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THVISTELMA

Tyon tavoitteena oli luoda Aulanko Golfille sosiaalisen median suunnitelma. Alaongel-
mina tydssa pohdittiin, millaista viestintda ja sisaltda eri kanavissa voisi tuottaa. Tyo to-
teutettiin toiminnallisena kokeiluna kahdessa valitussa Aulanko Golfin sosiaalisen me-
dian kanavassa kevaalla 2019 kauden avauksesta.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin digitaalisen median ja sosiaalisen median eri muotoja
seka markkinointiviestintaa ja mita markkinointiviestinnan suunnittelussa tulisi ottaa
huomioon. Teoreettisena pohjana tydssa on kdytetty alan kirjallisuutta ja internetjulkai-
suja. TyOn tavoitteeseen paasemiseksi selvitettiin saman alan kilpailijoiden tyoskentelya
sosiaalisen median kanavissa ja sita kautta pyrittiin vertailukehittdmaan omaa toimin-
taa.

Opinnaytetyontuloksenasosiaalisellamediallavoidaan todeta olevan merkitysta mark-
kinoinnillisesti ja ndkyvyyden lisddmiseksi Aulanko Golfille. Toimintaa auttaa se, etta Au-
lanko Golfilla oli jo olemassa olevat kanavat Instagramiin ja Facebookiin. Uuden sel-
keytetyn suunnitelman avullayritykselld on mahdollisuus toteuttaa tulevaisuudessa laa-
dukkaampia ja yhtendisempia sosiaalisen median paivityksia eri kanaviinsa. Lyhyen ai-
kavalin tuloksien perusteella suunnitelmalla on ollut positiivisia vaikutuksia ainakin ih-
misten reagointeihinja seuraajamaarien kasvuun pohjautuen.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to create the social media strategy for The Aulanko Golf.
In the thesis the sub problems were considered. The thesis examines what kind of com-
munication and contentthat could be produced in social media channels. The work was
carried out of active experiment in two selected Aulanko Golf social media channels dur-
ing the openingseason in spring 2019.

The theoretical part of the thesis includes digital mediaand social media, as well as mar-
keting communication and what should be taken into account in the planning of mar-
keting communications. In order to achieve the goal of the work of competitors was
exanimated in the social media channels. The aim was to develop Aulanko Golf’s own
activitiesin social media.

As aresult of the thesis, social media is found to be important for marketing and visibility
of Aulanko Golf. The new strategy will help Aulanko Golf to make better and more con-
sistent updates to Facebook and Instagram. Short term outcomes indicate that the plan
has had positive impact on Aulanko Golf. The number of followers has increased, and
the number of responses has increased.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on noussut 2010-luvun aikana yhdeksi monipuolisimmaksi markki-
noinnin tydkaluista. Se on oikein kdytettyna vahintaankin yhta hyva, ellei parempi kuin
perinteiset mediat. Iman minkaanlaista suunnitelmaa ja tietamysta yrityksen sosiaali-
nen media voi kuitenkin muodostua taakaksi.

Tama opinnaytetyod kasittelee Aulanko golfin sosiaalista mediaa ja miten sita voisi kehit-
tda. Tyon teoriaosuus koostuu markkinointiviestinnasta ja sisaltomarkkinoinnista ver-
kossa seka sosiaalisesta mediasta. Ty6 toteutetaan toiminnallisena suunnitelmana, jossa
tehdaan kokeilupaivitykset sosiaalisen median kanaviin kauden avauksesta ja tuodaan
ideoita siita, millaista sisdltda voitaisiin julkaista tulevaisuudessa. Tyon alussa kdydaan
lapigolfalaa ja Aulanko Golfia. Sen jalkeen kaydaan lapi teoriaosuus, jossa on digitaalisen
median osa-alueet sekd markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median perusteet ja ylei-
simmat kanavat. Lopuksi tehddan analyysit nykytilanteesta, toiminnallinen kokeilu ja
korjausehdotukset siitd, mita pitda muuttaa Aulanko Golfin sosiaalisen median kana-
vissa. TyOn tavoitteena olisi tuoda ideoita muista saman alan yritysten konsepteista ja
pyrkia niiden avulla tuomaan uusia ajatuksia ja selkeytta paivityksiin seka siihen, missa
kanavissa kannattaa olla ldsnaja mika kanava on tehokkain markkinointiin. Tavoitteena
on aloittaa johdonmukainenja saanndllinen sosiaalisen median hyédyntaminen kauden
2019 alusta alkaen.

Valitsin opinnaytetyoni tekopaikaksi Aulanko Golfin, koska olen harrastanut golfia kysei-
sessd seurassa yli kymmenen vuotta ja olen ollut siella toissa viisi vuotta. Tyon aiheeksi
valittiin yhteistydssad Aulanko Golfin toimitusjohtajan kanssa sosiaalisen median viestin-
nan ja kanavien kehittaminen, koska sita ei ole aiemmin tehty suunnitelmallisesti ja tie-
tdmys aiheeseen oli vahaista. Sosiaalinen media on koko ajan yritysmaailmassa kasvava
ilmio ja ihmisten tavoittaminen sita kautta on tehokasta eri kohderyhmille. Sosiaalinen
media antaa myos mahdollisuus lisdta vuorovaikutteisuutta ja vastata asiakkaiden ajan-
kohtaisiin kysymyksiin reaaliaikaisesti. Aihe kiinnosti itsedni, koska olen tyoskennellyt
yrityksessa roolissa, joka toteuttaasosiaalisen median paivityksista suurimman osan.



2 GOLF SUOMESSA

Suomessa virallisten golfkenttien maara 147 on varsin korkea maan kokoon ja pelaaja-
maardan nahden. Golfseuroja on yhteensd 131, ja Suomen Golfliiton mukaan niissa ja-
senid on yhteensd 138 955. Golfin jasenmdaarat ovat 2010-luvulla pysyneet tasaisina,
mutta vuonna 2018 on tapahtunut selked lasku edellisiin vuosiin nahden. (Golfliitto
2018) Naispelaajien maara Suomessa on 30 prosentin luokkaa kokonaismaéarasta. Suo-
men golfliiton tavoitteena on lisdta naispelaajien maaraa 10 000 pelaajalla kausien
2016-2020 valilla. (Golfpiste 2017)

2.1 Golfin perusteet

Suomessa golfia pddsee pelaamaan suurimmalle osalle kentista vain ollessaan jasenend
jossain golfseurassa. Tama johtuu vakuutuksellisista ja turvallisuuteen liittyvista asioista.
Golfarin tarvitsee myOs omistaa greencard, joka osoittaa, ettd olet kaynyt kurssin golfin
alkeista. (Golfliitto, n.d.)

Suomalaisella golffarilla on yleensa osake tai vuokrapelioikeus yhdelle kentalle. Osake
sisdltaa vuotuisen hoitovastikkeen ja rahoitusvastikkeen. Vuokrapelioikeuden ostaja os-
taa pelioikeutensa vapailta markkinoilta, talléin hinta maaraytyy sopimuksen mukaan
myyjan ja ostajan valilla. Vieraaksi toiselle kentélle pelaamaan mentadessa ilman pelioi-
keutta pelaaja maksaa greenfeemaksun. Tama hinta vaihtelee paljon kentdn sijainnin ja
tason mukaan Suomessa. (Harma golf, n.d.)

Golfin pelaajat osaavat vaatia hinnalle vastinetta ja siita syysta golfkentan kunto ja pal-
velun taso ovat suomalaisen golfinpelaajan mukaan tarkeimmat kriteerit hyvaan peliko-
kemukseen. Erityisesti viherididen kunto, joilla pallo pyritddn saamaan reikaan, oliyli 70
prosentilla vastaajista tarkein asia golfelamyksessa kentalla. (Tarmio & Lehtonen 2011,
56-59)

2.2 Aulanko Golf

Aulanko Golf on vuonna 1959 perustettu golfklubi Himeenlinnan Aulangolla. Nykyisin
Hugo-nimea kayttava kenttda on Suomen toiseksi vanhin golfkentta. Se rakennettiinalun
perin jo vuonna 1940, mutta sodan takia otettiin uudelleen kaytt66n 1959. Virallisena
golfklubina Aulanko Golf on Suomen seitsemanneksivanhin. (Koivunen 2009, 14)

Vuonna 2006 valmistui Aulangolle toinen kentta, joka tunnetaan nimellad Eversti. Taman
jalkeen Aulanko Golfin kenttid on hallinnoinut Aulanko Golf Oy, jonka ensimmainen osa-
keanti on laitettu liikkeelle vuoden 2003 kesélla. Aulanko Golfklubiry on pyorittanyt vuo-
desta 2006 lahtien seuratoimintaa molemmilla kentilla. (Koivunen 2009, 22-23)

Aulanko Golf Oy kerda vuosittain osakkeenomistajilta ja vuokrapelioikeuden ostavilta
vastikemaksua. Aulanko Golfklubi ry taas perii jdsenmaksua vuosittain ja pyrkii talla ta-
voin nollatulokseen voittoa tavoittelemattomana yhdistyksena. Vuonna 2018 Aulanko
Golfklubiry:lla oli jasenia 1644. (Aulanko Golf 2018)



