=
® Haaga-Helia

Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma Golf-
fysiikka.fi:lle

Laura Valle

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytety®

2023



Tiivistelma

Tekija
Laura Valle

Tutkinto
Tradenomi

Raportin/Opinnaytetyon nimi
Sosiaalisen median markkinointiviestintadsuunnitelma Golffysiikka.fi:lle

Sivu- ja liitesivumaara
48 + 3

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma
toimeksiantona Golffysiikka.fi:lle. Yritys keskittyy golfvalmennukseen yhdistamalla perinteisen
lajivalmennuksen fysiikkavalmennuksen kanssa. Golffysiikka.fi:lla on ennalta tehty sosiaalisen
median strategia, jota on kaytetty antamaan suuntaa sosiaalisen median markkinointiviestinta-
suunnitelmalle. Suunnitelman avulla voidaan aikatauluttaa ja sdanndéllistéa sosiaalisen median
markkinointia, seka kohdentaa julkaisuja halutuille kohderyhmille.

Opinnaytetyon tietoperustassa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin erilaisia ilmidita ja tren-
deja. Tietoperustassa kaydaan myds lapi, miten yritys voi hyédyntaa sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan. Tietoperustassa esitellaan myos opinnaytetyossa sovellettavia markkinoinnin
suunnittelun valineita, jotka auttavat muun muassa asiakasryhmien kartoituksessa seka markki-
noinnin suunnittelussa.

Tietoperustan pohjalta on koottu opinnaytetydn toiminnallinen osuus, eli sosiaalisen median
markkinointiviestintdsuunnitelma. Suunnitelmaan kuuluu sosiaalisen median markkinoinnin vuo-
sikello, seka esimerkkijulkaisuja, joita voidaan kohdentaa eri asiakasryhmille. Toiminnallisessa
tydssa hyddynnetaan tietoperustassa esiteltyja malleja, muun muassa SOSTAC-mallia seka
MRACE-mallia.

Opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen ja opetti paljon muun muassa akateemisen tuotoksen
kirjoittamisesta ja siihen liittyvista aikataulutus- ja suunnitteluvaiheista. Golffysiikka.fi voi hyodyn-
taa suunnitelmaa tulevien vuosien markkinoinnissa ja sitéa voi muokata tarvittaessa yrityksen ti-
lanteen mukaisesti.
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Johdanto

Opinnaytetydn aiheena on sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksiantona
yritykselle Golffysiikka.fi. Paadyin tdhan aiheeseen, koska yritysten sosiaalisen median markki-
nointi on aihe, joka minua kiinnostaa ja joka on varmasti ajankohtainen myos tulevaisuuden tyoela-
massa. Olen kiinnostunut erityisesti sosiaalisen median trendeista ja siitd, kuinka niitd voi hyédyn-
taa yrityksen markkinoinnissa. Tekemalla tydn toimeksiantona saan kokemusta kokonaisuuksien
luomisesta, jota voin hyddyntaa tydelamassa. Aihe liittyy laajemmin digitaaliseen markkinointiin,

sosiaalisen median trendeihin seka liikuntapalveluiden markkinointiin sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media mahdollistaa uudella tavalla verkostoitumisen ja vuorovaikutuksen asiakkaiden
kanssa. Ajankohtaisen seka jokseenkin haastavan aiheesta tekee sosiaalisen median alati vaihtu-
vat trendit ja niiden nopea tempo. Sosiaalisen median markkinoinnissa taytyy siis jatkuvasti pysya
ajan tasalla, jolloin se vaatii jatkuvaa kehitysty6ta yritykselta. Opinnaytety6ssa tullaan keskittymaan
sellaisiin sisaltdihin ja teemoihin, jotka pyrkivat tuomaan asiakkaalle mahdollisimman paljon arvoa.
Tydn tarkoituksena on myds edesauttaa yrityksen sosiaalisen median markkinointia ja tehda siita

aikataulutettua ja tehokasta.

Tyo on luonteeltaan toiminnallinen ja lopputuloksena syntyy sosiaalisen median markkinointivies-
tintdsuunnitelma. Toiminnallisen tyén tuottaminen kaynnistetaan, koska Golffysiikka.fi haluaa vah-
vistaa nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa ja tehda julkaisuistaan yhtenaisia. Yrityksella on jo so-
siaalisen median strategia, joten tdma tuotos on tarpeellinen seuraava askel yritykselle, jotta stra-

tegia saadaan kaytantoon.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksi-
antona Golffysiikka.fi:lle. Suunnitelma pitaa sisallaan sosiaalisen median markkinoinnin vuosikellon
ja sisaltdesimerkkeja, joita yritys voi hyddyntaa sosiaalisen median markkinoinnissaan. Tydssa tul-
laan keskittymaan vain Golffysiikka.fi:n sosiaalisen median kanaviin, jattden pois muut digitaaliset

kanavat kuten kotisivut.

Toiminnallisella ty6lla pyritaan edistdmaan yrityksen lasnaoloa ja johdonmukaisuutta sosiaalisessa
mediassa. Tarkoituksena on, etta opinnaytetyon ollessa valmis, yrityksella on aikataulu ja erimerk-
kisisallét, joita noudattaa sosiaalisen median markkinoinnissa. Nain Golffysiikka.fi voi pitaa ylla so-

siaalisen median kanavia vaivattomammin.

Golffysiikka.fi voi hyddyntaa tyotd omassa markkinoinnissaan, seuraamalla vuosikellon aikataulua

ja kayttamalla tydssa esitettyja esimerkkijulkaisuja pohjana sosiaalisen median markkinoinnissa.



Tydssa pyritaan siihen, ettd sosiaalisen median markkinointisuunnitelma olisi helposti kayttdonotet-
tava ja se sopii yrityksen jokapaivaiseen toimintaan. Valmis sosiaalisen median markkinointiviestin-
tasuunnitelma saastaa yritykselta aikaa ja resursseja, jolloin yrityksen omistaja voi keskittya paa-
osin valmennukseen. Pidemmalla tahtaimella toivottavaa olisi, etta yrityksen sosiaalisen median

kanavat kasvavat ja tehty sisalto tavoittaa kohderyhmat paremmin.
1.2 Keskeiset kasitteet

Brandi: Brandi tarkoittaa mielikuvaa, joka muilla on yrityksesta. Siihen kuuluu elementit, jotka teke-

vat yrityksesta tunnistettavan ja kilpailijoista erottautuvan. (Yrittajat 2023)

Digitalisaatio: Digitalisaatio tarkoittaa muutosta jossa tietotekniikkaa hyodynnetaan kasvavasti ar-

jen eri osa-alueissa (Helsingin Kaupunki 2023)

Golffysiikka: Golffysiikka tarkoittaa golfin lajiharjoittelun seka fysiikkaharjoittelun yhdistamista, jossa

tarkastellaan kehon liikkuvuutta ja mahdollisia liikerajoitteita (Golffysiikka.fi 2021).

Postaus: Postaus tarkoittaa sosiaalisen median kanavassa julkaistua kuvaa tai viestia (Termi-
pankki 2023).

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii golffysiikkavalmennus-palveluita tarjoava yritys nimelté Golf-
fysiikka.fi. Golffysiikka.fi:n perustaja on Jussi Sirén, joka toimii yrityksessa valmentajana. Yrityk-
sessa ei toimi muita valmentajia, eli kyseessa on mikroyritys. Golffysiikka.fi on virallisesti osa
PAWA-Training valmennusyritysta. Tulevaisuudessa Golffysiikka.fi:n tahtays on paaosin verkkoval-
mennuksessa. Yrityksella on tavoitteena kehittdd myos sovellus, joka keskittyy golffysiikka-valmen-

nukseen digitaalisesti.

Golffysiikkavalmennus erottuu tavallisesta golfvalmennuksesta, silla siina yhdistyy fysiikka- seka
tekniikkavalmennus. Fysiikkavalmennuksessa pelaamista tarkastellaan kehon liikkuvuuden ja mah-
dollisten liikerajoitteiden nakokulmasta. Valmennuksessa on tarkoitus oppia kayttamaan kehoa te-

hokkaasti ja puuttua vaariin liikeratoihin ja asentoihin (Golffysiikka.fi 2021.)

Sirén on luonut yritykselleen sosiaalisen median strategian syksylla 2021. Yrityksella ei sen sijaan
ole vield sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelmaa, jonka takia tama tyo on hyddyllinen

seuraava askel markkinoinnin kannalta.



Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media yrityksen tukena

Tassa luvussa tullaan kasittelemaan opinnaytetydn tietoperustan kannalta tarkeita aiheita, kuten
digitaalista markkinointia seka sosiaalisen median hyodyntamista yrityksen markkinoinnissa. Lu-
vuissa syvennytaan siihen, milla tavoilla digitalisaatio vaikuttaa markkinointiin ja miten yritys voi

hyodyntaa sosiaalista mediaa arjessaan. Tietoperusta laaditaan, jotta opinnaytetyon toiminnalli-

sella osuudella on kattava ja eri lahteisiin perustuva pohja.
2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa verkossa tapahtuvaa markkinointia. Tahan sisaltyy siis online-
markkinointi, kuten sosiaalisen median markkinointi, hakukonemainonta, sahkoépostimarkkinointi,
sisaltdmarkkinointi ja verkkosivut (Lahtinen 2022, luku 1.1.) Niin sanottua digitaalista offline-markki-
nointia ovat televisiossa, radiossa, puhelimessa tai muissa sahkoisissa kanavissa tapahtuva mark-
kinointi. Pahkinankuoressa digitaalinen markkinointi on markkinointia, joka tapahtuu milla tahansa

sahkoisella alustalla (Pohjolan Palvelut Oy 2019.)

Digitaalinen markkinointi voi perustua yrityksen omaan mediaan, joka tarkoittaa esimerkiksi verkko-
mutta niihin sisallon tuottaminen vaatii aikaa ja sdannollisyytta tuottaakseen tulosta. Digimarkki-
nointi yrityksen omissa kanavissa voi parhaassa tapauksessa olla hyvin kustannustehokasta (For-
bes 2018.) Yritys voi myds maksaa digitaalisen markkinoinnin kanavista, kuten Googlelta ostettu
hakukonemainos tai mainosbanneri jollain verkkosivulla. On myos tavallista yhdistaa erilaisia digi-
taalisen markkinoinnin menetelmia, esimerkiksi sponsoroimalla yrityksen tiettyja julkaisuja sosiaali-
sen median kanavissa, jotka johdattavat taas yrityksen oman median pariin (American Marketing
Association 2023.)

Digitalisaation kasvaessa viimeisen vuosikymmenen aikana kovaa vauhtia, myos yritysten on tay-
tynyt pysya mukana digitalisaation aallonharjalla. Kun ihmiset viettavat yna enemman aikaa sah-
kdisten kanavien parissa, pitda myos yritysten I0ytad oma paikkansa niissa (American Marketing
Association 2023.) Taman takia on erityisen tarkeaa, etta pienetkin yritykset panostavat digitaali-

sen markkinoinnin strategisointiin ja suunnitteluun.

Sosiaalisen median seka lukuisten eri laitteiden my6ta ollaan siirtymassa massamainonnasta ko-
kemusten ja suosittelun aikakaudelle. Sosiaalinen media mahdollistaa verkostoitumisen digitaali-
sesti ja digimarkkinoinnista on nain tullut myos henkilékohtaisempaa. Miltei kaikki paivittain kaytta-
mamme laitteet puhelimesta jadkaappiin voi yhdistda verkkoon. Digitaalisuus ja automaatio on ta-

ten tullut osaksi kaikkien elamaa (Lahtinen 2022, luku 1.1.)



Kuten kaikessa markkinoinnissa, myds digitaalisessa markkinoinnissa on hyva aloittaa kohderyh-
mien tunnistamisella. Kohderyhmien maarittelyyn voi kayttaa erilaisia tydkaluja, kuten kohdeper-
soonakaaviota. On tarkeaa, etta kohdepersoonan maarittelee mahdollisimman tarkasti, jotta siita
saa suurimman hyoédyn irti (Komulainen 2018, luku 4.1.) Kohderyhman maarittely auttaa myos digi-
taalisten kanavien valinnassa. Yrityksen markkinointi esimerkiksi TikTokissa ei tuota tulosta, jos
kohderyhma loytyy Facebookista. Taman takia kannattaa rajata tietyt kanavat, joissa markkinoi,
eika pyrkia olemaan kaikissa kanavissa yhta aikaa. Pieni yritys voi erimerkiksi aloittaa vain yhdesta

kanavasta ja laajentaa toisiin kanaviin vasta, kun ensimmainen on hallussa (Forbes 2018.)

Yritys voi seurata erilaisten julkaisujen tehovoimaa pitéen kirjaa siita, kuinka paljon aktiivisuutta ku-
ten tykkayksia ja seuraajia kyseinen julkaisu tuottaa. Nain pystytaan rajaamaan myos julkaisut,
jotka puhuttelevat kohderyhmaa parhaiten. Yrityksen kannattaa seurata ja analysoida digimarkki-
noinnin tuloksia, jotta digitaalista markkinointia pystyy hiomaan entisestaan (Komulainen 2018,
luku 4.1.)

2.1.1 Digitalisaation muutokset markkinointiin

Digitalisaatio synnyttaa jatkuvasti uusia trendeja ja haastaa yrityksia hoitamaan asiakassuhteitaan
uusin tavoin (Komulainen 2018, luku 1.2). On tarkeaa, etta yritykset pysyvat kartalla markkinoiden
trendeista ja pystyvat myos ennakoimaan niita, jotta yritys pysyy kilpailukykyisena ja parhaassa ta-

pauksessa on edelldkavijan roolissa.

Digiajan kasvavia markkinatrendeja on useita. Talla hetkella yleisesti markkinoita valtaava aihe on
asiakaslahtoisyys, joka nakyy vahvasti myos digimaailmassa. Sanotaankin, ettéd elamme markki-
noinnissa asiakkaan aikaa. Asiakaslahtoisella markkinoinnilla tarkoitetaan sita, ettd maailma nah-
daan asiakkaan silmin. Yrityksen taytyy keskittya asioihin, jotka tuovat asiakkaalle arvoa ja merki-
tysta (Prami Growth Agency 2022.)

Asiakaslahtoinen markkinointi ja digitalisaatio kytkeytyvat vahvasti toisiinsa. Digitalisaation ja sah-
kdisten kanavien mydéta tiedon valittdminen asiakkaille lisdantyy. Asiakasta on nykyaan jopa vai-
keaa tavoittaa ilman sahkoisia valineitd. Asiakkaan on helpompaa tutkia ja vertailla eri tuotteita ja
palveluita verkossa, jonka takia some-nakyvyys ja hyvat verkkosivut edesauttavat ostopaatdksen
tekemista (Marketing Evolution 2023.) Verkko-ostamisen my6ta vaihtoehtoja on enemman kuin
koskaan, jolloin yrityksen taytyy suunnitella digitaaliset kanavansa mahdollisimman asiakaslahtoi-

sesti.

Myos asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus keskenaan kasvaa digitalisaation myo6ta. Asiakas pys-
tyy kommunikoimaan yritykselle hyvat kuin huonotkin kokemukset, joihin yrityksen tulee reagoida

parhaansa mukaan. Nykyaan on myos yleista, etta tuotteita ja palveluita arvostellaan asiakkaiden



omissa kanavissa, jolloin yritys voi saada osakseen hyvaa seka huonoa nakyvyytta (Komulainen
2018, luku 2.1.) Siksi ostoprosessi taytyy luoda mahdollisimman asiakaslahtoisesti, jotta asiak-

kaalla jaa hyva mielikuva yrityksesta asioinnin jalkeen.

Ihmisten viettdessa yha enemman aikaa verkossa, myds verkkokaupan rooli kasvaa merkittavasti.
Tama tarkoittaa sita, etta monikanavainen kaupankaynti lisaantyy, eli yritykset tarjoavat tuotteita ja
palveluitaan verkossa, etta kivijalkaliikkeissa. Monet yritykset siirtyvat myos kokonaan verkkoon,
silla se on joissain tilanteissa kustannustehokkaampaa. Verkkoon siirtyminen tarkoittaa kuitenkin
myds Kilpailun lisdantymista, kun kaikki saman alan yritykset ovat asiakkaan ulottuvilla netissa (Ko-
mulainen 2018, luku 1.1.)

2.1.2 Palveluiden markkinointi

Palvelut ovat luonteeltaan aineettomia ja usein ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Palvelu
tuottaa saajalleen hyotya ilman aineellista tekijaa ja usein palvelun kautta ollaan vuorovaikutuk-
sessa toisten ihmisten kanssa. Palvelun ostaja odottaa saavansa vastineeksi muun muassa tietoa,
taitoa tai kokemusta (Wirtz & Lovelock 2018, 6.)

Etenkin palveluiden myynnissa ja markkinoinnissa asiakassuhde nousee keskioon ja voidaan sa-
noa, etta palvelut ovat luonteeltaan suhdepainotteisia. Varsinkin palveluissa, joissa asiakkaan ja
palveluntarjoajan kanssakdayminen on pitkaaikaista, asiakassuhde on keskitssa. Suhdenakokul-
masta markkinoinnin perustana on yhteistyd, jonka tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaalle ja toi-
mittajalle (Gronroos 2020, luku 2.2.)

Aikaisemmin, kun kysynta on ylittanyt tarjonnan, yritykset ovat voineet keskittyad massamarkkinoin-
tiin. Taman tarkoittaen sita, etta yritys keskittyy hankkimaan nopealla tahdilla uusia asiakkaita, niin-
kaan keskittymatta jo valmiisiin asiakkaisiin. Nykyaan tilanteen ollessa se, etta tarjonta usein ylittaa
kysynnan, on yrityksien keskityttava pitdmaan vanhat asiakkaansa, jolloin asiakassuhteet nousevat
prioriteetiksi (Gronroos 2020, luku 2.7.)

