulutusta siella ja sitd kautta saanut vaikutelman ettd homma toimii ihan
hyvin!
Mukava paikka ja monipuoliset harjoittelu olosuhteet ja hyvaa ruokaa
Suosittu urheiluopisto jossa on hyvat puitteet lajiharjoittelulle esim.voimistelu
Perinteinen, ammattilaisurheiluun liittyva
Viihtyisa urheiluleirityspaikka joka lahelld pk-seutua. Aika pieni paikka verrattuna esim. Vieruma-
keen.
Hyva ja raikas
Paikka, joka on tarkoitettu urheilijoille
Tarkoituksen mukainen, urheilu-keskeinen laitos. Ei valttdmatta 1ammin, mukava loma-kohde.
Melko neutraali. Minulle se on I&hinna koulu, jossa opiskellaan liikunnanohjaajaksi.
Hyva leiripaikka ja hyvat urheilutilat
Monipuolinen, toimiva kokonaisuus. Hyva ja iloinen tunnelma. Majoitustilojen olosuhteissa ja
ajanmukaisuusdessa vaihtelua. Hyvaa ruokaa ja sopivasti vaihtoehtoja.
Hyvat mahdollisuudet eri lajien laadukkaaseen harjoitteluun.
Hyva leiripaikka joukkueurheilijoille, siisti majoitus ja hyva ruoka.
Urheiluleiripaikka ja opisto urheilun ammattiin opiskeleville.
Raikas, hyvat puitteet, hyva palvelu, tunnistettava.
Hienot puitteet ja harjoittelupaikat urheiluun mutta muuten vahan 'kulunut' opisto.
Vahan vaikea 16ytaa, tarjonta urheilijoille ja sita opiskeleville
Positiivinen
- keskittyy tarjoamaan puitteet kilpaurheilijoiden valmennukseen

Positiivinen, monipuolinen
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Hyva paikka ja puitteet jarjestaa liikunnallisia leireja kaikenikaisille. Kaunis, luonnonlaheinen ym-
paristd. Lyhyt matka Helsingista.

Perinteinen, luotettava

Monipuolinen.

Laadukas urheiluopisto I&helld pk-seutua.

Positiivinen

Kiva

Monipuoliset liikunta mahdollisuudet ja hyva ruoka.

ei erityisia mielikuvia, vain jaahalli kdynyt tutuksi

Aika neutraali. Toimiva ja perinteinen urheiluopisto

Kiva leiri paikka

Laadukas leiripaikka joukkueille ja kokemusta myds yrityksen virkistyspaivan vietosta
Hyva paikka pitaa urheiluleireja. Lahella

Sporttinen ja tapahtuu paljon eri lajeissa.

monipuolinen

Kiva paikka

Mukava, hyvaa ruokaa

Kisakallio on ihana paikka ja sinne on aina mukava tulla. Tilat Kisakalliossa ovat todella hyvat ja
henkilékunta on mukavaa.

Positiivinen ja urheilijan unelma

Se on tosi kiva paikka

Hyvaa ruokaa, aika hyvat majoitukset ja hyvat treeni fasiliteetit

viihtyisa ja hyvin toimiva kokonaisuus urheilun ndkdkulmasta

Erittdin hyva. Hyvaa ruokaa ja hyvat olosuhteet

Kiva urheilupaikka missa hyva ruoka

Kiva paikka. Hyvaa ruokaa. Homeisia majoituksia.

Mukava ja yhteiséllinen paikka, hyvaa ruokaa ja ammattimaista palvelua.

kiva paikka ja siisti

Mukava ja kiva paikka

Hyva paikka jossa urheilla.

Viihtyisa ja todella hyvaa ruokaa

Hyva

Etta sield on monipuolisesti kaikkea urheilua

"Hkildisen ndkdkulmasta helppo sijainti, kuitenkin kaunis metsa-maasto. Erinomaiset likuntamah-
dollisuudet.

Majoittuminen on varsin askeettista. Voidakseni yopya Kisakalliossa esim huoltajana, tarvitsisin
laadukkaammat vuoteet ja viihtyisammat majoitustilat. "

Hyva paikka leireilla

Hieno, kiva

hyvat urheilupuitteet mutta asumukset homeessa

Huippu-urheilijoiden harjoittelupaikka lahella luontoa

Paikka mihin urheilijat menee harjoittelemaan... maajoukkueleiritykseen yms

Hyva, sielld saa hyvaa ruokaa

Rento, monipuolinen ja sopivat olosuhteet

"Hyva ja positiivinen
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Kokemukset 70-80-lukujen taitteesta, hieno ymparisto, leiripaivat tdynna toimintaa ja mukavat
majoitustilat + seura. Lapsen voimistelujoukkue siella leireilee saanndllisesti eikd huonoa ole kuu-
lunut.

