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Tama toiminnallinen opinnaytetyd rakentuu kahdesta osasta. Ensimmainen osa on teoria-
osuus, jossa pureudutaan onnistuneen markkinoinnin mittaamiseen MRACE- ja SOSTAC-
mallien avulla. Muita tarkeita teemoja tietoperustassa ovat esimerkiksi ostopolku, ostaja-
persoona seka sisaltdomarkkinointi. Tietoperustassa kasitellddn myds sosiaalisen median
markkinointiin liittyvaa teoriaa seka avataan ohjekirjaan liittyvia kasitteita. Toiminnallinen
osa koostuu valmiista ohjekirjasta seka siitd saadusta palautteesta ja kehittdmisehdotuk-
sista.

Opinnaytetyon tavoitteena on tukea yrityksia matkailualalla panostamaan omaan orgaani-
seen sisallontuottoon. Ohjekirja tarjoaa yrityksille laajan viitekehyksen, jonka ympaérille or-
gaanisen sisallontuottamisen voi rakentaa. Tasta syysta siita on myos hyotya isoimmille
toimijoille ja ketjuille, jotka eivat paata taysin omasta markkinoinnista. Tyolla ei ole koh-
deyritystd, mutta sen kohderyhmaksi valikoitui majoitusalan yritykset, jotka kamppailevat
orgaanisen sisalléntuottamisen kanssa.

Tyo6ta on esitelty alalla toimiville ja keratty palaute on luettavissa tydn lopusta.

Tyon produkti on ohjekirja, joka keskittyy TikTokin hyddyntamiseen yrityksen markkinoin-
nissa. Produktissa kasitelldan tietoperustasta opitun lisdksi ostopolkua, ostajapersoonia,
TikTokiin tuotettavia sisaltdja seka mittareita, joilla yritys mittaa TikTok-markkinoinnin me-
nestysta. Opas I0ytyy tyon lopusta liitteena.

Pohdinta-osiossa kasitelldan tarkemmin oppaan toteutusta ja sen luomisen eri vaiheita.
Kirjoittajan omat ajatukset oppaan ja opinnaytetydn laatimisprosessista, kirjoittamisesta
seka kaikista niihin liittyvista haasteista 10ytyy niin ikédan pohdinta luvusta. Luvussa kasitel-
I1d&n my6s mahdollisia jatkokehittdmisehdotuksia oppaalle seka sita, tarjoaako opas aloitta-
valle sisallontuottajalle riittavasti markkinoinnin kdynnistamiseen. Tyon aloitus oli tammi-
kuussa 2024, ja se valmistui loppuvuodesta 2024.
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1 Johdanto

Opinnaytetyona toteutin alaa edistavan ohjekirjan lyhytvideomarkkinoinnin aloitta-
misesta majoitusalan yrityksille. Ohjekirjassa keskitytaan lyhytvideomarkkinointiin

ja sen hyotyihin.

TyO0lla ei ole kohdeyritysta tai toimeksiantajaa, mutta sen kohderyhmaksi on vali-
koitunut majoitusalan yritykset, jotka kokevat orgaanisen sisallontuotannon lyhytvi-
deoalustoille haastavaksi tai haluavat kehittaa omaa lyhytvideo-sisallontuotanto-

aan.

Tyon tutkimusongelmaksi muodostui kohderyhman ongelmat sisallontuotannossa
ja lyhytvideosisallontuotannon vahaisyys majoitusalalla.

Pohtiessani aihetta opinnaytetyodlleni paatin, etta haluaisin yhdistaa tyossani viime

vuosina kovaa nousua tehneet lyhytvideoalustat seka majoitusalan.

Oppilaitokseni Haaga-Helian ammattikorkeakoulu lanseerasi kevaalla 2024 maail-
man tiettavasti ensimmaisen TikTok-kurssin. Suorittamalla kurssin opiskelija saa
yhden opintopisteen. Kaikenlaiselle TikTok-osaamiselle on selvasti kysyntaa, ja
tasta syysta myods oma tyoni on hyvin ajankohtainen ja ammattialaa edistava (Yle,
2024).

Internetin ja sosiaalisen median kayton lisdantyminen on muuttanut asiakaskayt-
taytymista seka tapaa, jolla yritykset hoitavat markkinointiaan. Markkinoinnin digi-
talisoituminen ja sosiaalinen media tarjoavat organisaatioille merkittavia mahdolli-
suuksia parantaa brandinsa tunnettavuutta seka lisata myyntia (Saisa, Granath,

Katajamaki & Aramo-Immonen 2023, 19).

Lyhytvideoiden kayttd markkinoinnissa on edelleen uutta alamme yrityksille. Vas-
taavalla tavalla majoitusalalle rajattua lyhytvideomarkkinointiin liittyvaa ohjekirjaa
ei viela ole saatavilla. Tyolla ei ole kohdeyritysta, joten useampi majoitusalan yritys
voi soveltaa sitéd markkinointitarpeisiinsa. Ohjekirjan tavoitteena on olla helposti



ymmarrettava, selkea ja yleispateva kokonaisuus lyhytvideomarkkinoinnin aloitta-

misesta majoitusalalla.

Minulla on kokemusta lyhytvideomarkkinoinnista tydelamassa. Olen suunnitellut,
kuvannut, editoinut ja julkaissut useita TikTok-kampanjoita useille yrityksille.

Aiempi kokemukseni alalta auttoi tyon etenemisessa, erityisesti ohjekirjan osalta.

Opinnaytety0 on toiminnallinen, ja se on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa
osassa kasitellaan markkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin teoriaa ma-
joitusalalla. Toinen osa koostuu valmiista ohjekirjasta, joka perustuu ensimmaisen

osan tietoperustaan ja lahteisiin.

Ohjekirjaa on esitelty alalla tyoskenteleville henkildille palautteen saamiseksi. Ke-
rasimme palautetta opinnaytetydhoni Buddy Hospitalityn tiimilta, joka koostuu ko-
keneista HoReCa-alan konkareista. He pystyivat tarjoamaan minulle arvokasta na-
kOkulmaa ja asiantuntemusta alalla toimineiden henkildiden kokemusten pohjalta.
Palautetta sain erityisesti tyoni kaytannon soveltuvuudesta ja sen merkityksesta
alalle, ja heidan nakemyksensa auttoivat syventamaan ymmarrystani siita, miten
tyo voisi tukea alalla toimivien yritysten viestinnan kehitysta. Buddy Hospitalityn
asiantuntijoiden kommentit ja ehdotukset antoivat minulle tarkeaa tietoa siita, mita
alalla todella tarvitaan, seka siita, miten opinnaytetyoni voi tuottaa arvoa kaytan-
non tydssa. Palautteet ja kehittamisehdotukset ovat keratty tyon loppuun.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Tyon tavoitteena on, etta valmista ohjekirjaa voivat hyodyntaa seka isot ketjut etta
pienemmat toimijat. Ohjekirja opastaa ja antaa vinkkeja siita, millaista sisaltoa ky-
seisilla alustoilla kannattaa tehda seka miten onnistuneita tuloksia mitataan. Tar-
koitus on luoda lukijalle selkea ja kattava kokonaisuus majoitusalan lyhytvideo-
markkinoinnista. Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin avulla voidaan
saavuttaa uusia potentiaalisia asiakkaita ja olla vuorovaikutuksessa jo olemassa

olevien asiakkaiden kanssa.



Ohjekirja keskittyy alalla toimivien yritysten TikTok-alustalla tuottamaan orgaani-
seen eli ei-maksettuun markkinointisisaltoon ja sen suunnitteluun. Yritysten tehta-
vana on kehittaa ohjeisiin perustuvaa omaa sisaltoa, joka on linjassa heidan oman
markkinointistrategiansa, brandinsa ja arvojensa kanssa. TikTokin ominaispiirteet
mukautetaan yrityksen brandiin ja arvoihin sopiviksi, jotta tuotettu sisalté on lin-

jassa yritysten muun viestinnan ja markkinoinnin kanssa.

Tulosten mittaaminen on sosiaalisen median markkinoinnissa ratkaisevan tarkeaa.
Mika toimii? Mika ei toimi? Miten toiminta sosiaalisessa mediassa vaikuttaa bran-
diin, maineeseen ja tulokseen? Tydssa kaydaan lapi yksinkertaisia ja helposti si-
saistettavia mittareita, joilla omaa sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista

voidaan mitata.

Vaikka tyossa kasitellaan muitakin suosituimpia lyhytvideoalustoja, kuten In-
stagram Reels, paapaino on silti TikTokissa. Muita alustoja kasitellaan ainoastaan
silla kulmalla, etta yritys voi kayttaa saman TikTok-sisallon myds muilla alustoilla.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus, eli ohjekirja, rajataan koskemaan ainoastaan
lyhytvideomarkkinointia ja sen aloittamista. Ohjekirja ei ole kokonaisvaltainen
markkinointisuunnitelma, vaan sen tarkoitus on ainoastaan ohjeistaa majoitusalan

yrityksia lyhytvideomarkkinoinnissa.

Ohjekirjassa keskitytaan sisalto- ja viihdesisaltomarkkinointiin seka orgaaniseen
nakyvyyteen. Sisalto- ja viihdesisaltomarkkinointi ovat strategisia markkinoinnin [a-
hestymistapoja, jotka keskittyvat tuottamaan arvokasta, ajankohtaista ja johdon-
mukaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan omalle kohderyhmalle. Orgaanisella naky-
vyydella tarkoitetaan nakyvyytta ilman maksettua mainontaa. Sisalt6- ja viihdesi-
saltomarkkinoinnilla tavoitellaan orgaanista nakyvyytta (Kortesuo 2018, 171).



2 Markkinointi matkailualalla

Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi markkinoinnin teoriaa markkinoinnin pe-
rinteisen 4P-mallin avulla. Kasittelemme myads, mita erityispiirteitd markkinoinnissa

majoitusalalla on.

Markkinointi majoitusalalla, kuten milla tahansa alalla, koostuu palvelun muotoi-
lusta, hinnoittelusta, markkinointiviestinnasta ja palvelun saatavuudesta. Naista

muodostuu siis markkinoinnin perinteinen 4P-malli (McCarthy).

2.1  4P-Malli

Product (tuote) tarkoittaa tuotetta tai palvelua, jota yritys haluaa myyda ja markki-
noida asiakkailleen. Tuotteen tai palvelun tulisi aina vastata asiakkaan tarpeita, ja
sille tulisi olla kysyntaa. Majoitusalalla tuote on usein esimerkiksi hotellihuone tai
muu majoitus. Yritys voi alallamme vaikuttaa oman tuotteensa kysyntaan esimer-
kiksi tunnistamalla omat asiakkaansa ja kohdistamalla markkinoinnin oikeisiin ka-
naviin. Jos yrityksen liiketoiminta perustuu esimerkiksi ainoastaan ulkomaisiin
kongressimatkustajiin, sen ei silloin kannata panostaa markkinointiresursseja koti-

maiseen markkinointiin (Latvala, Karjalainen 2022, 9).

Price (hinta) on se, mihin yritys keskittyy eniten, koska se vaikuttaa yrityksen liike-
toiminnan kannattavuuteen. Hinta on oiva kilpailukeino muita alan yrityksia vas-
taan, mutta yleisesti toimijoiden tavoitteena on saada tuotteesta maksimihinta,
jonka asiakas on valmis maksamaan. Majoitusalalla suurten hakukoneiden, kuten
Bookingin, hallitessa alaa, yritys voisi esimerkiksi keskittdd markkinointiresursse-
jaan siihen, etta se saisi asiakkaat tekemaan varaukset omien sivujensa kautta.
Tallaisessa tilanteessa huoneen hinta asiakkaalle laskee ja tuotteesta saatu kate
yritykselle nousee, koska sen ei tarvitse maksaa valityspalkkiota Bookingille.

Place (saatavuus) on reitti, jota pitkin tuote tai palvelu kulkee ennen kuin se paatyy
asiakkaan kasiin. Saatavuudessa keskitytaan siihen, missa ja miten tuotteet tai
palvelut ovat saatavilla, seka myos siihen, missa markkinointi tapahtuu. Hotellibis-



neksessa ja muissa majoituspalveluja tarjoavissa yrityksissa ollaan usein riippuvai-
sia isojen varaussivustojen, kuten Price (hinta) kappaleessa mainitun Bookingin,
palveluista. Isot varaussivustot veloittavat yrityksilta usein 10-20 % osuuden huo-
neen hinnasta, mikali varaus tehdaan heidan kauttansa. Yritykset hyotyvat tasta
myo0s, silla ne saavat elintarkeaa nakyvyytta ja tata kautta uusia potentiaalisia asi-
akkaita (Kotler, Bowen, Makens, Baloglu 2022, 30).

Promotion (markkinointiviestintd) on kommunikaatiota tuotteen tai palvelun tarjo-
ajan ja kohderyhman valilla. Markkinointiviestinta on usein se, mika tulee ensim-
maisena mieleen markkinoinnista, koska se on osa markkinointia, joka maarittaa,
miten asiakkaasi saavat tietaa tuotteesta tai tarjoamastasi palvelusta. Markkinointi-
viestinta pitaa sisallaan esimerkiksi sisaltomarkkinointia seka tiedotus- ja suhdetoi-
mintaa. Digitalisoinnin myota verkko-ostaminen on yleistynyt, mika on pakottanut
yrityksia kehittamaan ja kasvattamaan digitaalista lasnaoloaan huomattavasti no-
peammin kuin ennen. Digitalisaatio on yksi matkailuun vaikuttavista megatren-
deista. Teknologian kehitys mahdollistaa my6s markkinoinnin digitalisoitumisen.
Markkinoinnin siirtyessa digitaaliseen muotoon muuttuvat myos asiakkaiden koh-
taamispaikat digitaalisiksi. Matkailuyrityksen ja asiakkaan valisia digitaalisia koh-
taamispisteita voivat olla esimerkiksi omat kotisivut, sosiaalisen median kanavat,
Visit-sivustot tai ansaittu media, kuten Tripadvisor ja muut suosittelupalvelut (Lat-

vala, Karjalainen 2022,10).

