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Opinnaytety0d tehtiin toiminnallisena kehittdmistydna Suomen Valmentajat ry:lle. Suomen Val-
mentajat ry. on voittoa tavoittelematon yhdistys, jonka toiminnan tehtadvana on edistaa urheilu-
valmentajien ja muiden urheiluvalmennuksen osaajien yhteisdllisyytta, osaamista ja arvostusta.
Tyon tavoitteena oli luoda toimiva sisaltdmarkkinointisuunnitelma, jota toimeksiantaja pystyy
hyédyntdmaan toiminnassaan.

Produktin tekeminen kaynnistettiin kartoittamalla tarve yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toi-
meksiantajalla ei ollut minkaanlaista viestinta- tai markkinointisuunnitelmaa, jonka myo6ta opin-
naytetyon aiheeseen paadyttiin.

Tyo rajattiin sosiaalisen median kanaviin Facebook ja Instagram. Tyon rajauksen lisaksi nako-
kulmaksi valittiin yhdistyksen toiminnasta koulutukset ja jasenyydet, joihin paaasiassa keskityt-
tiin. Rajaus tehtiin toimeksiantajan yhdistystoiminnan laajuuden vuoksi.

Teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta paakohdasta: markkinointiviestinta ja sosiaalinen me-
dia seka sisaltdmarkkinointi. Tydn muita keskeisia kohtia ovat johdanto, toimeksiantajan kuvaus,
menetelmaosio, sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma seka pohdinta.

Tyon menetelmaosiossa kasiteltiin opinnaytetyohon valittua 1ahestymistapaa seka aineistonke-
ruumenetelmia. Lahestymistavaksi valittiin laadullinen menetelma seka benchmarking-mene-
telma. Laadullisen menetelman aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelut, jotka
suoritettiin toimeksiantajan tyontekijoille. Haastatteluilla selvitettiin toimeksiantajan sosiaalisen
median nykytilanne. Benchmarking-menetelmalla tarkasteltiin kahden muun yhdistyksen sosiaa-
lisen median kayttaytymista.

Kehittamistyona luotu sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelma sisaltaa tavoitteet ja
mittarit sisdltémarkkinoinnille, asiakaspersoonan ja asiakaspolun, kanavat, sisallén suunnittele-
misen ja sisaltOkalenterit sekd seurannan ja mittaamisen. Produktin kohderyhmaksi valittiin 18—
30-vuotiaat nuoret valmentajat. Tyd valmistui suunnitellussa aikataulussa.

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin helmikuussa 2022 ja saatiin paatokseen toukokuussa 2022. Ke-
hittamistyon tuotos oli valmiina toimeksiantajan kayttoonotettavaksi kesakuussa 2022. Toimek-
siantaja oli tyytyvainen lopputulokseen ja koki saavansa toimintaansa uutuusarvoa ja mahdolli-
suuden kehittaa toimintaansa.
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Sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media, markkinointiviestinta, sisaltdmarkkinointisuunnitelma




Sisallys

LY o] T =T o | (o PRSP PRPPPPTPPPPP 1
1.1 OpinndytetyOn tavoitteet ja rajaus ... 2
1.2 MenetelmMat Ja PrOSESSIL ......ceiiiiiiiiiii et e e e e e e e e 2
1.3 Toimeksiantajan KUVAUS...........oooiiiiiiiiice e e e e 3

2 Markkinointiviestinta ja sosiaalinen media..............cooooiiiii 5
2.1 Sosiaalisen median merkitys nykypaivana markkinointiviestinnassa............c..cccooceein. 5
2.2 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet ... 6
2.3 Orgaaninen ja MaKSettu NAKYVYYS ......ccooiiiiiiiiiiiiie ettt 8
2.4 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat SUOMESSA ..........ccooiiuiiiiiiiiiiii e 9
2.5 FACEDOOK. ... e e e e 11
P T 0 151 ¢= (o | =1 o OO PP PP P PPPPPPPPPPP 12

3 SISAOMArKKINOINT. .....ceieiieiiie ettt e e e e e e nre e e e s ensre e e e ennns 14
3.1 Sisaltostrategia ja sisaltdomarkkinointisuunnitelma ..., 15
3.2 Sisaltdmarkkinoinnin mMallit............c.ooiioi s 17
3.3 Asiakasymmarrys ja asiakasperSOONAL..........ccccuiiiiiuiiiiiiiiei e 21
3.4 Seuranta ja Mitta@minNen ...........oooiiiii i 23

4 Kehittdmistyon MenetelMAO0SIO. .......cc.uuriiiiiiie e 25
4.1 Laadullinen [hestymisStapa .........oocuuiiiiiiieii e 25
4.2 Benchmarking-menetelma ... 28
4.3 Yhteenveto menetelmME0oSUUAESTA. .......cooiiiiiiiiiiii e 33

5 Sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma Suomen Valmentajat ry:lle........................ 35
5.1 NYKYHIANNE ...ttt e e e e e e e e e e 36
5.2 Tavoitteet sisaltoMarkKinOINNIlle.............cccuuiiiiiiii e 36
5.3 Asiakaspersoona ja asiakaspolku ............coooriiiiiiiiiiii i 38
5.4 KANAVAL ...t e e r e e e e e e e e e e e 40
5.5 Sisallon suunnitteleminen ja vuosiKalenteri.............coooiiiiiiiii e 44
5.6 Seuranta, mittaaminen ja analySointi ............occiiiiiiiii i 48

B PONAINTA ... e e 50
6.1 Opinnaytetydn ja produktin @rviointi ............cooiiiiiiiii e 50
6.2 Tyon kaytettavyys, hyodyllisyys ja jatkokehitysideat ..o 51

= ] (== SO PPPPPPPPPPPPRN 53

== PO PPPPPPRPPPPRN 56
Liite 1. Teemahaastattelurunko ............oooooiiiii e 56

Liite 2. SisaltomarkkinoiNtiSUUNNITEIMA. ...... oo 57



1 Johdanto

Sosiaalisen median kayttd on lisdantynyt valtavasti kuluttajien keskuudessa: nykyaan sita kayttaa
jo noin 4,2 miljardia ihmista, useita tunteja paivassa (We Are Social, & DataReportal, & Hootsuite
2021). Nykypaivana sosiaalinen media on yha isompi osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta.
Sosiaalinen media tarjoaa monipuolisesti erilasia mahdollisuuksia. Sosiaalisen median markkinoin-
nin tavoitteena on I6ytda uusia asiakkaita seka olla yhteydessa jo olemassa oleviin asiakassuhtei-
siin. TAma vaatii kuitenkin suunnitelmallisuutta seka tavoitteiden asettelua, jotta menestyminen on
mahdollista. (Santalahti s.a.) Tasta syntyi idea lahtea selvittdmaan yhdistystoiminnalle oikeanlaista

sosiaalisen median markkinointia, josta opinnaytetyd koostuu.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Suomen Valmentajat ry. Yhdistys on voittoa tavoitte-
lematon jarjestd, jonka toiminnan tehtdvana on edistda urheiluvalmentajien ja muiden urheiluval-
mennuksen osaajien yhteisollisyytta, osaamista ja arvostusta. Yhdistyksen toiminta on hyvin laaja-
alaista, joka koostuu muun muassa arvostustydsta, valmennuskulttuuriin vaikuttamisesta, valmen-
nuskoulutuksista, erilaisista hankkeista seka jasenhankinnasta. Yhdistyksen tavoite on olla kehityk-
sen karjessa vaikuttamassa valmentajuuden kehittymiseen yhteiskunnassa seka viemassa val-
mentajien osaamista, arvostusta ja yhteisollisyytta eteenpain. Suomen Valmentajat on asettanut
paatehtavat vuoden 2022 toimintasuunnitelmaansa kahden kokonaisuuden alle: toinen koostuu
osaamisesta, arvostuksesta ja vastuullisuudesta, ja vastaavasti toinen kokonaisuus sisaltaa yhtei-
sollisyyden, yhteistyodn ja vaikuttamisen. Paatehtavat tulevat ilmi yhdistyksen paivittaisessa toimin-
nassa, ja ne luovat suuntaviivoja myds opinnaytetyon produktille. (Suomen Valmentajat 2021; Tuu-

nainen 8.2.2022.) Laajempaa toimeksiantajankuvausta kerrotaan luvuissa 1.3, 4 seka 5.1.

Opinnaytetydssa on kyse toiminnallisesta tyosta, jossa luodaan kehittdmistydna produkti. Tuotok-
sena syntyy sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelma, jonka avulla toimeksiantaja pystyy
kehittamaan yhdistyksen sosiaalisen median markkinointia. Sisaltdémarkkinointisuunnitelma sisal-
taa tavoitteet, asiakaspersoonan ja asiakaspolun, kanavat, sisaltokalenterit sekd seuranta- ja mitta-
riosuuden. Opinnaytetydn aiheeseen paadyttiin, koska aihe itsessaan kiinnostaa opinnaytetyon te-
kijad ammatillisesti seka toimeksiantajalla oli produktille tarvetta. Aihe on tarkea ja ajankohtainen,
koska nykypaivana sosiaalinen media toimii yha isompana alustana markkinoinnille. Toimeksianta-
jalle oikeanlaisen sisaltomarkkinointisuunnitelman luomiseksi on tarkeaa tutkia huolella tietoperus-

taa.

Produktin tekeminen kaynnistettiin kartoittamalla tarve yhdessa toimeksiantajan kanssa. Keskustel-
lessa toimeksiantajan kanssa nousi esille tarve sosiaalisen median markkinoinnin kehittdmisesta.
Tyd on ajankohtainen ja merkityksellinen, silla Suomen Valmentajat ei ole paivittanyt minkaanlaista

markkinointisuunnitelmaa tai viestintastrategiaa pitkaan aikaan. Yleiset strategiakirjaukset Suomen



Valmentajilla paivitettiin vuosille 2021-2025, joten sisaltdémarkkinointisuunnitelman luominen sopii
hyvin tdhan ajankohtaan tukemaan strategiakirjauksia, jolloin tyd on hyvin ajankohtainen toimeksi-

antajalle.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon aihe on sosiaalisen median sisaltdmarkkinointisuunnitelma Suomen Valmentajat
ry:lle. Opinnaytetyon paatavoitteena on luoda toimiva sisaltémarkkinointisuunnitelma, jota toimeksi-
antaja pystyy hydédyntdmaan toiminnassaan. Alatavoitteena on selvittda orgaanisen ja maksetun
mainonnan erot sosiaalisen median mainonnassa sekd saada kasitys sosiaalisen median tarkey-
desta nykypaivana. Nama tavoitteet mahdollistavat toimivan produktin luomisen. Sisaltdmarkki-
nointisuunnitelma tehdaan Canva-ohjelmalla, joka litetdan opinnaytetyon liitteeksi. Luvussa 5 ker-

rotaan enemman valitusta tyévalineesta seka esitelldan valmis produkti.

Kasiteltava aihe liittyy laajempaan markkinointiviestinnan kokonaisuuteen, joka koostuu monesta
eri osasta. Taman opinnaytetydn aihe rajautuu ainoastaan sosiaalisen median sisaltdmarkkinoin-
tiin. Sosiaalinen median kanaviksi rajautuvat Instagram ja Facebook, silla ne ovat toimeksiantajalle
entuudestaan tuttuja ja yleisesti kaytettyja Suomessa. Nakokulmaksi on valittu yhdistyksen toimin-
nasta koulutukset ja jasenyydet, joihin padasiassa keskitytdan. Nakokulma on rajattu toimeksianta-
jan yhdistystoiminnan laajuuden vuoksi, silld keskittymalla tiettyihin osa-alueisiin on helpompi miet-
tia ratkaisuja niiden viemiseksi eteenpain. Lisaksi koulutusten ja jasenyyksien osa-alueilla on toi-

meksiantajan mukaan tarve kehittamiselle sosiaalisen median puolella.

Sisaltdmarkkinointisuunnitelma tuotoksen onnistumismittarit ja tavoitteet on luoda toimiva suunni-
telma, jota yhdistys pystyy omassa toiminnassaan kayttdmaan ja saamaan lisdarvoa. Onnistumis-
mittareina ovat tydn hyddyllisyys, kaytettavyys ja toimivuus toimeksiantajalle. Sisaltémarkkinointi-
suunnitelman tavoite on kehittda yhdistyksen sosiaalisen median markkinointia ja saada parannet-
tua toimeksiantajan sosiaalisen median kaytdon suunnitelmallisuutta ja johdonmukaisuutta. Onnistu-
mismittarit tayttyvat, jos toimeksiantaja on tyytyvainen lopputulokseen ja kertoo, etta pystyvat toi-
minnassaan hyodyntamaan sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa. Opinndytetydn tekijan henkilokohtai-
sena tavoitteena on saada ammatillisesti lisaa kokemusta ja vahvistaa opiskelijan omia taitoja sosi-
aalisen median markkinoinnissa. Lisaksi koko opinndytetydprosessi laajentaa opiskelijan yleista

tietotaitoa sekd edesauttaa ammatillista kokemusta luoda markkinointiin liitttyvid suunnitelmia.
1.2 Menetelmit ja prosessit

Tyon kohderyhma on toimeksiantajayhdistys Suomen Valmentajat ry. Toiminnallisen tyon lahesty-
mistapana kaytetaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta seka benchmarking-menetelmaa. Laa-

dullisessa tutkimuksessa suoritetaan teemahaastattelut. Teemahaastatteluissa haastatellaan



Suomen Valmentajien tyontekijoitd. Benchmarking-menetelmassa vertaillaan ja tutkitaan kahta jar-
jestda seka heidan sosiaalisen median kayttaytymista. Taman avulla pyritdan I6ytamaan keinoja,
joita halutaan hyédyntaa produktissa. Lisaksi toiminnallisen tydn vaiheisiin kuuluu menetelmaosion

lisdksi oman osaamisen soveltaminen ja hyddyntaminen, etenkin produktia tehdessa.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnasta, sosiaalisen median merkityk-
sesta nykypaivana, sen tuomista mahdollisuuksista ja haasteista, orgaanisesta ja maksetusta na-
kyvyydesta seka suosituimmista sosiaalisen median kanavista Suomessa. Lisaksi teoreettisessa
viitekehyksessa maaritellaan sisaltomarkkinointiin liittyvia kasitteita, perehdytaan sisaltomarkki-
noinnin malleihin seka asiakasymmarrykseen ja asiakaspersoonaan. Lopuksi kerrotaan onnistumi-
sen seurannasta ja mittaamisesta. Teoreettista viitekehysta hyodynnetaan empiirisessa osassa yh-
distden opiskelijan omaa ammatillista osaamista ja kokemusta seka toimeksiantajan haastatteluita.
Viitekehyksen, empiirisen osan seka opiskelijan ammatillisen osaamisen avulla luodaan lopputuo-

tos.

Opinnaytetyon rakenne on perinteisen tutkielman rakenne. Ty6 alkaa johdannolla, jonka jalkeen on
tietoperusta. Taman jalkeen on empiirinen osa, jossa kasitelldadn menetelmien kayttamista seka
esitellaan kehittamistydn produkti ja sen vaiheet. Lopuksi tulee pohdinta, jossa kasitelldan opinnay-
tetyoprosessin ja produktin arviointia seka tyon kaytettavyytta, hyodyllisyytta ja jatkokehitysideoita

toimeksiantajalle.

OpinnaytetyOprosessi koostuu monesta eri vaiheesta. Koko prosessi alkaa helmikuun alussa 2022
kokonaisuuden suunnittelulla ja aikataulun luonnilla. Taman jalkeen luodaan opinnaytetyosuunni-
telma, jossa perehdytaan lahteisiin ja suunnitellaan tietoperustan kokoamista. Kun on saatu yleis-
katsaus tyosta, aloitetaan tydstdmaan tietoperustaa ja menetelmaosiota seka hiljalleen luomaan
produktia. Tietoperustassa kaytettyjen monipuolisten I&hteiden sekd menetelmaosion pohjalta pys-
tytdan luomaan toimiva sisaltomarkkinointisuunnitelma toimeksiantajalle. Lopuksi sisaltomarkki-

nointisuunnitelman valmistuessa toukokuun alussa viimeistellaan tyd arviointia varten.
1.3 Toimeksiantajan kuvaus

Suomen Valmentajat ry. on vuonna 1975 perustettu voittoa tavoittelematon yhdistys. Suomen Val-
mentajat kokoavat yhteen urheilun valmentajia auttaen heitd menestymaan, kehittymaan ja saa-

maan arvostusta. Suomen Valmentajat yhdistyksen jaseneksi voi liittya jokainen urheiluvalmennuk-
sen parissa toimiva henkild. Jaseneksi voi liittyd myds yhteisd/seura, joka huolehtii valmentajistaan

ja heidan osaamisestaan. (Suomen Valmentajat 2021.)

Yhdistys on aktiivinen toimija valmentaja- ja ohjaajakoulutusten kehittamistyossa. Yhdistys jarjes-

taa itsenaisesti seka yhteistydssa muiden tahojen kanssa valmentajien jatko- ja



taydennyskoulutuksia. Yhdistyksessa on henkildjasenina noin 4000 valmentajaa ja yhdistyksen yh-
teydessa toimii noin 25-30 valmentajayhteis63, joista suurin osa on lajiyhteis6ja. Taman lisaksi on
lajirajan ylittavia yhteisoja. Henkildjasenten lisaksi yhteistjasenina ovat suomalaisia seuroja ja
muita urheilutoimintaa jarjestavia tahoja. (Suomen Valmentajat 2021.)

Suomen Valmentajien toiminta ja yhteisollisyys on historian aikana lisdantynyt merkittavasti suun-
nitelmallisen ja pitkajanteisen toiminnan ansiosta. Yhdistyksen asema ja rooli on samalla selkiyty-
nyt suomalaisessa urheiluelamassa. Yhdistyksen toiminta on tiiviisti yhteistydssa osana suoma-
laista urheilujarjestelmaa. Tasta esimerkkind on kuuluminen opetus- ja kulttuuriministeridn valti-
onapukelpoisiin urheilujarjestdihin seka yhdistyksen jasenyys Suomen Olympiakomiteassa. (Suo-
men Valmentajat 2021.)



2 Markkinointiviestinta ja sosiaalinen media

Tassa paaluvussa maaritellaan, mita kaikkea markkinointiviestintd on, mita sosiaalinen media tar-
koittaa ja, mika on sen merkitys tdman paivan markkinointiviestinnassa. Luvussa kasitellaan sosi-
aalisen median tuomia mahdollisuuksia ja haasteita seka maaritellddn orgaaninen ja maksettu na-
kyvyys. Lisaksi alaluvussa tarkastellaan suosituimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa kah-
den tutkimuksen avulla. Tutkimusten perusteella pystytan perusteellisesti valitsemaan sosiaalisen

median kanavat toimeksiantajalle.

Kotlerin ja Armstrongin (2010, 28) mukaan markkinointi on suppeasti sanottuna asiakassuhteiden
hallintaa. Tavoitteena on houkutella uusia asiakkaita lupaamalla lisdarvoa seka kasvattaa ja yllapi-
taa nykyista asiakaskuntaa tarjoamalla tyytyvaisyytta. Hyva markkinointi on ratkaisevassa osassa
organisaation menestykselle, oli sitten kyse suurista voittoa tavoittelevista yrityksista tai voittoa ta-
voittelemattomista organisaatioista, kuten yhdistykset seka korkeakoulut. Markkinointiviestinta on
yksi markkinoinnin osa-alueista. Markkinointiviestinta on joukko monia muita Iahestymistapoja, ku-
ten sosiaalisen median mainontaa, suoramainontaa, sisaltomarkkinointia, WWW-sivujen banneri-
mainontaa seka interaktiivisesti televisioissa etta alypuhelimissa. Uusilla I1ahestymistavoilla digitaa-

linen markkinointi on kohdennetumpaa ja, silla pyritdan tavoittamaan asiakas henkilokohtaisesti.

Markkinointiviestintéd on laajempi kattotermi, joka koostuu useammasta eri osa-alueesta. Markki-
nointiviestintd on toimiala, joka jatkuvasti muovautuu uusiin teknologioihin, kulutustottumuksiin,
markkinoijien viestintarajapintoihin seka kohdennetun markkinoinnin valilla (Eagle, Czarnecka,
Dahl & Lloyd 2021, 2). Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan kohderyhmaan ja muokkaa-
maan ajattelutapaa niin, ettd syntyy tarve (Santalahti s.a). Markkinointiviestintd on osa 4P-mallin
markkinointimixia. 4P:n markkinointimix on yksinkertaistettu versio aikaisemmasta 12P laajasta lu-
ettelosta. (Eagle ym. 2021, 2.) 4P:ta tulevat sanoista Product, Price, Place ja Promotion. 4P:n Pro-
motion sisaltéa markkinointiviestinnan ja ne elementit, jotka keskittyvat viestinnallaan tiettyyn koh-
deryhmaan. Markkinointiviestinta on siis sellaisenaan yksi markkinoinnin osa-alue, jonka muita
osa-alueita ovat mainonta, myynninedistaminen, myyntity0 eli henkilokohtainen myynti seka pr- ja
suhdetoiminta. (Eagle ym. 2021, 2; Santalahti s.a.)

21 Sosiaalisen median merkitys nykypaivana markkinointiviestinndssa

Usein organisaatioiden kuullaan pohtivan, tarvitseeko sosiaalista mediaa tai, ettei ole aikaa sosiaa-
liselle medialle. Talldin unohdetaan se, mika on sosiaalisen median merkitys nykypaivan markki-
noinnissa. Sosiaalisen median kayttd on kasvanut valtavasti, ja tammikuussa 2021 maailmanlaajui-
sesti aktiivisia sosiaalisen median kayttajia oli jo 4.2 miljardia koko vaestosta (We Are Social, &

DataReportal, & Hootsuite 2021). Tama todentaa, etta sosiaalisella medialla on todella suuri yleiso



seka merkitys nykypaivana. Sosiaalisella medialla markkinoidaan organisaatiota ja rakennetaan
suhteita potentiaalisiin asiakkaisiin (Coles 2018, 1). Sosiaalinen markkinointi on saanut paljon uu-
sia ndkokulmia ja painopisteitd vuosien varrella, eika se ole itsessdan niinkaan teoria, vaan pro-
sessi, joka perustuu kaupallisen markkinoinnin teorioihin ja kasitteisiin. (Eagle, Czarnecka, Dahl &
Lloyd 2021, 5.)

Sosiaalisesta markkinoinnista sekd markkinointiviestinnasta yksi keskeisia osa-alueita on sosiaali-
nen media. Chaffey ja Smith (2013, 214) maarittelevat sosiaalisen median digitaaliseksi mediaksi,
jossa rohkaistaan potentiaalisia asiakkaita vuorovaikutukseen, keskusteluun, osallistumiseen ja si-
sallon jakamiseen. Huttunen (2020) tukee tata maarittelemalla sosiaalisen median verkossa ole-
vaksi viestintaymparistoksi, jossa jokaisella kayttajalla on mahdollisuus olla aktiivinen sisallontuot-
taja vastaanottajan lisdksi. Huttusen mukaan onnistuneella sosiaalisen median markkinoinnilla
saadaan vahvistettua brandia, lisattya myyntia seka sitouttamaan uusia asiakkaita. Coles (2018, 8)
vahvistaa naitd maaritelmia, silla hanen mukaansa sosiaalinen media on yksi tarkeimmista tydka-
luista markkinoinnissa, ja kayttdmalla sosiaalista mediaa alykkaasti pystyy kasvattamaan oman or-
ganisaationsa toimintaa. Asiakkaiden sitouttaminen ja kuunteleminen, mielenkiintoisen sisallon luo-
minen seka oman organisaation verkoston rakentaminen luovat hyvat mahdollisuudet sosiaalisen

median markkinoinnissa onnistumiseen.

Parhaimmillaan sosiaalisella medialla on suuri merkitys nykypaivan markkinoinnissa, silla se on
paketti erilaisia palveluita verkossa, joka mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikaation ja sisallén
jakamisen. Sosiaalisen median palvelut parantavat organisaation online-nakyvyytta ja vahvistavat
suhteita asiakkaisiin sekd mahdollistavat WOM-mainonnan. WOM tulee sanoista Word-of-mouth,
ja silla tarkoitetaan mainontaa, joka tapahtuu asiakkaiden kesken "suusta suuhun” keskustelemalla
organisaatiosta seka jakamalla omia kokemuksista. WOM-mainonta on yleistynyt sosiaalisen me-
dian my6ta. (Krasniak, Zimmerman & Ng 2021.)

Sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa seka yleisesti kaikkialla maailmassa kasvoi huomat-
tavasti COVID-19 pandemian aikana. Ihmiset kayttivdt enemman sosiaalista mediaa pandemian
aikaisten rajoitusten takia, joka lisasi tavoitettujen ihmisten maaraa mainostajien nakokulmasta.
(Cooper 01.11.2021.)

