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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimiva sosiaalisen median markkinoitisuunni-
telma toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantajayritys oli suurehkossa kaupungissa sijaitseva
hotelli, jossa tuotettiin majoituksen lisaksi esimerkiksi kokous- ja ravintolapalveluja. Hotellin
asiakaskunta oli tunnistettu laajaksi, koostuen vapaa-ajan matkustajista, tyo-/liikematkusta-
jista seka naiden kahden muodon yhdistajista. Asiakkaina olivat yksin matkustavat, pariskun-
nat, lapsiperheet ja tyoyhteisot. Toimeksiantaja on tassa opinnaytetyossa kasitteella ”Yritys
X”. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehtiin toimeksiantajan toiveita ja tavoitteita
ajatellen. Yrityksen tavoitteena oi saada toteutettavissa oleva sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelma, jossa otettaisiin huomioon yrityksen kaytettavat resurssit seka erityiset toiveet
vaivattomasta toteuttamistavasta.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu markkinointia, digimarkkinointia ja sosiaalista mediaa ka-
sittelevista sisalloista. Toimeksiantajan kannalta oleellisimmat sosiaalisen median kanavat
otettiin mukaan teoriaosuuteen.

Benchmarking eli vertailuanalyysi on opinnaytetyossa kaytetty tutkimusmenetelma. Vertailua
tehtiin viiden eri toimeksiantajan kilpailuyrityksen kohdalla. Vertailtavia kohteita olivat esi-
merkiksi aktiivisuus, lounaiden markkinointi seka muiden hotellin tarjoamien palveluiden
markkinointi. Vertailua tehtiin seka tietylta aiemmalta ajanjaksolta etta reaaliaikaisesti seu-
raamalla. Benchmarkingia hyodyntaen etsittiin toimivia kaytantoja omassa digimarkkinointi-
suunnitelmassa kaytettavaksi seka tapoja, joilla on mahdollista erottua muiden kilpailijoiden
joukosta.

Opinnaytetyon tuotoksena tehtiin vuosikello, joka voitaisiin ottaa kayttoon kesakuusta 2025
alkaen. Vuosikellon tavoite oli auttaa saannollistamaan markkinointia seka selkeyttaa markki-
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The aim of this Bachelor’s thesis was to produce a functional marketing plan for social media
for the commissioning company. The commissioner was a hotel in a large city. In addition to
accommodation, the commissioner also provides services such as meeting and restaurant
services. The hotel had identified a broad customer base, consisting of leisure travellers,
business travellers and a combination of the two. Customers included single travellers,
couples, families with children, and business communities. For the purposes of this thesis, the
commissioner is referred to as "Company X”. The marketing plan for social media was
designed with the commissioner wishes and objectives in mind. The company’s aim was to
have a feasible marketing plan for social media that would take into account the resources
available to the company and its specific wishes for easy implementation.

The theoretical background of the thesis consists of content on marketing, digital marketing,
and social media. The most relevant social media channels for the commissioner were
included in the theoretical background.

Benchmarking was the research method used in this thesis. Benchmarking was carried out on
five different competitor companies. The benchmarks included activity levels, marketing for
lunches and other services offered by the hotel. Comparisons were made both for a given
historical time period and in real time. Benchmarking was used to identify best practices for
use in the own digital marketing plan and ways to differentiate itself from its competitors.

The output of this thesis was an annual clock that could be introduced from June 2025
onwards. The aim of the annual clock was to help regularise marketing activities and to
clarify the marketing objectives of the company’s activities for the employees involved in
marketing.

Keywords: hotel, marketing, social media, benchmarking, annual clock
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1 Johdanto

Tarkea osa yrityksen liiketoimintaa nykypaivana on markkinointi. Markkinoita syntyy digitaali-
suuden myota jatkuvasti, joka haastaa nykyisia tapoja, joita kaytetaan asiakassuhteiden hoi-
tamiseen. Tata varten yritysten olisi hyva tehda markkinointisuunnitelma, joka on toimiva,
jotta saadaan lisattya tunnettuutta, pysytaan kilpailussa mukana seka kasvatetaan liiketoi-
mintaa. Vaikka digitalisaation myota on tullut omat haasteensa, on se helpottanut asiakassuh-
teiden yllapitoa seka rakentamista. Yritysten tulisi hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoin-
nissaan, silla sen suosio ja kaytto on lisaantynyt rajahdysmaisesti. Jokaisen yrityksen asiak-

kaat loytyvat nykypaivana sosiaalisesta mediasta.

Toimivan digimarkkinointisuunnitelman tekeminen, oli toimeksiannon tavoite. Tunnettuuden

lisaaminen oli keskeisessa osassa toimeksiantajan tavoitteena sosiaalisen median kaytossa.

Opinnaytetyossa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tiedonhankintaa. Tutkimusaineistoa
kerattiin benchmarking eli vertailuanalyysin avulla tassa opinnaytetyossa. Vuosikelloa suunni-

teltiin ja toteutettiin kerattyjen tietojen avulla.

Ensimmaiseksi esitellaan toimeksiantaja. Toisessa luvussa kaydaan lapi toimeksiantaja ja toi-
mialan nykytilaa, valintaperusteita seka trendeja. Kolmannessa luvussa perehdytaan markki-
nointiin, digimarkkinointiin seka sosiaaliseen mediaan. Taman jalkeen kasitellaan tutkimus-
menetelma, sen tavoitteet seka lopputulokset. Opinnaytetyon tuotoksena toimeksiantajalle

tehtiin vuosikello sosiaalisen median markkinointiin. Raportti paattyy johtopaatoksiin.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantaja yritykselle toimiva sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinnan vuosikello. Vuosikello suunnitellaan kaytettavaksi Facebook- ja
Instagram-kanavilla, jotka toimeksiantajalla on valmiiksi jo kaytossa. Vuosikellon tehtavana
on tukea markkinoinnin sisaltoja ja julkaisutahtia seka saannollistaa markkinoinnin toteutu-
mista toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa. Lisaamalla markkinointia voidaan kasvat-

taa tunnettavuutta seka liiketoimintaa.

Lahtotilanteessa toimeksiantajan sisaltomarkkinointi oli epasaannollista ja suunnittelema-

tonta ja siihen toivottiin parannusta. Epasaannollisyyden tasoittamiseksi lahti ajatus vuosikel-
lon toteuttamiseksi, joka selkeyttaisi mita ja milloin mitakin on tulossa, ja milloin naita tulisi
markkinoida. Molemmat sosiaalisen median kanavat tulevat toteuttamaan samaa vuosikelloa,

silla toimeksiantajan resurssit riittavat tahan, ja se on ollut aikaisemminkin kaytantona.



Opinnaytetyo tulee koostumaan kahdesta osasta: tietoperustasta ja toiminnallisesta osiosta.
Tutkimusaihe lahti kehittymaan tutkijan toimesta syksylla 2024, kun tutkija etsi opinnayte-
tyon aihetta ja loysi tyopaikkansa sosiaalisen median kanavista itseaan kiinnostavan mahdolli-
suuden. Toimeksiantaja oli ehdotuksesta heti kiinnostunut ja pienen yhteispohdinnan jalkeen

aiheen rajauksesta, antoi tutkijalle lahes vapaat kadet toteutuksen suhteen.

1.2  Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Yritys X, joka on hotelli, ja sijaitsee lahella Turun sa-
tamaa. Rakennus on toiminut aiemmin makasiinina 1900-luvulla, josta se on sittemmin muu-
tettu hotelliksi.

Hotellin palveluja ovat muun muassa ravintola- seka kokouspalvelut. Ravintolassa on joka
paiva tarjolla aamiainen ja a la carte seka arkisin tarjolla on myos lounasbuffet. Aamiainen
sisaltyy jokaiseen huonehintaan. Kokouspalveluita varten hotellissa on erikokoisia kokoustiloja
varattavissa ja naiden kanssa on mahdollisuus varata lisaksi kokoustarjoiltavia. Hotellilta on
varattavissa myos lemmikkihuoneita lisamaksua vastaan. Hotellin saunat lammitetaan aina

asiakkaiden pyytaessa, taman lisaksi hotellissa on biljardipoyta seka lasten nurkkaus.

”Tanne tulee enemman palaavia asiakkaita kuin useimmissa muissa majoituspaikoissa.” Asia-
kasarvioita lukiessa syyksi tahan on varmasti asiakaspalvelu, sijainti seka hotellin palvelut.
Asiakaspalvelu on saanut kiitosta ystavallisyydestaan ja avuliaisuudestaan. Sijainti lahella lai-
vaterminaaleja ja Turun suurimpia matkakohteita kuten Turun linnaa seka Forum Marinumia,
on saanut paljon positiivista palautetta. Naiden lisaksi myos aamiaista seka maksuttomia

parkkipaikkoja, joita on rajallisesti, on pidetty erityisesti hyvina asioina. (Booking.com 2025.)

Hotellin asiakaskunta on laajaa. Hotellissa yopyvat tai kayvat asiakkaat voivat olla esimerkiksi
lapsiperheita, pariskuntia tai liilkematkustajia. Hotellin asiakkaat voivat olla seka vapaa-ajan
matkustajia etta lilkkematkustajia. Kotimaisten asiakkaiden lisaksi, asiakaskunta koostuu myos
ulkomaisista matkustajista. Markkinoinnin kannalta tama on positiivinen asia, voi luoda seka

kohdennettua sisaltoa etta yleisempaa kaikille lisaarvoa tuottavaa sisaltoa.

Yritys X on hyodyntanyt sosiaalisen median markkinoinnissaan esimerkiksi kokous- ja ravinto-
lapalveluita. Ravintolapalveluista erityisesti lounaan markkinointi on viikoittaista, mutta tut-

kimusmenetelman avulla etsitaan visuaalista tapaa markkinoida naita.

2  Hotelli- ja majoitusala

Tassa luvussa esitellaan toimiala ja kaydaan lapi hotelli- ja majoitusalan tilannetta seka Suo-

messa etta Turussa ja Varsinais-Suomessa. Pohditaan myos, milla perusteilla ihmiset



valitsevat tietyn hotellin. Lopuksi kasitellaan viela tamanhetkisia trendeja matkailualalla ja

matkailumarkkinoinnissa.
2.1 Toimialan esittely

Majoituspalvelu on hotellin ydintuote, jonka huonehintaan useimmiten kuuluu aamiainen. Ta-
man lisaksi a la carte-ruokailu tai puoli- ja taysihoitoateriointi voivat kuulua hotellin tarjon-
taan. Ydintuotetta tukevat muut palvelut ja niiden tehtavana on asiakastyytyvaisyyden lisaa-
minen seka asiakkaan mahdollinen ohjaaminen hotellinvalinnassa. Hotellissa voi myos olla
avustavia palveluita, kuten esimerkiksi vastaanottopalvelu, seka tukipalveluita, kuten esimer-
kiksi kuntosali. Jotta asiakkaat viihtyisivat paremmin, pidempaan ja tulisivat takaisin uudel-

leen, palveluita tulee kehittaa jatkuvasti. (Rautiainen & Siiskonen 2020, 50.)

