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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana oli Intersport Easton, joka myy urheilu-
tarvikkeita monen ikaisille ja tasoisille urheilijoille. Tyon tavoitteena oli selvittaa
toimeksiantajan sosiaalisen median kanaviin soveltuvia kehittamistoimenpi-
teita, joilla sosiaalisen median markkinointiviestinnasta saataisiin kaikki poten-
tiaali irti. Tavoitteeseen paastiin kolmen tutkimusongelman avulla: mita sosiaa-
lisen median avulla tavoitellaan, mitka ovat yrityksen kohderyhmat ja millaista
sisaltdoa sosiaaliseen mediaan kannattaa julkaista. Kehittamis- ja toimenpide-
suositukset kohdentuvat toimeksiantajalla kaytéssa oleviin Facebookin ja In-
stagramin kanaviin.

Tyon teoriaosuudessa kasitellaan sosiaalisen median markkinointia seka si-
saltomarkkinointia. Sosiaalisen median markkinoinnin teoriaan kuuluvat sosi-
aalisen median keskeiset kasitteet, vyohykkeet, hyodyt ja haitat, kanavat Fa-
cebook ja Instagram seka mittaaminen. Sisaltdmarkkinointiin kuuluvat sisalto-
markkinoinnin keskeiset kasitteet, kohderyhmat, tavoitteet, sisallot ja sanomat,
julkaisusuunnitelma seka analysointi ja mittaaminen.

Tutkimus koostui kahdesta laadullisen tutkimuksen menetelmasta seka yh-
desta maarallisen tutkimuksen menetelmasta. Laadullisen tutkimuksen mene-
telmia olivat henkilokunnan teemahaastattelut seka vertailuanalyysi el
benchmarking, jossa vertailtiin toimeksiantajan Facebook- ja Instagram-tileja
kahden muun Intersportin tileihin. Maarallisen tutkimuksen menetelmana oli
asiakaskysely, joka toteutettiin sahkoisena kyselyna Webropol-kyselyohjelmaa
apuna kayttaen ja jota jaettiin useissa sosiaalisen median kanavissa.

Tutkimustulosten perusteella saatiin koostettua selkea toimenpidesuosituk-
sista koostuva yhteenveto seka sanalliseen etta toimeksiantajaa helpottavaan
visuaaliseen muotoon. Yhteenveto sisaltaa yleisia kehittamisehdotuksia seka
kehittamisehdotuksia kanavoittain, toimivia sisaltdideoita kohderyhmittain, syk-
syn 2023 julkaisusuunnitelman seka muita huomioitavia asioita sosiaalisen
median markkinointiviestintaan liittyen. Naiden toimenpidesuositusten avulla
Intersport Eastonin on mahdollista kehittda omaa sosiaalisen median markki-
nointiviestintaansa.

Asiasanat: sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi, digitaalinen markkinointi



South-Eastern Finland

University of Applied Science:

s

Degree title Bachelor of Business Administration

Author (authors) Annika Hampori

Thesis title Development of marketing communication in social media
Commissioned by Intersport Easton

Time 2023

Pages 75 pages, 27 pages of appendices

Supervisor Marja-Leena Koskinen

ABSTRACT

This thesis was commissioned by Intersport Easton, which sells sports sup-
plies for athletes of different ages and levels. The objective of the thesis was
to find out suitable development measures for Intersport Easton’s social media
channels and ways to get all the potential out of marketing communication.
The goal was reached with the help of three research problems: what is to be
achieved with the help of social media, what are the target groups of the com-
missioning company and what kind of content should be published on social
media. The development and action recommendations are aimed at Intersport
Easton’s Facebook and Instagram accounts.

The theory part of the thesis deals with social media marketing and content
marketing. The theory of social media marketing includes the key concepts of
social media, zones of social media, advantages and disadvantages, channels
Facebook and Instagram and measurement of social media. Content market-
ing includes the key concepts of content marketing, target groups, goals, con-
tent and messages, publication plan and analysis and measurement.

The research consisted of two qualitative and one quantitative research meth-
ods. The methods of the qualitative research were thematic interviews of the
staff and benchmarking analysis. The quantitative research method was a
customer survey, which was implemented as an electronic survey using the
Webropol survey program. The survey was shared on several social media
channels.

Based on the research results, it was possible to compile a clear summary
consisting of action recommendations, both in written and visual form. The
summary includes general development proposals, development proposals
separately for Facebook and Instagram, functional content ideas by target
group, the publication plan for autumn 2023 and other things to consider in so-
cial media marketing communications. With the help of these action recom-
mendations, it is possible for Intersport Easton to develop its own social media
marketing communication.

Keywords: social media, content marketing, digital marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantaja Intersport Eastonille toi-
menpidesuosituksia sosiaalisen median hyodyntamisesta urheiluliikkeen
markkinoinnissa. Tyo keskittyy yrityksen laajojen palveluiden tutuksi tuomi-
seen ja sosiaalisen median kautta tapahtuvan interaktiivisuuden lisaamiseen.
Opinnaytetyon toimenpidesuositukset koskevat kuluttajille suunnattua viestin-
taa ja markkinointia, ja niista rajataan pois seurakauppa seka yritysasiakkaat.
Aiheeseen liittyvia tutkimuskysymyksia on paljon, ja aihetta rajattiinkin yrityk-
sen priorisoimien tarkeimpien sosiaalisen median markkinointiin liittyvien on-
gelmakohtien kautta. Opinnaytetydssa kasitelldaan seuraavia tutkimusongel-
mia: mita sosiaalisen median avulla tavoitellaan? Mitka ovat yrityksen kohde-

ryhmat? Millaista sisaltéa kannattaa julkaista?

Tutkimuksellisena lahestymistapana on tapaustutkimus, silla tyon tarkoituk-
sena on tuottaa yritykselle ratkaisuja ja kehittamisehdotuksia sosiaalisen me-
dian markkinointiin liittyen. Empiirista aineistoa kerataan henkilokuntahaastat-
teluiden seka vertaisanalyysien avulla. Vertaisarvioinnissa Intersport Eastonin
sosiaalisen median kanavia verrataan kahden muun Intersportin kanaviin.
Opinnaytetyon maarallisena menetelmana kaytetaan asiakaskyselya, joka to-
teutetaan digitaalisesti Webropol-kyselylomakkeella, jonka tarkoituksena on
kartoittaa asiakkaiden mielipiteita sosiaalisen median paivityksiin liittyen seka

saada selvyytta heidan kayttaytymiseensa sosiaalisessa mediassa.

2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisen median kayttd yritysten markkinointikanavana on luontevaa, silla
sosiaalinen media eli some on kaikkialla. Markkinoinnilla sosiaalisessa medi-
assa voidaankin lisata myyntia, vahvistaa brandia ja sitouttaa asiakkaita. Yri-
tyksen on mahdollista kayttaa sosiaalisessa mediassa markkinoidessaan joko
orgaanista tai maksettua nakyvyytta — orgaanista nakyvyytta yritys voi saada
ihan tavallisella, suositulla somepostauksella, kun taas maksettu nakyvyys
saadaan julkaisujen maksullisella tehostamisella. (Huttunen 2020.)

Sosiaalisen median kanavia on rakennettava karsivallisesti ja tehtava oikeita
toimenpiteita, jotta sosiaalisesta mediasta on mahdollista saada kaikki potenti-
aali irti. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla markkinoinnilla on hyva olla eri
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aikavalien tavoitteet — lyhyella aikavalilla oikein tehdyn mainonnan merkitys
korostuu, kun taas pitkalla tahtaimella oman sisallontuotannon ja vuorovaiku-
tuksen merkitykset kasvavat. (Folcan s.a.) Yrityksen on myés tarkeaa olla so-
siaalisessa mediassa senkin takia, etta sita kautta on mahdollista lIoytaa po-
tentiaalisia tyontekijoita seka parantaa omaa tydnantajakuvaa. Sosiaalisen
median kautta on myds mahdollista tutustua asiakkaisiin ja yhteistydkumppa-
neihin. (Kortesuo 2018, 17-19.)

2.1 Sosiaalisen median keskeiset kasitteet

1990-luvun lopulla perustettu sosiaalinen media, arkikielessa some, on kasva-
nut parinkymmenen vuoden aikana yhdeksi aikamme tarkeimmista keksin-
noista. Kun ennen sosiaalisella medialla tarkoitettiin kokoelmaa erilaisia verk-
kosivustoja ja tyOkaluja, on se nykyihmiselle erittain tarkea ja jokapaivainen
tapa kommunikoida seka jakaa tietoa. (Nieminen 2022b.) Myds yritykset hyo-
tyvat sosiaalisesta mediasta, silla onnistuneen somemarkkinoinnin myo6ta yri-
tyksen brandi saattaa vahvistua, myynti kasvaa ja uusien asiakkaiden sitoutta-

minen on entista helpompaa (Huttunen 2020).

Termina sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten keskinaiseen vuorovaikutuk-
seen luotuja verkkoalustoja. Tallaisilla verkkoalustoilla on usein joku tietty
teema, jonka ymparille ne on rakennettu; esimerkiksi Facebook on suunniteltu
alkujaan keinoksi pitaa yhteytta ystaviin ja sukulaisiin, kun taas Instagramin al-
kuperainen tarkoitus oli mahdollistaa kuvien ja videoiden jakaminen muiden
kayttajien kanssa. (Nieminen 2022b.) Sosiaalisessa mediassa tapahtuva sisal-
I6n jakaminen tarkoittaa tietyn tahon tekeman sisallon jakamista ja antamista
yhden tai useamman muun kayttajan kayttéon (Sanastokeskus TSK 2010,
17). Sosiaalinen media on verkossa toimiva viestintdymparisto, jossa kayttaja
voi olla joko aktiivinen sisallontuottaja tai vastaanottava osapuoli (Huttunen
2020). Nykypaivana seka Facebookissa etta Instagramissa yrityksen on mah-
dollista kdyda keskustelua ja julkaista sisaltéa omalle kohderyhmalleen. Sosi-
aalinen media tarjoaa yritykselle paljon muitakin mahdollisuuksia, kuten raken-

taa yrityksen mainetta ja kasvattaa sen tunnettuutta. (Lehtonen 2019.)
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Sosiaalisen median tekstit vaikuttavat vuorovaikutteisuuteen ja teksteilta vaa-
ditaankin tietynlaisia ominaisuuksia, jotta ne eivat olisi entisaikojen tapaan pel-
kastaan yksisuuntaisia. Someteksti on parhaimmillaan lyhyt, positiivinen, help-
polukuinen, kommunikoiva, ajantasainen, kriittinen, ei absoluuttisen kattava,
hyvalla tavalla markkinoiva ja lisaksi hauska sopivissa tilanteissa. On myos
tarkeaa, etta sosiaalisen median tekstit ovat monimuotoisia, monikeskeisia ja
hetkellisia. Teksteissa ei myoskaan ole hyva tehda julkisuuspaatoksia muiden
puolesta; on tarkeaa kysya mahdollisten nimien julkaisuista someteksteissa
asianomaisilta, jotta valtytaan kiusallisilta tai muuten epamieluisilta tilanteilta
tulevaisuudessa. Muita tyontekijoita tai asiakkaita ei ole asianmukaista pakot-
taa sosiaalisen median julkaisuihin. Naiden asioiden lisaksi someteksteissa on
hyva kiinnittaa huomiota naihin asioihin: ajantasaisuus, ruudulta lukemisen
helppous, henkilokohtaisuus, kiinnostavuus ja persoonallisuus. Kun teksti kai-
paa ilmeikkyytta, on hyva kayttaa emojeita, hymioita ja symboleja. Erilaisten
nettilyhenteiden kanssa on oltava emojeita tarkempi. (Kortesuo 2018, luku 2.)
Tekstiin sijoitettavien aihetunnisteiden/avainsanojen eli hashtagien avulla sa-
man aihealueen paivitykset saadaan yhdistettya yhden otsikon alle (Rosen-
berg 2018). My6s sosiaalisen verkostoitumisen avulla pystytdan muodosta-
maan erilaisia verkostoja tiettyja aiheita tai tarkoituksia varten. Sosiaalisessa
mediassa tama tarkoittaa yleensa ihmisten valista verkostoitumista tai yritys-
ten ja tietyn alan toimijoiden valista verkostoitumista. (Sanastokeskus 2010,
20.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta markkinoinnista puhuttaessa ytimessa
on oman kohderyhman tunteminen ja talle kohderyhmalle kohdistettujen toimi-
vien sisaltdjen tekeminen. Mainossisaltojen, kohderyhmien ja mainonnan bud-
jetin jatkuva optimointi on osa somemarkkinointia. Somemarkkinoinnilla pyri-
taan myos lisaamaan brandin tunnettuutta, joten sisaltda tehdessa on kiinni-
tettava huomiota brandin yhtenaiseen ja tunnistettavaan ilmeeseen eri sosiaa-
lisen median kanavissa. (Lahtinen ym. 2022, 234.) Visuaalisten sisaltdjen suo-
sio on jatkuva markkinointitrendi, jonka mukana yritysten pitaisi kayttaa sisal-
I6issdan ja mainostaessaan yha enemman kuvia ja videoita. (Nieminen
2022b.) Netissa parhaiten leviaa sellainen sisaltd, joka on hyddyllista, viihdyt-
tavaa, informatiivista ja ennen kaikkea visuaalista. Visuaalisten sisaltdjen
etuna on se, ettd ne ymmarretaan helposti ja niiden sisallét ovat nopeammin

sisaistettavissa kuin tekstisisallot. (Muurinen s.a.)



Algoritmi on somemarkkinoinnissa paljon kaytetty termi, joka kuvastaa kaikkia
niita saantoja, joiden mukaan julkaisun nakyvyys kayttgjille maaraytyy. Ku-
kaan ei taysin tunne algoritmien saloja, mutta esimerkiksi Facebookin algorit-
mit arvottavat videot "paremmiksi” kuin pelkat kuvat, ja nain ollen videosisallot
nakyvat luultavasti paremmin muiden kayttajien etusivulla verrattuna kuvasi-
saltéihin. (Virtanen 2020, 102.) Orgaanista eli "luonnollista” nakyvyytta saa-
daan tavallisilla julkaisuilla esimerkiksi yrityksen omalla Facebook-sivulla. So-
siaalisen median sisallontuottajia on todella paljon, ja onkin koko ajan vaike-
ampaa saada hyvia tuloksia aikaiseksi pelkastaan orgaanisella mainonnalla.
(Huttunen 2020.) Kun halutaan mainoksille lisda nakyvyytta sosiaalisessa me-
diassa, voidaan kayttaa maksullista mainontaa. Maksullista markkinointia teh-
dessa on hyva maaritella, mita, miksi ja kenelle mainostetaan, silla jokainen
mainoksen nayttokerta maksaa yritykselle rahaa. Mainonnan hinnan yritys
pystyy maarittelemaan itse. Facebookin ja Instagramin maksullinen markki-
nointi tapahtuu helposti Facebookin mainosten hallinnan kautta. (Virtanen
2020, 80.)

Sosiaalisen median sanasto on usein johdannainen englannin kielesta. Syot-
teen eli feedin avulla syétteenlukuohjelma kertoo automaattisesti, kun seuraa-
masi henkilo, yritys, blogi, keskustelu tai uutissivu julkaisee uuden tekstin.
Tagaaminen tulee sanasta tag (merkitd), ja niiden avulla kayttaja pystyy merk-
kaamaan omaan julkaisuunsa esimerkiksi toisen kayttajan tai yrityksen (Parvi-
ainen 2018).

2.2 Sosiaalisen median vyohykkeet

Kun ennen tiedonjakajina toimivat televisio ja radio seka erilaiset lehdet, on
nykypaivana helppo saada tietoa muun muassa Internetista seka sosiaalisen
median kautta. Tietoa voi nykyaan jopa tuottaa itse ja jakaa sita seuraajilleen.
Sosiaalisen median kentta on laaja ja se muuttuu nopeasti — sosiaalisen me-
dian vy6hykkeet toimivatkin tassa viidakossa apuna. Sosiaalisen median vyo-
hykkeiden jokainen osa-alue on laajasti kaytdssa ja ne parantavat osaltaan
someymmarrysta. Naihin vyohykkeisiin kuuluvat sosiaaliset yhteisot, sosiaali-
nen julkaiseminen, sosiaalinen kauppa seka sosiaalinen viihde. Kuva 1 kuvas-

taa naita neljaa vyohyketta. (Course Hero s.a.)
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Kuva 1. Sosiaalisen median vydhykkeet Tutenin ja Solomonin mallin mukaan (Tuten & Solo-
mon 2018)

Sosiaalisista yhteisoistd puhuttaessa viitataan sosiaalisen verkostoitumisen si-
vuihin, esimerkiksi Facebookiin tai LinkedIniin. Muita sosiaalisen yhteison si-
vuja voivat olla foorumit, erilaiset wikit, viestitaulut seka keskustelukanavat,
joissa voi osallistua mita erilaisimpia aiheita kasitteleviin keskusteluihin. Sosi-
aaliset julkaisut ovat taas sellaisia, jotka auttavat jakamaan tietoa ja osaamista
erilaisille yleisoille. Ne voivat olla myds saannollisesti paivitettavia blogeja tai
haettavaa sisaltoa sisaltavia medianjakosivustoja. Tallaiseen kuuluu esimer-

kiksi WordPress. (Course Hero s.a.)

Sosiaalista viihdetta tarjoavat erilaiset peli- ja vihdemahdollisuudet, kuten
FarmVille ja YouTube. Naita voivat olla myos viihdeverkostot, toimintapelit,
pulmapelit ja erilaiset todellisuuspelit. Sosiaalista viihdetta tarjoavien kanavien
suosio kasvaa koko ajan. Internetissa tapahtuvaa sahkoisen kaupankaynnin
aluetta, jossa ihmiset ostavat ja myyvat tavaraa, kutsutaan sosiaaliseksi kau-
paksi. Tallainen kaupankaynti mahdollistaa interaktiivisuuden verkossa, ja sii-
hen kuuluu esimerkiksi arvostelut, luokitukset ja sosiaaliset ostossivut, joissa
ostaja voi keskustella kauppiaiden ja ystavien kanssa ostosten aikana.

(Course Hero s.a.)
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2.3 Sosiaalisen median hyodyt ja tavoitteet

Sosiaalisella medialla on valtavasti kayttajia ympari maailman ja vuonna 2022
suomalaisistakin vahan yli 85 prosenttia kaytti jollain tavoin sosiaalista me-
diaa. Heinakuussa 2022 keratyn tiedon mukaan Facebook oli suomalaisten
suosimien somekanavien sijalla kaksi 2,9 miljoonalla kayttajalla ja Instagram
samalla listauksella sijalla kolme 2,3 miljoonalla kayttajalla. (Markkinointi-
maestro 2022.)

Sosiaalisen median tavoitteet ovat kuluttajille ja yrityksille melko erilaiset. Yri-
tysnakokulmasta katsottuna sosiaalinen media on noussut yhdeksi yritysten
tarkeimmista markkinointikanavista. Sosiaalisen median kanavia on muistet-
tava rakentaa karsivallisesti seka tehda oikeita toimenpiteita hyotyjen maksi-
moimiseksi. Yritykselle hyvia syita tehda sisaltoa sosiaaliseen mediaan on
kohderyhman nopea ja helppo tavoittaminen seka verkostoitumisen helppous,
nakyvyyden, verkkosivujen liikenteen ja orgaanisen nakyvyyden kasvattami-
nen, brandin vahvistaminen, reaaliaikainen asiakasdatan keraaminen, potenti-
aalisten asiakkaiden sitouttaminen, mainonnan potentiaalin maksimoiminen

seka kilpailijoiden seuraaminen. (Folcan s.a.)

Sosiaalisen median hyotyja voidaan tarkastella eripituisilla aikavaleilla. Esi-
merkiksi 0-2 vuoden aikajannetta tarkasteltaessa puhutaan lyhyesta aikava-
lista, jonka sometoiminnot kannattaa keskittaa paaosin sellaisiin asioihin, jotka
tukevat ja generoivat hyvin myyntia. Nopeasti haluttavia tuloksia kannattaa ta-
voitella median ostamisella ja nopeasti tuloksia tuovilla kampanijoilla. Tallaisia
ovat esimerkiksi erilaiset maksetun mainonnan kampanjat. Keskipitkan 2—-5
vuoden aikajanteen hyotyja tarkasteltaessa koko edellisen lyhyen aikajanteen
toiminnot tulee kdantaa paalaelleen: sisallontuotanto nousee maksetun mai-
nonnan yli ja sitad kautta pyritddan saamaan sitoutunutta yleis6a yrityksen ym-
parille. Pitkalla aikavalilla sitoutuneiden yleisdjen haaliminen tuottaa yritykselle
huomattavasti enemman hyotya kuin maksetulla mainonnalla tavoitetut liidit.
Pitkalla 5 vuoden aikajanteella tarkasteltuna sosiaalisen median hyddyntami-
nen yritystoiminnassa tulee olemaan valttamattomyys. Luultavasti koko Inter-
net on jonkin ajan paasta yhta sosiaalista mediaa, eika yritys pysty saamaan

ihmisten huomiota ilman omaa sometekemista. (Folcan s.a.)
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Sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla markkinoinnilla yritys voi tavoittaa halu-
tun kohderyhman melko alhaisilla kustannuksilla — joissain tapauksissa jopa
taysin ilmaiseksi. Jotta asiakasta pystytaan ymmartamaan paremmin ja koh-
dentamaan sosiaalisessa mediassa tehtavia mainoksia oikeille ihmisille, on
oma kohderyhma maariteltava tarkasti esimerkiksi ian, kiinnostuksen kohtei-
den, sijainnin tai ratkaistavan ongelman mukaan. Kuten kaiken yritystekemi-
sen, myos sosiaalisen median markkinoinnin tulisi olla suunnitelmallista ja ta-
voitteellista. Somemarkkinoinnin tavoite maaraytyy yrityksen tarpeiden mu-
kaan; tarvitaanko verkkosivuille lisaa kavijoita ja sita kautta myynnin kohene-
mista? Halutaanko yrityksessa kasvattaa tunnettuutta ja parantaa brandi-ima-
goa? Jotta somemarkkinoinnin tehokkuutta voidaan todellisuudessa arvioida
kunnolla, on tavoitteiden oltava tarpeeksi konkreettisia ja mitattavia. (Huttunen
2020.)

Hydtyihin ja tavoitteisiin padsemiseksi on julkaistava kohdeyleisda kiinnosta-
vaa ja laadullisesti hyvaa sisaltoa. Yritys itse maarittelee omat sosiaalisessa
mediassa tapahtuvan markkinoinnin tavoitteensa seka eri kanavissa julkaista-
vien sisaltdjen tyylin. On kuitenkin jarkevaa perehtya erilaisiin lahteisiin siita,
mika missakin sosiaalisen median kanavassa toimii ja mika ei — useat kanavat
tarjoavat tallaisiin kysymyksiin vastauksia. Yrityksen kannattaa myds kokeilla
ennakkoluulottomasti erilaisia sisaltoja, joiden kautta pystyy analysoimaan nii-
den toimivuutta. (Huttunen 2020.)

2.4 Sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksien markkinoinnin ja sisalléntuotannon toteut-
tamiseen monia erilaisia alustoja (Lahtinen ym. 2022, 234). Kaikenlaisia so-
mekanavia syntyy ja kuolee jatkuvasti, eika yrityksen ole jarkevaa yrittaa olla
kaikissa kanavissa aktiivisesti mukana — tarkeinta on valita ne sosiaalisen me-
dian kanavat, jotka tuntuvat omimmilta ja joiden tekemiseen yrityksen resurssit
riittavat (Virtanen 2020, 15). Facebook on talla hetkellad suurin yhteisdpalvelu,
jossa viimeisin trendi on nuorten kayttajien vaheneminen ja yli 45-vuotiaiden
aikuisten kayttajien maaran nousu. Nuoret viettavat Facebookia enemman ai-

kaa kuvanjakopalvelu Instagramissa. (Lahtinen ym. 2022, 234.)
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Facebook

Facebook on yleensa se kanava, mika inmisille tulee ensimmaisena mieleen
sosiaalisesta mediasta puhuttaessa. Keski-ika tassa kanavassa kasvaa koko
ajan, joten markkinointipotentiaali keskittyy kolmekymppisiin ja sita vanhem-
piin kayttajiin. Facebookin vahvuutena voidaan pitaa sen monipuolisuutta, silla
muista kanavista poiketen tassa kanavassa toimivat niin tekstit, kuvat kuin vi-
deotkin. Algoritmit kuitenkin kehottavat julkaisemaan etenkin kuvia ja videoita.
(Virtanen 2020, 15.)

Yrityksen on mahdollista tehda yritystili eli yrityksen oma sivu Facebookiin, ja
sen avulla se voi suorittaa seka orgaanista etta maksullista mainontaa muille
kanavaa kayttaville. Yritystilin hyotyina ovat lisdnakyvyyden ja tunnettuuden
kasvattaminen, edullisuus, interaktiivisuus seuraajien kanssa, maksullisen
mainonnan mahdollistama kohderyhmakohtainen mainostus seka muut laajat
markkinointitydkalut. (Nieminen 2022a.) Yritystililla, kuten myds henkildkohtai-
sissa profiileissa, on mahdollista tehda 24 tunnin ajan nahtavilla olevia tari-
noita. Tallaisissa tarinoissa voi jakaa arjen hetkia ystavien ja seuraajien
kanssa, ja ne haviavat alustalta vuorokauden kuluttua julkaisusta. (Tarinat

s.a.)

Sivujulkaisuilla on Facebookissa paljon erilaisia ominaisuuksia. Kun julkais-
taan uusia sisaltdja saannodllisesti, ne kertovat kohderyhmalle yrityksen olevan
aktiivinen, aito ja kohderyhmasta valittava. Julkaisujen vahyys ja vanhat infot
antavat muille kayttajille kuvan, etta yritys ei ole aktiivinen eika panosta Face-
bookin kautta liikketoiminta-arvon kasvattamiseen. Samaistuttavan sisallon te-
keminen on tarkeaa, jotta potentiaalisista asiakkaista tulee todennakdisimmin
yrityksen Facebook-sivun seuraajia. Facebook-yritystilin haltijat pystyvat myos
katevasti ajastaa omia julkaisujaan. Tama tarkoittaa sita, etta julkaisun pystyy
luoda etukateen ja ajastaa sen julkaistavaksi sivuille sopivana ajankohtana.
Tarkeita julkaisuja pystyy myos kiinnittdmaan oman Facebook-sivun ylareu-
naan, jolloin kaikki sivuilla vierailijat nakevat sen ensimmaisena. Tallaiset si-
sallot voivat osaltaan lisata tietoisuutta yritysta koskevista tarkeista asioista tai
voivat kannustaa kayttajia sitoutumaan. (Tietoja Facebook-sivujulkaisuista

s.a.)
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Sivujulkaisujen nakyvyytta on Facebookissa vahennetty — tama tarkoittaa sita,
etta vaikka yrityksen sivuilla olisi paljon tykkagjia, eivat he valttamatta nae jul-
kaisuja omalla etusivullaan. Jos julkaisu aiheuttaa paljon reaktioita eli tykkayk-
sia, kommentointia ja jakamista, Facebookin algoritmi nostaa sen nakymaan
muille kayttdjille entistéd paremmin. Erilaisten sisaltojen julkaisemista kannat-
taa tehda usein ja tehda sita muuallakin kuin vain omalla Facebook-sivulla.
(Nieminen 2022a.)

Facebookissa on paljon eri aiheisiin liittyvia keskusteluryhmia, joiden kautta
yritys voi saada itselleen seka tuotteilleen tai palveluilleen hyvaa nakyvyytta.
Hyvana esimerkkina on tuoda omaa yritysta nakyville oman kaupungin tai
kaupunginosan ryhmassa. On kuitenkin otettava huomioon, etta kaikkiin ryh-
miin ei hyvaksyta muita kuin henkiléprofiileja. (Virtanen 2020, 19.) Kaikissa

ryhmissa ei myoskaan saa mainostaa (Nieminen 2022a).

Instagram

Instagram toimii lahtokohtaisesti mobiilisovelluksena ja sielld julkaistaan paa-
asiassa kuvia seka lyhyita videoita. Kuvien ja videoiden yhteyteen lisataan
saateteksti, johon voidaan lisata hashtageja. Yritystililla kaytettaviin hashtagei-
hin kannattaa sisallyttaa esimerkiksi ammattiin ja toimialaan liittyvia sanoja
seka yrityksen oma hashtag. Tekstiin ei saa lisattya toimivia linkkeja, minka
vuoksi esiin tuotavat linkit sijoitetaan Instagramin bioon eli profiilisivun (= bio-
graphy) tietoihin. Instagramissakin on tarkeaa, etta yritys on luonut juuri yritys-
tilin, joka mahdollistaa esimerkiksi maksullisen markkinoinnin alustalla. (Virta-
nen 2020, 23.)

