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Sosiaalinen media osana nykyaikaisen palveluyrityksen markkinointia on korostunut ver-
kostojen kasvamisen myota tarkeéksi osaksi organisaation viestintastrategiaa. Ihmiset etsi-
vat verkosta itseaan kiinnostavia sisaltdja yksityishenkilgilta ja yrityksilta. Jotta mielenkiinto
sdilyisi ylla, edellyttdd se paljon suunnitelmallisuutta yrityksilta, jotka ovat Idyténeet kei-
nonsa nostaa visuaalisen ja sitouttavan sisallén osaksi palveluprosessia. Opinnaytetyon
valmistelu alkoi syksylla 2018 yhteistydssa toimeksiantajan kanssa ja valmistui aikataulun
mukaisesti kevaalla 2019.

Taman opinnaytetyon kahdessa kappaleessa syvennytadn markkinointiin ja sosiaaliseen
mediaan, jotka luovat ndakemyksen nykyaikaisista toimintatavoista yllapitaa digitaalista lii-
ketoimintaa sosiaalisessa Internetissé. Paatavoitteena on luoda selked markkinointisuunni-
telma Helsingissa sijaitsevalle Original Sokos Hotel Vaakunalle, jossa suoritetaan uudis-
tustditéd vuosina 2018-2019. Uudistuva hotelli pystyy hyddyntamaan uutta nakyvyytta sen
sosiaalisen median kanavissa, joihin siséltyvat Facebook ja Instagram.

Markkinointisuunnitelman tydkaluksi valittiin digitaaliseen markkinointiin soveltuva SOS-
TAC-malli, jolla luodaan vuodelle 2020 sosiaalisen median markkinoinnin nykytilan kartoi-
tus, tavoitteet, strategia, prosessit, toimintamallit ja mittarit. Suunnitelmaa tukevat markki-
noinnin ja sosiaalisen median erilaiset tytkalut, jotka tarjoavat kvantitatiivisia tietoja toimin-
nan tarkastelua varten. Opinnaytety® on produktityyppinen eli toiminnallinen opinnaytetyo.
Se tarjoaa toimeksiantajalle suoraan kayttdénotettavan suunnitelman sosiaalisen median
markkinoinnille edella mainituissa kanavissa.

Alatavoitteina on kertoa erilaisista sisalldista kanaviin, jota sisdlldntuottajat voivat tydssa
hyodyntaa, seka lisaksi kartoittaa asiakaskohderyhmaa, jolle viestintaa voidaan dynaami-
sesti kohdentaa, jotta viestinnan tavoitteet saadaan optimaalisesti toteutettua. Produkti
tayttaa tavoitteet ja tarjoaa erilaisia tydkaluja siséllontuottajan toimenkuvaan toimeksianta-
jahotellissa.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aihe on luoda digitaalinen markkinointisuunnitelma Helsingissa si-
jaitsevalle Original Sokos Hotel Vaakunalle. Opinnaytetydsséa kuvataan digitaalisen mark-
kinoinnin ja sosiaalisen median suunnitteluprosessia osana majoitusliiketoimintaa. Markki-
nointisuunnitelman tyokaluna kaytetddn SOSTAC-mallia, jossa kuvataan nykyinen tilanne,
tavoitteet tulevaisuudelle, strategiavalinta, sovitut toimenpiteet strategian toteuttamiseksi,
itse konkreettinen toiminta seka kerattyjen tulosten analysointi, toimenpiteiden hallinta ja
strategian seuranta. Opinnaytetyd perustuu digitaalisen markkinoinnin kasitteiston avaa-

miseen ja nykyaikaisen sosiaalisen median hyédyntdmiseen osana majoitusliiketoimintaa.

Opinnaytety6tydn toimeksiantajana on Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnan (SOK)
tytaryhtion Sokotel Oy:n toimipiste Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki. Hotelli on
avattu vuonna 1952, kun Helsingissa jarjestettiin Suomen ensimmaiset kesaolympialaiset.
Funkkistyylinen rakennus on osa Helsingin katukuvaa ja yksi merkittdvimpid maamerkkeja
Helsingin keskustassa. Hotellissa on 270 huonetta, kaksi ravintolaa seké suora kulkuyh-
teys Sokos-tavarataloon ja Rautatientorin metroasemalle. Lisdksi rakennuksessa on ym-
pari vuorokauden auki oleva marketti. Asiakkaat ovat olympialaisista asti olleet kotimaisia
ja ulkomaisia. Hotellissa suoritetaan mittava uudistusty® vuosina 2018-2019, jolloin kaikki
kaytdssa olevat hotellihuoneet, huonekerrokset ja aula uudistetaan vastaamaan nykyajan
hotellivieraan tarpeita. Hotelli on aktiivisesti nakyvilla sosiaalisessa mediassa eri kana-
vissa, johon lukeutuvat Instagram ja Facebook, mutta tarve luoda sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma uudistetulle hotellikiinteistdlle on olemassa.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tyon paatavoitteena on luoda selkea ja ymmarrettava markkinointisuunnitelma Helsingin
keskustassa sijaitsevan Original Sokos Hotel Vaakunan kaytdssa oleviin sosiaalisen me-
dian kanaviin, jotka ovat Facebook ja Instagram. Tavoite toteutetaan kartoittamalla aluksi
toimeksiantajan nakemykset ja toiveet tyon sisallosta seka tarkastelemalla muiden hotel-
liyksikoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa. Liséksi tydssa hytdynnetaan olemassa
olevaa teoriaa, analytiikkatyokalujen dataa ja Sokos Hotelien sisdista tuottojen ja hinnoit-
telun johtamisen tydkalua "'TUOHYI’. Alatavoitteina pyrin esittelemaan markkinoinnin kan-
nalta ne siséaltotyypit, joilla saadaan enemman reagointeja ja lisaksi pyrin esittelemaan
strategisia keinoja viestinndlle, joka kohdennetaan analytiikkatytkalujen avulla muodoste-

tusta asiakassegmentin ostajapersoonasta.



Aihe tdhan opinnaytetydhon valikoitui useasta eri lahtokohdasta. Ty6éskentelen toimeksi-
antajahotellissa vastaanottovirkailijana ja tytehtaviini sisaltyy my6s sosiaalisen median
kanavien sdannollinen paivittaminen ja suunnittelu yhdessa muiden sisallosta ja markki-
noinnista vastaavien tyontekijoiden kanssa. Sosiaalisen median tyéskentelyn painopiste
on kuitenkin ainoastaan Facebookin ja Instagramin sisalldissa ja viestinndssa. Oma mie-
lenkiinto aiheeseen on merkittava tekija opinnaytetyon kirjoittamisessa. Kolmanneksi ho-
tellin uudistus tuo mukanaan uutta nakyvyytta ja mahdollisesti uutta asiakaskohderyhmaa,
jota varten on luotava uutta ja tarpeeksi sitouttavaa siséltda, jolla tuoda esiin klassikkoho-

tellin identiteettia.

Markkinointisuunnitelma rajataan koskemaan ainoastaan Original Sokos Hotel Vaakunan
omia sosiaalisen median kanavia eli Facebookia ja Instagramia. Hotellin nakdalaravintola
Loisteella on omat sosiaalisen median alustat ja tatd opinnaytetyotd voidaan tarvittaessa
soveltaa ja sovittaa ravintolan omiin tarpeisiin, mutta en analysoi esimerkiksi ravintolan
nakokulmasta tata tyota. En tule kasittelemaan tarkemmin hotellin verkkosivuja tai haku-
konenédkyvyyttd. Suunnitelmaa rajaavat myds asiakaspalveluideologia, yhteiset brandiar-
vot seka ketjun standardit ja ohjeistukset.

1.2 Toiminnallinen opinnaytetyo

Materiaalina pyrin hyddyntdmaan laajaa kotimaista ja kansainvalista aineistoa. Koska saa-
tavilla olevaa aineistoa paivitetdan jatkuvasti ja sité on runsaasti, pyrin hyddyntamaan vain
tyon ja teoriaosuuden kannalta relevanttia lahdeaineistoa. Painetut materiaalit, erilaiset
verkon artikkelijulkaisut ja yritysten blogitekstit, joita hyddynn&n painetun materiaalin rin-
nalla tuovat monipuolisia nakokulmia kasiteltaviin aiheisiin. Tulen hydédyntamaan lyhytta
strukturoitua haastattelua opinnaytetyon tulosten pohdinnassa, jotta esitetyt mielipiteet tai

analysoitu tieto eivat olisi taysin subjektiivisia.

Tyo6tavaksi olen valinnut toiminnallisen opinndytetyon, jonka lopputuloksena on produkti —
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka palvelee toimeksiantajaa ja tavoitteita.
Produkti toimii tydkaluna kaikille hotellin markkinoinnin ja sisalt6jen kanssa tytskentele-
ville seka kaikille niille, jotka haluavat olla mukana asiakasviestinnén kehittdmisessa ja to-

teuttamisessa.

1.3 Tyon rakenne

Opinnaytetyd muodostuu kasiteltavan aiheen ymparille kirjoitetusta kahdesta teoreetti-
sesta kappaleesta, joissa avataan opinnaytetyon kannalta tarkeimmat digitaaliseen mark-

kinointiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvat kasitteet. Kasitteissa pyritddn muodostamaan



markkinointiviestinnallinen ndkékulma, joka korostuu varsinkin sisallontuottajan toimenku-

vassa ja paivittdisessa operatiivisessa toiminnassa sosiaalisessa mediassa.

Kasitteiden jalkeen esitellaan produkti eli sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Ori-
ginal Sokos Hotel Vaakuna, Helsingille. Produktin etenemistapa kulkee systemaattisesti
esitetyn SOSTAC-mallin mukaisesti. Produktia ja siind esitettyja aiheita tukee teemahaas-
tattelu (liite 1), jotta varsinaiset esitetyt toimenpiteet eivat olisi ristiriidassa kohdennetun

asiakaskohderyhman esittamiin mielipiteisiin.

Tyon lopussa esittelen viela omia havaintoja, haasteita, johtopaattksia ja avoimia kysy-
myksid, jotka voidaan myéhemmin aiheeseen liittyen hyddyntaa toisissa tutkimuksissa tai
tuotoksissa. Lahteet on listattu aakkosjarjestykseen tekstiosuuden jalkeen omaksi kappa-
leeksi, jonka jalkeen on lisétty viela tekstia tukevia taulukoita ja tuotoksia liitesivuiksi.

1.4 Kasitteet

Opinnaytetyon teema kohdistuu sosiaalisen median markkinointiviestintaan ja on tarkeaa
saavuttaa peruskasitys markkinoinnista, jolla tarkoitetaan kaikkia niita toimintatapoja ja
prosesseja, jota organisaatio tai yritys voi hyddyntaa, kun se kertoo omista tuotteista ja
palveluistaan asiakkailleen. Markkinointi perustuu valintoihin ja toimintatapoihin, joilla yri-

tys voi varmistaa oman kilpailukykynsa markkinoilla. (Bergstréom & Leppanen, 2016, 21.)

Markkinointiviestinta on yksi yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoista. Viestintd on moni-
suuntaista ja se osoitetaan yrityksen sisaisille ja ulkoisille sidosryhmille. Markkinointivies-
tinta luo luotettavuutta yrityksen tuotteista ja palveluista, joten viestintaan kannattaa kes-

kittaa merkittavasti yrityksen resursseja.

Segmentointi on rajaamista ja markkinointiviestinnan segmentoinnilla rajataan haluttua
kohderyhm&a vastaanottamaan organisaation markkinointiviestintda. Segmentointikriteerit
maaraytyvat tarpeiden mukaan, mutta yksityiskohtainen ja jatkuva segmentointiprosessi
auttaa asemoimaan oman palvelun tai tuotteen markkinoilla siten, etta tavoittaisi mahdolli-

simman monen kohdennetun asiakkaan.

Sisaltostrategia johdetaan yrityksen strategiasta, silla viestinta ei voi olla erikseen liitetty
osa yrityksen liiketoimintastrategiaa. Sisaltostrategiassa korostetaan viestinndn paamaa-

raa, mutta strategiassa ei viela keskityta yksityiskohtaisesti viestinnan prosesseihin.



Sosiaalinen media on vuorovaikutuksen ja verkostojen alusta. Kanavia on useita ja kayt-
totarkoitus alustoissa vaihtelee kayttajan tarpeiden mukaan. Sosiaalinen media on viestin-
nan alusta yksityishenkil6illa ja yrityksilla. Kanavat tarjoavat yrityssivun yllapitdjille hyodyl-
lisia analytiikkatyokaluja, jotta sisallontuottaminen kanavassa olisi kannattavaa. Kannatta-
vuutta voidaan mitata erilaisilla mitattavilla maareilla, joihin lukeutuvat konversiot, seu-

raajat ja reagoinnit.

Markkinointisuunnitelmassa esitelladn markkinointiviestinnan nakoékulmasta nykytilaa,
tavoitteita, strategiaa, prosesseja ja seurantaa, jotta suunnitelmallinen yrityksen markki-

nointiviestinta saavuttaisi sille asetetut tavoitteet.



2 Digitaalinen markkinointiviestinta palvelualalla

Markkinointiviestinta johdetaan organisaation strategiasta ja suunnitellaan aina asiakas-
kohderyhman mukaan, joka edellyttaa yrityksilta tietotytkalujen hyddyntamista seké nyky-
aikaisen markkinoinnin tydkaluja. Digitaalisen markkinointiviestinnan myota vuorovaikutus
yrityksen ja asiakkaan valilla on muuttunut monikanavaiseksi viestinnaksi - tarvittaessa
ympari vuorokauden. Osa asiakaskokemuksesta rakentuu verkkoviestinnasta, joten yritys-
ten tulisi huomioida tdma jo strategiavaiheessa ja suunnittelussa. Tassa opinndytetydssa
hyddynnetdan SOSTAC-mallia, joka korostaa varsinkin digitaalisen markkinointiviestinnan
tavoitteellisuutta maarallisilla mittareilla. Mittaamisen avuksi on kehitetty useita tytkaluja ja
kaavoja selvittadédkseen verkkovierailijoiden toimintaa ja siitd seuraavaa liiketoimintatavoit-

teiden tayttymista.

2.1 Majoituspalvelujen markkinointi

Palveluiden markkinointi perustuu samoihin tekijoihin, kuin fyysisten tuotteiden markki-
nointi. Palvelulla tarkoitetaan aineetonta hyddyketta, jota ei voida esimerkiksi varastoida.
Palvelulle ominaista on se, etta palvelun kayttaja kokee palvelun aina subjektiivisesti.
(Erésalo 2011, 12-13.) Majoituspalvelun ydintuote on turvallinen majoitus, jota tukevat
avustavat palvelut. Avustavat palvelut auttavat itse ydintuotteen kayttamisessa ja naita
ovat esimerkiksi hotellin vastaanoton asiakaspalvelu sisaan- ja uloskirjautumisessa seka
majoitusliikkeen varauskanavat. Jotta turvallinen majoitus olisi palvelun kayttajalle koko-
naisvaltainen palvelukokemus, tarvitaan myds tukipalveluita sen ympérille, jota ovat esi-

merkiksi aamiainen, ravintolapalvelut ja kerrossiivous. (Isohookana 2007, 65-68.)

Gronroos (2009, 122) iimaisee palvelun laatutekijoiksi seitsemé&n eri osa-aluetta, jotka
ovat maine ja uskottavuus, ammattimaisuus ja taidot, palvelumaisema, luotettavuus,
asenteet ja kayttaytyminen, lahestyttavyys ja joustavuus ja palvelun normalisointi. Naihin
kiteytyvat asiakkaan kokemat fyysiset seka aineettomat palvelutuokiot, eli hetket, kun pal-
velua kaytetaan. Palvelun laatu voi karsia, kun fyysinen ymparisto ei vastaa asiakkaan
odotuksia tai palvelussa on jokin hairio tai selkea viallisuus, joka estaa palvelun kokonais-

valtaisen hyddyntamisen.

Markkinoinnilla yritys luo asiakastyytyvaisyytta, mielikuvia seka se linjaa yrityksen toimin-
tatapoja. Markkinointi linjataan jokaisen yrityksen strategian pohjalta vastaamaan oman
yrityksen tarpeita. Markkinointi kohdennetaan valitulle asiakaskohderyhmalle eli segmen-
tille. (Bergstrom & Leppénen, 2016, 18-21.)



2.1.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Jokainen majoituspalvelu pyrkii liiketoiminnassaan saavuttamaan erilaisia tavoitteita, jotka
ovat esimerkiksi asiakasmaaréat, -tyytyvaisyys ja keskiostos. Kaikki tavoitteet kuitenkin tah-
taavat majoitusliikkeen tulokselliseen liiketoimintaan ja toiminnan jatkuvuudelle. Palvelui-
den markkinointi on yksi yritysten kilpailukeinoista. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa pal-
veluiden seitsemaan laatutekijaan (Gronroos 2009, 154-155). Markkinointimix (kuvio 1)

esittaa palveluiden markkinoinnin tykalut, joilla yritys voi vaikuttaa omaan markkinointiin.

Fyysinen
ymparisto

Asiakas-
kohderyhma

Markkinointi
viestinta

Kuviol. Palveluiden markkinoinnin 7P-malli (mukaillen Bowie, Buttle, Brookes & Marius-
sen 2017, 27.)

Palveluiden markkinoinnin keskitssa on asiakas, jolle markkinoidaan yrityksen palveluista
ja tuotteista. Palvelun tulisi olla erottuva ja ainutlaatuinen, jotta se erottuisi muista jo ole-
massa olevista palveluista. Usein palvelukonsepti koostuu useasta eri palvelusta, joka
majoitusliikkeen kohdalla tarkoittaa muun muassa ravintolaa tai kilpailijoista selke&sti erot-
tuvaa aamiaistuotetta. Hinta kilpailuetutekijané ei tarkoita aina halvinta mahdollista hintaa.
Hinnalla joustaminen ja asiakkaan hintaherkkyyden yhteensovittaminen varmistaa dynaa-
misen hinnoittelun, jolla varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys koettuun palveluun ja palve-
luntarjoajan tuloksellisuuteen. Hinnan on kuitenkin kohdattava jollakin tavalla koetun laa-
dun kanssa, jotta kokemus koetusta palvelusta on ollut onnistunut. (Gronroos & Leppanen
2016, 151.)



Palvelun sijainti ja fyysinen toimintaymparistd eroavat toisistaan siten, etta sijainnilla tar-
koitetaan taysin fyysista maantieteellista sijaintia tai esimerkiksi hakukonenakyvyyteen pe-
rustuvaa asemointia verkon hakutuloksissa. Fyysinen ymparistt puolestaan kattaa kaikki
ne tilat ja ymparistot, jossa palvelua koetaan. Hotellin fyysiset tilat, kuten aula, hissit, kay-
tava ja ravintola ovat fyysisia ymparistéja. (Bowie ym. 2017, 28-29). Kananen (2018, 13-
14) kuitenkin lisaa, ettad digitaalisuuden aikakaudella 7P-mallin osa-alueet tulisi osata
myds yhdistaa digitaalisiin osa-alueisiin, kuten verkkokaupan fyysiseen ilimeeseen ja kayt-

tajaystavallisyyteen.

Ihmiset luovat vuorovaikutusta ja palveluiden laadun kokemisessa ihmisilla on suuri merki-
tys sen onnistumisessa. Yrityksen markkinointi perustuu viestintdan, joka voi olla sisaista
ja ulkoista. Siséisella viestinnalla tarkoitetaan henkiloston viestintdkanavia, joissa tietoa
ajankohtaisista asioista, strategiasta ja muutoksista viestitddn. Mitd paremmin henkilosto
on tietoinen ymparilla olevista asioista, sitd paremmin he myos viestivat asiakkaille. Asiak-
kaiden joustava palvelu myds korostuu, kun henkiléstd viestii ja palvelee samalla johdon-
mukaisella tavalla. Ulkoinen viestinta keskittyy itse tuotteen ja palvelun esittdmiseen vali-
tussa kanavassa, joita voi olla useita. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 150-151.)

Prosesseilla tarkoitetaan tédsséa kontekstissa niitéd palvelutuokioita ja kontaktipisteitd, joissa
asiakas kay koko palveluprosessin aikana. Kontaktipisteit ovat esimerkiksi vastaanotto,
varauskanava, hissi ja huoneen infokansio. Kun prosessit tukevat toisiaan saumattomasti,

muodostavat ne laadukkaan palvelukokonaisuuden. (Bowie ym. 2017, 29.)

