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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa Sokos Hotel Vantaan ravintoloille kehitysehdo-
tuksia uudenlaiseen sosiaalisen median kayttoon. Tarkoituksena oli auttaa, uudistaa ja tehos-
taa sosiaalisen median kayttoa markkinointivalineena ja ideoida uutta tapaa hyodyntaa sosi-
aalista verkkoymparistoa. Kehitysehdotukset on suunniteltu tapauskohtaisesti, mutta niita
voidaan soveltuvilta osin soveltaa myos muiden yritysten markkinoinnissa.

Opinnaytetyo tehtiin syksyn 2014 aikana toimeksiantona Original Sokos Hotel Vantaan iltara-
vintoloille. Kehitysehdotusten laatimisessa kaytettiin apuna pohjaksi hankittua teoriaa seka
asiantuntijoiden haastatteluvastauksia. Asiantuntijoiden nakokulma hankittiin kahdella erilai-
sella teemahaastattelulla. Haastattelut referoitiin ja analysoitiin. Asiantuntijoiden vastausten
ja teoriatiedon avulla luotiin kehitysehdotukset Sokos Hotel Vantaan ravintoloiden sosiaalisen
median markkinointiin seka yhteistyohon tapahtumatuotantoon ja markkinointiin erikoistu-
neen Rito Secreton kanssa.

Opinnaytetyo julkaistiin ennen kuin kehitysehdotusten mahdollinen kayttoonotto tapahtuu,
joten niiden toimivuutta ei kasitella tassa tyossa.
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The purpose of this bachelor’s thesis was to create suggestions for developing new social me-
dia marketing ideas for restaurants of Original Sokos Hotel Vantaa. The purpose was to help
create new kind of social media content and ways to benefit from social media. The purpose
was to make social media a more effective marketing tool. These development ideas are cus-
tom-made for restaurants of Original Sokos Hotel Vantaa, but they can be adapted to be used
in other companies’ marketing plans as well.

This bachelor’s thesis was conducted in autumn 2014. It was assigned to the evening restau-
rants of Original Sokos Hotel Vantaa. These development ideas were made based on theory
and results of interviews with specialists. The specialists’ points of view were collected
through two different theme interviews. Those interviews were analyzed and transcribed. The
answers provided by the specialists and theory were the base for these suggestions to how to
use social media marketing in the restaurants of Sokos Hotel Vantaa and how to create more
cooperation with the marketing specialist and event producer company Rito Secreto.

This bachelor’s thesis was published before the suggestions were taken into use, and there-
fore this thesis does not include the implementation of the created development ideas.

Key words: marketing, restaurant, social media



Sisallys

N Lo o - 13 1 o 1 6

2 Original Sokos Hotel Vantaa ja Rito SECreto.....ccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i ceeeiiaans 7
2.1 Original Sokos Hotel Vantaa ja sen ravintolat ........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnn, 7
2.2 Yhteistyokumppani Rit0 SECreto ..oviviiiiiiiiiiiiiii i i e e e eaas 8

3 Sosiaalinen media muuttaa markkinointia..........ccoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 8
3.1 Sosiaalisen median Kaytto YyrityKsissa ...coveviiriieiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieniinnennn 10
3.2 Erilaiset sovellukset sosiaalisessa mediassa .......ccoveeveeiiiiiiiiiiieeinnnnne. 12
3.3 Markkinointi MUUEOKSESSa .. ..uviuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 13
3.4 Yrityksen osallistumisprosessi sosiaalisessa mediassa .......c.covvveeeeieiinnnnnnn. 16
3.5 Asiakaslahtoisyys markkinoinnissa ......ceeveiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiaiinneen, 17
I 21 - T2 o =S PP 19
3.7 Anniskelulainsaadanto ravintolamarkkinoinnissa ..........cc.cvvviiiiiieiinnn... 19

4 OpinNAYLetyon TOTEULUS ..iiiiiiiii i it i e it e e eeniaeeeeanas 20

5 Nakokulmia sosiaalisen median KayttOon ....c.veeeiiiiiiiiieiiiiiiiiieiiiiiieeeeaaninaaenn 21
5.1 Kohderyhma ja sSiSalto ...covueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt e et eeeiaaaaen 21
5.2 Sitouttaminen ja Motivointi .....ooviiiiiiiiiiii e 22
5.3 AJANKAYTLO Ja reSUISSIT..euueiitiiiiiiii ittt eiii e eeeiieeeeeeaanaaaaen 23
5.4 Perinteisessa markkinoinninnin ja some-markkinoinninnin erot ................. 24
5.5 Onko some-markkinointi valttamattomyys? ......ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiineeen. 25
5.6  Uhat ja MahdollisUUKSIA .o..ueieeiiiiiiiiiiiiiiii e iiiiii e eeiiee e eenenaaaeen 26
5.7  Visuaalisuus Ja @itOUS «.uveeueiieiiiiiiiiiiiiiii et ieiiiiteeeeeeiieeeeeeeannneaenn 27

6 KehitySehdOtUKSEt .. .uueiiiiii it i e et e e eiiaae e e aeaanaes 27
6.1 Yhdistetaan ravintoloiden some-voimia.........ccvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnenn, 28
6.2 Kaytettavat mediat ja niiden UnKitys ....coviiiiiiiiiiiiiiiiiii i eeias 29
6.3 Hotellin ravintolamaailmalle tarina ........cocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiens 33
6.4 Laajempi yhteisty0 Rito Secreton Kanssa......covveeeeiiiiiiieieeieiiiinneeenennnnns 33

A ] 011 ] <) R PP 34

[ 1 36

Kuvat 38

Kuviot39

1T 10 ) 40

I3 LT 41



1 Johdanto

Internetin tarjoamia sahkoisia tyokaluja on ollut kaytossa jo vuosikymmenia, ja yhdeksi suu-
reksi osa-alueeksi sinne on noussut monipuolinen verkosto josta kaytetaan nimea sosiaalinen
media (myohemmin myos some). [hmiset viettavat paljon aikaa Internetissa ja sen merkitys
tiedonhaussa ja viihteessa on kasvanut merkittavasti. Internetin kaytto lisaantyy jatkuvasti ja
sosiaalisen median merkitys nykyaikaisessa markkinoinnissa kasvaa. Isoksi osaksi some-
verkkoyhteisoja on muodostunut myos yritysten lasnaolo ja osallistuminen. Some eroaa perin-
teisista markkinointikanavista siina, etta kayttajien rooli ei ole enaa vain vastaanottaa yrityk-
sen markkinointia, vaan myos tuottavat ja jakavat sisaltoa itse. Some tarjoaa uusia ja moni-
puolisia mahdollisuuksia yrityksille olla mukana niissa verkostoissa ja yhteisoissa joissa kulut-

tajatkin viettavat aikaansa.

Tama opinnaytetyon tarkoitus on luoda uutta nakokulmaa ja ehdotelmia sosiaalisen median
hyodyntamiseksi toimeksiantaja Original Sokos Hotel Vantaan (myohemmn Hotelli) ravintola-
markkinoinnissa. Tyon tarkoituksena ei ole valmistaa varsinaista sosiaalisen median kayttoa
koskevaa markkinointisuunnitelmaa eika seurata some-markkinoinni tuloksia, vaan se keskit-
tyy uudenlaisen markkinointityylin kehittamiseen teorian ja asiantuntijoiden avulla. Tyon tar-
koitus on koota asiantuntijan ja teorian pohjalta yhtenaista teoriapohjaa ja ideoita, joiden
pohjalta Sokos Hotel Vantaan ravintoloiden ja jopa koko hotellin some-markkinointiin voidaan
tulevaisuudessa lahtea kehittamaan. Kehitysehdotusten tarkoituksena on saada aikaan entista
kiinnostavampaa sisaltoa someen seka saada asiakkaat aktivoitua sisallon tuottamiseen ja ja-
kamiseen. Some-markkinoinnin avulla voidaan brandata hotellin ravintolamaailmaa entista
nakyvammin ja saada aikaan mieleenpainuvaa ja kiinnostavaa markkinointia. Opinnaytetyon
tutkimuskeinona kaytetaan teemahaastattelua ja vapaamuotoisempaa keskustelua asiantunti-
joiden kanssa, seka kaytetaan apuna aiempia teoriatietoa some-ymaristoista ja kuluttajien

some-kayttaytymisesta.

Teoriaosuudessa paneudutaan lyhyesti sosiaalisen median historiaan ja sen kehitykseen. Sosi-
aalisessa mediassa on paljon erilaisia sovelluksia, joten kaytettavaksi ehdotettavien sovellus-
ten esittely on tyon kannalta olennainen. Teoriaosuus tuo esiin myos tyon kannalta olennaista
markkinoinnin teoriaa. Tyon tarkoitus on nostaa esiin juuri Original Sokos Hotel Vantaan ilta-
ravintoloiden markkinoinnin kannalta olennaiset sovellukset ja markkinoinnin teorian. Koska
tyon tarkoitus ei ole myoskaan paneutua sen tarkemmin ihmisten kayttaytymiseen somessa,
haluttiin tassa kayttaa avuksi jo olemassa olevia tutkimuksia. Some-sovellukset on rajattu so-
pimaan ravintoloiden asiakaskunnalle ja markkinoinnin teorian osalta tyo keskittyy markki-
noinnin luonteen muutokseen. Hankitun teorian ja asiantuntijoiden nakemyksen pohjalta luo-
tiin some-markkinointiin uusia kehitysideoita. Naiden ideoiden sisaltoa ja sovellettavuutta

arvioitiin tyon lopussa.



2 Original Sokos Hotel Vantaa ja Rito Secreto

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Original Sokos Hotel Vantaan iltaravintoloiden ravintolapaal-
likko Erkki Kartano. Tiiviissa yhteistyossa hotellin yokerhon kanssa toimii Turkulainen markki-
nointiin ja sisallontuottoon keskittyva Rito Secreto, jonka edustaja Heikki Kyllonen toimii tas-

sa opinnaytetyossa asiantuntijan ja yhteistyokumppanin roolissa.

2.1 Original Sokos Hotel Vantaa ja sen ravintolat

Sokos Hotel -ketjun uuden hotelliluokituksen mukaan hotellityyppeja on kolme: Original,
break ja solo. Nama ketjutyypit edustavat kukin omanlaistaan kokonaisuutta. Original Sokos
Hotel Vantaa kuuluu perinteiseen Sokos Hotel -tyyppiin ja on siksi Original. Perinteinen Sokos
hotel Vantaa tarjoaa majoituksen lisaksi kattavat ravintola- ja kokouspalvelu keskeisella pai-
kalla Vantaan Tikkurilassa. Original Sokos Hotel Vantaa sijaitsee hyvin lilkenneyhteyksien
paassa keha lll:sen laheisyydessa aivan Tikkurilan rautatieaseman vieressa. Hotelli on raken-
nettu vuonna 1991 ja sita on laajennettu vuonna 2004. Tulevaisuudessa Hotelliin suunnitel-

laan uutta laajennusta joka kasvattaa mm. hotellihuoneiden maaraa.

Hotelli tarjoaa laajat kokous- ja ravintolapalvelut ja on siis seka vapaa-ajan matkustajien etta
business-matkalaisten kohde. Hotellin ravintolamaailmaan kuuluu viisi ravintolaa: Amarillo,
Pub Hertas, viihderavintola Tulisuudelma seka yokerho Night. Tassa opinnaytetyossa tarkoitus
on kohdentaa kehitysehdotukset ensisijaisesti Tulisuudelman ja Night Vantaan markkinointiin,
mutta ne ovat sovelleltavissa myos muihin ravintoloihin. Hotellin ravintolat toimivat tiiviissa
yhteistyossa keskenaan ja asiakaskunta koostuu monelta osin samoista asiakkaista. Siksi olisi-
kin suotavaa ja jarkevaa yhdentaa myos ravintoloiden markkinointia ja pyrkia koko talon

markkinointiin.

