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Tapiola Golf är ett relativt nytt golfplan som strävar till att få mera synlighet på sociala 

medier, speciellt Instagram. Ända sedan Instagram-kontot skapades 2018, har det varken 

funnits resurser eller någon plan för hur aktiviteten skall se ut på kontot. Tapiola Golf har 

en väldigt stor klientel som består av gästspelare och människor som inte spelar golf 

överlag och strävar därför till att få en större publik och skapa innehåll som betjänar egna 

gästspelare och människor som inte nödvändigtvis är registrerade golfspelare. 

Forskningsarbetet utförs i form av en kvalitativ aktionsforskning tillsammans med 

uppdragsgivaren som har som mål att utmynna en plan för framtiden. Konkreta förslag 
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1 INTRODUKTION 

Instagram användarnas antal växer dag för dag likasom golfspelarna. Golf som en sport 

och hobby har gjort ett stort steg när de gäller nya spelare. Golfboomen har synnats i de 

flesta åldersgrupperna, men speciellt har unga under 21 år blivit allt mer intresserade om 

golf.  

 

Finska Golfförbundet (Golf.fi, 2021)  har i september publicerat den senaste statistiken 

om golf spelandet i Finland från året 2021. I Finland finns det registrerade medlemmar 

157 275, varav 17 117 är juniorer under 21 år, det vill säga 11 % av Finlands 

golfmedlemmar är speciellt den målgruppen Tapiola Golf vill nå. Målet är att locka den 

yngre generationen och kvinnor/flickor att börja golf. Finska Golfförbundets 

styrelserapport från september berättade även att antalet registrerade medlemmar hade 

även vuxit med cirka 6 %. 

 

Tapiola Golf öppnade sitt Instagram konto 2018 och har vuxit sedan dess. Även om 

Facebook har varit en annan platform företaget har använt har Instagram kontot vuxit 

radikalt under de senaste två åren då ”golfboomen” i Finland har varit aktuellt.  

 

Jag har alltid varit intresserad av golf både som hobby och som ett yrke. Golfbranchen 

har alltid intresserat mig och frågan har endast varit i vilken form. Jag har arbetat i flera 

år på Tapiola Golf som Caddiemaster och har haft en utmärkt position att få följa med 

hur deras Instagram har vuxit upp från början och haft en utmärkt möjlighet att själv få 

påverka och bestämma hur sociala medierna skall fungera och vilka är de saker de skall 

fokusera på.  

 

Eftersom jag själv är intresserad hur Instagram fungerar och vad som ger konkreta 

resultat, bestämde jag mig att skriva detta examensarbete för att kunna ge konkreta 

exempel och verktyg som kan hjälpa företaget (Tapiola Golf) att förbättra sin Instagram 

i framtiden.  
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1.1 Bakgrund och uppdragsgivare 

Som de flesta företag, har även Tapiola Golf varit tvungen att vara aktiv på olika sociala 

medier. Skribenten, som arbetat i fem golf säsonger på i frågesatta företag, har sett alla 

steg som till den här dagen har skett när det kommer till att vara aktiv på sociala medier. 

På grund av att företagets Instagram konto är nyare än deras Facebook sida, har fokuset 

legat mera på Instagram aktiviteten.  

 

Tapiola Golf är en av Finlands snabbast växande golfklubb med ett 18-håligt Links plan. 

I samma koncept kan man även hitta Golf Center, OnGolf, Piltz Golf School, Ravintola 

Vista och Gripster. Även om det nya klubbhuset med alla dessa aktörer är endast 5 år 

gammalt, har Tapiola Golf med dessa omfattande aktörer som ställe blivit ett av Finlands 

mest populäraste golfplan och ställe att för företag att hålla sina företagsevenemang på.  

1.2 Problemformulering och avgränsning 

Under de senaste åren har Tapiola Golf gjort en form av förnyelse i sitt varumärke med 

bland annat nya färger på logon och en helt ny webbplats. Härmed önskade 

uppdragsgivaren om förslag på en publiceringsplan samt en innehållskalender.  

 

Dilemmat med Tapiola Golfs Instagram och sociala medier är att det inte har funnits 

resurser och ingen personal som endast skulle ta hand om marknadsföring och sociala 

medier. Under de senaste åren har utomstående företag tagit hand om vissa 

marknadsföringskampanjer och arbetstagarna har uppdaterat sociala medierna väldigt 

oregelbundet. Uppdragsgivaren önskade specifikt att få ett förslag på hur en 

publiceringsplan och innehållskalender skulle kunna se ut i framtiden. 

 

Att företag använder sig av publiceringsplaner och innehållskalendrar ger en struktur åt 

inläggen då man har en visuell kalender på vad som skall publiceras och när. Då företaget 

inte har resurser eller behov till en marknadsföringsansvarig och det finns flera personer 

som uppdaterar de olika kanalerna, är en kalender ett väldigt nödvändigt verktyg.   
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1.3 Syfte och frågeställningar 

Syftet med detta arbete var att ge ett förslag på en publiceringsplan och innehållskalender.  

Syftet är även att ge förslag och tips på olika program man kan använda till detta ändamål. 

Med detta arbetet vill skribenten få ge konkreta idéer och exempel för företaget att 

använda i framtiden på sina sociala medier.  

 

Eftersom att man inte kan säga att sociala medier skulle leda till konkreta ekonomiska 

resultat på Tapiola Golf, är syftet med detta arbetet internt och är meningen att vara ett 

stödmaterial för både arbetstagaren och -givaren. Även om arbetet handlar om att skapa 

en publiceringsplan och en innehållskalender överlag för företagets sociala medier, 

kommer arbetet att lägga tyngdpunkten på dess Instagram aktivitet och växandet där.  

Sociala medier är i dessa dagar ett så brett begrepp och det finns tiotals platformer, 

fokuserar sig detta arbete endast på att göra en publiceringsplan och innehållskalender för 

endast på de platformer Tapiola Golf använder.  

 

Eftersom kvinnornas och flickornas andel i Finland är endast 28 % av alla golfspelare 

efter årets 2021 säsong (golf.fi, 2021), tycker uppdragsgivaren att det är viktigt att ha 

kvinnornas golfspelandet som en central punkt i dess sociala medier.  

 

Centrala frågeställningarna i detta arbete var:  

1. Vad innebär en bra publiceringsplan och innehållskalender? 

2. Vilka faktorer skall tas i hänsyn då en pubiceringsplan och en innehållskalender 

tas i bruk? 
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1.4 Relevans 

 

Marknadsföring på sociala medier har blivit allt mer och populärt.  På grund av att Tapiola 

Golf inte har resursen att  ha personal som endast fokuserar sig på marknadsföring, är en 

publiceringsplan och en innehållskalender för sociala medier nödvändig. 