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden nékyvyyden varmistamista
eri markkinointikanavissa eri markkinointitoimenpiteilla. 7P:n mallista johdettuna markki-
nointiviestintd voidaan vield jakaa neljaan eri osa-alueeseen, jotka ovat henkildkohtainen
myyntityd, mainonta, myynninedistdminen ja PR eli suhdetoiminta. (Isohookana 2007, 63.)
Markkinointiviestinnan digitalisoituessa tulisi lisaksi huomioida verkkomainonta ja mobiili-
viestintd (Kananen 2018, 13-14.)

2.1.2 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan tavoitteena on muun muassa viestia halutulle asiakaskohderyh-
malle yrityksen palveluista ja tuotteista seka niiden hinnoista. Nykyaikainen markkinointi-
viestinta kuitenkin pyrkii myos herattaméan halukkuutta kyseisen palvelun kayttamiseen

seka lisddmaan sen arvoa. Tehokas markkinointiviestinta tehostaa myds myyntitoimenpi-



teitd ja vahvistaa yrityksen brandia, eli asiakkaiden kokemaa mielikuvaa yrityksesta. Laa-
dukas ja tavoitteellinen markkinointiviestinté korreloi yrityksen laadukkaaseen palveluun ja

se synnyttaa laatuyhteyksia. (Grénroos 2009, 231.)

Smith ja Chaffey (2013) esittavat markkinointiviestinnan viestintdkanavat kymmenessa eri
kanavassa (taulukko 1). Jokainen kanava voidaan rinnastaa digitaaliseen liiketoimintaym-
paristoon, jolloin yritys voi valita ne merkittavat kanavat, joilla kohdennettu asiakas tavoite-
taan tehokkaasti. On kuitenkin tarkea huomata, etta vaikka viestintdkanavia on valittavissa
useita, tulee nadisséa kanavissa oleva markkinointiviestinta yhtenaistaa ja pitaa sisalloltaan
toisia tukevana (Hakola & Hiila 2012, 92-94).

Taulukko 1. Markkinointiviestintamix ja sen digitaalinen soveltaminen (mukaillen Smith &
Chaffey 2013, 81)

Viestintédkanava Digitaalinen toimintatapa

PR eli suhdetoiminta Chat, uutiskirje, sosiaalinen verkosto

Myynninedistaminen Kilpailupalkinnot, bonuspisteet, kanta-asi-
akkuus

Nayttelyt Virtuaalinen 3D-ymparistd

Mainonta PPC (Pay Per Click), display

Word of Mouth (WoM) SoMe, affiliate-markkinointi, arviointis-
ivustot

Pakkaus 3D-mallinnus, AR (augmented reality)

Sponsorointi Verkkosponsorointi, esimerkiksi tapah-

tumasivusto

Myyntity6 Chat-robotti, uutiskirje, asiakastietojen ke-
radminen esimerkiksi linkin avulla

Oheismyynti Verkon suosittelusivustot, raataldintipalve-
lut

Suoramainonta Verkkojulkaisuiden kayttooikeus

2.1.3 Segmentointiprosessi

Tarjotakseen ainutlaatuista palvelua kohdennetulle asiakaskunnalle, tulee yrityksen myos
tutkia jo olemassa olevaa kysyntaa ja tarjontaa. Kun markkinat ovat selvilla, selvitetaan
asiakaspotentiaali eli se asiakasryhma, joka vastaa kysynnall&&n yrityksen tarjontaan.
Jotta asiakasryhmén ostovoima vaikuttaisi yrityksen liikevaihtoon, tulee yrityksen tuntea
sen asiakkaat, arvot, odotukset ja kayttaytyminen. Asiakassegmentoinnissa tutkitaan de-

mografisia tekijoitd, kuten ik&, asuinpaikka ja sukupuoli, koulutus ja ammatti. (Bergstrém &



Leppanen 2016, 94-95). Valinnan jalkeen yritys suunnittelee oman asiakassegmentin tar-
peisiin soveltuvaa markkinointisisaltda ja pyrkii tavoittamaan halutun asiakkaan tietyssa
kanavassa, esimerkiksi televisiomainoksissa, verkkosivulla tai sosiaalisessa mediassa
(Bowie ym. 2017, 70.)

Riskind segmentoinnissa saattaa olla, ettd valitaan liian pieni tai kannattamaton segmentti
eika tuottoja saada riittavasti. Segmentit on myds voitu valita vaarin perustein, jolloin
markkinointiratkaisutkin mahdollisesti epaonnistuvat. Vaarana voi olla lisaksi se, etta yritys
kayttaa liilkaa resursseja yhteen segmenttiin, joka on voinut olla kannattava mutta jonka
tuotto vahenee, eika vahemmalle huomiolle jatetyistd segmenteista saada riittavasti kom-
pensaatiota. Lahtdkohtaisena tavoitteena segmentoinnissa on kuitenkin se, etta yritys
saavuttaisi kussakin segmentissa kilpailuedun eli asiakkaiden kokeman ylivoimaisuusteki-
jan. (Bergstrom & Leppanen 2017, 141-143.)

2.1.4 Ostajapersoonan maarittaminen

Kun yrityksell&d on kasitys sen tavoittelemasta asiakassegmentista, tulisi yrityksen myos
huomioida kyseisen segmentin kayttaytyminen. Pelk&std&n segmentointikriteerit, kuten
demografiset tiedot ja preferenssit eivat itsessaan ole tarpeeksi kattavaa tietoa siita, ke-
nelle markkinointia kannattaisi tehokkaasti kohdistaa. Ostajapersoonalla tarkoitetaan seg-
mentin esimerkkiasiakasta. Persoonan maarittelyll& pyritdan selvittamaéan tarkemmin kayt-
taytymista ja mieltymyksia ja kyseisia persoonia voi olla useampia. Tarkeinta on kuitenkin
pyrkid luoda jokaiselle persoonalle strategia siitd, kuinka kyseista henkiloa voisi lahestya
ja kuinka kyseinen henkil saattaa suhtautua strategian toimenpiteisiin. Yrityksen tulisi
osoittaa halutulle persoonalle oma ainutlaatuisuutensa, jolla yritys pystyy tuottamaan ar-
voa asiakkaalle. (Juslén 2009, 147-148.)

Kananen (2018, 135-13) korostaa, ettd maarittely on myos arvokas tydkalu prosessien
suunnittelussa ja kehittdmisessa, silla kayttadytymisen arviointi tarjoaa myos lahestymista-
van asiakkaan palveluprosessiin ja sen vaiheisiin. Esimerkiksi ajatus siitd, mita sosiaali-
sen median yrityssivuja ostajapersoona mahdollisesti seuraa auttaa ymmartamaan tar-
peita, joiden tayttymista kyseinen ostajapersoona seuraamistaan yrityksista odottaa. Mi-
kali yritys pystyy viela ymmartamaan luomansa ostajaprofiilin arvomaailmaa, pystyy se
hyddyntamaén tata myds oman viestinnan suunnittelussa. Sosiaalisessa mediassa kan-
nattaa julkaista sisalt6ad, jossa arvot heijastuvat korostetusti, kuten esimerkiksi perhearvo-

jen huomioinnissa kannattaa korostaa yhteenkuuluvuuden tunnetta julkaisuissa.



2.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinoinnin nykyaikaistuessa markkinointiviestintdkanavat ovat kehittyneet ja
tietoyhteiskunnassa informaatio on jatkuvasti saatavilla. Tilastokeskuksen (2018) julkai-
susta voidaan huomata, etté yli 90% alle 55-vuotiaista kayttavat internettia paivittain. Inter-
netin kayton tarkoitus vaihtelee ikaryhmittain. Yrityksilla on kaytéssaan laajat jakelukana-
vat markkinointiviestintaan ja sen yllapitamiseen. Kuluttajat hakevat tietoa, arvosteluja,
tarjouksia ja keskustelua yrityksen kanssa. Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla ei
ole enaa sidoksissa yrityksen fyysisiin aukioloaikoihin. Yrityksen on oltava ja reagoitava

siella, missa asiakas on — kellon ympari. (Kananen 2013, 9-10.)

Koska digitaalinen aikakausi on nopeatempoista ja uusia innovaatiota ja alustoja kehite-
taan jatkuvasti, edellyttaa se organisaatioissa uutta ja ketteraa ajattelua pitdd organisaa-
tion markkinointi ajantasaisena. Pitkan aikajanteen markkinointistrategiat pitdd suhteuttaa
nopeaan reagointiin ja muutoksiin. (Ruokonen, 2016. 96-101.) Digitaalinen markkinointi
eroaa perinteisestd markkinoinnista siten, etta viestinta yrityksen ja asiakkaan valilla on
vuorovaikutteisempaa, kuin ennen. Aikaisemmin yritys on voinut viestia asiakkailleen valit-
semissaan kanavissa omilla markkinointitoimenpiteillda. Nyky&an kuluttaja voi tietoisesti
vaikutta kanavalintoihinsa ja estaa yrityksen markkinointiviestit erilaisilla verkkotydkaluilla
tai suoraan ilmoittamalla, etta ei halua vastaanottaa viesteja. Puhutaan outbound-markki-
noinnista, jossa kaiken keskigssa on tuote tai palvelu ja nykyaikaisesta inbound-markki-
noinnista, jossa keskitytdan asiakkaan tarpeiden kuuntelemiseen ja ongelman ratkaisemi-
seen. Kuluttaja ei enda lue mainoksia vaan etsii kokemuksia muilta tuotteen tai palvelun
kayttajalta. Hintaherkkyys vaikuttaa myos digitaalisessa markkinoinnissa, mutta lahtékoh-

tana ovat kokemukset (Kananen 2018, 17).

Digitaalisen markkinointiviestinnén etuihin siséltyvat muun muassa se, etta tiettyjen kana-
vien verkkolasnaolo ei maksa yritykselle mitdan. Markkinointiviestinndn jakelukustannuk-
set pienentyvat ja asiakkaille voidaan osoittaa raataldéidympaa markkinointiviestintaa.
Verkkoliikenteesta voidaan tallentaa paljon arvokasta tietoa segmentointia varten ja tavoit-
teellinen verkkoanalytiikan ty6kalujen hyodyntaminen saéstaa aikaa esimerkiksi segmen-
tointiprosessissa. Yritykselle jaa enemman aikaa asiakassuhteen yllapitdmiseen, kuin siita
kerattavaan tietoon (Taken Smith 2012, 89-90).
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2.2.1 Siséltostrategia johdetaan organisaation strategiasta

Markkinointiviestinta on tarkea liittdd osaksi koko organisaation strategiaa, jolla tarkoite-
taan toimintasuunnitelmaa jonkin halutun asian saavuttamiseksi pitkalla aikajaksolla. Stra-
tegia kuvailee paapirteittéain tahtotilaa ja toimintaa, mutta siina ei viela erikseen keskityta

toimenpiteisiin ja prosesseihin. (Kananen 2018, 32-36.)

Viestinta, savyt ja sisallot vaihtelevat yrityksissa, mutta niiden tulisi kaikkien pohjautua or-
ganisaation visioon, eli tavoitetilaan sek& missioon eli yrityksen olemassaolon perusaja-
tukseen. Nama I6ytyvét jo yrityksen liiketoimintasuunnitelmasta. Integroidulla markkinointi-
viestinnalla tarkoitetaan haluttujen markkinointikanavien hyddyntamista siten, etta koko-
naisuudet tukevat saumattomasti toisiaan. Sisaltostrategialla tarkoitetaan pitkaaikaista
viestisisallon suunnittelua halutussa viestintdkanavassa ja silla varmistetaan, etta yrityk-
sen markkinointi ja viestintd tukevat yrityksen strategiaa. Samalla mietitdan asiakasseg-
mentteja, joille viestitddn ja naille annetaan selkeat ja mitattavissa olevat tavoitteet. Sisal-
tostrategian laadinnassa tulee myds huomioida se, milla onnistumista seurataan ja mita-
taan. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisaltdstrategia tavoittelee vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla strategian méaaéri-
telmien mukaisesti seka pyrkii parantamaan yrityksen léydettavyytta ja reagointia ajankoh-
taisiin aiheisiin. Yritys on nakyvilla viestintakanavissa ja viestinnassa heijastuvat lahestyt-

tavyys ja yrityksen arvopohja. (Hakola & Hiila 2012, 68.)

2.2.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla yritys tuottaa erilaisia sisaltéja omille kanavilleen, jossa se kohtaa
tavoittelemaansa asiakassegmenttia (kuvio 2). Kanavat maaritellaan sisaltdstrategiassa

perustuen kerattyyn asiakastietoon.

Organisaation strategia

Brandi

[ Sisaltostrategia

[ Sisaltomarkkinointi

Kuvio 2. Sisaltdmarkkinoinnin muodostaminen (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 26.)
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Sisaltdmarkkinoinnissa tarkeaa on sitouttava ja visuaalisesti tai aanellisesti laadukas si-
salto, joka tavoittaa halutun asiakassegmentin. Tavoitteena on saada siséllon vastaanot-
taja yrityksen asiakkaaksi riittavan mielenkiintoisella sisallélla, joka sitouttaa asiakkaan
myds vastaanottamaan yrityksen digitaalista markkinointiviestintda mahdollisesti jatkossa-
kin. (Hakola & Hiila 2012, 195.)

Sisaltd voi muotonsa puolesta olla esimerkiksi video, valokuva, blogi, testi, infografiikka tai
advertoriaali eli uutismuotoon kirjoitettu mainos yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Sisalt6-
jen monipuolinen hyddyntaminen siten, ettd se puhuttelee asiakkaan arvopohjaa ja tar-
peita on myos keino erottautua vain yhdesta markkinointistrategiasta. Majoitusliikkeen
kannattaa hyddyntaa monipuolista kerrontaa sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi julkaise-
malla asiakkaiden ottamia kuvia, videoita ja arvosteluja omissa kanavissaan. Huomiointi
nostaa asiakkaiden &anen selkedmmin esille ja henkilokohtainen huomiointi usein mielle-
taan positiiviseksi liséksi. (Leu, Bai & Erdem 2017, 250-252.)

2.2.3 Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median aikakaudella ihmiset seuraavat verkostojaan ja siella julkaistavaa si-
saltva. Taman lisaksi seurataan sosiaalisen median nakyvia henkildita, joita kutsutaan vai-
kuttajiksi. Vaikuttajille yhteista on se, etté yritykset ovat heista ensiarvoisen kiinnostuneita.
Vaikuttajilla on oma seuraajakuntansa, jotka ahkerasti seuraavat vaikuttajansa hankintoja,
suosimia ja kayttdmia brandeja seka suosituksia. Vaikuttajien seuraajat muodostavat tie-
tyn ryhman, jossa korostuu jokin ominainen asia, mika kaikkia yhdistaa. Taméa asia voi olla
esimerkiksi matkustelu, kosmetiikka tai tietokonepelit. Yrityksen on suotavaa tydskennella
yhdessa halutun vaikuttajan kanssa, silla vaikuttaja toimii arvokkaana kanavana seuraajil-
leen, jotka jakavat saman mielenkiinnon kohteen. Viestintatoimistot ovat nykypaivana vai-
kuttajamarkkinoinnin edellakavijoita, silla toimistojen kautta yritykset voivat [6ytaa halutun

vaikuttajan ja seuraajakunnan. (Charlesworth 2015, 113-122.)

2.2.4 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu

Digitaalinen markkinointiviestintd vaatii samanlaista systemaattista suunnittelua, kuin pe-
rinteinen markkinointiviestintd. Markkinointiviestinndn suunnittelemattomuus ja tavoittei-
den epéselkeys ovat useimmissa tapauksissa suurimmat kompastuskivet. Digitaalinen
markkinointiviestinta tahtaa integroituun markkinointiviestintd&n, jossa kanavat seka vies-
tintd muodostavat dynaamisen kokonaisuuden. (Bowie ym. 2017, 255.) PR Smith ja Chaf-
fey (2008, 442.) esittelevat digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelun tyokaluksi

SOSTAC-mallia, joka tulee sanoista:
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Situation analysis eli arvio nykytilasta

Objectives eli tavoitteet

Strategy eli toimintatavat tavoitteen saavuttamiseksi
Tactics eli strategiasta eritellyt keinot

Actions eli yksityiskohtainen kuvaus toiminnoista
Control eli mittaaminen ja tavoitteiden seuranta

Arvio nykytilasta on helpoin aloittaa tekemalla SWOT-analyysi, jossa analysoidaan yrityk-
sen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2015, 147). On myds tarpeellista selvittda se, mité yrityksen nimetyt kilpai-
lijat tekevat ja kuinka heilla menee. Nykytilan arvioon kannattaa sisallyttéé olemassa ole-
vat tiedot digitaalisen markkinointiviestinndn toteutumisesta omissa kanavissa seka arvioit
eri prosessien onnistumisesta ja epaonnistumisesta. Suunnitelmaa on huomattavasti kan-
nattavampi lahted toteuttamaan, kun esimerkiksi trendit ja asiakassegmentit ovat selkeita.
(Chaffey & Smith 2012, 444.)

Kananen (2018, 42) esittaa kilpailija-analyysin tytkaluksi yksinkertaista taulukkoty6kalua,
johon kootaan tiedot kilpailijoista, kuten seuraajaméaarat, sisdltéjen luonne ja julkaisuti-
heys, kayttdjien reagointi ja ajalliset maareet vastauksiin. Tarkoitus on kartoittaa omaa toi-
mintaa verrattuna Kilpailijoihin, ja sen hy6ty perustuu siihen, etta se osoittaa suoraan kil-
pailijoiden onnistumista ja epaonnistumista tietylla mittarilla. Naitd samoja mittareita kan-

nattaa hyddyntaa tavoitteiden asettamisessa.

Nykytilan arvion jalkeen maaritellaén digitaaliselle markkinointiviestinnalle mitattavat ta-
voitteet, jotka voidaan esittéd SMART-mallilla (kuvio 3), jossa luotujen tavoitteiden tulisi
olla tAsmallisid, mitattavissa olevia, saavutettavia, relevantteja ja aikamaareeseen sidon-

naisia.

eSpecific - Tasmallinen
eKuka,mita, miksi ja milloin?

eMeasurable - Mitattavissa oleva
eMittarit, kappaleet, prosentit, indeksit

eAchievable - Saavutettavissa oleva
eRealistinen tavoite, jota kannattaa ldhtea saavuttamaan

eRelevant - Oleellisuus
eTavoitteet ovat oleellisia liiketoiminnan kannalta

eTime-related - Aikamaare
*Paiva, viikko, kuukausi, vuosi tai aikavali

Kuvio 3. SMART-malli tavoitteiden asettamiseksi (mukaillen Kananen 2018, 38; Williams
2017, 106.)
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Jos toiminnalle asetetut tavoitteet ovat liilan epérealistisia tai vaikeasti mitattavissa, heijas-
tuu se helposti suunnitelman strategiavalinnassa ja toteutuksessa epaselkeina valintoina,

joilla ei valttamatta saada mitaan aikaiseksi. (Chaffey & Smith 2012, 451.)

Tarkeinta strategian maarittelyssa on se, ettd huomioi tavoitteet. Strategialla selvitetdan
se, miten haluttuun tavoitteeseen paastaan ja luodaan tavoitteelle suunta. Strategia ei
viela pureudu yksityiskohtiin ja prosesseihin vaan tarjoaa enemmankin suuntaa. Strategia-
vaiheessa kohdennetaan markkinoinnin toimenpiteet valitulle segmentille seka mietitaan

omaa toimintaa ja sitd, kuinka se voidaan erottaa kilpailijoista. (Bowie 2017, 92.)

Strategiavalinnan jalkeen puretaan se yksittaisiksi konkreettisiksi toimenpiteiksi. Strategi-
oita kannattaa miettia useampia, silla jotkin strategiat eivat valttdmatta ole toimivia alkuun-
kaan. Eri strategioita ja vaikutuksia voidaan myds verrata, jolloin saadaan esimerkiksi ar-
vokasta numeerista dataa. Toimenpiteet voivat digitaalisessa markkinoinnissa liittya sisal-
tokanavien julkaisutineyteen tai palvelulupaukseen vastaamiseen kaytetysta ajasta. Kun
konkreettinen toimenpide on nimetty, se puretaan prosesseiksi ja pieniksi osiksi. Tarkoitus
on keskittya yksityiskohtaisesti siihen, kuinka jokainen voi toteuttaa strategian mukaista
toimintatapaa siten, etta itse toimenpide ei jaa kenellekdan epaselvéksi. (Chaffey & Smith
2012, 464 — 469.)

