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Instagram on sosiaalisen median kuvapalvelu, joka kasvaa nopeammin kuin Facebook aika-
naan. Instagramin 300 miljoonaa kayttajaa jakavat paivassa yli 70 miljoonaa kuvaa ja video-
ta. Yritykset ovat huomanneet Instagramin potentiaalin markkinointikanavana.

Tyén toimeksiantaja oli Hotel Katajanokka, joka on moderni hotelli historiallisessa vankilamil-
jodssa. Opinnaytetyd on produktityyppinen ja sen tavoitteena oli laatia Hotel Katajanokalle
Instagram-markkinointiviestintasuunnitelma. Produktin tavoite oli olla hyodyllinen ja kaytto-
kelpoinen toimeksiantajalle. Kohderyhmana olivat Hotel Katajanokan tyontekijat, jotka osallis-
tuvat Instagramin kayttédnottoon ja yllapitoon. Produkti maarittelee pysyvat linjat hotellin In-
stagramille ja toimii kohderyhman ohjeistuksena kanavassa toimimiseen.

Tyén rajaukseen kuului Instagram-suunnitelman laatimisen lisaksi suunnitelman mukaisen
Instagram-tilin avaaminen. Tilin paivittdminen oli hotellin vastuulla laaditun suunnitelman mu-
kaisesti. Opinnaytety6n aihe saatiin toimeksiantajalta helmikuussa 2015 ja tyd valmistui sa-
man vuoden syyskuussa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta luvusta, jotka tukivat produktin laati-
mista eri nakokulmista. Viitekehyksen aiheita ovat sosiaalinen media markkinointikanavana,
kayttajien tuottama sisaltd ja markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen.

Pitkaaikaisen ja tavoitteellisen sosiaalisen median suunnitelman tulee tukeutua taustatutki-
mukseen, joka kasittaa analyysin muiden alalla toimivien tavoista kayttaa kyseista kanavaa.
Hotellien Instagramin kayttétapojen selvittamiseksi tydbn menetelmana kaytettiin benchmark-
kausta. Se toteutettiin etsien tietoa hotellien tavoista kayttaa Instagramia ja havainnoiden
useiden hotelliketjujen toimintaa seuraamalla heidan Instagram-tilejaan. Benchmarkkauksen
tavoitteena oli saada inspiraatiota ja ideoita Hotel Katajanokan Instagram-
markkinointiviestintasuunnitelmaa varten ja tunnistaa esimerkkeja, jotka ovat kayttdkelpoisia.

Valmis produkti on PDF-muotoinen Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelma nimelta
"Vangitsevaa Instagram-markkinointia”. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys ja alan kaytan-
non esimerkkeja esitteleva benchmarkkaus toimivat perustana produktin laatimiselle. Produk-
ti taytti sille asetetut tavoitteet ja toimeksiantajan toiveet. Instagramin avaaminen muutti Hotel
Katajanokan toimintaa pysyvasti niin paivittaisella kuin strategisellakin tasolla.

Laaditun produktin jatkotoimenpiteiksi ehdotettiin suunnitelman paivittamista Instagramin
kayttotapojen ja kanavan kehittyessa, kuukausittaisen paivityskalenterin laatimista kanavan
yllapidon helpottamiseksi seka yksittaisten kilpailujen ja kampanjoiden suunnittelua. Hotel
Katajanokan markkinoinnin monikanavaisuuden lisdamiseksi ehdotettiin muiden tdman het-
ken kaytetyimpien sosiaalisen median kanavien kayttédnottoa.
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1 Johdanto

Tekstipainotteisten sosiaalisen median kanavien rinnalle noussut kuvapalvelu Instagram
kasvaa nopeampaa vauhtia kuin Facebook kasvoi aikanaan (Underwood 2013, 90).
Vuonna 2010 perustetun sovelluksen suosio on kasvanut rajahdysmaisesti. Instagramilla
oli vuoden 2014 lopulla 300 miljoonaa kayttajaa ja paivassa sovelluksen kautta jaetaan yli
70 miljoonaa kuvaa ja videota. (Associated Newspapers Ltd. 2014a.) Kuvan voima sosi-
aalisessa mediassa on kiistaton. Kuvat keraavat kaksi kertaa enemman tykkayksia kuin
tekstipaivitykset ja videoita jaetaan 12 kertaa useammin kuin tekstia ja linkkeja. (Under-
wood 2013, 90.) Yksityiskayttajien vallattua Instagramin ja kanavan tullessa megailmioksi
yritykset ovat avanneet silmansa sen mahdollisuuksille. Kansainvaliset brandit kuten Four
Seasons Hotels 137 000 seuraajallaan ovat osoittaneet kuinka yritysten on mahdollista
menestya Instagramissa ja levittda sanomaansa (Instagram 2015a). Instagramin sano-
taan olevan vasta kehityksensa alussa: yrityksia hyddyttavia uusia ominaisuuksia lansee-

rataan jatkuvasti ja tavat, kuinka muuttaa mielikuvat konkreettiseksi myynniksi kehittyvat.