Instagramissa on mahdollista julkaista Facebookin tapaan 24 tunnin ajan nah-
tavilla olevia tarinoita, jotka voivat sisaltaa normaalisisaltoa kevyempaa ja va-
hemman suunniteltua materiaalia (Virtanen 2020, 27). Tarinoissa voidaan
myos kokeilla uudenlaista sisaltéa ja julkaista sellaista materiaalia, joka ei
muuten sovi yrityksen feedissa julkaistavaksi (Parviainen 2018). Instagram-ta-
rina, joka tunnetaan myds nimella |G Stories, voi olla kuvien osalta enintdan
viisi sekuntia pitka ja videoiden osalta enintdan 60 sekuntia pitka (Meltwater

2022). Tehdyt tarinasisallét voi halutessaan tallentaa profiiliin kohokohdiksi,
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jossa kohokohtia voi luoda esimerkiksi aihealueittain. Tallaisia tarinoita In-
stagram-kayttajat voivat tarkastella profiilissa vieraillessaan. (Parviainen
2018.) Instagramissa on myos mahdollista julkaista lyhyita videoita, joita kut-
sutaan myos keloiksi tai reelseiksi. Kelojen avulla kayttaja pystyy joko nauhoit-
tamaan tai muokkaamaan lyhyita, enintaan 90 sekunnin mittaisia videoita ja
lisaamaan niihin erilaisia aania, musiikkia ja muita tehosteita. Tallaiset kelat

voivat olla viihdyttavia, inspiroivia tai informatiivisia. (Kelat s.a.)

Instagramissa kaytetaan monen muun sosiaalisen median kanavan tavalla jul-
kaisun aiheeseen liittyvia avainsanoja ja paikkatietoja (Toiminta, avainsanat ja
paikkasivut s.a.). Instagram-syoétteella tarkoitetaan paikkaa, jossa yritys ja yk-
sityishenkilot voivat jakaa itselleen merkityksellista sisaltoa seka pitaa yhteytta
omiin seuraaijiin ja muihin tarkeisiin ihmisiin tai yrityksiin. Syotteessa tulee vas-
taan omien seurattavien tilien julkaisuja, Instagramin ehdottamia, omia kiin-
nostuksen kohteita tukevia tileja seka kiinnostavien yritysten mainoksia. In-
stagram hakee lisaksi tietoa kayttajan omalta Facebook-tililta ja nayttaa nain
Facebookissa osoitettujen kiinnostuksen kohteiden alaisia julkaisuja Instagra-

min syotteessa. (Instagram-syotteen toimintaperiaate s.a.)

2.5 Sosiaalisen median mittaaminen

Sosiaalisessa mediassa markkinoimisen yleistyttyd myds sen mittaaminen on
noussut yhdeksi tarkeaksi osaksi yritystoimintaa. Jotta osataan arvioida kam-
panja onnistumista, on sita mitattava jollain tavalla. Sosiaalisessa mediassa
toteutetun markkinointikampanjan mittaamisessa kannattaa kiinnittda huo-
miota seuraaviin asioihin: sitoutuminen, kattavuus, vuorovaikutus, konversiot,
videonaytot, uudet seuraajat, klikkaukset nettisivulle seka maininnat ja
tagaaminen. Kampanjakohtaiset tavoitteet maarittavat, mita mittareita on syyta

seurata. (Seger Marketing 2021.)

Sitoutuminen kertoo, kuinka paljon sosiaalisen median julkaisut ovat poikineet
kommentteja ja tykkayksia. Mita korkeampi yrityksen julkaiseman sisallon si-
toutumisaste on, sitd paremmalta kampanjan tulokset nayttavat. Kattavuus
taas kertoo, kuinka monta henkiléa on nahnyt sivulle tai profiiliin jaetun julkai-

sun. Taman lisaksi Instagramissa on ominaisuus, joka kertoo, miten monta
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prosenttia kattavuudesta koostuu uusista, potentiaalisista seuraajista, jotka ei-
vat viela seuraa yrityksen tilia. Mita seuraajat sitten tekevat yrityksen tililla? Se
selviaa vuorovaikutus-mittarilla, joka kattaa kaikki kaynnit profiilissa ja sita

kautta tapahtuvat klikkaukset verkkosivuille. (Seger Marketing 2021.)

Kun seuraaja lahestyy itse yritysta aktiivisesti, kutsutaan sita konversioksi.
Tallaista lahestymista voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen, tuotteiden
ostaminen, yhteydenottolomakkeen tayttaminen tai vaikka yrityksen julkaise-
man oppaan lataaminen. Sosiaalisen median kampanjaa konversiolla mitatta-
essa on tarkeaa tietda, mita seuraaja tekee siirtyessaan sosiaalisesta medi-
asta esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Videot kiinnostavat inmisia ja niiden-
kin toimivuutta sosiaalisessa mediassa pystytaan mittaamaan videonaytot-mit-
tarin avulla. Kyseinen mittari kertookin, kuinka monta kertaa julkaistua videota
on naytetty ja kuinka monta silmaparia sen on nahnyt. (Seger Marketing
2021.)

Uudet seuraajat ovat tarkea mittari seuraajamaaran kasvattamista hakevan
yrityksen Instagram-kampanjan mittaamisessa. Kun yrityksen Instagram-kam-
panja on luotu yritystilin kautta, on helppo seurata, montako uutta seuraajaa
tili on saanut kampanjan myo6ta. Jos kampanjan tavoitteena taas on klikkauk-
sien kasvattaminen nettisivuille, pystyy klikkausten maaraa seuraamaan hel-
posti useimmilla alustoilla. Sosiaaliseen mediaan tehtavalla kampanjalla on
hyva olla verkkosivuilla aina oma laskeutumissivunsa. Erilaisten mainintojen ja
tagaamisten avulla yrityksen on mahdollista saada paljon nakyvyytta potenti-
aalisten somekayttajien keskuudessa. Yritysprofiililla kannattaa olla esimer-
kiksi oma hashtag, jonka tavoitteena on paatya muidenkin kuin omien julkaisu-

jen tekstiosuuksiin. (Seger Marketing 2021.)

Facebook-yritystilin kavijatietoja seuraamalla yritys saa tarkeaa lisatietoa koh-
deryhmastaan seka kohderyhmaa eniten kiinnostavista sisalldista. Sivun yh-
teenvedon yleiskatsausta pystyy tarkastelemaan tietyilla ajanjaksoilla, esim.
kuluvan paivan tai vimeisien 28 paivan perusteella. Yleiskatsauksessa yritys

saa tietoa seuraavista asioista:

e sivujen yhteystietojen ja toimintopainikkeiden klikkausten maa-
rasta
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sivun nayttokerroista

sivun esikatseluista

uusista maksettujen ja orgaanisten mainosten tykkayksista
julkaisujen ja tarinoiden kattavuudesta

kayttajien tekemista suosituksista

julkaisuun sitoutumisista

reagointinopeuksista

videoiden toistomarasta

sivujen uusista seuraajista

vastaanotettujen tilausten seka tulojen maarasta.

Yleiskatsauksen lisaksi yritys pystyy tarkastelemaan Facebookissa tapahtu-
vien viimeaikaisten markkinointitoimenpiteidensa seka viiden viimeisimman or-
gaanisen julkaisun tehokkuutta. Yrityksen on myds mahdollista lisata katselta-
via sivuja, joihin voi lisata esimerkiksi kilpailijoiden sivuja ja verrata omien si-
vujen tehokkuutta tahan. (Tietoja sivun kayttajatiedoista Facebookissa s.a.)
Kun yrityksella on yli sata seuraajaa Facebookissa, on suositeltavaa kayttaa
sivun kavijatietoja seuraajamaarien kasvattamiseen. Kayttajien demografiatie-
doilla yritys pystyy hahmottamaan, mitka kayttajaryhmat pitavat sivujen sisal-
I0sta eniten. Positiivinen sitoutuminen eli eniten tykkayksia, jakoja ja kom-
mentteja kayttajiltd saanut julkaisu kertoo siitd, minkalainen sisalto yrityksen
sivuilla toimii. Negatiivinen sitoutuminen taas on painvastaista toimintaa — jos
kayttajat piilottavat tai ilmiantavat jonkin tyyppisia julkaisuja, vaikuttaa se kat-
tavuuteen kielteisesti. Yrityksen on myos tarkeaa seurata julkaisujen ajankoh-
dan merkitysta tapahtuvaan vuorovaikutukseen yrityksen ja seuraajien valilla.
Julkaisut on jarkevaa sijoittaa aikoihin, jolloin kohderyhmat ovat aktiivisimmil-

laan. (Parhaat kaytannot kavijatietojen kayttamiseen Facebook-sivuilla s.a.)

3 SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltdmarkkinoinnin kasite on nahnyt paivanvalon jo vuoden 2010 tienoilla.
Se on modernin markkinoinnin termi, joka koostuu monista yhteyksista ja silla
on monenlaisia erilaisia merkityksia. Tavoitteena sisaltomarkkinoinnissa on
luoda jonkinlaista arvoa julkaistun sisallon kohderyhmalle — tallaista arvoa voi
olla esimerkiksi oppaat ja opastukset, neuvot, inspiraatio tai viihdyttaminen.
(Rummukainen ym. 2019, 28-33.) Sosiaalinen media onkin loistava valine
tehda sisaltomarkkinointia, silla se on paaosin ilmaista, ja lisanakyvyytta pys-
tyy saavuttamaan helposti rahalla. Sisaltémarkkinointia ei kannata tehda hu-

taisten ja nopeasti, vaan sen tekemisessa kannattaa olla pitkdjanteinen — sita
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voisi kutsua toimintatavaksi, jonka tekemiseen yrityksen on panostettava ai-
kaansa. (Kortesuo 2018, 171-172.)

Sisaltdmarkkinointi on epasuoraa markkinointia. Kun tuntemamme perinteisen
mainonnan paaviesti saattaa olla "me olemme parhaita, valitse meidan”, sisal-
tomarkkinoinnin paaviesti on "lue tai katso sisaltdjamme ja paata itse”. Sisalto-
markkinoinnissa siis sisalto puhuu omasta puolestaan, eika asiakasta tarvitse
sen kummemmin vakuutella. Paamaarana sisaltomarkkinoinnissa ei myos-
kaan ole myynnin lisddminen vaan asiakkaan auttaminen. (Kortesuo 2018,
171.) Sisaltomarkkinointia tehtaessa on oltava jonkunlainen strategia (Oiva &

Niiranen s.a., 3).

3.1 Sisaltomarkkinoinnin keskeiset kasitteet

Sisaltémarkkinoinnilla, kuten muullakin markkinoinnilla, on oltava strategia —
strategia linjaa yhteisen tavoitteen ja suunnan. Sisaltostrategia on nakemys,
joka johdetaan joko liiketoimintastrategiasta tai asiakasymmarryksesta. Sisal-
tOstrategialla vastataan seuraaviin kysymyksiin: mita arvoa asiakkaalle tuote-
taan, miten arvo markkinoinnin, viestinnan ja myynnin sisalldissa konkretisoi-
daan, kenelle sisallot suunnataan, miten sisallot tuotetaan, miten sisaltokoko-
naisuutta hallinnoidaan ja kuinka vaikuttavuutta mitataan. Sisaltostrategia on
kokonaisvaltainen nakemys markkinointiviestinnan tavoista toteuttaa yrityksen
strategiset tavoitteet. Taktiikka taas kertoo, miten strategian mukaiset toimet

kaytanndssa toteutetaan. (Oiva & Niiranen s.a. 3-4.)

Verkkosivuston tekstisisaltd on tarkea osa digimarkkinointia ja sisaltomarkki-
noinnin kokonaisuus onkin mietittava tarkasti. Kun asiakas toimii loppujen lo-
puksi halutulla tavalla, sisaltomarkkinoinnin koko prosessi on onnistunut.
Tekstisisaltoja suunnitellessa on mietittava, halutaanko tuottaa tyrkyttavia vai
ennemminkin ratkaisukeskeisia sisaltdja. Asiakkaan ostopolku sivustolla on
hyva rakentaa ostajapersoonan nakodkulmasta. (Lahtinen ym. 2022, 170-171.)
Ostajapersoonalla tarkoitetaan persoonaa/asiakaspersoonaa, jolla kuvataan
haluttua tai tyypillistda asiakasta ja heidan tietojansa palveluun, ratkaisuun tai
tuotteeseen liittyen. Myos asenteet, motiivit, ongelmat ja keinot hankkia ratkai-
sua tiettyyn ongelmaan kerrotaan ostajapersoonan kuvauksessa. Sisaltdpolku

kuvaa sisaltdjen jatkumoa, joka toimii monikanavaisesti ja osaltaan johdattaa
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asiakasta loogisesti eteenpain kohti haluttua toimenpidetta. Tallaisen polun

muodostaminen on kaytanndssa mallintamista, ja siina kuvataan kavijan tie-
dontasoa termeilla tietdmétdn, tiedonhaku, harkinta, ostaminen ja asiakkuus.
Naiden paaotsikoiden alla on tarkemmat selitykset kunkin kohdan sisalldista.

Kuvassa 2 esimerkki eraanlaisesta sisaltopolusta. (Oiva & Niiranen s.a., 4-5.)

Tietdmdtén | Tiedonhaku 1 Harkinta Ostaminen 1 Asiakkuus
(Steady state) 1 ] 1
1 ] 1
1 1 I 1
1 ] 1
1 1 l 1
1 1
1 I 1
1 1
Ravistelu, Caset, 1 Miten voin
Vinkit, Mistd on kyse? testimoniaalit, 1 Yritystieto, hyGdyntda
Ideat, Miten kannattaa toimia? laskelmat, Tuotetieto, tuotetta /
Trendit, Mitd tapahtuu jos en testitulokset, 1 henkilokemiat,  palvelua entisté
Tutkimukset toimi ndin? demot, palvelukyky tehokkaammin
vertailut. l
Prospekti Liidi

Kuva 2. Siséltdpolku (Oiva & Niiranen s.a., 5)

Sisallontuotannon tavoitteena on antaa asiakkaille heita hyodyttavaa sisaltoa.
On tarkeaa tuottaa sisaltoja oikealle kohderyhmalle oikeaan aikaan. Sisallon-
tuotannolla tarkoitetaan yleensa tekstisisaltdojen tuottamista, mutta myos info-
grafiikat, videosisaltdjen tuottaminen tai sisaltonostot sosiaaliseen mediaan
kuuluvat sisalléntuotannon piiriin. Sisaltdsuunnitelma taas tarkoittaa suunnitel-
maa, jossa yksittaisten sisaltdjen teemoitukset, tuotanto ja julkaisu suunnitel-
laan sisaltopolkujen ja asiakkaan vuosikellon mukaisesti. Asiakkaan vuosikel-
lolla tarkoitetaan suunnittelutydkalua, jossa tulee ilmi kaikki asiakkaan tarkeim-
mat hetket vuoden aikana. Sen avulla pystytaan tekemaan oikeasti asiakas-
lahtdistd markkinointia. (Oiva & Niiranen s.a., 5-6.)

3.2 Kohderyhmat

Jotta digimarkkinointia pystytdan ymmartamaan syvallisesti, on kaiken tehta-

van lahtokohtana oltava asiakkaiden syvallinen ymmartaminen. Markkinoinnin
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strategiaa mietittdessa on perinteisesti aloitettu siita, etta asiakkaat on seg-
mentoitu pienempiin ryhmiin ja taman jalkeen valittu yritykselle olennaisin ja
tarkein kohderyhma. Segmentointityyleja on erilaisia; asiakkaita voidaan jakaa
esimerkiksi demograafisilla ja maantieteellisilla kriteereilla tai jalostaa segmen-
tointia viela hienojakoisemmaksi. Lopputuloksena tallaisella tyolla on kuitenkin
jonkinlainen joukko asiakkaita, joiden ostotarpeet eivat kuitenkaan valttamatta
muistuta toisiaan. Perinteiset segmentointityylit sopivat huonosti digimarkki-
noinnin tarpeisiin, joten on ollut syyta pohtia uusia keinoja jaotella asiakkaita
ryhmiin. (Lahtinen ym. 2022, 86.)

Kohderyhma koostuu ostajapersoonista. Aluksi kannattaa lahtea vaatimatto-
masti liikkeelle, ja valita yritykselle muutama kaikista tarkein ostajapersoona.
Ostajapersoonista kaytetaan yleensa keksittyja, mutta ostajapersoonaa ku-
vaavia nimia, kuten esimerkiksi Simo Saastaja. Ostajapersoonia ei missaan
tapauksessa saa "heittaa hatusta”, vaan syvallista asiakastietoa on tarkeaa
hyédyntaa ostajapersoonien luomisessa. (Lahtinen ym. 2022, 86.) Ostajaper-
soonien, toisin sanoen asiakaspersoonien, kartoituksessa ja maarittelyssa on
hyva kayttaa tietynlaisia tydvaiheita seka tydkaluja. Yrityksessa tydskentelevat
tuntevat luultavasti yrityksen omat asiakkaat hyvin, joten heille on syyta esittaa
seuraavanlaisia kysymyksia: ketka ovat yritykselle tarkeita asiakkaita ja millai-
sia he ovat? Mita tarpeita nailla asiakkailla on ja mitd he miettivat? Mitka ovat
asiakkaiden suurimmat ongelmat ja haasteet? Naiden tietojen pohjalta voi-
daan luoda juuri Simo Saastajan tyyppisia esimerkkihenkiloita. Asiakasper-
soonaa luodessa on hyva maaritella jokaiselle erikseen nimi ja kuva, tausta ja
demografiset piirteet, harrastukset, mielenkiinnon kohteet, tavoitteet, tarpeet
seka haasteet ja esteet. Syntyvien asiakaspersoonien avulla yritys pystyy ym-
martamaan, kenelle puhutaan ja miten asiakaspersoonaa pystytaan autta-
maan. Asiakaspersoonien luomisen jalkeen voidaan tehda asiakashaastatte-
luja, joiden pohjalta tarkennetaan luotuja asiakaspersoonia. (Rummukainen
ym. 2019, 90-92.)

Kun asiakaspersoonat on luotu, aletaan niille rakentamaan vaiheittain ostopol-
kua. Mita juuri taman asiakaspersoonan ajatuksissa liikkkuu? Minkalaisiin kysy-
myksiin han haluaisi vastauksia ostopolkunsa eri vaiheissa? Yrityksen tulee

selvittda, minkalaista sisaltoa asiakas selailee ja missa kanavissa ostopolun
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alkuvaiheessa. Loppuvaiheessa, kun potentiaalinen asiakas on saatu osta-
vaksi asiakkaaksi, tulee asiakas houkutella ostamaan yrityksen tuotteita tai
palveluita uudelleen. Naita mietittaessa yrityksen on hyva kayttaa apunaan
esimerkiksi REAN-mallia, joka kartoittaa asiakaspolkua erilaisten kysymysten
pohjalta. Tallaisen tulostavoitteisen tekemisen lopputuloksena saadaan asia-
kaspersoonittain raataldidyt ostopolut, joita voidaan kayttaa asiakaspalvelun
runkona polun eri vaiheissa. (Rummukainen ym. 2019, 98-99.) Kun ostajaper-
soonat on luotu ja markkinointia alettu rakentamaan niiden pohjalta, voidaan
siirtya brandin kehittdmiseen ostajapersoonien avulla. Tama tarkoittaa sita,
etta asiakkaat kehittavat itsessaan yrityksen brandia oman nakoisekseen —
samankaltaiset ihmiset, eli tassa tapauksessa ostajapersoonat, vetavat toisi-

aan puoleensa. (Lahtinen ym. 2022, 87.)

3.3 Tavoitteet

Sisaltomarkkinoinnin tavoite juontaa juurensa yrityksen strategiasta. Tyypilli-
simpia paatavoitteita ovat myynnin, asiakaskokemuksen ja brandimielikuvan
kehittaminen. Myynnin kehittamisella yritys pyrkii ymmartamaan paremmin os-
topolun loppupuolta, esimerkiksi lahella ostoa olevaa asiakaskuntaa ja ole-
massa olevia asiakkaita. Myyntia kehitettdessa yrityksen on hyva miettia,
myyntiprosessiin liittyvia tehoste- ja nopeutusmahdollisuuksia. Epardiville asi-
akkaille on my0s tarjottava hyvia argumentteja ja pyrkia varmistamaan osto-
paatos kaikin mahdollisin keinoin. Myynnin kehittamiseen liittyy myos vahvasti
verkkosivukavijat; miten heista saadaan liideja ja milla keinoin heidat saadaan
ohjattua ostopolulla eteenpain? (Rummukainen ym. 2019, 74—76.) Liideja el
jo kiinnostuksensa osoittaneita asiakkaita pyritaan kaantamaan onnistuneiksi
kaupoiksi myyntihenkiloston avulla. Digimarkkinoinnilla ja erilaisilla sisalto-
markkinoinnillisilla toimenpiteilla pyritdan yleensd myynnin tukemiseen ja asi-
akkaan ostoprosessiin vaikuttamiseen. On myds huomioitava, etta kivijalka-
kaupatkin tarvitsevat myynnin kehittamista ja tallaista pystytaan tekemaan
kiinnostavan digitaalisen markkinoinnin avulla houkuttelemalla asiakkaat kivi-

jalkamyymaldihin seka esimerkiksi ravintoloihin. (Lahtinen ym. 2022, 75.)

Asiakaskokemuksen kehittaminen on erittain tarkeaa kilpailun koventuessa.

Palvelujen on oltava helppokayttoisia ja asioinnin sujuvaa. My0s sivun lataus-
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nopeus vaikuttaa asiakaskokemukseen. Sisall6illa on vahva vaikutus asiakas-
kokemukseen ja ne on tehtava kerralla oikein ja kunnolla. Selkean sisallon ei
tarvitse olla tylsaa ja tonkkoa, vaan sen taytyy antaa oikeaa tietoa ja ohjata
asiakas oikeaan paikkaan yrityksen viestintatyylia kunnioittaen. (Rummukai-
nen ym. 2019, 77.) Asiakaskokemuksen kehittamiseen kuuluu vahvasti asiak-
kaiden onnistunut palveleminen. Tallaisilla toimenpiteilla pyritadn antamaan
asiakkaille jonkinlaista lisaarvoa tuottavia materiaaleja. Asiakkaiden palvelemi-
seen kuuluu kaikki digimarkkinoinnin toimenpiteet, jotka jollain tavalla johtavat
parempaan asiakaskokemukseen. Asiakaskokemukseen vaikuttaa esimerkiksi
hyvin toimivat ja selkeat verkkosivut, informaatiorikkaat sisallot, FAQ-sivu (fre-
quently asked questions) seka virtuaalinen asiakaspalvelu joko live-chatin tai
chatbotin muodossa. Nykypaivana myos mobiilikayttamisen moitteettomuus
esimerkiksi yrityssivuilla on osa hyvaa asiakaskokemusta. (Lahtinen ym.
2022, 75-76.)

Brandimielikuvan kehittamisella tarkoitetaan muistettavuuden, mielikuvan, na-
kyvyyden ja tunnesiteen vahvuutta yritykseen. Tallaisen paatavoitteen alle voi
muodostua myds tarkempia tavoitteita, kuten tydnantajamielikuvan kehittami-
nen. Brandimielikuvan kehittamista paatavoitteena sisaltomarkkinoinnille kay-
tetaan yleensa tilanteessa, jossa uusi brandi julkaistaan tai vanhaa uudiste-
taan tai tunnettuus on muuten vain vahaista. (Rummukainen ym. 2019, 75.)
Sosiaalinen media on luonut uudenlaisen vaylan rakentaa brandia interaktiivi-
sesti asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa — esimerkiksi vaikuttaja-
markkinoinnilla on paasty loistaviin lopputuloksiin brandiviestin levittamisessa
ja brandimielikuvan kehittamisessa. Viraalimarkkinointi kasvattaa myos osal-
taan brandimielikuvaa oikeaan suuntaan; siina tavalliset sosiaalisen median
kayttajat jakavat vapaaehtoisesti yrityksen julkaisemaa sisaltda ja sita kautta
yritys saa lisaa nakyvyytta. Yrityksien on myos mahdollista perustaa omia
bandiyhteisgja, joissa asiakkaat voivat vapaasti kayda keskustelua brandiin
liittyen. Tallaisissa ryhmissa yrityksilla on mahdollisuus kerata mielipiteita ja
ideoita palvelujen tai tuotteiden kehittamiseen ja toisaalta kayttajien on taas
mahdollista tarjota apua toisille kayttajille esimerkiksi yrityksen tuotteisiin liit-
tyen. Tallaiset toimintatavat ja mahdollisuudet kasvattavat ja kehittavat ihmis-

ten mielissa olevaa brandimielikuvaa. (Lahtinen ym. 2022, 78-79.)
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3.4 Sisallot ja sanomat

Sosiaalisen median sisallontuotanto on oltava aktiivista ja saanndllista ja or-
gaanisen mainonnan lisaksi on hyva kayttaa myos maksettua markkinointia.
Julkaisujen tulisi olla monipuolisia ja niissa kannattaa kayttaa erilaisia julkaisu-
tyyppeja, jottei sisalto nayttaytyisi tylsana. Mita erilaisempia sisaltoja yritys
keksii, sitd helpommin se erottuu massasta ja saa ndin enemman nayttoker-
toja. (Nieminen 2022b.)

liImaisia kuvapankkeja kannattaa kayttaa puhuttelevan sisallon tekemisessa.
Kuvapankeista on kuitenkin valittava sellaisia kuvia, jotka sopivat yrityksen
brandi-imagoon. My6s ilmaiset kuvankasittelyohjelmat tietavat nykypaivana eri
somekanavien julkaisujen kuvakoot, joten niiden avulla on helppo muokata ja
rajata kuvia yrityksen tarpeisiin. Videot kiinnittavat kayttajien huomion erityisen
hyvin naina hetkisina aikoina, joten sosiaaliseen mediaan sisaltoa tehdessa
kannattaa my0s tutustua erilaisiin editointiohjelmiin. Erilaisia sisaltdideoita voi-
vat olla muun muassa behind the scenes -materiaali kulissien takaa, yrityksen
tyontekijoiden esittely, kilpailut, arvonnat ja erilaiset seuraajia aktivoivat kam-
panjat seka mahdollisuus vaikuttaa erilasten vuorovaikutteisten sisaltdjen
kautta. (Nieminen 2022b.)

Facebookissa profiili- ja kansikuva ovat ensimmaiset asiat, joihin sivuilla vie-
raileva kayttaja kiinnittda huomiota, ja jotka antavat informaatiota ja luovat tar-
kean ensivaikutelman. Profiilikuvan olisi oltava tunnistettava — esimerkiksi yri-
tyksen logo. Kansikuvalla on mahdollista ohjata vierailevaa kayttajaa Call to
Action -toimintakutsuun. Vaikka Facebookissa onkin mahdollista julkaista
pelkkaa tekstia, ei nain kannata toimia — visuaalisuus eli tassa tapauksessa
laadukas ja kiinnostava kuva kiinnittaa kayttajien huomion. Visuaalinen sisalté
on se, joka erottaa juuri kyseisen yrityksen julkaisun valtavasta tieto- ja julkai-

suvirrasta. (Nieminen 2022b.)

Instagram-julkaisuissa huomioidaan samoja piirteitd Facebook-julkaisujen

kanssa. Instagramissa on tarkeaa kuitenkin hydédyntaa normaalien julkaisujen
lisaksi Instagram-tarinoita. Tarinat voivat olla sisalloltaan ja ulkoasultaan ren-
nompia, ja niissa voi hyvin julkaista esimerkiksi erilaisia making of -materiaa-

leja yms. Tarinoilla ei ole yhta tiettya otollista julkaisuajankohtaa, vaan niita voi
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julkaista esimerkiksi pitkin paivaa mihin kellonaikaan vain. On kuitenkin var-
mistettava, ettei tarinoita ole kerralla liikaa katsottavana, jotta seuraajien mie-
lenkiinto sailyy. Instagram-tarinoilla on yhta tarkea rooli kuin feediin julkais-
tuilla sisalléillakin. (Parviainen 2018.) Tarinat ovat loistava vayla yleison sitout-
tamiseen ja brandikuvan vahvistamiseen. Jotta Instagram-tarinat olisivat lin-
jassa toistensa kanssa, on hyva kayttaa erilaisia Instagram tarina -pohjia. Tal-

laisia ovat esimerkiksi Unfold ja Canva. (Meltwater 2022.)

Sosiaalisen median julkaisujen sisaltdjen miettiminen on aikaa vievaa tyota.
Hyvia ideoita omiin sisaltoihin on hyva lahtea keraamaan sellaisilta tekijoilta,
joiden sosiaalisen median sisallot ovat omasta mielesta hyvia, ja joita huomioi
parhaiten ja useimmin. Oman alan eri toimijoiden sosiaalisen median kanavia
kannattaa seurata tasaiseen tahtiin ja kotimaisten yritysten lisaksi katsoa, mi-
ten hommat ulkomailla hoidetaan. Parhaiten netissa leviaa sellainen sisalto,
joka on viihdyttavaa, informatiivista, hyodyllista ja visuaalista. Tarkeaa on
myos se, etta yritys ehtii sosiaalisen median kautta kommunikoida oman ylei-

son kanssa. (Muurinen s.a.)