Kun tuloksia seurataan jatkuvasti, voidaan startegiaa tarvittaessa viela muuttaa tai paran-
taa. Mittaamiselle on annettu usein jokin aikamaare tai maara ja sen edellytyksena on se,
ettd mitattavissa oleva kohde voidaan jollakin tykalulla mitata. Suppea arviointi ei usein
kerro mitaan kriittista tai osoita onnistumista. Usein myds maarallisilla tuloksilla voidaan
analysoida markkinoita ja markkinointiviestintda, joka puolestaan on ensiarvoinen tydkalu
liketoiminnan kehityksessa. (Chaffey & Smith 2012, 472.)

2.2.5 Markkinointiviestinnan mitattavat tavoitteet

Jotta markkinointiviestinnan suunnitelmallisuus toteutuu, tulee sille antaa maarallisia mit-
tareita, joita voidaan mitata. Dubey (2017) ilmaisee tavoitteet selkedsti matriisissa, (kuvio
4.) jossa on havaittavissa eri tavoitteiden luokittelu ja merkitys. Kohdennetun asiakkaan
toimintaa voidaan mitata usealla eri tavalla, kuten esimerkiksi tunnettuuden lisddmisena.
Tunnettuus itsessaan on hyvin aineeton kasite, mutta sen toteutumista voidaan mitata
muun muassa seuraajamaarien, sitoutumisien ja verkkovuorovaikutuksen mukaan. Vertai-
lussa kannattaa huomioida muutokset verrattuna kilpailijoiden vastaavanlaisiin toimenpi-
teisiin. (Forsgard & Frey 2010, 140-146.)
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MITTARIT LIIKKETOIMINTAVAIXKUTUS

MAININNAT, BRANDIN TUNNETTUUS JA LAAJUUS

—| Ti eto i SUus JAKAMISET, VERKOSSA
SEURAAJAT
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g SIVUSTON VIERAILUAT JA
- - KOMMENTIT,

+~ = Toiminnot il VERKKOLIKENNE

O VASTAUKSET YHTEISO JA REAGOINTI

>

o

KLIKKAUKSEN RAHALLINEN ARVO
KLIKKAUKSET,

Konversio ATAUKSET, I ——

TILAAMISET SAADAAN OSTAMAAN

Kuvio 4. Tavoitteet, mittarit ja vaikutus (mukaillen Dubey 2017.)

Kananen (2018, 121) esittéda konversiot tiiviisti siten, ettd konversion paatavoite on ostos
eli liikevaihto ja sita tukevat osatavoitteet, joita ovat esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen, yri-
tystilin seuraaminen sosiaalisessa mediassa, painikkeiden klikkaukset, blogin lukeminen
ja sivustolla vietetty aika. Osatavoitteet voidaan lineaarisesti johtaa osaksi paatavoitteen
toteutumista. liman verkkovieraita ei ole myodskaan konversiota, eli myyntia ei yksinkertai-
sesti saada toteutumaan. Taméan vuoksi verkkoympadrist6t, kuten varaussivustot ja sosiaa-
lisen median kanavat tulisi palvelumuotoilla ja suunnitella kayttajaystavallisiksi. Taustalla
tulisi huomioida verkkoymparistén dynaamisuus esimerkiksi paivittamalla sisaltéa aktiivi-

sesti ja systemaattisesti sekéd huomioida nakyvyys muun muassa hakukoneen hauissa.
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3 Sosiaalinen media majoitusliiketoiminnassa

Sosiaalisesta mediasta on kehittynyt vuorovaikutuksen verkosto, jossa ovat lasna suku-
polvet, brandit ja muut mediat. Sosiaalinen media tarjoaa raataldidyn alustan, jossa on
mahdollista vaikuttaa omien kiinnostuksen kohteiden ja oman sosiaalisen verkoston avulla
itsedan kiinnostaviin julkaisuihin. Majoitusliikkeen on suotavaa olla mukana rakentamassa
dialogia omalle verkostolleen, joka etsii ja vertailee omia kiinnostuksen kohteita. Koska ih-
misia kiinnostaa vahvasti my6s muiden mielipiteet, kannattaa yrityksen panostaa vahvaan
lAsn&oloon siellda missa muut ovat, tdssa tapauksessa paikka on sosiaalinen media. Tilas-
tokeskuksen (2018) tilastosta voidaan huomata, ettd majoitus- ja ravitsemistoiminta on toi-
mialoista toisiksi suurin, joka hyddyntaa sosiaalista mediaa osana liiketoimintaa heti infor-

maatio- ja viestintatoimialan jalkeen.

Sosiaalisen median pyrkimys majoitusliiketoiminnassa on asiakaskokemuksen rakentami-
nen, asiakassuhteen ja brandi-imagon yllapitaminen. Kaikilla toimenpiteilld on sama yhtei-
nen pyrkimys: asiakkaan sitoutuminen brandiin ja yritykseen. (Gerdt & Eskelinen 2018,
147-150.)

Instagram kuuluu nykyisin Facebookin omistukseen, mutta kyseessa on kaksi eri kana-
vaa, joita kdytetadn taysin toisistaan eroavalla tavalla. Instagram on ainoastaan mobii-
lialustoille laadittu sosiaalinen media, eli se eroaa Facebookista muun muassa kayttolait-
teen osalta. Jotta markkinointi sosiaalisessa mediassa olisi tuloksellista edellyttda se
suunnitelmallisuutta, strategiaa ja tavoitteita. Taméan vuoksi kappaleessa esitellaan myos

Facebookin analytiikkatydkalu ja julkaisujen nékyvyyteen vaikuttava EdgeRank-algoritmi.

Kappaleessa tutustutaan sisallosta vastaavan toimenkuvaan seka nakoékulmaa digitaali-
sen markkinointiviestinndn johdonmukaiseen toteuttamiseen. Vaikka sosiaalinen media
tarjoaa huomattavasti nopeatempoisemman viestintaympariston, jossa markkinointibud-
jetti voidaan hajauttaa huomattavasti pienempiin osiin ei se tarkoita, etta sosiaalinen me-
dia on oltava, jotta yritys olisi nékyvilla. Yrityksen sosiaalisen median l&asn&olo perustuu
omaan strategiseen paatoksentekoon. Markkinointi sosiaalisessa mediassa edellyttaa
markkinoinnin perussaannosten tuntemista, silla markkinointi sosiaalisessa mediassa on

markkinointia siind missa mainos televisiossa, verkossa tai lehdessa.
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3.1 Sosiaalinen media

Viestinnan teknologinen kehitys on luonut uusia digitaalisia kanavia viestintdan. Sosiaali-
sen median perusajatus on vuorovaikutus eri tavoilla ja kanavissa. Nykyaén ihmiset viesti-
vat jakamalla kuvia, viesteja, videoita ja muita multimedioita omista kokemuksista, tun-
teista, teoista ja ajankohtaisista aiheista omalle verkostolleen. Verkostojen koko vaihtelee
aina kayttajan omien mieltymysten mukaan ja kayttaja itse pystyy omilla valinnoillaan vai-
kuttumaan ulkopuolelta tulevaan sisaltoon. Kaikki sisallét eivét ole kuitenkaan ohjatta-
vissa, mutta oma toiminta ja kayttaytyminen verkossa voi muokata sita suuresti. (Kananen
2018, 25-27.)

Maailman suurimmat sosiaalisen median kanavat perustuen kayttajamaariin ovat esitet-
tyna taulukossa 2. Suomalaiset kayttavat taulukon sosiaalisista medioista eniten Faceboo-
kia, Youtubea, WhatsAppia, Snapchatia, Instagramia, LinkedInia ja Twitterid. Sosiaalisen

median kaytto vaihtelee ikaryhmittain ja kohderyhmittain. (Ebrand Suomi Oy, 2016.)

Taulukko 2: Suurimmat sosiaaliset mediat maailmassa helmikuussa vuonna 2019. (Sta-
tista, 2019.)

Sosiaalinen media Aktiiviset kayttgjat / miljoonaa kpl
Facebook 2271
YouTube 1900
WhatsApp 1 500
Facebook Messenger 1 300
WeChat 1083
Instagram 1 000
QQ 803
QZone 531
Douyin / Tik Tok 500
Sina Weibo 446
Reddit 330
Twitter 326
Douban 320
LinkedIn 303
Baidu Tieba 300
Skype 300
Snapchat 287
Viber* 260
Pinterest 250
LINE 194
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Sisallontuottajalla voidaan tarkoittaa yksiloa tai yhteis6a, joka viestii sosiaalisessa medi-
assa omalle verkostolleen. Sosiaaliselle medialle ominaista on se, etta viestijat voivat kes-
kustella, reagoida ja jakaa tuotettua sisaltoa eli olla keskenaan vuorovaikutuksessa tois-
tensa kanssa. Sisaltéjen nopea leviaminen on yksi sosiaalisen median ominaisuuksista.
(Kananen 2013, 12-15.)

Majoitusliiketoiminnan ndkdkulmasta sosiaalinen media tarjoaa nopean viestintdkanavan
suoraan kohderyhmalleen. Sosiaalinen media ei edellyta suuria rahallisia panostuksia,
mutta laadukas lasnaolo sosiaalisessa mediassa edellyttda resursseja sisaltéon, tuotan-
toon, yllapitamiseen ja vuorovaikutukseen. Sosiaalinen media tarjoaa vaylan erottua
muista majoitusliikkeista: viestinta ja sisallét sosiaalisessa mediassa voivat olla helposti
l[Ahestyttdvampia ja yksittaisia henkilditd puhuttelevampaa kuin televisio-, printti- ja verkko-
mainonta. (Bowie ym. 2017, 17-18.)

3.1.1 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa perustuu samoihin tekijéihin, kuin perintei-
nen markkinointi, mutta media-alustana sosiaalinen media tarjoaa vaylan reagoida nope-
asti ajankohtaisiin aiheisiin seka viestia tuotteista ja palveluista reaaliajassa kohderyh-
malle. Markkinointiviestinta edellyttaa systemaattista suunnittelua, mittareita, aikataulu-
tusta ja budjetointia. (Kananen 2018, 31.) Nykyaikaisen yrityksen markkinointiviestinnan
edellytys on olla tavalla tai toisella lasna sosiaalisessa mediassa, silla yh& useampi etsii
tietoa tuotteista ja palveluista juuri sosiaalisesta mediasta. Yritykset tarjoavat samaistutta-
vampaa sisaltoa ja jopa persoonallisemman lahestymistavan, jota ihmiset etsivat. Sosiaa-
linen media voi toimia asiakasajurina myds omille verkkosivuille. Vieraanvaraisuusalan
merkittdvimpid sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram ja TripAdvisor.
(Sérgio & Paulo 2018, 347-358.)

3.1.2 Sosiaalisen median yrityssivu

Koska sosiaaliseen mediaan luotavat profiilit voivat Facebookissa olla yksittaisia henkilo-
kohtaisia profiileja, sivuja ja yrityssivuja on ndilla kuitenkin yhteinen ja yhteisollinen p&a-
maaréa. Facebookin ja Instagramin yrityssivut eivat voi olla vain markkinointitarkoituksiin
luotuja alustoja, jossa on vain ainoastaan mainoksia, silla sivustojen sdannot kieltavat
sen. Yrityssivun toivotaan julkaisevan relevanttia sisaltdd ja mahdollisia tapahtumia, joiden
avulla se varmistaa oman yhteisollisyytensa sosiaalisen median verkostossa. Koska Fa-
cebook on tarkoitettu siséltojen jakamiseen ja asioiden reagointiin odottaa se erilaista |a-
hestymistapaa yrityssivulta. On ymmarrettava, ettd mainostajalla ja yrityssivulla tarkoite-

taan toisistaan eroavia toimintatapoja. Mainostaja voi ostaa tietoa asiakassegmentista,
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joka on kiinnostunut alan yrityksista tai on vahvasti lasna hanta kiinnostavien sivujen toi-
minnassa. Yrityssivu puolestaan on tarkoitettu osaksi vuorovaikutteisempaa lasnéoloa
myds yrityksen verkkosivujen ulkopuolelle. Yrityssivu edellyttaa kuitenkin yleiséa, joka on
tykannyt kyseisesta sivusta, jotta julkaisut tavoittavat kohderyhman. Vasta kun henkil
seuraa ja sitoutuu yrityksen julkaisuihin, voivat ne levitd muiden kayttajien keskuuteen.
Omien julkaisuiden nakyvyytta voi kuitenkin parantaa kayttamalla rahaa omiin julkaisuihin,
jolloin yritys voi tarkoituksenmukaisesti julkaista sisaltdjadn muun muassa tietylla alueella
niille henkildille, joiden mainosattribuutit kohtaavat yrityksen valitsemien attribuuttien
kanssa. (Juslén 2013, 20-22.)

3.1.3 Facebook-markkinointi

Suurin sosiaalisen median kanava on vuonna 2004 perustettu Yhdysvaltalainen Face-
book. Facebookin missiona on antaa ihmisille valta rakentaa verkosto, jossa he voivat py-
sya yhteydessa toisiinsa, tietddkseen mitd maailmalla tapahtuu ja jakaa heitd kiinnostavaa

sisaltoa. (Facebook 2019a).

Facebook luotiin aluksi opiskelijayhteistn yhteiseksi viestintavalineeksi, mutta nopeasti
mukaan tulivat opiskelijoiden sidosryhmat. Taman myota Facebookin kaytté levisi nope-
asti maailmanlaajuiseksi yhteydenpitokanavaksi. Facebookin kaytdn ikaraja on 13-vuotta
ja kayttgjien iké jakaantuu vaihdellen. Eniten kasvava kayttajasegmentti on yli 55-vuotiaat
naiset. Kayton suosio perustuu siihen, ettéd Facebook kehittda sovelluksiaan ja vuorovai-
kutusmahdollisuuksia monipuolisesti ja kayttajidan palvellen ja kuunnellen. (Zarella & Za-
rella 2011.)

Facebookissa kayttdja luo itselleen profiilin, sivun tai ryhman. Yrityskayttdéon suositellaan
joko sivua tai ryhmaa, silla profiilit on tarkoitettu yksityishenkilGille. Yrityskaytdssa oleva
Facebook-sivu edellyttaa yritykseltd tietoa omista asiakkaistaan ja heidan lasnéolostaan
Facebookissa. TAman lisdksi on syytéd miettid viestinnan keinoja ja savyja, silla niiden tu-
lee my6s sopia yrityksen strategiaan ja viestinnan yleisilmeeseen. Yrityssivun perustajan
tulee kuitenkin olla yksityishenkild, jolla on profiili Facebookissa. (Kananen 2018, 294-
298.)

Nakyvyys Facebookissa on taysin riippuvainen siitd, kuinka sivun seuraajat reagoivat Fa-

cebook-sivuun. Tahén yritys voi vaikuttaa luomalla selkeén sisaltdstrategian, jossa maari-
telldén yksityiskohtaisesti toimintaprosessit, vastuuhenkilot ja aikataulut. Laadukkaat sisal-
I6t, jotka kohtaavat asiakassegmentin tarpeiden, arvojen tai mielikuvien kanssa sitouttavat

asiakkaan toivotusti sivun seuraajaksi. Reagoinnit julkaisuihin lisdévat niiden nakyvyytta
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kayttajien uutisvirrassa. Jotta reagointeja voitaisiin optimoida siten, etta niiden maara saa-
taisiin kohoamaan nopeasti, edellyttaa se taktista ymmarrystéa sosiaalisen median kaytto-
tavoista. Julkaisut kannattaa ajastaa siihen aikaan, kun suurin osa asiakassegmentista on
kayttamassa Facebookia. Facebookilla on kaytéssd oma EdgeRank-algoritmi, joka suh-
teuttaa julkaisun ja luo sille erdénlaisen kertoimen, jonka mukaan julkaisu menestyy seu-

raajien uutisvirrassa. (Kananen 2018, 301.)

3.1.4 Facebook-analytiikka

Facebook-markkinoinnin tueksi Facebook tarjoaa ilmaisen analytiikkatyokalun (kuva 1),
jossa esitellaan esimerkiksi kayttajien demografisia tietoja, aktiivisuutta, sitoutumista ja
kaytdssa olevaa laitetta. Analytiikkatydkalun tarjoamat tiedot ovat relevantteja, mitattavia
ja tarvittaessa ne tukevat markkinointiviestinnédn suunnittelussa. Viestinnan ja sisallon luo-
misessa kannattaa nykypaivana huomioida mobiilialustojen kayttajat, mika tarkoittaa sisal-
I6n muokkaamista pienelle ruudulle ja viestin sisallon tiivistamistd muotoon, jossa se on

helposti ja nopeasti silmailtavissa. (Twist 2018.)

1,66t 1,66t

B

Kuva 1. Ote Facebookin Analytiikka-tyOkalusta.

Juslén (2009, 357-364) suosittelee analytiikkatyokalun hyédyntamista yrityksen Face-
book-markkinoinnissa. Aluksi tydkalun tuottamat tilastot kannattaa hyddyntaa parhaaksi
katsomalla tavalla ja omiin resursseihin sovittaen. Tydkalu tarjoaa kattavasti tietoa kaytta-
jan demografisista tiedoista, jolloin on helpompi suunnitella viestin siséltda ja savya, kun
tietdd millaiselle seuraajakunnalle sisélta tuottaa. Aktiivisuus sivustolla on ensiarvoista
siksi, ettad sisélt6ja voidaan optimaalisesti julkaista siihen aikaan, kun verkkosivuliikenne
on suurempaa. Kun dataa on keratty enemman ja pidemmaén ajan sisalla, kannattaa miet-

tia onko siind jotain sellaista saanndllisesti toistuvaa tietoa, joka ei valttamatta graafisesti
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tule kuvaajasta esiin. Laadukas datan analysointi edellyttdd oman sisallén objektiivista tar-
kastelua, jossa omia sisaltoja kehitetddn sen mukaisesti, mika on osoittautunut sivun seu-

raajien kesken suosituksi tai aktiivisuutta lisaavaksi.

3.1.5 Markkinointi Instagramissa

Yhdysvalloissa vuonna 2010 luotu kuvanjakopalvelu Instagram on kasvattanut suuresti
suosiotaan sen julkaisusta alkaen. Palvelussa rekisterdidaan kayttajatili, jonka avulla kayt-
taja voi julkaista kuvia ja lyhyita videoita omille seuraajilleen. Kuvia voidaan yksil6ida li-
saamalla niihin aihetunnisteita eli hashtageja ja niiden ulkoasua voidaan kasitella suoraan
palvelussa kayttamalla erilaisia kuvasuodattimia. Palvelun kayttajat voivat olla julkisia tai
yksityisia profiileja. Facebook osti palvelun vuonna 2012, jonka my6ta kuvia on voinut ja-

kaa integroidusti muissa sosiaalisissa medioissa samaan aikaan. (Instagarm 2019.)

Instagramin ajatus on saattaa maailma yhteen kuvien ja videoiden avulla. Kuvalla on use-
asti suurempi vaikutus kuin tekstilla ja kuviin voidaan siséllyttdd paljon emootioita ja epa-
suoria viittauksia. Instagram on myés soveltuva tydkalu brandin viestimisessa omalle koh-
deryhmalleen, jolloin yrityksilla on hyva mahdollisuus luoda néakyvyyttd omalle kohderyh-
maélle. (Kananen 2018, 397.) Brandilla tarkoitetaan mainetta eli subjektiivista mielikuvaa
yrityksen tuotteesta tai palvelusta, joka muodostuu jokaiselle inmiselle subjektiivisesti.
Brandin ilmentymiseen voidaan vaikuttaa, mutta bréndié ja arvoa itsessaan ei voida maa-
ritella toisen puolesta. Brandia voidaan kuitenkin hyddyntéa yrityksen kilpailukeinona, silla
brandi itsessaén voi luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta, joka luo brandille uskollisia yhtei-

soja. (Bergstrom & Leppanen 2017, 220.)

Koska ihmiset hakevat sosiaalisesta verkostostaan nykyaan suosituksia ja kokemuksia
tuotteista ja palveluista, on Instagram kohonnut tassa erityisesti matkailualalla. Kayttajat
jakavat useasti kuvia matkakohteesta ja palveluntarjoajista, jotka ovat itsekin usein esilla
Instagramissa. Koska kuvilla voidaan vaikuttaa mielikuviin, kannattaa matkailuyrityksen

olla aktiivisesti Iasna sosiaalisessa mediassa. (Gerdt & Eskelinen 2018, 146-150.)