 

Både golf och sociala medier har varit under de senaste åren mycket relevanta, kommer 

skribenten att kombinera dessa två o ge idéer för uppdragsgivaren hur och när det lönar 

sig att vara aktiv. 

 

1.5 Förväntat slutresultat 

Det här arbetets slutresultat är att ge en struktur för Tapiola Golf Instagram användande 

också i framtiden. Detta arbete kommer även att förklara de centrala faktorer som bör tas 

i beaktande då en liknande ”marknadsföringsplan” utförs.  

1.6 Definitioner 

Algoritm= Är de faktorer som leder till att aktivitet på sociala medier synns för en större 

publik. Olika algortimer baserar sig på olika aktiviteter som leder till aktivitet som 

exempel användarnas interaktion eller externa länkar i ditt inlägg. (Företagsforumet.se, 

2021) 

 

Explore-sida= Enligt Katie Sehl och Page Cooper (2021) är Instagrams explore sida en 

samling av offentliga bilder, videon, Reels och Stories. Samlingen baserar sig på 

algoritmer som är anpassade för individuella instagram anävdare.  

 

Greenfee = Är den avgift varje golfspelare betalar då de inte har en spelrätt eller andra 

anknytningar som gör dem berättiga att spela på det planet.  
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NPS = Net Promoter Score, är måttet för kundlojalitet och baserar sig på endast en fråga: 

Skulle du rekommendera produkten/företaget till en kollega eller vän.  

 

B2B = Business to business. Det handlar om företag som säljer till företag.  

Greenkeeper= De arbetstagare vars arbetsuppgift är att ta hand om golfplanet.  

Pelaaja Ensin – enkät = Är Finska Golfförbundets kundnöjdhetsenkät som alla 

golfklubbar i Finland får använda.  

 

2 TEORI 

2.1 Marknadsföring på Instagram  

Man kan säga att marknadsföring på sociala medier och olika företags aktivitet på de 

sociala mediers platformer är en relativt nytt fenomen. Speciellt Instagrams popularitet 

har vuxit radikalt bland både personliga och företags användare. I oktober 2019 följde 90 

% av alla användare i alla fall ett företag. (Instagram, 2019) Företagens aktivitet på 

Instagram handlar även mycket om att hur man presenterar sitt företag utåt och hur 

varumärket synns. I senare kapitlen presenteras olika former av Instagram aktiviter som 

företag och enstaka användare kan använda sig av.  

 

Under denna marknadsföringens ”revolution” är inte endast vanliga inlägg mera det mest 

optimala sättet att marknadsföra och att vara alltid det rätta och bästa. Det är även viktigt 

för företag att kunna optimera den rätta tiden och känna igen sin potentiella målgrupp för 

att uppnå det önskvärda resultatet. (if.se, 2021) 

2.2 Typer av Instagram inlägg och sätt att marknadsföra 

Det är inte helt entydigt om hur man kan ”marknadsföra” eller branda sitt företag på 

Instagram. Platformen i sig har under årenas lopp utveckla sina sätt att hämta sig fram 

både som personer och som ett företag. Instagram baserar sig på både betalda och icke 

betalda ”händelser” som kan fungera som bland annat ett företags informations- eller 

marknadsföringskanal. 
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2.2.1 Traditionella Inlägg 

Traditionella inlägg, är de inlägg som läggs med i användarnas Instagram flöde i form av 

bilder eller korta video klipp. Med hjälp av flödet kan speciellt företag bygga upp sitt  

varumärke och produkter i form av bilder och videon. Enligt Instagram.com är de så 

kallade tradtionella obetalda inlägg ett sätt att ”engagera din målgrupp visuellt”. 

(Instagram.com) Den frasen handlar om att företaget kan med hjälp av Instagram inlägg 

både i form av bilder och videon väcka sin brand till liv på ett visuellt sätt.  

2.2.2 Stories 

Ett annat sätt att vara aktiv på Instagram är korta stories. Stories-delen handlar om att 

lägga till inlägg i form av bild eller korta videon som endast synns i 24 timmar, varefter 

den försvinner.  På bilden/videon i storyn kan man lägga till text, musik eller andra tags.  

 

Instagram stories synns automatiskt till dina följare, men hur kan man få mera synlighet 

via en story som synns endast i 24 timmar? Enligt Instagram (Newberry, 2021) finns det 

4 faktorer som påverkar chanserna att få mera synlighet på Instagram: 

1. Hur många och hur snabbt din story tittas och växelverkan sker.  

2. Historien på växelverkan med användaren. 

3. Hurdana användare och inlägg människan har haft en växelverkna med. Om 

användaren har haft en växelverkan med liknande användare som ditt företag är 

sannolikheten att en story kommer på dess Explore-sida. 

4. Informationen om användarens inlägg som har lagt till storyn.  

 

Man kan summera att alla de ovannämnda punkter har en gemensam faktor som kallas 

algoritm. 

 

2.2.3 Reels 

Även om de två ovannämnda är de mest vanliga och de uppdragsgivaren brukar använda, 

är reels en form av Instagram som är väldigt lätta för världen och potentiella målgruppen 

att upptäcka.  
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Instagram Reels är en relativt ny egenskap i applikationen, då den lanserades i slutet av 

2020. Den här egenskapen omfattar korta videon som i vissa fall har jämförts till 

innehållet på platformen TikTok. Baktanken med reelsen är att nå en ännu större publik 

med hjälp av cirka 15 sekunders videon. (Epidemic Sound, 2020) 

 

2.2.4 Influencers 

Marknadsföring via en influencer innebär att en människa med ett antal följare som skulle 

kunna va den rätta målgruppen marknadsför din produkt eller sida. Enligt Sofia 

Kumpumäki (Beatly.com, 2021) är Instagram den bästa platformen för influencer 

marknadsföring.  

 

En influencer är en person som är relaterbar och har en förmåga att kunna påverka på 

människors köpbeteende. Influencers har oftast gjort ett stort arbete för att ha förtjänat 

sitt rykte inom ett visst område som till exempel life-style. (Geyser,W., 2021) 

 

Även om marknadsföring via influencers inte har varit den formen Tapiola Golf har 

marknadsfört sig på, har det varit en intresseväckande inom företaget som kanske tas i 

bruk. 