Laadullisesti korkeatasoisena majoitusliikkeena voidaan pitaa hotellia, jossa on erillinen vas-
taanotto ja laadukas ravintola. Erityyppiset huoneet ja huoneistot, joiden varustukseen kuulu-
vat mukavuudet kuten suihku tai kylpyhuone, tulee loytya korkeatasoisesta hotellista. (Rauti-
ainen & Siiskonen 2020, 50.)

Hotellit voivat olla joko kansainvalisiin hotelliketjuihin kuuluvia, yksityisia hotelleja tai suu-
rempiin hotellikonserneihin kuuluvia. Hotelleja voidaan jaotella sijainnin, koon, kohderyh-

man, omistuspohjan tai tason mukaan. (Rautiainen & Siiskonen 2020, 50-51.)

Hotellin ydintuote on hotellihuone, joita voi olla useita tyyppeja, ja ne voidaan erotella toi-
sistaan vuoteiden maaran, koon, kayttotarkoituksen seka sijainnin mukaan. Yhden ja kahden
hengen huoneet ovat yleisimpia huonetyyppeja, mutta naiden lisaksi voi olla esimerkiksi per-
hehuoneita, allergiahuoneita ja sviitteja. (Alén, Nenonen, Savola & Uusimaki 1997, 21-23.)
Ydintuotteen lisaksi on hyva olla lisatuotteita, kuten ruokailupalvelut, silla nama erottavat
yritykset toisistaan, joilla on sama ydintuote. (Brannare, Kairamo, Kulusjarvi & Matero 2005,
51.)

Hotellin eri palvelut ovat toisiaan tukevia, silla asiakas etsii elamyksia, joita palvelut saadun
asiakaspalvelun lisaksi luovat. Ruoka-annoksen ravintolassa tulisi tuottaa yhta paljon positii-
vista elamysta kuin majoituksen hotellissa. Palveluiden tuottaminen yhteistyossa muiden yri-
tysten kanssa voi olla yrityksen toiminnalle hyvaksi, silla asiakkaalla saattaa useimmiten olla
paljon toiveita ja halu valmiiseen palvelupakettiin, joka majoitusliikkeen yksin voi olla han-

kala toteuttaa. (Brannare ym. 2005, 10, 51.)

2.2 Milla perusteilla ihmiset valitsevat hotellin?

Koska asiakas on markkinoinnin lahtokohta, yrityksen on hyva tuntea asiakkaidensa asiakas-
kayttaytyminen, seka yritysten etta yksityisten kuluttajien. Milla perusteilla, mista, miten ja

mita ostetaan seka asiakastyytyvaisyyden toteutumista ohjaa asiakaskayttaytyminen. Tahan
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kayttaytymiseen vaikuttavat henkilokohtaiset ominaisuudet, joita ostajilla on, seka ulkopuoli-
set arsykkeet, joita ovat esimerkiksi markkinointitoimenpiteet. Jotta saadaan aikaan toimivia
ja tuottavia palveluita ja tuotteita, on tunnettava yrityksen asiakkaat ja ostajat ja suunnitel-
tava taman perusteella markkinointitoimenpiteet toteuttamiskelpoisiksi. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 92-93.) Matkailijoilla on tapana matkaa ennen, aikana ja jalkeen hakea tietoa paa-
toksentekoa tukeakseen seka riskien vahentamiseen. Riskit realisoituvat paikan paalla, silla
etukateen matkailupalvelua ei ole mahdollista testata, ja taman vuoksi tietoa tulisi tuottaa
mahdollisimman paljon, jotta paatoksenteko olisi helpompaa. (Konu, Pesonen & Reijonen
2020, 74-75.)

Koska lomamatka on yleensa iso rahallinen investointi, tuotetiedolla on valia paatosta tehta-
essa. Kymmenien vaihtoehtojen kilpailussa putoaa pois vaihtoehdoista automaattisesti, jos
muilla on enemman tietoja kohteesta. Kuvien merkitys on kasvattamassa rooliaan tuotetiedon
luotettavuudessa juuri esimerkiksi hotellien kohdalla vertailua tehdessa. Laaja valikoima ku-
via seka kattavat faktatiedot tuotteista yhdessa, muodostavat ideaali tilanteen. (Filenius
2015, 89-90.)

Tuotteen hinta suhteessa saatuun hyotyyn vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Varsinaisen
ostamisen helppous on myos tarkea osuus ostopaatoksen syntymiseen. Ostopaatoksen takana
on aina ihminen, oli kyseessa yksityinen kuluttaja tai yritys, silla yrityksen paatokset tekevat
niissa tyoskentelevat ihmiset, eika yritys kokonaisuudessaan. Tahan liittyen on hyva muistaa,
etta ”lopullinen ostopaatos on siis aina tunteeseen tai mielikuviin liittyva ratkaisu”. (Brannare
ym. 2005, 76-77.)

Majoitusliikkeen valintaan liittyvia vaikuttavia tekijoita on paljon, ja se, minka vuoksi asiakas
on liikkeella vaikuttaa tekijoiden merkitykseen. Vapaa-ajanmatkailijoilla valinta perustuu esi-
merkiksi hintaan, vapaa-ajanviettomahdollisuuksiin seka siihen, miten lapset otetaan huomi-
oon. Yanhemmat mita todennakoisimmin valitsevat majoituksen, jossa lapset viihtyvat. Liike-
matkustajien valintaan voivat vaikuttaa esimerkiksi sijainti, aamiainen seka seuraavan va-
rauksen helppo tekeminen. Tilauksien jarjestajien valintaan vaikuttavat muun muassa kokous-
tilat, paketointi seka saavutettavuus. Lisaksi on hyva huomioida, etta eri kansallisuudet voivat
vaihdella valintaperusteita. Majoitusliike tulee tehda houkuttelevaksi mielikuvien ja brandin

rakentamisen avulla, jotta asiakas saadaan ostamaan tuote. (Brannare ym. 2005, 77-78.)
2.3 Hotelli- ja majoitusala Suomessa

Kaupungistuminen, vapaa-ajan lisaantyminen, vuosilomalainsaanto, elintason nousu seka uu-
det liikennevalineet ovat syita, jotka ovat vauhdittaneet majoitustoiminnan kehitysta. 1800-
luvun loppupuolella Suomessa alkoi kehittya vapaa-ajanmatkailu. (Rautiainen & Siiskonen
2020, 50.)
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Vuonna 2019 matkailutulo, joka rinnastetaan vientiin, oli 5,3 miljardia euroa. Matkailutulo
ennakkotietojen mukaan ylsi 4,5 miljardiin euroon vuonna 2023. Vientialoista matkailu on ai-
nut arvonlisaveroa maksava ala Suomessa. Bruttokansantuotteeseen matkailu kokonaisvaikut-
taa noin 8 prosenttia. Merkitys on siis suuri kansantaloudelle Suomessa. Tyo, toimeentulo, yri-

tykset seka infrastruktuuri ovat asioita, joita matkailu pystyy luomaan. (MaRa 2025.)

Tavoitteena Suomella on olla matkailukohde, joka kasvaa kestavimmin Pohjoismaista, ja ym-
parivuotisen hyvinvoinnin seka tyollisyyden lisaantyminen koko Suomessa on tarkeaa. Suomen
matkailustrategia vuosille 2022-2028 onkin: ”Yhdessa enemman - kestavaa kasvua ja uudistu-
mista Suomen matkailuun”. Talla strategialla on nelja painopistetta, jotka ovat: digitaaliseen
muutokseen vastaaminen, kilpailukykya tukevan toimintaympariston varmistaminen, kestavan
kehityksen mukaisen toiminnan vahvistaminen seka saavutettavuuden kehittaminen matkai-
lualan tarpeet huomioiden. Yhteistyo on kuitenkin lapileikkaava strategian teema, silla laaja
toimijajoukko yhteistyona tarvitaan toteuttamaan toimenpiteita. Matkailufoorumi seuraa ja

antaa neuvoja strategian toteutumiseksi. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2025.)

Hotellien lisaksi taloudellista hyotya tavoitellessa lain soveltamisalassa majoitustoiminta har-
joittamismuotoja voivat olla myos motelli, lomakeskus, leirintaalue, aamiaismajoitus, maati-
lamatkailu, matkustajakoti, retkeilymaja seka loma-asunnot. Majoitustoiminnalla laissa tar-
koitetaan tilapaiselle majoitusta tarvitsevalle asiakkaalle huoneiden tai muiden majoitustilo-
jen, jotka ovat kalustettuja, ammattimaista tarjoamista. Yksi keskeisimmista velvollisuuksista
liittyen majoitus- ja ravitsemistoimintaa koskeviin lakeihin on matkustajailmoituksen tekemi-
nen majoitusliikkeeseen saapuvasta matkustajasta. Matkustajailmoitus tulee tehda kaikista

matkustajista. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2025.)
2.4 Hotelli ja majoitusala Turussa ja Varsinais-Suomessa

Varsinais-Suomi oli Uudenmaan ja Lapin jalkeen kolmanneksi vetovoimaisin ulkomaalaisten
matkailijoiden suosima matkailukohdealue. 41 prosenttia tehdyista matkoista Varsinais-Suo-
meen oli tyomatkoja, joka oli muualle Suomeen tehtyihin tydmatkoihin verrattuna korkea

osuus keskimaaraisesti. (Koski 2025.)

Turku on helposti saavutettavissa lahelta ja kaukaa. Parkkialueita Turussa on monipuolisesti
ympari kaupunkia, linja-autoja Turkuun saapuu seka Turusta lahtee ympari Suomea. My0s ju-
nalla kulkeminen onnistuu Tampereen tai Helsingin kautta eri puolille Suomea. Turun sata-
masta paasee laivalla Ahvenanmaalle ja Tukholmaan. Lentaminen on myos mahdollista lento-
kentan sijaitessa Turussa. Turun sisalla lilkkkuminen on helppoa joko taksin kanssa tai Foli lahi-
lilkkenteen avulla. Turussa on tunnettu funikulaari, joka on ”kaupunkivinohissi”, mutta se ei

ole varsinainen liikennevaline. (Forsberg 9/2020.)
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Turkuun elinvoimaa seka matkailijoita tuo monipuolinen tapahtumatarjonta. Tarjontaan kuu-
luu esimerkiksi erilaisia musiikin, kulttuurin seka urheilun tapahtumia. Naista iso osa sijoittuu
kesasesonkiin, ja talvisesongin ajatellaankin olevan haaste Turulle tapahtuma- ja matkailu-
kaupunkina. Tapahtumatarjontaa pyritaan kuitenkin laajentamaan ymparivuotisemmaksi jat-
kuvasti. (Aaltonen & Hakkinen 2024.) Tata pyritaan edistamaan esimerkiksi suunnitteilla ole-
van elamys- ja tapahtumakeskittymana toimivan monitoimiareenan rakentamisella Turun Ra-
tapihalle, joka olisi helposti saavutettavissa seka lahelta etta kaukaa tuleville. (Kukkohovi &

Kyynarainen 2023.)