2.2 Ostajapersoona

Oman kohderyhman ymmartaminen on liiketoiminnassa menestymisen kannalta
erittain tarkeaa. Kenelle tarjoamme tuotteitamme tai palveluitamme? Millainen ih-
minen todennakoisimmin kiinnostuu juuri meidan yrityksemme tuotteista tai palve-
luista? Saadaksemme markkinoinnilla tuloksia, meidan taytyy tietaa tarkkaan, ke-
nelle sisaltdéa ollaan kohdentamassa (Bergstrom & Leppanen 2021).

Lyhytvideomarkkinoinnin aloittamisessa tarkeinta on selvittaa, kenelle haluamme

sisaltomme nayttavan. Mikali rakennamme oikean ostajapersoonan ja luomme si-



saltoa hanelle, TikTok nayttaa sen hanelle myos. Sisaltdoa tuottaessa on helpom-
paa puhutella tata yhta henkilda kuin suurta massaa ihmisia. Ostajapersoona aut-
taa myos oikein kohdennetun sisallon tuottamisessa, silla voit helpommin visuali-
soida ostajapersoonan paassasi sisaltoa luodessasi (Bergstrom & Leppanen
2021).

Ostajapersoonan rakentaminen perustuu tutkimustyohon. Asiakkaasi voivat olla
keskiluokkaa, ja heidan ikansa voi vaihdella. Ostopaatoksia he tekevat eri pai-
koissa, ja he kayttavat useita sosiaalisen median kanavia (Bergstrom & Leppanen
2021).

OSTAJAPERSOONA

KUKA OSTAJAPERSOONA ON?
KUINKA VANHA HAN ON?
KOULUTUSTAUSTA / AMMATTI
MITEN HAN VIETTAA PAIVANSA?

MIHIN HANEN ONGELMAANSA YRITYS TARJOAA RATKAISUN?
MIKSI HAN ON KIINNOSTUNUT YRITYKSEN PALVELUISTA?
MISTA KANAVISTA HAN ETSII VASTAUKSIA ONGELMIINSA?

MITEN HANET TAVOITTAA PARHAITEN?
MILLAISESTA SISALLOSTA HAN ON KIINNOSTUNUT?
MIHIN AIKAAN PAIVASTA HANET TAVOITTAA PARHAITEN?

(Kuva 1. Ostajapersoona, Bergstrom & Leppanen 2021)



2.3 Sisallon merkitys ostopolkuun

Ostopolun avulla paasemme tarkastelemaan asiakkaan vaiheita ennen ostopaa-
toksen tekemista. Talla tavalla voimme reagoida asiakkaan huoliin, kysymyksiin tai
palautteisiin (Chaffey 2022).

TikTokin merkitys on huomattava erityisesti ostopolun alkuvaiheessa, kun asiakas
ei viela tieda, mita haluaa tai tarvitsee. TikTokin rooli on herattaa asiakkaan mie-
lenkiinto ja tuoda tietoisuus tuotteesta tai palvelustamme suoraan hanen silmiinsa.
Taman jalkeen optimaalisin tilanne on, etta asiakas siirtyy yrityksen verkkosivuille
I[6ytamaan lisaa tietoa tehdakseen ostopaatoksensa (Vaisanen, Tynkkynen, Karp-
pinen & Karppinen 2022).

ASIAKKAAN OSTOPOLKU

Tietoisuus Harkinta Sitoutuminen

arvetta tai palvelua
vasta etsitiadn. Tarve
herdatetaan, kun
tietoisuus syntyy.

Kartoitetaan Léydetién brindin
vaihtoehtoja ja tehdiin tarjoama lisdarvo. Tilataan wudestaan.
vertailua. Tehdain ostopaatos.

(Kuva 2 Asiakkaan ostopolku, Vaisanen, Tynkkynen, Karppinen & Karppinen 2022)

2.4 Digitaalinen markkinointi

Digimarkkinointi eli digitaalinen markkinointi on aikakautemme digitaalisten alusto-
jen hyddyntamista markkinoinnissa. Kyseisia alustoja ovat esimerkiksi verkkosi-
vustot, hakukoneet, sahkdposti ja sosiaalinen media (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto,
Mero 2022, 18).

Seuraavassa vaiheessa asiakkaan mielenkiinto on herannyt, ja hanet tulisi vakuut-

taa ostopaatoksestaan. Tassa vaiheessa vuorovaikutus sinun ja asiakkaan valilla



on tarkeaa. Asiakas on siirtynyt askeleen eteenpain ostopolulla ja harkitsee tosis-
saan ostamista. Tasta syysta asiakas tulisi vakuuttaa sisaltdjen avulla, jotka vah-
vistavat hanen ostopaatostaan. Tassa vaiheessa on tarkeaa selvittaa, minkalai-
sista asioista asiakas haluaa kuulla tehdakseen lopullisen ostopaatoksensa (Toi-
vonen & Viihtanen 2021).

Kolmas vaihe tarkoittaa verkkosivuston tavoitteen saavuttamista, eli esimerkiksi
verkkokaupan myyntia. Tavoitteena voi olla myds muu asia, kuten yhteydenottojen
hankkiminen tai sivulla kaytetty aika. Konvertointivaiheessa sinun tulisi kiinnittaa
erityisesti huomiota seikkoihin, joilla voit helpottaa asiakasta tekemaan lopullisen
ostopaatoksensa. Verkkokaupassa ostamiseen voivat vaikuttaa esimerkiksi verk-
kokaupan helppokayttoisyys seka ostamisen turvallisuus (Toivonen & Viihtanen
2021).

Asiakkaan tehtya ostoksen on tarkeaa pohtia, kuinka hanet voisi sitouttaa yrityk-
sen pitkaaikaiseksi kanta-asiakkaaksi. Tarkoituksena on rakentaa pitkaaikaisia
asiakassuhteita jatkamalla vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, jotta asiakas ostaisi
my0Os uudelleen seka jakaisi yrityksesta positiivista sanomaa lahipiirilleen. Ajatuk-
sena on katsoa asiaa pidemmalla tahtaimella, keskittymalla asiakkaan arvoon
koko asiakassuhteen aikana eika ainoastaan yhden myydyn tuotteen kohdalla. Si-
toutuneet ja tyytyvaiset asiakkaat tekevat ostoksia tutulta yritykseltd myos jatkossa
(Toivonen & Viihtanen 2021).



Sosiaalinen

media

Maksetut
mainokset

Sahkdposti-
markkinointi

Yrityksen
verkkosivu tai
verkkokauppa

Hakukone
SEO/SEM*

Suora
liikenne

Linkit muilta
sivustoilta

(Kuva 4. Asiakas ohjataan Sosiaalisesta mediasta hyvan sisallon avulla yrityksen
verkkosivuille. Toivonen & Viihtanen 2021)

Digitaalisen markkinoinnin keinot koostuvat omistetuista, maksetuista ja ansai-
tuista medioista. Omistetut mediat eli yrityksen hallinnassa olevat kanavat, joihin
se tuottaa itse sisallot. Naihin kuuluu esimerkiksi kotisivut, blogi tai erilaiset sosiaa-
lisen median kanavat. Maksetuilla medioilla tarkoitetaan maksullista mainontaa,
kuten hakusanamainontaa seka display-mainontaa. Ansaittu media taas on kulut-
tajien, median tai jonkin muun vapaaehtoisesti tuottamaa sisaltéa yrityksesta. (Toi-
vonen & Viihtanen 2021).

2.5 Strategian suunnittelu

Yrityksen lahtiessa suunnittelemaan menestyvaa TikTok-strategiaa on sen hyva
kysya itseltaan, mika on yrityksen tavoite TikTokissa. Keta halutaan tavoittaa ja
mita heille halutaan viestia? Yksinkertaisimmillaan tavoite voi olla esimerkiksi
myynnin lisaaminen. Talloin sisalto taytyy rakentaa tuotteiden ymparille ja tuottei-
den nakokulmasta.



Taman jalkeen tulee maarittaa, kenelle sisaltdo halutaan kohdistaa. Yrityksen asia-
kaspersoonat ja heidan ostopolkunsa on selvitettava, jotta sisaltda voitaisiin luoda
juuri omalle kohderyhmalle (Vaisanen, Tynkkynen, Karppinen & Karppinen 2022).

Seuraavaksi korostetaan tarinaa ja brandia. Talla halutaan viestia yrityksen merki-
tyksesta. Brandin rakentamisesta on tullut entista tarkeampi osa yrityksen strate-
giaa. Siksi myOds sisallontuotannossa on tarkeaa, etta brandi ja yrityksen identi-
teetti tulevat esille sisalldissa. Vahvan ja nakyvan brandin rakentaminen sosiaali-
sessa mediassa vaatii tutkimusta, asiaan perehtymista ja ennen kaikkea aikaa
(Bergstrom & Leppanen 2021).

Hyva lahtokohta onnistuneelle sisallolle on erottuva viesti seka huomion herattava
aloitus. Muuta huomioitavaa ovat esimerkiksi yksinkertainen editointi seka opti-
maalinen pituus. On my0s tarkeaa viettaa aikaa sovelluksessa ennen sisallontuo-
tannon aloittamista. Mita enemman sisallontuottaja sovelluksessa viettaa aikaa,
sita paremmaksi hanen silmansa hyvalle sisallolle harjaantuvat (Vaisanen, Tynk-
kynen, Karppinen & Karppinen 2022).

2.6 Mittaamisen suunnittelu ja tulosten mittaaminen

Markkinoinnin mittaaminen on tarkea osa digitaalista markkinointia. Mittaamisella
ei tarkoiteta kuitenkaan ainoastaan mainosten keraamia nayttokertoja, klikkauksia
tai verkkosivuvierailijoiden maaraa. Markkinoinnin mittaamisella halutaan mitata lii-
ketoiminnan kannalta aidosti tarkeita lukuja, kuten silla saavutetut uudet liidit ja
naista syntyneet asiakassuhteet tai kaupat. Mittaamalla saatu tieto on mahdollista
hyodyntaa markkinoinnin tuoton kasvattamiseen tai jopa koko liiketoiminnan kehit-
tamiseen. Jotta vertailukelpoista dataa olisi helposti ja mahdollisimman paljon saa-
tavilla tulevaisuudessa, on tarkeaa integroida markkinoinnin mittaamisprosessit
osaksi kaikkea yrityksen digitaalista markkinointia mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 244).
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Markkinoinnin mittaaminen voidaan katsoa koostuvan seitsemasta eri vaiheesta.
Vaiheet sisaltavat nykytilan arvioinnin, strategian laatimisen, teknisen toteutuksen,
raportoinnin, analyysin, optimoinnin ja liiketoiminnan kehittamisen. Nykytilan arvi-
oinnissa on tarkeaa ensin tarkastella olemassa olevan datan maaraa ja sen keruu-
prosessin luotettavuutta. Usein tilanne on sellainen, etta analytiikan perusasetuk-
set on tehty, mutta niita ei ole muokattu mitenkaan. Talloin ne eivat tuota yrityk-
selle relevanttia tietoa. Datan luotettavuuden karsiessa sita ei voida mitata tehok-
kaasti (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 224).

Seuraavaksi maaritetaan, mika tieto on yritykselle olennaista ja merkityksellista.
Taman tueksi laaditaan mittaussuunnitelma, joka selkeyttaa seurattavat liiketoi-
mintatavoitteet seka niiden tekniset toteutusvaatimukset ja yksityiskohdat.
Pro-sessiin on valttamatonta saada mukaan kaikki yrityksen markkinoinnin parissa
tyoskentelevat tahot, silla kaikessa markkinoinnissa tulee tulevaisuudessa ottaa
mittaamisen vaatimukset huomioon (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022,
244).

Toteutusvaiheessa valitaan analytiikkatyokalu, joka asennetaan. Analytiikkatyo-
kalu muokataan vastaamaan mittaussuunnitelman ja tietosuojalainsaadannon vaa-

timuksia ja asetuksia (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 246).

Tulokset raportoidaan usein kayttamalla selaimessa toimivaa tyokalua, joka tar-
joaa ajankohtaista tietoa analytiikasta. Tyokalu on nimeltaan dashboard. Se ko-
koaa kaikki yrityksen markkinoinnin kannalta oleelliset mittarit yhteen selkeaan ra-
porttiin kaikista kaytossa olevista mainoskanavista (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto,
Mero 2022, 246).

Mittaussuunnitelman on suositeltavaa olla jokaisen osapuolen nahtavissa. Markki-
noinnin tekijoita ohjataan merkitsemaan linkit oikein verkkosivuille, jotta kanavat
seka eri kampanjat pystytaan tunnistamaan oikein (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto,
Mero 2022, 246).
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2.7 MRACE

Dave Chaffey, joka on yksi digimarkkinoinnin tunnetuimmista asiantuntijoista, kehitti tahan
tarkoitukseen RACE-mallin. Mallin nimi on lyhenne sanoista Reach, Act, Convert ja En-

gage. Vaikka malli on yli kymmenen vuotta vanha, sita pidetdan silti yhtena parhaista saa-
tavilla olevista digimarkkinoinnin malleista (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 210).

Digimarkkinoinnin strategia voidaan vieda kaytantéén MRACE-mallin avulla.

Measure

ainseapy
Measure

Measure
(Kuva 5. MRACE malli, Chaffey 2022)

Koko RACE-mallin prosessi aloitetaan aina suunnittelusta. Digimarkkinointiin ra-
kennetaan strategia, johon halutut tavoitteet ja suunnitelma niiden saavuttamisesta
kirjataan. Reach-vaiheessa luodaan tietoisuus brandista, tuotteista ja palveluista.
Yksinkertaisesti tavoitteena on ohjata kavijoita muualta verkosta oman yrityksen
sisaltdjen pariin. Seuraavassa eli Act-vaiheessa luodaan liideja. Esimerkki liidien
luomisesta voi olla asiakkaan rekisterdityminen yrityksen uutiskirjeen tilaajaksi.
Convert-vaiheessa pyritaan joko muuntamaan liidi myyntivalmiiksi tai saamaan

asiakas jattamaan tarjouspyyntd. Taman vaiheen aikana markkinoinnin on myos
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tuettava myyntia kaupan klousaamisessa. Tama voidaan tehda kohdistamalla tar-
jouksen pyytaneelle henkilOlle esimerkiksi referensseja tai asiakaskokemuksia eri

kanavissa.