Suhdestrategiaa voidaan parantaa esimerkiksi keskittymalla koko palveluprosessiin, eika pelkas-
taan palvelun tai tuotteen myyntiin. Palvelukilpailussa yrityksen taytyy keskittya koko palvelupro-
sessiin, pelkan ydinpalvelun tarjpamisen sijaan (Grénroos 2020, luku 2.8.) Palveluprosessin voi ja-
kaa asiakaskokemuksen nakdkulmasta kolmeen eri vaiheeseen, jotka ovat ennakkokokemus, ydin-

kokemus ja jalkikokemus (Trustmary 2022.)

Ennakkokokemukseen kuuluu eri palveluihin tutustumista ja vertailua, seka ostopaatdksen teko.
Ennakkokokemukseen voivat vaikuttaa esimerkiksi se, kuinka helposti palvelu on saavutettavissa.

Ydinkokemus tarkoittaa itse palvelutapahtumaa. Ydinkokemukseen vaikuttavat monet eri asiat,



kuten ymparistd, palvelun tarjoaja sekd muut palvelun asiakkaat. Jokainen ydinkokemuksen osa-
alue voi tuoda arvoa tai vaihtoehtoisesti tuhota sita. Jalkikokemus tarkoittaa kokemuksia, jotka syn-
tyvat itse palvelun jalkeen. Tahan voi vaikuttaa esimerkiksi palvelun jalkeiset kontaktit palveluntar-
joajan kanssa, kuten reklamaatiot, jalkihoito ja asiakaspalautteet (Wirtz & Lovelock 2018, 58.) Kun
koko palveluprosessi on hiottu asiakkaalle, on mahdollista erottautua muista saman palvelun tarjo-
ajista (Gronroos 2020, luku 2.8).

2.2 Sosiaalinen media ja sen trendit

Uusia sosiaalisen median trendeja on totuttu ndkemaan nykyaan jopa kuukausittain. Sosiaalisen

median kanavista monet ovat kuitenkin pysyneet kayttajalukujen huipulla jo vuosia. Varmasti kai-
kille tuttu Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen median kanava, jossa aktiivisia kavijoita on
kuukausittain 2.9 miljardia. Myos YouTube, Instagram ja WhatsApp yltavat kuukausittain yli 2 mil-
jardin kayttajalukuihin (Statista 2023.) Ei siis ihme, ettd monien yritysten paaasialliset sosiaalisen

median kanavat I0ytyvat naiden joukosta.

Sosiaalisen median kanavista kovimmassa nousussa ollut kanava on viime vuosina ollut TikTok,
johon monet yrityksetkin ovat siirtyneet. TikTok kasvoi vuoden 2019-2020 aikana lahes 400 miljoo-
nalla kayttajalla (Lahtinen 2022, luku 1.1). TikTokissa sisaltdé on matalalla kynnyksella julkaistavia
lyhytkestoisia videoita, usein huumori mielessa tehtyna. Tama mahdollistaa yritykselle kokeilevam-
man ja arkisemman sisallon tuottamisen. Taytyy kuitenkin muistaa, etta TikTokissa perinteiset mai-
nosvideot eivat toimi, vaan sisallon taytyy olla alustalle ominaista ja viihdyttavaa. Kannattaa siis en-
sin kayda lapi, millaista sisaltdd muut yritykset ja kilpailijat tekevat ja yleisesti millaisia trendeja Tik-
Tokissa on silla hetkella (Folcan Oy 2022.)

Myds muissa kanavissa kuin TikTokissa videot ovat nousussa, esimerkiksi YouTubessa ja In-
stagramissa. Ciscon (2020) tekemassa tutkimuksessa todetaan, ettd vuonna 2022 82 % kaikesta
verkon sisallosta tulee olemaan videoita. Myds DNA:n (2022) Digitaaliset elamantavat -tutkimus
vuodelta 2022 osoittaa videosisallon suosion kasvun, silld vuonna 2022 Instagram-reels on kasva-
nut eniten kaikista sosiaalisista medioista. Taman takia myods yritysten kannattaa siirtya tekemaan
videosisaltéja omiin kanaviinsa. Videoita kulutetaan nopeasti, jolloin videoiden kannattaa olla ly-
hyita, eli 5-60 sekunnin valilla. Videon kuuluu myds olla viihdyttava, tai jollain tavalla yleisélle ar-
voa luova. Videoiden tuottamisessa taytyy pitda huolta videon laadusta ja selkeydesta, seka siita,
ettd se sopii yrityksen kayttamalle alustalle. Monet alustat suosivat nykyaan pystysuoraan kuvat-
tuja videoita (Folcan Oy 2022.)

Nopeasti kulutettava ja viihdyttava sisalto toimii muuallakin kuin TikTokissa ja se sitouttaa seuraa-

jia helposti. Tallaista sisaltéa voi olla esimerkiksi erilaiset meemit kuvina tai videoina, joita voi



julkaista esimerkiksi Instagramissa, Facebookissa tai Twitterissa. Trendaavia meemeja voi helposti
soveltaa yrityksen sosiaaliseen mediaan miettimalla hauskoja heittoja ja tilanteita yrityksen nako-
kulmasta. Meemin itsessaan ei tarvitse mainostaa yritysta, vaan riittda, ettéd se on ajankohtainen,
hauska ja kohderyhmaa puhutteleva (Neil Schaffer 2023.) Suora mainostaminen ei muutenkaan
aina toimi sosiaalisessa mediassa, koska kuluttajat eivat kiinnostu mainoksista, vaan muusta kiin-
nostavasta ja viihdyttavasta sisallosta. Vaikka yrityksen kanavat keskittyvat markkinointiin, kannat-
taa liika mainostaminen jattaa pois ja keskittyd enemman sisaltdmarkkinointiin (Content marketing
institute 2022.)

Kurio ja Thenetworkone ovat tehneet raportin sosiaalisen median trendeista vuonna 2021. Rapor-
tissa tuodaan esille, kuinka livestreamaus on yksi Iahivuosien nouseva trendi. Pandemian myo6ta
livestreamaus on yleistynyt muidenkin kuin videopelaajien joukossa. Se on hyva tapa jarjestaa tilai-
suuksia etana, esimerkiksi opetustarkoitukseen tai yhteisen keskustelun alustaksi (Kurio Oy 2021.)
Yritykset voivat hyddyntaa livestreamausta esimerkiksi pr tilaisuuksissa tai webinaareissa. Tama

mahdollistaa suuremmat osallistujamaarat, silla streamia voi seurata omalta laitteelta mista haluaa.

Jos syvennytaan sosiaalisessa mediassa ajankohtaisiin teemoihin, yksi nousevista teemoista on
autenttisuus ja tietoisuus. Autenttinen sisalto kiinnostaa yha enemman ihmisia ja realistinen sisaltd
kiinnostaa enemman kuin kiiltokuvamaiset julkaisut (Kurio 2021.) Tama koskee vaikuttajia kuin yri-
tyksiakin. Kaiken ei tarvitse aina olla taydellista, vaan aitoa. MyOs sosiaalinen tietoisuus on merkit-
tava trendi, joka varmasti kasvaa vield lahivuosina. Talla tarkoitetaan esimerkiksi yhteiskunnallisten
ja poliittisten asioiden esille nostamista, ja yrityksiltd vaaditaan yha enemman kannanottoja naihin
asioihin. Kuluttajat eivat halua tukea vaikuttajia tai brandeja, jotka edustavat heita vastaan sotivia
arvoja (Folcan Oy 2020.) Esimerkiksi palvelut, jotka syrjivat jotain tiettya ihmisryhmaa saavat usein
huonoa mainetta osakseen. Huomioitavaa on kuitenkin se, etta pinnallisuus ja arvojen hyvaksi-
kayttd markkinoinnissa ei ole kauaskantoista ja se huomataan nopeasti. Yrityksen tulisi siis toimia
arvojensa mukaisesti eika niita vastaan (Folcan Oy 2020.) Tasta esimerkkina voitaisiin kayttaa sita,
kuinka pikamuotiketjut saattavat julkaista mallistoja, jotka puhuvat ilmastonmuutosta vastaan,
mutta samalla heidan toimintansa edesauttaa ilmastonmuutosta. Voidaan siis sanoa, etta yrityksilta

odotetaan nykyaan enemman lapinakyvyytta, rehellisyytta ja aitoutta.
2.3 Henkilobrandi markkinoinnin tukena

Sosiaalisessa mediassa lahivuosina on noussut myds vaikuttajayhteisty6t. Vaikuttajia on moneen

lahtoon erilaisilla seuraajakunnilla, ja monet yritykset ovatkin alkaneet hyodyntaa vaikuttajia markki-
noinnissaan. Usein yritykset tekevat yhteisty6ta sellaisten vaikuttajien kanssa, joilla on yhtenevaisia
arvoja ja samanlainen kohdeyleisd. Tallin kohderyhma on rajattu jo valmiiksi niihin, joita palvelu tai

tuote voisi kiinnostaa. Monet kuluttajat arvostavat myos lempi vaikuttajansa mielipidetta ja



suositteluja, koska kokevat niiden olevan luotettavampia kuin yrityksen oma mainos. Kurion rapor-
tissa todetaan, etta tulevaisuudessa vaikuttajamarkkinointi lisdantyy ja siitéd tehdaan pitkakestoisem-
paa. Pitkat vaikuttajayhteistyot lisdavat brandin uskottavuutta ja voivat ajanmittaa saavuttaa useam-
pia asiakkaita (Kurio 2021.)

Usein voidaan ajatella, etta henkilobrandi koskee pelkastaan vaikuttajia tai julkisuudenhenkiloita.
Todellisuudessa voidaan sanoa, ettéd meilla jokaisella on oma henkilébrandi, joka koostuu jakamis-
tamme nakemyksista, osaamisesta ja ajatuksista. Henkilobrandin rakentaminen voi olla jopa todella
tehokas tapa markkinoida omaa yritystaan. Yrittaja voi olla oman alansa asiantuntija, mutta ilman
itsensa ja oman osaamisen tuomista esille tdma ei vality mahdollisille asiakkaille. Voidaan puhua
my0s asiantuntijabrandista, jos henkil6 on ammattilainen alallaan ja osaa jakaa muille hyddyllista
tietoa aiheesta. (Suomen Ekonomit 2021) Parhaimmassa tapauksessa henkilébrandi tuo luokseen
asiakkaita, jotka muuten ostaisivat tuotteen tai palvelun muulta taholta. Luotettava, aito ja vahva
henkildbrandi luo yhteyden asiakkaan kanssa ja nayttaa, etta yrityksen takana on luotettava ja asi-

antunteva henkilo.

Henkildbrandi rakentuu oman toiminnan varaan, joten sita rakentaessa kannattaa miettia, millaisen
henkilona halutaan tulla tunnetuksi. Henkilobrandi syntyy vuorovaikutuksessa muiden kanssa, eli
tapahtumissa, joissa kdydaan keskusteluja muiden kanssa ja jaetusta tiedosta sosiaalisessa medi-
assa (Desing Inspis Oy.) Vahva henkildbrandi syntyy johdonmukaisesta viestinnasta omilla kana-
villa. Henkild- tai asiantuntijabrandia vahvistaa tiedon jakaminen, omat kannanotot alan ajankohtai-
siin aiheisiin ja oman persoonan esille tuominen. Ammatillisen identiteetin rakentaminen pitkajantei-
sesti voi johtaa asiakasvirtaan ilman uusien asiakkuuksien aktiivista hakemista (Suomen Ekonomit
2021.)

2.4 Parhaat kanavat mikroyritykselle

Mikroyritykseksi maaritellaan yritys, joka tyollistaa vahemman kuin 10 tyontekijaa, ja jonka vuosilii-
kevaihto on enintaan 2 miljoonaa euroa, tai taseen loppusumma on enintdan 2 miljoonaa euroa
(Tilastokeskus 2022). 93 % Suomen yrityksista ovat mikroyrityksia (Elinkeinoelaman keskusliitto
2021).

Mikroyrityksessa resursseja kuten henkildéstéa on vahan, jolloin tydaika suuntautuu paaosin tuotan-
nolliseen tydhon, kuten tuotteen valmistamiseen tai palvelun toteuttamiseen. Markkinointiin ei tal-
IGin jaa paljoa aikaa tai isoa budjettia. Taman takia digitaalinen markkinointi voi olla mikroyritykselle
tarkea keino erottua markkinoilla. Oikein valitut kanavat ja suunnitelma digitaalisesta markkinoin-
nista mahdollistavat mikroyritykselle tehokasta markkinointia matalilla kustannuksilla (Isohella
2017.)



Potentiaalisia digitaalisen markkinoinnin kanavia mikroyritykselle ovat sosiaalisen median mai-
nonta, sahkdpostimarkkinointi, hakukonemainonta seka sisaltémarkkinointi. Nama kanavat ovat
suhteellisen edullisia ja helposti kohdennettavia halutulle yleisélle. Kyseisten kanavien vaikutusta
on myos helppo seurata erilaisten ohjelmien kuten Google Analyticsin avulla. Kanavien verkkolii-
kennettd seuraamalla on helpompi rajata kanavat niihin, jotka tuottavat eniten liikennetta ja panos-

taa niihin (Parvus Vulpes Oy 2021.)

Hakukonemainonta on hyva tapa parantaa yrityksen nakyvyytta hakukoneissa ja lisata verkkosivu-
jen vierailijoita. Yritys voi hyddyntaa hakukoneoptimointia itse parantamalla sivuston teknista toteu-
tusta, sivuston sisaltéa ja sivuston visuaalista ilmetta. Hyvin hakukoneoptimoitu sivu keraa orgaa-
nista liikennetta ilmaiseksi. On kuitenkin myds mahdollista ostaa oma paikkansa hakukoneen tulok-
sien karjessa, jolloin yritys maksaa niin sanottua klikkihintaa. Hakukonemainontaa yritykselle voi
ostaa esimerkiksi Google Ads:in kautta, jolloin yrityksen hakukonemainos ilmestyy Googlen haku-
koneessa. Noin 89 % Googlen kayttgjista selaavat vain ensimmaisen sivun hakutulokset (Suomen
digimarkkinointi Oy 2022.) Taman takia pientenkin yritysten olisi hyva hakukoneoptimoida omat

verkkosivunsa ja harkita hakukonemainontaa lisatdkseen verkkosivuliikennetta.

Sahkopostimarkkinointi on myds tehokas ja edullinen tapa markkinoida yritysta. Kohderyhma ra-
jautuu helposti tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneisiin henkildihin, silla he ovat itse antaneet yri-
tykselle sahkopostin tai tilanneet esimerkiksi uutiskirjeen. Uutiskirjeella voi tiedottaa asiakkaille uu-
sista kampanjoista tai alennuksista (Pravus Vulpes Oy 2021.) Liana Mailer:in tekemassa "Sahko-
postimarkkinointi vuonna 2021” -tutkimuksessa todettiin, etta uutiskirjeiden keskimaarainen klik-
kausprosentti oli 7,09 %. Euroopassa klikkausprosentti oli korkein 9,74 % (Liana Technologies
2021). Uutiskirjeen klikkaussuhdetta voi kuitenkin parantaa muutamalla tavalla. Uutiskirjeessa ei
tulisi olla liikaa tekstia. Uutiskirjeen tarkoituksena on johdattaa lukija jollekin muulle sivulle, esimer-
kiksi tilaamaan tuotetta. Taman takia uutiskirjeeseen kannattaa nostaa vain mielenkiintoa herattava

ja ytimekas kuvaus siita, mita linkista klikkaamalla saa.

Uutiskirjeen Call to Action eli CTA:n tulisi my6s olla houkutteleva ja visuaalisesti selkea. Sen taytyy
siis erottua taustasta ja puhutella kohdeyleisda. Yrityksen taytyy myos ottaa huomioon mobiilialus-
tat uutiskirjettéd suunnitellessa. Nykyaan yli 81 % sahkoposteista luetaan mobiilissa, jolloin myds

uutiskirjeiden taytyy toimia mobiilialustalla (Liana Technologies 2021.)

Sosiaalisen median kanavista suurin osa tarjoaa mahdollisuutta maksettuun mainontaan. Naita
ovat erimerkiksi Facebook, Instagram, LinkedIn, SnapChat, Twitter ja TikTok. Kaikkiin kanaviin ei
kuitenkaan ole jarkevaa kayttaa resursseja, vaan ensin on rajattava kanavat niihin, joissa oman
kohderyhman saavuttaa parhaiten. Taytyy myds miettia, miten yritys voi tehda sisaltéa, joka sopii

valittuun kanavaan. Maksettuja mainoksia voi kohdentaa helposti ja nain saavuttaa halutun
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kohdeyleisdn todennakdisemmin. Sosiaalisen median mainonnan toimivuutta on myds helppo seu-
rata eri ohjelmien kautta. Jos kyseessa on sosiaalisen median markkinointikampanija, voi mainok-
sista tehda myds useamman version ja aloittaa kampanjan useammassa kanavassa samaan ai-

kaan (Parvus Vulpes Oy 2021.) Nain yritys voi kokeilla missa kanavissa liikennetta syntyy eniten.