Opinnaytetyodn toimeksiantaja oli Hotel Katajanokka, joka on vuonna 2002 lakkautetun
Helsingin laanivankilan tiloissa toimiva historiallinen, mutta moderni hotelli (Best Western
Premier Hotel Katajanokka a). Opinnaytetyd on produktityyppinen ja sen tavoitteena oli
laatia Hotel Katajanokalle Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelma. Produktin tavoite
oli olla hyddyllinen ja kayttokelpoinen Hotel Katajanokalle. Tarkemmat kriteerit produktin
tavoitteelle on maaritelty kappaleessa 5.2 Tavoitteen kriteerien maarittely. Tydn rajauk-
seen kuului Instagram-suunnitelman laatimisen lisdksi suunnitelman mukaisen Instagram-
tilin avaaminen. Tili avattiin opinnaytetydprosessin aikana kesadkuussa 2015. Instagramin
paivittdminen heti avaamisen jalkeen oli Hotel Katajanokan vastuulla laaditun markkinoin-
tiviestintdsuunnitelman mukaisesti. Opinnaytetydn aihe saatiin toimeksiantajalta helmi-
kuussa 2015 ja tyd valmistui saman vuoden syyskuussa. Valmis produkti on PDF-
muotoinen Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelma nimeltad "Vangitsevaa Instagram-

markkinointia”.

Produktin kohderyhmaan kuului Hotel Katajanokan tyontekijat, jotka osallistuvat Instagra-
min kayttdonottoon ja yllapitoon. Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelma maarittelee
pysyvat linjat hotellin Idsn&oloon Instagramissa ja toimii produktin kohderyhman ohjeistuk-
sena kanavassa toimimiseen. Yrityksen Instagramin kayton tulee olla tarkoin suunniteltua,
jotta sisalto pysyy tasalaatuisena ja asetetut tavoitteet saavutetaan. Kun sosiaalisen me-
dian kanavaan paatetaan liittya, tulee se tehda kunnolla strategiaa ja tavoitteita noudatta-

en eika sattumanvaraisesti kuten yksityiskayttajat tekevat. Tuotetun Instagram-



suunnitelman linjat auttavat kohderyhmaa tuottamaan tasalaatuista ja monipuolista sisal-

t6a, joka tahtaa Instagramille maariteltyjen tavoitteiden saavuttamiseen.

Toimeksiantajalla oli tarvetta produktille: Hotel Katajanokan Instagramin avaaminen oli
suunnitteilla jo ennen ehdotusta tehda heille opinnaytetyd kyseenomaisesta sosiaalisesta
mediasta. Hotel Katajanokka tavoitteli Instagramin lanseeraamisella markkinoinnin moni-
kanavaisuuden lisdamista, joka johtaa nakyvyyden ja saavutettavuuden paranemiseen.
Yrityksen tulee olla lasna sielld, missa asiakaskin on. Instagramista 16ytyy Hotel Katajano-
kan asiakaskuntaan kuuluvia kayttajia, jotka haluavat jakaa sisalt6a majoittumiskokemuk-
sestaan. Asiakkaat olivat jo ennen Hotel Katajanokan Instagramiin liittymista merkinneet
majoittumisensa aikana ottamiaan kuvia #HotelKatajanokka-avainsanalla, vaikka hotelli ei
ole ollut I1dsnd kannustamassa sisallénjakoon. Instagramin avaaminen muutti Hotel Kata-
janokan toimintaa pysyvasti niin paivittaisella kuin strategisellakin tasolla: Instagramista

tulee hotellin uusi markkinointikanava.

Pitkaaikaisen ja tavoitteellisen sosiaalisen median suunnitelman tulee tukeutua taustatut-
kimukseen, joka kasittda analyysin muiden alalla toimivien tavoista kayttaa kyseista kana-
vaa (Gunelius 2011, 17). Hotellien Instagramin kayttétapojen selvittdmiseksi tydbn mene-
telmana kaytettiin benchmarkkausta. Se toteutettiin poytalaatikkotutkimuksena etsien in-
ternetistd sekundaarista eli jo julkaistua tietoa hotellien tavoista kayttaa Instagramia. Tie-
toa etsittiin sosiaalisen median markkinointiammattilaisten blogeista, joissa on neuvoja
Instagramin yllapitoon ja artikkeleista, joiden kohteina ovat mediahuomiota Instagram-
tempauksilleen saaneet majoitusalan yritykset. Lisaksi tutkimuksen aineistoa kerattiin seu-
raamalla ja havainnoiden useiden hotelliketjujen toimintaa heidan omilla Instagram-
tileillaan. Benchmarkkauksen tavoitteena oli saada inspiraatiota ja ideoita Hotel Katajano-
kan Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten ja tunnistaa esimerkkeja, jotka
ovat kayttokelpoisia. Tarkoitus oli saada mahdollisimman hyva kuva hotellien Instagramin

kaytdstd matkailualan yrityksen nakoékulmasta.

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta viitekehyksesta ja empiirisesta osiosta. Laadittu pro-
dukti on tyon liitteena (liite 5). Teoreettinen viitekehys esittelee produktin tekoa tukevia
aiheita edeten kappale kappaleelta lahemmas itse produktin laatimista. Ensimmaiseksi
tietoperustassa esitelladn markkinointia sosiaalisessa mediassa. Kappale esittelee ohjeet
sosiaalisessa mediassa toimimiseen ja miten Instagramin avulla voidaan markkinoida.
Toinen tietoperustan kappale kertoo kayttajien tuottamasta sisallosta, joka on merkitta-
vassa osassa Instagramissa toimimisessa. Yrityksen on muun muassa tiedettava, miten
saada kayttajien tuottamaa sisaltéa, jonka sanotaan olevan yksi suurimmista hyddyista

