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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma Intersport Karisman henkildkunnan kayttoon, jotta sosiaalisen median markki-
nointia voitaisiin tehostaa ja kehittda yrityksessa. Tavoitteena oli selvittaa, miten Suo-
messa toimivat urheilukaupan toimijat ovat hyédyntaneet sosiaalista mediaa markki-
noinnissaan.

Toiminnallisen opinnaytetytni teoriaosuuden teemoja ovat digitaalinen markkinointi-
viestinta, sosiaalinen media ja sisdllontuotanto. Tyon teoriatausta koostuu internetissa
olevasta materiaalista: tilastotieteista, alan ammattilaisten julkaisemista artikkeleista
ja blogeista.

Empiriaosuuden pohjana toimi Suomessa toimivien urheilukauppojen sosiaalisen me-
dian kayttdé markkinoinnissa, erityisesti Facebookissa ja Instagramissa. Tarkeimpana
kysymyksena oli: Mika sosiaalisen median markkinoinnissa saa seuraajat aktivoitu-
maan? Sosiaalisen median kanavia tarkasteltaessa l6ytyi useita kehityskohteita Inter-
sport Karisman sosiaalisen median tehostamiseksi. Tein Intersport Karismalle markki-
nointisuunnitelman, jonka pohjana toimii Piritta Seppéalan sosiaalisen median strate-
gia, jota seurataan kohta kohdalta. Markkinointisuunnitelmani avulla Intersport Karis-
man henkildkunta saa ohjeistuksen, miten kehittda sosiaalisen median markkinointia
saanndllisemmaksi, selkeammaksi ja tavoitteellisemmaksi.
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Abstract

The purpose of the thesis was to create a social media marketing plan for the employ-
ees of Intersport Karisma so that social media marketing could be enhanced and im-
proved at the company. The goal was to examine how sporting goods retailers have
utilized social media marketing in Finland.

The following theoretical themes are included in this functional thesis: digital market-
ing communication, social media, and content creation. The theory background con-
sists of internet materials, such as statistics, professional articles and blog posts.

The empirical part is based on the sporting goods retailers’ usage of social media for
marketing purposes in Finland especially on Facebook and Instagram. The main
guestion was; In social media marketing, what makes the followers active? When an-
alyzing the social media channels, | found multiple points of interest to improve social
media of Intersport Karisma. The social marketing plan | created is based on the so-
cial media strategy by Seppala. With the social media plan, the employees of Inter-
sport Karisma get guidelines for how to develop social media marketing into being
more regular, more distinct, and more goal-directed.
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1 JOHDANTO

Intersport Karisma koki kevaalla 2018 omistajavaihdoksen, kun myymalan kauppiaat lo-
pettivat kauppiastoiminnan ja emoyhtid Intersport Finland Oy otti kauppapaikan haltuunsa.
Intersport Karismassa on kaytetty sosiaalisen median kanavista Facebookia ja Instagra-
mia markkinoinnin tukena vaihtelevalla menestyksella ilman sen kummallisempaa suunni-
telmallisuutta. Myymalan uusi myymalapaallikké haluaa kuitenkin panostaa myds sosiaali-
sen median nakyvyyteen, koska nékee sen tarkedna ja hyddyllisena markkinoinnin osana.
(Holma 2018.)

Digitaalisella markkinoinnilla on t&néa paivana mahdollisuus tavoittaa lahes kaikki suoma-
laiset kuluttajat. LAhes jokainen suomalainen omistaa alypuhelimen tai muun alylaitteen ja
on ndin ollen markkinoinnin ulottuvilla, aikaan ja paikkaan katsomatta. Jokaisen yrityksen
on siis myds tarked ottaa osaa digitaaliseen markkinointiin, ettei se jaa kilpailussa jalkeen.
Digitaalisella markkinoinnilla on monia muotoja ja jokaisessa yrityksessa on pohdittava,
mitka muodot ovat heidan liiketoiminnalleen tarkeita. Intersport Karismassa valittu muoto

on sosiaalinen media ja sen kanavat Facebook sek& Instagram.

Opinnaytety® on toteutettu toiminnallisena tutkimuksena ja sen tarkoituksena on antaa oh-
jeita siihen, milloin, miten ja millaista sisaltéa myymalan sosiaalisen median kanavissa tu-
lisi julkaista. Teorian pohjaksi on etsitty tietoa padasiassa internet-lahteistd, jotta se olisi
mahdollisimman ajankohtaista. Opinnaytetydssa on myds tarkasteltu useiden urheilukau-
pan toimijoiden sosiaalisen median kanavista Facebookia sek& Instagramia ja havainnoitu
mika niissa toimii ja mika ei toimi.

Opinnaytetydn rakenne koostuu kahdesta osiosta. Ensimmaisessa osiossa kaydaan lapi
teoriaa, jossa tarkastellaan digitaalista markkinointiviestintaa, sosiaalista mediaa seké si-
sallontuotantoa. Toisessa osiossa luodaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Intersport Karismalle mukaillen Seppéalan (2017) sosiaalisen median strategiaa.

Opinnaytetydn tutkimuskysymys kuulu: "Milla keinoilla Intersport Karisman sosiaalisen

median nakyvyyttad saadaan lisattya oikeissa kohderyhmissa?” Aihe on rajattu sosiaalisen
median markkinointiin, koska Intersport Finland Oy tuottaa paljon markkinointimateriaalia
muihin kanaviin, mutta sosiaalinen media on jaanyt vahvasti yksittaisten liikkkeiden hoidet-

tavaksi.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA
2.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan maaritelma

Digitaalinen markkinointiviestinta, josta kaytetaan jaljempana muotoa digitaalinen markki-
nointi, on tuotteiden ja palveluiden markkinointia kuluttajille digitaalisten kanavien avulla.
Moni voisi nain ollen olettaa, etta digitaalinen markkinointi rajoittuu internetmarkkinointiin
ja vaatii aina yhteyden internetiin, mutta esimerkiksi markkinointitarkoituksessa lahetetyt
tekstivietit ja multimediaviestit ovat digitaalista markkinointia. Edella mainittujen kanavien
liséksi digitaalista markkinointia ovat esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa mediassa, ha-
kukonemarkkinointi, verkkosivujen bannerimainonta ja kaikki muut digitaalisen median

muodot. (Definition of digital marketing 2018.)

Digitaalinen markkinointi on eri kanavien yhdistelya eli monikanavamarkkinointia ja tark-
kaa mittausta parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi. Ei siis riitd, etta yritys tekee erik-
seen esimerkiksi Facebook-mainontaa seka hakukoneoptimointia, vaan kanavat on yhdis-
tettava, jotta kavijan koko polkua on mahdollisuus mitata. Jokaista osiota on siis tarkoitus
optimoida paremmaksi, jotta asiakkaan ostopolkua voidaan mitata ja parantaa ensimmai-
sestd mainoksesta lahtien. Kun kanavat tukevat toisiaan paranevat, sekd tehokkuus etta
tulokset. (Digimarkkinointi 2018.)

2.1.1 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalinen markkinointi on tarkea osa jokaisen yrityksen markkinointia nyt ja tulevaisuu-
dessa. Vaikka edellisessa kappaleessa mainitaan, ettd digitaalinen markkinointi on tuottei-
den ja palveluiden mainostamista kuluttajille, niin tarkea osa digitaalista markkinointia on
kuluttajien aktivointi ja vuorovaikutus. Seuraavassa on lueteltu viisi kanavakategoriaa, joi-
den avulla kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa brandien kanssa ja yritykset tavoitta-

vat seka voivat oppia seuraajiltaan eri tavoin: (Chaffey 2018.)

1. Digitaaliset laitteet — seuraajat kokevat brandit vuorovaikutuksessa yritysten inter-
netsivujen ja mobiiliapplikaatioiden kautta kayttaen toisiinsa yhdistettyja laitteita

kuten alypuhelimia, tabletteja, tietokoneita, televisioita ja pelikonsoleita.

2. Digitaaliset alustat — vuorovaikutus tapahtuu useimmiten selainten tai applikaatioi-
den avulla kuten Facebookin, Instagramin, YouTuben, Twitterin ja LinkedInin

avulla.



3. Digitaalinen media — erilaiset ostetut, omistetut ja ansaitut kommunikaatiokanavat
joilla saavutetaan seuraajat kuten mainostaminen, sahkopostit, hakukoneet ja so-

siaaliset verkostot.

4. Digitaalinen data — tiedot, joita yritykset keraavat asiakkaidensa ja seuraajiensa

profiileista ja naiden vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa.

5. Digitaalinen teknologia — markkinointiteknologia, jota yritykset kayttavat luodak-
seen interaktiivisia kokemuksia internetsivuilla, mobiiliapplikaatioissa ja sahkopos-

tikampanjoissa.

Naiden kanavien ja teknologioiden avulla yritykset saavat tukea asiakashankintaan ja voi-
vat palvella olemassa olevia asiakkaitaan entistd paremmin ja yksiléllisemmin. Onnistuak-
seen digitaalinen markkinointi tarvitsee tuekseen myoés perinteisempéa markkinointia eli
lehtimainontaa, tv-mainontaa ja suoramainontaa osana monikanavaista markkinointia.
(Chaffey 2018.)

2.1.2 Digitaalisen markkinoinnin hyddyt

Digitaalisia laitteita kaytetaan sukupuoleen ja ikdan katsomatta paivittdin, mika tarkoittaa
sita, ettd kaytanndssa kaikki ihmiset ovat verkossa ja digitaalisen markkinoinnin ulottuvilla.
Suomalaisista digitaalisen markkinoinnin avulla tavoitetaan jopa 99% vaestosta. Vaikka
verkossa ja digitaalisessa markkinoinnissa on suuri potentiaali ei sen toimivuus ole itses-

tadan selvaa, mutta antaa seuraavia etuja yrityksille:
1. Tarkka mainosmateriaalin kohdennus
2. Mahdollisuus pienen budjetin markkinointiin
3. Mainonta on vuorovaikutteisempaa
4. Mainonnan tulokset ovat tarkasti mitattavia
5. Mahdollisuus kohderyhman parempaan ymmartamiseen
6. Digitaalinen markkinointi soveltuu kaikille.

Digitaalisen markkinoinnin pitéisi olla osa jokaisen modernin verkossa toimivan yrityksen
markkinointisuunnitelmaa. Digitaalista markkinointia voi hyddyntaa yritys kuin yritys ko-
koon katsomatta, suurista vahittaisverkkokaupoista pieniin yhden henkilon yrityksiin, kuten
suutareihin tai parturi-kampaamoihin. Jokainen yritys kayttaa digitaalisen markkinoinnin

keinoja omien tarpeidensa mukaan. (Digitaalinenmarkkinointi.info 2018.)