Night Vantaa on Hotellin alakerrassa toimiva yokerho joka lanseerasi uuden klubikokemuksen
kevaalla 2013 Rito Secreton sisaryhtio Parceron kanssa yhteistyossa. Nightissa soittavat Suo-
men parhaimmistoon kuuluvat DJ:t ja siella paasee nauttimaan bileista nykyaikaisissa tiloissa.

Night palvelee asiakkaitaan perjantai- ja lauantai-iltaisin.

Tulisuudelma on Hotellin legendaarinen livemusiikkia tarjoava tanssi- ja bileravintola. Se pal-
velee viikolla tanssikansaa tiistaisin ja torstaisin ja muuntuu viikonlopuiksi livemusiikkia tar-
joavaksi bileravintolaksi. Tulisuudelmassa esiintyy kattavan monipuolisesti Suomalaisia artis-
teja perjantaisin ja lauantaisin yleisoa viihdyttaa maamme suosituimmat cover-musiikkia soit-

tavat bandit.



2.2 Yhteistyokumppani Rito Secreto

Rito Secreto on turkulaisen markkinointi yritys Parceron sisaryhtio. Night Vantaa aloitti yh-
teistyonsa aluksi Parceron kanssa, mutta toimintaa jatketaan nykyaan Rito Secreton kanssa,
silla tapahtumantuotanto on merkittava osa yhteistyota, joten Rito Secreton osaamisalueet
vastasivat paremmin yokerhon tarpeita. Rito Secreto on vuonna 2014 perustettu Turkulainen
markkinointiyritys jonka erikoisosaamisena on etenkin sosiaalisen mediaan ja tapahtumantuo-
tantoon painottuva markkinointi. Rito Secreton liikeideana on toimia yhteistyossa muiden yri-
tysten kanssa ja auttaa heita luomaan strategiaa, rakentamaan digitaalisia myyntipolkuja,
hoitaa heidan yhteisoja, ohjelmoida palveluita, luoda kampanjoita ja analysoida tuloksia. Rito
Secreto toimi tiiviissa yhteistyossa Night Vantaan kanssa vuodesta 2013. Rito Secreton vas-
tuulla on yokerhon sosiaalinen markkinointi, sen kehittaminen seka yllapitaminen. Lisaksi Rito
Secreton avulla lanseerataan uusia klubeja ja uudistettiin mm. yokerhon DJ-tarjontaa ja yh-
teistyokuviota Vantaan tapahtumien ja sidosryhmien, kuten opiskelijoiden, kanssa. Rito Sec-
reton edustajan opinnaytetyossa toimii Heikki Kyllonen. Kyllonen toimii yrityksessa ideoijana,
markkinoinnin suunnittelijana ja toteuttajana seka tapahtumanjarjestajana. Kyllonen tekee

tiivista yhteistyota useamman Sokos Hotel- ketjun ravintolan kanssa.

3 Sosiaalinen media muuttaa markkinointia

Sosiaalinen media on toiselta nimeltaan yhteisollinen media. (Juslén 2011, 18). Somen tarkoi-
tus on olla vuorovaikutteinen sovellus jossa tuotetaan ja jaetaan sisaltoa. Tama vuorovaikut-
teisuus tulisi ottaa huomioon myos yrityksen some-markkinoinnissa. Kuluttajat pitaisi saada
paitsi jakamaan, myos tuottamaan materiaalia yrityksen some-kanaviin ja olemaan aktiivisia
siella. Sen vuoksi yrityksen oman osallistumisen ja sisallontuotannon on oltava aktiivista, vuo-
rovaikutteista ja mielenkiintoista. Pelkka yksisuuntainen mainonta ei enaa sovi mainonnan

tyyliksi, silla se sellaisenaan ei sovi somen luonteeseen.

Markkinointi on somen myota muuttunut. Perinteinen verkko-, radio-, ja painettu markkinoin-
ti suuntautui ylhaalta alaspain, eli yritykselta asiakkaille. Perinteisissa medioissa yritys mark-
kinoi tuotteitaan asiakkaille ja tuotti kaiken markkinoinnin sisallon itse. Sosiaalinen media
mahdollistaa asiakaslahtoisen markkinoinnin, jossa suunta on painvastainen kuin perinteisissa
medioissa. Nyt asiakkaat voivat osallistua sisallon tuottoon, kommentoida, tutustua toisiinsa,
jakaa sisaltoa seka merkita suosikkejaan sovelluksissa (Hintikka 2008). Hintikan mukaan sosi-
aalinen media lisaa sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisollisyytta. Yrityksille on siis tar-
keaa olla mukana siella missa asiakkaatkin ovat, eli somessa. Tama kaksisuuntainen markki-
nointi antaa paljon uusia mahdollisuuksia markkinontiin, mutta tuo mukanaan myos uudenlai-

sia haasteita, jotka eroavat perinteisen median haasteista.



Jotta voidaan perehtya sosiaalisen mediaan ja sen kayttoon, on perehdyttava siihen mika so-
siaalinen media on ja mita se sisaltaa. Sosiaalinen media, toiselta nimeltaan Web 2.0, on ko-
koelma sovellustyokaluja, jotka toimivat Internetissa tai mobiililaitteissa. Sosiaalisen median
tyokalut mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun. Sosiaalinen media on kasit-

teena laaja ja siksi sen rajaaminen ja hahmottaminen voi olla haastavaa.

Sosiaalinen media on 1990-luvun ilmio mutta sen juuret ulottuvat jopa 1960- ja 1970-luvulle.
Sosiaalisen median voisi ajatella lahteneen liikkeelle ensimmaisesta sahkopostista joka lahe-
tettiin vuonna 1971. Se oli merkittava askel kohti nykyista sosiaalista mediaa. Lapimurto sosi-
aalisessa mediassa tapahtui kuitenkin vasta 2000-luvulla, koska web-sisaltojen tuottaminen
vaati pitkaan erikoisosaamista ja tehokasta laitteistoa. Lisaksi yleinen kaytossa oleva verkko
oli viela ennen 2000-lukua niin hidas, etteivat kaikki suinkaan paasseet kasiksi esimerkiksi hy-
valaatuisiin video- ja musiikkimateriaaleihin. Laajakaistan yleistyminen ja uudet helppokayt-
toisemmat sovellukset toivat videot, kuvat ja muun audiovisuaalisen materiaalin jokaisen
ulottuville. (Sirkkunen 2008, 139.)

Sosiaalisen media on kasitteena viela suhteellisen tuore, joten sille on kaytossa myos syno-
nyymeja. Sosiaalinen media saattaa esiintya esimerkiksi termeilla vertaismedia, sosiaalinen
Web, mikromedia ja yhteisollinen media. Kaytossa on myos termi Web 2.0. Sosiaalinen media
on nykyisin tunnetuin naista. Web 2.0 on laajasti kaytossa kun kasitellaan sosiaalisia medioita,
mutta esimerkiksi Kangas, Toivonen ja Back (2007, 12) haluavat erotella Web 2.0 ja sosiaali-
nen media. Heidan mukaansa Web 2.0 on ennemminkin teknologiaa ja sovelluksia jotka toimi-
vat sosiaalisen median alustana. Sosiaalinen media taas rakentuu kolmesta tekijasta joita
ovat sisalto, yhteisot ja Web 2.0 -teknologia, joten Web 2.0 tegnologiaa ei heidan mukaansa
tulisi rinnastaa sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustu-
vat joko kokonaan kayttajien tuottamaan sisaltoon tai joissa kayttajien tuottamalla sisallolla
ja kayttajien toiminnalla on merkittava rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisaajana. (Kangas
ym. 2007, 14.)
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Kuvio 1: Sosiaalisen median rakenne (Wepopas, 2014).

Sosiaalisessa mediassa yhdistyvat teknologia, viestinta ja ihmisten valinen vuorovaikutus eri-
laisilla keinoilla. Naita keinoja ovat mm. sanat, kuvat, videot ja aanet. Sosiaalisen median
kayttajat luovat sisaltoa, keskustelevat, jakavat sisaltoa ja verkostoituvat (Leino 2010, 250-
251.). Leinon (2010, 251) sanoin sosiaalinen media koostuukin kayttajien luomasta sisallosta.
Tasta syysta Leino (2010) ja Kangas ym. (2007, 15) ovat lisanneet sosiaalisen median piirtei-
siin avoimuuden. Isokangas & Vassinen (2010, 153) korostavat myos sita ettei mikaan sosiaali-
nen media ole enaa suljettu ympyra, vaan niiden valilla on yhteistyota. Sisaltojen jakoa ta-

pahtuu siis myos eri medioiden valilla.

3.1 Sosiaalisen median kaytto yrityksissa

Sosiaalisessa mediassa on monenlaisia yhteisopalveluita ja niita kayttavat yksityishenkilot,
mutta myos yritykset ja jarjestot. Kevaalla 2010 johonkin yhteisopalveluun (Facebook, Twit-
ter ja vastaavat) oli rekisteroitynyt 42 prosenttia 16-74-vuotiaista suomalaisista ja niiden
kaytto on suosittua etenkin nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa. Sosiaalisten medioiden
suosiosta kertoo se etta vuonna 2010 johonkin palveluun rekisteroityneena oli 83 prosenttia
16-24 -vuotiaista ja 76 prosenttia 25-34 -vuotiaista. Kiinnostus alenee ikaryhmittain, ja yli 44
-vuotiaiden joukossa kiinnostus oli jo vahaista. (STV 2010). Tilastokeskuksen tutkimus osoittaa
etta etenkin nuorille ja nuorille aikuisille suunnatuissa palveluissa sosiaalisen median tarjo-

amia mahdollisuuksia kannattaisi hyodyntaa, koska tavoittavuus on suuri.

Suomen virallisen tilaston (STV) mukaan (2013) sosiaalista mediaa kaytti 38 prosenttia sellai-
sista yrityksista jotka tyollistivat vahintaan 10 henkiloa. Majoitus- ja ravintola-alalla 65% yli

10 hengen yrityksissa kaytti sosiaalista mediaa (Kuva 1). Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille
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edullisia ja monipuolisia tapoja markkinoida seka toimia vuorovaikutuksessa asiakkaidensa
kanssa. STV:n mukaan yritykset kayttivat sosiaalista mediaa eri tavoin ja monipuolisesti. Ylei-
sin kayttotarkoitus oli yrityksen imagon ja mainonnan alueella (Kuva 2). 83% yrityksista jotka
kayttivat sosiaalista mediaa, ilmoittivat kayttavansa sita tahan tarkoitukseen. Muita kayttota-
poja olivat mm. asiakaspalautteet, -mielipiteet, -kysymykset, rekrytointi, yhteistyo, asiakkai-
den osallistuminen kehitystyohon seka yrityksen sisainen viestinta. STV raportoi sosiaalista
mediaa kayttavista yrityksista vain kolmanneksella oli virallinen toimintalinjaus sosiaalisen

median kaytossa.