2.2 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet

Sosiaalisella medialla on paljon erilaisia mahdollisuuksia seka haasteita organisaatioille. Krasniak
ym. (2021) mukaan yksi tarkeimmista sosiaalisen median hyodyista on se, ettd useimpien palvelui-
den kaytosta ei tarvitse maksaa. Tama mahdollistaa my6s pienemmille organisaatioille markkinoin-

nin tehostamisen orgaanisesti sekd maksetun mainonnan avulla. Talléin niiden ei tarvitse



investoida kalliisiin mainostoimistoihin rahaa. Sosiaalinen media on monipuolinen alusta markki-
noinnille, jossa on mahdollisuus laajentaa toimintaa rajattomasti. Se tarjoaa mahdollisuuden koh-
dentaa markkinointia pienemmalla budjetilla vain tietyille valituille kohderyhmille tai suurella budje-
tilla laajemmin. Vastaavasti sosiaalisen median haasteena on se, etta sosiaalinen media vaatii
suuren aikainvestoinnin markkinoiden kaynnistamiseen ja suunnittelemiseen. Toisena mahdolli-
suutena sosiaalisella medialla on sen suuri verkkoalusta ja nakyvyys, jossa sisaltda pystyy jaka-
maan suurelle yleisolle nopealla aikataululla. Kotler ym. (2010, 28) puhuvat saman asian puolesta,
silla heiddn mukaansa yksi sosiaalisen median tuomista mahdollisuuksista, etenkin pienille organi-
saatioille, on olla aktiivisesti yhteydessa asiakkaisiin. Tarkedssa roolissa ovat arvoa sisaltavien ja
kannattavien asiakassuhteiden rakentaminen seka tunnettavuuden lisddminen. Eagle ym. (2021,
189) mukaan sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden suoraviivaiselle sisallonluomiselle, erityi-
sesti mikroblogisivustojen ansiosta. Mikroblogisivustoja ovat esimerkiksi Facebook ja Instagram.
Sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia onkin organisaatiolle tunnettavuuden lisddminen ja
brandimielikuvan luominen. Tunnettavuuden lisddmisessa taytyy markkinoinnin olla hyvalla tasolla,

jotta julkaisut saavat nakyvyytta.

Eagle ym. (2021,189) mukaan yksi sosiaalisen median tuomista mahdollisuuksista on sosiaalisen
median siirtyminen |&hes kokonaan mobiiliin. Aktiivisuuden rooli kasvaa organisaatioilla, mutta mo-
biiliin siirtymisen ansiosta sosiaalinen media on enemman lasna kuluttajien paivittaisessa ela-
massa. Kuluttajat voivat helposti mobiililaitteen avulla hakea sosiaalisesta mediasta tietoa koska
tahansa, esimerkiksi juuri ennen yhdistykseen liittymista tai vastaavasti tutkia etukateen, millainen
yhdistys on kyseessa. Tata puoltaa Statistan tilasto (2021), jonka mukaan sosiaalinen media siirtyy
nykypaivana yhd enemman mobiilin. Maailmanlaajuisesti jopa 4,15 miljardia sosiaalisen median
kayttajaa kayttivat sosiaalista mediaa mobiililaitteiden kautta, mika on noin 98 prosenttia kokonais-
kayttdjamaarasta. Mobiiliin siirtyminen tarjoaa mahdollisuuden sosiaalisen median kanaville olla
aktiivisesti 1asna kuluttajien elamassa ja tarjoaa jatkuvasti tarpeisiin vastausta. (We Are Social, &
DataReportal, & Hootsuite 2021.) Eagle ym. (2021, 188—189) tukevat mobiiliin siirtymisen mahdolli-
suutta, silld heidan mukaansa mobiiliin siirtyminen helpottaa palautteen saamista nopeasti ja kate-
vasti sosiaalisen median avulla. Kuluttajia voidaan kannustaa antamaan palautetta, jonka avulla
voidaan parantaa organisaation toimintaa, brandimielikuvaa seka samalla nostaa omia sijoituksia

hakutuloksissa.

Krasniak ym. (2021) mukaan sosiaalisen median yksi haasteista on ndkyvyyden saaminen. Sosi-
aalisen median suosion kasvaessa on entista vaikeampaa saada omalle toiminnalleen nakyvyytta
satojen miljoonien kayttajien keskuudesta. Lisdksi yksi suurista haasteista on ajan kayttdminen
seka sosiaaliseen mediaan investoiminen ja suunnitelmallisuuden puute. Sosiaalisen median

markkinointi on pitkdjanteista ty6ta, jossa tulosten ndkeminen vie aikaa. Haasteena onkin



yhdistyksen investoida sosiaalisen median kayttamiselle riittavasti aikaa ja henkilostoa, joka sitou-
tuu jatkuvasti paivittamaan, suunnitelmaan ja kommunikoimaan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
yksi haasteista Pyyhtian (2017, 20) mukaan on investoida sisallén mittaamiseen ja analysointiin.
Naiden pois jattdminen laskee sosiaalisen median hydtdarvoa, koska talldin ei saada tietoa, miten
julkaisut menestyvat ja millaista kohdeyleis6a julkaisut tavoittavat. Mittaamisen ja analysoinnin toi-
minnan aloittaminen on samalla haaste, mutta myos sosiaalisen median tuoma mahdollisuus kehit-

taa markkinointia jatkuvasti.
2.3 Orgaaninen ja maksettu nakyvyys

Sosiaalisessa mediassa on kahdenlaista nakyvyytta. Orgaanisella nakyvyydella tarkoitetaan il-
maista nakyvyytta, jonka kayttajat jakavat toisillensa sosiaalisessa mediassa. Maksettua mainon-
taa on puolestaan se, kun julkaisujen tai mainoksien nakyvyytta tehostetaan rahalla. (Cooper
1.11.2021; Huttunen 2020.)

Orgaaninen nakyvyys voi olla esimerkiksi asiantuntijan kirjoittamaa artikkelia, tuotekuvia tai tunnel-
mavideo organisaatiosta tai jostain sen tapahtumasta. Orgaanisen nakyvyyden saaminen vaatii
paljon suunnittelua ja ty6ta: sisallon taytyy olla mielenkiintoista, persoonallista ja informoivaa, jotta
se saa nakyvyytta. Orgaaninen mainonta on tarkeassa osassa organisaation markkinoinnin koko-
naisuudessa, koska hyvin tuotettuna sisalto viestii organisaation asiakaslahtoisyydesta ja aktiivi-
suudesta. Vaikka orgaaninen mainonta on itsessaan ilmaista, sisallon tuottaminen ja suunnittelu ei

kuitenkaan ole, ja siihen on hyva organisaation budjetoida rahaa ja aikaa. (Pispala s.a.)

O’Brien (19.1.2022) mukaan orgaaniset julkaisut eivat levid niin hyvin sosiaalisessa mediassa, ellei
niiden sisalto ole erityisen hyvaa. Tahan vaikuttaa sosiaalisen median algoritmi. Algoritmilla tarkoi-
tetaan kaavaa, jonka avulla suodatetaan kohdennettua sisaltéa ja valikoidaan tietty sisaltd profiilin
etusivulle sosiaalisessa mediassa. Algoritmin avulla sosiaalisessa mediassa lajitellaan sisaltoa ja
suodatetaan epaolennaista pois, jonka takia orgaaninen julkaisu ei levia niin hyvin verrattuna mak-
settuun mainontaan. Digitaalisen myynnin ja markkinoinnin toimisto GoSomen (28.6.2021) artikke-
lin pohjalta orgaanisen nakyvyyden saaminen on nykypaivana haasteellista. Sisallon taytyisi pyrkia
herattdmaan keskustelua ja kommentteja, jotta sisaltd levidisi mahdollisimman paljon orgaanisesti.
Talloin algoritmi tulkitsee sisallon mielenkiintoiseksi ja kohdentaa sitéd suuremmalle yleisolle. Huttu-
nen (2020) on samaa mielta, silld hdnen mukaansa orgaanisen nakyvyyden saaminen on muuttu-
nut yha vaikeammaksi. Sisallontuottajia ollessa paljon eri kanavissa vaikuttaa se myods merkitta-
vasti eri kanavien algoritmiin. Lisaksi kuluttajat usein kokevat ystaviensa julkaisut kiinnostavam-
maksi kuin yritysten, jolloin myds algoritmi tukee naitd enemman. Orgaanisella nakyvyydella yhdis-
tys tavoittaa prosenttiosuuden seuraajista eli orgaanisen kattavuuden seka seuraajiesi seuraajat,

jos kayttaja paattaa jakaa julkaisua eteenpain. Yritys voi kayttaa orgaanista nakyvyytta



vahvistamaan brandimielikuvaa ja jakamaan informatiivisia ja inspiroivia julkaisuja. Orgaanisella
nakyvyydella sitoutetaan jo ennestaan olevia asiakkaita ostopolun kaikissa vaiheissa seka aute-

taan asiakasta asiakaspalvelussa. (Cooper 1.11.2021.)

Pispalan (s.a) mukaan sosiaalisessa mediassa maksettu mainonta on kohdennusmahdollisuuksien
ansiosta tarkea tydkalu. Kun orgaaninen sisaltd nékyy usein jo entuudestaan organisaatiota seu-
raavalle henkildlle, niin maksetulla mainonnalla tavoitellaan uusia seuraajia ja asiakkaita. Tarkan
kohdennuksen ansiosta maksettua sisaltoa on helppo kohdentaa tietylle yleisolle. Maksetulla mai-
nonnalla yhdistys maksaa esimerkiksi Facebookille. Sisaltd kohdennetaan jaettavaksi tietylle koh-
deryhmalle, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneita sisallosta. Maksettu nakyvyys on erinomainen
tapa kohdistaa sisaltda uudelle yleisdlle ja saada ne nain kiinnostumaan omasta sisallésta. Cooper
(1.11.2021) vahvistaa Pispalan nakemysta kertomalla, ettd maksetulla mainonnalla organisaatio
houkuttelee uusia seuraajia seka tavoittaa laajemman yleisén. Sosiaalisessa mediassa maksettu
mainonta on hyvin kustannustehokas tapa toteuttaa markkinointia, jolloin se on hyvin kannattavaa.
(Huttunen 2020.)

Parhaimman lopputuloksen organisaatio saa kayttamalla orgaanista sekd maksullista mainontaa,
silla niiden yhdistaminen tuottaa parhaimman lopputuloksen. Etenkin niissa tapauksissa, jossa or-
ganisaatiolla ei ole tarpeeksi resursseja luoda aktiivisesti mielenkiintoista ja arvokasta sisaltoa, on
maksettu mainonta tarkea osa sosiaalisen median markkinointia. (Cooper 1.11.2021; Gosome
28.06.2021.) Pispala (s.a) tukee tata, sillda hanen mukaansa organisaation tulisi tuottaa laadukasta
ja kohdeyleisda kiinnostavaa sisaltoa, joka sellaisenaan saa nakyvyytta, mutta jota silti tehostetaan
maksetulla mainonnalla parhaimman lopputuloksen saavuttamiseksi. Kokonaisvaltaisesti taytyykin
tunnistaa orgaanisen ja maksetun mainonnan hyodyt ja mahdolliset haasteet. Talldin osataan
luoda naiden pohjalta sosiaalisen median tavoitteet. Hyddyntamalld molempia tapoja saavutetaan

sosiaalisen median tavoitteet markkinoinnissa. (Cooper 1.11.2021; Pispala s.a.)
2.4 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa

Sosiaalisen median kaytto on lisaantynyt valtavasti viime vuosien aikana. Tilastokeskuksen teke-
masta tutkimuksesta kay ilmi, etta sosiaalista mediaa kaytti 70 prosenttia 16—89-vuotiaista suoma-
laisista vuonna 2021. Aikaisempiin tilastoihin ndhden sosiaalisen median kaytto on merkittavasti

lisdantynyt. (Tilastokeskus 2021.)

Tilastokeskuksen (2020) tutkimuksen mukaan suomessa kolme yleisimmin kaytettya yhteisépalve-
lua olivat Facebook, WhatsApp ja Instagram. Tutkimustulosten mukaan Facebook oli suosituin so-
siaalisen median kanava. Facebookia seurasivat 58 prosenttia 16—89-vuotiaista. Toiseksi ja kol-

manneksi suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat WhatsApp 50 prosentilla ja Instagram
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39 prosentilla. (n = 6000) Tutkimuksesta kay ilmi, ettd nuoret kayttivat enemman ja useammin In-
stagramia kuin Facebookia. Vanhemmassa ikaluokassa tilanne oli painvastoin. (Tilastokeskus
2020.) Tilastokeskuksen tekema tutkimus tukee DNA:n toteuttamaa Digitaaliset elamantavat -tutki-
musta, jossa suositummat sosiaalisen median kanavat osoittautuvat samoiksi. DNA:n tutkimus on
toteutettu vuonna 2021, jossa kohderyhma oli 16—74-vuotiaat suomalaiset. DNA:n tutkimuksen mu-
kaan useimmin kaytetyt sosiaalisen median kanavat olivat YouTube, WhatsApp, Facebook ja In-
stagram. (n= 1007) Tilastokeskuksen tutkimuksessa ei ollut mukana YouTube-palvelua. (DNA Oyj
2021, 3-7.)

Digitaaliset elamantavat -tutkimuksesta 2021 selviaa, ettd suhteessa Instagramin kaytté on nous-
sut, kun vastaavasti Facebookin kayttd on vahan laskenut. Tama kertoo siita, ettd Instagramin kay-
tdn suosio kasvaa vuosi vuodelta, mutta Facebookin ollessa jo pidemman aikaa hyvin suosittu on
sen suosio nykyaan hieman hiipunut. Lisaksi pidemman aikaan suosiossa olleet kanavat YouTube
ja WhatsApp ovat hieman menettaneet suosiotaan, silla uudet sosiaalisen median kanavat, kuten
Snapchat, TikTok ja Linkedin nostavat suosiotaan. Kuvassa 1 nakyvat nama suhteelliset muutok-
set kanavien osalta vuosien 2020 ja 2021 aikana. (DNA Oyj 2021, 8.)

Sosiaalisen median kanavien kaytto 16-74-vuotiaat suomalaiset
(n=1007)
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Kuva 1. Sosiaalisen median kanavien kayttd vuosina 2020 ja 2021 (mukaillen Digitaaliset elaman-
tavat -tutkimuksen 2021 taulukkoa)

Organisaation sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuden kannalta on oleellista tietaa, mitka
kanavat ovat suosituimpia valittaessa kanavia omaan toimintaan. Sosiaalisen median kanavia valit-
taessa oleellista on myos kohderyhman tiedostaminen ja mitka kanavat ovat suosittuja kohdeylei-
solle. Kuvassa 2 on esiteltynd Facebookin ja Instagramin (kuvat ja tarinat) osalta ikédluokkakohtai-

set erot. Kuva on luoto Digitaaliset elamantavat -tutkimuksen 2021 mukaillen ja siita selviaa, etta
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25-34 ja 45-54 ikaluokat kayttavat eniten Facebookia useita kertoja paivassa. Vastaavasti 16—24
seka 25-35 ikaluokat kayttavat Instagramia useita kertoja paivassa.

Ikdluokkakohtaiset erot Facebokin ja Instagram osalta (n=1007)
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Kuva 2. Ikaluokkakohtaiset erot Facebookin ja Instagramin osalta vuonna 2021 (mukaillen Digitaa-
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liset elamantavat -tutkimuksen 2021 taulukkoa)

Tutkimustulosten perusteella pyritdan valitsemaan toimeksiantajalle sopivimmat sosiaalisen me-
dian kanavat huomioiden toivottu kohderyhma. Facebookin ja Instagramin kaytto on etenkin 20—
30-vuotiaiden kohdalla erittdin korkeaa, joka tukee naiden kanavien valintaa sosiaalisen median

markkinoinnissa.
2.5 Facebook

Facebookin perustaja Mark Zuckerberg loi Facebookin alun perin ihmisille, jotka halusivat pitaa yh-
teytta yliopistoissa ja korkeakouluissa (Coles 2018, 31). Facebook on vuonna 2004 perustettu sosi-
aalisen median kanava. Nykypaivana Facebookin tarkoituksena on luoda mahdollisuus olla yhteyk-
sissa ystaviin, perheeseen ja 16ytaa yhteisdja. Facebookissa voi seurata ystavia, organisaatioita tai
yhteis6ja. Facebookin avulla voi jakaa sisaltoa yksityishenkilona, yritystililta tai luomalla esimerkiksi
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ryhmia tai tapahtumia. (Meta s.a.b.) Nykyaan Facebook on virallisesti nimeltddn Meta, mutta se
tunnetaan edelleen kuluttajien keskuudessa Facebookina. Meta omistaa Facebookin lisaksi, Face-
book Messengerin, Instagramin, WhatsApin ja Oculuksen. (Meta s.a.a.) Yhteensa koko Meta emo-
yhtiolla oli aktiivisia kayttajia 3,59 miljardia maailmanlaajuisesti viimeisen vuosineljanneksen jal-
keen 2021 (Meta Platforms 2022).

Facebook on maailmanlaajuisesti kaytetyin sosiaalinen verkkoalusta. Suomalaisia aktiivisia kaytta-
jia oli noin 3,4 miljoonaa viimeisen vuosineljanneksen jalkeen 2021. (Statista 2022a). Faceboo-
kissa organisaatio voi perustaa yritystilin, jonka avulla ndkee tuloksia julkaisujen menestymisesta
seka vuorovaikutuksesta asiakkaisiin. Facebookin avulla saa reaaliaikaista palautetta suoraan asi-
akkailta ja yritystilin ansiosta maksetun mainonnan kayttaminen on helppoa ja suhteellisen alhaisin
kustannuksin. Facebook on erinomainen tydkalu organisaatiolle markkinoinnissa. (Coles 2018, 32.)
Komulainen (2018, 251) vahvistaa Colesin vaitetta, silla han kertoo, ettd Facebook on kohdentami-
sen ansiosta hyvin helppo ja riskitbn mainonnan tyékalu. Etenkin Facebookin avulla brandin vah-
vistaminen, uuden asiakaskunnan tavoitteleminen seka tietoisuuden laajentaminen on suhteellisen

helppoa.

Facebookin ja Instagramin seurantaan ja analysointiin on omansa tytkalu. Meta Business Suite on
ilmainen tyokalu, jonka avulla hallitaan Facebook ja Instagram tileja. Tydkalu sopii hyvin organisaa-
tioille, jotka haluavat markkinoida omaa toimintaansa ja hallinnoida lasnaoloaan. Tyokalun kayt-

tédnotto on helppoa ja siihen ainoastaan tarvitsee Facebook ja Instagram kayttajatilit, jotka synkro-
noidaan tydkaluun. Tama helpottaa tilien kayttdéa ja mahdollistaa yhdesta paikasta toiminnan hallit-

semisen. (Meta For Business.)
2.6 Instagram

Instagram on sosiaalisen median sovellus, joka keskittyy kuvien ja videoiden jakamiseen. In-
stagram toimii myds verkkoalustana, mutta paasaantdisesti kayttajat kayttavat sitd mobiilissa so-
vellus muodossa. Instagram tarjoaa kuva ja videotydkaluja, jonka avulla pystyy muokkaamaan ku-
via suoraan Instagram sovelluksessa. Instagramiin luodaan oma kayttajatili. Instagramissa kaytta-
jat voivat jakaa omia kuvia yksityisessa tai julkisessa profiilissa. Kun organisaation luo kayttajatilin
kannattaa valita yritystiliksi. Se mahdollistaa kayttajatilin ja sen julkaisujen tarkemman analysoinnin

Instagramin oman analytiikan avulla. (Instagram, & TechCrunch, & CNBC 2021.)

Instagramin on perustanut Kevin Systrom ja Mike Kriger vuonna 2010 (Instagram 2022). Instagram
saavutti 2 miljardin aktiivisen kayttajan virstanpylvaan maailmanlaajuisesti joulukuussa 2021. Suo-

messa aktiivisia kayttaja oli 2,56 miljoonaa vuoden 2021 lopussa (Statista 2022b). Instagram on
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maailman neljanneksi suosituin sosiaalisen median kanava. (Instagram, & TechCrunch, & CNBC
2021.)

Instagramissa on monia erilaisia muotoja, miten voi julkaista sisaltéa. Julkaisun voi luoda joko kuva
tai video muodossa oman profiilin seinalle, Instagram Stories osuuteen, Instagram Reels osioon tai
luomalla Instagram Liven. Instagram tarinat osuudessa sisaltd on katsottavissa 24 tuntia. Taman

jalkeen voi luoda tarinasta kohokohdan, johon tallentuu valitut tarinat, jolloin niita voi katsoa 24 tun-

nin jalkeen profiilista kohdasta "kohokohdat”.

Instagram julkaisuissa on hyva kayttaa hastageja seka sijainti merkintaa, jotta mahdollisimman
suuri yleis6é saavutetaan. Hastagien ja sijaintitietojen avulla voi suodattaa seka etsid muiden julkai-
suja. Organisaation kayttaessa Instagramia on hyva kannustaa asiakkaita ja seuraajia jakamaan
hastageja ja sijaintitietoja, jotta tilin I0ydettavyys kasvaa. Tama vahvistaa organisaation brandimie-
likuvaa. (Coles 2018, 121-126.)
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3 Sisaltomarkkinointi

Tassa paaluvussa kasitellaan sisaltomarkkinointisuunnitelman luomista. Paaluvussa maaritelldan
sisaltomarkkinointi seka sisaltomarkkinointisuunnitelma. Lisaksi tarkastellaan sisaltomarkkinoinnin

malleja, asiakasymmarrysta ja asiakaspersoonaa seka onnistumisen seurantaa ja mittaamista.

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaan mielenkiinnon kohteisiin tai asiakkaan valintoihin kohdistuvaa
markkinointiviestintaa, jossa sisaltd suunnitellaan asiakkaan tarpeista. Sisaltémarkkinoinnilla pyri-
tdan luomaan asiakkaalle lisdarvoa. Sisaltdmarkkinoinnissa jakelukanavia ovat digitaaliset alustat,
kuten sosiaalisen median kanavat ja verkkosivut. Sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on luoda arvoa
tavoitetulle kohderyhmalle erilaisten sisaltojen avulla, joka ei aina ole ainoastaan tuotteen tai palve-
lun markkinointia. Sisaltdmarkkinointi onnistuessaan saa uudessa ymparistdssa organisaation
nayttamaan hyvalta digitaalisissa alustoissa, ja talloin se luo paremmat mahdollisuudet saada
enemman nakyvyytta toiminnalleen. Sisaltdbmarkkinointia kannattaa toteuttaa, koska kun kohde-
ryhma tavoitetaan sisallolla, josta kohderyhma kokee saavansa lisaarvoa, on organisaatio suh-
teessa paremmassa asemassa kilpailijoihin ndhden, jotka tekevat markkinointia ainoastaan mai-
nostamalla omia palveluita tai tuotteita omista Iahtokohdista. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019,
32-33.)

Sisaltdmarkkinointi on saapunut suomeen ja yleistynyt kasitteena vasta 2010-luvulla. Samalla kun
media-alustat ja viestinnan digitalisoituminen on asettanut markkinoijat miettimaan uusia lahesty-
mistapoja markkinointiin, jolla tavoittaa kohderyhmansa paremmin. Sisaltdmarkkinointi on syntynyt
markkinointiviestinnan tapaan Yhdysvalloissa. (Rummukainen ym. 2019, 40—41.) Vuonna 2010 pe-
rustettu Content Marketing Institute on tietynlainen sisaltémarkkinoinnin auktoriteetti, joka yllapitaa
infograafimuotoista sisaltémarkkinoinnin historiikkia. Content Marketing Institute eli CMI on johtava
maailmalaajuinen sisaltdbmarkkinoinnin organisaatio, joka kouluttaa yrityksia sisaltomarkkinoin-
nissa. Content Marketing Institute (2022) maarittelee sisaltdmarkkinoinnin strategiseksi markkinoin-
nintavaksi, joka keskittyy jakamaan ja luomaan arvokasta, johdonmukaista ja osuvaa sisaltoa sel-
keasti maaritellyn yleison saavuttamiseksi ja sailyttamiseksi. Loppujen lopuksi kannattavan asia-
kastoiminnan edistamiseksi. Content Marketing Instituten pohjapilari ajatuksena on, ettéd hyodylli-

sen sisallon tulisi olla aina markkinoinnin ytimessa. (Murton Beets ym. 2022, 2.)

Sisaltdmarkkinointia tarvitaan asiakkaiden henkildkohtaiseen tavoittamiseen uudessa digitaali-
sessa viestintdymparistdssa eli sosiaalisen median kanavissa. Sisaltdmarkkinointi tarjoaa organi-
saatioille tavan, jonka avulla ymmarretdan asiakkaiden tarpeita entistd paremmin, jolloin osataan
vastata naihin tarpeisiin paremmin. Sisaltdmarkkinointi on erittdin tehokas lahestymistapa markki-
noinninviestintaan etenkin silloin, kun organisaatio haluaa nousta algoritmien avulla asiakkaiden

hakutuloksiin. Sisaltémarkkinointia tarvitaan ratkaisemaan uuden digitaalisen ymparistén tuomia
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haasteita. Pysyakseen kilpailussa mukana ja saada markkinoitua, kehitettya ja laajennettua toimin-
taa taytyy osata toimia niissad kanavissa, joissa asiakkaatkin ovat. Tdman takia sisaltdmarkkinointi
on oiva tapa, koska siina ei ole kyse ainoastaan sosiaalisen median sisallon jakamisesta tai mai-
nospaikkoien hyddyntamisesta vaan kyse on pelkastdan asiakkaiden tavoittamisesta heita kiinnos-

tavalla tavalla ja asiakkaille sopivassa kanavassa. (Rummukainen ym. 2019, 46—48.)
3.1 Siséltostrategia ja sisaltomarkkinointisuunnitelma

Sisaltdmarkkinointi vaatii tuekseen sisaltdstrategiaa. Sisaltdémarkkinointi on sisaltdstrategian tavoit-
teiden toteuttamista, tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista juuri oikeissa kanavissa tarkoitin harkitulla
sisallolla. (Keronen & Tanni 2017, 30) Sisaltémarkkinointisuunnitelma on laajempi kokonaisuus,
joka antaa keinot sisaltostrategian tavoitteiden saavuttamiseksi. Sisaltdbmarkkinointisuunnitelma
pitda sisalldan sisaltdstrategian, seka yksityiskohtaisemman sisaltbosuuden, joka pitaa sisallaan
mita jaetaan, miksi jaetaan, milloin jaetaan, miten ja millaisella sisall6lla. Sisaltdstrategioita on ole-
massa monia erilaisia. Sisaltdstrategia on pidemman aikavalin tuotos, joka ohjaa suunnittelua. Tu-
loksellinen toiminta edellyttda aina strategianluomista. Hyva sisaltostrategia on helppolukuinen,
helposti ymmarrettava ja tiivis. Sisaltdstrategian suunnittelu on hyva tapa aloittaa jatkuva sisalto-
markkinointi, silla se luo selkeyden kaikelle sisalldntuotannolle. liman sisaltdstrategiaa organisaa-
tion sisalldntuotanto alkaa helposti poikkeamaan mietitysta sisaltotyypista ja kanavasta toiseen ja
toiminta muuttuu helposti hyvin sekavaksi. Taman takia on hyva luoda sisaltostrategia ja usein toi-
selta nimelta sisaltdmarkkinointisuunnitelma. (Kananen 2018, 48-50; Rummukainen ym. 2019, 70—
74.)