2.1.3 Digitaalinen markkinointistrategia

Strategia vastaa kysymyksiin, miten, mita ja miksi? Se antaa yrityksen toiminnalle suun-
nan ja auttaa priorisoimaan. Samat lainalaisuudet koskevat myds digitaalisen markkinoin-

ninstrategiaa. (Yrittajan oppi 2018.)

Digitaalista markkinointistrategiaa luotaessa on hyva aloittaa nykytilan arvioinnilla. Mitéa
yritys tekee verkossa ja miten tdma tekeminen toimii? Kasvaako yrityksen nakyvyys ja
ovatko luodut mielikuvat yrityksen kannalta oikeanlaisia? Seuraavaksi taytyy asettaa
markkinoinnin tavoitteet, joita voivat olla esimerkiksi tietoisuuden kasvattaminen, brandin

rakentaminen, uusien asiakkaiden |dytdminen ja myynnin lisddminen. (Kadziolka 2014.)

Tavoitteiden pohjalta on paatettava, millaisella strategialla yrityksessa lahdetaan markki-
nointia tekemaan. Jos yritys haluaa houkuttaa ja koukuttaa on strategian keskityttava si-
saltomarkkinointiin. Hakukoneoptimoinnilla yritys saa nakyvyytta ja parantaa loydetta-

vyytta. Sosiaalisen median strategialla yritys 16ytaa ja aktivoi asiakkaita. (Kadziolka 2014.)
2.2 Digitaalinen liiketoiminta

Digitaaliseksi liiketoiminnaksi luokitellaan toimintaa jossa yritys hyddyntaa teknologiaa si-
sdisissa ja ulkoisissa toiminnoissaan. Informaatioteknologia on muuttanut yritysten raken-
teita ja toimintoja Internetin yleistymisesta lahtien. Muutoksia on aiheutunut jopa yritysten

paivittaisessa toiminnassa. (Komprise 2018.)

Digitaalisessa liiketoiminnassa teknologiaa kaytetdan uuden arvon saamiseksi eri toiminta
malleissa, asiakaskokemuksissa ja yritysten sisaisessa kyvykkyydessa toimia ja tukea sen
ydin toimintoja. Digitaalista liiketoimintaa eivat nain ollen harjoita ainoastaan digitaalisessa
maailmassa toimivat yritykset, mutta myogs perinteiset yritykset jotka pyrkivat muuttamaan

omaa liiketoimintaansa digitaalista teknologiaa hyédyntéaen. (Liferay 2018.)

Teknologisesta ajattelutavasta on tullut standardi jopa kaikista perinteisimmille tuotannon
aloille. Kilpailullista etua haetaan keraamalla ja tallentamalla erilaista dataa niin tuotteista
kuin asiakkaistakin. Myds yritysten sisainen ostovoiman kaytés on kokenut muutoksen yri-
tysten valjastettua digitaalisen liiketoiminnan kayttoonsa. Yksittaiset osastot tekevat han-
kintoja omiin tarpeisiinsa, eivatk& odota esimerkiksi IT-osaston tekevan muutoksia.
(Komprise 2018.)

Taloustutkimus Oy:n teettdman tutkimuksen mukaan digitaalinen liilketoiminta on vah-
vassa kasvussa Suomessa. Tutkimuksessa on selvitetty digitalisaation edellakavijayritys-
ten ennakko kasityksia esimerkiksi juuri digitaalisen liilketoiminnan liilkevaihdon ja inves-

tointien kasvusta. Digitalisaation edellakavijayritykset luottavat liikevaihdon kasvuun



erityisesti esineiden internetin, massadatan seka alykkaan liikenteen osalta. Myds inves-
tointien odotetaan kasvavan etenkin massadatan ja alykkaan liikenteen osalta. (Aho ja
Hyyppéa 2018.)



3 SOSIAALINEN MEDIA
3.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Sosiaalinen media on tietokonepohjainen teknologia, jonka avulla voidaan jakaa ja vas-
taanottaa tietoa ja ideoita ja joka toimii kotina virtuaalisille verkostoille ja yhteiséille. Sosi-
aalisen median avulla kayttajien on helppo jakaa seké vastaanottaa siséltoa esimerkiksi
kuvia ja videoita, antaa tietoa itsestaan ja kommunikoida ympari maailman. Kayttgjat voi-
vat kayttaa sosiaalista mediaa tietokoneiden, tablettien tai &lypuhelinten avulla, kayttéden

applikaatioita tai internet-selaimia. (Investopedia 2018.)
3.1.1 Sosiaalinen media yritysten tydkaluna

Sosiaalinen media on alun perin tarkoitettu tyokaluksi kommunikointiin ihmisten valilla,
mutta nykyaan yritykset ovat myds valjastaneet suositut sosiaalisen median kanavat kéayt-
téonsa markkinoinnissa. Sosiaalisen median avulla yrityksilla on mahdollisuus nayttaytya
uusille kuluttajille kaikkialla maailmassa, kunhan kuluttaja itse kayttdd samaa sosiaalisen
median kanavaa yrityksen kanssa. Yrityksille sosiaalinen media on nykyaan lahes valtta-
maton tyokalu uusien asiakkaiden hankintaan, myyntiin, mainostamiseen ja promootioon,

trendien mittaamiseen seka asiakaspalvelun tarjoamiseen. (Investopedia 2018.)

Sosiaalisen median rooli yritysten apuna on erittdin merkittava. Sosiaalinen media helpot-
taa kommunikaatiota asiakkaiden kanssa, yhdistaen verkkokaupat ja sosiaalisen kanssa-
kaymisen. Markkinointi tutkimukset ja markkinoinnin kohdistaminen on entista helpompaa.
Sosiaalinen media edistaa tuotteiden ja palveluiden tarjoamista mahdollisille uusille asiak-
kaille, koska se mahdollistaa tarkennetun, ajoitetun ja rajoitetun tarjouskampanjan organi-
soinnin. Sen kautta my6s asiakassuhteiden rakentuminen helpottuu esimerkiksi erilaisten

kanta-asiakas ohjelmien kautta. (Investopedia 2018.)
3.1.2 Sosiaalisen median strategia

Kuten kaikki liiketoiminta ja mik&a tahansa markkinointi, myds sosiaalisen median kaytto
yrityksissa vaatii strategian toimiakseen. Sosiaalisen median strategia on osa digitaalisen
markkinoinnin strategiaa. Sen tehtavané on antaa ohjenuorat ja syyt sosiaalisen median
kayttoon yrityksessa, sosiaalisen median viestinnan tavoitteet seka ohjeet tavoitteisiin
paasemiseksi. Strategian tarkoituksena on myods maaritella tarkeimmat kohderyhmat seka
kanavat, joita markkinoinnissa kaytetdaan. Sosiaalisen median viestinnén toiminnan tarkoi-
tus, tavoitteet ja onnistumisen mittaus maaritelladn myos strategian kautta. (Seppala
2017.)
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Kuva 1 Sosiaalisen median strategia (Seppala 2017.)

Viestinta-Pirittan Seppala jakaa sosiaalisen median strategian seuraavaan kymmeneen

osioon (Kuva 1):

e Miksi? — Mitkd ovat sosiaalisen median tavoitteet, hyddyt ja muutos, jota sosiaali-

sen median tekemisella haetaan.
o Kenelle? — Mik& on paakohderyhmé kussakin kanavassa.
¢ Missa? — Mitd sosiaalisen median kanavia yritys kayttaa

o Mitd? — Maaritellaan millaista sisaltta kussakin kanavassa julkaistaan. Jaetaanko

kanavissa muiden julkaisemaa sisaltda vai onko kaikki sisélté omaa.

o Koska? — Julkaisujen aikataulutus. Markkinointikalenterin kaytto tarkeana tyoka-

luna.

o Kuka? — Kenelle yrityksessa annetaan vastuu sosiaalisen median julkaisuista ja

sisallébntuottamisesta.

e Seuranta — Kuinka usein kanavilla kaytavia keskusteluja seurataan ja miten kes-

kusteluihin osallistutaan.

e Analyysi — Miten tuotettu sisélté on onnistunut tavoitteisiin nahden ja miten seu-

raajat ovat reagoineet sisaltoon.

e Mittaus — Miten asetettuihin tavoitteisiin on péésty ja muutoksiin reagoitu.



¢ Kehitys — Miten toimintaa muuteteen, jotta paastaan kohti uusia ja taas uusia ta-

voitteita.

Strategioita ja tekemisen tapoja on useita, kuten mygs erilaisia organisaatioita ja yrityksia.
Tarkeinté strategian toteuttamisessa on kuitenkin 16yt&d& omalle organisaatiolle tai yrityk-

selle hyddyllisimmat tavoitteet ja toiminnan mallit. (Seppéala 2017.)
3.2 Sosiaalisen median kaytto

Vuonna 2005 sosiaalista mediaa kaytti noin 5% koko maailman aikuisvaestosta. 2017
kayttgjia oli maailman laajuisesti noin 1,96 miljardia ja arvioiden mukaan kayttdjia on 2,5
miljardia vuoden 2018 loppuun mennessa. Kayton kasvu reilussa 10 vuodessa on ollut
valtaisaa. Yhdysvalloissa noin 81% vaestosta kaytti sosiaalisen median kanavia vuonna
2017. Yhdysvalloissa ja Kiinassa on suurimmat maarat sosiaalisen median kayttajista. So-
siaalisen median kayttdjat ovat yleensa nuoria (kayttajista noin 90% on 18-29 vuotiaita),

hyvin koulutettuja ja verrattain varakkaita. (Investopedia 2018.)

Sosiaalisen median eri kanavia on lukuisia ja osa niista saatavilla ja kaytettavissa vain tie-
tyissé maissa ja tietyilla kielilla. Kayttajamaarien perusteella on kuitenkin selvaa, etta muu-

tama kanava on selvasti ylitse muiden kayttajien keskuudessa:
1. Facebook — 2,17 miljardia kayttajaa, tammikuussa 2018
2. YouTube - 1,5 miljardia kayttajaa
3. WhatsApp — 1,3 miljardia kayttajaa
4. Facebook Messenger — 1,3 miljardia kayttajaa
5. WeChat — 980 miljoonaa kayttajaa
6. QQ - 843 miljoonaa kayttajaa
7. Instagram — 800 miljoonaa kayttajaa
8. Tumblr — 794 miljoonaa kayttajaa
9. QZone — 568 miljoonaa kayttajaa

Yli 100 miljoonan kayttajan kanavia jaa luettelematta useita, mutta yhdenk&én naisté kéayt-

tajamaara ei ylitd 400 miljoonaa kayttajaa. (Investopedia 2018.)