Yhteensa 27 reidn lisaksi Aulanko Golf tarjoaa klubeillaan asiakkailleen muitakin palve-
luja, kuten golfopetustoimintaa, ravintolapalveluja seka golftarvikekaupan. Ravintola-
palvelut Eversti- ja Hugo-klubeilla ovat kovassa kdaytossa myos sellaisten ihmisten kes-
kuudessa, jotka eivat pelaa golfia. (Aulanko Golf2018)



3 DIGITAALINEN MEDIA

Markkinointi on siirtynyt perinteisesta printtimedian mainonnasta entista enemman di-
gitaaliseen mediaan. Internet ja sosiaalinen media tarjoavat paremmat ja halvemmat
keinot markkinoinnille, joihin perinteisen markkinoinnin keinoilla ei pystytd enda vasta-
maan. Myos massamedioita, kuten sanomalehtia, radiotaja televisiota, kdytetdaan mai-
nontaan edelleen, mutta niiden kohdentaminen ei ole yhta tehokasta. Esimerkiksi lehti-
mainokset tavoittavat hetkellisesti paljon, mutta eivat jaa mieleen yhta hyvin kuin vi-
deot. Televisiomainonnassa taas tavoitettaisiin paljon, mutta kohdennus oikeisiin koh-
deryhmiin ei ole parasta mahdollista. (Karjaluoto 2010, 127)

Aiemmin, ennen internetin tuloa, yritykset laativat tiedotteita lehdistélle ja toivoivat,
ettd ne julkaistaisiin, mutta digitaalinen media ei ole riippuvainen kellonajoista, vaan
markkinointiavoidaan tehda jatkuvasti ja tavoitettavuus on taattu. Yrityksen pitaa vain
I6ytaa kohderyhmansa, ja sen on oltava valmis panostamaan markkinointiin, jotta se
paasee aidoksi ja uskottavaksi toimijaksi sisdllontuottamisessa kanaviinsa. (Leino 2011,
62)

3.1 Digitaalisen median jakautuminen

Digitaalinen media jaetaan kolmeen osaan: omaan mediaan, ansaittuun mediaan ja
maksettuun mediaan. Nailla kaikilla kolmella on oma roolinsa erilaisissa asiakassuh-
teissa. Ansaittu mediaon yrityksen kannalta naista kolmesta merkittavin, koska kulutta-
jat toimivat itse markkinointivalineena yritykselle. Tama korvaa tehokkaasti perinteisen
markkinoinnin keinot, ja se on korkeassa arvossa yrityksessa. Syyna tahan on se, etta
yritykselle ei kerry tasta varsinaisia mediakustannuksia. Ansaittua mediaa saadaan, kun
omaa ja maksettua mediaa tuotetaan sisdlto- ja julkaisutoiminnalla sekd markkinoin-
nilla. (Leino 2011, 48-49)

Ansaittua mediaa ovat kaikki kuluttajien tykkaykset, jakamiset ja kommentoinnit sosiaa-
lisessa verkossa. Ansaittua mediaa syntyy, kun asiakas kertoo muille palvelusta tai tuot-
teesta. Jakaessaan linkkeja ja tykkaamalla julkaisusta asiakas tuottaa yritykselle lisda na-
kyvyytta. Yritys saa talloin ilmaiseksi kavijoita sivustoilleen. Ansaittua mediaa pidetaan
my0s luotettavimpana tiedonlahteenda monien keskuudessa, eli tyytyvaiset nykyiset asi-
akkaat tuovat parhaiten uusia asiakkaita. Ansaittu media ei ole kuitenkaan taysin il-
maista, vaan se vie ainakin aikaa ja resursseja yritykselta. Huonosti tehty paivitys voi
kayda yritykselle kalliiksi, jos tuotos ei ole linjassa yrityksen arvojen kanssa. (Antti Leino
2011, 50 ja 110-111.) Tutkimustenkin mukaan ihminen tekee ostopaatdksen toisen ih-
misen suosituksesta kaksi kertaa todenndkoisemmin, kuin ndhdyn mainoksen perus-
teella. (Bughin 2010)

Omalla medialla pyritdaan luomaan kuva, etta yritys tuottaa sisalt 63, jota muualta ei saa.
Tata mediaa jaetaan ansaitun median kautta sosiaalisiin verkostoihin kuluttajien toi-
mesta. Omaa mediaa on siis kaikki kotisivut, uutiskirjeet, sijaintipalvelut, fyysinen tila
seka aktiivisuusja lasndolo sosiaalisessa mediassa. Omaan mediaan panostaminen on
kilpailuetu muita yrityksid vastaan, ja siihen kannattaa panostaa. (Leino 2011, 50)



Hakusanamainonta, sponsorointija display-mainonta ovat maksetun median muotoja,
joita yritykset kdyttavat. Se on turvallista mainontaa, koska ne lupaavat ostajalle tietyn
maaran nakyvyyttd jo ennakkoon. Maksettua mediaa kdytetaan erityisestiyrityksen tun-
nettavuuden lisdamiseksi. (Leino 2011, 49)

3.2 Verkkosivu

Merkittavin oman median kanava on verkkosivu, sen taytyy olla helposti |0ydettavissa.
Esimerkiksi asiakkaita voi johdatella hanelle suunnattujen kanavien kautta suoraan verk-
kosivulle. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 261-262) Verkkosivu on usein paras paikka ki-
vijalkakaupan lisdaksi saada selville hintatietoja. Oma verkkosivu on luontevin paikka
tuoda asiakas lahelle yritysta. Sosiaalinen media auttaa yritystda markkinoinnissa, mutta
se ei yksin riitd ilman verkkosivua. Verkkosivu on digitaalisen median keskeinen osate-
kija. (Juslen 2016, 61-62)

Suomessa noin 96 prosentilla yli kymmenen henkil6d tyollistavistd yrityksista oli omat
nettisivut kevaalla 2018. Yrityksista 89 prosentilla omilta verkkosivuilta |0ytyy hintatie-
toja seka palveluidenjatuotteiden kuvausta. Yli 71 prosenttia piti esilla my0s linkkeja tai
viittauksia omiin sosiaalisen median profiileihinsa. (Tilastokeskus 2018) Verkkosivun tu-
lee olla kunnossa nykyaan myos mobiilissa. Asiakkaista 79 prosenttia hakee tietoa tuot-
teisiin ja palveluihin netista (SVT 2018), joten kaikkien yhteistietojen ja hintatietojen tu-
lee olla ajan tasalla. Kaiken tiedon hallinnoiminen internetissa on mahdotonta, mutta
riittdvien tietojen tarjoaminen yrityksesta riittda potentiaaliselle asiakkaalle. Tama usein
edistdd ostopaatoksen syntymista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 16)

Verkkosivulla tulee ottaa huomioon seka uuden etta nykyisen asiakkaan tarpeet. Tama
tarkoittaa sita, etta aktiivinen sisdllontuottaminen on tarkedssa osassa. Yleinen tiedot-
taminen ja tarjouksista kertominen ovat hyvia esimerkkeja. Tama auttaa markkinoin-
nissa, koska tiedot ovat hyodyllisid, asiantunteviaja ajankohtaisia kaikille. (Juslen 2016,
62-63)

Verkkosivujen kdvijamaariad pystyy hyvin seuraamaan erilaisen datanavulla, jota sivusto
tuottaa jatkuvasti, kun joku vierailee sivustolla. Konversioita eli tuloksia tuottava verk-
kosivu viestii kuluttajille verkkosivun toimivuudesta. Yhteydenotot ja tarjouspyynnét
ovat konkreettisia asioita, joita verkkosivu tuottaa yritykselle. (Juslen 2016, 64-65)

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten valista kommunikointiainternetin eri palveluissa
ja kanavissa. Se on yksi tehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin vdlineistd, koska se
tarjoaavaihtoehtoja markkinointiin, viestintdan ja asiakaspalveluun. Se antaa mahdolli-
suuden vaikuttaa ja luoda uutta vaikuttavaa sisalto3, joka voi vaikuttaa tulevaisuuteen.
Ennen sosiaalinen media oli yrityksille pelkka kilpailuetu. Nykyaan, jos yritys ei markki-
noinnissa kayta sosiaalista mediaa, se voi kdantya yritysta vastaan. (Flowhouse 2018)



Yrityksen on tarkeda tehda sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jotta kohden-
taminen oikeille kohderyhmille oikeaan aikaan olisi mahdollisimman tuottavaa. Suunni-
telma auttaa myods yritysta sisallontuottamisessa, silla yleisimpia syitda markkinoinnin
epaonnistumiseen sosiaalisessa mediassaovat huonosisalto tai se, ettei sisdltoa tuoteta
ollenkaan. (Suomen digimarkkinointi 2015 b)