Hotellihuoneiden kdyttdaste maskunnittain 2021M03-2025M02*
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— KOKO MAA Varsinais-Suomi

Lahde: Tilastokeskus, majoitustilasto

Kuva 1: Hotellihuoneiden kayttoaste

Kuvassa 1 on nakyvissa Varsinais-Suomen (punainen) seka koko Suomen (sininen) hotellihuo-
neiden kayttoasteiden maarat 2021 heinakuusta vuoden 2025 tammikuuhun asti. Varsinais-
Suomen kayttoaste verrattuna muuhun Suomeen on hyvalla tasolla, mutta nakyvissa ovat sel-
keat romahdukset talvikausina ja selkeat nousukaudet kesaa kohti. Tahan vaikuttaa aiemmin
mainittu tapahtumatarjonta, joka on kesapainotteinen. Hotellit tayttyvat kesaisin tapahtu-
mien puolesta hyvin, jolloin markkinointiin tarvitsee panostaa talvisin enemman parjatakseen
kilpailussa vahaisemmista asiakkaista. Kausivaihteluiden vaikutusta yritykset pyrkivat tasoitta-
maan esimerkiksi hyodyntamalla mainonnassa erilaisia kilpailuja ja tapahtumia, kayttamalla
erilaisia alennuksia houkuttimina seka kampanjoimalla ruuhkapaivien ulkopuolelta ostamaan

(Bergstrom & Leppanen 2015, 63).
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2.5 Matkailun ja matkailumarkkinoinnin trendit

Matkailun yhtena isoimpana trendina voidaan pitaa vastuullisuuteen ja kestavaan kehitykseen
liittyvia asioita. Tahan liittyen megatrendina pidetaan maata pitkin liikkumista, jota varten
esimerkiksi juna- ja linja-autoreitteja luodaan koko ajan laajemmalle, nhopeammin seka maa-

rallisesti suuremmaksi. (Kujakallio 2025.)

Yksi vastuullinen ja erityisesti koronapandemian jalkeinen trendikas matkailumuoto on stay-
cation, joka tarkoittaa lomailua joko lahialueilla tai jopa omassa kotikaupungissa. Staycatio-
nin etuina pidetaan lyhyita matkustusaikoja seka maltillisempaa kustannusta. Staycationit
ovat sosiaalisesti kestava ratkaisu, silla sen avulla tuetaan paikallisia toimijoita. Niiden haas-
teena on koettu vaikeampi paasy lomatunnelmaan, ja valttaakseen tata, markkinoinnin avulla

tulee luoda mielikuvia valmiiksi. (Kotimaatutuksi.fi 2025.)

Hektisen arjen viereen, lomat halutaan keskittaa hyvinvointia tukevaksi seka rentouttaviksi.
Hotellit, erityisesti uutuushotellit seka wellness-hotellit, pyrkivat kokonaisvaltaisempien ela-
myksien tarjoamiseen muun muassa panostamalla spa- ja saunaosastoihin, niin etta asiakkaat

pysyisivat suuren osan loma-ajastaan hotellissa. (Kujakallio 2025.)

Digitaalisen markkinoinnin nousussa olevia trendeja ovat kuluttajien kiinnostus aitoja seka
persoonallisia asioita ja ilmioita kohtaan, muiden suositukset seka vaikuttajien kaytto markki-
noinnissa, tarinankerronta seka kohdennettu markkinointiviestinta automaationa. (Komulai-
nen 2018, 366.)

3 Markkinointi, digimarkkinointi ja sosiaalinen media

Tassa luvussa kaydaan lapi markkinoinnin kasitetta, sen kilpailukeinoja ja sen trendeja. Digi-
taalinen markkinointi ja sen eri muodot kasitellaan myos. Lopuksi kasitellaan sosiaalinen me-
dia kasitteena, sen kanavia seka sen kaytto markkinoinnin valineena, ja kaydaan lapi In-
stagram- ja Facebook-markkinointia, jotka ovat oleellinen osa lopuksi tuotettavan vuosikellon

sisaltoa.
3.1 Markkinoinnin maaritelma, kilpailukeinoja ja muotoja

Markkinointia on vaikea maaritella, silla seka sen maaritelmia etta maarittelijoita lienee ole-
van yhta paljon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 20.) Markkinoinnin maaritelma seka kaytannot,
joita hyodynnetaan, ovat muuttuneet ja muuttuvat jatkuvasti edelleen. Tama johtuu tar-
peesta vastata talouden, yhteiskunnan ja teknologian muutoksiin, joita tapahtuu koko ajan.
(BSTR 2024.)
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Markkinoinnin merkitys yrityksen toiminnassa on muuttunut valtavasti. Aiemmin se on ajateltu
vain yhtena osa-alueena ja toimintona muiden toimintojen seassa. Nykyaan se on keskeisessa
roolissa, jopa niin, etta asiakaskeskeinen markkinointiajattelu on ohjaamassa liiketoiminnan
useimpia ratkaisuja ja paatoksia strategisella tasolla. ”Markkinoijan ei tulisi yrittaa myyda
sita, mita tuotannossa tehdaan, vaan luoda sellainen tuote, jonka asiakkaat haluavat ostaa.”
kiteyttaa asiakaslahtoiseen markkinointiin liittyvan liiketoiminnallisen ajatuksen muutoksen.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 18-19.) Yrityksen jokainen yritys ottaa yhteytta asiakkaaseen
tai potentiaaliseen asiakkaaseen voidaan periaatteessa pitaa markkinointina. Se on kaikki kei-

not, jolla tuotteita, palveluita tai itseaan, yritys hyodyntaa esittelyssa. (Virtanen 2010,15.)

Markkinointi kattaa laajan kirjon erilaisia strategioita ja toimenpiteita, joilla tehdaan tuot-
teesta tai palvelusta houkutteleva myynnin edistamiseksi. Jotta yritys voi kasvattaa liiketoi-
mintaansa ja erottua kilpailijoistaan, on tarkeaa suunnitella ja toteuttaa markkinointistrate-
giansa hyvin. Markkinoinnin tavoite on luoda asiakkaille mahdollisimman paljon arvoa. (Kyos-
tila 2024.) Jotta markkinointi voi tuottaa arvoa asiakkaalle, on sen tunnistettava tarpeet seka
halut, ja kehitettava sen pohjalta naihin tarpeisiin vastaavat tuotteet ja palvelut. (BSTR
2024.)

Markkinointi edellyttaa jatkuvaa prosessia kehittaa toimiaan, jotta yritys saa motivoitua asia-
kasta toimimaan seka pystyy resonoimaan kohderyhman kanssa muutoksen mukana. Tulevai-
suudessa markkinoinnin odotetaan olevan entistakin asiakaslahtoisempi ja vastuullisuuden

merkitys tulee olemaan yha keskeisempi osa markkinointia. (BSTR 2024.)

Erityisesti palveluja tuottavassa organisaatiossa on tarkeaa ottaa huomioon, miten markki-
noinnin tyokaluja huomioidaan koko henkilokunnan kesken. Mainoskampanjat, jotka on toteu-
tettu seka suunniteltu hyvin, eivat tuota toivottua tulosta, jos annetut lupaukset eivat tayty
palvelun yhteydessa toimivien henkildoiden toimesta. ”Markkinointi on ennen kaikkea asenne.”
Tasta syysta henkilot, jotka eivat ole tekemisissa markkinoinnin parissa, olisi hyva saada kiin-
nostumaan asiakkaista ja asiakkaiden toiveista seka mukaan organisaation markkinointiajatte-
luun. (Gronroos 2015, 315.)

Brandi on jotakin, mita ei voi nahda, vaan se koetaan ja on mielikuva, joka asiakkaalle yrityk-
sesta jaa. Asiakaspalvelu on palvelun brandirakennuksessa kestava erottumiskeino, silla konk-
reettisia kohtaamispisteita palvelussa on merkittavasti enemman asiakkaiden ja brandin va-
lilla kuin esimerkiksi tavaroissa. Markkinointitoimenpiteita ovat jokainen kohtaaminen ja teko
vuorovaikutustilanteissa, ja voidaankin sanoa, etta parasta markkinointia on palvelu. (Tuula-
niemi 2011, 50-51.)

Asiakkaita voidaan pitaa myos yhtena markkinointikeinona. Asiakkaiden tekema suosittelu-
markkinointi on seka kustannustehokasta etta luotettavaa ja elintarkeaa yrityksille. Tyytyvai-

set asiakkaat voivat suositella yritysta tuttavilleen ja levittaessaan positiivista sanaa
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yrityksesta, tama voi vahvistaa mainetta seka toimia houkuttelevana tekijana uusille asiak-
kaille. (Vares 2025.)

Matkailualalla esimerkiksi tripadvisor kokoaa yhteen arvostelut, ja useimmat matkanjarjesta-
jat linkkaavat sivustonsa sinne, silla sielta saadut arvostelut ovat matkanjarjestajien itse hal-
linnoimia arvosteluja uskottavampia. Nama muiden kayttajien jattamat arvostelut helpotta-
vat seka tukevat paatoksentekoa. Yritysten kannattaa kannustaa asiakkaitaan jattamaan ar-
vosteluja, silla niita voi kayttaa markkinoinnissa hyvakseen. Niita voi hyodyntaa muun muassa
kertomalla asiakkaille, mita muut ovat ostaneet seka mita mielta he ovat olleet ostamistaan
palveluista ja tuotteista. (Filenius 2015, 97, 209.)

Vastuullisen markkinoinnin merkitys on jatkuvassa nousussa. Kuluttajat muuttuvat jatkuvasti
tiedostavammiksi ymparistovaikutuksen suhteen matkailuun, ja tasta syysta hotellin valintaan
tulee vaikuttamaan ymparistoystavalliset valinnat jatkossa entista enemman. Ymparistolle
kestavat valinnat voivat parantaa hotellin imagoa seka luoda kustannussaastoja, joten la-
pinakyvyys ymparistoystavallisyydesta tulee toimimaan kilpailuetuna markkinoinnissa. (Valo-
rinta 2008, 106.) Markkinoijan tulee itse tehda vastuullisia valintoja, mutta parhaimmillaan
vastuullisuutta voi edistaa myos viestimalla ja samalla ohjaamalla kuluttajille, miten kayttay-

tya ja kuluttaa asiakkaana vastuullisemmin (Bergstrom & Leppanen 2015, 15).

Vastuullinen markkinointi vahentaa kielteisia vaikutuksia, joita matkailusta aiheutuu, seka le-
vittaa hyotyja ja houkuttelee matkailijoita, joille aihe on tarkea. On tutkittu, etta kestavyy-

della on huomattavat vaikutukset asiakasuskollisuuteen. Capgemini raportin mukaan kestavan
kehityksen on havaittu lisaavan asiakasuskollisuutta jopa 77 % eri vastanneiden organisaatioi-
den puolesta. (EcoCart 2024.)