Sosiaalisen median kayttd Suomessa

Tilastokeskuksen teettaman vuosittain julkaistavan "Vaeston tieto- ja viestintatekniikan
kayttd” vuoden 2017 tutkimuksen mukaan suomalaiset ovat internetin- ja sosiaalisen me-
dian kansaa. 16—89-vuotiaista suomalaisista 88 % kayttaa internettid. Paivittaiskayttajia
on 81 % suomalaisista. Jos ikajakaumaa supistetaan 16-54 vuotiaisiin on kayttajien pro-
sentuaalinen osuus lahes 100 %. Suurin osa tutkimukseen vastanneista kayttaa internetia

omalla matkapuhelimellaan. (Tilastokeskus 2017.)

Suomalaisista 60 % on rekisteroitynyt vahintddn yhden yhteisépalvelun kayttajaksi ja 61
% on ilmaissut seuraavansa jotain yhteisdpalvelua. Yhteisdpalveluita myods seurataan
usein, viikoittain jotain yhteisdpalvelua seuraa 56 % suomalaisista ja paivittain 49 % suo-
malaisista. Ikdjakauma yhteisopalveluiden kayttajissa mukailee pitkalti internetkayttajien
ikdjakaumaa. 16—44-vuotiaista suomalaisista yli 70 % on tutkimuksen mukaan ilmaissut
kayttavansa yhteisdpalveluja ja tatd vanhemmissa ikaryhmissa kayttd on selvasti vahai-
sempaa. (Tilastokeskus 2017.)

Sosiaalisen median kanavat ovat massakanavia myds Suomessa. Facebookia kayttaa
suomalaisista 55 %, eli noin 3 miljoonaa suomalaista. Instagramia kayttaa noin 2 miljoo-
naa suomalaista. Paivittdisessd median tavoittavuudessa YouTuben (54 % suomalaisista)
ja Facebookin (53 %) ohi kipuavat MTV3 (72 %) ja Nelonen (64 %). (Intersport kauppias-
kokous 2018.)

3.3 Vaikuttajamarkkinointi

Yritykset voivat kayttaa tuotteidensa ja palveluidensa nakyvyyden lisaamiseksi muiden so-
siaalisen median kayttajien kanavia. Julkisuuden henkil6t ja henkilot jotka ovat luoneet it-
selleen seuraajakuntaa sosiaalisen median verkostoissaan esittelevat tuotteita ja palveluja
maksua vastaan tai yrityksen kannalta parhaassa tapauksessa, koska pitavat tuotteesta
itse paljon. Vaikuttajamarkkinointi on siis erédanlainen "puskaradio”, mutta tavoittaa
yleensa suuremman joukon kuluttajia kuin perinteinen kasvotusten tapahtuva mielipiteiden
jakaminen. Vaikuttajamarkkinoinnilla on mahdollisuus saada nékyvyytta myos sellaisen

kuluttajakunnan piirissa, joka ei normaalisti ole yrityksen kohderyhmaa. (Rouse 2016.)

Kaikessa yksinkertaisuudessaan vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu sen perus-
ominaisuuteen, eli vaikutusvaltaisen henkildn uskottavasti valittamaan brandiviestiin
omalle yleisoOlleen. Perinteisesté viestin vélityksesta poiketen brandi ei itse puhuttele koh-
deryhmdaansé, vaan suosituksen tekee luotettavana, puolueettomana ja tuttavana tai jopa
kaverinomaisena koettu henkild, jonka edesottamuksia ja sisaltdd seurataan vapaaehtoi-
sesti. (Saukko ja Valimaa 2018.)
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Mikro- ja makrovaikuttajat

Vaikuttajaa valittaessa tulee huomioida, kuinka suurella panostuksella vaikuttajamarkki-
nointia lahdetdan tekemaan. Vaikuttajat jaetaan mikro- ja makrovaikuttajiin seuraajamaa-
rien perusteella ja seuraaja maaralla on suuri vaikutus siihen, miten vaikuttaja toimii ja

minka hintainen vaikuttajan panostus on.

o Mikrovaikuttaja — kertovat rehellisesti ja avoimesti mielipiteensa, seka perustelevat
ne. Heidan seuraajansa luottaa heihin ja ovat myds aktiivisia sosiaalisen median
kayttgjia. Pienemman verkostonsa johdosta, vaikuttajan seuraajat ovat usein myos
keskenaan saman kaltaisia, joten markkinoinnin kohdentaminen on helpompaa.
Mikrovaikuttajilla on noin 500 - 10 000 seuraajaa ja heidan palkkionsa ovat

yleensa vahaiset vaikuttajamarkkinoinninosalta.

e Makrovaikuttaja — tuovat brandille enemman nakyvyyttd, mutta tuotteen esittelemi-
nen tarkemmin on heille toissijaista. Seuraaja maarat ovat niin suuria, etteivat vai-
kuttajat ehdi kommunikoida seuraajiensa kanssa ja markkinoinnin kohdentaminen
on selvasti hankalampaa laajemman seuraaja kannan vuoksi. Makrovaikuttajilla on
noin 10 000 - 100 000 seuraajaa ja heidan pyytamansa palkkiot voivat nousta esi-

merkiksi 50 000:n euroon per julkaisu. (Hurmerinta 2017.)

Internetista I6ytyy suuri suomalainen yhteis, jonka voi ainakin osittain laskea vaikuttaja-
markkinoinnin yhteistksi. TA&ma yhteisé on suomalaiset videobloggaajat eli vloggaajat,
jotka tekevat sisaltdd YouTube-videopalveluun. Suomalainen vlogit.fi-internetsivusto seu-
raa naiden, noin 4000 suomalaisen vloggaajan tilaaja- ja videoiden katselumé&aria sivus-
tollaan ja paivittaa tietoja kerran vuorokaudessa. Seuraavassa on esitetty viidentoista tila-

tuimman kanavan statistiikkaa (Kuvio 1). (Vlogit.fi 2018.)

# nimi tilaajat Tpv 1kk nayttokerrat 7pv 1kk videot Tpv  1kk a=/ga
1. B DudesonsvLOG 1,852,363 +231 +34 326,392,731 +296,012 +1,403,613 620 +2 +6 ==
2 P SAsRA 1,208,647 -571 +108 128,729,569 +155,061 +603,204 84 +1 +1 =
3 761,272 -290 1,168 156,472,402 +28,049 +158,582 752 0 +552

4 432 845 +1,735 +8,677 212,705,843 +1.436,984 +7.820,763 1,377 +4 +17 T
5 & mmisas 379,822 +302 +950 119,535,353 +325,631 +1,313,494 429 +1 + =
6 Ml Deata 305,928 +5 +533 126,332 497 +217,423 +1,272,047 982 +1 +4 ]
7. ¥ Herbailua 301,673 +407 +3,940 49,385,074 +140,800 +1,627,252 252 +1 +5 I
8 [l eeddspeaks 299 111 +446 +1,693 55.102.775 +228,675 +898,375 730 +3 +7 G
9. @ Amina & Alice 251,252 -186 -982 16,597,531 +3,284 +17,794 80 0 =0

10. Jll miiasaurous 246,496 17 -238 14,151,732 +139,841 +423838 136 +1 +5 E=
11. [fl Pinkku Pinsku 234,072 +314  +1548 81,537,883 +183,673 +857,966 381 +1 o e
12. @l mariieveronica 219,470 +20 +33 49978918 +134,642 +516,899 314 +2 +3 e
13. M Soikkuu 192,616 -233 -482 34,182,609 +36,540 +114,655 415 +1 R
14. ® Tume 189,980 +83 +164 24,829,464 +65,757 +220,700 139 +1 +1 =
15. @ Splay Suom 187,911 -18 +554 14,689,616 +68,393 +686,130 208 +0 +3 =

Kuvio 1 Vlogien statistiikkaa vlogit.fi sivustolla (Vlogit.fi 2018.)
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Suosituimmilla suomalaisilla vloggaajilla on YouTubessa yli miljoona tilaajaa ja videoiden
nayttokerrat kohoavat jopa useampiin satoihin miljooniin kertoihin. Yrityksen tehdessa yh-

teistyota heille oikean vaikuttajan kanssa on nakyvyys nain ollen taattu. (Vlogit.fi 2018.)
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4 SISALLONTUOTANTO
4.1 Siséalléntuotanto antaa pohjan sisaltomarkkinoinnille

Siséllontuotannolla tarkoitetaan sisaltojen tekemisté digitaalisessa mediassa. Siséllot voi-
vat olla esimerkiksi uutisia, blogiteksteja, valokuvia ja videoita, joiden tarkoitus on viestia
henkilon tai yrityksen mielipiteita ajankohtaisuuksista seka yritysten toiminnasta ja toimia-

lasta. Sisallon kohteena ovat nykyiset seka tulevat kontaktit tai asiakkaat. (Uniforst 2016.)

Perinteinen mainonta on yha toimivaa, mutta hyvalla sisalléntuotannolla digitaalisessa
mediassa on mahdollisuus parempiin tuloksiin. Sisallontuotannolla voidaan liséata naky-
vyytta ja myyntid seka vahvistaa yrityksen brandia. Hyvat sisallét luodaan auttamaan ja
helpottamaan asiakkaiden arkea. Sisalléntuottajan on hyva miettia, kenelle julkaisua luo-
daan ja mika sen tavoite on, tukeeko julkaisun tyyli yrityksen brandia ja kuinka ohjaat ja

aktivoit julkaisun kohdetta haluamasi tavoitteen suuntaan. (Uniforst 2016.)

Sisallén on lukijan kannalta oltava kiinnostava ja ajankohtainen, mutta samalla myds mer-
kittava ja hyodyllinen. Yrityksille omien tuotteiden ja palveluiden markkinointi sisalléntuo-

tannossa on yleensa keskidssa, mutta sisaltdjen on hyva kasitellda muutakin, jos asiakkaat
kokevat sen tarkeéksi. Sisallon tehtava on nain ollen palvella yrityksen asiakkaita ja muita

sidosryhmia kokonaisvaltaisesti. (Uniforst 2016.)
4.2 Sisaltdomarkkinointi

Kuluttajien ostoprosessi on kokenut muutoksen ja sisaltomarkkinointi on tarkea osa yritys-
ten markkinointia, jotta heidan tuotteensa ja palvelunsa tulevat l6ydetyksi. Internet ja ha-
kukoneet ovat tuoneet asiakkaille mahdollisuuden tutustua tuotteisiin huomattavasti hel-
pommin ja paremmin kuin aiemmin. Informaatiota tuotteista ja palveluista, ndiden hin-
noista ja myos ongelmista on Ioydettavissa helposti ja nopeasti, ilman etta asiakkaan tar-

vitsee poistua edes kotoaan. (Suojanen 2018.)

