" Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Sosiaalisen median suunnitelma golfseuralle

Pauliina Putkonen

Opinnaytety®
Liiketalous
2020



Tiivistelma

L]
|
- Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija
Pauliina Putkonen

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Opinnaytetyon nimi Sivu- ja liitesi-
vumaara
Sosiaalisen median suunnitelma golfseuralle 46 + 13

Sosiaalinen media on nykypaivana tarkea osa yrityksen markkinointiviestintaa. Sita kayte-
tdan niin brandin rakennukseen kuin kommunikointiin asiakkaiden ja verkoston kanssa.
Sosiaalinen media on valine tuoda esiin yrityksen asioita viestinnallisesti ja kasvattaa tietoi-
suutta. Sitd hyddyntavat niin kansalliset suuryritykset kuin myds pienemmat urheiluseurat-
kin.

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Nurmijarven Golfille. Tydn lopputuloksena
on vuosisuunnitelma sosiaalisen median kanaviin. Suunnitelma sisaltda esimerkkijulkaisun
jokaiselle kuukaudelle, tavoitteita seka mittarit.

Opinnaytety6 on tehty vetoketjuperiaatteella. Luvut alkavat teoriaosuudella, jonka jalkeen
aihetta on peilattu toimeksiantajaan ja yleisesti golfiin urheiluna.

Markkinointiviestinnan prosessi kattaa ne osat, joihin yrityksen tulee keskittya suunnitelta-
essa viestinnan sisaltda ja tavoitteita. Sosiaalinen media ja viestinta tarvitsevat jatkuvaa
yllapitoa seka kehittamista yhdessa brandin kasvun kanssa. Viestinnalla on monia muotoja
ja urheiluseurassa niitd sovelletaan kohderyhman mukaiseksi sekd omaan toimintaan sopi-
viksi. Vaikuttajilla voidaan saavuttaa uusia kohderyhmia ja sen myéta tunnettavuuden kas-
vua. Markkinointiviestinnan trendit muuttuvat jatkuvasti ja erilaiset teemat korostuvat eri
vuosina.

Brandi ja sen rakentaminen vaativat ty6ta yritykselta. Sosiaalisella medialla on oma roo-
linsa brandin rakentumisessa ja tavoitemielikuvan syntymisessa asiakkaiden silmissa.
Brandin ilmentdminen sosiaalisessa mediassa tehtaviin julkaisuihin on tarkeaa brandin me-
nestymisen kannalta. Kilpailijoista erottavien asioiden esiintuominen viestinnallisin keinoin
tukee yrityksen tavoitteiden saavuttamista.

Sosiaalinen media ja ostopolku ovat tydn viimeinen teoriaosuus. Luvuissa kasitellaan yri-
tyksen ja asiakkaiden valistd vuorovaikutusta sosiaalisen median kanavissa ja miten bran-
dia voidaan tuoda lahemmas asiakkaita erilaisten julkaisujen muodossa.

Tyon liitteend on jokaiselle kuukaudelle tehty oma sosiaalisen median kanavasuunnitelma.
Kaytossa ovat seuran valitsemat paakanavat Facebook, Instagram seka YouTube. Aiheet
ja esimerkkijulkaisut pohjautuvat seuran tapahtumakalenteriin.
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1 Johdanto

Sosiaalisella medialla on nykypaivana suuri rooli yrityksen markkinoinnissa, brandin ra-
kentamisessa seka asiakkaiden tavoittamisessa. Tama patee niin urheiluseuraan kuin mi-
hin tahansa muuhunkin yritykseen. Katsojille halutaan tuottaa sisaltoa, jota ei muualta
I0ydy. Kanavat toimivat interaktiivisina alustoina seuran ja yhteison valilla. Tarkoituksena

on luoda viihdyttavaa ja toisaalta myds informatiivista sisaltéa. (Peltonen 1.9.2019.)

Tassa toiminnallisessa opinndytetydssa sosiaalinen media on pddosassa. Trendien seka
kanavien mahdollisuuksien kautta tuotetaan sosiaalisen median vuosisuunnitelma golf-
seuralle. Tydn teoreettinen tietoperusta pohjautuu sosiaalisen median kayttdtarkoituksiin
sekd mahdollisuuksiin ja naita peilataan urheiluseuraan. Suunnitelmallisuus sosiaalisen
median muuttuvalla kentalla antaa yritykselle mahdollisuuden toteuttaa suurempia hank-

keita ja pitkakestoisempia yhteistdita, kun etukateen tiedetdan tarvittavat toimenpiteet.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Tama opinnaytetyd toteutetaan toimeksiantona Nurmijarvi Golfille. Nurmijarvi Golf on tana
vuonna 30-vuotta tayttava golfseura Etela-Suomessa, jossa on pelaajia yhteensa 1793.
Kilpailuja ja toimintaa on junioreista senioreihin ja seura haluaa kannustaa kaikkia mukaan
tutustumaan niin itse lajiin kuin myds seuraan. Kauden aikana jarjestetdan useita tapahtu-
mia ja kilpailuja jasenille, joita seuran kilpailutoimikunta ohjaa. Seuran golfkausi alkaa
huhtikuussa ja paattyy lokakuussa. Kilpailuja jarjestetaan eri tasoilla. Rennot viikkokisat
tuovat yhteisdllisyytta ja muistuttavat hyvasta urheilusta, kun taas tiukat mestaruuspelit
pelataan eri ikdluokissa kisaten parhaimmasta sijoituksesta. Seura jarjestéd myos val-
mennustoimintaa kaiken ikisille golfia tavoitteellisesti harrastaville, ja erityisesti 12-21-
vuotialle. Valmennustoimikunta edistaa pelaajien lajitaitoa sekd koordinoi ja kehittda kilpa-
ja edustuspelaajien kilpailuasioita. Kilparyhmat toimivat ymparivuotisesti viidessa ryh-

massa harjoitellen kesalla ulkonurmella ja talvisin golf-hallissa. (Merildinen 30.1.2020.)

Nurmijarvi Golfin kohderyhmaa ja potentiaalista yleis6a ovat kaikki ikdryhmat Etela-Suo-
men alueella. Perheitd kannustetaan likkumaan yhdessa ja kokeilemaan golfia seka in-
nostumaan lajista. Nurmijarven Golfkeskusta korostetaan Iahiliikuntapaikkana, joka tar-
joaa monenlaista aktiviteettia ja ohjelmaa. Alueella on 27-reikdinen kenttayhdistelma seka
9-reikainen Par-3 harjoitusrata. Nurmijarven Golfkeskuksen toimitusjohtajana toimii talla

hetkella Esa Merildinen. Alueella on mahdollisuus myds frisbee- seka futisgolfin harrasta-



miseen. Syksylla 2019 Vantaankoskelle avattiin sisdharjoitteluhalli, joka on kaytossa Nur-
mijarvi Golfin, Keimola Golfin seka Suur-Helsingin Golfin jasenille ja osakkaille. (Merilai-
nen 30.1.2020.)

Sosiaalinen media ja markkinointiviestintad ovat osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa.
Sosiaalinen media on rajattu kolmeen kaytettavaan kanavaan; Facebookiin, Instagramiin
seka YouTubeen. Nama kolme kanavaa koetaan kohdeyleison kannalta tarkeimmiksi ja
niiden kautta voidaan tavoittaa kohderyhmaa ja valittaa haluttua viestia. Kanavien tavoit-
teina on kasvattaa tunnettavuutta ja jaAsenmaaraa, lisata yhteisollisyytta pelaajien ja jase-
nien keskuudessa seka sitouttaa heitd seuran toimintaan. Myos julkaisut paikallislehdessa
seka ystavien suosittelu ovat heille toimivia tapoja mainostaa seuraa. Sosiaalinen media
ja sen paivittaminen on kesaisin ollut caddiemastereiden vastuulla ja julkaisutahti on ollut
epasaannollista ilman tarkempaa suunnitelmaa. Uutiskirjeen tarkoitus on kertoa jasenille
tulevista tapahtumista ja valittaa tarpeelliset tiedotteet. Kesaisin uutiskirje ilmestyy kerran

viikossa ja muuna aikana harvemmin. (Merildinen 30.1.2020.)

Nurmijarvi Golfin bréandi on aidosti yhteisollinen ja kaikilla on matala kynnys liittya seuran
jaseneksi. Klubin halutaan olevan viihtyisa ja jonne on mukava tulla. Seura on arvostettu
kilpapelaaja kasvattajaseura, joka haluaa antaa parhaat Iahtdékohdat tuleville huippupelaa-
jille. Nurmijarvi Golf haluaa viestinnallaan ja brandilldan korostaa perhekeskeisyytta, yhtei-
sOllisyytta ja lajin hyvia puolia. Seura haluaa kannustaa kaikkia kokeilemaan ja painottaa,

ettd heidan kauttaan lajiin on helppo tutustua. (Merilainen 18.3.2020.)

1.2 Tyon tavoitteet

Tyon lopputuloksena on konkreettinen sosiaalisen median suunnitelma vuoden ajaksi si-
saltaen esimerkki julkaisuja, niiden tavoitteet seka mittarit ja tyokalut julkaisujen seuraa-
miseksi. Suunnitelma huomioi eri kanavat ja niiden kohdeyleisdn seka tavoittavuuden. Ka-
lenterin on tarkoitus tuoda ilmi suunnitelmallisuuden hyodyt seka sosiaalisen median ka-
navien mahdollisuudet uusien asiakkaiden tavoittamisessa seka yhteisollisyyden kasvatta-
miseksi. Viitekehyksena suunnitelmaan kaytan viestintasuunnitelmaan tarvittavia palasia.
Opinnaytety6 toteutetaan, koska yrityksen digitaaliselle markkinoinnille ja erityisesti sosi-
aaliselle medialle halutaan luoda suunnitelmallisuutta ja yllapitaa julkaisujen saannolli-
syytta. Sosiaaliselle medialle ei olla luotu valmista suunnitelmaa aiemmin ja julkaisut ovat
olleet kauden aikana spontaaneja paivityksia kilpailuista. Seuran sosiaalisen median si-
salté on painottunut golfsesonkiin eli kesa- ja syyskuukausille. Sosiaalisen median vuosi-
suunnitelma korostaa Nurmijarvi Golfille ennakolta mietittyjen julkaisujen rytmin luomista

ja uusien ideoiden esiin tuomista, joita kanavissa voidaan toteuttaa. Suunnitelman tavoite



on, etta yritys saisi sisaltdideoita my6ds muille kuukausille ja vuorovaikutteisuus pysyisi

ylla. Suunnitelmaa on helppo jatkossa muokata ja soveltaa, kun pohja on luotu valmiiksi.

Yritys itse tuntee asiakkaansa sekd kohderyhmansa parhaiten ja analyysien kautta saa-
daan selville, mitka julkaisut saavat parhaan nakyvyyden ja vievat yritysta kohti tavoittei-
taan. Haluan luoda vuosisuunnitelman, josta kdy ilmi kanavien erilaisuudet ja miten niissa
voidaan aktivoida asiakkaita ja sen myoéta kasvattaa brandia. Tuon vuosikalenteriin mu-
kaan myds tyokalut, joilla kanavien edistysta voidaan mitata ja asetettujen tavoitteiden
saavuttamista seurata. Yritys pystyy hydédyntdmaan suunnitelmaa tulevina vuosina muut-
tamalla tavoitteita ja julkaisujen sisaltoja markkinointisuunnitelmien mukaisesti. Koen
suunnitelmani antavan Nurmijarvi Golfille ideoita, mihin kaikkeen sosiaalinen media taipuu
ja auttavan ymmartamaan, etta julkaisut voivat olla paljon muutakin kuin peleihin liittyvaa.
Nurmijarvi Golfin bréandin takana on tarinoita ja ihmisia, joita asiakkaat varmasti haluavat
kuulla ja oppia seurasta lisda. Ne ovat elementteja, joilla rakennetaan yhteenkuuluvuutta

ja samaistuttavuutta.

Aihe valikoitui oman kiinnostukseni sosiaalista mediaa kohtaan seka toimeksiantajan tar-
peen yhdistyessa. Opinnaytetydssa kaydaan lapi teoreettista osuutta digitaalisesta viestin-
nasta, sosiaalisesta mediasta ja sen kaytdsta urheiluseurassa seka sen mittaamisesta.
Brandi ja sen rakentaminen ovat myds yksi osa teoriaa, joiden pohjalta konkreettinen sosi-
aalisen median vuosisuunnitelma on rakennettu. Opinnaytety6ssa sosiaalisen median ka-
navat rajataan Facebookiin, Instagramiin seka YouTubeen. Koin ndma kanavat tarkeim-
miksi onnistumisen kannalta ja yritys on asettanut nama kanavat osaksi strategiaansa.
Kohdeyleis6a voidaan tavoittaa ndiden kanavien kautta seka korostaa yhteisollisyyden

merkitysta.

1.3 Prosessikuvaus

Opinnaytetyon prosessi alkoi joulukuussa 2019, kun mietin tydn aihetta. Olin kiinnostunut
sosiaalisesta mediasta ja halusin jollakin tavalla tuoda sen osaksi opinnaytety6tani.
Aloimme kdymaan keskustelua Nurmijarvi Golfin kanssa, voisiko heilla oli aihe minulle liit-
tyen sosiaaliseen mediaan. Paadyimme lopputulokseen, etta tuotan heille suunnitellun ka-
lenterin vuodeksi sosiaalista mediaa varten. Suunnitelma pitaa sisallaan valitut sosiaalisen
median kanavat, kohderyhmat, esimerkki julkaisuja, tavoitteet seka mittarit. Aloin tyosta-
maan suunnitelmaa aiheista, joita kasittelisin opinnaytetydssani ja kuinka tyo etenisi. Pyrin
aluksi hahmottamaan mita teoriaa tyon tulisi sisaltaa ja niita aiheita ja teemoja, joita sosi-

aaliseen mediaan seka urheilubisnekseen liittyy. Piirsin ajatuskarttoja, joilla pyrin realisoi-



maan itselleni eri teemoja seka aiheita, joita tydn tulisi kasitella seka sisaltaa. Halusin si-
sallyttda osaksi suunnitelmaa brandin merkityksen ja kuvata toimeksiantajalle sosiaalisen

median vaikuttavuuden ja sen tuomat mahdollisuudet.

Tammi- helmikuussa 2020 luin ja kuvailin teoriaosuuteen asioita digitaalisesta markkinoin-
tiviestinnasta ja sen muutoksista, brandayksesta seka sosiaalisesta mediasta. Kartoitin it-
selleni, miten urheilumarkkinointi toimii ja mita tekijoita siind on mukana. Luin aiheesta kir-
joitettua kirjallisuutta ja erilaisia verkosta I0ytyvia julkaisuja. Osa paivista kului lahteiden ja
tietoperustan etsimiseen seka seulomiseen relevantin tiedon 16ytamiseksi. Koin itselle
oleelliseksi laatia suunnitelmia, mita tekisin minakin paivana ja pyrin pitdmaan aikataulus-
tani kiinni. Vastaan tuli satunnaisesti tilanteita, joissa jouduin muuttamaan suunnitelmaa

paivien osalta ja korjaamaan alkuperaista aikataulua.

Tyon perustana toimivat viestintdsuunnitelmat seka niiden tarkeys. Pyrin selkeyttdmaan
tyon aikana itselleni kaikki osat viestintasuunnitelmassa ja mitd minun on otettava huomi-
oon tehdessani sosiaalisen median suunnitelmaa toimeksiantajalle. Viestintdsuunnitelman
rungon, joka toimii tassa tyossa viitekehyksena, muodostaminen oli ajoittain haasteellista
ja vei oman aikansa. Tarkoituksena oli luoda urheiluseuran viestintdsuunnitelman runko,
joka kattaa tarkeimmat palaset ja edesauttaa lopullisen sosiaalisen median vuosisuunni-
telman teossa. Teoriaa kirjoittaessa oli huomioitava toimeksiantajan nakokulma ja peilat-

tava kirjoitettua teoriaa heihin.

Maaliskuu ja huhtikuun alku kuluivat osien rakentamisessa ja yhteensovittamisessa. Nur-
mijarvi Golfin brandista haastattelin toimitusjohtaja Esa Merilaista, jotta pystyin hyddynta-
maan seuran brandia suunnitelmassa ja tuomaan olennaisen tiedon esiin. Huhtikuussa
paasin tydstdmaan konkreettista sosiaalisen median vuosisuunnitelmaa. Luonnostelin
aluksi Exceliin jokaiselle kuukaudelle tavoitteen, mittarit, teemoja, julkaisutahdin seka yh-
den esimerkkijulkaisun. Hiottuani jarjestysta seka loogisuutta, siirsin tekstit Canva-ohjel-
massa luomaani pohjaan ja aloin visualisoimaan kalenteria. Halusin luoda jokaiselle kuu-
kaudelle oman sivun, jotta ilme pysyisi selkeana ja siistind. Varimaailman seka kuvioiden
sommittelu vaati aikaa ja kokeilua. Tavoitteen ja esimerkkijulkaisun sovittaminen yhteen
oli olennainen osa suunnitelmaa. Naihin tuli huomioida seuran oma tapahtumakalenteri
sekd myods ajankohtaisuus. Tavoitteena oli ideoida julkaisuja, joita Nurmijarvi Golf voisi to-
dellisuudessa toteuttaa omaan sosiaaliseen mediaansa ja kasvattaa samalla brandiaan.
Julkaisujen taustalla on saamani tiedot yritykselta brandista ja tavoitelluista arvoista, joita

halutaan korostaa seka ilmentaa seuran toimilla.



Huhtikuun lopussa viimeistelin teoriaosuutta ja pyrin luomaan selkean kokonaisuuden ja
yhtenevaisyyden tekstien valille. Tekstien hienosaaté ja oikolukeminen kesti pidempaan
kuin ajattelin ja vaati tarkkuutta. Viimeiset palaset kuten pohdinnan seka tiivistelman teko
ajoittuivat huhtikuun viimeisille paiville. Tekstin jarjestys muuttui monta kertaa prosessin

aikana ja otsikot vaihtuivat sitd mukaa, kun teksti eteni.

