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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kayttokelpoinen ja selkea sosiaali-
sen median suunnitelma tyon toimeksiantajayritykselle, hotelli Emilialle. Emilia on pieni per-
heomisteinen hotelli Himeenlinnan ydinkeskustassa, jolla ei ollut ennestaan konkreettista
suunnitelmaa sosiaalisen median toiminnalle. Tarkoitus oli kehittaa Emilian viestintaa sosiaa-
lisessa mediassa aiempaa suunnitellumpaan ja asiakaslahtoisempaan suuntaan seka antaa tyo-
kaluja ja ideoita sisallontuotantoon niin, etta suunnitelma voi toimia jatkossa henkilokunnan
ohjenuorana siihen, mita sosiaalisessa mediassa kaytannossa tehdaan.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa keskityttiin sosiaaliseen mediaan markkinoinnin tyokaluna
ja tahan liittyen perehdyttiin my0s ostajapersooniin ja heidan ostoprosesseihinsa, jotka ovat
edellytyksia onnistuneelle asiakaslahtoiselle markkinoinnille, sosiaalisen median sisallontuo-
tantoon, Facebookiin ja Instagramiin markkinointikanavina seka sosiaalisen median hyodyn-
nettavyyteen majoitusalan pienyrityksessa. Sosiaalisen median suunnitelman tuottamisen
apuna ja rakenteellisena tukena hyodynnettiin soveltaen seka SOSTAC-mallia etta sisaltopro-
sessin eri vaiheita.

Menetelmina kehittamistyossa kaytettiin toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan puolistruk-
turoitua haastattelua seka nykytila-analyysia, jossa Emilian sosiaalisen median toimintaa arvi-
oitiin SWOT-analyysin avulla ja kilpailija-analyysi seka esikuva-analyysi Net scoutingin avulla
loydetyista, sosiaalisessa mediassa menestyneista, yrityksista toteutettiin benchmarkingin
avulla. Kehittamistyon tulokset osoittivat, etta vaikka Emilia parjaakin kilpailussa melko hyvin
alan paikallisiin toimijoihin verrattuna, suunnitelmallisuuden avulla on mahdollista kehittaa
Emilian toimintaa sosiaalisessa mediassa entista asiakaslahtoisemmaksi ja monipuolisem-
maksi. Tulokset osoittivat myos, etta vaikka maksullisilla sisalloilla on nykypaivana suuri mer-
kitys yritysten sosiaalisen median nakyvyyden kannalta, niin johdonmukaisella toiminnalla,
aktiivisella lasnaololla ja laadukkailla sisalloilla on mahdollista saavuttaa nakyvyytta viela
myos orgaanisesti.

Opinnaytetyon lopullisena tuotoksena syntyi Emilian sosiaalisen median suunnitelma, josta
saatiin haastattelun tietojen pohjalta tuotettua liiketoimintaa tukeva ja johdon toiveet huo-
mioiva kokonaisuus. Suunnitelmaa selkiyttamaan laadittiin sisallysluettelo, joka koostuu kuu-
desta paakohdasta: sosiaalisen median suunnitelman merkityksesta, Emilian sosiaalisen me-
dian kanavista, tavoitteista, kohderyhmista, sisalloista seka seurannasta ja mittaamisesta.
Suunnitelman avulla Emilian toiminta sosiaalisessa mediassa tulee olemaan jatkossa aiempaa
tavoitteellisempaa ja viestinta asiakaslahtoisempaa. Suunnitelmaan laaditut vuosikello ja si-
saltokalenteri auttavat suunnitelman kayttoonotossa ja toiminnan seurannan seka mittaami-
sen avulla Emilian on mahdollista kehittaa toimintaansa tulevaisuudessa entistakin tehok-
kaammaksi sosiaalisen median jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistossa.

Asiasanat: markkinointi, sosiaalinen media, suunnitelma, majoitusala, pienyritys



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Hospitality Management

Bachelor’s Thesis

Liimatainen Mari
Creating a social media plan for hotel Emilia
Year 2022 Pages 49

The aim of this functional thesis was to create usable and clear social media plan for the
hotel Emilia that comissioned the work. Emilia is a small family-owned hotel in the centre of
the Hameenlinna, which didn’t have a concrete plan for social media activities before. The
purpose was to develop Emilia's communication on social media in a more planned and
customer-oriented direction and to provide tools and ideas for content production so that the
plan can serve as a guideline for the staff in the future for what is done in practice in social
media.

The theoretical framework of the work focused on social media as a marketing tool and in this
context, the essential parts of the theory were buyer personas and their buying processes,
which are prerequisites for successful customer-oriented marketing, social media content
production, Facebook and Instagram as marketing channels and the use of social media in a
small hospitality company. As an aid and structural support for the production of the social
media plan, both the SOSTAC model and the different stages of the content process were
utilized.

The methods used in the development work were a semi-structured interview with the CEO of
the comissioning company and a situation analysis, in which Emilia’s social media activities
were evaluated with the help of a SWOT analysis and competitor analysis and analysis of
successful companies on social media that were found through Net scouting, were carried out
using benchmarking. The results of the development work showed that although Emilia does
quite well in the competition compared to local operators in the field, it is possible to
develop its operations on social media to be even more customer-oriented and versatile with
the help of planning. The results also showed that although paid content is of great
importance for companies’ social media visibility today, it is also possible to achieve visibility
organically with consistent operations, active presence and high-quality content.

The final output of the thesis was Emilia's social media plan which, based on an interview,
resulted in an entity that supports the business and pays attention to the wishes of the
management. A table of contents was drawn up to clarify the plan and it contains six main
points: The significance of the social media plan, Emilia’s social media channels, goals, target
groups, content, and monitoring and measurement. With the help of the plan, Emilia’s social
media activities will be more goal-oriented and communication more customer-oriented in
the future. The annual clock and content calendar drawn up for the plan help in the
implementation of the plan, and with the help of monitoring and measuring activities, Emilia
will be able to develop its operations even more efficiently in the future in the constantly
changing operating environment of social media.

Keywords: marketing, social media, plan, hospitality, small company
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1 Johdanto

Nykypaivana Internet on mukana jo lahes jokaisen kuluttajan arjessa ja sen yhteisopalveluita,
eli sosiaalista mediaa, kayttaa aktiivisesti jo enemman kuin joka kolmas maapallon asukas.
Tama osoittaa sen, etteivat yrityksetkaan enaa voi jattaa huomiotta sosiaalisen median roolia
liilketoiminnassaan. (Kananen 2018a, 14-24.) Teknologian kehittyminen ja maailman digitali-
soituminen edellyttavat, etenkin matkailualantoimijoilta, valmiuskykya muuttaa ja kehittaa
palvelujaan seka pitaa huolta nakyvyydestaan parjatakseen kilpailuilla markkinoilla. (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2019, 20).

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on luoda kayttokelpoinen ja selkea sosiaali-
sen median suunnitelma tyon toimeksiantajana toimivalle hotelli Emilialle, joka on toiminut
myos opinnaytetyontekijan tyonantajana useamman vuoden ajan. Tarkoitus on kehittaa Emi-
lian viestintaa sosiaalisessa mediassa aiempaa suunnitellumpaan ja asiakaslahtoisempaan
suuntaan seka antaa tyokaluja ja ideoita sisallontuotantoon niin, etta suunnitelma voi toimia
jatkossa henkilokunnan ohjenuorana siihen, mita sosiaalisessa mediassa kaytannossa tehdaan.
Idea opinnaytetyohon tuli opinnaytetyontekijan omasta, tyosuhteen aikana muodostuneesta,
havainnosta ettei hotellilla ollut ennestaan konkreettista suunnitelmaa sosiaaliselle medialle.

My0Os oma mielenkiinto sosiaalista mediaa ja markkinointia kohtaan vaikutti aiheen valintaan.

Opinnaytetyo koostuu aiheeseen liittyvasta teoriaosasta, toiminnallisesta osasta seka val-

miista sosiaalisen median suunnitelmasta. Aihe rajattiin kasittelemaan markkinointia sosiaali-
sessa mediassa ja niita kanavia, Facebookia ja Instagramia, joissa yritys on jo valmiiksi. Tie-
toperustassa perehdytaan sosiaalisen mediaan markkinoinnin tyokaluna seka ostajapersooniin
ja ostoprosessiin, jotka ovat edellytyksia onnistuneelle asiakaslahtoiselle markkinoinnille. Li-
saksi tietoperustassa kasitellaan sisallontuottamista, Facebookia ja Instagramia markkinointi-

kanavina seka sosiaalisen median hyodyntamista majoitusalan pienyrityksessa.

Luomisen apuna ja suunnitelman rakenteellisena tukena hyodynnetaan SOSTAC-mallia seka
sisaltoprosessin eri vaiheita. Valmis suunnitelma laaditaan toimitusjohtajalle tehtavan puo-
listrukturoidun haastattelun pohjalta seka tyon tietoperustaa hyodyntaen. Emilian toimintaa
sosiaalisessa mediassa tarkastellaan SWOT-analyysin avulla ja kilpailijoiden toimintaa analy-
soidaan benchmarkingia kayttaen. Lisaksi Net scoutingin avulla etsitaan yrityksia, joiden sosi-
aalisen median toimintaa analysoimalla uskotaan, etta saadaan ideoita myos Emilian toimin-
taan. Jottei tyosta tulisi myoskaan liian laajaa, rajataan suunnitelma koskemaan paaasiassa
Emilian majoituspalveluita. Valmis suunnitelma tulee Emilian kayttoon eika sita tulla siksi liit-

tamaan opinnaytetyohon mukaan.



2 Hotelli Emilia ja majoitusalan toimintaymparisto

Opinnaytetyon kohdeyrityksena toimii hotelli Emilia, joka on pieni, yksityinen hotelli Hameen-
linnan ydinkeskustassa. Hameenlinna houkuttelee matkailijoita sijainnillaan, Helsingin ja
Tampereen puolessa valissa, seka historialla, kulttuurilla ja luonnolla (VisitHame 2022). Ho-
telli Emilian ovat perustaneen Virve ja Jussi Partanen vuonna 1987 ja nykyiselle omistajalle,
Veikko Lindholmille, se siirtyi vuonna 2006 (Manninen 2022.) Hotelli Emilia kuuluu perheomis-
teiseen Tawastia Groupiin, mihin kuuluvat lisaksi myos Hameenlinnassa sijaitsevat ravintola
Piparkakkutalo, Cafe Bar Skogster ja illanistujaisravintola Albertin Kellari seka Tampereella

sijaitseva kellariravintola Vanha Monttu (Tawastia Group 2022).

Emilian asiakkaat koostuvat pitkalti kotimaan matkailijoista. Arkisin suurin kohderyhma on
tyomatkailijat, kun taas viikonloppuisin ja kesaisin hotellissa viihtyvat vapaa-ajanmatkailijat,
jotka matkustavat Hameenlinnaan muun muassa juhlien ja aktiviteettien perassa. Kesaisin
varsinkin festarit, tapahtumat, laheiset golfkentat, teatterit ja muut aktiviteetit tuovat ma-
joittujia hotelli Emiliaan. Paikallisia kilpailijoita ovat muut Hameenlinnan keskustassa toimi-
vat majoitusyritykset, kuten Scandic Hameenlinna City ja Sokos hotel Vaakuna. Hotelli Emilia
erottuu positiivisesti kilpailijoistaan muun muassa ketjuun kuulumattomuudellaan, kodinomai-
sella tunnelmalla, joustavalla asiakaspalvelulla seka kilpailukykyisella hinnalla. Lisaksi kayn-
nissa oleva saneeraus, jonka yhteydessa tuodaan kaytantoja ja palveluita nykypaivaan, tulee

parantamaan Emilian asemaa kilpailussa. (Manninen 2022.)

Hotellissa on yhteensa 42 huonetta: 34 standard huonetta, seitseman superior huonetta ja
yksi mini suite. Tekstiileina kaytetaan suomalaista Marimekkoa ja saneerauksen jalkeen jokai-
sella kerroksella on oma teemavarinsa. Jokaisesta kerroksesta loytyy kaksi huonetta, joita yh-
distaa valiovi ja nain mahdollistaa esimerkiksi isommankin perheen yopymisen samassa huo-
neessa. Muutamaan huoneeseen on mahdollista ottaa myos lemmikki mukaan lisamaksusta.
Majoittujille on tarjolla asukassauna tiistaista torstaihin ja muina aikoina se on mahdollista
varata yksityiskayttoon. Runsas buffet aamiainen kuuluu huoneen hintaan ja se tarjoillaan
Emilia klubilla, joka toimii viikonloppuisin myos yokerhona. Vastaanoton yhteydessa on myos
pieni aulabaari, jossa myydaan paaosin juomia. Kesaisin hotellin eteen kavelykadulle pystyte-
taan lisaksi kesaterassi. Hotellista loytyy myos 20 hengen kokouskabinetti ja saunakabinetti 10
hengelle. Hotellin ruokaravintolana toimii jo aikaisemmin mainittu Piparkakkutalo, mihin ho-

tellilta on matkaa noin 300 metria. (Manninen 2022.)

Hotelli Emilia toimii majoitusalalla, jota saatelee laki majoitus- ja ravitsemistoiminnasta. Ma-
joitustoiminta on yksi matkailualan keskeisimmista toimialoista ja ilman matkailua myods ma-
joitustoiminta loppuisi kokonaan tai ainakin vahenisi merkittavissa maarin (Tilastokeskus
2005). Matkailualan toimintaymparisto muuttuu ja kehittyy jatkuvasti yhteiskunnallisten, po-

liittisten, sosiaalisten ja alueellisten paatosten seurauksena (Asunta, Brannare-Sorsa, Kairamo



& Matero 2003, 32). Matkailualalla tapahtuvat muutokset, kriisit ja trendit vaikuttavat siis
suoraan myos majoitustoimintaan. Taman on todistanut myos muutaman viime vuoden aikana

maailmanlaajuisesti levinnyt koronavirus.

Suomessa matkailutoimiala kasvoi tasaisesti vuodesta 2015 aina siihen saakka, kunnes korona-
pandemia pysaytti matkailun. Viruksen leviamisen estamiseksi hallituksen asettamat matkus-
tusrajoitukset ajoivat alan kriisiin. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2021a.) Matkailun pysahtymi-
nen vaikutti suoraan myos hotellien toimintaan ja Ruonakosken (2020) mukaan 80 % hotel-
leista joutui sulkemaan ovensa kokonaan ja auki olevienkin hotellien kayttoaste oli vain kah-
desta viiteen prosenttia. Hotelli Emilia oli Himeenlinnan keskustahotelleista ainoa, joka piti
ovensa auki myos korona-ajan, tosin poikkeavilla aukioloilla ja tyontekijoiden osittaisilla lo-

mautuksilla (Manninen 2022).

Majoitusalan kilpailutilanne on kova. Ennen koronan leviamista hotellialalle oli tulossa enna-
tysmaara uutta kapasiteettia, kun vanhaa remontoitiin ja uutta rakennettiin. Toisaalta uudet
palvelut ja brandit piristavat koko alan toimintaa, mutta toisaalta luovat myos ylitarjonnan ja
-kapasiteetin pelkoa. (Matson-Makela 2019.) Tuotteiden ja viestinnan suuntaaminen oikeille
kohderyhmille on keskeisessa roolissa, kun kilpaillaan matkailijoiden huomiosta. Kansainvali-
silla kohdemarkkinoilla on todettu tehokkaaksi teemakohtainen lahestymistapa tuotekehityk-
seen ja markkinointiin. Suomen vetovoimatekijat perustuvat pitkalti luontoon ja enenevissa
maarin myos suomalaisen elamantavan ja kulttuurin kokemiseen. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2019, 26-27.) Koronapandemia on kuitenkin korostanut myos kotimaanmatkailijoiden tar-
keytta matkailualalla (Tyo- ja elinkeinoministerio 2021b) ja kotimaanmatkailijat kerryttavat-
kin Tilastokeskuksen (2022) mukaan suuren osan yopymisvuorokausista, joita oli vuoden 2021

aikana 15,4 miljoonaa.