yrityksen toimiessaan sosiaalisessa mediassa. Viimeinen tietoperustan kappale neuvoo,



miten markkinointiviestintdsuunnitelma laaditaan ja kertoo tarkemmat neuvot Instagram-
suunnitelman muodostamiseen. Empiirinen osuus esittelee produktin suunnitteluprosessin
sisaltden tavoitteen yksityiskohtaisen maarittelyn, toimeksiantajan esittelyn ja opinnayte-
tydn menetelmana toteutetun benchmarkkauksen. Toinen empiirisen osion luku kertoo
produktin toteutuksesta vaihe vaiheelta kohti valmista Instagram-suunnitelmaa. Tyon vii-
meisessa kappaleessa koko opinnaytetyoprosessi niputetaan pohdintaan. Kappaleessa
arvioidaan tyon merkitysta toimeksiantajalle ja alalle, esitellddn ehdotukset produktin jat-
kotoimenpiteista ja arvioidaan kriittisesti oppimista prosessin aikana esittden kehitysideoi-

ta tydskentelylle.



2 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Internet oli kehityksensa alussa yksisuuntainen tiedonhakuun tarkoitettu tydkalu. Internetin
jalostuminen tiedonhakutytkalusta kanavaan, jonne myds kayttajat voivat tuottaa sisaltdéa
teki sosiaalisen median synnyn mahdolliseksi. (Gunelius 2011, 6.) Tata sosiaalisen medi-
an mahdollistavaa tietoteknisten ratkaisujen yhdistelmaa kutsutaan Web 2.0:ksi (Sanasto-
keskus TSK ry 2010, 15). Sen avulla kayttajat pystyivat muun muassa kysya kysymyksia,
saada vastauksia ja tehda ostoksia internetissa (Gunelius 2011, 6). Termilla sosiaalinen
media tarkoitetaan keskusteluun, sitoutumiseen ja osallistumiseen perustuvia Web 2.0:n
julkaisu- ja viestintasivustoja (Gunelius 2011, 10). Varsinaisesti sosiaalinen media syntyi
vasta, kun kayttajat alkoivat hyddyntaa internetin uusia ominaisuuksia ja olemaan sosiaa-
lisia verkossa (Gunelius 2011, 6). Sosiaalisesta internetistad kasvoi yrityksille suurin mark-
kinointimahdollisuus sitten televisiomainosten. Aluksi lAsnaolo sosiaalisen median kana-
vissa oli kilpailuetu yritykselle. Taman paivan kovassa kilpailutilanteessa se on jo valtta-

mattdmyys asiakkaiden tavoittamiseksi. (Gunelius 2011, 3.)

21 Ohjeet sosiaalisessa mediassa toimimiseen

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on alati muuttuvaa eika ole olemassa niin sanottuja
selkeita ohjeita siita, kuinka yrityksen kuuluu siella toimia. Sosiaalisen median avulla on
mahdollista saavuttaa hyvin erilaisia tavoitteita markkinointitoimenpiteista riippuen. Tyypil-
lisimpia asetettuja tavoitteita ovat asiakassuhteiden kehittdminen, brandin ja yrityskuvan
rakentaminen sekd markkinatutkimuksen toteuttaminen. (Gunelius 2011, 15-16.) Vaikka
markkinoinnille sosiaalisessa mediassa asetetut tavoitteet ovat hyvin samankaltaisia kuin
perinteisilla markkinointikanavilla (esimerkiksi printti-, ulko- tai televisiomainonta), on on-

nistumisen kannalta kriittistd ymmartaa sosiaalisen median hyvin poikkeavat piirteet.

Tarkein ohje sosiaalisessa mediassa toimimiseen on, ettd kanavissa tulee olla nimen-
omaan sosiaalinen. Nain ollen sosiaalisen median kanavat eivat ole tarkoitettu yksisuun-
taiseen tiedonvalittdmiseen. Yrityksen on osallistuttava kanavissa tapahtuvaan keskuste-
luun uskottavasti ja annettava niihin lisdarvoa, jotta markkinointitoimenpiteistd saadaan
hyotya. (Gunelius 2011, 10-11.) Hyva perussaanto sosiaalisen median kanavissa toimi-
miseen on 80-20 -sdantd6. Sen mukaan sosiaalisen median kanavan yllapitoon kaytetysta
ajasta 80 prosenttia tulee olla vuorovaikutuksessa nykyisten ja potentiaalisten seuraajien
kanssa ja kayttaa vain 20 prosenttia ajasta itsensd mainostamiseen. Nain yrityksen ja

asiakkaan valille luodaan suhde, ja asiakas sitoutettua. (Gunelius 2011, 24.)



Sosiaalinen media markkinointikanavana on yhta aikaa seka haaste ettd mahdollisuus.
Kayttajille sosiaalinen media on rento kanava, jonka avulla laheisiin ja ystaviin pidetaan
yhteytta, ja jossa vietetdan vapaa-aikaa selaillen mielenkiintoisia julkaisuja. Tall6in ei halu-
ta tulla keskeytetyksi mainoksilla. (Chaffey & Smith 2013, 216.) Silti markkinointia sosiaa-
lisessa mediassa on verrattu keskeyttdvaan markkinointiin. Termilla keskeyttava markki-
nointi tarkoitetaan markkinointitoimenpiteitd, jotka pakottavat mainoksen vastaanottajan

lopettamaan tekemisensa mainoksen viestin vastaanottamisen ajaksi. Esimerkkeja kes-