Kuluttajat kohtaavat sisaltomarkkinoinnin kasvun kautta myo6s joka paivaisen ongelman.
Kuluttaja altistuu paivittdin noin 5000 mainokselle, joten kilpailu heidan huomiostaan on
kovaa. Tama johtaa siihen etta, markkinointiviesteja on niin paljon, etta kuluttajat eivat
kiinnita niihin enda huomiota. Sisaltémarkkinoinnin tavoite onkin auttavan ja ihmisten on-

gelmia ratkaisevan sisallon tuottaminen. (Suojanen 2018.)
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Sisaltémarkkinoinnin runko

Sisaltdmarkkinointi tarvitsee toimiakseen rungon jota seuraamalla paastdan parhaaseen
lopputulokseen. Runko koostuu viidesta tarkeastéa elementistd, jotka ovat tarkoitus ja ta-

voitteet, kohderyhma, tarina, menetelmat seka tulosten mittaus ja analysointi.

e Tarkoitus ja tavoitteet — syyt sisallontuotantoon ja arvo jonka yritys talla saavuttaa.
Sisaltémarkkinoinnin tarkoituksena ei ole luoda yksittaisia kampanjoita, vaan su-

lauttaa kaikki ideat yhteen ja tuottaa arvoa niin yritykselle kuin sen asiakkaille.

o Kohderyhma — kenelle yritys luo sisaltéa ja kuinka kyseinen kohderyhméa hyotyy
siséllosta. Sisallon tulisi olla osallistavaa, jotta kohderyhmien kiinnostus pysyy ylla

ja yrityksen julkaisema sisalt6 jatkaa arvon tuottamista kohderyhmille.

e Tarina — sisalto luodaan tietynlaisista, uniikeista ja arvokkaista ideoista. Tarinalla ei
tarvitse aina pyrkia myymaan tuotteita tai palveluita. Mielikuvien ja pitkakestoisten

asiakassuhteiden rakentaminen on tarkeampaa.

¢ Menetelmat — miten yrityksen sisdllontuotannon toimenpiteet saadaan kaytantoon.

Toisin sanoen: kuka tekee, miten tekee ja milloin tekee.

e Tulosten mittaus ja analysointi — miten yritys mittaa suoritustaan ja tehostaa toi-
mintaansa. Yrityksen on tarkeda keskittya mittaamaan ja analysoimaan aluksi vain
tarkeimpina pidettyja tietoja, esimerkiksi tietoja jotka pystyvéat maarittelemaan ta-
voitteiden saavutettavuuden. Mitattujen ja analysoitujen tulosten perusteella yrityk-

sen on tarvittaessa muutettava toimiaan sisallontuotannon osalta.

Toimivaa sisaltomarkkinointia on mahdotonta luoda ilman, etta sen rungon kaikkia osia
kaytetaan hyddyksi. Lopputulos riippuu pitkalti siitd, kuinka paljon yritys kuhunkin rungon

osaan on valmis panostamaan. (Rose 2016.)

4.3 Inbound-markkinointi

Perinteisessa markkinoinnissa pyritdan keskittymaan asiakkaan huomion herattamiseen
keskeyttamalla asia, jota h&n on parhaillaan tekeméssa. Perinteisen markkinoinnin mene-
telmi& pidetaankin nykyisin yhd useammin ja useammin hdiritsevind. Nain ollen myds mai-

nonnan tehottomuus kasvaa. (Prami 2018.)

Inbound- markkinoinnissa lahtékohta on, ettd asiakas |0yt&d& markkinoinnin tarjoamia rat-
kaisuja, kun han itse niitd tarvitsee ja etsii. Toisin sanoen, asiakkaat hakeutuvat itse yritys-

ten luokse, kunhan nadma tarjoavat kiinnostavaa siséltoad. Sisalto voi olla viihdyttavaa,
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inspiroivaa, opettavaa tai toki myds markkinoivaa. Sisalt6a voi olla useissa eri muodoissa

seka useilla alustoilla, riippuen yrityksen toimialasta ja tavoitteista. (Nyman 2018.)

Inbound-markkinoinnissa on nelja eri vaihetta. Naista vaiheista toiseen siirtymisté kutsu-

taan ostajan matkaksi. Sisaltéa tulisi suunnata kaikille eri vaiheessa oleville asiakkaille.

1.

4.

Vaihe: Houkuttelu

Kuten vaiheen nimi antaa ymmartaa, tavoitteena on tuottaa mielenkiintoista sisal-
t6& mahdollisille asiakkaille, jotta heidat saadaan houkuteltua yrityksen kanaviin.

Keinoja ovat esimerkiksi bloggaaminen, siséltostrategia ja sosiaalinen media.
Vaihe: Konvertointi

Toisessa vaiheessa muutetaan ensimmaisessa vaiheessa houkutellut henkil6t po-
tentiaalisiksi asiakkaiksi (liidi). Asiakkaille voidaan tarjota esimerkiksi ladattavia op-
paita, jolloin heitad pyydetaan tayttdmaan yhteystietolomake ja yritys saa potentiaa-
liselta asiakkaalta néin esimerkiksi sahkdpostiosoitteen, jota voidaan kayttaa myo-
hemmissa vaiheissa. Toisen vaiheen inbound-markkinoinnin keinoja ovat esimer-

kiksi lomakkeet, tapaamiset ja internetsivustojen chatit.
Vaihe: Kauppojen teko

Kolmannessa vaiheessa kaytetaan saatuja yhteystietoja ja markkinointia kohden-
netaan kauppojen syntymiseksi. Kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan ole valmiita kau-
pankayntiin, jolloin on selvitettava potentiaalisimmat liidit ja satsattava naihin. Kol-
mannessa vaiheessa keinoja ovat edellda mainittu ja niin kutsuttu lead nurturing,

sahkopostit seka predictive lead scoring, eli liidien arviointi.
Vaihe: llahduttaminen

Uskolliset asiakkaat ovat yrityksille tarkeimpia ja heisté on huolehdittava. Tavoite
on aina asiakkaan palaaminen uusille kaupoille ja hyvin hoidettuna asiakassuhteet
luovat uusia asiakassuhteita, kun vanhat asiakkaat suosittelevat yrityksen palve-
luja muille. Viimeisen vaiheen keinoja ovat keskustelut, sosiaalinen media ja smart
content, eli heille tarjottava sisalto ei sisalla esimerkiksi yhteystietolomakkeita, joita

oli aiemmissa vaiheissa tarjolla. (Nyman 2018.)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA
5.1 Nykyhetken analysointi

Kuvien- ja videoiden jakopalvelu Instagram seka yhteisopalvelu Facebook ovat sosiaali-
sen median kanavat, joissa Intersport Karisma jakaa siséltoa. Seuraavassa tarkastellaan
Intersport Karisman, sen lahimpien kilpailijoiden, vakiluvultaan Lahden kokoisten kaupun-
kien Intersport myymaldiden ja suomen suurimpien urheilukaupan toimijoiden toimintaa
Facebookissa seké Instagramissa kuuden kuukauden aikana, aikavalilla toukokuu 2018 —
lokakuu 2018.

Tarkastelun tarkoitus on arvioida ja tehda huomioita siitd, mika on kullakin kanavalla toimi-
nut kayttajien aktivoimisessa ja mika mahdollisesti ei. Tarkastelun perusteella voidaan
olettaa, etta toimivia ratkaisuja on hyva toteuttaa myos Intersport Karisman sosiaalisessa

mediassa.
5.2 Instagram
5.2.1 Intersport Karisma

Tarkastelujakson aikana tehdyt julkaisut mainostavat tuotteita, joko henkilokunnan esitte-
lemana tai tuotteet aseteltuna sommitellusti. Kuvissa tai julkaisujen tekstissa ei ilmoiteta
useinkaan tuotteiden hintoja vaan esitelladn uutuuksia ja ajankohtaisia tuotteita. Tekstit
ovat asiallisia, mutta selkeésti nuorekkaammalle kohdeyleisoélle tarkoitettuja. Teksteja on

myds hoystetty erilaisilla emojeilla.

Tarkastelujakson aikana Intersport Karisman Instagram-tililla julkaistiin 19 julkaisua. Tyk-
kayksia julkaisut kerasivat yhteensa 689 kappaletta ja niitd kommentoitiin 6 kertaa. Eniten
tykkayksia saanut julkaisu kerasi 50 tykkaystéa (Kuvio 2). Keskimaarin julkaisut saivat ndin
ollen hieman yli 36 tykkaystd kommenttien jaadessa reilusti alle yhden per julkaisu. Yh-
teensé Intersport Karisman Instagram-tililla on 477 seuraajaa, julkaisuja 208 kappaletta ja

aihetunnisteella #intersportkarisma l6ytyy 178 julkaisua. (Instagram 2018a.)
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v intersportkarisma + Seurataan

intersportkarisma Paljon Niken ja Adidaksen
treenivaatteita vahintaan -30% ALEssa, tuu
hakemaan lisamotivaatiota treeniin & @
#justdoit #nike #niketraining #adidas
#intersportkarisma

® paras myyja!
intersportkarisma
Parhailta saanut oppia! @

;‘ CaQud N

50 tykkaysta

Kuvio 2 Tykatyin kuva Intersport Karisman Instagram-tililla (Instagram 2018a.)

Instagram-tilin kavijatiedoista kay ilmi, etta tilin seuraajista eniten, eli 38 % tulee Lahdesta
ja toiseksi eniten seuraajia on Helsingista (14 %). Tilin seuraajista 16ytyy kaiken ikaisia
13:sta ikAvuodesta l&htien. Suurin seuraaja ryhma on kuitenkin 25—34-vuotiaat, joita on

40 % seuraajista. Naisia on tilin seuraajista 67 %. (Instagram 2018a.)

Lokakuun ajan kestaneen seurantajakson aikana tili tavoitti viikoittain keskimé&érin noin
430 kayttajatilia Instagramissa. Tilin siséltéd on nahty keskiméaarin noin 2100 kertaa vii-
kossa, mutta profiili vierailuja on tésté huolimatta kertynyt vain noin 80 kappaletta viikkoa

kohden. (Instagram 2018a.)
5.2.2 Muut myymalat

Intersport Valo

Intersport Valon Instagrame-tili on keskittynyt paédasiassa myos markkinoimaan myytavia
tuotteita, mutta julkaisuihin mahtuu myds muutama tapahtumiin liittyva julkaisu. Tuotteet
on esitelty erilaisilla esillepanoilla ja useimmiten ilman hintatietoja. Tekstit ovat hyvin ly-
hyita ja niissa ei juuri tuotenimia enempaa ole kirjoitettu.