Toukokuussa tein tarvittavat viimeistelyt kuten kuvien numeroinnin ja oikeinkirjoituksen
tarkistamisen viimeisen kerran. Toukokuun puolessa valissa ty6 tuli lopulliseen muo-

toonsa ja palautin tyon arvioitavaksi.

Keskustelu

. . . Aikataulutusta
toimeksiantajan

kanssa ja aiheen Viitekehyksen Viimeistely
valinta kirjoittamista Tydn palautus
Tammikuu Huhtikuu
Joulukuu Helmi- Teori Toukokuu
Viitekehyksen maaliskuu eorian

kirjoittamista
Suunnitelman
luonti

suunnittelua
Aiheen ja teemojen
tutkimista

Kuva 1. Prosessikuvaus aikajanalla.



2 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu

Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet maailmaa ja ihmisten kayttaytymista ja
muuttavat edelleen. Niista on tullut osa yhteiskuntaa ja Iahes kaikkien arkea eika niilta voi
valttya nykypaivana. Internetin kayttdaste paivittain vuonna 2019 oli 79% 16-89-vuotiaiden
ikaryhmassa. Suurinta kayttd on nuorissa ikaluokissa (16-44-vuotiaat) ja sitd vanhem-
missa ikaluokissa internetia ei kayteta yhta ahkerasti. (Tilastokeskus, 2019.) Vanhempien
ikaluokkien osuus kaytdssa kasvaa kuitenkin palveluiden ja asioinnin siirryttyd verkkoon.
Internetista ja sosiaalisesta mediasta on tullut ihmisten ja yritysten valinen asiointikanava
seka kommunikoinnin lahde. Yritysten pitaa vastata kysyntaan ja olla kuluttajien tavoitetta-

vissa.

Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointiviestinta tuovat esiin yritysten ja kuluttajien
valisen vuoropuhelun. Sosiaalinen media on yksi markkinoinnin tarkeimmista tydkaluista
ja sen tuomat hyodyt yritykselle ovat merkittavia, jos sitd osataan kayttaa oikein. Pelkka
lasndolo ei tuota tulosta. Sosiaalisen median ja internetin alustojen tehokas hyédyntami-
nen vaatii paivittaista toimintaa, yllapitoa, kehittdmista ja osaamista. Kanavat vaihtuvat ja
trendit muuttuvat jatkuvasti seka uusia median muotoja tulee lisda. Tama tuottaa yrityksille
oman haasteensa pysya aallon harjalla ja olla asiakkaiden tavoitettavissa. Suunnitelmalli-
suuden puuttuessa yritysten on vaikea edeta tehokkaasti ja tehda tulosta. Perinteinen
markkinointi on muuttunut ja yritysten on laskettava budjettinsa parhaiden tulosten aikaan-
saamiseksi. Perinteinen markkinointi on viestinnaltaan yksisuuntaista ja kohdennettu kai-
kille. Nykyisin viestintd on enemman personoitua ja yksildivampaa. Viestinnan sisalto ot-
taa asiakkuuden vaiheen huomioon ja on paljon aiempaa tarkempaa sekd monipuolisem-
paa. Yritysten strategiaan laaditaan resurssit, joita markkinointiin ja mainontaan voidaan
kayttaa ja mita tavoitteita naille asetetaan. Perinteinen printtimainonta on jadmassa digi-
taalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median jalkoihin, kun yritykset panostavat budjetis-
taan huomattavan osan naihin. Toimivuuden kannalta yrityksen tulisi rajata kanavat tar-
keimpien kohderyhmien aktiivisessa kaytdssa oleviin ja keskittya niiden yllapitamiseen.
Sosiaalinen media ei varsinaisesti toimi myyntikanavana, vaan sen tarkoitus on johtaa asi-
akkaat ja liidit yritysten oikeille verkkosivuille ja sen myé6ta verkkokauppaan tai kivijalka-
myymalaan. (Kananen 2018a, 14, 24-26.) Aiemmin seuran sosiaalisen median paivittami-
nen oli satunnaista ja spontaania. Seuran sosiaaliseen mediaan tarvitaan suunnitelmalli-
suutta ja sen mahdollisuuksia tulisi hyddyntaa. Kanavissa viesteja tulee personoida ja
viestinta tulee muovata kanavaan sopivaksi. Kiinnostavat julkaisut sosiaalisen median ka-
navissa johdattavat asiakkaat seuran verkkosivuille, josta kavijat saavat lisaa tietoa ja voi-

vat liittya seuran jaseneksi tai varata peliajan. Kiinnostavalla sisallolla ja aktiivisella 1asna-



ololla voidaan kasvattaa niin seuran brandia kuin jdsenien maaraa. Uusien trendien seu-
raaminen ja kokeilu kasvattavat seuran nakyvyytta ja uusien pelaajien tavoittaminen mah-

dollistuu.

Alustoille on ominaista avoimuus ja kehittyminen, joilla tuetaan keskustelua seka yhteisol-
lisyytta. Verkossa ja sosiaalisessa mediassa jokainen voi ottaa kantaa ja tuoda esiin mieli-
piteitdan seka ajatuksiaan ja kynnys julkaisuun on usein melko matala. Tama tuottaa yri-
tyksille kuitenkin omat haasteensa, silla kommentit ja mielipiteet voivat levita verkossa ja
eri alustoilla varsin nopeasti. Erityisesti uutisarvoa omaavat ja negatiiviset asiat leviavat
kaikkien tietoisuuteen ja yritysten on hallittava omaa brandi-imagoaan naissa tilanteissa.
(Kananen 2018a, 26-27.)

Suunnitelmallisuus tukee tavoitteita ja auttaa pysymaan aikataulussa. Pitkan tahtaimen
suunnitelma ja ennakointi auttavat yritysta kehittymaan seka saavuttamaan tuloksia, joita
markkinointi toimillaan hakee. Viestinnan sisalto pysyy selkeammin mielessa ja yhtenai-
send, kun suunnitelma ohjaa oikeaan suuntaan pohjautuen strategiaan ja yrityksen aset-
tamiin tavoitteisiin. Tarkeat paivamaarat, juhlat ja teemat yrityksen seka kohderyhmien
kannalta on hyva ajoittaa markkinoinnin vuosikalenteriin ja suunnitella sisaltd etukateen.
Talloin aktiivisuus pysyy ylla ja laadukas sisalléontuotanto on varmistettu. (Ruotsalainen
10.7.2019.) Golfseuralle suunnitelman tekeminen tarkoittaa tapahtumakalenterin rakenta-
mista yhdessa sosiaalisen median vuosisuunnitelman kanssa. Tulevat kilpailut ja tapahtu-
mat merkitddn vuosisuunnitelmaan ja julkaisuja suunnitellaan niiden ymparille rakenta-
maan jatkuvaa vuorovaikutusta. Merkittavat kilpailut tarvitsevat ymparilleen tunnelmaa ja
siihen virittaytymista. Vuosisuunnitelman myota ja sitd seurattaessa osataan ennakoida,
milloin kilpailuja aletaan mainostamaan suurelle yleisélle ja tydtehtavat osataan laatia sen
mukaiseksi. Tapahtumia ennakoivat julkaisut hakevat paikalle katsojia ja mahdollisesti

myos uusia lajista kiinnostuneita tai seuralle uusia jasenia.

Sosiaalisen median viestintda voidaan tehda monella tavalla ja tyyleja 16ytyy yhtd monta
kuin on tekijaa. Hanna Puro jakoi Zento:n blogissa viisi virhettad sosiaalisen median vies-
tinnassa. Ensimmaiseksi han listasi suunnitelmallisuuden puutteen, joka ohjaa toimintaa
ja nayttaa suuntaviivoja tulevaan. Suunnitelma tulee tuoda osaksi koko organisaatiota ja
sita tulee paivittaa jatkuvasti. Toisena kohtana Puro mainitsi laadukkaiden sisaltojen va-
hyyden. Organisaatiolla ei aina ole osaamista laadukkaasta sisalldntuotannosta ja sen
mahdollisuuksista, jolloin avun pyytaminen kannattaa. Ennakkoon suunniteltu paivityska-
lenteri, joka sisaltaa kaytetyt kanavat ja niihin suunnitellut seka ajastetut julkaisut, auttaa
pysymaan aikataulussa ja yllapitdmaan laadukasta jatkuvaa sisalldontuotantoa. Viestit tu-

lee suunnitella kanavakohtaisesti, silla sama viesti ja sisaltd eivat toimi kaikissa kanavissa



vaan sita tulee muuttaa kanavaan sopivaksi ja miettid sen sanoma kohdeyleisdlle. Jokai-
sella kanavalla tulisi olla oma sisaltésuunnitelma. Seuraavana listalla oli yleisén aktivoimi-
sen puute. Sosiaalista mediaa viestinnassa kayttavan yrityksen tulisi seurata millainen
viesti tavoittaa yleis6a parhaiten ja milla tavalla saadaan aikaan eniten reaktioita. Vaaraan
aikaan, liilan tekstipainotteiset seka liian usein postatut julkaisut eivat paady yleison uutis-
virtaan tai eivat saa aikaan reaktioita. Sisalldntuotannossa oleellista on miettia milla saada
yleisd reagoimaan ja osallistumaan ja sen my6ta sitoutumaan yritykseen. Neljantena tar-
kasteltiin ajattelutapaa sisallontuotannossa. Markkinointiviestien puskeminen suoraan ku-
luttajille ei vie yritysta pitkalle. Markkinointiviesteista ja brandista on rakennettava kiinnos-
tava ja tuotava esiin yleis6a palvelevaa sisalt6a, jotta kohderyhma ajautuu yrityksen
luokse. Talléin rakennetaan luottamusta asiakkaan ja yrityksen tuotteiden seka palvelui-
den valilla. Viimeisena Puro kirjoitti sosiaalisen median mittaamisesta. Osa yrityksista ei
mittaa lainkaan sosiaalisen median Idsnaoloaan ja saavutuksiaan ja osa mittaa vaaria asi-
oita. Suunnitelman ja asetettujen tavoitteiden myo6ta 16ydetaan ne asiat, joita mitataan ja

joilla on merkitysta yrityksen lilkketoiminnan kannalta. (Puro 22.10.2013.)

2.1 Urheiluseuran viestinndllisyys

Tassa kappaleessa puhuttaessa urheilumarkkinoinnista, viitataan urheiluseuran markki-
nointiin ja sen toimiin.

Vaikka urheilumarkkinointi noudattaa markkinoinnin peruspilareita, sen asiakkaat seka
sen luonne vaativat erikoistarkastelua. Urheilumarkkinointia voidaan maaritelld markki-
noinnin kaytoksi asiakkaille, kumppaneille seka yhteisdlle arvokkaiden urheilukokemuk-
sien luomiseksi, kommunikoimiseksi, toimittamiseksi seka vaihtamiseksi. Urheilumarkki-
nointi koostuu kahdesta elementista; urheilun markkinoinnista seka& markkinoinnista urhei-
lun kautta. Urheilun markkinointiin kuuluvat urheiluliittojen, joukkueiden, tapahtumien, ta-
pahtumapaikkojen tai yksityishenkildiden markkinointitoimet. Niin sanottu "tuote” voi olla
kokonainen kausi, yksittainen peli tai pelaaja tai tapahtumapaikka. Urheilun kautta tapah-
tuvaan markkinointiin sisaltyy yritysten strategisia markkinointitoimia, joissa ne tekevat yh-
teisty6ta urheiluyksikdn kanssa kaupallista hy6tya varten. Etuja ovat muun muassa kasva-
nut branditietoisuus, tehostettu yritys- tai brandikuva sekd myynnin kasvu. Markkinoinnin
rooli urheilussa on kasvattaa asiakasarvoa, kehittda seka edistaa asiakassuhteita ja yh-

distda organisaatioita ulkopuoliseen ymparistéon. (Fetchko, Roy & Clow 2013, 6.)

Urheilumarkkinointi kattaa loogisen ja suunnitellun prosessin. Sen tasoja ovat analyysi,
suunnittelu, implementointi seka seuranta. Prosessi ottaa huomioon ympariston, jossa ur-

heilujarjesto toimii auttaakseen sitd tekemaan paatoksia ja siirtydkseen eteenpain. Analyy-



seilla haetaan tarvittava tieto organisaatiosta seka toimintaymparistdsta. Ulkoisia analyy-
seja ovat muun muassa, PESTEL seka kilpailija- ja sidosryhmien analyysit. Markkina-tut-
kimus kertoo tarkkaa tietoa kuluttajista, heidan toiveistaan ja odotuksistaan kuten myos
heidan vastauksiinsa viestinnan arsykkeista. On olennaista tietdd markkinoilla tapahtu-
vista muutoksista seka tarkeimmat kilpailijat, jotta tulevaisuutta pystytaan suunnittelemaan
ja ennakoimaan. SWOT -analyysin avainldydokset voivat ohjata seuraavalle tasolle pro-
sessissa. Suunnittelu vaiheessa laaditaan laaja 1ahestymistapa jokaisen markkinoinnin ta-
voitteen saavuttamiseksi lyhyella ja pitkalla aikavalilla. Urheilumarkkinoinnin tavoitteita tu-
lisi olla liikevoitto, liikevaihto tai markkina-asema ja jokaisen tavoitteen taustalla on myynti-
vaatimus. Liikevoitto pitaa sisallaan myyntikustannukset, liikevaihto tuotteen tai palvelun
potentiaalin ja markkina-asemassa huomioidaan kilpailijat. Implementoinnissa markkinoin-
timixin osat laitetaan kaytantoon ja seurannassa varmistetaan, etta asetetut tavoitteet saa-
vutetaan. Urheiluteollisuus muuttuu jatkuvasti muuttamalla vanhoja kaytanteita, kehitta-
malla uusia menetelmia, tapoja ja tekniikoita seka urheilutuotteita ja -palveluja, joilla kai-
killa on vaikutusta markkinointisuunnitelman suunnitteluun ja toteutukseen. Mikali seuran-
tavaiheessa huomataan, etta eroja esiintyy, voidaan valvoa missa korjaustoimenpiteita
tarvitaan ja mita toimia tulisi toteuttaa. (Blakey 2011, 9-10, 12-13, 52-53, 169-173.)

Ulkoinen ja sisainen ymparistd Markkinatutkimus SWOT analyysi

|4l

Mission laatiminen ja Urheilu markkinoinnin Urheilumarkkinointi
tavoitteiden asettaminen tavoitteet mixin suunnittelu

|4l

Kuka, mika, kuinka, missa, milloin, tulokset, budjetti, aikataulu?

|4l

Taloudellinen Ei-taloudellinen

Kuva 2. The sport marketing process (Mukaillen Blakey 2011, 9.)

Jatkumona urheilumarkkinoinnin prosessille on tarkasteltava viestinnan sisaltéa ja eri huo-

miopisteita. Kun lahtéanalyysit on tehty ja ymmarretaan toimintaymparisto, viestintasuun-



nitelman toteuttaminen on selkedmpaa. Viestintdsuunnitelmaan kirjataan aluksi tarkeim-
mat kohderyhmat eli keitd halutaan tavoittaa ja keille viestit suunnataan. Kohderyhmat
ovat erilaisia ja julkaisujen perusajatus on tuottaa lisdarvoa nimenomaisesti tdssa suunni-
telmassa golfia pelaaville seka siita kiinnostuneille. Kohderyhméssa on eri-ikaisia ihmisia
ja sen huomioiminen on osa analyysia. Viestien ydinajatusten tuominen esiin suunnitel-
massa kirkastaa miksi sisaltda tuotetaan ja mita viestia kohderyhmalle halutaan valittaa.
Urheiluseuran markkinoinnista puhuttaessa on muistettava, miten viesteissa valittyy urhei-
lun ajatus ja tassa tapauksessa erityisesti golf. Yksi osa viestintadsuunnitelmaa on myos
budijetti. Se maaraa paljonko viestintaan on kaytettavissa rahaa ja milla resursseilla pro-
jekteja toteutetaan. Hyva viestintdsuunnitelma pitaa sisalladan myds katsauksen valittuihin
medioihin ja kanaviin seka ajatuksen miksi juuri kyseiset kanavat on valittu. Analyysin
avulla saadaan selville missa kanavissa kohderyhma viettaa aikaa ja millaista sisaltda he
pitavat arvokkaana. Hyodyllista tietoa on my0ds kilpailijoiden kayttamat kanavat ja heidan
esiin tuoma sisaltd. Aikataulutetut aktiviteetit vaativat suunnittelua ja ty6ta. Suunnitelmaan
kirjataan tulevat projektit seka niiden deadlinet, jotta ty6ta voidaan allokoida ja toteuttaa
jarkevasti. Naita ovat esimerkiksi urheiluseuran omat kilpailut, joita halutaan mainostaa
yleisolle. Viestintasuunnitelmaan kirjataan myds muun muassa vastuualueet, joka selven-
taa kenen on tarkoitus tehda mitakin ja paallekkaisyyksia ei synny. Prosessin sujuvoitta-

miseksi, kaikkien on tarkeaa tietdd omat vastuualueensa. (Meltwater 10.12.2019.)

' Kuka, mika, kuinka, missa, milloin, tulokset, budjetti, aikataulu?
Kohderyhmat Viesti Budijetti

&

EEE R
W

Kuva 3. Viestintasuunnitelma. (Mukaillen Meltwater 10.12.2019 ja Blakey 2011, 9.)

Miksi markkinointi kannattaa suunnitella strategisesti? Tero Puranen vertasi markkinointia
jdévuoreen Ammattijohtaja-blogissaan. Markkinointiviestintad on jadvuorenhuippu ja ainoa
asiakkaille nakyva osa ja hyvin pieni osuus koko markkinoinnista. Pinnan alle jaavat toi-

menpiteet kuten segmentointi, positiointi, budjetointi ja strategiset tavoitteet ovat yrityksen

10



sisalla tehtavia toimenpiteita, jotka eivat ndy asiakkaille mutta ovat silti pohja ulospain na-
kyvalle viestinnalle. Strategian luominen antaa suunnan viestinnalle ja sen keinoille seka
helpottaa ty6ta. (Puranen 27.4.2018.)