3 Sosiaalinen media markkinoinnin tyokaluna

Markkinointi on vanha tieteenala, joka on vuosien saatossa kehittynyt kilpailun, tarjonnan ja
asiakkaiden muuttumisen myota. Markkinoinnissa on siirrytty tuotekeskeisesta ajattelusta
kohti asiakaslahtoisempaa ajattelua ja nykypaivana keskeisinta onkin loytaa omat asiakkaat,
jonka tarpeet, arvot ja ostokayttaytyminen tunnetaan mahdollisimman tarkasti. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 1.1.) Kanasen (2018a, 14) mukaan markkinointi on muuttunut tyrkytta-
vasta yksisuuntaisesta kaksisuuntaiseksi ja yksisuuntaisen massaviestinnan on korvannut yksi-
l6ity, personoitu ja asiakkuuden vaiheen huomioiva viestinta. Sosiaalisen median markkinointi
vastaa Kanasen (2018b, 105) mukaan perinteisen 4P-mallin markkinointiviestintaa (mainonta,
tiedotus- ja suhdetoiminta, myynninedistaminen ja myyntityd), joka toimii ensisijaisesti myos

tassa opinnaytetyossa markkinoinnin maaritelmana.



Markkinoinnin muutokselle on kolme merkittavaa syyta. Ensimmainen syy on kritiikki 4P-mal-
lin myyja- ja tuotekeskeisyydesta. Uusien tutkimuksien mukaan kaikki yritykset voidaan maa-
ritella nykyaan palveluyrityksiksi, myivat ne mita tahansa. Tassa ajattelumallissa fokuksen
taytyy olla asiakkaassa, joka on aina arvontuotannon toinen osapuoli. Toinen syy on halu yhte-
naistaa markkinointiviestintaa. Markkinointiviestinnan muutoksen syita ovat muun muassa
markkinalahtoiset syyt, kuten kohderyhmien pirstaloituminen, viestintaymparistoon liittyvat
syyt, kuten verkkomedian nousu, ja organisaatioihin liittyvat syyt, kuten asiakaskeskeisyys.
Kolmas markkinoinnin muutokseen vaikuttava syy on digitalisoituminen ja sen tuomat muutok-

set, kuten sosiaalisen median vaikutus asiakkaan ostopaatoksiin. (Karjaluoto 2012, 14.)

Kanasen (2018a, 24) mielesta sosiaalista mediaa voidaan pitaa tana paivana markkinoinnin
tarkeimpana tyokaluna sen suuren maailmanlaajuisen kayttajakuntansa vuoksi, mutta Kana-
nen (2018b, 26) kuitenkin painottaa, etta tuloksellinen toiminta edellyttaa suunnitelmalli-
suutta sosiaalisen median jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistossa. Tilastokeskuksen
(2021) mukaan Suomessa 79 % yli 10 henkiloa tyollistavista yrityksista kaytti sosiaalista me-
diaa vuonna 2021. Tilastosta selviaa myos, etta sen kaytto oli suosituinta juuri markkinoin-
nissa ja imagon kehittamisessa (Tilastokeskus 2019). Sosiaaliselle medialle loytyy useampia
maarittelyja, mutta Suomessa lainatuimman maaritelman mukaan sosiaalinen media koostuu
sisalloista, yhteisoista ja Web 2.0 -teknologioista (Ponka 2015, luku 2.1.) Suositeltava vaihto-
ehto on myos Sanastokeskus TSK:n (2010) maaritelma, silla se on esitetty myos osana laajem-
paa sosiaalisen median sanastoa. Sanastokeskus TSK:n (2010, 14) mukaan sosiaalinen media
on tietoverkkoa ja -tekniikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa tuotettua sisaltoa kasitel-
laan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti ja muodostetaan seka yllapidetaan ihmissuh-

teita.

Sosiaalinen media jaetaan kolmeen kategoriaan: maksettuun mediaan, omaan mediaan ja an-
saittuun mediaan. Jokaisella medialla on oma tarkea tehtavansa asiakkaiden houkuttelussa,
hoitamisessa ja palvelemisessa. (Leino 2012, luku 6.) Sosiaalisen median kanavien nakyvyyden
kannalta maksetun sisallon tarkeys kasvaa jatkuvasti, silla sen avulla yritys tavoittaa laajem-
man yleison (Suni 2021). Leinon (2012, luku 6) mukaan maksettu media sopiikin hyvin esimer-
kiksi lanseerausmainontaan ja tunnettavuuden kasvattamiseen. Oman median tarkoitus taas
on edistaa myyntia ja asiakasuskollisuutta lisaarvoa tuovan sisallon avulla, jota ei muualta
saa. Omaan mediatilaan kannattaakin panostaa, silla ainutlaatuinen sisaltdo on merkittava kil-
pailuetu. Ansaitulla medialla taas on merkittava rooli sosiaalisessa mediassa, silla kuluttajien
toimiessa mediana kirjoittamalla, esimerkiksi suosituksia ja kayttovinkkeja, yrityksen media-
kustannukset alenevat. Sosiaalisen verkoston suosituksia pidetaan myos luotettavina tiedon-

lahteina ja niita arvostetaan. (Leino 2012, luku 6.)

Varsinkin sosiaalisessa mediassa noudatetaan usein nykypaivana Lauterbornin kehittamaa

asiakaslahtoista markkinoinnin 4C- mallia: Consumer wants and needs (kuluttajan tarpeet ja
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halut), Consumer cost (asiakkaan kulut), Consumer convenience (ostamisen helppous) ja Con-
sumer communication (viestinta). 4C-mallin keskiossa on asiakas, joka maarittelee itse tar-
peensa ja ostopaikkansa. (Kananen 2018b, 18-19.) Asiakkaan kulut ovat asiakkaan kokemia
kustannuksia, jotka mielletaan ostamisen esteiksi ja onnistuneella markkinoinnilla naita es-
teita pyritaan poistamaan. Ostamisen helppoudella pyritaan ostaminen tekemaan mahdolli-
simman helpoksi asiakkaalle ja viestinta suunnitellaan seka tehdaan niin, etta fokus on asiak-
kaassa. (Karjaluoto 2012, 13-14.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on strategista toimintaa, jonka onnistumisen edellytyk-
sena on kohderyhman hyva tunteminen. Yrityksen tarvitsee tietaa, missa kanavissa oma koh-
deryhma liikkuu, mitka ovat heidan mielenkiinnon kohteensa, millainen sisalto heita kiinnos-
taa ja mihin ongelmiin yrityksesi voi olla avuksi. (Suni 2021.) Leinon (2012, luku 3) mukaan so-
siaalisen median markkinointi on monipuolista ja sita voidaan hyodyntaa asiakkaan ostopro-
sessin eri vaiheissa. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan tarkemmin ostajapersoonia ja ostopro-
sessia, jotka ovat edellytyksia asiakaslahtoiselle markkinoinnille, sosiaalisen median asiakas-
lahtoisyyden huomioivaa sisallontuottamista, Facebookia ja Instagramia yrityksen markkinoin-

tikanavina ja sosiaalisen median hyodyntamista majoitusalan pienyrityksessa.
3.1 Ostajapersoonat ja ostoprosessi asiakaslahtoisyyden lahtokohtina

Segmentointi on markkinoinnin peruskasite, jonka onnistuminen on edellytys asiakaslahtoisen
markkinoinnin menestymiselle. Jokaisella asiakkaalla on omat tarpeensa ja arvonsa seka tapa
toimia ostopaatosta tehdessaan. Segmentointi auttaa yrityksia tunnistamaan erilaisia asiakas-
ryhmia eli segmentteja ja valitsemaan itselleen sopivimmat kohderyhmat. Uusien tutkimuk-
sien myota on asiakkaiden taustoja alettu selvittelemaan aikaisempaa tarkemmin. Aluksi asi-
akkaita ryhmiteltiin vain mitattavien muuttujien, kuten ian, sukupuolen, ammatin, koulutuk-
sen ja tulotason, perusteella. Tama ei kuitenkaan enaa riita, vaan nykyisin lisaksi tarvitsee
tutkia myos asenteita, arvoja, ostomotiiveja ja elamantyyleja, joiden perusteella asiakkaat

ryhmitellaan entista pienempiin kohderyhmiin. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.1-3.4.)

Tarkan segmentoinnin kannattavuuteen voidaan nahda nelja tekijaa. Ensimmainen tekija on
markkinointiresurssien rajallisuus. Kun asiakasryhmat ovat tarkkaan, yrityksen vahvuudet huo-
mioon ottaen, valittuja, ei resurssit mene hukkaan. Toinen tekija on markkinoinnin panos-
tuotossuhteen tehokkuus. Kun viestitaan oikeille kohderyhmille, oikealla tavalla, markkinoin-
tipanostus on jarkeva ja tuottaa myos tuottoa ja resurssit riittavat myos tarvittavan nakyvyy-
den luomiseen. Kolmas tekija on viestinnan puhuttelevuus. Viestinta on tarkea kohdistaa eri
kohderyhmille, heita puhuttelevalla tavalla. Viimeinen tekija on yrityksen ja tuotteen profi-
loituminen. Koska markkinoinnin tavoite on imagollinen houkuttelevuus ja erilaistuminen,
kannattaa segmentoinnissa olla rohkea, silla se vahvistaa yrityksen profiilia ja silla on myos

usein positiivisia vaikutuksia tulokseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.4.)
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Sosiaalisen median onnistunut markkinointi edellyttaa ostajapersoonan tarkkaa maarittelya,
silla persoonan tasmallisella kuvauksella voidaan yrityksen viestinnan sisalto kohdentaa tar-
kemmin. Ostajapersoona on kuvitteellinen persoona, joka edustaa segmenttia, jonka jasenet
toimivat samalla tavalla ostopaatosta tehdessaan. Persoonan muodostaman asiakasryhman si-
salla ostajien on oltava ostokayttaytymiseltaan samanlaisia, mutta persoonien valisien erojen
on oltava riittavan suuret, jotta on kannattavaa rakentaa kaikille omat markkinointitoimenpi-
teensa. Samat vaatimukset patevat myos segmentointiin, joka toimiikin persoonan luomisen
perustana. Yrityksella kannattaa olla kuvattuna useampia erilaisia ostajapersoonia, silla yksi
liian laaja kuvaus on yleensa tehoton markkinoinnin kannalta. (Kananen 2018b, 26-33.) Berg-
strom ja Leppanen (2021, luku 1.1) ovat kuitenkin sita mielta, etta pienyritykselle voi olla
tarkeampaa keskittaa voimavaransa omalle erikoisosaamisen alueelleen ja keskittya vain
muutamaan asiakasryhmaan. Pienyritykselle on nimittain merkittava kilpailuetu tuntea asia-
kas seka hanen tapansa ja ostotottumuksensa kilpailijoitaan paremmin, silla se mahdollistaa
asiakkaan tarpeen tyydyttamisen, jopa ylittamisen, muita paremmin (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 1.1).

Ostajapersoonaan vaikuttavien tekijoiden tulee olla oleellisia ostoprosessin kannalta. Niiden
tulee olla myos pysyvia, mitattavissa olevia ja tunnistettavia. Kuvauksessa kaytetaan muun
muassa demografisia tekijoita, joita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, siviilisaaty, koulutus, am-
matti ja tulotaso. Keskeisen roolin kuvauksessa muodostaa ongelmanratkaisu, silla yrityksen
taytyy pystya vakuuttamaan tuotteensa tai palvelunsa soveltuvuus ongelman ratkaisuun. On-
gelmanratkaisu on edellytys yrityksen menestymiselle ja toteutuneelle ostolle. Kuvaukseen
tulee ottaa mukaan myos persoonan haasteet ja ongelmat seka tavoitteet ja arvot. Haastei-
den ja ongelmien tunnistaminen auttaa yritysta poistamaan asiakkaan oston esteet. Tavoittei-
den ja arvojen kuvauksen kautta taas tuotteelle tai palvelulle luodaan se olemus, joka vastaa
kyseisen asiakasryhman tarpeita. Persoonalle voidaan luoda myos tarina, jossa kerrotaan esi-
merkiksi hanen elamastaan, elamantyylistaan ja toiminnastaan. Myos persoonan tiedonhanki-
takanavat seka kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat on hyva miettia kuvaukseen. (Ka-
nanen 2018b, 25-38.)

Ostajapersoonan kuvaustietojen etsiminen on tutkimustyota. Hyvia tietolahteita ovat esimer-
kiksi haastattelut, markkinatutkimukset, oman asiakaskannan tiedot ja sosiaalisen median
tykkaajat. (Kananen 2018b, 30-31.) Matkailuyritykset voivat hyodyntaa myos esimerkiksi Tyo-
ja elinkeinoministerion (Honkanen, Sammalkangas & Satokangas 2021, 47) julkaisua kotimaan
potentiaalisista asiakkaista, jossa on tutkimuksen perusteella laadittu seuraavat kotimaan-
matkailijatyypit: kaupunkilomailijat, kylailijat, aktiivilomailijat, kulttuurista ja luonnosta
nauttivat seka lapsiperheet. Kansainvalisten asiakkaiden matkailijasegmentit taas ovat jaettu
seuraavasti: aktiiviset seikkailijat, luonnon ihmeiden metsastajat, luontonautiskelijat, ci-

tybreikkaajat, aitouden etsijat ja suomalaisen luksuksen etsijat (Business Finland 2022a).
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Jokaisella ostajapersoonalla on oma tapansa toimia ostopaatosta tehdessaan. Asiakkaan osto-
prosessin (kuvio 1) tunnistaminen ja vaiheistaminen ovat portti asiakkuuteen. Kuluttaja ete-
nee ostoprosessissaan yrityksen olemassaolon tiedostamisesta aina yrityksen maksavaksi asiak-
kaaksi saakka. Kuluttaja ei kuitenkaan etene ostoprosessissa aina valttamatta vaihe vaiheelta,
vaan voi jaada johonkin vaiheeseen pidemmaksi aikaa. Myos vaara toimenpide vaarassa vai-
heessa voi karkottaa kuluttajan. Ostajan ajatusten tunnistaminen ja niihin vastaaminen eri

vaiheissa on prosessin etenemisen edellytys. (Kananen 2018b, 39-41.)

HENKILO TIEDOSTAA ONGELMAN TAI
TIETOISUUS / TARVE / ONGELMA / UNELMA HANELLA ON IDEA, MUTTA KOKO AIHE
ON VIELA EPASELVA

HENKILO TIEDOSTAA TARPEEN JA
ETSII TIETOA SEKA VAIHTOEHTOJA

HENKILO TIETAA MITA
HALUAA JA ETSII TIETTYA
TUOTETTA TAI PALVELUA

SOPIVAT TUOTTEET OVAT TIEDOSSA JA
LOPULLINEN PAATOKSENTEKO ON
KAYNNISSA

Kuvio 1: Esimerkki ostoprosessista (SDM 2022)

Tarkeaa on myos huomioida, ettei ostoprosessin tulisi koskaan loppua yhteen ostoon vaan tar-
koitus on saada asiakas ostamaan uudestaan ja lisaa. Jos asiakas on valmis ostamaan uudes-
taan, han on todennakoisesti myos valmis suosittelemaan yrityksen tuottamaa palvelua tai

tuotetta myos eteenpain. (Koskelo 2022.)

Ostajapersoonat ja heidan ostoprosessinsa ovat keskeisessa roolissa sosiaalisen median sisal-

lon kannalta. Markkinointiviestinnan sisalto maaraytyy ostajapersoonan mukaan ja asiakkaan

toiminnan ymmartaminen auttaa modifioimaan viestinnan niin, etta se palvelee mahdollisim-
man hyvin asiakasryhman odotuksia (Kananen 2018b, 27-28). Kuluttajat ovat myos ostoproses-
sin eri vaiheissa, yksi haluaa saada tietoa, toinen tuotevertailua, kolmas vahvistusta valinnal-
leen ja nama vaiheet vaikuttavat myos viestinnan sisaltoon. Kuluttajien ostoprosessi toimiikin
sisallon rakenteellisena sanelijana. (Kananen 2018a 77-79.) Sosiaalisen median sisallontuotan-

toa kasitellaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa.
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3.2 Sosiaalisen median sisallontuotanto

Sosiaalisen median markkinoinnissa keskeisessa roolissa on sisallontuotanto. Pelkkien omien
tuotteiden tai palveluiden mainostamisen sijaan, sisaltoa tulisi luoda kohdeyleisolle arvoa luo-
den. (Suni 2021.) Sisaltomarkkinoinnin avulla tiettyyn asiakkaaseen vaikutetaan harkituilla si-
salloilla, oikeissa kanavissa, asiakkaan ostoprosessin vaihe huomioiden. Sisaltomarkkinoinnin
avulla luodaan sisaltoja, joiden avulla voidaan esimerkiksi profiloitua tietyn osaamisalueen
edellakavijaksi, parantaa asiakaskokemusta, herattaa median kiinnostus, vaikuttaa julkisuus-
kuvaan seka luoda liideja. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.) Rummukainen (2020a) kuvaa sisal-
toprosessia kuvion 2 mukaisesti: sisaltostrategia, sisaltomarkkinoinnin malli, sisaltosuunni-

telma ja tuotantovaihe.