Intersport Valon Instagram-tililla on 142 seuraajaa ja julkaisuja 67 kappaletta. Tarkastelu-
jakson 31:sté julkaisusta tykatyin julkaisu kerasi 25 tykkaysta. Tarkastelujakson julkaisut
kerasivat yhteensa 356 tykkaysta ja 8 kommenttia, eli hieman yli 11 tykkaysta ja alle yksi
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kommentti per julkaisu. Aihetunnisteella #intersportvalo Instagramista [6ytyy 119 julkaisua.
(Instagram 2018b.)

Intersport Jyvaskyla Keskusta

Intersport Jyvaskyla Keskustan Instagrame-tililla oli tarkastelujakson aikana eniten seuraa-
jia (1075 kpl), kuten my6s julkaisuja (107 kpl), verrattuna muihin tarkasteltujen myymaloi-
den Instagram tileihin. Eniten tykkayksia kerasi juoksukenkakilpailu 516:lla tykkayksella.
Julkaisu kerasi myos 249 kommenttia (Kuvio 3). Yhteensa julkaisut kerasivat 4813 tyk-
kaysta ja 277 kommenttia, tykkays keskiarvon ollessa 45 tykkaysta per julkaisu. Intersport
Jyvaskyla Keskustan Instagram-tilin kokonaisjulkaisumaara on 406 julkaisua ja aihetun-

nistetta #intersportjyvaskyldkeskusta on kaytetty 309 kertaa. (Instagram 2018c.)

Intersport Jyvaskyla Keskustan julkaisut Instagramissa keskittyvat markkinoinnin ohella
yhteistydkumppaneiden, kuten Jyvaskylan naisten pesapallojoukkueen toimiin ja saavu-
tuksiin. Tililla on myds useita julkaisuja erilaisiin tapahtumiin liittyen. Tuotteita mainostetta-
essa julkaisuissa on usein mainittu tuotteen hinta. Julkaisujen tekstiasu on nuorekas,

mutta sisallon perusteella kohderyhma vaikuttaisi olevan laajempi.

@ intersportjyvaskylakeskusta « Seuraa

intersportjyvaskylakeskusta VOITA NIKE
ODYSSEY REACT KENGAT!

Kommentoi kuvaa minka vérin valitsisit ja
niin voit voittaa nam3a upeat Nike uutuudet.
Arvonta suoritetaan kommentoijien kesken
5.8.2018

Kukaan muu taho kuin Intersport Jyvaskyla
Keskusta ei ole osallisena kilpailun
jarjestamissa.

Seuraa meitd myds Facebookissa silla sinne

tulee kohta mahtava LAHJAKORTTI kisa.

#nike #nikerunning #odysseyreact
#giveaway #intersportjyvaskylakeskusta
#forumjkl #palveluakeskellakaupunkia
#jucksunerikoisliike

Lataa lisaa kommentteja

516 tykkaysta

AL
i 1'/1//.1' ’

Kuvio 3 Intersport Jyvaskyla Keskustan juoksukenké&kilpailu Instagramissa (Instagram
2018c.)
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Intersport Kuopio

Intersport Kuopion Instagram-tili ei ole ollut kovinkaan aktiivisessa kaytossé tarkastelujak-
son aikana. Julkaisuja jaksolla on vain kaksi kappaletta ja molemmat julkaisut ovat kerén-
neet 21 tykkaysta seka yhteensa yhden kommentin. Tililla on seuraajia 461 ja julkaisuja
kaikkiaan 134 kappaletta. Aihetunnistetta #intersportkuopio on kaytetty Instagramissa 166
kertaa. (Instagram 2018d.)

Team Sportia Hockey Lahti

Instagram-tilill& julkaisut ovat suurimmaksi osaksi yhteistydkumppaneiden, kuten tavaran-
toimittajien, markkinointimateriaalia. Kohderyhmé&na on nuoret jaékiekkoilijat, joka selviaa

julkaisujen teksteja tarkasteltaessa. Myds emojeja kaytetadn julkaisuissa usein.

Team Sportia Hockey Lahden Instagram-tilia seuraa 438 kayttajaa ja julkaisuja tililla on
90. Aihetunnistetta #teamsportiahockeylahti on Instagramissa kaytetty 77 kertaa. Eniten
tykkayksia tarkastelujakson aikana sai Kilpailu, jossa palkintona oli jadkiekkovarustepa-
ketti. Julkaisusta tykattiin 145 kertaa ja sita kommentoitiin 38 kertaa (Kuvio 4). Tarkastelu-
jakson aikana julkaistu sisalto sai tykkayksia keskimaarin hieman yli 67 tykkaysta ja kom-
mentteja noin kaksi per julkaisu, yhteensa 2419 tykkaysta ja 77 kommenttia. Tililla julkais-

tiin 36 kertaa sisaltoa tarkastelujakson aikana. (Instagram 2018e.)

JA SALIBANDYN @ teamsportiahockeylahti « Seuraa
ERIKOISLIIKE

teamsportiahockeylahti 33 KILPAILU 3¢

Jos saamme jommalle kummalle,
Instagram- tai Facebook- sivuillemme, 2000
seuraajaa/ tykkaajaa 31.8.2018 mennessa,
arvomme kuvassa nakyvan huikean 620€
arvoisen CCM- varustepaketin yhdelle
onnelliselle.

Nyt siis kannattaa levittda sanaa. Jaa
paivitys, seuraa sivujamme/tykkas
sivuistamme sekd kommentoi
kommenttikenttaan kaverisi, kuka voisi olla
t3t3 settid vailla. N3in voit kohta omistaa
uunituoreet varusteet!

Paketti sis3lt3a:

Tacks 7092 polvisuojat

Tacks 7092 housut

Tacks 7092 hartiasuojat

Tacks 7092 kyynarsuojat -

Qg N

145 tykkaysta

SEURARAUPAT
Sy TARJOUS -

Kuvio 4 Team Sportia Hockey Lahden Instagram kilpailu (Instagram 2018e.)



19

5.2.3 Urheilukaupanketjut

Intersport Suomi

Intersport Suomen Instagram-tili on seuratumpi, kuin muut vertaillut tilit yhteensa. Seuraa-
jia on yli 68 000 ja julkaisuja tililla on 971 kappaletta. Aihetunnistetta #intersportsuomi on
kaytetty 1539 kertaa. Kansainvalisen Intersport-ketjun brandi viestind kayttamaa #sport-
tothepeople aihetunnistetta on kaytetty Instagramissa yli 20 000 kertaa. Tarkastelujaksolla
suosituin julkaisu on kerannyt 11 305 tykkaysta ja 15 804 kommenttia. Tarkastelujakson
138 julkaisua ovat kerdanneet yli puoli miljoonaa tykkaysta seka yli 330 000 kommenttia,
nain ollen keskiarvot nousevat yli 3600:aan tykkaykseen ja 2400:aan kommenttiin. (In-
stagram 2018f.)

Intersport Suomi pitaa tilinsa seuraajia aktiivisena useiden kilpailuiden ja arvontojen (Ku-
vio 5) avulla ja nama julkaisut kerdavatkin eniten tykkayksia ja kommentteja. Tuotteita
esittelevat julkaisut vaikuttavat ammattimaisesti tehdyiltd. Tuotteet esitellaankin usein niille
ominaisissa paikoissa esimerkiksi luonnossa ja puettavat tuotteet mallien paalle puettuina.

Intersport Suomi julkaisee myds seuraajiensa aiemmin julkaisemia kuvia.

.’ intersportsuomi @ - Seuraa

intersportsuomi Voita huippuhyva
kevytuntsikka @ Seuraa meita ja kerro, minka
makean Halti Huippu -takin sina ottaisit. Voit
voittaa yhden kuvan takeista omakses:
Osallistumisaikaa 4.11. asti. #intersport
#intersportsuomi #halti #giveaway #®arvonta
*haltiworld

2Q'd A

10 521 tykkaysta

Kuvio 5 Kilpailu Intersport Suomen Instagram-tililla (Instagram 2018f.)

Stadium Finland

Stadium Finland on ensimmainen tarkasteltava tili joka kayttaa julkaisuissaan vaikuttaja-
markkinointia mallien muodossa. Kuten Intersport Suomen julkaisut myés Stadium Finlan-

din julkaisema sisaltod suosii kuvia ja videoita, jotka sijoittuvat tuotteiden ominaisuuksiin
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liittyviin kohteisiin, kuten luontoon ja kuntosaleille. Julkaisuissa nakyy myo6s tapahtumat,

joissa Stadium on mukana.

Stadiumin brandi viestin #ointhemovement aihetunnistetta on kaytetty Instagramissa jo
lAhes miljoona kertaa, mutta aihetunniste on Instagramissa todella yleisessa kaytossa,
eika ainoastaan Stadiumin kayttssa, joten sitd on hankala verrata muiden verrokkien
kayttamiin aihetunnisteisiin. Stadium Finlandin aihetunnisteet #stadiumfi ja #stadiumfin-

land ovat olleet julkaisuissa hieman alle 800 kertaa. (Instagram 2018g.)

Tarkastelujakson aikana tykatyin julkaisu kerasi 3758 tykkaysta ja 112 kommenttia. Yh-
teensa 171:sté julkaisusta on tykatty reilut 100 000 kertaaja kommentteja ne ovat keran-
neet lahes 4000. Keskimaarin tykkaykset yltavat yli 600:aan ja kommentit lahes 23:een
per julkaisu. Stadium Finlandin Instagram-tililla on julkaistu 389 kertaa ja tilia seuraa

13 659 seuraajaa. (Instagram 2018g.)
XXL Suomi

Luonto on tarkea elementti XXL Suomen Instagram julkaisuissa. Julkaisut ovat paaasi-
assa ammattimaisesti toteutettuja, mutta mukaan mahtuu myds muiden kayttéjien ottamia
kuvia. Julkaisut henkivat myo6s nakijalleen enemman vapaa-ajasta, kuin suoraan urhei-

lusta.

XXL Suomi on tarkasteltavista Instagram tileista selvasti aktiivisin. Tarkastelujakson ai-
kana tililla julkaistiin kaikkiaan 274 kertaa, joka tarkoittaa puoltatoista julkaisua paivéa koh-
den. Tililla on Instagramissa 13 001 seuraajaa ja kokonaisjulkaisuméaara 766 julkaisua.
Tarkastelujaksolla julkaisuista on tykatty yhteensa 39 361 kertaa ja kommentoitu 1581
kertaa. Tykkays keskiarvo jaa hieman alle 144 tykkaajan. Tarkastelujakson tykatyin kuva
kerasi 3392 tykkaysta ja 1284 kommenttia. Myds XXL-ketjulla on yhteiskaytdssa oleva ai-
hetunniste #xxlsport jota on kaytetty 20 388 kertaa. XXL Suomen kayttama aihetunniste
#xxIfi on ollut kaytdsséa 1513 kertaa. (Instagram 2018h.)