Rummukainen ym. (2019, 71) esittelevat sisaltomarkkinoinnin tydkalut kirjassa niin sanotun taydel-
lisen sisaltostrategian, joka koostuu kuudesta osa-alueesta:
1. Tavoitteet ja mittarit
Asiakaspersoonat ja ostopolut
Ydintarina ja sisaltotyypit
Raportointi- ja analyysimalli

Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

o o s w N

Toimitusprosessi ja sisaltétiimin roolit

Kananen (2018, 48-49) esittelee vastaavasti kirjassaan sisaltdstrategian, joka koostuu neljasta eri
osa-alueesta: kuka (kohderyhma, yleiso, persoona), miten (kanava, media), mita (sisaltd) ja seu-
ranta (mittarit ja tavoitteet). Rummukainen ym. (2019, 70) ja Kananen (2018) maarittelevat sisalto-
strategian kirjalliseksi esitykseksi siitd, kenelle, miksi ja miten organisaatio tuottaa sisaltdéa. Usein
sisaltostrategian ja suunnitelman laatiminen on hyva aloittaa tavoitteiden seka kohderyhman maa-

rittelystd. Organisaation toiminnan ja sisaltdmarkkinoinnin suunnitelmallisuus vaatii tavoitteita ja
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tavoitteiden seuraamista sekd mittaamista. Tavoitteiden maarittelyn suhteen on erittain tarkeaa,
ettd tavoitteet ovat selkeét, liiketoimintaa tukevat, joiden toteutumista pystytddn seuraamaan.
Tassa vaiheessa keskitytdan miettimaan se syy, miksi organisaatio tarvitsee sisaltdéa onnistuak-
seen. Tavoitteiden maarittelyssa on hyva miettia vastausta kysymyksiin "missa meidan taytyy on-
nistua” ja "mika kertoo meille sen, etta olemme onnistuneet”. Enemman tavoitteista seka onnistu-
misen seuraamisesta ja mittaamisesta kerrotaan luvussa 3.4. (Kananen 2018, 48-50; Rummukai-
nen ym. 2019, 70-74.)

lIman kohderyhman maarittelya organisaation toiminta on puutteellista ja harhaanjohtavaa, silla
kohderyhman tarpeet maarittavat tarjottavan palvelun sopivuuden. Tuotteen tai palvelun on siis
kohdattava asiakkaan tarve tai ongelma. Jos ei tunne kohderyhmaa on viestiminen heille vaikeaa,
silla on hyvin eriasia viestia ikaihmisille tai nuorisolle. Kanasen (2018, 49) sisaltostrategian osa-
alue "kuka”, vastaa Rummukaisen ym. (2019, 72) kuudesta osa-alueesta kohtaa asiakaspersoonat
ja ostopolut. Asiakaspersoonien ja ostopolun vaiheessa keskitytaan tarkemmin kohderyhmaan ja
asiakaspersoonien maarittelyyn, pyrkien 16ytaa vastaus kysymyksiin "miksi ja missa vaiheessa

asiakas tarvitsee organisaation sisaltéa”.

Rummukaisen ym. (2019, 72) sisaltostrategian osa-alueista ydintarina ja sisaltotyypit vastaavat Ka-
nasen (2018, 49) osa-aluetta "mita”. Sisaltstrategiaa luodessa on oleellista maaritella organisaa-
tion ydintarina, eli sisaltdja ja viesteja yhteensopiva "punainen lanka”. Taman avulla suunnitellaan
tarkeimpia sisaltotyyppeja. Yksinkertaisesti siis suunnitellaan mita sisaltda luodaan seka viestin
ydinsisaltd. Seuraavana vaiheena tulee raportointi- ja analyysimalli. Tama vaihe on sidonnainen
tavoitteisiin, mittareihin ja sisaltotyyppeihin, jossa mietitaan organisaatiolle sopivin tapa kerata tar-
vittavaa dataa, jotta niista voidaan raportoida onnistumisia ja kehittdd omaa toimintaa. (Rummukai-
nen ym. 72.) Tama vastaa Kanasen (2018, 49) sisaltdstrategian osa-aluetta "seuranta”, joka sisal-

taa mittarit ja tavoitteet, jossa oleellista on Kanasen mukaan tavoitteiden ja sisallon seuraaminen.

Seuraavana laajemmassa sisaltOstrategiassa esitelldan tydvaihe kanavien roolitus ja sisallonjake-
lun malli. Tassa tyovaiheessa suunnitellaan keinot ja oikeat kanavat jaettavalle sisallolle. Kanavien
valinta on erittdin tarkedssa roolissa, koska jokaisessa kanavassa vaihtelevat sisallén muoto ja ta-
voiteltava yleisd seka nakdkulma. (Rummukainen ym. 2019, 73) Tama vaihe vastaa Kanasen
(2018, 49) osa-aluetta "miten”, joka sisaltaa kanavat ja median. Kanavat ja media ovat keinoja,
joissa viestinta tapahtuu. Viimeisena tyévaiheena Rummukaisen ym. (2019, 73) mukaan on toimi-
tusprosessi ja sisaltotiimin roolit. Tama vaihe sisallyttda henkiloston roolien jakamisen seka ym-
marryksen sita, etta kaikki organisaatiossa tietavat sisaltostrategiasta ja tarvittava osaaminen 16y-

tyy organisaatiosta seka tehtavaalueet, ovat maaritelty selkeasti.
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Sisaltéstrategian ja suunnitelman luominen on erittain tarkea organisaatiolle, silld se luo selkeyden
toiminnalle ja edesauttaa organisaation kehittymista. Sisaltdstrategian tueksi toimivat sisaltémark-
kinoinnin mallit, jotka toimivat tyokaluna sisallon suunnitteluun seka tuotannon sujuvoittamisessa.
(Rummukainen ym. 2019, 154.)

« Mité organisaatio tavoittelee?
» Kenelle puhuttelee?
» Mita tarvitsee?

Sisalto-
strategia

N

Sisaltomarkkinoinnin

mallit

 Mihin keskittya?
« Siséltdjen roolit?
« Julkaisutahti?

 Mita julkaistaan?
» Missa julkaistaan?
¢ Milloin julkaistaan?

Sisalto-
suunnitelma

Kuva 3. Kuvattuna suunnitteluvaihe, jonka jalkeen tulee tuotantovaihe, jossa luodaan siséllét (luoto

mukaillen sisaltdmarkkinoinnin tydkalut kirjasta Rummukainen ym. 2019, 155)
3.2 Sisaltomarkkinoinnin mallit

Sisaltdmarkkinoinnin mallit ovat Rummukainen ym. (2019, 154) mukaan sisaltostrategiassa tehty-
jen valintojen ja sisaltdsuunnitelmassa paatettyjen toimenpiteiden valissa. Malleja on monia erilai-
sia, jotka kaikki ajavat samaa asiaa: tavoitteiden saavuttamista. Oikein ja hyvin valittu malli vastaa
organisaation muotoon, kokoon seka liiketoiminnan luonteeseen auttaen markkinointihenkil6a pita-
maan sisaltomarkkinointisuunnitelmassaan mukana myos ne sisallot ja julkaisut, jotka muuten hel-

posti jaisivat tekematta tai unohtuisi. (Rummukainen ym. 2019, 154-155.)

Tassa tydssa tuodaan esille kolme sisaltomarkkinoinnin mallia, jotka ovat hyvin standardeiksi
nousseet viimeisen muutaman vuoden aikana. Kolme mallia ovat Content Pillars, REAN seka
Hero, Hub, Help. Nama mallit ovat standardeiksi nousun lisdksi hyvin huomionarvoisia, silla sa-
malla kun sisaltomarkkinointi on kehittynyt ja kasvanut tarkeaksi lahestymistavaksi markkinointi-
viestinnassa, myos naita malleja kehitetaan ja jaetaan alan kesken toimijalta toiselle. Kyseessa on

siis hyvin tunnetut sisaltémarkkinoinnin mallit maailmanlaajuisesti, joista kerrotaan lyhyesti hieman
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lisda. Vaikka ndma ovat hyvaksi todettuja ajattelumalleja, taytyy muistaa, ettd on paljon erilaisia
tapoja jarjestaa sisaltdbmarkkinoinnin suunnittelua ja toteuttamista. (Rummukainen ym. 2019, 156—
157.)

Content Pillars eli suomeksi sisaltopilarit on erityisesti hakukoneoptimointiin painottuneen CMI:n
suosima lahestymistapa. Tama sisaltémarkkinoinnin malli sopii erityisesti hakukoneoptimoitiin.
Content Pillars -logiikka perustuu siihen, mitd monipuolisemmin organisaatio kasittelee tiettya ai-
hetta, sen helpommin se voidaan I6ytaa erilaisin hakutermein. Monipuolisesti kasitelty aihe nah-
daan parempana ja laadukkaampana, mikd nostaa sijoituksia hakutuloksissa. Mallissa huomioi-
daan kaikki verkkosivustosisallon ja kanavien lisaksi tekniset I0ydettavyydet, joita varten sisaltoa
tuotetaan. Ydinajatus on se, ettd organisaation tarjoama palvelu jaetaan teemoiksi, joiden ymparille
lahdetaan rakentamaan sisaltoja. Tarkeat teemat muodostavat sisaltopilarit. Sisaltopilarit vastaavat
asiakkaiden ostopolkuja, seka luovat digitaaliselle kanaville ja hakukoneille kuvan sisaltélahteesta.
Sisaltopilareita luodessa on tarkea resursoida ja priorisoida tarkeimmille teemoille enemman eli
isommat pilarit ja vAhemman tarkealle teemalle rakennetaan tarkoituksella hieman pienempi pilari.
Sisaltopilarien koot mustuttavat aiheen suuruudesta ja tarkeydesta organisaatiolle. (Rummukainen
ym. 2019, 168—170.) Kuva 5 havainnollistaa milta sisaltopilarit voisivat nayttaa. Vasemmalla puo-

lella sisaltopilarit on luotu priorisoidusti ja oikealla puolella ainoastaan teemat ilmoittamalla.

Tapahtumat Tapahtumat

Arvostustyo Arvostustyd

Koulutukset

Yhdistyksen sisaltopilarit

Yhdistyksen sisaltépilarit priorisoituna

Jasenhankinta Jasenhankinta

Kuva 4. Esimerkki miten voisi luoda siséaltopilarit néilla teema-alueilla (mukaillen sisaltdmarkkinoin-

nin tyokalut kirjasta Rummukainen ym. 2019, 172)

REAN-malli perustuu lahes kokonaan asiakaspolkuun ja ndkdkulma on hyvin asiakaslahtdinen.

REAN on lyhenne sanoista Reach, Engage, Activate ja Nurture. Sanat kuvaavat tassa
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jarjestyksessa asiakkaan tyypillistd ostopolkua kiinnostuksen herddmisesta varsinaiseen aktiiviteet-
tiin eli varsinaiseen ostokseen ja siita asiakassuhteen yllapitoon. REAN-malli on muunnelma AIDA-
mallista, joka on myo6s hyvin laajalti tunnettu. Etenkin sisaltomarkkinoinnin yleistyessa REAN-mallia
on alettu hyodyntamaan sitda mukaan, kun markkinoinnin automaatiojarjestelmat ovat yleistyneet.
REAN-mallin ollessa hyvin asiakaslahtdinen on helppoa nahda eri vaiheista, minkalaista sisaltéa
kuhunkin vaiheeseen tulisi tuottaa. Kuvassa 6 on esiteltynd REAN-mallin eteneminen seka vaihe
kerrallaan millaista sisaltda voisi luoda. Lyhyesti Reach vaiheessa haetaan kohderyhman huomio
ja tavoitetaan suurempaa yleis6a kerralla. Engage vaiheessa potentiaaliset asiakkaat miettivat
konkreettisemmin organisaatiota ja tekevat erilaisia vertailuja organisaatioiden valilla. Taman vai-
heen tarkoitus on tuoda ilmi, miksi oma organisaatio on paras. Activate vaiheessa asiakkaat ovat
valmiita jo ostamaan tai littymaan asiakkaaksi, jolloin halutaan varmistaa, ettd ostopaatos tai yh-
teydenotto tapahtuu. Nurture vaiheessa asiakkaat tuntevat jo organisaation, ja tdssa vaiheessa ha-
lutaan pitda huoli siita, ettd he pysyvat asiakkaina. REAN-malli eroaa AIDA:sta juuri tdman Nurture

vaiheen ansiosta. (Rummukainen ym. 2019, 178-183.)

04020,

Reach Engage Activate Nurture
Esitellaan erilaisia Kerrotaan tarkemmin Esitellaan tarkemmin Pidetaan huoli
valmennuskoulutuksia, koulutusten sisalldista etuja, miten asiakas jasenesta seka
tapahtumia seka ja tapahtumista. hyétyy koulutuksista, kannustetaan
jasenetuja. tapahtumista tai kertomaan
jaseneksi yhdistyksen
liittymisesta. toiminnasta muille

Kuva 5. REAN-mallin eteneminen, esimerkkina millaista sisaltdéa eri vaiheissa voisi olla (mukaillen

sisaltdmarkkinoinnin tydkalut kirjasta Rummukainen ym. 2019, 182)

Hero, Hub, Help on alun perin Googlen julkaisema. Hero, Hub, Help muodostaa kolmion, joka ku-
vastaa julkaisujen maaraa ja vetovoimaa. Tassa ajattelutavassa jaetaan kaikki tuotettavat sisallét
jonkin kolmesta kategorioista ja julkaisuaikataulua aletaan suunnittelemaan kategoria kerrallaan.
Help-sisaltd on jatkuvasti tarjolla ja sité voidaan julkaista paivittain. Sisallét ovat sellaisia, joita asi-
akkaat voivat etsia paivittain. Sisalténa voivat olla perustiedot, neuvot, tutoriaalit, oppaat, vertailut
ja "unboxingit”. Julkaisujen sisallén taytyy olla aina kunnossa ja jatkuvasti |0ydettavissa, koska
tama vastaa niihin hakutermeihin, kun potentiaalinen asiakas tarvitsee tiedon heti. Tyypillisesti si-

saltd on suoraan asiaan menevaa ja hyvin kevytta. Help-sisaltd vastaa kysymyksiin "miten palvelu
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toimii”, "mita hyotya tuotteella tai palvelulla on” seka "mita palvelu sisaltaa”. Help-sisalto vastaa or-
ganisaation "perustiedoista” ja sisaltd ei vanhene kovin nopeasti. Mikali organisaatio haluaa olla

I6ydettavissa, help sisallon taytyy olla kunnossa. (Rummukainen ym. 2019, 157-158.)

-
n
S
o
Merkittdva huomioarvo,
pari kertaa vuodessa

©
£
g Ympari vuoden kuukausitasolla (1-3
-9 kk) bréandimielikuvan ja I6ydettavyyden
Q tehostaminen
>

Jatkuvasti tarjolla,

kaytetaan paivittain
=
o

Kuva 6. Havainnointi kuva Hero, Hub, Help sisaltémarkkinoinnin mallista (mukaillen sisaltdmarkki-

noinnin tydkalut kirjasta Rummukainen ym. 2019, 158)

Hub-kategoria on hierarkiassa toisella tasolla ja nama sisallét ovat usein yhden, kahden tai kolmen
kuukauden valein suunniteltavia sisaltosykleja. Nailla sisalloilla pyritdan tukemaan organisaation
brandimielikuvaa seka l6ydettavyytta. Talla sisallélla pyritdan tuottamaan sellaista sisaltda, joka
voidaan yhdistda johonkin tapahtumaan, keskusteluun tai ajankohtaiseen ilmié6n. Hub-sisallét an-
tavat asiakkaille syyn seurata organisaatiota verkossa ja sisaltd saa organisaation nayttdmaan ak-
tiiviselta algoritmien kannalta. Tyypillisia sisaltdja tahan kategoriaan ovat esimerkiksi organisaation
tapahtumiin tai koulutuksiin liittyvat sisallét, ajankohtaiseen ilmiddn liittyvat sisallét tai organisaation
arvojen mukaiset kannanotot ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin asioihin. (Rummukainen ym. 2019,
159-160.)

Hero-sisallolla on suuri huomioarvo markkinoinnintoimenpiteissa, jolla pyritddn saamaan huomiota
ja rakentamaan organisaatiosta tietynlaista mielikuvaa. Naita sisaltja tehdaan vain muutaman ker-
ran vuodessa ja ne ovat tyypillisesti hieman enemman suunniteltuja. Nama sisallét varmistavat,
ettd organisaatiolla on ainakin pari kertaa vuoden aikana huomio- ja tuotantoarvoltaan suurempi
julkaisu, jolla heratetdan laajemman yleisén huomiota. Nama sisallot ovat tyypillisesti organisaation
visuaalisenilmeen uudistusta, uuden palvelun/tuotteen tai koulutuksen lanseerausta tai jonkun suu-

ren tapahtuman/ilmién kertominen. (Rummukainen ym. 2019, 160.)
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Ajattelumallin huomionarvo- ja vetovoimapotentiaali jakautuu kategorioiden kesken, niin etta, Help
sisallét ovat vetovoimaan nojaavia ja Hero-siséllot vastaavasti isomman huomion herattavia toi-
menpiteita. Hub-sisallot ovat naiden kahden keskivaiheilla, ja auttavat jatkuvasti molempiin suuntiin
vastaamalla kysymyksiin sek& organisaation mielikuvan kehittdmisessa. Hero, Hub, Help sisalt6-
markkinoinnin malli sopii erityisesti sellaiselle organisaatiolle, joiden toiminta ja palveluiden maara

on suhteellisen pientd. (Rummukainen ym. 2019, 161.)

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman luomisen kannalta on tarkeaa valita organisaation toiminnan kan-
nalta sopiva malli, jota hyédynnetaan produktia luomisessa. Sisaltdémarkkinoinnin mallit vastaavat
sisdltdkarttaa, joka tukee sisadlldnsuunnitelmallisuutta ja asiakaspolun eri vaiheita miettimalla sisal-
|6t asiakaspolun vaiheiden mukaisesti. Sisaltokartta on yksi sisallon jasentdmiseen ja suunnitteluun
luotu malli, ndiden mallien rinnalle. Sisaltékartta luodaan mainittujen sisaltémarkkinointi malleja

hyodyntaen.
3.3 Asiakasymmarrys ja asiakaspersoonat

Asiakkaanymmarrys on oleellisen tarkeaa suunniteltaessa sosiaalisen median sisaltoa. Asiakas-
tuntemuksen avulla tiedetdan mitd ovat asiakkaan mahdolliset ongelmansa, tarpeensa tai haas-
teensa. Asiakasymmarrys lahtee liikkeelle potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden segmentoin-
nista. B2B Myynnin ja markkinoinnin pelikirjan mukaan segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden
jakamista eri ryhmiin. Segmentoinnissa on kyse siita, etta tunnistetaan asiakasarvo eri ryhmittain.
(Kurvinen & Seppa 2016, 39.) Kanasen (2018, 26) mukaan ongelman liittdminen asiakkaaseen
avaa mahdollisuuden oikeinalaiseen viestintaan, joka puhuttelee asiakasta. Asiakkaanymmarryk-

sen auttamisessa kaytetddn apuna asiakaspersoonan rakentamista.

Perinteisesti asiakaspersoonaa luodessa kiinnitetdan huomiota potentiaalisen asiakkaan sosioeko-
nomisiin tekijoihin: ika, sukupuoli, koulutus, ammatti, asuinpaikka ja siviilisaaty. Sosioekonomisten
tekijoiden avulla saadaan kuitenkin selville ainoastaan nama tekijat, mutta ei saada vastausta koh-
deryhman ongelmiin tai tarpeisiin. Toimivaa asiakaspersoonaa luodessa, tarvitaan tietoa kohderyh-
man haasteista ja ongelmista, jotka puhuttelevat persoonaa. Sosioekonomisten tekijéiden lisaksi
voidaan kayttad asiakaspersoonaa luodessa haasteita ja tarpeita, tavoitteita ja arvoja seka tiedon-
hankintakanavia. Persoonaan kiinni padseminen avaa mahdollisuuksia vaikuttaa kohderyhmaan,

jonka avulla sisaltéa voidaan kirjoittaa persoonan perspektiivista. (Kananen 2018, 26-29.)

Saatujen asiakastietojen avulla luodaan kuvitteellinen asiakaspersoona, jonka tiedot vastaavat pit-
kalti samaa kuin tyypillinen asiakassegmentti. Asiakaspersoonan ideana on se, ettd kohderyhma,
jota tavoitteellaan kayttaytyy samalla tavalla ostopaatdsta tehdessa. Asiakaspersoonin luominen

auttaa ymmartdmaan erilaisten asiakassegmenttien toimintaa, joka mahdollistaa markkinoinnin
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modifioinnin, niin ettd se vastaa asiakassegmentin odotuksia. (Kananen 2018, 27-28.) Kurvinen ja
Seppa (2016, 138) tukevat tata, silla he maarittelevat asiakaspersoonan arkkityypiksi, joka kuvas-

taa tyypillista asiakasta.

Kurvinen ja Seppa (2016, 138-140) luokittelevat asiakaspersoonan niin, etta niiden tarkoitus on
auttaa hahmottamaan asiakkaan haasteita ja tapoja seka ne kertovat minkalaiset asiat ovat tar-
keita potentiaalisille asiakkaille ja miten ne toimivat etsiessaan tietoa. Kurvinen ja Seppa korosta-
vat asiakaspersoonan luomista etenkin sisaltdmarkkinoinnin suunnittelussa, silla sisaltémarkkinoin-
nin edellytyksena on, ettd osataan kuvata asiakakalle tyypillisid ongelmia ja tarpeita sekd osataan
puhutella asiakasta hanen Iahtdékohdistaan. Taman takia asiakaspersoona rakennetaankin asiak-
kaiden haastatteluilla, seka perustietojen pohjalta. Komulainen (2018, 58) on samaa mielta asia-
kaspersoonan tarkeydesta, jonka tueksi han korostaa asiakaspolun luomista. Asiakasymmarryksen
ja asiakaspersoonan luomisen jalkeen on kannattavaa luoda asiakaspolku, joka kuvastaa asiak-
kaan matkaa kiinnostuksen herdamisesta asiakkaaksi. Komulaisen mukaan asiakaspolku havain-
nollistaa kuvaa tyypillisen asiakkaan matkasta, vaikka taysin samanlaisia asiakaspolkua ei ole ole-
massakaan. Asiakaspolun luominen auttaakin ymmartamaan eri tilanteita ja sen rakentaminen aut-

taa menestymaan toiminnassaan.

Komulaisen (2018, 57-59) mukaan asiakaskokemus muodostuu palvelupolusta, kontaktipisteista
ja palvelutuokioista. Palvelupolku vastaa asiakaspolkua, jossa asiakas etenee kosketuspisteista
toiseen. Asiakaspolun eri vaiheilla on monia eri nimityksia esimerkiksi asiakaspolku voi edeta seu-
raavasti: kiinnostus, harkinta, paatos, jakelu/palvelusta tai tuotteesta nauttiminen ja seuranata. Tar-
keintd on ymmartaa eri vaiheiden merkitys ja jokainen organisaatio voi nimeta eri vaiheet halua-

mansa mukaan.

Asiakaspolun alussa ensimmaisena kosketuspisteena taytyy miettia, miten voidaan tukea potenti-
aalista asiakasta tiedostamaan tarpeensa. Asiakaspolku alkaa siis tarpeen ja kiinnostuksen heraa-
misella. Tassa vaiheessa sosiaalisen median kanavat ovat tehokkaita herattamaan asiakkaan
tarve. Etenkin kuvien ja videoiden avulla luodaan asiakkaalle tunne, etta hanen taytyy saada jokin
tuote tai palvelu. Seuraavana vaiheena asiakas siirtyy tiedonhaku vaiheeseen, jossa luodaan luot-
tamus organisaation ja asiakkaan valille. TAssa vaiheessa asiakas harkitsee eri toimijoiden valill3,
joten taytyy saada luotua asiakkaan luottamus. Tarjoamalla vuorovaikutteisesti palvelua seka kam-
panjoita, jolloin saadaan asiakkaan luottamus palvelun toimivuuteen ja helppokayttoisyyteen. Kol-
mantena tulee ostopaatds kosketuspiste, jossa asiakas paatyy tutkimaan organisaation valikoimaa
tarkemmin. Tassa vaiheessa asiakas paattaa ostaa palvelun tai tuotteen, jolloin toiminnan taytyy
olla lapinakyvaa. Neljantena vaiheena tulee maksaminen ja tuotteesta tai palvelusta nauttiminen.