3.1.6 Instagram-analytiikka

Instagram tarjoaa yritystileille suunnatun Instagram Insights -analytiikkatytkalun (kuva 2),
joka graafisesti kertoo muun muassa demografisia tietoja, kuten ika- ja sukupuolija-
kaumaa. Taman lisaksi Instagram Insights osoittaa kayttajien aktiivisuutta ja vuorokau-

denaikoja, jotka ovat aiheuttaneet eniten reaktioita julkaisuihin.

21



< Kavijatiedot

Kohderyhma

Parhaat sijainnit Kaupungit

Kuva 2. Ote Instagram Insights -analytiikkatyokalusta.

Tyokalu tarjoaa hyotya muun muassa viestin savyn suunnittelussa, kun markkinoijalla on
kasitys siita, keta viesti eniten puhuttaa tai saa aikaan tunnereaktiota. Analytiikkatytkalu
kertoo geologisia tietoja, joka helpottaa siséallontuottajaa tarjoamaan sellaista sisaltoa,
joka parhaiten sopii kyseiselle kohderyhmalle maaritetylla alueella. Aikatietojen hyddynta-
minen julkaisuajankohdissa on joissakin tilanteissa hyddyksi, silla jos suurin kohderyhma
on aktiivinen illalla, kannattaa julkaisu myds ajoittaa iltaan, jolloin reagointien maara voi

suuresti lisdantya. (Instagram 2019.)

3.1.7 Kolmannen osapuolen analytiikkatydkalut

On ymmarrettava, ettd sosiaalisen median mittaaminen perustuu vain tavoitteiden kan-
nalta oleellisiin ja méaariteltyihin tunnuslukuihin ja maareisiin. Sosiaalisten medioiden omat
analytiikkatydkalut mittaavat vain sosiaalisen median osalta merkittavia lukuja ja ilmoitta-
vat ne yleensa graafisina taulukoina. Sosiaalisen median sisaanrakennetut analytiikkaty®-
kalut eivat kuitenkaan ilmaise heikompia signaaleja, kuten trendeja, kayttdjien tapoja tai
toiveita. Mikali yritys haluaa syventaa tietdmystaan asiakkaidensa toiveista tai kayttaytymi-
sestd, on mahdollista hy6dyntéé erinaisia maksullisia ja ilmaisia sovelluksia, joilla on ulko-

puolinen tarjoaja tai kehittdja. (Kananen 2018, 419-423.)

Hyodyllisia sovelluksia yrityksen digitaalisen markkinoinnin yllapitamista varten ovat esi-
merkiksi Google Analytics, joka mittaa paaosin verkkosivujen liikennetta. Analytiikkatyoka-
lun kaytto edellyttdd Google-tilin luomista, jonka jalkeen verkkosivulle on mahdollista lisata
seurantakoodi, joka mittaa verkkovierailuja. Mitattavia tietoja voi esimerkiksi olla verkko-
vierailujen kesto sivustolla seka julkaisujen lukemisnopeus, joka kertoo esimerkiksi sen,

kuinka nopeasti verkossa oleva julkaisu luetaan tai silméillaan lapi. (Google 2019.)
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Kelly (2013, 157-158.) korostaa, etta yritys voi myds hyddyntaa sisallontuotannossa sovel-
luksia, jotka helpottavat monikanavaista lasnédoloa. Esimerkiksi Instagram ja Facebook on
mahdollista integroida HootSuite-sovellukseen, jonka avulla julkaistavia sisaltoja voidaan
ajastaa yhdessa sovelluksessa. Tama helpottaa sisallontuottamista esimerkiksi siten, etta
julkaisuista osa voidaan tehda vaikka kuukaudeksi eteenpain, joka vapauttaa sisallontuot-
tajalle aikaa muihin sisallontuottamisen prosesseihin, kuten suunnitteluun, toteutukseen,
analysointiin ja asiakaspalveluun. HootSuite on hyddyllinen niissé organisaatioissa, joissa
sosiaalisesta mediasta vastaa pieni maara henkiloitéa. HootSuiten analytiikkatydkalun
avulla on helppo laskea esimerkiksi ROl (Return On Investment) eli markkinointikustannus
ja sen markkinointitoimenpiteen tuottavuus. Osa HootSuiten toiminnallisuuksista edellyt-
taa kuitenkin kuukausimaksua kokeilujakson jélkeen, jotta sovellus olisi mahdollisimman

dynaaminen ja tarpeisiin sovitettava.

3.2 Sosiaalisen median yllapitaminen

Koska sosiaalisen median merkitys osana vuorovaikutteista ja monikanavaista liilketoimin-
taa on korostunut, on silla lisaksi ollut vaikutusta markkinoinnin tyotehtavakenttéén. Sosi-
aalisen median kaytt6 perustuu yrityksen kokoon, liikeideaan ja markkinoinnin tavoitteisiin.
Koska kyse on viestinnastg, tulisi sen olla johdonmukaista ja strategiasta johdettua. Yrityk-
sissa kannattaa laatia suunnitelma, jossa vastuista ja toimenkuvasta kerrotaan selkeasti.
Sosiaalinen media edellyttaa suunnitelmallisuutta, tavoitteita ja ohjeita siihen, milla tavalla
ja kuinka usein viestitaan. Sosiaalinen media liilketoimintaymparistona on jatkuvassa muu-
toksessa ja trendien aikavalit vaihtelevat, joka tarkoittaa sita, etta viestinnan ja kohderyh-
mien maarittely ei voi olla liian laajasti maaritelty. Pidemmaélle aikavélille rakennettu strate-
gia saattaa muuttua hyvin nopeasti, kun uusi ilmi6 verkostossa nousee. (Kananen 2018,
46-51.)

Ruokonen (2016, 206-210) kuitenkin korostaa organisaation ja yrityksen merkitysta sisal-
tojen levidmisen osalta siten, etté jokainen tyontekija voidaan sitouttaa osaksi viestin jaka-
mista sosiaalisessa mediassa. Henkildston koko vaihtelee organisaation koon mukaan,
mutta jokaisella henkilokunnan jasenell&a on oma sosiaalinen verkosto, johon verkon jul-
kaisut voidaan jakaa. Henkilékuntaa ei voida vaatia kyseiseen toimintaan, mutta motivoi-
malla tai palkitsemalla heitd, lisasi se varmasti kiinnostusta jalkauttaa oman yrityksen

markkinointijulkaisuja.

3.3 Siséallon rajoitteet

Vaikka sosiaalinen media ja viestinta ovat kehittyneet merkittavasti viimeisen kymmenen

vuoden aikana, tulee markkinointiviestinnassa muistaa myds saannét ja lainsaadanto,
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jotta markkinointi olisi hyvan tavan mukaista. Kuluttajamarkkinointia sdantelee Suomessa
kuluttajansuojalain toinen luku. Lakia tukee Kansainvalisen kauppakamarin ICC:n perus-

saannokset. (Koivumaki & Hakkinen 2018.)

Organisaation ja yrityksen viestintéa on usein ohjattua, jolloin se asettaa rajauksia viestin-
nalle ja sisélldille. On tarkedaa muistaa, etta yritysviestinta eroaa yksiloviestinnasta, silla
virheitd ei voi tapahtua. Markkinointiviestinnan toteuttaminen edellyttaa sita, etta viestija
ymmartaa yrityksen arvot, strategian ja vision seka ymmartaa tietosuojan merkityksen.
Vaikka sosiaalisessa mediassa siséltdja voidaan muokata ja jopa tarvittaessa poistaa, tu-
lee ymmartaa se, etta epasopiva sisalté usein tallentuu tavalla tai toisella jollekin, joka on
siséallon vastaanottanut kyseisella hetkella. Kuvakaappausten ja tallenteiden muodossa
voidaan tallentaa virheitd, joita ei helposti voida korjata tai se edellyttda esimerkiksi kriisi-
viestinndn osaamista. (Kananen 2018, 443-447.)

Koska sosiaalisessa mediassa kynnys julkaista sisaltdd on matalampi kuin perinteisesséa
mediassa, tulee muistaa se, etté sisallon tulee kunnioittaa sen vastaanottajaa. Esimerkiksi
hotellin julkisissa tiloissa kuvaaminen edellyttaa, ettéd kuvassa selkeasti tunnistettavissa
olevilta henkil6iltd on saatu kuvan julkaisemista varten kuvauslupa. Tekijanoikeudet ovat
vahvasti lasna sisaltdjen jakamisen kanssa, silla lahtékohtaisesti kuvan ottajalla on aina
tekijanoikeus ottamaansa kuvaan. (Tekijanoikeuslaki 8.7.1961/404.)

GDPR (General Data Protection Regulation) eli yleinen tietosuoja-asetus, joka astui voi-
maan kaikissa EU-maissa toukokuussa 2018 vaikuttaa sisaltdjen julkaisuihin. Se on uusi
henkil6tietojen kasittelya koskeva laki, joka antaa paremman suojan asiakkaan henkil6tie-
doille sek& enemman keinoja hallita tietojen kasittelya. Mikali julkaisussa esiintyva henkil®
on tunnistettavissa, tulkitaan hanen olevan osa henkil6tietorekisteria, joka edellyttaa lain-
mukaista henkilotietorekisteria ja nimettya rekisterinpitdjaa. Tietosuoja-asetus koskee
kaikkia niita yrityksia ja toimijoita, jotka kasittelevat, kerdavat ja sailyttavat rekistereissaan

tietoa yksityishenkilGista. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2018.)
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4 Produkti

Tama sosiaalisen median markkinointisuunnitelma luodaan aiemmin esiteltya SOSTAC-
mallia hyddyntéen. Aluksi esittelen hotellin ja perustietoa toimeksiantajasta ja ketjusta,
jonka jalkeen keskitytdaan hotellin sosiaaliseen mediaan esittelemalla [&ahtokohtatilanne.
Kattava ymmarrys tastd saadaan hahmottelemalla myds vertailua muiden hotellien toimin-
nasta heidan sosiaalisissa mediassa. Lahtokohtatilanteen jalkeen méaaritellaan Original
Sokos Hotel Vaakunalle sosiaalisen median tavoitteet vuodelle 2020 ja esitellaén strategia
tavoitteen tayttamista varten. Koska strategia itsesséén ei ota kantaa yksittaisiin toiminta-
tapoihin tai prosesseihin, esitellaan ne itse strategian jalkeen keinoina tavoitteen taytta-
miseksi. Jotta markkinointisuunnitelma toimisi tyokaluna muille hotellin sosiaalisen median
viestinnasta kiinnostuneille henkiléille, pyrin esittamaan konkreettisina toimintatapoina
muutamia julkaisuja, jotta lukijalla olisi ymmarrys kyseisen hotellin sosiaalisen median
paamaarasta ja savysta viestid. Lopuksi maaritelldan relevantit mittarit ja seurannan tyo-

kalut, jolla voidaan mitata kyseisen suunnitelman toteutumista.

Produkti aloitettiin joulukuussa 2018 kartoittamalla sosiaalisen median markkinoinnin ta-
voitteet ja haasteet, jonka pohjalta sovittiin paatavoite ja alatavoitteet. Paatavoitteeksi
nousi tarve luoda selkeé sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jota voisi kayttaa
tydkaluna hotellin muulle henkilékunnalle, joka haluaisi tydn yhteydessa vastata lisdksi so-
siaalisen median suunnittelusta tai siséllontuotannosta. Alatavoitteina oli esitella erilaisia
sisaltotyyppeja helpottamaan sisallontuottajan ty6téd julkaisujen suunnittelussa seka sa-
malla esitella analytiikkatyOkalujen hyddyntamistd kohdennetun markkinoinnin varmista-

miseksi.

Hyddynnén produktissa aiemmin esiteltyja teoreettisia kasitteita seka teemahaastattelua,
jotta voisin saada objektiivisempaa naktkulmaa hotellin sosiaalisen median toiminnoista.
Haastattelu toteutettiin paikan paalla Original Sokos Hotel Vaakunassa, Helsingissa
15.3.2019 ja haastattelu oli tarkoitus kohdistaa henkil6lle, joka voisi sopia kohdennetun

markkinoinnin ostajapersoonan mukaiseen kuvaukseen.

4.1 Original Sokos Hotel Vaakuna - funkkisklassikko Helsingin sydamessa

Vuonna 1939 alettiin rakentamaan Helsingin keskustaan suurta Suomen Osuuskauppojen
Keskuskunnan suunnittelemaa kiinteistbhanketta, johon olisi tarkoitus avata hotelli. Kiin-
teistdn arkkitehdiksi valittiin maineikas Erkki Huttunen. Kiinteiston tyylisuuntana on poik-

keuksellinen funktionalismi, joka korostuu erityisesti Helsingin keskustassa Postitalon ja
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Amos Rexin arkkitehtuurissa. Suomen sotavuodet kuitenkin hidastivat kiinteiston raken-
nustoita ja valmis rakennus avasi ovensa vuonna 1952 Helsingin keséolympialaisten ma-
joituspaikaksi, jolloin kisaturistit paasivat tutustumaan aikansa suurimpaan ja uusimpaan
hotelliin. Hotellin ravintolassa tarjottiin tunnettua Long Drink-lonkeroa ensimmaisen kerran
ja olympialaisten aikana Suomessa nautittiin ensimmaisen kerran Coca Colaa ja ba-
naaneja. Vaakunan historiaan sisaltyy useita merkittavia tapahtumia, kuten esimerkiksi
ensimmaisen Miss Universumin — Armi Kuuselan vierailu hotellissa ja kuuluisa parveke-
hiihto. Kiinteisttéssa on paljon merkittavia taideteoksia ja huonekaluja, kuten arkkitehdin
itse suunnittelemat aulan korkeaselkaiset nojatuolit ja Paavo Tynellin suunnittelemat ai-

nutlaatuiset valaisimet. (Sokos Hotels 2019a.)

Vaakunan varikas historia ulottuu nykypaivaan asti, silla hotellissa on majoittunut monet
sukupolvet ja keskeinen sijainti Rautatieaseman vieressa on tarjonnut sijainniltaan onnis-
tuneen majoituksen perheille, pariskunnille, likematkustajille ja turisteille. Nykyaan hotel-
lissa on 270 huonetta, ndkdalaravintola Loiste 10. kerroksessa, espanjalainen Casa Largo
katutasossa, tavaratalo Sokos sek& S-market samassa kiinteistossa. Liséksi kiinteistossa
toimii muita yrityksia, silla kiinteiston alakerrassa on suora kulkuyhteys Rautatientorin met-
roasemalle, josta puolestaan on monipuoliset kulkuyhteydet ympari Helsinki&. Hotellikiin-
teiston uudistustyot aloitettiin kevaalla 2018 ja sen aikana uusitaan kaikki hotellihuoneet, -
kerrokset ja aula. Uudistuksen tavoitteena on korostaa talon ainutlaatuista funktionalismia,
mutta samalla huomioida nykyajan matkailijan tarpeet hotellivierailulla. Hotellin voimakas
identiteetti on merkittédvassa roolissa liikeidean toteuttamisen ja nakymisen kanssa. Hotelli
Vaakunasta tuli Sokos Hotellien brandisuudistuksen myéta Original Sokos Hotel Vaakuna,
Helsinki. (Sokos Hotels 2019b.)

Suurin asiakassegmentti on kotimaiset liikematkustajat paaosin sunnuntaista torstaihin.
Seuraavaksi tulevat kotimaiset vapaa-ajanmatkustajat perjantaista lauantaihin. Muita seg-
mentteja ovat ulkomaalaiset liikematkustajat ja vapaa-ajan ryhmamatkustajat. Muiden S-
Ryhman toimintojen mukaisesti hotellilla kéytetdan kanta-asiakasohjelmina S-Ryhman S-
etukorttia seka erityisesti hotelli- ja ravitsemistoimintaan suunniteltua tydmatkustuksen S-
Cardia.

4.1.1 S-ryhma, Sokos Hotels ja Sokotel Oy

Osuustoiminnallisen S-ryhman muodostavat Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta
(SOK) tytaryhtidineen seka 20 alueosuuskauppaa. Liiketoimintaa on Suomen liséksi myods
Virossa ja Vendjalla. Matkailu- ja ravitsemiskauppa tukevat koko liikketoimintaa ja osa toi-

minnasta keskittyy alueosuuskaupoille, kun puolestaan osa omalle liiketoimijalleen. Sokos
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Hotels on Suomen suurin suomalainen hotelliketju ja hotelleja on noin 50, joista osa sijait-
see Tallinnassa ja Pietarissa. Pddosin hotellit kuuluvat alueosuuskaupalle ja sen hallinnon
piiriin, mutta Paadkaupunkiseudun, Tampereen, Vaasan ja Oulun Sokos Hotellit seké Ra-
disson Blu-hotellit (Turun hotelliyksikk6a lukuun ottamatta) kuuluvat Sokotel Oy:n alaisuu-
teen. Sokotel Oy on SOK:n majoitus- ja ravitsemispalveluiden tytaryhtio, jonka paatoi-
minta-alue keskittyy yksinomaan hotelleihin ja niiden ravintoloihin. Original Sokos Hotel
Vaakuna, Helsinki kuuluu Sokotel Oy:lle. (S-Ryhma 2019.)

4.1.2 Sokos Hotellien bréandit Original, Break ja Solo

Yhteisté jokaiselle Sokos Hotellille on se, ettéa se on Sokos Hotel. Jokainen hotelli on kui-
tenkin ainutlaatuinen omalla tarinallaan, historiallaan, sijainnillaan ja asiakkaillaan. Taman
vuoksi Sokos Hotellit on jaettu kolmeen eri hotellityyppiin, joita ovat Original, Break ja

Solo.

Solo-hotellissa korostuu erityisesti yksityiskohdat, paikallisuus ja yksil6llisyys. Hotellit ovat
ainutlaatuisia ja omalla persoonallisella tavalla myds historiallisia. Esimerkkind on muun
muassa Tampereen Solo Sokos Hotel Torni, joka avautuessaan vuonna 2014 vanhaan
veturihallista kohoavaan tornitaloon oli Suomen korkein hotelli. Break-hotellissa keskity-
taan hyvaan oloon ja energiaan. Kyseisten hotellien yhteydesta I6ytyvat monipuoliset akti-
viteettipalvelut, kuten laskettelurinteet, kylpylat ja viihdekeskukset. Break-hotelleja ovat
muun muassa Lieksassa sijaitseva Break Sokos Hotel Koli, jossa Suomen kansallismai-
sema avautuu hotellista, jossa voi majoituksen aikana nauttia monipuolisista kylpylamah-
dollisuuksista. Vantaalla sijaitseva Break Sokos Hotel Flamingo on yhteydessa kauppa-
keskus Jumboon, jolloin majoittuvilla asiakkailla on monipuoliset mahdollisuudet hyddyn-
taa kylpylan liséksi elokuvateatteria ja viihdepalveluita. Original-hotellit ovat sydamellisesti
suomalaisia hotelleja, jotka sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien varrella, paaosin kaupun-
kien keskustoissa. Original-hotelleissa heijastuvat paikallisuus, sydamellinen ja [Ammin-
henkinen palvelu ja lahialue. Original on hotellityypeista yleisin ja Original Sokos Hotel

Vaakuna, Helsinki on yksi esimerkki tata hotellityyppid. (Sokos Hotels 2019c.)

4.2 Nykytilanteen kuvaus sosiaalisesta mediasta

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma pohjataan nykytilanteen kuvaukseen. Toi-
mintaa tukee se, etta sita tarkastellaan mahdollisimman laajasti ja eri nédkdkulmista. Origi-
nal Sokos Hotel Vaakunan sosiaalisen median toimintoja tarkastellaan sisdisesti seka ver-

rataan toimintaa ulkoisesti muutamaan vertailukelpoiseen hotelliin.
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Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin Facebook-sivut ovat olleet kaytossa kevaasta
2017 ja talla hetkella seuraajia sivulla on 5990 ja hotellin vieraiden antama yleisarvosana
hotellille on 4,2/5. Paivitykset ovat vaihtelevia ja siséaltavat kuvia, verkkolinkkeja muun mu-
assa blogikirjoituksiin, tapahtumiin ja ilmoituksiin. Julkaisutiheys on kolme julkaisua vii-
kossa. Sivulla on tarkeimmat yhteystiedot, kuten puhelinnumero hotellille, verkkosivut,

kayntiosoite ja karttakuva (kuva 3) Julkaisut ovat lahes kaikki Kirjoitettu suomeksi ja eng-

lanniksi.

, Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki Markkinoi yritystasi paikallisest jz onjaa ihmiset
Julkaisija: Jarmo Ritals 26. maaliskuuta kelio 1653 - @ osoitteeseen Asema-aukio 2
Helsingissa on paasiaisen aikana monipuolisia tapahfumia ja kannattaa Markkinoi paikallista yritysta

katsoa, mita henkilokuntamme lampimasti suosittelee &3 !

Are you visiting Helsinki this Easter & %< ? Helsinki will be full of
activities, exhibitions and music % !

Original Sokos Ha
Hotel Vaakuna, \ Q, 02012348
Helsinki i (®) Tyypillinen vastausaika: vuorokauden sisld
_ Lahets viesti
@vaakunahelsinki
Etusivu
[3 Hotel
Julkaisut
Hintaluokka €
Videot =
(1) Avoinna
Kuvat Aina avoinna
il Suvositut ajat
Tietoja .
SOKOSHOTELS. ke to e 3 su
Yhteisd SRl On é
Paasiainen Helsingin Vaakunassa
Arvostelut Paasiaisena Helsingissa on paljon erilaisia tapahtumia ja meilta Origin. IIIIIII
Tapahtumat f--lllllll : Ihe..__
Tiedot ja mainokset 8 M &P SPM  12AM  3AN
Eh 53
Hallinnoi markkinointeja = . 0 Sivun Lapinakyvyys Katso lis34
o Tykkaa (J Kommentti o Jaa &~ Faceboak niyti3s Setaje, joiden avula ymman
”@’ ookl R e §0 Page crestad - 30. maraskuuts 2018

Kuva 3. Ote Original Sokos Hotel Vaakunan Facebook-yrityssivusta.

Instagramin yrityssivu (@vaakunahelsinki) on otettu kayttdon helmikuussa 2016 (kuva 4)
ja sivulla on tykkaajia yhteensa 1121. Kuvien julkaisutiheys on myo6s kolme julkaisua vii-
kossa, mika puolestaan on ketjun suositus julkaisujen minimiksi. Sisall6t ovat suurimmalta
osalta kuvia, joissa korostuu hotellin yleiset tilat, huoneet, ravintolan annokset, Helsingin
keskustan kaupunkikuva, talon yksityiskohdat ja kayttajien aihetunnisteiden pohjalta uu-

delleenjulkaistut kuvat. Sivulla on my6s linkki suoraan hotellin omille verkkosivuille.
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vaakunahelsinki a3

471 julkaisua 1121 seuraajaa 245 seurannassa

Original Sokos Hotel Vaakuna
Helsingin sydamessa vuodesta 1952! Jaa kokemuksesi: #vaakunahelsinki

@vaakunahelsinki
Functionalism & great views in the heart of Helsinki since 1952!
www.sokoshotels.fi/hotellit/helsinki/vaakuna

Vieraamme...

B8 JuLKAISUT

Kuva 4. Ote Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin Instagram yrityssivusta.

4.2.1 SWOT-analyysi nykytilasta

SWOT-analyysi keskittyy valitun toiminnan tarkastelemiseen siten, etta analysoidaan si-
saisid vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysi
auttaa hahmottamaan myds nykytilan liséksi tulevaisuutta, jolloin analyysi toimii tydkaluna
tulevan strategian laatimisessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 147-148.) Tulevai-
suuden hahmottaminen on ensiarvoisen tarke&a, silla markkinointisuunnitelman paino-
piste perustuu juurikin sosiaalisen median tavoitteiden saavuttamiseen tulevaisuudessa.

Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin SWOT-analyysi on esitelty taulukossa 3.
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Taulukko 3. SWOT-analyysi Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingista.
Siséiset Vahvuudet (S) Siséiset Heikkoudet (W)

e Vahva identiteetin tuntemus, joka | ¢ Henkilokunnan halukkuus sosiaali-
auttaa sisallon hahmottamisessa sen median yllapitamiseen

e Sokos Hotels on tunnettu suomalai- | ¢ Osaaminen
nen hotelliketju ja ketjulla on suuri | ¢ Ei selkeda suunnitelmaa. Toiminta

tuki perehdytetaan padosin suullisesti
o Hotellin tarinallisuus ja sukupolvet e Vastuuhenkildiden mé&éra on kohta-
e Markkinointimateriaalien monipuoli- lainen
suus: valokuvat ja blogiyhteistyot ¢ Yhtenevaisyys
e Halu laadukkaaseen sosiaalisen | ¢ Kolmannen osapuolen julkaisutyo-
median lasnaoloon kalujen kayttaminen

e Hyva vuorovaikutus

e Toiminta on ollut alusta asti maaréa-
tietoista ja tarkasti koordinoitua (jul-
kaisutiheys ja vastuuhenkil6t)

Ulkoiset Mahdollisuudet (O) Ulkoiset Uhat (T)
e Muiden sosiaalisen median palvelu- | e Vastuuhenkilt ei jatka
jen kayttdminen o Saanndkset muuttuvat epaedulli-
¢ Instagram-kohokohdat ja sidotut jul- siksi tai toimintaa liian paljon hait-
kaisut taaviksi
e Markkinointisuunnitelman hyddynta- | e Liiketoimintamuutokset
minen perehdytyksessa ja tytka- e Epéaselkeat vastuut
luna sisallontuottajalle e Kommunikointi ei toimi
e Selkea koordinointi ja henkiloston e Toiminta keskeytyy jostain merkitta-
sitouttaminen vasta ulkopuolisesta syysta

Sisdisista vahvuuksista nousee esiin systemaattisuus ja toiminnan suunnitelmallisuus. So-
siaalisesta mediasta on selkea tieto siitd, kuka siita vastaa ja milla budijetilla, silla nama
maariteellaan TUOHI:ssa. Lisaksi SOK Mara-ketjuohjaus on markkinoinnin osalta auttanut
sisdllontuottajia laatimalla esimerkiksi sisdiseen kayttéon tarkoitetun sisalléntuottajan op-
paan. Ketjumarkkinointi on laatinut sosiaalisen median yllapitamiseen joitakin sisallollisia
vaatimuksia, jotka koskevat julkaisutiheytta ja brandi-ilmetta. Hotellin vahvuus sosiaali-
sessa mediassa on oma tahtotila, joka on alusta asti korostanut toiminnan laatua ja syste-
maattisuutta. Julkaisuissa pyritdan erityisesti korostamaan hotellin ainutlaatuista identi-
teettia ja sisaltdjen ohjeena esimerkiksi Instagramissa on se, etta yhdella paasivun silmai-
lylla vierailija pystyisi ymmartamaéan hotellin identiteetin. Julkaisut ovat taten teemoitettu ja
ajateltu julkaistavaksi siten, ettd kuvissa sailyisi sopiva kierto ja etta aiheet eivat toistuisi
lian useasti. Sama painopiste keskittyy myds Facebook-sivulla, jossa julkaistaan moni-
puolisesti [&hialueen tapahtumia, tunnelmallisia kuvia hotellista, blogikirjoituksia yhteistyo-
kumppaneilta seka vastataan vierailijoiden suosituksiin ja palautteisiin mahdollisimman

nopeasti.
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Heikkouksista nousee esiin sisdllontuottajien maara, silla talla hetkella sosiaalisen median
julkaisuista ja suunnittelusta vastaa yksi vastuuhenkild ja nimetty varavastuuhenkild.
Markkinoinnista yleisesti vastaava henkiléstd on kuitenkin suurempi. Heikkous korostuu
ensisijaisesti tilanteessa, jossa sisallontuottaja on poissa pidemman aikajakson. Mikali va-
rahenkilda ei ole perehdytetty kunnolla, voi toiminta pysahtya kokonaan tai suunnitelmalli-
suus katketa. Taman vuoksi on tarkeda ymmartaa se, ettd henkildstda tarvitaan enem-
man. Myds kolmannen osapuolen julkaisusovellukset, kuten HootSuite kannattaisi ottaa
kokeiluun, silla tahan sovellukseen on mahdollista integroida seka Facebook etta In-
stagram, jolloin julkaisuja voidaan ajastaa haluttu maara ja halutuille paiville. Tama va-
pauttaisi aikaa sisaltdtydon suunnittelulle, mittaamiselle ja analyysin pohjalta saatujen tu-
losten esittdmiseen. Vastuuhenkildiden perehdytyksen tukena ei myodskaan ole suunnitel-
maa, josta tulisi ilmi sosiaalisen median tavoitteet, strategia ja prosessit. Tanni ja Keronen
(2013, 125-129.) korostavat osaamisen merkitysta. Mik&li osaamista ei ole, luo se sosiaa-
lisen median siséallbille epaselkeyttd, -johdonmukaisuutta ja -saanndllisyyttd. Nama heijas-
tuvat nopeasti laadussa, joka hankaloittaa halutun laatuimagon yllapitamista. Laadukas
perehdytys ja motivoituneiden henkildiden ty6 voitaneen varmistaa laadukkaalla markki-

nointisuunnitelmalla, joka tarjoaa apua siséltdjen tuottamisessa ja aikatauluissa.

Hotellin Original-arvoihin kuuluu toiminnan kehittdminen, joten havaitut mahdollisuudet
ovat varteen otettavia tdssa markkinointisuunnitelmassa, silla sosiaalisen median markki-
nointia voisi kehittda vield monipuolisemmaksi olemassa olevilla tydkaluilla. Original So-
kos Hotel Vaakuna, Helsinki voisi viela monipuolisemmin hyddyntéa kiinnitettyja tarinoita
informaatiokanavana hotellin palveluista, tiloista ja tuotteista. Kiinnitetyt tarinat eli koho-
kohdat (kuva 5) voidaan maaritella omiin tarpeisiin sopivaksi ja hotellin liiketoimintaa aja-
tellen erilaiset huonetyypit, ravintolan annokset, kokoustilat ja vierailijoiden julkaisut voi-
daan mielekkaasti kiinnittdad informatiiviseksi ja dynaamiseksi kokonaisuudeksi, joka tar-
joaa perustiedot hotellista henkilélle, joka etsii lisatietoa sosiaalisesta mediasta. Tasta joh-
dettuna kuva- ja videojulkaisut omalla kanavalla muodostavat vain tarinallista jatkumoa,

joka heijastaa hotellin identiteettia.

lsinki (2R

1141 seuragjea 245 seurannassa

478 julk

Original Sokos Hotel Vaakuna

s in the heart of Helsinki
otellit/helsinki/vaakuna

Vieraamme...

Kuva 5. Ote @vaakunahelsinki Instagram-yrityssivusta, jossa on nakyvilla yksi kohokohta.
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Analyysin nostetut ulkoiset uhat eivat ole ajankohtaisia, mutta tarjoavat arvokasta tietoa
muun muassa siitd, kuinka sosiaalisen median viestinta voidaan pitda yhtenevaisena tilan-
teessa, jossa sosiaalisen median vastaava on estynyt tekemaan ty6ta ja tilalle tarvitaan
henkild, joka pystyisi jatkamaan toimintaa sen edellyttdmalla tasolla. Haastattelu osoittaa
myds henkilékohtaisen viestinnan merkityksen, jolloin taysin epaonnistuessaan kommuni-
koinnissa, voi pahimmassa tapauksessa syntya epaluottamusta tai tunnetta huonosta

kohtelusta.

4.2.2 Toiminnan vertaaminen muihin hotelleihin

Nykytilan hahmottamista auttaa kasitys toiminnasta verrattuna muihin alueen hoteleihin.
Kannattaa kuitenkin verrata vain niihin hotelleihin, jotka asiakaskohderyhman, koon, si-
jainnin tai liikeidean puolesta sopivat vertauskelvollisiksi hotelleiksi. Vertailut ovat esitet-

tyna taulukkomuodossa liitteessa 2.

Voidaan huomata, kuinka Original Sokos Hotel Vaakunalla on hyvéat lahtokohdat sosiaali-
sen median yllapitamisessa, silla osa vertailuhotelleista ei hyédynna sosiaalista mediaa
markkinointi- ja viestintdkanavana niin suurella volyymilla kuin toimeksiantajahotelli. On
toki ymmarrettava myos se, ettd muilla hotelleilla saattaa olla erilainen strategia sosiaali-
sen median sivustoihin, kuten esimerkiksi Scandicilla. Vaikka ketjulla on merkittavasti ho-
telleja Helsingiss&, on niiden sosiaalista mediaa varten vain yhdet sivut, johon on koottu
keskitetysti koko suomen Scandicien markkinointia (kuva 6).

o Tykkaa =~ X\ Seuraa A Jaa | o+ Varaa nyt @ Laheta viesti

Scandic

Scandic @ TIETOJA SCANDIC

@ScandicSuomi

Stay Feel Live Better

Etusivu ) . .
Scandic on Pohjoismaiden johtava

hotelliketju, jolla on lahes 280 hotellia
kuudessa maa- o

Tietoja

Avoimet tyopaikat ) ) s Scandic X
Nayta lisaa °
Kuvat %
z@ Vastaa tavallisesti vuorokauden
Instagram — sisalla
Yhteisé @ Vaiitse vaihtoehto tai kirjoita oma
Scandic To Go =
2L Kutsu kaver
Videot ( Missa paikassa olet? )
il 223 436 hen R
Sijainnit 2 223168 hen ]( Mita palveluita tarjoatte? \:\
3 \ s

Pins 2L Neea Vahido e

tasta tal ovat ( Voinko ta‘.r’k\‘s}‘:aa sai[ta;'uuden ‘
\ \ valituille paiville /
oeey . e 0

—
( Voinko tehda varauksen? )

Julkaisut

Tapahtumat

Tietoja
YouTube
Nayta kaikki R, 020081800 |

Kuva 6. Ote Scandic Suomen Facebook-sivusta, jossa Suomen hotellien markkinointi on

keskitetty yhteen sivuun.
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Sisallollisesti esimerkiksi Klaus K-hotelli hyddyntéaé monipuolisesti videoita osana sisél-
toja, jotka puolestaan eivat ole vahvasti esilla Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin so-
siaalisissa medioissa. Videoissa korostuvat vieraiden kokemukset, henkilbkunnan tekemi-

nen ja tunnetilojen luonnit.

Ajallisesti verrattuna toimeksiantajahotellin seuraajamaarat ovat kumulatiivisesti lisdanty-
neet, mutta se ei heijastu tykkaaja- ja reagointimaarissa. Sisaltdihin reagoidaan seuraaja-
maaraan nahden kohtalaisesti ja maara voisi olla suurempi. Muutama Instagramin julkaisu
on ylittdnyt sata tykkagjaa (kuva 7), joka on tuhatta seuraajaa kohden sopiva maara tyk-
kayksia. Instagramin analytiikkatydkalulla voidaan tarkastella julkaisuja, jotka ovat seuran-

neet esimerkiksi sivuston klikkaukseen.

< Syb6tejulkaisut < Syétejulkaisut

Naytetaan julkaisutyyppi Kaikki, joka julkais

yletaan Juike aan julkaisutyyppi Kaikki, joka julkaistusta or
2 vuotta. Lajitteluperustee ~or

1a on Tykkdykset o 2 vuotta. La

ajltteluperusteena on
Sivustoklikkaukset

‘
1

07

Kuva 7. Otteita Instagramin analytiikkatyOkalusta, joka tarjoaa julkaisuihin liittyvia tietoja,

kuten tykkaysmaaria ja sivuston klikkaamisia.

Tulevaisuutta ajatellen olisi hyodyllista analysoida ndiden kuvien ominaisuudet ja ajastuk-
set, jotta tata voidaan hyddyntaa tulevien sisaltdjen kanssa. Suurten tykkaysmaarien ku-
vissa on esimerkiksi runsaita ja kyllaisia vareja seka tunnelmallisia hetkia kuvattuna. Sa-
vyltdan sininen ja oranssi korostuvat ja toistuvat kuvissa. Varikkaat ruoka- ja juomakuvat

puolestaan ovat vaikuttaneet sivustolle klikkaamiseen. Kolme sivustoklikkausta saanut
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kuva, jossa on kuohuviinilaseja ja ilmapalloja on kaupallisessa yhteistydssa tuotettu blogi-

julkaisu.

4.3 Sosiaalisen median markkinointitavoitteet

Tavoitteet maaritelladn vuodelle 2020 ja toiminnan tavoitteiden maarittelyssa hyddynne-
taan sisaista Tuottojen ja Hinnoittelun johtamisen tydkalua "'TUOHI’. Tavoitteiden tulee olla
johdettu Sokotel Oy:n ja Original Sokos Hotel Vaakunan strategisista tavoitteista, jonka
takia mittava huoneuudistus tulisi saada markkinoitua sosiaalisessa mediassa ja varsinkin

halutulle asiakaskohderyhmalle.

Instagram:

- Joulukuussa 2020 @vaakunahelsinki -profiilia seuraa 1600 kayttajaa
- Kuvien keskiméaarainen tykkaysmaara on 95

Facebook
- Joulukuussa 2020 Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki -profiilia seuraa 7000
kayttajaa
- Julkaisujen keskimaarainen tykkaysmaara on 30 tykkaysta
Tavoitteet perustuvat nykytilan arvoihin, jotka tavanomaisen ja kumulatiivisen kehityksen

pohjalta voisivat olla edella mainituissa lukemissa loppuvuonna 2020.

Sosiaalisen median markkinointibudjettia ei ole erikseen hajautettu hotellin budjetista,
mutta osa siitéd kohdennetaan yksinomaan sosiaaliseen mediaan, medioiden tuottami-
seen, kampanjoihin, blogiyhteistdihin ja tydokorvauksiin. Markkinointiin on majoituksen
osalta budjetoitu vuonna 2019 25 000€, josta sosiaalisen median arvioitu laskennallinen
osuus on noin 10 400€. Budjetti jaetaan kampanjoiden ja yhteistdiden osalta siten, etté ra-
haa kaytettavissa on 2 400€. Summa pystytaan viela puolittamaan tasan siten, etta kam-
panjat ja yhteistyon siséllot voidaan hyddyntdd molemmissa sosiaalisen median kana-
vissa. Viestintd ja PR ovat laskennallisesti 3 000€, jota voidaan hyédyntda muun muassa
onnellistamis-kampanjaa tukevina toimenpiteina ja suhdetoiminnan jatkuvuuden varmista-
misessa. Hyvaksi koetut yhteistydkumppanuudet voidaan hyodyntaa jatkossa tulevaisuu-
dessa. Laadukkaiden kuvien ja videoiden tuottaminen onnistuu parhaiten hyédyntamalla
ammattilaiskuvaajia, jolloin budjetista euromaaraisesti suurin osuus, eli 5 000€ hyddynne-

taan molempien kanavien sisaltoihin.
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4.4 Strategia tavoitteiden saavuttamiseksi

Tavoitteet tarvitsevat toteutuakseen strategian, joka systemaattisesti ohjaa kohti edella
mainittuja tavoitteita. Sokos Hotels-ketju on ollut nayttavasti esilla eri media-alustoissa on-
nellistamis-kampanjan pohjalta, jossa korostetaan asiakkaiden yllattamista ja yksilollista
huomioimista. Koska hotelliketju on esill&, on edullista erottautua joukosta omalla sosiaali-

sen median strategialla, joka tavoitteellisesti tukee néakyvyytta.

Sosiaalisen median strategian tulee kuitenkin olla toimintatavoiltaan pehmed, eli se ei voi
olla ristiriidassa edella mainitun kampanjan kanssa. Original Sokos Hotel Vaakuna, Hel-

singin sosiaalisen median julkaisuissa tulisi ensisijaisesti nostaa esiin hotellin rikas identi-
teetti siten, etté Original-brandiarvot ja -lupaukset, hotellin historia, henkildsto, tilat ja pal-

velut tulisivat mahdollisimman selkeéasti ja visuaalisesti houkuttelevalla tavalla esille.

Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki korostaa arvokasta ja feminiinista viestijaa, joka
on puhujana kohtelias ja jopa sévyltdan romanttinen ja rakastunut. Puhuttelutapa siséltaa
paljon keveité ilmauksia ja sanavalintoja, jossa korostuvat rakkaus, tunteet, estetiikka ja
historia. Paasaantoisesti Sokos Hotels -hotellit ja ravintolat viestivat ainoastaan suomeksi,
mutta strategisesti huomioivaa on viestia myos englanniksi, silla osa hotellin vierailijoista
on kansanvalisia matkustajia. Tekstin visualisoiminen on mahdollista erilaisilla emojeilla,
joissa tulee huomioida puhuttelutapojen temaattiset painopisteet; muun muassa henkilo-

kunta, tilat, annokset ja tunnelmat.