Suunnitteluvaihe Tuotantovaihe

Sisalto- Sisalts-

suunnitelma Sisallot

Sisaltostrategia markkinoinnin
malli

« Mita tavoittelemme? * Mihin keskitymme? * Mita julkaisemme?
* Kenelle puhumme? = Sisaltjen roolit? * Missa julkaisemme?
* Mita tarvitsemme? » Julkaisutahti? + Milloin julkaisemme?

Kuvio 2: Sisaltoprosessin vaiheet (Rummukainen 2020a)

Saavuttaakseen sosiaalisen median sisalloilla tuloksia, on yrityksella oltava sisaltostrategia,
joka auttaa yritysta sisallontuotannon suunnittelussa. (Kananen 2018b, 79-81.) Sisaltostrate-
gian lahtokohtana on parantaa yrityksen markkinoinnin ja viestinnan asiakaslahtoisyytta ja
sen myota myos tuloksellisuutta. Sisaltostrategia on liiketoimintastrategiasta ja asiakasym-
marryksesta johdettu nakemys siita, miten sisalloilla toteutetaan strategisia tavoitteita ja
millaisilla toimilla tavoitteita kohti mennaan. (Keronen & Tanni 2017, 24-25.) Sosiaalisen me-
dian toimintoja tulee seurata aktiivisesti ja sisaltoja mitata suhteessa asetettuihin tavoittei-
siin, jotta toimintaa pystytaan tarvittaessa muuttamaan ja nahdaan saavuttaako sisallot ase-
tetut tavoitteet (Kananen 2018b, 267-270). Strategiassa maaritellaan: mita, kenelle ja miten
ja toimintasuunnitelman osalta tulee maaritella: kuka, milloin ja resurssit (Kananen 2018b,
79).
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Strategian avuksi voidaan ottaa sisaltoteemat, kun lahdetaan miettimaan mita tehdaan. Sisal-
toteemat ovat isompia sisaltokokonaisuuksia, joista yritys haluaa viestia kohderyhmilleen ja
ne maarittavat millaisia yksittaisia sisaltoja halutaan tuottaa. Niiden tavoitteena on varmis-
taa, etta sisallot ovat monipuolisia, luovat arvoa eri kohderyhmille ostopolun eri vaiheissa ja
tukevat aiemmin suunnitelmassa asetettuja tavoitteita. (Vanhatapio 2020.) Brandin kannalta
on tarkea myos maarittaa tone of voice, eli aanensavy, jolla yritys viestii sosiaalisessa medi-
assa. Aanensavy parhaimmassa tapauksessa syventaa luottamusta yrityksen ja kuluttajan va-
lilla. Esimerkiksi ystavallinen aanensavy helpottaa kommunikointia ja vuorovaikutusta yrityk-
sen kanssa. Brandi usein myos muistetaan helpommin, kun viestinnassa kaytetaan samoja va-
risavyja ja aanensavyja. (Meltwater 2021a.)

Sisallonsuunnittelun ja -tuotannon sujuvoittamiseen on myos erilaisia sisaltomarkkinoinnin
malleja, joiden tarkoitus on hahmottaa sita, millaisina kokonaisuuksina kaikkea tuotettavaa
sisaltoa kannattaa tarkastella (Rummukainen 2020a). Keronen ja Tanni (2017, 88) jakavat si-
sallot kolmeen kategoriaan: tavoittavaan, sitouttavaan ja aktivoivaan. Rummukainen (2020a)
esittelee blogissaan yhden suosituimmista sisaltomarkkinoinnin malleista, REAN, joka tasmaa
Kerosen ja Tannin edella mainittuihin kategorioihin, mutta sisaltaa viela viimeisena vaiheena
asiakkaan vaalimisen. REAN-malli on asiakaslahtoinen, silla se auttaa hahmottamaan erialais-
ten asiakkaiden eri tarpeita osto- tai asiointipolun eri vaiheissa, ja talla tavoin mahdollistaa
sisaltojen tuottamisen kuhunkin vaiheeseen sopiviksi (Rummukainen 2020b). Kuviossa 3 on esi-

tetty sisaltoesimerkkeja kuhunkin vaiheeseen.

Engage
=Sitouta

- Laadukkaat
palvelukuvaukset

Reach

=Tavoita

Activate
= Aktivoi
CTA kehotteet:
"Varaa tasta"
"Ota yhteytta"

Nurture

=Vaali

- Yleista tietoa
yrityksesta

- Markkinatrendit

- Suosittelujen
hyodyntaminen

-Oman tarjoaman
hyodyt

-Kuinka eroaa
kilpailijoista

"Lue lisaa"

Kuvio 3: Esimerkkeja REAN-mallin sisalloista (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 88-89; Rum-
mukainen 2020b)

Reach, eli tavoita, vaiheessa asiakas ei ole valttamatta edes tietoinen yrityksen olemassa-

olosta, ja yrityksen tehtava on tassa vaiheessa hakea suuremman yleison huomiota ja kehittaa
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brandin tunnettuutta (Rummukainen 2020b). Elinkaareltaan tavoittava sisalto on tyypillisesti
lyhyt, muutamista sekunneista muutamiin paiviin. Tavoittavat sisallot johdattavat liikennetta
sitouttavan sisallon pariin. (Keronen & Tanni 2017, 88.) Vaikka mainonta mielletaan usein si-
saltomarkkinoinnin vastakohdaksi, Keronen ja Tanni (2017, 25) korostavat, ettei nain kuiten-
kaan ole, silla ehea ostopolku nimenomaan vaatii mainontaa ja markkinointibudjetista olisikin

hyva ohjata osa sisaltojen markkinointiin ja asiakkaiden varhaisen vaiheen tavoittamiseen.

Engage, eli sitouta, vaiheessa potentiaaliset asiakkaat miettivat konkreettista ratkaisuja seka
tekevat vertailuja eri brandien kesken ja taman vaiheen toimenpiteiden tavoitteena onkin
tuoda asiakkaille ilmi, etta oma brandi on paras vaihtoehto (Rummukainen 2020b). Sitoutta-
valla sisallolla asiakasta autetaan ymmartamaan ilmiota, tekemaan hanelle sopivia valintoja
ja valttamaan virheita. Sitouttavalla sisallolla helpotetaan ostamista ja elinkaareltaan tallai-
nen sisalto voi olla jopa vuosien mittainen. Activate, eli aktivoi, vaiheessa asiakas on valmis
ostamaan tuotteen, palvelun tai ratkaisun ja vaiheen tavoitteena on varmistaa, etta ostopaa-
tos tai yhteydenotto toteutuu ilman ostopolulle tulevia esteita tai hidasteita (Rummukainen
2020b). Taman vaiheen sisallot sijoitellaan usein osaksi sitouttavaa sisaltoa antamaan asiak-
kaalle syy edeta matkalla. Naita ovat esimerkiksi CTA (Call-To-Action) kehotteet: ”toimi seu-
raavaksi nain”, ”ilmoittaudu tapahtumaan” ja ”varaa nyt”. (Keronen & Tanni 2017, 89.) REAN
mallin viimeisessa Nurture, eli vaali, vaiheessa asiakkaat tuntevat jo yrityksen ja asioivat sen
kanssa. Vaiheen tarkoitus on pitaa huolta nykyasiakkaista ja sisaltojen tavoite on auttaa bran-
dia kasvattamaan ja syventamaan asiakkuuksia seka auttaa asiakkaita suosittelemaan brandia

muille. (Rummukainen 2020b.)

Viimeinen vaihe sisaltoprosessissa, ennen varsinaista tuottamista, on sisaltosuunnitelma
(Rummukainen 2020a). Sisaltosuunnitelma on usein kaytannossa kalenteri, jonka tarkoitus on
varmistaa, etta kaikki ostopolun vaiheet tulevat huomioiduiksi. Yksinkertaisimmillaan se voi
olla luettelo siita, mista aiheesta milloinkin julkaistaan. Kuitenkin mita enemman markkinoin-
tiin halutaan panostaa, sita tarkemman suunnitelmankin tulee olla. Talloin suunnitelma voi-
daan luoda esimerkiksi Excel-taulukkoon, josta loytyvat sarakkeet muun muassa julkaisun ka-
navalle, julkaisutyypille, julkaisun aiheelle, ostajapersoonalle ja hanen ostopolkunsa vai-
heelle. (Moilanen 2020.) Meltwaterin (2021b) mukaan myos vuosikello on hyva tyokalu markki-
nointiviestinnan strategisessa suunnittelussa. Sen lisaksi, etta siihen voidaan merkata esimer-
kiksi vuosittaiset tapahtumat, niin sen pohjalta voidaan laatia myos viikkokohtainen sisaltoka-

lenteri esimerkiksi kuukausi tai kvartaalikerrallaan (Meltwater 2021b).

Sosiaalisen median laadukas sisalto seka linkitykset vaikuttavat myos hakukonenakyvyyteen
(Kananen 2018b, 97). Myos Nippala (2020) vahvistaa, etta suositulla ja aktiivisella sosiaalisen
median kanavalla on tuntuva merkitys hakukonenakyvyyden kannalta, huolimatta siita, etta
esimerkiksi Google on ilmoittanut, etta tykkaajien maara ei vaikuta nakyvyyteen. Sisallon

kannalta tarkeaa on huomioida otsikointi ja visuaalisuus. Otsikoinnin tarkein tehtava on saada
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lukijan huomio heratettya ja lukemaan koko sisalto. Hyva otsikko vetoaa ainutlaatuisuuteen,
kiireellisyyteen ja hyodyllisyyteen. Visuaalisilla elementeilla, kuten kuvilla ja videoilla, varus-
tetut postaukset taas muistetaan paremmin, ja nama lisaavat myos postausten jakamista.
(Kananen 2018b, 85-91.) Postausten jakamisella on myos vaikutusta hakukonenakyvyyteen.
Sen lisaksi kuinka paljon jaetaan, vaikuttaa myos, se kuka jakaa. (Nippala 2020.) Hakuko-
nenakyvyyden kannalta ratkaiseviksi muodostuvat kuitenkin linkitykset yrityksen sivuille ja so-
siaalisen median rooli onkin ohjata asiakkaita yrityksen verkkosivuille linkitysten avulla (Kana-
nen 2018b, 97-98).

Kuluttajat viettavat aikaansa eri kanavissa ja jokaisella kanavalla on omat vaatimuksensa (Ka-
nanen 2018b, 108-109). Sisalto on erilaista seka eri muodossa ja optimaaliset julkaisuajat
vaihtelevat eri kanavissa. Naiden syiden takia omien kanavien valitseminen ja tunteminen on
tarkeaa yritykselle. (Venermo 2022.) Seuraavassa alaluvussa kasitellaan tarkemmin sosiaalisen

median kanavia, Facebookia ja Instagramia, yrityksen markkinointikanavina.

3.3 Facebook ja Instagram markkinointikanavina

Sosiaalisen median kanavat tulisi valita sen mukaan, missa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat.
Aloitteleva yritys voi hyodyntaa kanavien valinnassa esimerkiksi kilpailijoitaan ja heidan valin-
tojaan. Jokaisella kanavalla on oma luonteensa, jonka ehdoilla yrityksen tulee toimia. Jos yri-
tys valitsee kayttoonsa useamman kanavan, tulee sisalto aina mukauttaa kunkin median luon-
teeseen sopivaksi. Haasteensa valintaan tuo se, ettei yrityksen valitsema kohderyhma toimi-
kaan median kaytossa samalla tavoin, vaan hajautuu useamman kanavan kuluttajaksi. (Kana-
nen 2018b, 108-109.)

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista ja se toimii viela myos suosi-
tuimpana markkinointikanavana sen yli 2 miljardin kayttajansa ansiosta (Kananen 2018b,
110). Mark Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004 ja kanava oli aluksi tarkoitettu vain
Harvardin opiskelijoiden kayttoon, mutta nopeasti se levisi myos muihin yliopistoihin, koului-
hin ja yrityksiin. Vuonna 2006 se avasi palvelunsa kaikille vahintaan 13-vuotiaille sahkopostin

omistajille, ja vuosien saatossa palvelu on vain jatkanut kasvuaan. (Ponka 2015, luku 1.2.)

Yksityishenkilot luovat Facebookiin oman profiilin, kun taas yrityksen on mahdollista luoda
oma sivu. Sivu edellyttaa aina myos yksityishenkilon Facebook-tilia. Oman sivunsa kautta yri-
tys voi kertoa asiakkaille tuotteistaan ja palveluistaan seka tavoittaa uusia potentiaalisia asi-
akkaita. Ne auttavat myos nakyvyyden luomisessa ja kasvattamisessa. (Meta 2022a.) Facebook
tarjoaa yrityksille ilmaisia tyokaluja, kuten julkaisut, tarinat, postilaatikko ja Messenger,
jotka auttavat sitouttamaan asiakkaita ja pitamaan vuorovaikutusta ylla heidan kanssaan. Fa-
cebook mahdollistaa myos kavijatietojen tarkastelun seka mainonnan. (Meta 2022b.) Kavija-
tietojen avulla yritys voi muun muassa syventaa tietojaan kohderyhmastaan seka saada tie-

toonsa millainen sisalto heita kiinnostaa (Meta 2022c). Mainonta taas auttaa liiketoiminnan
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kasvattamisessa ja sen avulla yritys voi kasvattaa verkkonakyvyyttaan nopeammin, kuin pel-
kan orgaanisen sisallon avulla. Mainostaessaan yritys valitsee mainontatavoitteen, kuten lii-
dien luonnin, konversiot tai brandin tunnettuuden, seka maarittaa budjetin omien tar-
peidensa mukaisesti. Mainonnan voi kohdentaa esimerkiksi sijainnin, ian, kiinnostuksen koh-
teiden tai demografisten tekijoiden mukaan ja Facebookin analyysityokaluilla voi seurata mai-

nosten tehokkuutta seka sita, minkalainen sisalto tuottaa parhaita tuloksia. (Meta 2022d.)

Facebookille luonteenomaista ovat viihdyttaminen, jakaminen, opastaminen ja tiedonhaku ja
sisallossa kannattaakin hyodyntaa seuraavaa kaavaa: 1/3 omaan liiketoimintaan liittyvaa, 1/3
oman alan viestin jakamista ja 1/3 vuorovaikutuksen ja brandin rakentamista. Matkailualan
yrityksen sisalloista osa liittyy omaan liiketoimintaan ja imagon luomiseen ja osa alan trendei-
hin, tapahtumiin ja kohteisiin. Vuorovaikutus liittyy yksittaisten tykkaajien kysymyksiin vas-
taamiseen ja kommentointiin. Opastaminen ja neuvominen voivat liittya muun muassa mat-
kustamiseen liittyvien ohjeiden antamiseen tai linkityksiin aihetta koskeville sivuille. Yritys
voi ladata Facebook-sivuilleen kuvia, jotka kertovat yrityksen toiminnasta ja personoivat yri-
tysta. Matkailualan yrityksen kannattaa lisata havainnollistavia kuvia palveluistaan, jotka liit-
tyvat esimerkiksi ravintolaan, huone-esittelyihin ja vapaa-ajan aktiviteetteihin, koska poten-
tiaalinen hotellivieras haluaa usein tutustua kohteeseen etukateen. Sivuja voidaan elavoittaa
videoilla ja toimintaa voidaan aktivoida esimerkiksi kilpailuilla, tarjouksilla ja kyselyilla. (Ka-
nanen 2018a, 304-311.)