Tassa vaiheessa on erityisen tarkeda vahvistaa asiakkaan tuntemusta, ettd paatds on oikea.



23

Asiakkaan on oltava tyytyvainen ja koettavansa tehneen onnistuneen paatdksen. Viimeisena vai-
heena tulee seuranta, joka koostuu asiakkaan jalkimarkkinoinnista seka huolehtimalla, etta asiakas
palaisi asiakaspolun alkuun. (Komulainen 2018, 59-60.) Taulukossa 1 on havainnollistettu miten
asiakaskokemus ja asiakaspolku etenee ja mita eri vaiheita se sisdltda organisaation seka asiak-
kaan ndkodkulmasta.

Taulukko 1. Asiakaspolku (mukaillen menesty digimarkkinoinnilla kirjasta Komulainen 2018, 63)

VAIHE Kiinnostus Harkinta Paatos Seuranta
) i . Luo Jalkimarkkinointi,
Organisaation Luo kampanjoita Luottamuksen . .
s e . asiakaskokemus alennuksien
toiminta ja sisaltoa luominen ] ; )
helpoksi tarjoaminen
Asiakkaan Etsii tietoa some Vert:ﬂee Tekee T:laa EuiestaaE ja
P kanavissa, tarj ia tai B jakaa kokemeuksia
toiminta s afjouksia ta ostopéaéatoksen . z
nettisivuilla jne. palveluja muille
Asiakkaan Loytaa tietoa Loytaa pa'ras Tehda tilaus Saada )
tavoite tarpesseen tapa ratkaista helposti uudestaan hyva
ongelma tuuote/palvelu
Sosiaalinen Organisaation . . s
Kosketus- media, ystavilta vxgrkkosivut Some ja Sosiaalinen
piste K o ! verkkosivut media, WOM
uuleminen some

Asiakaspolun sisallon tukemiseksi on hyva luoda sisaltokartta, joka havainnollistaa millaista sisal-
t6a tulisi tehda jokaiseen asiakaspolun vaiheeseen. Taman luomiseen kannatta hyédyntaa juuri
aikaisemmin kerrottuja sisaltdmarkkinoinnin malleja, joiden avulla luodaan siséaltdkartta. Sisalto-
kartta mallintaa millaista sisalt6a luodaan asiakaspolun eri vaiheisiin. Rean-malli tukee esimerkiksi
erinomaisesti suoraan asiakaslahtdista ajattelua, jonka pohjalta voidaan helposti luoda sisalté-
kartta.

3.4 Seuranta ja mittaaminen

Sisaltdmarkkinoinnissa tarkea osa-alue on tuloksellisuuden mittaaminen, jotta toimintaa voidaan
kehittaa. Sisaltdmarkkinoinnin mittaaminen tukee sisaltostrategiaa ja sisallon suunnitelmallisuutta,
silla jos tuloksellisuutta ei seurata ja mitata, jaa suuri potentiaali saavuttamatta. (Rummukainen ym.
2019, 231.) Sisaltémarkkinoinnin onnistumisen seuraamiseen ja mittaamiseen liittyy vahvasti ase-

tetut tavoitteet, silla niiden pohjalta valitaan saavuttamisesta kertovia mittareita. On oleellista, etta
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valitut mittarit tukevat tavoitteita ja talloin pystytdan asettamaan onnistumisen indikaattorit, jotka
vastaavat kutakin tavoitetta. (Rasanen 2017, 183.) Tata tukee sisaltdmarkkinoinnin tydkalut kirja,
jossa Rummukainen ym. (2019, 232) kertovat, ettd ilman mittaamista ei voida suuressa mittakaa-
vassa tietda onko tavoitteita saavutettu tai onko investoinnit markkinointiin ollut kannattavia. Mittarit
seuraavat tavoitteita ja kaikki tulokset, joita sisaltomarkkinoinnilla tavoitetaan juurtuvat sisaltostra-
tegiasta. Vastaavasti sisdltdstrategiassa asetetutut tavoitteet tulevat organisaation liiketoimin-

nanstrategiasta.

Sisaltdmarkkinoinnin mittareiden vallintaa vaikeuttaa suuri maara eri mittareita. Tuloksellisuuden
mittaaminen on helppoa, mutta myds hyvin epaselvaa, silla dataa on niin paljon saatavilla. Google
Analyticsin, Meta Business Suiten seka Instagramin oman analytiikan avulla saadaan paljon dataa,
mutta sen haasteena on sen suuren data maaran kayttdminen. Sisaltdmarkkinoinnin tydkalut kir-
jassa jaetaan mittarit kolmeen tasoon: sisallonjakelun mittarit, sisallonkulutuksen mittarit ja sisalto-
jen vaikutus liiketoimintaan mittarit. Sisallénjakelun mittarit kertovat kohdeyleisén toiminnasta, joita
julkaisuilla tavoitetaan. Taman mittaaminen on tarkeaa, jotta voidaan tietaa, kuinka suuri yleiso jul-
kaisut nakevat. Sisallénjakelun mittareita ovat esimerkiksi: Nayttokerrat, Seuraajat, tilaajat ja tyk-
kaajat, tavoitettavuus seka yksittaiset kayttajat. Sisallonjakelun mittarit ovat usein organisaation si-
saltdjen avulla tavoitetun yleison mittareita, joissa tarkastellaan sita, kuinka moni julkaisun nakee.
(Rummukainen ym. 2019, 235-237.)

Sisallénkulutuksen mittarit tarkastelevat julkaisujen kulutuksen maaraa. On tarkeaa, etta sisallonja-
kelua ja kulutusta mitataan osittain erikseen, jolloin analysointi helpottuu. Tarkeimpia sisallénkulu-
tuksen mittareita ovat julkaisun parissa vietetty aika, sisallén kulutusaste prosenttiosuutena, sitou-
tuminen, palaavat kavijat, valittdmat poistumiset ja poistumiset prosenttiosuutena, rekisterditymiset
ja tilaukset seka arviot ja suositukset. Kaikkia naita ei kannata paaasiallisesti seurata, mutta on
hyva olla tietoinen naista kaikista, jotta organisaatio osaa valita omaan toimintaan seka tavoitteisiin

nahden sopivimmat mittarit. (Rummukainen ym. 2019, 238-246.)

Liiketoiminnallisesti kriittiset sisaltdmarkkinoinnin mittarit mittaavat liikketoiminnollisiin asetettuja ta-
voitteita. Tallaisia ovat esimeriksi asiakaskokemukseen, tunnettavuuteen, myyntiin ja sisdiseen
viestintaan liittyvat mittarit. Nama mittarit vaihtelevat organisaatioiden valilla riippuen asetetuista
tavoitteista. Mittareita ollessa todella paljon, on oleellista Iahted suunnittelemaan onnistumisen
seuraamista ja mittareita organisaation strategiasta, josta johdetaan sisaltdmarkkinoinnille relevan-
tit tavoitteet ja naiden perusteella lahdetaan paattamaan valintoja sisaltomittareiden osalta. (Rum-
mukainen ym. 2019, 246-252.)
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4 Kehittamistyon menetelmaosio

Menetelmaosio kasittelee opinnaytetyohon valittua Iahestymistapaa seka aineistonkeruumenetel-
mia. Lahestymistavaksi on valittu laadullinen menetelma seka benchmarking-menetelma. Tassa
kappaleessa maaritellaan eri menetelmat, kerrotaan niiden toteutustavat ja loppuun luodaan yh-
teenveto menetelmdosuudesta. Menetelmaosuuden tavoitteena on selvittaa toimeksiantajan ta-
manhetkinen tilanne sosiaalisen median osalta. Benchmarking-menetelman avulla pyritdan tunnis-
tamaan kahden muun yhdistyksen hyvaksi todetut ja toimivat keinot, joita voidaan hyédyntaa pro-
duktin luomisessa. Menetelmaosio auttaa produktin suunnitteluprosessissa ja vahvistaa suuntavii-

voja produktin luomiseen.
4.1 Laadullinen lahestymistapa

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus. Laadulli-
sella l1ahestymistavalla pyritddn ymmartamaan tutkimuksen kohteen laatua, merkityksia ja ominai-
suuksia kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on ilmidon ymmartaminen ja se vastaakin kysymyksiin:

miksi, miten ja millainen. (Jyvaskylan Yliopisto 2021; Heikkila 2014.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Suomen Valmentajien sosiaalisen median toimintaa ja
I6ytaa oikeat vaihtoehdot sisaltdmarkkinointisuunnitelman luomiseen. Heikkilan (2014) mukaan
laadullinen menetelma sopii etenkin toiminnan kehittdmiseen seka vaihtoehtojen etsimiseen. Tasta
syysta tahan tyohon on valittu 1ahestymistavaksi laadullinen tutkimus. Laadullisella tutkimuksella
on monia eri aineistonkeruumenetelmia, jolla tietoa voidaan kerata. Jokaisessa aineistonkeruume-
netelmassa korostuu yhtendinen nakokulma. Nakokulma liittyy tutkimuksen kohteen ilmaisuun,
merkitykseen seka esiintymisymparistoon. (Jyvaskylan Yliopisto 2021; Heikkila 2014.) Aineistonke-
ruun laadullisella aineistolla tarkoitetaan vapaamuotoista aineistoa, joka on ilmaisultaan tekstia.
Tyypillisesti aineistoja ovat erimuotoiset haastattelut ja havainnoinnit seka danimateriaalit. (Eskola
& Suoranta 2003, 15.) Taman lahestymistavan aineistonkeruumenetelmaksi on valittu teemahaas-
tattelut.

Teemahaastattelu on yksi haastattelumuodoista, joka Iahentelee hyvin keskustelunomaista tilan-
netta, jossa kdydaan lapi ennalta suunniteltuja teema-alueita. Teemahaastattelut eivat etene tark-
kojen raamien mukaan, vaan keskustelu on vapaata, eika teemojen etenemisjarjestyksella ole va-
lid. Haastateltava voi halutessaan kertoa hyvin vapaamuotoisesti ndkemyksidan teema-alueisiin
liittyen, jolloin teemahaastattelu edustaa vastaajan puhetta itsessaan. Ennalta sovitut teema-alueet
takaavat, etta kaikkien haastateltavien kanssa tullaan keskustelemaan samoista paateemoista.
Teemahaastattelussa annetaan tilaa haastateltavien vapaalle puheelle seka erilaisille tulkinnoille.
(Eskola & Suoranta 2003, 86—87; Hirsjarvi & Hurme 2006, 47—48, 66.) Tama menetelma sopii
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hyvin tahan tutkimukseen, koska halutaan selvittdd Suomen Valmentajien tdmanhetkista sosiaali-
sen median tilannetta. Teemahaastattelut valittiin, koska vapaamuotoisessa haastattelussa saa-
daan kattavasti informaatiota toimeksiantajan yleisesta sosiaalisen median tilanteesta, jolloin ei

voida johdatella haastateltavaa tiettyisin vastauksiin.

Teemahaastattelut suoritetaan Suomen Valmentajien tydntekijoille, jotka talla hetkelld omalla tydl-
laan osallistuvat sosiaalisen median markkinointiin. Haastateltava X tyoskentelee markkinoinnin ja
viestinnan tehtavissa ja hoitaa kokonaisuutena sosiaalista mediaa. Haastateltava Y vastaa valmen-
tajakoulutuksien sisalldsta seka koulutusten sosiaalisen median maksullisesta mainonnasta. Tee-
mahaastatteluiden avulla pyritaan selvittdmaan nykytilanteen lisaksi, millaisella tasolla maksettu
mainonta on, seka yleisesti, kuinka saanndllistd mainonta on. Lisdksi halutaan selvittda, onko si-
salto valmiiksi suunniteltua tai ajastettua ja seurataanko sosiaalisen median menestymista mitta-
reilla. Teemahaastattelun teema-alueet ovat nykytilanne, Facebook ja Instagram, sisallon suunni-
telmallisuus, maksettu mainonta seka seuraaminen ja mittarit. Teemahaastattelunrunko liite 1 luo-

tiin, jotta haastattelun aikana tullaan keskustelemaan kaikki teema-alueet api.

Haastattelut aloitettiin keskustelemalla sosiaalisen median nykytilanteesta. Nykytilanteessa kes-
kusteltiin muun muassa kanavista, seuraajamaarista, aktiivisuudesta seka kuka tai ketka sosiaa-
lista media paivittavat. Nykytilanteessa toimeksiantajan sosiaalista mediaa paivittaa monta tyonte-
kijaa, vaikka paavastuu onkin markkinoinnintyontekijalla. Taulukossa 2 on esiteltyna toimeksianta-
jan nykytilannetta sosiaalisen median kayttdmisen osalta. Haastatteluista selvisi, etta yleisella ta-
solla sosiaalisen median paivittaminen on suhteellisen aktiivista. Toimeksiantajan pagkanavana on
Facebook, jonka rinnalla toimii Instagram. Facebookissa julkaistavat sisallét ovat selkedsti enem-
man informoivia ja asiatyylisempia, kun taas Instagramissa sisalté on rennompaa ja vapaampaa.
Etenkin Instagramissa jaetaan muiden julkaisuja aktiivisesti, mutta oman sisallon luominen on va-
haisempaa. Facebookissa vastaavasti jaetaan aktiivisemmin koulutusten seka webinaarien ilmoi-
tuksia seka toimeksiantajan luomia uutisia verkkosivuilta. Naita ei juurikaan jaeta Instagramin puo-
lella, joka nakyy taulukossa, jossa Facebookin osalta julkaisuja oli maaliskuussa enemman kuin
Instagramissa. Toimeksiantajan nykytilanteessa sosiaalisen median vahvuuksia ovat laadukkaat
kuvat, informoiva sisalto, aktiivisuus sekd muiden yhdistykseen liittyvien tahojen julkaisujen jakami-
nen. Kuvatekstit ovat nykytilanteessa hyvin jasenneltyja ja johdonmukaisia seka hyodyntavat hymi-
Oita rikastamaan tekstia. Avainsanoja kaytetdan padsaantoisesti, mutta ei kuitenkaan aina. Taysin

tiettyja avainsanoja yhdistyksella ei ole, jotka esiintyisivat aina julkaisuissa.

Sisallén suunnitelmallisuudesta keskustellessa haastateltava X ja Y molemmat kertoivat sen puut-
tuvan talla hetkella heidan toiminnastaan taysin. Tata haastaa entisestaan se, etta sosiaalisen me-

dian kanavia paivittdd monta eri henkil6a. Suunnitelman uupuessa julkaiseminen on hyvin
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vapaamuotoista ja nopealla aikataululla mietittyd. Haastateltava X kertoikin, ettd sisallon julkaise-
minen olisi aikaa saastavaa ja tehokkaampaa, jos tata tukisi suunnitelma. Suunnitelmallisuudesta
puhuttaessa keskusteltiin Meta Business Suite-ohjelmasta. Haastatteluiden avulla selvisi, etta tyo-
kalu on tuttu, ja sitd hyddynnetaan silloin kun luodaan maksettua mainontaa sosiaalisen median
kanaviin ja kohdennetaan se tietylle valitulle kohderyhmalle. Kuitenkaan tyokalua ei hyodynneta
ollenkaan muun muassa julkaisujen ajastamiseen tai sisallén suunnitelmallisuuteen seka hyvin va-

han seurantaan.

Puhuttaessa sosiaalisen median kanavien seurannasta, analysoinnista ja mittaamisesta nousi
esille niiden puuttuminen Idhes kokonaan toiminnasta. Haastateltava X ja Y molemmat kertoivat,
etta seuranta on hyvin vahaista, ja jos sita on, se on manuaalista. Kun julkaistaan sisaltoa, saate-
taan manuaalisesti kdyda katsomassa, kuinka paljon se on saanut tykkayksia tai reagointeja Face-
bookissa, mutta sen suurempaa tavoitteiden seuraamista ei ole. Ainoastaan vuositasolla luodaan
vuosikertomukseen tiivistelma sosiaalisen median kaytosta, jossa perehdytaan esimerkiksi siihen,
mika julkaisu oli suosituin vuoden aikana. Tassa muun muassa hyédynnetdan Meta Business Sui-
tea. Lisaksi haastateltava Y kertoi, ettd sen verran seurataan sisallon menestymista maksetun mai-
nonnan osalta, etta tiedetdan suunnilleen miten maksetulla mainoksella tehostetut julkaisut menes-

tyvat.

Lopuksi keskusteltiin tarkemmin maksetusta mainonnasta. Nopeasti kavi ilmi, ettd maksettua mai-
nontaa hyddynnetdan Facebookissa, mutta ei Instagramin puolella. Etenkin haastateltava Y:n
kanssa keskusteltin enemman maksetun mainonnan kayttamisesta, silla han tydéssaan koordinoi
Facebookin osalta sita, kuinka paljon maksettua mainontaa hyodynnetaan. Haastattelussa selvisi,
ettd osaamista ja tietoa maksetun mainonnan hyddyntamisesta 10ytyy, mutta aikaresurssi ja sisal-
I6n suunnitelmallisuus varjostavat tata. Paasaantdisesti maksettua mainontaa hyddynnetadan Face-
bookin puolella koulutusten osalta, mutta Instagramin puolella maksettua mainontaa ei ole hyodyn-
netty. Facebookin osalta maksettu mainonta on koettu hyodylliseksi, mutta ei Instagramin osalta.
Tahan toki vaikuttaa se, etta toimeksiantajan koko toiminnan suurin kohderyhma viettaa eniten ai-
kaa Facebookissa. Etenkin koulutusten osalta maksetulla mainonnalla tehostaminen on saanndl-
listd ja haastateltava kertoikin, ettd kayttavat kuukaudessa noin 30 € Facebookiin. Jasenyyksien
osalta maksettua mainontaa hyédynnetaan selkeasti harvemmin ja haastateltava Y kertoi, ettd
usein alkuvuodesta ja loppuvuodesta ainoastaan luodaan pieni kampanja/ tarjous jaseneksi liittymi-

sesta, jota tehostetaan maksetulla mainonnalla, mutta muuten se on vahaista.



28

4.2 Benchmarking-menetelma

Toisena menetelmana tyossa kaytetaan benchmarking-vertailumenetelmaa. Benchmarking-mene-
telman pohjana on kiinnostus siihen, miten vertailtavat organisaatiot toimivat ja menestyvat. Mene-
telman avulla pyritdén oppimaan vertailtavan kohteen menestymisen syita ja omaksumaan omaan
kayttoon muualla hyvaksi todettuja tapoja toimia. Benchmarking-menetelmassa on tarkeaa tunnis-
taa kehittdmisen kohde, jonka jalkeen valitaan vertailtavat kohteet. Taman jalkeen kerataan jarjes-
telmallisesti tietoa vertailtavasta kohteesta, joko internetista tai haastatteluiden ja tutustumiskayn-
tien avulla. Vertailun jalkeen tuloksia sovelletaan omaan toimintaan. Uusien ratkaisuiden I0ytami-
nen vertailtavalta kohteelta voivat luoda mahdollisuuksia oman organisaation kehittamiselle. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.)

Benchmarking-menetelma valittiin, koska se tukee laadullista lahestymistapaa seka antaa laajasti
tietoa valitusta kehittdmisen kohteesta. Tassa tyossa kehittamisen kohteina ovat toimeksiantajan
sosiaalisen median kayttd seka etenkin maksetun mainonnan hydédyntaminen ja suunnitelmallisuu-
den lisdaminen. Benchmarking-menetelman avulla pyritaan I6ytamaan vertailtavien yhdistyksien
kohdalta ne seikat, jotka edistavat heidan yhdistyksien sosiaalisen median markkinointia. Taman
menetelman avulla ei luoda kilpailija-analyysia, silla toimeksiantajalla ei ole varsinaisia kilpailijayh-
distyksia. Sen sijaan tdman avulla opitaan kahdelta valitulta yhdistykseltd heidan toiminnassaan
hyvaksi todettuja tapoja, joita voidaan soveltaa toimeksiantajan produktia luodessa. Yhdistyksien

nimia ei ole mainittu tydssa, vaan niista kaytetdan nimia yhdistys 1 ja yhdistys 2.

Yhdistys 1 valittiin vertailuun, silld heidan toiminnassaan on jasenhankintaa, webinaareja seka toi-
minnan suuruus on hyvin samaa luokkaa verrattuna toimeksiantajaan. Lisaksi etukateen toimeksi-
antajan (8.2.2022) haastattelusta selvisi, ettd yhdistys 1 hyédyntdd maksettua mainontaa, joka vai-
kuttaa heidan jasenmaariinsa. Yhdistys 2 valittiin vertailukohteeksi, silla heidan toimintaansa kuu-

luu my6s jasenhankintaa seka tapahtumien jarjestamista. Lisaksi heidan sosiaalisen median kana-

vien sisalto on hyvin suunniteltua seka maksettua mainontaa hydédynnetaan saanndllisesti.

Benchmarking-menetelmassa vertaillaan voittoa tavoittelemattomien yhdistysten seuraajamaéaria
Facebookissa ja Instagramissa seka julkaisujen tykkdysmaaria, julkaisutiheyttd seka kuvien yhte-
naisyytta ja julkaisuiden laatua ja sisaltoa. Lisaksi haastatellaan molempien yhdistysten viestinta-
ja markkinointivastaavaa, joka kertoo tarkemmin sosiaalisen median kaytdsta. Haastatteluissa kes-
kustellaan sisallon suunnitelmallisuudesta, maksullisen mainonnan kaytosta seka julkaisujen mah-

dollisesta seurannasta ja mittaamisesta.

Taulukkoon 2 on koottu eri ominaisuuksia seka toimeksiantajan etta vertailtavien yhdistysten sosi-

aalisen median kaytosta. Taulukko 2 osoittaa hyvin yhdistysten valiset erot sosiaalisen median



29

kaytostd. Nama seikat ovat havaintoja, joita opinnaytetyontekija pystyy itse tarkastelemaan sosiaa-

lisen median kautta.

Taulukko 2. Toimeksiantajan seka vertailtavien yhdistysten kayttaminen sosiaalisessa mediassa.

Toimeksiantaja Yhdistys 1 Yhdistys 2
Kanavat Facebook ja In- Facebook ja In- Facebook ja In-

stagram stagram stagram
Facebook seuraajat | 5444 1761 3563
Instagram seuraajat | 1481 55 1793

Julkaisutiheys maa-
liskuun aikana

Facebook: 13 julkai-
sua

Instagram: 9 julkaisua

Facebook: 12 julkai-
sua

Instagram: 8 julkaisua

Facebook: 9 julkaisua

Instagram: 9 julkaisua

Keksimaaraisesti

Fb: 24 tykkaysta per

Fb: 14 tykkaysta per

Fb: 35 tykkaysta per

tya, kayttaa hymioita.
Kuvailevia teksteja.

ei juurikaan hymioita.

tykkaykset julkaisu julkaisu julkaisu
Ig: 50 tykkaysta Ig: 5 tykkaysta Ig: 65 tykkaysta
Kuvatekstit Selkeita ja jasennel- Ytimekkaita ja lyhyitd, | Jasenneltya, kayttaa

hymidita. Hyvin kuvai-
levia teksteja ja herat-
tda mielenkiintoa ja

ovat johdonmukaisia.

Avainsanojen kaytto

Paasaantoisesti

Ei saannollista

Kylla

Vahvuudet

Laadukkaita kuvia, ja-
kaa paljon jasenten ja
yhdistykseen liittyvien
tahojen julkaisuja.

Osittain yhtenaista vi-
suaalista ilmetta, in-
formoivaa sisaltoa.

Erittain yhtenainen vi-
suaalinen ilme ja laa-
dukkaat itse otetut ku-
vat. Asiakasta inspi-
roivia julkaisuja.

Julkaisuiden sisallot

Koulutusten, tapahtu-
mien ilmoituksia, kuu-
kauden valmentaja
julkaisu / kk, ajankoh-
taisia uutisia. Kuvia ja
tunnelmaa koulutuk-
sista, tapahtumista
seka yhdistyksen toi-
minnasta.

Yhdistyksen toimin-
nasta kuvia, ilmoi-
tus/informointi sisal-
t6a, seka webinaari ja
koulutusten ilmoituk-
sia. Jasenyydesta tie-
toa, miten hyotyy ja-
senyydesta jne.

Tapahtumien ilmoituk-
sia seka erittain paljon
referenssi julkaisuja,
miten tapahtumassa
viihdytty. Tunnelma-
kuvia tapahtumista
seka yhdistyksen toi-
minnasta. Yhtenevai-
nen teema.

Muut huomiot

Jaetaan paljon mui-
den julkaisuja, voisi
enemman julkaista
itse luotuja julkaisuja.
Instagram stooreja
jonkin verran.

Vaikka on osittain yh-
tenaista ilmetta, niin
silti kokonaisuus nayt-
tda hieman sekavalta.
Instagram erittain va-
halla kaytolla.

Sisaltd antaa asiak-
kaalle kuvan, etta se
olisi suunniteltua ja
mietittyd. Hyddyntaa
systemaattisesti mo-
lempia some-kanavia
seka Instagram stoo-
reja.