Vastuullisuuden lisaksi myos visuaalisen markkinoinnin merkitys on nousussa. Visualisointi
Singhin (2015) mukaan on tarkeaa, silla: ” aivot prosessoivat kuvia tekstia nopeammin, kuval-
liset artikkelit saavat korkeamman huomioarvon, kuvat lisaavat jakamishalukkuutta ja kuvat
lisaavat luottamusta ja uskottavuutta”. Visuaalinen markkinointi on nykypaivaa ja tarkeaa,
silla tutkimukset ovat osoittaneet, etta lukijamaara on jopa 94 % suurempi visuaalisilla sisal-
loilla. Visuaalisuus lisaa myos halukkuutta jakamiseen. Sosiaalisen median kayttajien mielen-
kiinnon saaminen edellyttaa visuaalista sisaltoa koko ajan kovenevassa kilpailussa. Ilman mie-

lenkiintoa on mahdotonta sitouttaa ihmisia. (Kananen 2018, 287-288.)

Myynnin lisaaminen, asiakkaan kiinnostuksen ja huomion herattaminen, halutun yritysmieliku-
van vahvistaminen, ostopaatosten syntymisen helpottaminen seka kilpailijoista erottuminen
ovat tiivistetysti tavoitteet visuaaliselle markkinoinnille. Kaikki, mita asiakas voi silmin yrityk-
sesta havaita, on visuaalista markkinointia, ja kaikki se vaikuttaa yritysmielikuvaan, jonka

asiakas yrityksesta muodostaa. (Arvola 2023, 23.)
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3.2 Digitaalisen markkinoinnin keinoja

Digimarkkinoinnin kohdalla on sama tilanne kuin markkinoinnin maaritelman kanssa; termille
ei ole yksittaista maaritelmaa. DMC on lyhenne, jota yleensa kaytetaan seka englanninkieli-
sessa kirjallisuudessa etta yrityksessa digimarkkinoinnista. DMC:lla tarkoitetaan mediassa tai
digitaalisessa muodossa tuotettua markkinointiviestintaa yleisesti sanottuna. (Karjaluoto
2010, 13.)

Digimarkkinointi on mullistanut mainonnan maailman, ja suorastaan jyrannyt perinteisen mai-
nonnan. Toisin kuin perinteisen mainonnan, digimarkkinoinnin aikana pystytaan seka mittaa-
maan etta nakemaan tehtyjen markkinointitoimien vaikutukset reaaliajassa. Tama mahdollis-
taa sen, etta toimenpiteita ja markkinointia pystytaan muuttamaan, jos huomataan, etta jo-

kin ei toimi. (Kananen 2018, 13.)

Laite kuin laite, digimarkkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa asiakkaat mista vain paivan
aikana. Taman avulla on mahdollista myos tavoitella asiakkaita jopa ympari maailmaa, vaikka
oma tavoiteltava kohderyhma on suppeammalta alueelta. Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan
mahdollisuutta olla lasna seka vaikuttaa ja sitouttaa asiakkaita, heidan hyodyntamissaan sah-
koisissa kanavissa. Digitaalisella markkinoinnilla on monia hyotyja. Naita ovat esimerkiksi kus-
tannustehokkuus, vuorovaikutteisuus asiakkaiden kanssa, kohdennettavuus ja mitattavuus.
(Alma 2025.)

Yrityksen omat verkkosivut, brandatyt verkkosivustot, sahkopostimarkkinointi, viraalimarkki-
nointi, verkkoseminaarit seka -tapahtumat, verkkokilpailut seka -arvonnat, mobiilimarkki-
nointi, mainospelit, hakukonemarkkinointi seka verkkomainonta ovat tarkeimmat digitaalisen

markkinointiviestinnan muodot. (Karjaluoto 2010, 129.)

Yksi tarkeimmista digitaalisen markkinoinnin kanavista ovat yrityksen omat verkkosivut. Ilman
naita on mahdollista, etta asiakkaat eivat loyda yritysta tai sen palveluita ja tuotteita. Verk-
kosivut, jotka ovat laadukkaat, on kannattava tapa aloittaa digitaalinen markkinointi. On
myos hyva varmistaa, etta verkkosivut ovat loydettavissa hakukoneista hakukoneoptimoin-
nilla. (Alma 2025.)

Valillisia asiakasajureita, kuten sosiaalista mediaa, voidaan hyodyntaa verkkovierailijoiden
avuksi loytaa yrityksen verkkosivut. Toinen tehokas tapa tahan on myos blogikirjoitukset,
joissa kuluttajien tapana on etsia kokemuksia palveluista ja tuotteista seka ratkaisuja ongel-
miinsa. (Kananen 2013, 58.) Asiakasajureina on mahdollista kayttaa myos kilpailuja. Kilpailu-
jen avulla voidaan seka nykyisia asiakkaita aktivoida etta houkutella potentiaalisia asiakkaita
verkkosivuille, silla kuluttajilla on tapana kiinnostua ja innostua kilpailuista. Parhaimmillaan
kilpailut tarjoavat mahdollisuuden ensimmaiseen askeleeseen asiakkaan sitouttamiseen tai

jopa ostotapahtumaan. (Kananen 2018, 107.)
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Sahkopostimarkkinoinnista on jakautuvaa mielipidetta, silla on huono maine roskapostitulvan
puolesta, sita pidetaan vanhahtavana vaikuttamisen keinona seka silla on omat rajoitteensa.
Sahkopostilla on kuitenkin lahes horjumaton asema seka siihen kaytetyt panostukset ovat
tuottaneet positiivisia tuloksia. Sahkopostimarkkinointiin kaytetyn yhden dollarin tai euron
investoinnin on arvioitu tuottavan kaytetyn panostuksen moninkertaisena takaisin. ROIl-aste

eli sijoitetun paaoman tuotto on korkealla edelleen. (Kananen 2018, 238-239.)

Sahkopostimarkkinointia voidaan hyodyntaa keinona saada sivustolle tehokkaasti lisaa kavi-
joita. Otsikon tarvitsee olla mielenkiinnon herattava, jotta vastaanottaja avaa viestin. Sahko-
postimarkkinointia voidaan toteuttaa seka lampimalle yleisolle, eli palvelun tai tuotteen jo
ostaneille, etta kylmalle yleisolle eli henkiloille, jotka eivat ole yrityksen asiakkaita olleet
viela. (One.com 2025.)

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda sisaltoa, jolla ratkaistaan ihmisten ongelmia. Ennen
aloittamista on kuitenkin hyva tuntea asiakkaansa, jota varten voi luoda ostajapersoonat. Ta-
man lisaksi on tarkeaa luoda kattava sisaltostrategia. Naiden avulla paastaan tavoitteeseen.
(Suojanen 2025.)

Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan erottua kilpailijoista ja erottua markkinoilla omana bran-
dina. Sisallon avulla voidaan muodostaa dialogi asiakkaan ja yrityksen valilla, joka parhaim-
millaan sitouttaa asiakasta. (Kananen 2018, 11.) Sisaltomarkkinoinnin, jota kutsutaan myos
inbound-markkinoinniksi, avulla autetaan asiakasta ennen ostotapahtuman syntymista kaikilla

mahdollisilla tavoilla. (Komulainen 2018, 128.)

Kohderyhmasta alkaa strategian maarittely digimarkkinointiin ja sosiaalisen median kanaviin.
Kuluttajan ongelma pyritaan ratkaisemaan palvelulla tai tuotteella, joten on tarkeaa tietaa,
kenen ongelmaa ollaan ratkaisemassa. Taman jalkeen tulee maaritella viesti ja sen sisalto,
jonka jalkeen on tarkeaa miettia, missa viestinta tulee toteuttaa sen perusteella, missa koh-
deryhma liikkuu. Toimintaa tulee tavoitteiden toteutumisen kannalta seurata. (Kananen 2018,
49-50.)

Verkkosivuston nakyvyyden parantaminen hakutuloksissa ja sita kautta sivuston kavijamaaran

lisaantyminen ovat digitaalisen markkinointikeinon, hakukonemarkkinoinnin, tarkoitus. Haku-

konemarkkinointi keskittyy kayttamaan hakukoneita, kuten esimerkiksi Google, Yahoo ja Bing,
lisaamaan yrityksen nakyvyytta, potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen hakukoneissa seka
myynnin lisaamiseen. Osat, joista hakukonemarkkinointi koostuu ovat hakukoneoptimointi

seka hakusanamainonta. (liskola 2024.)
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3.3  Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Sosiaalinen media perustettiin 1990-luvun lopulla ja se on muuttanut ihmisten tavat jakaa tie-
toa seka kommunikoida taysin. (Nieminen 21.11.2024.) Sosiaalinen media Mayfieldin (2008,5)
mukaan on: ”osallistumista, avoimuutta, keskustelua, yhteisoja ja yhdistettavyytta”. (Kana-
nen 2013.)

Keskeisia sosiaalisen median ominaisuuksia ovat yhteisollisyys, monipuolisuus, avoimuus ja
vuorovaikutteisuus. Sosiaalisen median kayttajat voivat luoda profiilin, jonka avulla he voivat
jakaa erilaisia sisaltoja muun muassa videoita ja kuvia, seka reagoida toisten kayttajien jul-
kaisuihin esimerkiksi kommentoimalla tai tykkaamalla. Sosiaalista mediaa hyodyntavat seka
yksityishenkilot etta yritykset. Sosiaalisen median kaytolla on seka hyotyja etta haasteita.
Haasteita ovat muun muassa valeuutiset ja mahdollinen addiktoivuus, jolla voi olla vaikutuk-
sia mielenterveyteen. Algoritmien perusteella kayttajilla on myos mahdollisuus nahda vain ra-
joitetusti erilaisia nakemyksia, jolloin kriittinen ajattelu voi olla rajoitettua. (Digitoimisto
Pulse 2024.)

Yhteisopalvelut, kuten Instagram, Facebook, WhatsApp, YouTube ja WordPress, ovat kayte-

tyimpia sosiaalisen median palveluita. Se, mika palvelu on suosituin, muuttuu jatkuvasti. Yri-
tystoiminnassa tarkeaa on se, etta tietaa, missa yrityksen asiakkaat ovat, ja miten hyodyntaa
niita kanavia tehokkaasti. (Kananen 2018, 22.) Sosiaalisen median kanavia kayttaa jonkin ver-

ran suomalaisista yli 85 %, ja jopa 94 % 16-24-vuotiaista. (Nieminen 2023.)

Jos yrityksen markkinointistrategiaan halutaan sisallyttaa sosiaalinen media toimivasti, tulee
sita suunnitella huolellisesti. Tietyn sosiaalisen median kanavan valinta jo pelkastaan on
avainasemassa, silla on tarkeaa miettia, missa kanavassa/kanavissa palvellaan seka asiakkai-
den tarpeita etta yrityksen tavoitteita parhaiten. Myynnin lisaaminen, brandin tunnettuuden
lisaaminen seka uusien asiakkaiden houkutteleminen voivat olla erilaisia tavoitteita, joista

yrityksen tulisi tietaa omansa. (Harper 2024.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan eri sosiaalisen median kanavissa tuotavaa ja
tehtyja toimia, jolla organisaation palvelut, tuotteet ja tavoitteet ovat tuotu nakyville. Sosi-
aalisen median markkinointi on kaikkea, joka liittyy sosiaalisen median nakyvyyteen, eli ei

pelkastaan mainontaa. (Virtanen 2020, 12.)