Sisaltdmarkkinointi ei tarkoita pelkastaan perinteistd mainontaa ja vain pieni
osa sisaltomarkkinoinnista kehottaakin asiakasta ostamaan yrityksen tuotteita
tai palveluja. Sisaltdmarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka perustuu asi-
akkaan omiin mielenkiinnon kohteisiin tai vaihtoehtoisesti asiakkaan valintoi-
hin. Tallaista mainontaa on helppo toteuttaa digitaalisissa jakelukanavissa, ku-
ten yrityksen verkkosivuilla, sosiaalisen median kanavissa tai naihin liikkennetta

ohjaavissa hakukoneissa. (Rummukainen ym. 2019, 33.)

Yrityksen on hyva tuoda sisaltomarkkinoinnissaan esille tarkeina pitamiaan
asioita ja muita liiketoiminnallisia asioita. Esimerkiksi Intersportin peruslupauk-
sia ovat hyva tuotevalikoima, asiakastyytyvaisyyden ja luotettavuuden varmis-
taminen, ammattitaitoisen ja henkilokohtaisen palvelun takaaminen, hyvat
vaihto- ja palautusoikeudet seka kanta-asiakkaiden palkitseminen (Intersport
s.a.) Hyva sisaltd on sellaista, jossa yhdistetaan juuri tallaiset yrityksen liiketoi-
minnalliset tavoitteet seka kohderyhmien motiivit saman sisallon alle — talla ta-

valla molemmat osapuolet, seka yritys etta asiakas, hyotyvat siita, etta kysei-
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nen sisalto on tuotettu. Sisallon toimivuutta tarkastellaan aina sisaltomarkki-
noinnille asetettujen tavoitteiden nakokulmasta. (Rummukainen ym. 2019,
268.)

3.5 Julkaisusuunnitelma

Yrityksen on helppo antaa epaaktiivinen kuva sosiaalisen median kanavissa,
jos julkaisuja ei tehda saanndllisesti. Uuden sisallon tekeminen yrityksen ka-
naviin vaatii suunnitelmallisuutta. Saanndllisyys ei valttamatta tapahdu itses-
taan, vaan sen helpottamiseksi on hyva tehda jonkinlainen etukateen mietitty
suunnitelma. Julkaisusuunnitelman laatiminen on helppo tapa tehostaa vies-
tintaa ja maaritella saannollisyytta. Kun yrityksella on tallainen suunnitelma, ei
myoskaan ole pelkoa siita, etta esimerkiksi yllattava kiire tarkoittaisi automaat-
tisesti muutaman viikon somehiljaisuutta. Suunnitelmat voi laatia esimerkiksi

kuukaudeksi kerrallaan. (Kanava s.a.)

Julkaisusuunnitelma nojautuu vahvasti yrityksen sisaltostrategiaan: jos sisalto-
strategian tavoitteena on esimerkiksi maineen nostatus oman alansa asian-
tuntijana, on julkaisujen hyva liittya asiantuntijuuden esilletuomiseen ja ns.
kouluttavaan sisaltoon. Jos taas tavoitteena on brandin pehmennys, voi kana-
vien sisaltd koostua viihdyttavammista julkaisuista. Julkaisujen aiheiden lisaksi
suunnitelma auttaa hahmottamaan yrityksen omaa someviestintaa laajemmin
kuin yhden some-paivityksen perusteella. Suunnitelma auttaa myds pitamaan
sisallon monipuolisena ja vaihtelevana julkaisujen sopivaa jarjestysta pohti-
malla. Taytyy kuitenkin muistaa, ettei liian tiukka julkaisusuunnitelma ole kui-
tenkaan hyvasta — on jatettava tilaa spontaaneille ja erilaisia tilanteita huomioi-

ville julkaisuille. (Kanava s.a.)

Somemarkkinoinnille tehdaan usein vuosisuunnitelma kalenterivuodelle, mutta
suunnitelmallisen tekemisen voi myoOs aloittaa missa vaiheessa vuotta ta-
hansa. Julkaisutiheydelle on olemassa paljon erilaisia saantoja, ja yhden nyrk-
kisdanndn mukaan Facebookissa pitaisi julkaista yksi julkaisu paivassa tai viisi
viikossa ja Instagramissa julkaisuja pitaisi tehda kerran paivassa. Julkaisuti-
heydet kuitenkin vaihtelevat todellisuudessa paljonkin, eika silloin talloin ta-
pahtuvat hiljaiset viikot kaada maata. Kuitenkin monen viikon somehiljaisuudet

eivat saa kohderyhmaa pysymaan julkaisujen parissa. Somekanavat on hyva
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pitaa aktiivisina, muttei kuitenkaan liian aktiivisina — esimerkiksi monen julkai-
sun paivatahti saattaa arsyttaa osaa seuraajista. (Virtanen 2020, 94.) Seuraa-
vaksi esimerkki yksinkertaisesta somekalenterin pohjasta, jonka voi toteuttaa
kuukausi kerrallaan. Taulukossa on kolme paaotsikkoa, joiden alle merkitaan
julkaisun paivamaara, sisalléssa esille tuotava tapahtuma seka sisallon teke-

misessa hyodyllisia ideoita ja muita huomioitavia asioita.

Taulukko 1. Esimerkki kesakuun somekalenterista (Virtanen 2020, 96)

Kesakuu

Paivamaara Tapahtuma Huomioitavaa ja ideoita

4.6. halaa kissaasi -paiva kuva Miuku-kissasta kotitoimistolla :)

5.6. maailman ymparistépaiva kerrotaan, miten ymparistéarvot nakyvat
toiminnassamme

8.6. muistutus, ettd olemme mukana
kaupunginosan kesdtapahtumassa ja
meilld on arvonta

13.6. kaupunginosan kesatapahtuma paivityksia paikan paalta

14.6. loppupéivitys kaupunginosan
kesdtapahtumasta & kerrotaan, kuka voitti
arvonnan

18.6. juhannus hyvan juhannuksen toivotus

23.6. tiedotus heindkuun lomaviikoista

Somekalenteri on hyva tapa selkeyttaa yrityksen omaa somemarkkinointia.
Somekalenterin tekeminen kannattaa aloittaa miettimalla kaikki yrityksen toi-
mintaan liittyvat tarkeat paivat, esimerkiksi erilaiset tapahtumat ja myynnin
kannalta olennaiset juhlapaivat. Naiden paivamaarien lisaksi kannattaa mer-
kitd muistiin, milloin kyseisen aiheen julkaisun tulisi ndkya sosiaalisessa medi-
assa: aihejulkaisujen aloitus, muistutus ja muut siihen liittyvat sisaltdideat. Nai-
den yritykselle tarkeiden paivamaarien lisaksi kannattaa miettia muita juhla- ja
liputuspaivia tai esimerkiksi hassuja, kansainvalisia teemapaivia, joita yritys
haluaisi tuoda esille omassa somemarkkinoinnissaan. Tallaisia voivat olla esi-
merkiksi ystavanpaiva, aitienpaiva, isanpaiva, unelmistasi totta -paiva tai kerro
vitsi -paiva. Kun somekalenteri on taytetty tallaisilla julkaisuilla, voi lopuksi
miettia erilaisia muita sisaltdideoita kalenterin tyhjiin valeihin. (Virtanen 2020,
95.)
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3.6 Analysointi ja mittaaminen

Sisaltomarkkinoinnin tulosten mittaaminen on toisaalta helppoa, mutta toi-
saalta myds todella epaselvaa ja haastavaa. Google Analyticsin avulla yritys
pystyy mittaamaan kaikenlaista, ja esimerkiksi Facebookin analytiikka antaa
paljon erilaista dataa yrityksen hydodynnettavaksi. Ongelmaksi naissa saattaa-
kin muodostua se, etta dataa on niin paljon, ettei sieltéd enaa pysty erottele-
maan oleellisia asioita ja lopulta nama datat eivat kerro sisaltomarkkinoinnin
onnistumisesta mitaan. Sisaltdmarkkinoinnin mittareita voi jaotella erilaisiin
ryhmiin, jotta mittaaminen helpottuisi. Yrityksen kannattaa miettia tarkeimmat
mitattavat alueet, jotka palvelevat omaa sisaltomarkkinoinnin tavoitetta. Yksi
hyva tyokalu sisaltomarkkinoinnin mittareiden jaotteluun on jakaa mittarit kol-
meen tasoon: sisallonjakelun mittarit, sisallonkulutuksen mittarit ja sisaltojen

vaikutus liiketoimintaan. (Rummukainen ym. 2019, 233-234.)

Sisallonjakelussa kiinnitetdan huomiota niihin mittareihin, jotka kertovat ylei-
son, jonka yritys on sisalloillaan pystynyt tavoittamaan. Seuratuimpia mitta-
reita tyypillisesti taman aihealueen alla ovat impressio tai nayttokerta, seu-
raajat, tilaajat ja tykkaajat, tavoittavuus seka yksittaiset kayttajat. Sisallonkulu-
tuksen mittaamisessa yritys kohtaa usein haasteita, ja onkin tarkeaa, ettei ja-
keluun ja kulutukseen liittyvia mittareita esitella yhtena joukkona. Analysointi ja
kehitysideoiden tuottaminen helpottuu huomattavasti, kun sisallonjakelua ja -
kulutusta tarkastellaan erillaan toisistaan. Sisallonkulutusta koskevia tarkeim-
pia mittareita ovat sisallonparissa vietetty aika, sisallon kulutusaste prosentti-
osuutena, sitoutuminen, palaavat kavijat, valittomat poistumiset prosenttiosuu-
tena, poistumiset prosenttiosuutena, rekisteroitymiset ja tilaukset seka arviot
ja suosittelut. Sisallontuotannon on tuettava osaltaan liiketoimintaa, joten on
syyta tarkastella liiketoiminnallisiin tavoitteisiin linkittyvia mittareita. Tallaisia
ovat liiketoiminnalle kriittiset sisaltomarkkinoinnin mittarit, eli asiakaskokemuk-
seen, brandimielikuvaan ja tunnettuuteen, myyntiin, rekrytointiin ja sisaiseen
viestintaan liittyvat mittarit. Sisaltdémarkkinoinnin mittaamiseen on naiden li-
saksi paljon erilaisia mittareita ja yleensa yrityksella on vain rajallinen maara
analysoinnin ja mittaamisen suorittamiseen. (Rummukainen ym. 2019, 234—
252.)
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Kaikista yksinkertaisin tapa sosiaalisen median sisaltdjen analyysiin ja mittaa-
miseen on kayda lapi tilastotietoja ja kerata sielta eniten nakyvyytta ja reakti-
oita saatuja julkaisuja seka toisaalta huonoiten toimineita sisaltoja. Julkaisujen
lapikaymisen jalkeen voi alkaa miettia, mika yhdistaa kaikista julkaisuista par-
haiten toimivia julkaisuja keskenaan — naiden pohjalta voi syntya selkea kasi-
tys siita, minkalaista sisaltda kannattaa jatkossa tuottaa. Tarkeaa sisaltomark-
kinoinnissa on analysoida ja mitata tuloksia oman tavoitteen pohjalta. Suurta
yleis6a tarkeampaa on se, etta yleiso jakaa julkaisuja, osallistuu keskustelui-
hin, ostaa yrityksen mainostamia tuotteita yms. — toimii siis silla tavalla, miten

yritys toivookin yleisonsa toimivan. (Virtanen 2020, 91.)

Opinnaytetyon nakokulmasta tarkeinta on miettia, mita tavoitteita sisaltomark-
kinoinnilla on ja maaritella sita kautta erilaisia mittareita analyysia varten. Mita
tarkemmin sisaltomarkkinoinnin tavoitteet pystytaan linkittdmaan liiketoiminta-
strategiaan, sita enemman niilla savutetaan positiivisia vaikutuksia. Pienella
tiimilla tehtavassa sosiaalisen median markkinointiviestinnassa tarkeimpina
mittareina voidaan pitaa seuraajien, tilaajien ja tykkaajien maaraa, sisaltojen
nayttokertoja seka tavoittavuutta. Nayttokerrat kertovat luultavasti kaikista sel-
keimmin sen, kuinka monta kertaa mikakin sisaltd on nakynyt muille kayttajille.
Naita lukuja seuratessa tulee kuitenkin muistaa, etta vaikka nayttokerrat huite-
lisivat tuhansissa, ei se valttamatta tarkoita, etta tuhannet kayttajat olisivat ku-
luttaneet sisaltoa. Nayttokertojen lisaksi on siis seurattava sita, kuinka moni si-
sallon nahneista kayttajista tekevat kyseisella sisallolla jotain. Suuri seuraaja-
luku tai julkaisujen isot tykkaajamaarat eivat suoraan kerro sita, etta julkaisut
tavoittaisivat seuraajien tai tykkaajien maaran verran kayttajia, mutta se kui-
tenkin kertoo yrityksen potentiaalista parjata ilman maksettua mainontaa. Ak-
tiivisesti yrityksen julkaisemia sisaltdja seuraavat kayttajat ovat hyva mittari si-
sallonjakelun potentiaalin nakdkulmasta. Tavoittavuus kertoo yksinkertaisuu-
dessaan sen, kuinka suuren massan yksittaisia ihmisia yritys tavoittaa sisal-
I6illdan. Jokainen yksittainen kayttaja lasketaan tavoittavuuteen vain kerran,
joten se on hyva mittari kertomaan kokonaisyleisén suuruudesta. (Rummukai-
nen ym. 2019, 233-237.)
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4 TOIMEKSIANTAJA

Intersport-ketju tyodllistaa Suomessa yli 900 henkil6a ja se onkin Suomen ur-
heilukaupan markkinajohtaja. Ketjun menestyksen kulmakivia ovat urheilu- ja
vapaa-ajan tuotteiden laaja valikoima ja laadukkaat tuotteet, alan paras asia-
kaspalvelu, asiakkaille luotu viihtyisa asiointikokemus seka monipuoliset
huolto-, korjaus- ja oheistuotepalvelut. Intersport Finland Oy toimii osana
Kesko-konsernia. Intersport-brandi on levittaytynyt yhteensa 42 maahan ym-
pari maailmaa ja Suomessa Intersport-kauppoja on 62 kappaletta. Kuluttaja-
kaupan lisaksi Intersport tarjoaa seura- ja yrityskauppaa urheilutekstiileihin

seka muihin urheiluvalineisiin liittyvissa tarpeissa. (Intersport s.a.)

Nykyinen kauppiaspariskunta Intersport Eastonissa on toiminut Intersport-
kauppiaina jo 23 vuoden ajan: kaksi vuotta Porvoossa ja toiset kaksi Tapio-
lassa ja naiden jalkeen 15 vuotta Itd-Helsingin Puhoksessa. Puhoksen jalkeen
yritys muutti toimitilansa Helsingin Itakeskuksen viereen, Keskon omistamaan
Kauppakeskus Eastoniin, jossa yrityksella on talla hetkella 1400 nelion myy-
mala. Kauppakeskuksen veturiliikkeina toimii Intersport Eastonin lisaksi K-Ci-
tymarket, ja kauppakeskuksella on Helsingin mittapuulla loistavat autopaikoi-
tusalueet. Lisaksi julkisilla paasee vaivattomasti kauppakeskukseen ja sita

kautta Intersportin myymalaan. (Mollgren 2023a.)

Nykyinen Intersport Easton on aina pyrkinyt olemaan erikoisliike, ja yrityk-
sessa tyoskentelee tallakin hetkellda ammattitaitoinen ja kokenut 26 hengen
henkilokunta. Perheyrityksessa tydskentelee kauppiaspariskunnan lisaksi hei-
dan kolme lastansa, jotka ovat myos osakkaina yrityksessa. Intersport Easto-
nin vahvuutena on vaate- ja kenkamyynnin tukeminen niin jaakiekko-, hiihto-
ja kuntoilutarvikkeilla kuin myos seurakaupalla ja huoltokonseptilla. Asiakkaita
palvellaan myos ostotapahtuman jalkeen mahdollisissa huoltotarpeissa, ja
tama onkin ehdoton toimintatapa, jotta yritys pystyy myyda ns. erikoistavaraa.
Ketjussa toimiessaan kauppias maksaa Keskolle vuokraa myynnista, mutta

omistaa itse kaikki kalusteet seka tavaravaraston. (Mollgren 2023a.)

Intersport Easton on ahkerasti mukana monenlaisissa urheilutapahtumissa,
kuten Hesa Cup, Stadi Cup, Jukolan viesti ja Tukholman Maraton. Markkinoin-

nissa toteutetaan ketjumarkkinointia, joka on todella laaja ja kattava niin
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printti-, tv-, radio- ja verkkomarkkinoinninkin suhteen. Yritys tekee miltei viikoit-
tain kustannustehokasta yhteismarkkinointia Helsingin alueen Intersportien
kanssa. Myymalakohtaiset sosiaalisen median kanavat jokainen myymala hoi-
taa itse. (Mollgren 2023a.)

Toimeksiantajan toiminta opinnaytetyon viitekehyksen nakokulmasta

Intersport Eastonin sosiaalisen median markkinointiviestinta on talla hetkella
taysin fiilispohjaista tekemista. Sometekemiselle ei ole minkaanlaista pohjaa,
vaan sisaltoja ja julkaisuja tehdaan, kun ehditaan, ja valilla tama tarkoittaa
viikkojenkin mittaisia julkaisutaukoja. Sosiaalisen median markkinointiviestin-
nan kehittamiselle on siis selkea tarve, jotta tekemisesta saadaan suunnitel-
lumpaa ja jotta resursseja sisaltojen tekemiseen ja julkaisemiseen on hel-
pompi keskittaa oikeisiin ajankohtiin. On myods tarkeaa saada Facebookin ja
Instagramin kanavat asiakkaita mahdollisimman hyvin palveleviksi. (Mollgren
2023b.)

Opinnaytety6ta tullaan hyddyntamaan kehitysehdotuksia toteuttamalla ja hy-
vaksi todettuja kaytanteita jatkamalla viela vuosia eteenpain. Koska tarve
suunnitelmallisuudelle on suuri ja toimeksiantaja on ollut mukana ideoimassa
aihetta ja sen sisaltoja alusta asti, ei tyon tuloksia voi sivuuttaa, vaan ne on
otettava mukaan jokapaivaiseen tekemiseen sosiaalisen median markkinointi-
viestinnassa. Opinnaytetyon toivotaan antavan paljon uusia ideoita ja toimivia
nakokulmia, jotta sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta markkinoinnista saa-
daan kaikki hyaéty irti. (Mollgren 2023b.)

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimusmenetelmien ja -aineiston teoriaa. Opin-
naytetydossa kaytetaan laadullisia tutkimusmenetelmia, jotka tarkoittavat tassa
tyossa haastatteluja, kyselytutkimusta seka vertaisanalyysia. Teoriaosuu-

dessa kasitelldaan myos tutkimusaineiston hankintaan ja analyysiin liittyvia asi-

oita seka kaydaan lapi tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetydssa.
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5.1 Tutkimusmenetelmat lyhyesti

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on hyva menetelma silloin, kun tavoit-
teena on kuvata jokin ilmio ihmisten kokemusten kautta tai ymmartaa ihmisten
tuottamia monitulkintaisia tai subjektiivisia eli omakohtaisten kokemusten mer-
kityksia. Laadullinen tutkimus on siis tulkintaan perustuva tutkimustapa. Tata
tutkimustapaa voi kayttda myos silloin, kun halutaan tutkia ihmisten sosiaalista
todellisuutta ns. sisaltapain tai tutkittavien tai kehitykseen osallistuvien ihmis-
ten nakokulmasta. Tutkimustapoja ja -aloja on monia, mutta paaasiana laadul-
lisessa tutkimuksessa on se, etta tiedon tuottamisessa kiinnostus osoitetaan
koskemaan henkil6ita tai yhteisoja ja heidan kokemiaan kasityksia, kokemuk-
sia ja merkityksia tutkittavaa asiaa kohtaan. (Vilkka 2021, Osa | Laadullinen
tutkimus.) Laadullinen tutkimus valikoitui menetelmaksi sen takia, etta henkilo-
kunnan ammattitaito haluttiin ottaa opinnaytetyon tekemiseen mukaan haas-

tattelujen avulla.

Laadullista tutkimusta tehdessa ollaan siis kiinnostuneita ajatuksista, koke-
muksista, tunteista ja erilaisista merkityksista, joita tutkittavilla henkildilla on.
Laadullisella tutkimuksella voi olla erilaisia tavoitteita, jotka ilmaistaan yleensa
tutkimuskysymysten muodossa. Kaikkia ongelmia ei pystyta ratkaisemaan yh-
dessa tutkimuksessa, joten aihe on rajattava selkeasti. Onnistuneesti raja-
tussa tutkimuksessa etsitaan ratkaisuja kahteen tai kolmeen tutkimuskysy-
mykseen. (Puusa ym. 2020, Osa Il Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet.)
Tassa opinnaytetydssa laadullisia tutkimusmenetelmia kaytetaan empiirisen
aineiston keraamiseen. Tarkoitukseen sopivaksi menetelmaksi on valittu hen-
kilbkunnan haastattelut, joilla pyritaan selvittamaan esimerkiksi yrityksen koh-
deryhmia seka muita hyvaa sosiaalisen median sisaltoa tekevia Intersporteja.
Nama tiedot ovat oleellisia markkinointiviestinnan kehittamiseksi sosiaalisessa

mediassa.

Laadullisessa tutkimuksessa merkityksilla tarkoitetaan laatuja. Merkitykset
ovat ihmisten tietoisuudessa olevia merkityssuhteita ja ne liittyvat kokemuksen
kohteeseen seka merkityssuhteista ilmaistavaan kieleen. Merkityksiin vaikutta-
vat ihmisten henkilokohtaiset arvot, kasitykset, ihanteet, mielipiteet, tunteet ja
uskomukset ja nama toimivat toimintaa ohjaavana motivaationa ja tarkoituk-

sena. Laadullista tutkimusta tehdessa on tarkeaa tietaa, miten, miksi ja missa
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kontekstissa tutkittava ilmio on merkityksellinen tutkittavalle. On myos tarkas-
teltava asiaa tutkittavan nakdkulmasta ja ymmarrettava, missa, miksi ja milla
tavalla tutkittavaa asiaa koskevat kokemukset tulevat merkityksellisiksi. Naita
asioita saa selville vuoropuheluiden ja dialogien avulla — vuoropuhelua kay-
daan omien ajatusten, tutkimusteorioiden ja muiden koottujen aineistojen
kanssa. (Vilkka 2021, Osa | Laadullinen tutkimus.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu numeeriseen analyysiin,
joka on tehty tilasto-ohjelmilla. Opinnaytetydssa tata tutkimusmenetelmaa on
hyva kayttaa silloin, kun halutaan ymmartaa ja selvittaa ihmisten kokemuksia
ja kasityksia ja niiden jakautuvuutta. Maarallisen tutkimuksen tuloksia tulkitaan
numerotiedoilla seka yleisesti iimenevien yhteyksien eli syy-seuraussuhteiden
valilla. Tavoitteena maarallisella tutkimuksella on ihmisia koskevien asioiden,
kokemusten, ilmididen ja ominaisuuksien kartoittaminen, kuvaaminen, vertailu
ja ennustaminen. Kyseinen tutkimusmenetelma soveltuu oivallisesti kehitta-
mishankkeisiin ja sita kautta erilaisten tulosten mittaamiseen ja laadun arvioin-
tiin. (Vilkka 2021, Osa | Maarallinen tutkimus.) Opinnaytetyon koskiessa mark-
kinointiviestinnan kehittamista sosiaalisessa mediassa onkin lahes valttama-

tonta suorittaa mielipiteita ja tottumuksia mittaava asiakaskysely.

Ennen maarallisen tutkimuksen tekemista on varmistuttava siita, etta tutkittava
ilmi6é on mahdollista muuttaa mitattavaan muotoon. Teoreettiset kasitteet on
siis muutettava empiiriselle tasolle, jotta aineisto on mahdollista koota kyse-
lylla. Maarallinen tutkimus eroaa laadullisesta tutkimuksesta aineiston suunnit-
telun ja sen kokoamisen tarkeydessa. Tutkimukseen on varattava hyvin aikaa
ja tavoitteeksi on hyva asettaa se, etta kyselyssa tehtavilla mittareilla on mah-
dollista saavuttaa tasmallista tietoa satunnaisen tiedon sijaan. (Vilkka 2021,
Osa | Maarallinen tutkimus.) Tassa opinnaytetydssa maarallisena menetel-
mana kaytetaan asiakaskyselya. Kysely tuotetaan digitaalisesti, jotta se on
helppo jakaa erilaisissa kanavissa. Talla tavoin yritetdan tavoittaa mahdolli-
simman paljon vastauksia ja sita kautta nakokulmia tuloksien pohjaksi. Asia-
kaskyselyn tavoitteena on kartoittaa olemassa olevien ja potentiaalisten asiak-
kaiden mielipiteita ja mieltymyksia sosiaalisen median markkinointiviestintaan

liittyen.
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5.2 Tutkimusaineiston hankinta

Tassa opinnaytetydssa tutkimusaineistoa hankitaan laadullisen ja maarallisen
tutkimuksen avulla. Laadullisen tutkimuksen aineisto keratdan haastattele-
malla Intersport Eastonin henkilokuntaa seka vertailemalla yrityksen sosiaali-
sen median kanavia kahden muun Intersportin kanaviin (benchmarking). Maa-

rallinen tutkimusaineisto saadaan kasaan asiakaskyselyn avulla.

Teemahaastattelut

Erilaiset haastattelutyypit ovat eniten kaytettyja tyyleja laadullisen tutkimusai-
neiston keradmisessa. Haastattelut ovat keskusteluja, jotka tapahtuvat tutkijan
aloitteesta ja ovat siina mielessa myos tutkijan johdattelemia. Haastattelujen
avulla tutkija voi parhaimmillaan paasta kasiksi tutkittavien mieltymyksiin, aja-
tuksiin, kokemuksiin, odotuksiin ja mielihaluihin. Teemahaastatteluissa oletus
on, etta tutkittavat ovat kokeneet tai lapikayneet tutkittavaan ilmiéon liittyvan
asian tai prosessin. (Puusa ym. 2020, Osa lll Laadullisen tutkimuksen aineis-
ton hankintamenetelmia.) Teemahaastatteluiden valikoituminen opinnaytetydn
haastattelumenetelmaksi on perusteltavaa, silla aineiston keruu on rajallisen
ajan takia kohdistettava tiettyyn aiheeseen, tilanteeseen, tapahtumaan tai tee-
moihin. Teemahaastattelussa toimitaan haastateltavan ehdoilla ja haastatel-
tava voikin valita kasiteltavien aiheiden jarjestyksen. (Vilkka 2021, Osa Il Tut-

kimushaastattelu.)

lImididen tutkimisessa teemahaastattelu on oiva tutkimusaineiston keruume-
netelma. Teemahaastattelun ydinajatus on tutkittavien elamismaailmaa ja sub-
jektiivisia kasityksia korostava tyyli, jossa jokaista yksilon kokemaa koke-
musta, uskomaa uskomusta seka ajatusrakennelmia pystytaan tutkimaan. Tal-
lainen haastattelumenetelma on melko vapaamuotoinen ja joustava. Vaikka
haastattelija onkin miettinyt teemat etukateen, on haastateltavaa kannustet-
tava myds aihepiirin ulkopuoliseen keskusteluun. Onnistumisen mittareita tee-
mahaastattelulle on tutkijan riittava ymmarrys tutkittavan ilmion keskeisista
elementeista ja siihen vaikuttavista tekijoista — on siis tunnettava ja ymmarret-
tava ilmion kokonaisuus. (Puusa ym. 2020, Osa Il Laadullisen tutkimuksen ai-

neiston hankintamenetelmia.)
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Haastattelut tulee teemoitella iimioon sopivaksi, jotta tutkittavaan ilmioon liitty-
vat eri osa-alueet tulevat haastatteluissa hyvin ja selkeasti esille. Teemojen
suunnittelu onkin yksi tarkeimpia vaiheita tutkimusprosessissa, silla niiden
avulla ilmio pystytaan purkamaan pienempiin osa-alueisiin ja sita kautta pa-
rantamaan ymmarrysta jokaisen teeman kohdalla niita selventavien kysymys-
ten avulla. Tutkijan on pystyttava valittujen teemojen pohjalta tuottamaan laa-
jasti sellaista aineistoa, jota pystytaan myohemmin tulkitsemaan teoriaa apuna
kayttaen. (Puusa ym. 2020, Osa Il Laadullisen tutkimuksen aineiston hankin-

tamenetelmia.)