Rento, ystavallinen

Hyva, hyvaa ruokaa ja mahtavat tilat.

Yritysasiakkaiden mielikuva organisaatiosta:

Mukava kuva, ammattitaitoinen.

Positiivinen kuva. Ei super hieno mutta sellainen missa kaikki toimii ja tietdd mita saa

Siisti, lammin, hyvat urheilutilat, miellyttdva henkilékunta. Hintataso korkea.

Tekee mité lupaa, hyva palvelu, hyva henkilékunta.

toimiva yksikko

Hyva paikka tykypaivien jarjestamiseen.

Ok

Monipuolinen tarjonta

Poikani opiskeli sielld. Kavin siella kolme kertaa hanen opiskelujen aikana mm. opinnaytetydssa
ohjattavana ja testattavana.

Ok ja toimiva laitos

Uudistunut ja urheilullinen ja panostaa asiakaspalveluun

Yllatyin, kuinka erinomainen paikka se on jarjestaa tyopaikan yhteinen virkistyspaiva.

Kehittyva, yrittelids, hiukan vield "vanhasta kuitenkin ponnistava"

Voimakkaasti kehittyva kokonaisuus

"kaytanndllinen urheiluopisto, sopivan kokoinen ja lahella

kysymykseen kolme: en kaytd somea paivittain, todella paljon harvemmin. "

Hyva ja toimiva kokouspaikka. Kaunis ymparisto ja hyvat "vapaa-ajan" vietto harrastukset kokous-
tajille.

toimiva, palveleva, eteenpain meneva

mielenkiintoinen toimiva paikka, kaunis ymparisto

Monipuolinen urheilun harjoittelukeskus

Erittain hyva mielikuva. Jarjestelyt toimivat ja ruoka on erinomaista. :-)

Monipuolinen ja kompakti urheiluopisto, jossa hyva palvelu

Palvelut ja aktiviteetit olivat monipuolisia, jai positiivinen mielikuva.

Monipuolinen

"Yleisesti kiva paikka myos pitaa yritystilaisuuksia.

Asiakaspalvelu ei toimi, yrityksend olemme pyytaneet tarjouksia tilaisuuksiin mutta lilan monesti
emme saa edes vastausta tarjouspyyntdihin tai ne tulevat liian hitaasti joten vaihtoehdoksi on va-
likoitunut toinen paikka tilaisuuden pitoon sek& majoitukseen."

Monipuolinen, uudistuva urheiluopisto.

Siellad naytti olevan ainakin silloin muutamia vuosia sitten hyvat sienimaastot.

Toimiva kokonaisuus jossa helppo liikkua paikasta toiseen kavellen. Jos johonkin kannattaisi
satsata niin se olisi ruoka. Nyt se mita sielld on tarjolla on aika "laitosruokaa". Varmaan kaikki ra-
vintoarvot ovat kohdallaan, mutta kun on viettdamassa aktiivista vapaa-aikaa niin kaipaa myos
ruokaelamyksia ja niita ei nyt Kisakalliossa ole tarjolla

Viihtyisa paikka ja monipuoliset tilat

Toimiva, virikkeellinen, ystavallinen.
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Hyvat harjoittelupaikat, viihtyisat majoitustilat

Positiivinen yllatys - tosin kavin sielld vain Asuntomessukohteessa, ja itse suorituspaikat jai kay-
matta Iapi. Mutta ensivaikutelma hyva.

Liikuntaan motivoiva ilmapiiri, hyvat fasiliteetit ja kaunis ymparisté

"Positiivinen, yrityskohtainen tilaisuus, johon oli varattuna erillinen tila ja siihen liittyvat majoitukset
ja oma ruokatarjoilu Kisakalliolta, ruoka oli tuolloin erinomainen, samoin tilat.

Toinen kerta oli peruskokoustiloissa oleva tapahtuma ja lounas perusbuffasta. Tila ok, ruoka kes-
kinkertaista."

Siisti, monipuolinen paikka.