 

 

2.3 Innehållskalender och publiceringsplan  

Definitionen och förklaringen på publiceringsplan och innehållskalender kolliderar till en 

viss mån och vissa källor använder dessa två som synonymer, finns det faktorer som 

skiljer på dem. 

 

Givetvis kommer det situationer och tillfällen då man inte kan planera i förväg sina inlägg 

och enligt Pontus Staunstrup (staunstrup.se, 2016) skall en publiceringsplan och en 
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innehållskalender planeras så att den täcker alla aktiviteter där det finns nytta på sociala 

medier.   

 

En innehållskalender är ett utmärkt verktyg då man vill ha ett sturkturerat och klart för 

var och en som är involverade i ett företags sociala medier. Innehållskalendern fungerar 

inte i sig som en fel fri helhet, utan kräver även stöd av en kampanjplan. Som man kan se 

i bilden nedan, fungerar inte en innehållskalender ensam, utan den fungerar som en bit av 

en stor helhet i marknadföringsplanen. Medan en innehållskalender fokuserar på vad man 

man publicerar, fokuserar sig publiceringsplanen på när och hur man publicerar.  

 

Figur 1 Var i strategin ligger en innehållskalender? 

Det är  viktigt för en innehållskalender och en publiceringsplan att innehålla några 

väsentliga punkter för att den verkligen skall nå sitt mål och vara i bra. Dessa punkter 

speglar sig speciellt bra då det är frågan om ett större företag.  

1. Publiceringsdatum – Datum för både publiceringen och deadline för när materialet 

skall vara klart.  

2. Kanal – Då företaget använder sig av flera olika kanaler är det väsentligt att hålla 

klart för sig om vilket material som skall till vilken kanal.  
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3. Status – En av de mindre viktiga punkterna, som hanldar om materialets status. 

Då materialet redan har till exempel publicerats, kan det vara lättare för skribenten 

att filtrera bort sådant.  

4. Skribent – Vem har ansvaret för ifrågesatta inlägg?  

5. Rubrik – Behöver inte nödvändigtvis vara den slutliga titeln. Bra till att beskriva 

arbetet då det är många som arbetar med innehållskalender.  

6. Nyckelord – Några relevanta ord som beskriver innehållet. Nyckelorden kan vara 

relevanta då det kommer till den organiska synligheten och relevansen för valda 

sökfrågor.  

7. Målgrupp och -sättning – Vem man vill nå sitt innehåll med och vad bör tänkas 

på då man väljer sin målgrupp. I samma väva måste man fundera på vad 

skribenten önskar sig att uppnå med innehållet.  

8. Call-to-action – Då man gör innehåll som ett företag är det önskvärda resultatet 

något konkret; det vill säga någon aktivitet, ett köp eller något som har krävt att 

användaren har tagit sig vidare från inlägget. Man vill ”aktivera” användarna med 

till exempel att få dem att klicka sig vidare från inlägget eller att ”tägga” 

(kommentera) på ditt inlägg.  (Synlighet.se, 2021) 

 

Dessa ovannämnda punkter kan implementeras enligt behov. Vid större organisationer då 

det finns fler än en människa som tar hand om sociala medier.  

 

 

 

3 METOD 

Eftersom att detta arbete är en aktionsforskning och arbetet handlar väldigt mycket om 

bra växelverkan mellan skribenten och uppdragsgivaren och dess önskemål ansåg jag som 

skribent att en kvalitativ undersökning ger en mer passande metod för att nå det önskade 

resultatet.  
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3.1  Kvalitativ undersökning 

 

Detta arbete är en kvalitativ aktionsforskning och detta kapitel fattar en kvalitativ 

undersökning innebär.  

 

Då en kvantitativ undersökning beskriver och ger numerisk data, ger en kvalitativ data 

mer förklarande och beskriver det man vill ha svar på. Med en kvalitativ undersökning 

får man en djupare förståelse av ämnet.  

 

Man brukar säga att en kvalitativ undersöknings fokus ligger långt på vardagen och 

människors erfarenheter. Det i sin tur handlar om att en kvalitativ undersökning är en mer 

social process som ger en förståelse på hur forskningar och dess resultat kan 

implementeras i det vanliga livet. (Bryman & Bell 2005, s. 297-299) 

 

3.2 Aktionsforskning 

Enligt Hilary Bradbury i boken The SAGE Handbook of Action Research (2019, s.8) är 

en aktionsforsknings ändamål att förstå och förbättra. Det sammanfattar syftet och 

ändamålet med detta arbete. Tabellen nedan ger en bra gämförelse och bra bild om 

aktionsforskningens bra och dåliga sidor. Den ger en konkret bild på till vad en 

aktionsforskning är bra på och hur man kan implementera den på bästa möjliga sätt.  
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Figur 2Aktionsforskningens jämförelse. Bradbury Hilary 2019 s. 8 

 

 

 

Även om det inte finns en helt officiell beskrivning på vad en aktionsforskning är beskrivs 

den ofta som en pågående process som rör sig i cykler. (Rönnerman, K., 2020) En 

aktionsforskning skall även både inriktas på en akademisk teoribildning och skall 

samtidigt kunna användas i vardagen. (Bryman & Bell 2005 s. 324) Enligt boken 

Företagsekonomiska Forskningsmetoder (Bryman & Bell 2005, s. 323-326) är 

aktionsforskning en ständigt pågående och ett ständigt ”samarbete” mellan forskaren och 

det som forskas. Alla källor betonar att aktionsforskningens resultat skall kunna användas 

i praktiken.  

 

I Företagsekonomiska forskningsmetoder nämndes ett verk Action Science: Concepts, 

Methods and Skills for Research and Intercention (Argys, C., 1985) som förklarar 

aktionsforskning som ingriper en iterativ process som är en process med flera steg; 
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identifikation av problemet, planering, handling och utvärdering. Efter alla dessa steg 

handlar en aktionsforskning om att man går igenom alla dessa steg och dess resultat med 

tanke med uppdragsgivaren därefter man troligtvis går tillbaka till något av stegen.  

 

 

3.3 Tillvägagångssätt och aktionsforskningens olika steg 

Detta arbete kommer att lägga fokuset över att skapa en tydlig plan och ge idéer över hur 

en innehållskalender och publiceringsplan kunde se ut på ifrågesatta företaget. Arbetet 

kommer även att gå igenom behändiga verktyg som kommer att användas i 

publiceringsplanen och innehållskalendern. I och med att en aktionsforskning kräver 

konstant diskussion och växelverkan kommer arbetet och planen utvecklas konstant för 

att komma till det önskvärda resultatet.  