Sosiaalisen median markkinointia voi tehda maksullisesti tai maksuttomasti. Aika, joka kayte-
taan sisallontuotantoon, on ainoa kustannus maksuttomassa markkinoinnissa. Julkaisujen si-
saltojen pitaa olla maksuttomassa markkinoinnissa erittain hyvia, jotta niilla on mahdollisuus
levita laajalle ihmisten tietoisuuteen. Maksullisessa markkinoinnissa leviavyys on helpompi
saavuttaa. Tasta syysta yleisesti suositellaan kayttamaan edes hiukan rahaa markkinointiin.
(Virtanen 2020, 12-13.)



19

Sosiaalisen median kanavoiden tarkoituksena ei ole olla varsinainen myyntikanava vaan kalas-
tella ja ohjata potentiaaliset asiakkaat esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Se toimii siis
ikaan kuin asiakasajurina. Yrityksen tulee olla siella, missa asiakkaat ja kilpailijatkin, ja tana
paivana sosiaalinen media on paikka, josta heidat loytaa. Lasnaolo ei itsessaan riita pelkas-
taan, vaan sosiaalista mediaa pitaa pystya hyodyntamaan tehokkaasti, jotta saa tehtya tu-
losta. (Kananen 2018, 25.)

Suunnitelmallisuus sosiaalisen median markkinoinnissa on tarkeaa. Jotta markkinointi voi olla
tehokasta, tulisi suunnitella ja pystya vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: mita tehdaan?,
miksi tehdaan?, kenelle tehdaan?, missa tehdaan?, milloin tehdaan?, miten tehdaan? seka mi-
ten toteumaa seurataan?. Naihin kysymyksiin vastaamalla ja sen jalkeen toteuttamalla on
mahdollista tehda tulosta seka toimia tehokkaasti. (Kananen 2018, 274-275.)

3.4 Instagram-markkinointi

Instagramin, joka julkaistiin vuoden 2010 lokakuussa, perustivat Mike Krieger ja Kevin
Systrom. Nykyaan Meta Platforms (aiemmin tunnettuna Facebook-yritysnimea) omistaa In-
stagramin. Taman sosiaalisen median kanava perustettiin kuvien ja videoiden helppoa jaka-
mista varten. Instagramista tuli nopeasti sosiaalisen median yksi suosituimmista kanavista, ja
toistaiseksi kayttajamaaran on todettu olevan kasvussa jatkuvasti. Helmikuun alussa vuonna
2022 Instagramilla oli yli 3 miljoonaa suomalaista kayttajaa paivittain. Facebook ja WhatsApp

kuuluvat myos Meta Platformsin alustaverkostoon. (Huttunen 2020; Tappura 2022.)

Instagramissa julkaistavien kuva- ja videosisaltojen tulee olla laadukkaasti tehtyja seka pu-
huttelevia kohderyhmalle, jotta voi saada esimerkiksi orgaanista nakyvyytta ja mahdollisuuk-
sia parjata kilpailussa muita yrityksia vastaan. Nakyvyytta voidaan lisata kayttamalla aihetun-
nisteita eli hashtageja, jotka auttavat kayttajia etsimaan heille sopivia sisaltoja. Instagram-
mainonnan etuja ovat kohdennettavuus, mitattavuus seka asiakkaiden saavutettavuus nope-
asti. (Tappura 2022.)

Instagramissa on kolme julkaisutapaa kaytettavissa, jotka ovat feedi/syote, tarinaosio seka
IGTV. Syotteessa nakyvat kaikki julkaistut kuvat seka videot, tarinat osioon julkaistut materi-
aalit ovat nakyvissa ainoastaan 24 tuntia ellei niita tallenneta erikseen, ja IGTV on uusin jul-
kaisumuoto, joka keskittyy videoihin. (Miles 2019, 17-18.) Video on suositumpi mainosmuoto
verrattuna still-kuvaan Instagramissa, ja niita hyodynnetaankin paljon sosiaalisen median mai-
nonnassa. Videoihin saa kuvan ja aanen yhdistettya, joka tekee siita mainonnan muotona vai-
kuttavan ja kiinnostavan. Suunnittelussa aanettomyys kannattaa ottaa huomioon, silla niita

katsotaan paljon myos laittamatta aania erikseen paalle. (Sanoma 2025.)

Yritykset voivat luoda itselleen Instagram-yritysprofiilin, jonka myota seuraavat ominaisuudet

saa kayttoon; kavijatietojen seuraaminen, jonka avulla saadaan tietoa, mista kohderyhma
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pitaa tai ei, linkkien jakaminen, jonka avulla saadaan ohjattua liikennetta ja myyntia esimer-
kiksi yrityksen verkkosivuille seka Instagram-mainonta eli maksettu mainonta, jolla saadaan
edistettya nakyvyyden saamista seka vahvistettua sitoutumista. Yritysprofiilista on mahdol-
lista nahda tietoja kuten: vierailujen maara profiilissa, kattavuus julkaisuille ja tarinoille nah-
neiden seuraajien maaralle, nayttokerrat mainoksille seka kuinka monta kertaa klikattu on

linkkeja eli sivuston klikkausten maara. (Komulainen 2018, 264-265.)

3.5 Facebook-markkinointi

Lokakuussa 2020, Metan tietojen mukaan Facebookia kaytti paivittain 1,19 miljardia henkiloa
ja kuukausittain jopa 2,96 miljardia. Mahdollisuudet tavoittaa potentiaalisia ja nykyisia asiak-
kaita ovat siis erinomaiset. Aktiivisesti Facebookin palveluita hyodyntaa yli 10 miljoonaa mai-
nostajaa. Facebookissa on mahdollista kertoa yrityksen tarinaa seka laajentaa asiakaskuntaa.
(Facebook 2025.)

Facebook luotiin alun perin mahdollistamaan yhteydenpitoa korkeakouluopiskelijoiden kes-
kuudessa. Sen kayttajakunta on laajentunut merkittavasti, nykyaan palvelua kayttaa kaiken-
ikaiset. Se ei myoskaan ole erikoistunut vaan sen kayttotarkoitus on pysynyt samana eli sita
kaytetaan pitamaan yhteytta muiden kayttajien kanssa. (Kananen 2013, 120.) EdgeRank on
algoritmi, jonka on kehittanyt Facebook, ja se maarittaa, mita kenellekin naytetaan. Jos ha-
luaa nakyvyytta, taman algoritmin ymmartaminen on avainasemassa. Tulosta eivat tuota aino-
astaan tykkaykset Facebook-markkinoinnissa vaan naiden lisaksi tarkeita ovat materiaalin

laatu, julkaisuajankohta, laheisyys seka painoarvo viestille. (Kananen 2013, 124-125.)

Kun yritys haluaa kertoa tuotteistaan tai palveluistaan tai mainostaa niita Facebookissa, tulee
perustaa yrityssivu. Yrityssivu tarjoaa enemman tyokaluja analytiikkaan, asiakaspalveluun
seka markkinointiin verrattuna henkilosivuun. Yrityssivu eroaa henkilosivusta myos siina, etta
silla ei ole seuraajia, vaan fanit tykkaavat sivusta nahdakseen yrityksen postaukset omassa

uutisvirrassaan. Nama tykkaykset lisaavat yrityksen nakyvyytta. (Komulainen 2018, 243.)

4  Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassa luvussa kaydaan lapi markkinointiviestinnan suunnittelun tarkeytta ja esimerkiksi kay-
tantoja, kuten aanensavya, joita voidaan kayttaa keinoina erottua. Tassa luvussa myos esitel-

laan vuosikellon tietoperustaa, joka on tarkea tuotettavan lopullisen tuotoksen kannalta.

4.1 Markkinointiviestintasuunnitelma

Suunnittelu on tarkein tekija, joka erottaa markkinointiviestijat hyviksi ja huonoiksi toisis-

taan. Markkinointiviestinnan suunnittelemattomuus on seka isojen etta pienempien yritysten
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ongelmana. Selkeiden tavoitteiden kautta suunniteltua markkinointiviestintaa tehdaan huo-
mattavasti vahemman kuin helpompana pidettya edellisten vuosien markkinointiviestinnan
uudelleen toteuttamista. Ongelmana tassa kuitenkin on, etta samat asiat eivat valttamatta
toimi enaa yhta tehokkaasti kuin esimerkiksi edellisena vuonna toteutettuna. On huomattu,
etta lahtokohtana markkinointia suunniteltaessa pidetaan budjetin maaraa, kun oikeaoppinen
lahestymistapa olisi lahtea liikkeelle kysymyksesta “miksi markkinointiviestintaa tehdaan” ja
vasta huomattavasti myohaisemmassa vaiheessa suunnittelua miettia budjettia. (Karjaluoto
2010, 20.)

Viestintasuunnitelmaan tulisi sisallyttaa viestinnan tavoitteet. Tavoitteita voivat olla esimer-
kiksi vaikuttaminen kayttaytymiseen tai lisaamalla tietoisuutta yrityksesta. Toinen asia, joka
tulisi sisallyttaa viestintasuunnitelmaan on periaatteet viestinnalle eli arvot, joiden puitteissa
viestintaa toteutetaan. Viestintavastuut seka resurssit sisallytetaan viestintasuunnitelmaan ja
naiden avulla viestinta on helpommin mitattavissa. Kohderyhmat on hyva myos maaritella,
jotta viestintakampanjat kohdennetaan mahdollisimman potentiaalille ryhmalle. Kohdennusta
tukien, viestintasuunnitelmaan maaritellaan myos kanavat, joissa viestitaan. Viestintasuunni-
telmaan on hyva sisallyttaa paaviesti, jonka tulee olla helposti ymmarrettavan lisaksi seka tii-
vis etta selkea. Tama on viestinnan tarkein osa ja aina sama, vaikka muu viestinta vaihtelisi.
Tarkeaa viestintasuunnitelmaan on myos sisallyttaa, miten viestintaa mitataan seka seura-
taan. Seuraamalla ja mittaamalla saadaan selville, onnistutaanko viestinnassa seka saadaanko
aikaan haluttuja tuloksia. Viestintaa voi seurata esimerkiksi havainnoinnin, haastatteluiden

tai kyselyiden muodossa. (Myynninmaailma 30.12.2022.)

Viestintasuunnitelman avulla voidaan maaritella yrityksen viestinnalle tyyli eli aanensavy,
joka voi esimerkiksi olla informatiivinen. Yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen median kana-
vissa kannattaa ottaa huomioon kanavan tyyli, jolla viestii, silla esimerkiksi sosiaalisessa me-
diassa aanensavy voi olla hieman rennompi. Viestintasuunnitelma voi sisaltaa julkaisukalente-
rin, joka voidaan maaritella halutessaan joko viikko- tai kuukausitasolla. Taman lisaksi julkai-
sukalenterin lisaksi on hyva tuottaa vuosikello aikatauluttamista helpottaakseen. (Myynnin-
maailma 2022.)