Strategiaa varten hyddynnetaan analytiikkatydkalujen tarjoamia tietoja seuraajien demo-
grafisista tiedoista, suosituista julkaisuista ja julkaisuajoista, joilla voidaan optimoida julkai-
sujen levinneisyys ja tykkayksien maara. Kun julkaisuissa noudatetaan systemaattisesti
tata toimintatapaa, voidaan silla luoda luottamusta ja sitouttavaa sisaltéa. Aihetunnistei-
den eli hashtagien kaytto lisaa julkaisun ldydettavyytta. Original Sokos Hotel Vaakuna,
Helsingin sosiaalisen median julkaisuissa padaihetunnisteet ovat #vaakunahelsinki, #funk-
kisklassikko, #helsinginsydamessa, #ravintolaloiste, #hotelli seka ketjun suosittelemat
ajankohtaiset aihetunnisteet kuten #onnellistaminen ja Sokotel Oy:n toiminnan kuvaus

#wemakehospitalityhappen.

My0Os haastattelussa osoitettiin, ettd osa matkan suunnitteluprosessia pohjautuu sijaintiin
merkittyihin julkaisuihin Instagramissa, joista erottuivat selkedsti ammattimaisesti toteute-
tut julkaisut. Kuvat erottuvat selkeésti muista kuvista, jotka puolestaan johdattavat yksityis-

henkilon profiiliin tai yrityssivulle.
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4.4.1 Sisaltéstrategian kuvaus

Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki on aktiivisesti esilla Facebookissa ja In-

stagramissa. Toimintaa voidaan kuitenkin kehittaa maaréatietoisesti siten, etta sisalldista
vastaavat henkil6t voivat yndenmukaistaa toimintaa. Sitouttavan siséllon ominaisuuksia
on yhtenevaisyys seka johdonmukainen kerronta, joka tukee ydinviestia, eli hotellimajoi-

tusta Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingissa.

Instagramin kuvasyoétteessa hyddynnetaan suurimmaksi osaksi ammattivalokuvaajan va-
lokuvia, joissa varikyllaisyys, kirkkaus ja kuvan asettelu ovat tarkoin harkittuja. Kuvasyote
voisi kuitenkin muodostaa laadukkaan kokonaisuuden yhdenmukaisemmalla kuvakirjas-
tolla. Tassa malliesimerkiksi voidaan nostaa esimerkiksi Tukholmalainen Grand Hotel
Stockholm, jonka kuvasyoéte (kuva 8) Instagramissa on visuaalisesti lahjakkaasti toteutettu
ja heijastaa erinomaisesti arvokasta hotellikiinteistda, palveluita ja ydintuotetta tukevia
osia. Samoja asioita halutaan korostaa toimeksiantajahotellin Instagram-syotteessa. Valo-
kuvien kasittelyssa suositellaan ilmaista VSCO-sovellusta, jossa omien kuvien kirkkautta,
varikyllaisyytta ja kontrastia voidaan saatéaé. On sovittava kuitenkin yhteisesti kuvien kasit-
telystd, jotta ne noudattaisivat samoja periaatteita.

Kuva 8. Ote @grandhotelstockholm-sivun kuvasyétteesta.
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Hotellin kuvasyottteessa hyddynnetéaén toistuvasti neutraalia varimaailmaa, jossa satun-
naisesti saattaa korostua varikkaat yksityiskohdat. Kuvat kuitenkin muodostavat houkutte-
levan kokonaisuuden, josta heijastuu arvokkuus ja ylellisyys. Hotelli hyodyntaa vahaisesti
aihetunnisteita, mutta ne ovat selkeésti harkittuja ja auttavat kuvien loytdmisessa. Esimer-
kin tarjoama malli sopii hyvin sovellettavaksi Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin In-
stagram-julkaisuissa ja tavoitteellisessa syotteen muotoilussa vastaamaan edella mainit-

tua esimerkkia.

Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin Facebook-yrityssivun julkaisut ovat monipuolisia,
mutta hajanaisia ja eivat muodosta selkeda kerronnallista jatkumoa. Vaikka julkaisujen
Facebookissa ei tarvitse olla visuaalisesti yhtenevaisia tulee huomioida Facebookin kayt-
taja ja mahdollinen sivuston selaaminen ylhaalta alas -periaatteella. Vahaisia tykkayksia
on julkaisuissa, joissa jaetaan tietoa tapahtumista. Puolestaan eniten reagointeja saavat
luonnollisesti kampanjaluontoiset julkaisut, kuten kilpailut (kuva 9). Lisaksi tunnelmalliset
kuvat ilman erillista kehotetta ovat lisanneet dialogia yrityksen kanssa.

14.2.2019 b Sydamellista . (A 19K 39
14.55 ‘ ystavanpaivaa P! ' 4 24
E Wi ittav > 5
12.2.2019 » j ln__c‘_*S_tbftava_ 1.9K 4
5.2 b nakodalaravintolamm 8
9.2.2019 ILY % Kilpailu on _ 130K 18,6K
12 paattynyt | 4 : . : 11,6K
‘ mme taalla teit: - ,
7.2.2019 Olemme taalla teita 6.6K 493
1 | varten @ | 274
5.2.2019 @ [hastuttavaa " 10
16 a‘. Runebergin paivaa 2K
2.2.2019 g Kelpaisiko sinulle % (A 52K 320
5.2 \® kiireeton aamu ja : 388
3112019 Oletko jo kaynyt ; \ 2 6K 36
; avannossa tana 20

Kuva 9. Ote Facebookin analytiikkatyokalun tilastosta, jossa esitelldan julkaisujen néky-

vyytta.

Kuvasta voidaan havaita, ettéd aikaan sidonnaiset kampanjat, kuten kuvassa oleva joulu-
kampanija loi suurimman nakyvyyden muihin julkaisuihin verrattuna. Kilpailuja kannattaa
hyddyntéaé strategisesti, mutta ei liilan toistuvasti. Alla oleva videojulkaisu henkilokunnasta

osoittaa sen, ettéd video on mediana selkeasti houkuttelevampi kuin kuva, joten videoita
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voisi hy6dyntaa monipuolisesti julkaisuissa. Blyth (2011 142-149) korostaa kuitenkin vies-
tinnassa kayttajien kohteliasta huomioimista, jossa julkaisut saataisiin muotoiltua eri pal-
velimille ja paéatteille sopivaksi. Sosiaalisen median selaaminen mobiililaitteella edellyttaa
sita, ettd julkaisut pitda pakata hyvin pieneen muotoon, joka edellyttaa, etta kuvien ja vide-
oiden on oltava selkeita ja informatiivisia seka tekstimaaraltaan vahaisia ja nopealukuisia.

Videoita katsotaan usein ilman aania, jolloin tekstityksen lisddmista suositellaan.

4.4.2 Kenelle julkaisuja suunnitellaan?

Julkaisujen yhdenmukaisuus edellyttaa kasitysta potentiaalisesta sivuston seuraajasta,
jonka tavoitteena on hyddyntad majoitusliikkeen palveluita. Aluksi kannattaa selvittaa ole-
massa olevalla analytiikalla seuraajien perustietoja (kuva 10), kuten ika ja sukupuoli seka
kaytdssa ollut laite, jotta julkaisut voidaan optimoida parhaimmalla mahdollisella tavalla

kaytettyyn laitteeseen.

Naiset

87%

Seuraajasi - 4 4%

Miehet — - e
),0334% 0,717% 2% : )¢ 1 0,901%

B 12%

Seuraajasi

Kuva 10. Ote Facebook-analytiikkatytkalun seuraajatiedoista.

Aluksi on huomioitava se, etta statistiikka perustuu vain arvioon, mutta tarjoaa arvokasta
tietoa, kuten enemmiston naisseuraajissa ialtdan 25-54. Suurin kohderyhmé on 35-44-
vuotiaat naiset. Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin identiteetti on sopiva kohderyh-
malle, silla viestinnassa korostuu hyvin feminiininen savy ja tyyli. Kaytdssa olevat laitteet
(kuva 11) osoittaa sen, ettd Facebookia selataan eniten mobiililaitteella, joka tarkoittaa

sitd, ettd selaaminen on epasaannollista ja nopeatempoista.
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Kuva 11. Milla laitteella Facebookia selataan.

Mobiililaitteiden runsas maara tarkoittaa sita, etté julkaisujen on selkedmmin erotuttava
syotteessa, kun selaus on nopeatempoista ja pysahtyy kiinnostaviin julkaisuihin. Reagoin-
nit kampanjoihin toimivat yhdessa Facebookin algoritmin kanssa kohottaen julkaisun néa-
kyvyytta muiden seuraajien syotteessa. Muussa tapauksessa julkaisuja kannattaa ajoittaa
verkkoliikenteeltd suurempiin ajankohtiin, kuten myghaiseen iltapaivaan ja alkuiltaan, kun
mobiililaitteiden kaytt&jilla on enemmaéan aikaa sosiaalisen median seuraamiseen (Kana-
nen 2018, 300-302.)

Kerattyjen tietojen perusteella on laadittu ostajapersoona Veera Virtanen, joka esitellaan
litteessa 3. Hotellin sosiaalisen median viestinnassa pyritddn mahdollisuuksien mukaan
korostamaan hotellia tilana, jonne voi kutsua my6s muita viettdmaan aikaa. Vaikka Origi-
nal Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki on sijainniltaan erinomaisella paikalla hyvien joukkolii-
kenneyhteyksien aarella, tulisi se kaantaa liikketoiminnalle edulliseksi siten, etta joukkolii-
kenne kuljettaa ihmiset hotellille eika toisinpain. Tunnelmalliset tilat ja nayttavat ruoka- ja
juomatuotteet tarjoavat vaihtoehtoja muille Helsingin ravintoloille. Viestinta suunnitellaan
ja ajastetaan siten, etta se tavoittaa suurimman mahdollisen kohdeyleisdn arkisin alkuil-
lasta ja viikonloppuisin iltapaivalla. Mikali viestintd saadaan kohotettua nailla tekijoilla pa-
rantamaan viestien reagointeja, olisi hyddyllistd my6s suunnitella maksetun mainossisal-
I6n ja kohdennetun markkinoinnin mahdollisuuksia, joita Facebook ja Instagram tarjoavat

kayttajilleen maksusta.

Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki hyddyntaa nykyisessa sosiaalisen median markki-
noinnissa liséksi vaikuttajamarkkinointia tarjoamalla kaupallisia yhteistoita erilaisien vai-
kuttajien kanssa. P&&osin vaikuttajat ovat matkusteluun suuntautuneita blogikirjoittajia ja
Instagramin visuaalisia kuvasiséltoja tuottavia yksityishenkildita. Yhteistyot toteutetaan yh-
dessa Pieni Ideapuoti oy-viestintatoimiston kanssa, jotta kaupalliset yhteistyot tavoittaisi-

vat mahdollisimman relevantin kohdeyleison.
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4.4.3 Facebookin maksetut mainosjulkaisut

Facebook tarjoaa helppoa mahdollisuutta markkinoida maksullisesti omia julkaisuja. Face-
book ehdottaa tiettyd summaa rahaa, jolla markkinoijan olisi mahdollista saada esimer-
kiksi laajempaa nakyvyytta julkaisulle. Markkinoijalla on mahdollisuus valita oman tah-
tonsa mukaisesti haluttu tavoite, joka voi muun muassa olla lisdantyneet klikkaukset, tyk-
kaykset, kommentit ja jaot tai kiinnittaa potentiaalisten asiakkaiden huomio paremmalla
nakyvyydelld julkaisusyottteessa. Markkinoijalla on mahdollisuus kohdentaa alueellisesti ja
ikaryhmittain omaa julkaisua, jolloin kannattaa hyddyntaa analytiikkatydkalun tarjoamia
tietoja omista kohderyhmista. Mahdollisuus maksetulla markkinointisisallolla tavoittaa tay-
sin uusi kohderyhmé on olemassa, mutta se edellyttaa todella tarkkaa harkintaa ja strate-
gista ymmarrysta siitd, kannattaako kyseiselle kohderyhmalle kohdentaa maksettua sisal-
téa. Kohderyhman kiinnostuksen kohteita voidaan myds valita, jolloin listalla on muun mu-
assa valittavissa yhteiseksi kiinnostuksen kohteeksi esimerkiksi S-ryhma, jokin kaupunki
tai mielenkiinnon kohde. (Charlesworth 2015, 214-222.)

Ampountolas, Shaw ja James (2019, 82-88) osoittavat sosiaalisen median soveltuvan hy-
vin hotellin dynaamisen hinnoittelun tueksi siten, etta tarjoukset ja erityishinnat kannattaa
sopivaan aikaan julkaista sosiaalisessa mediassa, silla seuraajista ja julkaisun lukeneista
saadaan analytiikkatytkalulla paljon arvokasta kavijatietoa, joka auttaa hinnoittelun kehit-
tamisessa. Taktinen tuottojohtaminen yhdistettyna Facebookin maksettuihin markkinointi-
sisaltoihin on entisté helpompi kohdentaa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi alueellisesti
tai tiettyjen mielenkiinnon kohteiden perusteella, jolloin tuottojohtamisen tavoite tarjota hin-

taa oikeassa kanavassa voidaan optimoida hyvin sosiaalisen median tytkalujen kanssa.

4.5 Strategiaa tukevat prosessit

Sisaltdmarkkinoinnin keinoja hytdyntaen voidaan prosesseihin siséllyttaa tiettyja toimin-
toja, jotka luovat sddnndnmukaisuutta ja muutosta sivustoille. Perustana sosiaalisessa
mediassa on ymmarrys siitd, ettd nékyvyys sosiaalisessa mediassa edellyttdd vuorovaiku-
tusta molempiin suuntiin. Jotta Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin nakyvyyttéa sosi-
aalisissa alustoissa voidaan kohottaa, tulee hotellin etsia myos lisda seurattavia kohteita.
Seuraajaliikennetta ei voida yksipuoleisesti odottaa ilman, ettd hotelli toimisi vastaavalla
tavalla. Instagramissa on etuna se, etta kiinnostavia aihetunnisteita voi myds seurata, joka
mabhdollistaa kiinnostavien kuvien lisdéantymisen omaan kuvasyotteeseen. Suositut julkai-
sut voivat myds korreloida nousevia trendeja, jotka kannattaa hyddyntaa aikaisessa vai-
heessa. Trendien lyhytaikaisuuden ja kausiluonteisuuden avulla julkaisut voivat hyvassa

tapauksessa olla nopeasti suurelle yleisdlle leviavia viraaleja julkaisuja.
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Kampanjoita kannattaa hytdyntaa jatkossakin, mutta aikaisemmin on havaittu, etta ne ei-
vat aiheuta suurta liikehdintda Instagramissa. Olisi hyodyllista 16ytaa jokin motivoiva keino
sille, etta hotellin vierailijat voisivat osallistua ahkerasti sosiaalisen median julkaisuihin.

Nakdoalaravintolan terassilta avautuvat kauniit kaupunkinakymat, (kuva 12) jossa korostu-

vat klassiset Helsingin matkailuvetovoimatekijat kuten Tuomiokirkko ja Rautatieaseman

kivipatsaat.

vaakunahelsinki « Seuraa
Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki

vaakunahelsinki Kevaisen aurinkoinen
viikonlopun toivotus meilta Helsingin
Vaakunasta @ <3 Are you enjoying
sunshine at the moment @ &?
#vaakunahelsinki #helsinginsydamessa

vaakunahelsinki #sokoshotels #vaakuna
#originalbysokoshotels #hotellielamaa
#kattojenylla #funkkisklassikko #helsinki
#19520lympichotel #intheheartofthecity
#instahotel #hotellife #weekend
#ontopoftheroofs #sunshine #sun
#hotelshelsinki

VEGRU A

75 tykkaysta

Kirjaudu sisaan, jos hal

Kuva 12. Helsinki-nakymat Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin terassilta. Kuva:

Jarmo Ritala

Nakoalaa voisi hyodyntaa houkuttelevasti markkinoinnissa siten, etta mahdollisimman
moni haluaisi ottaa kuvan itsestaan kaupunkisiluettia vasten. Vuodenaikojen vaihtelut ko-
rostavat myos kiinteiston aukioloa vuoden jokaisena paivana. Jotta sivuston tiedot Face-
bookissa olisivat ajankohtaiset, voisi tiedot tarkistaa vahintdan kvartaaleittain ja samalla

paivittaa kansikuva vuodenaikaan sopivalla kuvalla.

Instagramin julkaisuissa asetetut tavoitteet olivat julkaisujen lisddminen vaaditusta kolmen
julkaisun minimista neljaan julkaisuun viikossa. Jotta julkaisut saadaan visuaalisesti nayt-
tavaan muotoon, kuten esimerkkihotellin julkaisuissa oli huomattavissa, suosittelen etta
julkaisujen yhtenevdiseksi teemaksi voidaan ottaa joko toistuva ketjumarkkinoinnin suosit-
telema punainen vari tai viikkotasolla méaaritelty yksittdisen varisavy, joka korostuu kol-
messa kuvassa. Kolmen kuvan sarjat muodostavat miellyttavasti visuaalisen kokonaisuu-
den. Aikasidonnaisia julkaisuehdotuksia on koottu julkaisukalenteriin liitteeseen 4. Kalen-

teri on sisalléntuottajalle laadittu toiminnan apu, joka tarjoaa teemoitettuja ehdotuksia jul-
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kaisuihin, jotka temaattisesti sopivat hotellin identiteettiin. Harmaalla varitetyt paivat tarjoa-
vat mahdollisuuden lisata kuvia talon historiasta hyddyntamalla #throwbackthursday -tun-
nistetta, jota voidaan kayttaa nimenomaan kuviin menneisyydesté ja historiasta. Kalenteri
tarjoaa suunnittelun tueksi aiheita ja sisaltéja, jotta sisallontuottaja pystyisi vaihtelemaan
aiheita monipuolisesti. Kalenteri ei kuitenkaan ole pakolla noudatettava, vaan avustaa esi-
merkiksi julkaisujen suunnittelussa. Strategiset markkinointikampanjat voidaan suunnitella
hyvissa ajoin ja ajoittaa taktisesti sopivalla ajalla, jotta siitéd saatava hyoty voidaan opti-

moida.

Strategian toimiminen edellyttda myds tarkkuutta, jota tukisi vastuuhenkildiden lisdaminen.
Vastuuhenkilon tulisi kuitenkin olla motivoitunut ja kiinnostunut tydskentelemaan sosiaali-
sen median markkinoinnin kanssa. Julkaisujen kieliasun tarkistus ja muokkaus olisi myos
mahdollista, kun useampi henkil® voisi arvioida julkaisujen tekstia. Emojien hyddyntami-
nen tulisi sitoa ydinviestin tarkoitukseen ja ehdotuksia siséltoihin liitettavista emojeista on
esitelty taulukossa 4. Kananen (2018, 432) toteaa, ettd emoji kuvaa tiivistetysti tunnetta ja
mielialaa, joka helpottaa viestin luettavuutta, silla yleensé emojien visuaalinen ilme kertoo

lukijalle halutusta tai tavoitellusta tunnetilasta, joka on helposti ymmarrettavissa.

Taulukko 4. Ydinviestia tukevia emojeita.

Positiivisia tunnetiloja  Rakastavia tunnetiloja | Innostus

Onnellistaminen Nakymat Vastuullisuus
LB NN il il d Q-
Palvelut Lisapalvelut Henkilokunta

Hi_ ‘(a}_—lu ~ l ."-azo\-._\@?:‘,ﬁ »::_'<£f w

Produktin aikana Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin Facebook-sivulla toteutettiin
ystavanpaivikampanja (kuva 13), jossa palkintona oli yopyminen uudistetussa sviitissa.
Kampanjan aikana seuraajamaéara sivustolla kohosi 95:114 seuraajalla, mika oli hyva tulos
siihen n&hden, ettd kampanja oli julkaisutytkalujen osalta maksuton. Facebookin markki-
nointitoiminnot usein ehdottavat julkaisujen yhteydessa kaytettavéksi soveltuvia rahasum-
mia, joilla julkaisu voisi paremmin tavoittaa suuremman kohdeyleison. Mikéli kampanjassa
olisi kaytetty sovittu summa rahaa Facebook-markkinointiin, olisi kyseinen seuraajamaara
voinut olla hyvin paljon suurempi. Vastaavat kampanjat auttavat tavoitteen tayttymista

vuodelle 2020, jolloin seuraajamaaran tulisi lisdantya reilulla tuhannella kappaleella.
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Original Sokos Hotel Vaakuna,
Helsinki

Kilpailu on paattynyt !