keyttavasta markkinoinnista ovat tietokoneen ruudulle avautuvat Push-ilmoitukset ja tele
vision mainoskatkot. (Gunelius 2011, 11.) Gunelius (2011, 11) sanoo tehokkaan markki-
noinnin sosiaalisen median kanavissa olevan vastakohta keskeyttavalle markkinoinnille.
Se voi parhaimmillaan edistaa, mitd mainoksen vastaanottaja on parhaillaan tekemassa.
Tehokkaan ja onnistuneen markkinointiviestin tulee herattaa lisda kiinnostusta, antaa tie-
toutta, itsevarmuutta tai tukea. Osallistumalla esimerkiksi sosiaalisen median kanavassa
tapahtuvaan keskusteluun, yrityksen brandia saadaan tuotua esille keskustelua keskeyt-
tamatta. (Gunelius 2011, 11.)

Perinteisten markkinointitoimenpiteiden tavoite on ensin myyda ja vasta sen jalkeen lisata
tietoisuutta ja luoda yhteis6a. Markkinoijien on ymmarrettava, etta sosiaalisen median
kampanjoissa tavoitteet tayttyvat painvastaisessa jarjestyksessa: ensin luodaan yhteis63,
sitten lisataan tietoisuutta ja lopuksi myydaan. (McDougall 2011, 22.) Perinteinen markki-
nointi on nain ollen viestia tydntavaa Push-markkinointia ja toimet sosiaalisessa mediassa
huomiota herattavaa Pull-markkinointia. Push-markkinointiprosessin aikana yrityksen ja
asiakkaan valilla ei ole kadytdnndssa ollenkaan vuoropuhelua. (Chaffey & Smith 2013, 34.)
Mainosviestien toivotaan herattdvan kuluttajan huomio ja motivoivan hanta tekemaan os-
topaatdksen. Pull-markkinointi taas on asiakkaiden aktiivista toimintaa ja tiedonhakua yri-
tyksesta seka sen tuotteista ja palveluista. (Gunelius 2011, 4.) Pull-markkinoinnin aikaan-
saamiseksi yrityksen on heratettdva asiakkaan kiinnostus, jotta tdma tuntee tarvetta etsia
tietoa yrityksesta. Yritys voi kayttdd Push-markkinointia myymiseen ja Pull-markkinointia
kysynnan luomiseen. (Marketing-Schools.org 2012.) Loppujen lopuksi sosiaalisen median
tarkoitus markkinointikanavana on juuri lisata yrityksen myyntia — muuten siella toimimi-

seen ei kaytettaisi yrityksen varoja vaikkapa ty6tuntien muodossa. (McDougall 2011, 22.)

2.2 Sosiaalisen median kanavien jaottelu

Yleisesti sosiaalisen median sivustoiksi kutsutaan internet- tai mobiilikanavia, jotka mah-
dollistavat kommunikoinnin ja sisallén jakamisen muiden kayttajien kanssa (Chaffey &
Smith 2013, 214). Sanastokeskus (2010, 14) maarittelee sosiaaliset mediat viestinnan

muodoiksi, joissa kasitelldan kayttajalahtoisesti ja vuorovaikutteisesti tuotettua sisaltdéa ja



yllapidetaan tai luodaan ihmissuhteita tietotekniikkaa hyédyntéden. Sosiaalinen media -nimi
viestii kanavien luonnetta, johon kuuluu kiinteasti verkostojen luominen ja yllapito seka
osallistuminen ja sitoutuminen sisalldntuotantoon. Lyhyesti sanottuna sosiaalisen median
sivustot kannustavat kayttgjia osallistumaan, olemaan vuorovaikutuksessa ja jakamaan.
(Chaffey & Smith 2013, 214.)

Sosiaalisen median sivustot ovat internetin suosituimpia sivustoja hakukoneiden lisaksi.
(Chaffey & Smith 2013, 214.) Uusia sosiaalisen median sivustoja kehitetdan jatkuvasti ja
kanavia l6ytyy tallakin hetkella joka 1aht66n. Seuraavissa alaluvuissa esitellaan tdman
hetken kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia jaoteltuna neljaan eri kategoriaan: blo-
geihin ja mikroblogeihin, yhteisdpalveluihin, kijanmerkkipalveluihin seka sisallénjakopal-
veluihin. Jokaisen sosiaalisen median kanavan asettaminen yhteen kategoriaan ei ole
yksiselitteista, silla monissa palveluissa on piirteitd useista kategorioista. Esiteltyjen kate-
gorioiden lisaksi sosiaalisen median sivustoiksi lasketaan muun muassa wikit, keskustelu-

palstat, arviointisivustot, virtuaalimaailmat ja viestittelypalvelut (Boundless 2015).