Engage-vaiheessa asiakas sitoutetaan rakentamalla kestava asiakassuhde digi-
taalisia kanavia hyodyntaen, esimerkiksi uutiskirjeilla ja sosiaalisessa mediassa.
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 115)

Reach-vaiheen tarkoituksena on herattaa tietoisuutta yrityksesta ja sen tarjoamista
palveluista tai tuotteista. Tavoite on ohjata uusia relevantteja kavijoita yrityksen
verkkosivustolle. Vaihe alkaa, kun ensimmainen viesti tavoittaa potentiaalisen asi-
akkaan, ja se paattyy, kun asiakas saadaan verkkosivustolle. Reach-vaiheessa
kaytetaan erilaisia digitaalisia kanavia viestimaan ostajapersoonille, joita on maari-
telty strategiavaiheessa, ja houkuttelemaan heita verkkosivustolle. Reach-vaiheen
aikana potentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa kolmeen eri segmenttiin: ostajaper-
soonaa kohden palvelua tai tuotetta etsivat, vastaavaa palvelua tai tuotetta etsivat
ja ne, jotka eivat etsi koko palvelua tai tuotetta mutta hyotyisivat siita. (Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 126.)

MRACE-mallin Act-vaiheessa mitataan, kuinka laadukasta markkinoinnilla saatu
kavijavirta todellisuudessa on. Tarkastelun kohteena ovat sellaiset mittarit, joiden
kautta saadaan perspektiivia siihen, kuinka tulevaa kavijavirtaa voitaisiin kehittaa
laadukkaammaksi. Esimerkiksi, jos tietynlaisen mainoksen kautta tulleet uudet ka-
vijat viettavat sivustolla keskivertoa enemman aikaa, voi kyseiselle mainokselle ko-
keilla antaa viela enemman nakyvyytta. Act-vaiheen mittareilla selvitetaan sivusto-
likenteen laatua seka verkkosivuston toimivuutta, helppokayttoisyytta ja kiinnosta-
vuutta. Mikali verkkosivustolla vietetaan keskimaarin vain sekunteja, on poistumis-

prosentti hyvin korkea, jolloin hankittu kavijavirta on hyodytonta.

Convert-vaiheessa tarkeimpana mittarina on seurata, kuinka paljon hankittu kavija-
tai asiakasvirta tuottaa kannattavaa liikevaihtoa. Convert-vaiheessa on myos tar-
keaa tarkastella tilannetta kriittisesti, silla tarjouspyynnot voivat esimerkiksi olla
kooltaan liian pienia. Tallaisessa tilanteessa saadut tarjouspyynnot ja yhteydenotot
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ainoastaan kuormittavat myyntia ja vievat heidan aikaansa tarkeimmilta asiak-
kailta. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 122)

Engage-vaihe kertoo paljon myos edellisten vaiheiden onnistumisesta. Mikali asi-
akkaat sitoutuvat yritykseen ja ostavat sen tuotteita tai palveluja uudelleen, on yri-
tys talldin onnistunut hankkimaan jo Reach-vaiheesta lahtien sellaista asiakaskun-
taa, jolle yritys pystyy tuottamaan lisdarvoa, mihin kilpailijat eivat kykene. (Lahti-
nen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 115)

Measure: Digitaalisissa kanavissa markkinoinnin yksi vahvuuksista on mahdolli-
suus niiden mittaamiseen monipuolisesti. Tama tarjoaa paljon mahdollisuuksia ke-
hittda markkinointia. Miekka on kuitenkin kaksiterainen, ja ongelmaksi saattaa
muodostua tietomaaraan hukkuminen. Mittareita ei kannata valita ainoastaan mit-
taamisen ilosta, vaan niita tulee suunnitella ja tarkastella kriittisesti. Kokonaisuus
on tarkea huomioida, ja kiinnittda huomiota siihen, miten yksittaiset tulokset vaikut-
tavat myyntiin. Myynnin ja markkinoinnin tulisi huomioida toisensa ja tehda yhteis-
tyota, jotta tulokset nakyvat kasvaneena myyntina. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto,
Mero 2022, 150)

Jokaisessa MRACE-mallin vaiheessa on omat mittarinsa, joilla vaiheen onnistu-
mista kannattaa mitata. Reach-vaiheessa mittarit valitaan tapauskohtaisesti yrityk-

sen liikketoiminnan mukaan.

Yleisimpia REACH vaiheen mittareita ovat esimerkiksi,

1. Uusien kayttajien maara — kuinka monta vierailijaa on ensimmaista kertaa
sivustolla.

Sivustovierailujen kokonaismaara — kaikkien kayntien yhteismaara.
Brandihakujen maara — kuinka usein brandia haetaan ja sen sijoittuminen
Googlen hakutuloksissa.

Sosiaalisen median tavoitettavuus — kuinka laajasti sisaltd tavoittaa yleison.
CPC (Cost Per Click) — yhden klikin kustannus mainonnassa.

wn

iy

Reach-vaiheessa mitataan mainonnan kustannustehokkuutta, tavoittavuutta seka

sivuston kavijaliikennetta. Kuitenkin pelkka kasvanut kavijamaara ei valttamatta
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tarkoita markkinoinnin onnistumista. Act-vaiheen mittarit, kuvaavat kavijoiden kayt-
taytymista sivustolla ja auttavat ymmartamaan Reach-vaiheen mittareiden tuloksia

paremmin.

Act-vaiheessa mitataan keratyn kavijamaaran laatua. Act-vaiheen mittareita ovat

esimerkiksi,

1. Sitoutuminen sosiaalisen median julkaisuihin — kuinka aktiivisesti kayttajat

reagoivat.

2. Uutiskirjeen tilanneiden kavijoiden maara — kuinka moni on tilannut uutiskir-
jeen.

3. Kavijoiden viettama aika sivustolla — keskimaarainen aika, jonka kayttajat
ovat sivustolla.

4. Pages visited — kuinka monella sivulla kavija on kaynyt.

5. Scroll depth — kuinka pitkalle kavija selaa sivua.

6. Bounce rate — kavijoiden valiton poistumisprosentti.

7. Exit rate — kavijoiden poistumisprosentti.

8. Ladattujen oppaiden ja materiaalien maara — kuinka paljon sisaltéa on la-
dattu.

9. Yhden liidin hinta — kustannus, joka liittyy liidin hankkimiseen.

Act-vaiheen mittarit auttavat arvioimaan sivuston toimivuutta ja kayttajien kiinnos-
tusta. Laadukkaan sivustoliikenteen hankkimiseksi on tarkeaa selvittaa, mitka ka-
navat ja hakusanat tuovat parhaan liikenteen, mitka sisallot kavijoita kiinnostavat
ja kuinka paljon he viettavat aikaa niiden parissa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto,
Mero 2022, 112

Convert-vaiheessa tarkeinta on seurata, kuinka suuren liikevaihdon hankitut kavi-

jat tuottavat. Convert vaiheen mittareita ovat esimerkiksi,

1. ROAS (Return on Ad Spend) — mainontaan sijoitetun padoman tuotto.

2. Toteutuneet kaupat — kauppojen kokonaismaara.

3. Keskimaarainen kauppahinta — mita asiakas maksaa keskimaarin.

4. Yhteydenottolomakkeet — saatujen yhteydenottojen maara lomakkeen
kautta.

5. Sahkopostit ja puhelinnumerot — klikkausten maara naissa yhteydenottoka-
navissa.

Convert-vaiheessa tarkastellaan markkinoinnin tuloksia euromaaraisesti.
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Yhteydenotot ja tarjouspyynndt ovat hyva asia, mutta niiden arvo on syyta maari-
tella esimerkiksi niiden koon ja laadun nakokulmasta. Mittarit ja luvut vaativat tul-
kintaa, jotta voidaan arvioida niiden todelliset vaikutukset. (Lahtinen, Pulkka, Kar-
jaluoto, Mero 2022, 152)

Engage vaiheessa keskitytaan mittaamaan miten asiakkaat sitoutuvat yritykseen.
Engage vaiheen mittareita ovat esimerkiksi,

1. Aktiivisten asiakkaiden maara — kuinka monta asiakasta on aktiivisesti mu-
kana.

2. Sivustolle palaavien kavijoiden maara — kuinka monta kayttajaa palaa si-
vustolle.

3. Sahkopostien avausprosentti — prosenttiosuus sahkoposteista, jotka on
avattu.

4. Uudelleenostojen maara — kuinka monta kertaa asiakas on ostanut uudel-

leen.

Suositusten maara — kuinka paljon tuotetta tai palvelua on suositeltu.

Uusien tuotearvioiden maara — kuinka monta arvostelua tuotteista on tullut.

oo

Engage-vaiheessa seurataan mittareita, jotka kertovat, kuinka hyvin yritys onnis-
tuu sitouttamaan asiakkaansa. Mikali asiakkaat tekevat usein ostoja ja suosittele-
vat tuotteita ja palveluita lahipiirilleen, se viittaa siihen, etta yritys on onnistunut ra-
kentamaan arvokasta asiakaskuntaa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022,
152)

2.8 Sostac Malli

SOSTAC-malli on vuonna 1990 Pr Smithin kehittama suosittu markkinoinnin suun-
nittelumalli. SOSTAC-lyhenne tarkoittaa Situation, Objectives, Strategy, Actions ja
Control. Suomennettuna nama ovat Nykytila-analyysi, markkinointitavoitteet, mark-
kinointistrategia, toimenpiteet, toimintasuunnitelma, hallinta ja seuranta. (Chaffey
2022)

Mallin ensimmaisessa vaiheessa, eli nykytila-analyysissa, kartoitetaan yrityksen
nykytilannetta. Analyysi helpottaa yritysta hahmottamaan, missa sen nykyinen ti-
lanne menee ja minkalaiset lahtokohdat yrityksella on Iahtea toteuttamaan strate-

giaa. Nykytila-analyysiin sisaltyy tuote/palvelu-analyysi, asiakasanalyysi, kilpailija-
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analyysi, markkina-analyysi sekd SWOT-analyysi. Se vastaa keskeisiin kysymyk-
siin, jotka auttavat ymmartamaan yrityksen omaa identiteettia ja asiakaskuntaa.
Kysymyksia ovat esimerkiksi: keita me olemme, millainen asiakaskuntamme on
talla hetkella, ja mita tuotteita ja palveluita tarjoamme. Lisaksi silla analysoidaan
kilpailijoiden identiteettia ja heidan kilpailustrategiaansa. Tassa vaiheessa valitaan
ja kirjataan ylos kanavat, joissa aiotaan olla Iasna. Samalla selvitetaan, kuinka on-
nistunutta asiakkaiden tavoittaminen seka markkinointi ovat talla hetkella kysei-
sissa kanavissa. (Chaffey 2022)

Seuraavassa vaiheessa, eli Objectives-vaiheessa, kuvataan yrityksen tavoitteita.
Tassa kohdassa yritys maarittaa tulevaisuuden tavoitteensa. Olennaista on maari-
tella tavoitteet tarkasti. "Lisaa liikkevaihtoa" ei ole tarkasti maaritelty tavoite. Lisaa
liikevaihtoa voi olla paatavoite, mutta on tarkeaa maaritella tarkemmin valitavoit-
teita, kuten "haluamme olla seuratuin alamme yritys Instagramissa seuraavan 12
kuukauden kuluessa". llman selkeita ja tarkkoja tavoitteita niitd on vaikea mitata.
(Chaffey 2022)

Kolmannessa vaiheessa, eli Strategy-vaiheessa, syvennytaan yrityksen strategi-
aan. Miten asetetut tavoitteet on mahdollista saavuttaa ja millaisin keinoin? Mark-
kinoiden segmentointi seka kohderyhman maarittaminen on tarkeaa onnistumisen
kannalta. On my0s verrattava, millaisessa asemassa yritys on suhteessa kilpaili-
joihinsa, tunnistettava ostajapersoona ja luotava arvolupaus. (Chaffey 2022)

Neljannessa vaiheessa, eli Tactics-vaiheessa, suunnitellaan kaytannon toimenpi-
teita, joilla haluttuihin tavoitteisiin paastaan. Pohditaan ja maaritellaan, millaisilla
keinoilla yritys voisi saavuttaa asetetut tavoitteet. (Chaffey 2022)

Toiseksi viimeisessa eli Action-vaiheessa luodaan toimintasuunnitelma ja maarite-
taan, kuinka suunnitelma toteutetaan. Tassa vaiheessa on tarkeaa nimeta, ketka
ovat vastuussa mistakin toimenpiteista, seka milloin mitakin kuuluisi tehda. (Chaf-
fey 2022)
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Viimeisessa eli Control-vaiheessa tulosten mittaaminen on kehityksen kannalta
elintarkeaa. liman tulosten mittaamista on vaikea tai jopa mahdoton arvioida, onko
toimenpiteilla ollut minkaanlaisia tuloksia. Tulokset tulee analysoida, jotta voidaan
selvittaa, mitka osa-alueet ovat toimineet ja mitka eivat. Talla tavalla tuleviin toi-

menpiteisiin voidaan tehda tarvittavat muutokset ja parannukset. (Chaffey 2022)

SOSTAC-mallin avulla voidaan reagoida nopeasti muuttuviin trendeihin ja asiakas-
palautteeseen, mika on erityisen tarkeaa TikTokin nopeassa ymparistossa. Malli
esimerkiksi auttaa kehittamaan strategiaa, joka huomioi TikTokin ainutlaatuiset
ominaisuudet ja mahdollisuudet, kuten trendit ja kayttajien vuorovaikutuksen. Malli
my0Os korostaa kohdeyleison ja heidan kayttaytymisensa analysoimista, mika on
tarkeaa TikTokin visuaalisessa ja nuorekkaassa ymparistossa.
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3 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Kolmannessa luvussa kasitelldan sosiaalista mediaa ja sen roolia markkinoinnin
valineena. Luvussa tarkastellaan, kuinka sosiaalinen media toimii osana digitaa-
lista markkinointia ja kuinka yritykset voivat hyodyntaa eri alustoja, kuten TikTokia,
tavoittaakseen kohderyhmansa ja luodakseen sitouttavaa sisaltda. Erityisesti pai-
notetaan TikTokin ainutlaatuisia piirteita ja mahdollisuuksia markkinoinnissa.