Toimiala

Teollisuus
Rakentaminen
Tukkukauppa

ahittaiskauppa

Kuljetus ja varastointi
Majoitus-jaravintolatoiminta
Informaatio ja viestinta

Ammatillinen, tieteell . jatekn.toiminta
Hallinto-jatukipalvelut

10-19

20-49

50-99

100+

Kaikki yritykset

u] 10 20 30 40 S0 60 70 80 SO0 100

Kuvio 2: Sosiaalisen median kaytto eri toimialoilla (SVT 2013).
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palveluiden
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mielipiteidentaitiedon
jakaminen yrityksen
sisalla

[0 100

Kuvio 3: Yritysten sosiaalisen median kaytetarkoitukset (SVT 2013)

3.2 Erilaiset sovellukset sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa useita eri sovelluksia ja palveluita, lisaksi monet naista sovelluksis-
ta ovat linkittyneet toisiinsa ja niiden valilla voidaan jakaa sisaltoa. Koska sovellusten maara
on valtava, tassa opinnaytetyossa on nostettu esiin vain sellaiset sovellukset, jotka ovat olen-
naisessa osassa Hotellin ravintolamaailman markkinointia nyt tai suunnitteilla ottaa kayttoon.
Sovellukset ovat paasaantoisesti ilmaisia kayttajilleen, myos yrityksille. Osa yrityksille suun-

natuista lisapalveluista saattaa olla maksullisia.

Facebook on yhteisopalvelu joka on perustettu vuonna 2004. Facebookissa voi pitaa yhteytta
ystaviin ja perheeseen. Yhteydenpidon lisaksi siella voi hankkia tietoa monista palveluista ja
tuotteista, seka jakaa kokemuksia ja sisaltoa. Facebookilla on opinnaytetyon tekohetkella yli
865 miljoonaa paivittaista kayttajaa. Facebook on yksi tunnetuimpia, jos ei jopa tunnetuin,
sosiaalisen median sovellus. Sen suosio perustuu helppokayttoisyyteen, ilmaisuuteen seka sii-
hen, etta se panostaa nimenomaan yhteisollisyyteen (Salmenkivi & Nyman 2007, 122). Face-
book on nykyaan myos suuri toimija yritysmarkkinoinnissa. Facebook tarjoaa erilaisia markki-
nointikonsepteja hyodynnettavaksi yrityksille. Monille yrityksille Facebook on ainoa kaytossa

oleva sosiaalinen media (Facebook 2014; Barefoot & Szabo 2010, 172)
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YouTube on maaritelty kaikkialla tunnetuksi sosiaalisen median kanavaksi yhdessa Facebookin
kanssa. YouTube on tunnetuin sovellus jossa jaetaan videoita. Se ei kuitenkaan ole ainoa vi-
deoiden jakoon tehty sovellus, mutta on kuitenkin noussut esimerkiksi Google Videon ja Vi-
meon ohi. YouTubessa voi ladata, selata ja jakaa videoita, ja sen avulla voi rajata videoiden
nakyvyytta. Videoita voi myos linkittaa muihin sovelluksiin kuten Facebookiin tai blogiin. (Ba-
refoot & Szabo 2010,196)

Instagram mainostaa olevansa nopea, hyvannakoinen ja hauska tapa jakaa elama kavereiden
ja perheenjasenten kanssa. Se perustuu kayttajien tuottamaan kuvamateriaaliin. Instagramis-
sa tarkoitus on ota kuva tai video, muokata kuvan ulkoasua suodattimella ja julkaista se. In-
stagramissa jaetun kuvan voi jakaa myos muun muassa Facebookiin, Twitteriin ja Tumblriin.
Instagram -tilin voi perustaa myos yritykselle, jolloin yritys voi jakaa kuvia tapahtumistaan
asiakkaiden nahtaville. Yritys voi markkinoida kuluttajilleen kayttavansa tilia, ja kuluttajat
voivat merkita kuviaan Hashtag -merkin (#) avulla. Hashtagin avulla kuvaaja voi rajata kuvan
tietyn aihealueen sisalle ja @-merkilla kuviin voi liittaa muita Instagamin kayttajia. (Insta-
gram, 2014; Eerola 2011)

Twitter on sovellus jonka toimintaperiaatetta kutsutaan mikrobloggaukseksi. Sovelluksessa
kirjoitetaan lyhyita viesteja joiden pituus on 140 merkkia ja luonne tekstiviestin kaltainen.
Twitter on brandannyt viestin lahettamiselle kasitteen twiittaus. Twitterin kaytto on nopeaa
ja yksinkertaista. Sen tarkoitus on valittaa viesteja kayttajan elamasta ja hetkista nopeasti
kaikille kayttajaa seuraaville tahoille. Twitterin rooli on suomessa kasvava, silla sen kayttoa
suosivat muiden mukana mm. suomen poliitikot. Joten se saa jatkuvasti enemman me-
dianakyvyytta. Twitter pyrkii myos aktiivisesti yritysten kayttoon. Se on hyva tyovaline nope-
aan viestintaan yrityksen ja asiakkaan valille. Palautteen keraaminen, viestit sidosryhmille ja
asiakassuhteen vahvistaminen on muutamia esimerkkeja joihin yritys voi hyodyntaa Twitteria.
(Leino 2010, 259; Twitter 2012; Barefoot & Szabo 2010, 220).

Merkkien avulla monissa sovelluksissa voidaan yhdistaa kuvia ja viesteja toisiin kayttajiin,
paikkoihin ja tilanteisiin. Hashtagit (#) ovat lahtoisin Twitterista ja sielta ne on otettu kayt-
toon myos muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Instagramiin ja Facebookiin. Hashtagia
klikkaamalla kayttaja paasee tarkastelemaan julkaisuja, joihin kyseinen Hashtag on merkitty

(esim. #SokosHotelVantaa). (Facebook 2014)

3.3 Markkinointi muutoksessa

Salmenkivi ja Nyman (2008, 60-63) toteavat markkinoinnin muutokseen vaikuttavan kolme

tekijaa joita ovat kuluttajakayttaytymisen muutos, median pirstaloituminen seka digitaalisuus

ja vuorovaikutteisuus. Markkinoinnissa usein kaytossa oleva perinteinen Jerome McCarthy teo-
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ria 4P:n vuodelta 1960 (Salmenkivi & Nyman 2008, 218) ei sellaisenaan enaa toimi sosiaalisen
median ymparistoissa, eika se yksinaan riita enaa selittamaan kaikkea mita markkinoinnissa
taytyy huomioida (Isokangas & Vassinen 2010, 20). Vaikka yritystoiminnan tavoite on aina
lisata myyntia ja nakyvyytta, ei pelkastaan tata tavoittelemalla saada haluttua lopputulosta
aikaan. Markkinointi tulisikin mieltaa prosessiksi, jonka ensimmainen askel on asiakkaan tar-

peiden tunnistaminen ja viimeinen vaihe on kestava asiakassuhde. (Kotler 2010, 11.)

4P:n teorian nimi tulee englanninkielen sanoista product eli tuote, price eli hinta, place eli
paikka ja promotion eli markkinointi. Teorian mukaan tuote tulee olla asiakkaan tarpeita vas-
taava ja toimiva jonka hinta-laatu -suhde on kohdillaan, lisaksi sen pitaa olla helposti saata-
villa ja se taytyy osata tuoda kuluttajien tietoon markkinoimalla. Tama malli ei toimi sellai-
senaan nykyaikaisessa kaksivuoroisessa markkinointiviestinnassa, vaan se tarvitsee jatkojalos-
tusta tarjotakseen toimivan teoriapohjan some-ymparistoon. Perinteinen markkinointi pitaa
asiakasta markkinoinnin kohteena, mutta se ei sovi sosiaalisen median maailmaan silla sosiaa-
lisessa mediassa on kyse ihmisista (Qualman 2011). Sami Salmenkivi onkin kehittanyt CREF-
mallin joka pohjautuu 4P:n teoriaan, ja tama malli toimii paremmin some-ymparistossa.
CREF-mallin kirjaimet tulevat niin ikaan englanninkielisista sanoista Niita ovat collaboration
eli yhteistyo, revenue model eli ansaintamalli, experience eli kokemus ja findability eli loy-

dettavyys.
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Tuote Yhteistyo

(product) (collaboration)

Ansaintamalli

m ’ (Revenue
(price Model)
|
e N\
S Kokemus
Paikka (Place) Experience)
|
e
.| Markkinointi Loydettavyys
(Promotion) (Findability)

Kuvio 4: 4P:sta CREF-malliksi (Lahde: Salmenkivi & Nyman 2008, 220)

CREF-malli ei pyri taydelliseen vuorovaikutteisen markkinoinnin selittamiseen, vaan sen tar-
koituksena on herattaa huomaamaan muutos markkinoinnin saralla. CREF-mallin avulla huo-
maa, etta perinteinen markkinointi on kehityttava vastaamaan Internetin tuomiin haasteisiin.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 219.) Some-markkinoinnissa on pyrittava saamaan asiakkaat mu-

kaan yrityksen toimintaan (Salmenkivi ym. 2008, 221).

Perinteisessa 4P:ssa ensimmainen kilpailukeino on tuote. Tama on tietenkin myos some-
markkinointia hyodyntavan yrityksen perimmainen kilpailukeino, mutta Salmenkivi & Nyman
ovat jatkojalostaneet ajatusta tuotteen/ palvelun kehittamiseen jolloin ensimmainen P muo-
toutuu C:ksei. Tama tarkoittaa yhteistyota. Yhteistyo korostuu sosiaalisessa mediassa, silla
siella suosio perustuu monen ihmisen jakamiseen, suositteluun ja pitamiseen. Salmenkivi &
Nyman toteavatkin suuren yhteison olevan yritykselle hyva voimavara, jonka avulla voi muo-
kata tuotteitaan/palvelujaan vastaamaan paremmin kuluttajien tarpeita, seka saada uusia
innovaatioita asiakkailta. (Salmenkivi ym. 2008, 220-222)

Toinen kilpailukeino uudistuneessa mallissa on hinnasta jatkojalostettu ajatus ansaintamallis-

ta. Hinta vaikuttaa tietenkin edelleen kuluttajien paatoksiin, mutta se ei ole enaa keskeisessa
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roolissa. Ansaintamallissa perustuotteen hinta ei valttamatta ole tulosta tehtaessa se arvok-
kain tuote, vaan sen lisaarvoa tuottavat palvelut ovat maksullisia ja tulos kertyy niista. Talla
tavoin asiakkaat saadaan tuotteen kuluttajiksi. Internet-ymparistossa toimintaa voidaan ra-
hoittaa mm. mainostamalla ja maksullisia lisapalveluja tarjoamalla. (Salmenkivi & Nyman
2008, 261)

Paikka on perinteisen markkinointiteorian neljas komponentti, mutta monet asiat ovat nyky-
aan riippumattomia paikasta, joten se ei sellaisenaan sovi some-markkinoinnin suunnitteluun.
Salmikiven & Nymanin (2008) teoriassa paikka on saanut uuden muodon kokemuksena. Kulut-
tajat eivat enaa etsi tuotetta ja tahdo sita, vaan etsivat elamyksia ja uniikkeja kokemuksia.
Sosiaalisessa mediassa tata voidaan hyodyntaa markkinoinnissa helposti, silla mieleenpainuva
markkinointi ei vaadi suurta budjettia, mutta se jaa varmasti kuluttajan mieleen. Mieleen-
painuva kampanja ohjaa kuluttajaa kayttamaan yrityksen palveluita. Rahaa suurempi merkitys
naissa kampanjoissa on innovatiiviset uudet ideat seka mielikuvat. (Salmenkivi ym. 2008, 264-
267)

Neljas 4P:n teorian komponenteista on markkinointi. Perinteinen markkinointi on edelleen
lasna myos some-ymparistossa, mutta Salmenkivi ja Nyman ovat jatkojalostaneet markkinoin-
tiajatuksen loydettavyydeksi. Perinteisessa markkinoinnissa tuote tai palvelu taytyi markki-
noida tasmallisesti kuluttajilleen, mutta Internetin myota kuluttajat etsivat tietoa itse. Naky-

Vyys on asia, johon myos some-ymparistossa kannattaa panostaa.