2.2.1 Blogit ja mikroblogit

Blogiksi kutsutaan paivakirjamaista verkkosivua, jonka julkaisut esitelldan aikajarjestyk-
sessa uusimmasta vanhimpaan. Blogin sisaltd koostuu sen pitdjan kokoamista julkaisuis-
ta, joista on huomattavissa kirjoittajan henkilékohtainen nakdékulma kasiteltavaan aihee-
seen. Blogijulkaisut voivat kasitella esimerkiksi kirjoittajan yksityiselamaa, harrastuksia tai
mielenkiinnonkohteita. (Sanastokeskus TSK ry 2010, 31.) Julkaisut ovat arkistoitu sivus-
tolle julkaisuajankohdan seka useasti myds aihealueen mukaan. Suosittuja blogisivustoja,
joita voi kayttaa blogin luomiseen ovat esimerkiksi WordPress ja Blogger. Lukijoiden mah-
dollisuus kommentoida blogijulkaisuja, tekee blogista sosiaalisen median kanavan. Blogin
pitaja voi luoda verkostoja ympari maailmaa vastaamalla kommentteihin ja kommunikoi-
den lukijoidensa kanssa. Ei ole kauan, kun blogeja pidettiin vain yksityishenkildiden inter-
net-paivakirjoina. Nykyaan yha useammilla yrityksilld on blogi verkkosivuillaan. Blogi on
oiva apu muun muassa hakukoneoptimoinnissa: jokaiseen blogijulkaisuun voi sisallyttda

hakusanoja I6ydettavyyden maksimoimiseksi. (Gunelius 2011, 65-66.)

Mikroblogit ovat kanavia, joissa kayttajat voivat julkaista ainoastaan tekstiviestimaisen
lyhyita, tyypillisimmin 140 merkin pituisia paivityksia. Tyypillistd mikroblogeille on tihed
julkaisutahti. (Sanastokeskus TSK ry 2010, 31.) Tahan asti tunnetuin mikroblogisivusto on
Twitter, joka tuli kayttajien tietoisuuteen 2000-luvun loppupuoliskolla (Gunelius 2011, 82).
Maaliskuussa 2015 Twitterilla oli 302 miljoonaa aktiivista kayttdjaa kuukausittain. Joka

paiva sovelluksen kautta jaetaan 500 miljoonaa julkaisua eli tweettia. (Twitter 2015.) Jul-



kaisujen kirjoittamisen lisaksi Twitterissa voi seurata mielenkiintoisia henkil6ita tai yrityk-
sid, kommentoida toisten tweetteja sekad retweetata eli jakaa muiden kayttajien julkaisuja
(Gunelius 2011, 81-82). Twitter kuvailee sovelluksen olevan kuin ikkuna maailmaan: ha-
kutoiminnon avulla on helppoa etsia reaaliaikaisia paivityksia tietysta aihealueesta ja nah-

da, mita Twitter-yhteiso siita kirjoittaa. (Twitter 2015.)

2.2.2 Yhteisopalvelut

VerkkoyhteisOpalvelut eli lyhyemmin yhteisdpalvelut ovat sosiaalisen median kanavia,
jotka mahdollistavat ihmissuhteiden luomisen ja yllapitdmisen tietoverkon kautta (Sanas-
tokeskus TSK ry 2010, 26). Kayttaja voi tehda naille sivustoille julkisen tai puolijulkisen
profiilin ja luoda seka yllapitda ihmissuhteita. Suosituimpia yhteisdpalveluja ovat Facebook
ja LinkedIn (Gunelius 2011, 99). Facebook perustettiin vuonna 2004 alun perin Harvard-
yliopiston sisaiseen yhteydenpitoon. Yhteis6palvelun suosio kasvoi kuitenkin rajahdys-
maisesti ja Facebook laajeni ensin Harvardista muihin yliopistoihin Yhdysvalloissa, sitten
kansainvalisiin yliopistoihin ja lopuksi jokaisen kaytettavaksi. Maaliskuussa 2015 Face-
bookilla oli 936 miljoonaa aktiivista kayttajaa paivittdin. Facebookin kautta pidetdan yhteyt-
ta ystaviin ja tuttaviin, saadaan tietda mitd maailmalla on meneilldan ja jaetaan kokemuk-
sia kuvien ja tilapaivitysten muodossa. (Facebook 2015.) Facebookiin voi luoda oman
henkildkohtaisen profiilin, sivun yritykselle tai ryhman tietysta aihealueesta kiinnostuneille
kayttajille (Gunelius 2011, 100). Facebookin missio on antaa ihmisille valta jakaa ja tehda

maailmasta avoimempi seka yhdistyneempi (Facebook 2015).

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu maailman suurin liikekumppanien kanssa verkostoi-
tumiseen tarkoitettu yhteisépalvelu. LinkedInilla on yli 364 miljoonaa kayttajaa yli 200 eri
maassa. Sen tarkoitus on lisata kayttajien tuottavuutta ja menestymista. Palveluun liitty-
malla kayttaja voi verkostoitua kollegoiden, yhteistybkumppanien tai esimerkiksi opiskelu-
toverien kanssa, etsia t6itd seka lukea uutisia ja paivityksia kiinnostavilta yrityksilta tai
henkildilta. LinkedInin missio on auttaa jokaista olemaan erinomainen siina, mita tekee
tydkseen. (LinkedIn 2015.)

2.2.3 Kirjanmerkkipalvelut

Kirjanmerkkipalveluissa sisdltda voidaan tallentaa mydhempaa kayttda varten samaan
tyyliin kuin internetsivuja lisattaisiin internet-selaimen kirjanmerkeiksi. Hyoty kirjanmerkki-
palveluissa on se, etta kayttaja padsee kasiksi tallentamiinsa linkkeihin milta laitteelta ta-
hansa. Internet-selaimen kirjanmerkeiksi tallennetut sivustot kun ovat nahtavissa ainoas-
taan silta laitteelta, jolla ne on tallennettu. Yhteisollinen kirjanmerkki maaritelldan julkiselle

verkkosivustolle tallennutetuksi kirjanmerkiksi, joka voidaan jakaa muille kayttajille (Sa-



nastokeskus TSK ry 2010, 32). Kirjanmerkkeja voi kommentoida, tykata tai jakaa uudel-
leen (Gunelius 2011, 122).