Yritys voi myds luoda sisaltdmarkkinointia kohderyhmilleen. Tama tarkoittaa julkaisuja yrityksen
omissa kanavissa, jotka tuottavat arvoa potentiaaliselle asiakkaalle. Komulaisen mukaan 20 % yri-
tyksen digitaalisten kanavien sisallosta tulisi olla mainontaa ja 80 % muuta asiakkaalle kiinnosta-

vaa sisaltoa.

2.5 Avaimet hyvaian some-julkaisuun

Aiemmissa luvuissa on kayty |api sosiaalisen median eri kanavia ja niiden erilaisia trendeja. Tassa
kappaleessa syvennytaan viela tarkemmin siihen, mita tulee ottaa huomioon sosiaalisen median

julkaisua tehdessa.

Ensimmaisena on hyva ottaa huomioon eri sosiaalisen median kanavat. Kuten aikaisemmissa kap-
paleissa todettu, yrityksen ei kannata olla kaikissa kanavissa samaan aikaan ja markkinointikana-
vat kannattaa varsinkin alussa rajata esimerkiksi 2—3 sosiaalisen median kanavaan. Vaikka sosiaa-
lisen median kanavia olisi kdytdssa vain pari, pitda niiden sisalté muokata alustalle sopivaksi ja eri-
laisiksi toisistaan. Saman tekstin kopioiminen ei siis ole kannattavaa, vaan tyylia kannattaa vaih-
della ja kokeilla erilaisia fraaseja, jolloin eri kanaville toimivat tavat tulevat tutuiksi (Neil Schaffer
2022.) Tone of voice, eli yrityksen tyyli iimaista asiat, taytyy silti sailyttaa yritykselle ominaisena kai-
kissa kanavissa, jotta sosiaalisen median markkinointi pysyy yhtenaisena ja on selkeaa asiak-

kaalle. My6s kaytannon asiat, kuten kuvien mittasuhteet taytyy muuttaa alustaan sopivaksi.

Toisena taytyy muistaa, etta vaikka sosiaaliseen mediaan on helppo julkaista mita vaan, laatu kor-
vaa silti maaran. Oman yrityksen mainosten tykittdminen sosiaaliseen mediaan saattaa karkottaa
seuraajia. On siis tarkeaa julkaista omalle kohderyhmalle merkityksellista ja kiinnostavaa sisalt6a,
vaikka se ei suoraan mainostaisi yritysta, silla tima saa seuraajat palaamaan julkaisujen pariin.
Laadukkuus koskee myo0s julkaisujen visuaalisuutta, eli laadukkaisiin kuviin ja tekstien visuaalisuu-
teen kannattaa panostaa. Julkaisut, jotka ovat visuaalisesti toteutettuja ja sisaltavat laadukkaita ku-

via keraavat todennakdisesti enemman tykkayksia, jakoja ja kommentteja (Neil Schaffer 2022.)

Julkaisujen kirjoittamisessa on muutama asia, jotka kannattaa ottaa huomioon. Tekstin selkeys ja
oikeinkirjoitus on aina hyva olla kunnossa, silla kirjoitusvirheet ja epaselva teksti voivat viestia epa-

ammattimaisuudesta. Lukemisen helpottamiseksi teksti kannattaa kirjoittaa osiin, esimerkiksi 1-2
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lauseen kappaleisiin tai listoihin, jotta lukija viihtyy tekstin parissa pidempaan. Lisaksi aikaisemmin
mainittu tone of voice tulee olla yritykselle ominainen ja samanlainen eri kanavissa. Lisaksi pienia
asioita, jotka vaikuttavat lukijan mielikuvaan yrityksesta ovat emojit ja hashtagit. Hashtagien kay-
tossa kannattaa kuitenkin olla maltillinen ja kayttaa vain muutamaa tagia, jotka liittyvat aiheeseen.
Emojeita kayttdessa kannattaa valita sellaisia emojeita, jotka eivat tule vaarinymmarretyksi ja jotka
liittyvat julkaisuun. Emoijit ovat helppo tapa lisata tekstiin persoonallisuutta ja varia, seka niilla voi

korostaa tarkeita asioita tekstissa, jotta ne eivat jaa lukijalta huomioimatta (Design Inspis 2021.)

Eri sosiaalisen median kanavissa on erilaiset aikaikkunat, jolloin kayttajia on eniten ja julkaisut me-

nestyvat parhaiten. Nama ajankohdat kannattaa ottaa huomioon ja esimerkiksi ajastaa julkaisu etu-
kateen, saavuttavuuden varmistamiseksi Sprout Social (2022.) tekeman tutkimuksen mukaan par-

haat paivat julkaisuun sosiaalisessa mediassa ovat tiistai, keskiviikko ja torstai kello 9-10 aamulla.

Huonoin paiva julkaista on sunnuntai. Seuraavista taulukoista nékyy Facebookin ja Instagramin

parhaat ja huonoimmat julkaisuajankohdat.

Facebook Global Engagement sproutsocial
o | B[
il | | B | ([ [[[T]]
el | | B[ [ [ [ [[[L]]
ol | | B [ ([
S | | ][]
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sun Bl |
121 2 3 4 5 6 78 91M 1121 2 3 45 6 7 8 9 101M1
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Kuva 1. Facebook Global Engagement (Sprout Social 2022)

Kuvassa 1 esitelldaan Facebookin kavijadataa viikonpaivan ja kellonajan mukaan. Kavijadatan mu-
kaan Facebookissa parhaat paivat julkaisemiseen ovat tiistaista perjantaihin ja paras ajankohta si-

joittuu aikaiseen aamuun. Huonoin paiva julkaista Facebookiin on lauantai (Sprout Social 2022.)
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Instagram Global Engagement sproutsocial
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Kuva 2. Instagram Global Engagement (Sprout Social 2022)

Kuvassa 2 esitelldan puolestaan Instagramin kavijadataa viikonpaivan ja kellonajan mukaan. Kuva
eroaa hieman edellisesta Facebookia kasittelevasta kuvasta. Instagramissa parhaat paivat jul-
kaista ovat tiistai ja keskiviikko, seka paras ajankohta sijoittuu aamupaivaan. Huonoin paiva jul-
kaista Instagramiin on sunnuntai (Sprout Social 2022.) Kuvien perusteella voisi siis todeta, ettei yri-
tyksen kannata esimerkiksi ajastaa kaikkia sosiaalisen median julkaisuja samalle ajalle, silla eri ka-

navissa erilaiset julkaisuajat tavoittavat parhaiten katsojakertoja.
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Markkinoinnin suunnittelun valineet

Markkinoinnin suunnittelun apuna voidaan kayttda apuna erilaisia markkinoinnin malleja. Markki-
noinnin mallit auttavat analysoimaan tarkasti markkinoinnin eri osa-alueita ja Ioytamaan mahdolli-
set Kipupisteet, joita Iahted kehittdmaan. Mallien avulla isojenkin kokonaisuuksien hahmottaminen
ja tyéstaminen helpottuu, kun voidaan havaita tietyt ongelmakohdat eri prosesseissa (Lahtinen
2022, 28.) Tassa luvussa esitelldadan markkinoinnin malleja, joita voidaan hyddyntad muun muassa
ostajapersoonan laatimiseen, yrityksen nykytilan hahmottamiseen ja markkinoinnin suunnitteluun.

Luvussa esiteltyja malleja tullaan soveltamaan opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa.
3.1 Ostajapersoona

Ostajapersoonan tarpeita voi tarkastella monien eri kaavioiden avulla. Tassa tydssa ostajapersoo-
nan arvoihin ja tavoitteisiin syvennytaan Value proposition canvas -mallin avulla (kuva 3). Value
proposition canvas on malli, jonka Alexander Osterwalder on kehittdnyt varmistamaan, etta yrityk-
sen tarjonta vastaa asiakkaan tarpeita. Oikealla kaaviossa nakyy asiakasprofiili ja vasemmalla yri-
tyksen tarjonta ja arvolupaus. Asiakasprofiilissa kaydaan lapi "Gains”, eli mita asioita asiakas ha-
luaa ja tarvitsee. Job to be done tarkoittaa asioita, joita asiakas haluaa saavuttaa ja mihin yrityksen
tulisi vastata. Pains tarkoittaa negatiivisia asioita, joita asiakas kokee ja joihin han hakee ratkaisua
(B2B International 2022.)

Vasemmalla puolella esitelldan yrityksen “gain creators”, eli asioita, jotka antavat asiakkaalle arvoa
ja vastaavat taman tarpeisiin. "Products and services” kohdassa esitellaan tarkka tuote tai palvelu
mita tarjotaan asiakkaalle. "Pain relievers” kohta antaa ratkaisun niihin negatiivisiin asioihin, joita
asiakas kokee (B2B International 2022.)

PR aw\crs\
AND ssnwcss\\

GAINS

GAIN CREATORS

PAIN RELIEVERS PAINS

Kuva 3. Value proposition canvas
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Ostajapersoonan luominen on tarkea edellytys asiakkaan syvallisen ymmartamisen kannalta. Os-
tajapersoona luodaan asiakastutkimukseen ja muuhun asiakkaasta saatavaan dataan perusten.
Kaytanndssa ostajapersoona tarkoittaa siis kuvitteellista henkila, joka kuvaa yrityksen oikeaa
asiakasta mahdollisimman hyvin. Ostajapersoona auttaa yritystd ndkemaan asiat asiakkaan silmin,
mika mahdollistaa tuotteiden ja palvelujen kehittamisen entista asiakaslahtdisemmiksi. Ostajaper-
soonaa voi myds hyddyntaa ostoprosessin suunnittelussa luomalla jokaiselle ostajapersoonalle
persoonallisen ostopolun. Ostajapersoonan maarittdmiseen voi kayttaa esimerkiksi yrityksen tyén-
tekijoiden tietamysta asiakkaista, asiakaspalautteita ja dataa asiakkaiden verkkokayttaytymisesta
nettisivuilla (Courier 2022.) Ostajapersoonista kerattya dataa voi hyddyntaa sosiaalisen median
markkinoinnissa silloin, kun mietitdan mihin kanaviin ja millaisiin sisaltéihin panostetaan (Tanni
2022, s. 123).

Ostajapersoonasta keratyn datan voi sisallyttaa ostajapersoonataulukkoon, joita on helpompi ver-
tailla keskenaan. Ostajapersoona kannattaa rakentaa ensin perustiedoista ja taman jalkeen syven-
tya taman tarpeisiin, tavoitteisiin tai odotuksiin. Ostajapersoonan syvalliseen ymmarrykseen on

hyva hyddyntaa haastatteluja ja tydntekijoiden tietdmysta asiakkaista (Avidly 2023.)

3.2 Ostoprosessi

Digiajan ostoprosessi on huomattavasti erilainen kuin aikaisemmin pelkastaan kivijalkaliikkeessa
tapahtuva ostoprosessi. Suurin ero prosessissa on asiakkaan saatavilla oleva tieto. Asiakas saa
tietoa tuotteen ominaisuuksista, hinnoista ja saatavuudesta nopeasti verkossa. "Yli 80 % asiak-
kaista hydédyntaa mobiililaitetta lopullisen ostopaatdksen tekemiseen kivijalassa asioidessaan”.

Tama tarkoittaa siis sita, etta vaikka asiointi tapahtuisi kivijalkaliikkeessa, digitaalinen aspekti on

silti osana ostoprosessia (Gerdt & Eskelinen 2018.)

Ostoprosessi voi siis olla yhdistelma kivijalassa ja verkossa tapahtuvista vaiheista, tai pelkastaan
verkossa tapahtuva prosessi, jos yrityksella ei ole kivijalkaliiketta ollenkaan. "Gartnerin mukaan
vuoteen 2020 mennessa 85 % asiakkuuksista on taysin digitaalisia ilman ihmisten valista vuorovai-
kutusta” (Jyvaskylan Yliopisto 2020.) Kaytanndssa tama tarkoittaa asiakkaiden itsenaisempaa asi-
oimista. Verkkoasiointi mahdollistaa miltei kaiken ostamisesta reklamaation tekemiseen itsenai-
sesti ja asiakkaista on tullut taman myota hyvin omatoimisia. Tama tarkoittaa sita, etta joissain ti-
lanteissa esimerkiksi myyjan rooli prosessissa pienenee. Samaan aikaan ostoprosessin loppu-
paassa vuorovaikutus kasvaa suositteluiden ja arvosteluiden jakamisen my6ta (Jyvaskylan Yli-
opisto 2020.)
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3.3 Ostopolun vaiheet

Ostopolku voidaan rakentaa Kotler & Kellerin ostopaatdsprosessin avulla (Consumer Decicion Ma-
king Process). Tama on viisivaiheinen prosessi, jonka jokaiseen vaiheeseen yritys voi tuoda lisaar-
voa. Ostopolun aikana kohtaamansa markkinointiviestit voivat joko vahvistaa tai heikentaa asiak-
kaan ostopaatosta (Mattinen 2020 s.148.)

Kayttdytyminen
Ostopaatos ostopaatoksen
jalkeen

Tarpeen Vaihtoehtojen

Tiedonhankinta

havaitseminen arviointi

Kuva 4. Ostopolku (mukaillen Mattinen 2020)

Ostopolku alkaa, kun asiakas havaitsee tarpeen jollekin tuotteelle tai palvelulle (Mattinen 2020,
s.149). Tarpeen voi herattaa jokin kokemus, keskustelu ystavan kanssa tai esimerkiksi mainos.
Monesti markkinoinnin tarkoituksena on herattaa asiakkaassa tunne, ettd han tarvitsee kyseisen
tuotteen tai palvelun ja ndin ohjata asiakasta ostoksille. Tarve voi siis olla todellinen tarve jollekin
tuotteelle, esimerkiksi uudelle puhelimelle kun edellinen menee rikki. Tarve voi myoéskin olla "desi-
red need” eli haluttu tarve, joka on markkinoinnin tuottama tarve asiakkaalle, eli halu ostaa esimer-
kiksi jonkin tietyn merkin puhelin, vaikka edellinen toimii hyvin (Business Research Methology
2022.)

Tarpeen havaitsemisen jalkeen asiakas siirtyy tiedonhankintaan, joka usein alkaa Googlesta. Digi-
aikana tiedonhankinta on helppoa ja nopeaa verkon valityksella (Advance b2b 2015). Aikaisemmin
tietoa on pitanyt hankkia esimerkiksi myyjalta tai muilta aiheesta tietavilta tahoilta, mutta nykyaan
pari klikkausta netissa riittda. Taman takia esimerkiksi hakukoneoptimointi on joillekin yrityksille tar-
kea markkinointikeino. Asiakkaalla voi olla my6s valmiiksi joku yritys mielessa, kun lahtee hake-
maan tietoa. Yritys, jolla on vahva brandi, tai joka on markkinoinut useissa eri kanavissa, tulee

usein ensimmaisena kuluttajan mieleen (Business Research Methology 2022.)

Kolmannessa ostopolun vaiheessa asiakas arvioi eri vaihtoehtoja. Tama tarkoittaa siis eri kilpaile-
vien tuotteiden ja palveluiden vertailua keskenaan (Business Research Methology 2022.) Tama on

kriittinen vaihe asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttamisessa. Tassa kohtaa markkinoijan taytyy
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tuntea oma kohderyhmansa ja vedota heihin eri kilpailueduilla. Jollekin kohderyhmalle se voi olla
hinta, toiselle taas brandin tunnettavuus (Indeed 2022.) Tarkeinta on, etta yritys erottuu edukseen

omalle kohderyhmalleen muiden kilpailijoiden joukosta, silla digiaikana naita on usein monia.

Taman jalkeen asiakas tekee ostopaatoksen. Vaikka asiakas on tassa kohtaa jo tehnyt ostopaa-
toksen, voi yritys tehda ostokokemuksesta mahdollisimman mieluisan, jotta asiakkaalle jaa hyva
mielikuva yrityksesta. Tahan voi verkkokaupassa vaikuttaa esimerkiksi selkeilla nettisivuilla, hyvalla
palautuspolitiikalla ja viihtyisalla ulkoasulla. Nama seikat vaikuttavat siihen, palaako asiakas uudel-

leen (Business Research Methology 2022.)

Viimeinen ostopolun vaihe on asiakkaan kayttaytyminen ostopaatdksen jalkeen. Tassa vaiheessa
yritys voi panostaa asiakastyytyvaisyyteen varmistamalla asiakkaalta, ettd ostoprosessi on mennyt
sujuvasti. Jalkimarkkinointia voi tehda esimerkiksi sdhkdpostin avulla, kun ostos on tehty (Advance
b2b 2015.) Digimarkkinoinnissa yleisia keinoja ovat myds erilaiset alennuskoodit, joita tarjotaan ai-
kaisemmille asiakkaille. Onnistunut jalkimarkkinointi tuottaa usein kestavia asiakassuhteita, kun

sama asiakas palaa tuotteen tai palvelun pariin aina uudelleen (Indeed 2022.)
3.4 SWOT-analyysi

Nelikenttaanalyysi eli SWOT-analyysi on yleinen yritystoiminnan analysointimenetelma, joka on ke-
hitetty Yhdysvalloissa 1960-luvulla. Malli saavutti heti suuren suosion ja on edelleen yksi kayte-
tyimmista strategiatyOkaluista. SWOT-analyysi on yksinkertainen ja sité voi hyodyntaa yrityksen
monissa eri osa-alueissa (Vuorinen 2013, s. 88.) Sita voi kayttaa yrityksen kokonaisvaltaiseen tut-

kimiseen, tai jonkin tietyn osa-alueen, kuten yrityksen digimarkkinoinnin tutkimiseen.