4.2  Vuosikello

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on helpompaa, jos etukateen on suunniteltu esimerkiksi
julkaisutiheytta seka julkaisujen sisaltoja. Vuosikello on tahan hyva tyokalu, silla usein teh-
daan suunnitelma kalenterivuosi kerrallaan. Vuosikellon voi tehda vuoden alusta alkaen tai
missa tahansa kohtaa vuotta. Vuosikelloa varten tulee miettia julkaisutiheytta, silla liian pit-
kat tauot tai turhan usea postaus voivat karkottaa mahdolliset asiakkaat. Minna Komulaisen
mukaan julkaisutiheydet keskimaarin olisivat nain: ”Facebookissa yksi julkaisu paivassa tai

viisi julkaisua viikossa, Instagramissa julkaisu kerran paivassa, Twitterissa 3-5 julkaisua
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paivassa.” Jokainen yritys voi kuitenkin paattaa resurssiensa perusteella yritettavan julkaisu-

tiheyden itselleen sopivaksi, silla varsinaista nyrkkisaantoa talle ei ole. (Virtanen 2020, 94.)

Vuosikello voidaan toteuttaa taulukkona tai prosessikaaviona, mutta yleisesti se on toteutettu
ympyrakuviona. Vuosikelloja voidaan myos tehda useampi, jos halutaan kohdentaa eri asioita
eri kohderyhmille. Vaikka vuosikello yleensa tehdaan aina vuodeksi kerralla, sita tulee tarken-

taa ja paivittaa ympari vuotta tarvittaessa. (Myynninmaailma 23.4.2025.)

Sisaiseen viestintaan yrityksen sisalla vuosikello on hyva tyovaline. Liiketoiminnan tarkeimmat
tavoitteet seka suunnitelmat niiden tavoittamiseksi on helppo esitella vuosikellon avulla. Si-
saisen viestinnan toimiessa, jokainen tyontekija voi sitoutua yrityksen arvomaailmaan ja toi-

minnallaan valittaa viestia yrityksen ulkopuolelle. (Myynninmaailma 2025.)

5  Tutkimusmenetelma

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusmenetelma, joita opinnaytetyon tekemisessa kaytetaan.
Tutkimusmenetelmaksi valikoitui benchmarking eli vertailuanalyysi, ja sen avulla tarkastel-
laan esimerkiksi julkaisutiheytta, julkaisujen luonnetta seka toimivia merkkipaivia, jotka ovat

alan markkinoinnissa soveltuvia.

Tutkimusmenetelmia oli aluksi tarkoitus olla kaksi tai kolme, mutta Yritys X:n toiminta loppui
opinnaytetyon keskivaiheilla, jolloin muut tutkimusmenetelmat paatettiin ottaa pois, silla ne
eivat olisi enaa olleet tutkimustyon kannalta valideja. Benchmarking tutkimusta paatettiin

laajentaa taman myota.

Tutkimusmenetelma ja sen vaiheet kaydaan ensimmaiseksi lapi. Taman jalkeen kasitellaan,
mita tata opinnaytetyota varten tutkittiin. Tutkimuksen tulokset kasitellaan viimeisena. Tu-
loksissa kaydaan lapi, mita yhteisia menetelmia loydettiin, ja milla toimeksiantaja voisi erot-

tua seka mita kaytantoja tulisi hyodyntaa.

5.1 Benchmarking

”Benchmarking on jatkuva ja jarjestelmallinen prosessi parhaiden menetelmien ja toimintata-
pojen tunnistamiseksi, ymmartamiseksi ja soveltamiseksi tavoitteena oman organisaation suo-
rituskyvyn kehittaminen.” Sen avulla pyritaan ymmartamaan prosesseja, joita itse kaytetaan,

seka etsitaan toisilta toimivia menettelytapoja omaan toimintaan ja organisaatioon sopiviksi.

(Tuominen 2021, 16.)

Benchmarkkauksen tavoite on oppiminen, joka saavutetaan havainnoimalla, tutkimalla, arvi-

oimalla seka vertailemalla muiden toimintaa. Benchmarkingia voi hyodyntaa esimerkiksi
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virheiden valttamiseen, joita muut ovat jo tehneet, positiiviseen erottumiseen seka strategia-
valintojen valintaan. Benchmarkkausta voidaan toteuttaa esimerkiksi internetissa tai paikan

paalla mystery shoppingin avulla. (Tuulaniemi 2011, 139.)

Paras mahdollinen, kilpailija, oman teollisuuden ala ja sisainen ovat ryhmia, joihin voidaan
jakaa benchmark-yritykset. Edut ja haitat ovat jokaisella naista sovellutuksista omansa. (Tuo-
minen 2021, 26.)

Tassa opinnaytetyossa benchmarkkausta kaytetaan hyodyksi muun muassa selvittamalla kilpai-
lijoiden julkaisutiheytta, toimivia kaytantoja seka miten hotellin eri tarjontaa markkinoidaan
esimerkiksi lounasta ja kokouspalveluita. Opinnaytetyossa tehdaan kilpailija vertailu viiden
eri kilpailijayrityksen Instagram- ja Facebook-kanaviin. Vertailtavat kohteet ovat valittu seu-
raavien kriteerien perusteella; majoitusyritys Turun tai Varsinais-Suomen alueella, yrityksella
on Instagram- ja Facebook-kanavat kaytossa, yrityksella on kokouspalvelut ja ravintolapalve-
lut seka yrityksen ravintolapalveluihin sisaltyy lounas. Benchmarkkaus suoritettiin pysyvien
postausten ajalta 1.1.-31.3.2025 ja story highlightsien osalta seurattiin puolitoista viikkoa ak-

tiivisuutta.
5.2 Benchmarking-prosessi vaiheet

Benchmarking-prosessi alkaa suunnittelulla. Tahan kuuluu tavoitteiden asettaminen eli asioi-
den, joita halutaan saavuttaa, maarittely seka valitsemalla vertailukohteet. (Yrityksen-perus-
taminen.net 2025.) Tassa opinnaytetydssa haluttiin vertailukohteiksi Turun tai Varsinais-Suo-

men alueelta hotelleja, joilta voisi loytaa toimivia kaytantoja.

Kun on suunniteltu mita ja kenelta halutaan oppia, aletaan keraamaan tietoja. Kerataan seka
sisaista dataa, eli tiedot suorituskyvysta seka prosesseista, joita itsella on, etta ulkopuolista

dataa, eli tietoa vertailukohteista. (Yrityksen-perustaminen.net 2025.)

Taman jalkeen analysoidaan kerattyja tietoja. Analysoidessa on mahdollista tunnistaa erot
seka loytaa mahdollisuudet omien toimintatapojen ja prosessien parantamiseen. Taman
avulla on siis mahdollista loytaa omaksuttavia menetelmia seka kaytantoja, joiden avulla on

mahdollista paasta parempiin tuloksiin. (Yrityksen-perustaminen.net 2025.)

Toimenpiteiden suunnittelu ja toteutus ovat seuraava osa prosessia. On kehitettava suunni-
telma, jossa otetaan opitut ja omaksuttavat parhaat kaytannot ja prosessit omaan kayttoon.
Taman jalkeen toteutetaan tehty suunnitelma ja toimintaan tehdaan muutokset, jotka ovat

tarvittavia. (Yrityksen-perustaminen.net 2025.)

Kun kaytannot ja prosessit ovat laitettu toteutukseen, taman jalkeen alkaa niiden seuranta ja

jatkuva kehittaminen. On tarkeaa seurata, toteutuuko asetetut tavoitteet. Benchmarkingia
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tulee ajatella jatkuvana prosessina, silla uusia kaytantoja ja tietoa tulee jatkuvasti lisaa, ja

jos haluaa pysya kehityksen mukana, naita tulee seurata. (Yrityksen-perustaminen.net 2025.)

5.3 Tavoite ja toteutus

Tavoitteena vertailuanalyysin kaytossa oli etsia ja loytaa alalta toimivaksi todettuja kaytan-
toja sosiaalisen median markkinoinnin tueksi. Tavoitteena oli myos etsia keinoja, joilla yritys
voisi erottua ja tata kautta kasvattaa tunnettuutta. Benchmarkingia varten luotiin lomake,
joka on opinnaytetyon liitteena 1. Lomake luotiin sen jalkeen, kun oli paatetty, mita halutaan

vertailla ja mihin etsitaan toimivia kaytantoja.

Lomakkeen luomisen jalkeen, suoritettiin benchmarking valituista yrityksista. Taman jalkeen
analysoitiin tuloksia ja etsittiin sopivimmat kaytannot saatujen tietojen perusteella, joista
tehtiin johtopaatokset. Lomaketta on mahdollista kayttaa samanlaisena tulevaisuudessa, jos
halutaan tutkia samoja asioita, tai sita on myos mahdollista muuttaa, jos tutkimuskohteet

vaihtuvat.

Benchmarking oli aluksi ajatuksena tehda vain kolmesta yrityksesta, mutta Yritys X:n toimin-
nan loppuessa, toinen suunniteltu tutkimusmenetelma jouduttiin poistamaan, ja lisattiin kaksi

yritysta vertailuanalyysiin lisaa.

Benchmarking toteutettiin toukokuussa 2025 ja kilpailijoita tarkasteltiin ajankohdalla 1.1.-
31.3.2025 seka tarinoiden aktiivisuutta tarkasteltiin puolitoista viikkoa 6.5.-18.5.2025.

5.4 Tulokset

Kilpailija 1:lla on Instagramissa noin 400 seuraajaa ja Facebookissa vahan alle 500 seuraajaa.
Julkaisuja tehdaan harvoin, mutta ne ovat informatiivisia ja Instagramissa hyodynnetaan vide-
oita kuvien lisaksi. Molemmissa kanavissa on samat sisallot ja julkaisut ja yleisilme on visuaa-
linen. Julkaisuja on kohdennettu esimerkiksi kokous- ja vapaa-ajan matkustajille. Yritys on
yrittanyt sitouttaa kayttamalla kysymyksia julkaisuteksteissa, mutta kukaan ei ole kommen-
toinut vastauksia, joten Kilpailija 1:n sitouttamisessa olisi parantamisen varaa. Kilpailija 1
kayttaa laajasti hyodyksi vastuullisuuteen liittyvia asioita julkaisuissaan. Tutkittavana aikana
Kilpailija 1 ei julkaissut yhtakaan tarinaa, mutta tallennetuissa tarinoissa on omat kohtansa
vastuullisuudelle seka asiakkaiden julkaisuille. Viikoittaisia lounaita Kilpailija 1 ei markkinoi

usein ja kaikki lounaaseen liittyvat tiedot ohjataan etsimaan yrityksen verkkosivuilta.