Yrityksen sosiaalisen median kanavia seuraava asiakas odottaa lisdarvoa yritykselta.
Tama tarkoittaa tuotteiden ja palvelujen mainonnan liséksi esimerkiksi erilaisia arvon-
toja tai sitd, onko yritys tehnyt jotain erityistad asiakkaiden hyvéksi. Asiakkaita voi myds
pyrkid aktivoimaan erilaisten kyselyjen avulla, jotta kavijoille tulee sellainen kuva, etta
he saavat vaikuttaa ja olla sitd kautta mukana yrityksen toiminnassa. (Leino 2011, 170)
Sosiaalisen medianajatuksenaolisiluodavuorovaikutustayrityksen ja asiakkaan valille.
Yritys laittaa viestin omaan sosiaalisen median kanavaansa, ja asiakas reagoi siihen jol-
lain tavalla. Vuorovaikutteisuus on molemmin puolista, eli jos asiakas kysyy jotain sosi-
aalisen median kanavassa, niin han odottaa, etta siihen myds vastataan. Tahan rooliin
yrityksestd tai yhteisosta pitaisiloytya joku, jolla on aikaa, koska huono vuorovaikuttei-
suus antaa huonon kuvan asiakkaalle. (Jorma Kananen 2013, 15) Keinona parempaan
vuorovaikutteisuuteen yritykselle voisivat olla tarinat, joita voi jakaa sosiaalisessa medi-
assa. Tarinat kiinnostavat ihmisia, koska ne herattavat tunteita. Tunneperdinen suhde
kestda paremmin asiakkaanja yrityksenvalilla, ja syntyy luottamussuhde. Yrityksen tulisi
|6ytaa siis ne tarinat, joita se voi jakaa sosiaalisessa mediassa. (Kerpen 2011, 144)

Aitouden ja lapindkyvyyden esiintuominen sosiaalisessa mediassa on tarkeda menesty-
misen kannalta. Mielenkiinto yritysta kohtaan kasvaa, kun luodaan aitoa sisaltéa inhi-
milliselld otteella. Asioiden kertominen suoraanlisdaa luottamusta asiakkaan ja yrityksen
valille. Valehtelu ja asioiden kiertely sosiaalisessa mediassa johtaa usein ongelmiin. Si-
saltoad luodaanjajulkaistaan niin paljon, ettd asioiden todenmukaisuus selvida hyvinkin
nopeasti. (Kerpen 2011, 109)

3.3.1 Hyodyt

Sosiaalisen median kautta yritykselld on mahdollisuus saada uusia potentiaalisia asiak-
kaita. Uudet ja vanhat asiakkaat |6ytavat yritykset sosiaalisesta mediasta parhaiten. Yri-
tykselle sosiaalinen media on myds paras ja nopein tapa uuteen asiakashankintaan ver-
kossa, koska kaikki tapahtuu reaaliajassa. Kohderyhmille tiedottaminen toimii myds vai-
vattomasti erilaisissa kanavissa. Se myos auttaa ymmartamaan asiakasta ja heidan tar-
peitaan. Tama voi auttaa uusien liidien hankinnassa, ja se taas vie yrityksen toimintaa
eteenpadin. (Sosiaalinen media opetuksessa 2016; Kortesuo & Patjas 2011, 20)

3.3.2 Haasteet

Sosiaalisen median kdayttaminen markkinoinnissa sisaltdad aina riskeja. Sosiaalisessa me-
diassa kaikki asiat leviavat nopeasti ja varsinkin negatiiviset asiat, joten yrityksen tulee
olla hyvin tarkkana julkaisujensa kanssa. (Kananen 2013, 14) Internettiin jaa aina jalki
huonosta sosiaalisen median paivityksesta, eika sitd saa sieltd kokonaan poistettua. Ko-
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pioidun linkin kautta ihmiset paasevat kasiksi kaikkiin kuviin tai paivityksiin myéhemmin-
kin, joten harkinta ja vastuullisuus tulee ollaaina lasna yrityksen sosiaalisessa mediassa.
(Kortesuo 2014, 19)

Jokaisella yritykselld on jonkinlaisia arvoja, joita tulisi kunnioittaa ja jopa korostaa sosi-
aalisessa mediassa. Tekstin tyylilajin on oltava kunnioittava eika se saisi loukata ketaan.
Ironia ja sarkasmiovat usein suurimpia riskeja julkaisuissa ja se vaatii lukijan ja kirjoitta-
janvalistd tuntemusta, jotta konteksti tulee oikein ymmarretyksi. (Kortesuo 2014, 28)

3.4 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa on paljon kanavia ja yritykset pyrkivat olemaan niissa mukana.
Pienten yritysten ei kuitenkaan kannata olla mukana ihan jokaisessa kanavassa. Pieni
hajautus on hyva taktiikka verkossa, talloin yrityksen loydettavyys kaikkien kohderyh-
mien kohdalla todennakdisesti onnistuu. Kanavien tulisiolla yhtendisia yrityksen imagon
kanssa. Niissa voi tuoda julki erilaisia asioita: toinen kanava voi olla enemman virallinen
infokanava ja toinen kertoa kuvilla firman tunnelmista esimerkiksi kuvien tai videoiden
avulla.

Kolme tarkeinta asiaa, joitayrityksen sosiaalisen median kanavienviestien ja padivitysten
tulisi valittaa asiakkaalle, ovat: (Keronen & Tanni 2013)

- Olennaisuus. Sisallosta pitddolla jotain hyotya lukijalle/seuraajalle.
- Luotettavuus. Julkaisujentulee olla aitoja ja antaa lapinakyva kuva julkaisijasta.
- Helppo ldhestyttavyys. Sisallon tulee olla helpostisamaistuttavaa.

3.4.1 Facebook

Facebook on internetin yhteistpalvelu, joka toimii mainosrahoitteisena. Se tarjoaa yri-
tyksen markkinointiin uusia mahdollisuuksia tarjoamalla mainostilaa ja kohdentamalla
sen oikeille kohderyhmille. Yksityiselle kayttdjalle Facebook tarjoaamahdollisuuden olla
vhteydessa kavereihinsa. Facebook on myos hyva mahdollisuus verkostoitua liittymalla
eri yhteisoihin ja tapahtumiin. (Pertunmaan digitukisivusto, n.d.) Tarkein asia yrityksen
kannalta Facebookissatehtyjen paivitysten kannalta on tykkdyksien ja kommentointien
maard. Tama maarittas, kuinkavaikuttava julkaisu oli seuraajien mielesta. Seuraajille tu-
lee tuottaasiis erilaistasisalt6a, jotta he reagoisivat niihin ja jatkavat seuraamista myos
tulevaisuudessa. (Juslen 2013, 37)

Kohdennettu markkinointi on Facebookin kerdaman datan mukaan paras keino tavoit-
taa oikeat kohderyhmat. Facebookissa pystytaantekemaanrajauksia demografistentie-
tojen avulla, jolloin se suodattaa oikeat kayttajat automaattisesti. Talléin mainonnan on-
nistuvuusprosentti nousee huomattavasti. Kohdennettu mainontasaa oikean kohderyh-
man asiakkaan tuntemaan itsensa erityiseksi, koska mainos vastaa juuri hanen tarpei-
taan. (Suomen digimarkkinointi 2017) Vuonna 2018 Facebook muokkasi algoritmiaan si-
ten, ettd eniten reagointia ja kommentteja saaneet uutiset ja tapahtumat nousevat en-
simmaiseksi kdyttdjien uutisvirrassa. Facebook myds ennustaa, mista kdyttdja on kiin-
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nostunut entisten tykkayksiensa ja osallistumisiensa perusteella. Tamatuo tietenkin eni-
ten kaverien ja perheenjasenten julkaisuja uutisiin, ja yritysten paivitykset eivat nouse
niin korkealle. Tama algoritmin muutos ei kuitenkaan vaikuta kovinkaan voimakkaasti
suurien medioiden paivityksiin, koska volyymi ja reagointi pysyvat hyvinkin samalla ta-
solla. (Mosseri 2018)

3.4.2 Instagram

Instagram on kuvienjakopalvelu, jossa hankitaan seuraajiaja voidaan seurata myods itse
muita kayttajia. Instagram antaa yrityksille mahdollisuuden perustaa oma kayttajatili.
Tama tili antaa yritykselle mahdollisuuden markkinoida tehokkaasti ja nahda statistii-
koista, kuinka onnistunutta markkinointi on. Instagram-sivun tarkein edellytys on herat-
tda mielenkiintoa. Tdma onnistuu, jos sivun ulkonako on siisti jo etusivulla. Profiilin tulisi
olla mietittyna silla tavalla, ettd se on tavallaan kdyntikortti, joka viestii jotain yrityk-
sestd. Talldin uusi asiakas saa ensimmaisen mielikuvansa yrityksesta. (Suomen digimark-
kinointi 2017)

Vuoden 2017 lopussajo yli 25 miljoonaayritysta oli liittynyt Instagramiin. Mielikuvien ja
inspiraation hakeminen erilaisilta kdyttajilta on valtaosalla kdyttajista syyna kayttaa In-
stagramia. Ruoka, muoti, matkustelu ja urheilu ovat suosituimpia aiheita, joita seura-
taan. (Azedani 2015, 41; Instagram 2017) Erilaisten hashtagienavullajulkaisutsaadaan
samoihin kategorioihin seuraajille. Oikeiden hashtagien kaytto on tarkeaa hyvien kuvien
lisaksi Instagramissa. Hashtag kokoaa samaa aihetta kasittelevat julkaisut ja ndin kaytta-
jien on helpompi saada lisda tietoa aiheesta. Uusien seuraajien saaminen Instagramiin
on myos todenndkoisempaa, jos hashtagit ovat oikein ja liittyvat kuvaan. Vahintaan
viittd hashtagia suositellaan kdytettavan julkaisua kohden. (Airaskorpi 2017) Kuvien li-
saksi Instagramissa videoiden julkaisu on mahdollista. (Virtanen 2015) Instagramissa on
myos stories-puoli, joka nakyy seuraajille vuorokauden ajan. Storiesiin voidaan lisata
sekd kuvaa etta videota, ja sen tarkoituksena on nostaatarkeitd asioita seuraajille ja ker-
toajuuritdlla hetkella tapahtuvista asioista ja fiiliksista. (Kukkonen 2018)