SWOT-analyysi koostuu neljasta osasta, joista kaksi on sisaisia tekijoita, eli sisaiset vahvuudet ja
heikkoudet. Toiset kaksi ovat puolestaan ulkoisia tekijoita, jotka ovat ulkoiset uhat ja mahdollisuu-
det (Vuorinen 2013, s. 89.) Kun kenttiin listataan asioita, tulee olla mahdollisimman objektiivinen,

jotta SWOT-analyysistad saa mahdollisimman todenmukaisen ja hyddyllisen. Kun SWOT-analyysi
on valmis, siitd pystyy hahmottamaan helposti esimerkiksi asiat, jotka uupuvat ja tarvitsevat lisda

kehitysta, seka asiat, jotka ovat esimerkiksi yrityksen kilpailuedut (Safko 2009, luku 40.)
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Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Taulukko 1. SWOT

3.5 MRACE-malli

RACE-malli on markkinoinnin suunnitteluun kaytetty tydkalu. RACE-mallin nimi tulee sanoista
Reach, Act, Convert ja Engage. Mallin on kehittdnyt Dave Chaffey jo yli vuosikymmen sitten, mutta
malli on silti edelleen yksi kaytetyimmista digimarkkinoinnin malleista. Race mallista on myéhem-
min kehitetty MRACE-malli, jossa aikaisempaan malliin on lisatty Measure-vaihe (Lahtinen 2022,
120.)

MRACE-mallin hyétyja ovat sen joustavuus ja hallittavuus. Malli visualisoi koko prosessin yhteen
kuvaan, jolloin eri vaiheet on helppo hahmottaa ja kaynnistaa toimenpiteisiin. Mallin yksi hyodyista
on myds se, etta sen avulla markkinoinnista tehdaan hyvin asiakaskeskeista. Malli integroituu
osaksi ostoprosessia eika jaa erilliseksi palaseksi myynnin ohelle. MRACE-malli ohjaa myds yri-
tysta jatkuvasti kehittymaan markkinoinnissa, koska malliin kuuluu tulosten mittaaminen. Nain yri-
tys l16ytaa parhaat tavat markkinoida digitaalisesti ja pystyy myos kehittamaan heikompia osa-alu-

eita (Lahtinen 2022, 123.) Kuvassa 5 esitellaan MRACE-malli visuaalisesti.
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Measure

Measure
ainsea\

Measure

Kuva 5. MRACE-malli (mukaillen Digimarkkinointi s.122)

Reach-vaihe tarkoittaa tietoisuuden luomista yrityksen brandista, tuotteista ja palveluista. Tarkoi-
tuksena on ohjata yrityksen omille séhkaisille alustoille kavijoita. Potentiaalisten asiakkaiden tavoit-
taminen voi tapahtua esimerkiksi sosiaalisen median tai hakukonemainonnan avulla. Kuluttaja,
joka etsii tiettya palvelua tai tuotetta todennakdisesti 16ytaa sen Googlen kautta, jolloin Google Ads
on hyva vaihtoehto markkinointiin. Vahva brandi voi auttaa Reach vaiheessa lisaamalla luotta-

musta ja mieleenpainuvuutta (Lahtinen 2022, 131.)

Toinen vaihe on Act-vaihe, joka on lyhenne sanasta interact. Kdytanndssa se tarkoittaa liidien luo-
mista. Tapoja vuorovaikutukselle on esimerkiksi kanta-asiakkaaksi rekisterdityminen, yrityksen si-
sallosta tykkdaminen ja sen jakaminen, uutiskirjeen tilaaminen ja yrityksen blogin lukeminen. Act -
vaiheessa erittdin tarkeaa on yrityksen verkkosivujen tekninen toimivuus ja ostajapersoonien mu-
kaan luotu sisaltd. Ostajapersoonakohtaiset ostopolut saavat asiakkaan viettamaan verkkosivuilla

enemman aikaa ja saamaan lisaa tietoa brandista (Lahtinen 2022, 121.)

Convert-vaiheessa liideista pyritdan saamaan myyntivalmiita liideja ja saada asiakas tekemaan os-
topaatds. Markkinoinnin tehtava tassa vaiheessa on tukea asiakkaan ostopaatdsta. Tassa vai-
heessa esimerkiksi referenssitarinat yrityksesta voivat auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen.
Mallin viimeinen vaihe eli Engage -vaihe tarkoittaa asiakkaan sitouttamista. Digimarkkinoinnissa

tama tarkoittaa yrityksen digitaalisten kanavien hyddyntamista pitkdaikaisen asiakassuhteen
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rakentamiseen. Asiakkaan sitouttamiseen voidaan kayttaa sosiaalista mediaa ja siella sisaltomark-

kinointia, seka esimerkiksi uutiskirjeita (Lahtinen 2022, 121.)

Measure tarkoittaa mittaamista, joka sisaltyy mallin jokaiseen vaiheeseen. Taméa osa-alue on li-
satty aikaisempaan RACE-mallin, koska vaiheita mittaamalla pystytdan digitaalista markkinointia
kehittamaan entista tehokkaammaksi. Mittaaminen voi tarkoittaa vaiheesta riippuen esimerkiksi lii-

dien maaran mittaamista, tai sosiaalisenmedian aktiivisuutta (Lahtinen 2022, 122.)
3.6 SOSTAC-malli

SOSTAC-malli on 1990-luvulla PR Smithin kehittdama markkinoinnin malli, joka on viela tana pai-
vana yksi kaytetyimmista markkinoinnin malleista (PR Smith 2022). SOSTAC-malli on hyvin jous-
tava ja monipuolinen suunnittelun valine, jota voi hyddyntda monissa yrityksen osa-alueissa. Mallia
voidaan kayttaa markkinoinnin kokonaisvaltaiseen suunnitteluun, tai vain yhden kampanjan suun-
nitteluun. SOSTAC muodostuu sanoista Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Actions ja Control
(Aava & Bang Oy 2018.) Kuvassa 6 esitellddn PR Smithin SOSTAC-malli visuaalisesti.

Situation
analysis

Kuva 6. SOSTAC-malli (mukaillen PR Smith 2023)

SOSTAC-malli alkaa nykytila-analyysilla (situation), joka vastaa kysymykseen: Missa ollaan talla
hetkella? Tassa vaiheessa kuvataan tarkasti organisaatio, eli mita yritys tarjoaa, ketka ovat yrityk-
sen asiakkaita ja millaisia kilpailijoita yrityksellda on. Kun SOSTAC-mallia rakennetaan digitaalisen
markkinoinnin nakokulmasta, voidaan myos kasitella sita, mita digikanavia yritys talla hetkella kayt-
taa ja miten ne toimivat (PR Smith 2022.)
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Seuraavassa vaiheessa (objectives) asetetaan markkinointitavoitteet. Tassa vaiheessa pohditaan,
missa yritys haluaisi olla digimarkkinoinnin suhteen. Tavoitteiden taytyy kuitenkin olla realistisia ja
mittauskelpoisia. Suurpiirteiset tavoitteet kuten myynnin lisddminen eivat siis riita, vaan tavoitteet
pitaa laatia yksityiskohtaisemmin, jotta ne ovat mitattavia ja vertailukelpoisia. Digimarkkinoinnissa
tavoite voi esimerkiksi olla verkkosivujen kavijavirran lisdantyminen puolen vuoden aikana (PR
Smith 2022.)

Seuraavaksi siirrytddn markkinointistrategiaan (strategy), jossa maaritellaan tavat, joilla asetetut
tavoitteet tullaan saavuttamaan. Strategiavaiheessa suunnitellaan, kuinka markkinointia kohdenne-
taan. Tama tarkoittaa kohdeyleisén maarittelya, millaisia markkinointikanavia kaytetaan ja millaista
sisalt6ad missakin kanavassa julkaistaan. Toimenpide (tactics) vaiheessa syvennytaan viela strate-
giaan ja maaritelldadn konkreettisia toimenpiteita, joilla tavoitteet saavutetaan. Tassa vaiheessa

mietitdan siis toimintatavat strategiassa luodulle suunnitelmalle (PR Smith 2022.)

Taman jalkeen siirrytdan toimintasuunnitelmaan (action). Tassa vaiheessa keskitytaan siihen,
ketka ovat vastuussa digimarkkinointisuunnitelman eri toimenpiteista ja milla aikataululla kyseiset
toimenpiteet tehdaan. Viimeinen vaihe (control) kasittelee prosessinhallintaa ja seurantaa. Proses-
sia tulee seurata, jotta tarvittaessa markkinointiin voidaan tehda muutoksia. Mittaamalla tuloksia
saadaan puolestaan selville, onko markkinointi saavuttanut asetetut tavoitteet. Tuloksia on mitat-
tava ja analysoitava, jotta tiedetaan jatkossa, millaiset toimenpiteet toimivat ja mita pitaa muuttaa

yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa (PR Smith 2022.)
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Sosiaalisen median markkinointiviestintisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu tarkoittaa prosessia, jossa etsitdan ja analysoidaan tietoa markkinasta
seka asetetaan tiettyja markkinoinnin tavoitteita. Prosessiin kuuluu yrityksen kykyjen seka ymparis-
ton analysointi, seka aktiivisesti markkinoinnin tavoitteisiin pyrkiminen. Markkinointiviestintasuunni-
telmaa tulisi katsoa mukautuvana seka jatkuvana prosessina, eika yksittaisena aikaansaannok-
sena (Opresnik 2018.) Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma tarkoittaa markkinoin-
tiviestintdsuunnitelmaa, jossa keskitytdan vain sosiaalisen median eri alustoilla tapahtuvaan mark-

kinointiin.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa tehdaan sosiaalisen median markkinointiviestintasuun-
nitelma toimeksiantona Golffysiikka.fi:lle. Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma to-
teutetaan aikaisempien teorialukujen tiedon pohjalta seka toimeksiantajan rajausten mukaisesti.
Toiminnallisessa osuudessa kaytetdan myds luvun 3 alla esiteltyja markkinoinnin suunnittelun vali-

neita.

Suunnitelman alkuvaiheessa kartoitetaan yrityksen tdmanhetkinen tilanne SOSTAC-mallista tutulla
nykytila-analyysilla. Nykytila-analyysissa maaritellaan kohderyhmat, luodaan markkina-analyysi
sekd SWOT-analyysi. Luvussa 4.2 kdydaan lapi yrityksen missio ja visio, seka paneudutaan toi-

minnallisen tyon tavoitteisiin.

Toimeksiantajan rajausten, seka teorialukujen tiedon pohjalta luodaan kohderyhmille suunnatut
esimerkkisisallét seka sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello. Esimerkki sisaltdjen tekoon
hyédynnetaan kappaleessa 3.5 esiteltyd MRACE-mallia. Esimerkkijulkaisuja voidaan kayttaa poh-
jana tai inspiraationa tuleviin julkaisuihin. Vuosikello taas toimii aikatauluna sosiaalisen median jul-
kaisuille seka antaa yritykselle ideoita ja suuntaa siita, millaisia julkaisuja kanaviin voi tehda. Vuosi-
kellon tarkoituksena on helpottaa sosiaalisen median sisallon ideointia ja selkeyttda sen aikataulu-

tusta.
4.1 Nykytila-analyysi

Ennen toiminnallisen osuuden aloittamista muodostetaan nykytila-analyysi. Nykytila-analyysi tuo
selkeyttda hahmottamaan yrityksen tdmanhetkista tilannetta ja auttaa esimerkiksi uuden strategian
luomisessa (Business News Daily 2023.) Golffysiikka.fi:n nykytilannetta tarkastellaan SWOT-ana-
lyysin avulla, joka on esitelty tarkemmin luvussa 3. Tama SWOT-analyysi on rajattu tarkastele-

maan Golffysiikka.fi:n nykytilannetta sosiaalisen median nakdkulmasta.

Golffysiikka.fi:lla on talla hetkellda omat kotisivut seka sosiaalisen median kanavat Facebookissa ja

Instagramissa. Sirénin (13.2.2023) mukaan kotisivut toimivat kanavana hyvin ja ne tuovat hanelle
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asiakasvirtaa. Kotisivut ovat selkeat ja niistéd on helppo etsia haluamaansa tietoa. Sivuilta [0ytyy
muun muassa tietoa valmentajasta, golffysiikasta, erilaisista valmennuksista ja niiden hinnoista.
Joissain verkkosivujen kategorioissa on kuitenkin vanhentuneita paivamaaria, jotka voivat olla epa-
selvia verkkosivujen vierailijalle. Muutoin sivut vastaavat vierailijoiden tarpeita, jonka takia taman

tydn toiminnallisessa osuudessa ei muutoin tulla keskittymaan verkkosivuihin.

Golffysiikka.fi:n Instagramia paivitetdan noin 1-5 kertaa kuukaudessa. Postaukset koostuvat paa-
osin fiilliskuvista Sirénin vetamilta golfmatkoilta, valmennuksiin liittyvista infoista ja treenivinkeista.
Tililld on vuoden 2023 tammikuussa 245 seuraajaa. Instagramin toiminnoista tililla hyédynnetaan
paaosin feed-kuvia ja reelseja. Tilin biografiasta kay selkeasti ilmi minkalainen yritys on kyseessa.
Kohokohtia Instagram tililla ei ole hyddynnetty. Golffysiikka.fi:n Facebook tililla julkaistut kuvat ja
postaukset ovat padosin samoja kuin Instagramissa ja seuraajia Facebookissa tililla on 234. Mo-

lemmilla some-kanavilla on linkattuna kotisivut, joille on nain helppo I6ytaa.

Taulukko 2. SWOT-analyysi Golffysiikka.fi

Vahvuudet Heikkoudet
* Hallittu maara kanavia + Kotisivuilla vanhentuneita paivamaaria
* Arvoa tuovaa sisilt6a * Epdsaanndllinen julkaisuvali
* Alan ammattilaisuus « Kanavien potentiaalia ei hyodynnetd
* Helppokayttoiset kotisivut maksimiin (esim. kohokohdat)
* Kotisivuilta padsy some-kanaviin & some- + Some-kanavien sisiltd ei eroa toisistaan
kanavilta paasy kotisivuille * Aikaa ja resursseja rajoitetusti
Mahdollisuudet Uhat
* Kerata lisaa aktiivisuutta some-kanavilla » Mahdolliset asiakkaat eivit l6yda
* Hyodynt&da kanavien tdysi potentiaali kanaville
* Tehda kiinnostavaa siséltéd kéyttamatta - Sisaltd ei saa vierailijoita seuraamaan
rajattomasti resursseja kanavia
+ Saada lisda liideja some-kanavien avulla « Resurssit eivit riit3 kanavien
* Tuoda ilmi asiantuntijuutta ja osaamista paivittimiseen

Ylla olevassa taulukossa 2 on maaritelty Golffysiikka.fi:n SWOT-analyysi sosiaalisen median nako-
kulmasta. SWOT-analyysissa kaydaan lapi Golffysiikka.fi:n sosiaalisen median vahvuudet, heik-

koudet, mahdollisuudet ja uhat.

Lahtokohdat Golffysiikka.fi:n sosiaalisella medialla ovat hyvat. Vahvuuksia yrityksen sosiaalisessa
mediassa on se, etta kanavia ei ole liikkaa, vaan yritys on kahdessa sosiaalisen median kanavassa

kotisivujen lisaksi. Kanavat ovat valikoituneet sen mukaan, missa Golffysiikka.fi:n asiakaskunta
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viettda aikaa. Vahvuuksiin lukeutuu myds se, ettad Sirén on alansa ammattilainen, jolla on paljon
tietotaitoa tarjottavana seuraajille, joka mahdollistaa arvokkaan sisallon tuottamisen. Mahdollisuu-
tena on, etta paivittamalla kanavia sdanndllisesti ja tuomalla Sirénin asiantuntijuutta esille, some-

kanavat voivat parhaassa tapauksessa tuoda yritykselle lisda liideja ja potentiaalisia asiakkaita.

Kuten SWOT-analyysista (taulukko 2) kay ilmi, uhkana kuitenkin on, etta Sirénin ammattitaito ei
vality sosiaalisen median kanavista, tai sisaltdé ei muuten innosta vierailijoita, jolloin kanavilla vierai-
lijat eivat koe tarpeelliseksi seurata niita. Myoskin pahimmassa tapauksessa potentiaaliset asiak-
kaat eivat 16yda yrityksen kanaville ollenkaan. Tata pyritdan valttdmaan esimerkiksi julkaisemalla

saanndllisesti ja kayttamalla hashtageja.

Kun yrityksen sosiaalisen median kanavien paivitys on yhden ihmisen varassa, kanavien yllapito
voi jaada vahaiseksi muiden kiireiden takia, mika saattaa heikentaa sosiaalisen median tavoitta-
vuutta. Talléin uhkana on, etta seuraajat eivat koe tileja heille arvoa tuottaviksi. Sirén kokee sosi-
aalisen median julkaisut usein vaivalloisiksi ideoida ja toteuttaa. Han haluaa markkinoida yritys-
tdan, mutta han ei henkildkohtaisesti ole niin kiinnostunut sosiaalisesta mediasta, jolloin paivittami-
nen jaa vahaiseksi myds yrityksen kanavissa, joka koituu sosiaalisen median heikkoudeksi. Sirén
kuitenkin muistaa, etta kun han on panostanut sosiaalisen median sisaltoihin ja julkaissut saannol-
lisesti, se on vaikuttanut positiivisesti kanavien kasvuun. Taman takia han toivoo Iéytavansa tavan,
jolla han voisi pitaa ylla yrityksen sosiaalista mediaa kayttamatta siihen loputtomasti aikaa ja re-
sursseja (Sirén 13.2.2023.)