Teemahaastattelussa riittaa, etta kysymysten paalinjoja on kunnollisen suun-
nittelun sijaan jokseenkin hahmoteltu. Yleisimpia kysymysten ryhmittelyja ovat
sisaltdalueisiin liittyvat ryhmittelyt: tasmalliset tosiasiatiedot, arvionvaraiset to-
siasiatiedot, kayttaytymisen syyt, asenteet, arvot ja mielipiteet seka sosiaaliset
suhteet. Teemahaastattelussa ominaista on, etta kysymykset tyypista riippu-

matta ovat avonaisia. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 4.2 Tutkimushaastattelun lajit.)

Haastattelu alkaa avauskysymyksilla, jotka ovat helppoja ja laajoja kysymyk-
sia. Tallaiset kysymykset voivat liittya ihmisiin, yleiseen elamanmenoon tai ta-
vallisten ihmisten jokapaivaisiin ongelmiin. Seuraavaksi kysytaan avauskysy-
myksiin liittyvia jatkokysymyksia, joilla haastattelija voi johdattaa haastatelta-
vaa kertomaan tietysta asiasta enemman olemalla utelias, sinnikas ja kriitti-
nen. Tassa kohtaa tarkeinta on haastattelijan taito kuunnella haastateltavalle
tarkeimmat asiat seka pitaa mielessaan tutkimuskysymys, jonka tiimoilta
haastattelu tehdaan. Jatkokysymysten jalkeen esitetaan lisakysymyksia. Lisa-
kysymykset kannustavat haastateltavaa kertomaan asiasta lisaa kohdenta-
matta kysymysta mihinkaan tiettyyn seikkaan. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 4 Tut-

kimushaastattelu ja sen lajit.)

Kun avauskysymykset, jatkokysymykset ja lisakysymykset on kysytty, siirry-
taan tarkentaviin kysymyksiin. Nailla pyritaan selvittdmaan haastateltavan tar-
kempia ajatuksia ja saamaan yksityiskohtaisempia kuvauksia esille nousseista
asioista. Suorat kysymykset, joissa haastattelija kysyy tiettya asiaa suoraan,
kysytaan tarkentavien kysymysten jalkeen. Tallaiset kysymykset on hyva esit-

taa haastattelun loppupuolella. Epasuorat kysymykset liittyvat usein haastatel-
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tavan kokemuksiin toisten ihmisten tunteista tai kokemuksista, ja naiden jat-
kona on hyva kayttaa aina jonkinlaisia jatkokysymyksia vastauksen tulkinnan
helpottamiseksi. Organisoivat kysymykset liittyvat haastattelun kulkuun — tal-
laisilla haastattelija voi esimerkiksi tuoda ilmi, etta joku aihe on kasitelty lop-
puun. Hiljaisuus haastatteluissa on hyvasta, silla hiljaisilla hetkillda annetaan
haastateltavalle miettimisaikaa. Jos haastateltavan antamaa vastausta on vai-
kea tulkita, on hyva kayttaa tulkitsevia kysymyksia. Naissa haastattelija muo-
toilee uudelleen saadun vastauksen ja asettaa sen kysymysmuotoon. (Hirs-

jarvi & Hurme 2022, 4 Tutkimushaastattelu ja sen lajit.)

Benchmarking

Vertailuanalyysissa eli benchmarkingissa tavoitteena on kerata toisilta toimi-
joilta hyddyllisia, mahdollisesti omassa liiketoiminnassa sovellettavia tietoja ja
taitoja. Vertailussa tarkasteltava aihe on yleensa jokin tietty liiketoiminnan osa-
alue, esimerkiksi lopputuotos, asiakasarvo, laatu, kustannus tai tyotapa, ja
omaa toimintatapaa heijastetaan valitun vertailuorganisaation toimintatapoihin.
Tavoitteena ei ole kopioida muita organisaatioita, vaan saada hyvia kehitta-

misehdotuksia omaan vertailua tekemalla. (Vuorinen 2013, Benchmarking.)

Benchmarking voidaan toteuttaa neljalla eri tavalla. Sisaisessa benchmarkin-

gissa yritys vertailee tekemistaan sisaisesti eri yksikdissaan ja toiminnoissaan,
ja etsii talla tavalla tehokkuuden parantamiseen ja parhaisiin kaytantoihin liitty-
via toimintatapoja. Kilpailijjabenchmarkingissa etsitaan omalta alalta jokin teke-
misellaan selkeasti edukseen erottuva organisaatio, jonka tekemista verrataan
oman yrityksen tekemiseen. Tallaisissa tapauksissa vertailtavan organisaation
kanssa tehdaan yhteistyota ja toiminnalla pyritdan kummankin osapuolen hyo-
tyyn. Toiminnallisessa benchmarkingissa yrityksen tavoitteena on kehittaa jon-
kin tietyn osa-alueen toimintaa vertailemalla sitd oman alansa ulkopuolisen or-
ganisaation toimintaan — yleensa juuri parhaat ideat ja toimintamallit 16ytyvat-

kin oman alan ulkopuolelta. Toimialan benchmarkingissa taas etsitdan omalta
toimialalta uusia toimintatapoja ja parhaita kaytanteita, joita voitaisiin mahdolli-
sesti toteuttaa oman yrityksen toiminnassa. (Vuorinen 2013, Benchmarking.)

Benchmarking-prosessi aloitetaan kehitystarpeiden maarittamisella ja nykyi-

sen toiminnan kuvauksella. Kun kehittamistarve/-tarpeet on |0ydetty, etsitaan
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hyva vertailukohde, jonka tekemista lahdetaan peilaamaan oman yrityksen toi-
mintaan kehitettavalla osa-alueella. Vertailtavan yrityksen kanssa voi myos
vaihdella kokemuksia ja keskustella toimintatavoista. Naiden jalkeen on analy-
soinnin vuoro; tavoitteena on tuoda esille toiminnan keskeiset erot ja sen jal-
keen syyt erojen taustalla. Kun analyysi on suoritettu, on helppoa lahtea so-
veltamaan vertailuanalyysissa saatuja oppia yrityksen omassa toiminnassa.
Benchmarkingin avulla pyritaan oppimaan muilta, ja tata tapaa kayttaen kehi-
tysaskeleiden suuruus voi olla parhaimmillaan valtava. Jatkuva oppiminen esi-

kuvilta on benchmarkingin lahtokohtana. (Vuorinen 2013, Benchmarking.)

Kyselytutkimus

Kun halutaan tutkia isoja maaria hajallaan olevia ihmisia, on kysely silloin oiva
maarallisen aineiston kokoamisen tapa. Kyselyssa voidaan selvittaa ihmisten
mielipiteita, kayttaytymista, asenteita, ominaisuuksia, terveytta, ruokatottu-
muksia, ansiotuloja jne. Kyselyn suorittamiseen on erilaisia tapoja; sen voi
suorittaa esimerkiksi verkkokyselyna tai puhelimitse tai vaikka erilaisten lo-
makkeiden muodossa. Myos haastattelu, jossa kdydaan kysely kohta kohdalta
lapi, voi olla yksi tyyli suorittaa kyselytutkimus. (Vilkka 2021, Osa Il Kysely ja

mittaaminen.)

Kyselyiden tavoitteena on kysya samat kysymykset vakioiduilla kysymyksilla
jokaiselta vastaajalta. Kysymykset tulee olla aina myods samassa jarjestyk-
sessa seka samalla tavalla ilmaistuna. Konkreettisesti kyselyssa tulee mitata
vastaajan ominaisuuksia valituilla muuttujilla. Tallaisia muuttujia voi olla esi-
merkiksi ika ja sukupuoli ja naiden mittaaminen tapahtuu tutkijan valitsemilla
mitta-asteikoilla. Tutkijan pitdd ennen kyselyn suorittamista selkeyttaa itsel-
leen tarkasti se, mita kyselyssa tutkitaan. Vasta taman tiedettyaan tutkija pys-
tyy maarittelemaan, mita asioita kyselyn avulla on hyva selvittaa. Ennen opin-
naytetyohan kuuluvan kyselyn tekemista on hyva miettia seuraavia asioita:
mika on opinnaytetyon tutkimusteoria ja mita osa-alueita siihen kuuluu? Miten
tutkimusteorian ja sen osa-alueiden kasitteet maaritellaan kirjallisuuden poh-
jalta? Mika on toimintaymparistd, jossa kysely suoritetaan ja minkalainen on
kyselysi perusjoukko? Enta millaisia toimintaymparistdon liittyvia kysymyksia

jokaisesta tutkimusteorian osa-alueesta muodostuu? Naiden pohdintojen jal-
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keen tutkija pystyy suunnitella kysymykset ja miettia niiden mittaustavat. Kyse-
lytutkimuksissa aineiston keraamiseen on hyva varata yleensa 10-14 paivaa,
jonka aikana potentiaalisia vastaajia on hyva muistuttaa kyselyn olemassa-

olosta. (Vilkka 2021, Osa Il Kysely ja mittaaminen.)

Kyselyn tekemisen pohjana on tutkimusongelma seka kehittamistehtavaa oh-
jaava kysymys. Naiden jalkeen tulee maaritella tutkimusteoria seka avainkasit-
teet ja muotoilla tutkimuskysymykset tutkimusongelmasta. Aineiston kokoami-
sessa onnistuu paremmin, jos varmistaa tutkittavien henkildiden kiinnostuksen
ja motivaation tutkittavaa aihetta kohtaan. Kun pohjaty6 kyselyn suoritta-
miseksi on tehty, on aika miettia empiirisia kysymyksia. Kyselyn ja haastatte-
lun tekemisessa on paljon yhteisia piirteita ja teemoja ja kyselya voi lahtea ra-
kentamaan seuraavasti erilaisten kysymystyyppien nakokulmasta: ensimmai-
sena tosiasiat ja taustatiedot, sitten avauskysymykset ja naiden jalkeen
asenne- ja mielipidekysymykset teemoittain. Lopuksi kyselyyn on hyva sisal-
lyttaa hieman henkilokohtaisempia kysymyksia eli lisata ihmisten arvokasityk-
sia mittaavia arvokysymyksia. Nyrkkisaantona kyselyissa on se, etta etenemi-
nen on selkeaa. Myos kysymyksien laajuudelle on asetettu ohjeistus: mie-
luummin monta pienta kysymysta yhden teeman tai aiheen sisalla kuin yksi

laaja kysymys. (Vilkka 2021, Osa Il Kysely ja mittaaminen.)

Kysymysmuotoja on myds monenlaisia. Monivalintakysymyksissa on maari-
telty ennalta kysymysmuoto seka vastausvaihtoehdot. Sekamuotoiset kysy-
mykset ovat sellaisia, joissa osa vastausvaihtoehdoista on vakioitu ja osa on
jatetty avoimiksi kysymyksiksi, eli laadullisiksi kysymyksiksi ilman vastausvaih-
toehtoja. Kyselyssa vastaaja voi kirjoittaa vastauksensa sanallisesti oman
mielensa mukaan, jolloin vastaajilta on mahdollista saada spontaaneja mielipi-
teita. Mita enemman kyselyssa on tallaisia avoimia kysymyksia, sita keskuste-
levampi kyselyn tyyli on. Kyselyn tekemisessa ratkaisevinta on kysymysten si-

saltd, muotoilu seka esitystapa. (Vilkka 2021, Osa Il Kysymysten muotoilu.)

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimusaineiston hankinnan jalkeen siirrytaan tulosten analyysiin. Analyysilla

pyritaan ratkaisemaan ongelmaa, jossa tiivistetaan isompi sisaltokokonaisuus
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pienempiin ja ymmarrettavampiin kokonaisuuksiin. Tavoitteena on sisaltoko-
konaisuuden tai aineistossa esiintyneiden ilmaisujen, muuttujien seka kielen-
kayton ymmartaminen ja hallinta. (Vilkka 2021, Osa Ill Analysointi kaytan-

ndssa.)

Laadullisen tutkimuksen analyysi

Laadullinen analyysi, eli tassa opinnaytetyossa haastatteluaineiston analyysi
seka vertailuanalyysi, tavoittelee oman aineiston syvaoppimista tiivistamisen
ja tasmentamisen avulla. Monesti ensimmainen luokittelutapa tehdaan tutki-
musongelmasta johdettujen tutkimuskysymysten vastauksia luokitellen. Laa-
dullista analyysia tehdaan usein koko prosessin ajan, joten sen tekemiseen ei
ole yhta ainoaa oikeaa tapaa tai ratkaisua. (Vilkka 2021, Osa Il Laadullinen

analyysi.)

Laadullisessa aineistossa tarkoituksena on tuottaa perusteltu ja monipuolinen
tulkinta tutkittavasta ilmiosta seka tehda siita johtopaatoksia. Naiden johtopaa-
tosten ja tulkintojen pohjana kaytetaan laadullisen aineiston analyysissa luo-
tua mielekasta kokonaisuutta aineistosta. Kaytanndssa tutkija voi suhtautua
laadulliseen aineistoon kahdella eri tavalla: olettaa aineiston olevan todellista
ilman vaaristelyja tai ajatella aineiston olevan tarkoituksen tai tilanteen mu-

kaan muotoutunut. (Puusa ym. 2020, IV Laadullisen aineiston analyysi.)

Kaytannossa analysoinnin tydvaihe lahtee liikkeelle aineistojen moninkertai-
sella lapikaymisella. Lapikaynnin yhteydessa tutkija tekee muistiinpanoja mie-
leen tulleista ajatuksista ja huomioista. Naiden lukukertojen aikana tutkijan on
tehtava erilaisia merkityskokonaisuuksia ilman valmiita olettamuksia tai ns.
teoreettisia "silmalaseja”. Kun alustava kokonaiskuva on muodostunut, pilko-
taan aineisto pienempiin osiin ja aloitetaan sen yksityiskohtaisempi tarkastelu:
pelkistetaan alkuperaiset ilmaisut, koodataan samaa tarkoittavat sanat tai yh-
tenaiset merkitykset esim. vareja kayttaden yms. Koodaus helpottaa seuraavaa
tyovaihetta, eli aineiston teemoittelua. Teemoittelua voidaan tehda monella ta-
valla, mutta tarkeaa on miettia moneen kertaan valitut teemat ja varmistua nii-
den tarkeydesta. Teemoja voi olla etukateen paatetyt teemat tai aineistoa lapi-
kaydessa usein esiin nousevat teemat. (Puusa ym. 2020, IV Laadullisen ai-

neiston analyysi.)
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Kun aineistosta on havaittu olennaiset aiheet tutkimusongelmaan liittyen, nos-
tetaan ongelmaa valaisevat teemat esiin ja vertaillaan teema kerrallaan tietyn
teeman esiintymista aineistossa. Samankaltaiset tai taysin samaa tarkoittavat
ilmaisut yhdistetdan samaan kategoriaan, jonka jalkeen kategoria nimetaan
sita kuvaavaksi. Taman jalkeen toisiaan muistuttavat alakategoriat tai teemat
yhdistetaan ja niista muodostetaan ylakategoria, joka jalleen nimetaan kuvaa-
valla nimella. Kategorioiden yhdistelemista jatketaan niin kauan kuin se on
mahdollista. Analyysin loppuvaiheessa tutkijan on yhdisteltava kaikki ylakate-
goriat yhdeksi kaikkia kuvaavaksi kategoriaksi. Tassa kohtaa on hyva muis-
taa, etta jokainen erillinen kategoria auttaa omalta osaltaan vastaamaan tutki-
muskysymykseen. Koko analyysin ajatuksena siis on, etta aineistosta noste-
taan esiin olennainen asia tutkimuksen tavoitteet huomioon ottaen. (Puusa

ym. 2020, IV Laadullisen aineiston analyysi.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa on yleensa paljon, joka tekee analyy-
sista seka mielenkiintoisen etta haasteellisen. Laadullista analyysia on hyva
tehda koko tutkimusprosessin ajan, varsinkin jos aineistoa kerataan tutkimuk-
sen useassa eri vaiheessa ja useita eri menetelmia kayttaen. Koko prosessin
ajan tutkijan on oltava aktiivinen tulkitessaan ja havainnoidessaan aineistoa ja
sen muodostumista. Tutkijan on pyrittdava myds hahmottamaan kokonaisuutta,
eli yhdistamaan havainnot ja muut asiat yhdeksi varmaksi kokonaisuudeksi.
Tutkijan taytyy lisaksi eritella ja yhdistaa aineistoa, jotta lopputulemana saa-
daan tieteelliselle pohjalle rakentuvia aineiston johtopaatoksia eli tutkimuksen
lopputulemia. Analyysivaiheeseen on siis keskityttava huolellisesti, jotta siita

on jotain hyotya. (Puusa ym. 2020, IV Laadullisen aineiston analyysi.)

Maarallisen tutkimuksen analyysi

Maarallisessa analyysissa, joka tassa opinnaytetydssa koskee asiakaskyselyn
analyysia, suoritetaan erikseen tutkimusaineiston suunnittelu, kokoaminen,
kasittely seka analysointi ja tulkinta. Maarallinen tutkimus on suunniteltava hy-
vin, jotta tulokset palvelevat tarkoitusta. Kun suunnitteluvaihe on tehty ja pa-
lautuneet kyselyt tarkistettu, analyysivaihe onnistuu yleensa jouhevasti Excelin

tai erilaisten tilasto-ohjelmien avulla. (Vilkka 2021, Osa Il Maarallinen ana-

lyysi.)
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Kysely kdydaan lapi vastauslomake kerrallaan. Lapikaynnin aikana aineistosta
poistetaan asiattomat ja tyhjat vastauslomakkeet. Kun vastaukset on lapikayty
yleisella tasolla, ne taytyy viela tarkistaa kysymys kysymykselta ja arvioida vir-
heet seka mahdolliset puuttuvat tiedot. Tassa vaiheessa tutkija saa jo osviittaa
siitd, miten hyvia kyselyn kysymykset ovat olleet ja kuinka hyvin tutkimus on
ylipaataan onnistunut. Puuttuvista tiedoista puhutaan silloin, kun havaintoyksi-
kot, havaintoyksikdiden muuttujat tai tiedot ovat epaselvia tai puuttuvat koko-
naan. Puuttuvia tietoja voi kasitella analyysissa joko omana luokkanaan tai jat-
taa ne kokonaan pois analysoinnin piirista. (Vilkka 2021, Osa Il Maarallinen

analyysi.)

Maarallisen tutkimusaineiston tarkistuksessa tarkeimpana paamaarana voi-
daan pitaa tutkimuksen kadon arviointia. Kato tarkoittaa tassa tapauksessa
tutkimuksissa olevien puuttuvien tietojen maaraa. Tallaista katoa kyselyssa voi
aiheuttaa kyselyn suunnittelun heikkous, tutkimusasetelman pulmat, aineiston
kokoamisen tyyli, perusjoukon valinta, muistutuksen ja uusintakysymyksen
unohtaminen yms. Katoanalyysia tehdessa saatetaan huomata, etta aineisto
on systemaattisesti vinoutunut. Havaintoja voidaan painottaa, jos tallainen vi-
nouma osoittaa jonkin ryhnman ali- tai yliedustuksen olevan tutkimuksen kan-
nalta ongelma. Painotuksella tarkoitetaan tasapainoittavan kertoimen laske-
mista, jolla suhteutetaan tietty otos perusjoukon jakaumaan. (Vilkka 2021, Osa

[l M&arallinen analyysi.)

Kun puuttuvat tiedot seka tutkimustuloksissa esiin tulleet kadot on kasitelty,
kirjataan ja tallennetaan jokaisen havaintoyksikon kaikki tiedot taulukkoon.
Tietojen syottamisessa on oltava huolellinen, jottei kasatuissa tiedoissa
esiinny virheita, jotka loppujen lopuksi voivat vaikuttaa tuloksiin seka tutkimuk-
sen luotettavuuteen. Ennalta tulisi suunnitella, mita mitta-asteikkoja analyy-
sissa kaytetaan — yleensa kuitenkin sopivan analyysimenetelman 16ytaa vain
kokeilemalla kyseiselle muuttujalle sopivia menetelmia. Analyysitapa valikoi-
tuu sen mukaan, tutkitaanko yhta muuttujaa vai useampien muuttujien valista
riippuvuutta ja vaikutusta toisiinsa. Jos halutaan saada tietoa yhden muuttujan
jakaumasta, kaytetaan sijaintilukuja. Tallaisia ovat moodi, mediaani seka arit-

meettinen keskiarvo. Hajontalukuja kaytetaan silloin, kun halutaan tietaa tar-
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kemmin havaintoarvojen poikkeamista toisiinsa verrattaessa tai muuttujan ar-
vojen jakautumisesta ja keskiarvon leviamisesta. Jos taas halutaan esittaa
kahden tai useamman valisia riippuvuuksia, kaytetaan ristiintaulukointia ja kor-

relaatiokerrointa. (Vilkka 2021, Osa Il Maarallinen analyysi.)

5.4 Tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetyossa

Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmia oli yhteensa kolme erilaista. Tut-
kimuksen suunnitteluun ja toteuttamiseen kaytettiin paljon aikaa ja ne antoi-
vatkin arvokasta tietoa tutkijalle sosiaalisen median markkinointiviestintaan liit-
tyen. Tassa kappaleessa kaydaan tarkemmin Iapi tutkimuksen toteutusta

tassa opinnaytetydssa.

Teemahaastattelut

Teemahaastatteluissa haastateltavia Intersport Eastonin tyontekijoita oli yh-
teensa viisi. Haastattelukysymykset suunniteltiin toimeksiantajan kanssa tutki-
mukselle oleellisia asioita hydodyntaen. Haastattelut toteutettiin kasvokkain tai
puhelimitse ja tallennusvalineina kaytettiin puhelimen nauhoitussovellusta.
Kasvokkain toteutetut haastattelut tehtiin Hyvinkaalla, jossa haastattelupaikat

olivat rauhallisia ja niissa oli rento tunnelma.

Haastateltavien tyoskentelyosastot myymalassa vaihtelivat tekstiilipuolen, pal-
loilun, jaakiekon ja alppihiihdon valilla. Tydhistorian pituuksiakin oli haastatel-
tavien joukossa paljon erilaisia: yksi haastateltavista on tydskennellyt Inter-
sport Eastonissa kolme ja puoli vuotta, kaksi 10 vuotta, yksi 18 vuotta ja yksi
haastateltavista on ollut yrityksen toiminnassa mukana alusta asti. Haastatel-
tavien valinta tapahtui seuraavin perustein: tyontekijéitd mahdollisimman mo-

nelta osastolta mahdollisimman eri pituisin tydkokemuksin.

Aineistoa kerattiin aikavalilla 1.3.—19.3.2023. Haastatteluissa oli yhteensa
kolme teemaa ja ne olivat tyontekijan taustojen selvittdminen, yrityksen kohde-
ryhmat seka sosiaalinen media. Tydntekijoiden taustoista haluttiin selvittaa
seuraavat asiat: nimi, ika, tydskentelyosasto ja tyohistorian pituus Intersport
Eastonissa. Kohderyhmakohtaiset kysymykset liittyivat kahteen isoimpaan ja



42

selkeimpaan yrityksen kohderyhmaan, jotka ovat aktiivilikkujat ja hyotyliikku-
jat. Naista kohderyhmista selvitettiin tietoja samojen kysymysten avulla: minka
ikaisia kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat yleensa ovat ja missa he asuvat,
millaisia asiakkaita he ovat, mita he tavoittelevat tekemillaan hankinnoilla, mita
haasteita he kohtaavat ostoprosessin aikana ja milla perusteilla he tekevat os-
topaatoksensa ja miten he toimivat oston jalkeen. Bonuskysymyksena taman
teeman alla kysyttiin viela, tuleeko haastateltavalle mieleen mitaan muita koh-
deryhmia, joita omalla osastolla kay ahkerasti ja tallaisia pyydettiin kuvaile-

maan viela muutamalla sanalla.

Kolmantena teemana haastatteluissa oli sosiaalinen media ja sen kaytto.
Haastateltavilta kysyttiin, mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat vai
kayttavatko mitaan. Haastatteluissa kysyttiin lisaksi minkalaisista sosiaalisen
median sisalloista haastateltava itse pitaa, minkalaista sisaltdéa Intersport Eas-
tonin tulisi tehda omiin sosiaalisen median kanaviinsa, mita tavoitteita haasta-
teltava toivoo sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla markkinoinnilla saavutetta-
van ja seuraako han muiden urheilukauppojen sosiaalisen median tileja, jotka
tekevat hyvaa sisaltoa. Viimeisimpina kysymyksina palattiin vield hetkeksi
aiemmin kasiteltyihin kohderyhmiin ja kysyttiin haastateltavilta, minkalaista so-
siaalisen median sisaltda he uskovat aktiiviliikkujien ja hyotyliikkujien arvosta-

van.

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Vertailuanalyysi toteutettiin vertailemalla toimeksiantajayrityksen Facebook- ja
Instagram-tileja kahden muun Intersportin tileihin. Vertailtavat tilit valikoituivat
seuraajamaarien ja suositteluiden mukaan. Vertailu suoritettiin ajalla 10.3.—
11.3.2023. Vertailuyritykset (Yritys 1 ja Yritys 2) sijaitsevat molemmat Lansi-

Suomessa.

Facebookin vertailutaulukossa kiinnitettiin huomiota yritysten "Tietoja”-osioon,
tykkaajien ja seuraajien maaraan, profiili- ja kansikuvaan seka kiinnitettyihin
julkaisuihin. Muita vertailtavia asioita oli julkaisutiheys, julkaisujen reaktiot ja
niiden sisallot seka julkaisutyypit. Instagramin puolella vertailtiin tilien profiiliku-
via, bion (biography) tietoja, seuraajien ja seurattavien maaraa, kohokohtia,

julkaisujen maaraa, julkaisujen tiheytta, reaktioita seka julkaisujen sisaltoja.
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Huomio kiinnittyi myos julkaistuihin keloihin, kuvateksteihin seka hashtagien

kayttoon.

Asiakaskysely

Asiakaskysely toteutettiin Webropolilla tehtya verkkokyselya hyodyntaen ajalla
5.3.-15.3.2023. Asiakaskyselyn kysymykset kaytiin toimeksiantajan kanssa
lapi ennen kyselyn julkaisua. Otantamenetelmaksi talle kyselylle valikoitui nay-
temenetelma, jossa kyselyn vastaajat saatiin julkisen nettilinkin avulla. Kyse-
lyn nettilinkkia jaettiin Intersport Eastonin Facebook- ja Instagram-tileilla, Ita-
Helsingin Facebook-ryhmassa, tutkijan seka toimeksiantajan tyontekijoiden
henkilokohtaisissa sosiaalisen median kanavissa seka myymalan kassoilla
naytilld olevan QR-koodin avulla. Intersport Eastonin omissa kanavissa kyse-

lyn nettilinkkia jaettiin useampaan kertaan kyselyajan aikana.

Aineiston keraamisen jalkeen tuloksia kaytiin useaan kertaan lapi Webropo-
lista saadun yhteenvedon avulla seka analysoitiin SPSS-tilastointiohjelmaa
apuna kayttaen. Asiakaskyselyyn pystyi vastaamaan taysin anonyymisti, eika
vastauksien perusteella pystytty jaljittamaan vastaajien henkilollisyytta. Kyse-
lyn porkkanana oli Adidas Ultraboost 1.0 -lenkkarit, joiden arvontaan pystyi
osallistumaan vapaaehtoisesti jattamalla yhteystietonsa kyselyn loppuun.
Lenkkareiden arvonta suoritettiin 18.3.2023 ja voittajaan oltiin yhteydessa

henkilokohtaisesti.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetyon tutkimuksista saatuja tuloksia. Tut-
kimusta tehtiin laadullisilla ja maarallisilla menetelmilla. Laadullisen tutkimuk-
sen menetelmina olivat teemahaastattelut seka vertailuanalyysi eli benchmar-

king ja maarallisena menetelmana kyselytutkimus.

Teemahaastatteluissa haluttiin hyodyntaa henkildkunnan tietotaitoa ja nain ol-
len haastateltiin eri osastoilla tydskentelevia myyijia. Vertailuanalyysissa analy-

soitiin Intersport Eastonin lisaksi kahta muuta ison seuraajakunnan omaavaa
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Intersportia Facebook- ja Instagram-profiilien perusteella. Kyselytutkimus to-
teutettiin digitaalisesti ja sita jaettiin olemassa oleville ja mahdollisille potenti-

aalisille asiakkaille eri kanavissa.

Teemahaastattelut

Teemahaastattelujen avulla saatiin paljon tietoa Intersport Eastonin kohderyh-
mista seka hyvia ideoita sosiaalisen median sisaltojen tekemiseen. Yrityksen
kohderyhman aktiiviliikkujat ovat haastateltavien arvioiden mukaan monen
ikaisia, mutta yleistettyna ikahaitariltaan n. 25-50-vuotiaita ja he asuvat paa-
kaupunkiseudulla. Intersport Eastonille asiakaspalvelu on ykkosasia, ja tuot-

teita lahetetaankin valilla aktiiviliikkujille ympari Suomea.