3.4.3 Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jossa voi julkaista maksimissaan 280 merkin
teksteja ja kuvia. Twitterissa patevat samat periaatteet kuin Instagramissa; kuvaus, lin-
kitys, profiilikuva, hashtagit ja aktiivisuus ovat tarkeimmat asiat. Twitterissa, markki-
noinnin lisaksi, yritykset vastaavat ja keskustelevat asiakkaidensa kanssa. Oikeilla haku-
sanoilla yritys voi tuoda uutta nakékulmaa, ja keskusteluihin osallistuminen voi tuoda
uusia suhteita yrityksen ja kuluttajien vilille. (Korpi 2010)

Twitterissa muiden seuraaminen on tarkeintda. Oman alan vaikuttajien, yhteistyékump-
panien, kilpailijoiden ja jarjestdjen seuraamisesta seka keskusteluihin osallistumisesta
tulee uskottavampaa. Omiin twiitteihin saa myds oppia muilta ja keskusteluihin osallis-
tuminen on helpompaa. (Adezani 2015)



12

Twitterissa yrityksen ei kannata seurata 1000 kayttdjaa, jos yritysta seuraa vain 20 ih-
mista. Tama antaa epdammattimaisen kuvan, ja Twitter-tilia ei tall6in ole mietitty yri-
tyksessa aivan loppuun asti. Twitterissa seuraajien maara on suora kuvaus yrityksen net-
tisivuille saatujen klikkausten maaraan nahden. Muutamalle kymmenelle henkilélle
markkinointi Twitterissa ei ole jarkevaa markkinointia. (Stubb & Enbuske 2014, 12-14)

3.4.4 YouTube

YouTube on nykyisin Googlen omistama suoratoistopalvelu. Sita kayttda vuoden 2016
tehdyn tutkimuksen mukaan noin 75 prosenttia nuorista. Se on myés Suomen suosituin
videopalvelu. (iprospect 2016) Videoiden jakaminen toimii vaivatta perustamalla oma
tiliYouTubeen. Parhaimpia ominaisuuksia ovat joustavuusja helppous upottaavideoita
muille alustoille, kuten Facebookiin. (Kananen & Pyykkonen 2012, 26)

Lyhyet videopatkat ovat nykyaan arkipaivaa. Tama on lisannyt YouTuben suosiota, ja
sielld yritysten markkinointi on lisdantynyt merkittavasti viime vuosina. Liikkuva kuva ja
dani ovat parhaita tunteen ja viestin valittdjid. Videot lisddvat nakyvyyttd muissa kana-
vissa, joissa olet lasnad. Tama lisdd myos myyntid. Hyvin tehty video voi myos nousta vi-
raaliksi ainakin kohdeyleisosi keskuudessa, jos sen toteuttaa oikeallatavalla ja se vetoaa
heihin. (Suomen digimarkkinointi 2015 a)
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4  MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda yrityksesta positiivinen mielikuva, jolloin
tunnettuusja yrityksen myynti kasvavat. Kohdentaminen, vuorovaikutteisuusja luotta-
muksellisuus ovatavainsanoja digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Markkinointivies-
tintaa erilaisissa kanavissa kayttavan yrityksen tulee pitaa huoli siita, etta markkinoin-
nissa sailyy asiakaslahtdisyys ja yhtendisyys eri kanavien valilla. (Karjaluoto 2010, 10-11.)
Tarkeimpia markkinointiviestinnan kanavia verkossa ovat yrityksen verkkosivut, verkko-
mainonta, viraalimarkkinointi, verkkokilpailut ja -arvonnat seka sahkdépostimarkkinointi
(Karjaluoto 2010, 129).

Tarkeimpdana teemana nykypdivana markkinointiviestinndssa ovat asiakas- ja ar-
vosuhde. Teknologiset ja taloudelliset muutokset, seka sosiaaliset ja ymparistolliset sei-
kat vaikuttavat asiakkaiden valintoihin brandiin sitouduttaessa. Digitalisaatio, mobilisaa-
tio ja sosiaalinen media ohjaavat asiakkaiden ostokayttaytymista. Tama nakyy strategia-
muutoksina siten, ettd pyritdan pitkdan ja vahvaan asiakassuhteeseen kestdvan asia-
kasarvon perusteella. (Karjaluoto 2010, 129)

Verkkomarkkinointi viestinnassa tarkeinta on tiedostaa tavoite, mita halutaan tavoittaa
ja saavuttaa, kuka toteuttaaja onko osaamista ja rahaatoteuttaa hyvalaatuista markki-
nointiviestintda. (Isohookana 2007, 261) Branditietoisuuden lisadminen, imagon ja asen-
teiden muokkaaminen onnistuvat parhaiten ja tehokkaimmin verkossa. Asiakasuskolli-
suuden lisdaminen on myds tehokkainta verkkomarkkinointiviestinnan kautta. (Karja-
luoto 2010, 129)

Lopulta markkinointiviestinnan tavoite on saada aikaan myyntia. Tama vaatii pitkajan-
teisyytta eri kanavissa. Lyhyilla kampanjoilla ei ole kdytanndllista merkitysta yrityksen
kokonaismyynnin tai brandin mielikuvan kannalta. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 301)

4.1 Sisdltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on osa markkinointiviestintaa. Sisaltomarkkinoinnin paitavoite on
luoda tietylle kohderyhmalle tietoa ja heita kiinnostavaasisaltod. Tama tapahtuuusein
digitaalisesti esimerkiksi e-kirjojen, webinaarien, sosiaalisen median verkostojen kautta
seka blogitekstien avulla. (Kurvinen & Sipila 2014, 99-100)

Videot ovat YouTuben ja muiden suoratoistopalvelujen tulon jalkeen olleet ihmisten
suosiossa. Esimerkiksi vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan asiakkaat pitivat ly-
hyttd, visuaalista ja mobiilioptimoitua sisdltoa mielekkdimpana. (Taylor 2014) Visuaali-
sesta sisallosta syntyy myds inhimillisempikuva yrityksen toiminnasta.

Tarkein osa sisdaltomarkkinointia on luoda pitkdkestoinen suhde firman ja asiakkaan va-
lille. Sisallén tulisiolla uusille seuraajille huomiota herattavaaja pidemmille asia kassuh-
teille kehittavaa. Sisaltéon helposti palaaminenja positiivisen tunteen saaminen kerto-
vat myo6s onnistuneestasisallosta. (Skinner 2016, 20)
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Sisallontuottamisessa tulisi valttaa myynnillista otetta, ja esimerkiksivideoiden tulisiolla
maksimissaan noin 2-3 minuuttia pitkia. Videossa pitaisi pyrkia tuomaan esille brandia.
Yrityksen logon nakyminen videollaon hyva esimerkki brandin esille tuomisesta. Videon
otsikolla on my0s suuri merkitys siina, aloittaako seuraaja katsomaan videota ollenkaan.
Videoita voi myos lisata tekstien sekaan, silld lukijaa helpottaa, jos han ndkee konkreet-
tisen esimerkin lukemastaan. (Davis 2014, 30)

Blogiteksteissad perussaanto on, ettd teksti on noin sivun mittainenja aiheen tulisiliittya
omaan toimialaan. Ulkoiset blogikirjoitukset, joita organisaation jasenet tekevat sidos-
ryhmilleen ja kuluttajilleen ovat epavirallisempia kuin tiedotteet, joissa pyrkimyksena on
nayttaa yrityksen kulttuuria. Blogien pyrkimys on siis antaa yritykselle kasvot yrityksen
henkildston kirjoittamalla vapaammalla otteella. Blogeihin annetaan usein myds kom-
mentointimahdollisuus lukijalle, joka voi reagoida tata kautta helposti lukemaansa.
(Sinha, Ahuja & Medury 2011, 189)

4.2 Sisdltostrategia

Sisdltostrategiaon lilketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta johdettu nakemys
siitd, miten sisallolla toteutetaan strategisia tavoitteita ja miten paastdaan kohti tavoi-
tetta. SisadltOstrategia on noussut tarkedksi osaksi nykypdivan trendien muuttuessa asia-
kaslahtoisemmaksi. Digitaalisuus ja sosiaalinen media ovat pakottaneet yritykset luo-
maan asiakaslahtdisempaa materiaalia, ja sitd kautta pyrkineet parantamaan tulokselli-
suutta. (Keronen & Tanni 2017, 25)

Sisadltostrategiaan kuuluu kaikki viestinnan ja markkinoinnin strategiset tavoitteet seka
keinot, joiden avullane toteutuvat. Taman avulla pystytadantunnistamaan oleellisimmat
kohderyhmat, joiden sitouttaminen ja tavoittaminen ovat yrityksen liiketoiminnan kan-
nalta tarkeintd. Kohderyhmien tunnistamisen kannalta on myds tarkeaa tietaa keskei-
simmat syyt siihen, miksi he ostavat yrityksen tuotetta ja palvelua. Sisédltostrategia aset-
taa mittarit, joilla mitataan toiminnan tehokkuutta ja onnistuneisuutta. (Keronen &
Tanni 2017, 25)