Yhdistys 1 kayttaa sosiaalisen median kanavista Facebookia ja Instagramia. Facebook on selke-

asti yhdistyksen paakanava. Instagramin yhdistys on ladannut vasta vuoden 2022 helmikuussa, ja

aktiivisuus sielld on vahaisempaa. Yhdistyksella on Facebookissa 1761 seuraajaa ja sivulle
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julkaistaan noin 12—15 julkaisua kuukaudessa. Instagramiin julkaistaan harvemmin sisaltda. Keski-
maarin yhdistykselld on hyvin vahan tykkayksia ja reagointeja julkaisuihin. Sisalldllisesti yhdistys
julkaisee tietoa heidan jdsenyydestaan, webinaarien ja koulutusten ilmoituksia seka uutisia tai
ajankonhtaisia artikkeleita. Lisaksi yhdistys julkaisee etenkin Instagramin puolelle sisaltoa henkilos-

tosta ja brandimielikuvasta.

Kuvatekstit julkaisuissa ovat lyhyita ja ytimekkaita, eika hymidilla rikasteta tekstia. Avainsanojen
osalta kayttd on hyvin vahaista seka osasta julkaisuista puuttuvat kokonaan kuvateksti, jolloin se ei
heratd minkaanlaista mielenkiintoa seuraajissa. Tama varmasti vaikuttaa vahaisiin tykkays- seka
reagointimaariin. Vahvuutena kuitenkin yhdistyksen kohdalla on osittain ndkyva yhtenainen visuaa-
linen ilme, sekd saannodllisesti maksetun mainonnan kayttaminen jasenyyksien osalta. Liséksi jase-

nyydesta kertominen ja jdsenetujen esille tuominen on heidan yhdistyksensa kohdalla hyvaa.

Haastatellessa yhdistyksen 1 viestinta- ja markkinointivastaavaa selvisi samoja asioita, joita nakyy
asiakkaallekin. Julkaisut, joita suunnitellaan heikosti eika kayteta maksettua mainontaa eivat me-
nesty tai levia niin laajalle yleisdlle. Viestinta- ja markkinointivastaava kertoi, etta selkeasti ne jul-
kaisut, joihin kaytetdan maksettua mainontaa menestyvat paremmin ja niiden 16ydettavyys saattaa
jopa kolminkertaistua muihin julkaisuihin nahden. Kuitenkin maksettua mainontaa kaytetaan aino-
astaan Facebookissa. Maksettua mainontaa hyddynnetdan sdanndllisesti kuukausitasolla niissa
julkaisuissa, joissa mainostetaan jaseneksi littymista seka tapahtumia. Yhdistykselld on yhteistyo-
kumppani, joka hoitaa maksetun mainonnan. Haastattelusta kay ilmi, ettd maksetun mainonnan
hyddyntaminen on vaikuttanut jasenmaariin seka julkaisujen I6ydettavyyteen. Kuvassa 7 nakyy In-
stagram feed seka 2 Facebook julkaisuja, joissa valittyy yhdistyksen sosiaalisen median kayttayty-
minen, esimerkiksi kuvatekstien ja avainsanojen osalta. Kuvatekstit ovat lyhyita ja seka himan tyl-

sia, mutta kuitenkin informoivia.

Yhdistys 1 ei kdyta apuna Meta Business Suite -ohjelmaa, jolloin julkaisut tapahtuvat manuaalisesti
eika ajastettuna. Yhdistys pyrkii julkaisemaan aktiivisesti sisaltod, mutta siihen ei ole luotu tiettya
suunnitelmaa. Tama nakyy julkaisuiden laadussa, silld monet julkaisut ovat hieman jopa tylsia seka
ainoastaan linkin jakamista Facebookin puolelle. Yhdistyksella ei ole vuosikalenteria, jossa sisaltd6a
olisi suunniteltu. Ainoastaan yhteistydkumppanien kanssa sovitut maksetun mainonnan julkaisut
mietitdan etukateen ja suunnitellaan. Naita ovat esimerkiksi uutiskirjeeseen ja jasenlehteen liittyvat
julkaisut. Yhteenvetona todetaan, etta isommista julkaisuista mietitaén etukateen mita julkaistaan

ja milloin, mutta pienempia julkaisuja ei niinkaan.
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Kuva 7. Kuvakoollasi yhdistyksen 1. Facebook julkaisuista ja Instagram feedista

Keskustellessa julkaisuiden sisallosta ja teemoista viestinta- ja markkinointivastaava kertoi, etta
julkaisut, jotka ovat ajankohtaisia, samaistuttavia seka sellaisia, joista seuraajat voivat hyotya itse
menestyvat parhaiten. Lisaksi henkildstoon liittyvat julkaisut kuten jadsentutkimus menestyy parem-
min, eli toisin sanoen informatiiviset julkaisut kiinnostavat seuraajia. Lopuksi keskusteltiin yhdistyk-
sen mahdollisista tavoitteista ja seurannasta. Yhdistykselld 1 ei ole tarkkoja tavoitteita asetettuna,
joten seuranta ja analysointi on vahaista. Ainoastaan maksetun mainonnan menestymista seura-

taan yhteistydkumppanin avulla, mutta muuten seurantaa tai analysointia ei juurikaan ole.

Yhdistys 2 kayttda sosiaalisen median kanavia Facebook ja Instagram, joista molemmat ovat sel-
keasti yhdistyksen padkanavia. Naihin julkaistaan samat aihesisallét, mutta muokataan kuvatekstin
pituutta kanavavalinnan mukaan. Julkaisuissa on selkea yhtendinen visuaalinen ilme, joka luo laa-
dukkaamman kuvan yhdistyksesta. Yhdistykselld on 3568 seuraajaa Facebookissa ja 1793 seu-
raajaa Instagramissa. Molempiin kanaviin julkaistaan suunnitellut sisallot saanndllisesti 3 kertaa
viikossa. Keksimaaraisesti julkaisut menestyvat hyvin ja kuvateksti ovat jasenneltyja, informoivia ja
seuraajalle kertovaa tekstia. Yhdistys kayttda monipuolisesti hymio6ita rikastamaan kuvatekstia ja
saa kuvatekstien avulla heratettya seuraajan mielenkiintoa. Lisaksi avainsanojen kayttd on saan-
nodllistd. Paasaantdisesti julkaisuiden sisallét ovat kuvia tapahtumista, tapahtumien ilmoituksia seka

tunnelman ja brandimielikuvan vahvistamista. Jokaisessa julkaisussa sailyy visuaalinen
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yhtenaisyys ja se on yhdistyksen yksi vahvuuksista. Kuvassa 8 nakyy yhdistyksen Instagram feed,
jossa julkaisuiden yhtenaisyys voidaan huomata. Lisdksi kuvakollaasissa on kaksi Facebook julkai-

sua, jossa kuvatekstin informatiivisuus, jasentely, avainsanojen kayttd, seka hymiot nakyvat.
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Kuva 8. Kuvakoollasi yhdistyksen 2. Facebook julkaisuista ja Instagram feedista

Haastatellessa yhdistyksen 2 viestinta- ja markkinointivastaavaa selvisi samoja asioita, joita nakyy
sosiaalista mediaa katsoessa. Julkaisuissa, joissa otetaan jasenet huomioon seka jaetaan kuvia
tunnelmasta, on eniten tykkayksia ja ne menestyvat parhaiten. Sisaltdé on hyvin suunnitelmallisen
nakoista seuraajalle, joka tukee haastattelun vastauksia. Viestinta- ja markkinointivastaava kertoi,
ettd heilld on kaytdssa vuosikalenteri, joka auttaa sisalléon suunnitelmallisuudessa seka toimii inspi-
raation lahteena. Kalenterissa on paapiirteet, jotka auttavat miettimaan mita voisi julkaista ja mil-
loinkin. Yhdistys julkaisee saanndllisesti 3 julkaisua viikossa, joissa samat aiheet julkaistaan Face-
bookkin seka Instagramiin. Sdannoéllisyys valittyy katsojalle selkeana ja johdonmukaisena kokonai-
suutena.

Yhdistys 2 hy6dyntaa Meta Business Suite -ohjelmaa, jonne ajastetaan ja suunnitellaan viikko ker-
rallaan tulevat julkaisut. Haastateltava kertoi, ettd mitd pidempaan on noudattanut suunnitelman

kayttoa niin sitd enemman sisaltd on yhtenaistynyt ja se on nakynyt toiminnassa. Maksettua
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mainontaa hyédynnetaan hyvin sdannodllisesti molemmissa kanavissa. Etukateen mietitdan mita
julkaisuja tullaan tehostamaan maksetulla mainonnalla. Saanndéllisesti kolmesta aiheesta viikon ai-
kana yhta julkaisua tehostetaan, ellei useampaankin. Jos huomataan, etta jostain julkaisusta tuli
todella laadukas, niin sitd tehostetaan entisestdan. TAma nakyy tuloksissa ja jasenmaarissa seka
osallistujina tapahtumissa, kertoi viestinta- ja markkinointivastaava. Yhdistyksella 2 ei ole suunni-
telmallisuudesta huolimatta taysin selkeda kuukausikohtaista raportointia, mutta seuraavat manu-
aalisesti miten maksetut mainokset menestyvat. Esimerkiksi yhdistys seuraa maksetun mainonnan

jalkeen, onko jdsenmaarat nousseet tapahtumissa.

Lopuksi keskusteltiin viela julkaisuiden sisallosta ja siitd, onko yhdistys huomannut tietyn sisallon
menestyvan muita paremmin. Viestinta- ja markkinointivastaava kertoi tietdvansa todella hyvin etu-
kateen, mitka sisallot kiinnostavat heidan seuraajiaan. Han totesi myos, etta maksetun mainonnan
liséksi parhaiten menestyvat sellaiset julkaisut, joissa sisélté on samaistuttavaa seka informoivaa
Lisaksi persoonalliset seka huolitellut ja suunnitellut julkaisut menestyvat. Sisallon laatua edesaut-
taa sisallon suunnitelmallisuus, joka on yhdistyksen tarkeimpia kulmakivia. Vuosikalenteria hyodyn-
netadan ideoinnin lisdksi kuukausitasolla. Kuukaudet on listattu niin, ettd joka kuukaudella on viikot
avattuina ja jokaiselle viikolle on suunniteltu noin 3—4 julkaisuideaa. Tama auttaa siina, etta niin sa-

notut "tylsat” julkaisut eivat unohdu.
4.3 Yhteenveto menetelmaosuudesta

Vertailtavien yhdistysten sosiaalisen median kaytosta voidaan |0ytaa paljon hyvia ideoita toimeksi-
antajan sosiaalisen median kayttdéon. Yhteenvetona huomataan, etta aktiivisella, mutta suunnitel-
lulla sisallélla voi olla vaikutusta seuraajamaariin seka tykkayksiin. Lisdksi jokaisen kohdalla per-
soonallinen, ajankohtainen seka huolella tehty julkaisu menestyi muita julkaisuja paremmin, joten
tama on hyva huomioida produktin luomisessa. Sisallén yhtenaisyys ja suunnitelmallisuus nousivat
hyvaksi todetuiksi keinoiksi, joita tullaan hyddyntamaan produktia tehdessa. Lisaksi maksettu mai-
nonta ja sen sdanndllinen hyédyntaminen voidaan todeta hyvaksi keinoksi, jota tullaan hyédynta-

maan.

Benchmarkkauksen avulla voidaan todeta, ettd yhdistyksen 2 kohdalla ajastaminen seka kuukausi-
tasoinen etukateissuunnittelu toimii hyvin, joten tasta otetaan oppeja produktin luomiseen. Merkit-
tava asia vertailussa oli, etta pelkastaan aktiivisuus sisallon julkaisemisessa ei lisda tunnettavuutta
ja nakyvyytta, vaan sisallon taytyy herattéa seuraajien mielenkiintoa. Talldin se leviaa orgaanisesti
suurelle yleisolle. Esimerkiksi yhdistys 2 julkaisi vahiten sisdlt6d maaliskuun aikana, mutta menes-
tyivat muita paremmin hyvin suunnitellun sisallon ansiosta. Aina aktiivisuus ei siis sellaisenaan

riitd. Sisaltd, kuvatekstit ja avainsanat taytyy suunnitella niin, ettd ne ovat mielenkiintoisia ja
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antavat seuraajille informoivaa sisalt6a. Saman aihesisallon julkaiseminen molemmissa sosiaali-

sen median kanavissa tehostaa nakyvyytta ja lisda tunnettavuutta.

Maksettu mainonta Facebookissa ja Instagramissa havaittiin benchmarking-menetelman avulla te-
hokkaaksi keinoksi. Sitd hyddynnetdaan tdman produktin luomisessa. Tunnettavuutta halutaan edis-
td4d muun muassa lisddmalld maksettua mainontaa myos jasenhankinnan tehostamisessa ja bran-

dimielikuvan vahvistamisessa.

Toimeksiantajan osalta yhteenvetona voidaan todeta, etta sosiaalisen median kaytosta puuttuu
suunnitelmallisuus seka sisallon etukateen ideoiminen pidemmalla tahtaimelld. Lisaksi tavoitteiden
asettaminen sosiaaliselle medialle uupuu, eika seuranta tai mittaaminen ole sdanndllista. Tama
vaikuttaa siihen, ettei taysin tiedeta, miten julkaisut menestyvat tai, millaista sisaltoa tullaan julkai-
semaan milloinkin. Lisaksi sisdllén suunnitelmallisuutta haastaa se, ettéd usein jarjestettavat koulu-
tukset tiedetaan vasta noin kuukautta aikaisemmin, jolloin suunnittelulle jaa vahan aikaa. Toimeksi-
antaja ei hyédynna julkaisuiden etukateisajastamista poislukein tydntekijoéiden loma-ajat. Sen si-
jaan maksettu mainonta on hyvalla tasolla erityisesti Facebookissa koulutuksiin liittyvissa julki-
asuissa. Naita asioita muuttamalla voidaan toimeksiantajan sosiaalisen median kayttoa kehittaa

merkittavasti.

Huomionarvoista on, ettd toimeksiantajalla osaaminen on korkealla tasolla, mutta suunnitelmalli-
suuden ja ajan puutteen takia tata ei voida hyddyntaa tehokkaasti. Yhdistys on voittoa tavoittele-
maton jarjesto, jolloin tunnettavuuden lisdamin seka yleison sitouttaminen ovat huomattavan tar-
keita toimenpiteita taloudellisen tuloksen maksimoimisen sijaan. Toimintaa voidaan laajentaa hank-

kimalla uusia jasenia muun muassa kasvattamalla seuraajamaaria sosiaalisissa medioissa.
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5 Sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelma Suomen Valmentajat

ry:lle

Tassa paaluvussa esitelldan lopputuotoksena syntynyt sosiaalisen median sisaltémarkkinointi-
suunnitelma seka kerrotaan suunnitteluprosessin etenemisesta. Toimeksiantajalla ei ole olemassa
minkaanlaista viestinta- tai markkinointisuunnitelmaa, jonka takia produktin tekeminen kaynnistet-
tiin. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma I8ytyy erillisena liitteend opinnaytetydn lopusta, joka on luotu
Canva-ohjelmalla.

Suunnitteluprosessi aloitettiin helmikuussa 2022, jolloin kartoitettiin toimeksiantajan kanssa tarve
opinnaytetydnaiheeseen. Prosessi kadynnistettiin yhteisella suunnittelupalaverilla, jossa kaytiin 1api
projektin tarkeimmat tavoitteet. Suunnittelun aloittamista helpotti opinnaytetyontekijan suorittama
tydharjoittelu kyseiseen organisaatioon, jolloin muun muassa toimeksiantajan tydntekijat seka yli-
paataan tavat toimia olivat ennestaan tuttuja. Suunnitteluprosessin alussa perehdyttiin [ahteisiin ja
aiheen tietoperustaan. Aiheeseen tutustumisen jalkeen syvennyttiin enemman itse aiheeseen tyon
menetelmaosiossa. Tydn menetelmaosiossa hyddynnettiin kahta eri tiedonkeruumenetelmaa: toi-
meksiantajan tyontekijoiden haastattelemista seka kahden muun yhdistyksen sosiaalisen median
kayttotottumusten tutkimista benchmarking-menetelmalla. Molemmat tutkittavista jarjestoista olivat
myds voittoa tavoittelemattomia yhdistyksia. Menetelmaosion tarkoituksena oli selkeyttda toimeksi-
antajan lahtotilanne ja saada ideoita sosiaalisen median kayttamiseen kahdelta muulta yhdistyk-

selta. Naiden pohjalta toteutetaan toimeksiantajalle sopiva ja hyddyllinen produkii.

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman strategia luotiin soveltaen luvussa 3.1 kerrottua sisaltstrategiaa.
Paaosin sisaltomarkkinointisuunnitelman luomisessa hyodynnettiin Kanasen sisaltostrategia mallia,
jota sovellettiin tdman produktin mukaan huomioiden Sisaltémarkkinoinnin tyokalut -kirjan laajempi
sisaltostrategiamalli. Sisaltdbmarkkinointisuunnitelman luomisprosessi aloitettiin kartoittamalla toi-
meksiantajan lahtotilanne. Varsinaisen sisaltostrategian ensimmainen vaihe oli tavoitteiden valitse-
minen. Taman jalkeen mietittiin sisaltostrategian osa-aluetta "kuka”. Tassa vaiheessa valittiin koh-
deryhma, asiakaspersoona seka asiakaspolku. Seuraavaksi mietittiin osa-aluetta "miten”, eli miten
sisaltdmarkkinointi toteutetaan. Samalla valittiin sosiaalisen median kanavat. Kanavien valinnan
jalkeen mietittiin sisaltostrategian osa-aluetta "mita”. Tassa yhteydessa suunniteltiin sisaltotyyppeja
ja sisaltokalentereita seka itse sisaltoa. Viimeisena vaiheena oli "seuranta”, jossa johdettiin tavoit-

teista tarkat mittarit sosiaalisen median kayton seuraamista varten.

Taman produktin sisaltdstrategia koostuu viidesta osa-alueesta (soveltaen Kanasen ja Sisalto-
markkinoinnin tydkalut kirjaa):

1. Tavoitteet
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Kuka (Kohderyhma, asiakaspersoonat ja asiakaspolku)
Miten (Kanavat ja kanavien roolitus)

Mita (Sisaltotyypit, sisallén suunnitteleminen, sisaltokalenteri)

o & DN

Seuranta (Mittarit ja analysointi)
5.1 Nykytilanne

Menetelmaosiossa perehdyttiin toimeksiantajan sosiaalisen median nykytilanteeseen tarkemmin,
mutta lyhyesti tiivistettyna suunnitelmallisuus, ajastaminen (ajan kaytén seuraaminen) ja Meta Bu-
siness Suite -ohjelman kaytté puuttuivat toimeksiantajan toiminnasta. Nykytilanteessa toimeksian-
tajan paakanava on Facebook, jossa he julkaisevat paaosin asiasisaltéa ja informatiivisempia jul-
kaisuja. Toimeksiantajan julkaisuista erottuvat tykkaajamaariltdan selkeasti ajankohtainen sisalto ja

esimerkiksi tunnetusta valmentajasta tai muusta henkildsta kertova paivitys.

Nykytilanteessa toimeksiantaja julkaisee uutiskirjeen noin 12—15 kertaa vuodessa ja jasenlehden 5
kertaa vuodessa. Lisaksi joka kuukausi valitaan kuukauden valmentaja seka kerran vuodessa vuo-
den valmentaja. Sosiaalista mediaa paivittda useampi tyontekijaa, mutta paavastuun siitd kantaa
viestinta- ja markkinointivastaava. Sisallon julkaiseminen on hyvin vapaamuotoista, eika tiettya
suunnitelmaa tai vuosikalenteria ole kaytdssa. Julkaisut syntyvat usein nopealla aikataululla. Toi-
meksiantaja hyddyntaa Facebookin osalta maksettua mainontaa. Sita hyddynnetaan etenkin koulu-

tusten osalta. Muun sisallon osalta maksetun mainonnan kayttaminen on vahaista.

Toimeksiantaja arvostaa erityisesti myos nuorten valmentajien aanta, vaikka yhdistystoiminnan
varsinainen kohderyhma onkin 35-65-vuotiaat valmentajat. Vuodesta 2020 alkaen yhdistyksen
osana on toiminut nuorista valmentajista koostuva "Nuorten valmentajien tiimi”. Tiimin tarkoituk-
sena on auttaa kehittdmaan ja palvelemaan yhdistyksen toimintaa niin, etta myos nuorten valmen-
tajien tarpeita ja d4anta kuullaan. Tiimin yhtena tavoitteena on saada enemman nuoria valmentajia
mukaan yhdistyksen toimintaan. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma tulee tukemaan kyseista tavoi-
tetta, ja siksi produktia luodessa kuultiin myds nuorten valmentajien tiimin jasentd. Taman pohjalta

sisaltomarkkinointisuunnitelman kohderyhmaksi valikoituivat 18—-30-vuotiaat nuoret valmentajat.
5.2 Tavoitteet sisdltomarkkinoinnille

Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet luotiin kdyttden SMART-menetelmaa. SMART-menetelma on tapa
luoda tavoitteet, jossa niiden tietyt kriteerit tayttyvat: niiden taytyy olla tarkasti maariteltyja, oleelli-
sia, realistisesti saavutettavissa, mitattavissa seka aikasidonnaisia. SMART-nimitys tulee edella
mainittujen englanninkielisistd sanoista. (Kananen 2018, 114—115.) Toimeksiantajan tavoitteita sel-
vitettiin haastattelun avulla, jotta saatiin tieto siita, mitka ovat toimeksiantajan tavoitteet sosiaalista

mediaa varten seka koko toimintaa ajatellen. Pitkan aikavalin tavoitteeksi toimeksiantaja kertoi
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jdsenmaaran kasvattamisen ja erityisesti nuorten valmentajien osalta (Tuunainen 8.2.2022). Sosi-
aalisen median osalta tavoitteina mainittiin sisallén suunnitelmallisuuden lisddminen, tunnettavuu-
den kasvattaminen seka jo olemassa olevien jasenien sitouttaminen. Jotta naita tavoitteita voidaan
analysoida, niiden taytyy olla mitattavia ja konkreettisia. Tavoitteiden laatimiseen kaytettiin
SMART-menetelmaa.

Toimeksiantajan sosiaalisen median tavoitteet vuoden 2022 kolmannelle ja neljannelle kvartaalille
(Q3 & Q4) ovat tunnettavuuden lisddminen, jdsenmaaran kasvattaminen nuorten valmentajien
osalta seka nykyisten jasenien sitouttaminen. SMART-tavoitteet ovat havainnollistettuna taulu-
kossa 3.

Taulukko 3. Toimeksiantajalle valitut sosiaalisen median tavoitteet

SMART-tavoite

1) 3 prosentin kasvu Facebook ja In-

Tunnettavuuden lisaaminen stagram seuraajaméaarissa 6 kuukau-
den aikana (Q3 & Q4 aikana).

2) Orgaanisten ja maksettujen mainoksien
julkaisujen kattavuuden kasvattaminen
7 prosentilla 6 kuukauden aikana (Q3 &

Q4 aikana).
Jasenmaaran kasvattaminen nuorten valmen- | Nuorten valmentajien jasenmaaran kasvattami-
tajien osalta nen 5 prosentilla kuuden kuukauden aikana
(Q3 & Q4).
Nykyisten jasenten sitouttaminen Nykyisten seuraajien sitouttamisen kasvattami-

nen Instagramissa ja Facebookissa 5 prosen-
tilla 3 kuukauden aikana (Q4).

Tunnettavuuden lisddmisen ensimmainen tavoite on tarkasti maaritelty, oleellinen ja realistisesti
saavutettavissa. Esimerkiksi Instagramin puolella kolmen prosentin kasvu tarkoittaisi 45 seuraajaa
lisda 6 kuukauden aikana. Tavoite on aikasidonnainen ja mitattavissa. Tama tavoite valittiin, koska
tunnettavuuden lisdaminen on yksi toimeksiantajan tarkeimmista tavoitteista. Yhdistys on voittoa
tavoittelematon jarjesto, joten luonnollisena tavoitteena on saada enemman sosiaalisen median

seuraajia ja siten lisata tunnettavuutta.

Toinen tavoite tunnettavuuden lisddmisen osalta tayttad myés SMART-vaatimukset. Seitseman
prosentin kasvu tarkoittaisi, ettd orgaanisen julkaisun kattavuus kasvaisi 210 lisda kattavuuden ol-
lessa 3000. Tavoite on realistisesti saavutettavissa ja mitattavissa. Tavoite valittiin, koska se tukee
tunnettavuuden lisdamista. Lisaksi tavoite painostaa sisallon suunnitelmallisuuteen, jotta julkai-

suista saadaan mielenkiintoisia ja seuraajia kiinnostavia. Tavoitteen saavuttamiseksi vaaditaan
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oikeanlaista maksetun mainonnan kohdentamista, kohdeyleis6a kiinnostavaa sisaltda seka aktii-

vista sosiaalisen median kayttoa.

Jasenmaaran kasvattaminen nuorten valmentajien osalta tayttdd SMART-vaatimukset. Taman ta-
voitteen kohdalla se tarkoittaisi yhtatoista uutta nuorta valmentajaa vuoden loppuun mennessa. Ta-
voite sellaisenaan on hyvin realistinen ja mitattavissa. Talla hetkelld nuoria valmentajia on 212 ja-
senta. Tavoite valittiin, koska nuorissa valmentajissa ndhdaan paljon potentiaalia ja monipuolisia
kehitys mahdollisuuksia. Tama tukee toimeksiantajan laajempaa paamaaraa jasenmaaran kasvat-

tamisesta.