Facebookilla on myos oma algoritmi, EdgeRank, joka maarittaa mita sisaltoa Facebook kaytta-
jat nakevat uutisvirrassaan. Rankingiin vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa ystavyyssuh-
teen laheisyys (affinity), viestin painoarvo (edgeweight) ja tuoreus (timedecay). Tekijoita on
muitakin, mutta Facebook ei paljasta tarkkaa kaavaa. Yrityksen kannalta on kuitenkin tar-
keaa, etta kayttajat tykkaavat, kommentoivat ja jakavat yrityksen viesteja, silla nama toi-
minnot lisaavat viestin yleista nakyvyytta EdgeRankin noustessa. Facebookin paivityksessa
kannattaa ottaa huomioon myos, milloin julkaisee, silla mita nopeammin ja mita enemman
tykkaajat reagoivat yrityksen viestiin, sita parempi nakyvyys ja sijoittuminen on uutisvirrassa.
Myos visuaalinen materiaali, kuten valokuvat, videot ja linkitykset ovat painoarvoltaan suu-
rempia Facebookin ranking-jarjestelmassa, kuin pelkat tekstit ja tykkaykset. (Kananen 2018b,
125-128.)

Instagramin keskeinen ominaisuus taas on visuaalisuus, joten alat, kuten matkailu- ja ravin-
tola-ala, joissa visuaalisuus korostuu ovat Instagramin tyyppialoja. Instagramia pidetaan myos
yhtena tehokkaimpana keinona ilmaista itseaan. Instagram on perustettu vuonna 2010, jolloin
se toimi lahinna kuvien jakamisalustana. Facebookin omistukseen se siirtyi vuonna 2012. Se
eroaa muista sosiaalisen median alustoista toimimalla ainoastaan mobiilin kautta. (Kananen
2018b, 114.) Metan (2022e) mukaan Instagramissa on jo yli 200 miljoonaa yritystilia, joissa

kayttajat vierailevat paivittain. Yritys voi luoda Instagramiin yritystilin ja hankkia Instagramin
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tarjoaman ilmaisen markkinointisuunnitelman, joka auttaa yrityksen nakyvyyden kasvattami-
sessa (Meta 2022e).

Yritystilin kautta yritys voi luoda julkaisuja kuvien, videoiden, tarinoiden ja reelsien muo-
dossa. Instagramin kautta onnistuu myos vuorovaikutus asiakkaiden kanssa seka julkaisujen
maksetun mainonnan avulla yritys tavoittaa uusia asiakkaita. (Meta 2022e.) Sisallon ja kuva-
virran tulee olla johdonmukainen ja tukea yrityksen tavoitteita. Yrityksen lisaamien kuvien
tulee olla kauniita, tunteisiin vetoavia ja liiketoimintaa tukevia. (Kananen 2018b, 114.) Kana-
nen (2018b, 192) kuitenkin painottaa, etta pelkka tuotekuva ei riita, vaan oleellisempaa on
nayttaa kuluttajille, mita tuotteilla voidaan tehda. Kayton kuvaaminen on kuluttajan sitoutu-
misen kannalta avainasemassa. Instagramia voidaan hyodyntaa myos lanseerauksessa siten,
etta asiakkaille jaetaan kuvia uusista tuotteista tai palveluista samalla tiedustellen heidan
mielipidettaan. Talla tavoin voidaan testata myos mista ihmiset pitavat ja jakaminen on ta-
han hyva indikaattori. Yhteiso rakennetaan Instagramissa hashtagien (#) avulla, jotka yhdista-

vat aihepiirin ja joiden avulla kuvia/aiheita etsitaan sovelluksesta. (Kananen 2018b, 192.)

Vuoden 2021 lopussa Facebook-yhtio julkaisi uuden nimensa, Meta, jonka paamaarana on
muuntautua sosiaalisen median yhtiosta metaversumiksi. Facebook-palvelun nimi jatkaa silti
toimintaansa Facebook nimella, muiden Metan omistamien brandien, kuten Instagramin ja
Messengerin, rinnalla. Meta kertoo edelleen olevansa ihmisia yhdistava, sosiaalisen teknolo-
gian yhtio ja metaversumia kehitetaan niin, etta sosiaalisuus ja yhteydenpito ovat sen keski-
ossa. (Lehtiniitty 2021.) Metan ilmainen tyokalu Business Suite keskittaa Facebookin, Instagra-
min seka viestintatyokalut yhteen paikkaan, jossa yritykset voivat hallinnoida kaikkia kaytos-

saan olevia palveluita samassa paikassa. (Meta 2022f.)

3.4 Sosiaalinen media majoitusalan pienyrityksessa

Jokainen yritys voi olla lasna sosiaalisessa mediassa ja sen avulla pieni, rajalliset resurssit
omaavakin yritys voi tehda tehokkaasti omaa brandiaan tunnetuksi nykypaivana. Oleellista on
kuitenkin huomioida, etta pelkka yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei riita, vaan kana-
vien tehokas ja tuloksekas hyodyntaminen vaatii paivittaista toimintaa, uudistumista ja osaa-
mista (Kananen 2018a, 25). Bauman (2020, 40) mainitseekin taitojen puutteen, tietamatto-

myyden, ajan seka resurssien olevan suurimpia esteita sosiaalisen median kaytolle yrityksissa.

Parhaimmillaan sosiaalinen media kuitenkin tarjoaa kustannustehokkaita, jopa ilmaisia, kei-
noja houkutella asiakkaita, rekrytoida, huolehtia asiakaspalvelusta ja pitaa kiinni nykyasiak-
kaista (Leino 2012). Sosiaalinen media luo, etenkin pienyrityksille, hyvan mahdollisuuden laa-
jentaa markkinointistrategiaansa, parantaa asiakassuhteitansa ja mainettansa seka kasvattaa
myyntiansa (Bauman 2020, 40). Monet yritykset Suomessa ovatkin jo ymmartaneet sosiaalisen
median potentiaalin, mutta yksi suosituimmista aloista on majoitus- ja ravitsemusala, jossa

sen kayttoaste on jo lahes 100 % (Kananen 2018a, 24).
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Sosiaalisen median tarkeimpana piirteena voidaan pitaa sen kykya mahdollistaa kayttajien va-
linen vuorovaikutus, asiakkaiden sitouttaminen ja pitkaikaisten asiakassuhteiden luominen.
(Bauman 2020, 40). Yrityksen ollessa aktiivisesti vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa sosi-
aalisessa mediassa, antaa se yrityksesta positiivisen mielikuvan, joka vaikuttaa suoraan myos
yrityksen imagoon, parhaimmillaan jopa asiakkaan ostokayttaytymiseen (Kupli 2019). Tama on
hyva huomioida myos majoitusalalla, silla majoitusliikkeen varausvaiheessa usein ensimmai-
nen asia, johon kiinnitetaan huomiota, on yrityksesta valittyva mielikuva, kuten tyyli ja
imago. (Asunta ym. 2003, 76). Baumanin (2020, 43-44) tutkimuksesta, jossa han tarkasteli 36
pienen yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa, selvisi kuitenkin, etta yritykset kayttivat
sosiaalista mediaa paaasiassa luodakseen tietoutta tuotteistaan seka myynnin kasvattamiseen,
kun taas asiakassuhteiden hallinta puuttui taysin. Leinokin (2012, luku 3) painottaa, etta sosi-
aalista mediaa voidaan hyodyntaa myyntikanavana vasta, kun yrityksen ja asiakkaan valinen

vuorovaikutus seka luottamus ovat kunnossa.

Matkailualalla sosiaalinen media toimii usein markkinoinnin apuvalineena, mutta sen avulla
voidaan vaikuttaa myos kulutuskayttaytymiseen ja ohjata kuluttajien valintoja kestavampaan
suuntaan (UEF 2019). Matkailuyrityksilta edellytetaan vastuullisten toimintatapojen noudatta-
mista ja kestavaa kehitysta voidaan pitaa tavoitteena, johon yritysvastuulla pyritaan. Tar-
keimpia asioita, joita matkailijat huomioivat kestavan kehityksen saralta ovat muun muassa
vesi- ja energiatehokkuus, jatehuolto, paikallisten tuotteiden ja palveluiden kaytto, paikalli-
nen tyollistaminen, kulttuuriperinnon vaaliminen ja paikallisen vaeston huomioiminen. Kun
muun muassa nama valinnat tehdaan nakyviksi asiakkaille, auttaa se yrityksen kilpailukyvyn
sailymisessa. (Business Finland 2022b.) Markkinoinnin nakokulmasta naiden valintojen esille
tuominen on osa yrityksen maineen hallintaa, joka on tana paivana yha tarkeampi markkinoin-

tikeino (Bergstrom & Leppanen 2021).

Sosiaalinen media on muuttanut tapaa kommunikoida toisten ihmisten seka yritysten kanssa.
Varsinkin matkailualalla tama on hyvin havaittavissa, silla yha enenevissa maarin matkailijat
ovat vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa sosiaalisessa mediassa kaikissa matkan eri
vaiheissa: ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Tutkimukset osoittavat, etta suo-
situinta sosiaalisen median kaytto on, niin vapaa-ajan matkailijoiden, kuin tyomatkailijoiden-
kin keskuudessa, matkaa suunniteltaessa, kun etsitaan ideoita, vertaillaan vaihtoehtoja ja py-
ritaan valttamaan epamieluisia paikkoja. Matkansuunnitteluprosessiin vaikuttavat niin matka-
arvostelusivustot, matkantarjoajien sivustot kuin ystavat ja sukulaisetkin. (Minazzi 2015, 15-
16). Laaksonen (2019) painottaa, etta mahdollistaakseen saatavuutensa ja nakyvyytensa mat-
kaa suunnittelevien keskuudessa, majoitusalan yrityksen olisi ehdottoman tarkea rekisteroitya
Tripadvisoriin, joka on maailman suurin matkailusivusto. Tripadvisor on matkailijoiden sosiaa-
linen media, johon matkailijat jakavat valokuvia ja matka-arvosteluita, jotka ovat nakyvissa
kaikille (Laaksonen 2019).
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Suosittelumarkkinoinnin merkitys korostuu juuri matkailualalla, silla matkailijat luottavat en-
tista enemman toisten matkailijoiden kokemuksiin ostopaatosta tehdessaan (Flowhouse 2022).
Myos Makelan ja Ohtosen (2021) julkaisema tutkimus osoittaa, etta majoitusliikkeiden sosiaa-
lisen median kanavien kaytto on faktatietojen, kuten hotellin yhteystietojen ja aukioloaiko-
jen, ohella yleista myos muiden jakaman tiedon, valokuvien, kokemusten seka arviointien
seurannassa. Kasvavan kilpailun myota yha useampi yritys turvautuu myos vaikuttajiin, joiden
avulla pyritaan saamaan potentiaalisten asiakkaiden huomio. Vaikuttajamarkkinointi on yri-
tyksen ja vaikuttajan valista yhteistyota, jonka paamaarana voi olla esimerkiksi tunnettuuden
lisaaminen tietyn ihmisjoukon keskuudessa. Vaikuttaja on seuraajilleen inspiraatio, jonka
mielipiteisiin ja nakemyksiin luotetaan. Vaikuttajaa ei tulisi koskaan valita pelkan seuraaja-
maaran perusteella vaan on tarkeaa, etta vaikuttajan arvot ja henkilobrandi kohtaavat yrityk-
sen brandin kanssa. Vaikuttajamarkkinointia pidetaan hyodyllisena esimerkiksi lanseerauk-
sessa, myynnin edistamisessa erilaisten alennusten ja tarjousten kautta seka brandimielikuvan

ja tunnettuuden vahvistamisessa. (Meltwater 2021c.)

Matkan aikana sosiaalista mediaa kaytetaan usein kohdetiedon, kuten saan, ravintoloiden ja
aktiviteettien, etsimiseen. Matkailijat jakavat myos jo matkan aikana kokemuksiaan, matka-
kuviaan ja arvosteluita matka-arvostelu sivustoille, kuten aikaisemmin jo mainittuun Tripadvi-
soriin. Tama voi olla hotelleille myos hyva mahdollisuus, esimerkiksi korjata virheitaan ja hy-
vittaa, jos asiakas on viela hotellissa. (Minazzi 2015, 58-59.) Majoitusliikkeet voivat hyodyntaa
sosiaalista mediaa matkan aikana, esimerkiksi kuten Hilton tekee, tarjoamalla yopyvalle mat-
kailijalle sosiaalisen median kautta sisapiiritietoa matkakohteesta. Hilton hyodyntaa paikallis-
tuntemustaan ja tarjoaa ideoita ja vinkkeja niin ravintoloista, teattereista kuin golfkentista-
kin. Myos Mallorcalla sijaitseva Sol Wave House hyodyntaa sosiaalista mediaa tehokkaasti
oman yhteisonsa, #SocialWave, avulla. Yhteisossa voi tutustua uusiin ihmisiin ja selvittaa,
mita kaupungissa tapahtuu. Myos hotellin oman portieerin voi tavoittaa yhdella twiittauksella,

mikali kaipaa neuvoja tai vinkkeja. (Khanji 2014.)

Minazzi (2018, 60) tasmentaa, etta matkailijat jakavat sisaltoa matkastaan kuitenkin eniten
vasta matkan jalkeen. Majoitusyrityksien olisikin hyva antaa mahdollisuus suositteluun selkei-
den kehotteiden avulla ja panostaa suositteluiden hyodyntamiseen (Flowhouse 2022). Yritys
voi pyytaa kuluttajalta esimerkiksi luvan julkaisun uudelleenjakamiseen ja nain kannustaa ku-
luttajia luomaan jatkossakin orgaanista sisaltoa. Arvosteluista kannattaa myos kerata dataa,
joita voi julkaista sosiaalisen median kanavissa ja kilpailuihin voi yhdistaa kuluttajien luomaa
sisaltoa esimerkiksi hashtagin avulla. (Meltwater 2021d.) Minazzin (2015, 60) mukaan vuoro-
vaikutus asiakkaan kanssa juuri tassa matkan jalkeisessa vaiheessa on tarkeaa, silla se voi

tehda asiakkaasta lojaalin ja mahdollistaa pitkaaikaisen asiakassuhteen luomisen.
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4  Sosiaalisen median suunnitelman luominen hotelli Emilialle

Sosiaalisen median tuloksellinen toiminta vaatii strategista suunnittelua ja aktiivista toimin-
taa (Kananen 2018a, 9-10). Siniaalto (2014, 25) korostaakin, etta suunnitelman tulee pohjau-
tua yrityksen laajemmalle markkinointisuunnitelmalle ja nain tukea yrityksen koko liiketoi-
mintaa. Ilman suunnitelmaa harvemmin paastaan hyvaan lopputulokseen. Epajohdonmukainen
toiminta sosiaalisessa mediassa vahentaa potentiaalisten asiakkaiden sitoutumista ja yrityksen
uskottavuutta. Pahimmassa tapauksessa se saattaa aiheuttaa jopa vahinkoa yrityksen bran-
dille. (Kananen 2018a, 9-10.)

Siniaallon (2014, 13) mukaan laadukas ja tuloksellinen sosiaalisen median markkinointi edel-
lyttaa muun muassa tavoitteiden asettamista, kohderyhman, nakokulman ja pelisaantojen
maarittelya, sisallon suunnittelua seka lisaarvon tuottamista. Edella mainitut tekijat muodos-
tavat yrityksen jarkevan lasnaolon sosiaalisessa mediassa, joka on sosiaalisen median markki-

noinnin ydin (Siniaalto 2014, 13).