Luvun edetessa tehdaan katsaus siihen, milta TikTokin kentta nayttaa erityisesti
majoitusalalla. Luvussa Kaydaan lapi myos esimerkkeja siitd, miten alalla toimivat

yritykset ovat onnistuneet luomaan kiinnostavaa ja tavoittavaa sisaltoa.

Luvun lopussa syvennytaan sisallontuotantoon ja siihen, kuinka yritykset voivat ke-
hittaa tehokkaita sisaltOstrategioita TikTokissa. Tassa osassa tarkastellaan, miten
luoda visuaalisesti houkuttelevaa ja brandin mukaista sisaltoa, seka miten hyodyn-

taa TikTokin trendeja ja ominaisuuksia sisallon suunnittelussa ja toteutuksessa.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia palveluja ja sovelluksia, joissa
kayttajien valinen kommunikaatio ja oma sisalldontuotanto ovat keskiossa.
2020-luvulla, kilpailun ollessa aarimmaista lahes kaikilla aloilla, on valtaosan yri-
tyksista oltava nakyvilla sosiaalisessa mediassa ollakseen edes olemassa. Suo-
messakin monet yritykset ovat ottaneet eri sosiaalisen median kanavia kayttoon
osana yrityksen monipuolista viestintastrategiaa. Sosiaalisesta mediasta on tullut
pakollinen ja tarkea osa yrityksen verkkoviestintaa ja -markkinointia.

Valinnat siitd, mihin sosiaalisen median kanaviin yritys panostaa, vaihtelevat. Toi-
sinaan kanavat valitaan nopeilla kokeiluilla, mutta usein kanavien valinta perustuu
yrityksen tekemaan kartoitukseen tai analyysiin. Tallainen analyysi voi yksinkertai-
simmillaan olla esimerkiksi yrityksen kohderyhman keski-ian vertailu tietyn sosiaa-
lisen median alustan keski-ikaan. (Saisa, Granath, Katajamaki & Aramo-Immonen
2023, 19)
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Osa valituista kanavista saattaa jadda vahemmalle huomiolle vuosien varrella, tai
kanavia saattaa kertya lilkkaa yllapidettavaksi. Paluu kanavien valintoihin jaa usein
tekematta, vaikka kanavan kayttgjaryhma tai koko kanava on saattanut muuttua
merkittavasti vime vuosina. (Saisa, Granath, Katajamaki & Aramo-Immonen 2023,
10)

Yrityksen sosiaalisen median kanavista on l0ydettava ajankohtaista, kiinnostavaa
ja massasta erottuvaa sisaltdéa. Yhta toimivaa tapaa ei ole olemassa, mutta saan-
nollinen tyoskentely, kokeilunhaluisuus, nopea reagointi, virheet ja niista oppimi-

nen ovat toimivan sosiaalisen median markkinoinnin kulmakivia. (Saisa, Granath,

Katajamaki & Aramo-Immonen 2023, 28)

Osallistuva ja interaktiivinen kayttaytyminen on sosiaalisen median suurimpia valt-
tikortteja. Yritys pystyy suoraan ja lapinakyvasti viestimaan potentiaalisten tai jo
olemassa olevien asiakkaidensa kanssa. Esimerkiksi julkaisun kommentteihin vas-
taaminen tai yksityisviestien lukeminen on tata parhaimmillaan. Sosiaalisen me-
dian nopea luonne kuitenkin pakottaa panostamaan siihen resursseja, mikali ha-
luaa pysya vauhdissa mukana. On olemassa myds apukeinoja, kuten esimerkiksi
ajastetut julkaisut. Talldin aikaa voi kayttaa fiksummin ja luoda paljon sisaltdéa yh-
della kertaa ja ajastaa julkaisut. (Saisa, Granath, Katajamaki & Aramo-Immonen
2023, 19)

Sosiaalisen median markkinoinnissa on mahdollista hyodyntaa erilaisia analytiik-
katyokaluja. Lyhytvideoalustoilla kuten TikTok ja Instagram Reels kayttaja saa jo-
kaisesta julkaisusta erillista dataa. Kyseista dataa hyodyntamalla kayttaja voi ke-
hittdd omaa sisaltoaan. Kayttaja saa esimerkiksi tietoa siita, kuinka kauan ihmiset
keskimaarin katsovat videoita. Saatua dataa hyodyntamalla kayttaja voi tehda
paatoksia, kannattaako videon alkua muuttaa esimerkiksi nopeammaksi tai enem-
man huomiota herattavaksi. (Liskola, Hietanen, Maki, Loikkanen, Karpanen 2022,
10)
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Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median nopeasti muuttuvasta luonteesta kertoo
hyvin se, etta puoliakaan siita, mita digimarkkinointi nykyisin mahdollistaa, ei voi-
nut tehda viisi vuotta sitten. Esimerkiksi kasittelemamme lyhytvideomarkkinoin-
tialustat alkoivat saada jalansijaa markkinointikentassa vasta 2020-luvun alussa.
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 270)

3.2 Sosiaalinen media ilmiona majoitusalalla

Sosiaalinen media on hyva tapa yrityksille matkailualalla lisata positiivista kuvaa
omasta brandistaan. Markkinointiin ja myyntiin matkailualalla vaikuttavat monet
muutkin tekijat kuin ainoastaan mainostaminen. Matkailualan yritys voi silti lisata
omaa nakyvyyttaan ja inmisten positiivista mielikuvaa brandistaan sosiaalisen me-
dian avulla. (Kotler, Bowen, Makens, Baloglu 2022, 432)

Useat alan toimijat ovat alkaneet hyodyntaa lyhytvideomarkkinointia muun markki-
noinnin ohessa. Tassa kaksi esimerkkia alaltamme onnistuneesta TikTok-sisallon-

tuotannosta.

Scandic Suomi

scandicsuomi 2 e
Scandic  scandicsuomi

0 Seurataan 11.8K Seuvraajat 12.6K Tykkaykset

Scandic Suomen virallinen TikTok-tili

& www.scandichotels.fi

Videot & Tykatty

e = T

. L

-
be-{ S o
KUUgIANA

B> 10.2K

Tagaa sun kaveri joka jai ... Esittelyssa Marski By Sca..  Haastattelussa Scandic G...  24H AIKAA OSALLISTUA ...  Kommentoi tuutko SA en...

o e TR

21

Hanki sovellus




(Kuva 6. Scandicsuomi / TikTok 2024)

Scandic Suomi -ketju on aloittanut TikTok-markkinoinnin keskittyen koko brandiin
eika yksittaisiin hotelleihin. Ketju on tullut ryminalla TikTokiin kevaalla 2024, jolloin
se saavutti heti alussa yli 10 000 seuraajaa. Syy nopeaan seuraajamaaran kas-
vuun on Scandicin suuri ja tunnettu brandi Suomessa seka ensimmaisena julkai-

suna tehty arvonta, jossa palkintona oli hotelliyota. (Scandicsuomi / TikTok 2024)

Arvonnat ovat tyypillinen tapa brandeille kerata alkuun seuraajia. Arvonta on hyva
esimerkki sisallosta, mutta tilin sisallon on hyva olla monipuolista. Moni seuraaja
saattaa poistua heti, kun voittaja on arvottu. Konsepti on yksinkertainen: yritys ar-
poo tuotteitaan tai palveluitaan, ja kayttaja voi osallistua esimerkiksi seuraamalla
tai kommentoimalla. Vaikka ilmaiset tuotteet ja palvelut houkuttelevat seuraajia,
jotka eivat valttamatta ole kiinnostuneita Scandicista, suurempi seuraajamaara

auttaa algoritmeja nostamaan tulevat sisallét nopeammin esille.

Sisalto on laadukasta ja ajankohtaista, ja se on tuottanut Scandic-ketjulle lahes
250 000 orgaanista nayttokertaa ensimmaisena kuukautena.
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Ylla olevassa kuvassa nakyva TikTok-video on tilin suosituin, jos kahta arvontaa ei
lasketa. Video on kuvattu Scandic-hotellissa Helsingissa, ja se kasittelee hotelliaa-
miaiselta syntynytta havikkia. Video on informatiivinen ja kasittelee vastuullisuutta,
samalla esitellen hotellin aamiaista ja ruokailutiloja. Loistava esimerkki informatiivi-
sesta mutta silti viihdyttavasta sisallosta. Video on saavuttanut Iahes 60 000 or-
gaanista nayttokertaa.

Valo Hotel Work
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(Kuva 8. Valohotelwork / TikTok 2024)

Valo Hotel Work on luonut TikTok-sisaltoa brandilleen jo vuodesta 2022. Hotelli
hyppasi mukaan TikTokiin varhain, mutta tulokset eivat ole olleet rajahdysmaisia.
Seuraajamaara ja nayttokerrat muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta, ovat olleet

keskinkertaisia.
Positiivista kuitenkin on se, etta yritys on jatkanut aktiivista sisallontuotanto tahan

paivaan asti. Seuraajamaariin ja videoiden suosioon voi vaikuttaa myos brandin

tunnettavuus. Esimerkiksi verrattuna ylempana kasiteltyyn Scandic Suomeen, on

23



Valon branditunnettavuus taysin eri tasolla. Scandic on toiminut Suomessa vuo-

desta 1998 kun taas Valo aloitti toimintansa vuonna 2020.
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(Kuva 9. Valohotelwork / TikTok 2024)

Valon sisaltdesimerkiksi on video, jossa haastatellaan asiakasta, joka on muutta-
nut hotelliin remontin tielta. Video on yksinkertainen ja informatiivinen, ja siina kes-
kustellaan siita, millaista on asua pitkaaikaisesti Valo-hotellissa. Video on kerannyt
yli 10 000 orgaanista nayttokertaa. Julkaisussa Valo viestii asiakkailleen mahdolli-
suudesta myos pitkaaikaiseen majoitukseen ja sen helppouteen.

3.3 Kaupallinen lyhytvideo sisalto.

Lyhytvideot eli short form content tarkoittavat lyhyita, usein vaakatasossa kuvattuja
1-60 sekuntia kestavia videoita. Lyhytvideoita nakee esimerkiksi TikTokissa, In-
stagram Reelseissa seka YouTube Shortsissa. Videot voivat olla esimerkiksi hu-
moristisia, asiasisaltoa tai leikattuja patkia pidemmista videoista. Lyhytvideoiden
suosio perustuu viihdyttavaan sisaltoon, nopeuteen ja helppokayttoisyyteen. Ly-
hytvideopalveluissa TikTok on markkinajohtaja, ja Instagram Reels seka YouTube

Shorts ovat lanseeranneet omat palvelunsa TikTokin rajahdysmaisen kasvun
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myota. Usein sama sisalto saatetaan jakaa kaikissa kolmessa alustassa saavut-
taakseen suurimman nakyvyyden. (Liskola 2023, 24; Hietanen, Maki, Loikkanen,
Karpanen 2022, 24)

3.4 TikTok

TikTok on kiinalaisen ByteDance-teknologiayrityksen kehittama sosiaalisen me-
dian palvelu. Sovellus on noussut suurimpien sosiaalisten medioiden rinnalle uu-
dentyyppisena kanavana. Etenkin 2020-luvulla TikTok on vallannut merkittavan
osuuden ihmisten sosiaaliseen mediaan kaytettavasta ajasta. TikTokin kayttaja-
kunta on edelleen painottunut nuoriin seka nuoriin aikuisiiin, mutta alusta keraa jat-
kuvasti uusia kayttajia eri ikaryhmista. (Liskola, Hietanen, Maki, Loikkanen, Karpa-
nen 2022, 24)

TikTok mahdollistaa rennon, mutta mielenkiintoisen tavan yrityksille markkinoida
tuotteitaan ja palveluitaan. Luomalla laadukasta sisaltoa aktiivisesti, joka kasvattaa
orgaanisesti kanavasi seuraajamaaraa, on yksi tarkeimmista huomioitavista asi-
oista TikTokissa sisallontuotannon osalta. Sovelluksen algoritmit ovat tehokkaita
tavoittamaan yleison, jolle luotu sisaltd on suunnattu. Tasta syysta esimerkiksi ho-
telleista tai muista majoituspalveluista tehty sisaltd tavoittaa todennéakaisesti juuri
naista asioista kiinnostuneita henkiloita. (Vaisanen, Tynkkynen, Karppinen & Karp-
pinen 2022)

Kun kayttaja luo hyvaa sisaltoa tietyille yleisoille, algoritmit vievat sisaltosi juuri
niille, joille se on suunnattu. Lisaksi sisallontuottajan taytyy kiinnittaa huomiota si-
sallon maaraan ja suunnitelmallisuuteen. Esimerkiksi yrityksen markkinoinnin vuo-
sikelloa voi kayttaa apuna sisaltda suunniteltaessa. (Vaisanen, Tynkkynen, Karppi-
nen & Karppinen 2022)

Muita huomioitavia seikkoja sisallontuotantoon liittyen ovat sisallon viihteellisyys,
inspiraatio muilta sisallontuottajilta tai trendeista, algoritmien opiskelu, oikeiden
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laitteiden kayttaminen seka saman sisallon kierratys muissa kanavissa (esim. In-
stagram Reels, YouTube Shorts). (Vaisanen, Tynkkynen, Karppinen & Karppinen
2022)

3.5 Orgaaninen nakyvyys

Orgaanisella nakyvyydella tarkoitetaan sita, etta yritys ei maksa vaikuttajille tai
markkinointitoimistoille palveluista ja nakyvyydesta. Orgaanisessa nakyvyydessa
yritys luo itse oman sisaltdonsa, jolloin ainoa kuluera, joka siita syntyy, on aika. Or-
gaanista nakyvyytta saavutetaan usein pitkajanteisella tyolla ja aktiivisesti eri alus-
toille hyvaa sisaltoa julkaisemalla. (Kortesuo 2018, 171)

3.6 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan nimensa mukaisesti markkinointia, joka perus-
tuu sisaltoihin. Majoitusalalla sisaltomarkkinointi lyhytvideoalustoilla voi olla esi-
merkiksi yrityksen tekema videosarja. Majoituspalveluita tarjoavan yrityksen voisi
esimerkiksi esitella lyhytvideoita hyodyntamalla eri hintaisia huoneita. Paaviesti ei
ole se, ettd olemme paras tai halvin, vaan enemmankin halutaan, etta kuluttaja
|0ytaa tuotteen ja itse paattaa, sopiiko se hanelle. Sisaltomarkkinoinnissa tarkeinta
on ehdottomasti jatkuvuus. Esimerkki huonosta sisaltomarkkinoinnista on se, etta
yrityksen blogia tai TikTok-tilia on paivitetty aktiivisesti kuukauden ajan, mutta seu-
raavaa paivitysta odotetaan edelleen. (Kortesuo 2018, 171)

Viihteellinen sisaltomarkkinointi, tai kansankielisesti "viihdemarkkinointi", on toi-
mintaa, jossa huumorin avulla levitetaan tietoisuutta esimerkiksi yrityksesta, bran-
dista tai kampanjasta. Esimerkiksi Hotel Arthur, jota analysoimme produk-tissa, on
kayttanyt tata lahestymistapaa erityisesti TikTokissa. Viihteellinen sisalto keraa
myos enemman huomiota kuin tavallinen harmaa sisaltomarkkinointi. Kolikon
kaantopuoli on kuitenkin se, etta silla voi olla vaikutusta yrityksen brandiin tai ima-
goon. (Kortesuo 2018, 171)
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Lyhytvideoalustat, kuten TikTok ja Instagram Reels, ovat loistavia paikkoja hyo-
dyntaa sisaltomarkkinointia niin asiasisaltona kuin viihdesisaltona. Esimerkiksi pe-
rinteisessa YouTubessa kilpailu on erittain paljon kallimpaa, silla hyvan sisallon
tuottaminen siella alkaa vastata TV-tason tuotantoja myos Suomessa. Kynnys ja
kustannukset lahtea toteuttamaan markkinointia lyhytvideoalustoille on pienempi

kuin esimerkiksi YouTubeen.