Viimeiseksi tavoitteeksi asetettiin nykyisten jasenten sitouttaminen. Tavoite valittiin, koska taman
seuraaminen vaikuttaa myos tunnettavuuteen seka jasenmaariin. Tavoite on oleellinen ja realisti-
nen ja tayttdéd SMART-vaatimukset. Tavoitteen kohdalla tarkoittaisi, ettéd esimerkiksi jos julkaisun
tdmanhetkinen sitoutumisaste olisi 120, niin kolmen kuukauden jalkeen sen sitoutumisaste olisi
noussut kuudella. Tavoite on realistisesti saavutettavissa ja mitattavissa verraten edelliseen kvar-
taalin sitoutumisasteisiin. Tama tavoite valittiin, jotta voidaan vahvistaa vanhojen jasenten sitoutu-
neisuutta ja siten varmistaa heidan pysymisensa toiminnassa mukana. Tavoitteen saavuttamiseksi
vaaditaan sisallén suunnitelmallisuutta, jotta sisalldistd saadaan seuraajia kiinnostava, persoonal-

lista ja inspiroivaa, jolloin jasenet sitoutuvat julkaisuihin.
5.3 Asiakaspersoona ja asiakaspolku

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman kohderyhmana ovat 18-30-vuotiaat nuoret valmentajat. Kohde-
ryhma valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa huomioiden vuoden 2022 toimintasuunnitelmaan
asetettu tavoite: nuorten valmentajien jasenmaaran kasvattaminen. Tata tukee myos nuorten ylei-

nen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa.

Sisaltdmarkkinointisuunnitelmaan luotiin toivottu asiakaspersoona ja asiakaspolku pohjautuen toi-
meksiantajalta saatuihin tietoihin, haastatteluiden tuloksiin seka nuorten valmentajien tiimin nake-
mykseen. Kuvassa 9 nakyva asiakaspersoona edustaa toimeksiantajan toivottua 18—30-vuotiaiden
kohderyhmaa. Lisaksi kuvan 10 asiakaspolku kuvastaa ihannetilannetta siita, miten asiakaspersoo-
nan toivotaan etenevan kiinnostuksen heraamisesta aktiiviseksi jdseneksi. Asiakaspersoona auttaa
ymmartamaan eri asiakassegmenttien toimintaa (vrt. luku 3.3), mikd mahdollistaa markkinoinnin
modifioinnin asiakaspersoonan tarpeita vastaavaksi. Asiakaspersoonakortti auttaa hahmottamaan
asiakkaan mahdollisia haasteita ja toimintatapoja. Lisaksi se auttaa ymmartdmaan potentiaalisten
asiakkaiden odotuksia ja antaa tietoa siitd, miten ne toimivat etsiessaan tietoa. (Kurvinen & Seppa,
2016, 138-140.)



Nimi: Ville Vilperi
Ikii: 26V
Asuinpaikka: Helsinki - Uusimaa

Eldmdntilanne:  Nyori, urheileva, motivotunut

Valmentajuus:  Yhden vuoden valmentanut

Vapaa-aika/ kiinnostukset kohteet / harrastukset:

Urheiluun liittyva arki, kinnostus oppia valmentamisesta.
Valmentaa vapaa-ajalla jadkiekkoa. Viettaa paljon aikaaa urheilun
parissa.

Miten ldytdd:

Kuulee ystavilta yhdistyksesta ja nakee Instagramissa seka
Facebookissa maksetun mainonnan avulla kohdennettua
sisaltda yhdistyksesta seka sen koulutuksista ja tapahtumista

Syyt miksi liittyd jaseneksi:

Liittyy jaseneksi, silla kokee mahdollisuuden oppia
valmentamisesta lisdd. Saa jasenetuja kuten uutiskirje ja
jasenlehti, seka edullisemmat hinnat koulutuksiin ja padsee
verkostoitumaan muiden valmentajien kanssa

Millaista sisdltod seuraa:

Kayttaa sosiaalisen median kanavia Instagram ja Facebook.
Kdyttaa aktiivisesti somea ja seuraa paasaantoisesti ystaviaan,
urheilua seka joitakin julkisuuden henkildita. Tykkaa
inspiroivasta, persoonallisesta, kehittdvasta ja samaistuttavsta
sisallosta.
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Odotukset:

Saada ajankohtaista tietoa valmentamisesta, |6ytaa
kontakteja ja kasvattaa verkostoa. Padsta osallistumaan
mielenkiintosiin ja kehittaviin koulutuksiin seka tapahtumiin

Tavoitteet valmentajana ja motivaatio:

Valmentaa ammatikseen ja kehittya valmentajana joka
paiva, olla tukena valmennettaville. Motivaation tuo
valmentajana kehittymien, uusien valmennus menetelmien
I6ytaminen. Verkoistoitumien muiden valmentajien kanssa.

Mikd saa jadmddn jdseneksi/ osallistumaan uusiin
koulutuksiin:

Hyva kokemus edellisesta koulutuksesta, jossa oppi jotain
uutta. Informatiivinen uutiskirjeen sisaltd, hyddylliset
tapahtumat ja koulutukset seka jasenlehti.

Syyt miksi ei liittyisi jdseneksi?

Ei 16yda yhidstyksesta tietoa sosiaalisen meidan valityksella
ja ei koe tarvitsevansajaenyytta valmentamisen oppimiseen.
Motivaation seka ajan puute kiireellisen arjen takia.

Kuva 9. Asiakaspersoonakortti

Ville Vilperi on toimeksiantajan potentiaalinen jasen, jota tavoitellaan sosiaalisella medialla. Han on
26-vuotias paakaupunkiseudulla asuva nuori valmentaja, jolla on vahan kokemusta valmentami-
sesta. Elamantilanne on suotuisa valmentamiselle, silla hanelld on taustaa urheilusta ja on hyvin
motivoitunut oppimaan ja kehittdmaan omaa valmentamistaan. Vapaa-aikana Ville urheilee ja val-
mentaa joukkuettaan. Ville kuulee yhdistyksen toiminnasta valmentajakavereiltaan seka nakee In-
stagramissa maksetun mainoksen, joka on selkaesti kohdennettu hanelle. Ville liittyy jaseneksi,
koska kokee saavansa uusia oppeja ja hydtyja valmentamiseen seka haluaa kuulua yhteis6on ja
verkostoitua muiden valmentajien kanssa. Ville on aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Etenkin
Instagramissa Ville viettaa aikaa seuraten ystavia, urheilua ja julkisuuden henkil6ita kuten huippu-
valmentajia ja urheilijoita. Ville tykkaa erityisesti personallisesta ja samaistuttavasta sisallosta, josta
kokee saavansa itselleen hyodtda. Han tykkaa seurata Instagram stooreja "normaali” julkaisuiden
lisdksi. Eniten han viettda aikaa sosiaalisessa mediassa illalla 20.00 jalkeen, jolloin paivan valmen-
nettavat treenit ovat ohi. Villen tavoitteena on kehittyd paremmaksi valmentajaksi ja tulevaisuu-
dessa olla ammattivalmentaja. Tama motivoikin hanta olemaan aktiivinen oppimaan uusia valmen-

nusmenetelmia. Villen odotuksia ovat mielenkiintoiset koulutukset ja tapahtumien sisallét seka
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verkostoituminen muihin valmentajiin. Tama onkin yksi syy, mika saa Villen jadmaan jaseneksi
myds ensi vuonna. Toinen syy on jdsenedut kuten uutiskirje, jasenlehti seka edullisemmat hinnat
koulutuksiin ja tapahtumiin. Kuvassa 10 on esittelyna Villen asiakaspolku havainnollistettuna ku-

vana.
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Kuva 10. Ville Vilperin asiakaspolku kuvattuna kiinnostuksen herdamisesta aktiiviseksi jaseneksi
5.4 Kanavat

Sisaltdmarkkinointisuunnitelman kanaviksi valittin Facebook ja Instagram. Komulainen (2018, 232)
mukaan taytyy tunnistaa, missa kanavissa kohderyhma on aktiivinen, jolloin saa vahvistuksen siita
mita verkostoja kannattaa hyodyntaa saavuttaakseen kohdeyleison. Kanavat valittiin, koska ne oli-
vat etukateen toimeksiantajan kaytossa ja heille tuttuja. Lisaksi valintaan vaikutti tietoperustassa
kerrottu tutkimus, jonka mukaan Facebook ja Instagram olivat suosituimpien kanavien joukossa.
Verraten lukuun 2.4 tutkimuksista selvisi, ettd 25-34 ikaluokat kayttivat Facebookissa eniten aikaa
useita kertoja paivassa ja vastaavasti 16—24 seka 25-35 ikaluokat Instagramissa. Valittu kohde-

yleiso viettaa edella mainituissa kanavissa aktiivisesti aikaa, joka vahvistaa kanavien valintaa.

Kanavat rajautuvat ainoastaan naihin kahteen palveluun, jotta yhdistys pystyy keskittymaan sisal-
[6lliseen laatuun rajalliset aikaresurssit huomioiden. Benchmarking-menetelman avulla todettiin,
etta on tarkea keskittya laadukkaaseen sisaltoon ja aktiivisuuteen, jotta saadaan heratettya koh-

deyleisén huomio.
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Facebook ja Instagram ovat tasavertaisina yhdistyksen paakanavia. Sisalléllisesti Facebookiin jae-
taan informatiivista ja ajankohtaista sisaltéa. Sisaltd seka kuvateksti Facebookissa on hyva olla
asiallisia, mutta sellaisia, joihin halutaan, etta seuraajat reagoivat, tykkaavat ja osallistuvat. Kuva-
teksteina voidaan kayttaa kysymyksia, seka havainnollistavaa kuvatekstia, joka kertoo julkaisun
sisallésta laajemmin. Kuvateksteissa jaotellaan kappaleet selkeésti ja kdytetdan maltillisesti hymi-
oita rikastamaan tekstia. Facebookin osalta on erittain tarkeaa, etta kaikista tulevista koulutuksista,
webinaareista ja tapahtumista luodaan tapahtuma julkaisujen ohella. Facebookin osalta on myo6s
tarkeaa yhtenevainen visuaalinen ilme, vaikka Instagramissa silla on viela suurempi merkitys. Ku-
vassa 11 nakyy esimerkit kahdesta Facebook julkaisusta, joissa tulee selvasti esille mm. hymidi-
den ja hashtagien kaytto.
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Kuva 11. Facebook julkaisut

Instagramin osalta sisaltd saa olla rennompaa, seuraajia puhuttelevaa seka visuaalisesi yhte-
naista. Instagram feedia suunnitellaan etukateen, jotta syntyy yhtenevainen visuaalinen ilme. In-
stagramin tarkoitus on nostattaa toimeksiantajan brandimielikuvaa ja tunnelmaa siita millainen yh-
distys on ja mita se tarjoaa jasenilleen. Instagramissa kaytetaan tarinat seka kuvat/videot osuutta.
Lisaksi aktiivisesti jaetaan muiden julkaisuja ja ollaan helposti Iahestyttavissa. Instagramissa sdan-
ndllisyys ja systemaattisuus on tarkeda seka aktiivisuus muihin tileihin, jotta tunnettavuus lisdantyy.
Instagramissa keskitytdan luomaan hyvaa ja mielenkiintoista sisaltda. Instagramissa kuvatekstit
voivat kertoa sisalldsta pidemmilla kuvateksteilla ja voivat sisaltaa paljon hymiéita. On tarkeaa
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jaotella kuvateksti omiin kappaleisiin, jolloin kuvateksti nayttaytyy ilmavana ja helposti luettavana.
Kuvassa 12 nakyy esimerkit kahdesta Instagram julkaisusta. Niissa nakyy Instagramissa tyypilli-
nen "lue lisaa” -linkki, jonka alta paljastuu koko kuvateksti.
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14. huhtikuuta Nayta 1 kommentti
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Kuva 12. Instagram julkaisut

Facebookin ja Instagramin kayttdminen yhdessa on erittdin sujuvaa. Kanavat kayttavat samaa
Meta Business Suite-ohjelmaa. Taman tydkalun avulla toimeksiantaja voi seurata sosiaalisen me-
dian onnistumisia seka ajastaa julkaisuja. Meta Business Suite-ohjelman kayttd otetaan aktiivisesti
mukaan toimintaan. Taman mydéta tullaan sosiaalisen median julkaisut ajastamaan etukateen ja
samalla miettimdan mita tuleva kuukausi pitaa sisallaan. Meta Business Suite-ohjelma tukee niin

ikdan sisallon suunnitelmallisuutta ja johdonmukaisuutta.

Molempiin kanaviin julkaistaan samat aihesisallot vaihtaen ainoastaan kuvatekstia kanavavalinnan
mukaan. Tama todettiin menetelmaosiossa hyvaksi keinoksi, joten sita sovelletaan tassa produk-
tissa.

Molemmissa kanavissa tullaan kayttdmaan aktiivisesti avainsanoja, joita jokaiseen julkaisuun laite-
taan vahintaan 4 kappaletta. Avainsanojen pitaa kuvata hyvin sisaltéa, joten niitéa vaihdetaan julkai-
sun sisalldén mukaan sopiviksi. Avainsanoja kaytetaan, jotta I0ydettavyys paranee, joka lisaa
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tunnettavuutta. Avainsanojen avulla yhdistyksen julkaisua I6ydetaan paremmin seka potentiaaliset
jasenet saattavat etsid naiden avainsanojen avulla tarpeisiinsa vastausta. Toimeksiantajalle pysy-
via avainsanoja ovat #suomenvalmentajat #valmentaminen #kehityksenkarjessa #valmentajallaon-
valia. Sisallon teeman mukaan vaihtuvia avainsanoja ovat esimerkiksi #kuukaudenvalmentaja
#vuodenvalmentaja #e-valmentaja #valmentajalehti #jasenyys #lajiyhteisd #psyykkinenkoulutus
jne. Kuvassa 13 nakyy esimerkki Instagramin kuvatekstista. Kuvateksti on aseteltu ilmavasti,

avainsanat tulevat hyvin esille ja hymiot jaottelevat tekstia sopivasti.
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Kuva 13. Esimerkki kuvatekstin jasentelysta, hymididen seka hastagien kaytosta

Sosiaalisen median kanavien osalta on tarkeaa tunnistaa millainen olisi hyva julkaisutiheys. Komu-
laisen (2018, 236—-237) mukaan keskimaarainen julkaisutiheys Facebookin osalta olisi yksi julkaisu

kerran paivassa tai viisi julkaisua viikossa. Instagramin osalta julkaisutiheys olisi hyva olla
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vahintaan yksi julkaisu kerran paivassa. Osa niista voi olla Instagram tarinoita, jotka nakyvat aino-
astaan 24 tuntia. Toimeksiantajan resurssit huomioiden Facebookin ja Instagramin julkaisutiheys
asetetaan samaksi, jotta se lisdd johdonmukaisuutta. Molempien kanavien osalta julkaistaan 4 ai-
hesisaltda viikossa, jotka suunnitellaan etukateen Meta Business Suite-ohjelmaan. Taman lisaksi

Instagramin tarinat osuudessa jaetaan aktiivisesti sisaltda 7—10 tarinaa viikossa.

Julkaisujen sdanndllisyys on erittain tarkeda. Jos organisaatio ei ole aktiivisesti lasnd omalla kana-

vallaan, siirtyvat seuraajat helposti muille vastaaville kanaville.
5.5 Siséallon suunnitteleminen ja vuosikalenteri

Menetelmaosiosta todeten sisallon tulee olla mielenkiintoista, ajankohtaista, persoonallista ja inspi-
roivaa, jotta toivottu kohderyhma tavoitetaan valitussa kanavassa. Kun sisaltd on suunniteltua se
lisda sosiaalisen median johdonmukaisuutta, joka edesauttaa menestysta. Menetelmaosion tulok-
siin pohjautuen on tarkea tuottaa sellaista sisaltda, joka on merkityksellista ja seuraajille luotua
kiinnostavaa sisaltéa. Seuraajien on hyva kokea hyotyvansa julkaisuista ja saavansa inspiraatiota
valmentamiseen. Julkaisuissa olevien kuvien on tarkeaa olla laadukkaita, jotta se luo vaikuttavam-

paa mielikuvaa yhdistyksen toiminnasta.

Sisallén suunnittelemiseen hyddynnetdan luvussa 3.1 kerrottuja sisaltdomarkkinoinnin malleja. Ta-
han produktiin valittin REAN-malli seka Hero, Hub, Help -sisaltémarkkinoinnin malli. Nama mallit
valittiin, koska ne tukevat erittdin hyvin sisallén suunnitelmallisuutta ja auttaa luomaan johdonmu-

kaisempaa sisaltoa.

REAN-mallia hyédynnetaan, jotta julkaisuiden sisalto vastaisi asiakkaan tarpeisiin ja ongelmaan
asiakaspolun eri vaiheissa. Sisaltokartan luominen on erityisen tarkeaa. Se kuvastaa sisaltéa asia-
kaspolun eri vaiheisiin, jolloin sosiaalisen median sisalto tukee potentiaalisen asiakkaan matkaa
yhdistyksen jaseneksi. REAN-malli on erityisen hyva, koska se pakottaa miettimaan jokaiseen vai-

heeseen erilaista siséltda, jolloin sosiaalisen median sisalté on monipuolista.

Eri vaiheissa on tarkea tiedostaa mita kysymyksia tai ongelmia potentiaalisella asiakkaalla voi he-
rata ja vastata naihin oikeanlaisella sisallélla. Tahan auttaa asiakaspersoonan luominen, jotta tun-
tee mita haasteita voisi olla ja mita asiakaspersoona tavoittelee. Kuvassa 14 nakyy REAN-sisalto-

kartta, jossa on sisadltéehdotukset eri vaiheisiin.
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Kuva 14. REAN-sisaltokartta

Hero, Hub, Help -sisaltdmarkkinoinnin malli sopii Rummukaisen ym. (2019, 161) mukaan erityisesti
organisaatiolle, joiden toiminta on suhteellisen pienta. Hero, Hub, Help -sisaltdmarkkinoinnin malli
tukee vastaavasti johdonmukaisempaa sisallon luontia, koska siina sisallot jaetaan kolmeen eri ka-
tegoriaan sisallon huomioarvon mukaan. Hero, Hub, Help auttaa jasentelemaan sisaltoja sen mu-
kaan, kuinka usein niita tulisi julkaista ja millainen huomioarvo eri julkaisuilla on. Taman pohjalta
lahdettiin suunnittelemaan sisaltoa sisaltokategorioihin. Liitteena olevassa sisaltomarkkinointisuun-
nitelmasta kerrotaan tarkemmin naiden hyédyntamisesta toimeksiantajalle. Kuvassa 15 nakyy

Hero, Hub, Help -sisaltomarkkinoinnin mallin jokaiseen kategoriaan yksi sisaltéehdotus.
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14. huhtikuuta

Kuva 15. Hero, Hub, Help -kategorioihin sisaltéehdotukset

Kuvakollaasin ensimmainen sisaltdehdotus on Hero-kategoriaan. Hero-sisallén luominen on huo-
mioarvoltaan muutaman kerran vuoden aikana. Sisalténa tahan voisi olla visuaalisen ilmeen uudis-
tus, strategiakirjaukset tai jasenyyteen liittyvat muutokset. Sisallon tulisi olla sellaista, joilla herate-
taan laajemman yleisén huomiota. Sisaltdéehdotuksena luotiin toimeksiantajan strategiakirjausten
visiosta Facebook postaus, jossa kerrotaan uudistetusta strategiakirjauksista.

Hub-sisallon luomisella pyritaan tukemaan brandimielikuvaa ja tuodaan sisallollisesti tarkeita ai-
heita esille. Taman huomioarvo on ymparivuoden 1-3 kuukauden valein suunniteltavia sisaltosyk-
leja. Tahan luotiin sisaltdehdotus, jossa nuorten valmentajien tiimia nostettaisiin esille. Nain nuoret
valmentajat saataisiin kiinnostuneeksi yhdistyksesta. Kaksi eri sisaltoehdotusta havainnollistaa
sita, kuinka nuorten valmentajien tiimin ymparille olisi helppoa luoda brandimielikuvaa nuorten val-

mentajien merkityksesta.

Help-sisaltdna luotiin "liity jdseneksi-postaus”, jossa jasenhinta tulee selkeasti esille. Help-sisalto-
jen tulisi olla jatkuvasti tarjolla ja paivitettyja ajankohtaiseksi, jotta potentiaaliset jasenet saavat etsi-

maansa tarpeisiin vastauksen.

Sisaltokalenterit luotiin tukemaan sisallén suunnitelmallisuutta. Sisaltdkalentereiden tarkoitus on
maarittaa milloin ja millaista sisaltéa julkaistaan. Siséltdkalentereihin merkataan suunnitelmia seka

ideoita tulevalle vuodelle, mietitdan julkaisuiden ajankohtaa seka kanavat, joissa sisaltd tullaan
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julkaisemaan. Tama helpottaa pitdmaan sisallén suunnitelmallisena, jolloin lopputulos on yhtenai-
sempaa ja laadukkaampaa. Kun tiedetdan milloin ja mita julkaistaan, on helpompi keskittya suun-
nittelemaan laadukasta sisaltéa. Sisaltokalenterit helpottavat muistamaan myés ne julkaisut, jotka

helposti unohtuisivat ilman sisallénsuunnitelmallisuutta.

Toimeksiantajalle luotiin vuosikalenteri heinakuusta Iahtien kolmannelle ja neljannelle vuosineljan-
nekselle. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma valmistuu kesakuussa, joten tdman takia vuosikalenteri

alkaa heinakuusta. Vuosikalenteri auttaa toimeksiantajaa lisddmaan sosiaalisen median suunnitel-
mallisuutta, joka oli yksi heidan isoimmista haasteistaan. Vuosikalenterin avulla on helppo suunni-
tella teemat koko vuodelle ja merkata saannodllisesti ilmestyvat julkaisut. Lisaksi kalenteriin merka-
taan yhdistykselle tarkeita paivia, joita hyddynnetdan sosiaalisen median sisalléssa. Vuosikalenteri

toimii my0s inspiraationa sisallon suunnitteluvaiheessa, jolloin siita voi katsoa esimerkkeja. Vuosi-

kalenterissa on esiteltyna sisallollisia aiheideoita liittyen jaseneksi liittymiseen, koulutuksiin, seka

sisdltda, joka vahvistaa brandimielikuvaa. Kalenteriin ei kirjata tarkkoja syksyn koulutuksia, silla

niita ei viela tieda. Kuvassa 16 vuosikalenteri ja ideoinnit naille kuukausille. Vuosikalenteri 10ytyy

kokonaisuutena liitteena olevasta sisaltomarkkinointisuunnitelmasta.

Tulossa oleva Valmentajanpaiva 25.9
Tahan liittyen isompi kampanja.
Hyddynnetaan maksettua mainontaa.
"100 paivaa valmentajanpaivaa!"

Pride paivan -valmentajapostaus
"Jokainen valmentaja on arvokas"

Heindkuu

Nuorten valmentajien tiimi
Tiimin jasen ottaa viikon ajaksi somen
haltuun, esittelee itsensa ja
valmentajuuttaan. Téaman aikana 1julkaisu
feediiin jasenesta ja toinen julkaisu, jossa
mainostetaan jaseneksi liittymista

Kuukauden valmentaja
Esitelldan kuukauden valmentaja

Jasenyys mainos
Mainostetaan jaseneksi liittymista ja
kerrotaan jaseneduista. Maksettu
mainos.

Elokuu

25.9 Valmentajanpaiva
Tahan liittyen isompi kampanja.
Hyddynnetdan maksettua mainontaa ja
aloitetaan jo syyskyyn alussa

Kuukauden valmentaja
Esitellaan kuukauden valmentaja

Syyskuu

Kesdloma postaus
Kesa terveiset henkilostolta esimerksi video
muodossa. Rentouttavaa kesalomaa.

Kuukauden valmentaja
Esitelldan kuukauden valmentaja

Julkisuudesta tuttu valmentaja
Yhteistyd, jossa tunnettu valmentajan avulla
saadaan nakywvyytta ja valmentaja kertoo
esim. tulevasta koulutuksesta seka omasta
valmentajaarjestaan.

Syksyn tulevien koulutustarjonnan
mainostaminen
"Oletko jo huomannut meidan
koulutustarjnnan syksyn osalta?"

Nuorten valmentajien tiimi
Tiimin jasen ottaa viikon ajaksi somen
haltuun, esittelee itsensa ja
valmentajuuttaan. Taman aikana 1julkaisu
feediiin jasenesta ja toinen julkaisu, jossa
mainostetaan jaseneksi liittymista

24.9 Seurapaita-paiva
Tahan liittyen julkaisu

Kuva 16. Toimeksiantajalle suunniteltu vuosikalenteri heina-syyskuu
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Vuosikalenterin pohjalta luodaan kuukausikalenteri Meta Business Suite-ohjelmaan, jolloin suoraan
kyseiselle sivulle suunnitellaan kuukausitasolla sisaltéa. Kuukausikalenterin ideana on syventya
jokaiseen kuukauteen tarkemmin, johon suunnitellaan valitut aihesisallét, luodaan julkaisut, vali-

taan kanavat, julkaisumuoto (video, kuva, stoori) seka onko julkaisu orgaaninen vai maksettu.
5.6 Seuranta, mittaaminen ja analysointi

Tavoitteiden maarittdmisen jalkeen oleellinen osa sisaltémarkkinoinnissa on tuloksellisuuden mit-
taaminen toiminnan kehittdmiseksi. Mittaaminen tukee sisallén suunnitelmallisuutta, silla jos tulok-
sellisuutta ei seurata ja mitata, jaa suuri potentiaali saavuttamatta. Vrt. luku 3.4, jossa jaoteltiin mit-
tarit kolmeen tasoon. Toimeksiantajan tavoitteiden seuraamiseen ja mittaamiseen valittiin jokai-
sesta tasosta - sisallonjakelun mittarit, sisallonkulutuksen mittarit ja sisaltjen vaikutus liiketoimin-

taan mittarit - tapa, joilla mitataan valittuja tavoitteita.