Top Sport

Top Sportin Instagram tili ei ole aktiivisessa kaytdssa, eika tarkastelujakson aikana jul-
kaistu sisaltda. Tililla on 451 seuraajaa ja julkaisuja on 9 kappaletta. Aihetunnistetta

#topsportfi on kaytetty 111 kertaa. (Instagram 2018i.)
Team Sportia Suomi

Team Sportia Suomen Instagram julkaisujen erikoisuus I6ytyy tarkasteltaessa tykkaaja
maaria tarkastelujakson ajalta. Julkaisuja on 22 kappaletta ja tykkayksia naissa yhteensa

2043 kappaletta, tosin eniten tykatty julkaisu vie “leijonan osan”, eli 1682 tykkaysta (Kuvio
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6). Tama tarkoittaa, etta lopuille 21:lle kuvalle jaa tykkaajia keskimaarin 17 tykkaysta. Ai-
hetunnisteet, joita julkaisun tekstissé on kaytetty useita, on todennakoisin syy tykkaaja
maaralle. Tunnisteet liittyvat vahvasti kansainvalisestikin tunnettuihin hiihtovalinemerkkei-

hin, joka on saanut tyylikkdan kuvan lisaksi, aktivoitua kayttgjia. (Instagram 2018;.)

Tilin julkaisuissa esiintyy usein sama naismalli, joka esittelee tuotteita luonnossa. Julkaisut
esittvat myos padasiassa aktiivista elamaa juuri ulkoilun merkeissa. Tekstit ovat julkai-

suissa lyhyité ja nuorekkaita.

Team Sportia Suomen Instagram-tililla on 459 seuraajaa ja julkaisuja on yhteensa 100
kappaletta. Aihetunnistetta #teamsportiafinland on kaytetty ainoastaan kaksi kertaa, mutta
koko kansainvdlisen ketjun kayttamaa #teamsportia tunnistetta lahes 16 000 kertaa. (In-

stagram 2018;.)

SPORTA teamsportiafi = Seuraa

teamsportiafi Parhaat merkit ja
ammattitaitoisen henkilékunnan [6ydat
palvelevista maastohiihdon pro myymaloista!
Meiltd myds monipuoliset huoltopalvelut
ammattitaidolla!

Katso tuotteet:
https://www.teamsportia.fi/product-
category/maastohiihto/

#teamsportia #maastohiihto #hiihto #Swix
#Fischer #Rossignol #vauhti

#rex #alpina #peltonenski #redcreek #rukka
#polar

@ Q0 N

1682 tykkadysta

Kuvio 6 Team Sportia Suomen julkaisema kuva, joka kerasi suuren maaran tykkayksia
(Instagram 2018;.)

5.2.4 Yhteenveto

Myymalakohtaista vertailua hankaloittaa se, ettd Stadium- ja XXL-ketjuilla ei ole tileja yk-
sittaisille myymaldille vaan tilit on keskitetty ketjun alaisuuteen. Ketjujen omat Instagram-
tilit kerdavat selkeasti enemman seuraajia ja nain ollen myds aktivoivat seuraajia tykkayk-

siin, yksittaisiin myymaléihin verrattuna.

Julkaisuja vertailtaessa kilpailut vetavat eniten aktiivisuutta puoleensa ja suurimassa

osassa tileja kilpailut nousivat tykatyimmiksi julkaisuiksi. Kilpailujulkaisuihin reagoi myé6s
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muut, kuin tilin seuraajat, mutta reagointi ei valttamatta tarkoita, etta kayttaja alkaa seu-
raamaan kilpailun julkaisijaa. Julkaisu aktiivisuus ei ole suoraan verrannollinen suurem-
paan kayttgjien aktiivisuuteen, mutta lahtokohtaisesti, mitd enemman julkaisuja on sita
suurempiin tykkaaja maariin paastaan yksittaisissa julkaisuissa. Aihetunnisteiden kay-
tosséa on onnistuttu kahdella tililla, joiden tykatyin kuva on kerannyt tykkayksista osuvien
aihetunnisteiden johdosta. Kommentteja tulee péaéosin vain julkaisuihin, jotka ovat kilpai-

luja.
5.3 Facebook
5.3.1 Intersport Karisma

Intersport Karisman Facebook-sivulla on tarkastelujakson aikana julkaistu lahes yhta
usein, kun Instagram-tililla. Julkaisuja on yhteensa 15 kappaletta ja ne ovat keranneet 886
reagointia, joista 512 on tykkayksia. Julkaisut ovat kerdnneet myos 761 kommenttia ja
kahdeksan jakoa. Suosituimmassa julkaisussa on jarjestetty kilpailu, johon osallistujia on
pyydetty osallistumaan kayttamalla tiettyd reagointeja ja kommentoimalla julkaisua. Jul-
kaisu on kerannyt yhteensa 396 tykkaysta, 368 muuta reagointia, 759 kommenttia ja seit-
seman jakoa. Intersport Karisman Facebook-sivu on kerannyt enemman reagointeja ja

kommentteja kuin yrityksen Instagram-tili. (Facebook 2018a.)

Tarkastelujakson aikana suosituimpana paivana Intersport Karisma Facebook julkaisun
on ndhnyt hieman yli 11 000 Facebook kayttajaa. Julkaisu ajankohtiin verrattaessa julkai-
sujen kattavuus on ollut keskimaarin noin 1470 kayttajaa, kun laskuista jatetdan pois suo-
situin julkaisu (Kuvio 7). Intersport Karisman Facebook-sivua ei mainostettu Facebookin

maksullisessa palvelussa tarkastelujakson aikana. (Facebook 2018b.)
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Julkaisun kattavuus
Niiden ihmisten maara, jotka ovat ndhnaet naytollaan minka tahansa sivusi julkaisun.

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

Kuvio 7 Julkaisujen kattavuus tarkastelujakson aikana Intersport Karisman Facebook-si-
vulla (Facebook 2018b.)

Intersport Karisman Facebook-sivua seuraavista kayttajista 87 % on naisia. Suurin seu-
raaja ryhma ovat 35—44-vuotiaat naiset, joita on 37 % seuraajista. Seuraajista 1177 kayt-
tajaa ilmoittaa asuinalueekseen, Intersport Karisman péaamarkkina-alueen, Paijat-Hameen
ja naista kayttajista 832 asuinkunnakseen Lahden (Kuvio 8). Tama tarkoittaa, ettd seuraa-
jista ainoastaan noin 24 % ilmoittaa asuinkunnakseen jonkin Intersport Karisman paa-

markkina-alueen kunnista. (Facebook 2018b.)
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Kuvio 8 Statistiikkaa Intersport Karisman Facebook-sivujen seuraajista (Facebook 2018b.)

5.3.2 Muut myymalat

Intersport Valo

Intersport Valo panostaa sosiaalisessa mediassa enemman Facebookiin. Tarkastelujak-
son aikana yrityksen Facebook-sivulla on julkaistu 120 kertaa, joka on lahes nelja kertaa
enemman, kuin heidan Instagram-tilin julkaisu maara kyseisella ajanjaksolla. Tykatyin jul-
kaisu, joka Intersport Karisman tykatyimman julkaisun tapaan oli Kilpailu, kerasi 544 tyk-
kaysta, 19 muuta reagointia, 1220 kommenttia ja neljd jakoa. Tama kyseinen julkaisu ke-
rasi yli puolet tarkastelujakson aikana sivulla julkaistujen kuvien tykkays maarasta seka
lahes kaikki reagoinnit ja kommentit. Facebook-sivun julkaisut kerasivat yhteensa 1029
reagointia, joista 1004 on tykkayksia, seka 1231 kommenttia ja 14 jakoa. Intersport Valon

Facebook-sivuilla on 1325 seuraajaa. (Facebook 2018c.)

Intersport Valon Facebook-sivujen seuraajat aktivoituvat parhaiten, kilpailuja lukuun otta-
matta, julkaisuista jotka eivat liity millaan tavalla kaupan markkinoimiin tuotteisiin. Julkai-
sut jotka sisaltavat kuvia luonnosta ja kehottavat liikkumaan ovat keranneet useimmiten
toista kymmenta tykkaysta, kun taas tuotteita markkinoivat julkaisut jaavat usein alle kym-

meneen.
Intersport Jyvaskyla Keskusta

Kuten Instagramissa myots Facebookissa, Intersport Jyvaskyla Keskusta on haalinut eni-

ten seuraajia muihin myymaldihin verrattuna. Seuraajia Facebook-sivulla on 7171.
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Julkaisuja tarkastelujakson aikana on kertynyt 139 kappaletta. Julkaisut ovat kerédnneet
6215 reagointia ja naista 6120 kappaletta ovat olleet tykkayksia. Lisdksi julkaisut ovat ke-
ranneet 8441 kommenttia ja 219 jakoa. Tykatyin julkaisu on ollut jalleen kilpailu. Kyseinen
julkaisu on kerannyt 4607 tykkaysta, 73 muuta reagointia, 8388 kommenttia ja 61 jakoa.
(Facebook 2018d.)

Intersport Jyvaskyla Keskustan Facebook-sivun julkaisut mukailevat pitkalti Instagram-tilin
julkaisuja. Tuotemarkkinointi vie suurimman siivun julkaisu maarasta, mutta erilaiset ta-
pahtumat ovat my6s osa julkaistavaa sisaltéa. Facebook-sivulla jaetaan myds ahkerasti

yhteistydseuran julkaisemaa sisaltoa.
Intersport Kuopio

Intersport Kuopion Facebook-sivulla tykatyin julkaisu poikkeaa muiden verrokki myymaloi-
den tykatyimmasta julkaisusta. Julkaisu kasittelee vanhan kauppiaan, kauppiasuran paat-
tymista ja se kerasi 110 tykkaysta, 12 muuta reagointia, seitseman kommenttia ja nelja ja-
koa. Intersport Kuopion Facebook-sivu on aktiivisemmassa kaytéssa, kun yrityksen In-
stagrame-tili. Tarkastelujakson aikana Facebookissa julkaistiin 31 kertaa. Julkaisuihin on
reagoitu yhteensa 274 kertaa ja naista 258 kappaletta on ollut tykkayksid. Kommentteja
julkaisut ovat kerdnneet kahdeksan kappaletta ja jakoja 53 kappaletta. Facebook-sivulla

on 2101 seuraajaa. (Facebook 2018e.)