3.7 Vastuullisuus

Alallamme vastuullisuus on ollut pitkdan nouseva trendi. Vastuullisuus yrityksessa
houkuttelee samoja arvoja omaavia asiakkaita, mutta myds tyontekijoita. (Puhakai-
nen & Vehkapera 2023, 18)

On siis tarkeaa tarkastella myos lyhytvideoiden ja TikTokin vastuullisuutta markki-
noinnissa. Mediaa 2020-luvulla seuranneena on voinut huomata, etta uutisointi su-
persuosioon nousseesta sosiaalisen median alustasta on ollut vahintaankin vaihte-

levaa.

Esimerkiksi TikTokin tietoturvaa on kritisoitu rankasti Ylen tammikuussa 2024 jul-
kaistussa artikkelissa. Suojelupoliisin mukaan TikTok-kayttajien tiedot voivat paa-
tya Kiinan turvallisuusviranomaisille. Erona yhdysvaltalaisiin suosittuihin sosiaali-
sen median alustoihin suojelupoliisin mukaan on se, etta TikTok keraa poikkeuk-
sellisen paljon tietoa kayttajasta. (Yle 2024)

Muuta negatiivista uutisointia TikTokista on liittynyt sen aiheuttamaan riippuvuu-
teen nuorilla. Mediassa virtuaaliseksi huumeeksikin kuvaillun TikTokin on huo-
mattu aiheuttavan keskittymisvaikeuksia. Nuoria on ryhdytty suojelemaan TikTokin
haittavaikutuksilta, esimerkiksi Yhdysvalloissa. Koukuttavuutta lisaa TikTokin pal-
kitseminen katsojan entista henkilokohtaisemmalla sisallolla sen mukaan, kuinka

paljon aikaa kayttgja viettaa alustalla. (Yle 2023)
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4 Opas lyhytvideo markkinoinnin aloittamisesta majoitusalalla

Tassa luvussa tarkastellaan produktin eli oppaan, syntymista. Opas on laadittu
majoitusalalla orgaanisen sisallontuotannon kanssa kamppaileville yrityksille.

Aluksi kaydaan lapi lahteiden avulla, mita toiminnallinen opinnaytetyo sisaltaa.
Seuraavaksi tutustumme omaan henkilokohtaiseen opinnaytetyoprosessiini, jossa
selviaa esimerkiksi, kuinka tyo sai alkunsa ja eteni.

Produktin kuvauksessa kaydaan lapi vaihe vaiheelta, mita opas sisaltaa, seka mi-
ten ja miksi naihin ratkaisuihin on paadytty. Laadullisina mittareina kaytetaan tieto-
perustassa ja produktissa lapikaytyja markkinoinnin mittaamisen malleja SOSTAC
ja MRACE, seka palautteen antajien nakemykset siita, onko opas hyva ja kaytto-
kelpoinen.

4.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Ammattikorkeakouluissa toiminnallinen opinnaytety6 on yksi tutkimuksellisen ke-
hittdmisen menetelmista ja opinnaytetydn muodoista. Sen avulla osoitetaan am-
matillista asiantuntemusta ja kehitetaan kaytannon taitoja. Toiminnallisen opinnay-
tetyon ideana on luoda konkreettinen tuotos, joka perustuu ajankohtaisiin lahteisiin
ja tietoperustaan. Teoriaosuuden eli tietoperustan tarkoitus on kuvata tuotoksen
taustat ja perustella tuotoksessa tehdyt valinnat (Kostamo, Airaksinen & Vilkka
2022). Tuotos voi olla opas tai muu kaytannon tyo, kuten podcast tai sosiaalisen

median sisaltostrategia yritykselle (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022).

Toiminnallisessa opinnaytety0ssa tuotoksen toteutusta varten tehtavaan selvitys-
tyohon ei ole pakollista kayttaa tutkimuksellisia menetelmia. Tyon toteuttamiseen
vaikuttavat myos kohdeyleison tarpeet seka oman oppilaitoksen asettamat vaati-
mukset opinnaytetyodlle. Mikali tyd tehdaan toimeksiantajalle, on huomioitava myos
heidan toiveensa koskien tyota (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022).
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Tama opinnaytetyo on tehty kaksiosaisena toiminnallisena opinnaytetyona, koska
sen todettiin palvelevan eniten kohderyhman, eli majoitusalan yritysten, markki-
nointitarpeita. Ainoastaan tutkimus lyhytvideomarkkinoinnin kaytosta majoitusalalla
seka siita saatu data ja tulokset eivat olisi olleet riittavia auttamaan kohderyhmaa

sisaltomarkkinoinnin aloittamisessa.

Toiminnallinen tuotos on opas lyhytvideomarkkinoinnin aloittamiseen majoitus-
alalla. Opas on PowerPoint-muodossa, ja se liitetaan tyon loppuun. Oppaassa ka-
sitelladan muun muassa sisaltdsuunnitelmaa seka onnistuneen markkinoinnin mit-

tareita.

4.2 Lahtotilanne ja edellytykset

Edellytykseni taman opinnaytetydn tekemiseen perustuvat restonomiopintojeni
kautta saamaani liiketoimintaosaamiseen ja erityisesti majoitusalan tuntemukseen.
Opintoni ovat tarjonneet minulle vankkaa tietopohjaa, joka tukee tyoni teoreettisia
nakokulmia ja antaa syvallisia nakemyksia alaan liittyvista liiketoiminta- ja markki-
nointistrategioista.

Lisaksi minulla on yli viiden vuoden kokemus sisallontuotannosta ja lyhytvideo-
markkinoinnista. Tama kokemus on antanut minulle syvallisen ymmarryksen visu-
aalisen sisallon suunnittelusta ja tuotannosta eri digitaalisilla alustoilla. Erityisesti
lyhytvideomarkkinointi on ollut osa arkeani, ja olen kehittanyt taitojani videotuotan-

non eri osa-alueilla, kuten kasikirjoittamisessa, kuvauksessa ja editoinnissa.

Naiden taustojen ja kokemusten myota pystyn yhdistamaan akateemisen tiedon ja
kaytannon markkinointistrategiat luodakseni opinnaytetyon, joka ei ainoastaan
tutki lyhytvideomarkkinoinnin ulottuvuuksia, vaan tarjoaa myos konkreettisia tyoka-
luja, suosituksia ja vinkkeja majoitusalan toimijoille. Tavoitteeni on luoda helposti
hyodynnettava opas, joka auttaa alan yrityksia saavuttamaan nakyvyytta ja sitout-
tamaan asiakkaita tehokkaasti nykyaikaisen markkinointisisallon avulla.
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Opinnaytetyotani varten tutustuin helsinkilaisten hotellien Iasnaoloon lyhytvideo-
alustoilla, kuten TikTokissa ja Instagramissa. Tutkimuksen aikana huomasin, etta
vaikka lyhytvideomarkkinointi on noussut erittdin suosioon muiden toimialojen, ku-
ten muodin ja ravintola-alan, keskuudessa, majoitusalalla sita hyodynnetaan yllat-
tavan vahan. Helsinkilaisista hotelleista vain pieni osa on aktiivisesti mukana ly-
hytvideoalustoilla, ja heidan panostuksensa on usein satunnaista tai paikallista,
eika se muodosta selkeaa osaa hotellin markkinointistrategiaa.

Tama havainto heratti mielenkiintoni ja korosti sen tarkeytta, etta majoitusalan toi-
mijat ymmartaisivat lyhytvideomarkkinoinnin potentiaalin osana brandin rakenta-

mista ja modernia asiakasviestintaa.

Tama havainto osoittaa, kuinka tarkeaa on tuoda esiin lyhytvideomarkkinoinnin

mahdollisuudet ja kannustaa hotelleja ottamaan se osaksi kokonaisvaltaista mark-
kinointistrategiaansa. Tama antaa my0s arvokasta taustaa opinnaytetyodlleni, jossa
aion tarkastella, kuinka majoitusalan toimijat voivat parhaiten hyodyntaa lyhytvide-

oita liikketoimintansa edistamisessa.

4.3 Kaytetyt menetelmat

Onnistunut opinnaytetyo edellyttaa selkeaa tutkimusongelmaa, silla ongelman rat-
kaiseminen luo tyolle vahvan rakenteen. Ongelma voi olla yksinkertaisimmillaan
kaytannon ongelma tai esimerkiksi yrityksen tietyn osa-alueen, kuten sosiaalisen
median markkinoinnin kehittaminen (Kananen, 2015).

Kohderyhman ongelmat sisallontuotannossa ja lyhytvideomarkkinoinnin vahaisyys
majoitusalalla muodostettiin johdannossa luetelluiksi tutkimuskysymyksiksi.

Tama opinnaytetyd on muodoltaan toiminnallinen. Tasta syysta tieteellista tutki-

musta ei ole tarvittu, vaan aineiston ja materiaalin keradminen on toteutettu muilla
tavoilla. Olen kerannyt aineistoa opinnaytetyohoni Finna-tietokannan kautta. Valit-
sin aineistot erityisesti niiden ajankohtaisuuden ja aiheen sopivuuden perusteella.

Finnasta |0ytyi laaja ja monipuolinen valikoima tutkimusmateriaalia, joka tukee
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tyoni teoreettista pohjaa ja tarjoaa syvallista tietoa kasiteltavista aiheista. Aineisto-
jen valinnassa kiinnitin erityistd huomiota siihen, etta ne heijastavat nykytilannetta

ja sisaltavat mahdollisimman relevanttia tietoa aiheeseen liittyen.

Kerasin myoOs palautetta opinnaytetyohoni Buddy Hospitalilta, joka tarjoaa Horeca-
alan yrityksille muun muassa kehitysideointia seka toimenpiteiden ja toimeenpa-
non suunnittelua. Buddy Hospitalin asiantuntijat antoivat arvokasta palautetta tyoni
sisallosta, erityisesti sen kaytannonlaheisyydesta ja sovellettavuudesta alalle. Hei-
dan nakemyksensa auttoivat selkeyttamaan tyon tavoitteita ja suuntaviivoja seka
syventamaan ymmarrysta siita, miten tyo voidaan kytkea konkreettisiin toimiin ja

kehitysprosesseihin Horeca-yrityksissa.

4.4 Produktin kuvaus

Valmis produkti on ohjekirja, joka sisaltaa 33 sivua ja kasittelee kaytannonlahei-
sesti lyhytvideomarkkinointia majoitusalalla. Produkti perustuu tietoperustaan ja
siina kaytettyihin lahteisiin. Oppaan vahvuus on sen sisaltamat konkreettiset sisal-
toesimerkit, jotka voivat tarjota inspiraatiota ja suuntaa yrityksille, jotka kamppaile-
vat orgaanisen sisallontuotannon kanssa. Liséksi oppaassa on koottu ja avattu eri-
laisia sisaltotyyppeja seka annettu esimerkkeja siita, millaista sisaltéa majoitus-

alalla voisi tuottaa.

Produktissa perehdytaan lyhytvideomarkkinoinnin hyodyntamiseen majoitusalalla,
erityisesti TikTokin avulla. Tyossa kasitellaan, miten digitaalinen markkinointi ja so-
siaalinen media, erityisesti TikTok, voivat auttaa majoitusalan yrityksia erottumaan

kilpailijoistaan ja saavuttamaan nakyvyytta ilman suuria markkinointikustannuksia.

Produkti keskittyy lyhytvideomarkkinoinnin tehostamiseen majoitusalan yrityksille.
Aluksi kasitellaan markkinoinnin tavoitteita, kuten brandin tunnettuuden lisadamista
ja myynnin kasvattamista. Tavoitteet ohjaavat koko strategian suunnittelua ja aut-
tavat yrityksia keskittymaan siihen, mita halutaan saavuttaa markkinoinnilla.
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TyOssa luodaan ostajapersoona, joka on tyokalu asiakkaiden tarpeiden ja kayttay-
tymisen ymmartamiseen. Tama auttaa muotoilemaan markkinointisisallon niin, etta

se tavoittaa juuri oikeat asiakkaat oikeaan aikaan.