Aktiiviliikkujat ovat maaratietoisia oman arvonsa tiedostavia ja he lahtokohtai-
sesti tietavat, mita tarvitsevat. Haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta va-
lilld maaratietoisuus saattaa tuottaa haasteita ja asiakas luuleekin tietavansa
tuotteista enemman kuin myyja. Netissa tehdyt hintavertailut seka vaaristyneet
tiedot tuotteista saattavat myds valilla tuottaa haasteita ostoprosessin aikana.
Aktiiviliikkujat tavoittelevat hankinnoillaan suoritusten parantamista, toimi-
vuutta ja kayttomukavuutta seka vanhojen urheiluvalineiden paivittamista uu-
dempiin. Sosiaalinen hyvaksynta on myds ainakin nuoremmille kohderyhma-
laisille tarkea tavoite uusia ostoksia tehdessa. Ostopaatos tapahtuu hyvan
hinta-laatu-palvelu-suhteen seka tarpeen mukaan ja paatokset tehdaan usein

itsenaisesti.

Toisen kohderyhman, eli hyotyliikkujien kohdalla ikahaitari asettui 25—-85-vuo-
tiaisiin ja tdssa ryhmassa ikaihmisia on paljon. He asuvat Intersport Eastonin
myymalan lahialueilla Uudellamaalla. Hyotyliikkujat ovat helppoja ja mukavia
asiakkaita, jotka tulevat yleensa myymalaan tarjousten perassa tai tarpeen
sita vaatiessa. He toimivat fiilispohjaisesti ja heidan ostopaatdksiinsa on hel-
pompi vaikuttaa verrattuna aktiiviliikkujiin. Hyotyliikkujat tavoittelevat hankin-
noillaan hyvaa fiilista seka toimivuutta kohtuullisella hinnalla. Haasteiksi osoit-
tautuu usein tuotteiden hinnat ja ostopaatokset tehdaankin usein hinta edella.
Hyédtyliikkujille usein myds tuotteen ulkonako ja trendikkyys merkitsee varsin-

kin tekstiilipuolella. Palautuksista kysyttaessa vastaukset jakautuvat kahteen —
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jos asiakas on ilman myyjaa ostanut tuotteen tai tehnyt herateostoksen, tulee

se yleensa takaisin. Muissa tapauksissa palautusmaarat ovat vahaisia.

Bonuskysymysta muista isommista kohderyhmista kysyttaessa haastatelta-
vien vastaukset vaihtelivat kovastikin, mista voi vetaa johtopaatoksen, etta asi-
akkaita on paljon erilaisia. Elakelaiset nousivat yhdessa haastattelussa vah-
vasti esille — taman kohderyhman mukana valikoimakin on osittain muuttunut
ikaihmisille sopivammaksi. Yksi haastateltavista mainitsi urheilua harrastavien
lasten kanssa myymalaan tulevat vanhemmat, jotka lasten ostosten jalkeen
saattavat itsekin ostaa tuotteita erilaisiin tarpeisiin. Myymalassa kay myos pal-
jon "haaveilijoita”, jotka suunnittelevat ja miettivat hankintojaan tarkasti. Myds
ensikertalaiset ja kokeilijat tulivat eraassa haastattelussa esille, ja naista tar-
kemmin mainittiin esimerkkina ulkomaalaiset, jotka tulevat ensimmaista kertaa

ostamaan luistimia.

Sosiaalisen median kaytosta ja kanavista kysyttaessa yksi haastateltavista
kertoi, ettei kayta sosiaalista mediaa muuta kuin tiedonhakuun. Muuten eniten
kayttajia oli haastatteluiden perusteella Facebookilla, Instagramilla ja TikTo-
killa. Kaksi haastateltavaa kayttavat naiden lisaksi aktiivisesti Snapchatia. Pi-
detyista sosiaalisen median sisalldista suurimmiksi nousi monipuoliset, hel-
posti lahestyttavat, samaistuttavat ja motivoivat kuvat ja videot, joita taydentaa
kivasti kirjoitetut tekstit. Yksi haastateltavista piti myos virallisista ja luotetta-

vista sisalldista, jotka on suunnattu 1ahinna aktiiviliikkujille.

Haastateltavat antoivat hyvia vinkkeja erilaisiin sisaltdihin, mita Intersport Eas-
tonin sosiaalisen median kanavissa voisi toteuttaa. Sisaltojen pitaisi olla reaa-
liaikaisia ja suunniteltuja ja niissa tulisi tulla ilmi yrityksen tarjoamat palvelut
seka laaja valikoima. Ajankohtaisia tuotteita tulisi nostaa esille kiinnostavasti
ja asiakas olisi tarkeaa saada inspiroitumaan. Myos fiilistely ja epavirallisem-
mat sisallét Facebookin ja Instagramin Stories-osuuksien avulla oli yksi esiin
tulleista ideoista. Haastateltavista yksi ehdotti myds maksetun mainonnan

kayttoa esimerkiksi kaupallisen yhteistydon merkeissa.

Tavoitteiksi sosiaalisen median markkinoinnille haastateltavat asettivat myyn-

nin ja asiakasmaarien kasvua seka brandimielikuvan vahvistamista hyvana ja
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iloisena kauppana, joka on olemassa asiakkaita varten. Ainoastaan yksi haas-
tateltavista myonsi seuraavansa toisten urheiluvalinekauppojen sosiaalisen
median tileja, joista erityismaininnan sai Sportian tekemat mainosvideot.
Vaikka henkilokohtaisesti suurin osa haastateltavista ei seuraa muita yrityksia
sosiaalisessa mediassa, tietavat he yritystilinsa kautta, etta Intersport Lielahti

seka Intersport Kemi tekevat omiin kanaviinsa hyvaa ja kiinnostavaa sisaltoa.

Haastattelujen lopuksi palattiin viela hetkeksi kohderyhmien pariin. Aktiiviliik-
kujan arvostamaa sosiaalisen median sisaltdoa olisi haastateltavien mukaan
erilaiset tuotetestaukset seka vinkit ajankohtaisiin asioihin, kuten "vinkit voite-
luun”. Myds erilaiset nippelitiedot ja hauskat faktat voisivat toimia eraan haas-
tateltavan mielesta. Sisallon tulisi olla inspiroivaa ja yllattavaa ja valikoima tu-
lisi tulla hyvin esille. Myos uutuuksien uskottiin kiinnostavan aktiiviliikkujia.
Hyotyliikkujien puolestaan uskottiin arvostavan sisalldissa aitoja ihmisia ja sa-
maistuttavia henkil6itéd mainoskuvissa. Myos myymalan kuulumiset seka eri-
laisten mitoitusten esille tuominen koettiin tarpeelliseksi. Hyotyliikkujien uskot-

tiin kiinnostuvan myos erilaisista tarjouksista seka uutuuksien esittelysta.

Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi antoi osviittaa siita, miten muut Intersportit
tekevat sosiaalista mediaa ja kuinka usein. Oli myds kiinnostavaa vertailla
seuraajien maaraa ja julkaisuihin tulleita reaktioita ja huomata, kuinka hyva
pohja sosiaalisen median tekemiseen Intersport Eastonilla on. Alla tayden-

netty vertailutaulukko Facebookin osalta.



Taulukko 2. Facebook-vertailutaulukko

Tietoja-osio

(ynityksen kuvaus,
yhteystiedot, aukioloajat
jne.}

Tykkasjien ja
seuraajien maara

Profiilikuva ja
kansikuva

Kiinnitetyt julkaisut

Julkaisutiheys

Julkaisujen reaktiot
(tykkaykset, kommentit,
Jjaot)

Julkaisujen sisallot

Julkaisujen tyypit
(kuvat, videot, tekstit
jne.)

osoite

aukioloajat
puhelinnumero
sahkdpostiosoite
linkki verkkosivuille
Iyhiyt infoteksti
mahdollisuus lahettaa
yksityisviestia

16 925

Profillikuva: Intersportin
logo

Kansikuva: verkkokaupan
mainoskuva

0

0-4 kertaa ! kk

norm. 4—40 reaktiota,
jossain yksittdisessa
julkaisussa yli 200
reakfiota

ajankohtaisia
postauksia esim.
sesongin juhlapaiviin,
kampanjoihin tai
aukioloaikojen
muutoksiin littyen

kuvia, joiden mukana
kuvatekstit

47

osoite

aukioloajat
puhelinnumero
sdhkipostiosoite
linkka verkkosivuille
Iyhyt infoteksti
mahdollisuus lahettaa
yhksityisviestia

8579

Profillikuva: Intersportin
logo
Kansikuva: retkikuva

0—4 kertaa / viikko

0-10 reaktiota

ajankohtaisia
postauksia esim.
sesongin juhlapdiviing
kampanjoihin tai
aukioloaikojen
muutoksiin littyen
toimintakehotteita
esim. varusteiden
paivittamizesta

kuvia ja kuvateksteja
videoiia ja tekstit
niiden yhteydessa

osoite

aukioloajat
puhelinnumero
sahkdpostiosoite
linkki verkkosivuille
Iyhyt infoteksti
mahdollisuus lahettaa
yksityisviestia

10 527

Profiilikuva: Intersportin
logo
Kansikuva: kuva lilketilasta

2-5 kertaa / viikko

vain muutamia reaktioita,
arvonnoissa yli 200
reaktiota

ajankohtaisia
postauksia esim.
sesangin juhlapdiviin,
kampanjoihin tai
aukioloaikojen
muutoksiin liittyen
toimintakehotteita
informatiivista
materiaalia

kuvia ja kuvateksteja
videoita ja tekstit
miiden yhieydessa

Taulukosta 2 nahdaan, etta Tietoja-osio on kaikilla yrityksella taytetty samoin

tiedoin. Tykkaajien ja seuraajien maara on vaihteleva, vaikka vertailuun vali-

koituikin kovimmilla seuraajamaarilla olevat yritykset — Eastonilla on selkeasti

muita enemman seuraajia. Tama on siltakin kannalta hieno suoritus, etta toi-

meksiantaja on luonut vuonna 2019 uudet sosiaalisen median tilit muutettuaan

nimensa ja myymalapaikkansa Puhoksesta Eastoniin. Toimeksiantajan sosi-

aalisen median kanavat ovat siis melko tuoreita.

Profiilikuva on samanlainen joka sivulla, ja siind komeilee Intersportin logo.

Kansikuvat vaihtelivat laajasti kuvapankista otetusta retkeilykuvasta liiketilasta

otettuun kuvaan. Toimeksiantajan olisi hyva paivittda Facebookin kansikuva,

silla se on nyt melko vanha verkkokaupan mainoskuva. Kiinnitettyja julkaisuja
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ei ollut kenellakaan. Yritys 2 paivittaa tilidan useimmin, eli n. 2—6 kertaa vii-
kossa. Toimeksiantajalla julkaisutiheys oli kaikkein pisin, joten tahan tulisi jat-

kossa kiinnittaa huomiota.

Julkaisujen reaktiomaarat vaihtelivat melkoisesti. Selkeasti eniten reaktioita
saa kuitenkin aikaan toimeksiantajan Facebook-tilin paivitykset, vaikka niita
tehdaan todella harvakseltaan. Reaktioita toimeksiantajalla on 4—40 valilta,
mutta yksittaisissa julkaisuissa saattaa olla jopa yli 200 reaktiota — nama ovat
yleensa jonkinlaisia arvontoja tms. Vertailtavilla yrityksilla reaktioita oli vaan
muutamia kappaleita, poikkeuksina kuitenkin arvontoihin liittyvat julkaisut. Yri-
tys 2 tekee paljon julkaisuja, mutta saa vahiten reaktioita — tahan voi olla

syyna ihmisten "kyllastyminen” suureen julkaisutulvaan.

Julkaisujen sisallot ovat melko samanlaisia jokaisella vertailtavalla yrityksella,
mutta selkeana puutoksena toimeksiantajalla on toimintakehotteiden puuttumi-
nen sisalloista. Julkaisutyypeissakin toimeksiantaja erottuu muista vertailta-
vista yrityksista silla, etta se on julkaissut pelkkia kuvia, kun muut julkaisevat
seka kuvia etta videoita. Videojulkaisuihin voisi siis panostaa jatkossa, etta
saataisiin vaihtelua julkaisuihin. Seuraavaksi tutustutaan taydennettyyn vertai-

lutaulukkoon (taulukko 3) Instagramin osalta.



Taulukko 3. Instagram-vertailutaulukko

Profiilikuva

Bio eli biography

Seuraajat ja

seurattavat

Kohokohdat

Julkaisujen maara

Julkaisutiheys

Julkaisujen reaktiot
(tykkaykset, kommentit)

Julkaisujen sisalto

Kelat

Kuvatekstit

Hashtagien kiytto

Intersportin pieni logo +
teksti "Easton”

- Iyhyt yrityskuvaus

- oman hockey-tilin tagi
- aukioloajat

- asiakaskyselyn linkki

Seuraajat. 2189
Seurattavat: 534

kaksi eri kohokohtaa,
joissa sekalaista
materiaalia

395 (uusi tili ollut vasta
hetken)

muutamia kerioja vilkossal
muutamia kertoja
kuukaudessa

- n.20-80
tykkaystafiulkaisu
(arvonnoissa
enemman)

- muutamia
kommenttejafuikaisu

- itse otetiuja kuvia

- muutama video

- informatiivista seka
filissisaltéa

16 (fise kuvattuja +
kuvapankkivideoita)

- kuvia avaavat
kuvatekstit ja tuote-
esittelyt

- persoona nakyy
hieman

- innostus nakyy osittain

hashtageja kaytetty hyvin
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Interspaortin pieni logo

aukicloajat
linkki sivuille
osoite

Seuraajat. 1926
Seurattavat: 823

el kehokohtia

1969

1 julkaisu/viikko tai
1 julkaisukuukausi

==

n. 10-80
tykkaystaljulkaisu
muutamia
kommenttejajulkaisu

itse otettuja ja
kuvapankkikuvia
muutama video
informatiivista
sisaltda

todella paljon (itse
otettuja +
kuvapankkivideoita)

melko selkeat teksiit,
avaavat kuvia ja
videoita

persoona nakyy, kun
teksteissa kaytetty
murretta

ei kaytetty hashtageja

Intersportin pieni logo

Ivhyt yrityskuvaus
0s0ite

Seuraajat. 1535
Seurattavat: 856

yksi tyhja kohokohta

1433

julkaisuja l1&hes
paivittain, joskus jopa
monta kertaa paivassa

10-20
tykkaystaijuikaisu
el kommentteja

- paljon
kuvapankkikuvia
kaytetty valmiita
videoita
informatiivista
sigaltdd

todella paljon (valmiita
kuvapankkivideoita)

selkedt, kuvia ja
videoita
selkeyttavat tekstit
melko
persoonattomia
innostus puuttuu

ei kaytetty hashtageja

Instagram-profiilikuvia tarkasteltaessa yrityksilla on lahtékohtaisesti samanlai-

set profiilikuvat, mutta toimeksiantajan profiilikuvalogon alla on viela selven-

tava teksti "Easton”. Bio-osuudessa eli tarkempien tietojen osuudessa toimek-

siantajan tiedot ovat laajimmat: bio sisaltaa lyhyen yritysesittelyn, aukioloajat

seka erillisen hockey-tilin linkin. Bioon voisi viela lisata ainakin yrityksen osoit-

teen. Muilla vertailtavilla yrityksilla oli vahemman tietoja, mutta molemmilta

|Oytyi tiedoista yrityksen osoite.
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Vertailtavien yritysten seuraajien ja seurattavien maarat vaihtelivat myos. Toi-
meksiantajan Instagram-tililla oli selkeasti eniten seuraajia ja vahiten seuratta-
via tileja — tallaisessa tilanteessa on hienoa lahtea kehittamaan sosiaalisen
median markkinointia. Tassa kohdassa on taas hyva muistaa, etta Intersport
Eastonin uusi Instagram-tili on perustettu vasta vuonna 2019. Kohokohdat
ovat kaikilla melko levallaan, silla kahdella vertailtavalla yrityksella ei ole ollen-

kaan kohokohtia ja toimeksiantajalla kohokohdat ovat melko epaloogisia.

Julkaisujen maara on vertailtavilla yrityksilla jo reilusti yli 1000 julkaisun. Toi-
meksiantajan tili on sen verran uusi, etta julkaisuja on kertynyt vasta vahan
vajaa 400. Julkaisutiheys on Yrityksella 2 Instagramissakin ihan omaa luok-
kaansa, ja julkaisuja tehdaan parhaillaan monta kertaa paivassa. Toimeksian-
tajalla ja Yrityksella 1 julkaisutahti on melko sama; muutamia kertoja viikossa
tai joskus muutamia kertoja kuukaudessa. Reaktiot julkaisuihin kertovat, etta
Yritys 2 on kovasta julkaisutahdistaan huolimatta reaktiomaarien hantapaassa
eikd kommenttejakaan ole julkaisuihin tullut. Toimeksiantaja ja Yritys 1 kulke-
vat aika lailla kasi kadessa reaktioiden osalta ja molemmat saavat muutamia

kommentteja julkaisuihinsa.

Julkaisujen sisallot vaihtelevat melkoisesti: toimeksiantaja ottaa julkaistut ku-
vat ja videot lahes aina itse ja sisaltd on informatiivista seka fiilispohjaista. Yri-
tys 1 ottaa osan julkaistavista sisalldistaan itse, mutta kayttaa myos Interspor-
tin kaytdssa olevia valmiita kuvapankkikuvia. Sisallot ovat talla yrityksella
melko informatiivisia. Yritys 2 kayttaa paljon kuvapankkikuvia ja valmiita vide-
oita, ja julkaisee lahes ainoastaan informatiivista sisaltéa. Keloiksi sanotaan
Instagramissa julkaistuja videoita, ja naita onkin jokaisella tililla jonkin verran.
Toimeksiantajalla on 16 kelaa, joista suurin osa on itse kuvattuja. Yrityksella 1
on todella paljon keloja, joista osa on itse kuvattuja ja osa valmiita kuvapankki-
videoita. Yritys 2 kayttaa pelkkia valmiita kuvapankkivideoita, mika ei valtta-

matta ole paras mahdollinen tapa toimia.

Yritys 1 on onnistunut tuomaan omaa persoonaansa hyvin esille kuvateks-
teissa kaytetyn murteen avulla. Tekstit ovat myos hyvin kuvia ja videoita avaa-
via. Toimeksiantajan kuvatekstit ovat julkaisuja avaavia seka tuote-esittelyja,

joissa yrityksen iloinen persoona seka innostus nakyy hieman — naita asioita
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voisi kuitenkin tuoda viela enemman esille. Yritys 2 ei juurikaan erotu kuva-
teksteilldan, vaan ne ovat lahinna informatiivisia ja melko persoonattomia.
Hashtageja vertaillessa tuli yllatyksena, etta ainoastaan toimeksiantaja naita

enad kayttaa.

Kyselytutkimus

Asiakaskyselyyn vastasi yhteensa 224 henkil6a. Kyselyyn vastanneista 167 oli
naisia ja 57 miehia. Vastaajia oli monen ikaisia, mutta aktiivisimmin kyselyyn
vastasivat 18—-30-vuotiaat ja 41-50-vuotiaat. Kuva 3 kertoo tarkempaa tietoa

vastaajien ikdjakaumasta.

4% 6% 8%  10%  12% 4% 16%  18% 20%  22%  24%  26% 28% 3.

2%
alle 18 vuotta m
13%

41-50 vuotia

Kuva 3. Vastaajien ika (n=223)

Kyselyyn vastanneet asuivat valmiiksi annetuista paikkakuntavaihtoehdoista
(Helsinki, Espoo, Vantaa) selkeasti eniten Helsingissa. Prosentuaalisesti tama
tarkoittaa, ettad vastanneista 41 % oli helsinkilaisia, 9,5 % vantaalaisia ja vain
3,1 % espoolaisia. Kuitenkin "Muu, mika?” -vaihtoehdon valitsi 222 vastan-
neesta 103 henkil6a eli yhteensa 46,4 % vastanneista. Taman vaihtoehdon
kohdalla Hyvinkaa ja Tuusula olivat Helsingin ja Vantaan jalkeen suurimmat
vastaajakunnat. Tarkempi paikkakuntajaottelu on esitetty liitteen 4 taulukossa
3.
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Asiakaskyselyn neljas kysymys kasitteli sita, kuinka usein vastaajat asioivat
Intersport Eastonissa. Vastauksia tuli yhteensa 223 ja 41,7 % vastanneista
kertoi asioivansa liikkeessa muutamia kertoja vuodessa. Toisiksi suurin osa
vastaajista ei ollut asioinut Intersport Eastonissa viela kertaakaan. Viidentena
asiakaskyselyn kysymyksena kysyttiin, kuinka usein vastaaja kayttaa sosiaa-
lista mediaa ja 93,3 % vastanneista kertoivat kayttavansa sosiaalista mediaa

paivittain. Jokainen kyselyyn vastannut vastasi tahan kysymykseen.

Kuudes kysymys kasitteli eri sosiaalisen median kanavien suosiota vastaajien
kesken ja vastausvaihtoehdoista sai valita yhden tai useamman vaihtoehdon.
Jokainen kyselyyn vastannut vastasi tahan kysymykseen ja valittujen vastaus-
ten maara oli yhteensa 558. Instagram oli selkea ykkonen 200 saadulla aa-
nella. Facebook tuli hyvana kakkosena saaden 174 aanta. Kuva 4 kertoo tar-
kemman jaottelun vastausvaihtoehtojen valilla. "Muu, mika?” -vastausvaihto-

ehdon sanalliset vastaukset 10ytyvat liitteesta 4 taulukosta 6b.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

=Y
=

F acebook

Instagram

TikTok 30

YouTube 33

Ia!

I
)
#

Twitter

Muw, mika? 11%

En mitd&n

Kuva 4. Kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat vastaajien kesken

Seitsemantena kysymyksena kysyttiin, seuraako vastaaja Intersport Eastonia
sosiaalisessa mediassa. Valittavana oli tassakin kysymyksessa yksi tai use-
ampi vaihtoehto. Jokainen kyselyyn vastannut vastasi tahan kysymykseen ja

valittuja vastausvaihtoehtoja kertyi yhteensa 271. Eniten Intersport Eastonia
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seurataan Instagramissa, joka sai 52,2 % aanista. Facebookin sai aania yh-
teensa 33,9 %. Enemman kuin Facebookin seuraajia oli kuitenkin niita, jotka
eivat seuraa yritysta ollenkaan kummassakaan kanavassa. Naiden osuus vas-
tanneista oli 34,8 %. Kahdeksannessa kysymyksessa kuitenkin selvisi, etta
suurin seuraamattomuuden syy oli, etteivat vastanneet tienneet Facebook- ja
Instagram-tilien olemassaolosta. Tarkempi jakauma seuraamattomuudelle 16y-

tyy liitteen 4 taulukosta 8.

Yhdeksas kysymys liittyi siihen, seuraako vastaaja muita urheiluliikkeita sosi-
aalisessa mediassa ja jos seuraa, niin keta ja minka takia. Kysymykseen tuli
223 vastausta ja 55,6 % vastanneista kertoi, ettei seuraa muita urheiluliikkeita
sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin 44,4 % kertoi, etta seuraa muita urheiluliik-
keita, ja naista iso osa oli erilaisia Intersporteja ympari Suomen. Intersportien
lisdksi paljon aania saivat Stadium ja XXL, joita kerrottiin seurattavan arvonto-

jen ja erilaisten tarjousten takia.

Kymmenentena kysymyksena kysyttiin vastaajien mielipidetta erilaisiin asioi-
hin yritysten sosiaalisen median kanavissa. Tarkeimmiksi asioiksi nousivat yri-
tyksen esittely seka julkaisujen visuaalisuus. Alla on listattuna ympyrakaaviot
eri kysymysten vastauslukumaarista. Ympyrakaavioissa oranssinpunainen ku-
vaa vastausta "erittain tarkea”, viininpunainen vastausta "melko tarkea”, vihrea
vastausta "vdhemman tarkea” ja sininen vastausta "ei yhtaan tarkea”. Nume-
rot lohkojen sisalla tarkoittavat vastausten lukumaaraa. Kuvan 5 ympyrakaavi-
oissa nakyy vastausten jakautuminen tarkeystason mukaan yritystilin profiili-

kuvan ja yrityksen esittelyn osalta.
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Profillikuva n=222

MEi yhtaan tarkea
Wvahemman tarkea
W Melko tarked

W Erittain takea

Yrityksen esittely =221

WEi yhiasn tarkes
"ahamman tarkea

W ielko tarkes

W Eittain tarkea

Kuva 5. Profiilikuvan ja yritysesittelyn tarkeys yrityksen sosiaalisen median kanavissa

Osa pitaa profiilikuvaa erittain tarkeadna tai melko tarkeana asiana yritystililla,
kun taas osa vastaajista ei koe sita kovinkaan tarkeaksi tai yhtaan tarkeaksi
asiaksi. Kysymys jakoi siis vastaajia hyvin kahtia. Toinen ympyrakaavio ker-
too, etta suurin osa vastaajista pitaa yritysesittelya erittain tarkeana tai melko
tarkeana osana yrityksen sosiaalisen median kanavia. Pieni maara vastan-
neista ei koe yritysesittelya tarkeaksi. Kuvassa 6 on esitetty julkaisujen yhte-
naisen ilmeen, saanndllisen julkaisutiheyden seka julkaisujen visuaalisuuden

merkitys yrityksen sosiaalisen median tileilla.
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T e i =77
Julkaisujen yhtentinen ilme n =221 Sagnnallinen julkaisutineys =219
WEi yhtaan tarked
Wvanemman 1akes
W Welko 1atked

[ Erittain tarkea

Julkaisujen visuaalisuus n =221

WEi yhtaan tarkea
Wvahemman tarkes
WMelko tirkea

W Erittain tarkaa

WEi yimaan tackea
Wvahemman tarkes|
WMl tirkea

W Erittain tarkea

Kuva 6. Julkaisujen ilmeen, saannoéllisen julkaisutiheyden ja julkaisujen visuaalisuuden tar-

keys yrityksen sosiaalisen median kanavissa

Vastausvaihtoehto “melko tarked” nousee naissa kolmessa ympyrakaaviossa
erityisen hyvin esille. Julkaisujen visuaalisuus on koettu lahes poikkeuksetta
tarkeaksi tai jopa erittain tarkeaksi. Saannollinen julkaisutiheys yrityksen sosi-
aalisessa mediassa on myds melko tarkea asia, mutta soradaniakin tassa
kohtaa nakyy. Lahes 2/3 vastaajista pitda myds julkaisujen yhtenaista ilmetta
tarkeana, mutta kolmasosalle tama on vahapatdisempi asia. Kuvassa 7 esitel-
la&n ympyrakaavion avulla toimintakehotteiden ja hashtagien kayton tarkeys

yritystileilla.
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Toimintakehotteet n=183

WEI yhaan titked
. Wahemman tarked
W elko tirkea

B Evittain taikea

Hashtagien kaytte n=197

WE yhtaan tarkes
.Va\hemman tarked
W elko tarkea

B Erittain tarkea

Kuva 7. Toimintakehotteiden ja hashtagien kayton tarkeys yrityksen sosiaalisen median kana-

vissa

Kuten kuvasta 7 nakyy, toimintakehotteiden ja hashtagien kayton ympyrakaa-
vioissa vallan on ottanut vihrea vari eli vastausvaihtoehto "vahemman tarkea”.
Kokonaiskuvaa tarkasteltaessa toimintakehotteiden kohdalla kuitenkin lahes
puolet vastaajista pitaa kehotteita tarkeana tai melko tarkeana. Hashtagien
kohdalla huomataan, etta aika on ehka ajanut naiden kaytanteiden ohi, silla
puoltavia vastauksia on tassa kohtaa melko vahan. Kuvassa 8 nahdaan kuvia
ja videoita avaavien tekstiosuuksien seka vuorovaikutuksen mahdollisuuden

tarkeys ympyrakaavion avulla.
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Kuvia ja videoita avaavat tekstiosuudet n=215

G yhtaan takes
Wvahemman tarkea
W Malko tarked

B Erittain varkea

Mahdellisuus vuorovaikutukseen yrityksen kanssa n =217

WEi yhtaan takea
Wvaharmmin tirked
W Malko tarked

W Eriftain tarked

Kuva 8. Tekstiosuuksien ja vuorovaikutusmahdollisuuksien tarkeys yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavissa

Naissa ympyrakaavioissa kyseisten asioiden merkitys nakyy selvasti vastauk-
sissa. Kuvia ja videoita avaavia tekstiosuuksia moni piti erittain tarkeana
osana sosiaalista mediaa. Vuorovaikutuksen mahdollisuutta yrityksen kanssa
pidettiin myOs erittain tarkeana tai melko tarkeana, kuitenkin vahemmissa

maarin kuin tekstiosuuksien kohdalla.