Rasasen (2017, 183) mukaan on oleellista, etta valitut mittarit tukevat tavoitteita ja tallin pystytaan
asettamaan onnistumisen indikaattorit, jotka vastaavat kutakin tavoitetta. Tama takia taulukossa 4
nakyvat mittarit johdettiin suoraan asetetuista tavoitteista sekd huomioitiin yhdistyksen resurssit

niin, etta seuranta ja mittaaminen olisi oikeasti mahdollista ajan puitteissa.

Taulukko 4. Toimeksiantajalle valitut sosiaalisen median mittarit

SMART-tavoite Tyokalu Mittari
1) 3 prosentin kasvu Facebook ja In- o o
stagram seuraajaméaarissa 6 kuukau- Siséllénjakelun mittarit:
den aikana (Q3 & Q4 aikana). .
2) Orgaanisten ja maksettujen mainok- Facebook Page Likes &

sien julkaisujen kattavuuden kasvat- Instagram Followers

taminen 7 prosentilla 6 kuukauden ai- | Meta Business Suite

kana (Q3 & Q4 aikana). Kannattavuusaste
Nuorten valmentajien jasenmaaran kasvatta- | Jasenraportti Liiketoiminnalliset mittarit:
minen 5 prosentilla kuuden kuukauden ai- . o
kana (Q3 & Q4). Rekisterditymiset jasenlu-
ettelo
Nykyisten seuraajien sitouttamisen kasvatta- | Meta Business Suite Siséllénkulutuksen mittarit:

minen Instagramissa ja Facebookissa 5 pro- . .
sentilla 3 kuukauden aikana (Q4). Sitoutumisaste
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Ensimmaisen tavoitteen kohdalla mitataan seuraajaméaran kasvua 6 kuukauden aikana. Tavoi-
tetta seurataan ja mitataan Meta Business Suite tydkalulla, josta mittareina toimii Facebook Page
likes ja Instagram Followers. Tarkeaa on seurata tulosta ja mitata se 6 kuukauden jalkeen. Saman
tavoitteen voi asettaa uudelleen jatkuvaksi, jolloin tulos mitataan aina 2 kertaa vuodessa. Seu-
raajamaara vaikuttaa tunnettavuuden kasvamiseen, joten on tarkeda seurata sen kehittymista.

Seuraajamaarat nakyvat suoraan Meta Business Suite-tydkalusta.

Toisen tavoitteen osalta tydkaluna kaytetaan myds Meta Business Suitea, josta mittarina kaytetaan
kannattavuusastetta. Tarkastelemalla kannattavuutta nahdaan, kuinka paljon yksittaisia tileja tavoi-
tetaan ja onko sisalto ollut mielenkiintoista ja kannattavaa. Kannattavuusaste lasketaan kuuden
kuukauden jalkeen. Tulos jaetaan edellisen puolen vuoden tuloksella. Jos tavoitteen haluaa aset-
taa jatkuvaksi, niin kannattavuusaste lasketaan aina 2 kertaa vuodessa ja verrataan edelliseen
puolen vuoden tulokseen. Kannattavuusaste lasketaan molemmista kanavista erikseen, jotta nah-

daan kanavakohtaiset erot.

Kolmantena tavoitteena on kasvattaa nuorten valmentajien maaraa, jonka tydkaluna toimii jasenra-
portti. Tulos lasketaan aina kuuden kuukauden jalkeen. Viimeisen tavoitteen kohdalla mitataan ny-
kyisten seuraajien sitoutumista. Tassa tydkaluna toimii Meta Business Suite, josta nahdaan suo-
raan sitoutumisaste. Sitouttaminen on yhdistyksen nakyvyyden kannalta isossa osassa. Nakyvyy-
den lisaksi se vaikuttaa jasenmaariin ja tunnettavuuteen. Sitoutumisen mittaamisessa katsotaan
tykkaysten, kommenttien ja jakojen maara jokaista julkaisua kohden. Tulos kertoo, kuinka moni oi-
keasti aktivoituu julkaisusta ja on vuorovaikutuksessa yhdistykseen. Tulos mitataan joka vuosinel-
janneksen jalkeen, jolloin nahdaan mahdollinen kehitys. Sitouttaminen lasketaan molemmissa ka-

navissa erikseen, jotta ndhdaan kanavakohtaiset erot.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda sisaltdémarkkinointisuunnitelma toimeksiantaja Suo-
men Valmentajat ry:lle. Opinnaytety6 oli kokonaisuutena hyvin onnistunut, opettavainen ja osak-
seen myds haastava. Tassa paaluvussa pohdin opinnaytetydprosessin ja produktin onnistumista

seka haasteita, tyon kaytettavyyttd ja hyddyllisyytta toimeksiantajalle seka jatkokehitysideoita.

Opinnaytetyon paatavoite on luoda toimiva ja toimeksiantajaa hyodyttava sisaltémarkkinointisuun-
nitelma. Orgaanisen ja maksetun mainonnan eroja selvittdminen seka sosiaalisen median tarkey-
den selvittaminen olivat tyon osatavoitteita. Produktin erityistavoitteena oli lisata sosiaalisen me-

dian suunnitelmallisuutta seka johdonmukaisuutta.
6.1 Opinnaytetyon ja produktin arviointi

Opinnaytetydssa onnistuin luomaan kattavan kokonaisuuden, jonka tuloksena syntyi kehittamis-
tydnprodukti. Opinnaytetyoprosessi eteni koko tydn mietityn aikataulun mukaan, joka helpotti ison
kokonaisuuden hallitsemista. Onnistuin luomaan selkean suunnitelman koko opinnaytetyéproses-

sin ajaksi, jota noudattamalla projekti eteni halutun kaavaan mukaan.

Opinnaytetyoprosessi siséalsi myos haasteita. Ensimmaisena haasteena, jonka kohtasin opinnayte-
tydprosessin edetessa, oli rajauksen tekeminen. Rajauksen tekemista vaikeutti aiheen laajuus
seka se, etta sain hyvin vapaat kadet projektin tydstamiseen. Tydn edetessd huomasin kuitenkin
mitka seikat olivat toimeksiantajalle tarkeimpia lopputuotosta ajatellen, jolloin osasin rajata ne asiat
pois. Prosessin alussa ajattelin, ettd esimerkiksi maksetun mainonnan kayttaminen olisi kulmakivi,
jota pitdisi ainoastaan lisata. Kuitenkin opinnaytetydprosessin edetessa ja menetelmaosiota laa-
tiessa huomasin, ettd maksetun mainonnan tilanne on suhteellisen hyva, mutta kun suunnitelmalli-
suus puuttuu, aiheuttaa se haasteita koko sosiaalisen median kayttamiselle. Taman seurauksena

keskityttiin suunnitelmallisuuden lisdamiseen.

Toisena haasteena prosessin edetessa oli miettia toimintaa niin, etta toimeksiantaja pystyisi valitut
keinot ottamaan oikeasti kayttoon ja saisi uutuusarvoa omaan toimintaan. Pienessa yhdistyksessa
aikaresurssi on Kiireinen, joten liilan haastavia tai aikaa vievia keinoja ei voitu miettia, koska muuten
ne jaisivat helposti kayttamatta. Lisaksi haasteena oli miettia kaikki sen kannalta, etta toiminnassa
ei tehda voittoa tai myyntia yhdistyksen ollessa voittoa tavoittelematon. Kuitenkin nama haasteet
sain mielestani hyvin ratkaistua ja luotua toimivan produktin ajatellen toimeksiantajan kaytetta-

vyytta.

Oman ammatillisen osaamisen kannalta opin prosessin aikana uusia nakdkulmia sosiaalisesta me-

diasta kuten tutkimustulokset suosituimmista kanavista seka yleinen tieto orgaanisesta ja
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maksetusta mainonnasta. Nama tulevat varmasti edistamaan omaa ammatillista osaamistani. Li-
saksi koko opinnaytetydprosessin tekeminen seka sisaltdmarkkinointisuunnitelman luominen tukee

ammatillista osaamistani etenkin suunnitelmien luomisessa.

Produktista tuli toimiva ja kattava kokonaisuus. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma on sellaisenaan val-
mis kayttoonotettavaksi. Produktissa huomioin erityisesti toimeksiantajan resurssit ja toimintatavat,
ja siten varmistin, ettd koko suunnitelma on yksityiskohtineen helppo ottaa kayttéén. Suunnitelma

sisaltaa valmiit tavoitteet ja mittarit, jotka luotiin taysin toimeksiantajan tarpeita kuullen. Produktissa
kiinnitin erityisesti huomiota sisalléon suunnitelmallisuuden ja johdonmukaisuuden lisaamiseen, jotta

hyoty toimeksiantajalle olisi mahdollisimman suuri.

Olen hyvin tyytyvainen lopputulokseen saavutettuani asettamani tavoitteet ja koko opinnaytety6-
prosessin ajan pysyin asettamassani suunnitelmassa. Lisdksi ison kokonaisuuden hallinta kehitti
omaa osaamistani aikatauluttamisesta ja organisonnista, jotta koko prosessi pysyi hallinnassa.

Koen ettd asettamani tavoitteet ja onnistumismittarit tayttivat oman osaamisen ja omien tavoittei-

den kannalta kuin toimeksiantajankin nakokulmasta.
6.2 Tyon kaytettavyys, hyodyllisyys ja jatkokehitysideat

Tyon lopputuotoksessa kaytettiin toimeksiantajan brandivareja, jotta se lisda tydn kaytettavyytta ja
nostaa samalla tydén uskottavuutta. Yhdessa toimeksiantajan kanssa padadyimme tekemaan loppu-
tuotoksen Canva-ohjelmalla. Ohjelmavalinta helpottaa tyon kaytettavyytta jatkossa sekad jakomah-
dollisuutta toimeksiantajalle. Canvan avulla toimeksiantaja pystyy helposti muokkaamaan ty6ta si-
sallén muuttuessa. Yhdistyksessa on useampi sosiaalisen median paivittgja, joten muutokset tie-
dostoon voidaan kirjata katevasti ja nopeallakin aikataululla. Oman ammatillisen nakdkulman puo-
lesta Adoben InDesign ohjelma olisi tukenut ammatillista osaamistani paremmin. Canva valittiin

kuitenkin painottaen toimeksiantajan tarpeita.

Lahteiden osalta pyrin kayttdmaan mahdollisimman monipuolisia ja ajankohtaisia 1ahteita, jotta
tyosta rakentuisi onnistunut kokonaisuus. Lahteina kaytin kansainvalisia lahteita, suomalaisia lah-
teita, tutkimuksia seka lahdekirjallisuutta. Kirjallisuuden osalta hyédynsin kouluvuosien aikana suo-
siteltuja teoksia tietden ne pateviksi lahteiksi. Diskurssia kayttamalla tarkastelin eri |&hteiden nako-
kulmia. Diskurssin kayttaminen lisasi lahteiden luotettavuutta seka oikeellisuutta. Edella mainittujen
lahteiden lisaksi hyodynsin muutamaa blogia, vaikka ne yleisesti eivat ole erityisen hyvia lahteita.
Tarkastelin tunnettujen asiantuntijoiden blogeja, kuten esimerkiksi Content Marketing Institute ja
HootSuite. Monipuolisten Iahteiden avulla pyrin kokoamaan kattavan tietoperustan, jota pystyin
hyddyntamaan produktin luomisessa yhdessa menetelmaosion kanssa. Olin hyvin tyytyvainen lop-

putulokseen.
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Tunsin yhdistyksen tyontekijat etukateen ja olin heista useiden kanssa yhteydessa opinnaytepro-
sessin aikana. Tama lisasi merkittavasti tyon kaytettavyytta ja hyddyllisyytta toimeksiantajalle. Suo-
ritin tyoharjoittelun kyseisessa yhdistyksessa vuonna 2021, joten tunsin etukateen myos yhdistyk-
sen toimintatapoja. Erityisesti tama nakyi teemahaastattelu tilanteissa, jolloin ne saatiin pidettya
hyvin luontevina ja enemman keskustelunomaisina tilanteina. Téman ansiosta sain hyvin kattavasti

tietoa siita, millainen sosiaalisen median tilanne oli ja mitd muutoksia haluttiin saavuttaa.

Benchmarking-vertailu tuntui aluksi hieman haasteelliselta toteuttaa, silla toimeksiantajalla ei ole
varsinaisia Kilpailijoita. Vertailuanalyysin luotettavuutta hieman laskee se, etta valitut yhdistykset
eivat ole kilpailijoita keskenaan. Toisaalta taas vertailun luotettavuutta parantaa se, ettd haastatte-
lin yhdistysten markkinointivastaavia. Haastatteluiden myo6ta sain yksityiskohtaisempaa tietoa yh-
distysten sosiaalisen median kaytosta. Nain pystyin perehtymaan tarkemmin esimerkiksi heidan
sosiaalisen median suunnitelmallisuuteen, seurantaan ja maksettuun mainontaan. Naita tietoja ei
saisi selville ilman haastatteluja. Tama edesauttaa tyon kaytettavyytta ja luotettavuutta toimeksian-

tajalle.

Suunnittelin tydlle yhdistyksen toimintaa kehittavia jatkokehitysideoita. Yksi jatkokehitysidea on pa-
lautekysely yhdistyksen henkilostolle seka jasenille. Taman avulla toimeksiantaja pystyy kehitta-
maan toimintaansa ja tarkentamaan suuntaviivoja ensivuoden sisaltomarkkinointisuunnitelmaan.
Internetkyselyn tarkoituksena on selvittaa jasenien mielipiteitd yhdistyksen sosiaalisen median si-
sallésta ja kuulla, mistd he ovat pitaneet ja mita he haluaisivat ndhda enemman. Henkiléstdn pa-
lautekyselyn tavoitteena on selvittda, milta siséltdkalentereiden kayttd on tuntunut, miten he ovat
kokeneet hydtya sosiaalisen median suunnitelmallisuuden lisddmisesta seka onko maksetun mai-
nonnan kaytto tuonut tuloksia. Toinen jatkokehitysidea on luoda viestinta- ja markkinointisuunni-
telma koko yhdistyksen toiminnalle. Markkinointisuunnitelma on laajempi kokonaisuus, joka huo-
mio myo0s verkkosivut ja niiden hakukoneoptimoinnin seka uutiskirjeiden saanndllisyyden. Viestin-
tasuunnitelma pureutuu enemman koko yhdistyksen tapaan viestia ja rakentaa entista yhtenaisem-
paa kokonaisuutta. Viestinta- ja markkinointisuunnitelma tukee myos sisaltomarkkinointisuunnitel-

maa.

Keskustellessa opinnadytetydprosessin jalkeen toimeksiantajan kanssa, kavi ilmi, ettd he olivat erit-
tain tyytyvaisia tyohon ja pystyvat hyodyntamaan tata toiminnassaan. Tyo saavutti asettamani ta-
voitteet ja luo uutuusarvoa toimeksiantajalle sekd mahdollisuuden kehittaa heidan sosiaalista me-
diaa ja siten koko yhdistyksen toimintaa. Olen tekemisissa yhdistyksen kanssa jatkossa, joten pys-
tyn seuraamaan toiminnan kehittymista tulevaisuudessa. Jos myohemmin vield kuulen nuorten ja-
senmaaran kasvaneen ja suunnitelman kehittdneen sosiaalisen median kayttoa, tayttyvat viimei-

setkin onnistumismittarit.
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Liite 2. Sisaltomarkkinointisuunnitelma

Sisdltomarkkinointisuunnitelma

O

Reetta Suomela

15.5.2022

[ Alkusanat ja sisdllysluettelo

Sisaltdmarkkinointisuunnitelma tehtiin Sisallysluettelo

toiminnallisena opinndytetydnd, jossa luotiin

kehittamisty6nd tama produkti. * Tavoitteet sisaltémarkkinonille
Sisaltdmarkkinointisuunnitelma luotiin * Asiakaspersoona ja asiakaspolku

tietoperustan, menetelmdosuuden seka
toimeksiantajan haastatteluiden pohjalta.

* Kanavat

e Sisallén suunnitteleminen ja
sisdltokalenterit

e Seuranta, mittaaminenn ja analysointi

* Mockups

e Lahteet

Sisaltémarkkinointisuunnitelman kohderyhmana
ovat 18-30-vuotiaat nuoret valmentajat.

@ SUOMEN VALMENTAJAT
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. Tavoitteet sisdltomarkkinoinnille

Tavoitetila SMART-tavoite

® 3 prosentin kasvu Facebook ja Instagram
seuraajamaarissa 6 kuukauden aikana (Q3 & Q4

Tunnettavuuden lisddminen aikana).

¢ Orgaanisten ja maksettujen mainoksien julkaisujen
kattavuuden kasvattaminen 7 prosentilla 6 kuukauden
aikana (Q3 &Q4 aikana).

Jasenmaaran kasvattaminen nuorten Nuorten valmentajien jdsenmaaran kasvattaminen
valmentajien osalta 5 prosentilla kuuden kuukauden aikana (Q3 & Q4).

Nykyisten seuraajien sitouttamisen

Nykyisten jasenten sitouttaminen kasvattaminen Instagramissa
ja Facebookissa 5 prosentilla

3 kuukauden aikana (Q4).

m SUOMEN VALMENTAJAT

[ Asiakaspersoona ja asiakaspolku

Asiakaspersoonin luominen auttaa ymmartdmadn Asiakaspersoonan tarkoitus on auttaa

valitun kOthlyhman toimintaa, joka mahdollistaa hahmottamaan asiakkaan haasteita ja tapoja
markkinoinnin modifioinnin, niin ettd se vastaa seka ne kertovat minkalaiset asiat ovat tarkeits
kohderyhman odotuksia (Kananen 2018, 27-28). potentiaalisille asiakkaille ja miten ne toimivat

etsiessaan tietoa. Etenkin sisaltdomarkkinoinnin
suunnittelussa asiakaspersoonan luominen on
tarkead, silla sisaltdmarkkinoinnin
edellytyksena on, etta osataan kuvata
asiakakalle tyypillisia ongelmia ja tarpeita seka
osataan puhutella asiakasta hanen
lahtékohdistaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 39.)

Asiakkaanymmarrys on oleellisen tarkeda
suunniteltaessa sosiaalisen median sisaltoa.
Asiakastuntemuksen avulla tiedetddan mitka ovat
asiakkaan mahdolliset ongelmansa, tarpeensa
tai haasteensa. Saatujen asiakastietojen avulla
luodaan kuvitteellinen asiakaspersoona, jonka
tiedot vastaavat pitkalti samaa kuin tyypillinen
asiakassegmentti. (Kurvinen & Seppa 2016, 39.)

Vastaavasti asiakaspolku kuvastaa tilannetta,
miten potentiaalinen asiakas kulkee
kiinnostuksen heraamisesta aktiiviseksi
jaseneksi. Seuraavilla sivuilla on
asiakaspersoonakortti seka havainnollistettuna
m SUOMEN VALMENTAJAT kuvana asiakaspolku.



. Asiakaspersoona
Nimi: Ville Vilperi
Ikd: 26 v
Asuinpaikka: Helsinki - Uusimaa

Eldmdntilanne:
Valmentajuus:

Nuori, urheileva, motivotunut
Yhden vuoden valmentanut

Vapaa-aika/ kiinnostukset kohteet / harrastukset:

Urheiluun liittyva arki, kinnostus oppia valmentamisesta.
Valmentaa vapaa-ajalla jaakiekkoa. Viettaa paljon aikaaa urheilun
parissa.

Miten loytdd:

Kuulee ystavilta yhdistyksesta ja nakee Instagramissa seka

Facebookissa maksetun mainonnan avulla kohdennettua sisaltoa
yhdistyksesta seka sen koulutuksista ja tapahtumista

Syyt miksi liittyd jaseneksi:
Liittyy jaseneksi, silla kokee mahdollisuuden oppia valmentamisesta
lisaa. Saa jasenetuja kuten uutiskirje ja jasenlehti, seka edullisemmat

hinnat koulutuksiin ja padsee verkostoitumaan muiden valmentajien
kanssa

Millaista sisdltod seuraa:

Kayttaa sosiaalisen median kanavia Instagram ja Facebook. Kayttaa
aktiivisesti somea ja seuraa paasaantoisesti ystaviaan, urheilua seka
joitakin julkisuuden henkilita. Tykkaa inspiroivasta, persoonallisesta,
kehittavasta ja samaistuttavsta sisallosta.

Ville Vilperin asiakaspolku

Odotukset:

Saada ajankohtaista tietoa valmentamisesta, [oytaa kontakteja ja
kasvattaa verkostoa. Paasta osallistumaan mielenkiintosiin ja
kehittaviin koulutuksiin seka tapahtumiin

Tavoitteet valmentajana ja motivaatio:

Valmentaa ammatikseen ja kehittya valmentajana joka paiva, olla
tukena valmennettaville. Motivaation tuo valmentajana kehittymien,
uusien valmennus menetelmien I6ytaminen. Verkoistoitumien
muiden valmentajien kanssa.

Mikd saa jadmddn jaseneksi:

Hyva kokemus edellisesta koulutuksesta, jossa oppi jotain uutta.
Informatiivinen uutiskirjeen sisalto, hyodylliset tapahtumat ja
koulutukset seka jasenlehti.

Syyt miksi ei liittyisi jaseneksi?
Ei I6yda yhidstyksesta tietoa sosiaalisen meidan valityksella ja ei koe

tarvitsevansajaenyytta valmentamisen oppimiseen. Motivaation seka
ajan puute Kiireellisen arjen takia.

Kiinnostus Harkinta Ostopdidtos Sitouttaminen Seuranta
: " 8 >
Coee m /) a Oppii hybdyllisi 9
ol | valmentajuuteen i
ystavalta ¥ ] s ) " Jakaa. sosiaal
yhdistyksesta. 3 Liittyy Suomen Iittyvia asioita medlassa'
Tutustuu Valmentajien kokgmuksmaﬂn
yhdistyksen © jaseneksi 7 yhdistyksesta
sosiaalisen < "
2 median kanaviin ja ome tilien 10
\skee kahd yhdistyksen 5 seuraaminen
aee -O enneuin tarjontaan. 1\ 6 Osallistuu uudelleen
maksulisen i I ] koulutuksiin, P
mainonnan tuleviin ) Jasenedut, uutiskirje 0oy miin
yhdistyksesta. valmennuskoulutuksiin ja jasenlehti ja webinaareihin

@ SUOMEN VALMENTAJAT
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Kanavat

Facebook

Julkaisutiheys vah. 4 julkaisua viikossa

Keskitytdan yhtendiseen visuaaliseen iimeeseen ja
laadukkaaseen sisaltéon. Sisaltd voi olla hieman
asiatyylisempaa ja informoivaa, mutta
persoonallista.

Kdytetaan saanndllisesti maksettua mainontaa.

Kanavat

Kuvatekstit

Samat aihesisallét molempiin kanavoihin.
Kuvateksteihin ilmavuutta kappalejaolla.
Kuvatekstiessa on hyva osallistaa seuraajaa
esimerkiksi kysymyksilla. Kuvatekstien on hyva
olla kuvailevia, helposti luettavia ja
johdonmukaisia.

Hymyidita hyddynnetdan rikastamaan
kuvatkestia. Instgramissa niita voi olla
vapaamminen ja facebookissa harkitummin.

m SUOMEN VALMENTAJAT

Instagram

Julkaisutiheys vah. 4 julkaisua viikossa + noin.
7-10 tarinaa (esimerkiksi 2 tarinaa paivassa)

Keskitytadn yhtendiseen visuaaliseen iimeeseen,
jotta feed on yhtendinen. Kuvat ovat laadukkaita,
ja julkaistaan myds videoita. Sisaltd voi olla
rennompaa, persoonallista, seuraajaa
samaistuttavaa ja inspiroivaa.

Kaytetaan saannollisesti maksettua mainontaa.
On tdrked luoda sellaista sisdltd, joka on
ajankohtaista, merkityksellistd sekd seuragjille luotua

kiinnostavaa sisdltod, josta he hyotyvit ja saavat
inspiraatio valmentamiseen.

w SUOMEN VALMENTAJAT

Hastagit #
#suomenvalmentajat #valmentaminen
#kehityksenkarjessa #valmentajallaonvalia.

Sisallén teeman mukaan vaihtuvia avainsanoja
#kuukaudenvalmentaja #vuodenvalmentaja
#e-valmentaja #jasenyys #urva
#psyykkinenkoulutus jne.

60



61

B Facebook Instagram
( SUOMENVALMENTAJAT s
euraa
Suomen Valmentajat ry Julkaisut
2 Eilen910-Q

= suomenvalmentajat

WEBINAARI n

Pmoikeudet urheikun ytimeen peruateet webinari 3152022 e

# Webinaarissa mukana Inmisoikeusiitto
@ Aheina muun muassa et ja nidden nikypanen v

Osalistu nyt mukaan tarkeasn aj Lue fsda ata olevan fnkin kautta!

I - .