"Ystavan kanssa voi tehda myos muuta
kuin silmat kirkkaina katsella kuuta

voi nauraa ja itkea

murheita kitkea

voi tukea antaa

voi taakkoja kantaa

Ystavanpaiva lahestyy & W ! Kuinka sina

h tai mielitiettyasi ' ¢*?

Kerro meille kenen kanssa haluaisit voittaa yon
sviitissa Helsingin sy a-

Original Sokos Hotel Vaakunassa 1 Voittaja

8 arvotaan torstaina 14.2.2019.

Facebook ei ole mukana arvonnassa. Arvonnan
saannat (1.-10.) loydat osoitteesta hitps://
wiww.sokoshotels fiffi'saannot

#ystavanpaiva #helsinginsydamessa #irtiarjesta
#ravintolaloiste #vaakunahelsinki

Kuva 13. Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin Facebook-kilpailu.

Tulevaisuudessa kannattaa kokeilla Facebookin maksettua markkinointia osana kampan-
joita, jotka ovat yrityssivun suosituimpia julkaisuja. Facebookin markkinointistydkalulla on
helppoa luoda jatkuvaa markkinointia valitsemalla haluttu tavoite, joka voi olla konversio
(varauksen tekeminen), paikallinen markkinointi, sivuston markkinointi tai julkaisun mai-
nostaminen. Tarkan segmentoinnin kautta voidaan kohdentaa kehotus varauksen tekemi-
sesta ohjata geologisesti ja demografisesti sopivalle kohderyhmalle. Jo viiden euron péi-
vittain toistuvalla rahallisella panostuksella, markkinointi voisi kattaa noin 400-1,4 tuhatta
ihmista paivassa. Facebookin markkinointitydkalut ovat hyvin helppo kayttaa, jolloin pie-

nelld koejaksolla voidaan saada arvokasta tietoa markkinoinnin toteutumisesta.

4.6 Tavoitteiden seuranta ja kontrolli

Markkinointisuunnitelman esitetyt tavoitteet eivat voi olla vain maariteltyja tavoitteita ilman
tarkoituksenmukaista seurantaa. Toiminnan tarkasteleminen eri aikavéleilla tarjoaa mah-
dollisuuden muuttaa suunnitelmaa tai strategiaa. Vaikka sosiaalisen median analytiikka-
tyokalut tarjoavat hyvin helposti tulkittavaa tietoa, sit ei tule vain tarkkailla sen olemassa-
olon vuoksi. On hyvad ymmartaé mista tekijoista voi johtua, etté viikko- tai kuukausitasolla
kehitys on esimerkiksi nopeampaa kuin edellisend kuukautena. Onko seuraajamé&aérien
hankinnassa hyddynnetty kausittaista kampanjaa vai onko julkaisuissa toistunut jokin hou-
kutteleva tekija? Dataa kannattaa tarkastella paivittain, viikoittain, kuukausittain ja myos
vuosittain. Vuoden tarkastelujakso tarjoaa hyvan ja graafisen ilmaisun siitd, onko toiminta

etenemé&ssa kohti asetettuja tavoitteita.

Suositut julkaisut kannattaa tallettaa mythempé&é analysointia varten, silla useamman jul-

kaisun perusteella voidaan systemaattisesti kerata tietoja, kuten julkaisuajankohdat, ydin-
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viesti, sisdltd, media ja visuaaliset elementit. Tietojen kerddminen luo pohjaa hyvélle toi-
mintatavalle, joka auttaa varsinkin uutta sisalléntuottajaa tyon aloittamisessa, silla usein
alussa saattaa esiintyd epavarmuutta soveltuvista sisalloista ja ideoista. Tavoitteiden tayt-
tyminen edellyttédd toiminnan jatkuvaa tarkkailua ja kehittamistd, jolloin tavoitteille tulee
my0s asettaa nimetty vastuuhenkild vastaamaan siitd, etta toiminta tayttaa edellytykset,

joka on huomioitu hotellin sosiaalisen median markkinoinnissa talla hetkella.

Mittaamista varten olisi suositeltavaa ottaa HootSuiten analytiikkatytkalu osaksi sosiaali-
sen median markkinoinnin mittaamista. Sovelluksen maksullinen versio voisi tarjota yksi-
tyiskohtaisempaa tietoa esimerkiksi verkkovierailuista ja mahdollisista konversioista, jol-
loin euromé&arinen toiminnan tarkastelu voisi avustaa markkinointisuunnitelman suunnitte-
lemisessa tulevaisuudessa. Verkkoliikennettd mitataan aktiivisesti ja hotellit saavat saan-
nollisesti raportteja sivustojen lilkkenteesta. Raportit kertovat hyvin yksityiskohtaisesti muun
muassa julkaisujen sitouttavuuden ja sen, kuinka moni poistuu valittdmasti laskeutumissi-
vustolta. Naita voidaan tarkastella yhdessa, silla esimerkiksi Original Sokos Hotel Vaa-

kuna, Helsingin Instagram sivulla on suora linkki hotellin verkkosivuille.
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5 Pohdintajajohtopaatdkset

Opinnaytetydn prosessi on eri tydvaiheiden aikana luonut avoimia kysymyksia, haasteita
ja oivalluksia, jotka heijastuvat myos tyén jalkeen mahdollisuutena perehtyd osa-alueen
muihin sisaltdihin, joita tdssa tydssa ei ole kasitelty. Oman oppimisen arviointi luo kasi-
tystd omasta tydskentelysta koko prosessin aikana.

5.1 Pohdinta

Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda selke&, monipuolinen ja informatiivinen
markkinointisuunnitelma Helsingin Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingille. Markkinoin-
tisuunnitelma rajattiin koskemaan ainoastaan hotellin Facebookia ja Instagramia, joka
toimi tdméan tyon rajauksena. Alatavoitteena oli luoda ostajapersoona, jolle hotellin viestin-
téda voidaan optimoidusti kohdentaa seka myos esitelld julkaisuehdotuksia helpottamaan
siséllontuottamista sellaiselle henkildlle, joka ei ole vield ole mukana sosiaalisen median

tyéryhmassa.

Koska majoitusalan markkinointi perustuu merkittdvasti monikanavaiseen nakyvyyteen
tarvitaan sen rinnalle positiivia brandimielikuvia, jotka muodostuvat subjektiivisesti kulutta-
jan toimesta. Jotta asiakaskokemus olisi mahdollisimman positiivinen, edellyttaa se myos
suuria markkinointitoimenpiteita, joihin vuorovaikutteinen nakyvyys sosiaalisessa medi-
assa luo pohjaa. Dialogi yrityksen ja asiakkaan kanssa on osa kokemusta. Jotta haluttu
mielikuva yrityksesta voidaan varmistaa, voidaan sita auttaa laadukkaalla integroidulla
markkinointiviestinnalla useassa kanavassa. Sosiaalisen median tarkoituksenmukainen
hyddyntaminen osana liiketoimintaa edellyttéaa jatkuvaa suunnitelmallisuutta, mittaamista
ja kehittdmista. Koen, ettd tdma opinnaytetyo tarjoaa tytkalujensa kanssa monipuolisen
tarkastelundkdkulman Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingille. Vaikka suuren kokoluo-
kan ketjuhotellin markkinointi on strategisesti ennalta hyvin suunniteltua, tulee huomioida
kuitenkin se, ettd vuorovaikutteista markkinointiviestintaa ei voida yhden instanssin toi-
mesta toteuttaa. TAma edellyttda autonomisia markkinointitoimenpiteitd jokaiselta yksi-
kolta, jolloin on tarkedd myos yksikkokohtaisesti ymmartadd omaa nykytilaa, toimintaa mui-
hin hotelleihin verrattuna ja asettaa omia tavoitteita, jotta markkinointi olisi strategiaa tuke-

vaa.

Sosiaalinen media yrityksen markkinointikanavana ei ole vain siihen liitetty osa, vaan ym-

marrys tulisi olla siind, etté se tukee niitd toimenpiteita, joilla majoitusliike haluaa myds
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erottautua muista. Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingilla on tarkasti rakennettu identi-
teetti, tarina ja historia, jotka auttavat rakentamaan hotellille persoonallisen sosiaalisen

median julkaisukehyksen.

Opinnaytetydn suunnittelua aloitettiin loppuvuodesta 2018, jolloin tarve luoda markkinointi-
suunnitelma hotellin sosiaaliseen mediaan perustui hotellin mittavaan uudistustyéhén. Uu-
distus oli kauan odotettu ja merkittavasti hotellin tilojen ulkoasuun vaikuttava. Hotellin
markkinointiviestintaa oli tarkoituksenmukaisesti toteutettu jo ennen uudistusta hotellip&éal-
likdn toimesta, mutta markkinointitoimenpiteiden tehtavien jalkauttaminen edellytti myos
yhteista kasitysta siita, miten hotellin markkinointia sosiaalisessa mediassa tulisi hoitaa
uudistuksen ja uuden ilmeen jalkeen. Koska vastaan itse talla hetkella toimeksiantajaho-
tellin sosiaalisesta mediasta, koin tarpeen seka itseani, etté organisaatiotani hyddytta-
vaksi, silla osastoilla tydskentelee itseni lisaksi henkildit, joita sosiaalisen median markki-
nointiviestinta kiinnostaa, mutta kynnys sen toteuttamiseen ilmenee epavarmuutena sisal-
Idntuottamiseen. Koen, etté julkaisuprosessin esittdminen dynaamisesti service blueprint-
mallinnuksena auttaa alkuun ymmartamaan niit prosesseja, joita itse kayn aina julkaisu-

jen suunnittelun, toteutuksen ja julkaisemisen kanssa lapi.

Aiheen rajaus oli riittava ja tarpeeksi laaja, silla sosiaalisen median markkinointiviestinta
Facebookissa ja Instagramissa ovat laajoja. Vaikka hotelli hyddyntdd monipuolisesti myos
muita kanavia, kuten TripAdvisoria, oli tarkoituksenmukaista keskittya vain naihin kahteen
kanavaan, jotka tukevat myos toisiaan julkaisuominaisuuksiltaan. Kasitteind sosiaalinen
media ja markkinointiviestinta ovat todella laajoja, joka edellytti jo alussa todella tiukkaa
rajausta kasiteltavista aihepiireista. Uskon, etta olisin voinut monipuolisemmin syventya
erilaisten algoritmien toimintaan ja konversioiden syvallisempaan mittaamiseen, mutta
koska aiheena on yksinkertaisesti suunnitelman laatiminen, en nahnyt naita asioita niin
merkittavassa roolissa. Tiivistelméassa kuvatut avainsanat ovat olleet tydn suurimmat raa-
mit ja ohjenuorat, jotka olen pyrkinyt jatkuvasti nostamaan esiin tietoperustassa ja itse

produktissa.

5.2 TyOn eteneminen ja haasteet

Ty6 on edennyt suunnitelmien mukaan ja arvokasta on ollut jatkuva dialogi toimeksianta-
jan kanssa siita, mitd he ty6lta odottavat. Etua tyohon on tuonut oma tydsuhde toimeksi-
antajahotelliin, joka on luonut syvda ymmarrysta arvoista ja identiteetistd. Haasteena on
toki ollut tyon, opiskelun ja opinnaytetydn sovittaminen kesken&én, mutta ymmarrys siité,
ettd opinnaytetyd hytdyntaa jokaista osa-aluetta, on auttanut laatimaan toimivan aikatau-

lun ja tydn rytmittamisen.
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Laaja ja nykyaikainen l&hdeaineisto on ollut eduksi sen puolesta, etté tutkittu tieto on hy-
vin tuoretta ja muutoksia ei ole paljoa voinut ilmaantua. Laaja aineisto on kuitenkin ollut

myds haaste, silla relevanttien ja toimivien lahteiden karsinta on aluksi ollut ty6lasta. Lah-
teiden hyodyntaminen on kuitenkin ollut mielesténi onnistunutta ja lahteiden valinen kes-
kustelu tukee joko kasiteltavaa tietoperustan aihetta tai suurempaa syy-seuraussuhdetta

asioiden valilla.

Haastattelu oli tydn onnistumisen kannalta tarkeita, silla halusin hyddyntda myds ulkopuo-
lisia ndkdkulmia asioiden esittamisen kanssa. Mikéli haastatteluja ei tydssa olisi hyddyn-
netty lainkaan, olisi lopputulos ollut puhtaasti subjektiivinen. Itsellani on kasitys sosiaali-
sesta mediasta markkinoinnin tydkaluna ja julkaisualustana, mutta ymmarrys muiden toi-
minnasta laajentaa ajatusta kehitettavista asioista ja toimenpiteista asiakaskokemusta

huomioiden.

5.3 Johtopaattkset

Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingin lasndolo sosiaalisen median kanavissa on sivu-
jen alusta asti ollut systemaattista ja liketoimintaa tukevaa seka monipuolista ja vuorovai-
kutteista. Kanavat eivat ole vain julkaisualustoja, joiden syy olemassaoloon olisi pakko.

Mielikuvamarkkinointi ja tunnelmien markkinointi korostuvat jatkuvasti ja laadukkaiden si-

saltdjen avulla majoitusliike pystyy luomaan tarvetta vierailusta kyseisessa paikassa.

Nykyaikainen kasitys markkinointitoimenpiteista myos vaikuttaa osiltaan negatiivisesti so-
siaalisessa mediassa. Kuvaan ja videoon ei haluta keskittya enempaa, kun kuvasta ilme-
nee sponsoroitu -merkinnalld sen olevan maksettua mainossisaltéa. Yritysten tulisi pyrkia
sosiaalisessa mediassa olemaan ensisijaisesti mielikuvien ja tiedon takia. Tunnelmalliset
ja laadukkaat sisallét kohottavat selkeédsti mielenkiintoa ja erottuvat sosiaalisen median

hauissa, kun kaytetddn yleisimpié aihetunnisteita esimerkiksi sijaintiin pohjautuen.

Lasnaolo sosiaalisessa mediassa tarkoittaa lasndoloa kellon ympari. Odotus nopeasta
reagointiajasta vuorokaudenajasta riippumatta on tarke&a, joka on myoés edellytys henkilo-
kunnalle siita, ettd viesteihin ja kyselyihin tulee reagoida valittomasti. Henkilokunnan si-
touttaminen osaksi sosiaalisen median markkinointia edellyttaa resursseja, mutta tarjoaa

my6s monipuolista asiakaspalvelua, jossa korostuu visuaalisuus sek& vuorovaikutus.

Sisélldntuottaminen edellyttaé kuitenkin osaavaa henkilokuntaa. Opinnaytetyon kirjoittami-

sen ja tydstamisen aikana olen saanut tarkastella toimintaa aitiopaikalla ja syvallisemmin.
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Hotellin toiminta sosiaalisessa mediassa on saanut edellisen hotellipaallikén aikana hyvan
rytmin ja jatkumon, joka ehdittiin onnistuneesti perehdyttda minulle. Kun toiminnasta on
ollut yksin vastuussa, on huomannut sen, etta ideoita sisaltéihin on laajasti, mutta kaikkea
ei voi kerralla julkaista ja osa saattaa hopeassa ajassa menettaa ajankohtaisuuden. Tama
markkinointisuunnitelma yhtendistaa ja yksinkertaistaa hotellin toimivaa sosiaalisen me-

dian markkinointiviestintaa.

Koska tydssa esitetyt tavoitteet on asetettu vuodelle 2020 ei niitd pysty viela taysin arvioi-
maan. Keratyt tiedot, joita olen opinnaytetydssa tuonut esille ovat kuitenkin realistisesti
johdettu tavoitteisiin, joten uskon, etta ne ovat taysin saavutettavissa. Jatkan tydsuh-
teessa toimeksiantajan hotellissa, joten paasen hyddyntamaan omaa tyota tulosten tar-
kastelussa ja silla on varmasti myds merkitystd oman toimenkuvan tdsmentymisen
kanssa. Tydssé esitelladn monipuolisesti erilaisia keinoja toimia hotellissa sisallontuotta-

jana, eli suurin ongelma epavarmuudessa on helpotettu tytn tarjoamien tydkalujen avulla.

5.4 Kehitysideat ja aiheen hyédyntaminen tulevaisuudessa

Tyon paatavoite oli luoda selke& markkinointisuunnitelma ja alatavoitteena oli esitella eri-
laisia sisaltotyyppeja seka viestintastrategiaa sosiaaliseen hotellin sosiaaliseen mediaan.
Olen luonut kayttotarkoitusta varten julkaisukalenterin, jossa harmaalla varjatyt paivat ovat
paivia, jolloin sisalldissa voidaan huomioida aikasidonnaiset "throwback Thursday” eli ta-
kaumakuvat historiasta. Alleviivatut paivat edustavat vakiintuneita juhla-, pyha- ja liputus-
pdivia, joita voidaan hyddyntaa julkaisuissa. Teemat kertovat halutun sisallén temaattiset
painopisteen, jotta julkaisut muodostaisivat kuukautta kohti ynden dynaamisen ja teemal-
taan yhtenaisen kokonaisuuden. Halutessaan sisallontuottaja voi hyddyntaa erikoisia
merkkipaivia, jotka on lisatty kalenteriin vuoden 2019 merkkipaivien perusteella. Nama
paivét voivat vaihdella ja on hyva tarkastella suunnitelmaa sen osalta, pitavatko paiva-
maarat paikkaansa. Olen kalenterin liséksi laatinut suppean prosessikaavion (liite 6), joka

selkeésti ja lyhyesti esittdd toimenpiteet suunnitteluvaiheesta julkaisun seurantaan.

Markkinointisuunnitelmia on laadittu erilaisiin alustoihin todella paljon ja hy6dyllisia aiheita
mydhemmalle tutkimukselle olisi kartoittaa syvallisemmin sosiaalisen median arvoa asiak-
kaiden keskuudessa seka siitéa syntyvaa todellista arvoa tai lisdarvoa osana palvelupro-
sessia. Konversioiden eli liiketoimintatavoitteiden maédrittely sosiaalisessa mediassa on
myds ajoittain haastavaa ja olisi toimialaa hyddyttavaa loytaa dynaamisia keinoja mitata ja

arvioida naiden toteutumista. limaisten ja maksullisten julkaisutydkalujen vertailu on myos
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sellainen aihe, joka voisi hyodyttad& muita sisallontuottajia toimialasta rippumatta. Sisallon-
tuottajan toimenkuvasta poiketen tekijanoikeudet ja kuvaoikeudet ovat tarkeé aihe, silla

tekijanoikeuksilla varmistetaan myos elinkeinon yllapitaminen luovilla aloilla.

Maksettujen markkinointisisaltdjen implementointi osaksi sosiaalisen median markkinoin-
tia on arvokas lisa dynaamisen hinnoittelun tukitydkaluna. Vaikka hotellin kaytossa olevilla
jarjestelmilla voidaan tarkasti kerata segmentointiin liittyvia kohderyhmia, tarjoaa sosiaali-
sen median analytiikka- ja markkinoinnin kohdentamistytkalut hyvié taktisia apuvalineita

hinnoittelun jakelukanaviin.

5.5 Opinnaytetyd ja oman oppimisen kehitys

Opinnaytetydn aikana olen pystynyt syventdméaan omaa osaamista markkinoinnin ja sosi-
aalisen median kokonaisuuksista. Aiheet kiinnostavat kovasti minua, jonka toivon myds
valittyvan valmiissa tydssa. Olen saanut tystaa tata opinnaytetyota puolen vuoden ajan,
joka on ollut sopiva aika. Vaikka suunnitelmassa esitelty aikataulu ei viikkotasolla satun-
naisesti toteutunut, on tyota tehty saannollisesti ja yhteytta pitden ohjaajaan ja toimeksian-
tajaan. Olen saanut suurta tukea molemmista suunnista ja tapaamiset varsinkin ohjaajan
kanssa ovat auttaneet itsedni rajaamaan aihetta ja keskittymaan olennaisiin asioihin. Ta-
pasimme kevaan aikana muutaman kerran ohjaajan kanssa ja tarkastimme tyon etenemi-
sen. Tapaamisia on ollut riittavasti ja padpaino on ollut omassa aikatauluttamisessa, joka
on onnistunut. Sovituista paivamaarista ei ole tarvinnut joustaa ja sovitut tyot on maaréai-

kaan mennessa saatu tyostettya.