 

Arbetets fyra steg är struktrurerat likadant som Karin Rönnerman har strukturerat en 

aktionsforskning: arbetets forutsättningar, process, resultat och reflektion. (gu.se, 2021) 

 

 

3.3.1 STEG 1 – Forutsättningar 

 

Forskningen började i april 2021 med att samla statistik från Tapiola Golfs sociala medier 

och klientel. På grund av att Tapiola Golf är ett säsongsbetonat företag har information 

och data samlats under säsongen som räcker stort sätt från april till slutet av september. I 

slutet av säsongen togs en hel del information fram som stöder de målgrupperna Tapiola 

Golf speciellt vill nå via sina sociala medier.  

 

Det första steget handlar om att tolka datan och förstå hur datan kan påverka forskningen. 

Enligt Karin  Rönnerman (gu.se, 2021) handlar första steget om att börja med frågan Hur?  

Hur påverkar den insamlade datan planeringen för sociala medier? 
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3.3.2  STEG 2 -  Process (Verktyg) 

Det andra steget fokuserar sig på att implementera forskningsfrågorna till sin egen 

situation och att hitta svar på dem i sin egen situation. Det andra steget är processens 

verktyg och vilka är de verktyg som kan användas för att nå det önskvärda resultatet.  

 

Som kapitlet om problemformulering nämnt, är uppdragsgivarens önskemål att få en klar 

och tydlig bild för planering av sociala medier.  Facebook Business Suite har varit hittills 

det verktyget som uppdragsgivaren har använt och på grund av att planeringen med den 

kräver en plan på daglig basis, har det inte varit det bästa verktyget.  

 

En annan faktor som kräver uppmärksamhet är hur ofta aktivitet på sociala medier skall 

ske utan att det blir spam och målgruppen tröttnar på innehållet.  

 

 

 

3.3.3 STEG 3 – Process (Aktion)  

Det tredje steget förklarar arbetets andra del av process, hur  själva intervjun är uppbyggd.  

 

Ostrukturerade intervjuer är som namnet säger lik en mer frigående diskussion. Även om 

en ostrukturerad intervju framgår som en mer lik diskussion innehåller den oftast vissa 

teman som intervjuaren har bestämt sig i förväg. I vissa fall kan det hända att intervjuaren 

ställer sin ena fråga och diskussionen framskrider till de teman som skall gås igenom. 

(Bryman & Bell, 2005, s. 362-363) 

 

Tanken var från början att ha i form av en planeringsdag och så framskrida intervjuen. 

Intervjutillfället med Linda Ratitlainen bestämdes att hållas i samma tillfälle som 

planeringsdagen och också på basen av det ansågs den ostrukturerade intervjun att vara 

det bästa tillvägagångssättet.  
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Planeringsdagen och intervjun med Linda Ratilainen tog plats den 19 november på 

Tapiola Golf. Under dagen och mötet gick skribenten och Ratilainen igenom teman 

(bilaga 1) och en strategi på vad sociala medierna skall innehålla under året 2022.  

 

3.3.4 STEG 4 – Reflektion 

Sista steget i forskningen handlar om att reflektera till forskningen och hur de har påverkat 

resultatet. Dock kan man säga att inom aktionsforskningens anda, är processen en 

pågående och långvarig process som inte endast kommer att begränsas till detta arbete.  

 

Det gäller även för företag att fundera ut när innehållet publiceras, allt handlar om att 

justera sina inlägg så att de med största sannolikheten når den önskvärda målgruppen. 

Enligt Nilex.se (2021) beror användarnas aktivitet givetvis på platformen, och det gäller 

att känna igen sin målgrupp för öka sin synlighet.  

 

Jarno Wuorisalo skriver i sin artikel om saker som man bör ta i beaktan för att förstärka 

sin effektivitet på sociala medier. Även om det är viktigt att vari aktiv och producera 

innehåll, poängterar Wuorisalo att  det är viktigt att fokusera på kvaliteten och man inte 

ska ”bjuda på en rå kaka”. (Wuorisalo, J., 2020) Dessa två sakerna är det Tapiola Golfs 

sociala medier tänker under året 2022 fokusera på att kvaliteten på inläggen hålls och att 

det finns en viss röd tråd på alla platformer.  

 

Även om planen kommer att begränsas till året 2022, kommer verktygen, planen och 

målen att ändras, är det meningen att hitta balansen och den rätta mängden resurser för 

att nå de målen man ställer. Den empiriska delen kommer att basera sig helt och hållet på 

hur publiceringsplanen kommer att se ut. Förslagen för framtiden kommer att utgå ifrån 

den information skribenten fått av uppdragsgivaren och den insamlade informationen. 

Förslagen kommer i all enkelhet att svara på frågorna Vem, Vad, När och Hur.  
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3.4 Källkritik 

I detta arbetet är källorna utvalda med tanke på arbetets struktur och önskvärda resultat. 

På grund av arbetets önskvärda resultat är endast akademiska källor inte alltid möjliga. 

De olika beskrivna teorierna baserar sig dock på både akademiska källor och pålitliga 

nätsidor.  

 

På grund av att källor allt mer och mer finns på internet, är det speciellt viktigt att komma 

ihåg källkritiken. Också på grund av arbetets relevans och dess aktuella ämne är största 

delen av källorna  skrivna från de senaste åren.  

 

När man funderar om en källa är pålitlig lönar det sig att fråga sig 5 simpla frågor; Vem, 

Vad, Varför, När och För vem? Det är viktigt att informationen är relevant och aktuell 

oberoende om källan är tryckt eller på internet. (Biblioteken.fi, 2021) 

 

 

 

4 EMPIRI 

Den empiriska delen kommer att på basen av teorin och arbetet tillsammans med 

referensramen och företagets nyckelpersoner skapa en publiceringsplan och 

innehållskalender för säsongen 2022. Även om just denna publiceringsplan och 

innehållskalender är riktat för ett visst  år, kommer alla mål, verktyg och plattformer att 

stanna hos företaget, som de kan använda i framtiden för planering på sociala medier.  

 

Som tidigare nämnt, är målet med detta arbete inte direkt konkreta ekonomiska mål. Målet 

är att gå igenom konkreta exempel på förbättringar och mål på vilka verktyg företaget 

kan använda i fortsättning till sina sociala medier och att få framhävt företagets mål och 

teman.  
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Under detta arbete har skribenten arbetat på företaget och har därför varit stort sätt 

dagligen i växelverkan med uppdragsgivaren. Eftersom skribenten har varit med och gjort 

företagets Instagram konto 2018 är företagets Instagram beteende väldigt bekant.  