Kanavat, joihin yritys tuottaa sisaltda ja on nakyvilla, tulee valita tehtyjen analyysien poh-
jalta. Oikeiden kanavien kautta tavoitetaan haluttu kohderyhma ja saavutetaan todellinen
hyoty liikketoiminnan kannalta. Valittujen kanavien ja jokaisen julkaisun takana ovat strate-
gia ja tavoitteet. Kommenttien ja tykkayksien keraaminen ei pitaisi olla tavoitteita sosiaali-
sessa mediassa. Strategiaan perustuvia tavoitteita julkaisuille ovat muun muassa brandi-
tietoisuuden ja tunnettuuden lisdaminen, uusasiakashankita ja myynnin kasvattaminen,
asiakaspalvelun ja tavoitettavuuden parantaminen seka asiakassuhteiden kehittdminen.
(Remes.) Tavoitteiden asettamisessa kannattaa pitda muistissa esimerkiksi Hubspotin
SMART-malli. Spesific eli tasmallisten tavoitteiden kautta selvennetaan mita toimenpiteita
tarkalleen tehdaan ja miten seka kuka siihen osallistuu, jotta tavoite saavutetaan. Measu-
rable; tavoitteiden on oltava mitattavia, jotta edistysta voidaan seurata ja verrata aikaisem-
paan. Attainable, jolla tarkoitetaan saavutettavissa olevaa. Tavoitteiden tulee olla toden-
mukaisia ja mahdollista saavuttaa. Eparealistiset tavoitteet eivat motivoi tyontekijoita. Re-
levant eli relevantit tavoitteet perustuvat omaan liikketoimintaan ja tukevat yrityksen omia
prosesseja. Oikeiden asioiden mittaaminen tuo enemman hydtya yritykselle. Timeframe,
jolla tarkoitetaan aikataulutusta. Tavoitteille tulee asettaa aikaraja, jotta ne saavutetaan ja
voidaan edistya pitkalla aikavalilla. (Chi 17.12.2019.)

Taman opinnaytetydn toiminnallinen osuus keskittyy pdasaantoisesti suunnitelman imple-
mentointiin ja osittain seurantaan. Toiminnallinen ty6 rajataan vain sosiaalisen median

vuosisuunnitelmaan, silld toimeksiantajayritys on toteuttanut omalta osaltaan jo prosessin
muut osuudet kuten lahtdanalyysit ja kilpailijakentan analyysin. Sisalto ja analysointitydka-

lut ovat tarkeimmat osat yritykselle viestintdsuunnitelman sosiaalinen media -osuudessa.

2.2 Trendikatsaus

Trendeja viestinnan ja markkinoinnin saralla ennustetaan tuleville vuosille ja pyritdan hah-
mottamaan mihin suuntaan niita tulisi vieda. Yritykset ja digitalisaation asiantuntijat anta-
vat omia arvioitaan tuleville vuosille siita, mihin suuntaan digitaalinen markkinointi seka
sosiaalinen media on menossa. Vapa Median osakas Mikko Rummukainen antoi vuo-
desta 2020 oman ennusteensa liittyen digitaalisen markkinoinnin kiemuroihin. Trendeissa
korostuvat tand vuonna muun muassa asiakaslahtoisemmat lahestymistavat esimerkiksi

personoinnin ja keskustelujen kautta. Listauksessa ensimmainen on markkinointiproses-
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sin automatisointi ja viestien valttdmaton personointi. Viesteja tulee personoida kohde-
ryhma kohtaisesti, jopa kuluttaja kohtaisesti ja tdhan prosessiin vaaditaan automaatiota
seka algoritmeja. Kun kilpailu kovenee nykypaivana ja sisaltomarkkinoinnin lainalaisuudet
on hyvaksytty osaksi strategiaa, on entistd vaikeampaa saada oma brandi ja sen sisalto
oikealle kohderyhmalle seka erottumaan muusta kilpailevasta sisallosta. (Rummukainen
2019, 3.) Golfseuraa ajatellen viestien personointi sosiaalisen median kanavissa vaatii
omien kohderyhmien tuntemista. Kohderyhmien erottelua voidaan tehda muun muassa
pelaamisen perusteella. Osa kilpailee ja tahtaa korkealle lajin saralla, toiset pelaavat hy-
van liikunnan vuoksi ja toiset satunnaisesti ilman sen suurempaa tavoitetta. Naiden ryh-
mien valilla viestit ovat erilaisia ja sisaltd puhuttelee eri tavalla asiakkaita. Personoinnilla
asiakkaalle halutaan saada tunne, etta seura tuntee hanet ja tietda hanen tarpeensa. Gol-
fia aloittelevalle henkil6lle golf-kilparyhman mainostaminen viesteissa ei tunnu kohdenne-
tulta ja vastaavasti kilpailevalle golfin ammattilaiselle golfin alkeiskurssi ei ole personoitu

oikein.

Seuraava trendi digimarkkinoinnissa on sosiaalisen median korostama yksiloén hyvinvointi
kayttajakokemuksen liséksi. Sosiaalisen median koukuttavuudesta on puhuttu paljon ja
nyt vuonna 2020 sen kayttajakokemuksia halutaan painottaa ja paneutua kayttajien henki-
sen hyvinvoinnin puoleen. Suurena esimerkkina toimii Instagramin testi, jossa julkaisujen
tykkaysmaaria ei nayteta julkisesti. Sosiaalisessa mediassa kilpailu nostaa herkasti paa-
taan ja ajaa kayttajidan kerddmaan suosiota, joka tekee sovelluksista koukuttavia. Ympa-
ristoystavallisyyteen ja hyvinvointiin pyritaan levittamaan tietoutta sosiaalisen median si-
séaltdjen kautta ja niiden kiinnostavuus on kasvanut viime vuosina kayttajien keskuudessa,
selvidad Facebook |Q:n maailman laajuisesta trendiraportista. Sisalldissa korostuu yksilon
oma ndkemys ja personointia myoétaileva trendi, miten mina voin elda paremmin ja kulut-
taa jarkevammin. (Rummukainen 2019, 3.) Urheiluseuroilla on myds vastuu ihmisten hy-
vinvoinnista ja sen esiintuomisessa sosiaalisen median kanavissa. Liikunta ja yhdessaolo
ovat henkisia voimavaroja ihmisille ja naiden korostaminen ainaisen kilpailun ja voittami-

sen vastapainoksi ovat hyvia teemoja urheiluseuran sosiaaliseen mediaan.

Kolmas trendi Rummukaisen katsauksessa on vaikuttajamarkkinoinnin kasvu ja sen 1a-
pinakyvyys. Vaikuttajamarkkinointi on ottanut pysyvan paikkansa mediavalikoimassa ja
sen suosio on kasvanut laajasti. Yritykset tavoittavat halutun kohderyhman vaikuttajan
kautta ja sita kautta heilla on valmis yleis0, eika yrityksen tarvitse kasvattaa oman brandin
kanavia. Vaikuttajan suosittelu merkitsee yleison ostopaatoksiin ja yleisd kokee voivansa
samaistua vaikuttajaan ja luottaa hanen arvioonsa seka mielipiteeseen tuotteesta tai pal-
velusta. Lapinakyvyyden puute kaupallisesta sisalldsta vaikuttajan seuraajien suuntaan

tuo omat haasteensa ja sitd onkin pyritty vdhentdmaan seka korostamaan lapinakyvyytta
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vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa. (Rummukainen 2019, 4.) My6s urheiluseurat voivat
hy6dyntaa vaikuttajamarkkinointia omassa markkinoinnissaan. Vaikuttajia voidaan tutus-
tuttaa uusiin lajeihin auttaa sita kautta lajin ja seuran nakyvyyden kasvattamista kohderyh-
massa. Tarkeaa yhteistyossa on kertoa katsojille, kenen kanssa yhteistyota tehdaan ja mi-
ten katsojat voivat hydtya yhteistydsta. Yhteistydta aloitettaessa on arvioitava myds vai-
kuttajan tavoittama kohderyhma ja sen sopivuus seuran tavoittelemaan yleisd6on. Yhteis-
tydn tulisi hyddyttdd molempia osapuolia, jolloin oikean kohderyhman saavuttaminen vai-

kuttajan kautta on tarkeaa.

Arvioissa seuraava trendi keskittyy asiakaspalvelun ja markkinointiviestinnan Iahentymi-
seen. Nykypaivana naiden kahden tekijan raja ei ole enaa niin selva vaan ne alkavat yh-
tenemaan ja olemaan entista lahempana toisiaan. Esimerkkind Rummukainen mainitsee
tilanteen, jossa asiakas voi tilata lentoliput suoraan chatista nahtyaan tiettya sisaltéa me-
diassa. Sisaltdjen seasta suoraan ostoksille hyppaaminen on nykypaivana kuluttajien kes-
kuudessa tarve ja yritysten on mukautettava prosessinsa vastaamaan kysyntaan. Sauma-
ton kokonaisuus kasvattaa yrityksen brandia ja samalla he voivat kasvattaa asiakaskun-
taansa. Nuorempi sukupolvi on tottunut kdymaan keskustelua ja olemaan kontaktissa yri-
tyksiin ja brandeihin suoraan sosiaalisen median kautta. (Rummukainen 2019, 4.) Vuoro-
vaikutus yhteisdn kanssa on tarkeaa golfseuralle. He tarvitsevat tietoa mité yhteisé heilta
toivoo ja miten yhteytta voidaan syventaa. Asiakkaat ottavat seuraan yhteytta sosiaalisen
median kanavien kautta. Ajatuksena saattaa olla 1ahtdajan varaaminen tai jasenyyden
hankkiminen suoraan sosiaalisen median valitykselld ilman erillistd verkkokauppaan siirty-
mista. Tapahtumista ja tulevista peleista tiedusteleminen esimerkiksi Facebookin valityk-
sellad on arkipaivaa nuorille ja seuran on oltava valmis reagoimaan asiakkaiden yhteyden-

ottoihin sosiaalisen median kautta.

Toiseksi viimeinen trendi ennusteessa kohdistui hakukonesijoituksiin ja valittoman ratkai-
sun tarjoamiseen asiakkaille. Hakukoneiden ykkodspaikkaa pitavan Googlen mukaan, "Po-
sition Zero” on hakutulos, joka vastaa hakuun valittomasti poimittuna tietylta sivustolta ja
asiakkaan ei itse tarvitse siirtya verkkosivulle vaan oikea kohta esitetdan suoraan hakutu-
losndkymassa. Tata sijoitusta yritykset havittelevat, kun on kyse hakukonesijoituksista.
Aani- ja kuvahakujen maara kasvaa jatkuvasti ja bréandeja kannustetaan optimoimaan si-
saltéaan naiden mukaiseksi. Suomi on alueena kuitenkin varsin pieni, joten aanioptimoin-
noin kehitysta ei ole viela kuitenkaan nahtavissa samoilla tavoilla kuin suuremmilla. Vii-
meinen ennuste digimarkkinoinnin trendeissa koski digitransformaatiota ja sen nakymista
markkinoinnissa entista enemman. Yrityksen kaikkien osien yhteispeli korostuu ja se vaatii
varmasti palveluiden ja prosessien kehittdmista sekd muokkaamista. Markkinointi ei ky-

kene yksin hoitamaan koko polkua asiakkaan ensikosketuksesta loppuun saakka vaan se
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vaatii tarkempaa yhteispelia asiakasdatan, prosessien ja muun muassa tuotannon valille
kuten aiemmin mainitut trendit osoittavat. Organisaation eri palaset on yhdistettéava yh-
deksi isoksi koneeksi, jotta yritys voisi ottaa kehitysaskelia kohti toimivampaa kokonai-
suutta. (Rummukainen 2019, 5.) Nurmijarvi Golfissa jokainen kontakti kohderyhmaan on
tarkea ja koko henkilokunnan tulisi olla tietoisia yrityksen arvoista ja kommunikoinnista
asiakkaiden suuntaan. Caddiemastereilla on tarkea tehtéava asiakkaiden kanssa kommuni-
koinnissa ja seuran yhteisoéllisyyden korostamiseksi seka Nurmijarvi Golfin brandin esiin-
tuomisessa. Samassa linjassa toimivat niin kentanhoitajat kuin valmentajat ja Nurmijarvi
Golfin johto. Tama vaatii sisaista viestintaa tulevista asioista, jolloin kaikki yrityksen osat

toimivat yhdessa tosiaan tukien ja toimien yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

Miksi trendeja seurataan ja niille annetaan painoarvoa yrityksen markkinoinnissa? Tieto-
jen keraaminen tarkoittaa perehtymista ja suunnitelmallisuutta, joka sisallytetaan strategi-
aan. Organisaatiolta vaaditaan silloin sitoutumista ja paneutumista tiedon hyédyntamiseen
ja analysointiin. Toisinaan tata varten yrityksen tulee luoda omat prosessinsa ja asettaa
tavoitteet sille. Trendien vaikutusten seuraaminen omaan toimialaan nahden on tarkeaa,
jotta tulevaa voidaan ennakoida ja ennustaa helpommin. lImidt seka trendit otetaan mu-
kaan markkinointiviestinnan suunnitteluun ja niistd voidaan muovata omaa yritysta tuke-
vaa sisaltda. Trendeihin perehtyminen ja niiden osaksi suunnitelmaa tuominen auttaa yri-
tysta ymmartamaan seka kehittamaan tuotteita ja palveluita. Niiden avulla yritys voi hyo-
dyntaa kilpailuetujaan myds tulevaisuudessa. Joustava suunnitelma antaa periksi muuttu-
ville tilanteille ja ilmi6ille. Trendien kehityksen ennustaminen vaatii analysointia, seuraa-
mista, tutkimusta seka nakemysta siitd, miten ne vaikuttavat yrityksen menestymiseen.
(Harma 21.1.2010.)

2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin rooli

Yritysten huulilla nykypaivana paljon puhuttava aihe on vaikuttajamarkkinointi. Mita se on
ja miksi kaikki puhuvat siitd? Ping Helsingin perustaja Inna-Pirjetta Lahti avasi blogijulkai-
sussaan heinakuussa 2019 aihetta. Vaikuttajamarkkinoinnissa yritykselle tarkeat kohde-
ryhmat pyritdan tavoittamaan ja vaikuttamaan heidan ostopaatoksiinsa. Vaikuttajia voivat
olla nykypaivana bloggaajat, tubettajat, instagrammaajat, artistit seka urheilijat. ” Vaikutta-
jamarkkinoinnissa etsitdan yrityksen arvojen ja kohderyhmien kannalta oikeita vaikuttajia,
joiden kautta ja avulla kerrotaan yleisda aidosti kiinnostavia tarinoita halutuille kohderyh-
mille.” (Lahti 5.7.2019). Vaikuttajamarkkinoinnin tulee olla pitkajanteista ty6ta kunnioittaen
molempia osapuolia ja kohdeyleiséa kuunnellen. Sen tulee soveltua muuhun markkinoin-
tiin ja ollen osa strategiaa, jotta vaikuttajamarkkinoinnin teho kasvaa. Vaikuttajamarkki-

noinnin muotoja ovat muun muassa vaikuttajan omiin kanaviin tehtyja julkaisuja, yrityksen

14



kanaviin tehtyja julkaisuja vaikuttajan toimesta, brandilahettildana toimimista, kilpailuja
loppukuluttajille, vaikuttajan osallistumista tuote- tai palvelukehitykseen ja testaukseen
seka tapahtumat, matkat ja workshopit. (Lahti 5.7.2019.)

Vaikuttajia jaotellaan luokkiin monin eri tavoin. Mainostajat haaveksivat globaaleista vai-
kuttajista, niistd kansainvalisista julkisuuden henkilbista, joiden elamaa seuraavat miljoo-
nat ihmiset ja he tavoittavat suuren kohdeyleison jopa eri mantereilta. Toisaalta taas hie-
man pienempi paikallinen vaikuttaja, joka tavoittaa tietyn alueen ihmisia, on varmasti kus-
tannustehokkaampi tietyissa yhteistoissa. Paikallisella vaikuttajalla voi olla voimaa vaikut-
taa konkreettisesti seuraajiensa kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Toinen jako on mikro-
ja makrovaikuttajat. Mikrovaikuttajat kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisesti, mutta seu-
raajamaarat ovat niin sanottuja makrovaikuttajia pienempia. Mikrovaikuttajiin luetaan sosi-
aalisen median vaikuttajat Suomessa, joilla on keskimaarin 1000 - 5000 seuraajaa, joiden-
kin l&hteiden mukaan ylaraja olisi 10 000 seuraajaa. Aina seuraajamaara ei ole painotet-
tava asia vaikuttajaa valitessa, vaan kaytetty alusta ja keskustelun synnyttdminen seka re-
aktioiden aikaansaaminen saattavat olla tarkedmpia asioita. Mikrovaikuttajien on huo-
mattu saavan aikaan enemman keskustelua ja reaktioita, joten heita kaytetaan markki-
noinnissa usein. Yritykselle voi olla suuri onni |10ytaa vaikuttaja, jonka seuraajamaarat ei-
vat viela ole kovin korkealla, mutta hanella on kasvupotentiaalia, jolloin kaupalliset yhteis-
tyot voivat aluksi olla edullisia ja yritys saa olla osa vaikuttajan kasvua. Yhteistyon jatku-
essa nakyvyys kasvaa ja suhde vaikuttajan ja yrityksen valilla tiivistyy. (Halonen 2019, 19-
22)

podcast-tuottaja bloggaaja

) ) ) influencer
niche-vaikuttaja asiantuntija
somettaja early adopter
tubettaja
some-persoona
trendsetteri edelldakavija
. . julklfis Vaikuttajan monet kasvot social seller
mikrovaikuttaja
ajatusjohtaja it girl
instagrammaaja henkilobrandaaja
Linkedin-vaikuttaja bisnesvaikuttaja
twiittaaja mielipidejohtaja