Golffysiikka.fi on talvella 2021 tehnyt asiakastyytyvaisyyskyselyn, johon vastasi 12 asiakasta. Ky-
selyssa kay ilmi, ettd suurin osa asiakkaista on saanut tietda valmennuksista Facebookista tai tu-
tun suosittelun kautta. Voidaan siis paatella, etta Facebook kanavana tavoittaa yrityksen kohderyh-

man. Kuvassa 7 nakyy kyselyn vastausten jakaantuminen.
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1. MITEN SAIT TIETAA VALMENNUKSESTA?

@ rACEBOOK 5 .
@ www-sivuT 0
@ GOOGLE-MARKKINOINTI 0 2

. UUTISKIRJE TAI MUU GOLFFY... 1

N

. KAVERIN/TUTUN SUOSITTELU 5

1
. Other 2 .
0

Kuva 7. Mista Golffysiikka.fi:n asiakkaat ovat saaneet tietda valmennuksesta (Golffysiikka.fi:n asia-
kaskysely 2021)

4.1.1 Markkina ja kilpailijat

Golf harrastuksena on kasvanut Suomessa kovaa vauhtia viime vuosina. Vuonna 2020 kier-
rosmaarat kasvoivat 40 prosenttia aikaisemmasta ja Suomen Golfliiton jasenmaara kasvoi 8000
jasenelld, joista noin puolet olivat alle 30-vuotiaita. Ennen tata kasvu on ollut 300-700 henkilon
verran vuodessa ja pelaajakunta selkeasti vanhempaa. Ennennakematdén nousu on ennen kaikkea
korona-ajan tuottamaa, silla ulkoilmalajit saivat talléin uudenlaista suosiota. Myds lajin saama huo-
mio mediassa on herattanyt huomiota. Koronan hellittdessa lajin suosio nayttaa kuitenkin jatkavan

suosiotaan. (Yle 2021)

Siren (13.2.2023) kuvailee asemaansa markkinoilla seuraavasti: "Periaatteessa kilpailijoitani ovat
ketka tahansa golf prot paakaupunkiseudulla. Suomesta kuitenkin 16ytyy tietdakseni talla hetkella
vain viisi valmentajaa, jotka ovat erikoistuneet lajivalmennukseen seka fysiikkavalmennukseen.”
Fysiikkavalmennus on siis uusi ilmié golf-maailmassa, mika antaa Golfysiikka.fi:lle mahdollisuuden
erottautua muista lajivalmentajista. Vaikka tama erikoistuminen antaa yritykselle kilpailuetua,
Sirénin mielesta kilpailu on ainoastaan hyva asia. Kilpailun my6ta tietoisuus fysiikkavalmennuk-
sesta lisdantyy ja antaa sille uskottavuutta golf-harrastajien keskuudessa. Golffysiikka.fi toimii paa-

kaupunkiseudulla, jossa silla on yksi suora kilpailija, joka on erikoistunut samoihin osa-alueisiin.

Taulukossa numero 3 on maaritelty Golffysiikka.fi:n kilpailijat, seka niiden vahvuudet ja heikkoudet

sosiaalisen median nakokulmasta.
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Taulukko 3. Golffsyiikka.fi kilpailija-analyysi

Some-tilit Seuraajat Vahvuudet Heikkoudet
Asiantuntijuus
Tunnistettava bréndi ilme
Golffysiikka.fi Facebook 234 Erilainen léh"es'tyr‘ninen lajiin Epésaanndllinen julkaisuvali
Instagram 245 Sijainti Kanavien potentiaalia ei hyodynnetty
Golfmatkat
Online valmennukset
Oma sovellus
Tunnistettava bréndi ilme
Saanndlliset julkaisut
Facebook - o
Instagram 1703 4 A5|antupteyuu§ . i <
Heinin Golf Kanavien potentiaali hyddynnetty Ei markkinointia Facebookissa
YouTube 310 i & 5
Erilainen |dhestyminen lajiin
Sijainti
Tunnettuus
Golfmatkat
Selke& kohderyhma (kilpa juniorit) Eiimarkkinol omiss kanawssaan
. Facebook - 3 opetustaan paljoa
Ville Vaimala Asiantuntevuus P v a P,
Instagram 692 Epasaannallinen julkaisuvali
Tunnettuus ool sl G - NG,
Ei omia kotisivuja, vaikea l6ytaa
Sijainti
Mulit galf proct Vaitelee Vaihtelee Golfmatkat Eivatole e'nkol'stu nget g0 lffys‘ukkaan
Tunnettuus Monilla ei omia kotisivuja
Hakukoneet

Golffysiikka.fi:n suora kilpailija on Heinin Golf. Heinin Golf toimii padkaupunkiseudulla ja on erikois-
tunut lajivalmennukseen seka golffysiikkaan. Erona Golffysiikka.fi:hin, Heinin Golf on yhdistanyt
golffysiikan pilatekseen. Heinin Golf on todella aktiivinen sosiaalisessa mediassa, etenkin In-
stagramissa ja YouTubessa. Heinin Golf ei puolestaan markkinoi paljoa Facebookissa. Heinin Gol-

filla on sovellus seka kotisivut, jotka ovat molemmat selkeita ja brandille omaisia.

Toinen valmentaja, jolla on samanlainen koulutustausta, on Ville Vaimala. Han toimii kuitenkin Lah-
den seudulla ja on erikoistunut kilpajunioreiden valmennukseen. Han ei siis suoraan kilpaile Golffy-
siikka.fi:n kanssa. Tama kuitenkin vaikuttaa siihen, ettd Golffysiikka.fi:n voi olla hankalampi saavut-

taa juniorpelaaijia.

Kuten Sirén aikaisemmin mainitsi, kaikki golf pro:t padkaupunkiseudulla kuuluvat Golffysiikka.fi:n
kilpailijoihin. Samalla seudulla pitkaan toimineet ja tunnetut lajivalmentajat voivat saavuttaa golffa-
reita helpommin, kuin seudun uudet valmentajat. Valmentajien presenssi sosiaalisessa mediassa
vaihtelee kuitenkin paljon ja joiltain puuttuu sosiaalisen median kanavat Iahes kokonaan. Monilla
on esimerkiksi kanavina Facebook ja Instagram, mutta sisallén tuotanto kanaviin ja valmennuksien
markkinointi vaihtelee. Taman takia saannallisella ja asiakaslahtoisella markkinoinnilla voi alalla
erottua selkeasti kilpailijoista, silla monet valmentajat eivat hyddynna sosiaalisen median taytta po-

tentiaalia.
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4.1.2 Kohderyhma ja ostajapersoona

Golffysiikka.fi on some-strategiassaan maaritellyt kolme erilaista asiakassegmenttia pohjautuen
pelaajien valmennustapaan. Asiakassegmentit on jaettu online-valmennus, hybridivalmennus ja
yksityis-/ryhmavalmennus asiakkaisiin. Seuraavassa taulukossa on esitelty Golffysiikka.fi:n maarit-

telemat asiakasryhmat.

Taulukko 4. Golffysiikka.fi:n some-strategiassa maaritellyt asiakasryhmat (Golffysiikka.fi:n some-
strategia 2021)

Online-valmennus Hybridi-valmennus Yksityis-/ryhméopetus

Golf-taso Pelannut vahintdan 1 vuoden Aktiiviharrastaja, pelannut vahintdan 3 vuotta Aktiiviharrastaja, pelannut vahintédan 3 vuotta
Haluaa kehittya golfarina. Ei resursseja Haluaa kehittya golfarina. Ymmartaa Henkllokoh.tmsta opetu'sta;Halu?a opp|a.uutta.
L . - L : . " Haluaa oppia vartalonkdytén hyodyt golfissa.
Tarve (miksi ostaa?) jatkuvalle valmennukselle, vaan haluaa fysiikkaharjoittelun merkityksen ja hyodyn. e yaguie L . .
. X o Ymmaért&a fysiikkaharjoittelun merkityksen ja
harjoitella omalla ajalla. Haluaa my®6s lajivalmennusta.

hyodyn.

Peli ei kehity tarpeeksi. Huono fysiikka tai
Kipupiste (Haastenro 1) tekniikka.

Peli ei kulje, kehossa on kipuja, tai kérsii

Peli ef kehity tarpeeksi. Huono fysiikka tai vammoista. Haluaa kehitty4 golfarina ja saada

tekniikka. PR -
svingiin lisdd voimaa ja pituutta.
1. Facebook (+www) 1. Facebook 1. Facebook
Padasiallinen some-kanava 2. LinkedIn 2. Instagram 2. Instagram
3. Instgram 3. Www 3. WWw
L€ 35-45 40-55 55-70
Valmis kdyttamadn € 50-150€ 100-200€ +200€
Sijainti Ei merkitseva Eteld-Suomi Uusimaa

Kiireinen, haluaa treenata omatoimisesti omalla Kiireinen, haluaa treenata omatoimisesti, mutta Ottaa aikaa treenaamiselle ja haluaa osallistua

Eldméntilanne ajalla. saada myds henkilokohtaista valmennusta. opetukseen, harjoittelee myds omatoimisesti.

Asiakasryhmat on eroteltu demograafisten tekijoiden, seka tarpeiden ja kipupisteiden mukaan.
Eroavaisuuksia kyseisilla asiakasryhmilla on pelaamisen tasossa seka siina, kuinka kauan asiakas
on harrastanut golfia. My0s siind, minka takia asiakas hakeutuu golffysiikka-valmennukseen, on

eroja asiakasryhmien valilla. Eri asiakasryhmilla on eri motiivit ja odotukset valmennuksen suhteen.

Demografisista tekijoista pelaajien ika eroaa selvasti eri valmennuskategorioissa. Onlinevalmennus
kohdistuu selkeasti nuorempaan ikaryhmaan, mika johtuu luultavasti edullisemmasta hinnasta
seka nuoremman sukupolven digitaidoista. Onlinevalmennuksen asiakaskuntaan kuuluu talla het-
kellda noin 35—45-vuotiaita pelaajia. Yksityis- ja ryhmaopetuksen asiakaskunta on taas selvasti van-
hempi, 55-70 vuotta. Hybridivalmennuksen asiakkaat ovat ialtdan naiden kahden ryhman valista,
40-55 vuotta. Asuinpaikassa on eroja valmennustavasta riippuen, silla online-valmennettava voi
asua missa tahansa, kun taas hybridi ja yksityis-/ryhnmavalmennettavat asuvat Etela-Suomessa.

Varsinkin yksityis- ja ryhmaopetuksen asiakkaat sijoittuvat pelkastaan Uusimaalle. Tama on
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merkittava seikka, kun mietitdan kilpailijoita, jotka sijaitsevat myds Etela-Suomessa ja kilpailevat

samoista asiakkaista kuin Golffysiikka.fi.

Online-valmennukseen hakeutuva asiakas arvostaa harjoittelua omalla ajalla, eika halua sitoutua
aikatauluihin. Online-valmennuksen tuotot yksittaiselta asiakkaalta ovat pienimmat, mutta toisaalta
tahan asiakasryhmaan kuluu vahiten aikaa ja resursseja. Lisaksi online-valmennettavia voi val-

mentaa useita samaan aikaan, silla valmentajan ei tarvitse olla paikan paalla harjoitteluissa.

Yksityis- tai ryhmaopetukseen hakeutuva asiakas arvostaa paikan paalla tapahtuvaa opetusta. Ky-
seinen asiakas ei ole kiinnostunut online-valmennuksesta, vaan haluaa oppia harjoitteet paikan
paalla tai paperilta. Tallaiseen asikastyyppiin kuluu talldin eniten aikaa ja resursseja, mutta on otet-
tava huomioon, ettd tdma on usein myo6s valmis maksamaan palvelusta eniten. Lisaksi paikan
paalla opetusta saava asiakas voi olla todennakdisempi jatkamaan asiakassuhdetta, koska hanella

ja valmentajalla on syvempi suhde kuin online-valmennettavalla.

Jokaisella asiakasryhmalla on samankaltaiset mieltymykset sosiaalisen median kanavien suhteen.
Kaikilla nousee tarkeimmiksi Facebook ja Instagram. My0s yrityksen verkkosivut ja LinkedIn ovat

asiakkaiden suosiossa. Esimerkiksi TikTok tai Snapchat eivat kuulu suosituimpiin kanaviin, luulta-
vasti kohderyhman ikaluokan takia, silla kyseisissa sovelluksissa on huomattavasti nuorempi kayt-

tajakunta.

Digitaalisen markkinoinnin nakokulmasta asiakkaiden suosimat some kanavat ovat suhteellisen
samat, mutta muuten heita saattavat kiinnostaa erilaiset sisallot. Sosiaalisen median viestinnassa
taytyy siis ottaa huomioon, minkalaista sisaltéa kullekin asiakasryhmalle kohdistetaan, silla kaikille

ei valttamatta sovellu samanlainen sisalto.
4.1.3 Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelman kohderyhmit

Taulukkoon 5 on sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten maaritelty kaksi
kohderyhmaa, joille halutaan tulevaisuudessa kohdentaa sosiaalisen median sisaltéa. Kohderyh-
mat ovat yksityis-/ryhmavalmennuksen asiakkaat seka online valmennuksen asiakkaat. Nama koh-
deryhmat mukailevat edellista taulukkoa, joka on Golffysiikka.fi:n some-strategiasta. Sosiaalisen
median markkinointiviestintasuunnitelmassa halutaan pysya strategian kanssa samalla linjalla,

mutta keskittya viela tarkemmin kahteen eri kohderyhmaan ja heille tarjottavaan sisaltéon.



Taulukko 5. Golffysiikka.fi:n kohderyhmat.

Kohderyhmi:

Yksityis-/ryhma
valmennuksen
asiakas

Online-
valmennuksen
asiakas

50-70 vuotias

Paakaupunkiseudulta

Aktiivinen golfaaja

Paljon aikaa

Kéyttaa harrastukseen paljon rahaa
Arvostaa harrastuksessa
henkilokohtaista opetusta

Kéyttaa satunnaisesti sosiaalista mediaa

- 20-50vuotias

- Ympéri Suomea

- Rajoitetusti aikaa

- Kayttaa harrastukseen harkiten rahaa
- Arvostaa harrastuksessa joustavuutta
- Hyvatdigitaidot

- Kayttaa aktiivisesti sosiaalista mediaa

Toiveet ja tavoitteet:

- Halu kehittya golfarina

- Halu kehittaa liikkuvuutta, kehonhallintaa
Jjayleista kuntoa

- Ymmérrys fysiikkaharjoittelun
vaikutuksesta golfiin kasvaa

- Fyysiset vaivat, jotka haittaavat
golfaamista; selkakipu, olkapaakipu,
lonkkakipu, yleinen jaykkyys

- Halu ehkaistd vammojen syntymista

- Halu péasta takaisin lajin pariin esim.
loukkaantumisen, leikkauksen tms. jélkeen
- Toive pidemmista lydnneista

- Toive tarkemmista lyonneista

- Toive paremmista tuloksista

- Halu kehittya golfarina

- Halu harjoitella omalla ajalla silloin kun
itselle sopii

- Eikiinnostusta saannélliseen
valmennukseen omien aikataulujen ja
resurssien takia

- Kiinnostus joustavaan harrastamiseen

- Toive pidemmista lyonneista

- Toive tarkemmista lydnneista

- Toive paremmista tuloksista

Sisalto mité kuluttaa:

- Facebook julkaisut

- Instagram julkaisut

- Asiantuntija/opetus -sisalto
- Informatiivinen siséltd

- Meemit

- Facebook julkaisut

- Instagram julkaisut

- Instagram reelsit

- Instagram storyt

- Arvonnat/kilpailut

- Meemit

- Lyhyetvideot

- Vaikuttajat & henkilobrandit
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Ylla olevaan taulukkoon olen maaritellyt kyseiset kohderyhmat, keitd he ovat, mitka ovat heidan
toiveet ja tavoitteet, seka millaista sisaltdéa he kuluttavat sosiaalisessa mediassa. Kohderyhmat va-
likoituivat yrityksen tamanhetkisen tilanteen pohjalta. Yksityis-/'rynmavalmennuksen asiakkaat ovat
talla hetkelld Golffysiikka.fi:n padasiakaskuntaa. Tavoitteena on vahvistaa entistd enemman Golffy-
siikka.fi:n asemaa kyseisen asiakasryhman keskuudessa, jotta yrityksen markkina-asema kasvaa
kokonaisuudessaan. Online-valmennuksen asiakkaat valikoituivat toiseksi kohderyhmaksi, silla on-
line-asiakkaiden osuutta asiakaskunnassa halutaan kasvattaa. Etenkin nuorten golfharrastajien
osuus on Golffysiikka.fi:n asiakkaissa hyvin pieni, minka takia heita lahdetaan tavoittamaan online-

valmennuksiin.

Golffysiikka.fi:n asiakaskuntaan kuuluu paaosin 50-70-vuotiaita golfharrastaijia padkaupunkiseu-
dulta. TAma asiakassegmentti on muodostunut ajan kanssa itsestaan, kun Golffysiikka.fi:n valmen-
nukset ovat lahteneet leviamaan puskaradion kautta harrastajien keskuudessa. Uusia asiakkaita
tulee siis usein ilman erityisempaa markkinointia. Golffysiikka.fi:n tavoitteena on vahvistaa kyseista
asiakassegmenttia markkinoimalla valmennuksia jo olemassa oleville asiakkaille seka uusille sa-
maan asiakaskuntaan kuuluville. Tavoitteena on ottaa tdma asiakasryhma entistd paremmin hal-

tuun.
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Nuoremmat golfharrastajat hakeutuvat valmennuksiin selkeasti vdhemman kuin vanhemmat. Syy
voi olla ajanpuutteesta tai halusta kayttaa ylimaaraista rahaa harrastukseen. Monien nuorempien
harrastajien voi olla vaikeaa sitoutua saannélliseen valmennukseen, vaan he mieluummin harjoitte-
levat omalla ajallaan. Golffysiikka.fi:n tavoitteena onkin seuraavaksi tavoittaa entistd nuorempia
golfin harrastajia. 20-50-vuotiaille golffareille tullaan markkinoimaan ennemmin Golffysiikka.fi:n on-
line-valmennuksia perinteisten valmennuksien sijaan. Online-valmennukset ovat huomattavasti
edullisempia ja niitd voi suorittaa omaan tahtiin missa ja milloin haluaa. Taman takia ne vastaavat
paremmin kohderyhman tarpeisiin. Online-valmennukset vievat myds Siréniltd huomattavasti va-

hemman resursseja, jolloin aikaa jaa hyvin myos perinteiseen valmentamiseen.