Kilpailija 2:lla on tutkituista yrityksista eniten seuraajia. Instagramissa noin 6800 ja Faceboo-
kissa jopa 10 000. Julkaisut ovat samat kummassakin kanavissa ja niita julkaistiin tarkastel-
lulla ajankohdalla noin viikoittain. Eri palveluita markkinoidaan laajasti ja julkaisuja on koh-
dennettu vapaa-ajan matkustajille seka kokous- ja juhlajarjestajille. Visuaalisuus ja yleisilme

ovat todella laadukkaita ja esimerkiksi viikoittaisia lounaita markkinoidaan laadukkailla
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kuvilla aikaisemmin olleista lounaista ja julkaisutekstissa on kerrottu lounaan sisalto, jolloin
ne sulautuvat muiden julkaisujen joukkoon, mutta ovat helposti tunnistettavissa, jos etsii lou-
naan tietoja. Kavijoita yritetaan sitouttaa kysymyksilla julkaisutekstissa seka arvonnalla. Ky-
symyksiin reagoidaan vahan, mutta arvonta on kerannyt paljon kommentteja seka tykkayksia.
Tallennettuja tarinoita Kilpailija 2:lla on muutama, yksi asiakkaiden ja yhteistyokumppanei-
den julkaisujen jakamista varten ja omat eri ravintoloiden sisaltoihin. Aktiivisuus tarkaste-
lussa Kilpailija 2 oli kaikista aktiivisin, suurin osa aktiivisuudesta oli asiakkaiden julkaisemien
tarinoiden jakamista. Kilpailija 2 oli ainoa yrityksista, joka teki tarkastelun aikana yhteistyon
vaikuttajan kanssa tarinoiden kannalta. Vastuullisuudesta markkinoitiin vain hieman ja vide-

oita ei hyodynneta markkinoinnissa.

Kilpailija 3:lla Instagramissa on seuraajia noin 2300 ja Facebookissa 3700. Julkaisuja tarkas-
tellulla ajankohdalla oli julkaistu lahes kolminkertaisesti enemman verrattuna muihin. Yritys
kuuluu ketjuun, ja hyodynsikin ketjun yhteisia julkaisuja, kuten tarjouksia ja kesatyohakua,
omassa markkinoinnissaan. Kilpailija 3 hyodynsi samoja julkaisuja molemmissa kanavissa. Jul-
kaisujen sisallot olivat informatiivisia, eri palveluista oli kerrottu kattavasti. Yleisilme on visu-
aalinen, yritys kayttaa videoita kuvien lisaksi hyodykseen. Vastuullisuudesta on kerrottu laa-
jasti muun muassa saavutetuista tunnustuksista, kuten esimerkiksi Sustainable Travel Finland
(STF)-merkista, on kerrottu. Markkinointia on kohdennettu paikallisille staycation mahdolli-
suuden kautta, vapaa-ajan matkustajille seka kokous- ja juhlavieraille. Kavijoita yritetaan si-
touttaa kysymyksella julkaisutekstissa, johon vastaamalla voi voittaa palkinnon. Tallaiseen
julkaisuun on kommentoitu paljon ja myos vastuullisuuteen liittyvat julkaisut ovat keranneet
kommentteja. Lounaita ei ole juurikaan markkinoitu, ainoastaan erityisempia, kuten vapun
brunssia, on markkinoituna. Kilpailija 3:lla on useita tallennettuja tarinoita, on esimerkiksi
vastuullisuus, huoneet seka M&E asioille omansa. Aktiivisuuden puolesta Kilpailija 3 oli
toiseksi aktiivisin. Asiakkaiden julkaisuja jaettiin paljon, tapahtumia, joita kesalla on, markki-
noitiin etukateen paljon seka esimerkiksi terassia ja ruokia naytettiin tarinoiden puolella tar-

koituksena valmistella kesaa.

Kilpailija 4:lla on Instagramissa noin 2600 seuraajaa ja Facebookissa 6200 seuraajaa. Julkaisut
ovat informatiivisia ja oma erottava tekija/kilpailuetu on selvasti tiedossa. Tama nakyy koh-
dennetussa markkinoinnissa silla on kohdennettu seka vapaa-ajan matkustajille etta kokousta-
jille, mutta erityisesti tietyn lajin harrastajille. Visuaalisuus on melko yhtenevaista ja Kilpai-
lija 4 julkaisee seka Instagramiin etta Facebookiin samat julkaisut. Videoita on hyodynnetty
markkinoinnissa. Vastuullisuuden puolesta erityisesti sosiaalinen vastuu on selkeasti esilla eri-
laisten paikallisten yhteistyokumppaneiden kautta. Sitouttamiseen yritys hyodyntaa lyhyita
saatavuusaikoja tiettyyn hintaan, jotta saadaan ihmiset ostamaan nopeasti seka arvontaa.
Lounasta Kilpailija 4 markkinoi viikoittain. Lounaasta on houkutteleva kuva ja julkaisuteks-
tissa on tiedot, mita lounasta on tarjolla viikon aikana. Lopuksi viela on maininta lounaan 10-

kortista, joka on keino sitouttaa useammin lounaalle juuri kyseiseen paikkaan. Tallennettuja
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tarinoita yrityksella on useampi. Majoitus, juhlat, ravintola ja kokoukset esimerkiksi ovat saa-
neet omansa, mutta jarjestys voisi olla parempi, niin etta tarkeimmat, jotka halutaan ensisi-

jaisesti kaytavan lapi, olisivat ensin nakyvilla. Aktiivisuuden suhteen Kilpailija 4 ei ollut kovin
aktiivinen, puolentoista viikon aikana tarinoita tuli kahtena paivana. Naista toisen paivan tari-

nat olivat asiakkailta jaettu, toisen oli markkinointi hemmotteluhoitoihin.

Kilpailija 5:lla on Instagramissa noin 1600 seuraajaa ja Facebookissa 2600 seuraajaa. Hotellin
tarjonnasta on kerrottu laajasti ja sisalto on hyvin visuaalista. Markkinointia on kohdennettu
erityisesti paikallisille staycationin kautta. Kanavan mukaan markkinointia on kohdennettu ko-
timaisille ja ulkomaalaisille, silla Instagramin julkaisutekstit ovat englanniksi ja Facebookin
suomeksi. Jotkut julkaisut ja tekstit ovat samat, mutta Instagramiin julkaistaan selvasti use-
ammin kuin Facebookiin. Kilpailija 5 ei hyodynna videoita markkinoinnissa. Lounaita markki-
noidaan hyvin vahan, esimerkiksi vappu brunssia on markkinoitu tosin laajemmin. Sitouttami-
seen on kaytetty arvontaa, joka on kerannyt paljon reagointia, seka kysymyksia julkaisuteks-
tissa. Vastuullisuudesta on vain yhdessa julkaisussa maininta. Tallennetuissa tarinoissa on ho-
tellin eri palvelut seka asiakkailta jaettu kohta. Naiden visuaalisuus on suunniteltu huolelli-
sesti olemaan yhtenainen seka sopimaan muun yleisilmeen kanssa. Tarinoiden julkaisuaktiivi-
suus oli kuitenkin heikkoa, silla tarkastellulla ajalla Kilpailija 5 ei julkaissut ensimmaistakaan

tarinaa.

5.5 Johtopaatokset tuloksista

Yhteista kilpailijoiden julkaisuissa oli se, etta niissa kerrottiin laajasti hotellien eri palve-
luista. Vastuullisuus oli myos jokaisen kilpailijan kanavista loydettavissa. Sosiaalista mediaa
oli siis hyodynnetty tunteisiin vetoavasti seka kaupallisessa mielessa. Sitouttamiseen parhaita
keinoja oli arvonnat, joista voi voittaa palkinnon. Nama olivat saaneet eniten reagointia ai-
kaan. Tarinoissa aktiivisimmat yritykset olivat kayttaneet paljon hyodykseen julkaisuja asiak-
kailta ja luoneet pysyvan kohdan naille. Tama lisaa sitoutuneisuutta. On hyva huomata, etta
kilpailijat, jotka olivat tarinoissa aktiivisimpia, ovat seuraajamaarissa korkeimmalla. Jotkut
katsovat vain tarinan, joten niilla pystyy muistuttamaan yrityksestaan, ja monet haluavat seu-
rata yritysta, joka on esimerkiksi jakanut oman julkaisun ja viela tallentanut sen. Lounaita oli
markkinoitu vain hieman, ja kaytanto, jossa kaytetaan laadukasta kuvaa, jonka julkaisuteks-
tissa on lounaan tiedot, oli selvasti eniten hyodynnetty kaytanto, joka voisi toimia Yritys X:n

markkinoinnissa.

Vertailun perusteella Yritys X voisi erottua muista tekemalla videomateriaalia. Videoissa po-
tentiaali lisata tunnettuutta seka mielenkiintoa on hyva. Yritys X:n asiakaskunta koostuu seka
kotimaisista etta ulkomaisista asiakkaista, joten markkinointia voisi Kilpailija 5:n tavoin tehda
useammalla kielella. Vastuullisuus nousevana teemana on hyva myos ottaa huomioon markki-

nointia suunnitellessa ja tehdessa. Sitouttavuutta on helppo tehda arvontojen muodossa,
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jossa yksi ehdoista voi olla yrityksen seuraaminen. Sijainti satamassa lahella risteilylaivoja,
joissa eri artistit esiintyvat, voisi tarjota mahdollisuuden vaikuttajamarkkinointiin esiintyvien
artistien kanssa. Esimerkiksi ruoat tarjoamalla voisi pyytaa artistin jakamaan somessaan ku-
van paikasta tai ruoasta ja merkinnan paikasta, jossa on. Yritys X voisi hyodyntaa kohdennet-
tua markkinointia, esimerkiksi kohdentamalla markkinoinnin arkena tyonsa puolesta matkaa-
ville ja viikonloppua kohti vapaa-ajan matkustajille. Asiakkaiden julkaisuja kannattaa jakaa
omassa tarinassa, taman myota useammat haluavat julkaista, kun tietavat paasevansa myos
yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Muiden asiakkaiden kokemukset ovat tarkeita valintoja
tekeville, joten tama myos vahvistaa mielikuvaa yrityksesta, jos nakee positiivisia kokemuk-

sia.

6  Vuosikellon toteutus

Nostot Instagramin ja Facebookin markkinoinnin vuosikelloon suunniteltiin pitaen mielessa
matkailualalle soveltuvat teemat ja merkkipaivat. Nostoissa tarkeaa oli myos, etta Yritys X:n
palveluita ja ominaisuuksia voi markkinoida noston yhteydessa. Siihen sisallytettiin seka ylei-
sia pyhapaivia ja epavirallisia juhlapaivia etta Turun tapahtumien kautta mahdollisia markki-
noitavia mahdollisuuksia. Vuosikelloon on laitettu myos ennakolta markkinoitavia lomia, juh-
lapaivia seka lahjamahdollisuuksia isoimpiin sesonkeihin tai paiviin vuoden aikana. Osa nos-
toista on havainnoitu opinnaytetyon tekemisen aikana, otettu ylos soveltuvia vastaan tulleita
ideoita muilta. Sesonkivaihtelut vuosikellossa pyritaan huomioimalla erityisesti hiljaisen se-

songin markkinoinnin riittavyyden.

Yhteistyo matkailualalla on tarkeaa ja markkinoimalla alueella tapahtuvia tapahtumia tuo po-
sitiivisia vaikutteita seka tapahtumalle etta toimeksiantajalle. Esimerkiksi Elainten paivaa voi
kayttaa hyodyksi julkaisemalla kuvan elaimesta toimeksiantajan tiloissa ja toivottamalla hy-

vaa Elainten paivaa ja kertomalla mahdollisuudesta ottaa elain mukaan majoittuessa tai ruo-
kaillessa, silla toimeksiantajan tiloissa tama on sallittua. Erilaisista palveluista voi muistuttaa

mieleenpainuvalla tavalla hyodyntamalla tallaisia merkkipaivia.