e-urheilija sisdllontuottaja

Kuva 4. Vaikuttajan monet kasvot (Mukaillen Halonen 2019, 18.)
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Yrityksen arvojen tulee kohdata vaikuttajan omien arvojen kanssa ja hyoétyakseen yhteis-
tyosta, vaikuttajan on osattava tuoda mielenkiintoisella tavalla esiin sisaltd kohdeyleisolle.
Markkinointi&Mainonta on koonnut Mediatoimisto Splay One:n ja markkinointiviestintatoi-
misto Republicin tekeman tutkimuksen vaikuttajamarkkinoinnista yhteen. Tutkimus toteu-
tettiin 190 yrityspaattajille sekd markkinoinnin ostajille. Tutkimuksesta haastateltiin Suo-
men Splay One:n maajohtaja Stina Varsikkoa. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd vastaajista 64
prosenttia ilmoitti arvomaailman olevan tarkea osa vaikuttajan valinnassa. Tutkimukseen
vastanneista yrityspaattajista 81 prosenttia korosti tuotetun sisallon laatua. Kokonaisuudet
ovat tuottavampia ja strategisesti mietittyja molempia osapuolia hyddyttavia yhteistoita.
Tuloksilla haetaan paaosin brandin tunnettavuuden kasvattamista. 64 prosenttia kyselyyn
vastanneista ilmoitti vaikuttajamarkkinoinnin tuottaneen jonkin verran tulosta ja 16 pro-
senttia vastaajista oli erittain tyytyvaisia. Yhteisen savelen Ioytaminen yrityksen ja vaikut-
tajan valilla on tarkeaa ennen yhteistyon aloittamista ja on oleellista sopia mita tavoitteita
sille asetetaan. Tutkimuksen mukaan tarkeimmaksi koettiin reaktioiden maara, joita ovat
tykkaykset, kommentit seka jakaminen. Myos yrityksen verkkosivun liikenteen kasvu on
yksi mittari, jolla tuloksia voidaan tarkastella. Vaikuttajamarkkinoinnin kohderyhmaa ovat
20-30-vuotiaat milleniaalit, jotka omaksuvat ja tutustuvat uusiin tuotteisiin ja palveluihin
helposti. Vaikuttajamarkkinoinninkin trendit muuttuvat nopeaan tahtiin ja niihin tulee rea-
goida nopeasti. Toisinaan talla viikolla trendannut konsepti saattaa olla seuraavalla viikolla
jo unohdettu, Palokangas kertaa Varsikon haastattelua. Vaikuttajien tekema sisalto on al-
kanut tavoittamaan my6s vanhempaa kohdeyleis6a. Perhesisaltd, tydeldaman seka arjen
sovittaminen yhteen seka parisuhteeseen liittyvat sisallot ovat kasvattaneet suosiotaan
vanhemmassa kohdeyleisdssa viimeisten parin vuoden aikana Varsikon mukaan. (Palo-
kangas 10.5.2019.)
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Kenelle? Mita? Miten? Kenen kanssa?
Maarittele Kohderyhman Minkalaisia sisaltoja Valitse oikeat
yleisot tarpeet tuotetaan vaikuttajat; osallista,
sitouta ja informoi
Milloin? Missa? Kuinka paljon? Kuinka hyvin?
Milloin sisallot Missa kanavissa Miten Analyysi tuloksista
julkaistaan, sisallot jaetaan vaikuttavuutta
miten mitataan
synkataan
muihin

toimenpiteisiin

Kuva 5. Kuinka vaikuttajamarkkinointi aloitetaan? (Mukaillen Lahti, 5.7.2019)

Myds Nurmijarvi Golf voi hyédyntaa vaikuttajamarkkinoinnin voimaa markkinoinnissaan.
Ylla olevan kuvan mukaisesti aloitetaan maarittdmalla, kenelle tuotos suunnataan. Seuran
omasta kohderyhmasta nuoret aikuiset sopivat tahan kategoriaan ja vaikuttajamarkkinointi
on heille tuttua. Ikaryhmassa noin 15-30-vuotiaat seuraavat julkisuudesta tuttuja henkiléita
seka myos seuran omaa kanavaa, joten sisalléntuotanto seuran seka vaikuttajan kanaviin
tukevat tavoitteita muun muassa tunnettuuden kasvattamisesta ja tietoisuuden levittami-
sesta. Sisallon tulisi olla golfiin ja seuraan pohjautuvaa, mutta toteutustapoja on monia.
Seurasta informatiivista sisaltoéa kertovaa seka viihdyttavaa sisaltdoa sisaltavat julkaisut
ovat tarkeita. Oikeiden vaikuttajien valinta on avainasemassa. Yhteistydhon seuran
kanssa tulisi valita vaikuttajia, jotka tavoittavat omissa kanavissaan nuoria aikuisia tai per-
heita. Vaikuttajat voivat olla eri tyylisia ja yhteistyo voi olla myds hyva keino tutustuttaa
vaikuttaja golfin pariin, jos hanella ei ole aiempaa kokemusta lajista. Samalla tuodaan
esiin seuran omaa nakokulmaa matalasta kynnyksesta kokeilla ja tutustua lajiin. Vaikutta-
jan kanssa sovitaan missa kanavissa yhteisty0 toteutetaan. Toteutetut yhteistyot kannat-
taa linkittda esimerkiksi uutiskirjeeseen ja jakaa muissa sosiaalisen median kanavissa
parhaan tavoittavuuden aikaansaamiseksi. Mittarit ja analyysi johdetaan tavoitteista seka
tuloksista. Ensimmainen kaupallinen yhteistyd nayttaa ja opettaa, mita kannattaa ehka

seuraavalla kerralla tehda toisin ja mika oli onnistunutta.
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Vaikuttajamarkkinointi on otettu osaksi Nurmijarvi Golfin vuosisuunnitelmaa ja konkreetti-

set ideat sen hyddyntamisesta on kirjattu ylos suunnitelmaan.

Vaikuttajamarkkinointiin liittyy myos lain sdannoksia, joita vaikuttajien ja yritysten on nou-
datettava. Kuluttajansuojalaki koskee elinkeinonharjoittajilta tapahtuvaa tarjontaa, myyntia
ja muuta markkinointia ja lakia sovelletaan myds, kun elinkeinonharjoittaja valittaa tuot-
teita kuluttajille. Kuluttajansuojalain 2 luvun 1 § mukaan, markkinointi ei saa olla hyvan ta-
van vastaista eika siind saa kayttaa kuluttajien kannalta sopimatonta menettelya. Hyvan
tavan vastaiseksi markkinoinniksi luetaan, jos se on ristiriidassa yleisesti hyvaksyttyjen ar-
vojen kanssa. Markkinoinnin tulee olla selkeasti tunnistettavaa ja totuudenvastaisia tietoja
ei tule antaa. (Laki kuluttajansuojasta 20.1.1978/38)

Hilma-Karoliina Markkanen ja Piia Raappana kirjoittivat asianajotoimisto Castén & Snell-
mann:in blogiin kyseista aiheesta. He tuovat ilmi tekstissa, etta kuluttajansuojalain mu-
kaan markkinoinnissa on tunnistusvaatimus ja se on kaksiulotteinen. Sisallosta tulee
kayda kuluttajalle ilmi sen kaupallinen tarkoitus ja kenen lukuun markkinoidaan. Vaatimus
kasittaa kaikkea markkinointia ja tehtiin se milla valineella tahansa. Vaikuttajan tulee tun-
tea kohdeyleis6 seka kaytetyn alustan merkittdvyys. Alustoilla tulee huomioida markki-
noitu tuote tai palvelu ja sen sopivuus kohdeyleisdlle. Kuluttajat ovat yha tietoisempia kau-
pallisesta vaikuttamisesta ja erityisesti pilomainonta mielletddn epdammattimaiseksi. Hy-
vin toteutettu yhteisty0 ja lapinakyva markkinointi antavat miellyttavan seka vastuullisen

kuvan yrityksesta ja vaikuttajasta. (Markkanen & Raappana 7.2.2019.)

2.4 Markkinointiviestinnan mittarit

Jotta markkinointiviestinta hyotyisi suunnitelmasta, tulee sita mitata ja analysoida. Tulok-
sien tulisi vastata asetettuja tavoitteita ja perustua yrityksen strategiaan. Sosiaalista medi-
aan voidaan mitata, kun tiedetdan mita sielld tavoitellaan ja mitd halutaan saada aikaan.
Somesta asiakkaat johdatetaan useimmiten yrityksen verkkosivuille tutustumaan lisaa ja
tekemaan ostoksia, jossa mitataan verkkosivujen liikkenteen kasvua. Somessa voidaan
seurata muun muassa keskustelun maaran ja laadun kasvua, julkaisujen toimivuutta, seu-
raajamaaria seka esimerkiksi tapahtumaan osallistuneiden maaraa. Kokeilemalla ja toisi-
naan myos erehtymalla opitaan, minka tyyppiset julkaisut saavat parhaimman nakyvyyden

ja mika saa yleis6n reagoimaan. (Seppala 2015a; Seppala 2015b.)
Eri markkinointikeinoilla on omat mittarinsa ja mittarien tulisi perustua tavoitteisiin. Vaikut-

tajamarkkinoinnissa yhteisty6ta mitataan monesta suunnasta. Vaikuttajalta yritys haluaa

yhteenvedon perusasioista kuten sisallon tavoittavuus ja reagointien maara. Nama mittarit
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eivat kuitenkaan anna koko totuutta, siitd mita yhteistyo sai aikaan. Yrityksen on tutkittava
mita liiketoiminnallista hyotya vaikuttajan myo6ta saatiin, kuten nakyiko yhteistyo esimer-
kiksi myynnissa tai brandin tunnettuuden kasvamisessa. Tulosten saamisen jalkeen ne
analysoidaan ja verrataan tavoitteisiin. Palautetta kannattaa kerata molemmin puolin, niin
yritykselta vaikuttajalle kuin vaikuttajalta yritykselle. Sen my6ta yhteisty6ta voidaan kehit-

taa ja antaa kehitysehdotuksia tulevaisuutta varten. (Halonen 2020, 176.)

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa kaytetaan kahta eri termia, jotka on hyva erottaa
toisistaan; nayttokerrat eli impressiot ja tavoittavuus tai kattavuus (eng. reach). Nayttoker-
roilla ilmaistaan, kuinka monta kertaa sisalté on naytetty. Tassa tulee huomioida, etta
sama henkild voi nahda sisallon monta kertaa. Tavoittavuus taas kertoo, kuinka monta yk-
sittaista henkil6a sisaltd on tavoittanut. Yleisesti ottaen tavoittavuus on oikeampi mittari,
mutta kaikista kanavista kattavuustietoja ei ole saatavilla. Mikali vaikuttajan on yhteistyon
myota tarkoitus ohjata yleis6a yrityksen verkkosivuille, mitataan useimmiten myaos klik-
kauksien maaraa sivuille. Vuorovaikutuksen mittaaminen kannattaa tehda sitoutumisen
kautta eli kuinka paljon sisalto on saanut reaktioita esimerkiksi tykkayksia, kommentteja

seka jakamista eteenpain. (Halonen 2020, 181-182.)

Instagramissa on kaytossa yritystileille oma analytiikkatyokalu, Instagram Insight. Tyoka-
lun avulla tilin sisaltéa on helpompi kehittaa ja analysoida onnistumista. Se auttaa paran-
tamaan ymmarrysta seuraajia ja kohdeyleis6a kohtaan. Analysoinnin kohteena voivat olla
muun muassa seuraajien ikdjakauma ja asuinpaikka. Naiden tietojen perusteella mainon-
taa voidaan kohdistaa paremmin ja tehda sisallosta kohdeyleisolle kiinnostavaa. Analy-
sointia on mahdollista tehda my®ds julkaisujen parhaista ajankohdista, jolloin se tavoittaa
eniten kohdeyleis6a. Sitoutumisastetta (eng. engagement rate) Insight-tydkalu ei anna
suoraan, mutta se voidaan laskea julkaisukohtaisesti, jotta saadaan selville mika julkaisu
tavoittaa suhteellisesti eniten tai vahiten katsojia. Sitoutumisaste on julkaisun sitoutunei-

suus jaettuna seuraajamaaralla. (Indieplace 1.7.2019.)

Facebookin seurantatyokalu Facebook Business Manager on suunniteltu yrityskayttoéon,
jolla yrityksen Facebook-sivun hallinnointi on helpompaa ja turvallisempaa. Tydkalu ko-
koaa yhden sivun alle kaikki erilliset tydkalut Facebook markkinoinnissa. (Behm
27.2.2019.)

YouTube Analytics on apuna videosiséltdjen seurantaan ja raportointiin. Tydkalusta saa-
daan irti tarkeita tietoja, kuten katseluajan pituus. Myds Google Trendsia voidaan kayttaa
esimerkiksi videoiden otsikoinnin tukena ja eniten haettujen sanojen I6ytamiseen. (Kun-
nari 24.5.2018.)
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Konkreettiseen vuosisuunnitelmaan on asetettu jokaiselle kuukaudelle tavoite ja mittareita
sen seuraamiseksi. TyOkaluina mittareissa voidaan kayttaa muun muassa ylla mainittuja

tyokaluja, Instagram Insightia, Facebook Business Manageria seka YouTube Analyticsia.

Taman opinnaytetyon toiminnallinen osuus kasittelee yrityksen sosiaalisen median kana-
via, niiden sisaltda seka tulosten seuraamista. Talléin tarkeimpia mittareita ovat reaktiot
julkaisuihin, osittain my6s uusien seuraajien maara seka julkaisujen tavoittavuus. Tyon ra-
jaamiseksi sosiaalisen median kanaviksi on valittu Facebook, YouTube seka Instagram,
jolloin muun muassa verkkosivujen analytiikka on rajattu pois tyosta. Yritykselle toteutettu
suunnitelma antaa tydkalut ja mittarit oikeiden asioiden mittaamiseksi, mutta seuranta ja

kehitystyd jaavat yrityksen toteutettavaksi.

Tyon liitteena olevassa kalenterissa esimerkkijulkaisuiden yhteyteen on merkitty mihin ka-
naviin julkaisu tulisi tehda. Viestit eivat kuitenkaan toimi kaikissa kanavissa samalla ta-
valla, joten julkaisun tekstia tulee soveltaa kanavan mukaiseksi. Facebookin ja Instagra-
min tyylit eroavat hieman toisistaan, joten julkaisun yhteydessa tama tulee ottaa huomioon

myos tulosten arvioinnissa ja seurannassa.
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3 Brandays sosiaalisessa mediassa

Yritysten on sosiaalisen median myéta pitdnyt ymmartaa se, ettéd pysyakseen mukana ih-
misten mielipiteista ja asenteista brandeja kohtaa ja vaikuttaa niihin, heidan tulee olla so-
siaalisessa mediassa sitoutuneesti seka toimittava lapinakyvasti. Heidan tulee myos olla
valmiita muuttamaan toimintamalliaan jatkuvasti muuttuvien tarpeiden ja toiveiden osalta
kuluttajien suuntaan. Sosiaalisen median voiman ja mahdollisuuksien ymmarryksen
kautta, yritykset ovat alkaneet korostamaan kuluttajan kuuntelemisen ja osallistamisen
merkitysta. Lasndolosta ja aktiivisuudesta on tullut yksi kriteeri yrityksen uskottavuudesta,
kasvamisen halusta seka taidosta seurata ja arvioida tulevaa. (Ahonen & Luoto 2015, 30-
31.)

Brandin tehtava on kasvattaa yritystd kannattavasti ja saada yritys erottumaan kilpaili-
joista. Brandi kehittda lojaaliutta ja pitkakestoista suhdetta kohderyhmaan. Monilla aloilla
tuotteiden ominaisuudet eivat juurikaan eroa toisistaan vaan merkityksellinen ero on bran-
dien valilla. Miten asiakas saadaan valitsemaan juuri oman yrityksen tuote tai palvelu,
vaikka kilpailijan tarjoama olisi edullisempi? Tuotekehitys ei nykypaivana enaa riita mark-
kina-aseman johtopaikalle, silld tuoteinnovaatioita voidaan jaljitella helposti. Asiakkaalle
pitda tuoda selkeasti esiin muutakin kuin vain tuotteet tai palvelun faktat. Tahan tarvitaan
brandeja. Brandi on muuta kuin tavaramerkki tai leima, joka on muun muassa rekisteroita-
vissa. Se on mielikuva, aineetonta omaisuutta ja sijaitsee aina vastaanottajan paassa.
(M&kinen, Kahri & Kahri 2010, 14-15.)

Nurmijarvi Golfin brandi nakyy sosiaalisen median kanavissa muun muassa kilpailukuvien
muodossa, joilla halutaan valittda mielikuvaa yhteisdllisesta seurasta. Kuvat kilpailuista il-
mentavat myos kasvattajaseuran tekemaa tyota kilpapelaajien hyvaksi ja pelaajien sitou-
tuneisuutta lajiin seka seuraan. Sosiaalisen median kanavista erityisesti Facebook valittaa
ajankohtaiset viestit ja tiedotteet pelaajille. Jasenista valitetaan ja kaikkien valille halutaan
luoda avointa kommunikointia tiedottamalla ajankohtaisista asioista. Perhekeskeisyytta
kuvastaa viestinta erilaisista koko perheen tapahtumista seka lapsien innostaminen kokei-
lemaan lajia. Kuvat golfkentélté seka klubitalolta viestivat mahdollisuudesta pelata golfia

mukavassa ja viihtyisdssa ymparistdssa.

3.1 Urheiluseuran brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on oleellinen osa yrityksen kasvua ja tekeminen on jatkuvaa seka
vaatii osaamista ja tietoa. Prosessiin kuuluu 3 osaa; tavoitemielikuva, brandin rakentami-

nen seka brandi. Nama kuuluvat myds urheiluseuran brandaysprosessiin.
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. . as Brandin rakentaminen Brandi
Tavoitemielikuva

© 10 2N

Kuva 6. Brandin rakentaminen (Mukaillen Makinen ym. 2010, 16.)

Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan kuvausta niista asioita, joilla yritys pyrkii erottumaan kil-
pailijoistaan halutulle kohderyhmalle. Se on yrityksen tahtotila siitd, millaisena yritys halu-
aisi kohderyhman heidat ndkevan. Tavoitemielikuva sisaltaa kiteytyksen brandin ytimesta,
aineelliset tai aineettomat brandin tuomat edut seka persoonallisuus ja tunteet, jotka liite-
taan brandiin. (Makinen ym. 2010, 35, 39.) Nurmijarvi Golf haluaa brandillaan tuoda esiin
yhteiséllisyyden. Seura halutaan ndhda arvostettuna kilpapelaajien kasvattajaseurana,
jonka my6ta pelaajilla on mahdollisuus alan huipulle. Myds perhekeskeisyys on tarkea
arvo heille ja kynnysta lajin aloittamiseen pyritddan madaltamaan kaikille ikaryhmille. (Meri-
lainen 18.3.2020.)