Facebook-sivun julkaisut esittelevat vahemman tuotevalikoimaa, kuin muut tarkasteltavat
Facebook-sivut. Julkaisut ovatkin padasiassa mainontaa erilaisista kampanjoista ja myy-
malasta saatavilla olevista brandeista. Sivulta [6ytyy myds muutama tapahtumiin liittyva

julkaisu.
Team Sportia Hockey Lahti

Team Sportia Hockey Lahden Facebook-sivua ja Instagram-tilia paivitetdén aina yhdessa,
eli julkaisut ovat molemmissa kanavissa yhtendiset. Yrityksen Facebook-sivulla on 641
seuraajaa ja tarkastelujakson aikana julkaisuja 36 kappaletta. Tykkayksia julkaisut kerasi-
vat 511 kappaletta, muita reagointeja kolme kappaletta, kommentteja 328 kappaletta ja
jakoja 133 kappaletta. Tykéatyin julkaisu, Instagramin tapaan, oli kilpailu, jossa palkintona
oli jaékiekkovarusteita. Julkaisu kerdsi 124 reagointia, joista 123 kappaletta oli tykkayksia.
Kommentteja julkaisu kerasi 109 kappaletta ja jakoja 83 kappaletta. Verrattaessa yrityk-
sen Facebook-sivua seka Instagram-tilia keskenaan on havaittavissa, etta yrityksen seu-

raajista Instagram-kayttajat ovat huomattavasti aktiivisempia. (Facebook 2018f.)
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5.3.3 Urheilukaupanketjut

Intersport Suomi

Facebookissa Intersport Suomi aktivoi seuraajiaan paaasiassa kahdella keinolla, viikoittai-
silla kilpailuilla ja "Sportti-visalla”. Toki Intersport Suomen Facebookissa julkaistaan paljon
muutakin, tarkastelujakson aikana julkaisuja oli yhteensa 171 kappaletta. Kilpailut keraa-
vat suuria maaria osallistujia ja myos tykatyin julkaisu oli kilpailu. Kyseinen julkaisu kerasi
yli 36 000 reagointia, naista yli 23 000 oli tykkayksia. Kommentteja julkaisussa oli sitékin

enemman, yli 40 000 kappaletta. Julkaisua oli myds jaettu 226 kertaa. (Facebook 2018g.)

Kaikkiaan Facebook-sivun julkaisut kerasivat tarkastelujaksolla lahes 490 000 reagointia,
mik& on yli 2800 reagointia per julkaisu. Tykkayksia kaikista reagoinneista oli yli 300 000
kappaletta. Julkaistu kerasivat kommentteja yli 460 000 kappaletta ja jakojakin kertyi yli
3000. Seuraajia sivut ovat kerdnneet hieman yli 220 000 kappaletta. (Facebook 2018g.)

Stadium Finland

Kolmesta seuratuimmasta vertailu yrityksesta Stadium Finland on ollut vahiten aktiivinen
Facebookissa. Kanavalla on julkaistu 74 kertaa tarkastelujakson aikana. Reagointeja jul-
kaisut ovat keranneet yhteensa 2092 kertaa. Reagoinneista 2057 on tykkéayksia, jolloin
keskimaaraisesta tykkays maarasta tulee noin 28 tykkaystéa per julkaisu. Maara on vahiten
verrattaessa urheilukaupanketjuja keskenaan. Kommentteja on kertynyt 346 kappaletta ja
jakoja 157 kappaletta. Facebook-sivua seuraa vajaat 52 000 kayttajaad. (Facebook 2018h.)

Stadium Finland kayttaa myods osassa Facebook julkaisuistaan vaikuttajamarkkinointia.
Tuotevalikoimaa esitellaén julkaisuissa joko erilaisilla tuotesommitelmilla tai mallien paalla
erilaisissa ymparistoissa. Suosituin julkaisu on retkeilyaiheinen kuvapari, jonka tekstissa
tiedustellaan yleisén mielipidetta retkeilymieltymyksista. Julkaisu keréasi 317 tykkaysta,

viisi muuta reaktiota, nelja kommenttia ja kaksi jakoa. (Facebook 2018h.)
XXL Suomi

XXL Suomi on aktiivisin julkaisija Facebookissa. Kanavalla julkaistaan keskimaarin hie-
man yli kaksi kertaa vuorokaudessa. Tarkastelujakson aikana yhteensa 398 kertaa. Ole-
tettavasti julkaisujen suuri maéara on johtanut siihen, ettéd kanavan 177 075 seuraajaa, ei-
vat viitsi aktivoitua kanavan siséltoon muutamia kilpailuja lukuun ottamatta. Tykatyimpana
julkaisuna my6s XXL Suomen Facebook-sivulla on kilpailu. Kyseinen julkaisu on kerannyt
yli 33 000 tykkaysta ja yli 42 000 kommenttia. Julkaisua on myos jaettu 361 kertaa. Kana-
van julkaisut ovat pd&asiassa tuotemarkkinointia tuotetietoineen seka tapahtumamarkki-
nointia. (Facebook 2018i.)
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Facebook-sivun julkaisuista on tarkastelujakson aikana tykatty yli 251 000 kertaa. Tyk-
kaysten lisdksi julkaisuihin on tullut noin 2500 muuta reagointia. Kommentteja julkaisut

ovat keranneet noin 281 000 kappaletta ja jakoja 2076 kappaletta. (Facebook 2018i.)
Top Sport

Facebook-sivun julkaisut keskittyvat erilaisiin alennus kampanjoihin ja arvontoihin. Tuote-
markkinointia mahtuu myos jonkin verran julkaisuihin. Toisin kuin Instagramin puolella,
Top Sport on aktiivinen Facebookissa. Julkaisuja tarkastelujaksolta 16ytyi 63 kappaletta.
Tykkayksia julkaisuihin tuli hieman alle 8400 ja reagointeja yhteensa hieman yli 8500 kap-
paletta. Kommentteja julkaisut kerasivat 8888 kappaletta ja jakoja 205 kappaletta. Suosi-
tuin julkaisu tykkdys maaria tarkasteltaessa, oli jalleen kilpailu. Kyseinen julkaisu kerasi
l&ahes 2300 tykkaystéa ja 2800 kommenttia. (Facebook 2018;.)

Team Sportia Suomi

Team Sportia Suomen Facebook-sivun erikoisuus on se, etté tarkastelujakson aikana ka-
navalla julkaistujen 78:an julkaisun 4297:ta tykkayksesta, perati 3982 on jakaantunut vain
kahden julkaisun kesken. Se tekee yli 92% kaikista tarkastelujakson aikana tehdyista tyk-
kayksista. Myos lahes kaikki kommentit 16ytyvat kyseisisté julkaisuista. Facebook-sivulla
on myos useita julkaisuja, joihin ei ole kertynyt ainoatakaan tykkaysta tai muuta reagointia
(Kuvio 9). Facebook-sivua seuraa yli 25 000 kayttajaa. (Facebook 2018k.)

Team Sportia Suomi
“ Tykkaa tasta sivusta - 7. syyskuu - @

Spurttaa lahimpaan myymalaan ja l0yda uudet
treenivarusteet! hitps://www.teamsportia.fiimyymalat/

o Tykkaa () Kommentoi ) Jaa @~
9 Kirjoita kommentti @ @ @

Kuvio 9 Julkaisu ei aiheuttanut aktiivisuutta kayttajissa (Facebook 2018k.)
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5.3.4 Yhteenveto

Seuraaja méaarissa Facebook on ylivertainen verrattuna Instagramiin. Jokaisen yrityksen
Instagram-tililla on satoja tai jopa useita tuhansia seuraajia vihemman, kuin yrityksen Fa-
cebook-sivulla. Instagramin kayttgjat tosin ovat aktiivisempia, kuin Facebookin kayttajat,
koska lahes jokaisen yrityksen Instagram-tilin julkaisut ker&sivat enemman tykkayksia

keskimaarin, kuin Facebook-sivun julkaisut.

Kuten Instagramissa, myts Facebookissa kilpailut olivat selkeasti kayttdjia aktivoivimpia
julkaisuja. Koska Facebookissa on jokaisella yrityksella enemman seuraajia, kuin In-
stagramissa, niin yksittaisiin julkaisuihin kohdistunut aktiivisuus kohosi korkeammalle Fa-

cebookissa, Team Sportia Hockey Lahtea ja Stadium Finlandia lukuun ottamatta.
5.4 Sosiaalisen median kohderyhmat Intersport Karismassa

Intersport Karismassa sosiaalisen median kanavien kohderyhmatavoitteet poikkeavat toi-
sistaan kummassakin kaytdssa olevassa kanavassa. Facebookissa kohderyhméné on
30—55-vuotiaat perheelliset naiset. Instagramissa kohderyhméana ovat trenditietoiset nuo-
ret naiset ikAhaarukassa 14-35 vuotta. Kohderyhmien pééasiallinen sijainti on Paijat-Ha-
meen alue, mutta myymalan sijainti Kauppakeskus Karismassa nelostien varressa, mika

laajentaa kohderyhmaa myos paakaupunkiseudun mokkimatkaajiin. (Holma 2018.)

Facebookissa kohderyhmatavoitteen saavuttamista voidaan tarkastella kuviosta 8. Suurin
seuraaja ryhma Intersport Karisman Facebook-sivulla on 35—44-vucotiaat naiset, joita on
37 % seuraajista. Seuraajien perhestatus ei statistiikasta kay ilmi, mutta oletus on, etta

kohderyhmaan kuuluvista seuraajista suurin osa on perheellisia.

Instagramissa suurin seuraaja ryhma on 25—34-vuotiaat, joita on 40 % seuraajista. Naisia

on tilin seuraajista 67 %.