Vuosikello tehtiin taulukkomuotoon, joka on helposti luettava. Vaikka vuosikello yleisesti to-
teutetaan ympyrakuviona, tutkija paatyi taulukkoon, silla naki tyoharjoittelunsa aikana sel-
laista kaytettavan, ja totesi sen olevan kaytannollinen ja hyvin jasennelty, Tutkija myos ajat-
teli, etta toimeksiantajan olisi helppo kayttaa ja muokata taulukkomuodossa olevaa vuosikel-
loa. Se on digitaalisessa muodossa ja helposti muokattavissa tarpeen tullen, jos toimeksian-
taja haluaa lisata tai ottaa pois suunniteltuja kohtia. Vuosikelloon on jatetty myos tilaa, silla

voi tulla nopeita muutoksia esimerkiksi tapahtumiin.
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Vuosikelloon suunniteltujen julkaisujen lisaksi, olisi hyva kehittaa esimerkiksi kuukausittainen
palvelujen markkinointi osio, jossa kerran kuussa markkinoitaisiin majoituspalveluja, esimer-
kiksi eri huonekuvien kautta, ravintolapalveluja, esimerkiksi aamiaisen tai a la carte annosku-
vien avulla, ja kokouspalveluja, esimerkiksi kokoustarjoiltavien, -tilojen tai saatujen arvoste-
lujen avulla. Naiden kolmen avulla ja viikoittaisen lounaskuvan avulla varmistettaisiin jo noin
7 julkaisua kuukaudessa. Tahan lisaamalla vuosikellon julkaisut, julkaisutahti voisi alkaa si-

touttamaan ihmisia. Vuosikello on tassa opinnaytetyossa liitteena 3.

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa toimeksiantajalle toimiva markkinointisuunnitelma

vuosikellon muodossa selkeyttamaan sosiaalisen median markkinointia. Tunnettuuden lisaami-
nen ja asiakkaiden houkuttelu ovat tavoitteena lisaantyneen seka selkeytyneen markkinoinnin
avulla. Toimeksiantajan resurssit ja toiveet, etta vuosikelloa hyodynnettaisiin samoilla julkai-

suilla molempiin kanaviin, otettiin huomioon.

Yritys X:n asiakaskunta ja kohderyhma ovat laajaa. Markkinoinnin mahdollisuutena tallaisessa
tilanteessa on, etta se voisi olla seka kohdennettua etta yleishyodyllista. Toiveena oli saada

lisaa seka hotellin asukkaita etta muiden palvelujen kayttajia.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi vuosikello, jota voidaan hyodyntaa Yritys X:n Facebook ja
Instagram-kanavien markkinoinnissa. Vuosikelloon on merkitty seka tapahtuma aikoja etta en-
nakointi osuudet. Koska Yritys X:n toiminta loppui opinnaytetyon tekemisen aikana, toimeksi-
antaja ei voi ottaa kayttoon tuotosta samaan yritykseen. Tasta tyosta voivat hyotya muut sa-
malla alueella toimivat toimeksiantajan kaltaiset toimijat ja toimeksiantaja voi hyodyntaa
tyota jatkossa tarvittaessa muussa toimipisteessa. Mutta tasta syysta, vuosikellon varmasta

toimivuudesta ei voi heti vuoden jalkeen saada tietoa.

Toimeksiantajan yrityksen toiminnan loppuminen toi jonkun verran muutoksia tahan opinnay-
tetyohon. Muun muassa tutkimusmenetelman karsiminen oli yksi muutos. Benhcmarkingia ei
voitu tehda toimeksiantajayritykselle, silla toiminnan loppuessa sosiaalisen median kanavat
lopetettiin ja poistettiin. Aihe oli opinnaytetyon kirjoittajalle mieluinen, joka toi motivaa-
tiota kirjoittamisen jatkamiseen, ja haave toteuttaa vuosikello paasi toteutumaan, josta kir-
joittaja voi olla tyytyvainen. Aluksi tieto toiminnan loppumisesta toi kirjoittajalle epavar-
muutta ja aikataulun lykkaantymista muutosten vuoksi, mutta ohjaajilla oli iso rooli saada kir-

joittaja uskomaan, etta taman myota ammattitaito syvenee entisestaan.
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Liite 1: Benchmarking lomake
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Kilpailija

Instagram

Facebook

Seuraajamaarat, julkaisujen
lkm, tykkays- ja kommentti-
maarat

Onko sisalto informatiivista,
kerrotaanko esim. Eri palve-
luista

Kaytetaanko kuvien lisaksi vi-
deoita

Onko sisalto visuaalisesti yhte-
nevaista

Markkinoidaanko lounaita lista-
kuvilla vai jollain muulla ta-
valla

Sitoutetaanko kavijoita esimer-
kiksi arvonnoilla, kyselyilla
ym.

Tehdaanko kohdennettua
markkinointia eri kohderyh-
mille

Ovatko julkaisut samat In-
stagramissa ja Facebookissa

Kerrotaanko yrityksen vastuul-
lisuudesta

Tallennettujen highlightsien si-
sallot

Avoin sana
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35

Kilpailija 1

Kilpailija 2

Kilpailija 3

Kilpailija 4

Kilpailija 5

Seuraajamaarat
ja julkaisumaa-

rat yhteensa

889, 10

n.17000, 27

6000, 90

8800, 36

4200, 37

myos videoita

navassa kylla

Informatiivi- Laajasti ker- [Laajasti ker- |Laajasti ker- |Kylla, selkeasti [Laajasti ker-
Ssuus rottu rottu rottu [0ydetty oma rottu
erottava tekija/
kilpailuetu
Kaytetaanko Toisessa ka- |Ei Kylla Kylla Ei

markkinointi

verkkosivuille

naasta, lou-

esimerkiksi

Visuaalisuus Melko visuaa- [Todella laadu- |Melko visuaa- [Melko visuaa-  [Hyvin visuaa-
lista kasta lista lista lista
Lounaiden Hyvin vahan, [Kuva lou- Hyvin vahan, [Kuva lounaasta, [Hyvin vahan,

lounaan sisalto

esimerkiksi

seka kokous-

(viikottaisten) [ohjaamista |naan sisaltdé  |[vappu brunssiajjulkaisuteks- lvappu brunssia
julkaisuteks- |enemman tissa, myos tieto [enemman
tissa 10-kortista

Sitouttaminen [Julkaisuteks- [Julkaisuteks- [Jossakin jul- [Hyodynnetty ar- [Julkaisuteks-

tissa kysymys, [tissa kysymys, [kaisutekstissa [vontaa seka joi- [tissa kysymys,
mutta voisi  fhyodynnetty  [kysymys, jo- |denkin hintojen |hyodynnetty
olla katta- myos arvontaa hon vastaa- [lyhyita saata- |myos arvontaa
vammin malla voi voit- vuuksia, jotta

taa palkinnon [toimii nopeasti

Kohdennettu  [Esimerkiksi  [Esimerkiksi va- [Paikallisille, [Vapaa-ajan mat- |Paikallisille

markkinointi kokous- ja paa-ajan mat- [vapaa-ajan kustajille seka |erityisesti. Ta-
kailijat seka  [matkustajille |kokoustajille ja [voitellaan koti-

erityisesti tietyn

maisia seka
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vapaa-ajan  [kokous- ja juh- [ja juhlavie- |lajin harrasta- [ulkomaisia
matkustajille |lajarjestajat [raille jille riippuen kana-
vasta
Julkaisut eri ka- [Samat muu- [Taysin samat [Taysin samat [Taysin samat Jotkin kuvat ja
navissa ten, mutta tekstit ovat sa-
voi olla video mat, mutta In-
tai kuva stagramiin jul-
kaistaan use-
ammin ja teks-
tit englanniksi,
Facebookissa
tekstit suo-
meksi ja jul-
kaisuja har-
vemmin
Vastuullisuus  |Laajasti Markkinoitu Laajasti esilla [Sosiaalinen vas- [Vahan, yhdessa
esilla hieman tuu erityisesti  [julkaisussa
esilla maininta
Tallennetut si- [Vastuullisuus |Asiakkaat/yh- [Useita, esi- |Useita (liikaa?), |Hotellin eri

sallot

ja asiakkaat

teistyo ja ra-

vintolat

merkiksi vas-
tuullisuus,
huoneet ja
IM&E

esimerkiksi ma-
joitus, juhlat,
ravintola, ko-
koukset. Jarjes-
tys voisi olla pa-

rempi

palvelut seka
asiakkailta ja-
ettu. Huolelli-
sesti suunni-
teltu visuaali-

SUus




Liite 3: Vuosikello

Juhannus
20.-22.6.

Kesarauh
a6.-8.6.,
Rockfest
12-14.6.,

Paavo

Nurmi Ruisrock
Games  4.-6.7.,
17.6., Vauhti
Turku Kiihtyy!
Tuomiopa 11.-12.7.,
ivd26.- DBTL24.-
28.6. 26.7.
Suomalai

sen Unikeon-
saunan  paiva
paiva 8.6. 27.7.

Suomen

luonnon

paiva

30.8.

Aurafest

9.-10.8.,

Paavo

Nurmi Turun

Marathon péaiva

15.-16.8. 21.9.

Kansainv

alinen

rentoutu

mispaiva

15.8.,

Itameri ~ Maailman

paiva turismipai

28.8. va27.9.
Seuraava
nkesan
festarima
joitus,

Syysloma pikkujoul
reissu ukausi

Isanpaiva
YK:n 9.11.,
paiva Lapsen
24.10., oikeuksie

Hallowee npaiva

n31.10. 20.11.
Vanhan
Turun Suurtorin

Kansainv joulu
aliset 2025 22.-
Suurmark 23.11.ja
kinat2.- 19.-
5.10. 30.11.

Kansainv
alinen
korvapuu
stipaiva
4.10.,
Eldinten
paiva
4.10.

Lahjakort
1
joululahja
ksi

ltsendisyy

spaiva

6.12.,

Joulu 24.- Uusivuosi
25.12,, 1.1,
Uusivuosi Loppiaine

31.12. né.1.

Vanhan

Suurtorin

joulu

20256.-

7.12.ja

13.-

14.12.
Tee
unelmista
si totta-
paiva
13.1.
Kesan
festarima
joitus,
Talviloma
reissu

Suomalai
sen
arkkiteht
uurin ja
muotoilun
paiva
3.2, )L
Runebergi
n paiva
5.2,
Ystavanp
diva 14.2.

Pikkulaski
ainen (iso
opiskelija
tapahtum
a)tarkka
paiva ei
vield
tiedossa

Naistenp

aiva 8.3.,

Minna

Canthin

paiva

19.3,,

Kansainv

alinen

onnellisu Paasiaine
uden nb5.4.,
paiva (YK) Vappu
20.3. 30.4.

Kansainv
alinen
kierratysp
aiva
18.3,
Earth
Hour
28.3.

Aprillipaiv
al4.

Vuoden
uutuusjuo Valmistuj
mat aislahja
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Vappu
1.5.,
Eurooppa-
paiva
9.5.,
suomalai
suuden
paiva
12.5.,
Aitienpéiv
a410.5.

Tubecon
9.5.