Brandin rakentaminen on ty6ta, jota tehdaan kaikissa yrityksen osissa, jotta tavoitemieli-
kuva vastaisi tavoitellun kohdeyleison mielipidetta. Yrityksen eri ryhmilla on eri tehtavia ja
rooleja brandin rakennuksessa. Markkinoinnin rooli on viestid ulkopuolelle ainutlaatuisista
kilpailuetua luovista tekijoista seka rakentaa markkinointistrategia ja toimenpiteet tavoittei-
den toteuttamiseksi. Markkinointifunktio tuntee kohderyhman seka kilpailukentan ja raken-
tavat omalta osaltaan brandia viestinnan kautta, kun taas johdolla, myynnilla ja asiakas-
palvelulla on omat tehtdvansa. (Makinen ym. 2010, 50-55.) Seuran kaikki osiot tekevat yh-
teistd ty6ta brandi mielikuvan eteen. Tapahtumat, kilpailut ja valmennustoiminta ovat bran-
din rakentamisen elementteja, joilla tavoitemielikuvaa tehdaan todeksi. Laadukas valmen-
nustoiminta antaa Iahtékohdat pelaajille ja kertoo ulospain tyosta, jota tehdaan kilpapelaa-
jien hyvaksi. Muun muassa caddie masterit opastavat golf-keskuksessa uusia pelaajia ja
luovat rentoa tunnelmaa uuden lajin harrastajille. Nurmijarvelle voi tulla kokeilemaan lajia,
vaikka aiempaa taustaa ei olisi ja seuran my6ta lajiin on helppo tutustua. Par3 rata Nurmi-
jarvella antaa kaikille mahdollisuuden kokeilla ja tutustua lajiin ilman sitoutumista. Radalle

voi menna ilman jasenyytta ja greencardia.
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Brandi on ilmentyma kaikista niistd mielikuvista ja tiedoista, joita ihmisella on yrityksesta.
Ihmisten mielikuvat saattavat erota hyvinkin paljon samasta brandist3, silla jokaisella on
oma mielikuvansa brandista. Moni ostaja tekee paatokset brandin perusteella, eivat valtta-
matta tuotteen tai palvelun ominaisuuksien perusteella. Esimerkiksi puhelinta ostettaessa
halutaan ratkaisu soittamiseen ja viestien lahettamiseen. Brandi ratkaisee, valitseeko os-
taja Applen vai Samsungin. Ostopaatokseen vaikuttaa siis millaisena ostaja nakee kaksi

brandia ja kumman niistd omaksuu paremmin. (Makinen ym. 2010, 44-45.)

Brandin rakennukseen vaikuttavat myods tarjooma, hinnoittelu seka markkinointiviestinta.
Malli on rakennettu perinteisen markkinoinnin neljan P:n maaritelman rinnalle. Maaritelma
antaa toimivan pohjan brandin rakentamisen nakokulmalle ja lisatyt osa-alueet tukevat
sitd. Tarjooma termi antaa laajemman kuvan neljan P:n mallin tuotteelle (Product). Nykyi-
sin yritykset myyvat pelkan tuotteen sijasta palvelukokonaisuutta, jotka vaikuttavat asiak-
kaan kokemaan arvoon. Merkitys sanalle tulisi ndhda ratkaisuna kohderyhman tarpee-
seen. Kuluttajaliiketoimintaa pyritdan toteuttamaan enemman tuotetarjoomien kautta kuin
pelkan tuoteldhtdisyyden avulla. Tuotetta on myds vaikeampi kopioida, kun se on pake-
toitu palvelukokonaisuuteen. (Makinen ym. 2010, 52.) Golfseura tarjoaa esimerkiksi koke-
muksia pelkkien golfkurssien sijaan. Golfkurssin aikana pelaaja oppii kentalla vaadittuja
useita taitoja ja sdantdja, han ei opi vain osumaan palloon. Kurssit ja jdsenyys paketoi-
daan kokonaisuuksiksi, joista asiakas saa irti muutakin kuin golftekniikan oppimisen.
Seura tuo mukana pelaajalle muun muassa sosiaalisen verkoston ja yhteenkuuluvuutta,

joka on jokaisella seuralla erilainen ja muodostuu seka ilmenee eri tavoin.

Hinnoittelulla on oma roolinsa ja merkityksensa brandin ohjaamisessa sen elinkaaren eri
vaiheissa. Hintapositiointia voidaan kayttaa tyokaluna esimerkiksi tavoitemielikuvan kehi-
tyksessa aineettomana erottautumistekijana. Yrityksen hinnoittelumalleilla ohjataan asiak-
kaita syvempaan tai pysyvampaan suhteeseen yrityksen kanssa. Esimerkiksi kanta-asia-
kasohjelmassa tuotteita tai palveluita voidaan yhdistaa paketeiksi ja hinnoitella ne kiinnos-
taviksi. (Makinen ym. 2010, 52.) Esimerkiksi pelioikeuksien ja golfkurssimaksujen kanssa
tulee kayttaa pelisiimaa. Kurssimaksuihin voitaisiin paketoida tietty maara pelilippuja, joka
houkuttelisi kurssin kayneet jatkamaan samalla kentalla pelaamista ja syventamaan asia-

kassuhdetta kyseiseen golfseuraan.

Markkinointiviestinnassa eri tarjoomien viestinnallisien ratkaisujen tulisi tukea tavoitemieli-
kuvan toteutumista. Yrityksen markkinointiosion tehtdvana on kilpailuetua luovien tekijoi-
den viestittyminen yrityksen ulkopuolelle asiakkaiden tavoittamiksi. Talld muokataan bran-

dia kohti tavoitemielikuvaa ja sen kehitysta. Yrityksen markkinointifunktio tuntee kilpailu-
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kentan ja siella tapahtuvat muutokset seka trendit. On tarkeaa tuntea omat kilpailijat ja tar-
kasti myds oma kohderyhma. (Makinen ym. 2010, 53, 55.) Seurat kilpailevat usein sa-
moista kohderyhmista ja heidan huomiostaan, joten oman brandin tuominen esiin oikealla
tavalla on tarkeda erottuakseen joukosta. Esimerkiksi erilaiset ja uudentyyppiset kilpailut
voivat herattaa kohderyhman kiinnostuksen ja saada aikaan toimenpiteita myos kilpailija-
seuroissa. Myos eri kohderyhmille suunnitellut viestit muun muassa teemapaivista tai ryh-
mamatkoista ovat esimerkkeja kilpailuetua tuovien tekijdiden viestimisesta ulospain. Koh-
deryhman sisalla ihmiset ovat erilaisia. Toisille kilpailut ovat lajin suola ja toisille yhdessa
pelaaminen seka liikkunnan kautta saatavat hyodyt ovat motivoivia tekijoita. Erilaisilla tee-
mapaivilla voidaan houkutella uusia asiakkaita ja samalla kasvattaa yhteisén keskinaisia

sidoksia. My6s naista asioista viestiminen ulospain tukevat tavoitemielikuvaa.

3.2 Visuaalinen ilme

Brandin mukaisuuden ilmentaminen visuaalisesti perustuu brandin ytimeen ja tulee siksi
olla kirkastettu ja ymmarrettavissa. Brandin arvot, persoonallisuus ja viestinnan tyylin
maarittelyyn liittyvat asiat esimerkiksi 8dnensavy ovat ohjaavia tekijoitd. Ohjeistaminen vi-
suaalisuudessa voi liittya muotoiluperiaatteisiin tai visuaalista tyylia ohjaaviin elementtei-
hin kuten varimaailma. Visuaalisuudessa ja ohjeistuksessa on monia tasoja ja saantely
muuttuu tasojen valilla. Ohjeistukset ovat usein tiukempia brandin visuaalisen ilmeen il-
mentymisessa kuten opasteiden ja kayntikorttien muodossa kuin vaikka markkinointivies-
tintdkampanjoita koskeva ohjeistus. Koettu elamys ja mielikuva asiakkaan puolelta ovat
tavoiteltuja asioita, jolloin eri viestien tulee olla tunnistettavissa samalta yritykselta ja ker-
toa samaa tarinaa, vaikka niilld on eri ndkdkulma. (Pohjola 2019, 31-32.)

Brandin arvojen ja luonteen Brandia rakentava
ymmartaminen visuaalinen tyyli

Branditeot
Yritysvastuun ilmentaminen

Sponsorointi
Yhteisbrandaykset

Vaikuttajamarkkinointi
Brandin johtamisen : J I

nakokulma muuttuu

Brandin visuaalisen
Markkinointiviestinta ohjeistuksen nakékulma
(esim. kampanjat kanavissa, blogit, tapahtumat, messut muuttuu

Yritysviestinta
(esim. esitysmateriaali, yritysvideo, esitteet, verkkosivut, some julkaisut

Yrityksen perusviestintamateriaalit ja sovellukset

Ohjeistuksien . o . - L L L . Graafisten
(esim. toimitilojen opasteet, kaluston ja tuotteiden merkinnat, asiakirjat, kayntikortit )
mukaan peruselementtien
toimiminen kaytto

Kuva 7. Brandin visuaalisuuden johtamisen ja ohjeistamisen eri nakdkulmat. (Mukaillen
Pohjola 2019, 31.)
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Kayttajien nakema julkaisujen virta pohjautuu entista enemman hanen omiin 1ahtokoh-
tiinsa ja mielenkiinnon kohteisiin, jolloin interaktiivisuus ja kayttajan oma kontrolli korostu-
vat. Viestien seka julkaisujen ymmartamiseen ja tulkintaan vaikuttaa viestintdymparisto jo-
kaisessa viestintatilanteessa. Sosiaalinen media on sekoitus kaupallisia siséltja ja henki-
I6kohtaisia viesteja, kun taas esimerkiksi aikakausilehti on yhtenaisempi ja useimmiten tie-
tynlaisella tavalla toistuva seka tunnistettava kanava. Brandi halutaan tehda elavaksi koh-
deryhman silmissa, kun viestinnan lahtokohtana on vastaanottajien todelliset mielenkiin-
nonkohteet. Siihen tarvitaan myds aitoutta ja lapinakyvyytta. Teknologian myd6ta interaktii-
visuutta, osallistamista ja elamyksellisyytta saadaan esimerkiksi pelillistamisen tai lisatyn
todellisuuden kautta. Teot ja aloitteet brandin rakentamiseksi ovat nostaneet merkitystaan
viestintdympariston muutoksen myota. Yritykset tekevat erilaista kehitystyota ja saavat eri-
laisia johtopaatdksia, mutta yhteispeli brandin kehittdmisen ja paivittdisen viestinnan suun-
nittelun valilla on kiinteda. Viestinnan muotojen muuttuminen haastaa tavat maaritella ja
ohjeistaa brandin ilmenemismuotoja. Visuaalisen ilmeen kehittdmisen lahtdkohtia tulee
alusta asti olla digitaalisten kanavien ja uusien viestintdmuotojen vaatimukset. (Pohjola
2019, 41.)

3.3 Tarinallisuus

Tarinallisuudella tarkoitetaan yrityksen toiminnan kehittamista ja tukemista asiakasta osal-
listavan tarinan muodossa. Luotua ydintarinaa toteutetaan niin digitaalisilla alustoilla kuin
fyysisessakin palveluymparistossa seka eri markkinointiviestinnan kanavissa ja palvelu-
prosessien eri vaiheissa. "Kyse on strategisesta muotoilusta, jossa tarinaa kaytetaan vali-
neend asiakaskokemuksen laadun ja elamyksellisyyden kehittdmiseen.” (Kalliomaki
2018.)

Markkinointiviestinnan keinona kaytetyn tarinallisuuden pyrkimyksena on herattaa tunteita,
saada huomiota ja sen kautta kasvattaa yrityksen asemaa markkinoilla. Tarinoiden pitaa
kuitenkin vastata yrityksen todellisia toimia ja tavoitteita, niilla ei voida vain kuorruttaa yri-
tyksen pintaa. Tarinankerronta on osa brandin rakentamista ja tarkoittaa yritykselta 13-
pinakyvyytta ja totuutta. Tarinoilla ei voida luoda mielikuvaa, joka ei vastaa yrityksen rea-
listista tilannetta. Markkinointiviestinnan luodessa tarinaa on tuotava esiin ne asiat, jotka
perustuvat todellisuuteen ja joiden takana yritys on valmis seisomaan. Mikali tarina ja to-

dellisuus eivat kohtaa, yrityksen maine saattaa saada kolauksen. (Hiila 22.2.2019.)
Tarinoilla my6s opitaan ja muistetaan ja niista tulee osa brandia. Tutkimusten mukaan ta-

rinat vaikuttavat aivoihin monipuolisemmin kuin vain faktat. Tarinoilla lukijan huomion saa

paremmin kuin muilla tekstityypeilla ja lukija keskittyy lukemaansa paremmin. Hyvalla
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branditarinalla kerrotaan muutakin kuin yrityksesta tai tuotteesta, silla saadaan aikaan asi-
akkaassa tunteita, joita han yhdistaa yritykseen. Yrityksen tulee miettia, milloin asiakas ja
brandi kohtaavat seka vedota siina hetkessa tunteisiin. Tarinan tulee olla asiakkaan ym-
marrettavissa ja kohdattavissa, joten se vaatii elaytymista, ei vain faktojen sanelemista

ranskalaisin viivoin. (Salomaa 25.9.2015.)

Tarinallista tyylia voidaan urheiluseurassa hyodyntaa esimerkiksi tulevien kilpailujen vies-
tintdmateriaaleissa. Tarinat saavat lukijan koukuttumaan ja odottamaan tulevaa. Tyyli joh-
dattelee niin pelaajat, katsojat kuin myos yhteistydkumppanit kilpailujen tunnelmaan ja
pyrkii kasvattamaan yhteisollisyytta. Tarinallistamisella seuran brandia halutaan korostaa
ja tuoda esiin omia arvoja. Tarinallinen tyyli voi ilmentya seuran markkinointiviestinnassa
muun muassa myos esiteltdessa golfkenttia tai organisaation henkilékuntaa, jonka tavoit-

teena on tuoda seuraa l1ahemmaksi pelaajia ja antaa heille uutta kosketuspintaa.
3.4 Sosiaalinen media

Yritysten ja kuluttajien valinen kommunikointi ja yhteydenpito on muuttunut vuosien saa-
tossa ja digitalisaatio on tuonut siihen oman savynsa. Sosiaalinen media on osallistu-
mista, avoimuutta, keskustelua, yhteisoéllisyytta ja jakamista (Mayfield 2008, 5). Vuorovai-
kutus syntyy eri tahojen valilla sisallon lahettamisen ja vastaanottamisen kautta. Vuorovai-
kutus tarvitsee muutakin kuin vain viestin avaamisen tai [dhettdmisen. Palautteeseen tai
viestiin on reagoitava, jotta dialogi jatkuu ja vuorovaikutus pysyy ylla. Vastaamattomuus
puolin ja toisin saattaa jattaa vaaranlaisen kuvan toisesta osapuolesta ja vuorovaikuttei-
suus saa kolauksen. Sosiaalinen media on nimensa mukaisesti sosiaalinen ilmi6, joka

vaatii yhteis6ltdan kuuntelua ja keskustelua. (Kananen 2018a, 29.)

Alustat ja verkostot ovat tyyliltdan erilaisia ja niiden tarkoitukset eivat ole samoja. Eri tar-
peisiin ja tarkoitukseen |0ytyy kanavia ja yhteis6ja, joiden sisalla ihmiset ja yritykset jaka-
vat samoja arvoja ja ajatuksia. Osa alustoista perustuu visuaalisuuteen kuten Instagram ja
Pinterest, osa yhteisdllisyyteen ja ystavyyteen kuten Facebook seka osa taysin ammatilli-
seen puoleen kuten LinkedIn. Jokainen kanava vetaa puoleensa tietyntyyppisia ihmisia ja
yrityksia. Yksityishenkilot ja yritykset omaavat eri tavoitteita verkossa ja tuottamillaan si-
salloilla ja jokaisella kanavalla on oma tarkoituksensa. Niin yritysten kuin yksityishenki-

I6idenkin on sovellettava omaa sisaltéa kanavan mukaisesti. (Kananen 2018a, 29.)
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Kuva 8. Sosiaalisen median kanavat. (Mukaillen Kananen 2018a, 22.)

Seuran jasenissa on myds iakkaampaa vakea, jolle sosiaalinen media ja sen kayttdminen
ei ole tuttua. Tata kohderyhmaa voitaisiin opettaa ja aktivoida pienin askelin sosiaalisen
median kaytdsta ja hyddyista. Yhteydenpito seuran jasenien valilla esimerkiksi yhteisten
peliaikojen sopimisesta tai onnistuneiden kierrosten jakamisesta kuvien valitykselld onnis-
tuisi helposti seuran kanavissa. Samalla yhteiséllisyys kasvaisi ja viestinnalla tavoitetaan
lisdad ihmisia. Houkuttimia sosiaaliseen mediaan siirtymisestd vanhemmalle pelaajakun-
nalle voisivat olla muun muassa erilaiset suoritettavat arvonnat kanavissa seka peliaikojen
varaaminen helposti. Tarkeat viestit siirtyvat sosiaalisen median lisdksi myos viikkokir-
jeissa ja tavoittaa silloin myds ne, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa. Muutaman kerran
vuoden aikana ilmestyva seuran golflehti kokoaa yhteen muun muassa tulevien kuukau-

sien tapahtumatiedot seka esittelee seuran toimintaa.
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4 Ostopolku somesta kentalle

Hahmottelin esimerkki ostajapersoonaksi Kalle Golffarin kuvaamaan ostopolkua. Osto-
polku kattaa kaikki ne vaiheet, mita asiakas haluaa tietda ennen lopullista ostopaatésta
(Seppanen, 2019). Kallen ostopolku perustuu tassa tapauksessa tilanteeseen, jossa os-
taja siirtyisi vaihe vaiheelta seuraavaan osioon paatyen lopulta pelaajaksi Nurmijarvi Gol-
fille. Polku on kuvattu sosiaalisen median nakdkulmasta ja esimerkkikanavana kayttaen
Instagramia. Taustatietoina luomassani mallissa oli Kalle, joka on 25-vuotias urheilullinen
opiskelija Vantaalta. Han on pelannut muutaman vuoden golfia ystavien seka vanhempien
kanssa ja kokee lajin hyvaksi liikuntamuodoksi. Kalle on aktiivinen sosiaalisen median
kayttaja ja kayttaa sita paasaantoisesti yhteydenpitoon ystavien kanssa, etsidkseen tietoa
ja inspiraatiota. Han etsii usein urheiluun liittyvia asioita ja kokee sosiaalisen median ole-
van toimiva kanava erilaisten brandien ja yrityksien I6ytamiseen. Kalle surffailee paljon
verkossa ja hanelle on tarkeaa verkkosivujen seka sosiaalisen median kanavien toimivuus
ja helppokayttoisyys. Hanelle merkittavia tekijoita ostopaatoksessa ovat yrityksen kattavat
verkkosivut seka lasnaolo sosiaalisessa mediassa. Vaikutuksen haneen tekevat kanavien
visuaalinen ulkoasu ja yhtenainen mielikuva kanavien valilla seka ajankohtainen sisaltd
sosiaalisessa mediassa. Kalle toimii itse aktiivisena somettajana omissa kanavissaan ja

paivittaa useimmiten Instagramiaan.