Toimiva kohde niin yrityksille kuin yksityisille. Olen jarjestanyt Kisakalliossa kokouksia ja tyttareni
on osallistunut Kisakalliossa useille koripalloleireille. Kaikki on toiminut oikein hyvin.

Neutraali / ei oikein mitdan mielikuvaa - ei positiivinen eika negatiivinen.

Vahan vanhanaikainen, mutta toimiva

Kaynnista on jo aikaa, mutta kokonaisuus oli hyvin urheiluopistomainen. Olimme tydpaikan kans-
sa viettdmassa virkistyspaivaa. Hyva liikuntapalveluiden tarjonta.

On niin pitka aika kaynnista, etté ei niin muistikuvaa, mutta taisi olla aika perus opistotasoinen
paikka

Perusurheiluopisto.

Omistajaystavalliset hinnat. Kiireisenoloinen palvelu. Kauniit maisemat.

omistajaystavalliset hinnat kiireinen palvelu kauniit maisemat

Erittdin mydnteinen

Hieno paikka viettéda esim. yrityksen tyhy-paivia

Hyvin hoidettu alue, ystavallinen henkilékunta, hyva ruoka, hienot puitteet kokoukselle ja urheilul-
le

Mukava, toimiva, runsaat ruoat, curling.

Monipuolinen tarjonta, nykyaikaset tilat, hyva ruoka. Mukavaa tekemista ryhmille.

Kohde on todella monipuolinen kokonaisuus ja yleismielikuva on hyva.

Hienot, monipuoliset puitteet ja osaava henkildkunta

Kiva paikka. Paljon mahdollisuuksia harrastaa erilaisia lajeja

Siita on aikaa, mutta mukava paikka joka mahdollistaa sisa- ja ulkoaktiviteettien harrastamista.
Mukava rantasauna. Sopivan matkan paassa Helsingista.

Sympaattinen, pieni, lahella (pk-seutu). Vahan nuhjuisempi kuin Eerikkild, pienempi kuin Vieru-
maki.

Positiivinen

Hyvin urheiluun orientoitunut. Hieman vanhanaikainen.

Maanlaheinen, sporttinen, iloinen, innostava

ei oikein minkaanlainen, nimena jaanyt mieleen

Siita on niin kauan, etten muista mielikuvia....

Kaynnistd on useampia vuosia. Mielikuvaksi jai urheiluun keskittyva, kiva metsan keskella sijait-
seva rauhallinen paikka. Toimivat kokoustilat.

Luonnonlaheinen nuorekas paikka eri urheiluille ja kokoustamiselle. Hyva terveellinen ruoka ja
kaunis milj6é.

Positiivinen kuva. Sielld on viime vuosina tehty paljon uudistuksia ihan toimitiloja myéten seka

palveluissa ym. Ovat selvinneet hienosti my6s haastavan korona-ajan.
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Viime vierailusta on jo aikaa, mutta median perusteella toimitiloja on kehitetty ja modernisoitu.
Myds useammat lajiliitot ovat solmineet yhteistydsopimuksia Kisakallioon.

Hyvin toimiva urheiluopisto. Tarjoaa tiloja myds yritysasiakkaille.

Monipuolinen tarjonta urheilupuistossa

hyvat tilat kokouksiinkin, samaten ruoka ja majoitustilat ovat hyvét

Laadukas, monipuolinen, viihtyisa

mukava sopivan kokoinen Urheiluopisto

Mukava ymparistd ja paljon liikunnallista tekemista.

Kehittynyt ja edelleen kehittyvat puitteet

Aika vanha ja kulahtanut

monipuolisia urheilumahdollisuuksia, kiva sijainti

OK

Aktiiviharrastajan ja kilpaurheilijan paikka

Laadukas

Perinteinen urheiluopisto

paljon nuoria urheilijoita, 1&8hinna joukkuelajien harrastajia/kilpailijoita

Kaynnistani on aikaa, mutta perinteinen urheiluopisto minun muistaakseni. Ei silloin kovin moder-
ni.

Luontoliikuntaa ja koripalloa, yritystapahtuman jarjestelyt

Kaynnista on jo kauan aikaa. Mielikuva on ankea.

kokemukseni paikasta perustuu yhteen tydpaikan tydhyvinvointipdivaan. Sen perusteella tasokas
likunnallinen vapaa-ajanviettopaikka tai harjoitusleirin pitopaikka.