Sisaltostrategiassa pohditaan, millaisia videoita yrityksen tulisi luoda ja kuinka
usein, jotta ne vastaavat asiakkaiden odotuksia. Konkreettiset sisaltdesimerkit aut-
tavat havainnollistamaan, miten majoitusalan yritykset voivat tehokkaasti hyodyn-
taa lyhytvideomarkkinointia.

Lopuksi kaydaan lapi, miten markkinoinnin tuloksia mitataan. Tulosten seuraami-
nen on keskeinen osa markkinointistrategiaa. MRACE- ja SOSTAC-mallit tarjoavat
kaytannon tyokaluja tulosten arvioimiseen ja analysointiin, jotta voidaan varmistaa,

etta markkinointi on tehokasta ja tuottaa toivottuja tuloksia.

Opinnaytetyon kehittamisideoissa pohditaan, kuinka tyo voitaisiin laajentaa katta-
vaksi TikTok-markkinointistrategiaksi, joka kasittelee myos maksetun mainonnan
ja vaikuttajayhteistoiden roolia. Palautteen perusteella tyo sai kiitosta kaytannonla-
heisyydestaan ja selkeista esimerkeistaan, mutta visuaalisuuden ja sisallon tar-
kentamisen toivottiin olevan vield houkuttelevampia ja selkeampia, erityisesti nuo-

remmille kohderyhmille.

Tyon tarkoituksena oli auttaa majoitusalan yrityksia ymmartamaan, miten TikTok
voi olla tehokas tyokalu markkinoinnissa, mutta myos muistuttaa siita, etta markki-
nointistrategiaa taytyy miettia tarkasti, jotta se todella tuo tuloksia.

Tulosten mittaaminen on toinen keskeinen teema niin itse teoriaosuudessa kuin
lopullisessa produktissa. Onnistuneen markkinoinnin mittaaminen kasitellaan
MRACE- ja SOSTAC-mallien avulla. Markkinoinnin mittaaminen on aarimmaisen
tarkeaa, silla on elintarkeaa tietaa, mita markkinointimme tekee — vai tekeeko se
mitaan. llman oikeita mittareita on myos mahdotonta kehittaa omaa tekemista. Mit-
tareiden avulla yritys voi tehda faktoihin perustuvia paatelmia siita, kuinka tehok-

kaita valitut markkinoinnin menetelméat ovat.
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Oppaassa on tutkittu myos, millaiselta markkina majoitusalan sisallontuotannon
osalta nayttaa syksylla 2024. Lisaksi osassa kasitellaan onnistuneita esimerkkeja
hotelleista tai hotelliketjuista, jotka ovat hyodyntaneet lyhytvideomarkkinointia te-
hokkaasti.

Valmiista oppaasta tuli tiedontayteinen, mutta silti kompakti paketti, jonka voi lukea
yhdelta istumalta ilman aiempaa tietamysta aiheesta. Opas on ilmainen eika sen
ohjeiden kayttdonotto vaadi kayttajalta mitaan kuluja. Maksettu markkinointi tai
media voi luoda yrityksille korkeita kustannuksia, joten opas haluaa kannustaa yri-
tyksia aloittamaan orgaanisen sisallontuotannon. Mikali yritys kehittdd omaa or-
gaanista markkinointiaan, se voi tulevaisuudessa vahentaa markkinointikustannuk-

sia, silla maksetun markkinoinnin tarve vahenee.

4.5 Palaute

Palautteen tyosta antoi Paivi Laine, jolla on vuosien kokemus Horeca-alan johto-
tehtavista. Urallaan han on toiminut erilaisissa operatiivisissa paallikkdtehtavissa
seka vastannut myynnista, markkinoinnista ja konseptoinnista niin yksityisissa ho-
telleissa kuin kansainvalisissa ketjuissakin. Nykyisin han tyoskentelee Buddy Hos-
pitalityssa, joka tarjoaa muun muassa kehitysideointia seka toimenpiteiden ja toi-
meenpanon suunnittelua erityisesti palveluliiketoiminnan parissa Horeca-toi-

mialalla.

Palautteessa pohdittiin, etta ohjekirjan alkuosa olisi voinut olla visuaalisesti hou-
kuttelevampi, esimerkiksi TikTok-tyyppisena esittelyna, jossa olisi kuvia, vetavia

otsikoita ja markkinoinnillisesti kiinnostavaa sisaltoa.

Hotelliyritykset laativat yleensa kokonaisvaltaisen markkinointisuunnitelman, jossa
maaritellaan kohderyhmat, tavoitteet ja kanavat. TikTokin osalta erillista suunnitel-
maa ei usein tehda, mutta strategia asiakaskunnan ja sisallon suhteen on tarkea,

jotta voidaan saavuttaa liikevaihdon kasvu.
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TikTokin kayttd hotellimarkkinoinnissa voi erottaa kilpailijoista, mutta sen kohde-
ryhma (18—24-vuotiaat) on pienempi ja voi olla monelle hotellille lilan kapea. Tik-
Tok voi olla hyddyllinen erityisesti nuorempien asiakasryhmien tavoittamisessa,

mutta sen kayttoa rajoittavat kohderyhman suppeus ja sisaltovaatimukset, kuten
videon pituus. Myo6s kaytannon haasteet, kuten ajankohtaisen sisallon luominen
paikan paalla, voivat olla ongelmallisia, erityisesti jos some on ulkoistettu digitoi-

mistolle.

Toinen kohderyhmaa rajoittava tekija on kieli. Mikali suurin osa hotellin asiakkaita
on vieraskielisia, onko jarkevaa tuottaa sisaltoa suomeksi vai kannattaako se tuot-
taa englanniksi? Tassa tapauksessa englanninkielinen sisaltd voi parantaa hotellin
nakyvyytta ja helpottaa viestintaa globaalilla tasolla. Toisaalta, jos hotellilla on
myoOs merkittava maara suomenkielisia asiakkaita, suomenkielinen sisalto voi

luoda henkilokohtaisemman ja laheisemman yhteyden paikallisiin asiakkaisiin.

Onhjekirjan markkinoinnillinen lIahestymistapa oli hyva, mutta sisallon puhuttelevuus
ja viihdepuolen kohderyhmaan vetoaminen kaipaisivat tarkennusta. Palautteessa
kiiteltiin sisallon jakamista eri teemoihin ja konkreettisten esimerkkien kayttoa. Ko-

konaisuudessaan palaute oli positiivinen, ja tyon jatkamista kannustettiin.
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5 Pohdinta

Pohdinta-luvussa arvioidaan opinnaytetyOprosessia ja vastataan kysymyksiin,
jotka avaavat tyon etenemisen eri vaiheita. Lopussa kasitellaan viela jatkokehitta-
misaiheita, jotka tulisi ottaa huomioon kehittdessaan oman yrityksen sosiaalisen

median markkinointia ja suunnittelua.

Tama opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena opinnaytetydna, ja siina kehitettiin
ohjekirja majoitusalan toimijoille lyhytvideomarkkinoinnin aloittamisesta.

Opinnaytetyon tekotavaksi valikoitui toiminnallinen toteutus, koska halusin luoda
jotain konkreettista ja kayttovalmista. Toiminnallinen opinnaytetyo koostuu kah-
desta toisiaan taydentavasta osasta: raportista, joka sisaltaa tietoperustan, seka
kuvauksesta toiminnallisesta osuudesta eli varsinaisesta tuotoksesta. Tyon onnis-
tumisen mittaaminen vaikuttaa muun muassa siihen, kuinka hyvin olet dokumen-

toinut ja perustellut tuottamisessa tekemiasi ratkaisujasi (Haaga-Helia 2024).

Teoreettinen tietoperusta rakennettiin ajankohtaisista ja aiheeseen liittyvista kirjalli-
sista lahteista. Tietoperusta oli laaja ja tarjosi vastaukset kaikkiin tutkimuskysy-
myksiin, mukaan lukien kattavan kasityksen markkinoinnin mittaamisesta ja analy-
tiikkan hyodyntamisesta. Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, mutta sen heikkou-
tena on digitaalisen ympariston, tyOkalujen ja kanavien nopea muutos. On ymmar-
rettava, ettd markkinointi ja analytiikka kehittyvat jatkuvasti, minka vuoksi talla het-
kella kaytossa olevat menetelmat ja mittarit eivat valttamatta pysy ajan tasalla tule-
vaisuudessa. Vahvuutena tydssa on sen laaja pureutuminen erityisesti sosiaalisen
median markkinoinnin onnistumisen mittaamiseen MRACE- ja SOSTAC-mallien

kautta.

Ty06 haluaa madaltaa kynnysta aloittaa lyhytvideomarkkinointi osana majoitusalan
yrityksen digimarkkinointia ja vastata kysymykseen, mita hyvalla TikTok-markki-
noinnilla voidaan saavuttaa. Toisena tarkeana teemana tyossa on oppia ymmarta-

maan digitaalisen markkinoinnin mittaamista eri mallien, kuten MRACER, avulla.
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OpinnaytetyOprosessi sai alkunsa aiheen valinnasta, jossa paatin yhdistaa resto-
nomiopinnot ja lyhytvideomarkkinoinnin. Aiheen valintaan vaikutti erityisesti Tik-
Tok-osaamisen kasvava tarve. Olen itse aktiivisesti tuottanut sisaltoa TikTokiin
vuodesta 2020, ja majoitusalalta saamani osaaminen yhdistyi vaivatta lyhytvideo-

tuotantoon, mika muodosti perustan toiminnalliselle opinnaytetydlleni.

Opinnaytetyoni lahti liikkeelle halustani jakaa omaa tietotaitoani lyhytvideomarkki-
noinnista, jota olen harjoittanut tavoitteellisesti yli neljan vuoden ajan. Liityin TikTo-
kin maailmaan varhaisessa vaiheessa, minka myota olen saanut seurata sen kehi-
tysta ja yritysten saapumista alustalle. Tuotokseni on suunniteltu niin, ettd sen on

helppo avata, lukea ja oppia.

Seuraavaksi suunnittelin, kuinka opinnaytetyo toteutetaan ja mita tietoa sen toteut-
taminen edellyttaa. Tyohon kerattiin teoriaa markkinoinnista, erityisesti majoitus-
alalta ja sosiaalisen median markkinoinnista, seka esimerkkeja onnistuneista ly-
hytvideoista. Sisallon onnistumisen mittaaminen on elintarkeaa kaupallisessa si-
salldntuotannossa, joten tietoperustassa kasittelin markkinoinnin mittaamista eri

mallien avulla.

Ohjekirjan luomisessa keskityin helppokayttoisyyteen ja yksinkertaisuuteen. Pro-
sessini alussa kevaalla 2024 etsin majoitusalalle suunnattua ohjekirjaa lyhytvideo-
markkinoinnista, mutta tulokset olivat pettymyksia. Koska TikTok-osaamiselle on

kayttoa monilla aloilla, halusin jakaa osaamistani tuleville kollegoille.

Sisaltoesimerkkeja miettiessani selasin TikTokissa vaikuttavia majoitusalan yrityk-
sia ja vertailin niiden nayttokertoja ja sisaltda. Tavoitteena oli kehittaa paketti, joka
yhdistaa asiantuntevaa ja viihteellista sisaltomarkkinointia.

Lopuksi esittelin opinnaytetyoni Buddy Hospitalityn tiimille saadakseni heidan na-
kemyksiaan ja palautetta tyoni sisallosta. Viimeinen vaihe oli tarkea osa opinnayte-
tyoni kehittamista, silla sain suoraa palautetta alan ammattilaisilta ja varmistin, etta

tyoni on linjassa todellisten tarpeiden ja kaytannon vaatimusten kanssa.
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Ohjekirja tarjoaa lukijalle erinomaisen perustan oman yrityksen lyhytvideomarkki-
nointistrategian suunnittelulle. On tarkeaa huomioida, etta ohjekirja keskittyy ly-
hytvideomarkkinointiin nimenomaan majoitusalan nakokulmasta. Kohderyhma tuo-
tokselle on majoitusalalla toimivat yritykset ja tyOntekijat, jotka haluavat aloittaa tai
kehittaa yrityksensa lyhytvideomarkkinointia.

Tyoskentely oli itsenaista, ja koko vuosi oli opettavainen kokemus. Opin paljon
hyodyllisia tydelamaan valmentavia taitoja prosessin aikana. Ohjaajani ja palaut-

teen antajat olivat aktiivisia ja halukkaita ohjaamaan minua oikeaan suuntaan.

5.1 Jatkokehittamisaiheet

Sosiaalisen median markkinoinnin jatkuvan muutoksen vuoksi on tarkeaa, etta oh-

jekirjan lukija paivittaa yrityksensa markkinointistrategiaa sdannollisesti.

Tahan opinnaytetyohon ja sen produktiin tutustumisen jalkeen kehitysideana olisi
laatia kattava TikTok-markkinointistrategia tyossa lapikaytyjen mallien avulla seka

laajentaa markkinointisuunnitelma koskemaan yrityksen koko markkinointia.

Opinnaytetyossani tarkasteltiin TikTok-markkinointia erityisesti orgaanisen sisallon
ja yritysten itse luoman orgaanisen sisallon nakokulmasta. Tyo ei kuitenkaan kasi-
tellyt TikTokin maksettuja mainontamahdollisuuksia tai vaikuttajayhteistyoiden
hyddyntamista markkinointistrategioissa. Nama ovat toki keskeisia osia monen
brandin TikTok-strategiaa, mutta paatin rajata ne pois opinnaytetydstani, silla halu-
sin keskittya nimenomaan yrityksille soveltuviin orgaanisiin markkinointikeinoihin ja

niiden vaikuttavuuteen.

Vaikka TikTokin maksettu mainonta, kuten in-feed-mainokset ja branditunnukset,
voivat tarjota yrityksille mahdollisuuden laajentaa nakyvyyttaan nopeasti, tama
osa-alue vaatii omaa erillista tarkastelua, erityisesti mainonnan kohdentamisen,
budjetoinnin ja analytiikan nakokulmasta. Opinnaytetydssani painotin enemman
sita, kuinka yritykset voivat hyodyntaa TikTokia orgaanisesti luomalla kiinnostavaa
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ja osallistavaa sisaltoa, joka resonoi yleison kanssa ilman suoranaista mainosbud-

jettia.