3.4 Yrityksen osallistumisprosessi sosiaalisessa mediassa

Leino (2010, 251) ohjeistaa sosiaalista mediaa markkinointikeinona kayttavia yrityksia muis-
tamaan 3 M:n saannon: Monitor First, then mingle, then measure joka suomeki kaannettyna
tarkoittaa ”tarkkaile, osallistu ja mittaa”. Leinon teoriassa kaytetyt sanavalinnat ovat myos
omiaan osoittamaan tapahtunutta muutosta. Etenkin termi ”osallistu” kuvaa sita sosiaalisen
median ominaisuutta joka selkeasti eroaa perinteisesta markkinoinnista. Tarkoitus on osallis-
tua, ei tuottaa yksin. Metz (2012, 7) listaa somen mahdollisuuksiin vuorovaikutuksen avulla
paitsi positiiviset kokemukset, myos tilaisuuden korjata erehdyksia ja virheita suoraan asiak-
kaalle. Jokainen Leinon (2005) listaamasta kolmesta vaiheesta on tarkeassa roolissa suunnitel-
taessa someen osallistumista. On tarkeaa seurata kuluttajien sisaltoa, osallistua siihen reaali-
aikaisesti ja mitata some-sisallolla saavutettavia tuloksia. Mittaaminen voi olla jossain maarin
haasteellista, mutta monet sovellukset tarjoavat siihen omia tyokaluja. Esimerkiksi Facebook
tarjoaa monia tilastotyokaluja joiden avulla oman sisallon toimivuuden arviointi helpottuu
(Facebook, 2014).
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Kuvio 5: Osallistuminen sosiaaliseen mediaan. (Lahde: Leino, 2010)

On tarkeaa valita oikeat kanavat, tarkkailla kayttajia siella, osallistua sisallon tuotantoon ja
kommunikoida kayttajien kanssa. Sosiaalinen media tarvitsee suunnittelun ja toteutuksen jal-
keen siis myos osallistumista, se ei toimi itsekseen. Lisaksi on tarkeaa asettaa tavoitteet ja
tarkkailla saavutettuja tuloksia. Markkinointityokaluna some tarvitsee vahintaankin saman

verran huomiota kuin muutkin markkinointikanavat, jos ei jopa enemman.

Some-markkinointi voi olla edullinen tapa, mutta saattaa vieda yllattavan paljon aikaa. Siksi
suunnitelmallisuus on tarkeaa. STV:n tutkimuksesta kay ilmi ettei monilla somea hyodyntavilla
yrityksilla ole suunnitelmaa vaikka ne osallistuvat ja nakyvat somessa. Suunnittelemattomana
some-markkinointi saattaa kaantya yritysta vastaan: Jos sisallontuotanto ei ole tarkoituksen-
mukaista ja aktiivista vuorovaikuttamista, saattaa yrityksen viesti jaada turhan some-sisallon
alle piiloon, eika kuulu silloinkaan kun se kuluttajia olisi siita kiinnostunut. Some myos uudis-
tuu jatkuvasti vauhdikkaasti, joten se mika toimi vuosi sitten, ei toimi enaa. Some-
markkinointi voi kuitenkin tuottaa nopeasti lisaarvoa yritykselle, jos yrityksen luoma sisalto
on kiinnostava. Kiinnostavalla sisallolla yritys voi saavuttaa huomattavaa nakyvyytta sosiaali-

sessa mediassa pienella vaivalla ja suhteellisen edullisesti. (Ramon 2013, 2.)

3.5 Asiakaslahtoisyys markkinoinnissa

Jotta asiakas jakaisi yrityksen some-sisaltoa ja tuottaisi lisaarvoa sille, taytyy jonkin motivoi-
da kuluttajaa toimimaan yrityksen toivomalla tavalla. Perinteinen markkinointiajattelu ei
toimi enaa sosiaalisessa mediassa. Kuluttajien motivaation lahteet ovat seka sisaisia etta ul-
koisia. Monet asiaa tutkineet ovat listanneet erilaisia motivaatioon vaikuttavia tekijoita. Mo-
tivaatio-tekijoiden esiintuojia ovat olleet mm. Filler (2006), Berthon ym. (2008), Salmenkivi
& Nyman (2008, 240-247) seka Soininen ym. (2010, 45). Monet tutkijat ovat loytaneet sosiaa-
lisessa mediassa kayttaytymiselle yhtenevia motivaatiotekijoita, joihin yritysten kannattaa

kiinittaa huomiota saadakseen aikaan toivottua kayttaytymista kuluttajissaan.
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Osallistuminen sosiaalisessa mediassa. Mika motivoi kuluttajia?

Berthon, Pitt & Campell (2008)

Mahdollisuus muuttaa muiden kasi-
tyksia & mielipiteita

Huomion herattaminen ja nakyminen
potentiaalisille kontakteille kuten
kouluihin tai tyonantajille
Tekemisesta ja osallistumisesta saatu

ilo & hauskuus.

Soininen, Wasenius & Leponiemi (2010)

Aikaansaamisen tunne

Mahdollisuus vaikuttaa

Auttaminen

Kontaktit ja samanhenkiset ihmiset
tunnustus tai arvostus

Uteliaisuus

Vastavuoroisuus yrityksen tai muiden

kuluttajien kanssa

Salmenkivi & Nyman (2008)

Huomiohakuisuus ja halu nayttaa ai-
kaansaannoksia

nakyminen

Kampanjoiden yksityiskohdat ja to-
teutus (mm. valittu sovellus) vaikut-
taa osallistumishalukkuuteen.
Kilpailut ja palkinnot, mieleinkiintoi-
set tehtavat

Paasy mukaan sellaiseen, joka ei ole
kaikkien saatavilla

mukanaolo yrityksen innovaatioissa
ja kehittamisessa

Tarve saada haluamansa
Tekemisesta saatu ilo

Oppiminen ja Tiedon saanti
Tyytymattomyys palveluun

Brandi / yritys itsessaan

Filler (2006)

Auttaminen/ Altruismi

Ideoiden esilletuonti

Kampanjoiden toteutustapa
Kiinnostus innovaatiota kohtaan
Osallistuminen kehittamiseen motivoi
kuluttajia

Kontaktit ja samanhenkiset ihmiset
Nakyvyys muiden kuluttajien tai yri-
tyksen silmissa

Palkinto

Tekemisesta saatu ilo

Tiedon saaminen ja oppiminen

Uteliaisuus

Taulukko 1: Osallistuminen sosiaalisessa mediassa. Mika motivoi kuluttajia? (Lahteet: Berthon
ym 2010; Fuller 2010; Salminen & Nyman 2008, 240-247; seka Soininen ym. 2010, 45-46).
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Taulukossa (taulukko 1) esitettyja motivaation lahteita hyodyntamalla voi suunnitella asiak-
kaita some-kampanjoita niin, etta niissa hyodynnetaan asiakaan sisaisia ja ulkoisia motivaati-
oita. Sosiaalisessa mediassa toiminta onnistuu ainoastaan, mikali tuotettu materiaali saa
osakseen huomiota. Sen taytyy puhuttaa seka saada kuluttajat jakamaan, merkitsemaan suo-
sikkeihin ja kommentoimaan sita. Jos se ei herata mitaan mielenkiintoa, se ei myoskaan nay
some-ymparistossa, jos ei kuluttaja sita tietoisesti etsi yrityksen omilta some-tileilta. Osa so-
siaalisen median sovelluksista tarjoaa myos maksullista nakyvyytta, mutta kuluttajien antama

nakyvyys on silti tarkeassa roolissa, silla maksettu nakyvyys ei korvaa aitoa nakyvyytta.

3.6 Brandays

Sosiaalisen median sisallossa on suurelta osin kyse brandista. Brandayksen merkitys on siis
entisiakin suurempi. Brandayksella vaikutetaan asiakkaiden tietoisuuteen tuotteesta. Brandi
on enemman kun nimet ja symbolit (Kotler ym. 2008, 521). Brandays on onnistunut vasta kun
se tuottaa tuotteelle tai palvelulle lisaarvoa ja tunnettavuutta, jolla se eroittuu kilpailijois-
taan (Laakso 1999, 43-46). Brandayksella on tarkoitus vaikuttaa etenkin asiakkaiden mieliku-
viin ja uskollisuuteen. Sen tavoite on saada asiakkaat valitsemaan kyseinen tuote tai palvelu
muiden vastaavien tuotteiden joukosta. Aaker listaa brandayksen vaikuttavan tietoisuuteen
tuotteesta, uskollisuuteen seka havaittuun laatuun. Brandiin liittyy vahvasti mielikuvia (Aaker
2010, 8—10). Brandays on onnistunut, kun kuluttaja saa mielikuvan tuotteesta tai palvelusta
kuullessaan yrityksen nimen, nahdessaan logon tai tehdessaan paatosta vastaavien tuotteiden
ja palveluiden valilla. ( Laakso 2003, 24-26; Lingren-Repo 2005, 57-60)

Sosiaalinen media sopii brandayksen kehittamiseen. Yritys voi hyodyntaa somen niin sanottua
suusta suuhun -luonnetta. Talla tavoin leviava materiaali tarvitsee jonkin ponnistuslaudan.
Sosiaalinen media toimii Kirbyn (2004) mukaan linkkina perinteisen mainonnan ja suusta-
suuhun menetelman valissa. Brandayksen pohjaksi ei tarvita enaa WAU-efektia aiheuttavaa
tuotetta, vaan sen pohjana voi toimia esimerkiksi video. Tarkoitus on tuottaa sisaltoa joka saa
kuluttajat jakamaan sisaltoa ja keskustelemaan siita. Some-brandayksen tarkoitus on tuottaa
tunteisiin vetoavaa sisaltoa joka saa asiakkaissa aikaan WAU-tunteen. Tama saa etsimaan,
puhumaan ja jakamaan sisaltoa edelleen. Tallaisen sisallon tuottamiseen tarvitaan suunnitte-
lua. (Kirby, 2004)

3.7 Anniskelulainsaadanto ravintolamarkkinoinnissa

Pohdittaessa anniskeluravintoloiden markkinointia, taytyy kiinnittaa huomiota Suomen lain-
saadantoon. Anniskeluravintoloiden ja alkoholituotteiden mainontaan liittyy useita rajoituksia
jotka taytyy huomioida myos some-mainontaa suunniteltaessa. Sosiaali- ja terveysalan lupa-

ja valvontaviraston eli Valviran sivuilta loytyy yksityiskohtaiset ohjeet siihen, miten alkoholi-
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tuotteiden mainontaa rajoitetaan ja valvotaan. Mainoskampanjoita suunniteltaessa on hyva
tutustua ohjeistukseen huolellisesti. Lakia on opinnaytetyon tekohetkella juuri muutettu, ja
uudet saannokset astuvat voimaan 1.1.2015 alkaen. Uudet saannokset kieltavat myos aiemmin
sallittujen mietojen alkoholijuominen markkinoinnin ravintoloiden ulkopuolella. (Valvira,
2014).