Molemmissa kanavissa helsinkildiset seuraajat ovat asuinpaikkakuntaa tarkasteltaessa
toisella sijalla. Lahtokohtaisesti voidaan nain ollen sanoa, ettd kohderyhmatavoitteet on

saavutettu Intersport Karisman sosiaalisen median kanavissa jo tassa vaiheessa.
5.5 Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet Intersport Karismassa

Intersport Karisman tavoitteena sosiaalisessa mediassa on nakya ja kuulua kohderyhmiin
kuuluvien henkildiden sosiaalisessa mediassa. Toisin sanottuna paatavoite on nakyvyy-
den lisdéaminen edellisesséa kappaleessa mainittujen kohderyhmien keskuudessa, jonka

toivotaan kasvattavan asiakasmaaria myymalassa. Tavoitteen lahtokohtana on saada



29

lisda seuraajia sosiaalisen median kanaviin. Tama johtaa ennen pitkaa pitkan aikavalin ta-

voitteeseen, joka on myynnin edistaminen. (Holma 2018.)
5.6 Markkinoinnin ohjeistus

Aiemmin Intersport Karisman sosiaalisen median kanavat eivat ole olleet aktiivisessa tai
ainakaan saannollisessé kaytossa. Julkaisuja tulee kuitenkin tehd& molempiin kanaviin
saanndllisin véliajoin, kaksi tai kolme kertaa viikossa. Julkaisuja voi olla myds useammin

erilaisten tapahtumien yhteydessa, muttei kahta julkaisua enempaa paivassa per kanava.
5.6.1 Markkinointikalenteri

Markkinointikalenteri ja sen suunnitteleminen on Intersport Finland Oy:n markkinointiosas-
ton tehtava, joten Intersport Karismassa ei tarvitse tehda erillista kalenteria, vaan mukail-
tava ketjussa luotua kalenteria (Holma 2018). Sosiaalisen median markkinointikalenteri
tulee yhdistad olemassa olevaan markkinointikalenteriin ja julkaisut on pidettava yhtendi-
sena ketjun markkinointikalenterin kanssa niiltd osin, kun ne aikataulullisesti ovat saman-

aikaisia.
5.6.2 Facebook

Monipuolisuus on avain toimivaan sosiaaliseen mediaan. Vaikka kilpailut osoittautuivat ny-
kytilaa tarkasteltaessa oivaksi tavaksi saada aktiivisuutta kanavalle, kannattaa kilpailut ai-
katauluttaa esimerkiksi tapahtumaan kerran kuukaudessa. Kilpailujen liséksi seuraajia voi

aktivoida "tapahtuu kaupassa tanaan” -tyyppisilla julkaisuilla.

Julkaisuissa on hyva nékyd myos ajankohtaisuus eli esimerkiksi juhlapaivat ja paikalliset
tapahtumat. Monen kanavan seuraajat aktivoituivat erilaisista inspiroivista julkaisuista ku-
ten luonnossa otetuista kuvista. Taman tyyppisia inspiroivia ja informatiivisia julkaisuja voi
jakaa esimerkiksi Intersport Suomen paatilin sisallésta tai Intersport Suomen YouTube-

kanavalta.

Tuotteiden markkinointi ei kovinkaan usein herattéanyt nykytilaa tarkasteltaessa mielenkiin-
toa, mutta koska kanava on kuitenkin my6s markkinointityokalu, tulee tuotteita myos esi-
tella seuraajille. Tuotteiden lisdksi myymalasta 16ytyy henkilokuntaa. Henkilokuntaa voi
esitella seuraajille esimerkiksi lyhyilla henkilokuvilla, koska henkiléihin on helpompi sa-

maistua kuin tuotteisiin.

Edella mainitut osiot voi painottaa esimerkiksi seuraavasti: kilpailut ja aktivointi 10 % jul-

kaisuista, tapahtumat seké juhlapéivat 20 %, tuotteet 20 %, inspiraatioita ja informaatiota
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30 % ja tybnantajamielikuvaa ja henkilokuntaa 10 % julkaisuista. Painotuksia tulee muut-
taa eri ajankohtina tarpeen mukaan. Julkaisuja on hyva tehda niin kuva- kuin video muo-

dossa.

Facebookissa on myos syyta kayttdd maksettua mainontaa nakyvyyden lisddmiseksi. Fa-
cebook-sivua voi mainostaa koko ajan viiden euron vuorokausihintaan ilman arviota paivit-
taisesta tykkaaja maarasta. Nostamalla vuorokausimaksun yhdeksaan euroon on tykkaa-
jamaaraarvio kahdesta kahteentoista tykkaajaa per vuorokausi. Myynnin edistamistarkoi-
tuksessa on Facebookissa myds mahdollisuus mainostaa tiettya julkaisua, jolloin 18 euron
vuorokausi hinnalla on mahdollisuus tavoittaa jopa 9000 kayttajaa Facebookissa. Kaik-
keen Facebook-mainontaan voi asettaa itse kohderyhman tarpeen mukaan.

5.6.3 Instagram

Instagramissa tulee myos julkaista kuvia ja videoita. Julkaisut voivat myoés mukailla Face-

bookin julkaisuja, mutta koska kohderyhma on eri, tulee ottaa muutamia asioita huomioon:

o Vaikuttajamarkkinointi — maksullisen vaikuttajamarkkinoinnin lisdksi on mahdollista
jakaa vaikuttajan tekema&a sisaltoa ja nain ollen saada vaikuttajasta hyotya ilman
korvausta. Tallgin vaikuttajan tulee kayttdd myymalasta saatavilla olevia brandeja,
jotta hydtya voidaan saada. Vaikuttaja voi tallaisessa tapauksessa olla esimerkiksi

ampumahiihtgja Kaisa Makaréainen (Kuvio 10).

e Trendit — nuoret seuraavat trendeja ja ovat niista erittdin tietoisia. Julkaisuissa on
hyva olla trendikkdimpia uutuuksia. Instagramissa myos nuoret ovat Intersport Ka-

risman kohderyhmaa.

e Aihetunnisteet — ovat paremmin esilla Instagramissa, kun Facebookissa. Oikean
aihetunnisteen avulla kaikki tietyn aihepiirin julkaisut 16ytyvat kaden kaanteessa.
Intersport Karisman aihetunniste #intersportkarisma tulee olla kaytdssa kaikissa
julkaisuissa. Kansainvdlisen Intersport-ketjun kayttama #sporttothepeople aihetun-
nisteen kaytto ei ole valttamatonta, sen laajan kaytdn vuoksi. Aihetunnisteita voi
aina yrittaa keksia lisaa ja esimerkiksi #iloaurheiluun aihetunniste sopii Intersport

Karisman toimialaan, eika sitd ole kaytetty Instagramissa kertaakaan.
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ﬂ kaisamakarainen » Seuraa
'Y Kontiolahden Ampumahiihtostadion

kaisamakarainen Official biathlon season
started today with sprint 3 Tomorrow
pursuit.

#biathlon #whereiswinter #letitsnow
#enjoythehardwork
#nothingrunslikeadeere #livetoski

B @klahtibiathlon / @piijjakinnunen

poliakov1687 C agyma npomaxamu
BCEX Halmx 0BOrHana, Kak eceraa

VEGRU A

15 244 tykkaysta

Kuvio 10 Vaikuttaja Kaisa Makarainen ja Craftin tuotteet (Instagram 2018k.)

5.6.4 Sosiaalisen median vastaava

Sosiaalisen median kaytdssa on tarkead, ettei tekijoita ole liikaa. Syita talle ovat esimer-
kiksi julkaisujen tasalaatuisuus, tupla julkaisujen estdminen ja sosiaalisessa mediassa
kommunikoinnin helpompi hallinta. Kahta sosiaalisen median kanavaa ja naiden julkaisuja
voi hyvin hallita yksi henkil6. Kommunikointiin sosiaalisessa mediassa on hyva valjastaa
my06s toinen henkil®, varsinkin sen jalkeen, kun suunnitelmaa aletaan noudattamaan ja
julkaisujen maarat kasvavat ja sdanndllisyys paranee. Talldin kontaktit sosiaalisen median

kautta lisdéntyvat, lisddntyneiden seuraaja maarien johdosta.
5.7 Seuranta ja analysointi

Jokaista julkaisua on tarkasteltava myos julkaisun jalkeen. Kuinka paljon julkaisu on ke-
rannyt tykkayksia tai reagointeja, onko julkaisu saanut kommentteja jotka vaativat vas-
tausta tai muuta reagointia ja joidenkin julkaisujen osalta on tarkea tietaa, onko julkaisua
jaettu. Tarkkailemalla edella mainittuja asioita ndhdaan millaisista julkaisuista seuraajat
pitdvét ja mihin he reagoivat. Varsinkin Facebookista tiedot ovat helposti saatavilla ja ana-

lysointia on helppo tehda esimerkiksi vertailemalla viime aikaisia julkaisuja.
5.8 Mittaus ja kehitys

Julkaisujen toimivuuden seurannan lisaksi myos tavoitteiden saavuttamisen seuranta on

tarkeda. Tavoitteita voi muuttaa vapaasti, koska tahansa, mutta tavoitteiden tulisi olla
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saavutettavissa ja niita kohti tulisi aina ensisijaisesti pyrkia. Tavoitteita voi asettaa lyhy-
elle-, keskipitkalle- ja pitkélle aikavalille. Kun tavoite saavutetaan, on asetettava uusia ta-
voitteita, koska tavoitteet ovat tekemisen pohja ja ne ohjaavat toimintaa sosiaalisessa me-

diassa.

Internet-aikakaudella muutokset voivat tapahtua nopeasti ja néin voi kayda myos sosiaali-
sessa mediassa. On tarkead, etta toimintaa sosiaalisessa mediassa kehitetdan, toimivia

asioita lisataan seka toimimattomista asioista ymmarretaan luopua.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytety6n tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Inter-
sport Karisman henkilokunnan kayttoon, jotta sosiaalisen median markkinointia voitaisiin
tehostaa ja kehittdé yrityksessa. Tavoitteenani oli selvittdd, miten Suomessa toimivat ur-

heilukaupan toimijat ovat hyddyntaneet sosiaalista mediaa markkinoinnissaan.

Opinnaytetyoni teoria pohjautuu internet-lahteisiin, siten pyrin turvaamaan mahdollisim-
man ajantasaisen lahdetiedon. Tyoni teoria kasittelee digitaalista markkinointiviestintaa,
sosiaalista mediaa ja sisallontuotantoa. Empiriaosuudessa tutkin Suomessa toimivien ur-
heilukauppojen sosiaalisen median kayttéa markkinoinnissa, erityisesti Facebookissa ja
Instagramissa. Tarkeimpana kysymyksena oli: Milla keinoilla Intersport Karisman sosiaali-

sen media nakyvyytta saadaan liséttya oikeissa kohderyhmissa?

Keraamieni tietojen pohjalta laadin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman Inter-
sport Karismalle. Markkinointisuunnitelmani avulla Intersport Karisman koko henkilékunta

pystyy tuottamaan sisalloltaan tasalaatuisia julkaisuja Facebookiin ja Instagramiin.

Mielestani lopputulos on onnistunut ja uskon, etta Intersport Karisman henkilékunta saa
hyotya markkinointisuunnitelmasta ja tavoitteet lisata nakyvyytta sosiaalisessa mediassa
onnistuvat sen avulla. Haasteena tulevaisuutta ajatellen on sosiaalisen median jatkuva
muutos. Henkilbkunnan on pysyttava ajan hermolla jatkuvasti. Jatkotutkimuksena voisi
olla ihmisten mielikuvien tutkimista eri tuotemerkeista ja miten eri brandien nékyvyys sosi-
aalisen median julkaisuissa vaikuttaa aktiivisuuteen Intersport Karisman sosiaalisessa

mediassa.
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