Sisdltostrategiaa luodessaan yritys pyrkii vastaamaan muun muassa siihen, mita verkko-
kommunikoinnilla tavoitellaan, miten sen toteutus tapahtuu, miten puhutaan yleis6a
kiinnostavallatavalla, mitka aiheet kiinnostavat kohderyhmia ja miten viestia pystytaan
kehittamaan jatkossa. (Hakola & Hiila 2012, 67) Nadiden keskeisten kysymysten avulla
yritys pystyy valitsemaan oikean suunnan sisdltdmarkkinoinnissa ja varmistetaan suori-
tettujen toimenpiteiden kautta, etta yritys padsee kohtipadamaaraansa. Yrityksen pitaisi
myos pyrkid tuomaan sisdltostrategiassa esiin oma ydinosaamisensa ja arvomaailmansa.
(Keronen & Tanni 2013, 67)

Asiakasymmarrys ei yksin riita sisaltOstrategiassa, vaan yrityksen tulisi erottua jotenkin
muista. Tahan yrityksen tulisi |0ytaa oikea lahestymistapa. Asiakkaiden tavoittamiseksi
keskeisin viesti pitdisi tulla esiin jokaisessa paivityksessa ja viestissa, ja sita pitadisi pystya
sailyttamaan eri sisaltokanavien lapi. Sisaltostrategiaa voidaan pitda yhtena yrityksen
keinona hakea mielipidejohtajan asemaa luomalla, kehittamalla ja yllapitamalla asiakas-
suhdetta, tdma auttaa asiakkaita luottamaan ja sitoutumaanyritykseen. (Hakola & Hiila
2012, 83-84)



Kuva 1.

Missa kanavissa
sisaltoa jaetaan?

Missa
muodossa
sisalto
tuotetaan?

15

Hyvan sisallon malli: (Keronen & Tanni 2017, 82)

Kuka tarinan
kertoo?

Kenelle tarinaa
kerrotaan?

Mita tarinan
NEINEEERE
aikaan?

Mihin
asiakasmatkan
vaiheeseen tarina
sijoitetaan?
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5 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Yrityksen markkinointiviestinnalla on aina jokintavoite, miksi sita tehdaan. Usein tavoit-
teet liittyvat uusien asiakasryhmien tavoittamiseen, yrityksen tai tuotteen tunnettuuden
lisddmiseen sekd tuotteen ja palvelun hyvyyden osoittamiseen. Markkinointiviestinta ei
yksin riitd tdhan, mutta se on osa suurempaa kokonaisuutta. (Vuokko 2003, 26) Lyhyesti
sanottunamarkkinointiviestinndan suunnittelun tavoitteena on tuottaa yritykselle vaiku-
tusprosesseja. Viestinndn onnistumista on helppo seurataasettamallatavoite alussa, ja
lopussa katsoa, toteutuiko tavoite. (Vuokko 2003, 131)

Markkinointiviestintda voidaan toteuttaa vuosia, viikkoja tai yksittaista hetkea varten.
(Juholin 2017, 64) Koska tassa tyossa kasiteltava yritys toimii kausiluonteisesti, on toi-
minnan kehittymista viisainta seuratakausi kerrallaan. Tama tarkoittaasita, ettd kauden
lopussa tehdaan arviot siita, paastiinko lahelle pitkan ajan tavoitetta, ja mita pitaa kehit-
tda seuraavalle kaudelle.

5.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysin sisdltd on melko riippuvainensiitd, millainen on paatoksiin tarvittavan
lahtokohdan tiedon tarve. Siinad on iso ero, tehddaanko analyysi jo olemassa olevasta
tuotteesta vai uudesta tuotteesta. Tilanneanalyysissa on kaksi osa-aluetta: ulkoiset ja
sisdiset tekijat. Ulkoisiin tekijoihin kuuluvat kohderyhma, kilpailu ja toimintaymparisto,
sisdisiin taas yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Yrityksen kannattaa pyrkida miettimaan
naista viidesta, miten hyodyntaa mitakin osa-aluetta tilanteen mukaan. (Vuokko 2003,
134-137)

Tilanneanalyysin tekeminen usein selkeyttda yrityksen nykytilaa. Tama kertoo, missa
mennaan talla hetkelld ja mitad pitda muokata, jotta tulevaisuudessakin tuote ja yritys
toimisivat. (Vuokko 2003, 134-137) Tilanneanalyysilld saadaan siis kuva Aulanko Golfin
nykytilanteesta. Sen tiedon pohjaltavoidaanlahtea hyvin liikkeelle, jotta voidaan kehit-
tda muita osa-alueita.

5.2 Kilpailija-analyysi

Kaikilla yrityksilla on toimintaymparistossaan kilpailua ja kilpailevia yrityksia. Kilpaili-
joista tulisikin tehda analysointia. Kilpailija-analyysi kertoo, missa asemassayritys on va-
litussa mediassa. (Kananen 2018, 41) Ensin taytyy tietda liikkuvatko asiakkaat yrityksen
kayttamissa medioissa. Kilpailija-analyysissa on kahdeksan kohtaa, joita voidaan arvi-
oida: Kayttavatko kilpailijat kyseista kanavaa? Kuinka paljon kilpailijoilla on seuraa-
jia/tykkaajia? Millaisia paivityksia kilpailijat tekevat? Millaista sisaltoa he tuottavat? Min-
kalaisiin paivityksiin heidan seuraajansareagoivat? Mihin aikaan paivasta/viikosta paivi-
tyksia tehdaan? Mita asioita kilpailijalta puuttuuviestinnasta? Milloin seuraajat vastaa-
vat paivityksiin? (Kananen 2018, 41-42)
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5.3 Kohderyhmien maarittely

Jokaisella olemassa olevallayrityksella tulisiliikeideassa olla maaritettyna kohderyhma,
jolle palvelu tai tuote on maaritelty. Markkinointiviestinndssa kohderyhmia voi kuitenkin
olla useampia, kuten nykyiset kayttajat, uudet mahdolliset kayttdjat, suosittelijat, jal-
leenmyyjat seka media. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301) Golfissa keski-ikd Suomessa
on nousussa. Tama tarkoittaa sitd, etta viestintda pitaa suunnata iakkaammille henki-
[6ille myos Aulanko Golfissa.

5.4 Toteutus ja seuranta

Suunnitteluprosessin seurantavaihe jakautuu kolmeen osa-alueeseen: tulosten mittaa-
miseen, arviointiin ja hyddyntamiseen. Seurantatiedolla saadaan mahdollisuus analy-
sointiin, jonka jalkeen voidaan miettia mahdollisia muutoksia, jos niihin on tarvetta.
Viestinnan seurannan paatarkoituksena ontuottaasellaistatietoa, jotavoidaan hyddyn-
taa suunnitteluprosessin seuraavassatilannearviossa. (Isohookana 2007, 116)

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat nykydaan mahdollisuuden seurata applikaatioiden
avulla, kuinka paljon vierailijoitaja tykkaajia sivustollaon. Sosiaalisen median makrota-
voite onkin ohjata seuraajia ensisijaisestiverkkosivulle. (Kananen 2018, 419)

Sosiaalisen median kanavat eivat kuitenkaan mittaa kaikkea, koska niitad ei ole siihen
luotu. Yrityksen kannattaakin suorittaa erilaisia kyselyita sosiaalisen median kautta, jos
perusanalyysit eivat riita. (Kananen 2018, 420)
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6 AULANKO GOLFIN SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA

Kun yritykselld on ylos kirjattuna suunnitelma ja strategia, se luo yrityksen paivityksille
ja viestinnalle tukevan pohjan. Tima auttaa yritystd ennakoimaan ja reagoimaan myos
paremmin. Ongelma- tai kriisitilanteissa dokumentista on helpompi selvittaa, mita teh-
daan. Dokumentti auttaa myds yritysta heidan hankkiessaan uusia tyontekijoita ja pe-
rehdyttdessddn uusia ihmisia. (Juholin 2017, 65)

Aulanko Golfinsosiaalisen median markkinointiaon lahestytty padasiassa Facebookin ja
Instagramin kautta, koska ne ovat jo yrityksella kdytossa. Kdyton lisadminen ja paivitys-
ten parantaminen auttavat optimoimaan hyodyt sosiaalisesta mediasta.

Suunnitelmasta haluttiin tehda kustannustehokas ja helposti ymmarrettava koko-
naisuus, jota pystyy tarvittaessa muokkaamaan. Suunnitelmantarkoituksena on selkeyt-
tda viestintaa ja lisata sita kautta kavijamaaria ja tunnettuutta sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median suunnitelman tekeminen on ajankohtaista talla hetkella yritykselle,
koska sosiaalisessa mediassahalutaan nakya ja olla lasna. Lisaksi toimeksiantaja kaipasi
selkeytta ja vinkkeja, kuinka nakyvyytta saataisiin lisattya.

6.1 SWOT-analyysi

Aulanko Golfin nykytilaa on helpoin lahtea selvittamaan SWOT-analyysilla, joka kertoo
vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Nama tiedot auttavat markkinointi-
suunnitelman tekemisessa sekd antavat lisda tietoa tilanneanalyysia tehtdessa.