Internet-markkinointia koskevat samat saadokset kuin muutakin alkoholimarkkinointia. Valvi-
ran mukaan medianeutraalista arviointitavasta nyrkkisaantona Internet-mainonnassa kannat-
taa kayttaa sellaista sisaltoa jonka voi julkaista myos valtakunnallisen paivalehden etusivulla.
Erityista huomiota tulisi kiinnittaa ikarajoihin. Mainontaa suunniteltaessa tulisi pohtia onko
sisalto sellaista, etta se soveltuu myos alle 18-vuotiaille, vai tulisiko paasya sisaltoon rajoittaa

ikarajoilla. Anniskeluravintoloiden mainonnan ei ole tarpeellista nakya alaikaisille.

4  Opinnaytetyon toteutus

Tutkimusaineisto opinnaytetyohon kerattiin haastattelemalla asiantuntijoita. Teemahaastat-
telujen kysymykset ja aiheet pohjautuvat teoriaan ja jo kaytossa oleviin some-markkinoinnin
keinoihin. Teemahaastattelujen tavoitteena oli kartoittaa ammattilaisten nakokulma yritys-
markkinoinnista somessa ja miten sita voitaisiin jatkossa kehittaa vastaamaan paremmin so-

men luonnetta ja kuluttajien tarpeita.

Teemahaastattelu on tutkimusmenetelmana kyselyn kaltainen, mutta se poikkeaa kuitenkin
kyselytutkimuksesta olemalla enemman avoin, pikemminkin suuntaa antava. Teemahaastatte-
lussa tarkoitus on saada haastateltavan aani esiin, joten se on teemojen avulla ohjailevaa
haastattelua tai jopa keskustelun omaista. Teemahaastattelu tuo esiin tutkittavan omia aja-
tuksia, aatteita ja arvoja. Teemahaastattelu voi olla luonteeltaan kvalitatiivinen tai kvantita-
tiivinen. Tassa opinnaytetyossa kaytetyt teemahaastattelut ovat luonteeltaan laadullisia eli
kvalitatiivisia. Haastattelujen analysoinnin on tarkoitus tuottaa ratkaisuja tutkimuskysymyk-

seen. ( Hirsijarvi & Hurme 2000, 48; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 208).

Aineisto kerattiin kahdella erilaisella teemahaastattelulla jotka toteutettiin marraskuussa
2014. Toinen haastatteluista toteutettiin sahkopostitse muutamalle some-markkinoinnin osaa-
jalle. Heidan vastauksien avulla kartoitettiin alalla tyoskentelevien yleista nakemysta yritys-
ten some-markkinoinnista. Toinen haastattelu tehtiin yhteistyotaho Rito Secreton toimistolla
Helsingissa. Taman haastattelun tarkoitus oli selvittaa ammattilaisten nakemysta nimen-
omaan hotellin tapauksessa ja se oli luonteeltaan keskustelun omainen, silla haastateltavaa ei
haluttu ohjailla lilkkaa valmiiksi muokatuilla kysymyksilla. Rito Secreton nakokulman toi esiin

toimitusjohtaja Heikki Kyllonen.
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Sahkopostitse tehdyt asiantuntijakyselyt analysoitiin ja referoitiin suoraa vastausten pohjalta
ja Helsingissa tehty haastattelu nauhoitettiin ja nauhoituksen pohjalta keskustelu analysoitiin

suoraan tuloksiin.

Teemahaastattelussa tavoite oli kartoittaa ammattilaisen nakokulmaa some-markkinointiin
yleisella tasolla ja Kyllosen teemahaastattelu keskittyi tapauskohtaisemmin Hotellin ravinto-
loiden some-markkinoinnin kehittamiseen. Haastattelut purettiin referaatin avulla nakokulmia
sosiaalisen median kaytossa -kappaleeseen. Lopputuotos eli kehitysehdotukset luvussa 7 poh-
jautuvat hankittuun teoriaan ja asiantuntijoiden nakemyksiin. Kehitysehdotukset ja teoria
yhdessa auttavat jatkossa suunnittelemaan entista mielenkiintoisempaa sisaltoa case-

yrityksen ravintoloille.

5  Nakokulmia sosiaalisen median kayttoon

Teemahaastatteluissa kartoitettiin somen kanssa tyoskentelevien nakemyksia yleisella tasolla
seka yhteistyoyrityksen edustajan nakemysta Hotellin ravintoloiden markkinoinnista tapaus-
kohtaisemmin. Naiden haastattelujen tulokset on koottu referaatiksi tahan lukuun ja niiden
perusteella on luotu kehitysehdotukset hotellin some-markkinointiin. Asiantuntijat toimivat
sisallontuotannossa, suunnittelussa ja mainonnassa. Ulkopuolisille asiantuntijoille tehty tee-
mahaastattelu oli jaettu kuuteen teemaan joita olivat kohderyhma ja sisalto, sitouttaminen
ja motivointi, ajanhallinta, perinteisen ja some-markkinoinnin erot, some-markkinoinnin valt-
tamattomyys seka sen tuomat uhat ja mahdollisuudet. Kyllosen nakemysta hotellin some-

markkinoinnista kartoitettiin vapaamuotoisemman haastattelun perusteella.

5.1 Kohderyhma ja sisalto

Asiantuntijoiden mukaan ensisijaisen tarkeaa on tuntea kohderyhmansa ja se, mika heita kiin-
nostaa. Sen avulla voidaan suunnitella sisalto ja valita kaytettavat kanavat. Asiantuntija ker-
too monen yrityksen lahtevan someen ilman suunnitelmaa tai karsivallisyytta. Virheellisesti
yrityksissa mielletaan etta someen voi tuottaa sisaltoa paljon, ja se voi olla samanlaista kai-
kissa formaateissa. Yritys saattaa talla tavoin tavoittaa kohderyhmansa hetkellisesti, mutta se
menettaa sen nopeasti, mikali sisalto ei ole kiinnostavaa. Hotellin asiakaskunta on laaja, jo-

ten se asettaa haasteita some-sisallolle. (Asiantuntijoiden haastattelu, 2014; Kyllonen, 2014)

Paras tapa loytaa kohderyhma somessa on tutustua omaan kohderyhmaan ja suunnitella omaa
toimintaa somessa siihen suuntaan. Sisallot taytyy tuottaa sen mukaan, mika palvelee juuri
yrityksen ja nimenomaisen tapahtuman kohderyhmaa. Toisinaan tarvitaan tonaisya nakyvyy-
dessa alkuun paasemiseksi. Esimerkiksi kampanjoilla, mainoksilla ja sponsoroinnilla saa li-

sanakyvyytta. Erottuvat, mielenkiintoiset tempaukset voivat parhaimmillaan lahtea leviamaan
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kuin kulovalkea, joten innovatiivinen ajattelu kannattaa. Monet kanavat toimivat hashtageil-
la, joten juuri oikeiden avainsanojen ja hashtagien loytamiseen kannattaa panostaa. Valia on
myos silla, mihin kellonaikaan sisaltoa lahetetaan. Kyllonen myos korostaa sita, ettei sisaltoa
pida tuottaa jatkuvasti ja liikaa, jottei se meneta merkitystaan. (Asiantuntijoiden haastatte-
lut, 2014; Kyllonen, 2014)

Asiantuntijat kertovat, etta yrityksen kannattaa miettia tarkkaan, millaista vakea sisalto hou-
kuttelee. Asiantuntija nostaa esimerkiksi Gigantin tarjouskampanjat. Gigantti on lahtenyt
mukaan tarjouskilpailuun, jossa sisallot ovat suurelta osin tarjouksia. Uutuuksia ja muita mai-
nostaessa porukka sitten jo kyseleekin, etta koska tama tulee tarjoukseen. Eras asiantuntija
viittaa “kissavideoilla” hauskoihin mutta yrityksen toiminnasta irrallisiin videoihin. Ne voivat
houkutella katsomaan, mutta yrityksen toimintaa ne eivat palvele millaan tavalla. Harvoin ne
myoskaan kiinnostavat sita tarkeinta kohderyhmaa. Hotellin kohdalla sisallon jatkuvuus nou-
see haastattelussa avainasemaan. Kyllonen panostaisi tarinallisuuteen, silla hotellilla tapah-
tuu paljon, ja silla on jo tietynlainen maine. Siita on helppo lahtea rakentamaan hotellin so-
me-mainonnalle omaa tarinaa, joka jatkumona saisi asiakaat seuraamaan yrityksen sivuja ak-

tiivisesti. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014; Kyllonen, 2014)

5.2  Sitouttaminen ja motivointi

Kun asiantuntijoilta kysytaan mika sitouttaa kohderyhmaa, nousee kohderyhman tunteminen
taas esiin. lhmisia motivoi se, minka he kokevat kiinnostavaksi. Tarkeaksi motivaatiotekijaksi
han mainitsee asiat, jotka ovat kuluttajia lahella. Sisallot jotka kuluttaja kokee koskettavan
hanta, hanen lahipiiriaan ja tuttaviaan, ovat mielenkiintoisempia kuin satunnaisiin henkiloihin
perustuva some-sisalto. Asiantuntija kayttaa esimerkkina perinteisen lehden mallilukijaa. Ha-
nen mukaansa sosiaalinen media toimii samalla periaatteella: Tulee tuntea malliyleiso, ja
sisaltoa tuottaessa tama malli tulee aina pitaa mielessa. Hanen mukaansa tulee kiinnittaa
huomiota siihen, mita oma yleiso etsii, mita se tarvitsee, ja miten palvelen sita. (Asiantunti-
joiden haastattelut, 2014)

Asiantuntijat kehottavat yrityksia myos seuraamaan some-alan kehitysta. Tutkimuksista saa
tarkeaa tietoa siita, minkalaiset asiat somessa toimivat. Esimerkiksi nousee Instagramia kos-
kevan tutkimuksen. Tutkimuksessa oli tutkittu, millaisista Instagram-kuvista pidetaan enem-
man. Monessa some-kanavassa sisaltoa tuottaessa kannattaa miettia tekstin savy ja pituus.
Sanavalinnoilla on paljon merkitysta sen suhteen, millaisia merkityksia ne valittavat asiakkail-
le. Asiantuntija painottaa etta yrityksilla pitaisi olla ”tone of voice” eli jokin ominainen ja
yhtenainen tapa viestia. Sen tulee sopia yrityksen imagoon. Esimerkiksi ammattikorkeakoulul-
la ja rahoitusfirmalla on todennakoisesti aivan erilainen tone of voice, jotta sisallot kohtaisi-

vat kohderyhman. Esimerkiksi Facebookissa paivitys ei saa olla liian pitka, mutta ei toisaalta
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liilan lyhytkaan - on tutkittu, etta 3-4 rivin minikappaleet toimisivat parhaiten. (Asiantuntijoi-

den haastattelut, 2014)

Suuri kysymys, jonka monet yritykset kohtaavat, on yleison mukaan saaminen keskusteluihin.
Suoraan yleisolle osoitetut kysymykset voivat avata keskustelun, samoin pyrkimys osallistaa
yleisoa tuotteen tai palvelun kehittamiseen. Motivointi toimii parhaiten kun ihmisten on to-
della helppo ja vaivaton vastata eika mitaan, mika johtaisi ylimaaraiseen vaivaan tai siirtymi-
seen toiselle sivulle. Lisaksi motivointiin auttaa tiedostettu palkkio seka yllatyspalkinnot.
Palkkion ei aina tarvitse olla konkreettinen palkinto, vain ihmisen kokemus siita, etta osallis-

tumalla han hyotyy jotenkin. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014)