Olen kaynyt ihan pikaisesti, joten minkaanlaista mielikuvaa ei oli. lhan ok tuntuu olevan.
Urheilullinen ja ammatillinen (mik& on varmaankin tarkoitus)

Mukavan kotoisa ja pikkuinen ja rauhallinen paikka pitda kokouksia. Mahtava mahdollisuus jarjes-
téda kokouksen lomaan ulkoilua ja saunomista. Hyva ruoka.

viihtyisa ja sopivan kokoinen

Kiva paikka!

Hyva paikka

Kiva paikka

Kokemus ennen koronaa. Paikka oli todella taysi, paljon ihmisia. Puitteet hyvat, mutta valtava ih-
mismaara alensi miellyttavyytta.

Erittain hyva paikka joukkueille treenata ja liséksi yrityksille pitda tyky-paivia:)

Monipuolinen paikka, mukavassa ymparistossa.

Aika lailla tavallinen alan laitos.

""Leirikeskus™'.

Henkildlle, joka ei ole himourheilija, tunnelma on epamiellyttava."

Siisti, rauhallinen paikka.

Positiivinen. Hyvin hoidettu urheiluopisto.

Miellyttava paikka luonnon ja veden aarella

Hyvat palvelut, mutta majoituksen tasoa voisi parantaa.

Viihtyisa, toimiva, kompakti, avoin ja ystavallinen

Hyva palvelu, monipuoliset mahdollisuudet erilaiseen toimintaan

hiukan vanhahtava

Miellyttéava paikka, hyva henkildkunta ja erinomainen ruoka. Paljon eri mahdollisuuksia harrastaa.
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Toimiva systeemi

Hieman vanhat rakennukset vrt muihin urheiluopistojen miljdéseen. Rauhallinen sijainti, kaunis
jarvimaisema. Hieman pieni alue.

Ei ihan viimeistd huutoa mutta menettelee.

Iso kaksipaivainen henkildstétapahtuma (n. 200 hld) - seka tilaisuuden alkusuunnittelu, etta itse ti-
laisuus onnistui sujuvasti. Kadynnistdmme on vuosia, mutta mielikuvaksi jai toimiva ja kaikin puo-
lin myonteinen kuva opistosta.

ihan kiva

Voimakkaasti kehittynyt viimeisten vuosien aikana. Tullut varteenotettavaksi vaihtoehdoksi mutta
pk-seutua Id8hempéana olevaksi sellaiseksi kuin Vierumaki, Eerikkila tai Pajulahti.

Siella jarjestetaan paljon urheiluleireja

Hyva

Vanhahko rakennus, mutta siisti ja toimiva

Mukava paikka. Léysin vahingossa.

En muista enaa, siita on niin kauan aikaa.

Kiva paikka ja hyvat ulkoilu/urheilumahdollisuudet

Positiivinen. Toimivat palvelut. Mielyttava liikunnallinen ymparisto.

Edistyksellinen ja tasokas omassa kategoriassaan.

Melko pelkistetty, toimiva paikka. Ei luksusta, mitd ainakaan mina en todellakaan kaipaa. Liikun-
taa ja urheilua. Huom: kdymisestani on monen monta vuotta aikaa.

Dynaaminen opisto, aktiivinen ja yhteistyokykyinen

Hyva kuva. Kiva ja viihtyisa paikka.

Terveellinen ja sporttinen kokonaisuus.

Oli siisti paikka.

Toimiva yksikkd, hyvat likkumisen mahdollisuudet ja hyva ruoka

Hallittava kokonaisuus, hyva fiilis

Ihan OK

Siisti

Mukava ja kehittyva paikka

Mukava alue, hankalasti saavutettavissa muutoin kuin omalla autolla



Liite 8. Asiantuntijahaastatteluiden analysoinnin paateemat
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MARKKINOINTITOIMENPITEET