Aulanko Golfin vahvuuksiksi voidaan lukea sijainti Himeenlinnan Aulangolla, mika on
turistien suosimaa seutua. Alue tunnetaan laajalti historiastaan ja luonnostaan. Vah-
vuuksia ovat myos kaytossa olevien sosiaalisten medioiden kanavien hallinta ja niiden
toimintalogiikan ymmartaminen. Aulanko Golfilla on hyva mahdollisuus julkaista kuvia
ja sisaltoa luonnosta, hyvinvoinnista ja liikunnasta, jotka kiinnostavat ihmisia nykytren-
dien mukaan. Aulanko Golfillaon lounasravintolansa ansiosta mahdollisuus saada asiak-
kaita myds golfin ulkopuolelta. Ihmiset voivat tatd kauttatutustua ja kiinnostua lajista ja
seurasta. Muita palveluita, joita Aulanko Golf voi hyodyntda, on Hugo-kentan vieressa
sijaitsevan hotellinasiakaskunta, jotka voivat vierailla golfkentalla matkalla ollessaan.

Aulanko Golfin suurin heikkous on sosiaalisen median kanavien markkinointiviestinnan
suunnitelmallisuuden puute. Tama johtuu siita, ettei sellaista ole ikina tehty. Vaikka yri-
tykselld on kdytossa kanavat, niita ei kayteta tarpeeksi aktiivisesti ja niiden mahdollista-
malla tavalla. Sosiaaliseen mediaan tarvitaan siis selkea suunnitelma, jotta siitad saatai-
siin maksimaalinen hyoty yritykselle jatkossa. Toinen heikkous on kuvien laadukkuus ja
yhtenadisyys. Tahan voidaan vaikuttaa keskittymalla ja miettimalla, miten ja mista kuvia
otetaan.
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Aulanko Golfillaon mahdollisuus lisata aktiivisuuttaan sosiaalisessa mediassa. Tama joh-
taa seuraajamaadrien kasvamiseen ja sita kautta kanavien hyéty maksimoituu. Osaami-
nen tahdan muutokseen l0ytyy yrityksesta jo valmiiksi talla hetkelld, jotentoteutus ei jaa
siita kiinni.

Aulanko Golfin tyontekijat ovat kausitydn takia suurimmaksi osaksi kesatydntekijoita,
mika vaikeuttaa paivitysten tekemista ja sosiaalisten medioiden aktiivisuutta sesongin
ulkopuolella eli marraskuusta huhtikuuhun. Uhkaan voidaan varautua suunnitelmaa
noudattamalla, vaikka tyontekijat vaihtuvat, koska uudet tyontekijat osaavat useimmi-
ten nykypdivana kayttaa sosiaalisen median sivustoja.

Taulukko1l Aulanko Golfin SWOT-analyysi:
Vahvuudet Heikkoudet

- Sijainti ja muut palvelut

Suunnitelmallisuuden puute

- Alueen tunnettavuus ja historia Kuvien laadukkuus ja yhtenaisyys

- Kaytossa olevat some-kanavat ja
niiden kdyton hallinta

- Luontokuvat
- Liikunta ja hyvinvointi

Mahdollisuudet Uhat

- Sosiaalisen median ndakyvyyden
lisddminen ja parantaminen

Vaihtuvat kesatyotekijat

Pdivitysten tekeminen talvikau-
- Some-kanavien hyodyn maksi- della
mointi

6.2 Tilanneanalyysi

Aulanko Golf on sosiaalisessa mediassatalla hetkelld Facebookissa ja Instagramissa. Pai-
vityksia Instagramin puolelle tehtiin viime sesonkikautena, eli vuonna 2018, noin 40 kap-
paletta. Instagramin puolella on noin 430 seuraajaa golfseuroista yksityishenkil6ihin. Fa-
cebookissa sesonkiaikana paivitysten maara on noin nelja paivitysta viikossa. Faceboo-
kissa Aulanko Golfillaon seuraajia noin 710, ndista miehia noin 65 prosenttia. Muita so-
siaalisen median kanavia Aulanko Golf ei talla hetkella kayta.
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Paivitykset, joita Aulanko Golf tuottaa Instagramissa ovat yleensatapahtumien ja kilpai-
lujen markkinointia seka vapaamuotoista paivitysta maisemakuvien muodossa. Face-
bookissa paivitykset markkinoivat ja tiedottavat vield voimakkaammin tapahtumista.
Aulanko Golf muistaa seuraajiaan myds toivottamalla esimerkiksi hyvaa joulua ja uutta-
vuotta kaikille. Seuraajat eivat kuitenkaan reagoi paivityksiin kovinkaan aktiivisesti. Tyk-
kdyksien jakommentointien maarad on varsin vahaista paivityksissa, joissa ei ole ihmisia,
tai paivitys ei selvasti vetoa, jos siina tiedotetaan tapahtumista. Ihmiset reagoivat paljon
herkemmin paivityksiin, jos niissd nostetaan joku henkil6 esiin. Tall6in paivitys keraa
kommenttejakin.

HUYON KymMpPI-mstal
HUGON QE

KINKKU SCMMBLE

Kenaila? Makkion golfssurojen #senille
Mtk maksaa? 10 euros kierros

....... ja lisitiedot

Aj
puh. 03 653 7741 - www.aulankogalt.fi

s D -

Kuva 3" - Aulénko.GoIfInstagram 2018

6.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa keskitytaan kahteen lahialueen kenttdaan ja yhteen ulkomaiseen
kenttdaan. Analyysiin valittiin nama kolme, koska Tawast Golf on klubina samaa koko-
luokkaa kuin Aulanko Golf. Linna Golf on taas statukseltaan erilainen kenttd, se on valittu
Suomen parhaaksi golfkentdksivuonna 2018. Nama kaksi kenttaa kuuluvat myos Tiilaak-
soon, eli Himeenlinnan golfkenttiin, joihin Aulanko Golf myds kuuluu. Tiilaakso on Ha-
meenlinnan kaupungin kdayttama markkinointinimi kaikista golfkentistaan. Kolmanneksi
kentadksi valikoitui lansinaapuri Ruotsista kentta Isaberg Golf, koska Ruotsissanoin 5 pro-
senttia ihmisista on jasenena golfklubissa. Analyysissa on myos hyva vertailla eroja Ruot-
sin ja Suomen vilill, joissa golfkentdt ovat luonteeltaan samantyylisia. Ruotsissa loytyy
300 kenttaa enemman kuin Suomessa, mutta jasenmaarat seuroissa ovat 1000 ja 2000
valissa, kuten Suomessakin useimmilla kentilla.
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Tawast Golf sijaitsee Himeenlinnassa vajaan 10 kilometrin padssa Aulangosta. Kentat
tekevat keskendan yhteisty6ta, muun muassa toiselle kentalle lisdpelioikeuden saami-
nen on varsin edullista, eli jos pelaaja hankkii pelioikeuden toiselle kentistd, han saa li-
sapelioikeuden x hintaan.

Tawast Golfin sosiaalisen median kanavat ovat varsin aktiivisia koko vuoden ajan. Tawast
Golfilla on kdytossaan Facebook ja Instagram. Facebook-seuraajien maara on 1100 ja
Instagramissa 740. Tawast Golfin Instagram-sivu sisaltdaad enimmakseen maisemakuvia
kentdlta. Hashtageja kuvissa on todella paljon, noin 20 per kuva. Tama lisaa kuvien le-
vikkid huomattavalla tavalla muillekin kuin seuraajille. Tawast Golf on aiempinavuosina
markkinoinut tapahtumiaan Instagramissa, mutta vuonna 2018 on tapahtunut muutos.
Markkinointi on siirtynyt kdytanndssa taysin Facebookin puolelle, jossa paivityksia teh-
daan noin kerran, kaksi viikossa talvikaudella. Joulukuussa 2018 Tawast oli tehnyt vay-
listddn joulukalenterin, jossa viimeisessa luukussa oli lahjakortin arvonta. My6és menes-
tyneiden junioripelaajien pelimenestyksen paivityksid tehdaan aktiivisesti talvikaudella.
Sesongin aikana kesalla paivityksia tehdaan melkein jokaisena paivana. Paivityksia teh-
daan kilpailuista, tapahtumista, pelaajien, kentén ja pro shopin tunnelmista ja tarjouk-
sista. Yleisesti Tawast Golfin sosiaalisen mediat ovat kunnossa ja viimeisen vuoden ai-
kana paivityksiin on selvdsti haettu uutta ilmetta ja selkeytta kanavien valille.

* aguiy Rl s i
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Linna Golf sijaitsee myds Himeenlinnassa 10 kilometrin paassa Aulangosta. Kentta kuu-
luu Eurooppa Tourin kenttiin, ja se on useasti ollut isojen kisojen nayttamona Suomessa.

Linna Golfin paivitykset Facebookissa ovat fiiliksia kentalta ja markkinointia kentan kun-
nosta, lahdoista, tapahtumista ja tarjouksista. Paivityksia ei tehda kovinkaan aktiivisesti,
mutta osa paivityksistad on tehty myos kansainvalisille seuraajille. Seuraajia Linna Golfilla
Facebookin puolellaon 1650 ja Instagramin puolella noin 1000. Instagramissa ja Face-
bookissa paivitykset ovat paljoltisamantyylisia. Instagramissa on hieman enemman mai-
semakuvia, mutta markkinointia tapahtuu molemmissakanavissa.