Sosiaalisen median suunnitelman luomiselle ja rakenteelle ei ole olemassa yhta tiettya mallia
tai ohjetta. Suunnitelman luomisen avuksi kaivattiin kuitenkin suunnittelutyota ohjaavaa tyo-
kalua ja sellaiseksi valikoituivat markkinoinnin suunnittelumalli SOSTAC seka sisaltoprosessi,
jotka esitellaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Taman jalkeen suoritettiin toimeksianta-
jayrityksen toimitusjohtajan haastattelu, josta saadut tiedot toimivat myos varsinaisen sosi-
aalisen median suunnitelman pohjana. Haastattelu esitellaan tarkemmin luvussa 4.2. Haastat-
telun jalkeen tehtiin SOSTAC-mallin mukaisesti Emilian sosiaalisen median nykytila-analyysi,
jota kasitellaan luvussa 4.3. Nykytila-analyysi sisaltaa muun muassa Emilian sosiaalisen me-
dian toiminnan arvioinnin SWOT-analyysin avulla, paikallisten kilpailijoiden kilpailija-analyysin
benchmarking -menetelmalla seka esikuva-analyysin Net scoutingin avuilla loydetyista, sosiaa-
lisessa mediassa menestyvista, yrityksista. Viimeisessa alaluvussa esitellaan viela Emilian sosi-

aalisen median suunnitelman luomisen kuvaus.
4.1 SOSTAC-malli ja sisaltoprosessi suunnittelutyon apuna

Hotelli Emilian sosiaalisen median suunnitelman suunnittelutyon apuna ja rakenteellisena tu-
kena hyodynnettiin soveltaen seka SOSTAC-mallia (kuvio 4) etta luvussa 3.2 kuvattuja sisalto-
prosessin vaiheita. SOSTAC-malli on PR Smithin 1990-luvulla kehittama markkinoinnin suunnit-
telumalli, joka on hyva perusta myos digitaalisen markkinoinnin suunnittelulle. Malli sisaltaa
seuraavat kohdat: nykytila-analyysi (Situation analysis), tavoitteet (Objectives), strategia
(Strategy), toimenpiteet (Tactics), toimintasuunnitelma (Action) ja seuranta (Control). (Mylly-
maki 2018.) SOSTAC-malli valittiin mukaan tyostamisvaiheeseen, silla sen koettiin olevan sel-
kea ja helpottavan suunnittelutoimintojen jasentelya. Edella mainittujen tekijoiden lisaksi
malli sisaltaa myos suunnitelman kannalta tarkeana pidetyt vaiheet: nykytila-analyysin seka

toiminnan seurannan ja mittaamisen. Myllymaki (2018) tahdentaa viela, etta SOSTAC toimii
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parhaiten digimarkkinoinnin suunnittelussa, kun sita soveltaa joustavasti eika noudata taysin
kirjaimellisesti. My0Os tassa opinnaytetyossa koettiin mallin toimivan paremmin joustavasti so-
veltaen yhdessa sisaltoprosessin vaiheiden kanssa.
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Kuvio 4: Kuusivaiheinen SOSTAC-malli (Myllymaki 2018)

Mallin nykytila-analyysi vastaa kysymykseen: Missa me olemme talla hetkella? Analyysi on
tarkka kuvaus organisaatiosta ja sen palveluista, asiakkaista, kilpailijoista ja kaytossa olevista
kanavista. Tavoitteet taas kertovat missa yritys haluaisi olla ja strategiassa maaritellaan
kuinka tavoitteet tullaan saavuttamaan. Toimenpiteissa tulee menna viela strategiaakin sy-
vemmalle ja maaritella konkreettisia toimenpiteita tavoitteiden saavuttamiseksi. Toiminta-
suunnitelma taas keskittyy siihen, kuinka suunnitelma saadaan toimimaan, eli ketka ovat vas-
tuussa toimenpiteista ja milloin seka mita kunkin tulisi tehda. Myos seuranta ja mittaaminen
ovat tarkea osa suunnitelmaa. Seurannan avulla voidaan kehittaa toimintaa ja tehda tarpeelli-
sia muutoksia ja mittaamisen avulla nahdaan saavuttaako toiminta sille asetetut tavoitteet.
(Myllymaki 2018.)

Koska sisaltojen suunnitteleminen ja luominen ovat kuitenkin tarkea, ja laajakin, osa sosiaali-
sen median toimintaa, niin suunnitelman tyostamisessa paadyttiin hyodyntamaan soveltaen
myos Rummukaisen (2020a) sisaltoprosessin vaiheita, jotka pitavat sisallaan sisaltostrategian,
sisaltomarkkinoinnin mallin valinnan, sisaltosuunnitelman seka itse sisaltojen tuottamisen,
joka kuitenkin jaa taman opinnaytetyon ulkopuolelle. Sisaltoprosessi pitaa sisallaan osittain
samoja asioita kuin SOSTAC-mallikin, kuten tavoitteiden asettamisen ja kohderyhman maarit-

telyn, mutta sen koettiin silti antavan parempia tyokaluja juuri sisallon suunnitteluun.
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4.2 Toimeksiantajan haastattelu

Koska tavoitteena on kayttokelpoinen suunnitelma hotelli Emilialle, yhtena oleellisena kehit-
tamistyon menetelmana pidettiin Emilian toimitusjohtajan haastattelua. Ojasalon, Moilasen
ja Ritalahden (2014, 106) mukaan haastattelu onkin yksi suosituimmista kehittamistyon mene-
telmista, joka mahdollistaa syvallisen tiedon keraamisen nopeasti kehittamiskohteesta. Haas-
tattelu on etukateen suunniteltua ja haastattelijan ohjaamaa vuorovaikutusta, jonka tavoit-
teena on kehittamistyon ratkaisua edeltavan aineiston keraaminen (Ojasalo ym. 2014, 107-
108).

Haastattelu kestaa useimmiten tunnista kahteen tuntiin riippuen siita, kuinka laajasta aihe-
alueesta on kyse, ja se vaati haastateltavan motivoimista seka molemminpuolista luottamusta
(Ojasalo ym. 2014, 107). Hotelli Emilian toimitusjohtajan tunnin mittainen haastattelu pidet-
tiin kesakuun alussa ravintola Piparkakkutalossa. Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 106)
korostavatkin, etta aidossa toimintaymparistossa, kuten yrityksen palveluymparistossa, teh-
tava haastattelu antaa useimmiten perusteellisemman kuvan haastateltavan todellisista aja-
tuksista, kuin esimerkiksi toimistoymparistossa tehtavat haastattelut. Haastatteluun tulee
myos valmistautua huomioimalla haastateltava esimerkiksi pukeutumisella, kayttaytymisella,
oikealla kielenkaytolla (Ojasalo ym. 2014, 108). Koska opinnaytetyon tekija on tyosuhteessa
kohdeyrityksessa, oli haastateltava jo ennestaan tuttu, joka mahdollisti rennon ja tuttavalli-

sen ilmapiirin haastattelutilanteessa.

Haastattelumenetelmia on erilaisia ja menetelman valintaan vaikuttaa muun muassa se, min-
kalaista tietoa kehittamistyon tueksi tarvitaan. Menetelmien suurimmat erot liittyvat haastat-
telun strukturointiasteeseen. (Ojasalo ym. 2014, 106.) Tassa tyossa kaytettiin puolistrukturoi-
tua haastattelua, jonka kysymykset laadittiin ennakkoon (liite 1). Vaikka puolistrukturoidussa
haastattelussa kysymykset laaditaan ennalta, niiden jarjestysta ja sanamuotoja voidaan vaih-
della haastattelutilanteessa tarpeen mukaan. Myos ennalta laadittujen, tarpeettomien kysy-
mysten esittamatta jattaminen tai puolestaan uusien, haastattelutilanteessa mieleen tulevien
kysymysten esittaminen ovat mahdollisia tassa haastattelumenetelmassa. (Ojasalo ym. 2014,
108.) Niin kuin aikaisemmin on jo mainittukin, tulee yrityksen sosiaalisen median toiminnan
tukea koko yrityksen liiketoimintaa, joten haastattelun avulla haluttiinkin selvittaa yrityksen
lilkketoiminnan kannalta oleellisia asioita, kuten liiketoiminnan missio, visio, kohderyhma ja
kilpailijat. Lisaksi haluttiin selvittaa johdon nakemys sosiaalisen median nykytilasta, tavoitel-

tavasta kohderyhmasta seka tavoitteista ja toiveista tulevaisuuden suhteen.

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, 107) korostavat, etta haastattelu kannattaa aanittaa,
jotta itse haastattelutilanteessa pystyy tarkkailemaan paremmin haastateltavaa. Myohemmin
tallenne auttaa myos raportoimaan haastattelun hyvinkin tarkasti (Ojasalo ym. 2014, 107).

Tamankin tyon haastattelu aanitettiin haastateltavan luvalla ja haastattelun jalkeen tallenne
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litteroitiin. Puhtaaksikirjoitus tehtiin yleiskielella, silla tarkoilla sanoilla tai sanamuodoilla ei
ollut oleellista merkitysta taman tyon kannalta. Litteroinnin kirjoitusasuun vaikuttaakin juuri
se, miten aineistoa hyodynnetaan analyysi- ja raportointivaiheessa (Ojasalo ym. 2014, 110).
Haastattelusta saadut tiedot toimivat tassa tyossa lahdeaineistona seka yhdessa kirjoitetun

tietoperustan kanssa ne toimivat myos Emilian sosiaalisen median suunnitelman perustana.
4.3  Hotelli Emilian nykytila-analyysi

Emilian nykytilaa tarkasteltiin SOSTAC-mallin nykytila-analyysin mukaisesti. Yrityksen yksityis-
kohtainen esittely loytyy jo luvusta 2, jossa on kayty lapi myos hotellin palvelukokonaisuus.
Yrityksen ydinpalvelu on majoituspalvelu, johon myos sosiaalisen median suunnitelma painot-
tuu. Rajauksesta huolimatta, sosiaalisen median suunnitelmaa voidaan hyodyntaa myos sovel-
tuvin osin, niin Emilian kokous- ja ravintolapalveluiden toiminnassa, kuin organisaation muis-

sakin toimipisteissa.

Niin kuin luvussa 2 jo kerrottiinkin, Emilian majoituspalvelun kohderyhmia ovat kotimaan va-
paa-ajanmatkailijat seka tyomatkailijat ja naita halutaan myos tavoitella hotellin sosiaalisen
median kautta. Vaikka Emilia ei varsinaisesti profiloidu lapsiperheiden hotelliksi, muun mu-
assa pienten huonekokojensa vuoksi, pidetaan myos heita, varsinkin pienia (1-2 lapsen) per-
heita, tavoiteltavana kohderyhmana sosiaalisessa mediassa. Emilian jo olemassa olevien kana-
vien, Facebookin ja Instagramin, Metan Business Suiten kavijatiedoissa esitetyn tamanhetki-
sen ikajakauman (kuvio 5) perusteella hotelli tavoittaa hyvin ikansa puolesta edella mainit-
tuja kohderyhmia. Facebook lisaksi mahdollistaa paremmin keski-ian ylittaneiden tavoittami-

sen, kun taas Instagram soveltuisi paremmin esimerkiksi 25-34-vuotiaiden lapsiperheiden ta-

voittamiseen.
Facebook-sivun seuraajat @ Instagram-seuraajat @
Ikd ja sukupuoli @ Iké ja sukupuoli @

'q ' &

II - II
. Bm Bm B 0%__.- i m.

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

20 %

0%

B naiset - Miehet B Naiset . Miehet
76,9 % 231% 74% 26%

Kuvio 5: Emilian Facebook-sivujen ja Instagramin seuraajien ika- ja sukupuolijakauma (Meta

Business Suite)
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Kuviossa 5 on nahtavilla myos tamanhetkisten seuraajien sukupuolijakauma, josta selviaa,
etta yli 70 % molempien kanavien seuraajista on naisia. Vaikka naiset toimivat varaajina hie-
man miehia useammin vapaa-ajanmatkailijoiden keskuudessa, olisi miesten osuuden maaraa
hyva my0s saada lisattya. Taman puolesta puhuu myos tyon puolesta matkustavat, joista esiin
nousi toimitusjohtajan haastattelun (2022) perusteella pitkaaikaismajoitusta tarvitsevat tyo-
miehet seka kokousmatkailijat. Erityisesti tyomiehet halutaan huomioida myos hotellin sosiaa-
lisen median kanavissa, varsinkin itse varauksensa tekevat, silla he muodostavat suurimman
osan Emilian yopymisvuorokausista. Facebook seuraajista lahes 40 % ja Instagramissa lahes 50
% ovat paikkakuntalaisia. Paikalliset kuitenkin harvemmin kayttavat Emilian majoituspalve-
luita, joten kaikkien edella mainittujen kohderyhmien paremman tavoittavuuden kannalta,

olisi seuraajia hyva saada lisaa myos muilta paikkakunnilta.
4.3.1 SWOT-analyysi Emilian sosiaalisen median toiminnasta

SWOT- eli nelikenttaanalyysin avulla voidaan arvioida niin yrityksen, kuin kilpailijoidenkin,
toimintaa. SWOT muodostuu sanoista Strength (vahvuudet), Weakness (heikkoudet), Oppor-
tunity (mahdollisuudet) ja Threat (uhat). Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia tekijoita. Vah-
vuudet auttavat yritysta menestymaan ja saavuttamaan tavoitteensa, kun taas heikkoudet
ovat menestymisen tiella. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoita. Mahdollisuudet tuke-
vat yrityksen menestymista ja uhat vaarantavat menestymista, ollen pahimmillaan jopa ole-
massaolon esteina. (Kananen 2018b, 20-21.) Hotelli Emilian SWOT-analyysi (taulukko 1) laa-
dittiin toimitusjohtajan haastattelusta saatujen tietojen perusteella seka tutkimalla kanavien

aikaisempaa toimintaa.



Vahvuudet - S

Jo olemassa olevat kanavat, joissa toi-

minta aktivoitui ennen remonttia ja
valmis seuraajakunta

Facebookissa ajoittain hyodynnetty

monipuolisesti sisaltoja, joissa eri koh-

deryhmia huomioitu

Henkilokunta hallitsee sosiaalisen me-
dian kayton

Halu kehittaa

Yksityisyys ja joustavuus

Mahdollisuudet - O

Alan visuaalisuus

Hyodynnettavissa matkailijan kaikissa
matkan vaiheissa

Monipuolisten sisaltojen tuottaminen
Tavoittaa isompi joukko potentiaalisia
asiakkaita
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Heikkoudet - W

Ei olemassa olevaa suunnitelmaa
Vaihtuvat julkaisijat, ei vastuuhenkiloa
Epasaannollinen paivitystahti ja vuoro-
puhelun puute

Ajoittain sisaltojen huono/yksipuolinen
kohdentaminen, varsinkin In-
stagramissa.

Ei linkityksia verkkosivuille

Uhat-T

Kehittyy nopeassa tahdissa

Kilpailu

Ei voida seurata kaikkea yrityksesta
kaytavaa keskustelua

Oikeiden kohderyhmien oikea aikainen

tavoittaminen

»  Kustannustehokkuus

» Asiakkaiden mukaan ottaminen

Taulukko 1: Emilian SWOT-analyysi

Emilian sosiaalisen median kayton vahvuuksina nahdaan ennen kaikkea jo olemassa olevat ka-
navat, Facebook ja Instagram, joissa toiminta alkoi jo aktivoitumaan ennen remonttia. Kana-
villa on myos jo valmiiksi seuraajia, joten tyhjalta poydalta ei tarvitse aloittaa. Facebook-si-
vuilla on, varsinkin alkuaikoina, hyodynnetty monipuolisesti eri sisaltoja, kuten kuvia, vide-
oita, artikkeleita ja infoja tapahtumista, ja niissa on huomioitu hyvin hotellin eri kohderyh-
mia. Tarvetta kanavien teknisille kayttooppaille ei ole, silla hotellin henkilokunta hallistee so-
siaalisen median kayton. Vahvuutena pidetaan myos sita, etta henkilokunnalla on mielenkiin-
toa ja halua kehittaa toimintaa sosiaalisessa mediassa, jota myos yrityksen johto tukee. Yksi-
tyinen omistus nahdaan myos vahvuutena seka kilpailussa muista erottavana tekijana. Vaikka
ketjuhotelleilla on tukenaan valtakunnallinen organisaatio, joka varmasti helpottaa monia asi-
oita, koetaan, etta yksityinen omistus antaa enemman sijaa joustavalle toiminnalle muun mu-

assa asiakaspalvelutilanteissa.