Myds vaikuttajayhteistyot ovat monille yrityksille tehokas tapa kasvattaa naky-
vyytta ja tavoittaa uusia asiakkaita. Vaikuttajat voivat kuitenkin olla kalliita yhteis-
tyokumppaneita, ja niiden rooli markkinointistrategioissa vaihtelee yrityksen koosta
ja markkinointibudjetista riippuen.

Tulevaisuudessa vaikuttajamarkkinointi ja maksettu mainonta TikTokissa voivat
toimia osana laajempaa markkinointistrategiaa, ja naiden osa-alueiden tutkiminen
olisi tarkeaa, erityisesti niiden vaikutuksen arvioimiseksi organisaation markkinoin-
titehokkuuteen ja brandin nakyvyyteen. Naiden keinojen hyodyntaminen olisi myos
relevantti ja hyodyllinen jatkotutkimuksen aihe.

5.2 Kehittamisehdotukset palautteen perusteella

Palautteen perusteella opinnaytety6ta voisi kehittaa useilla tavoilla. Ensinnakin,
ohjekirjan visuaalista ilmetta voisi parantaa, erityisesti alkuosassa. Esittely voisi
olla TikTok-tyyppinen, visuaalisesti houkuttelevampi sisalto, joka herattaisi enem-
man mielenkiintoa. Talloin tekstin sijaan voisi kayttaa kuvia, vetavia otsikoita ja
markkinoinnillisesti kiinnostavaa sisaltda, mika tekisi esittelysta houkuttelevamman

erityisesti nuoremmalle kohderyhmalle.

TikTokin kayttd hotellimarkkinoinnissa on ehdottomasti mahdollista erottamaan ho-
tellit kilpailijoistaan, mutta sen kayttoa rajoittaa edelleen nuorehko kohderyhma
(18-24-vuotiaat), joka ei valttamatta sovi kaikille hotellityypeille. TikTok voisi kui-
tenkin toimia erityisesti nuorempien matkailijoiden tavoittamisessa ja olla osa laa-
jempaa markkinointistrategiaa. Talloin olisi tarkeaa luoda selkea strategia siita,
millaista asiakaskuntaa halutaan houkutella ja millaisia sisaltoja kannattaa jakaa,
jotta saavutetaan haluttu liikevaihdon tai huoneiden myynnin kasvu. Tama voi tar-
koittaa sita, etta TikTokin sisaltdjen taytyy olla lyhyita ja ytimekkaita, mutta myos
ajankohtaisia ja visuaalisesti houkuttelevia.
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Sisallon tuottaminen TikTokissa asettaa kuitenkin kaytannon haasteita, erityisesti
jos hotellilla ei ole resursseja tuottaa nopeaa ja ajankohtaista sisaltoa itse. Jos ho-
tellin some-kanavat on ulkoistettu digitoimistoille, voi olla vaikeaa reagoida nope-
asti tilanteisiin paikan paalla. Talloin on hyva pohtia, voisiko hotelli hyodyntaa pai-
kallisia vaikuttajia tai palkata some-koordinaattorin, joka voisi tuottaa sisaltoa reaa-

liajassa.

Sisallon tarkentaminen ja puhuttelevuuden parantaminen ovat myos tarkeita kehi-
tyskohtia. Palautteen mukaan viihteellisyys ja sisallon puhuttelevuus kaipaavat tar-
kennusta, joten sisallon tyylia pitaisi tarkastella entista tarkemmin. Lisaksi sisallon
jakaminen eri teemoihin oli hyva idea, mutta samalla olisi tarkeaa varmistaa, etta

sisaltd on kohderyhman kannalta houkuttelevaa.

Ohjekirjan markkinoinnillista I1ahestymistapaa voisi edelleen kehittaa, esimerkiksi
tarkentamalla, miten markkinointitoimenpiteita mitataan ja mita tuloksia voidaan
odottaa eri kampanjoista. Konkreettisten esimerkkien ja kaytannon toimenpiteiden

lisddminen tekisi sisallosta vielakin selkeamman ja helpommin sovellettavan.

Kokonaisuudessaan palautteessa kehuttiin tyon suuntaa ja sen markkinointiin liit-
tyvaa otetta, mutta toivottiin viela selkeampaa sanoman tiivistamista ja fokuksen
kirkastamista. Tyon visuaaliset ja sisallOlliset parannukset auttaisivat tekemaan

siitd entista houkuttelevamman ja kaytannonlaheisemman.
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Liitteet:

Liite 1: Opas lyhytvideo markkinoinnin aloittamisesta majoitusalalla

LYHYTVIDEO
MARKKINOINNIN
ALOITTAMISESTA

MAJOITUSALALLA

ALKUSANAT 5
JA SISALLYS-  SISALLYSLUETTELO

L U E TTE LO - LYHYTVIDEOMARKKINOINNIN TAVOITTEET

- OSTAJAPERSOONA
- OSTOPOLKU
_ - - KANAVAT
Opas lyhytvideo markkinoinnin - SISALTOSTRATEGIA
aloittamisesta, tehtiin - SISALTOESIMERKIT

toimillasena opinnadytetyona,
jonka produktina syntyi tama - TULOSTEN MITTAAMINEN

opas. Produkti luotiin
tietoperustan pohjalta.
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LYHYTVIDEOMARKKINOINTI-

OPPAAN TAVOITTEET

« LOYTAA UUSIA SEKA YLLAPITAA JO OLEMASSA OLEVIA ASIAKASSUHTEITA
« KASVATTAA VALITTUJEN MARKKINOINTI KOHTEIDEN MYYNTIA

+ MADALTAA KYNNYSTA ALOITTAA ORGAANINEN LYHYTVIDEO MARKKINOINTI
MAJOITUSALALLA

+ BRANDIN TUNNETTAVUDEEN KASVATTAMINEN

« IDEOITA SISALTOIHIN

OSTAJAPERSOONA
TUNNISTAMINEN

* Mies/nainen 23-35 vuotias

+ Seurustelee tai on perheellinen

+ Tulot +2400/kk

+ Kiinnostunut matkailusta, tyydyttda matkakuumetta staycationeilla
* K&y ulkona sydmaésséa vahintaan kerran viikossa

e Harrastukset kuntosali, sosiaalinen media, ruoanlaitto
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OSTOPOLKU

ASIAKKAAN TIETOISUUS HERAA UUDESTA STAYCATION KAMPANJASTA,
KUN HANELLE TULEE VASTAAN SIIHEN LITTYVA LYHYTVIDEO SOMESSA.

ASIAKAS HARKITSEE JA VERTAILEE TARJOAAKO KILPAILIJAT
SAMANTYYLISTA TARJOUSTA.

ASIAKAS TEKEE OSTOPAATOKSEN

ALGORITMIT PUSKEVAT JA SITOUTTAVAT ASIAKKAALLE LISAA
YRITYKSEN LUOMAA SISALTOA OPITUN JA SISALLOSSA VIETETYN
AJAN PERUSTEELLA.

(Vaisanen, Tynkkynen, Karppinen &
Karppinen 2022)

TIKTOK (ENSISIJAINEN KANAVA)

SAMAA SISALTOA VOI HYODYNTAA
MUISSAKIN LYHYTVIDEO ALUSTOISSA, KUTEN
INSTAGRAM REELS JA YOUTUBE SHORTS

KARTALLA MIKA SOVELLUKSESSA MILLAKIN
HETKELLA TRENDAA

SEURATAAN MITA KILPAILIJAT TEKEE
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SISALTOSTRATEGIA « PYSY AKTIIVISENA 1 - 3 POSTAUSTA / VIIKKO

* SEURAA MARKKINOINNIN VUOSIKELLOA JA
AJOITA SISALTOJEN AIHEET SEN PERUSTEELLA

» OLE AKTIIVINEN, VASTAA KOMMENTTEIHIN JA
TULEVIIN YKSITYISVIESTEIHIN

o JATATILAA REAKTIIVISELLE SISALLOLLE

» OLE KRIITTINEN OMAAN SISALTOON, MIKALI
JOKIN EI TOIMI VAIHDA LAHESTYMISTAPAA

« MONISTA TOIMIVAA SISALTOA (SISALTO SARJAT)

* JAA SISALTO KATEGORIOIHIN (OPETTAVAINEN,
VIIHDYTTAVA, TIEDOTTAVA)

(Vaisénen, Tynkkynen, Karppinen &
Karppinen 2022)

SISALTOESIMER
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SISALTOESIMERKIT:

TikTokissa kayttajat haluavat ndhda enemman lapindkyvyyttd ja véhemman téydellisyytta. Alusta
tarjoaa loputtoman maaran mahdollisuuksia, kun puhutaan markkinoinnista. Hotelli- ja majoitusala
kulmalla tehty orgaaninen sisélté voi olla

yksinkertaisimmillaan huoneiden esittelystd, yhdistettynd humoristiseen paalle lisattyyn
taustaselostukseen.

Mitd enemman aikaa vietat TikTokissa, sita relevantimpaa siséltda osaat sinne tehda. Mikali yritys
paattéa aloittaa sisélldntuotannon TikTokissa olisi suositeltavaa, etté henkild, jonka vastuulla
sisélléntuotanto on olisi tutustunut sovellukseen ja siellda menestyvaan sisaltéon hyvin.

(Kortesuo 2018, 171)

TikTok -
Sisaltbesimerkkeja

Hotelli- ja majoitusala

Video ideat (Asiasis3lts)

« Huoneiden esittelyt yhdistettyna taustaselostukseen.

= Historian havinaa. (tarinoita historiasta esimerkiksi kuuluisat vieraat)

= Kommentteihin vastaaminen videolla

= Aamupalan esittely ja arvostelu.

* Ravintolan ja Baarin erikoisempien annosten ja juomien esittely.

= Yhteisten tilojen esittely

= Mita erikoisia palveluita yrityksesi tarjoaa esimerkiksi yhteiskaytts sateenvarjot
tai polkupytrat?

= Miksi lakanat tuntuvat niin hyvaltd hotelleissa?

= Miksilakanat ovat hotelleissa niin tiukalla?

Video ideat (Viihteellinen)

= Sketsisarja stereotyyppisimmasta hotelli asiakkaista Lasse Liikematkustaja tai
perhe Pekkarinen

= Asiat jotka teet ensimmaisena kun saavut hotellihuoneeseen. (Tarkistat kaikki
kaapit, hyppaat sangylle ja syot suklaan sangylta.)

= Sketsi “kun clet maksanut aamupalasta ja syot koko vilkon edesta.”

= Sketsi “kun naet jgapalakoneen hotellissa ja sanot, etta luulin naita olevan vain
elokuvissa™

= Ajankohtaiset TikTok trendit yhdistettyna omaan brandiin

Video ideat (Arvonnat)

= Staycation paketin arvonta
= Hotellin lakanasetin arvonta
= Aamupala lahjakortin arvonta.
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( scandic suomi ) N

g ... scandicsuomi

o scandicsuomi 1 vko sitten . v
Ootko koskaan yspynyt kaksikerroksisessa hotelihuoneessa? OPE I I A‘ 7 AINEN SIS AL I O
o b #hotellielamaa #scandic... lisaa

2 ak jomi

o ® ® ®0006+»  QOpettavaista sisaltoa voi esimerkiksi
: olla informatiiviset yrityksen esittely
videot

andicsuomijvideo/7414... Kopiol linkki

sisélloniuojan videot

« Esitellaan Standard luokan huone

* Hotellin ravintolan uuden
syysmenun testaus

» Mitd 400€ yoltd maksavaan sviittiin
kuuluu

KUVA: SCANDICSUOMI / TIKTOK o sese . .
”Kaksikerroksisen hotellihuoneen esittely” Kerro lisad tuotteestasi tai

palveluistasi syventéiksesi
seuraajiesi tietimystad.

namikaofficial
. . VIIHDYTTAVA SISALTO
o @0 M 0000 Tehdaan yrityksesta sisaltoa pilke
T T, (=T silmakulmassa, kuitenkin brandin

arvojen mukaisesti.

Siséllnluojan videot

=
HOTELLNAAMUPALALLA

2 e - Sketsit hotelliarjesta
'y - Hauskoja tarinoita vuosien
varrelta

- Kuuluisuuksia jotka ovat
yopyneet hotellissa

Onnistuessaan saa aikaan eniten
vuorovaikutusta. Sisdlt6 voi olla

KUVA: NAMIKAOFFICIAL / TIKTOK hauskoja tarinoita yrityksesta tai
”3 kysytyintd asiaa hotelleissa sketsi” esimerkiksi sketsejd liittyen hotellissa

yopymiseen tai tyoskentelemiseen.
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(@ hotellitorni
&) Hoteli Torn - 6 pv siten

7 UNSTOPPABLE EVENING - fnetune

KUVA: HOTELLITORNI / TIKTOK
”Uusista afterwork mahdollisuuksista tiedottaminen”

Seuraa kilpailijoiden
tilejd, ota
inspiraatiota sielta.
Etsi mikda heillad on
toiminut ja ota
vaikutteita, mutta dld

suoraan kopioi.

(Kotler, Bowen, Makens, Baloglu 2022, 432)

=3 TIEDOTTAVA SISALTO

Afterworkit OR Restaurant & Bar:ssa ¥ Tervetuloa
nautiskelemaan ke-pe kio 17-19 Tartarit 9.95€/kpl Tartar . lisaa

Tiedotetaan asiakkaalle jostain
muutoksesta tai uutuudesta.

- Aulabaarin aukioloaikojen
muuttuminen

- 2 y6ta yhden hinnalla tarjous

- Konsertti kattoterassilla

Lanseerasitteko juuri Staycation paketin
joulumarkkinoille? Luo siitd tiedottavaa sisdltoa
myos sosiaalisen mediaan. Voit yhdistda uusien
tuotteiden lanseeraamiseen myos arvonnat.
Kertoessasi uudesta tuotteesta voit lisata videon
vuorovaikutusta arpomalla samalla kyseisen
tuotteen esimerkiksi yhdelle kommentoijalle.

hotellitorni

Hotelli Torni

® =,

6 Seurataan 559 Seuraajat 5797 Tykkaykset

The landmark hotel of Helsinki.
Always something new in Torni - since 1931.