Koska sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti, edellyttaa se myos kehittymista sen kanssa
toimivilta henkil6iltd. Tata ty6ta tukee tulevaisuudessa myos mielenkiinnon yllapitdminen
koulutuksilla ja julkaisuilla, jotka kertovat markkinoinnin ja sosiaalisen median kehityksesta
tulevaisuudessa. Uusien tydkalujen hyédyntaminen ja arviointi helpottaa varmasti tulevai-

suuden tyota sosiaalisen median markkinoinnin kanssa.

Tyoni sosiaalisen median siséllontuottajana toimeksiantajahotellissa jatkuu ja odotan in-
noissani lahitulevaisuutta, kun uudistusty® on saatu kokonaan valmiiksi. Original Sokos
Hotel Vaakuna, Helsinki on funkkisklassikko Helsingin sydamessa, joka on usean vuosi-
kymmenen ajan yllapitanyt lamminhenkiselld asiakaspalvelulla paikkansa vieraiden mie-
lessa. Uudistetut huoneet ja tilat luovat paljon arvoa kiihtyvassa kilpailukentassa ja aktiivi-
sella sosiaalisen median nakyvyydella hotelli pystyy palvelemaan ja keskustelemaan vie-

raiden kanssa visuaalisesti houkuttelevassa sosiaalisen median liilketoimintaymparistossa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelu

Haastateltava: Nuori nainen, joka hyddynt&a aktiivisesti sosiaalista mediaa
Haastattelu tehtiin 15.3.2019 Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingissa ja nauhotettiin

aanitteelle. Haastattelijana Jarmo Ritala.

H = Haastattelija
V = Vastaaja/Haastateltava

H: Hei ja lammin Kiitos osallistumisestanne tahan lyhyeen haastatteluun, jossa tiedus-
telen teilté hiukan sosiaalisen median kaytdsta yhdistettyna majoitus- ja ravitsemistoi-
mintaan. Aloitetaan aluksi silld, ettd voisitko kertoa talla hetkella kaytdssanne olevia

sosiaalisia medioita.

V: Kaytéan paaosin Instagramia ja nykyaan vahemman Facebookia. Luonnollisesti
kuuntelen musiikkia Spotifysta ja katson elokuvia Netflixista ja mulla on profiili myos

LinkedInisséa.

H: Kiitos. Seuraatko sosiaalisessa mediassa hotelleita, ravintoloita tai muita vieraanva-

raisuusalan yrityksia? Jos seuraat, voitko nimeta ndaista kiinnostavimmat?

V: No, itse asiassa kylla seuraan ja seuraan moniakin. Ensimmaisena tulee mieleen
Hostelworldin sivut ja ensisijaisesti niiden Instagram-sivut, sitten VisitFinlandin sivut,

Helsinkirestaurants ja MyHelsinki.

H: Onko sosiaalinen media ensisijainen alusta tiedon hakemisessa kyseisen yrityksen

tuotteista ja palveluista?

V: No kylla itse asiassa. Tykkdan matkustaessa kayttaa hostelleja ja Hostelworld sita
kautta on noussut esille, etté etsin inspiraatiota mihink& menna ja missé majoittua.
KyllA m& sanoisin etta se on nain alkuun se paikka, missa ideat ja ajatukset kohteesta
ja ndhtavyyksistd muodostuvat. En useinkaan kirjoita hakuihin yksittaista hostellia vaan
lAhden suunnittelemaan matkoja sijaintien, ndhtavyyksien ja muiden julkaisujen perus-
teella. Onko siella paikassa jotain sellasta, mik& kiehtoo tai haluaa saada liséa tietoa

esimerkiksi.
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H: Minké&lainen sosiaalisen median sisalt6 kiinnostaa juuri sinua?

V: No, majoitus. Missa on ja mita tarjolla. Onko nahtavyyksia ja varsinkin paikat, jotka
ovat muilta piilossa, eli siella ei olisi sitd vakea niin paljon. Hienot visuaaliset kuvat hou-
kuttelevat, mutta itse koska pidan valokuvaamisesta, katson kuvia myo6s paljon ominai-
suuksien perusteella, kuten sommittelu, varimaailma ja houkutteleva. Hyvin toteutetut

videot kohteesta.

H: Oletko koskaan ollut suoraan yhteydessa yritykseen sosiaalisessa mediassa johon-
kin aiheeseen liittyen? Jos olet ollut, voitko kertoa saamastasi asiakaspalvelusta ja sen

laadusta? Koitko jotain erityista?

V: No jos sellanen lasketaan, etta oon esimerkiksi maininnut jonkun majoituspaikan
omassa sosiaalisessa mediassa tai laittanut kuvan sielta ja he on tullut kommentoi-
maan tai toisin pain etté olen itse kommentoinut heidan julkaisua ja kysynyt jotain niin
oon saanut siihen vastauksen tosi nopeasti. Siité on tullut tosi kiva fiilis ja tuntunut se

kuinka henkilokohtaisesti se oma asia hoidettiin.

H: Mita mielta olet yritysten ndkyvyydestéa sosiaalisessa mediassa?

V: No mun mielesta on tarkeeta etta yrityksilld on omat sosiaalisen median sivut, koska
itse siella kuitenkin paljon aikaa myos vietan ja selaan tietoa ja muiden suosituksia
mutta sitten tietenkin monet yritykset kayttdd maksettuja mainoksia jotka sitten arsytta-
vasti pompsahtaa siihen omalle ikkunalle kun selaa muiden julkaisuja. Sit kun lukee
viela sen ettd on sponsoroitu niin vie fiiliksen kun ei varsinaisesti asiaa seuraa, mutta

omien mieltymysten mukaan sen on joku mulle tottakai osottanut.

H: Voitko kuvata sita toimintatapaa, jolla etsit kiinnostavia majoituskohteita sosiaali-

sesta mediasta?

V: Jos nyt puhutaan Instasta niin etsin sen paikan sijainnilla. Sitten katson vahén sita
aluetta etta mita kaikkea sielta 16ytyy ja kuinka sinne mahdollisesti paasee. Sen jalkeen
sitten katson niita kuvia ja koitan vahan l6ytaa paikan tunnelmaa. Sitten yleensa tén jal-
keen helpoiten 16ytaa ne majoitusliikkeet listattuna TripAdvisorissa josta katson mita
kaikkea ne tarjoaa ja mita niista yleisesti kerrotaan. Viimeista&n kun mielekés majoitus
on léytynyt niin sitten toivon Iéytavani lisda kuvia ja julkaisuja niiden sosiaalisista medi-
oista, onko minkéalaisia tiloja ja onko kuinka perilla kaupungin tapahtumista ja ohjel-

masta.
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H: Suuri kiitos néistd vastauksista ja oikein aurinkoista kevatta. Haastattelu on talta

osin valmis. Kiitos.

V: Kiitos.
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Liite 2. Sosiaalisen median vertailu muihin hotelleihin
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Liite 3. Ostajapersoona Veera Virtanen

Taustatietoja:

36-vuotias nainen

Kotoisin Helsingistd, mutta muuttanut tyon takia Kuopioon

Tyoskentelee virastossa, jonka vuoksi yopyy usein muissa hotelleissa kotimaassa
S-ryhman asiakasomistaja seké tydmatkustuksen S-Cardin omistaja

Korkeasti koulutettu, YAMK

Perhe, jossa aviopuoliso, lapsi seka lemmikki

Veera pitaa itsestaan huolta kaymalla kuntosalilla ja lenkkeilee koiran kanssa

Syventavia tietoja:

Ty6 on siirtdnyt Veeran pois Helsingista ja suuri osa Veeran ystavista asuu Paa-
kaupunkiseudulla, jossa Veera saannollisesti vierailee

Haasteita yhdistaa tyd, vapaa-aika ja perhe

Veera majoittuu usein muissa ketjun hotelleissa, joten Veera tietdd mita odottaa
majoitukselta Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsingissa

Veeralla on tavoitteena olla yhteydessa ystaviinsa ja sukulaisiinsa, jolloin usein
koko Veeran perhe majoittuu vapaa-ajalla mukana

Veera arvostaa korkeatasoista majoitusta, mutta toistuvien vierailujen perusteella
han ei valttamatta halua kayttdd suuria maaria rahaa majoitukseen
Majoituspaikaksi Veera valitsee hotellin, josta yhteydet ympéri Helsinkia ja Paa-
kaupunkiseutua onnistuvat vaivattomasti

Asiakasomistajana Veera hyddyntaa S-etukorttia majoituksen kanssa

Hintatietoinen ja kayttaa rahaa hotellissa vain majoitukseen
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Liite 4. Julkaisukalenteri

Tammikuu 2020

K T P L S
1 2 3 4 5
Uudenvuo- Unifestivaali Loppiainen
denpéaiva (hotellihuone) Lintupaiva
(lintureliefi)
6 7 8 9 10 11 12
Képertymis- Vaahtokylpy- Pienenna
paiva paiva energiakulu-
jasi -paiva
(GreenKey)
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
Maailman lu- Oman huo-
mipaiva neen paiva
(hotellihuone)
27 28 29 30 31
Voisarvipéaiva
(aamiainen)
Helmikuu 2020
M T K T P L S
I
3 4 5 6 7 8 9
J.L. Runeber- Lue kylpyam-
gin paiva meessa péiva
(Vaakunakirja)
10 11 12 13 14 15 16
Sateenvarjo- Ystavanpaiva
paiva
17 18 19 20 21 22 23
Rakasta lem- Laskiaissun-
mikkiasi - nuntai
paiva
24 25 26 27 28 29
Maailman baa- | Laskiaistiistai Karkauspéaiva
rimikkopéaiva
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Maaliskuu 2020

Huhtikuu 2020

M T K T P L S
B,
2 3 4 5 6 7 8
Haluan sinun Aamiaismu- Naistenpaiva
olevan onnelli- ropaiva
nen -paiva
9 10 11 12 13 14 15
Torkkupéiva
(hotellihuone)
16 17 18 19 20 21 22
Minna Canthin | Kansainvali-
paiva, tasa-ar- | nen onnelli-
von paiva suuden paiva
23 24 25 26 27 28 29
Koiranpentu- Keksi oma juh- Earth Hour Kesaaika al-
paiva lapaivasi-paiva kaa

M T K T P L S
1 2 3 4 5
Aprillipaiva Karamelli-
paiva
6 7 8 9 10 11 12
Tyynysota- Pitk&perjan- Lemmikki- Paésidinen
paiva tai paiva
13 14 15 16 17 18 19
2. Paasiais- Suomen afo-
paiva rismipaiva
20 21 22 23 24 25 26
Koiranpaiva Tuo lapsesi
tyopaikallesi
-paiva
27 28 29 30
Mustikkapii- Maailman toi- | Vappuaatto
rakan paiva vomuspaiva
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Toukokuu 2020

M T K T P L S
1 2 3
Vappupéiva
4 5 6 7 8 9 10
Maailman Vastaanotto- | Eurooppa- Aitienpaiva
naurupaiva virkailijoiden | paiva
paiva
11 12 13 14 15 16 17
Sy6 mita ha- Maailman lei-
luat paiva vontapaiva
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31
Hampurilais- | Keksipaiva
paiva
Kesakuu 2020
M T K T P L S
1 2 3 4 5 6 7
Piirtdmis- Halaa kis-
paiva saasi paiva
8 9 10 11 12 13 14
Saunan Kuulakéarkiky-
paiva nien paiva
15 16 17 18 19 20 21
Hymypaiva Juhannus- Juhannus- Paivanvalon
aatto paiva arvostuksen
paiva
22 23 24 25 26 27 28
Aurinkola-
sipaiva
29 30
Sosiaalisen

median paiva
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Heindkuu 2020

M T K T P L S
1 2 3 4 5
Maailman vit-
sipaiva
6 7 8 9 10 11 12
Eino Leinon Suklaapaiva
ja runon ja
13 14 15 16 17 18 19
Maailman
emojipéiva
20 21 22 23 24 25 26
Vaniljajaate- Juttele his-
I6n paiva sissé paiva
Elokuu 2020
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L S
1 2
Tyttoystava- Kansainvali-
paiva nen olutpaiva
3 4 5 6 7 8 9
Vesimeloni- Onnellisuus-
paiva paiva
10 11 12 13 14 15 16
Laiskottelu- Rentoutumis-
paiva paiva
17 18 19 20 21 22 23
Maailman va-
lokuvaus-
paiva
24 25 26 27 28 29 30
Koirapaiva Burgeripaiva
31
Kansainvali-
nen pekoni-
paiva




Syyskuu 2020

M T T P L S
1 2 3 4 5 6
Kansainvali-
nen hyvéante-
kevasiyyden
paiva
8 9 10 11 12 13
Halaa koi- Petaa sén- Positiivisen
raasi paiva kysi paiva ajattelun paiva
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
Kansainvali- Unelmointi- Maailman tu-
nen syo paiva rismipaiva
omena -péivé
28 29 30
Maailman sy-
danpaiva

Lokakuu 2020

T P L S
1 2 3 4
Kansainvali- Korvapuusti-
nen kahvi- paiva
paiva
8 9 10 11
Aleksis Kiven
paiva
Maailman
puuropéiva
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
Oman kullan Talviaika
paiva
26 27 28 29 30 31
Kissapaiva Pyh&inpéaiva
Halloween
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Marraskuu 2020

M T T P L S
. T
2 3 4 5 6 7 8
Oman ajan
paiva
9 10 11 12 13 14 15
Maailman
kiltteyspaiva
16 17 18 19 20 21 22
Ravintola- Kotitekoisen
paiva leivan paiva
23 24 25 26 27 28 29
30
Joulukuu 2020
T T P L S
2 3 4 5 6
Tee lahja - Itsendisyys-
paiva paiva
9 10 11 12 13
Joulutahti-
paiva
14 15 16 17 18 19 20
Leivo kek-
seja -paiva
21 22 23 24 25 26 27
Jouluaatto Joulupéiva Tapaninpaiva
28 29 30 31
Uudenvuo-
denaatto
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TAMMIKUUN TEEMOJA

Uusi vuosi ja lupaukset

Pakkaspaivat ja auringonpaiste

Luminen Helsingin keskusta

Talven kuumat juomat

Kaupungin varivalot ja pimeat illat
Historiakuvat

Kuukauden sankari

Tammikuun tapahtumat Helsingissa Face-
bookiin

HEINAKUUN TEEMOJA
Keskikesa ja kesalomat
Helsingin tapahtumat kesélla
Festarit

Terassit ja kesan juotavat
Historiakuvat

Kuukauden sankari

Heindkuun tapahtumia Helsingissa Face-
bookiin

HELMIKUUN TEEMOJA
Pakkaspaivat ja auringonpaiste
Laskiainen

Talven kuumat juomat
Kaupungin varivalot ja pimeét illat
Historiakuvat

Kuukauden sankari

Helmikuun tapahtumia Helsingissa Face-
bookiin

ELOKUUN TEEMOJA

Loppukesé

Koulujen alku

Festarit

Terassit ja kesan juotavat

Historiakuvat

Kuukauden sankari

Elokuun tapahtumia Helsingissa Faceboo-
kiin

MAALISKUUN TEEMOJA

Talvesta kohti kevatta

Kevaan merkit ja valoisammat illat
Auringonpaiste

Historiakuvat

Kuukauden sankari

Maaliskuun tapahtumia Helsingissa Face-
bookiin

SYYSKUUN TEEMOJA

Syksyn saapuminen

Viimeiset [ampimét illat

Puiden lehtien varimuutokset
Historiakuvat

Syyskuun tapahtumia Helsingissa Face-
bookiin

Kuukauden sankari

HUHTIKUUN TEEMOJA

Kevaan saapuminen

Auringonpaiste

Saén vaihtelut

Historiakuvat

Kevaan juhlapéivéat (vappu ja paasiainen)
Kuukauden sankari

Huhtikuun tapahtumia Helsingissé Face-
bookiin

LOKAKUUN TEEMOJA

Syksy ja hamaréat illat

Kuumat juomat

Kaupungin vérivalot

Ensilumi

Historiakuvat

Kuukauden sankari

Lokakuun tapahtumia Helsingissa Face-
bookiin

TOUKOKUUN TEEMOJA
Kevat ja kesa

Koulujen p&attyminen
Aurinkoiset kelit

Juhlapédivat (aitienpéiva)
Terassikelit ja kesan juotavat
Luokkaretket Helsinkiin
Historiakuvat

Kuukauden sankari
Toukokuun tapahtumia Helsingissé Face-
bookiin

MARRASKUUN TEEMOJA

Syksy ja talvi

Ensilumi

Viilenevien iltojen lampimat hetket
Kynttilat

Kuukauden sankari

Historiakuvat

Marraskuun tapahtumia Helsingissé Face-
bookiin

KESAKUUN TEEMOJA

Koulujen paattyminen (kevatjuhlat ja val-
mistujaiset)

Aurinkoiset paivat ja auringonpaiste
Kesan merkittavat tapahtumat Helsingissa
Helsingin nahtavyydet

Historiakuvat

Kuukauden sankari

JOULUKUUN TEEMOJA
Joulun odotus

Joulun juhlapaivat
Luminen Helsinki

Talven l[Ampiméat juomat
Joulukoristeet ja jouluvalot
Joulukuusi

Uusi vuosi

Historiakuvat

Kuukauden sankari
Joulukuun tapahtumia Helsingissé Face-
bookiin
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Liite 6. Julkaisun suunnittelu, valmistelu, julkaiseminen ja seuranta

Suunnitteluvaihe sisaltda pohdinnan julkaisun sisallosta. Aikaisempia julkaisuja kannattaa tarkastella
valttaakseen liiallista toistoa. Haluatko julkaista kuvan, videon, blogijulkaisuun linkin tai verkkosivujen
tarjouksen. Taman jalkeen mieti tarkasti haluttu kanava.

Instagramiin soveltuvat tunnelmalliset kuvat, josta
heijastuvat hotellin identiteetti.

Facebookiin sopivat linkitykset muihin verkon
julkaisuihin. Jos haluat, etta seuraajasi tekevat jotain,
mitéa heille kerrot, valitse Facebook. (Kampanja,
tarjous nettisivuilla esim.)

Y-asemalta 16ydat laajan kirjaston erilaisia kuvia erilaisin teemoin. Voit julkaista sisélt6jd, joissa esitelldan
hotellin tiloja, ravintolan tuotteita, henkilokuntaa tai yksityiskohtia. Ennen sisdllon valintaa, tarkastele viela sen
visuaalisia elementteja; onko siina virheita, epasopivuuksia tai ongelmia asettelun kanssa. Voit etsia
vaihtoehtoisen sisallon. Muista kuitenkin tekijanoikeudet julkaisussa. Onko se omaa markkinointimateriaalia
vai toisen tarjoamaa?

Kuvankasittely esim. VSCO-ohjelmalla yhteisesti
sovituilla tavoilla

Julkaisutekstin suunnittelu suomeksi ja englanniksi.
Linkin/videon/kuvan lisddminen julkaisuun

Teksti kirjoitetaan suomeksi ja siina tapauksessa englanniksi, jos sisalté on kerronnallisesti myds sovitettavissa
englanninkielisen julkaisun kanssa. Suomenkieliset blogitekstit harvoin on kirjoitettu myés englanniksi, jolloin
kannattaa miettia sitd, julkaiseeko linkin kansainvalisille seuraajille englanninkielisen tekstin kanssa.

Aihetunnisteiden valinta seka sijainnin merkitseminen
julkaisuun. Ravintolan julkaisuissa merkitdan
sijainniksi Ravintola Loiste ja hotellin julkaisuissa
merkitddn Original Sokos Hotel Vaakuna, Helsinki

Julkaisun ajastaminen sopivaan ajankohtaan
varmistaa julkaisun laajemman nakyvyyden
seuraajille. Arkisin julkaisut kannattaa ajoittaa kello
16 jalkeen. Viikonloppuisin puolestaan kello 12
jalkeen tai alkuillasta.

Julkaisu on valmis ja julkaistu, jolloin se on reagointien mukaan osoitettu, kuinka se toimii. Mikali julkaisusi
menestyy hyvin, kannattaa seuraajien reagointeihin myos reagoida esimerkiksi tykkdaamalla ja keskustelemalla
kommenteissa.

Instagram Insights kertoo paljon kuvien saamista
reagoinneista, kellonajoista ja demografisista
tiedoista. Mieti kannattaako naita tietoja hyodyntaa
jatkossa julkaisujen suunnittelussa.

Facebook Analytics-tydkalu kertoo paljon kuvien
saamista reagoinneista, kellonajoista ja
demografisista tiedoista. Mieti kannattaako naita
tietoja hyodyntaa jatkossa julkaisujen suunnittelussa.
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