‘lmtagnam@

Instagram
Hae tuloksia
Nurmijarvi Golf

wvav.nurmijarvi-golf fi

SEURAA LAHETA VIESTI

Kuva 9. Ostopolku vaihe yksi.
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Kalle ostopolku alkaa Instagramista, josta han selaa kuvia merkinnalla #Golf. Han on
miettinyt golf-seuraan liittymista ja etsii tietoa I&hialueen seuroista ja golf-keskuksista. Ku-
via on paljon, mutta han hanen mielenkiintonsa kohdistuu Nurmijarvi Golf kuvaan ja han
paatyy katsomaan seuran muita kuvia. Han tutkii niin Instagramia kuin Facebookia ja huo-
maa golf-keskuksen olevan melko lahelld hanen kotiaan. Han kyselee muutamilta ystaval-
tdan kokemuksia kyseisesta seurasta ja golfkentista. Ystavat kertovat positiivisia koke-

muksia pelaamisesta Nurmijarvella ja voivat suositella jaseneksi liittymista.

Nurmijarvi Golf
www.nurmijarvi-golf.fi

SEURAA LAHETA VIESTI

I
n o G e

Kuva 10. Ostopolku vaihe kaksi.

Kuva 10 osoittaa ostopolun seuraavaa vaihetta, jossa Kalle laittaa Instagramissa Nurmi-
jarvi Golfin seurantaan koettuaan sisallén olevan mielenkiintoista ja hanelle tarpeellista.
Han tykkda myds uusimmista julkaisuista ja kommentoi yhteen mielestddn hauskaan ku-
vaan. Kalle kokee yhteydenpidon yrityksien ja asiakkaiden valilla olevan tarkeaa ja arvos-
taa yrityksien reagointia sosiaalisessa mediassa asiakkaiden toimintaan. Instagramissa
seuralla on linkki verkkosivuille, jonne Kalle suuntaa tutustumaan lisda. Verkkosivut anta-
vat hanelle lisaa tietoja ja han kiinnostuu entisestda seuran toiminnasta ja jarjestamista

tapahtumista.
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Kuva 11. Ostopolku vaihe kolme.

Seuraavassa kuvassa on ostopolun kolmas vaihe. Han lukee sivuilta ohjeita, miten voi liit-
tyd Nurmijarvi Golfin jaseneksi ja tayttda jasenhakemuksen. Han saa sahkopostiinsa vies-
tin jasenyyden vahvistamisesta seka jasentunnukset, joilla han voi varata lahtoaikoja.

"~

Kuva 12. Ostopolku vaihe nelja.
Golfkausi on juuri aluillaan ja han haluaa paasta nopeasti pelaamaan, joten paattaa varata

verkkosivuilta peliajan itselleen ja ystavilleen. Peliaika on seuraavalle paivélle ja paasee

siten myds itse tutustumaan lAhemmin Nurmijarvi Golfiin, jota kuva 12 ilmentaa.
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’lndaglwm@

Lisaa kuva omaan profiiliin

Lisdaa kuvaan #Golf
Merkitse paikaksi Nurmijarvi Golf
Merkitse kuvaan @Nurmijarvi Golf

Kuva 13. Ostopolku vaihe viisi.

Kuvassa 13 katsotaan ostopolun viimeista vaihetta. Kierroksen jalkeen Kalle lisaa In-
stagramiin kuvan, johon han liséda paikaksi Nurmijarvi Golfin ja merkitsee heidat myds ku-
vaan seka lisda hakutunnisteen #Golf. Han haluaa viestid omassa kanavassaan seka

my0s kyseiselle seuralle positiivisesta kokemuksesta ja sitoutuneisuudestaan.

41 Facebook

Facebook on verkossa toimiva yhteisdpalvelu, joka tarjoaa kayttdjille kuvaprofiilien luomi-
sen, yhteydenpidon ystaviin seka yhteisoihin liittymisen. Vuonna 2019 Facebookin kaytta-
jia oli maailmanlaajuisesti noin 2,45 miljardia ihmista (Ronkainen 31.10.2019.) Suomessa

palvelun kayttdjia on noin 2,7 miljoonaa (Niemi 26.4.2019).

Facebook muuttaa algoritmejaan toisinaan, jolloin yrityksen tulee keskittya siihen, millaista
sisaltda kanavaan tuotetaan. Algoritmit vaikuttavat siihen minkalaista sisaltoa Facebook
korostaa ja nostaa esiin kayttajilleen. Videot ja kuvat ovat Facebook algoritmin mukaan
hyvaa sisaltéa ja nostaa sitd useammin esiin kuin pitkia teksteja. Algoritmi myos kannus-
taa postauksiin, jotka saavat aikaan reagointia, esimerkiksi kyselyt ja tuotteisiin tai palve-
luihin liittyvat artikkelit. (Reinikainen 17.9.2018.)

Arvonnat ja kilpailut ovat vaivattomia tapoja urheiluseuralle ansaita nakyvyytta sosiaali-

sessa mediassa. Tarpeeksi arvokas ja hyodyllinen palkinto saa ihmiset osallistumaan ja

kasvattamaan julkaisun nakyvyyttad. Postauksessa kavija voidaan ohjata vierailemaan
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verkkosivuilla tai liittymaan ryhmaan ja haluttu toiminta tulee kertoa suoraan. (Olympiako-
mitea 5.11.2018.)

Golfseurana Nurmijarvi Golf voi hyédyntaa Facebookia kanavana muun muassa uusien
jasenien tavoittamisessa, tunnettavuuden kasvattamisessa ja brandin tavoitemielikuvan
edistamisessa. Julkaisuihin kannattaa lisata jokin houkutin, joilla inmiset saadaan toimi-
maan halutulla tavalla tavoitteen saavuttamiseksi. Esimerkiksi pelilippujen arvonta herat-
taa kiinnostuksen ja ihnmisten kynnys osallistua on matalampi kuin julkaisu ilman palkintoa.
Ihmisten kommentointi, tykkaykset ja jaot kasvattavat julkaisun nakyvyytta myos niille,
jotka eivat alun perin seuraa julkaisijan postauksia sosiaalisessa mediassa. Yleinen tie-
donvalitys esimerkiksi kentan aukioloista tai poikkeuksista on hyva viestid myos Faceboo-
kissa. Se tavoittaa usean ihmisen vaivattomasti ja jasenet voivat kanavan valityksella on

helposti my6s seuraan yhteydessa.

Kuvia ja videoita tulee kayttaa suunnitellusti Facebook julkaisuissa. Pelkkien kenttakuvien
julkaisu latistaa mielenkiinnon ja siirtda ihmisen seuraamaan toisen seuran sosiaalista
mediaa. Vaihtelu erilaisten kuvien ja julkaisumuotojen valilla pitda seuraajien kiinnostuk-
sen ylla ja saa aikaan reagointia, joka on Facebookin algoritmin mukaisesti hyva. Ver-
kosta 16ytyy useita palveluita Facebook-julkaisujen suunnitteluun ja visualisointiin. Hyvana
esimerkkina Canva:n verkkopalvelu auttaa luomaan nayttavia ja toimivia julkaisuja. Erilai-
sia valmiita mallipohjia ja ideoita |10ytyy useita ja palvelussa on helppo toteuttaa myos

omia visioita.

Nurmijarvi Golfin Facebook-julkaisut perustuvat padosin kuviin kentasta ja kilpailuista talla
hetkelld. Alla oleva kuvakaappaus seuran julkaisusta on kuvana toimiva ja tyylikas. Teks-
tiin olisi hyva lisata kuvien yhteydessa jokin yhteisoa aktivoiva tai osallistava lause tai ky-
symys. Kuvan yhteydessa se olisi voinut olla muun muassa: "Ota ystavasi mukaan ja tul-

kaa Nurmijarvelle aloittamaan tdman vuoden golfkausi!”
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@ Nurmijarvi Golf
s 7. Aprilat 1214 - ©

Par 3-rata avattu hienossa auringon paisteessa!

oy Like (D Comment #> Share

Kuva 14. Kuvakaappaus Nurmijarvi Golfin Facebook julkaisusta.

Seurantaa muun muassa julkaisujen reaktioista ja tavoittavuudesta seurataan Facebook

Business Manager tyokalun avulla.

4.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median alusta, joka perustuu kayttajien jakamiin kuviin ja videoi-
hin. Palvelua kayttda maailmassa yli miljardi ihmista (Omnicore 2020). Suomessa kaytta-
jid on noin 2 miljoonaa ja suurin ikdryhma on 15-29-vuotiaat (Niemi 26.4.2019).
Instagramista haetaan fiilista ja hyvaa mielta, joita esimerkiksi urheiluseurat ja -joukkueet
tuovat esiin urheilun kautta. Instagramin visuaalinen olemus henkii mielikuvaa seurasta,
jonka yhteis6 motivoituu liikunnan ilosta ja sen tuomasta hyvasta olosta, kilpailujen tar-
keyttd unohtamatta. Kuvien ja videoiden yhteydessa kannattaa hyédyntaa hashtageja,
joilla kuvan léydettavyys paranee. Seuran oma nimi #tunnisteella on usein toimiva keino.
Instagram tarinat ovat 24 tuntia nakyvilla olevia videoita ja kuvia omassa profiilissa, joita
seuran kannattaa hyddyntaa. Erityisesti nuorempi kohderyhma on ottanut tdman ominai-

suuden haltuunsa. (Olympiakomitea 5.11.2018.)

Instagramissa kuvien ja videoiden visuaalisuus on tarkeassa osassa. Inspiroivat ja innos-

tavat kuvat tuovat ilmi tavoitteita ja brandi nousee esiin. Kuvat ja videot voivat olla moni-
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puolisesti toteutettuja esimerkiksi erilaisista kilpailuista, seuran henkilékunnasta tai haas-
tevideoita, joilla seuraajia innostetaan kokeilemaan uusia temppuja golfin parissa. Samalla
tunnettavuus seurasta leviaa, kun seuraajat nayttavat omia taitojaan omille verkostoilleen

sosiaalisessa mediassa kayttaen seuran hashtagia.

Kaikkiin Nurmijarvi Golfin sosiaalisen median kanaviin luotuihin julkaisuihin tulisi kayttaa
seuran merkintda #NGK ja #Nurmijarvigolf. Tall6in 16ydettavyys paranee ja myos verkosto
oppii kayttdmaan kyseisia tunnisteita kuvien liittyessa golfiin ja kyseiseen seuraan. Talla
tunnisteella voidaan seurata verkoston tekemia julkaisuja ja esimerkiksi arvonnoissa etsia

voittajaa.

® nurmijarvigolf
Nurmijarvi Golf

©oQYv

nurmijarvigolf Kivasti on kausi startannut ja kentat ovat
erittain hyvassa kunnossa, kiitokset siitéa kenttamestarille ja
kenténhoitajille! { ' olethan jo varannut vapuksi peliajan? @
75 #nurmijarvi #vappu2020

Kuva 15. Kuvakaappaus Nurmijarvi Golfin Instagram julkaisusta.

Kuva on onnistunut ja sopii seuran julkaisuihin. Teksti on lyhyt ja ytimekas ja loppuun on
lisatty hyva aktivoiva kysymys "Olethan jo varannut vapuksi peliajan?”. Kuvan yhteyteen
voisi viela lisata tunnisteen #NGK. Tamankaltaisia aktivoivia ja mielenkiintoa herattavia

julkaisuja seuran kanavalle tulisi tehda lisaa.

Tarinat osioon voi luoda erilaisia sarjoja, joissa jatkuu tietty teema. Ne voidaan tallentaa
pysyviksi profiiliin, jotta seuraajat nakevat ne myds 24 tunnin kuluttua. Sarjoja voivat olla
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muun muassa seuran henkilokunnan esittely, viikkokisojen voittajat seka erilaiset lyonti-
haasteet kentalla. Sisalto tulisi pitda rentona ja positiivisena lajiin innostamisen kannalta
seka yhteisdllisyyden kasvattajana. Kanava tarjoaa verkostolle luovaa ja hauskaa sisalt63,
johon voi samaistua seka olla kontaktissa. llmapiiri on avoin ja seuraajilta otetaan mata-
lalla kynnyksella vastaan uusia ideoita sisalldsta. Julkaisuilla halutaan yllapitda seka kehit-

taa vuorovaikutusta verkoston kanssa.

Julkaisuja ja tarinat -osion postauksia on helppo muokata erilaisilla kuvanmuokkausohjel-
milla saadakseen kuvista tyylikkaita ja hauskoja. Myos Instagramin omassa sovelluksessa

kuvien vareja ja valoja on mahdollista muokata tyyliin sopivaksi.

Instagram Insight tydkalua kaytetdan julkaisujen seuraamiseksi ja analysoimiseksi.

4.3 YouTube

YouTube on verkossa toimiva videopalvelu, jonne kayttgjat voivat lisdta omia videoita ja
katsoa sekd kommentoida muiden sisaltdja. Aiemmin sisaltdo keskittyi musiikkiin, mutta

viime vuosien aikana videot ovat laajentuneet erilaisiin videosisaltoihin.

YouTube on maailman toiseksi kaytetyin hakukone heti Googlen jalkeen. Monet yritykset
niin Suomessa kuin maailmallakin kayttavat videopalvelua hyvakseen omassa markki-
noinnissa, silld se on muun muassa televisiomainontaan verrattuna erittain halpa markki-
nointikanava ja silla voidaan tavoittaa suuri joukko katsojia. Videot voidaan linkittaa omille
verkkosivuille ja muihin sosiaalisen median kanaviin. Videot eivat niinkaan toimi myyntika-
navana vaan niiden tarkoitus on ohjata asiakkaat yrityksen verkkosivuille tai verkkokaup-
paan. Videoilla halutaan kasvattaa verkkosivujen liikkennetta ja ohjata ihmiset tutustumaan
tarkemmin tuotteisiin tai palveluihin. Videot my6s nostavat yrityksen I6ydettavyytta hakutu-
loksissa korkeammalle. (Roadside 18.3.2019)

Millainen sisaltd katsojia houkuttaa? Videosisalldissakin kulkee erilaisia trendeja, joita niin
yksityishenkilot kuin yrityksetkin tililleen tuottavat. Tutoriaalit ja vinkit ovat usein toimiva
konsepti, kun asiakkaita halutaan ohjeistaa tuotteen tai palvelun kaytéssa. Golfseurana
Nurmijarven Golfin YouTube kanavalla tasta esimerkkina voisi olla oikeaoppinen lyontitek-
niikka tai oikean mailan valinta eri tilanteisiin. Asiakaspalvelussa esimerkiksi usein esiin
tulleet kysymykset on mahdollista siirtdéa videomuotoon ja linkittaa yrityksen verkkosivuille,
josta ne ovat helposti I6ydettavissa. Myos viihteellinen ja rennompi videosisaltd miellyttaa
katsojia. Videot voivat kertoa itse yrityksesta, sen tyontekijoista tai tarjotusta palvelusta tai
tuotteista. (Grapevine 27.7.2019.)
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Golfseurana Nurmijarven mahdollisuudet ovat rajattomia ja toteutustapoja on monia. Voi-
taisiinko hauskoilla ja rennoilla videoilla innostaa uusia ihmisia lajin pariin esimerkiksi pe-
laamalla yksi vayla jollakin toisella pelivalineella? Videoilla on paljon potentiaalia uusien

asiakkaiden saamisessa ja yhteisollisyyden kasvattamisessa.

Seuran YouTube kanavan tilanne on talla hetkella hiljainen ja kanavaa ei ole paivitetty.
Kanava tulisi kesan aikana herattda uudestaan kayttdéon ja aktivoida jasenia seuraamaan

sinne tuotettua sisaltoa.

& Nurmijarvi Golf N Q

HOME VIDEOS PLAYLISTS CHANNELS ABO!

ﬁ-’.\ Nurmijarvi Golf
BB 4 subscribers
& susscrise
<

Uploads

Nurmijarvi Golf 2019
2.5K views - 4 months ago

| Tervetuloa
Nurmijarvi Golfiin
1.4K views - 6 months ago

Kuva 16. Kuvakaappaus Nurmijarvi Golfin YouTube-kanavalta.

Vaikuttajamarkkinointi osana sosiaalisen median vuosisuunnitelmaa tuo uutta sisaltoa
seuran YouTube kanavalle. Yhteistyovideot vaikuttajien kanssa tulisi niin vaikuttajan kana-
valle kuin myds seuran omalle kanavalle. Video olisi helppo linkittdd muihin kanaviin tai
tehda julkaisu, jossa katsoja ohjattaisiin seuran YouTube kanavalle katsomaan video. Vi-
deoiden sisalto voi olla opettavaista ja samalla my0s viihdyttavaa ja hauskaa. Rennompi
ja viihdyttavampi sisaltd tehtyna yhteistydssa vaikuttajan kanssa voisi tavoittaa nuorem-

paa ikaluokkaa kiinnostumaan golfista seka myds Nurmijarvi Golfista.
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YouTube Analyticsia kaytetaan mittaamaan videoiden impressioita, nayttokertoja seka
klikkauksia kotisivuille.