Asiantuntijoiden mukaan yleisoa ei kiinnosta norsunluutornissa oleva yritys, vaan mita lahem-
pana ja inhimillisempi yritys on, sita helpompi yleison on lahtea keskusteluun mukaan. Tahan
vaikuttaa suuresti savy, miten yleisolle puhutaan. Esimerkiksi nousee eraan valokuvaajan
tempaus jossa han kerasi sosiaalisessa mediassa hyvin nopeasti rahat kokoon, jotta sai uuden
kamerakaluston varastetun tilalle. Laheinen, ystavallinen, sympaattinen, noyra ja kiitollinen
suhtautuminen omaan yleisoonsa on nostanut hanelle suuren fanimaaran, joka seuraa hanta.
Kyllonen korostaa myos henkilohahmojen tarkeytta Hotellin markkinoinnissa. Kyllosen mukaan
hotellilla on paljon potentiaalista sisaltoa nimenomaan persoonien, henkilohahmojen ja ih-

misten elaman muodossa. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014; Kyllonen 2014)

Paras tapa sitouttaa yleisoa on tehda pitkalla tahtaimella kiinnostavaa, ajankohtaista sisaltoa,
josta yleisokin saa jotain. Sisallon taytyy tarjota kuluttajalleen uutta tietoa, palkkioita tai
piristysta paivaan. Ja mita henkilokohtaisempaa sisalto on, sita enemman siihen luotetaan,
sita enemman se kiinnostaa ja sitouttaa. Mita enemman se vaikuttaa pelkastaan brandin tai
yrityksen omalta jutulta kuluttajaa huomioimatta, sita vahemman se kiinnostaa tai aktivoi.
Ihmiset haluavat olla tekemisissa ihmisten, ei yritysten kanssa. (Asiantuntijoiden haastattelut,
2014: Kyllonen, 2014)

5.3 Ajankaytto ja resurssit

Somemarkkinointi voi sisaltaa kaiken aina pienista statuspaivityksista laajoihin palkkimainok-
siin ja niiden suunnitteluihin. Siksi some-markkinointiin kuluu juuri niin paljon aikaa kuin sii-
hen halutaan laittaa. Some-markkinointi tehda kunnolla ja siihen kannattaa panostaa kuiten-
kin paivittain. Hyvan sisallontuotanto ja sen kohdentaminen vaatii aikaa, paneutumista ja re-
sursseja, mutta voi nopeasti tuottaa laajaa nakyvyytta. Tarkeaa on loytaa tavat tuottaa hyvaa

materiaalia nopeasti ja pysya silti yhdenmukaisessa suunnitelmassa.
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Varsinaista some-markkinointia enemman aikaa viekin enemman mahdollisiin markkinointikei-
noihin tutustuminen ja oikeanlaisen markkinointitavan ja -kohdentamisen loytaminen. Kyllo-
nen painottaa sita, etta mihin suuntaan ikina some-markkinointia lahdetaankaan kehitta-
maan, kannattaa se aina tehda kunnolla ja kayttaa apuna ammattilaisia sisallon valmistuk-
seen, silla huonosti suunniteltu ja tehty some-kampanja kaantyy helposti yritysta vastaan.
(Asiantuntijoiden haastattelut, 2014: Kyllonen, 2014)

Somessa ei kannata kayttaa hakuammuntaa ja markkinoida sinne tanne toivoen sen saavutta-
van jotain tulosta jossain. Some-markkinointiin kannattaa panostaa, jotta raha menisi lopulta
oikeaan osoitteeseen ja nakyisi yrityksen tuloksessa. Siksi kannattaa panostaa myos mittarei-
hin ja tulosten jatkuvaan seuraamiseen. Esimerkiksi Facebook, Google ja Instagram tarjoavat
raportteja, mittareita ja tyokaluja, joiden avulla omaa sisaltomarkkinointia pystyy kehitta-

maan. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014)

5.4  Perinteisessa markkinoinninnin ja some-markkinoinninnin erot

93% ihmisista on saanut somesta vaikutteita ostopaatokseensa. 90% luottaa muiden kayttajien
arvosteluihin. 70% luottaa taysin tuntemattomien arvosteluihin. Nama tekijat kannattaa huo-
mioida, kun pohtii budjettia ja aika-arviota some-markkinointia suunnitellessa. Brandin ra-
kentaminen ja mielikuvien markkinoiminen on noussut samalla kun informatiivisia kaiken si-
saltavia mainoksia ja tietoiskuja ei enaa arvosteta entiseen tapaan. Tarkat tiedot alkavat
kiinnostaa kun mielenkiinto on ensin heratelty mielikuvilla. Hotellilla mielikuvia aiheuttaa
hotellin vahva maine jo entuudestaan. Vahva maine on hyva valttikortti some-mainonnan
brandayksen pohjaksi. Vaikka tavoitettu henkilo itse ei olisi koskaan kaynyt hotellilla, tietaa
han aivan varmasti millaisesta viihdekeskuksesta on kyse, jo olemassa olevan maineen perus-
teella. Tata kannattaa ehdottomasti hyodyntaa. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014; Kyllo-
nen, 2014)

Kuva 1: Sosiaalinen media vastaan perinteinen media (Lahde: www.thelisahope.com).
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Sosiaalinen media tekee markkinoinnista elavaisempaa. Perinteinen markkinointi perustuu
ajatukseen jossa viestilla on lahettaja ja vastaanottaja. Perinteisessa markkinoinnissa viesti
kulkee vain yhteen suuntaan eli lahettajalta vastaanottajalle, ja harvoin toisinpain. Markki-
noinnilla on kohde, jolla ei ole juuri valtaa vaikuttaa. Sosiaalinen media tuo markkinointiin
myos viraalisuuden. Sisalto ja viestit voivat kuolla yhta nopeasti kuin syntyivatkin, tai ne voi-
vat lahtea minuuteissa leviamaan hallitsemattomasti minne tahansa verkkoon. (Asiantuntijoi-
den haastattelut, 2014)

Some-markkinoiden mahdollisuudet ovat perinteista markkinointia laajemmat. Somessa mark-
kinointia voidaan kohdistaa juuri niin tarkasti kuin toivoo, ja samoin voidaan myos rajata pois
sellaista porukkaa, jolle markkinoinnin ei haluta nakyvan. Anniskeluravintoloiden markkinoin-
nissa tama voi tarkoittaa mm. alle 18-vuotiaita. Some-markkinoinnin tulosta voidaan mitata
helpommin kuin perinteisia markkinointeja. Somessa tulosta voidaan tarkkailla seuraamalla
sisaltojen katsojamaaria, mika perinteisessa markkinoinnissa on hankalampaa. Mahdollisuudet
ulottuvat myos hintaan, silla parhaimmillaan sosiaalisessa mediassa markkinoimalla voi paasta
hyvinkin halvalla. Ilman maksettua mainontaa sisallon taytyy olla jo todella laadukasta ja
mielenkiintoista ilman maksettua nakyvyytta ja oikeanlaisia verkostoja, mutta sekin on mah-
dollista. Maksettu nakyvyys nostaa some-markkinoinnin tehokkuutta, ja on kustannuksiltaan
hyvin edullista moniin perinteisiin markkinointikeinoihin verrattuna. (Asiantuntijoiden haas-
tattelut, 2014; Kyllonen, 2014)

Sosiaalinen media, verkko ja tietotekniikka mahdollistavat myos monipuolisemman, kokeile-
vamman markkinoinnin. Esimerkiksi mainoskampanjoissa voidaan kokeilla erilaisia kohdennuk-
sia, sisaltoa, kuvia ja sanavalintoja ja tehda omaa tutkimusta siita, mika toimii parhaiten.
Perinteisen markkinoinnin kohdalla prosessi kestaisi liian pitkaan, ja tulosten seuranta olisi

lilan hankalaa. Kokeilemisen varaa ei ole yhta paljon. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014)

5.5 Onko some-markkinointi valttamattomyys?

Some-markkinointia harrastetaan monissa yrityksissa. Sen valttamattomyydesta asiantuntijoil-
la on monia nakemyksia. Yhteista nakemyksissa on kuitenkin se etta yritysten on tavoitettava
kohderyhmansa, ja mikali nama kohderyhmat tavoittaa sosiaalisesta mediasta, tulee somesta
myos tarkea osa yrityksen menestymisen kannalta. Somessa kaikilla teoilla ja suunnitelmilla
on kuitenkin aina oltava tarkoitus, joten someen ei kannata lahtea vain sen vuoksi, etta siella
on oltava. Hotelli- ja ravintolamaailmassa suuri osa kuluttajista kayttaa somea, jakaa siella
tietoa, etsii kokemuksia ja keskustelee muiden kanssa niista. Siksi on tarkeaa etta myos yritys
loytyy sosiaalisesta mediasta ja on aktiivisesti mukana siella. (Asiantuntijoiden haastattelut,
2014)
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Kuva 2: Sosiaalisen median merkitys kokemuksien jakamisessa. (Lahde: Micha-

lepkjp.centerblog.net)

5.6  Uhat ja mahdollisuuksia

Mahdollisuuksia on monia. Puhutaan kayttajien tuottamasta sisallosta, joita monet yritykset
hyodyntavat. Jarjestetaan kilpailuja, kampanjoita ja muita, joiden tarkoitus on kerata mark-
kinointimateriaalia. Ihmiset osallistuvat joko palkintojen toivossa tai vain saadakseen omaa
materiaaliaan esille. Twitterissa hashtagien kayttaminen esimerkiksi televisio-ohjelmissa an-
taa katsojille mahdollisuuteen paasta esille julkisuuteen, vaikka se sitten tapahtuukin vain
pienen twiitin valityksella. Valokuvanayttelyja pohjautuu tyystin Instagramin kayttajien puhe-
limilla tuottamaan tavaraan, jota voidaan jakaa eteenpain markkinointimateriaalina. Tassakin
kannustimena toimii vain oman kuvan ja nimen esille saaminen, jarjestajalle tama tulee hal-
vaksi. Jarjestetaan kuvauskilpailuja, kirjoituskilpailuja, jalleen kayttajat tuottavat materiaa-
lia. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014; Kyllonen 2014)

Kayttajia kiinnostaa kaikista eniten heita itseaan koskettava materiaali, ja usein nakemys sii-
hen loytyy heilta itseltaan myos naiden kautta. Tassa on siis puoli-ilmaisen markkinointimate-
riaalin keraamisen lisaksi mahdollisuus tutustua omiin kohderyhmiinsa, mika heita kiinnostaa,
mika heille on tarkeaa. lhmisten kanssa on mahdollisuus paasta suoraan ja viiveettomaan kon-
taktiin. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014)

Sosiaalinen media on tehnyt myos ihmisten tavoittamisesta ja sisaltojen kohdentamisesta hel-
pompaa. Esimerkiksi Facebookin mainonnassa voidaan hyvin tarkasti maaritella ne henkilgit,

joille mainosten halutaan nakyvan. Yhdessa yritysten kotisivujen kanssa ne toimivat tehok-
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kaasti, kun mainokset alkavat pyoria sosiaalisessa mediassa sen perusteella, missa sivustoilla
kayttaja on kaynyt. Samoin Jos mahdollisuudet ovat kasvaneet, myos riskit ovat kasvaneet.
Se mika nettiin paatyy, ei ikina lahde sielta pois on varmasti riskeista suurin. Virheita tekevat
kaikki, mutta verkossa ne voivat saada kohtuuttomat mittasuhteet. Koska sosiaalinen media
mahdollistaa vaivattoman ja valittoman kontaktin, se myos houkuttelee puoleensa heita, joil-
la varsinaisesti ei ole mitaan asiaa. Trolleja kannattaa myos yrityksen varoa somessa. (Asian-

tuntijoiden haastattelut, 2014)