Taulukossa numero 5 esitetyilla kohderyhmilla on erilainen tapa kuluttaa sosiaalisen median sisal-
toja. Yksityis-'ryhmavalmennuksen asiakas kayttaa satunnaisesti sosiaalista mediaa ja kuluttaa 1a-
hinna Facebookin ja Instagramin syobtteessa tulevia julkaisuja. Hanta kiinnostaa asiantuntija- seka
opetussisaltd, kuten opetusvideot ja vinkit golfista. Myds informatiivinen sisaltd, kuten tiedot seu-
raavista valmennuksista tai golfmatkoista kiinnostavat hanta. Han kuluttaa jonkin verran myés huu-
morisisaltéd kuten meemeja. Onlinevalmennuksen asiakas viettaa aktiivisesti aikaa sosiaalisessa
mediassa ja kuluttaa monipuolisemmin erilaista sisaltéa. Edellisen asiakkaan tavoin han kuluttaa
Facebook ja Instagram sy6tteiden julkaisuja, mutta tdman lisédksi myos Instagram storyja ja reel-
seja. Tama asiakas on aktiivinen somessa ja osallistuu erilaisiin arvontoihin ja kilpailuihin. Han
seuraa vaikuttajia seka tunnistaa henkilébrandeja. Han kuluttaa paljon erilaista huumorisisaltéa ku-
ten meemeja ja lyhyita videoita. Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelmassa syvenny-

taan tarkemmin siihen, millaista sisaltéa kummallekin kohderyhmalle tulisi kohdentaa.

Alla oleva value proposition canvas kaavio on muodostettu online-valmennuksen asiakkaan mu-
kaan. Kaavio on tehty kyseisesta asiakaspersoonasta, koska tdma ei kuulu viela niin vahvasti Golf-
fysiikka.fi:n asiakaskuntaan ja siitd halutaan kehittda syvempaa ymmarrysta. Kaavion avulla on
helpompi hahmottaa kyseisen asiakasryhman arvoja ja suunnata heille sisaltda sosiaalisessa me-

diassa.



30

~

GAIN CREATORS GAINS
Eri valmennuspaketit Aktiiviset HarJ:j;tltlzllis(?alla
asiakkﬁan tarpeista cormekanavat e
PRODUCTS riippuen : 0B TO
AND SERVICES Ammattilaisen apua ; valmentajan kanssa DK DONE
i oustava Haluaa
Boifysiiiaan valmennusaikataulu kehittya
Online- Laadukkaat nettisivut golfarina
valmennus jossa paljon Innostavaa some- /f /
intgrmantiots sisaltod golfista Haluaa vinkkeja oppia

Hybridivalmennus  RG(0L KAF valmentajalta
Vahan aikaa ja Haluaa katsoa

Yksityis- seka Mahdollisuus online - rasursseja saannolliseen golfiin liittyvaa

ryhméopetus valmennukseen ja valmennukseen siséltoa

sosiaalisessa
mediassa

Ei I6yda somekanavia
joissa kiinnostavaa
golf sisiltéd  Ei kehity yksin

webinaareihin

Some-kanavissa

Harjoituksia joita kiinnostavaa Huono harjoittelemalla
voi hyddyntaa sisaltda golfista ja fysiikka
omalla ajalla golffysiikasta

PAIN RELIEVERS PAINS

Kuva 8. Golffysiikka.fi:n value proposition canvas.

Kuvassa 8 oikealla puolella on kuvattu online-valmennuksen asiakkaan job to be done, pains ja
gains, joiden merkitys on avattu tyon teoriaosuudessa luvussa 3.1. Asiakkaan tavoite on kehittya
golfarina ja saada vinkkeja ja oppeja valmentajalta. Sosiaalisessa mediassa han haluaa 16ytaa gol-
fiin liittyvaa sisaltda. Asiakkaan kipukohtia ovat vahainen aika seka resurssit, jotka ovat esteena
saannolliseen valmentajan kanssa harjoitteluun. Asiakkaalla on huono fysiikka eika han kehity yk-
sin harjoittelemalla ilman ohjeistusta. Han ei mydskaan I0yda sosiaalisesta mediasta innostavaa
golf-aiheista sisaltéa. Online-valmennuksen asiakas tarvitsee siis harjoittelua omalla ajalla valmen-
tajan ohjeiden mukaisesti seka joustavalla aikataululla. Sosiaalisesta mediasta han tarvitsee innos-

tavaa ja kiinnostava sisaltda golfista.

Vasemmalla kaaviossa on kuvattu, miten Golffysiikka.fi voi vastata kyseisen asiakkaan tarpeisiin.
Services and products -kohdassa on listattu Golffysiikka.fi:n tarjoamat palvelut, joista online-val-
mennus soveltuu talle asiakkaalle parhaiten ja vastaa tdman tarpeita. Asiakkaan kipukohtia helpot-
tavia tekijoita ovat mahdollisuus online-valmennukseen ja harjoitteisiin, joita voi tehda omalla ajalla.
Some-kanavista |0ytyy asiakkaalle kiinnostavaa sisaltda ja hanella on mahdollisuus osallistua golf-
aiheisiin webinaareihin. Asiakkaalle arvoa tuottavia tekijoita ovat erilaiset valmennuspaketit, joita
voi raataloida asiakkaan tarpeen mukaan seka valmentajan ammattitaito. Arvoa tuovat myos aktii-

viset some-kanavat seka informatiiviset nettisivut.

Sosiaalisen median markkinointiviestinnassa voidaan tdman taulukon pohjalta miettia, minkalaiset

asiat tuovat asiakkaalle arvoa ja miten ne nakyvat yrityksen sosiaalisessa mediassa. Viestinnassa
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tulisi kayda ilmi, miten yritys vastaa asiakkaan tarpeisiin ja kipukohtiin, jotta se loisi asiakkaalle ar-

von tunnetta.
4.2 Suunnitelman tavoitteet seka yrityksen missio ja visio

Golffysiikka.fi:n tavoitteet sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelmalle on tuoda sosiaali-
seen mediaan enemman saanndllisyytta ja tietyille kohderyhmille suunnattua sisaltéa. Tavoitteena
on, etta suunnitelman kayttoonottamisen myaota yritys tavoittaa paremmin nykyiset seka uudet asi-

akkaat ja saa erityisesti kasvatettua online-valmennuksen asiakkaiden osuutta.

Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelman kannalta tarkea tavoite on sosiaalisen me-
dian kanavien verkkoliikenteen kasvattaminen. Tata voidaan mitata seuraamalla seuraajamaarien,
nayttokertojen ja tykkaysten kasvua. Toivottavaa olisi, ettd kanavat muodostaisivat toisiaan tayden-

tavan kokonaisuuden, jota yrityksen on helppo hallita paivittain.

Yrityksen visio tarkoittaa tulevaisuuden tilaa, jossa yritys nakee itsensa tietyn ajanjakson kuluessa.
Vision pitaisi olla itsessaan innostava, jotta jokainen yrityksessa tydskenteleva haluaisi sitoutua sii-
hen. Visio pelkasta yritystoiminnan kasvattamisesta ja nain padoman kerryttamisesta ei valttamatta
kanna pitkalle. Yrityksen missio tarkoittaa puolestaan sita, miksi yritys on olemassa ja mita sen toi-
minnalla halutaan saavuttaa (Yrityksen perustaminen 2023.) Sosiaalisen median markkinointivies-

tintdsuunnitelman avulle pyritdan auttaa Golffysiikka.fi:n mission ja vision toteutumisessa.

Golffysiikka.fi:n missio on edistaa golf-harrastajien fyysista seka henkista jaksamista ja tarjota
heille ammattipelaajien veroista lajiopetusta sekd valmennuspalvelua. Kattavan palvelukokonai-
suuden seka Kilpailijoista poikkeavan toimintamallin avulla tuoda monimuotoiset opetus- ja valmen-
nuspalvelut jokaisen harrastajan saataville maantieteellisesta sijainnista tai henkilokohtaisesta ta-

loustilanteesta riippumatta (Sirén 15.4.2023.)

Golffysiikka.fi:n visio on, ettad Golffysiikka.fi on Suomen suurin online-golfvalmennuspalveluita (la-
jiopetus, fysiikkavalmennus) tarjoava yritys. Golffysiikka.fi-applikaation kautta silla on asiakkaita

Euroopan laajuisesti (Sirén 15.4.2023.)
4.3 Sosiaalisen median markkinoinnin materiaalit

Jotta Goffysiikka.fi:n sosiaalisen median viestinta tavoittaa halutut asiakasryhmat, taytyy heille koh-
dentaa sisaltda eri kanavissa. Aikaisemmassa luvussa 4.1.3 esitetyille asiakasryhmille, yksityis-
/ryhméavalmennuksen asiakkaat seka online-valmennuksen asiakkaat, taytyy kohdentaa erilaista
sisaltéa, silla heille halutaan markkinoida eri palveluita. Parannukset sosiaalisen median markki-

nointiin on mietitty tydn teoria kappaleiden tietoa hyddyntaen.
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4.3.1 Yleiset muutokset sosiaalisen median kanaviin

Tassa opinnaytetyossa sosiaalisen median esimerkkijulkaisut luodaan teoriaosuudessa esitellyn
MRACE-mallia soveltaen. Reach vaiheen mukaisesti ensin tavoitteena on herattaa potentiaalisen
asiakkaan kiinnostus. Tama voi sosiaalisen median nakdkulmasta tarkoittaa esimerkiksi julkaisua
uudesta valmennuksesta. Act vaiheessa on tarkoitus saada henkilo kuluttamaan enemman yrityk-
sen sisaltda sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi selaamaan lisaa julkaisuja, katsomaan tilin vide-
oita tai painamaan linkkia yrityksen nettisivuille. Convert vaiheen tarkoituksena on saada henki-
|6sta liidi tai asiakas. Parhaassa tapauksessa henkild kay verkkosivuilla ja ostaa itselleen valmen-
nuksen, mutta myds tilien seuraaminen tai esimerkiksi valmennuksista tiedustelu on vahva alku
asiakassuhteen alkamiselle. Engage vaihe tarkoittaa sosiaalisen median nakdkulmasta arvokkaan
sisallon luomista asiakkaan sitouttamiseksi. Measure vaihetta tulisi hydédyntaa jatkuvasti sosiaali-
sen median kanavissa, jotta pystytdan havaita mahdolliset kipukohdat ja toimivat menetelmat. Mit-
taamalla kanavien verkkoliikennetta ja julkaisujen keradmaa huomiota saadaan tarkeaa tietoa tilien
seuraajien verkkokayttaytymisesta. Mittaamisen johdosta voidaan siis tarjota tilien seuraajille en-
tistd tehokkaampaa ja mielekkdampaa sisaltod. Mittaamisen keinoja kaydaan tarkemmin lapi kap-

paleessa 4.5.

Talla hetkella Golffysiikka.fi:n Facebook ja Instagram -sisallot ovat suhteellisen samanlaista, ei-
vatka julkaisut erotu toisistaan. Sisallon monipuolistamiseksi Instagram ja Facebook sisaltdéa voisi
erottaa niin, etta Instagramiin julkaistaan enemman saannoéllistd matalan kynnyksen sisaltéa ja Fa-
cebookiin informatiivisempaa sisaltda. Instagramia voisi siis ajatella enemman paivakirjana, jossa
seuraaja saa syvempaa ymmarrysta valmentajan paivasta seka fiiliksista ja oppii nain tuntemaan
valmentajaa paremmin. Tallainen sisaltd vahvistaa valmentajan henkilobrandia ja antaa ehka eri-
laista kulmaa yrityksen sosiaaliseen mediaan kuin kilpailijoilla. Facebook toimii paremmin informa-
tiivisena alustana, silla esimerkiksi hakukoneissa Golffysiikka.fi:n Facebook voi tulla helposti vas-

taan uusille asiakkaille.

Talla hetkella julkaisutahti vaihtelee todella paljon ja siita pitaisi tehda saanndllisempaa, jotta tilien
seuraajat pysyvat kiinnostuneena sisallosta. Tama ei tarkoita sita, etta paivittain tarvitsisi julkaista
asiantuntevaa golf-sisaltdéa, johon on kaytetty tunteja aikaa. Sisalté voi olla matalalla kynnyksella
kuvattuja videoita esimerkiksi Instagram-storyyn, jossa valmentaja kertoo paivastaan valmennuk-
sien parissa. Tallainen sisaltd auttaa luomaan yhteyttd valmentajan ja asiakkaan valilla, seka antaa
yleiskuvaa valmennuksien ja valmentajan luonteesta. Instagram-story on hyva alusta siind mie-
lessa, etta sinne voi julkaista matalalla kynnyksella kuvia tai videoita suoraan tilanteessa. Lisaksi

storyt voi myohemmin tallentaa kohokohtiin, joista seuraaja voi katsoa niita jalkeenpain. Talla
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hetkella Golffysiikka.fi:n Instagramissa ei ole hyédynnetty kohokohtia ollenkaan. Monet yritykset
lisdavat kohokohtiin esimerkiksi hinnaston, usein kysytyt kysymykset seka muita yritykseen liittyvia
asioita. Golffysiikka.fi voisi lisata naiden lisaksi esimerkiksi valmennuspaketit ja tietoa valmenta-
jasta kohokohtiin. Talla tavalla tililla vierailija padsee nopeammin tiedon pariin, kun sita ei tarvitse
etsia tilin syotteesta. Tarkeimmat julkaisut kuten uudet valmennukset tai tarjoukset kannattaa jul-

kaista Instagram feediin seka storyyn, jolloin seuraaja varmasti nakee ne.

Aiemmin tyon teoriaosuudessa on kayty lapi henkilobrandin vaikutusta markkinointiin kappaleessa
2.3. Golffysiikka.fi:n sosiaalisessa mediassa voitaisiin kokeilla henkilébrandimaista lahestymista
markkinoinnissa. Yrityksen toiminta perustuu yhden valmentajan Jussi Sirénin valmennuksiin,
minka ansiosta henkild- tai asiantuntijabrandin esille tuominen voisi erottaa yrityksen Kilpailijoista.
Talla hetkella yrityksen sosiaalisesta mediasta kay ilmi, kuka valmentaja on, mutta valmentajaan ei
paase tutustumaan sen syvemmin. Asiakkaan ostopaatdkseen voi vaikuttaa vahvasti se, milta val-
mentajan persoona vaikuttaa, varsinkin jos asiakas on ostamassa yksityisvalmennusta. Sirén voisi
siis tuoda omaa persoonaansa esille enemman sosiaalisen median viestinnassa, jotta asiakas saa
olon, etta juuri tdman valmentajan kanssa han haluaa harjoitella. Omaa persoonaa ja henkilébran-
din piirteita voi lisata kanaviin kertomalla itsestaan, nayttamalla omaa arkea valmennuksien parissa
ja kertomalla miksi kokee tydnsa tarkeana. Tarkoituksena ei valttamatta ole mainostaa itseaan,

vaan tuoda omaa persoonaa ja osaamista autenttisesti esille.

Yrityksen tone of voicea kannattaa miettid myos henkildbrandin nakékulmasta. Henkildbrandin
kannalta olisi tarkeaa, etta julkaisut olisi kirjoitettu valmentajan omalla tyylilla niin, etta tekstista tu-
lee valmentajan persoona esiin. Julkaisuissa voidaan hyvin kayttaa puhekieltad ja emojeita, joita
valmentaja kayttaisi muutenkin arjessaan. Liian formaalisti kirjoitettu teksti voi tuntua tilin seuraajille
liian viralliselta ja persoonattomalta. Teoriaosuuden luvussa 2.1.2 kasiteltiin myos palveluiden
markkinointia, jossa keskidon nousi asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen suhde, seka suhdestra-
tegian hyédyntaminen markkinoinnissa. Henkildbrandi ja tone of voice ovat tapoja, joilla edesaut-
taa suhdetta asiakkaaseen, silla naiden avulla voidaan luoda vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja
asiakkaan valilla. Esimerkiksi julkaisujen rento ja kaverillinen kieliasu, seka sosiaalisessa mediassa

tapahtuva vuorovaikutus, voivat auttaa asiakassuhteen syventymisessa.

Alapuolella kuvassa 9 nakyy, miltd Golffysiikka.fi:n Instagram-tili nayttaisi muutosten jalkeen. Tilin
ulkoasussa on kaytetty yhtenaista teemaa, joka on yhtenainen Golffysiikka.fi:n muiden kanavien
kanssa. Teema nakyy tilin kuvakkeessa, kohokohdissa, seka julkaisuissa. Tilin biografiassa esitel-
laan golfvalmentaja Jussi Sirén, seka ohjataan vierailija myds Golffysiikka.fi:n kotisivuille. Julkaisui-
hin sisaltyy muun muassa seuraajia aktivoiva arvonta, seka asiantuntijabrandia vahvistava sisalto-

julkaisu.
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Kuva 9. Golffysiikka.fi:n Instagram-feed.