 

 

4.1 Referensram 

 

I detta avsnitt behandlas referensramen för Tapiola Golfs aktivitet och planering på 

sociala medier. Referensramen är en form av sammanfattning om tidgare forskning och 

en titt på var forskningen ligger just nu.  

 

Syftet är att med hjälp av forskningens olika steg att förklara vad det har skett under 

processen och att vad är läget just nu. 

 

4.1.1 Identifikation av målgruppen 

Efter säsongen 2021 har företaget fått den väsentliga information som behövs för detta 

arbete.  
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Figur 3 Tapiola Golf klientels åldersfördelning 2021 (11/2021) 

 

Redan på basen av åldersfördelningen kan man säga att gruppen uppdragsgivaren vill nå 

är främst människor under 55 år.  Eftersom golf är en gammal och till en viss mån 

konservativ sport, har golfklubbar och -föreningar sällan prioritera den yngre 

generationen. Man kan även säga att Tapiola Golf är en av de klubbarna som lockar yngre 

spelare och har en medelålder på cirka 46 (NexGolf.fi, 2021) år medan medelåldern inom 

alla Finlands registrerade golfspelare är 47,6 som är ett tal som sjunkit radikalt under de 

senaste åren. (Hallitustiedote-11, 2021)  
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Figur 4 Greenfee försäljningens fördelning 2021 (11/2021) 

 

Man kan även på basen av greenfee försäljning under året 2021 säga att gästspelare är en 

annan fokusgrupp Tapiola Golf vill sätta sina resurser på. Med gästspelare hänvisar man 

till spelare, som inte har en medlem eller andra kontakter till Tapiola Golf.  

 

Den 19 november hölls en planeringsdag med betjäningschef Linda Ratilainen där datan 

gicks igenom och intervjun hölls i form av en ostrukturerad intervju med personer inom 

marknadsförings- och golfbranchen.  
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4.1.2 Företagets nuläge och kartläggning av det nuvarande verktyget 

Med hjälp av företagets aktivitet på sociala medier i nuläget, intervjuer och samarbete 

med företagets betjäningschef, bildas en utmärkt bild om gemensamma mål samt en insikt 

om vad företaget vill få ut av detta arbete. All denna information brukar kallas 

aktionsforskningens första fas som baserar sig på att identifiera problemet. (Emmoth, B., 

2021) 

 

Själva forskningsarbetet började jag med att kartlägga Tapiola Golfs situation i dagens 

läge och vad företaget vill få ut av detta examensarbete. Kartläggningen och förarbtetet 

gjordes i samarbete och intervju med Tapiola Golfs betjäningschef Linda Ratilainen. 

Under diskussionen gick vi igenom företagets mål och insikter så att detta arbete ger så 

mycket stöd som möjligt i framtiden för Tapiola Golf. På basen av diskussionen och egna 

erfarenheter har företaget inte följt data som Facebooks verktyg för företag ger och har 

därmed inte gjort marknadsföring på basen av den relevanta datan. All aktivitet på 

uppdragsgivarens sociala medier, har hittills baserat sig organisk och inte desto mer 

planerade inlägg. Under det senaste året har Tapiola Golf enligt Ratilainen gått mot ett 

bättre håll när det kommer till Instagram aktivitet. Under diskussionen gick vi även 

igenom olika datum vi i förväg vet då vi vill ha ett inlägg på Tapiola Golfs sociala medier, 

dessa var dagar som till exempel farsdag, självständighetsdag och julafton.   

 

4.1.3 Uppdragsgivarens planeringsverktyg under året 2021 - Facebook 

Business Suite  

Facebook Business Suite är Facebooks egna platform där ett företag kan hantera både 

Instagram och Facebook.  Platformen hette förr Facebook Business Manager och 

lanserades med det nya namet 17. september 2020. Facebook Business Suiten erbjuder 

stort sätt allt ett företag behöver för att förvalta sociala medier: allt från skapa och hantera 

inlägg till att se och analysera datan som inläggen skapar. På Facebook Business Suite 

kan man även hantera de betalda inläggen och marknadsföringen på både Facebook och 

Instagram (Facebook Business, 2020) 
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Facebook Business Suites planeringsverkktyg var det ända verktyget uppdragsgivaren 

hade hittills använt.  Även om Facebook Business Suite har hittills fungerat till en viss 

mån är planeringsverktyget relativt enkelt och kräver viss information som exakta datum 

för att kunna göra färdigt inlägg.  

 

Även om Facebook Business Suite nog kommer att finnas kvar i Tapiola Golfs sociala 

medier i framtiden i form av innehållskalender och automatisering, kommer 

publiceringsplanen att ske på en annan platform.  
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Figur 5 Facebook Business Suite planeringsverktyg i vecko- och månadligvy från oktober 2021 

 

Ovan kan man se Facebook Business Suites planeringsverktyg både i månatlig- och 

veckovy. 
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4.1.4 Förarbete och planering 

När man ser på företagets nuläge när det kommer till att planera sina inlägg på sociala 

medier är det inte något man kan hurra på. Som en del av detta examensarbete har 

skribenten börjat använda Facebooks egna innehållskalender där man kan lägga in både 

sina Facebook- och Instagram inlägg. Examensarbete kommer därmed att hitta de svaga 

punkterna på detta verktyg och forska om det finns ett eller flera verktyg som skulle svara 

bättre och tydligare uppdragsgivarens behov. Ett annat verktyg kan även vara en excel 

där man skriver in noggrannare de nämnda punkterna i kapitlet 2.3.  

 

Detta kapitel kommer att fokusera på arbetets början; vilka är de saker man bör fundera 

på då man strävar att skapa en fungerande och bra innehållskalender och publiceringsplan. 

I kapitlet kommer skribenten att gå närmare igenom de 8 punkter som nämndes i det 

tidigare kapitlet om vad en fungerande innehållskalender och publiceringsplan innebär. 

Då man planerar en innehållskalender och publiceringsplan är det viktigt att även känna 

igen och svara på olika frågor som detta kapitel kommer att gå djupare in på. Kapitlet 

kommer även att gå igenom fungerande verktyg som kan till en publiceringsplan och 

innehållskalender.  

 

Även om problemet inte alltid handlar om resurser, handlar det mera om dålig planering. 

Uppdragsgivaren anser sig ligga bakom båda, de har varken resurser för personal, som 

endast fokuserar sig på marknadsföring eller sociala medier, eller en ordentlig plan eller 

regelbunden aktivitet på sina sociala medier. Målet med detta examensarbete är alltså att 

jämföra och hitta det rätta verktyget för att hitta regelbundenheten och aktiviteten för 

uppdragsgivarens Instagram.  