Toisaalta nopea ja vaivaton leviaminen voidaan nahda myos huonona puolena. Kun sisalto on
verkossa, se on verkossa, ja se saattaa lahtea leviamaan sielta sekunneissa. Vaara kuva tai
huonosti asetellut sanat voivat lopulta aiheuttaa enemman tuhoa kuin perinteisessa markki-
noinnissa, silla mokilla ja skandaaleilla on taipumus levita paljon nopeammin kuin onnistumi-
silla. Maineen rakentaminen vie vuosikausia, mutta sen voi tuhota somessa muutamissa se-

kunneissa. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014)

5.7  Visuaalisuus ja aitous

Nykypaivan sosiaalinen media on visuaalista. Aidot hetket kuvina ja videoina kiinnostavat.
Sisallontuottajilta on jopa alettu pyytaa Instagram-kuvia, eli niita suttuisia filtterikuvia, jotka
eivat laadullaan paata huimaa, mutta jotka ovat kiinni juuri siina hetkella. Kuluttajat kaipaa-
vat tunnetta ja mielikuvia. Sisalto joka on toteutettu lennosta, paikan paata, tapahtumien
keskelta ja on sitten kasittelemattomana heitetty someen, kiinnostaa kuluttajia enemman
kuin harkittu ja hiottu mainonta. Lisaksi some yleistyy koko ajan ja aina vain vanhemmat ovat

mukana. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014)

Etenkin liikkuvan kuvan merkitys kasvaa ja videoita jaetaan ja kuvataan entista tiheampaan
tahtiin. Tassakin korostuu hetkessa oleminen, ihmisia kiehtoo toisten ihmisten elama ja se
mita kaikkea voi tehda ja kokea. Monet arkiseltakin vaikuttavat asiat kiinnostavat, jos ne saa-
daan esitettya kiinnostavalla tavalla. Visuaalisen ilmeen tulee olla sisallossa yhdenmukainen,

tunnistettava ja laadukas. (Asiantuntijoiden haastattelut, 2014)

6  Kehitysehdotukset

Teorian ja haastattelujen pohjalta luotiin uusia ehdotuksia hotellin anniskeluravintoloiden
markkinointiin. Ehdotusten tarkoitus on antaa tyokaluja some-markkinoinnin kehittamiseen.
Some-markkinoinnin nykytila Hotellin ravintoloissa on hyva, mutta se on hajannaista ja jokai-
nen ravintola tekee sita omalla tyylillaan. Usein vikana on myos mainonnan yksipuolisuus. So-
siaalista mediaa kaytetaan raviontolissa vain mainosten jakovaylaksi. Somen voima olisi huo-

mattavasti suurempi, mikali sisalto olisi mainosten lisaksi muutoinkin mielenkiintoista.
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6.1 Yhdistetaan ravintoloiden some-voimia

Hotellin monen ravintolan yhteisollisyys ja suuren yleison tavoitettavuus jaa nykytilanteessa
hyodyntamatta (Kyllonen, 2014). Hotellin ravintolat palvelevat laajaa asiakaskuntaa monipuo-
lisesti ja ravintola-asiakkailla onkin selvasti havaittavissa tietty kierto ravintoloiden valilla.
Alkuillasta kaydaan syomassa Amarillossa, sen jalkeen siirrytaan istuskelemaan pubin puolelle
josta matka jatkuu ylakertaan livemusiikin pariin Tulisuudelmaan, ja loppuyon tanssit juhli-
taan yokehon tanssilattialla. Tama monipuolisuus jaa hyodyntamatta nykyisessa markkinoin-
nissa, jossa jokaista ravintolaa markkinoidaan erillisena yksikkona. Ne ovat erilaisia, eivatka
kaikki asiakkaat haluakaan osallistua kuin johonkin osaan tata ”"malli-illan” kulkua (kuvio 6).
Markkinoimalla taloa kokonaisuutena tavoitettaisiin huomattavasti suurempi asiakaskunta.

Ravintoloiden tulisi siis yhtenaistaa some-sisaltoaan talta osin.

Kuvio 6: Asiakkaan malli-ilta Original Sokos Hotel Vantaan ravintoloissa.

Kuvio 7 osoittaa, miten pienien mainosryhmien yhtenaistamisella, yhtenaisen sisallon jakami-
sella saadaan aikaiseksi suurempi some-nakyvyys. Tata massan energiaa kannattaisi ehdotto-
masti hyodyntaa jatkossa paremmin. Jokaisella ravintolalla on oma profiloitunut asiakaskun-
tansa, mutta saamalla yhdistettya ravintoloiden some-markkinointia, voisivat toisen ravinto-
lan asiakkaiksi profiloituneet asiakkaat l0ytaa uutta antia ravintolamaailmasta, mikali se tulisi
heidan tietoisuuteen sen ravintolan kautta, jonka palveluita he ovat tottuneet kayttamaan.
Moni ravintoloiden asiakkaista kayttaakin jo laajasti useamman ravintolan palveluita, mutta ei
aina ole tietoinen siita, mita koko talossa tapahtuu. Linkittamalla some-ymparistoissa mui-

denkin talon ravintoloiden jakamaa sisaltoa, saadaan se useamman kuluttajan tietoisuuteen.
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Sokos Hotel Vantaa

Night
Vantaa Tulisuudelma

Kuvio 7: Ravintoloiden some-kanavien linkittaminen tuo suuremman nakyvyyden kaikille Ho-

tellin ravintoloille.

6.2 Kaytettavat mediat ja niiden linkitys

Sosiaalinen media on monen sovelluksen verkosto jossa moni sovellus toimii yksinkin, mutta se
voi olla myos linkittyneena moneen muuhun sovellukseen, seka perinteisiin tiedonlahteisiin
kuten kotisivuihin. Nakyvyytta voidaan kasvattaa yhdistamalla useamman kanavan kaytto ja

yhteisen sisallon jako.

Hotellin ravintolat kayttavat kaikki Facebook-sovellusta. Facebook onkin hyva sovellus some-
markkinoinnin pohjaksi, silla sinne voi liittaa jakamaansa sisaltoa kaikista muistakin sovelluk-
sista. Nain se toimii oivana jakoalustana kaikelle sisallolle, sen lisaksi etta sinne tuotetaan

perustietoa esimerkiksi perinteisen mainonnan avulla.

Facebookin lisaksi yokerholla on Instagram-tili ja soittolista Spotify-musiikkisovelluksessa.
Nama kaikki linkittyvat hyvin toisiinsa ja ovat jaettavissa useissa sovelluksissa. Linkitettavyy-
den vuoksi nama ovat tehokkaita tyokaluja. Jakamalla sisallon sovellusten valilla, se tavoittaa
useampia kuluttajia, kuin keskittymalla vain yhteen sovellukseen. Lisaksi se avaa mahdolli-
suuden kuluttajille tuottaa lisasisaltoa kayttamaansa sovellukseen. Esimerkiksi yrityksen in-

stagram-tillle voi kayttaja liittaa ottamansa kuvan #-merkin avulla.
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Kuva 3: YouTube (Lahde: www.dailygenious.com)

Uutena mediana kayttoon tulisi ottaa Youtube-sovelluksen. Youtube perustuu videoihin, ja
talla hetkella nouseva trendi on videosisallon tuotto. Kuvat ja teksti eivat enaa kerro yhta
paljon, vaan liikkuvalla kuvalla saadaan aikaan suurempi mielenkiinto. Sen avulla voidaan
myo0s rakentaa hotellille kokonaisvaltaista brandia. Hotellin ravintoloista voisi helposti tuottaa
materiaalia videoiden muodossa. Viihdearvoltaan laadukkaiden videoiden tuotantokustannuk-
set ovat tietenkin suuremmat kuin mainosten, tekstin ja kuvien tuottaminen, mutta niiden
kiinnostavuus on myos huomattavasti suurempi. Videon avulla voidaan tuoda paremmin esiin
tunnelmaa ja sisaltoa. Videoita ei tarvitse tuottaa joka paivalle, viikolle tai edes kuukaudelle,
vaan ne voivat ilmestya tietyssa syklissa halutun aikakellon mukaan. Aikakellon mukaan voi-
taisiin tuottaa videoa tukevaa sisaltoa kuten tekstia ja kuvia muihin some-kanaviin, ja ne tuli-
si linkittaa yhteen. Nain sisallontuotannosta tulisi jatkumo, ja se alkaisi muodostaa Sokos Ho-

tel Vantaalle omaa tarinaa, brandia.

Tarkeaa on tehda some-kanavien sisallosta yhtenaista ja kiinnostavaa. Se onnistuu ketjutta-
malla sisalto jatkumona. Ketjutus tulisi aloittaa julkaisemalla sisaltoa tukevilla pienia julkai-
suja jotka pohjustavat isompaa paajulkaisulla eli tassa tapauksessa Youtube-videoa. Paasisal-
lon jalkeen tulee julkaisuja jatkaa. Nama pienemmat jatkojulkaisut aktivoivat kuluttajia kes-
kustelemaan sisallosta ja jakamaan sita. Kun aloittaa pienella julkaisulla, kasvattaa kohti
huippua, ja huipun jalkeen viela luoda tasainen jalkipuinti, pysyy jatkuvasti mukana kulutta-
jien keskusteluissa ja mielessa, seka nakyy some-yhteisoissa aktiivisesti. Tarkeaa tassa sisal-
lontuotannossa on ketjuttaa eri some-ymparistojen sisalto toisiinsa tarkoituksenmukaisesti, ja
olla mukana keskusteluissa, joita sisalto aiheuttaa. Olennaisena osana on saada ihmiset sitou-
tumaan sisallon seuraamiseen. Tallaisen sisallontuotantotavan tarkoitus on saada kohderyhma
odottamaan seuraavaa julkaisun osaa. Talla tavalla yritys pysyy ihmisten mielissa paremmin

ja pidempia aikoja, kuin pelkalla yhden kerran mainostamisella.
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Kuvio 8: Sisallon ketjutus eri sovellusten valilla.

Kun mainonta on ketjutettu kuvion (kuvio 8) tavoin, se voidaan toistaa aikakellon mukaan ha-
lutuissa sykleissa esimerkiksi kausittain, liittaen kausien sisallon jatkumoksi eli tarinaksi eri

kausien valilla. Talla tavoin saadaan sisallosta yhtenainen tarina hotellille, ja sisallon onnistu-
essa tavoittamaan kohderyhmansa, seuraavaa jaksoa jo odotetaan ja tarinan sisalto aiheuttaa

keskustelua kuluttajien keskuudessa, seka etukateen etta video-jakson julkaisun jalkeen.