Muutoksia tehdessa on myos huomioitu henkilobrandi niin, etta tililla on paljon kuvia valmentajasta,
seka hanet esitelldan myds tilin biografiassa. Tililta tulee selkeasti ilmi, kuka valmentaja on, ja on
tarkeaa tuoda esiin hanen persoonaansa ja ammattitaitoa kuvien ja kuvatekstien avulla. Jo tilin bio-
grafiassa on kaytetty lajille ominaisia emojeita visualisoimaan tilin ilmetta. Seuraavista kuvista na-

kyy Instagram-sivun kuvat tarkemmin selitettyina.
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golffysiikkafi Huvittaisko suakin pelata ndissa

golffysiikkafi Terveisia Kyprokselta! @ maisemissa?

Talla viikolla alkoi talven eka golfmatka ja fiilis on Eihataa, tan'talven golfmatkoillalonivield tilaa!
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#golffysiikka #golf #golfvalmennus L e

Kuva 10. Golffysiikka.fi:n esimerkki Instagram -julkaisut.

Kuvassa 10 on kaksi esimerkkijulkaisua, millaisia julkaisuja Golffysiikka.fi voisi julkaista
tulevaisuudessa. Ensimmainen kuva on kuva valmentajasta golfkentalla lyhyen kuvatekstin
kanssa. Julkaisun tarkoituksena on yllapitaa saanndllisyytta ja yksinkertaisesti muistuttaa seuraajia
Golffysiikka.fi:std. Tama kuuluu MRACE-mallin reach-vaiheeseen, jonka tarkoituksena on luoda
tietoisuutta yrityksesta. Kuvatekstin kirjoitustyyli on puhekieltd, joka luo seuraajille sellaista
mielikuvaa, kuin juttelisi ystdvan kanssa ja tarkoituksena on, etta Sirénin persoona tulee tekstista
esiin. Tama vahvistaa henkildbrandia ja yritykselle ominaista tone of voicea. Julkaisussa on
kaytetty myos hashtageja #golffysiikka #golf ja #golfvalmennus mahdollisten uusien seuraajien

tavoittamiseksi.

Toisessa kuvassa on maisemakuva golfkentaltd ulkomailta. Tarkoituksena on muistuttaa erityisesti
yksityis- seka ryhmavalmennuksen asiakkaita Golffysiikka.fi:n golfmatkoista ja kehottaa heita
osallistumaan niihin. Kuvateksti on lyhyt, eika siind liemmin mainosteta golfmatkoja, mutta siina
kaytetaan ’'call to action’ tapaa saada asiakkaita tutkimaan ja varaamaan golfmatkoja yrityksen
nettisivuille. Tassa julkaisussa pyritaan toteuttamaan MRACE-mallin act-vaihetta, jossa asiakas
kavisi yrityksen nettisivuilla ja parhaassa tapauksessa tekisi taman ansiosta ostopaatdksen.

Molemmat julkaisut ovat siis hyvin matalalla kynnyksella julkaistuja, mutta positiivista mielikuvaa ja
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saanndllisyytta yllapitavia postauksia. Taman julkaisun voisi julkaista myos Facebookissa,

esimerkiksi vaihtaen kuvaa hieman erilaiseksi, jotta julkaisut eivat ole taysin samanlaisia.
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Kuva 11. Golffysiikka.fi:n esimerkki Instagram -julkaisut.

Kuvassa 11 nakyy esimerkki asiantuntijasisallosta, jota voi julkaista Instagramissa. Julkaisussa
kerrotaan 3 vinkkia golffysiikan parantamiseen. Julkaisun luomiseen on kaytetty pohjana teorialu-
vun 2.5 vinkkeja hyvan some-julkaisun luomiseen. Julkaisu on tehty ’karuselli’ muodossa, jolloin
yhdessa kuvassa tai kuvatekstissa ei ole liikaa tekstia ja postausta on miellyttava lukea. Julkaisu
on tehty selkedksi ja Golffysiikka.fi:n visuaalista ilmetta mukaillen. Tallainen sisalté vahvistaa Golf-
fysiikka.fi:n mielikuvaa kyseisen aiheen asiantuntijana ja tuottaa tilin seuraajille lisdarvoa. Kuva-
tekstissa on aktivoiva kysymys, joka parhaassa tapauksessa saa seuraajat kommentoimaan julkai-
sua tuottaen tilille aktiivisuutta. Tassa julkaisussa pyritaan siis toteuttamaan MRACE-mallin reach-
seka act-vaiheita, silla julkaisu itsessaan pyrkii luomaan mielikuvaa yrityksesta, mutta kannustaa
my6s kommentoimaan. Seuraavissa kuvassa (kuva 11) nakyy viela esimerkit Instagram storyyn

tehtavista sisalloista.

W
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Kuva 12. Golffysiikka.fi:n esimerkki Instagram -julkaisut.

Kuvassa 12 nakyy ensimmaisena esimerkki instagram kyselysta, joka avulla voidaan aktivoida
seuraajia sosiaalisessa mediassa. Kyselyssa voi danestaa, mika valmennus kiinnostaa seuraajaa
eniten. Sen lisaksi, ettd tdma aktivoi seuraajia, kyselyn vastaukset antavat myos tarkeaa tietoa
siitd, mitka valmennuksista keraavat eniten kiinnostusta. Kyselyt ja muut Instagram-storyssa
tehtavat aktivoinnit on helppo ja nopea toteuttaa, joten se on hyva tydkalu yritykselle, jolla on

pienemmat resurssit sosiaalisen median markkinointiin.

Toisessa kuvassa on esimerkki julkaisusta, jonka tyylisia Sirén voi tehda helposti valmentamisen
ohessa. Storyn tarkoituksena on nayttda valmentajan arkea ja pitaa ylla sosiaalisen median
aktiivisuutta. Storyn sisaltd voi olla matalalla kynnyksella julkaistuja arkisia asioita, jotka auttavat

seyraajaa tutustumaan valmentajaan.

Kaikki edellamainitut julkaisut tukevat aiemmin esiteltyd MRACE-mallia. Julkaisut toteuttavat
kaytanndssa Reach -vaihetta, seka osa joissa kehotetaan seuraajia toimimaan, esimerkiksi

menemaan Golffysiikka.fi:n sivuille, toteuttavat myds Act -vaiheen.
4.3.2 Asiakasryhmille suunnattu sisaltoé

Online-valmennuksen asiakkaat ovat asiakasryhmista nuorimmat ja he kayttavat aktiivisimmin so-
siaalista mediaa. Heille suunnattu sisalto tulisi olla nopeasti kulutettavaa ja innostavaa. Lyhyet vi-

deosisallét toimivat tdhan tarkoitukseen hyvin. Instagramissa voidaan hyédyntaa reels-toimintoa,



38

jota Golffysiikka.fi on kayttanyt jo paljon. Golffysiikka.fi:n julkaisemat reelsit ovat opetusvideon kal-
taisia ja tukevat asiantuntijabrandia hyvin. Naiden lisaksi voisi lisata lyhyempia videoita, kuten "3
asiaa joihin fysiikkaharjoittelu auttaa”, jossa valmentaja kertoo lyhyesti ja innostavasti golffysiikan

hyodyista.

Online-valmennuksen asiakkaat on asiakasryhma, jota Golffysiikka.fi haluaa kasvattaa markkinoin-
nin avulla. Tdman takia vuodessa voisi olla muutamia tarjouksia, jotka kohdistuvat pelkastaan on-
line-valmennuksen asiakkaille. Esimerkiksi ystavanpaiva- tai Black Friday-kampanjat ovat hyva
tapa saada uusia asiakkaita kokeilemaan online-valmennusta. Tarjous voisi olla esimerkiksi kaveri-
tarjous, kun kaksi kaveria ostavat online-valmennuspaketit, he saavat naista alennuksen. Tarjous-
ten lisaksi sosiaalisessa mediassa voi toteuttaa arvontoja, joiden tarkoitus on saada yritykselle li-
saa nakyvyytta. Golffysiikka.fi voi esimerkiksi arpoa yhden online-valmennus paketin tykanneiden

ja kommentoijien kesken. Kuvassa 13 on esimerkki Instagramissa tehtavasta arvonnasta.

ARVONTA!

‘ OLFFYSIKKARI
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golffysiikkafi Voita Golffysiikka.fi:n online-valmennus!
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ajallasi, mutta saat silti henkilokohtaista valmennusta
valmentajaltasi! §

Osallistu arvontaan seuraamalla Gloffysiikkafi seka
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menna golfaamaan!

Onnea arvontaan! @

Kuva 13. Golffysiikka.fi:n esimerkki Instagram -julkaisu.

Ylla oleva esimerkkijulkaisu (kuva 13) Instagram-arvonnasta on hyva tapa suunnata sosiaalisen
median markkinointia online-valmennuksen asiakkaille. Arvonnassa pyydetaan seuraamaan Golf-
fysiikka.fi:n tilia ja kommentoimaan kaksi kaveria. Tama jo itsessaan lisaa tilin aktiivisuutta ja levit-
taa tietoisuutta online-valmennuksista. Tallainen julkaisu on hyva tapa lisata tilin verkkoliikennetta
ja saavuttaa uusia sueraaijia, joka toteuttaa talldin MRACE-mallin reach vaihetta. Arvonnan myé6ta
monet voivat myds yleisesti kiinnostua golfin online-valmennuksista ja ostaa sellaisen myéhemmin,

jolloin MRACE-mallin Convert -vaihe, eli liidista asiakkaaksi vaihtuminen toteutuu. Arvonnan
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voittajalle on taas mahdollisuus myyda lisda valmennuksia, joka tukee MRACE-mallin Engage -vai-
hetta, eli asiakkaan sitouttamista. Facebookiin voisi tehda julkaisun, jossa kehotetaan seuraaijia
menemaan Instagramiin osallistumaan arvontaan. Nain saadaan liikkennettd molempiin kanaviin ja

mahdollisesti nostettua Instagramin seuraajamaaraa.

Toiselle asiakasryhmalle, eli yksityis- ja ryhmavalmennuksen asiakkaalle olisi tarkeaa suunnata si-
saltéa erilaisista valmennuksista ja golfmatkoilta. Asiakasryhmana heita kiinnostaa erilaiset val-
mennukset ja taman takia tieto uusista valmennuksista ja matkoista voi innostaa kokeilemaan jo-
tain uutta. Golffysiikka.fi tarjoaa esimerkiksi tehovalmennusta, fysiikkaklinikkaa, pelivilkonloppuja ja
erilaisia teemavalmennuksia. Naitd markkinoidessa tulisi tulla ilmi mihin kyseinen valmennus kes-
kittyy ja miten se eroaa muista valmennuksista, jotta asiakas, joka on kaynyt fysiikkaklinikalla, ko-
kee innostavaksi menna myds teemavalmennukseen. Kuten aikaisemmassa kappaleessa mainit-
tiin, eri valmennusvaihtoehdot voisi esitella lyhyesti Instagram kohokohdissa, jotta uusikin tililla vie-
railija tietda heti millaisia valmennuksia yritys tarjoaa ja miten ne eroavat toisistaan. Seuraava kuva

on esimerkki, millaisen julkaisun voi tehda Instagramiin erilaisten valmennusten markkinoimiseksi.

s golffysiikkafi
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golffysiikkafi Kesén teemavalmennukset ovat taalla!

Onko kenties kesan golf-tavoitteena saada liikeradat
kuntoon, voimaa svingiin tai golfin alkeet kuosiin?

Naihin ja moneen muuhun aiheeseen paneudutaan
kesan teemavalmennuksissa!

Tutustu kesan eri valmennuksiin ja varmista paikkasi
osoitteessa Golffysiikka.fi « linkki biossa!

N&hdaan kentalla!

Kuva 14. Golffysiikka.fi:n esimerkki Instagram -julkaisut.

Ylla olevassa julkaisussa (kuva 14) kehotetaan seuraajia tutustumaan kesan eri teemavalmennuk-
siin. Kuvatekstissa esitellaan lyhyesti eri valmennusten teemoja ja aktivoidaan yksityis- ja ryhma-

valmennuksesta kiinnostuneita kdymaan golffysiikka.fi:n sivuilla. Tekstin tyyli on jalleen innostava
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ja inspiroi yksityis- ja ryhnmavalmennusten asiakkaita varaamaan uusia valmennuksia. Samanlaisen
julkaisun voisi tehda myds Facebookiin, silla osa yksityis- ja ryhmavalmennuksen asiakkaista on
myds sielld. MRACE-mallin kannalta tallaiset julkaisut voivat auttaa saamaan liideja, mutta jo val-

miiden asiakkaiden osalta tallaiset julkaisut tukevat hyvin asiakkaan sitouttamista.
4.4 Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello

Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello (liitteet 1-3) auttaa yrityksen markkinoinnin aikataulut-
tamisessa ja sdanndllistamisessa. Vuosikellon (lite 1) yhteydessa on taulukko (liitteet 2 ja 3), jossa
on yrityksen tapahtumat kuukausittain seka sosiaalisen median suunnitelma tapahtumien mukai-
sesti. Sosiaalisen median markkinointi on jaettu Instagramissa ja Facebookissa tehtavaan markki-
nointiin. Koska Siren vastaa yksin sosiaalisesta mediasta valmennuksien ohella, sosiaalisen me-
dian suunnitelmasta on tehty mahdollisimman yksinkertainen ja joustava, eika se suoraan maarit-
tele minkalaisia julkaisuja sosiaaliseen mediaan tulee julkaista. Suunnitelma antaa raamit ja kuu-
kausitasoisen aikataulun, joiden pohjalta on helpompi tuottaa sosiaaliseen mediaan siséltdéa. Se
auttaa hahmottamaan vuoden aikana luotavat sosiaalisen median sisallét ja pysymaan niissa aika-

taulussa.

Sosiaalisen median vuosikello on suunniteltu Golffysiikka.fi:n vuoden tapahtumia mukaillen. Vuosi-
kellossa otetaan huomioon esimerkiksi ulko- ja sisdkauden alkaminen, erilaiset valmennukset, leirit
ja golfmatkat. Vuosikelloon on merkitty kuukausien kohdalle, mitd minakin kuukautena kuuluisi
markkinoida sosiaalisessa mediassa. Vuosikelloon on lisatty my6s kampanjaideoita, kuten ysta-
vanpaiva- ja black friday kampanjat, joita Golffysiikka.fi voi halutessaan toteuttaa. Jo pitkalle tie-
dossa olevia sosiaalisen median julkaisuja, kuten ystavanpaivakampanja, voidaan myos ajastaa,
joka auttaa yrityksen ajanhallinnassa ja ennakoinnissa. Tata varten vuosikello auttaa hahmotta-

maan, millaisia eri julkaisuja on vuoden aikana tulossa ja mitka niista voi suunnitella jo etukateen.

Suunnitelmassa ei ole tarkkaan maaritelty minkalaisia julkaisujen taytyy olla, tai mina paivana ne
taytyy julkaista, koska vuoden aikana tilanteet voivat vaihdella ja sosiaalisen median vuosikellon
tulee olla joustava, jotta se sopii yrityksen arkeen. Esimerkiksi erilaisten valmennuksien markki-
nointiin voidaan kokeilla erilaisia julkaisumuotoja, kuten kuvia, videoita tai storyja. Eri julkaisumuo-
tojen tavoittavuutta voidaan vuoden mittaan vertailla ja yritys voi jatkaa sellaisen sisallon tekoa,
joka tavoittaa asiakkaat parhaiten. Sosiaalisen median trendit voivat myds vaihdella nopeaan tah-
tiin, jolloin sosiaalisen median vuosikellossa ei haluta rajoittaa yritysta johonkin tiettyyn tapaan
tehda sosiaalisen median markkinointia. Vuosikello on muokattavissa vuoden mittaan, mikali se on

tarpeellista, jos esimerkiksi vuoden aikataulu muuttuu merkittavasti.
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4.5 Tulosten seuranta ja mittaaminen

Jotta opinnaytetyossa asetettuihin tavoitteisiin paastaisiin, taytyy tuloksia seurata ja tehda mahdol-
lisia muutoksia sosiaalisen median viestintdan. Tuloksia voidaan jatkuvasti seurata eri tyokalujen
avulla. Tarkeitd seurannan kohteita sosiaalisessa mediassa ovat tilien kavijamaarat, tykkaykset,

jaot ja kommentit.

Koska Golffysiikka.fi:n paakanavat ovat Facebook ja Instagram, kannattaa tulosten seuraamisessa
hyddyntaa alustojen omia seurantatydkaluja. Facebookin oman Page insights:in avulla voidaan tar-
kastella Facebook-sivujen kavijatietoja. Se keraa tilastotietoa sivujen tehokkuudesta, tykkayksista,
eri julkaisujen tehokkuudesta ja sivun kavijatiedoista. Instagram keraa samanlaista dataa, jonka
lisdksi voi seurata eri julkaisutyyppien suosiota. Facebookissa seka Instagramissa voidaan myos
tarkastella tavoitettua kohderyhmaa, joka kertoo tileilla kavijoiden yleisimmat paikkakunnat, ikaryh-
mat ja sukupuolijakauman. Alustojen omien seurantatytkalujen lisaksi voidaan myo6s ottaa kayt-
toon maksullisia seurantatyOkaluja, jos halutaan saada enemman dataa markkinoinnin tehokkuu-
desta. Esimerkiksi Brandwatch on maksullinen tyokalu, jota voi kayttda Facebookin seka Instagra-

min seurantaan.