 

4.1.5 Planeringsdag  

Planeringsdagen den 19 november började med att skribenten presenterade sina teman 

(bilaga 1) hon ville gå igenom och vad som skulle bestämmas under dagen. Varefter 

presenterade skribenten det nuvarande verktyget för planering på sociala medier och dess 
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för- och nackdelar. Verktyget, Facebook Business Suite som har använts tills nuläget, 

presenterades djupare i kapitlet 4.2.1. och även Ratilainen tyckte att verktyget inte är det 

mest optimala för Tapiola Golf.  

 

Säsongbetoningen inom golfbranchen leder till att alla inlägg och aktivitet inte går att 

förutspå. Ämnen som plötslig information eller säsongens osäkerhet måste ha sitt 

utrymme på sociala medier, men är omöjliga att planera in publiceringsplan. Skribenten 

föreslog en bas på publiceringstakten med 2 inlägg per vecka däröver stories och övrig 

information i form av inlägg eller stories. Säsongbetoningen finns även i aktiviteten på 

sociala medier. Som sagt kommer en takt på 2 inlägg per vecka vara det Tapiola Golf 

strävar efter. Då säsongen inte pågår kan publiceringstakten vara 1+1, det vill säga ett 

inlägg och en story per vecka.  

 

 

Linda Ratilainen och skribenten gick igenom det planeringsverktyg skribenten har använt 

under säsongen 2021 det vill säga Facebook Business Suite och föreslag på platformen 

där innehållskalendern och publiceringsplanen kommer att finnas i framtiden. Ratilainen 

tyckte att på grund av att vi inte får in största delen av inläggen på en daglig bas, skulle 

det vara bra att hitta en innehållskalender och publiceringsplan där man planerar in 

aktiviteten på ett veckoplan då det inte kräver ännu i ett tidigt skede exakta datum.   

 

 

4.2 En plan för säsongen 2022 

Som nämnts i tidigare kapitel, hölls en planeringsdag tillsammans med Tapiola Golfs 

betjäningschef Linda Ratilainen. Under dagen gicks igenom centrala teman och mål för 

det kommande året och på basen av den kunde skribenten göra en förbättrad 

publiceringsplan och innehållskalender.  
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Figur 6 Centrala mål och teman för sociala medier 

I figur 5 kan man se olika mål och teman som uppdragsgivaren vill att skall framhävas på 

sociala medier på olika sätt. Även om teman som nämns i figur 5 är satt på ett allmänt 

plan, önskar uppdragsgivaren att under året 2022 skall dessa förekomma i deras sociala 

medier. De teman som är nämnda i figur 5 är faktorer som hjälper Tapiola Golf att nå sina 

mål inom och utanför sociala medierna. På basen av figur 5 kan man även säga att 

Facebook Business Suites planeringsverktyg inte är den mest optimala för de mål och 

teman uppdragsgivaren önskar sig.  

Målen som kundnöjdhet skall inte direkt synas som innehåll utan mera som information 

som kan höja bland annat NPS och allmän nöjdhet bland gästspelare.  
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4.2.1 Publiceringsplan och innehållskalender för Instagram och Facebook 

Som verktyg och underlag för innehållskalendern och publiceringsplanen användes ett 

färdigt botten från Excel som passade perfekt för uppdragsgivarens behov. På basen av 

planen i figur 6 kan skribenten göra och automatisera inläggen färdigt på Facebook 

Business Suite när noggrannare datum på inlägg är bestämda.  

 

 

Figur 7 Tapiola Golfs Innehållskalender och publiceringsplan för säsongen 2022 på Excel 

 

I figur 7 finns förslaget på publiceringsplanen och innehållskalender skribenten gjorde 

under dagen. Som nämnts i det tidigare kapitlet var det viktigt för uppdragsgivaren att 

planen inte görs på en daglig bas på grund av omväxlande tidtabeller och omständigheter. 
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Instagram och Facebook kommer att innehålls mässigt gå hand i hand. Även om jag ansåg 

att vissa månader såg innehållsmässigt relativt tomma ut, kan man på basen av året 2021 

inläggshistorik säga att ¼ av inläggen har varit spontana och sådana som inte går att 

förutspå som till exempel aktuell information.  

 

Allmänna helgdagar lades till först eftersom de är sådana som uppdragsgivaren vill att 

skall göras inlägg på.  

 

Året 2022 kommer som sagt även innehålla på de sociala medierna mera marknadsföring 

av föreningens tävlingar och evenemang. På grund av att inga datum eller nogrannare 

information finns ännu på dem kunde skribenten inte märka in dem nogrannare. 

 

I stories-delen på Instagram och Facebook kommer det varje vecka att finas en ”tiesitkö, 

että...”-del. Delen baserar sig att det varje vecka kommer finnas i storyn en fakta om 

Tapiola Golf. Idéen på den här delen förekom tillsammans med Linda Ratilainen under 

planeringsdagen när vi funderade på en röd tråd och att Tapiola Golf har som ett nytt 

ställe en hel del saker människor, särskillt gäster, inte vet om.  

 

”Visste du att Tapiola Golf är ett gammalt deponi och man värmer cirka 600 egnahemshus i Esbo med 

hjälp av deponigasen som bildas.”(Tapiola Golf, 2021)  

 

Som tidigare nämnt, kommer Tapiola Golfs sociala medier att även fokusera sig på sina 

samarbetspartners och se till att även de för synlighet på både Instagram och Facebook. 

Det kommer också att synnas i ”tiesitkö, että…”-delen. Företag och samarbetspartnerna 

kommer även att bemärkas då i samarbete med detta examensarbte gjordes en LinkedIn 

profil för Tapiola Golf.  Som figur 6 presentrerar, kan man se en preliminär plan för 

aktivitet på LinkedIn. Ratilainen tyckte även att en LinkedIn-profil kan vara en bra 

platform då Tapiola Golf har en hel del existerande och potentiella företagskunder.  
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4.2.2 LinkedIn – En ny erövring 

På grund av att LinkedIn är en ny kanal för uppdragsgivaren, var det viktigt att få in 

planerat ett antal potentiella inlägg.  
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Figur 8 En preliminär innehållskalender för LinkedIn 

 

När man tittar på B2B delen som nämndes i kapitel 4.2 önskade uppdragsgivaren sig 

aktivitet inom den sektorn. Skribenten föreslog mer aktivitet på LinkedIn med innehåll 

som till exempel ”visste du att ”-delen i form av information som intresserar och företag 

kan dra nytta av. 