Yhdestoista kysymys kasitteli sosiaalisen median kiinnostavimpia sisaltoja. Jo-
kainen kyselyyn vastannut vastasi tahan kysymykseen ja valittuja vastauksia
tuli yhteensa 672. Kiinnostavimmaksi sisalloksi nousi selkeasti tiedot kampan-
joista ja tarjouksista. Kuva 9 kertoo prosentuaaliset osuudet kunkin vastaus-

vaihtoehdon kohdalla.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Videot

Tekstisisallat m

Tiedot uutuustuctteista

Palvelujen esittelyt “

Erilaiset yhteisty®t ja tapahtumat

Arvonnat ja kilpailut 46%
Liveldhetykset I

Muu, miki?

Kuva 9. Sisaltdjen kiinnostavuus sosiaalisessa mediassa

Pylvasdiagrammista nakee selvasti kampanja- ja tarjoustietojen kiinnostavuu-
den sosiaalisessa mediassa. Myos kuvat pysayttavat vastanneista ison osan.
Arvonnat ja kilpailut osaltaan kiinnostavat ja saavat myos kayttajat seuraa-

maan uusia tileja. Vahiten sosiaalisessa mediassa kiinnostaa livelahetykset ja

pelkat tekstisisallot.

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, minkalaista sisaltdéa vastaajat toivoisivat
nakevansa Intersport Eastonin Facebook- ja Instagram-kanavissa ja vastauk-
sista tuli valita kaksi kiinnostavinta. Kuvassa 10 vastausten tarkempi jaottelu

pylvasdiagrammien muodossa.



59

Tiedot yhteistdists ja tapantumista

Behind the scenes -materiaalit

1% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%  80%
Tuote-esittelyvt 63%
Brandiesittelyt m
Palveluiden esittalyt 15%
Henkildkunnan esittelyt 13%
Tiedot kampanjoista ja tarjouksista T3%

13%

14%

Muu, miki?

Kuva 10. Sisallét, joita vastaajat haluaisivat mieluiten Intersport Eastonin kanaviin

Kaksi ehdotonta aaniharavaa olivat tiedot kampanjoista ja tarjouksista seka
tuote-esittelyt. Palveluiden esittelyt seka behind the scenes -materiaali saivat
seuraavaksi eniten aania, mutta melkoisesti vahemman verrattuna kahteen

suosikkiin. Brandiesittelyt saivat tassa vahiten kannatusta.

Asiakaskyselyn viimeinen kohta oli vapaavalintaisesti taytettava "vapaa sana”
-0sio, johon tuli yhteensa 52 vastausta. Vastauksista nousivat Intersport Eas-
tonin iloisuus ja sen nakyminen sosiaalisessa mediassa seka kehut asiantun-
tevaa henkilokuntaa kohtaan. Sosiaalisen median kehittdmiseen liittyvia asi-

oita olivat uutuuksista ja uusista brandeista tiedottaminen, yrityksen oman eri-
koisosaamisen esille tuominen, kokeneiden myyjien avulla toteutettavat tuote-
esittelyt, eri kokoisten ja ikaisten mallien kayttd kuvissa ja videoissa, kampan-
jat ja erilaiset sosiaalisen median kautta esille tuotavat alennukset seka kilpai-
lut. Lisaksi toivottiin hauskoja, rentoja ja informatiivisia julkaisuja seka selkeaa
ja napakkaa viestintaa. Myos erilaisia koostevideoita toivottiin nakevan enem-

man.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassa luvussa kasitellaan tutkimusten johtopaatoksia ja toimenpidesuosituk-
sia, joilla toimeksiantajayritys voisi parantaa markkinointiviestintaansa sosiaa-
lisen median kanavissaan. Tyossa kaytettiin kahta laadullisen tutkimuksen
menetelmaa ja yhta maarallisen tutkimuksen menetelmaa. Tydlla oli kolme tut-
kimusongelmaa:

e mita sosiaalisen median avulla tavoitellaan?
e mitka ovat yrityksen kohderyhmat?
e millaista sisaltéa kannattaa julkaista?

Toimenpidesuositukset ja kehittamisehdotukset on laadittu laadullisessa ja
maarallisessa tutkimuksessa esiin nousseista asioista. Toimenpidesuosituk-
sista on koottu opinnaytetyon loppuun visuaalinen ja selkealukuinen yhteen-
veto, joka lahetetdan toimeksiantajalle erillisena tiedostona (kts. liite 5). Luvun

loppupuolella on myds arvio tutkimuksen luotettavuudesta.

7.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten ja milla keinoin Intersport Eas-
tonin markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa voitaisiin parantaa, jotta
siita saataisiin kaikki mahdollinen potentiaali irti. Tavoitteena oli saada hyvia
kehittamisehdotuksia toimeksiantajayrityksen Facebook- ja Instagram-kana-
viin. Kolmen erilaisen tutkimusmenetelman ansiosta kehittamisehdotuksia tuli-
kin paljon, mutta naiden avulla huomattiin myos nykyhetken tekemisessa

oleva potentiaali ja tuloksellisuus.

Tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Teemahaastattelujen avulla saatiin hyvin selville henkilokunnan mielipiteita so-
siaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin tavoitteisiin liittyen. Tarkeim-
pana tavoitteena on saada lisda asiakkaita sekd myyntia. Henkildkunnan mu-
kaan yhtena tarkeana tavoitteena olisi myos levittaa positiivista mielikuvaa yri-
tyksesta seka julkaista aitoa ja rehellista sisaltéa niin Facebookin kuin In-

stagraminkin kanaviin.
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Lisaksi on tarkeaa ottaa huomioon asiakaskyselyssa ja vertailuanalyysissa
esiin tulleet kehittamiskohdat, jotta markkinointiviestintaa sosiaalisessa medi-
assa pystytaan parantamaan. Hyvana lahtokohtana on pyrkia julkaisemaan
sellaista sisaltdéa, mita asiakkaat haluavat nahda ja mika heita kiinnostaa. On
my0s hyva seurata muita Intersport-ketjun yritysten tileja ja hyodyntaa hyvaksi

havaittuja sisaltotyyleja omissa sosiaalisen median kanavissa.

Yrityksen kohderyhmat

Henkilbkunnalle toteutettujen teemahaastattelujen yhtena tavoitteena oli sel-
keyttaa aktiiviliikkujien ja hyotyliikkujien mieltymyksia seka saada selville pie-
nempia "alakohderyhmia”. Pienemmille kohderyhmille suunnattu sisalt6 ei kui-
tenkaan ole toimeksiantajan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoin-
nin suunnittelussa valttamatta tarkeaa tai mahdollistakaan rajallisten resurs-
sien takia. Haastatteluista kavi selkeasti ilmi, etta aktiiviliikkujat seka hyotyliik-
kujat ovat hyvin erilaisia asiakkaita ja kaipaavat kiinnostuakseen myos eri-
laista sosiaalisen median sisaltoa. Aktiiviliikkujat kaipaavat tuotteiden testai-
luun ja valikoiman esittelyyn liittyvia sisaltdja ja he lahinna ostavatkin tuotteita
tarpeeseen. Hyotyliikkujat taas haluavat tietdd sesongin uusista vareista ja
tuotteista, tarjouksista ja kampanjoista seka myymalakuulumisista. Heidan
myos uskotaan kaipaavan enemman fiilispohjaista ja vahan rosoista sisaltdéa

ennemmin kuin loppuun asti hiottua taydellisyytta.

Yrityksen sosiaalisen median markkinoinnilla on mahdotonta miellyttaa koko
kansakuntaa. On tarkeaa olla muuttamatta omaa konseptiaan negatiivisten
palautteiden takia. Oma kohderyhma on kuitenkin hyva pitaa myoétamielisena
yritysta ja sen markkinointia kohtaan. (Kortesuo 2019, 29.) lloinen asenne,
markkinoiva ote seka omat kohderyhmat mielessa pitaen sosiaalisen median
markkinointiviestinnasta saadaan varmasti toimivaa seka mieleenpainuvaa.
Koska yritys ei voi eika sen kannata olla kaikissa sosiaalisen median kana-
vissa, on tarkeaa kiinnittda huomiota oikeiden kanavien valintaan (Kortesuo
2019, 31). Intersport Eastonin sosiaalisen median markkinointiviestinta keskit-
tyy Facebookiin ja Instagramiin, joiden kautta he tavoittavat omat kohderyh-

mansa loistavasti.
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Julkaistava sisalto

Verkossa toteutetun asiakaskyselyn avulla selvisi, etta yritystileilla tarkeimpina
asioina pidettiin julkaisujen visuaalisuutta, yritysesittelya seka saannallista jul-
kaisutiheytta. Naista lahinna julkaisutiheytta voisi Intersport Eastonin sosiaali-
sen median kanavilla parantaa. Vertailuanalyysissa huomattiin, etta Intersport
Eastonin julkaisutiheys on Facebookissa paljon alhaisempi kuin kahdella
muulla vertailtavalla yrityksella. Instagramissakaan julkaisutiheys ei ollut saan-
ndllinen, mutta silti Facebookia parempi. Tahan asiaan tulisi siis kiinnittaa jat-

kossa huomiota.

Koska ihmisten halutaan reagoivan tehtyihin sisaltdihin, on hyva tuottaa mate-
riaalia, joka on heidan mieleensa (Virtanen 2020, 53). Asiakaskyselyyn vas-
tanneiden kesken kiinnostavimmaksi sisalloksi sosiaalisessa mediassa nousi
selkeasti tiedot kampanjoista ja tarjouksista. Taman tyyppisiin sisaltéihin tulee-

kin jatkossa panostaa entista enemman.

Vertailuanalyysissa eri yritysten julkaisujen sisaltoja tutkiessa seka Faceboo-
kin etta Instagramin kohdalla huomattiin, etta Intersport Easton on kayttanyt
sisaltdinaan itse tehtyja kuvia ja videoita, kun taas vertailtavat tilit olivat melko
paljon tyytyneet organisaation valmiisiin kuvapankkikuviin. ltse tehdyt sisallot
olivat keranneet enemman reaktioita kayttajiltd kuin valmiit kuvapankkikuvat.
lImaisia kuvapankkeja voi toki hyodyntaa valilla, ja tallaisia kuvia onkin hyva

etsia valmiiksi talteen mahdollisia "hatatilanteita” varten (Virtanen 2020, 70).

Hyviin sisaltoihin kuuluu myos selkeat, julkaisua tukevat tekstiosuudet. Asia-
kaskyselyn mukaan kuvia ja videoita avaavilla tekstiosuuksilla oli myds melko
tarkea rooli sosiaalisessa mediassa. Erilaiset kysymykset tai kehotukset saa-
vat usein ihmiset aktivoitumaan — eli sosiaalisen median kasitteistossa reagoi-
maan julkaisuun. Reagointi onkin yksi sosiaalisen median markkinointiviestin-
nan paatavoitteista ja naihin tulisi aina pyrkia (Virtanen 2020, 53). Hashtagien

kaytolle ei annettu enaa nykypaivana kovinkaan suurta painoarvoa.

Teemahaastattelujen perusteella henkildkunnan mielesta sisaltdjen tulisi olla

reaaliaikaisia ja suunniteltuja ja niiden avulla pitaisi saada asiakas inspiroitu-
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maan ja ostamaan tuotteita. Myds informatiivisia sisaltoja pidettiin henkilokun-
nan sisalla tarkeina. Asiakaskyselyssa Intersport Eastonin sosiaalisen median
kanavien seuraamattomuutta kysyttaessa suurin syy vastaajien kesken oli tie-
tamattomyys sivujen olemassaolosta. Tahan olisi hyva kiinnittaa huomiota

markkinoimalla kanavia aktiivisesti, jotta tietoisuus kanavista leviaisi.

Intersport Eastonilla on loistavat lahtokohdat sosiaalisen median markkinoin-
tiin. Seuraajia on molemmissa kanavissa jo valmiiksi sen verran, etteivat jul-
kaisut jaa missaan nimessa huomiotta. Pienia viilauksia markkinointiviestin-

taan tehden saadaan varmasti aikaan isoja muutoksia.

7.2 Toimenpidesuositukset

Sosiaalisessa mediassa oleminen on tarkeaa nykypaivan yrityksille, ja Inter-
sport Easton onkin onnistunut luomaan potentiaalisen pohjan sosiaalisen me-
dian kanaviinsa ajatellen markkinointiviestintad. Toimenpidesuosituksissa ja
kehitysehdotuksissa on otettu kantaa toimeksiantajan Facebookin ja Instagra-
min kanavissa oleviin tai olemattomiin asioihin, jotka ovat nousseet esille opin-
naytetyon ja tutkimuksen edetessa. Liitteena olevassa toimenpidesuositusten
visuaalisessa yhteenvedossa alla esiin tuotavat asiat on esitetty selkeasti ja

ytimekkaasti.

Yleisia kehittamisehdotuksia

Julkaisujen suunnitteleminen on tarkeaa, ja tallaista sosiaalisten medioiden
kanavien markkinointiviestinnan suunnittelua ei ole aikaisemmin Intersport
Eastonilla tehty. Julkaisutiheys ei valttamatta ole helppo pitaa saannollisena
ilman ennakkosuunnittelua. Yksi helpoimpia tapoja tehostaa viestintaa ja pa-
rantaa julkaisujen saanndllisyytta on sosiaalisen median julkaisuille tehtava
julkaisusuunnitelma, jota voidaan my0ds kutsua somekalenteriksi (Kanava
s.a.). Mielekkain tapa toimeksiantajalle oli tehda somekalenteri viikkotasolla ja
aloittaa se ensi syksysta. Viikkotasoisesta suunnitelmasta kay ilmi ajankohtai-
set aiheideat seka julkaisujen sisallot. Suunnitelmaan on merkitty seka feediin
tehtavat julkaisut, etta tarinoiden puolelle toteutettavat sisallot. Toimeksianta-
jalle lahetetaan taydennetyn somekalenterin lisaksi tyhja taulukko, johon on
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helppo tyostaa kevaan 2024 julkaisusuunnitelmaa. Taydennetty julkaisusuun-
nitelma on nahtavissa toimenpidesuosituksien visuaalisessa yhteenvedossa
(liite 5).

Kampanja-aikatauluja ei viela ollut organisaation puolelta saatavilla syksyksi,
joten joka viikolle on yleinen muistutus huomioida mahdolliset kampanjat sosi-
aalisen median sisalldissa. Myos saan huomioon ottaminen julkaisuissa on
merkittyna somekalenteriin erikseen joka viikolle. Kalenterisuunnitelma auttaa
hahmottamaan markkinointiviestintaa sosiaalisen median kanavissa tarkem-
min ja laajemmin kuin pelkan yhden paivityksen perusteella kuin yhden some-
paivityksen perusteella. Suunnitelman hyodyllisyys tulee myos ilmi julkaisujen
monipuolisuudessa. (Kanava s.a.) Kalenterissa oleva suunnitelma ei ole liian
tarkka, mutta siita selviaa kunkin viikon sisallot helposti — sisaltojen tekeminen

etukateen siis helpottuu huomattavasti.

Somekalenteri ei kuitenkaan tarkoita sita, etta sisaltéa kanaviin voisi tehda
vain kalenterin nayttamina paivina. Sosiaalisen median kanavat on hyva pitaa
mielessa, kun jotain jannittavaa tai kiinnostavaa tapahtuu omalla alalla, yrityk-
sen sisalla tai maailmalla. On siis tarkeaa pysya ajan hermolla. (Virtanen
2020, 98.)

Sosiaalisen median markkinointia helpottaakseen on mahdollista kayttaa sa-
moja sisaltdja Facebookissa ja Instagramissa — kohderyhmat ovat naissa ka-
navissa nimittain melko erilaiset. Samalla toimeksiantajan resurssit saastyvat,
kun ei tarvitse miettia kahteen kanavaan kahta erilaista sisaltoa oletettavasti
samasta aiheesta. Tasainen julkaisutiheys sosiaalisen median kanavissa on
my0s tarkeaa, jotta yritys pysyy asiakkaiden mielessa. Vaikka kanavat tulee
pitda aktiivisina, ei satunnainen viikko ilman julkaisua kaada maata. On kuiten-
kin pidettava huolta siita, ettei tallaisia "tyhjia” viikkoja tapahdu usein. (Virta-
nen 2020, 94.)

Toimeksiantajan eri kohderyhmat on myos hyva huomioida sosiaalisen me-
dian markkinointiviestintaa suunniteltaessa. Aktiiviliikkujat ja hyotyliikkujat in-
spiroituvat erilaisista sisalloista, joten valttamatta "kaikkea kaikille” ei ole aina

oikea tapa tehda sisaltoja. Aktiiviliikkujat pitavat henkilokunnan haastattelui-
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den perusteella enemman informatiivisesta sisallosta, tuotetestailuista, erilai-
sista vinkeista yms. Hyotyliikkujat taas arvostavat tietoa sesongin uusista tuot-
teista ja tyylikkaimmista vareista, samaistuttavista ihmisista julkaisuissa yms.
Somekalenteriin ei ole merkattu tarkasti, mitka julkaisut tulisi kohdentaa mille-
kin kohderyhmalle — nama voi miettia tilanteen ja tuotteiden mukaan. Tarjouk-
set ja erilaiset kampanjat kiinnostavat asiakaskyselynkin mukaan suurinta
osaa vastaajista, joten tallaisia sisaltdja kannattaa "tykittaa” sosiaalisen me-
dian kanaviin huoletta. Asiakaskyselyn perusteella myos tuote-esittelyja halut-
taisiin nahda sosiaalisessa mediassa enemman. Varsinkin kokeneiden myy-
jien tekemat tuote-esittelyt kiinnostivat selkeasti yleisda ja samalla henkilo-

kunta tulisi tutuksi seuraajille.

Julkaisujen tekstiosuuksilla on myos suuri merkitys sosiaalisen median mark-
kinointiviestinnassa ja yksinpuhelun sijaan tarkeaa onkin vuorovaikutus ylei-
son kanssa. (Kortesuo 2018, 29.) Kontaktikanavana yrityksen ja asiakkaiden
valilla sosiaalinen media on vertaansa vailla edullisuutensa ja helppoutensa
ansiosta (Kortesuo 2018, 139). Tekstit on tehty lahtékohtaisesti nopeaan kulu-
tukseen, ja niiden onkin oltava selkeita, lyhyita seka helposti silmailtavia.
Teksteja kirjoittaessa on hyva keskittya pitamaan positiivinen ota ja sisallyttaa
niihin hauskuutta sopivien tilaisuuksien tullen. Tekstin on oltava myos hyvalla
tavalla markkinoiva, muttei lilan tuputtava. (Kortesuo 2018, 30.) Parhaimmil-
laan tekstit aiheuttavat ihmisissa jonkinlaisen reaktion, jotka taas lisdavat jul-
kaisun nakyvyytta (Virtanen 2020, 53).

Mahdollisuuksien mukaan arvontoja voisi tehda sosiaalisen median kanaviin
tulevaisuudessa tasaiseen tahtiin. Arvontojen avulla saa helposti lisda seuraa-
jia ja paljon reaktioita julkaisuun, ja ne myos kiinnostavat nykyisia ja potentiaa-
lisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa. Meta Business on toimeksiantajalla
ollut jonkin verran kaytdssa, mutta sen voisi jatkossa ottaa jokapaivaiseen so-
siaalisen median markkinointiviestinnan tekemiseen mukaan. Meta Businessin
avulla on helppo seurata julkaisujen tehokkuutta seka esimerkiksi ajastaa jul-

kaisuja niin Facebookin kuin Instagraminkin puolella.

Asiakaskyselyn perusteella suurin syy Intersport Eastonin sosiaalisen median
kanavien seuraamattomuudelle oli se, etteivat vastaajat tienneet sivujen ole-

massaolosta. Tahan voisi olla ratkaisuna kanavien mainostaminen esimerkiksi
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myymalassa ja erilaisissa tapahtumissa, jossa toimeksiantaja on mukana.
Mainos voi olla esimerkiksi kassoilla tai sisaantulon yhteydessa — sellaisessa
paikassa, josta se huomataan. Behind the scenes -materiaalia voisi hyodyntaa
sosiaalisen median markkinoinnissa silloin, kun sisaltdideat ovat lopussa —
sitd voidaan kuvata lahes mista vaan, eika tuotoksen tarvitse olla viimeiseen

asti hiottua.

Vaikuttajamarkkinoinnilla toimeksiantaja saisi lisanakyvyytta sosiaalisessa me-
diassa. Eraan tutkimuksen mukaan 70 % vastaajista luotti vaikuttajiin yhta pal-
jon tai jopa enemman kuin omien ystaviensa mielipiteisiin. Myos vaikuttajien
kautta tehty mainostus kerasi 78 % enemman luottamusta kuin normaali mai-
nos. Vaikuttajamarkkinointia pidetaankin nykypaivana tehokkaimpana mainon-
nan muotona. (Lahtinen ym. 2022, 238.) Naiden tuloksien valossa pienikin
kaupallinen yhteisty voisi olla sosiaalisen median markkinoinnissa paikallaan.
Tallaisesta vaikuttajasta hyva esimerkki olisi I1ta-Helsingissa asuva Nata Sal-
mela, joka on jo kerran aikaisemmin kehunut Intersport Eastonia omassa In-

stagram-tarinassaan.

Muiden urheiluliikkeiden sosiaalisen median kanavien aktiivinen seuraaminen
voisi tuoda lisaideoita omaan somemarkkinointiin. Kotimaisten tekijoiden li-
saksi inspiraatiota voi hakea myos ulkomaalaisia urheilutileja seuraamalla.
(Muurinen s.a.) My0s ilmaisten kuvapankkien hyédyntaminen "hatatapauksia”
varten on suotavaa. limaisista kuvapankeista, kuten Intersportin oma kuva-
pankki ja Unsplash, olisi hyva kerata talteen omiin sosiaalisen median kana-

viin sopivia kuvia, jolloin niita on helppo ottaa kayttoon tarvittaessa.

Tarkemmat kehittiamisehdotukset kanavoittain

Julkaisutiheys tulisi saada Facebookissa kuntoon. Tata helpottaa se, etta Fa-
cebookissa ja Instagramissa voi kayttda samoja julkaisuja, jolloin julkaisutahti
molemmissa kanavissa pysyy hyvana. Facebookista I6ytyy asiakkaita, jotka
eivat ole Instagramissa, joten namakin seuraajat on hyva huomioida sosiaali-
sen median markkinointiviestinnassa. Intersport Eastonin Facebook-tilin kansi-
kuva on melko vanha — kansikuva olisikin hyva paivittda muutamia kertoja

vuodessa, esimerkiksi sesongin vaihtuessa.
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Facebookiin olisi hyva saada edes yksi kiinnitetty julkaisu profiilin ylalaitaan.
Tallaisessa julkaisussa voisi olla esimerkiksi kuva henkildokunnasta, myyma-
lasta tai ohjeet myymalaan saapumisesta. Julkaisun tulisi olla kiinnostava ja
informatiivinen. Toimeksiantajan Facebook-sivulle on tahan mennessa lisatty
ainoastaan kuvia, mutta videoidenkin julkaiseminen ei olisi pahitteeksi. Tama
asia tasoittuu varmasti tulevaisuudessa, kun Instagramiin julkaistavat sisallot

julkaistaan myos Facebookin puolella.

Toimeksiantajan Instagram-tekeminen sai hyvaa palautetta asiakaskyselyssa,
ja markkinointiviestinta tassa kanavassa onkin ollut hyvaa ja tehokastakin.
Pienia kehittamisehdotuksia tuli kuitenkin tutkimuksen edetessa eteen. In-
stagram-sivun bio-osioon voisi lisata yrityksen osoitteen, jotta mahdolliset asi-

akkaat nakisivat sen heti sivun avattuaan.

Muutamia kohokohtia on my6s luotu, mutta niissd on melko monipuolista ma-
teriaalia. Kohokohdat voisikin lajitella selkeammin ja lisata niille sisaltoja ku-
vaavat otsikot. Jos syksyn sesongin tuotteista saadaan hyva ja informatiivinen
tarina, voidaan se tallentaa omaan kohokohtaansa "Syksy 2023”. My®és erilai-
sille esittelysisalldille voidaan tehda omat kohokohtansa, esimerkiksi "Bran-
diesittelyt”. Nain nykyinen ja potentiaalinenkin asiakas loytavat Instagramista

etsiessaan hyvin jaoteltua tietoa helposti ja vaivattomasti.

Muuta huomioitavaa

Sosiaalisen median kanavien profiilikuvat tulee olla organisaation mukaisia ja
tunnistettavia. Myos Facebookin kansikuva on tarkea osa yrityksen omaa pro-
fiilia — sen avulla voidaan parhaimmillaan aiheuttaa vierailijoissa Call to Action
-toimintakutsu, joka ohjaa kayttajaa tekemaan halutun toiminnon. (Nieminen
2022b.) Kanavien yritysesittelyistd on hyva I6ytya perustiedot yrityksesta. Esit-
telyt kannattaa myds tarkistaa tietyin valiajoin, jotta niissa on ajankohtaiset tie-
dot.

Kuten myymalassakin, myos sosiaalisen median puolella on tarkeaa olla pal-
velualtis. Nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita on sosiaalisessa mediassa pal-

jon, ja ndiden kanavien avulla pystyykin edullisesti auttamaan asiakkaita. (Kor-
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tesuo 2018, 139.) Aiheuttamalla reaktioita julkaisut saavat enemman naky-
vyytta. Seuraajilta saadut tykkaykset, jakamiset ja kommentoinnit ovat tarkeita
reaktioita. Jos joku paattaa kommentoida yrityksen sosiaalisen median julkai-
sua, on siihen tarkeaa pyrkia vastaamaan mahdollisimman nopeasti. Jos yri-
tys ei osallistu keskusteluihin, on vaikea saada omaa aantaan kuuluviin laisin-
kaan. Osallistumalla keskusteluihin yritys voi vaikuttaa siihen, millainen kuva

siitd rakentuu sosiaalisen median kayttajille. (Virtanen 2020, 54-55.)

Kun julkaisujen ulkoasuista on olemassa jonkunlaiset raamit, visuaalisten jul-
kaisujen tekeminen helpottuu huomattavasti. Raamien avulla julkaisuista tulee
myos automaattisesti yhdenmukaisia. Hyvana esimerkkeja raamien tekemi-
selle on valita kolme logoon sopivaa varia, joita sopivissa suhteissa kaytetaan
kaikissa julkaistavissa sisalldissa. Kun julkaisu sisaltaa ihmisia, on kiinnostus
julkaisua kohtaan melko varmaa. Toimeksiantajan kannattaakin sisallyttaa jul-
kaisuihinsa erilaisia vapaaehtoisia ihmisia, joilla on positiivinen asenne ja iloi-
nen ilme. (Virtanen 2020, 60—63.) Myo6s visuaalisuus kiinnittda selaajien huo-
mion eri tavalla kuin esimerkiksi pelkka tekstijulkaisu. Julkaisujen visuaalisuu-
den avulla on myos helppo erottua valtavasta julkaisumassasta. (Nieminen
2022b.)

Facebookin ja Instagramin tarinat ovat myos tarkea osa sosiaalisen median
markkinointiviestintaa. Tarina-osuudet voivat sisaltaa epavirallisempaa ja ren-
nompaa materiaalia ja esim. erilaisia making of- ja behind the scenes -sisal-
toja. Tarinoita ei saa kuitenkaan kerralla julkaista liikaa, jotta seuraaja jaksaa
katsoa jokaisen niista ajatuksen kanssa. (Parviainen 2018.) Jotta tarinoista
saadaan visuaalisesti yndenmukaisia muiden julkaisujen tapaan, voidaan
apuna kayttaa ilmaisia suunnittelu- ja toteutustyokaluja. Hyva esimerkki tallai-

sesta on helppokayttdinen Canva. (Meltwater 2022.)

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyoprosessin tulee olla kokonaisuudessaan luotettava eika siina pi-

taisi tuoda esiin minkaanlaisia sattumanvaraisia tutkimustuloksia. Sisaisia risti-
riitoja ei mydskaan tulisi sisaltya luotettavaan tutkimukseen. (Vilkka 2021, Osa
IV: Kokonaisluotettavuus.) Luotettavuutta tulisi arvioida tutkimuksen kohteeksi

maaritellyn ilmidn eheyden eli validiuden seka kahden mittauksen tuottaman
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samanlaisen tuloksen eli reliaabeliuden nakokulmista (Puusa ym. 2020, Osa V

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus).