EE WEBINAARI®

Ihmisoikeudet urheilun ytimeen -
ihmisoikeuksien perusteet
valmennustoiminnassa

31.5.2022 klo 14.00-15.30

ek

oQv R

SUOMENVALMENTAJAT.FI 78 tykkdysta
urheilun yti P Lue lisid N len tiimin ja
valmennustoiminnassa » “°fm" umr?] sen
Maija kertooo omia Suomen lue
00 & 38 kommenttia Nayt 1 komments
) Tykkaa ) Kommentti 2 Jaa g~
[ Sisillén suunnitteleminen - REAN-sisdltémarkkinoinnin malli

REAN-malli tukee asiakaspolun vaiheita ja auttaa
sisallén luontia asiakaslahtoisesti. Sisaltokartan
luominen on erityisen tdrkead, silla se kuvastaa
sisaltda eri asiakaspolun vaiheisiin, jolloin
sosiaalisen median sisaltd tukee potentiaalisen
asiakkaan matkaa yhdistyksen jaseneksi.
(Rummukainen ym. 2019, 178-183.)

Eri vaiheissa on tarkea tiedostaa mita kysymyksia
tai ongelmia potentiaalisella asiakkaalla voi herata
ja vastata ndihin oikeanlaisella sisallolla. Tahan
auttaa asiakaspersoonan luominen, jotta tuntee
mita haasteita voisi olla ja mita asiakaspersoona
tavoittelee. (Rummukainen ym. 2019, 178-183.)

m SUOMEN VALMENTAJAT




[ Sisillén suunnitteleminen - REAN-sisdltdmarkkinoinnin malli

Reach vaiheessa sisallon tarkoituksena on
herattaa nuorten valmentajien kiinnostus ja
tavoitetaan suurempaa yleisda kerralla. Tahan
vaiheeseen tukien tdytyy luoda sellaista sisaltoa,
jossa esitelldan erilaisia valmennuskoulutuksia,
tapahtumia seka jasenetuja.

Engage vaiheessa potentiaaliset asiakkaat kuten
Ville Vilperi miettii konkreettisemmin yhdistyksen
etuja. Tahan vaiheeseen olisi hyva luoda sellaista
sisaltdd, jossa kerrotaan tarkemmin esimerkiksi
koulutuksen sisdllésta ja tapahtumista. Seka
sellaista sisdltdd, jossa kerrotaan miten hyotyisi
jaseneksi liittymisesta ja miten se tukee
valmentajuutta.

m SUOMEN VALMENTAJAT

B  sisiiltkartta REAN-malli

Reach Engage
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Activate vaiheessa varmistetaan, ettd jaseneksi
litytaan. Tahan tukien olisi hyva luoda sellaista
sisaltdd, mika saa potentiaalisen jasenen
ymmartamaan kaikki yhdistyksen hyddyt ja
jasenedut. Tassa vaiheessa voisi esitelld
referenssejd, kuten nuorten valmentajien tiimin
jasen voisi kertoa miten han hyotyy yhdistyksesta.

Nurture vaiheessa potentiaaliset asiakkaat ovat jo
jasenig, jolloin halutaan pitaa huoli, etta ne pysyvat
jasenina ensi vuonnakin. Taman sisallén luominen
on erityisen tarkeada, ja olisikin hyva, ettd jo
loppuvuodesta tullaan kertomaan mita ensi vuoden
puolella yhdistys tarjoaa. Tahan liittyen voisi luoda
myds jasenyys kampanjan, jolloin saadaan
sitoutettua vield paremmin nykyisia jasenia.

Activate Nurture

Pidetaan huoli jasenista ja

Esitellddn tarkemmin
jasenyyden etuja, miten
asiakas hyotyy
koulutuksista,
tapahtumista tai
jaseneksi liittymisesta.

Kerrotaan tarkemmin
koulutusten sisalldista
ja tapahtumista.
Potentiaalinen jasen
kiinnostuu enemman
sisallosta ja alkaa
miettimaan miten
hyotyisi jasenyydesta.

Esitellaan erilaisia
valmennuskoulutuk-
sia, tapahtumia
seka jasenetuja.

kannustetaan kertomaan
yhdistyksen toiminnasta
muille. (Rummukainen
ym. 2019, 178-183.)

m SUOMEN VALMENTAJAT




Vetovoima Push

Pull

Sisdltokartta REAN-malli / sisdltoehdotukset

Vi

koulutustarjonnan
talta syksylta?"

"Monipuolinen
valmentajuus on
taman padivan trendi.
Oletko jo tarttunut
meidan
koulutustarjontaan?"

Webinaarissa Jukka
Jalosen neuvot,
miten kehittya
valmentajana"

"Nuoren
valmentajan opas"

"Liity nyt jaseneksi
etuhintaan 49 €"

"Nuorten
valmentajien tiimin
jasen kertoo
videolla, mita
hy6tyja on saanut
Suomen
Valmentajista"

E Reach Engage Activate Nurture
Potentiaalinen jasen Tutustuu yhdistyksen Liittyy Suomen Jatkaa jasenyyttan
nakee kohdennetun sosiaalisen median Valmentajien ensi vuodelle
maksullisen mainonnan kanaviin ja yhdistyksen jaseneksi
yhdistyksesta. tarjontaan.

Sisdltoehdotus Sisdltoehdotus Sisdltoehdotus Sisdltoehdotus
"Oletko o A\Sénxn;?m'sgr; "Vuoden kolmas "Jaa meille kuvia
" omarinut N » el Inaari jasenlehti on nyt jaomia

u . , o

Jukka Jalonen julkaistu" kokemuksiasi

valmentamsiesta"

Loppuvuodesta
kerrotaan, mita
tapahtumia ja
koulutuksia
alkuvuodesta
tulossa. Sisallén
ajatus aktivoida
littymaan ensi
vuodelle jaseneksi.

Sisdllon suunnitteleminen - Hero, Hub, Help -sisdltomarkkinoinnin malli

Hero, Hub, Help muodostaa kolmion, joka
kuvastaa julkaisujen maaraa ja vetovoimaa.
Tuotettavat sisdllot jaetaan kolmeeen kategoriaan
ja julkaisuaikataulua aletaan suunnittelemaan
kategoria kerrallaan. (Rummukainen ym. 2019,
157-158.)

Suunnitelma sisaltaa jokaisesta kategoriasta
sisaltoehdotuksen seka kerrotaan, millaista
sisaltda jokainen kategoria voisi sisaltaa.

@ SUOMEN VALMENTAJAT
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[] Sisdllén suunnitteleminen - Hero-siséltéehdotus

Hero, Hub, Help -sisdltémarkkinoinnin malli sopii
erityisesti sellaiselle organisaatiolle, joiden toiminta ja T -

palveluiden mddrd on suhteellisen pientd. o s g
(Rummukainen ym. 2019, 157-158.) _

Hero-sisallot varmistavat, etta organisaatiolla on

ainakin pari kertaa vuoden aikana huomio- ja
tuotantoarvoltaan suurempi julkaisu, jolla herdtetaan ‘ ‘
laajemman yleisén huomiota. (Rummukainen ym.
2019, 160.) VISIO

Satatuhatpdinen osaava,
Sisallot ovat tyypillisesti organisaation visuaalisen- 3;‘{;?§g:‘ajjixﬁiga'”e"
ilmeen uudistusta, uuden palvelun/tuotteen tai rakentaa entistad parempaa
koulutuksen lanseerausta tai jonkun suuren suomalaista urheilua -

meidan urheilua.

tapahtuman/ilmioén kertominen. Esimerkiksi uudet
strategakirjaukset tai jasenyyteen liittyvat muutokset.
1-2 kertaa vuodessa julkaisu. Strategiakirjaukset 2021-2025

Sisdllon suunnitteleminen - Hub-sisdltoehdotus

Hub-sisalloilla pyritdan tukemaan organisaation
brandimielikuvaa seka |6ydettavyytta. Hub-sisallot
antavat asiakkaille syyn seurata organisaatiota
verkossa ja sisdlto saa organisaation nayttamaan
aktiiviselta algoritmien kannalta. (Rummukainen
— ym. 2019, 159-160.)

"Meille on tdrkedd
nuorten
valmentgjien @dni"

NUORTEN  COACH Hub-sisaltéa voisi olla kampanja koulutuksen,
w0 nuorten valmentajien tiimin tai tapahtuman
ymparille. Sisaltdn voisi my6s olla ajankohtaisiin
iimidihin tarttumista, esimerkkina Ukrainan sota- ja
sen tukeminen. Pride-julkaisu, sen etukateen
"Nuoret valmentajat - miettiminen. Valmentajanpadivan kamppis.
tulevaisuuden tekijat" Ymparivuoden 1-3 kuukauden vélein
suunniteltavia sisaltosykleja.

NUORTEN CoicH

@ SUOMEN VALMENTAJAT
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. Sisdllon suunnitteleminen - Help-sisdltoehdotus

Help-sisalté on jatkuvasti tarjolla ja sita voidaan
julkaista paivittain. Sisallét ovat sellaisia, joita
asiakkaat voivat etsia paivittain. Sisalténa voivat
olla perustiedot, neuvot ja oppaat. Julkaisujen
sisallon taytyy olla aina kunnossa ja jatkuvasti
|8ydettavissa, koska tama vastaa niihin
hakutermeihin, kun potentiaalinen asiakas
tarvitsee tiedon heti. (Rummukainen ym. 2019,
157-158.)

Help-sisaltda voisi olla jasenhinta,
koulutustarjonta, jasenedut, tapahtumista ja
koulutuksista materiaalia. Jatkuvasti tarjolla.

m SUOMEN VALMENTAJAT

[ Siséiltokalenterit

Sisdllén on oltava mielenkiintoista, ajankohtaista
sekd johdonmukaista, jotta toivottu kohderyhma
voidaan tavoittaa valitussa kanavassa.

Sisaltékalentereiden tarkoitus on lisata sisallon
suunnitelmallisuutta. Ne helpottavat
muistamaan myo6s ne julkaisut, jotka helposti
unohtuisivat ilman suunnittelua. Kalentereiden
avulla maaritetaan milloin ja millaista sisaltoéa
julkaistaan. Sisdltokalentereihin merkataan
suunnitelmia seka ideoita tulevalle vuodelle,
mietitaan julkaisuiden ajankohtaa sekd kanavat,
joissa sisaltd tullaan julkaisemaan.

m SUOMEN VALMENTAJAT

SUOMENVALMENTAJAT
< Julkaisut Seuraa

BE  suomenvalmentajat

Qv
78 tykkiysta
suomenvalmentajat HEI KOUTS! & 11

Haluatko pysya ajan tasalla siita, mista
urheiluvalmennuksessa juuri tassa hetkessa puhutaan?

Llity Jaseneksi tandan! # Suomen Valmentajien
59 € vuodessa ja 89¢
wvuodessa. @ #suomenvalmentajat #jasenyys

Nayta 1 kommentt

B suomenvalmentajat

Vuosikalenteri

Vuosikalenterin avulla on helppo suunnitella
sisaltda vuodelle seka merkata sadnnollisesti
iimestyvat aiheet kuten esim. jasenlehti.
Kalenteriin merkataan yhdistykselle tarkeita
paivia, kuten valmentajan paiva seka joka
kuukausi ilmestyva kuukauden valmentaja.

Kuukausikohtainen sisaltokalenteri / Meta
Business Suite

Taman ideana on syventya jokaiseen kuukauteen
tarkemmin, johon on helppo merkata kanavat,
julkaisumuoto seka onko julkaisu orgaaninen vai
maksettu. Sisaltokalenteria on tarkoitus tayttaa
etukdteen, jotta kun kuukausi alkaa pystyy
suunnitellut julkaisut ajastamaan etukateen.



B Vuosikalenteri

Tulossa oleva Valmentajanpdiva 25.9
Tahan liittyen isompi kampanja.
Hy6dynnetaan maksettua mainontaa.
"100 paivaa valmentajanpdivaan!"

Pride pdivan -valmentajapostaus
"Jokainen valmentaja on arvokas"

Heindkuu

Nuorten valmentajien tiimi
Tiimin jasen ottaa viikon ajaksi somen
haltuun, esittelee itsensa ja
valmentajuuttaan. Taman aikana 1julkaisu
feediiin jasenesta ja toinen julkaisu, jossa
mainostetaan jaseneksi liittymista

Kuukauden valmentaja
Esitellaan kuukauden valmentaja

Jasenyys mainos
Mainostetaan jaseneksi liittymista ja
kerrotaan jaseneduista. Maksettu
mainos.

Elokuu
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25.9 Valmentajanpaéiva
Tahan liittyen isompi kampanja.
Hyodynnetaan maksettua mainontaa ja
aloitetaan jo syyskyyn alussa

Kuukauden valmentaja
Esitellaan kuukauden valmentaja

Syyskuu

Kesdloma postaus
Kesa terveiset henkilostolta esim. video
muodossa. Rentouttavaa kesalomaa.

Kuukauden valmentaja
Esitellaan kuukauden valmentaja

m SUOMEN VALMENTAJAT

[ Vuosikalenteri

Miksi aloittaa valmentaminen
Tunnettu valmentaja kertoo, miksi on
aloittanut valmentamisen. Samassa
tuodaan jasenyytta esille. Tehostetaan
maksetulla mainonnalla.

Kuukauden valmentaja
Esitellaan kuukauden valmentaja

Lokakuu

Julkisuudesta tuttu valmentaja
Yhteistyo, jossa tunnetun valmentajan avulla
saadaan nakyvyytta ja valmentaja kertoo
esim. tulevasta koulutuksesta seka omasta
valmentajan arjestaan.

Syksyn tulevien koulutustarjonnan
mainostaminen
"Oletko jo huomannut meidan
koulutustarjnnan syksyn osalta?"

Koulutus mainos
Mainostetaan koulutusta x

Jasenyys mainos
Mainostetaan jaseneksi liittymista

Luodaan jasenkampanja
loppuvuodeksi
"Jasenetu kun liittyy nyt"

Marraskuu

Nuorten valmentajien tiimi
Tiimin jasen ottaa viikon ajaksi somen
haltuun, esittelee itsensa ja
valmentajuuttaan. Taman aikana 1julkaisu
feediiin jasenesta ja toinen julkaisu, jossa
mainostetaan jaseneksi liittymista

24.9 Seurapaita-paiva
Tahan liittyen julkaisu

Nuorten valmentajien tiimi
Tiimin jasen ottaa viikon ajaksi somen
haltuun, esittelee itsensa ja
valmentajuuttaan. Taman aikana 1julkaisu
feediiin jasenesta ja toinen julkaisu, jossa
mainostetaan jaseneksi liittymista

Kuukauden valmentaja seka vuoden
valmentaja
Esitellaan kuukauden ja vuoden
valmentaja

Joulukuu

Uusi julkaisu koulutuksista
Referenssi muodossa Suomen
Valmentajien jasen kertoisi, mitka
koulutukset ovat olleet parhaimpia.
Maksettu mainos.

Valmentajalehden julkaisu 7.10
Tehdaan julkaisu, jossa kerrotaan lehdesta ja
samassa mainostetaan jasenetuja.

Kuukauden valmentaja
Esitelldan kuukauden valmentaja

Nuorten valmentajien tiimi
Tiimin jasen ottaa viikon ajaksi somen
haltuun, esittelee itsensa ja
valmentajuuttaan. Taman aikana
1julkaisu feediiin jasenesta ja toinen
julkaisu, jossa mainostetaan jaseneksi
liittymista

Jasenetujen kertomista ensi vuodelle
Tuodaan esille, mita jasen hyotyy kun
jatkaa jasenyytta ensi vuodelle

Joulu ja itsendisyyspaéiva julkaisut
Tahan yhdisettyna esimerkiksi arvonta,
jolla osallistetaan seuraajia. Jasenten
kesken arvotaan tms.

Valmentajalehden julkaisu 12.12
Tehdaan julkaisu, jossa kerrotaan lehdesta ja
samassa mainostetaan jasenetuja.
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. Seuranta, mittaaminen ja analysointi

Tavoitteiden maarittamisen jalkeen oleellinen
osa sisaltomarkkinoinnissa on tuloksellisuuden
mittaaminen, jotta toimintaa voidaan kehittaa.
Mittaaminen tukee sisallén
suunnitelmallisuutta, silld jos tuloksellisuutta ei
seurata ja mitata, jda suuri potentiaali
saavuttamatta. (Rummukainen ym. 2019, 231.)

On oleellista, etta valitut mittarit tukevat
tavoitteita, jotta talldin pystytdan asettamaan
onnistumisen indikaattorit, jotka vastaavat
kutakin tavoitetta (Rasanen 2017, 183). Taman
takia valitut mittarit johdettiin suoraan
asetetuista tavoitteista seka huomioitiin
resurssit niin, etta seuranta ja mittaaminen olisi
oikeasti mahdollista ajan puitteissa.

m SUOMEN VALMENTAJAT

. Seuranta, mittaaminen ja analysointi

SMART-tavoite Tyodkalu Mittarit

* 3 prosentin kasvu Facebook ja Instagram
seuraajamaarissa 6 kuukauden aikana (Q3 &

° Facebook Page Likes &
Q4 aikana). Meta Business Suite Instagram Followers
* Orgaanisten ja maksettujen mainoksien
julkaisujen kattavuuden kasvattaminen 7 Kannattavuusaste

prosentilla 6 kuukauden aikana (Q3 & Q4
aikana).

Nuorten valmentajien jasenmaaran
kasvattaminen 5 prosentilla kuuden Jasenraportti
kuukauden aikana (Q3 & Q4).

Reskiterditymiset
jasenluettelo

Nykyisten seuraajien sitouttamisen

kasvattaminen Instagramissa ja ) ) Sitoutumisaste
) ) Meta Business Suite

Facebookissa 5 prosentilla 3 kuukauden

aikana (Q4).

@ SUOMEN VALMENTAJAT



. Seuranta, mittaaminen ja analysointi

Ensimmaisen tavoitteen kohdalla mitataan
seuraajamaaran kasvua 6 kuukauden aikana.
Tavoitetta seurataan ja mitataan Meta Business
Suite tydkalulla, josta mittareina toimii Facebook
Page likes ja Instagram Followers. Tulos mitataan
kuuden kuukauden jalkeen. Seuraajamaara
vaikuttaa tunnettavuuden lisdamiseen, joten on
tarkeda seurata sen kehittymistd. Seuraajamaarat
nakyvat suoraan Meta Business Suite-tyokalusta.

[ Seuranta, mittaaminen ja analysointi

Nuorten valmentajien jasenmaaran
kasvattamisen tavoitteen tyokaluna toimii
jdsenraportti. Jasenraportista seurataan, kuinka
paljon jasenmaara on nuorten valmentajien
osalta noussut. Tulos lasketaan kuuden
kuukauden jalkeen, jolloin tulos jaetaan
vanhaan jasenmaaraan nahden.

Toisen tavoitteen osalta tydkaluna kaytetaan
myds Meta Business Suitea, josta mittarina
kdytetaan kannattavuudenastetta.
Tarkastelemalla kannattavuutta nahdaan,
kuinka paljon yksittdisid tileja tavoitetaan.
Talloin nahdaan, onko sisalto ollut
mielenkiintoista ja kannattavaa.

Kannattavuusaste lasketaan kuuden
kuukauden jalkeen. Tulos jaetaan edellisen
puolen vuoden tuloksella. Jos tavoitteen haluaa
asettaa jatkuvaksi, niin kannattavuusluku
lasketaan aina 2 kertaa vuodessa ja verrataan
edelliseen puolen vuoden tulokseen.
Kannattavuusaste lasketaan molemmista
kanavista erikseen, jotta nahdaan

kanavakohtaiset erot.
@ SUOMEN VALMENTAJAT

Viimeisen tavoitteen kohdalla mitataan nykyisten
seuraajien sitoutumista. Tassa tyokaluna toimii
Meta Business Sulite, josta nahdaan suoraan
sitoutumisaste. Sitouttamien on isossa osassa
yhdistyksen nakyvyyden kannalta. Lisaksi
sitouttaminen vaikuttaa paitsi nakyvyyteen, niin
sitd my6ten my6s jasenmaariin ja
tunnettavuuteen.

Sitoutumisaste kertoo, sen kuinka moni oikeasti
aktivoituu julkaisusta ja on vuorovaikutuksessa
yhdistykseen. Tulos mitataan joka
vuosineljdnneksen jalkeen, jolloin ndhdaan
mahdollinen kehitys. Sitouttaminen lasketaan
molemmissa kanavissa erikseen, jotta nahdaan

kanavakohtaiset erot.
@ SUOMEN VALMENTAJAT
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[ Mockups

Suomen Valmentajat ry
Suomen Vaimentajat ry 5 28. huntikuuta kello 16.12 - @
Sponsoroitu - @

Oletko o huomannut meldan uustut strategiakraukset? &
Joko olet Suomen Valmentajin jasen? ¥ Littymalla nyt jaseneks: saat ensimmalsest koulutuksesta -15 % Suomen Valmentajlen visio: Satatuhatpainen osaava, arvostettu 3 yhtensinen valmentajsjoukkue rakentaa
entista parempaa suomalarsta urheilua - meidan urhedlua

@ Visomme viesti sita, etta yhdistyksena haluamme koota valmentajat joukiceeks: fa weda eteenpdin hyvia
valmennusta ja valmentajuutta Suomessa, lasta rippumatta ja urheilun Kalkoia tasoilla

@ Visiolla haluamme viestia myos sita, eta valmentarminen on anvostettua ja valmentajiksi on tuljota - niin
naisia kuin miehiakin ikaan katsomatta. Vaimentamisessa on vaihtoehtoja (3 St vol tehd3 ammatikseen tai
vapaa-ajallaan Vaimentaat tuntevak kuuluvansa joukleseseen, joka vie yhteista asiaa eteenpain

Lue lsad uusituista strategakirjauksista:
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VISIO

Satatuhatpdinen osaava,
arvostettu ja yhtendinen
valmentajajoukkue
rakentaa entista parempaa
suomalaista urheilua -
meidan urheilua.

UOMENVALMENTAIAT.FINA!

Liity nyt jaseneksi!

Lue lisaa
Strategiakirjaukset 2021-2025

©on 528 kommenttia 18 jakoa

Suomen Valmentajat ry
> Eilen910-Q

WEBINAARI "
Ihmiscikeudet urheilun ytimeen - ihmisoikeuksien perusteet valmennustoiminnassa webinaari 31.5.2022 &~

@ Webinaarissa mukana Ihmisoikeusliitto
@ Aiheina muun muassa it idet ja niiden hi 1 nykypaivan valmer

Osallistu nyt mukaan tarkeaan ajankohtaiseen webinaariin @ Lue lisaa webinaarista alla olevan linkin kautta!

#suomenvalmentajat #kehit 3 # webinaari #valmentjal valia #ihmisoikeusliitto #valmentam

Z= WEBINAARI

Ihmisoikeudet urheilun ytimeen -
ihmisoikeuksien perusteet
valmennustoiminnassa

31.5.2022 klo 14.00-15.30

SUOMENVALMENTAJAT.FI

Ihmisoikeudet urheilun ytimeen - ihmisoikeuksien perusteet
valmennustoiminnassa

oo 67 38 kommenttia

Y Tykkaa ) Kommentti & Jaa R

Lue lisda
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39 tykkaysts

suomenvalmentajat Uusi jasenreferenssi julkaistu! &
Ville Vilperi on ollut jasenend o 4 vuotta! Ville on on myds
Fysiikkavalmentajat ry lajlyhteison jisen.

@ "Xoen saavani jasenyydesta omaan valmentajuuteeni
uusia nakokulmia. Aloitin valmentamisen 4,5 vuotta sitten
Ja paatin hed silloin liittya Suomen Valmentajien jaseneksi,
silla halusin verkoistoitua muihin valmentajiin, jotta oppisin

70

SUOMENVALMENTAJAT
< Seuraa

; suomenvalmentajat

Qv

78 tykkiystd
suomenvalmentajat HEI KOUTS! 11

vaimentajuudesta lisaa.” -Vilperi.
Haluatko pysya ajan tasalla slita, mista
arhy K Juuri tassa hetk h

@ Lue Villen tarinasta lisaa bion linkista!
Liity Jaseneksi tandan! & Suomen Valmentajien

rjessa 59¢€ jay 89¢

vuodessa. & #suomenvalmentajat #jasenyys 1

#suomenvalmentajat Pkehityksen
#valmentajallaorwvalia #valmentaminen Pjasenyys

#lajlyhteisd #jaser Nayta 1 kommentt

& huhticuuta

Nayta kakki 2 kommenttia

m suomenvalmentajat ..
25. maaliskuuta
SUOMENVALMENTAJAT -
< Julkaisut Seuraa
SUOMENVALMENTAJAT -
5 suomenvaimentajat < Julkaisut Seurse
EE suomenvalmentajat

oQv

78 tykkaysta

- |
taman paivan trendi. Oletko jo tarttunut meidan
koulutustarjontaan?.. lue lisda
Naytd 1 nentt

78 tykkdysta

suomenvalmentajat < Nuorten valmentajien tiimin jasen

Maija kertooo omia kokemuksiaan Suomen Valmentajistal... lue
Saa

Nayta 1 kommentti

5 suomenvaimentajat

huhtikuuta
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"Meille on tdrkeda
nuorten
valmentgjien @dni"

NUORTEN COACH

VALMENTAJIENTIIMI & =9

"Nuoret valmentajat -
tulevaisuuden tekijat"

NUORTEN Coic

VALMENTAJIENTIIM| 8 =D
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