SOSIAALISEN MEDIAN

KANAVIEN SISALTO

ASIAKASPROFILOINTI

TULEVAISUUDEN __ NAKY-

MAT

TAVOITTEET JA MITTAAMINEN

suunnitelmallisuus: mitd, missd, miksi,
kenelle ja miten

kanavakohtainen sisalto,
eri kanaviin toimii erilai-
nen sisalto

oikeanlainen sisdlto, oi-
keaan kanavaan

vaikuttajamarkkinointi

mittarit johdetaan tavoitteista

Aito lasndolo ja sitouttaminen sosiaali-
sessa mediassa

sisallén tuottaminen
kohderyhmittain. Mil-
leniaanit, z-sukupolvi ja
vanhemmat

asiakaspersoonien luomi-
nen

aitous ja rehellinen markki-
nointi

markkinointistrategian yleistavoitteet
jaetaan pienempiin alatavoitteisiin
sosiaalisessa mediassa

orgaaninen markkinointi on pitkajantei-
nen prosessi. Brandin tunnettavuuden
kannalta pitkalla tahtdimelld orgaanisella
sisallon tuotannolla saa brandia kasva-
tettua.

brandiin sopiva sisalté

kohderyhmittadin markki-
nointi

verkkokauppa

maarallisid tavoitteita, joita voi mitata
erilaisilla analytiikka ty6kaluilla

mainonnalla saadaan tehtya kohdennet-
tua markkinointia ja kasvatettua brandin
ndkyvyytta lyhyelld ajanjaksolla

lyhytformaatti sisilté

asiakasprofiloinnin avulla
pystytadn tekemaan koh-
dennetumpaan sisalt6a,
kun tuntee asiakkaat

lyhyet sisdll6t, lyhytvideot

kanavakohtaisesti omat tavoitteet ja
mittarit

osallistaminen

Asiakastuntemuksella ja
asiakkaan kuuntelemisel-
la tuotetaan lisdarvoa
asiakkaalle.

Pikselidatan hyédyntami-
nen mainonnassa

algoritmien merkityksen
kasvu orgaanisessa markki-
noinnissa.

sitoutuneisuus-mittari

Brandin kannalta I6ytaa yrityksen vah-
vuudet ja kdrkituotteet-> mika on se
erottautumistekija

suosituimmat sosiaalisen
median kanavat: Insta-
gram, Facebook ja Tik-
Tok.

vuosikellorytmi

vuorovaikutuksen ja yhteisol-
lisyyden merkityksen kasvu

Tunnettavuus-mittari

Kilpailijat: on tietoinen kilpailijoista ja
tehda benchmarkkausta. Naiden pohjalta
etsid inspiraatiota ja etsid erottautumis-
tekija

SOME-vaikuttajat

Myynnillinen-mittari
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Liite 9. Kanavastrategia, kohderyhma yritykset

l KOHDERYHMA: YRITYSASIAKKAAT l
KANAVASTRATEGIA

ACEBOOK \

TAVOITE: seuraajien osallistaminen
MITTARI: sitoutuminen: kuinka moni on
tykannyt, kommentoinut julkaisua.
SISALTO: Facebookissa orgaaninen
markkinointi ei saa nakyvyytta. Mainon-
nan kautta saa kohdennetumpaa mark-
kinointia tehtya ja nain myos lisattya
nakyvyytta brandille. Sisallon tuottami-
sessa yhdistetaan seka Instagramin ja
LinkedIn:in sisaltoa.

AJANKOHTA: kerran viikossa, paiva

\ tiistai ‘

INSTAGRAM

(yrityksella ja vapaa-ajalla oma tili)
TAVOITE: nakyvyyden lisaaminen
MITTARI: kattavuuden mittaaminen,
kuinka moni on nahnyt sisaltosi
SISALTO: Kiertava teemoittelu Kisa-
kallion tuotteiden perusteella. Ajankoh-
taisuus mukaan sisallon tuottamiseen.
Alla esimerkki taulukko.

AJANKOHTA: aloitus saanndllisella
2krt/viikko, paivat ti ja to.

LINKEDIN

TAVOITE: uusien asiakkaiden saavu-
tettavuus

MITTARI: sitoutuminen: kuinka moni on
tykannyt, kommentoinut julkaisua
SISALTO: Yrityspalveluiden tuotteiden
ymparille sisallon rakentaminen. Alla
esimerkki taulukko.

AJANKOHTA: aloitus saanndllisella

2krt/viikossa, paivat ke ja pe.
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INSTAGRAM:
KOKOUSPAIVA

INSTAGRAM:
VIRKISTYSPAIVAT

INSTAGRAM:
SEMINAARIT/TAPAHTUMAT

INSTAGRAM:
LISAPALVELUT HYVINVOINTIIN

- videomateriaalin luominen villoista ja
rantamakasiinista

- julkaisuihin kokouspaiva hintapaketti alk.