Kuvion 8 mukaisia kausia voisi olla vuodessa esimerkiksi 4-6, jolloin sisallontuotannon kustan-
nukset pysyisivat kuitenkin kohtuullisina. Pienet julkaisut pitavat kuluttajia aktiivisina, ja
pohjustavat esimerkiksi paajulkaisuksi ajatellun Youtube-videon arvoa. Kohtuulliset julkaisu-
valit ison sisallon osalta pitavat sisallon laadun myos parempana, koska tarkoitus ei ole tuot-
taa maarallisesti todella paljon sisaltoa, vaan panostaa laatuun, mutta pienilla julkaisuilla
pysya kuitenkin jatkuvasti asiakkaan lahietaisyydella. Pienet julkaisut tukevat isomman jul-
kaisun sisaltoa, ja tarjoavat asiakkaille mahdollisuutta keskusteluun ja jakamiseen. Ne stimu-
loivat mielenkiintoa ja muistuttavat yrityksen olemassaolosta silloin kun suurempaa sisaltoa
joutuu viela odottamaan. Nain tarjotaan enemman tilaa kuluttajille tiedon etsimiseen, jaka-
miseen ja saamiseen, ilman etta jatkuvalla syotolla rasitetaan kuluttajaa turhilla some-
sisalloilla jotka eivat tuo millaan tavalla lisaarvoa kuluttajalle. Kytkemalla julkaisut syste-
maattisesti toisiinsa, saadaan kuluttaja kokemaan jokaisen paivityksen tarkeana, eika irralli-

sena mainontana.
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Kuvio 9: Teemotetun sisaltoketjun jatkuvuus vuosikellon mukaisesti kun teemat on jaettu vuo-

denaikoien mukaan.

Ketjutetut sisaltokaudet voivat liittya esimerkiksi vuodenaikoihin, teemabileisiin, seka tapah-
tumiin. Sen mukaan, miten yritys tarvitsee tapahtumisensa sisallon ketjuuntuvan toisiinsa, ja
miten tuotettu videosisalto rytmitetaan teemojen ymparille. Vuosikello toimii erinomaisena
tyovalineena markkinoinnin ajoitusta suunniteltaessa. Sen tarkoitus on ajoittaa sisallontuot-

toa oikea-aikaiseksi ja tarkoituksenmukaiseksi seka tehokkaaksi. (Rope 1998, 184-185)

Lisaksi rytmityksessa tulee huomioida some-aktiivisuuden ajankohdat. Sisallon julkaisuaika
tavoittaa asiakkaat eri tavalla eri vuorokauden aikoihin. Parhaiten some-sisalto toimii kun se
tavoittaa ihmisten tylsyys-hetket eli esimerkiksi tyomatka-ajat ja illat. Tahan tavoittavuuteen
kannattaa perehtya jo olemassa olevien tutkimusten avulla. Lisaksi Hotellin some-sisallossa

kannattaa ottaa huomioon kuluttajien vapaa-ajan suunnittelu. Markkinoidessa ravintoloita,
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kannattaa olla nakyvilla silloin kun illanviettosuunnitelmat ovat viela avoimet ja kuluttaja
tarvitsee ideoita. Ravintoloiden tapahtumien markkinointi ei siis ole kannattavinta maanan-
taina lounastunnilla, vaan painottuu loppuviikkoon. Kuitenkin olemalla mukana kuluttajan
arjessa, voi ravintola muistuttaa olemassaolollaan, ja saada asiakkaan ajattelemaan esimer-
kiksi edellista hauskaa viikonloppuaan kyseisessa ravintolassa. Aktiivisuus kuluttajan elamaa

myotaillen auttaa ravintolaa olemaan jatkuvasti lasna kuluttajan elamassa.

6.3 Hotellin ravintolamaailmalle tarina

Videolla tavoitellaan asiakkaalle viihdetta tai opetusta, ja sen tarkoitus ei ole olla suora mai-
nos. Mainonta videoiden kautta tapahtuisi epasuorasti brandin korostamisella. Koska hotellilla
on jo valmiiksi vahva maine ruotsinlaiva-simulaattorina, hurjana bilepaikkana, seuranhakura-
vintolana ja jne., voidaan naita maineita hyodyntaa osana brandin luontia. Potentiaalisia
suuntia brandille on hahmobrandays tai jokin tietty teema kuten sinkku-bileet. Tarkeaa bran-
dayksessa on sisaltojen liittyminen toisiinsa ja sen maaratietoinen eteenpain vieminen. Brandi
voi myos elaa yrityksen mukana, eli brandays voi kehittya ajan myota siirtymalla teemasta
toiseen esimerkiksi hotellin hahmon avulla. Tata kautta voidaan luoda entista vahvempaa

mielikuvaa monipuolisena viihdekeskuksena.

Kehitysehdotuksessa olennaisinta on keskittya luomaan hotellille omaa tarinaa brandin avulla.
Mielikuvia luova tarinapohjainen mainonta sopii Kortesuon (2010, 98; 2014) mukaan etenkin
monimutkaisiin tai arvokkaisiin tuotteisiin ja imagon luomiseen. Tarinallisuus sopii siis kaytto-

tarkoitukseltaan erittain hyvin hotellin brandin rakentamisen keinoksi.

Monissa brandeissa kaytetaan fiktiivisia tai jopa animoituja hahmoja. Animoidun hahmon
kaytto ei ole hotellin ravintoloiden markkinoinnissa kohderyhmalle sopivaa, ja anniskelulain
nojalla sita tulee valttaa, silla se saattaisi kohdentaa markkinointia lapsille, mika ei sovi an-
niskelumarkkinointiin. Asiantuntijoiden mukaan oikeat ihmiset, etenkin henkilokohtaisesti
laheiset, kiinnostavat fiktiivisia hahmoja enemman, joten hotellin brandayksen sisalto voisi
perustua oikeisiin tapahtumiin tai jopa oikeisiin tilanteisiin reality-tyylisesti. Tassa tarkeaa on
muistaa laadukas sisalto seka ihmisten yksityisyyden suoja. Tehtaessa tamantyylista mainon-
taa on kiinnitettava erityisesti huomiota laatuun. Halpa ja ammattitaidottomasti tuotettu si-

salto kaantyisi helposti haitaksi.

6.4 Laajempi yhteistyo Rito Secreton kanssa

Sosiaalisen median sisallon tuotanto ja ideointi, seka tulosten seuraaminen vaatii paljon re-

sursseja ja ammatillista osaamista. Rito Secreton kanssa yhteistyossa suunniteltuna ja toteu-
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tettuna sisaltoa saadaan tuotettua ammattimaisesti ja tehokkaasti. Rito Secreton vastuulla on
paaasiassa opinnaytetyon kirjoitushetkella yokerhon sisallontuotanto. Myos muiden hotellin
ravintoloiden some-markkinoinnissa voisi jatkossa hyodyntaa heidan ammattiosaamistaan ja

kontaktejaan.

Myos some-sisallon peruspohjana toimivat teemat, kuten sinkku-bileet, voitaisiin tuottaa yh-
teistyossa Rito Secreton kanssa seka ottaa vahvemmin mukaan myos ravintoloiden henkilokun-
taa. Mita isommalla maaralla ihmisia ideoita tuotetaan, sita suuremmalla todennakoisyydella
sielta syntyy loistavia innovaatioita. Talla tavoin saataisiin jatkuvasti uusia ideoita ja kaytto-
kelpoista sisaltoa tapahtumantuotantoon, joka on kaiken perusta myos some-sisallon tuotta-
misessa. Somen sisalto ei saa ajautua erilleen siita, mita konkreettisesti tapahtuu ravintolois-

sa, vaan sen tulee kulkea kasi kadessa.

7  Lopuksi

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa kehitysehdotuksia ja koota yhteen teoreettista tietoa
apuvalineeksi toimeksiantajayrityksen some-markkinoinnin suunnitteluun. Tavoitteena oli
saada ravintoloiden markkinoinnille kehitysehdotuksia jotka toisivat some-markkinointia yh-
tenaisemmaksi, tehokkaammaksi seka tavoitteellisemmaksi. Saatujen kehitysehdotusten tar-
koitus on vahvistaa jo olemassa olevaa tunnettua brandia. Opinnaytetyo julkaistiin ennen kuin

kehitysehdotuksien kayttoonottoa, toimivuutta, vaikutuksia pystyttiin arvioimaan.

Markkinoinnin luonteen muuttuminen on tarkeaa ymmartaa kaytettaessa sosiaalisia medioita.
Nykytilassa yrityksen mainonta ei valttamatta tavoita kohdeyleisoaan riittavan mielenkiintoi-
sella tavalla, silla sita ei valttamatta koeta kovin koukuttavaksi, koska sisallontuotanto nykyti-
lassa on hyvin yksipuolista ja perinteisen mainonnan kaltaista. Sosiaalinen media on kuitenkin
hyva mainoskanava yritykselle, silla sen ravintoloiden sivuilla on jo paljon seuraajia. Sisallon-
tuotannon kehittamiseen kannattaa siis panostaa, koska silla voidaan saavuttaa nopeasti laaja

nakyvyys.

Tutkimuksella hankittu tieto osoittaa sosiaalisen median poikkeavan tavallisesta markkinoin-
nista merkittavasti. Yrityksen some-markkinointia suunniteltaessa kannattaa kiinnittaa huo-
miota naihin eroihin, jotta sisalto palvelee paremmin sosiaalisen meidan luonnetta. Osallis-
tuminen sosiaaliseen mediaan on tarkeaa, silla yritys on mukana joka tapauksessa kuluttajien-
sa kokemuksissa, joista puhutaan. Jotta tata pystytaan seuraamaan ja sen vaikutuksiin rea-

goimaan, taytyy yrityksen olla aktiivisesti itse mukana myos.

Suunnitelmallisuus korostuu somen kaytossa. Tutkimus osoittaa monien yritysten olevan mu-

kana ilman tarkempaa suunnitelmaa siita mita some-markkinoinnilla tavoitellaan, miten - ja
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millaista sisaltoa tuisi tuottaa ja kuinka sita voidaan seurata. Brandin merkitys somemarkki-
noinnissa korostuu, koska mainonta on usein epasuoraa. Brandin mainonnan ilmeeseen, tar-

koitukseen ja sopivuuteen kannattaa kiinnittaa erityista huomiota.

Koska opinnaytetyo on toteutettu on case-kohtaisesti, ei sen tulosta voida pitaa yleisesti sel-
laisenaan sopivina kaikkien yritysten some-markkinointiin, mutta niita voidaan kuitenkin hyo-
dyntaa myos muiden kohteiden suunnittelussa soveltuvilta osilta. Nakemysten ja teorian poh-
jalta luotiin ohjeita uudenlaisesta tavasta toteuttaa some-sisaltoa. Naita ohjeita voidaan hyo-
dyntaa yleisesti myos muissa yrityksissa. Sisallon tuli opinnaytetyon tarkoituksen mukaisesti
olla kaytettavissa ensisijaisesti Nightin ja Tulisuudelman markkinoinnissa, mutta myos sovel-
lettavissa muiden hotellin ravintoloiden markkinointiin ja mahdollisesti jopa koko hotellin

markkinointiin.
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Liite 1

Liite 1 Teemahaastattelujen kysymykset asiantuntijalle

Mita teet tyoksesi?

Sosiaalinen media markkinoinnissa:

Miten loydan kohderyhmani sosiaalisessa mediassa?

Mitka ovat parhaita tapoja sitouttaa yleisoni? Mika ihmisia motivoi?

Kuinka paljon aikaa some-markkinointiin kuluu?

Miten luon sosiaalisen median strategian?

Miten sosiaalisen median markkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista?

Mitka sosiaalisen median taktiikat ovat tehokkaimpia?

Miten mittataan sosiaalisessa mediassa markkinoinnin vaikutusta liiketoimintaan?

Onko osallistumienn sosiaaliseen mediaan valttamatonta nykypaivana?

Mita uhkia ja mahdollisuuksia sosiaalinen media tuo yrityksille?

Muita ajatuksia? Vapaa sana?