Heikkouksina nahdaan suunnitelmallisuuden puute seka se ettei sosiaalisella medialla ole vas-
tuuhenkiloa. Naista on seurannut se, etta kanavia on paivitetty tyonohessa, kun on ollut aikaa

ja paivitystahti onkin ollut epasaannollista. Asiakkaiden kommentteihin ja arvosteluihin on
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vastattu harvakseltaan, tai ei ollenkaan, joten vuoropuhelu hotellin ja seuraajien valilla on
niukkaa. Instagramissa myoskaan kohderyhmia ei ole huomioitu kovinkaan monipuolisesti ja
vuonna 2021 sisalloista valtaosa on ollut tiedotteita. Myoskaan linkityksia esimerkiksi omille

verkkosivuille ei ole kaytetty juuri ollenkaan.

Sosiaalisella medialla uskotaan kuitenkin olevat paljon mahdollisuuksia Emilian menestymisen
kannalta. Ala on visuaalinen, joten esimerkiksi kauniiden kuvien ja inspiroivien videoiden hyo-
dyntaminen on helppoa. Matkailijat kayttavat sosiaalista mediaa myos matkan kaikissa vai-
heissa, joten majoitusalalla toimivat yritykset voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa matkapro-
sessin kaikissa vaiheissa. Sosiaalinen media ja toimiala mahdollistavat myos monipuolisen si-
sallon tuottamisen eri sisaltomalleja kayttaen. Sosiaalinen media voi parhaimmillaan olla kus-
tannustehokas ja sen avulla on mahdollista tavoittaa isompi joukko potentiaalisia asiakkaita,
kuin esimerkiksi markkinoimalla messuilla tai alan julkaisuissa. Sosiaalisessa mediassa on myos

helppo ottaa asiakkaat mukaan sisallontuottamiseen ja palveluiden kehittamiseen.

Uhkina koetaan sosiaalisen median kehityksen mukana pysyminen, kilpailu ja se, ettei kaikkia
yrityksesta kaytavia keskusteluja ole mahdollista seurata tai kontrolloida. Huonosti mietityt
kohderyhmat ja niista laaditut ostajapersoonat muodostavat myos uhan siita, ettei oikeita,
potentiaalisia asiakkaita tavoiteta. Myos julkaisuajankohdalla on valia. Vaarin ajoitetut julkai-
sut eivat tavoita niita, joita yritys tavoittelee, ja nain ollen julkaisuun kaytetty aika ja resurs-

sit valuvat hukkaan.
4.3.2 Paikallisten kilpailijoiden sosiaalisen median kilpailija-analyysi

Yrityksen kehittaessa omaa toimintaansa, kilpailijoiden toiminnan vertailu tuottaa arvokasta
tietoa siita, missa yritys on vahvoilla ja heikoilla seka mita mahdollisuuksia on jaanyt markki-
noilta huomioimatta (Kananen 2018b). Analyysin pohjalta yritys voi oppia ja loytaa oman paik-
kansa sosiaalisessa mediassa. Kilpailija-analyysissa voidaan hyodyntaa esimerkiksi benchmar-
king -menetelmaa, joka auttaa tutkimaan sita, miten toiset toimivat ja menestyvat. Talla ta-
voin opitaan menestyksen syita, ja muualla toimiviksi havaittuja tapoja voidaan hyodyntaa
omassa toiminnassa. Ennen benchmarkingin aloittamista on tehtava pohjustustyo, jossa iden-
tifioidaan oma kehittamista kaipaava kohde ja etsitaan vertailukelpoinen organisaatio. Taman
jalkeen kerataan jarjestelmallisesti tietoa siita, esimerkiksi Internetin tai tutustumiskaynnin
avulla, kuinka organisaatiot tassa onnistuvat. Benchmarkingin jalkeen tuloksia sovelletaan
omaan organisaatioon sopiviksi. Tarkeaa on kuitenkin ymmartaa, etteivat kaikki vertailukoh-
teen hyvat puolet ole aina sovellettavissa omaan toimintaan, vaan vaativat omaan toimintaan

sopivan ratkaisun loytamista. (Ojasalo ym. 2004, 186.)

Haastattelun perusteella kilpailija-analyysiin valikoituivat paikalliset, Hameenlinnan keskus-
tassa sijaitsevat majoitusliikkeet, Scandic Hameenlinna city, Sokos Hotel Vaakuna seka yksi-

tyisessa omistuksessa oleva yritys x. Heidan toimintaansa sosiaalisessa mediassa tarkasteltiin
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puolen vuoden ajalta (taulukko 2). Ensimmaisena selvitettiin toimivatko kilpailijat kohdeyri-

tyksen kanssa samoissa kanavissa seka molempien kanavien seuraajat/tykkaajat. Kananen

(2018b, 70) kertoo, etta sisaltojen ja teemojen tarkkailulla voidaan taas oppia muun muassa

se, mika toimii parhaiten eli herattaa keskustelua, kommentointia ja jakamista. Saadut reak-

tiot eli konversiot ovat tarkeita, koska ne vaikuttavat nakyvyyteen, niin some-alustoilla, kuin

hakukoneissakin (Kananen 2018b, 70). Sisaltojen osalta benchmarkingissa paadyttiin tarkaste-

lemaan seuraavia asioita: julkaisutiheys, aihepiiri, sisaltomuodot, eniten/vahiten reagointeja

saanut julkaisu, kaytetty aanensavy ja vuorovaikutus. Tarkasteluun otettiin myos linkitykset,

jotka vaikuttavat kanavien nakyvyyteen seka Instagramin osalta myos eniten kaytetyt hashta-

git seka kohokohdat.

Kilpailijat

Kanavat

seuraajat

Instagram seu-
raajat/seurattavat

Julkaisutiheys

Sisaltojen aihepiiri

Sisadltomuodot

Eniten/vahiten rea-
gointeja saanut jul-
kaisu

Scandic Hameen-

linna city

Facebook

432/443

Noin 1 julkaisu/viikko.

Valissa myos viikkoja,
ettei ole julkaistu mi-
taan

Paaasiassa majoituspal-
veluihin liittyvia kyse-
lyita ja vastuullisesta
toiminnasta kertomista

Kuvia ja yksi video

Paljon taustakuvien
paalle tehtyja kyse-
lyita, joissa kaytetty
valmiita kuvapankki ku-
via

Mikaan julkaisu ei oi-
kein erottunut jou-
kosta. Julkaisut saa-
neet 1-5 tykkaysta,

Sokos hotel Vaakuna

Facebook ja Instagram

21949/21 982

1319/187

Facebook: 2-3 julkai-
sua/viikko

Instagram: 1-4 julkai-
sua/viikko.

Molemmissa kanavissa
myo0s valissa viikkoja,
ettei ole julkaistu mi-
taan

Vuosittaisten juhlapai-
vien, loma-aikojen ja
ajankohtaisten asioiden
seka tapahtumien yh-
distaminen yrityksen
tarjoamiin palveluihin

Facebookissa kuvia ja
yksi video

Instagramissa kuvia,
kuvakaruselleja

Niin paikanpaalta kuin
ketjun yhteisia

Facebook: Ystavan-
paiva julkaisu, jossa
kysytty kenen kanssa
tulisi viettamaan

Yritys x

Facebook ja Instagram

1287/1357

853/119

Facebook: Kolme julkaisua
puolen vuoden ajalta

Instagram: 7 julkaisua puo-
len vuoden ajalta

Korona ja oma majoitustoi-
minta

Facebook: Kuvia, yksi jul-
kaisu ilman kuvaa

Instagram: kuvia

Molemmissa kanavissa eni-
ten reagointeja (49 tyk-
kaystd) saanut julkaisu on
sama ja koskee omaa



Asnensivy ja vuoro-
vaikutus

Linkitykset ja mai-
nonta

Instagramin hashtagit

Instagramin kohokoh-
dat

mutta ystavanpaiva
tarjousta ravintolaan
myos uudelleen jaettu
3 kertaa ja kommen-
toitu kerran.

Virallinen

Muutamassa julkaisussa
linkki Scandicin verkko-
sivuille. Ei havaittu
maksettua mainontaa.

ystavanpaivaa Vaaku-
naan (230 tykkaysta,
262 kommenttia ja 3
uudelleen jakoa / Ra-
vintolan Burleski illan
mainos (2 tykkaysta)

Instagram: Voita hem-
mottelu yo arvonta /
Lahjakortin mainostus

Asiallinen, mutta rento

Linkityksilla on ohjattu
Sokos hotelsin sivuille.
Ei havaittu maksettua

mainontaa.

#sokoshotels #vaaku-
nahameenlinna #hamp-
ton #hameenlinna
#ihanlahella #hemmot-
telu #hotelliloma
#staycation

Lapsiperheille, Vaa-
kuna hml, Hameen-
linna, Sydamellisesti,
Huoneemme, Aamiai-
nen

Taulukko 2: Kilpailijoiden sosiaalisen median benchmarking

majoituspalvelua seka aa-
miaista. Kuvana kukka.

Asiallinen ja lamminhenki-
nen. Julkaisuissa ei ole
kayty keskustelua, eika Fa-
cebookin arvosteluihin ole
vastattu

Ei kaytetty

#matinjamaijan majatalo
#etelakatu5 #hameenlinna
#laadukkaatunet #majoitu-
viihtyisasti

Yksi kohokohta, joka ei
liity varsinaisesti ollenkaan
heidan toimintaansa

Scandic Citya lukuun ottamatta molemmat yritykset, niin Vaakuna, kuin yritys x: kin omaavat
seka Facebookin, etta Instagramin. Verrattuna hotelli Emilian aikaisempaan sosiaalisen me-
dian toimintaan, ainoastaan Vaakuna erottui edukseen analyysin perusteella. Vaakunalla oli
selkeasti kaikista eniten seuraajia molemmissa kanavissa seka saannollisin julkaisutahti. Emi-
lian Facebook-sivuilla seuraajia on 1338 ja Instagramissa 698, ja nain ollen on lahes samalla
tasolla seuraajamaarissa yritys x:n kanssa, vaikkakin Emilian kanavia paivitettiin huomatta-
vasti aktiivisemmin. Vaakuna erottui muista myos huomioimalla sisalloissaan hyvin eri palve-
luitansa ja kohderyhmiansa ja tekstin lisaksi hyodynnettiin hyvin brandin visuaaliseen ilmee-
seen sopivia kuvia ja Instagramissa my0s kuvakaruselleja. Videoita tai Instagramin reelseja ei
puolestaan hyodynnetty juuri ollenkaan. Vaakuna on myos hyodyntanyt linkityksia ketjun
verkkosivuille useissa julkaisuissaan, kun taas muilla linkityksia ei ole kaytetty ollenkaan tai
vaihtoehtoisesti hyvin harvakseltaan. Tarkasteluajankohdalla ei huomattu kenenkaan hyodyn-

tavan maksullista mainontaa tai sponsoroituja sisaltoja.

Emilian sosiaalisen median kayttoon verrattuna, Scandic City ja yritys x eivat kumpikaan ol-
leet tarkastelu ajankohtana aktiivisia sosiaalisen median kayttajia ja sisaltojen aihepiirit ja -
muodot olivat hyvinkin yksipuolisia. Scandicin monet seuraajille esitetyt kyselyt eivat ole saa-

neet juurikaan reaktioita aikaan. Yritys x:n julkaisut taas olivat sitakin vahaisemmat,
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vaikkakin kaikki olivat saaneet silti tasaisen maaran reaktioita, lahinna tykkayksia, aikaan.
Eniten reagointeja saaneet sisallot ovat olleet Scandic Citylla ja Vaakunalla tarjoukset ja ar-
vonnat, ja sama on havaittavissa myos Emilian sisalloista. Yritys x:lla taas ei tarjouksia eika
arvontoja ollut ja eniten reagoitu julkaisu olikin molemmissa sosiaalisen median kanavissa
oman majoitustoiminnan mainostaminen. Scandic Cityn seka yritys x:n kohdalta ei voitu juuri-
kaan paatella mika sisalto olisi vahiten kiinnostava, silla reagoinnit Scandicin kaikkiin julkai-
suihin olivat vahaiset ja yritys x:n sisaltoihin taas oli reagoitu suurin piirtein saman verran.
Vaakunan osalta vahiten reagointeja olivat saaneet mainos ravintolan teemaillasta ja lahja-
kortista, kun taas Emilialla tiedotteet, esimerkiksi aukioloajoista, eivat ole juurikaan saaneet

reagointeja.

Aanensavy kaikilla yrityksilld oli asiallinen. Vaakunalla korostui myds rentous ja yritys x:lla
lamminhenkisyys. Vuorovaikutus kaikilla yrityksilla, Emilia mukaan lukien, tapahtui lahinna
tykkaamalla jatetysta kommentista tai arvostelusta. Juuri mihinkaan kommentteihin ei kui-
tenkaan ole vastattu, joten henkilokohtainen vuorovaikutus seuraajien kanssa kaikilla yrityk-
silla oli heikko. Instagramin osalta Vaakuna kaytti hyvin hashtageja, jotka kuvailivat juuri hei-
dan toimintaansa. Myos Emilia seka yritys x on hyodyntanyt hashtageja, vaikkakaan ei yhta
monipuolisesti. Vaakuna tarjoilee Instagramin kohokohdissa my6s monipuolisesti tietoa eri
kohderyhmille palveluistaan ja lahiymparistostaan, kun taas Emilialla kohokohdat eivat vastaa
juurikaan majoitusasiakkaiden tarpeisiin ja yritys x:llakin oli vain yksi tallennettu kohokohta,

joka ei oikeastaan liity heidan tarjoamiin palveluihinsa mitenkaan.
4.3.3 Sosiaalisessa mediassa menestyvien yritysten esikuva-analyysi

Paikallisten kilpailijoiden lisaksi, haluttiin l6ytaa sosiaalisessa mediassa aktiivisia ja seurat-
tuja yrityksia, joiden toiminnasta uskottiin saatavan ideoita myos Emilian sosiaalisen median
toimintaan. Esikuva-analyysilla tarkoitetaan tassa yhteydessa parhaita kaytanteita omaksuvaa
benchmarkingia, jossa tunnistetaan toisten laadukkaita toimintatapoja ja sovelletaan niita
oman yrityksen toimintaan (Meltwater 2021d). Naiden yritysten loytamiseksi kaytettiin Net
scouting, eli verkkotutkimus, menetelmaa, joka tarkoittaa tiedon ja lahteiden etsimista Inter-
netista. Internet on valtava, ajan tasalla oleva tiedonlahde, ja siita onkin muodostunut yha
tarkeampi apuvaline lahteiden etsimiseen. Se on arvokas tyokalu muun muassa muiden alojen
olemassa olevien ratkaisujen tunnistamisessa, tilastojen ja kehitystrendien selvittamisessa
seka uusien markkinoiden tunnistamisessa. Net scoutingin onkin usein hyva ensimmainen tapa
lahtea kartoittamaan tietoa markkinaolosuhteista ja -ymparistoista. (Moritz 2009, 194.) Koska
Internetista saatavat tiedot ovat kuitenkin laajoja, on tarkeaa, etta menetelman lahtokoh-
tana ovat selkeat kysymykset. Tietoja tulee kayttaa sen mukaan kuinka merkityksellisia ne
ovat hankkeen kannalta ja lahteiden laadun tarkastus taytyy tehda myos huolellisesti. (Moritz
2009, 194.)
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Tassa tyossa, Net scoutingia apuna kayttaen, paadyttiin ensimmaisena lahtea etsimaan suo-
malaista, saman alan ja kokoluokan yritysta, joka on joko uusi tai uudelleen saneerattu ja
avannut ovensa lahiaikoina. Tasta uskottiin, etta saadaan ideoita, muun toiminnan lisaksi, sii-
hen kuinka Emilia voi hyodyntaa sosiaalista mediaa avatessaan ovensa uudelleen saneerauksen
jalkeen. Yritykseksi valikoitui RUNO hotel Porvoo, joka loytyi Ruohon (2020) kirjoittamasta ar-
tikkelista: 17 uutta hotellia, jotka avautuvat vuosina 2020-2023. Runo hotelli on uusi boutique
hotelli, joka avattiin vuonna 2021 (Ruoho 2020). Muiden joukosta se valikoitui, kriteerinakin
mainitun, saman kokoluokan vuoksi, mutta myos siksi, etta Emilian tavoin, myos RUNO, on yk-
sityisessa omistuksessa. Toiseksi yritykseksi haluttiin niin ikaan samalla alalla toimiva yritys,
mutta ulkomailta. Yritys lOytyi ulkomaisen tapahtumapalveluihin erikoistuneen yrityksen, So-
cialtables (2022), verkkosivujen blogista: Social Media Strategy for Hotels: Why These Brands
Rise Above the Rest. Listauksesta valikoitui Italian Positanossa sijaitseva Le Sirenuse hotelli,
joka Emilian tavoin on myos perheomisteinen. Viimeiseksi haluttiin valita jonkun muun toi-
mialan toimija, ja se loytyikin sattumalta eraan Facebook yhteison julkaisusta ennen kuin tar-
kempia kriteereita kerettiin asettamaan. Organisaatioksi valikoitui Verohallinto, jonka sosiaa-
lisen median tileja kehuttiin parhaiksi ja niiden takana olevaa sometiimia nerokkaaksi. Kom-

menteissa ihasteltiin verohallinnon taitoa yhdistaa huumori ja ajankohtaiset asiat.