 

4.3 Presentation 

På basen av en presentation av publiceringplanen och innehållskalendern den 24 

november 2021, skapades en referensram. Referensramen skapades på basen av 

feedbacken som skribenten fick under dagen av Tapiola Golf Ab:s verkställande direktör 

Jari Hakkarainen, detta arbetets nyckelperson Linda Ratilainen och heltids anställda 

greenkeepers var med. Tillsammans med dem fann vi fyra olika aspekter som borde 

läggas in i den nuvarande planen noggrannare: Pelaaja ensin-enkäten och dess svar, 

Greenkeepers perspektiv (bilder, ord och innehåll), sälja mer planet och en större helhet.  

 

Pelaaja Ensin-enkät. Enkäten förklaras djupare i kapitel 1.6. På basen av enkätens svar 

utav säsongen 2021 kan man säga att både gäst- och egna spelare var till en viss mån 

missnöjda med kommunikationen på sociala medier. Nackdelen med enkäten är att den 

besvaras anonymt och besvaras i form av poängsättning utan desto förklaring på varför 

poängen är givna på de sätt de är.  

 

Greenkeepers perspektiv. På basen av företagets nuvarande situation och innehåll, kan 

man säga att en mer bredare vy på vad som händer dagligen på Tapiola Golf. Det är en 

synvinkel som inte har funnits tidigare på sociala medier och har hållits i gömman. Det 

är meningen med hjälp av Visste du att…-delen att få mer planets synvinkel i helheten 

men även schemalägga inlägg som angår själva planet.  

 

Att mer sälja produkten, golfplanet. Går till en viss mån hand i hand med att vara med 

Greenkeepers perspektiv. Själva planet är den grundprodukten vi säljer, och borde så vis 

få det att synnas även på sociala medier.   
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En större helhet. Den nya planen har ett bra botten på det sociala medierna skall 

innehålla under året 2022. Med hjälp av bland annat de ovan nämnda punkterna får vi 

uppbyggt en större helhet och på så sätt marknadsföra hela produkten bättre.  

 

Under mötet tyckte alla även lika att en desto noggrannare plan i detta skede är inte möjlig 

att göra på grund av osäkerhet av nästa golfsäsongs tidtabeller.  

 

5 DISKUSSION OCH SLUTSATSER 

I detta kapitel kommer skribenten att gå igenom arbetets olika delar och en förklaring på 

vad som har hänt under processens gång. Kapitlet kommer även att diskutera 

forskningsfrågorna och hur detta arbete har besvarat dem.   

 

 

 

5.1 Samarbetet och växelverkan under arbetets gång 

 

Arbetet har varit en pågående process som har varat ända sen våren 2021 och den 

empiriska delen inleddes med en planeringsdag med uppdragsgivarens nyckelperson 

Linda Ratilainen. På grund av att intervjun var uppbyggd som en ostrukturerad intevju 

gick en frigående diskussion där allt från nuläget till en titt till framtiden framskred. Under 

planeringsdagen den 19 november 2021 diskuterades mål och teman uppdragsgivaren vill 

att sociala medierna skall innehålla. De centrala önskemålen angående vad företaget vill 

nå med sina sociala medierna var att  

• Behålla en röd tråd. Det vill säga uppdragsgivaren önskade sig att en helhet skapas 

och planeras då företaget inte själv har resurser att sätta tid på att göra en utförlig 

plan.  

• Vara mer informativ för människor som inte känner stället.  
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• Fokusera på företag och lyfta fram dem.  

 

Efter planeringsdagen gjorde skribenten en mall för hur en innehållskalender och 

publiceringsplan skulle kunna se ut under säsongen 2022. På grund av att också 

nyckelpersonen Linda Ratilainen visste vilka för- och nackdelarna var i Facebook 

Business Suites planeringsverktyg var det relativt klart för både uppdragsgivaren och 

skribenten att ett nytt planeringsverktyg måste hittas. Uppdragsgivaren gav ett tydligt 

önskemål att inte ha en plan på en dags noggrannhet, utan mer veckobaserad nivå. Som 

tidigare nämnt, var detta en viktig egenskap för uppdragsgivaren på grund av att 

golfsäsongen och -branschen lever speciellt off-season väldigt mycket och det bör finas 

spelrum för icke planerade inlägg.  

 

Ratilainen presenterade en deadline då publiceringsplanen och innehållskalendern skulle 

presenteras, den här gången så att alla aktörer under Tapiola Golf Oy var med. Som 

diskuterades i kapitlet 4.4 hade vi den 24.-25.11. två planeringsdagar då Tapiola Golfs 

verkställande direktör Jari Hakkarainen, detta arbetets nyckelperson Linda Ratilainen och 

heltids anställda greenkeepers var med. Under den första dagen presenterade jag 

publiceringsplanen och innehållskalendern för gruppen och feedbacken var stort sätt 

positiv.  

 

5.1.1 Behålla en röd tråd 

Med diskussionens alla parter och i olika delar av dem betonades starkt att det skall 

finnas en röd tråd och att skapa en helhet. Med hjälp av att skapa en helhet och att hålla 

den samma röda tråden under hela tiden bygger det en helhets bild för den potentiella och 

existerande klienteln.  

 

På basis av feedbacken jag fick av de olika diskussionerna, var det lätt att bygga upp och 

fundera det bästa sättet att bygga upp en helhet som väcker både den existerande klientels 

men också nya potentiella klientieller. 
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5.1.2 Informativ och intressant 

Gästspelarnas mängd var under året 2021 hela 65 %, vilket är en betydande del av 

greenfee försäljningen och kassaflöde över lag. I Pelaaja Ensin-enkäten förekom det ändå 

att gästspelarna inte var under det förflutna året övertygade om att de fick den information 

de behövde på sociala medierna.  

 

För att behålla den 65 % som Tapiola Golf redan har förtjänat, måste man ta det i beaktan 

även på sociala medier. Innehållet måst alltså ta i beaktan det och skapa intresseväckande 

men informativt innehåll. Som diskuterat i kapitlet 4.3.1, kommer det varje vecka under 

2022 att publiceras en Visste du att… -story på Facebook och Instagram. Visste du att…-

delen kommer med stor sannolikhet att väcka intresse och människor kommer att få både 

informativt och intressant innehåll. 

5.2 Den slutliga planen 

Kombinationen som bestod av växelverkan med uppdragsgivaren och den inslamlade 

datan gav en väldigt bra bas på vad slutsatsen skall vara. Även om den mest optimala 

slutsatsen skulle vara ett planeringsverktyg mellan Facebook Business Suite och en Excel, 

blev själva planeringsdelen en bra helhet.  