4.4 Somesisaltojen tehokkuus

441 AIDA-malli

Kanasen tekstissa (DeMers 2013) kaydaan lapi kuluttajan ostopolkua ja sita voidaan
markkinointiviestinnan nakoékulmasta tarkastella muun muassa AIDA-mallin avulla. Malli
kuvaa mitd vaiheita asiakkaan ostopolulla tapahtuu ja miten niihin voidaan vaikuttaa. Sosi-
aalisella medialla on oma osuutensa asiakkaan polussa ja miten sita voidaan hyodyntaa,
jotta asiakas siirtyy seuraavaan vaiheeseen johtaen lopulta ostoon. AIDA-mallissa kuva-
taan seuraavat vaiheet; Attention eli huomion herattaminen, Interest eli kiinnostuksen he-

rattdminen, Desire eli ostohalun synnyttdminen seka Action eli osto. (Kananen 2018b, 44.)

©
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Kuva 17. Sosiaalisen median rooli ostoputken eri vaiheissa. (Mukaillen Kananen 2018b,
44.)

Kilpailu on kovaa ja kuluttajat ovat yhta tietoisempia eri vaihtoehdoista maksetun mainon-
nan ja internetin hakusanojen avulla. Tehokas otsikointi on keino huomion herattamiseen
ja tietoisuuden kasvattamiseen. Asiakkaan huomio tulee yllapita3, jotta hanet saadaan
siirtymaan seuraavaan vaiheeseen, kiinnostuksen heraamiseen. Kiinnostusvaihe ilmenee,
kun asiakas toimii halutulla tavalla eli esimerkiksi kommentoi yrityksen Facebook julkai-
sua. Taman jalkeen asiakkaalle voidaan kohdentaa muun muassa maksettua Facebook-
mainontaa. Harkintavaiheessa syntyy ostohalu ja yrityksen on tarkea poistaa asiakkaiden

epailykset vastaamalla kysymyksiin suoraan asiakaspalvelun kautta tai esittdmalla asiat
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selkeasti omilla verkkosivuilla. Sosiaalinen media voi toimia helppona vaylana asiakaspal-
velussa asiakkaiden ja yrityksen valilld mahdollisten kysymysten kanssa. Lopullinen osto-
vaihe tapahtuu yrityksen verkkosivuilla tai verkkokaupassa, vaikka sosiaalisen median ka-
navat nostavat paataan yha enenevissa maarin myyntikanavina. Tuotekuvia tai tarjousta
klikkaamalla asiakas voidaan ohjata suoraan yrityksen verkkokauppaan. (Kananen 2018b,
45-46.)

4.4.2 REAN-malli

Markkinointiviestinnan toimenpiteita ja tavoitteita voidaan jaotella seka tutkia myos REAN-
mallin mukaisesti. Sen avulla kuvataan kokonaiskuva eri kanavissa tehtavien toimenpitei-
den ja niiden suhteista toisiinsa. Reach eli tavoittamiseen liittyvien toimenpiteiden idea on
luoda toimiva tapa tavoittaa asiakkaat omien, ostettujen ja ansaittujen kanavien kautta.
Engage-tehtavat ovat yleisda innostavia ja sitouttavat ihmisia yrityksen pariin. Activate
kohdalla tarkoitetaan asiakkaiden aktivoimista kohti haluttua toimenpidetta kuten esime-
riksi osto tai uutiskirjeen tilaus. Nurture eli jalkitydosio pitda huolta olemassa olevista asia-
kassuhteista ja toimenpiteilla pyritdan tuottamaan pysyvaa ja jatkuvaa arvoa asiakkaille.
(Passi & Ripatti, 2017.)

KPI-mittarit ovat apuna tavoitteiden seuraamiseksi. Golfseuran kannalta tavoitteita ovat
bréandin tunnettavuuden kasvattaminen seka uusien jasenien hankinta. Reach-vaiheessa
pyritdan tavoittamaan mahdollisimman suuri yleisé kohderyhméassa kayttaen sosiaalista
mediaa seka verkkosivuja. Talloin tarkastellaan uusia seuraajia sosiaalisen median kana-
vissa kuten Instagramissa ja Facebookissa seka verkkosivujen liikennetta, silla ne ovat
aktiivisimmassa kaytdssa kohderyhmassa. Engage-osiossa tavoitettu kohdeyleis6 pyri-
taan sitouttamaan ja tutustuttamaan tarkemmin seuran brandiin ja tarinaan. Silloin mitta-
reita ovat esimerkiksi sivuilla vietetty aika ja julkaistuun sisaltoon sitoutuminen. Huomiota
voidaan kohdistaa esimerkiksi kuviin, joihin on liitetty seuran #NGK-merkinta ja voidaan
seurata, kuinka yhteis® on omaksunut tunnisteen kayttamisen. Kolmas vaihe, aktivointi,
tavoittelee konkreettisia tekoja edellisessa osiossa brandiin tutustuneilta, kuten seuran ja-
seneksi liittymista tai seuran uutiskirjeen tilaamista, joka kasvattaa asiakkaan ja seuran
valista yhteytta. Jaseneksi voi liittya niin verkon kautta kuin myos paikan paalla Nurmijar-
ven Golfkeskuksella. Viimeisessa kohdassa eli jalkitydssa tavoitetut asiakkaat ovat liitty-
neet seuraan ja seura pyrkii tuomaan heille 1dheisen verkoston ja syventdmaan asiakas-
suhdetta. Asiakkaiden toivotaan tekevan uusintaostoja, suosittelemaan seuraa ja sen toi-
mintaa tuttavilleen seka antavan vastauksia asiakastyytyvaisyyskysymyksiin. Esimerkiksi

asiakkaiden tekemien arvostelujen lisaaminen sosiaalisen median kanaviin yhteison nah-
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tavaksi vie seuraa kohti tavoitteita tunnetusta ja yhteisollisesta golfseurasta. Jasenille ha-

lutaan jatkuvasti tuoda lisaarvoa esimerkiksi erilaisin eduin seuran tekemiin tapahtumiin ja
peleihin seka jarjestadd mahdollisuuksia pelata myds muiden seurojen golfkentilla. (Ylitalo

3.6.2019.)

® ® ® ®

Seuraajat Liidit Myynti Uusintaostot
Nayttokerrat Vietetty aika Tilauksen arvo Suosittelu
Sivukavijat Sitoutuminen Maara Tyytyvaisyys

=@ EHO & __
Bo Oe P aia

Kuva 18. REAN-malli. (Mukaillen Ylitalo 3.6.2019.)

4.5 Monikanavaisuus

Monikanavaisuus (eng. multichannel) markkinoinnissa kasittda vuorovaikutuksen yrityk-
sen ja jo olemassa olevien asiakkaiden seka potentiaalisten asiakkaiden valilla useiden eri
kanavien kautta, niin verkossa kuin fyysisen myymalan muodossa. Kanavat nahdaan kui-
tenkin usein erillisina paloina eika yhtena muun markkinoinnin kanssa integroituna koko-
naisuutena. Tama johtaa useisiin haasteisiin, kun asiakkaan ostopolusta ja kayttaytymi-
sesta ei saada yhtenaista kuvausta. (Ward 23.10.2017.) Omnichannel-markkinoinnilla tar-
koitetaan saumatonta yhtenevaisyytta kanavien valilla, joka tuottaa asiakkaalle mutkatto-
mamman kokemuksen yrityksen kanssa. Silloin asiakas tunnistetaan ja hanelle voidaan
tarjota helppo palvelukokemus kanavasta riippumatta. Tiedot tallentuvat ja kulkevat mu-
kana koko elinkaaren ajan ja ne ovat yrityksen sisalla hyédynnettavissa helposti. (Hagg-
man 22.3.2018.)
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Kuva 19. Multichannel ja omnichannel. (Mukaillen Haggman 22.3.2018.)

Eroa naiden kahden valilla syntyy asiakkaan kayttadytymisen ajattelusta ja ratkaisujen te-
kemisesta sen perusteella. Multichannel on enemman kanavakohtaista ajattelua ja toi-
menpiteitd tehdaan lisddamaan myyntia. Omnichannel-ajattelussa asiakkaista kerattavaa
tietoa tehdaan kaikissa kanavissa yhtenaisesti. Nain saadaan parempi kuva asiakkaan toi-
minnasta, kun asiakaskohtainen data yhdistetdan ja saadaan realistinen kasitys asiak-
kaan todellisesta kayttaytymisesta. Datan yhdistdminen vaatii vuorovaikutuksellisia kana-
via, joista tietoja kuten osto-, selain- ja tunnistautumisdataa voidaan kerata ja yhdistaa el
tunnistaa asiakas. Vaikka tietoja asiakkaista on keratty jo pitkaan, haasteena on useimmi-

ten ollut niiden yhdistaminen. (Matter 2019.)

Golfseurojen kayttdessa useita kanavia asiakaskontakteissa tulisi ottaa huomioon datan
yhdistdminen ja asiakkaan tunnistaminen. Se miten asiakas on kontaktissa seuraan ja
mita hakuja han tekee, heijastelisi myos esimerkiksi hanelle ehdotettuja tuotteita verkko-
kaupassa. Aiempien ostojen perusteella voitaisiin saada todellinen kuva asiakkuuden ti-
lasta ja mita asiakas etsii seka tarvitsee. Selain- ja hakutietojen perusteella asiakas voi-
daan tunnistaa esimerkiksi lajin aloittelijaksi, jolloin viestintaa voidaan tarkentaa kurssei-
hin, lydntitekniikoihin tai oikean mailan valintaan. Asiakkaan saapuessa kentalle ja naytet-
tya henkilokorttinsa ajanvarauksessa, jarjestelma tunnistaisi asiakkuuden ja sen tilan seka
osaisi taman perusteella kertoa tarvittavia tietoja. Mikali asiakas on ollut kontaktissa yrityk-

sen asiakaspalveluun liittyen esimerkiksi pelioikeuteen, yhdistyisi tama tieto asiakkuuteen.

4.6 Asiakaskokemus digitaalisessa ymparistossa

Asiakaskokemus syntyy vuorovaikutuksesta asiakkaan ja palvelun tai tuotteen valilla eri-
laisissa tilanteissa ja ymparistoissa. Brandin merkitys on ilmentya asiakkaalle samanlai-
sena riippumatta siitd, missa tai miten asiakas brandin kohtaa. Oli kyseessa fyysinen tila
tai digitaalinen ymparistd. Vahva ja onnistunut asiakaskokemus vaatii taakseen reaaliai-
kaista tietoa ja data-analytiikkaa. Uniikin kilpailuedun saavuttaminen brandin kautta edel-
lyttda asiakkaan tuntemista, jonka digitaalinen maailma mahdollistaa ja tietoa voidaan ke-
rata ketterammin kuin koskaan aikaisemmin. Tiedon analysointi ja oikein hyddyntaminen
ovat tarkeita elementteja onnistumisessa. Kun asiakkaista tiedetdan mahdollisimman pal-
jon, heidan tarpeisiinsa pystytaan vastaamaan. Optimaalisessa tilanteessa asiakkaan

odotukset ylitetdan ja vahva asiakaskokemus on taattu. (Vahtola 2020, 30-31.)

Vastuullisuus ja yrityksen arvot nakyvat, kun yritykset kilpailevat markkina-aseman johto-

paikasta. Kilpailuedun saavuttaminen vaatii ty6ta ja ymmarrysta jatkuvasti muuttuvasta
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ymparistosta. Asiakkaan tavoittaminen ja suhteen yllapitaminen vaativat uusia innovaati-

oita. Pelkastaan edullinen hinta ja jatkuvat alennuskampanijat eivat riita pitkékestoisen kil
pailuedun saavuttamiseen vaan saattavat antaa kuvan heikosta tilanteesta. Kilpailuetua
rakennetaan yha useammin myos yrityksen omasta tarinasta. (Vahtola 2020, 42-43.) Sa-
maistuttava ja mielenkiintoinen tarina brandin takaa herattda mielenkiinnon helpommin

kuin vain tuotteen tai palvelun ominaisuudet, joita viestinnalla tuodaan ajoittain ilmi.

Asiakaskokemus vaatii kehitysta digiaikana ja digitalisaatio itsessdan on muuttanut asia-
kaskokemusta yrityksissa merkittavasti. Digiajan asiakaskokemuksen nelikentta koostuu
neljasta tekijasta; reaaliaikaisesta palvelusta, personoinnista, kayttajaystavallisyydesta ja

niitd tukee toimiva teknologiaymparisto.

Reaaliaikainen Personointi Kayttaja-
palvelu ystavallisyys

| AR 9 ...
2 R &M

©
Teknologiaymparisto @@

Kuva 20. Asiakaskokemuksen keskeiset kehitysalueet digiaikana. (Mukaillen Gerdt & Es-
kelinen 2018, 57.)

Yksi tarkeimmistd asiakaskokemuksen kehityskohteista ja nykypaivana yksi asiakkaiden
olettamuksista on nopea palvelu. Ennen verkkokaupasta tilattua tuotetta odotettiin viikko,
nyt asiakkaat odottavat saavansa tilauksensa muutamassa tunnissa. Sosiaalinen media
on nostanut esiin asiakkaiden vaatimukset valittdmasta vastauksesta omiin kysymyksiin ja
asioiden oletetaan tapahtuvan heti. Nopea reagointi ja reaaliaikaisuus ovat muuttuneet
oletusarvoiksi asiakkaille ja kattavat myds asiakaspalvelun, palautteen annon seka diag-
noosit. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57.) Urheiluseuran kannalta tarkeda on rakentaa yhteys
asiakkaiden ja seuran valille, joka mahdollistaa niin palautteen annon kuin asiakkaiden yh-
teydenpidon heihin. Toimiva kanava heille tdhan olisi varmasti sosiaalinen media, josta
erityisesti Facebook seka Instagram. Asiakkailla olisi matala kynnys lahestya seuraa mah-
dollisilla kysymyksilla ja antaa palautetta. Kommunikointi on vaivatonta ja sita kautta asi-

akkaiden kysymyksiin paastdan vastaamaan nopealla aikataululla.
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Personointi koskee kaikkea saatavilla olevaa asiakastietoa ja sen kerddmista seka analy-
sointia ja hyddyntamista. Siten muun muassa asiakas saa parempia hakutuloksia tarkas-
tellessaan itselleen kiinnostavia vaihtoehtoja verkossa. Nykyisin asiakaskokemuksen tulee
olla asiakkaalle henkilékohtainen, pelkka tunne yksildinnista ei enaa riitd. Tietosuojan
myota yritysten tulee osata kerata, kayttaa ja sailyttaa asiakastietoja oikein asiakkaiden
hyvaksi. (Gerdt & Eskelinen 2018, 15, 58.) Golfseuralla on kerattyna tiedot omista pelaa-
jista ja jasenista, joiden avulla personointia tehdaan. Pelaajan tietoja voidaan yksildida

esimerkiksi tasoituksen kautta ja sen my6ta tarjota parempaa ohjeistusta ja palvelua.

Kayttajaystavallisyyden ymmarrys levisi yrityksiin digitalisaation my6ta ja tiedon I0ydetta-
vyyteen ja tavoitettavuuteen ryhdyttiin kiinnittdamaan enemman huomiota. Asiakkaan ensi-
kosketus yritykseen on nykyisin useimmiten digitaalinen ja aiemmin kayttajaystavallisyys
oli yhdistetty Iahinna vain tuotteisiin tai logistiikkaan. Verkkosivujen ja sosiaalisen median
myota yritykset ovat joutuneet hiomaan omaa kayttajaystavallisyyttdan uudeksi. Vaivalloi-
set prosessit muun muassa yrityksen verkkokaupassa ajaa asiakkaat etsimaan helppo-
kayttdisemman ja asiakasystavallisemman palvelun. (Gerdt & Eskelinen 2018, 58-59.)
Nurmijarvi Golf osana urheilukulttuuria edistda omalta osaltaan kayttajaystavallisyytta ja
tavoitetila on olla asiakkaiden I6ydettavissa ja tavoitettavissa. Se vaatii yritystd esimerkiksi
optimoimaan verkkosivut myds mobiiliin yhteensopiviksi ja rakentamaan verkkokaupan
helppokayttdiseksi. Golfin harrastajia |16ytyy myds vanhemmasta ikaluokasta, jolloin ostos-
ten teko tulisi olla vaivatonta ja oikean mailan I0ytaminen seka vieminen ostoskoriin olisi

helppoa kaikille kayttajille.

Neljas osa-alue on teknologiaymparistd. Asiakaskokemus tarvitsee kehittyakseen teknolo-
giaa ja se vaikuttaa koko prosessiin. Personoidun asiakaskokemuksen varmistamiseksi
yritysten tulee tunnistaa asiakkaansa ja vain tyontekijoiden muistin varaan yksilointia on
mahdotonta jattaa. Teknologialla autetaan suoriutumaan tehtavista ja kehittamaan asia-
kaskokemusta. (Gerdt & Eskelinen 2018, 59.) Seuran CRM-jarjestelma (Customer Relati-
onship Management) mahdollistaa yksilOlliset tiedot jasenista ja tyontekijdiden on helppo
tarkastaa tiedot jarjestelmasta. Digitaalisuus tuo seuroja lahemmaksi pelaajia ja antaa
mahdollisuuden seuralle tuntea jasenensa paremmin, joka auttaa asiakaskokemuksen ke-
hittdmisessa. Seuralla on tieto siita, mita jasenet heilta toivovat ja odottavat ja niihin voi-
daan vastata. Asiakaskokemuksen kehittdaminen on jatkuvaa dialogia seuran ja pelaajien

valilla digitaalisin keinoin.