Yksi suosituimmista kirjanmerkkipalveluista on nimeltdan Pinterest, jolla arvioitiin kevaalla
2015 olevan 70 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Forbes 2015a). Pinterest eroaa muista kir-
janmerkkipalveluista visuaalisuudellaan: ainoastaan kuvilla varustettuja sivustoja voi tal-
lentaa kirjanmerkeiksi. Pinterestin kirjanmerkkeja kutsutaan nimella pin. Kuva toimii pinin
kuvakkeena, jota painamalla sivusto johdattaa kayttajan kuvan alkuperaiseen lahteeseen.
Pineja voi tehda internetin sivustoilta 16ytyneista kuvista, itse otetuista palveluun ladatuista
kuvista tai muiden kayttajien julkaisuista. (John Wiley & Sons, Inc. 2015.) Pinit voi jarjes-
taa kansioihin esimerkiksi teeman mukaan. Pinterest kertoo palvelun olevan taynna I6yt6-

ja harrastuksiin ja projekteihin samanmielisiltd kayttgjilta. (Pinterest 2015.)

2.2.4 Sisallonjakopalvelut

Sisallonjakopalvelu on sosiaalisen median kanava, joka mahdollistaa sisallén jakamisen
tietoverkossa (Sanastokeskus TSK ry 2010, 27). Sisallén jakamisella tarkoitetaan tapah-
tumaa, jossa kayttaja jakaa toisen tahon julkaiseman tai itse tuotetun sisallén sosiaalisen
median kanavasta riippuen joko pienelle maaritellylle yhteisolle tai kaikkien internetin kayt-
tajien nahtavaksi. Sosiaalisen median avulla sisaltda voidaan jakaa miljoonien ihmisten
nahtaville ympari maailmaa ja tavoittaa heidat silmanrapayksessa. Sosiaalisen median
kanavassa sisaltd on suuremman yleisén nahtavilla kuin se olisi esimerkiksi julkaistuna
yrityksen nettisivuilla. (Gunelius 2011, 121-122.)

Googlen omistama YouTube on videopalvelu, jossa kayttaja voi katsella videoita tai ladata
itse omia videoitaan muiden nahtavaksi. Palvelu on perustettu vuonna 2005. (YouTube a.)
YouTubella on yli miljardi kayttajaa, jotka katsovat yli miljoonien tuntien edesta videoita
joka paiva (YouTube b). YouTube on talla hetkelld suosituin kanava videoiden katseluun
ja sen kayttaminen on todella helppoa. Videoiden katselua varten YouTubeen ei tarvitse
rekisterdityd, mutta jos haluaa ladata itse videoita muiden katseltavaksi, rekisteréityminen
ja oman kanavan perustaminen on pakollista. Yhteisollisyytta YouTubeen tuo mahdolli-
suus kommentoida videoita, seurata muita kayttajia tilaamalla heidan kanavansa ja ilmais-
ta mielipiteensa videosta painamalla joko "tykkaa’- tai "ei tykkda”-nappia. Monesti YouTu-

be-videoita jaetaan edelleen muihin sosiaalisen median kanaviin. (Gunelius 2011, 135.)

Instagram on Facebookin omistama vuonna 2010 perustettu visuaalinen kuvapalvelu,
jonka tarkoitus on tehda kuvaamisesta ja jokapaivaisten kuvien jakamisesta mahdollisim-

man helppoa. Instagramin kuvanmuokkaustydkalujen eli filttereiden avulla jokaisesta vaik-



kapa puhelimella otetusta kuvasta voi saada kuin ammattivalokuvaajan ottaman. (Insta-
gram 2015b.) Instagramilla on 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain ja palvelun
kautta jaetaan 70 miljoonaa kuvaa paivittain. (Instagram 2015c.) Kuvien ja 15 sekunnin
videoiden jakamisen lisdksi Instagramissa kommunikoidaan muiden kayttajien kanssa
tykkdamalla ja kommentoimalla kuvia ja seuraamalla kiinnostavia yrityksia ja henkiloita.
Myds yksityisviestien [ahettdminen on mahdollista. Lisatty sisalté on helposti jaettavissa
Instagramista suoraan muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin ja Twitte-

riin.

Instagram on ensimmainen sosiaalinen verkosto, joka on suunniteltu toimimaan ensisijai-
sesti mobiililaitteella. Instagram oli siis ensin mobiilisovellus ja vasta myéhemmin palvelul-
le kehitettiin selainversio. Muilla kanavilla kuten Facebookilla ja Twitterilla kehitys on ollut
painvastainen. Viela tallakin hetkelld Instagramia kaytetdan ensisijaisesti mobiilisovelluk-
sella, silla selainversion toiminnot ovat hyvin rajoitetut. Tdma tukee kanavan ideaa helpot-

taa jokapaivaisten puhelimella otettujen kuvien ja hetkien jakamista. (Miles 2014, 4-5.)