Tilien tehokkuutta tulisi seurata saanndllisesti, jotta mahdollisiin epakohtiin pystytaan puuttumaan
ajoissa. Seurantaa tulisi tehda viikkotasolla, jolloin voidaan tarkastella esimerkiksi erilaisten julkai-
sujen tehokkuutta. Isompia katsauksia eri kanavien tehokkuuteen voisi tehda esimerkiksi joka vuo-
sineljannes, jolloin tarkastellaan neljanneksessa tapahtunutta muutosta ja suunnitellaan seuraa-

vaan neljannekseen tehtavat muutokset.
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Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma toimeksi-
antona yritykselle Golffysiikka.fi. Yritys on aikaisemmin luonut sosiaalisen median strategian, jota
kaytettiin antamaan suuntaa sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelmaan. Sosiaalisen
median markkinointiin yritys ei ollut aikaisemmin kayttanyt suunnitelmaa. Suunnitelman avulla yri-
tys pystyy aikatauluttamaan sosiaalisen median markkinointia ja tekemaan siitd saanndllisempaa.
Tama auttaa yritystd saamaan lisda nakyvyytta ja liikennetta sosiaalisen median kanaville ja nain
tavoittamaan lisaa potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median markkinointiviestintasuunnitelma
pohjautuu opinnaytetyon tietoperustan teoriakappaleisiin. Naitd hyédyntaen luotiin yritykselle sosi-
aalisen median erimerkkimateriaaleja, seka sosiaalisen median vuosikello. Kaikki toimenpiteet,

jotka on esitelty suunnitelmassa ovat yritykselle ilmaisia.
5.1 Tuotoksen arviointi ja kehittamisehdotukset

Sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma on Golffysiikka.fi:lle ajankohtainen toimen-
pide, jonka avulla yrityksen sosiaalisen median markkinointiin saadaan parannuksia. Suunnitelman
avulla yritys pystyy kilpailemaan muiden golffysiikka valmentajien kanssa sosiaalisessa mediassa
ja tavoittamaan kohderyhmansa paremmin. Vaikka suunnitelma on tehty vuodelle 2023, sita voi
helposti hydédyntaa myoés tulevina vuosina. Sosiaalisen median vuosikellossa nakyvat tapahtumat
ovat suunnilleen samat vuosittain, joten vuosikelloa on helppo hyddyntaa ja muokata myos tulevina

vuosina.

Teoriaosuus koostuu useista kirja-, artikkeli, blogi- ja verkkolahteista ja tydssa on hyédynnetty seka
suomalaisia ettd kansainvalisia lahteita. Useat lahteista ovat verkkolahteita, koska sosiaalisesta
mediasta ajankohtaista tietoa tuntuu I16ytyvan enemman verkosta kuin esimerkiksi kirjalahteista.
Verkkolahteet ovat usein myds tuoreempia kuin kirjaldhteet, jonka takia tydssa on usein suosittu

niitd. Verkkolahteet ovat kuitenkin valittu kriittisesti ja muun olemassa olevan tiedon valossa.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kaydyt aiheet tukevat suunnitelman tarpeellisuutta ja antavat hy-
van pohjan toiminnalliselle tydlle. Teoriakappaleissa opittu tieto on hyddynnetty toiminnallisessa
osuudessa muun muassa kanavien valinnassa, sosiaalisen median sisalléon luomisessa ja vuosi-
kellon kokoamisessa. Luvun 3 alaluvuissa esiteltyja markkinoinnin suunnittelun valineita sovellettiin
tydn toiminnallisessa osuudessa. Luvussa 3.6 esitelty SOSTAC-malli on auttanut markkinoinnin
kokonaiskuvan laatimisessa. Tydssa paneudutaan vahvasti SOSTAC-mallin nykytila-analyysi (situ-
ation analysis) -vaiheeseen toiminnallisen osuuden alussa kappaleessa 3.4 esitellyn SWOT-ana-
lyysin avulla. Mallin viides vaihe eli toimintasuunnitelma (act) toteutuu taas esimerkkijulkaisujen ja

vuosikellon kautta. SOSTAC-malli voisi olla myds tulevaisuudessa Golffysiikka.fi:lle hyddyllinen
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tyokalu, silld sen avulla voidaan suunnitella markkinointia kokonaisvaltaisesti. Myos luvussa 3.5
esitelty MRACE-malli auttoi rakentamaan tydssa esitellyt markkinoinnin esimerkkimateriaalit.
MRACE-malli selkeyttaa julkaisujen tarkoitusta ja sita, mihin niilla tulisi pyrkia. Koen, ettd MRACE-
mallia seuraamalla markkinoinnista voidaan tehda tavoitteellisempaa ja tuloksekkaampaa, silla jo-

kainen vaihe auttaa asiakkaan sitouttamisessa.

Jatkoa ajatellen opinnaytety6ta voidaan hyddyntaa ohjaamaan sosiaalisen median markkinointia.
Kuten mainittu, vuosikelloa voi hyodyntaa myos tulevaisuudessa, jonka lisaksi esimerkkijulkaisuja
voidaan kayttaa pohjana tuleville julkaisuille. Jos mahdollista, yritys voisi tulevaisuudessa jakaa so-
siaalisen median markkinoinnin useammalle henkildlle, jolloin pystyttaisiin takaamaan julkaisujen
saannollisyys. Tulevaisuudessa yritys voi myos harkita budjetin lisddmista markkinointiin, jolloin
mahdollisuutena on esimerkiksi sponsoroidut julkaisut sosiaalisessa mediassa, hakukonemainonta
tai maksulliset seurantatydkalut. Luvussa 2.3 puhuttiin myds henkildbrandin rakentamisesta, jonka
nakisin olevan hyva mahdollisuus yritykselle. Sirénin henkilébrandin rakennus voisi olla sellainen

askel, joka auttaisi hanta erottumaan entista enemman kilpailijoistaan.
5.2 Reflektointi opinnaytetyoprosessista ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli mielenkiintoinen ja ennen kaikkea opettavainen. Opinnaytetyon aiheen
suunnittelussa oli tarkeaa, etta saan tehda tyon toimeksiantona jollekin yritykselle. Tama oli oikea
paatos, silla tydn toimeksiantona teko antoi motivaatiota ja uudenlaista nakdékulmaa akateemisen
tyon tekoon. Oma mielenkiintoni liittyy vahvasti digitaaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen medi-
aan, joten halusin aiheeni jotenkin liittyvan niihin. Kun sain kuulla toimeksiantajan toiveet ja rajauk-
set, syntyi lopulta tydn aiheeksi sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma. Aluksi tydn
aiheena oli pelkka markkinointiviestintasuunnitelma Golffysiikka.fi:lle, mutta tyon edetessa koimme
molemmat toimeksiantajan kanssa, etta tyo tulisi rajata kasittelemaan pelkastaan sosiaalista me-
diaa. Toimeksiantajaprosessi sujui mielestani hyvin. Pidimme toimeksiantajan kanssa esimerkiksi
palavereja, jotka varmistivat, etta tyd on menossa oikeaan suuntaan. Jalkeenpain pyrkisin hallitse-
maan tyon aikatauluun tulleita muutoksia paremmin, jotta toimeksiantaja olisi saanut suunnitelman

kayttoéon alkuperaisella aikataululla.

Kun aihe oli selva, aloitin tydon opiskelemalla aiheeseen liittyvaa teoriaa ja kokoamalla siita tietope-
rustaa. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media ovat aiheina todella laajoja, joten oli haastavaa I16ytaa
juuri oikeat aiheet, joita kasitella opinnaytetydssa. Aiheina nama ovat myds jatkuvasti muuttuvia,
jonka takia pyrin lahteissa huomioimaan niiden tuoreuden. Taman takia suosin usein verkkolahteita
tydssa. Toiminnallisen tydn aloittaminen tuntui inspiroivalta teoriaosuudessa opitun tiedon opiske-
lun jalkeen. Toiminnallisen osuuden kokoamisessa pyrin kuuntelemaan mahdollisimman paljon toi-

meksiantajan toiveita ja kunnioittamaan myds yrityksen strategiaa.
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Vaikka mielessani oli selkea aikataulu, kun aloitin opinnaytetydprosessin, se oli pian unohdettava,
silla sain harjoittelupaikan oman alani yrityksesta. Harjoittelu oli intensiivinen ja kesti viisi kuu-
kautta, minka takia opinnaytetyo oli taman ajan poissa tyopdydalta. Harjoittelun paattymisen jal-
keen minulla oli noin kuukausi aikaa saada opinnaytety0 tehtya, ennen kuin tyot kyseisessa yrityk-
sessa alkaisivat uudelleen. Tama opetti minulle sen, etta asiat eivat usein mene suunnitellusti,
mutta mahdollisuuksiin kuuluu toki silti tarttua. Aikataulua hankaloitti valilla myos tekniset ongel-
mat, kun osa kirjoitetuista kappaleista poistuivat ja ne taytyi kirjoittaa uudestaan. Aikataululliset on-
gelmat olivat siis vaistamattomia, mutta yritin silti parhaani saada tyon valmiiksi. Tassa minua moti-
voi erityisesti se, etta halusin saada tyon toimeksiantajan kayttoon. Tietenkin toive valmistumisesta
ajoi myos opinnaytetydprosessia eteenpain. Kehittaisin siis omaa opinnaytetydprosessiani niin,

ettd aikatauluttaisin prosessin selkedmmin, seka varautuisin tilanteen muuttumiseen paremmin.

Ammatillisesta nakdkulmasta tdama prosessi opetti tydn aikatauluttamisessa ja ongelmanratkaisu-
kyvyssa. Koen, etta toiminnallinen opinnaytety6 on jokseenkin verrattavissa myos tydelamassa
tehtaviin projekteihin. Kuten tydelamassa, opinnaytetyéssa tarvitaan aikataulutusta, ongelmanrat-
kaisukykya, tiedonhankintaa ja motivaatiota. Nama taidot karttuivat ja niista on varmasti hyotya tu-
levaisuuden tydelamassa. Aiheena sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma oli mielen-
kiintoinen ja motivoiva, jonka takia toivon tydskentelevani samanlaisten aiheiden parissa myos tu-

levaisuudessa.
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Liite 1. Golffysiikka.fi Sosiaalisen median vuosikello.

Joulu -kampanja Tehovalmennusten markkinointi alkaa

Fysiikkaklinikan markkinointi alkaa
Black Friday -kampanja

X'Vl Webinaarien markkinointi alkaa

Hallikausi alkaa :
HELMI Ystévanpaiva arvonta

Golfmatkojen markkinointia i
B {rsmar —
Markkinointia syksyn yritysporukoille f Alkeiskurssien markkinointi alkaa

HUKTE Golfmessut
Golfmatkojen markkinointi alkaa -

Golfleirien markkinointi alkaa
HEINA TOUKO

Alkeiskurssien markkinointia KESA =
Ulkokausi alkaa

Junnuleirin markkinointia Kesdn valmennusten markkinointia




Liite 2. Sosiaalisen median vuosikello kuukausittain sivu 1.

Milloin: | Tapahtumat: Some:

+ Tehovalmennus -ryhm3 1 starttaa + Instagram:

* 1 x Teemavalmennus (klinikka, - Fiilis videoita/kuvia storyyn matkamessuilta
. pienryhma) - Markkinointia tehovalmennuksesta ja
Tammikuu . Matkamessut teemavalmennuksesta
Vko 1-4 +  Kaveri- ja yritysporukoita - Feed postaus viikon valmennuksista

* Facebook:
- Infoa teho- ja teemavalmennuksista

+ Tehovalmennus -ryhm3 2 starttaa + Instagram:

+ 1 x Teemavalmennus (klinikka, - Webinaarien markkinointi (feed ja story)

. pienryhma) - Feed postaus viikon valmennuksista
Helmikuu . Fysiikkaklinikka - Ystavanpiivi tarjous online-valmennuksille
Vko 5-8 +  Webinaari + Facebook:

+ (Hiihtoloma) - Webinaarien markkinointi
+ Kaveri- ja yritysporukoita - Infoa fysiikkaklinikasta
- Ystavanpaivatarjous online-valmennuksille
* 1 x Teemavalmennus (klinikka, * Instagram:
pienryhma) - Postaus golffysiikasta, tietoa fysiikkaklinikasta (kuva-
, + 1 x Fysiikkaklinikka postaus tai reels)
Maaliskuu .+ 1 x Webinaari - Péivittdiset fiilis-postaukset storyyn golfmatkoilta
Vko 9-13 + 1-2vko golfmatka
+ Kaveri- ja yritysporukoita * Facebook:
- Julkaisu golfmatkalta

- Julkaisu fysiikkaklinikasta

+ 2 x Teemavalmennus (klinikka, * Instagram:
pienryhma) - Markkinointia webinaareista
. + 1 x Fysiikkaklinikka - Feed postaus ja storyja Golf-messuista
Huhtikuu + 2 xWebinaari - Markkinointia kesan leireistd, kursseista ja
Vko 14-17 + Hallikausi paattyy peliviikonlopuista
+  Tyhy-paivat (7) - Valmentajaesittely ennen ulkokauden alkamista
*  Golf-messut (ennen nimella * Facebook:
GoExpo) - Postaus Golf-messuista
+ Kaveri- ja yritysporukoita - Markkinointia webinaareista
+ (Paasidinen) - Infoa kesan leireistd ja peliviikonlopuista
+ Ulkokausi alkaa * Instagram:
Toukokuu . Alkeiskurss.,it alkaa. - - Fiili.stelyé u.Ikokauden alkami.sesta
+ Helatorstain treenipaiva - - Muistutuksia kuun tapahtumista
Vko 18-22 tapahtuma (erikoistreeni) - Markkinointia kesan alkeiskursseista
+ Aikuisten opetus- ja - Feed postaus peliviikonlopusta
peliviikonloppu * Facebook:
+  Tyhy-péivat - Muistutuksia kuun tapahtumista
+ Kaveri- ja yritysporukoita - Markkinointia kesan alkeiskursseista
+ (Vappu, Helatorstai)
* Junnujen golf-leirit (2 x 1 vko) * Instagram:
+  Alkeiskurssit jatkuu - Markkinointia ja fiilis-postauksia kuun valmennuksista
, +  Tyhy-péivat - Feed postaus junnuleireista
Kesakuu + 1 x Teemavalmennus (klinikka, - Reels posatus
Vko 23-26 pienryhma3) * Facebook:
*  (Koulut paattyy ja lomat alkaa, - Postaus junnuleireista

Juhannus) - Postaus alkeiskursseista



Liite 3. Sosiaalisen median vuosikello kuukausittain sivu 2.

Milloin: | Tapahtumat: Some:
» Alkeiskurssit jatkuu » Instagram:
* 2 x Teemavalmennus (klinikka, - Markkinointia kesan valmennuksista / leireista
Lo pienryhmad) - Storyyn valmentajan arkea
Heindkuu .  Ajkuisten opetus- ja peliviikonloppu - Opetussiséltéa
Vko 27-30 » Facebook:

- Markkinointia kesan valmennuksista
- Fiiliksia peliviikonlopulta ja alkeiskursseilta

»  Alkeiskurssit jatkuu » Instagram:

+ Aikuisten opetus- ja peliviikonloppu - Markkinointia junnuleirista

+  Tyhy-paivat - Sisaltoa tyhypaivilta
Elokuu + 1 x Teemavalmennus (klinikka, - Fiilis-postauksia alkeiskurssista ja muista
Vko 31-35 pienryhmad) valmennuksista

« Junnujen golf-leiri (juuri ennen » Facebook:

koulujen alkua) - Sisalté-postaus junnuleiristd / muista
+ Kaveri- ja yritysporukoita valmennuksista

* (Lomat loppuu, koulut alkaa)

» Alkeiskurssit jatkuu » Instagram:
+  Tyhy-péivat - Markkinointia tulevista golfmatkoista
* 2 x Teemavalmennus (klinikka, - Kysely storyyn (esim. ketka aikovat osallistua
Syyskuu pienryhma) talven golfmatkoille)
Vko 36-39 + Kaveri- ja yritysporukoita - Markkinointia syksyn yritysporukoille
» Facebook:

- Markkinointia tulevista golfmatkoista

+  Tyhy-péivat * Instagram:
+ 2 x Teemavalmennus (klinikka, - Markkinointia hallikauden valmennuksista
pienryhmd) - Reels postaus (esim. kotona tehtavat
Lokakuu * 1-2vko golfmatka fysiikkaharjoitteet)
Vko 40-43 + Ulkokausi paattyy
+  Kaveri- ja yritysporukoita » Facebook:

- Postaus kesan menneistd valmennuksista ja
markkinointia hallikauden valmennuksista

» Hallikausi alkaa » Instagram:

* 1-2 vko golfmatka - Black-Friday kampanja online-valmennuksille

* 1 x Teemavalmennus (klinikka, - Story postauksia hallikauden alkamisesta
Marraskuu pienryhm) +  Facebook:
Vko 44-48 + Fysiikkaklinikka - Black-Friday tarjous online-valmennuksille

+ Kaveri- ja yritysporukoita - Markkinointia ja fiiliskuvia valmennuksista

* 1-2 vko golfmatka * Instagram:

» 1 x Teemavalmennus (klinikka, - Online valmennuksien markkinointi joululahjaksi

pienryhmd) - Tulevan vuoden valmennusten markkinointia

Joulukuu . Fysiikkaklinikka -
Vko 49-52 + Kaveri- ja yritysporukoita » Facebook:

- Online valmennuksien markkinointi joululahjaksi
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