Naiden yritysten osalta haluttiin selvittaa, missa kaikissa kanavissa he toimivat, jotta nahtai-
siin, tulisiko esiin joku tietty kanava, johon Emiliankin kannattaisi tulevaisuudessa panostaa.
Tarkemmin kuitenkin perehdyttiin toimintaan Facebookissa seka Instagramissa. Naiden kana-

vien sisaltojen osalta kerattiin positiivisia huomioita, asioita, joita voisi ehka viela parantaa

ja muita huomioita, joita kanavat herattivat (taulukko 3).

Yritys/Organisaatio

Loydetyt kanavat

Seuraajat (Facebook/In-

stagram)

Positiiviset huomiot

RUNO hotel Porvoo

Facebook, Instagram ja

LinkedIn

Facebook: 6940

Instagram: 5989

-Kaunis, yhtenainen visu-

aalinen ilme

-Kiinteiston historiaa hyo-

dynnetty

Le Sirenuse

Facebook, Twitter ja In-

stagram

Facebook: 49 657

Instagram: 356 000

-Paivittaa usein ja saan-

nollisesti

-Kauniita, houkuttelevia
ja inspiraation herattavia

kuvia ja videoita.

Verohallinto

Facebook, Twitter, You-
tube, LinkedIn, Instagram,
SoundCloud ja TikTok

Facebook: 52 000

Instagram: 50 900

-Kanavien luonteen mu-
kaiset sisallot. Osittain
hyodynnetty myos sa-

moja.

-Instagramissa paljon hyo-

dynnetty reelseja ja



Parantamisen varaa

Muita huomioita

-Rento aanensavy ja vuo-
rovaikutus seuraajien

kanssa

-Eri kohderyhmien huomi-

ointi ja linkitykset

-Yhteistyot muiden yritys-

ten kanssa

-Instagramin kohokohdissa
esitelty monipuolisesti
yrityksen tarjoamat pal-
velut. Myos Facebookissa
esitelty palvelut

-Julkaisevat kuukausit-
tain, ei kuitenkaan saan-

nollista julkaisutahtia

-Instagramia paivitetaan

harvemmin

-Ei hyodynna mainontaa

-Hyodynsivat sosiaalista
mediaa lanseerauksessa jo
useita kk ennen aukea-

mista

-Lanseerauksessa kaytetyt
sisallot muun muassa va-
lokuvia remontin keskella
olevasta hotellista, sneak
peakeja valmiista tiloista,
artikkeleita hankkeesta,
videoita omistajien tunte-
muksista, kertomuksia

kiinteiston historiasta

-Testiasiakkaiden haku il-

moitus

Instagramissa hyodynnetty

myo0s paljon reelseja

-Vastaa aktiivisesti seu-
raajilleen seka arvostelui-
hin

-Julkaisee myos asiakkai-

den ottamia kuvia

-Ei havaittavissa, etta

hyodyntaisi mainonta

-Ei linkityksia verkkosi-
vuille tai kehotuksia tu-
tustumaan lisaa ja varaa-

maan.

-Paljon yhteistoita eri
vaatesuunnittelijoiden
kanssa. Naita koskevat
julkaisut herattavat kui-
tenkin vahiten reaktioita

-Tarjoavat seuraajilleen
ylellista tunnelmaa,
mutta lamminhenkisella

ja kodikkaalla tavalla
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kuvakaruselleja. Faceboo-
kissa kuvien lisaksi paljon

videoita

-Suunnitelmallista toimin-

taa

-Vuorovaikutus asiakkai-

den kanssa

-Adnensivyna huumori,
mutta vastaavat silti asi-
allisesti ja asiantuntevasti
kysymyksiin

-Organisaation, monen
mielesta hieman tylsista-
kin, aiheista saatu mie-
lenkiintoisia huumorin

avulla

-Luoneet muun muassa
omia huumorimielisia

gifeja ja meemeja

Taulukko 3: Net scoutingin avulla loydettyjen yritysten sosiaalisen median benchmarking

Kaikki yritykset toimivat niin Facebookissa kuin Instagramissakin ja seuraajamaarat vaihtelivat
aina useammasta tuhannesta useampaan sataan tuhanteen saakka. Muut kaytossa olevat ka-

navat vaihtelivat paljonkin eika mikaan noussut erityisesti yli muiden. Verohallinnolla oli
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kaytossaan kaikkein eniten kanavia, kun taas analysoitaviksi valituilla hotelleilla oli molem-
milla kolme kanavaa. Facebookin ja Instagramin lisaksi Runolta loytyi LinkedIn ja Le Si-
renuselta Twitter. Verohallinnolla oli kaikkien edella mainittujen kanavien lisaksi Youtube,
SoundCloud ja TikTok. Tasta voidaan paatella, etta Emilia on jo mukana kanavissa, jotka ovat
muillakin yrityksilla yleisesti kaytossa. Kun uuden kanavan haltuunotto tulee ajankohtaiseksi,
tulee se valita yrityksen omien tavoitteiden ja tavoiteltavien kohderyhmien mukaan, eika

niin, missa toisetkin yritykset ovat.

Runo hotellin sosiaalisen median kanavat tavoittelevat, kaytetysta kielesta paatellen, paaasi-
assa kotimaanmatkailijoita. Molemmissa kanavissa on kaunis visuaalinen ilme, jotka sopivat
yhteen niin keskenaan, kuin yrityksen verkkosivujenkin kanssa. Kuvat ja videot ovat taidok-
kaasti ja ammattitaitoisesti kuvattuja ja yritys on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa
kayttaen rentoa ja henkilokohtaista aanensavya. Yritys hyodyntaa myos sisalloissaan hotellin
kiinteiston historiaa ja onkin muun muassa painattanut aihetta kasittelevan oman kirjan, joka
on luettavissa kaikissa huoneissa. Yritys tekee myos yhteistoita muiden paikallisten yritysten
kanssa ja hyodyntaa naita myos sosiaalisen median kanavissaan. Runolta loytyy useista julkai-
suista myos linkityksia aihetta tarkemmin kasitteleville laskeutumissivuille ja kehotuksia teke-
maan varaus. Hotellin tarjoamat palvelut ovat myos helposti loydettavissa ja esiteltyina mo-
lemmissa kanavissa. Runo julkaisee kuukausittain sisaltoa kanavilleen, mutta julkaisutahti on
silti tarkastelun perusteella epasaannollinen ja kanavista selkeasti harvemmin paivittyy In-
stagram. Hotellin lanseerauksen osalta sosiaalista mediaa, varsinkin Facebookia, on hyodyn-
netty jo useita kuukausia ennen varsinaista avaamista. Sisaltoja on hyodynnetty monipuoli-
sesti ja yritys haki myos testiasiakkaita majoittumaan ilmaiseksi hotelliin ennen hotellin varsi-

naista avaamista.

Le Sirenuse taas paivittaa kanaviaan englanniksi, josta voidaan paatella, etta he tavoittelevat
kotimaanmatkailijoiden lisaksi myos kansainvalisia matkailijoita. Osaltaan tasta johtuu var-
masti myos kanavien korkeat seuraajamaarat, joista edukseen erottuu selkeasti Instagram
356 000 seuraajallaan. Hotelli paivittaa kanaviaan hyvinkin aktiivisesti, useamman kerran vii-
kossa, valilla jopa useamman kerran paivassa. Kanavilla huomion herattavat kauniit ja inspi-
roivat kuvat seka videot, niin hotellista, kuin lahiymparistostakin. Le Sirenuse hyodyntaa myos
aktiivisesti Instagramin reels toimintoa. Hotelli vastaa hyvin aktiivisesti seuraajien komment-
teihin seka Facebook-sivuille jatettyihin arvosteluihin seka jakaa myos asiakkaiden paikan
paalla otettuja kuvia ja valokuvia. Havaittavissa ei ollut, etta yritys hyodyntaisi maksullista
mainontaa. Toisaalta kanavien suurien seuraajamaarien vuoksi voi olla, etta sita ei koetakaan
tarpeelliseksi. Tarkastelun perusteella hotelli ei kayta myoskaan linkityksia julkaisuissaan tai
kehota potentiaalisia asiakkaita siirtymaan seuraavaan vaiheeseen ostopoluillaan. Runon ta-
paan, myos Le Sirenuse tekee yhteistyota muiden yritysten kanssa. Yhteistoissa korostuu sel-

keasti vaatesuunnittelijoiden kanssa tehdyt yhteistyot, joita koskevat julkaisut eivat ole
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kuitenkaan saaneet juuri ollenkaan reaktioita. Molemmissa kanavissa selkeasti haluttiin tuoda

esille hotellin ylellista tunnelmaa, mutta tama tehtiin silti kodikkaalla ja kutsuvalla tavalla.

Verohallinto oli kerannyt molempiin kanaviinsa yli 50 000 seuraajaa. Sisallot olivat taitavasti
mukautettu kaytetyn kanavan luonteen mukaisiksi ja erilaisia sisaltotyyppeja oli hyodynnetty
monipuolisesti. Muun muassa edella mainituista asioista voidaan jo paatella, etta heidan toi-
mintansa sosiaalisessa mediassa on pitkalle suunniteltua. Verohallinto kayttaa julkaisuissaan
humoristista aanensavya, mutta huomioi silti seuraajille vastatessaan kommentin luonteen, ja
vaadittaessa vastaavatkin asiantuntevasti ja asiallisesti. Yleisesti ottaen veroasiat eivat ole
monenkaan mielesta kovin mielenkiintoisia ja herattavat joissain jopa negatiivisia tuntemuk-
sia. Verohallinnon somevastaava/vastaavat ovat kuitenkin taidokkaalla ja humoristisella vies-
tinnallaan saaneet nuoremmankin ikaluokan mielenkiinnon heratettya. He ovat luoneet jopa
omia gifeja tehostamaan viestintaansa seka hyodyntaneet meemeja aiheeseen sopivalla ta-

valla.
4.4 Sosiaalisen median suunnitelman luomisen kuvaus

Emilian sosiaalisen median suunnitelma toteutettiin erilliselle alustalle Canvaan. Suunnitel-
malle rakennettiin sisallysluettelo (kuvio 6), joka koostuu kuudesta paakohdasta: sosiaalisen
median kaytosta majoitusalalla, yrityksen kaytossa olevista sosiaalisen median kanavista, ta-
voitteista, kohderyhmista, sisalloista seka seurannasta ja mittaamisesta. Suunnitelmasta ha-
luttiin selkea, jotta kaikkien yrityksessa sosiaalista mediaa kayttavien olisi mahdollisimman
helppo hyodyntaa sita ja sisallysluettelon koettiinkin selkiyttavan suunnitelmaa ja tekevan
siita helposti seurattavan. Jotta suunnitelma olisi myos helpommin ymmarrettava, on paakoh-

dat avattu lyhyesti myos teoriatasolla tietoperustasta saatuja tietoja hyodyntaen.

Sisdllys

1.Sosiaalisen median suunnitelman merkitys

3. Sosiaalisen medion tavoittest

4.Kohderyhmat

Kuvio 6: Sosiaalisen median suunnitelman sisallysluettelo
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Ensimmainen osa on alustus varsinaiseen suunnitelmaan, jossa kasitellaan tietoperustasta saa-
tujen tietojen pohjalta yleisesti sosiaalisen median suunnitelman merkitysta. Toisessa osiossa
esitellaan Emilian sosiaalisen median kanavat, niiden nykytilanne seuraajien osalta seka yri-
tyksen kayttamat nimimerkit ja tunnukset kussakin kanavassa. Kun edella mainitut tiedot ovat
kirjattuina samaan paikkaan, pystytaan seuraamaan kanavien seuraajamaarien kasvua ja esi-
merkiksi uudenkin tyontekijan on helpompi hahmottaa heti, missa sosiaalisen median kana-

vissa Emilia toimii.

Kolmas osa kasittelee Emilian sosiaalisen median tavoitteita. Niin SOSTAC-malli kuin sisalto-
prosessin sisaltostrategiakin pitavat sisallaan tavoitteiden asettamisen. Myos Siniaalto (2014,
26) vahvistaa, etta kaikki lahtee tavoitteista, silla jos yritys ei tieda mihin suuntaan haluaa
menna, on toimintaakin mahdoton ohjata oikeaan suuntaan. Usein liiketoiminnan paatavoite
on tuloksen tekeminen, mutta sosiaalisen median markkinoinnin nakokulmasta tavoitteita
kannattaa lahtea miettimaan sen perusteella, etta mita pitaisi tapahtua ennen kuin toiminta
nakyy myynnissa (Siniaalto 2014, 26). Tavoitteet voivat olla joko numeerisia tai laadullisia ja

ne on hyva asettaa SMART-mallin mukaisesti (Siniaalto 2014, 26):

Specific (tarkka ja/tai mitattava)
Measurable (mitattavissa jollain mittarilla)
Attainable (saavutettavissa oleva)

Relevant (relevantti)

AN N NN

Time-bound (aikaan sidottu)

Suunnitelmassa ensimmaisena kaydaan lapi Emilian sosiaalisen median pitkan aikavalin tavoit-
teet, jotka asetettiin haastattelun perusteella liiketoimintaa tukeviksi. Siniaallon (2014, 28)
mukaan pitkan aikavalin tavoitteiden tarkoitus on ohjata kokonaisuutta. Suunnitelmaan luo-
tiin myos lyhyen aikavalin tavoitteita, joiden tehtava taas on ohjata arkitekemista ja rutiinia
seka tukea pitkan aikavalin tavoitteiden toteutumista (Siniaalto 2014, 28). Tavoitteet pyrittiin
asettamaan mahdollisimman tarkkaan muotoon opinnaytetyon tekohetkella saatavilla olevien
tietojen mukaan. Tekohetkella ei kuitenkaan ollut tiedossa esimerkiksi Emilian euromaaraisia
tavoitteita myynnille eika sosiaalisen median toimintaakaan ole aikaisemmin mitattu. SOS-
TAC-mallin strategia vaiheen mukaisesti tavoitteiden alle listattiin myos keinoja tavoitteiden

saavuttamiseksi.

Tavoitteiden jalkeen suunnitelmassa kaydaan lapi Emilian sosiaalisen median kohderyhmat.
Tassa osassa kerrotaan taman hetken tavoitetuimmat kohderyhmat sosiaalisessa mediassa,
joita on kasitelty aikaisemmin nykytila-analyysissa seka majoituspalveluiden kohderyhmat,
joita halutaan tulevaisuudessa tavoitella. Jotta hotellin sosiaalisen median kanavien sisallon

avulla tavoitettaisiin jatkossa paremmin potentiaalisia majoittuvia asiakkaita, luotiin
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sosiaalisen median suunnitelmaan myos kohderyhmien tarkeimpina pidetyista edustajista ku-
vitteelliset ostajapersoonat. Ostajapersoonat on laadittu opinnaytetyon tietoperustasta saatu-
jen tietojen mukaisesti (kuvio 7). Kuvailuissa on kaytetty opinnaytetyon tekohetkella saata-
villa olevia tietoja, joita saatiin haastattelun avulla seka Metan Business Suiten kautta. Tieto-
jen vajavaisuuden takia kuvailuissa on kuitenkin myos osittain kaytetty Tyo- ja elinkeinominis-
terion selvitysta kotimaan potentiaalisista matkailijoista seka opinnaytetyon tekijan omaa
tyokokemusta yrityksessa, jotka eivat valttamatta ole oleellisia Emilian ostajapersoonien kan-
nalta tai perustu faktatietoihin. Naiden suunnitelmassa esitettyjen kuvailutietojen avulla Emi-
lian on kuitenkin jatkossa helppo paivittaa tiedot tasmallisemmiksi, kunhan tarvittavat tiedot

ovat saatavilla.