5 linnagolf + Seuraa

Linna Golf

linnagolf Fujitsu jarjesti tandan Linna Golfissa
jo 5. kerran yritystapahtuman ja todisti, ett3
eivat ole sokerista tehtyja! TO&T
#5331l3kunsaslla #kitosFujitsu #sisulla
#vaatetuskysymys
#ensivuodeksitilattuaurinkoa

vpunkari Kiitos @linnagolf werinomainen
palvelu antaa aurinkoakin enemman energiaa
¥ @fujitsu_finland #munfujitsu

:““\ & - ,tuj E'TS-U

£

oQn N

40 tykkdysta

Kirjaudu sisdan, jos halua

Kuva 5 Linna Golf Instagram 2018

Isaberg Golfsijaitsee Eteld-Ruotsissa Goteborginja Jonkoépingin valissa. Seura on valittu
Ruotsin parhaaksigolfseuraksi kolmenavuotena perakkdin 2016-2018.

Facebookin puolella seuraajia Isaberg Golfilla on 1200 ja Instagramissa seuraajia on reilu
500. Facebookissa paivitykset liittyvat enimmakseen tapahtumien tunnelmiin ja niiden
markkinointiin. Instagramissa taas paivitykset ovat enemman maisema- ja tunnelmaku-
via. Paivityksia ei tehda kovinkaan aktiivisesti, kerran tai kaksi viikossa. Talvikaudella pai-
vityksid tehddaan myos todella harvakseltaan. Hashtageja ei kdyteta suurimmassa osassa
Instagram-paivityksia lainkaan.

Viestinnallisestda nakokulmasta kaikissa kolmessa kentdssa on paljon samaa. Tapahtumia
pyritddan tuomaan esiin padivityksissa. Hashtageja kaytetdaan selvasti eniten Tawast Gol-
filla, ja aktiivisuuden lisddminen nakyy myds heilla parempana sosiaalisen median vies-
tintana. Aulanko Golfin tdman hetkiset sosiaalisen median sivustot ovat ldhimpana Isa-
berg Golfin paivitysten tasoa. Pyrkimyksena voisi kuitenkin olla paasta lahemmaksi Ta-
wast Golfin ja Linna Golfin tasoa. Seuraajamaariin suhteutettuna Aulanko Golfin paivi-
tyksiin reagoidaan yhta paljon kuin muidenkin seurojen. Seuraajamaarallisesti Aulanko
Golf on varsinkin Facebookin puolella selvasti jaljessa. Instagramin puolella maara on
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kuitenkin ihan kohtalainen, verrattuna esimerkiksi samankokoiseen ruotsalaisseuraan.
Hameenlinnan seudun kentistd ollaan Ruotsissakin melko paljon jaljessa.

1000 740 500 430

1650 1100 1200 710

Taulukko 2 Golfseurojen seuraajamaaratvertailussa

Talla hetkelld Aulanko Golfinseuraajamaarat ovat Suomen muihin seuroihin verrattuna
alempaa keskikastia. Suomalaisten golfseurojen keskiarvot Facebookin puolella ovat
1000 ylapuolella. Parhaimmillaan seuraajia oli kuitenkin ldhemmas 2500, mutta naissa
seuroissa jasenmaaratkin ovat selvasti keskiarvonylapuolella. Instagramissa vaihtelu oli
myos suurta, mutta keskiarvo seuroissa, joillaInstagram on edes kaytossa, on 700 ja 800
seuraajan valissa. Tama johtuu siitd, ettd Instagram ei ole ollut yhta pitkdan suomalais-
ten golfseurojen kaytdssa.

6.4 Tavoitteet

Aulanko Golfintavoitteena on parantaa paivityksiensa sisaltoa ja viestintda sosiaalisessa
mediassa. Parhaimpinakanavina siihen tassa vaiheessa pidetdan jo olemassa olevia ka-
navia eli Facebookia ja Instagramia. Naiden avulla pyritdaan tavoittamaan uusia ja van-
hoja kohderyhmia paremmin. Facebookia kayttavat enemman keski-ikdiset ihmiset ja
Instagramia nuoremmat, joten molemmille pitda pyrkia tarjoamaan sisaltéa. Aulanko
Golfin sivustojen paivitys yhtendisemmiksi ja ajatuksen teravéittaminen ovat lyhyen
ajan tavoitteita, joilla paastaan alkuun. Pidemman ajan tavoitteena on lisata seuraaja-
maaria merkittavasti. Molemmissa kanavissa Suomen keskiarvoon paaseminen seuraa-
van vuoden sisalla olisi hyva tavoite yritykselle.

6.5 Toteutus ja seuranta

Sosiaalisten medioiden kanavien seurantaa voidaan suorittaa erilaisten mittareiden
avulla, kuten ihmiset, seuraajat, julkaisut, reagoinnit, kattavuus ja sivun toiminnat. Naita
asioita seuraamalla Aulanko Golf pystyy kehittamaan ja tekemaan huomioita julkaisuis-
taan ja sosiaalisen median kanavistaan. Sosiaalisten medioiden kanavien toimivuus aut-
taa asiakkaita padasemdan Aulanko Golfin verkkosivulle, joka on padinformaatiokanava.

Facebookissa seuranta tapahtuukavijatietoja ja julkaisujentietoja tarkkailemalla. Face-
book antaa selkeét tiedot, kuinka monta ihmista julkaisu on tavoittanut. Kokonaisseu-
raajamaarat ja seuraajien ikd-, paikkakunta- ja sukupuolijakaumaa pystytdaan seuraa-
maan yrityksenprofiilin kautta.

Instagramista [0ytyy samoja mittareita kuin Facebookista. “Kavijatiedot”- ja “kohde-
ryhma” -kohdista |6ytyvat samat tiedot seuraajista kuin Facebookissa. Seuraajien aktii-
visuutta ja kellonaikaa, milloin paivityksiin reagoidaan, voidaan myds tarkkailla yrityksen
profiilista.
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6.6 Sosiaalisen median kanavien paivityskokeilut

@ aulankogolf » Seuraa

£i Aulanko Golf, Hugo

aulankogolf Hugo avattu ja kymppitiistait
starttasivat samalla! #aulankogolf #tiillaakso
#hameenlinna #golf #gogolf¥golfkentts
#kaudenavaus

Qg A

232 katselukertaa

Kirjaudu sisaan, jos haluat tykata tai
Kuva 6 Aulanko Golf Instagram
Julkaisun tiedot
Video Julkaise Jaot Katso kalkkien videoiden muuttujat

Julkaisusi tehokkuus @
€ Paras kohderyhma ~ Miehet, 25-34
16. huhti - 21. huht (6]
155 68% 30%
Katselu minuutteina  Miehet Naiset
20 %
15 %
10 %

p— L L h 1

Aulanko Golf... ’
- Hugo avatiu ja kymppitiistai kdynnissal 18-24 2534 3544 4554 5564 85+ 1317

0:158 - Ladattu 16.4.2019 - Nayta pysyva linkki & Kopioi videon tunnus

Kavijatiedot tallennetaan Yhdysvaltojen lansirannikon PT-ajassa. Uusimpia tietoja ei valttamatta ole mukana Luo julkaisu videosta Mainosta julkaisua

Kuva 7 Aulanko Golf Facebook

Tyo suoritetaan toiminnallisena tutkimuksena, joten tein Aulanko Golfin kaudenavauk-
sesta paivitykset 16.4.2019 Instagramissa ja Facebookissa. Paivitykset olivat tassa ta-
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pauksessa kuvien sijasta 10 sekunnin videoita. Golfinseuraajat katsovat mielelldan ly-
hyita patkia lydonneista, koska lyonnin kesto on lyhyt. Kokeilusta kdy ilmi, etta Instagra-
min ja Facebookin puolella pdivitykset kerdavat tasaisesti melko saman verran reagoin-
teja joka kerta. Parhaanakohderyhmana ovat 25-55-vuotiaat miehet sekd Instagramissa
ettd Facebookissa. Tama johtuu seuraajajakaumasta, joka suurimmalta osalta on hyvin
samaa luokkaa my6s Suomen golfseurojen jasenistdssa nais-ja miespelaajienvalilla.

6.7 Aulanko Golfin Instagram-sivu

Instagram on kuvapalvelu, joten siella olevaan sisaltéon, eli kuviin, tulee panostaa. Yh-
tenaisyys kuvien valilla on tarkeinta. Kuvalinja pysyy samana kayttamalla samaa filtteria.
Instagramin feedin eli aloitusnakyman tulisi olla houkuttelevan nakéinen. Ensimmaista
kertaa sivulla vieraileva ihminen saa feedin siisteydesta ensivaikutelman sivustosta.

Taman suunnitelman pohjalta Instagramista tulee Aulanko Golfin visuaalinen paaka-
nava. Yrityksen isoimpina teemoina esiin tulevat luonto, ruoka, liikkunta ja hyvinvointi,
joten kuvien pitaisi liittya niihin. Nama kaikki teemat ovat suosittuja jatkuvasti ja niistd
saa paljon hyvaa ja monipuolista kuvamateriaalia.