Videot Uudelleenjulkaisut & Tykitty Uusimmat  Suositut  Vanhi
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Tulosten
mittaaminen

Tavoitteiden
madarittaminen

Ennen mink&anlaisten
mittareiden tai lukujen
tarkastelemista tulisi aina

paattda mita pitkakestoisella
sisallontuotannolla halutaan
saavuttaa.

Lisda branditunnettavuutta
Lisdd huonemyyntia

Uusia seuraajia

Enemman néayttokertoja

M RA CE ® - MRACE®-malli tarjoaa, mittauskeskeisen
LLI ldhestymistavan markkinointiin.

* Hotelli, joka haluaa parantaa sisaltojen ja
brandin nakyvyytta sosiaalisessa mediassa voi
hyodyntdd MRACE®-mallin “Measure”-vaihetta.

* Yritysten hyédyntdessa MRACE®-mallia, ne
voivat tarkastella asiakaskayttaytymista
jokaisessa asiakaspolun vaiheessa ja tehda
saatuun tietoon seka dataan perustuvia ENGAGE
paatoksia, jotka parantavat konversioasteita
seka kasvattavat liikevaihtoa.

CONVERT

KUVA: MRACE ® MALLI

(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 210)
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MRACE® -MALLI
Kaytannossa

SUUNNITTELE

Mrace-mallin kdyttéonotto yrityksessa vaatii
kokonaisvaltaisen markkinointistrategian tekoa,
joka sisaltéa tavoitteet seka suunnitelman siita,
miten tavoitteisiin paastaan.

(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 121)
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Vaihe

Reach vaihe tarkoittaa
tietoisuuden luomista
yrityksen brandista,
tuotteista seka palveluista
halutulle kohderyhmalle eli
ostajapersoonille.

Tassa vaiheessa tavoitteena
on ohjata kavij6ita yrityksen
verkkosisaltoihin.

Vaihe

Act-vaiheessa mitataan,
kuinka laadukasta
markkinoinnilla saatu
kévijavirta on.

Act vaiheen mittareilla
selvitetaan
sivustoliikenteen laatua
sekd verkkosivuston
toimivuutta,

helppokéyttéisyyttd seka

kiinnostavuutta.

REACH

Toimenpide

Mittarit?

Yritys julkaisee
ensimmainen TikTok
markkinointi videon
uudesta Staycation
kampanjastaan.

Uusien kayttdjien maara

Sivustovierailujen
kokonaismaara

Brandihakujen maara

Sosiaalisen median
tavoitettavuus

CPC (Cost Per Click)

(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero

2022,126.)

ACT

Toimenpide

+ Tee Act-vaiheessa
kayttajakokemuksesta
mahdollisimman helppo,
jotta asiakkaasi siirtyvat
eteenpain ostopolulla.

+ Kévijavirta saadaan
sivustolle, mutta kavijat eivat
tee toimenpiteita. Mikali
kavija kuluttaa siséllon
loppuun asti, mutta ei silti
kaanny liidiksi on
ostopolussa ongelmia.

(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero 2022, 112)
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Mittarit
Sitoutuminen sosiaalisen
median julkaisuihin
Uutiskirjeen tilanneiden
kavijoiden maara
Kavijoiden viettdma aika
sivustolla
Yhden liidin hinta
Exit rate

Pages visited



Vaihe

Convert-vaiheessa téarkeinta on
seurata, kuinka suuren
liikevaihdon hankitut kavijat
tuottavat. Liian pienet
tarjouspyynnét ja turhat
yhteydenotot ainoastaan
kuormittavat myyntia ja vievat
heidan aikaansa tarkeimmilta
asiakkailta.

(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero

2022,152)

Vaihe

Engage-vaiheessa
seurataan mittareita, jotka
kertovat, kuinka hyvin
yritys onnistuu
sitouttamaan asiakkaansa.
Mikali asiakkaat tekevat
usein ostoja ja
suosittelevat tuotteita ja
palveluita lahipiirilleen, se
viittaa siihen, etta yritys on
onnistunut rakentamaan
arvokasta asiakaskuntaa.

(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto,
Mero 2022, 152)

CONVERT

Toimenpiteet

Tarjoa yksityiskohtainen
kuvaus tuotteesta tai
palvelusta.

Tee ostamisesta helppoa,
monimutkaiset vaiheet
saattavat vaikuttaa

ostopaatdkseen negatiivisesti.

Tuo esiin yrityksesi maine ja
arvostelut.

Hinnoittele tuote selkeasti,
valta piilokuluja jotka voivat
vaikuttaa ostopaatokseen
negatiivisesti.

ENGAGE

Toimenpiteet

- Panosta jo kerran
ostaneille
markkinointiin.

- Kerro jo ostaneille
asiakkaille miten he
voisivat kayttaa yrityksesi
palveluita aiempaa
paremmin.

- Tuotteesi tai palvelusi
oltava niin hyva, etta
sithen haluaa sitoutua
uudelleen.
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Mittarit
ROAS (Return on Ad Spend)
Toteutuneet kaupat
Keskimaarainen kauppahinta
Yhteydenottolomakkeet

Sahkopostit ja puhelinnumerot

Mittarit

Aktiivisten asiakkaiden

mé&ara

Sivustolle palaavien
kavijoiden maara
Séhkdépostien
avausprosentti
Uudelleenostojen méaara
Suositusten maara
Uusien tuotearvioiden
maara



SOSTAC MALLI

Markkinointi suunnitelman térkein osa Sostac Mallin avulla voidaan analysoida

on sen tavoitteet. Markkinoinnilliset nykyistd markkinaa sek3 tunnistaa uhkat

tavoitteet maarittelee mita yritys haluaa ja mahdollisuudet.

saavuttaa markkinointi toimenpiteillaan. ‘
o ) L Voimme asettaa selkeat tavoitteet jotka

Tavoitteiden asettaminen on tarkeas, silla ohjaavat koko lyhytvideomarkkinoinnin

ne maarittavat, mika on onnistunutta strategiaa.

sisalt6a ja mika ei. ‘

i ) ; Pystymme laatia strategian joka auttaa

Hyvin maéritellyt tavoitteet antavat tavoitteiden saavuttamista.

selkeén suunnan sisélldntuotantoon.

Tavoitteet auttavat ymmartamaan, mita

on saavutettava voidaksemme pitda Mééritelld toimenpiteet jotka edistavat

tuotettua siséltdd onnistuneena. strategian toteuttamista. ‘

Tavoitteiden tulee olla realistisia seka

Arvioida seka seurata markkinoinnin

saavutettavissa olevia, mutta samalla tehokkuutta.
haastavia, jotta ne inspiroi ja motivoi
tiimia.

(Chaffey 2022)

NYKYTILA-ANALYYSI

Nykytilan analyysi toimii SOSTAC-mallin ensimmaéisené vaiheena ja on markkinointisuunnitelman
térkein vaihe. Nykytila analyysi auttaa yrityksid saamaan kasityksen markkina-asemastaan.

MARKKINATILANNE

Koko markkinan ja trendien sen ymparilla parempi ymmartdminen on ensimmainen askel kohti
hyvaa ja toimivaa markkinointisuunnitelmaa.

KILPALIJA-ANALYYSI

Kilpailija-analyysin avulla voidaan tunnistaa paakilpailijat ja ymmartda heidan vahvuutensa seka
heikkoutensa. Kilpailija-analyysin avulla on my6s mahdollistaa |6ytda markkinaraot jotka
tarjoavat kilpailuetua.

ASJAKAS-ANALYYSI

Asiakasanalyysi on tarked osa nykytilan arviointia, se tarjoaa ymmarrysta esimerkiksi
asiakkaiden tarpeista seka mieltymyksista. Prosessiin kuuluvat asiakassegmentointi,
asiakastyytyvaisyyden mittaaminen seka asiakaskayttaytymisen tarkastelu.

(Chaffey 2022)
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Yritys analysoi TikTok
markkinaa, tunnistavat
kilpailijat seka
mahdollisen
kohderyhmaénsa tarkasti.

Selvitetdan muut
markkinassa toimijat ja
analysoidaan millaista
sisaltéa he tuottavat ja
millaisin tuloksin.

Tarkastellaan
mahdollista
kohderyhmas, joka
sisaltoa kuluttaa.

NYKYTILA-ANALYYSITOIMENPITEET:

TAVOITTEET:

(Chaffey 2022)
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TAVOITTEET
TOIMENPITEET:

Yrityksen asettamat tavoitteet
lyhytvideomarkkinoinnille.

Lisata branditunnettavuutta.

Lisatd kampanjamyyntia.

Olla alan seuratuin tili, lilkevaihtoon suhteutettuna.
Lisatd huonemyyntia kotimaisille asiakkaille.

STRATEGIA

Strategia siitd miten yritys aikoo paasta asetettuihin tavoitteisiin. Se ohjaa yritysta tavoitteiden
saavuttamiseksi. Strategian luominen pohdintaa ja analyysia kolmella osa-alueella.

KOHDEYLEISON TUNNISTAMINEN

Tuntemalla kohdeyleisdns3, yritys voi muokata viestidnsa ja tarjontaansa vastaamaan oman
yleisénsa tarpeita ja toiveita.

ARVOLUPAUS

Arvolupaus tarkoittaa lupausta siita arvosta, jonka asiakas saa tuotteesta tai palvelusta. Se
erottaa oman yrityksen muita samaa palvelua tarjoavista yrityksista.

EROTTELU

Erottelustrategia on tapa erottua kilpailijoista ja luoda ainutlaatuinen asema markkinassa.

(Chaffey 2022)

55



STRATEGIA TOIMENPITEET:

- Valitaan alustaksi TikTok, mutta hyédynnetaan osa sisélldista myds Instagram Reelsissa.
Laadi sisaltdsuunnitelma, joka siséltaé erilaisia siséltotyyppeja (esim. opettavainen, viihdyttava ja
tiedottava -sisaltd) ja julkaisuajankohdat.

- Varmista, ettd sisalto on visuaalisesti houkuttelevaa ja hyddynnd mahdollisesti reaktiivisesti
ajankohtaisia trendeja.
Seuraa TikTokin kehitysta ja uusia trendeja, jotta voit jatkuvasti mukauttaa strategiaasi ja pysya

kilpailun edella.

MARKKINOINTITOIMENPITEET

* Markkinointitoimenpiteet ovat keskeisia toimia, joilla
yritykset vievat luodun markkinointistrategiansa
oikeasti kdaytantoon. Kaytannon keinoja, joilla pyritaan
saavuttamaan erilaisia markkinointitavoitteita.

* Toimenpiteet taytyy valita ja suunnitella huolellisesti,
silla ne vaikuttavat yrityksen menestykseen.

(Chaffey 2022) ‘

56



TOIMENPITEET:

Yksittdiset toimenpiteet: kampanjoita, sosiaalisen median julkaisuja, tapahtumia ja promootioita.
Lyhytaikaisia, kohdennettuja ja suunniteltu tukemaan yrityksen laajempia strategisia tavoitteita.

Pitkaaikaiset toimenpiteet: Naihin kuuluvat toimet, jotka tahtaavat brandin rakentamiseen ja
asiakasuskollisuuden lisddmiseen ja séanndlliseen vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Tavoitteena
on luoda kestava suhde asiakkaisiin ja vahvistaa brandin asemaa markkinoilla.

- Laadi toimintasuunnitelma seka aikataulu kampanjoille.
- Maarittele selkea tavoite esimerkiksi myynnin kasvattaminen ja brandin tunnettuuden lisdaminen.
- Tunnista kampanjan kohderyhma.

- Suunnittele kampanjan teemat ja sisaltotyypit.

TOIMINTASUUNNITELMA:

SOSTAC-mallissa toimintasuunnitelmalla maaritetdan, kuinka markkinointistrategia
toteutetaan operatiivisella tasolla. Tassa vaiheessa kaydaan |api seuraavat keskeiset
elementit:

* Resurssit: Suunnitellaan, minkalaiset resurssit kuten henkilostd, budjetti ja tyokalut vaaditaan
toimenpiteiden toteuttamiseen.

* Vastuut: Jaetaan ja tehd&an selvaksi kuka on vastuussa eri toimenpiteista. Talla varmistetaan,
ettd kaikki tietdvat omat tehtavansa.

+ Aikataulutus: Laaditaan aikataulu toimenpiteiden toteuttamiselle. Aikataulutuksen avulla
voidaan seurata edistymista ja varmistaa, ettd asiat tapahtuvat niin kuin on suunniteltu.

* Koulutus ja kehittdminen: Tarvittaessa jarjestetdan koulutuksia aiheesta tai lisatdan resursseja,
jotta tiimi osaa ja pystyy toteuttamaan suunnitellut toimenpiteet.

(Chaffey 2022)
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PROSESSINHALLINTA JA SEURANTA

Vaiheessa arvioidaan seka mitataan toteutettujen toimenpiteiden onnistumista. Seuranta
vaiheeseen kuuluu seuraavia elementteja kuten:

Mittarit ja KPI: Maaritellaan mittarit (KPI) joita kaytetaan tulosten arvioimiseen.

Seuranta: Seurataan viikoittaisilla tai kuukausittaisilla raporteilla, jotta voidaan keréta dataa ja arvioida,
miten hyvin suunnitelma toteutuu.

Analyysi: Analysoidaan kerétty data ja vertaillaan sitd asetettuihin tavoitteisiin. Tarkastellaan, mitka
toimenpiteet ovat toimineet hyvin ja mitka eivat.

Palaute: Keratdan palautetta asiakkailta ja tiimin jasenilts, jotta voidaan ymmartaa paremmin mita
voidaan parantaa.

Mukauttaminen: Tulosten perusteella tehddan muutokset strategiaan ja tuleviin toimenpiteisiin. Tama
voi tarkoittaa panostamista aiheisiin jotka ovat kerdnneet enemman huomiota ja luovuttava véahemmén
kiinnostusta heréttaneista ideoista.

Tulosten arviointi SOSTAC-mallissa on yksi prosessin tarkeimmisté vaiheista, koska se mahdollistaa
jatkuvan kehittamisen. (Chaffey 2022)
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