Ostajapersoonat

Kaarina Kaupunkilomailija
Mielenkiinnon kohtest:

Odatukset:

Haasteet ja ongelmat:

Demografiset tekijdt: Mikd vaisi estéid asiakkuuden:
Sukupuoli

lka

uhteet:
fsuinpaikka:
Ammatti

Mistd hankkii tiedon jo mitd sosiaalisen median
kanavia kdyttda:

Kuvio 7: Ostajapersoonan kuvailussa kaytetyt tiedot

Suunnitelman viides ja laajin kohta kasittelee sisaltoja. Ensimmaisena laadittiin kanavakohtai-
set seka yleiset ohjeet ja vinkit viestintaan ja sisallontuottamiseen. Naiden laatimisessa hyo-
dynnettiin seka tietoperustasta etta haastattelusta saatuja tietoja. Kanavakohtaiset ohjeet
pitavat sisallaan muun muassa kuvaukset kanavien luonteista, julkaisutahdin, seka kanavissa
hyodynnettavat sisaltomuodot. Instagramin osalta kirjattiin myos esimerkkeja alaan liittyvista
ja suosituista hashtageista, joita etsittiin Instagramin avulla. Yleisissa ohjeissa ja vinkeissa ka-
sitellaan esimerkiksi kaytettavaa aanensavya, mihin kannattaa kiinnittaa huomiota, mita val-

tetaan ja kuinka hoidetaan mahdolliset kriisitilanteet.

Ohjeiden ja vinkkien jalkeen suunnitelmaan koottiin tyokaluja tukemaan sisallon suunnitte-
lua. Strategian tueksi laadittiin sisaltoteemat, joita on kasitelty my0s opinnaytetyon tietope-
rustassa. Teemat luotiin toimitusjohtajan haastattelun pohjalta yrityksen tarkeimpina pide-

tyista aiheista niin, etta ne tukevat asetettuja tavoitteita seka luovat arvoa tavoiteltaville
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kohderyhmille. Sisaltoprosessin mukaisesti, suunnitelmassa esitellaan myos sisaltomarkkinoin-
nin malli REAN, jota on myos kasitelty tarkemmin tietoperustassa. Tarkoituksena on, etta esi-
merkiksi sisaltoteemoista valitaan kasiteltava aihe, joka mukautetaan haluttuun REAN-mallin
vaiheeseen sopivaksi ja nain huomioidaan paremmin erilaisten asiakkaiden ostoprosessien eri
vaiheet. Mallin jalkeen on viela esitelty valmiita sisaltoideoita, joita Emilia voi hyodyntaa jul-
kaisuissaan. ldeoimisessa hyodynnettiin niin aikaisemmin esitettyja sisaltoteemoja kuin kilpai-

lija- ja esikuva-analyysistakin syntyneita ideoita.

Viimeinen sisalto osion vaihe on sisaltosuunnitelma, joka on myos yksi sisaltoprosessin vaihe
ja joka kuuluu myos SOSTAC-mallin toimintasuunnitelma (Action) vaiheeseen. Koska Emilian
on hyva huomioida markkinoinnissaan ja viestinnassaan eri sesongit ja vuosittaiset juhla- ja
teemapaivat, laadittiin niiden tueksi vuosikello vuodelle 2023. Hotellin on tarkoitus aukaista
ovensa uudelleen vuonna 2023, mutta tarkkaa aukeamisajankohtaa ei viela opinnaytetyon te-
kohetkella ollut. Vuosikelloon merkittyja tarkeimpia juhla- ja teemapaivia, seka sesonkeja ja
valin yksityiskohtaisemmassa, myos suunnitelmaan luodussa, sisaltokalenterissa (kuvio 8) sen
mukaan, miten hotelli aukeaa ja ne ovat ajankohtaisia. Sisaltokalenteripohja tehtiin Exceliin
tietoperustasta saatuja tietoja mukaillen. Sisaltokalenterista on liitetty esimerkki suunnitel-
maan, mutta paaasiallisen kayton on tarkoitus tapahtua Excelin kautta, jossa onnistuu hel-
posti myos kalenterin tietojen muokkaaminen. Kalenteriin on lisaksi suunniteltu orgaanisia si-
saltoesimerkkeja liittyen hotellin uudelleen lanseeraukseen. Sisaltoesimerkit on luotu suunni-
telmassa aikaisemmin esitettyjen ohjeiden ja ideoiden mukaisesti ja lisaksi on hyodynnetty

myos muun muassa esikuva-analyysista saatuja ideoita.

Viikko 1 |Kanava Aihe/sisaltomuoto Kohderyhma Toimintakehoite Julkaisuajankohta |Vastuuhenkild REAN: |~
2.1,

3.1. TAVOITA
4.1. SITOUTA
5.1. AKTIVOI
6.1. VAALI
7.1.

8.1.

Kuvio 8: Sisaltokalenteri pohja

Viimeisena suunnitelmassa kaydaan lapi SOSTAC-mallin mukaisesti sosiaalisen median toimin-
nan seuranta ja mittaaminen. Sosiaalisen median toimenpiteiden onnistumisen jatkuva seu-
ranta on tarkeaa, jotta voidaan tehda tarpeellisia muutoksia. Tuloksia on analysoitava, jotta
tiedetaan mitka asiat toimivat hyvin ja mitka huonosti, jotta toimintaa voidaan parantaa tule-
vaisuudessa. (Myllymaki 2018.) Emilian sosiaalisen median toimintaa ei ole aikaisemmin seu-
rattu eika mitattu, joten suunnitelmaan listattiin keinoja kuinka sosiaalisen median seurantaa
kannattaa tulevaisuudessa toteuttaa. Kaikille tavoitteille on tarkeaa miettia myos mittarit,
joilla mitataan kunkin tavoitteen toteutumista. Naita mittareita seuraamalla voidaan reagoida

ja korjata toimintaa, mikali joku toiminta osoittautuu toimimattomaksi. Alla olevassa
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taulukossa 4 on esitetty esimerkkeja pitkan aikavalin tavoitteiden mittareista, joista myos ly-

hyen aikavalin mittarit muodostetaan. (Siniaalto 2014, 29-30.)

Tavoite Esimerkkeja mittareista

Nakyvyys Tykkaajamaara, seuraajamaara, sisallon jakojen
maara

Tunnettuus Tykkaajamaara, seuraajamaara, suosittelut

Myynnin kasvu Sosiaalisen median kautta tulleet suorat ostoon

johtaneet toimenpiteet

Palvelun parantuminen Sosiaalisen median palautteen laatu: negatiivi-

set ja positiiviset, suositukset

Taulukko 4: Esimerkkeja mittareista (mukaillen Siniaalto 2014, 29)

Suunnitelmaan kirjattiin Emilian sosiaalisen median toiminnan kannalta oleelliset, niin maa-
ralliset kuin laadullisetkin, mittarit seka mita tyokaluja, kuten Meta Business Suite ja Google

Analytics, mittaamisessa voidaan hyodyntaa.

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda tyon toimeksiantajalle, hotelli Emilialle, kayttokelpoinen
ja selkea sosiaalisen median suunnitelma, jollaista Emilialla ei ennestaan ollut. Tarkoitus oli
kehittaa Emilian viestintaa sosiaalisessa mediassa suunnitellumpaan ja asiakaslahtoisempaan
suuntaan seka antaa tyokaluja ja konkreettisia ideoita sisallontuotantoon niin, etta suunni-
telma voi toimia jatkossa henkilokunnan ohjenuorana siihen, mita sosiaalisessa mediassa kay-
tannossa tehdaan, etta toiminta olisi kannattavampaa. Sosiaalisen median suunnitelma toteu-
tettiin yrityksella jo ennestaan oleviin kanaviin, Facebookiin ja Instagramiin, ja kohdennettiin

paaasiassa majoitusasiakkaisiin.

Opinnaytetyo aloitettiin pohtimalla tyohon soveltuvaa tietoperustaa. Tama koettiin haasta-
vana, silla aihetta haluttiin kasitella monipuolisesti, mutta kuitenkin opinnaytetyon laajuus
huomioon ottaen. Rajausten ja rungon hahmottuessa aloitettiin itse kirjoitustyo. Tahan haas-
teensa toi luotettavien ja ajantasaisten lahteiden l6ytaminen. Niin kuin opinnaytetyon joh-
dannossakin jo mainitaan, sosiaalisen median toimintaymparisto muuttuu jatkuvasti, joten
useamman vuoden takaiset painetut lahteet, eivat valttamatta ole enaa tana paivana valideja
tai ajankohtaisia. Tama huomioitiin lahteiden valinnassa ja tyossa kaytettiin saatavuuden mu-

kaan niin uudempaa kirjallisuutta kuin soveltuvin osin myos vanhempaakin. Lisaksi
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tietoperustan kirjoittamisessa hyodynnettiin sahkoisia lahteita, kuten alan ammattilaisten

blogeja, joista koettiin saatavan ajantasaisin tieto.

Tietoperustan kirjoittamisen ohella valittiin suunnitelman luomisen avuksi markkinoinnin
suunnittelumalli, SOSTAC. Taman koettiin auttavan hahmottamaan suunnitteluprosessia koko-
naisuudessaan seka huomioimaan suunnitelman kannalta oleellisia tekijoita, kuten nykytila-
analyysin seka seurannan ja mittaamisen, jotka ovat sosiaalisen median toiminnan kehittami-
sen kannalta oleellisia tekijoita, niin kuin luvussa 4.1 jo mainittiinkin. Myohemmin ymmarret-
tiin hyodyntaa myos luvussa 3.2 esiteltya sisaltoprosessia, joka antoi hyvat tyokalut sosiaali-
sen median kannalta laajankin aihealueen, eli sisaltojen, suunnitteluun. Molemmat mallit toi-
mivat myos konkreettisen suunnitelman rakenteellisena tukena ja malleja soveltaen onnistut-
tiinkin suunnitelmalle luomaan sisallysluettelo, joka pitaa sisallaan oleellisimmat tekijat sosi-

aalisen median suunnitelman kannalta.

Koska sosiaalisen median suunnitelmasta haluttiin kayttokelpoinen, niin suunnitelman pohjana
toimi, kirjoitetun tietoperustan lisaksi, toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajalle tehty puo-
listrukturoitu haastattelu. Haastattelun avulla saatiin arvokasta ja yksityiskohtaista tietoa yri-
tyksesta, liiketoiminnasta seka yrityksen sosiaalisen median aikaisemmasta kaytosta ja nykyti-
lasta, josta tehtiin myos SWOT-analyysi. Lisaksi saatiin yrityksen johdon nakemys sosiaalisen
median tavoitteista seka tulevaisuuden toiveista sosiaalisen median suhteen, jotka on huomi-
oitu myos suunnitelmassa. Suunnitelmaa varten myos paikallisten kilpailijoiden sosiaalisen
median toimintaa analysointiin bencmarkingin menetelmaa hyodyntaen, ja analyysin perus-
teella voitiin muun muassa vahvistaa Emilian vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihinsa nahden.
Lisaksi Net scoutingia kayttaen loydettiin sosiaalisessa mediassa menestyneita yrityksia, joi-
den toiminnan analysointi antoi hyvia vinkkeja myos Emilian sosiaalisen median sisallontuo-

tantoon.

Suunnitelman osalta Emilian olisi viela hyva tarkentaa sosiaalisen median tavoitteitaan viela
tarkemmin luvussa 4.4 esitellyn SMART-mallin mukaisiksi, jotta mahdollistettaisiin viela pa-
remmin tavoitteiden toteutumisen seuranta. Kun liiketoiminnan tavoitteena on esimerkiksi
tuloksen tekeminen, olisi sosiaalisen median tavoite tarkea myos asettaa verkkoliiketoimin-
nalla tavoiteltavaan euromaaraiseen muotoon. Myos Emilian sosiaalisen median tavoiteltavista
kohderyhmista laaditut ostajapersoonat ovat suunnitelmassa suuntaa antavia ja opinnayte-
tyon tekohetkella saatavilla olevien tietojen perusteella laadittuja. Laadinnassa on hyodyn-
netty myos tietoperustasta saatuja tietoja, jotka eivat valttamatta ole oleellisia Emilian osta-
japersoonien kannalta seka opinnaytetyon tekijan omaa tyokokemusta yrityksessa, joka kui-
tenkin perustuu ennemminkin mututietoon kuin faktoihin. Ostajapersoonia tulisi jatkossa ke-
hittaa tarkemmiksi, kun asiakastietoja on saatavilla enemman tai esimerkiksi asiakashaastat-

telun avulla kuten luvussa 3.1 on ehdotettu yhdeksi vaihtoehdoksi.
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Opinnaytetyon tekijan omasta seka toimeksiantajan mielesta Emilian sosiaalisen median suun-
nitelmasta saatiin kuitenkin kaiken kaikkeaan onnistunut kokonaisuus, joka on niin rakenteel-
taan kuin sisalloltaankin selkea. Suunnitelma on myos kayttokelpoinen ja mahdollistaa hyvin
ainakin alkuun paasemisen. Myos Aaltonen (2019) kannustaa ketteraan suunnitelman rakenta-
miseen, jotta alkuun paasee mahdollisimman nopeasti, silla suunnitelma on koko ajan kayn-
nissa oleva prosessi, jota kuitenkin taydennetaan ja kehitetaan matkan varrella jatkuvasti.
Tyon laajuus ylitti toimeksiantajan odotukset ja suunnitelma tullaan ottamaan kayttoon niin

Emiliassa kuin sovellettuna myos organisaation muissa toimipisteissa.

Jatkossa Emilian Facebook-sivujen ja Instagramin profiilikuvat olisi hyva paivittaa hotellin uu-
den ilmeen mukaisiksi ja Instagramin osalta tallennettaviin kohokohtiin olisi hyva kiinnittaa
huomioita niin, etta ne palvelisivat jatkossa monipuolisemmin kohderyhman tarpeita. Myos
Tripadvisorin haltuunotto olisi tulevaisuudessa ehdottoman tarkeaa, silla sen avulla mahdollis-
tetaan Laaksosen (luku 3.4) mukaan saatavuus ja nakyvyys matkaa suunnittelevien keskuu-
dessa. On hyva huomioida myos, etta vaikka sosiaalisen median toiminta on kustannusteho-
kasta, se ei silti ole taysin ilmaista. Esimerkiksi Suni (luku 3) korostaa, etta nakyvyyden kan-
nalta maksetun sisallon tarkeys kasvaa jatkuvasti. Sosiaalinen media vaatii myos lahes paivit-
taista toimintaa seka uudistumista, joten on hyva miettia riittavatko Emilian nykyiset resurssit

tehokkaaseen sosiaalisen median hyodyntamiseen.
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Liite 1:

10.

11.

12.

13.

14.

Haastattelukysymykset

Koska hotelli Emilia on perustettu ja kuka on perustanut?
Mita palveluita hotelli tarjoaa?

Yrityksen missio ja visio?

Mika on kohderyhma?

Ketka ovat kilpailijat ja kuinka hotelli erottuu kilpailijoistaan?

Missa sosiaalisen median kanavissa hotelli on ja onko tarvetta uusille kanaville?
Sosiaalisen median aikaisemman kayton vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat?

Mihin sosiaalista mediaa kaytetaan yrityksessa?

Tavoiteltavat kohderyhmat sosiaalisessa mediassa?

Mika/Mitka ovat sosiaalisen median tavoitteet?

Millaista aanensavya hotelli kayttaa/halutaan kayttavan sosiaalisessa mediassa?
Miten kriisitilanteet hoidetaan?

Mita toiveita sosiaalisen median toiminnan suhteen tulevaisuudessa?

Mita toiveita sosiaalisen median sisallon suhteen yleensa ja uudelleen saneerauksen

yhteydessa?
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