2.3 Miten Instagramissa markkinoidaan?

Miles (2014, 39) sanoo henkildiden, jotka vaittavat Instagramin olevan vain suhdetoimin-
taa eika myyntia ja kaupantekoa varten, olevan konsultteja, jotka etsivat asiakkaita sosi-
aalisen median palveluilleen tai ihmisia, jotka eivat tarkalleen tieda kuinka Instagram toi-
mii. Mainonta ja markkinointi ovat tervetulleita Instagramiin, jos ne ovat kohdistettu oike-
aan tyyliin ja oikealle kohderyhmalle tarjoten ratkaisun ongelmaan. Tall6in mainoksen
vastaanottaja ei pida viestia hairitsevana. (Miles 2014, 76.) Forbes (2014b) kertoo Insta-
gramin olevan yksi parhaista kanavista markkinoida yrityksen brandia, silla siella ei tarvit-
se huolehtia kielimuurista kommunikoinnin tapahtuessa kuvien ja niista syntyvien mieliku-
vien muodossa. Instagramia tulee kayttaa tydkaluna, jolla kommunikoida, rakentaa asia-
kassuhteita ja sitouttaa seuraajia johtaen heidat tekemaan ostopaatdksen (Miles 2014,
77).

Miles (2014, 9) sanoo Instagramissa olevan joitain puutteita, jotka vaikeuttavat markki-
nointia ja myyntia. Julkaisujen kuvateksteihin ei ole mahdollista lisata klikattavaa linkkia,
joka johtaisi suoraan kuvassa esitellyn tuotteen tai palvelun sivuille. Kommenttiinkaan ei
voi liittda linkkia. Ainoa paikka, mihin linkin saa sijoitettua on Instagram-profiilin biografia.
(Miles 2014, 9.) Asiakkaita ei voi siis johtaa suoraan kuvassa esitellyn tuotteen luokse
paattdmaan ostotapahtuman. Tama on tuottanut vahittdismyyntiketjuille paanvaivaa. Asi-
akkaat nakevat tuotteen yrityksen Instagramissa, mutta eivat padse suoraan linkin kautta

ostamaan sit4, jolloin kuvan kommenttiosuus tayttyy kyselevistd kommenteista. Vastailu



on hyvin aikaa vievaa ja tuottaa yritykselle lisatyota Instagramin yllapitamisessa. (Forbes
2014a.) Ongelmaan on olemassa ratkaisu, mutta vain lisdmaksusta. Kolmansilta osapuo-
lita on ostettavissa tyokaluja, jotka tarjoavat mahdollisuuden osto-ominaisuuden lisaami-
sen Instagramiin. Yksi tallainen tyOkalu on Like2Buy, joka tarjoaa katevan linkin yrityksen
Instagram-tilin biografiaan. Linkkiad painamalla asiakas ohjautuu Like2Buy-tydkalun sivulle,
jossa on eriteltyna kaikki yrityksen Instagram-kuvat seka ne, joista asiakas on tykannyt.
Asiakas voi painaa sivulta tuotteen kuvaa, jonka haluaa ostaa. Nain asiakas ohjautuu Li-

ke2Buy:n sivustolta yrityksen omille sivuille viimeistelemaan ostotapahtuma. (Skift 2015b.)

Instagram on sosiaalisen median kanava, joka ei perustu yhta vahvasti keskustelulle kuin
esimerkiksi Facebook. Keskustelun vahaisyyden ansiosta yrityksen Instagram-tilin yllapito
on verrattain helppoa. (Miles 2014, 11.) Yrityksen Instagram-markkinoinnin paapaino on
keskustelun sijaan seuraajakunnan kasvattamisessa, heidan sitouttamisessa seka sisal-
I6n eli kuvien lisddmisessa (Miles 2014, 51). Yritykselle seuraajien maara Instagramissa
on kuin statussymboli (Miles 2014, 52). Mitd enemman yritykselld on seuraajia, sita use-
amman kayttajan yrityksen viesti tavoittaa kanavan kautta. Suuri seuraajamaara tuo lisak-
si uskottavuutta, jota jokainen yritys varmasti tavoittelee. Seuraajamaaraa voi kartuttaa
jakamalla kayttajia kiinnostavaa sisaltda, olemalla vuorovaikutuksessa muiden kayttajien
kanssa ja herattdmalla heidan huomionsa kommentoimalla ja tykkdamalla kuvista. Monet
yritykset kerdavat lisada seuraajia jarjestelmallisesti seuraamalla kohderyhmaansa kuuluvia
kayttdjia. He odottavat muutamia paiva, jotta nama kayttajat joko seuraavat takaisin tai
ovat seuraamatta. Yritys lopettaa niiden henkildiden seuraamisen, jotka eivat ryhtyneet
seuraamaan vastavuoroisesti. Nain seuraajamaaraa saadaan kasvatettua ajan myéta.
(Miles 2014, 51-55.)

Grapevine Media Oy:n "Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 2014” -tutkimuksessa on
huomattavissa, etta jokaisella sosiaalisen median kanavalla on hieman erilaisia kayttétar-
koituksia. Tutkimuksen mukaan Instagramia kaytetdan omien kuulumisten, kuvien ja vide-
oiden jakamisen jalkeen eniten inspiraation hakemiseen. Liitteen 1 kaaviosta on nahtavis-
sa, ettd yli 70 prosenttia kyselyyn vastanneista kertoi haluavansa nahda yrityksen Insta-
gram-sivuilla juuri inspiraatiota ja fiilistelya. Toiseksi eniten haluttiin saada tietoa tuotteista
ja palveluista seka vinkkeja ja ohjeita. (Grapevine Media Oy 2014, 22—-23.) Tutkimuksen
mukaan selvasti merkittavin syy, miksi kayttaja ryhtyy seuraamaan yrityksen Instagram-
tilia on siella jaettava kiinnostava tieto ja sisaltd. Suurin syy, miksi yrityksen seuraaminen
lopetetaan on yrityksen jakama tylsa sisaltd, jota ei ole suunnattu tavoitellulle kohderyh-
malle. (Grapevine Media Oy 2014, 17-20.) Instagramin sisallén avulla yritys voi esimer-
kiksi opettaa tai tiedottaa palveluista ja tuotteista, tehda organisaatiosta inhimillisen ja