Jarjestelmallinen ja johdonmukainen tyoskentely seka tutkijan oma toiminta
vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen. Kehittamiseen tahtaavassa tutkimus-
tydssa luotettavuutta voidaan arvioida kolmesta nakokulmasta: prosessin
suunnittelu ja toteutus, neuvottelu- ja yhteistyotilanteet, kuten osallisuuden
mahdollistuminen ja osallistuminen seka tulokset, esimerkiksi tavoitteiden saa-
vuttaminen, tuotos ja sen laatu. (Vilkka 2021, Osa |IV: Kokonaisluotettavuus.)
Tutkijan ollessa itse hyvin jarjestelmallinen, johdonmukainen seka tarkka on
helppo todeta, etta tutkimuksen luotettavuus ei ole jaanyt ainakaan naista asi-
oista kiinni. Suunnittelu, toteutus, tulokset seka tyén aikana tehdyt yhteistyoti-
lanteet toimeksiantajayrityksen kanssa on toteutettu erityisesta tarkkuudesta

huolehtien

Usein esitetaan, etta laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on vaikea arvioida.
Luotettavuuden arvioinnissa kuitenkin auttaa se, etta tutkija on sisaistanyt laa-
dullisen tutkimuksen luonteen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tulee
ymmartaa laajemmin kuin pelkastaan reliaabeliuden ja validiuden kasitteiden
kautta. Luotettavuutta voidaan arvioida muun muassa siirrettavyyden, uskotta-
vuuden ja eettisyyden nakodkulmasta. (Puusa ym. 2020, Osa V Laadullisen tut-

kimuksen luotettavuus).

Tutkimuksessa tapahtuva tietojen keraaminen seka niiden tulkinta perustuu
aina jonkinlaiseen taustatietoon. Kun tutkija tutustuu kohdeilmioon ja ottaa eri-
laiset nakdkulmat huomioon koko prosessin ajan, tutkimuksen luotettavuuskin
paranee. (Puusa ym. 2020, Osa V Laadullisen tutkimuksen luotettavuus). En-
nen tutkimuksen aloittamista tehtiin kattavasti taustatyota teoriaopin muo-
dossa ja tutkimuksen aikana erilaiset nakokulmat kuhunkin asiaan otettiin huo-
mioon. Luotettavuutta voidaan myos miettia tutkimuksessa kaytettyjen meto-
dien soveltuvuutta arvioiden (Puusa ym. 2020, Osa V Laadullisen tutkimuksen
luotettavuus). Valitut tutkimusmenetelmat toimivat kehitysideoita hankittaessa
erittain hyvin, ja niiden avulla saatiin paljon aineistoa toimintakehotteiden ra-
kentamiseen. Teemahaastatteluissa kysymyksia olisi voinut olla lisaa, jotta

olisi saatu laajempaa kuvaa tutkittavasta asiasta. Haastattelut haluttiin kuiten-
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kin pitaa melko lyhying, jotta ne eivat veisi liikaa aikaa myymalatyolta. Vertai-
luanalyysissa olisi voinut myods olla enemman vertailtavia asioita, mutta aika-

taululliset haasteet tulivat tassa tapauksessa vastaan.

Henkilokunnan haastatteluissa vastaukset nauhoitettiin — haastatteluissa ei
siis kirjattu vastauksia kasin, vaan tallennetut haastattelut vietiin sana sanalta
erillisille Word-tiedostoille. Vastausten kasin kirjaaminen haastattelutilan-
teessa olisi voinut mahdollistaa tuloksien epatarkkuuden (Vilkka 2021, Osa IV:
Kokonaisluotettavuus). Haastatteluiden litteroinnilla on myos vaikutusta luotet-
tavuuteen, ja jos esimerkiksi tekniset haasteet vaikeuttavat litterointia, saatta-
vat tutkimustulokset olla sattumanvaraisia. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 8.2 Haas-

tatteluaineiston luotettavuus).

Haastatteluiden tallennuksessa kaytettiin puhelimen nauhoitustoimintoa, joka
toimi tassa tarkoituksessa loistavasti. Litterointi oli helppo toteuttaa selkeiden
nauhoitteiden perusteella, eika pienimpiakaan asioita jaanyt nain ollen kirjaa-
matta. Vertailuanalyysissa vertailtavat asiat kirjattiin tarkasti niille osoitettuun
taulukkoon. Haastatteluilla seka vertailuanalyysilla saadut tulokset tukivat toi-
siaan, ja ne olisi myds mahdollista siirtda johonkin toiseen tutkimusymparis-
toon, jonka mahdollisuus osaltaan lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Laadulli-
sen tutkimuksen tulokset toteutettiin myos tutkimuseettisin periaattein — ne ei-
vat siis palvele pelkastaan pienta, organisaatiolle tarkeaa joukkoa, eivatka
loukkaa organisaation sisalla olevia ryhmia. (Puusa ym. 2020, Osa V Laadulli-

sen tutkimuksen luotettavuus.)

Maarallisessa tutkimuksessa eli tassa tapauksessa asiakaskyselyssa kysy-
mysten ja valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen sisalto ja muotoilu seka
erilaiset asteikot vaikuttavat siihen, miten vastaajat ovat kyselyyn vastanneet.
On myos tarkeaa, etta vastaaja on ymmartanyt kysymykset ja mahdolliset
vastausvaihtoehdot tarkoitetulla tavalla. Yleisesti voidaan sanoa, etta mita
suurempi vastaajajoukko on, sita luotettavammat tutkimustulokset ovat.
(Vilkka 2021, Osa IV: Kokonaisluotettavuus).

Asiakaskyselyyn saatiin melko hyvin vastauksia, joten siitéd saadut tulokset ei-

vat ole kovinkaan sattumanvaraisia. Enemman vastauksia olisi voitu saada,



71

jos esimerkiksi Kauppakeskus Easton olisi suunnitellusti mainostanut asiakas-
kyselyd omissa sosiaalisen median kanavissaan. Kyselyn vastaajajoukossa
naisia oli n. 2/3 koko maarasta, joten miehia olisi ollut toivottavaa saada
enemman vastaajiksi. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat asiakasky-
selyssa selkeat, eika vaarinkasityksille ollut tilaa. Muutama vastaaja oli jattanyt
vastaamatta joihinkin kysymyksiin, mutta nama yksittaistapaukset eivat vaikut-
taneet lopputulokseen merkittavasti. Asiakaskyselyn avulla saatiin hyvin sel-

ville vastaajien mieltymyksia sosiaalisen median sisaltoihin liittyen.

8 LOPUKSI

Intensiivinen opinnaytetyoprosessi kesti yhteensa noin nelja kuukautta. Tana
aikana sosiaalisen median ja sisaltomarkkinoinnin teoria seka opinnaytetyo-
hon valitut tutkimusmenetelmat tulivat tekijalle erittain tutuiksi. Opinnaytety6ta
tehtiin ensimmaiset kolme kuukautta samanaikaisesti syventavan harjoittelun
kanssa, mika asetti omat haasteensa aikataulutukseen. Suunnitellussa aika-

taulussa kuitenkin pysyttiin hyvin kaikesta huolimatta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda kehittamis- ja toimenpidesuosituksia Inter-
sport Eastonin sosiaalisen median markkinointiviestintaan liittyen. Toimeksian-
tajan kanssa tyoskentely sujui vaivattomasti ja mukavasti, ja yhteinen tavoite
ajoi yhteistyota soljuvasti eteenpain. Toimeksiantajan henkilokunnan kanssa
tehty yhteistyo sujui myds mallikkaasti. Oli mielekasta tutustua tarkemmin tu-
tuhkon yrityksen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin liittyvaan

tekemiseen ja olla apuna kehittamassa tahan liittyvaa toimintaa.

Mielekkain vaihe opinnaytetyota tehdessa oli tutkimustulosten analyysi, kehit-
tamisideoiden ja toimenpidesuositusten tekeminen seka visuaalisen yhteenve-
don kasaaminen. Eniten aikaa vei teorian kirjoittaminen seka toteutettavien
tutkimusmenetelmien suunnittelu ja toteutus. Opinnaytetydn tekemiseen kului
kokonaisuudessaan etukateen ajateltua enemman aikaa. Aikataulutus oli tar-
keaa, ja lahestyvat deadlinet usein motivoivat kirjoittamaan opinnaytetyota
nappaimistd sauhuten. Ohjaavalta opettajalta sai loistavia vinkkeja ja tukea

tyon tekemiseen koko prosessin ajan.
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Opinnaytetyon aihe oli erittain mielenkiintoinen ja piti otteessaan koko tyon

ajan. Uusia asioita tuli opittua valtavasti ja niita pyrittiin sisallyttamaan kehitta-
mis- ja toimenpidesuosituksiin mahdollisimman paljon. Haastatteluiden, vertai-
luanalyysin seka asiakaskyselyn kautta saatu tutkimusaineisto oli silmia avaa-
vaa ja opettavaista. Tehdysta tydsta on varmasti hyotya tulevaisuudessa seka

toimeksiantajalle ettd opinnaytetyon tekijallekin.

Opinnaytety6 antoi kehittamis- ja toimenpidesuosituksia sosiaalisen median
markkinointiviestintaan liittyen. Nailla paasee hyvin alkuun, mutta sosiaalisen
median markkinointiviestintaa on pidettava ylla seka kehitettava koko ajan
muuttuvassa maailmassa. Jatkotutkimusaiheena voidaan esittaa kehitystyon
myota tapahtuvien tuloksien seuraamista ja resurssointia sosiaalisen median

markkinoinnin jatkuvaan suunnittelutydohon.



73

LAHTEET

Ameri, C. 2020. The Zones Of Social Media Marketing. WWW-dokumentti.
https://claudiaameri.com/the-zones-of-social-media-marketing/

Course Hero s.a. Reading: Introduction to Social Media Marketing. WWW-do-
kumentti. Saatavissa: https://www.coursehero.com/study-guides/introbusi-
nesswmopen/reading-introduction-to-social-marketing/ [viitattu 27.1.2023]

Folcan. s.a. Sosiaalisen median hyodyt yritykselle. WWW-dokumentti. Saata-
vissa: https://folcan.fi/sosiaalisen-median-hyodyt/ [viitattu 22.1.2023]

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2022. Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teo-
ria ja kaytantd. 2. painos. Helsinki: Gaudeamus. E-kirja. Saatavissa:
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.229077?imgid=1 [viitattu 14.2.2023]

Huttunen, K. 2020. Sosiaalinen media markkinoinnissa. WWW-dokumentti.
Paivitetty 9.7.2020. Saatavissa: https://www.zoner.fi/digitaalinen-markki-
nointi/sosiaalinen-media/ [viitattu 20.1.2023]

Instagram-syotteen toimintaperiaate. s.a. Instagram. Ohje- ja tukikeskus.
WWW-dokumentti. Saatavissa: https://help.in-
stagram.com/1986234648360433/?helpref=hc_fnav [viitattu 11.2.2023]

Intersport. s.a. Intersport Finland. WWW-dokumentti. Saatavissa:
https://www.intersport.fi/fi/intersport/ [viitattu 11.2.2023]

Kanava. s.a. Julkaisusuunnitelmalla lisaa tehoa sisaltomarkkinointiin. WWW-
dokumentti. Saatavissa: https://kanava.to/julkaisusuunnitelmalla-lisaa-tehoa-
sisaltomarkkinointiin/ [viitattu 3.2.2023]

Kelat. s.a. Instagram. Ohje- ja tukikeskus. WWW-dokumentti. Saatavissa:
https://help.instagram.com/270447560766967/?helpref=hc_fnav [viitattu
11.2.2023]

Kortesuo, K. 2019. Kaikenkattava sisallontuotannon opas yrityksille: tee teksti,
kokoa kuva, puhu podcast. Helsinki: Kauppakamari. E-kirja. Saatavissa:
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.2255127sid=2940287619 [viitattu
21.4.2023]

Kortesuo, K. 2018. Sano se someksi (1+2=3). Helsinki: Kauppakamari. E-kirja.
Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.223418 [viitattu
21.2.2023]

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi. Hel-
sinki: Alma Talent. E-kirja. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaak-
kuri.228131 [viitattu 21.1.2023]

Lehtonen, |.-E. 2019. Sosiaalisen median merkitys viestinnassa. Cision.
WWW-dokumentti. Saatavissa: https://www.cision.fi/tietopankki/artikkeleita-
vinkkeja/sosiaalisen-median-merkitys-viestinnassa/ [viitattu 22.1.2023]



https://claudiaameri.com/the-zones-of-social-media-marketing/
https://www.coursehero.com/study-guides/introbusinesswmopen/reading-introduction-to-social-marketing/
https://www.coursehero.com/study-guides/introbusinesswmopen/reading-introduction-to-social-marketing/
https://folcan.fi/sosiaalisen-median-hyodyt/
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.229077?imgid=1
https://www.zoner.fi/digitaalinen-markkinointi/sosiaalinen-media/
https://www.zoner.fi/digitaalinen-markkinointi/sosiaalinen-media/
https://help.instagram.com/1986234648360433/?helpref=hc_fnav
https://help.instagram.com/1986234648360433/?helpref=hc_fnav
https://www.intersport.fi/fi/intersport/
https://kanava.to/julkaisusuunnitelmalla-lisaa-tehoa-sisaltomarkkinointiin/
https://kanava.to/julkaisusuunnitelmalla-lisaa-tehoa-sisaltomarkkinointiin/
https://help.instagram.com/270447560766967/?helpref=hc_fnav
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.225512?sid=2940287619
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.223418
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.228131
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.228131
https://www.cision.fi/tietopankki/artikkeleita-vinkkeja/sosiaalisen-median-merkitys-viestinnassa/
https://www.cision.fi/tietopankki/artikkeleita-vinkkeja/sosiaalisen-median-merkitys-viestinnassa/

74

Markkinointimaestro. 2022. Sosiaalisen median tilastot 2022. Blogi. Paivitetty
26.7.2022. Saatavissa: https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-me-
dian-tilastot-2022 [viitattu 21.1.2023]

Meltwater. 2022. Opas Instagram-tarinoiden sujuvampaan kayttoon. Blogi.
Paivitetty 13.4.2022. Saatavissa: https://www.meltwater.com/fi/blog/opas-in-
stagram-tarinoiden-sujuvampaan-kayttoon [viitattu 23.1.2023]

Mollgren, J. 2023a. Kauppias. Sahkopostiviesti 12.2.2023. Intersport Easton,
Helsinki.

Mollgren, J. 2023b. Osastovastaava. Haastattelu 14.4.2023. Intersport Eas-
ton. Helsinki.

Muurinen, J. s.a. Somesisallot: 5 vinkkia sosiaalisen median sisaltojesi paran-
tamiseksi. Blogi. Saatavissa: https://blog.kuulu.fi/5-vinkkia-sosiaalisen-me-
dian-sisaltojen-parantamiseen [viitattu 21.1.2023]

Nieminen, K. 2022a. Facebook yritystili — mika se on ja mita silla voi tehda.
WWW-dokumentti. Paivitetty 20.9.2022. Saatavissa: https://markkinoinnintren-
dit.fi/facebook-yritystili/ [viitattu 23.1.2023]

Nieminen, K. 2022b. Sosiaalinen media — synnysta nykypaivaan. WWW-doku-
mentti. Paivitetty 1.10.2022. Saatavissa: https://markkinoinnintrendit.fi/sa-
nasto/sosiaalinen-media/ [viitattu 20.1.2023]

Oiva, M. & Niiranen, H. s.a. Sisaltomarkkinoinnin sanasto. Differo. PDF-doku-
mentti. Saatavissa: https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/0Op-
paat/Sis%C3%A41t%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Dif-
fero_opas_sis%C3%A41t%C3%B6markkinoinnin_sa-
nasto.pdf?t=15108.32548248&utm _campaign=sis%C3%A41t%C3%B6markki-
noinnin_sanasto&utm source=hs automation&utm medium=email&utm con-
tent=56460212& hsenc=p2ANqtz--uuW7 6T6NLMumRr61Amu7cljiRAk-
KyUye8xjyMkdNu90w1dYgDrGORtpJ QbnHNvrV-
LRgPwmsABpMhonXXr3J502vIfVrMkjgkMIGtWanrmf3Uugl& hsmi=56460212
[viitattu 28.1.2023]

Parhaat kaytannot kavijatietojen kayttamiseen Facebook-sivulla. s.a. Meta.
Ohje- ja tukikeskus. WWW-dokumentti. Saatavissa: https://fi-fi.face-
book.com/business/help/10903419411536467id=939256796236247 [viitattu
11.2.2023]

Parviainen, A-K. 2018. Instagram-tarinat osana yrityksen markkinointia. Blogi.
Paivitetty 21.12.2018. Saatavissa: https://mainostoimistoluma.fi/blogi/in-
stagram-tarinat-somemarkkinoinnissa/ [viitattu 23.1.2023]

Puusa, A, Juuti, P. & Aaltio, |. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakékulmat ja
menetelmat. Helsinki: Gaudeamus. E-kirja. Saatavissa: https://kaak-
kuri.finna.fi/Record/kaakkuri.225650 [viitattu 12.2.2023]

Rosenberg, J. 2018. Kun risuaidasta tuli hashtag. WWW-dokumentti. Paivi-
tetty 4/2018. Saatavissa: https://www.kielikello.fi/-/kun-risuaidasta-tuli-hashtag
[viitattu 21.1.2023]



https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-median-tilastot-2022
https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-median-tilastot-2022
https://www.meltwater.com/fi/blog/opas-instagram-tarinoiden-sujuvampaan-kayttoon
https://www.meltwater.com/fi/blog/opas-instagram-tarinoiden-sujuvampaan-kayttoon
https://blog.kuulu.fi/5-vinkkia-sosiaalisen-median-sisaltojen-parantamiseen
https://blog.kuulu.fi/5-vinkkia-sosiaalisen-median-sisaltojen-parantamiseen
https://markkinoinnintrendit.fi/facebook-yritystili/
https://markkinoinnintrendit.fi/facebook-yritystili/
https://markkinoinnintrendit.fi/sanasto/sosiaalinen-media/
https://markkinoinnintrendit.fi/sanasto/sosiaalinen-media/
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/Oppaat/Sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Differo_opas_sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto.pdf?t=15108.32548248&utm_campaign=sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto&utm_source=hs_automation&utm_medium=email&utm_content=56460212&_hsenc=p2ANqtz--uuW7_6T6NLMumRr61Amu7cljRAkKyUye8xjyMkdNu9Ow1dYgDrGORtpJ_QbnHNvrVLRgPwmsABpMhonXXr3J5o2vlfVrMkjqkMIGtWanrmf3UugI&_hsmi=56460212
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/Oppaat/Sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Differo_opas_sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto.pdf?t=15108.32548248&utm_campaign=sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto&utm_source=hs_automation&utm_medium=email&utm_content=56460212&_hsenc=p2ANqtz--uuW7_6T6NLMumRr61Amu7cljRAkKyUye8xjyMkdNu9Ow1dYgDrGORtpJ_QbnHNvrVLRgPwmsABpMhonXXr3J5o2vlfVrMkjqkMIGtWanrmf3UugI&_hsmi=56460212
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/Oppaat/Sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Differo_opas_sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto.pdf?t=15108.32548248&utm_campaign=sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto&utm_source=hs_automation&utm_medium=email&utm_content=56460212&_hsenc=p2ANqtz--uuW7_6T6NLMumRr61Amu7cljRAkKyUye8xjyMkdNu9Ow1dYgDrGORtpJ_QbnHNvrVLRgPwmsABpMhonXXr3J5o2vlfVrMkjqkMIGtWanrmf3UugI&_hsmi=56460212
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/Oppaat/Sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Differo_opas_sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto.pdf?t=15108.32548248&utm_campaign=sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto&utm_source=hs_automation&utm_medium=email&utm_content=56460212&_hsenc=p2ANqtz--uuW7_6T6NLMumRr61Amu7cljRAkKyUye8xjyMkdNu9Ow1dYgDrGORtpJ_QbnHNvrVLRgPwmsABpMhonXXr3J5o2vlfVrMkjqkMIGtWanrmf3UugI&_hsmi=56460212
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/Oppaat/Sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Differo_opas_sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto.pdf?t=15108.32548248&utm_campaign=sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto&utm_source=hs_automation&utm_medium=email&utm_content=56460212&_hsenc=p2ANqtz--uuW7_6T6NLMumRr61Amu7cljRAkKyUye8xjyMkdNu9Ow1dYgDrGORtpJ_QbnHNvrVLRgPwmsABpMhonXXr3J5o2vlfVrMkjqkMIGtWanrmf3UugI&_hsmi=56460212
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/Oppaat/Sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Differo_opas_sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto.pdf?t=15108.32548248&utm_campaign=sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto&utm_source=hs_automation&utm_medium=email&utm_content=56460212&_hsenc=p2ANqtz--uuW7_6T6NLMumRr61Amu7cljRAkKyUye8xjyMkdNu9Ow1dYgDrGORtpJ_QbnHNvrVLRgPwmsABpMhonXXr3J5o2vlfVrMkjqkMIGtWanrmf3UugI&_hsmi=56460212
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/Oppaat/Sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Differo_opas_sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto.pdf?t=15108.32548248&utm_campaign=sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto&utm_source=hs_automation&utm_medium=email&utm_content=56460212&_hsenc=p2ANqtz--uuW7_6T6NLMumRr61Amu7cljRAkKyUye8xjyMkdNu9Ow1dYgDrGORtpJ_QbnHNvrVLRgPwmsABpMhonXXr3J5o2vlfVrMkjqkMIGtWanrmf3UugI&_hsmi=56460212
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2604934/Oppaat/Sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin%20sanasto/Differo_opas_sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto.pdf?t=15108.32548248&utm_campaign=sis%C3%A4lt%C3%B6markkinoinnin_sanasto&utm_source=hs_automation&utm_medium=email&utm_content=56460212&_hsenc=p2ANqtz--uuW7_6T6NLMumRr61Amu7cljRAkKyUye8xjyMkdNu9Ow1dYgDrGORtpJ_QbnHNvrVLRgPwmsABpMhonXXr3J5o2vlfVrMkjqkMIGtWanrmf3UugI&_hsmi=56460212
https://fi-fi.facebook.com/business/help/1090341941153646?id=939256796236247
https://fi-fi.facebook.com/business/help/1090341941153646?id=939256796236247
https://mainostoimistoluma.fi/blogi/instagram-tarinat-somemarkkinoinnissa/
https://mainostoimistoluma.fi/blogi/instagram-tarinat-somemarkkinoinnissa/
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.225650
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.225650
https://www.kielikello.fi/-/kun-risuaidasta-tuli-hashtag

75

Rummukainen, M., Hakola, I. & Hiila, I. 2019. Sisaltdmarkkinoinnin tydkalut.
Helsinki: Alma Talent. E-kirja. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi/Re-
cord/kaakkuri.226526 [viitattu 28.1.2023]

Sanastokeskus TSK. 2010. Sosiaalisen median sanasto. PDF-dokumentti.
Saatavissa: https://sanastokeskus.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen _median_sa-
nasto.pdf?file=pdf/Sosiaalisen _median_sa-

nasto.pdf& ga=2.126316680.469249832.1676030855-
1277143160.1676030855 [viitattu 10.2.2023]

Seger Marketing. 2021. Sosiaalinen media: 8 tarkeinta mittaria. WWW-doku-
mentti. Paivitetty 5.3.2021. Saatavissa: https://segermarke-
ting.fi/2021/03/05/sosiaalinen-media-8-tarkeinta-mittaria/ [viitattu 26.1.2023]

Tarinat. s.a. Facebook. Ohje- ja tukikeskus. WWW-dokumentti. Saatavissa:
https://fi-fi.facebook.com/help/862926927385914 [viitattu 23.1.2023]

Tietoja Facebook-sivujulkaisuista. s.a. Meta. Ohje- ja tukikeskus. WWW-doku-
mentti. Saatavissa: https:/fi-fi.facebook.com/busi-
ness/help/23152002653867607id=939256796236247 [viitattu 11.2.2023]

Tietoja sivun kavijatiedoista Facebookissa. s.a. Meta. Ohje- ja tukikeskus.
WWW-dokumentti. Saatavissa: https://fi-fi.facebook.com/busi-
ness/help/1448255795837467id=939256796236247 [viitattu 11.2.2023]

Toiminta, avainsanat ja paikkasivut. s.a. Instagram. Ohje- ja tukikeskus.
WWW-dokumentti. Saatavissa: https://help.in-
stagram.com/276195913902382/?helpref=hc_fnav [viitattu 11.2.2023]

Tuten, T. L. & Solomon, M. R. 2018. Social media marketing. 3rd edition. Los
Angeles: SAGE.

Vilkka, H. 2021. Nain onnistut opinnaytetydssa: Ratkaisut tutkimuksen umpi-
kujiin. Jyvaskyla: PS-kustannus. E-kirja. Saatavissa: https://kaak-
kuri.finna.fi/Record/kaakkuri.227174 [viitattu 12.2.2023]

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tyokirja. Helsinki: Kauppakamari. E-
kirja. Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.225877 [viitattu
12.1.2023]

Vuorinen, T. 2013. Strategiakirja: 20 tyOkalua. Helsinki: Talentum. E-kirja.
Saatavissa: https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.180955 [viitattu 8.3.2023]



https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.226526
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.226526
https://sanastokeskus.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf?file=pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf&_ga=2.126316680.469249832.1676030855-1277143160.1676030855
https://sanastokeskus.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf?file=pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf&_ga=2.126316680.469249832.1676030855-1277143160.1676030855
https://sanastokeskus.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf?file=pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf&_ga=2.126316680.469249832.1676030855-1277143160.1676030855
https://sanastokeskus.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf?file=pdf/Sosiaalisen_median_sanasto.pdf&_ga=2.126316680.469249832.1676030855-1277143160.1676030855
https://segermarketing.fi/2021/03/05/sosiaalinen-media-8-tarkeinta-mittaria/
https://segermarketing.fi/2021/03/05/sosiaalinen-media-8-tarkeinta-mittaria/
https://fi-fi.facebook.com/help/862926927385914
https://fi-fi.facebook.com/business/help/2315200265386760?id=939256796236247
https://fi-fi.facebook.com/business/help/2315200265386760?id=939256796236247
https://fi-fi.facebook.com/business/help/144825579583746?id=939256796236247
https://fi-fi.facebook.com/business/help/144825579583746?id=939256796236247
https://help.instagram.com/276195913902382/?helpref=hc_fnav
https://help.instagram.com/276195913902382/?helpref=hc_fnav
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.227174
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.227174
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.225877
https://kaakkuri.finna.fi/Record/kaakkuri.180955

Liite 1/1

Haastattelukysymykset

Teema 1: Taustojen selvittaminen

1.

2.

3.

4.

Nimi?
Ika?
Osasto, jolla tyoskentelet?

Kauanko olet tydskennellyt Intersport Eastonissa?

Teema 2: Yrityksen kohderyhma

Aktiiviliikkujat

1. Minka ikaisia tahan kohderyhmaan kuuluvat ihmiset yleensa ovat?
2.
3. Millaisia asiakkaita he ovat (eli miten he kayttaytyvat asiakaspalveluti-

Missa he asuvat?

lanteessa)?

Mita he tavoittelevat tekemillaan hankinnoilla? (Esim. parempia urheilu-
tuloksia, trendikkyytta, sosiaalista hyvédksyntaa jne.)

Mita haasteita he kohtaavat ostoprosessin aikana? (Esim. mista I6yta-
vét tietoa tuotteista, suorittavatko paljon vertailua jne.)

Milla perusteilla he tekevat ostopaatoksen ja miten he toimivat oston
jalkeen? (Esim. hinta-laatusuhde, kiire saada tuote, tarpeeseen ostami-
nen, kuinka usein palauttavat ostamansa tuotteen, miksi palauttavat
jne.)

Hyotyliikkujat eli ns. tavalliset kayttajat

1. Minka ikaisia tahan kohderyhmaan kuuluvat ihmiset yleensa ovat?
2.
3. Millaisia asiakkaita he ovat (eli miten he kayttaytyvat asiakaspalveluti-

Missa he asuvat?

lanteessa)?

Mita he tavoittelevat tekemillaan hankinnoilla? (Esim. parempia urheilu-
tuloksia, trendikkyytta, sosiaalista hyvédksyntaa jne.)

Mita haasteita he kohtaavat ostoprosessin aikana? (Esim. mista I6yta-
vét tietoa tuotteista, suorittavatko paljon vertailua jne.)

Milla perusteilla he tekevat ostopaatoksen ja miten he toimivat oston
jalkeen? (Esim. hinta-laatusuhde, kiire saada tuote, tarpeeseen ostami-
nen, kuinka usein palauttavat ostamansa tuotteen, miksi palauttavat
jne.)

BONUS: Tuleeko mieleen muita kohderyhmia, joita osastollanne kay? Kuvaile
heitd muutamalla sanalla.
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Teema 3: Sosiaalinen media
1. Kaytatko sosiaalista mediaa? Jos kylla, niin mita kanavia?

2. Millaisesta somesisallosta itse pidat? Esim. kuvat, videot, tiedottavat si-
sallot, epavirallisemmat sisallot jne.

3. Minkalaista somesisaltda Intersport Eastonin tulisi mielestasi tehda
omiin sosiaalisen median kanaviinsa Facebookissa ja Instagramissa?