- tuoda visuaalisia kuvia villasta katettuna
ja asiakaskokemuksien nostaminen
julkaisuihin.

- Julkaisu: henkildkunnan esittelykuvia tai
video. esimerkiksi tervetuloa Kisakallioon,
taalla teita palvelee (henkildn nimi).

- Julkaisu: paikan paalla ennen ryhman
saapumista tervehdys ja samalla tilan
esittely
(voisi tehda ainakin kerran viikossa)

- kayttdjien sitouttamisessa kaytettaisiin
esim. storyjen puolella lyhyita kysymyksia
osana storyja, joilla osallistetaan
kayttajat esim. Oletko kaynyt

Kisakalliossa?

- likuntapaivien esittelyssa
sisaltoa
talvi, kevat, kesa, syksy
aktiviteeteista

- visuaalisia kuvia erilaisista
aktiviteeteista

- julkaisuissa ohjaajien esittelya
esimerkiksi tulossa olevasta

ryhman liikuntapaivasta

- likuntatiloista kuvat ennen ja
jalkeen,
"miten liikuntatila muuntautuu
seminaaritilaksi”
- Nostaa esille tilat, jotka voidaan

muuttaa seminaaritilaksi

- henkildkunnan osaamisen
hyddyntdminen hyvinvoinnin
esittelyyn

- vinkkeja jaksamiseen, tydsta
palautumiseen

- lisapalveluiden esittely:
kuntotestaus

- hyvinvointi vinkkeja voisi olla
esim. kahden viikon vélein

- rantasaunojen esittely ja

uintimahdollisuus




Omia ndkemyksia Instagram
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Instagram:in yritystilille voi luoda suosikkitarinoita ja nakisin, ettd naista tuotteista kannattaisi luoda jokaisesta oma suosikkitarina. Nain asiakas I6ytda helpommin tietoa tuotteesta.

Sisalléltaan toisin esille enemman lasndoloa ja tunnelmaa. Kuvien ja videoiden avulla saadaan kayttajille kuvaus, mité Kisakalliossa voi tehdé yrityksen kanssa ja mita siitd saa. Henki-

I6kunnan osallistaminen ja lasnaolo korostuu jokaisessa sosiaalisen median kanavassa varsinkin Instagram:issa ja LinkedIn:issa.

LINKEDIN:
KOKOUSPAIVA

LINKEDIN:
VIRKISTYSPAIVA

LINKEDIN:
SEMINAARIT/TAPAHTUMAT

LINKEDIN:
LISAPALVELUT HYVINVOINTIIN

- villojen esittely

- henkilokunnan esittely, ketka
vastaa, etta palvelu voidaan
toteuttaa

- tuoda esille video
nakodkulmasta "miksi juuri
Kisakallioon kokoustamaan?”

- asiakaskokemukset osaksi

markkinointia

- liikuntapaivien tuotteiden
esittely samantapaisesti esille
kuin Instagram:in julkaisuissa

- tuoda esille liikunnanohjaajat,
jotka tarjoavat naita palveluita

- esimerkkiohjelma osaksi
julkaisua eri henkilomaarille
10hI8, 10-25hl16, 25-50hl6 ja
yli 50h16

- avata asiakkaalle Kisakallion
tilat, jotka soveltuvat
seminaareihin ja tapahtumien
rakentamiseen

- tapahtumatiimin esittely ja
korostaa Kisakallion

henkilokunnan ammattitaitoa

- hyvinvointiin liittyvat artikkelit

- testauspalveluista video (voi
kayttaa samaa mita Instagramiin)

- kayttda Kisakallion sisaista
verkostoa teemojen ymparille

palautuminen, ravinto, hyvinvointi

Omia nakymyksia LinkedIn

LinkedIn:issa henkildbrandays saa paremmin nakyvyytta kuin yritystili. Tdman vuoksi olisi hyva saada henkilékunta mukaan jakamaan julkaisuja ja kdyttdmaan samoja hashtag-
merkkeja. Nakyvyyden lisddmiseksi olisi myods toivottavaa, ettd kayneet asiakkaat nostaisivat Kisakallion urheiluopistoa omaan julkaisuunsa ja nain saisimme nakyvyytta lisattya.

Markkinointiasioista voisi jo myyntivaiheessa keskustella ja kysya olisiko asiakkaiden mahdollista laittaa omia ajatuksia heille tehdysta paivasta.
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