 

I en aktionsforskning kan man säga att den slutliga planen inte nödvändigtvis någonsin 

kommer att nås på grund av olika faktorer som ändras.  

 

Det var svårt att hitta en mall som håller publiceringplanern på ett veckoplan, som ändå 

låter den som planerar att skriva in mer information. På grund av att uppdragsgivaren gav 

en relativt noggrann lista på hur och vad planen skulle innehålla, gav det en frihet för 

skribenten att lägga till och formulera resten till det bästa möjliga sättet. Även om 

examensarbetet fokuserar sig på Instagram, bollades idén om LinkedIn och aktiviteten 

där redan i början av arbetet. LinkedIn fick senare under arbetets gång en egen plan som 

inte innehåller lika mycket aktivitet som de två andra kanalerna.  
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I detta skede kommer den optimala publiceringsplanen och innehållskalendern att vara en 

kombination mellan två olika platformer: Excel och Facebook Business Suite. På basen 

av planen i Exceln är det lättare att planera sina inlägg när datum senare bestäms. Man 

kan stort sätt säga att man kan planera sina inlägg och slå fast datum på en veckonivå då 

man hand efter kan datera aktiviteten minst en vecka tidigare. Helgdagar är givetvis 

undantag, som kan planeras in tidigare. 

 

5.3 Slutsatser 

I arbetets början ställdes frågor som lades som bas till arbetet och med hjälp av svaren 

och ett forskningsarbete kunde skribenten bygga upp en publiceringplan och 

innehållskalender som uppdragsgivaren önskar sig.  

 

Som diskuterat i introduktionen, syftet med arbetet är att ge konkreta exempel på hur en 

publiceringsplan och en innehållskalender kan se ut för Tapiola Golf. Med hjälp av att 

svara på forskningsfrågorna får man en ett bra sammandrag som svarar då på arbetets 

syfte. 

5.3.1 Vad innebär en bra publiceringsplan och innehållskalender? 

Kapitlet 2.3. går djupare in på vad en bra publiceringplan och en innehållskalender 

innebär. När man planerar något för ett specifikt ändamål kan man inte alltid 

implementera dessa punkter rakt utan det handlar om att tillsammans med 

uppdragsgivaren att hitta den rätta helheten.  

 

Utav samarbetet som diskuterades i kapitel 5.2 har jag som skribent fått den mest 

värdefulla informationen som har hjälpt mig att skapa och göra en innehållskalender och 

publiceringsplan som betjänar just företaget i frågan. Med hjälp av planeringen har vi 

tillsammans med uppdragsgivaren kunnat skapat arbetets bas, en helhet.   

 

Under arbetets gång diskuterades även om att vilket verktyg som skulle vara bäst. Jag 

presenterade en hel del nya verktyg som HubSpots mall för excel och andra verktyg 
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utanför excel, och efter många om och men bestämde vi oss för att använda Excels egna 

mall som sedan formades till uppdragsgivarens behov.  

 

5.3.2 Vilka faktorer skall tas i beaktan få en publiceringsplan och en 

innehållskalender tas i bruk? 

Det finns en hel del saker som måste tas i beaktan då man börjar skapa sina sociala medier 

och speciellt dess planering. Då vi började arbetet i samarbete med Tapiola Golfs 

betjäningschef Linda Ratilainen, listade vi upp saker som vi måste ta i beaktan då en 

innehållskalender och publiceringsplan skapas specifikt för Tapiola Golf.  

- Målgruppen. Både den existerande klienteln och potentiella nya kunder. 

- Kanalerna. Vilka och hur många är de kanaler Tapiola Golf vill synnas och vara 

aktiv på.  

- Ämnesområde. De väsentliga ämnesområden som skall synnas på sociala 

medierna under året 2022.  

- Tidtabell. Hur ofta skall det finnas aktivitet och i hurudan form.  

- Feedback. Lyssna på feedbacken och göra förbättringar enligt det.  

 

Under arbetets gång diskuteras djupare de saker som har tagits i beaktan då en 

publiceringsplan och innehållskalender har börjats skapats för Tapiola Golf.  

 

 

 

6 PERSONLIGA REFLEKTIONER  

I detta kapitel kommer jag att titta bakåt i tiden och fundera på processen som en helhet: 

vad som gick som planerat och vad som jag nu efteråt skulle göra annorlunda.   

 

Trotts att aktionsforskning som forskningsmetod var okänt för mig som dock senare 

visade sig vara den rätta metoden. På grund av att forskningens resultatet inte är fysiskt 
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mätbart och att forskningens slutliga ”produkt” baserar sig till en viss mån på data och 

pålitliga källor, skall resultatet vara det uppdragsgivaren önskat sig.  

 

På grund av uppdragsgivarens önskemål och åsikter var en så kallad ostrukturerad 

intervju den rätta formen att gå till väga. Även om tillfället inte direkt kändes som en 

intervju hade jag färdiga teman och saker jag ville gå igenom (bilaga 1) som sedan 

diskuterades, då jag fick informationen jag behövde för att fortsätta forskningsarbetet.  

 

Jag vill även betona att samarbetet med Tapiola Golfs nyckelperson Linda Ratilainen och 

presentationstillfället med andra aktörer på Tapiola Golf har stött mig till att genomföra 

och skapa den önskvärda planen för framtiden. Detta examensarbete har även öppnat 

dörrar och lett till ett utmärkt tillfälle för mig att implementera mina studier och arbeta 

från och med januari 2022 som Tapiola Golfs marknadsföringskoordinator.  

 

Även om forskningsarbetet slutar här är detta arbetet endast en början på hur Tapiola 

Golfs sociala medier kommer planeras och se ut i framtiden. Detta arbetet gav både till 

skribenten och uppdragsgivaren ett förstånd på hur viktigt det i dessa dagar är att sätta 

resurser och tid på att planera aktiviteten på sociala medier.  
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BILAGOR  

Bilaga 1. Teman för intervjun med Linda Ratilainen 

 

• Publiceringsplanens och inneållskalenderns platform 

o Nuvarande Facebook Business Suite 

• Centrala mål och teman som Tapiola Golf vill nå med sina sociala medier. 

• Vad skall finnas på sociala medier under året 2022 / när 

• Vilka delar och platformer skall innehålla hurudant innehåll? 

o Instagram och Facebook inlägg 

o Instagram och Facebook stories 

o LinkedIn 
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