4. Mita tavoitteita toivot sosiaalisen median markkinoinnilla saavutetta-
van?

5. Seuraatko henkildkohtaisesti sosiaalisessa mediassa jotain toista urhei-
lukauppaa, joka tekee mielestasi hyvaa somesisaltdéa? Jos seuraat, niin
mita?

6. Minkalaista somesisaltda uskot aktiiviliikkujien arvostavan?

7. Minkalaista somesisaltda uskot hyotyliikkujien arvostavan?
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Vertailuanalyysitaulukot

Facebook:

Vertailun aihe Toimeksiantaja

Tietoja-osio

(yrityksen kuvaus,
yhteystiedot, aukioloajat
jne.)

Tykkddjien ja
seuraajien maara

Profiilikuva ja
kansikuva

Kiinnitetyt julkaisut

Julkaisutiheys

Julkaisujen reaktiot
(tvkkaykset, kommentit,
jaot)

Julkaisujen sisallot

Julkaisujen tyypit
(kuvat, videot, tekstit
jne)



Instagram:

Vertailun aihe

Toimeksiantaja
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Profiilikuva

Bio eli biography

Seuraajat ja

seurattavat

Kohokohdat

Julkaisujen maara

Julkaisutiheys

Julkaisujen reaktiot
(tykkaykset, kommentit)

Julkaisujen sisdlto

Kelat

Kuvatekstit

Hashtagien kayttc
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Kyselylomake

Y INTERSPORT

EASTON

Asiakaskysely

Hyvi vastaanottaja,

Opiskelen Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa tradenomin tutkintoa. Intersport
Eastonin kanssa yhteistydssa toteutettava sosiaalisen median markkineintiviestintdan
liittyva asiakaskysely on osa opinndytetyoténi.

Kyselystd saatuja vastauksia tutkitaan anonyymisti, eivitka yksittdiset vastaukset nouse
tuloksista esille. Kyselyyn voi vastata aina keskiviikkoon 15.3.2023 saakka.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan sporttiset Adidas Ultraboost 1.0 -lenkkarit (arvo
200 €). Osallistuaksenne arvontaan teidan tulee tiyttaa kyselyn lopussa oleva
yhteystietolomake. Arvanta suoritetaan kyselyajan paatytty3, jonka jilkeen voittajaan
ollaan yhteydessa. Arvontaan annettuja yhteystietoja ei tulla kdyttdmaan muihin
tarkoituksiin kuin arvonnan suorittamiseen.

Valmis opinnaytetyd tullaan julkaisemaan oscitteessa www.theseus.fi. Kiitos avustanne!

Ystaviallisin terveisin,

Annika Hampori
canha010@edu.xamk.fi

Seuraava
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1. Sukupucli

O Mainen
O Mies
O En halua kertoa

2. lka

O alle 18 vuotta

O ywli 60 vuotta

3. Asuinpaikkakunta

4. Kuinka usein asioit Intersport Eastonissa?

O Kerran viikossa
O Kerran kuukaudessa
O Muutamia kertoja vuodessa
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5. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

(O FaivilLain

() 5-6 kerlaa vitkossa

(O -4 kerlaa vilkossa

() 1-2 kerlaa vilkossa

O Harvemimin kuin kerran vikossa
O Er kdyla zosiaalisla medias

&. Mitd sosiaalisen median kanavia kdytat aktiivisesti? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto.

|:| Facebook
|:| InsLagram

[] Muu, mika?
[ ] En mitaan

7. Seuraatko Intersport Eastonia sosiaalisessa mediassa? Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto.

[ ] Kl Facebookissz
[ ] Klia. Instagramissa
I:I En seuraa

Woit valita 1 ja 2 vaihtoehdon valiltd
Walitut vaihtoehdot: O

8. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "En seuraa”, niin miksi et?

(D Enkayla Fac
O En Liennyl sivuista
() sisaltd i kiinn
O Litkaa seurallavia sivuja jo valmiiksi

O Muu, miks?

ebookia Lai Inslagramia

9. Seuraatko muita urheiluliikkeitd sosiaalisessa mediassa? Jos kyll3, niin ket ja
miksi?
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10. Kuinka tarkein3 pidit seuraavia asioita yritystilien sosiaalisen median
kanavissa?

Eriltdin -~ Melko  V3hemman Eiyhl33n Enosaz

Larked  Lirked Larked LArked 53N0a
Prohilikuva
Yribyksen esillely
Julkaisujen yhilendinen ilme
Julkaisujen visuaalisuus
Saanndllinen julkaisuliheys
ToiminLakehalleel
Hashlagien kaylld

Kuvia ja videoila avaaval

leksliosuudel

O O 0000000

Mahdollisuus vuorovaikulukseen
yrilyksen kanssa

C O 0000000
O O 0000000
O O 0000000
C O 0000000

11. Minkalaiset sisallGt kiinnostavat sosiaalisessa mediassa? Valitse kolme
kiinnostavinta.

I:I Kuwal
I:‘ Wideol
I:I Tekstis
I:‘ Tiedol kampanjoista ja Llarjouksisla
[] Tiece
I:I Palveluje
D Erilaizel vhleislyol ja lapahlumal
I:I Arvonnal ja kilpailul

|:| Liveldhelykset

[ ] Muu, miks?

Woit valita 3 ja 3 vaihtoehdon valiltd
Valitut vaihtoehdot: 0

isallal

dol uutuustuotleista

12. Mink3laista sisaltda toivoisit nikevisi Intersport Eastonin Facebook- ja
Instagram-kanavissa? Valitse kaksi kiinnostavinta.

I:l Tuol
[ ] erandiesitielyt
|:| Palveluiden esillehyl

|:| Henkildkunnan esiliehyl

ja Larjouksisla

Lyhleist apahlumisLa
|:| Behind the scenes -materiaalit

|:| Muu, miks?

Voit valita 2 ja 2 vaihtoehdon valilts
Valitut vaihtoehdot: O
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13. Sana on vapaa! Kerro meille mahdolliset risut, ruusut ja arvokkaat
kehittamisehdotuksesi Intersport Eastonin sosiaalisen median
markkinointiviestintaan liittyen.

e

Kiitos vastauksistasi!

Jattamalla vield yhiteystietosi osallistut Adidas Ultraboost 1.0 -lenkkareiden arvontaan.
Arvonta suoritetaan 18.3.2023. Annettuja yhileystietoja ei kiytetd markkinointin vaan
ainoastaan arvonnan suorittamiseen.

14. Yhteystiedot

Puhelinnun

Sal




Jakaumataulukot

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

%
vastanneista
Yastauksia n=224)
Mainen 167 746
Mies a7 254
Yhteensd 224 100,0

Taulukko 2. Vastaajien ika

% vastanneista

Yastauksia n=223)
alle 18 vuotta a 22
18—30 vuotta G4 28,7
31—40 vuotta 54 242
41-50 vuotta 61 274
51—60 vuotta 249 13,0
yli 60 vuotta 10 45

‘Yhieensa 223 100,0
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Taulukko 3. Vastaajien asuinpaikkakunta
%

vastanneista
Yastauksia =221

Helsinki 51 412
Yantaa 1 95
Hyvinkas 20 5.0
Tuusula 18 a1
Espoo [ 32
Tampere 7 3,2
Jamnenpaa i 2.7
Faorvoo B 23
Qulu 5 23
Sipoo 4 1.8
Jyvaslyld 4 18
Turku 3 1,4
Hamina 2 049
Wihti 2 05
Lohja 2 04
Faornainen 2 049
‘Yaasa 2 049
Murmijari 1 0.5
Mantsala 1 05
JoensLu 1 045
Kokkola 1 045
Seindjoki 1 04
Lieto 1 05
NIGIEN 1 05
kaarina 1 045
Keitele 1 0a
Pari 1 045
Raahe 1 045
Lappeenranta 1 n4a
Kaouvaola 1 04a
Janakkala 1 045
Kauniainen 1 045
Warkaus 1 0a
Hammaslahti 1 045
Hausjarvi 1 045
Waala 1 04a
Kangasala 1 045

Yhteensa 221 1000
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Taulukko 4. Kuinka usein vastaaja asioi Intersport Eastonissa?

% vastanneista

‘Yastauksia (n=223)

Kerran viikossa 5 22
Kerran kuukaudessa 24 10,8
Muutamia kertoja 493 417
vuodessa

Kerranvuodessa 21 9.4
Harvemmin a2 14,3
En ole kaynyt 43 21,5
Yhteensa 223 100,0

Taulukko 5. Kuinka usein vastaaja kayttaa sosiaalista mediaa?

% vastanneista

Wastauksia n=224)
Faivittain 208 53,3
5—6 kertaa vilkossa 12 5.4
Harvemmin kuin kerran viilkossa 1 A
En kayta sosiaalista mediaa 2 R
Total 224 100,0

Taulukko 6a. Mita sosiaalisen median kanavia vastaaja kayttaa aktiivisesti
(valittu yksi tai useampi vaihtoehto)?

= .

Vastauksia ho v?:iasr;r;?lsm
Facebook 174 77, 7%
Instagram 200 89.3%
TikTok 67 29.9%
YouTube [ 33.5%
Twitter 17 7.6%
Muu, mika? 24 10, 7%
En mitaan 1 0.4%
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Taulukko 6b. Muu, mika? -vaihtoehdon sanalliset vastaukset

i i )
Vastauksia  og yastanneista

I+l
Instagram 200 B39,7%
Facebook 174 73,0%
YouTube (k] 33,6%
TikTalk 67 30,0%
Muu 24 10,8%
Twitter 17 7.6%

Taulukko 7. Seuraako vastaaja Intersport Eastonin sosiaalisen median kana-
via (valittu yksi tai useampi vaihtoehto)?

Vastauksia % V?:Eg;q?ma
Kylla, Facebookissa 76 33,9%
Kylla, Instagramissa 117 52,2%
En seuraa 78 34.8%

Taulukko 8. Jos vastaaja vastasi edelliseen kysymykseen "En seuraa”, niin
miksi ei?

Vastauksia “ Vats::;lg]eista
En kayta Facebookia tai Instagramia 5] 7.5%
En tiennyt sivuista 38 AT 5%
Sisaltd ei kiinnosta 8 10,0%
Liikaa seurattavia sivuja jo valmiiksi 18 22.5%
Muu, mika? 10 12,5%
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Taulukko 9. Seuraako vastaaja muita urheiluliikkeitd sosiaalisessa mediassa?

Vastauksia | % vastanneista
Kylla, keta? 99 44 4%
En 124 55,6%

Taulukko 10. Kuinka tarkeina vastaaja piti seuraavia asioita yritystilien sosiaa-
lisen median kanavissa?

. . - Ei En
Erittiin [ Melko | Vihemman _ _ _
R <. | yhtaan osaa | Keskiarvo | Mediaani
tarkea | tarkea tarkea tirkes | sanoa
Profiilikuva 27,7% | 40,2% 28,1% 31% 0,9% 2.1 2,0
Yrityksen esittely 43,3% | 39,7% 13.9% 1.8% 1,3% 1,8 2,0
Julkaisujen o o o oy oy
vhtenainen iime 23,?/5 41.0;0 31,7 /o 1,8,-0 1,3,—5 2,2 2,0
Julkaisujen or | =m o o Eoy oy
visuaalisuus | 43:9% | 50.7% 4,0% 0.5% | 0.9% 1.6 2,0
Saanndllinen o o o o o
ulkaisutiheys | 222% | 46.6% 20,6% 1.8% [ 1.8% 2,0 2,0
Toimintakehotteet 94% | 283% 37, 7% 6, 7% | 17.9% 3,0 3.0
Hashtagien kaytto 45% | 14,8% 44 4% | 24,7% | 11,6% 3,2 3.0
Kuvia ja videoita
avaavat | 279% | 541% 12 6% 2.2% 3.2% 2,0 2.0
tekstiosuudet
Mahdollisuus
vuorovaikutukseen 324%( 39.2% 22 5% 3.6% 2.3% 2.0 2.0
yrityksen kanssa

Taulukko 11. Minkalaiset sisallot kiinnostavat vastaajaa sosiaalisessa medi-
assa (valittava kolme kiinnostavinta)?

Vastauksia % V?:L:;L;;?isw
Kuvat 123 94,9%
Videot 72 32.1%
Tekstisisallot 20 8,9%
Tiedot kampanijoista ja tarjouksista 176 78.6%
Tiedot uutuustuotteista 93 41,5%
Palvelujen esittelyt 44 19,6%
Erilaiset yhieistydt ja tapahtumat 37 16,5%
Arvonnat ja kilpailut 104 46,4%
Livelahetykset 3 1,3%
Muu, mika? 0 0,0%
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Taulukko 12. Minkalaista sisaltoa vastaaja toivoisi nakevansa Intersport Eas-
tonin Facebook- ja Instagram-kanavissa (valittava kaksi kiinnostavinta)?

Vastauksia %“‘;':;ﬂﬁim
Tuote-esittelyt 140 62,8%
Brandiesittelyt 19 8,5%
Palveluiden esittelyt 34 15.2%
Henkildkunnan esittelyt 29 13,0%
Tiedot kampanjoista ja tarjouksista 163 73.1%
Tiedot yhiteistoista ja tapahtumista 28 12,6%
Behind the scenes -materiaalit 32 14,3%
hMuu, mika? 1 0,4%
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YLEISIA KEHITTAMISEHDOTUKSIA

Puolivuosittainen somekalenteri kayttoon
« vikkotasoinen suunnitelma sosiaalisen median sisalldista
« tehdain kaksi kertaa vuodessa kevat- ja syyssesongeille
« tlanteen vaatiessa toimittava myos nopeasti ohittaen suunnitelmat
o esim. ajankohtainen ja yritysté koskettava asia, josta tarkeda iimoittaa
yrityksen sosiaalisessa mediassa

Samat sisallot seka Facebookiin etta Instagramiin
« sadstetaanresursseja ja saadaan Facebookinkin puolelle volyymia

Tasainen julkaisutiheys
« pitkia somehiljaisuuksia tulisi valttaa, jotta pusytaan asiakkaan mielessa

Eri kohderyhmien huomioon ottaminen julkaisuissa
« julkaisut voivat valila kohdentaa vain aktiivilikkujille tai vain hyotylikkuiille, kunhan
tasapaino tallaisten julkaisujen kesken séilyy
o syksyn somekalenteriin ei ole merkattu tarkasti, missé julkaisuissa sisaltoja
tulisi kohdentaa - tdman voi miettia tilanteen ja tuotteiden mukaan

Kampanjat erityisen hyvin esille sosiaalisessa mediassa
- asiakkaat seuraavat mielellaan tietoja erilaisista kampanjoista ja alennuksista
+ kampanjanaikana useita julkaisuja kampanjatuotteisiin littyen
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Lisaa tuote-esittelyja
« namé kiinnostavat somekayttajia
« myyjien kayttaminen esittelijgina tekee myymalahenkildkunnan tutuksi yleisolle

Julkaisujen tekstiosuudet
« selkeita, lyhyita ja helposti siimailtavia teksteja
positivisia, hauskoja sopivissa tlanteissa ja hyvalla tavalla markkinoivia
julkaisujen mukana olevat tekstit voisivat sisaltaa selkeita kehotteita asiakkaille
o esim. "Gyda oma suosikkisi', "hae omasi ennen kuin loppuvat’

teksteihin voi lisata myos kysymyksia (kommunikointi)
o esim. "mika on oudoin paikka missa olet kayttanyt tuotettamme?
e kunjulkaisuun saadaan kommentteja, muistetaan myds vastata niihin
persoona esiin kuvateksteissa
o hassuttelua, sanaleikkeja, positiivisuutta ja iloisuutta
Mahdollisuuksien mukaan lisaa arvontoja
« naila saadaan helposti lisda seuraajia seka paljon reaktioita julkaisuihin
Meta Business aktiiviseen kdyttoon
« mahdollisuus julkaisujen ajastamiseen seka julkaisujen toimivuuden seuraamiseen
% Somekanavien mainostus

« myymalassa, tapahtumissa yms. (kassat, sisdantulo)
o naiden yhteydessa voidaan kayttaa tekstia, kuten“pysyt parhaiten karryila
uusimmista tuotteista ja tarjouksista seuraamalla meita sosiaalisessa mediassa
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Behind the scenes -materiaalit kayttoon
« kunsisaltdideat ovat lopussa, voi kiyttdon ottaa behind the scenes -materiaalit
o voidaan kuvata [&hes mista vaan myymalassd, tapahtumassa tms.
tapahtuvasta toiminnasta
o eitarvitse olla kovin huoliteltua tai loppuun asti mietittya

Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntaminen
« pieni kaupallinen yhteistyd jonkun vaikuttajan kanssa voisi antaa sometekemiselle
uutta potkua ja asiakasvirtaa myymalaan
o esim.Nata Salmela
« voisi olla esim. jonkun tuotelahjan [&hettaminen tai myyméalakaynnin kustantaminen

Muiden urheiluliikkeiden sometilien seuraaminen
« omanalan toimijoiden sometilien aktiivinen seuraaminen
o ideoitaja aihioita omaan somemarkkinointiin
« kotimaisten tilienlisaksi ulkomaalaisten tilien seuraaminen

limaiset kuvapankit

« hatatapauksia varten on hyva kerata talteen omiin somekanaviin sopivia kuvia
Imaisista kuvapankeista

o organisaation oma kuvapankki, Unsplash

-~
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KEHITTAMISEHDOTUKSET
KANAVOITTAIN

€ Facebook

Julkaisuja Instagramin kanssa samaan tahtiin
« Facebookissa tavoitetaan vanhemman ikipolven asiakkaat paremmin

Kansikuvan paivittaminen ajankohtaisempaan kuvaan
« voidaan paivittaa esim. sesongeittain

Kiinnitetyt julkaisut
« riittaisi vaikka vaan yksi yrityksen toiminnasta, henkilokunnasta tai myymalasta
kertova kiinnitetty julkaisu
o kiinnostava ja informatiivinen

Kuvien lisaksi videosisalt6jen postaaminen
* pysayttad myos vanhemmat somekayttajat
o Reels-tyylisetjulkaisut hyvia
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(©) Instagram

Bion paivittaminen
« osoitteen liszaminen bioon

Kohokohdat kuntoon

» kohokohtien lajittelu ja nimedminen

« sesonkikohtaisten tarina-osuuksien tallennus, esim.
o "Syksy 2023
o "Kevat 2023"

« erilaisten ajattomien julkaisujen jaottelu omiin kohokohtiinsa, esim.
o "Myymalaosastojen esittelyt"
o "Tutustu henkilokuntaan'
o "Brandiesittelyt"
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MUUTA HUOMIOITAVAA

Profiilikuva
« tarkeda olla tunnistettava, esim. yrityksenlogo

Facebookin kansikuva
« kuvan avulla mahdollista ohjata kayttajaa tekemaan tietty toiminto
(Callto action)

Yritysesittely
« ajankohtaiset perustiedot yrityksesta
« paivitetaan tarpeen mukaan

Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
« kehotetaan asiakkaita vuorovaikutukseen yrityksen kanssa sosiaalisen
median kanavissa
o vaatiinopeata reagointia tulleisiin viesteiin

-
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Julkaisujen yhtenainenilme
o yritykselld on hyvé olla selked oma tyyli tehda julkaisu
o laadukkaita ja kinnostavia sisaltdja omalla twistillé
» julkaisujen ulkoasusta jonkinlaiset suuntaviivat, joita noudattamalla
julkaisuista tulee yhdenmukaisia
o esim.valitaan kolme varia, jotka sopivat logoon ja joita halutaan
sisallyttad sopivassa suhteessa kaikkiin julkaisuihin

Hyvat kuvat ja videot
» visuaalisuus herattaa mielenkiinnon
« ihmisia kiinnostavat ihmiset
o Julkaisuissa hyva hyodyntaa esim. henkilokuntaa, asiakkaita tai
muita vapaaehtoisia enenevissa maarin
= positiivinenasenne ja iloinen ilme tarkeita

Tarinat
« |oistava kanava yleison sitouttamiseen
sopil rennompi ja vahemman suunniteltu siséltd

making of - ja behind the scenes -materiaalit

eiliian montaa julkaisua yhdella kertaa, jotta asiakas jaksaa katsoa
kaikki ajatuksella
yhtenainen iime mahdollista toteuttaa esim. Canvan avulla
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TOIMIVIA SISALTOIDEOITA
KOHDERYHMITTAIN

Aktiivilikkujat
« tuotetestailut
« valikoiman ja palveluiden tarkempi esittely
« erilaiset vinkkisisallot, esim. "vinkit voiteluun'
« ajankohtaisten tuotteiden nostaminen
« informatiivinen sisalto
« voi kAyttaa valmita kuvapankkikuvia ja -videoita
taiitse toteutettuja sisaltaja

Hyotyliikkujat

« myymalan kuulumiset
sesongin varien ja uusien tuotteiden esittelyt
erilaisten mitoitusten esiin tuominen
samaistuttavat ihmiset julkaisuissa
tarjousten ja kampanjoiden iimoittaminen
itse tehdyt sisallot toimivat hyvin
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ASIAKKAIDEN SUUSTA

KIINNOSTAVIEN SISALTOJEN TUNNUSPIIRTEITA
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SOMEKALENTERI

SYKSY 2023
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Viikko Tapahtumat Sisaltoideat
36 1. syksyn startti 1. syksyyn sopivasta asukok d kuva ja kehotus tul myymalaan
4-109.2023  |2. myyjén vilkkkokohtainen vinkki 2. myyjan vinkki kuvana tai informatiivisempana videona (jos myyja haluaa esim. esitella tuotteen)
lisdksi huomioi kampanjat ja saa!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. uusien syystuotteiden fiilistely videon muodossa, kysymysboksi "Milté nayttaa?" tms.
37 1. myyjan tyopaiva 1. behind the scenes -tyylinen lyhyt Reels-video myyjén tydpaivasta
11.-17.9.2023  |lisdksi huomioi kampanjat ja s&&!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. uusien syystuotteiden esittely jonkun paalla, likkuvaa kuvaa
38 1. informaation lisaaminen 1. joku faktapohjainen nippelitieto ulkoiluun, lenkkeilyyn tms. liittyen ja silhen sopiva kuva
18.-24.9.2023 |2. myyjén viikkokohtainen vinkki 2. myyjan vinkki kuvana tai informatiivisempana videona (jos myyja haluaa esim. esitella tuotteen)
lisdksi huomioi kampanjat ja saa!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. myymalaan juuri tanaan tulleiden tuotteiden lyhyt esittely
39 1. unelmointipaiva ma 25.9. 1. "Kerro meille mista sina unelmoit!”, "Sporttisia unelmia kohti nailla varusteilla® tms.
25.9.-1.10.2023 |2. heijastinpaiva 1.10. 2. "Heijastin - se halvin henkivakuutus®", pimea video, jossa heijastin liikkuu -> i tust
lisdksi huomioi kampanjat ja s&&!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. nopeutettu pukeutumisvideo ajankohtaisista tuotteista, esim. kerrospukeutuminen tms.
40 1. myyjén vilkkokohtainen vinkki 1. myyjén vinkki kuvana tai informatiivisempana videona (jos myyja haluaa esim. esitella tuotteen)
2-8.102023 |lisdksi huomioi kampanjat ja saa!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. |kéva lokakuu ei ndy meilla -> piristava fiiliksennostatusvideo
41 1. tyttdjen paiva ke 11.10. 1. tytbille sopivien tuotteiden esittely
9-15.102023 |2. brandiesittely 2. jonkun ajankohtaisen/uuden brandin lyhyt esittelyvideo tai kuva + teksti
liséksi huomiol kampanjat ja saa!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. ajankohtaisten tuotteiden esittely jonkun paalla, liikkuvaa kuvaa
42 1. brandiesittely 1. jonkun ajankohtaisen/uuden brandin lyhyt esittelyvideo tai kuva + teksti
16.-22.10.2023 |2. myyjan vilkkokohtainen vinkki 2. myyjan vinkki kuvana tai informatiivisempana videona (jos myyja haluaa esim. esitell tuotteen)
lis&éksi huomioi kampanjat ja saé!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. helposti toteutettava tuotevideo/valikoimaesittely ajankohtaisista tuotteista
43 1. huoltopalveluiden esittely 1. Reels-julkaisu ajankohtaisista huoltopalveluista
23.-29.10.2023 |liséksi huomioi kampanjat ja séé!

Storyt:

1. New post -julkaisut

2. joku lyhyt, faktapohjainen info johonkin talvisesongin tuctteeseen liittyen
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44
30.10.-5.11.2023

1. halloween ti 31.10.

1. "Hurrrrjaa halloweenia® -> esim. mustien tuotteiden "piilomainontaa”

2. myyjan viikkokohtainen vinkki

2. myyjén vinkki kuvana tai informatiivisempana videona (jos myyja haluaa esim. esitelld tuotteen)

liséksi huomioi kampanjat ja saa!

Storyt:

1. New post -julkaisut

2. "Karkki val kepponen - vai sittenkin sportti-Halloween?" -> taustalle sopiva musiikki ja myyjat sekoilemaan

45 1. myyjén viikkokohtainen vinkki 1. myyjdn vinkki kuvana tai informatiivisempana videona -> voisi liittya isénp&iva&n (mita isa haluaisi)
6-12.11.2023 |2. vuoden harmain paiva la 11.11. 2. "Miten vietat vuoden harmainta p4ivaa?” -> erityisen varikkaiden ja piristivien tuotteiden esittely tai
lisdksi huomioi kampanjat ja saa! harmaiden tuotteiden vallankumous
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. Hyvaa isanpaivaa su 12.11.
46 1. arvonta 1. marraskuun iloksi arventa (jos mahdollista ), toimintaker tilin se Ja kommentointi
13-19.11.2023 |2. miestenpaiva su 19.11. 2. "Nyt juhlitaan miehia!" -> myymalan miehista kuvaa tai sashan sopivaa miesten tuotteiden esittelya
liséksi huomioi kampanjat ja sa&!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. kaksi erilaista asukokonaisuutta, kysymysboksi "kumman sin valitsisit?"
47 1. brandiesittely 1. jonkun ajankohtaisen/uuden brandin lyhyt esittelyvideo tai kuva + teksti
20.-26.11.2023 |2. myyjan vilkkokohtainen vinkki 2. myyjan vinkki kuvana tai informatiivisempana videona (jos myyja haluaa esim. esitella tuotteen)
lisdksi huomioi kampanjat ja saa!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. helposti toteutettava tuotevideo/valikoimaesittely ajankohtaisista tuotteista
48 1. huoltohenkildkunnan tybpéiva 1. behind the scenes -tyylinen lyhyt Reels-video huoltohenkildn tybpaivasta

27.11.-3.12.2023

2. pikkujoulut

2. tuotteita sporttisiin pikkujouluihin -> tuote-esittelya, likuntaan tsemppaava video tms.

lisaksi huomioi kampanjat ja saa!

Storyt:

1. New post -julkaisut

2. joku lyhyt, faktapohjainen info johonkin talvisesongin tuotteeseen tai pikkujouluihin liittyen

49 1. itsendisyyspéiva ke 6.12. 1. "Hyvaa itsendisyyspaivaa!” -> sinivalkoisia tuotteita tms.
4-10.122023 |2. myyjan viikkokohtainen vinkki 2. myyjén vinkki kuvana tai informatiivisempana videona (jos myyja haluaa esim. esitella tuotteen)
lisdksi huomioi kampanjat ja saa!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. kaksi tai useampi erilainen asukokonaisuus/tuote, kysymysboksi “minka sina valitsisit?"
5_0 1. joululahjaideat 1. "Koko perheen joululahjat saman katon altal” -> kuvia tai video hyvista jouls eri ikaisille kayttajill
11.-17.12.2023 |lisaksi huomioi kampanjat ja saa!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. hauska jouluaiheinen video esim. joulukiireesta tai henkilokunnan tonttuilusta
51 1. joululahjaideat 1. "Vield on hyvin aikaa hankkia joululahjat!” -> kuvia tai video helpoista jou erilaisille kaytta
18.-24.12.2023 |2. joulun ja uudenvuoden aukioloajat 2. kuva polkkeuksellisista joulunajan aukioloajoista
3. joulun pyhat 3. "Hyvaa joulua toivottelee Intersport Eastonin vakil" -> jouluinen tonttulakkikuva tms.
liséksi huomioi kampanjat ja sa&!
Storyt:
1. New post -julkaisut
2. tunnelmallinen jouluvideo ja hyvan joulun toivotus
52 1. jouluale 1. Reels-julkaisu parhaista joulualetarpeista
25.-31.12.2023 |2. uusivuosi 2. "Intersport Eastonin vaki toivottaa hyvaa uutta vuotta!” -> kuva henkildkunnasta iloisissa tunnelmissa

lisdksi huomioi kampanjat ja saa!

Storyt:

1. New post -julkaisut

2. pirskahteleva uuden vuoden toivotusvideo