Sijaintimerkint6ja ja hashtageja yritys kayttaa talla hetkella liian vahan kuvissaan. Oma
hashtag, #aulankogolf, on tarkea. Talloin #aulankogolf -hashtagilla varustettuja kuvia
voidaan tarkastellayhtenakansiona ja kokonaisuutena. Oman hashtagin lisaksi kaytéssa
pitdisi olla toimialaan ja kaupunkiin liittyvia tageja, kuten #Aulanko, #Tiilaakso, #Ha-
meenlinna ja #golf. Nailla tageilla saadaanyleisdksilahiseudunihmisia. Englanninkielis-
ten tagien kaytto osassa kuvista voi myos olla hyva vaihtoehto laajemman levikin takaa-
miseksi. Sijaintitiedot ovat tdssa tapauksessa tarkea asia, kun levikin maara kasvaa. Si-
jaintitiedot, eli kummaltako kentalta kuva on, Hugolta vai Everstilta, tulee tulla selville
kuvista.

Aulanko Golfin Instagram-paivitysten maaraa pitda nostaa noin kolmeen paivitykseen
viikossa kesakauden ajaksi. Talvikaudella paivityksia voidaan toteuttaa harvakseltaan,
esimerkiksi kerran tai kaksi kuukaudessa. Instagramin tarinapuolelle paivityksia voidaan
tehda kentalta vapaammin fiiliksen mukaan, koska ne nakyvat seuraajille yhnden vuoro-
kauden verran. Aulanko Golfin pitaa valita tehtavaan yksi henkild, joka pitaa huolen si-
vuston yhtenadisyydesta ja paivitystiheydesta.

6.8 Aulanko Golfin Facebook-sivu

Laadukkaan sisdllon takaamiseksi Aulanko Golfin tulisi tuoda Facebook-sivulleen paivi-
tyksia kesdkaudella noin viisi kertaa viikossa. Liian tihea julkaiseminen todetaan seuraa-
jien keskuudessa arsyttavaksija varsinkin liiallinen markkinoinnillinen nakékulma. Tassa
suunnitelmassa Facebookissa nostetaan edelleen esiin tapahtumia, mutta niiden liialli-
nen toistaminen lopetetaan ja tyylia muutetaan. Monipuolisuuden lisdaminen sisaltdéon
Facebook-sivulla on oleellisin asia, esimerkiksi tapahtumia markkinoidaan erityylisilla
kuvilla kuin aiemmin. Facebook toimii kuitenkin edelleen enemman markkinoinnillisena
kanavana verrattuna Instagramiin, koska Facebookissa on enemman volyymia ja omia ja
ldhialueenjasenia, jotka voivat osallistua tapahtumiin.
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Facebookissa tarkeinta on yhdistaa kuvaa ja tekstia. Teksti ei saa olla liian pitka, vaan
ytimekkaasti tehty, jotta ihmiset viitsivat lukea sen kokonaan. Kirjoitustyylin tulee olla
asiallista, mutta vapaamuotoista niin, ettd seuraajille tulisi kuva aitoudesta ja rentou-
desta toimintaan. Pelkka teksti ei kuitenkaan riita, vaan kuvien tulisi olla yhtenaisessa
linjassa. Seuraajat vaativat kuvilta aitoutta ja lapindkyvyytta. Liiallinen filtterien kaytto
ja muu kuvien muokkaaminen eiole suuren yleisén suosiossa.

Sosiaalisessa mediassa pitdisi erottua jotenkin massasta. Aulanko Golfin uutena paivi-
tyssisdltona Facebookiinjulkaisut voisivat olla alalta olevia nostoja, joita esimerkiksi Suo-
men Golfliitto tai kansainvalinen golfliitto uutisoi. Usein jokin video tai kantaa ottava
artikkeli kerda reagointeja enemman kuin jatkuva kuvien lisddminen. Naissa pitaa kui-
tenkin kayttaa harkintakykya ja pyrkia kertomaan paivityksessa, miksi kyseinen linkki on
nostettu esiin Facebook-sivulle. Jos artikkeli tai video on kantaaottava, paivityksen teks-
tin pitdisi olla otteeltaan silti positiivinen ja kommunikoiva.
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7 JOHTOPAATOKSET

Sosiaalinen media on muutostilassa jatkuvastija on mahdotonta ennustaa, mika ka-
nava sailyy ja millaista sisalt6a tuotetaan esimerkiksi kolmen vuoden paasta. Taman
opinndytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointiviestintaa ja sisaltomarkkinoin-
tia, jotka ovat ldsna merkittavasti nykypaivan sosiaalisessa mediassa. Moni yritys tekee
sosiaalisen median paivityksidan ilman suunnitelmaa, jolloin tdyttda mahdollista hyotya
ei saada kayttoon.

Opinndytetyontavoitteena oli suunnitellaja selvittaa Aulanko Golfin sosiaalisen me-
dian kanavien taman hetkista tilannetta. Ensin mietinnassa oli, pitaisiko Aulanko Gol-
fille ottaa kdayttoon kolmas kanava, eli Twitter, Instagramin ja Facebookin lisdksi, mutta
tdstd ajatuksesta luovuttiin, koska kanavien lisdamisen ei nahty kasvattavan nakyvyytta
merkittavasti. Taman jalkeen tehtiin suunnitelma, miten viestintaa ja sisaltoa voisi ke-
hittaa ja sita kokeiltiin toiminnallisena molemmissa kanavissa eli Instagramissaja Face-
bookissa. Suunnitelmanajatuksena olituodaideoitaja ajatuksia muista kanavista ja
selvittdad, mika on paakohderyhma, jolle sisdltoa ensisijaisesti tuotetaan. Sen lisaksi
tyossa pyrittiin tuomaan esille, mika on Instagramin ja Facebookin kanavien tyyliero
markkinoinnissa ja sisallossa ja miten ne pysyisivat yhtenaisind. Suunnitelmassa paa-
dyttiin ratkaisuun, jossa Facebook toimii suorana markkinointikanavana tapahtumiin,
kun taas Instagram toimii visuaalisuuden ja mielikuvien kautta tulevana markkinoin-
tina, jota luodaan kanavaan erilaisten hyvinvointiin ja luontoon liittyvien kuvien avulla.
Vaikka Facebook toimii paapiirteittdin markkinointikanavana sosiaalisessa mediassa
tdssa suunnitelmassa, taytyy muistaa, ettd vuorovaikutus vaikuttaataman linja uksen
tulevaisuuteen. Seuraajatvoivat lopulta vaikuttaa mielipiteelldansiihen, voidaanko
tata linjausta toteuttaa Facebookissavai onko Instagram tulevaisuudessa tehokkaampi
kanava markkinointiin. Ndita ajatuksia Aulanko Golf voi halutessaan hyodyntda ja muo-
kata helpolla tavalla tulevaisuudessataman opinndytetyon pohjalta.

Sosiaalinen median kanavat tuskin lyhyella aikavalilla pystyvat kuitenkaantaysin kor-
vaamaan Aulanko Golfin uutiskirjettd, joka lahetetaan kaikille jasenille. Se nostaa pa-
remmin esiin tapahtumat ja tiedotteettulevan viikon ajalta ja on todettu tehokkaam-
maksi vanhempien ikaluokkien keskuudessa. Sosiaalinen media antaa paremman mah-
dollisuuden tulevaisuudessa omien jasenten lisdksildhialueen muiden seurojen jase-
nille. Tapahtumista tiedottaminen yrityksen mediakanavissa ja kentdn kunnostakerto-
vien kuvien kautta tulevat mielikuvat lisdavat mahdollisesti osallistumisia ja myyntia,
jos seuraajia saadaan lisddlahialueen seurojen jasenista.

Opinndytetyonteko aloitettiin vuoden 2019 alussa ja tavoitteena oli saada tyo val-
miiksi kevdaan lopussa, jotta saadaan testattua uutta paivitysideologiaa sesonkikauden
alusta eli huhtikuunlopussajavoidaan kertoa, miten ensimmaiset pdivitykset ovat vai-
kuttaneet. Tassd aikataulussaon pysytty. Kauden 2019 avauksen jalkeen tehdyt paivi-
tykset ovat noudattaneet hyvin suunnitelman mallia ja tuloksia on saatu Instagramin ja
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Facebookin puolellalisaantyneiden seuraajien maarana. Reagointienkin maara on
noussut, kun paivityksiinon kdaytetty enemman ajatusta ja niihin on panostettu. Jat-
kossa Aulanko Golfin olisi hyva miettid, miten strategiaa luodaanjollekinyksittaiselle
tapahtumalle, esimerkiksi kdytetdankd maksettua mainontaa, jotta saadaantehostet-

tua nakyvyytta, vai olisiko jotain muita keinoja.

Uuden oppimisen kannaltatama tyo antoi paljon itselleni ja koen, ettd myos Aulanko
Golfille, koska uusia asioita on otettu kaytt6on ja muutoksia parempaanon tapahtunut
jo lyhyelld aika valilla. Tyota tehdessa oppimillaista sisaltda voi tuottaa ja mita pienia
asioita voi tehda erilailla onnistuneen paivityksen eteen. Sosiaalisessa mediassaon
paljon erilaisiatyyleja ja oikeita tapoja on mahdotonta maaritella. Joidenkin mielesta
liika hashtagien kaytté on huomionhakuista, kun taas kuvien ja paivitysten muokkausta
filtterien avulla tekee sosiaalisessa mediassa moni nayttaakseen paremmalta seuraa-
jiensa silmissa. Aitous on kuitenkin se, mita arvostetaan yhda enemman, ja sen pohjalle
on hyva rakentaa sosiaalisen median isoa kuvaa myos Aulanko Golfissa.
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