Digiajalla asiakaskokemuksen mittaaminen on osa suunnitelmaa ja asiakkaiden tulisi

saada saman tasoinen kokemus niin yrityksen digitaalisissa kanavissa kuin kasvotusten
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yrityksen kanssa tavatessa. Mittareita ovat teknologisuus ja prosessit, digitaalinen pre-
senssi, asiakaskokemuksesta saatava palaute seka kulttuuri. (Gerdt & Eskelinen 2018,
82-84.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys saatuun kokemukseen

Digitaalinen presenssi

Teknologiaa ja prosesseja tukevat mittarit

Asiakaslahtoisen kulttuurin mittarit

Kuva 21. Asiakaskokemuksen mittaamiset tasot. (Mukaillen Gerdt & Eskelinen 2018, 83.)

Mittareista kaksi, kulttuuri ja prosessien toimivuus, varmistavat asiakkaiden saama hyva
kokemus pitkalla aikavalilla. Kulttuuri, joka korostaa asiakkaiden tarkeytta on yhteiskun-
nan digitalisoituessa toimivan asiakaskokemuksen tarkein lahtékohta. Teknologiat ja hyo-
dyllisiksi koetut prosessit auttavat omalta osaltaan niin yritysta ja sen tyontekijoita kuin
my0Os asiakkaita kommunikoimaan yhdessa eri kanavia ja tyokaluja hyodyntaen. Nain
edesautetaan arvolupauksen toteutumista. Digitaalinen presenssi ja sen mittaaminen on
tarked osa asiakaskokemusta. Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle tilaisuuden tunnettuu-
den, maineenhallinnan ja asiakaspalvelun merkittavyyden kasvattamiseen ja kehittami-
seen. liman tahan tarkoitettuja tyokaluja ja mittareita, organisaation on vaikea havaita
epakohtia ja kasvattaa brandia. Sosiaalisesta mediasta keratty tieto auttaa yritysta saa-
maan kuvan siita, miten asiakkaat heidat nakevat ja sita kautta Ioydettavyytta ja tunnet-
tuutta voidaan parantaa. Asiakkaiden tyytyvaisyyden mittaaminen erilaisilla kyselytutki-
muksilla on yleisin tapa kerata tietoa asiakaskokemuksesta. Keratty tieto antaa helposti
vaaranlaisen kuvan todellisuudesta, jos kysely on toteutettu vain huonolla hetkella. Tule-
vaisuudessa tekoaly ja eri teknologiat auttavat yrityksia paattelemaan tyytyvaisyyden ta-
son. Data-analytiikan avulla kerataan tietoa kalenteri- ja sdhkdpostijarjestelmista ja yhdis-
telemalla niitd moderniin asiakuudenhallintajarjestelmaan selvitettdessa asiakassuhteen
tilaa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 82-84.)
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5 Pohdinta

5.1 Hyodynnettavyys

Rakennettu sosiaalisen median vuosisuunnitelma pohjautuu Nurmijarvi Golfin vuoden
2020 tapahtumakalenteriin ja yleisiin vuodenaikoihin seka juhlapaiviin. Kalenteria voidaan
hyoédyntaa heti ja ottaa osaksi vuosisuunnitelmia sekd yhdistdd muiden markkinoinnin toi-
menpiteiden kanssa. Tulevalle golfkaudelle suunnitelmasta on apua seuran postauksista
vastuussa olevalle henkildlle, silld aiemmin julkaisut ovat olleet spontaaneja ilman suunni-
telmaa ja seurantaa. Tydn my6ta seuran sosiaalisen median julkaisuihin tulee tarvittava
saanndllisyys ja jatkumo. Suunnitelma antaa ideoita myos syksylle, jolloin kausi on lopuil-
laan ja julkaisutahti hidastuu. Suunnitelmaa on mahdollista hyédyntaa myoés tulevina vuo-
sina soveltamalla aiempia ideoita seka seuraamalla millaiset julkaisut saavat aikaan eni-
ten reaktioita yhteisdssa ja hyddyntamalla niita. Kilpailut ja teemat pyorivat vuodesta riip-
pumatta yleisesti samalla kaavalla seurassa. Kalenterissa on huomioitu juhlapyhia, jotka
tulee sisallyttda sosiaalisessa mediassa tehtaviin julkaisuihin. Kevaalla 2020 koronapan-
demia vaikutti monen urheiluseuran toimintaan. Tapahtumakalenteria jouduttiin viruksen
vuoksi muuttamaan ja osa tapahtumista siitdmaan tai perumaan. Opinnaytetyon toimin-
nallisessa osuudessa viruksen vaikutuksia seuran tapahtumiin ei ole huomioitu. Kevaalle
tuotettuja ideoita on mahdollista hyddyntaa tulevina vuosina, kun kalenteriin sisallytetyt jul-

kaisut eivat ole riippuvaisia kuluvasta vuodesta.

5.2 Yhteenveto ja johtopaatokset

Sosiaalinen media ja sen tuoma voima muuttaa maailmaa ja yrityksien tapoja viestia itses-
taan seka brandista ulospain. Sosiaalinen media tarvitsee taakseen suunnitelmallisuutta,
tavoitteita, mittareita ja tarinoita. Yrityksen ja tdssa tapauksessa urheiluseuran markkinoin-
tiviestintd antaa laajoja mahdollisuuksia kasvuun ja kommunikoinnin lisddmiseen yhteison
kanssa. Yhteisd tuo oman danensa kuuluviin, kun yritys on vuorovaikutuksessa sen
kanssa. Vuorovaikutus ja sen yllapito vaativat tekoja ja toimintaa molemmin puolin. Sosi-
aalinen media mahdollistaa verkoston kasvua ja ndkyvyyden lisdysta omalle seuralla,
mutta myos koko lajille. Inspirointi ja lajiin innostaminen ovat monelle seuralle pysyvia ta-
voitteita, joiden onnistumista mitataan jatkuvasti. Suunnitelma on askel eteenpain kesta-

vammassa viestinndssa yhteisdn kanssa, jolta halutaan reaktioita ja sitoutumista.

Nurmijarvi Golfin takana on hienoja tarinoita ja seura on aidosti yhteiséllinen. Naiden asi-
oiden viestiminen sosiaalisen median kautta herattda mielenkiintoa, mutta toiminta vaatii
suunnitelmallisuutta. Suunnitelmallisuudella tuetaan tavoitteita ja seurataan tuloksia. Seu-

ran spontaanit julkaisut kaipaavat avukseen kalenteria, jotta vuorovaikutus yhteisdon ei
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katkea ajoittain, vaan kommunikointi ja sisalléntuotanto jatkuvat ympéari vuoden. Sosiaali-
sen median vuosisuunnitelma on siis tarpeellinen lisd seuran markkinointiviestintaan. Nur-
mijarvi Golfilla on hyvat Iahtékohdat brandin kasvattamiseen sosiaalisessa mediassa. Tyo-
hén vaaditaan selkea prosessi ja suunnitelma, jota voidaan seurata. Jatkossa heilla on
etukateen suunnitellut toimenpiteet sosiaalista mediaa varten ja tehtavilla on kirkastetut
roolit viestinnassa. Toimenpiteiden vastuut on jaettu ja niiden parissa tyéskentelevat pys-
tyvat hahmottamaan viestinnan kokonaisuuden seka ovat tietoisia muista seuran tapahtu-
mista. Selkea jako tehtavissa havainnollistaa koko henkilékunnalle kenen on tarkoitus to-
teuttaa mikakin sisaltd sosiaalisen median kanavissa. Avoin kommunikointi tukee seuraa

etenemaan kohti tavoitteita ja luomaan toimivaa sisalt6a sosiaalisen median kanaviin.

Sosiaalinen media antaa seuralle ajantasaista tietoa yhteisén nakemyksista ja ajatuksista
heista. Tietoja tulee osata seurata ja lukea oikein seka vastata yhteison toiveisiin ja aja-
tuksiin. Usein seuran omalta yhteisolta saadaankin seuraa hyodyttavia tietoa mihin suun-
taan brandia tulisi kehittda ja millainen sosiaalisen median sisaltdé on heille arvokasta.
Maine on yrityksen yksi tarkeimmistad voimavaroista, jota seuran tulee suojella. Lapinaky-
vyys yhteis6dan kohtaa on varmistettava ja sisaltdjen seka toimintojen takana on voitava
seistd. Aitojen ja totuudenmukaisten asioiden ilmi tuominen digitaalisessa maailmassa eri
viestinnallisin keinoin mahdollistaa yritykselle kasvua. Liian Kiillotettu kuva ei tuo yhteisolle
samaistuttavuutta tai tarttumispintaa, jota yrityksilta nykypaivana digitaalisessa maail-
massa kaivataan. Strategiat luodaan onnistuminen mielessa ja tavoitteet paatettyna,
mutta my®0s tilanteisiin, jos jokin ei suju suunnitelmien mukaan. Miten tilanne korjataan ja
ohjataan takaisin raiteilleen? Strategia ohjaa mihin suuntaan keula kdannetaan missakin
tilanteessa ja mihin toimintaa halutaan fokusoida. Digitaalinen presenssi on brandin pohja.
Pelkka paikallaolo somessa ei riitd kasvuun tai tavoitteiden saavuttamiseen. Aktiivinen toi-
minta ja seuranta ovat askelia kohti strategiassa asetettuja pddmaaria. Brandi haluaa tulla
asiakkaiden I0ytamaksi ja sitouttaa heidat maailmaansa. Arvon luominen on tarkea osa
brandia. Harva brandi tarjoaa kaikkea kaikille ja siksi yrityksen on tunnettava oma kohde-
ryhmansa, jotta sisaltdéd osataan luoda kohtaamaan yleisén arvoja. Brandilld ja sosiaali-
sen median julkaisuilla kohderyhmassa voidaan herattaa ajatuksia ja kysymyksia seka in-
spiroida heita. Ihmisten mielikuvat yrityksesta saavat usein vaikutuksia siita, miten yritys
esiintyy ja nékyy sosiaalisessa mediassa, verkossa seka julkisuudessa. Sosiaalisen me-
dian nakyvyys ja verkkosivujen liikenne kertovat yritykselle paljon tilanteista. Myds yrityk-
sen asiakaspalvelulla on oma roolinsa digitaalisen presenssin kohdalla. Yrityksen asiakas-
palvelu on usein yrityksen ja asiakkaan ensimmainen kohtaamispiste. Millaisen tunnelman
asiakaspalvelu luo asiakkaalle ja miten hanet otetaan vastaan? Ensivaikutelma jaa asiak-

kaalle mieleen ja tunteet ovat vahvassa roolissa, tapahtuipa yhteydenotto digitaalisessa
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kanavassa tai fyysisesti yrityksen tiloissa. Nainpa yrityksen kaikkien viestinnan osa-aluei-
den seuraaminen ja jatkuva kehittaminen ovat tarpeen. Brandi muuttuu, kehittyy ja kasvaa

ajan kuluessa. Siihen vaikuttavat ihmiset brandin takana seka vastaanottava yleiso.

5.3 Oman oppimisen arviointi

Opin ty6ta kirjoittaessani paljon uusia asioita markkinointiviestinnasta ja sosiaalisesta me-
diasta. Kaytan itse paljon eri sosiaalisen median kanavia kuten Instagramia ja Faceboo-
kia. Paasaantoisesti ne ovat kaytdssa ystavien kanssa yhteydenpitoon seka viihdetarkoi-
tuksessa. Toisinaan etsin sosiaalisesta mediasta tietoa yrityksesta tai meneillaan olevista
trendeista ja toisinaan inspiraatiota oman sosiaalisen median kanavien paivitykseen. Tyon
myo6td ymmarsin aiempaa selkeammin, miten ja miksi yritykset voivat hyédyntaa sosiaa-
lista mediaa omassa viestinnassaan. Kirjoittaessani teoriaosuutta opin paljon myo6s bran-
dista ja sen rakentamisesta. Paasen varmasti hyddyntamaan oppimiani tietoja ja taitoja
tulevaisuudessa erilaisten tdiden my6ta. Opiskeluaikaiset kurssit ovat antaneet hyvia val-
miuksia tydhdn ja pystyin hyddyntdmaan kursseilla kaytettyja tydkaluja sekd metodeja.
Tyon tekeminen antoi myds uusia ndkodkulmia sosiaaliseen mediaan seka viestintaan ylei-
sesti. Asioita tulee tarkastella monelta eri kantilta ja ensimmainen ajatus ei aina ole se pa-
ras vaan vertailun ja testaamisen kautta on mahdollista 16ytaa toimivampi ratkaisu ja lop-

putulos.

Rajauksen tekeminen tydhdn oli yllattavan haasteellista. Viestinta, markkinointi, sosiaali-
nen media ja brandays ovat laajoja aiheita, joista kirjoitettavaa I16ytyy. Siksi koenkin, etta
oman aiheen rajaus oli vaikeampaa kuin oletin ja rajaus tulee tehda selkedksi heti alussa.
Punaisen langan pitdminen pitkin tekstia tuotti vaikeuksia ajoittain, mutta kokonaiskuvan
hahmottaminen ja ajatusten kirjoittaminen ylos auttoi I6ytamaan sen tyon edetessa. Pei-
laustekniikan kayttdminen tekstissa oli aluksi vaikeaa, mutta oikeiden kysymysten myoéta
sain tarvittavia tietoja toimeksiantajalta ja peilauksen tekeminen kohdeyritykseen oli hel-
pompaa. Kaytettavien termien ja niiden yhtenaistaminen tekstiin ja kokonaisuuteen tuotti
haastetta ajoittain. Talldin rajauksen pohtiminen ja peilaaminen toimeksiantajaan ja tyon
tavoitteeseen antoi ratkaisun ja oikean suunnan, mihin tyossa tulisi keskittya seka mita pi-

taisi tarkentaa.

Halusin elavaoittaa tyota erilaisin kuvin ja visuaalisin keinoin. Mielestani onnistuin luomaan
selkeita ja aiheeseen toimivia kuvituksia tuomaan lisda ilmetta tekstiin. Samalla tekniikalla
luotu konkreettinen kalenteri toimi mielestani visuaaliselta ilmeeltdan hyvin ja se toi esiin

tarkeimpia asioita, joihin yrityksen tulee keskittya seka panostaa sosiaalisen median kana-

vissa.
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kll[i(aryhmlsta Ja Nékyvyyd%n asvu somessa
ursseista

Teemoja / @ Julkaisutahti
huomioitavaa

1-2krt / vk
Tietoa kentan
avautumisesta
Naistenpaiva
Esimerkkipostaus

Koostevideo kilparyhman harjoittelusta ja
lyhyita haastatteluja pelaajille.
"Kova harjoittelu tuottaa tuloksia! Kay
tutustumassa seuran kilparyhmiin NGK:n
YouTube kanavalta."

Kanavat Julkaisun muoto
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AURTIKUU

Tavoite @ Mittarit
Reaktiot somessa
Yhteisollisyyden Keskuste_l._un laatu
kasvattaminen ja Uudet jasenet
esiintuominen somessa + klubilla

Teemoja / @ Julkaisutahti
huomioitavaa

Frisbeegolf radan avaus 1-2krt / vk
Pelikentta auki sdan
salliessa
Paasidinen
Esimerkkipostaus

Esitelldan seuran henkilokuntaa pitkin kesaa,
jotta seura ja sen tekijat tulevat tutummaksi
pelaajille.

"Seura tutuksi -sarja alkaa! Ensimmaisena
esittelyvuorossa caddiemasterit, jotka
opastavat pelaajia ja ovat taalla teita varten.
Nahdaan kesalla!"

Kanavat Julkaisujen muoto
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TOUKOKUU A_%

Tavoite
o Mittarit
Lisaa
ilmoittautumisia ja [Imoittautumiset
kiinnostusta lasten klikkaukset somen
golf-kurssille kautta verkkosivuille

Teemoja / @ Julkaisutahti
huomioitavaa

Ensimmiiset viikko-kisat 2 krt / vk
Tykypaivia yrityksille
.. Vappu
Aitienpaiva
Esimerkkipostaus

"Lasten golfkoulu lahestyy. Kurssi on
suunnattu perheen nuorimmille ja innostaa
pienia pelaajia mukaan lajin pariin hauskalla

tavalla. Kurssilla on viela muutama paikka
vapaana, ole nopea ja varaa lapsellesi kesan
paras muisto! [lmoittautumiset linkin
kautta."

Kanavat Julkaisun muoto
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KESAKUU .;’i-

Tavoite @ Mittarit
, . Julkaisujen tavoittavuus
Uusia pelaajia Reaktiot
Nakyvyyden Myynti
kasvatus

Teemoija / @
huomioitavaa Julkaisutahti

Lasten golfkoulu alkaa

Viikko-kisat jatkuvat 2 -3 krt / vk
Juhannus
Esimerkkipostaus

Vaikuttajamarkkinointi; Yhteistyo, jossa
vaikuttaja haastetaan esimerkiksi puttaus- tai
lyontikisaan seuraan kilpapelaajan kanssa.
"Vaikuttaja X haastoi NGK:n pelaajan X
puttauskilpailuun pienella twistilla. Video
loytyy meidan YouTube kanavalta. Veikkaa
kommenteissa kumman luulet voittavan!”

Kanavat Julkaisun muoto
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MEINAKUU %

Tavoite @/ -
Mittarit
Kasvaﬁﬁz s%ei%f éhm Ja [Imoittautuneiden maara
ilmoittautuneiden Kllkkaukrs ee atk';i]cl)ltlkalSUJel‘l
maaraa

Teemoja / @ Julkaisutahti

huomioitavaa 3-5 krt / vk
Kuukauden kilpailut
kesalomat
Esimerkkipostaus

"Pian pelataan ikaluokkien lyontipeli-
mestaruus kisat. [Imoittaudu mukaan tai tule
paikalle jannittaméaan kenet kruunataan
voittajaksi talla kaudella!"

Kanavat Julkaisun muoto
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YRTEENVETO

Talvi ° ™\ Kevit

Some-sisallon
suunnittelua

Kentan avaus

o : Uudet caddiemasterit
Kilpailukalenterin T )
esittaytyvat

rakennus tulevalle Osallistamist
istami

4 kaudelle >atlistamistd
somessa

HeOo

Kauden parasta

Kausi loppuu peliaikaa
Sisahalli vuorot Tapahtumat ja kilpailut
Juhlavuoden gaala Jasenien aktivointia

v, somessa
Syksy
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