yksil6llisen, esitella henkilditd brandin takana, viihdyttda asiakaskuntaa, inspiroida kauniil-
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la kuvilla tai kartuttaa seuraajakuntaa. (Holtz 2012, 8-10.) Yrityksen sosiaalisen median
sisaltdé saadaan pysymaan mielenkiintoisena ja monipuolisena noudattamalla kolmen E:n
teoriaa, jonka mukaan sisallon tulee joko opettaa (Educate), viihdyttda (Entertain) tai si-
touttaa (Engage) (Pelkonen 9.4.2015).

Taytyy muistaa, etta Instagram on kehittyva sosiaalisen median kanava, joka saa jatku-
vasti uusia ominaisuuksia. Instagram myytiin vuonna 2012 Facebookille (Instagram
2015c). Facebook-mainonta on viety hyvin pitkalle. Vastaavasti Instagram on vasta nyt
mahdollistanut maksetun markkinoinnin ainoastaan rajoitetulle testiryhmalle, johon kuulu-
vat yritykset ovat voineet tuottaa sivustolle omaa kuva- ja videomainontaansa. Instagram
kertoi vuoden 2015 huhtikuussa tavoittelevansa maksetun markkinoinnin mahdollistamista
testiryhman lisdksi kaikille kanavaa kayttaville markkinoijille vuoden loppuun mennessa.
Samalla markkinointiin tulee uusia samankaltaisia ominaisuuksia kuin Facebookilla on
kaytdssa. Tallaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi kayttajaryhmien rajaaminen ja tavoit-
taminen demograafisten tekijdiden seka kiinnostuksenkohteiden perusteella. (Forbes
2015b.)

Instagramilla tiedostetaan, ettd mainosten ilmaantuminen sovellukseen saattaa karkottaa
suurimmaksi osaksi teini-ikaisista ja nuorista aikuisista koostuvan kayttajakunnan. Mai-
nonnan mahdollistamisessa halutaan valttaa virheet, joita Facebookin kanssa tehtiin. Asi-
at halutaan pitaa Instagramille tyypilliseen tapaan yksinkertaisina, jotta kanavan myynti-
valtti sailytetdan. (Rusli 2013.) Tulevaisuudessa Instagramin ominaisuudet voivat muuttua
hyvin radikaalisti. Kanavan ominaispiirteet inspiraation lahteena seka yritysten tdmanhet-
kinen tapa kayttaa Instagramia voivat muuttua taysin. Tarkeinta yrityksen Instagramissa
toimimisessa ja siind onnistumisessa on tarjota seuraaijille eli nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille sita, mitd he haluavat. Pitda miettid, kuinka toimia juuri tdssa sosiaalisen medi-
an kanavassa, jotta asiakkaita palvellaan parhaalla mahdollisella tavalla. (Miles 2014, 51—
52.)
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3 Kayttajien tuottama sisalto

Yksi yrityksen Instagramissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa toimimisen merkit-
tavimmista eduista on sisalto, jota kayttajat tuottavat yrityksen puolesta. Kayttajien tuotta-
ma sisaltdé on materiaalia, jota kayttajat tuottavat sivun yllapitajan puolesta (Chaffey &
Smith 2013, 600). Kayttajien tuottama sisaltd ei ole uusi ilmio, silld se on ollut olemassa
koko internet-aikakauden alusta asti. Bloggaaminen on yksi internetin perinteisimpia kayt-
tajien tuottaman sisallén muotoja, jonka rinnalle on noussut sosiaalisen median palvelut
kuten Twitter ja Instagram. Jo ennen internetia kayttajien tuottamaa sisaltdéa oli nahtavissa
esimerkiksi sanomalehdissa, joissa artikkelien vierelle oli julkaistu lukijoiden kolumneja,
kirjeita ja ilmoituksia. (Fill 2011, 382—383.) Yritykset kannustavat seuraajiaan jakamaan
kuvia eri tavoin, jotta he voivat itse jakaa niitd uudelleen eri lahteissa. Forbes (2014b) ar-
vioi vuoden 2014 loppupuolella kayttajien tuottaman sisallén ja sen hyddyntamisen nou-

sevan kuumaksi markkinointitrendiksi.

3.1 Kayttijien kannustaminen sisallontuotantoon

Yritys voi omilla toimillaan kannustaa sosiaalisen median kanavan kayttajia jakamaan
sisaltéa. Ensimmainen askel on yritysprofiilien luominen eri sosiaalisen median kanaviin.
Nain asiakkaat 16ytavat alustan, missa jakaa sisaltda yritykseen liittyvista aiheista ja yri-
tyksen on helppo I6ytda tdama materiaali. (Bruhn, Schoenmueller & Schéafer 2012, 783.)
Profiilien olemassaolo ei kuitenkaan aina riitd kannustukseksi ja yrityksen on keksittava
muita keinoja sisaltda saadakseen. Yrityksen taytyy sitouttaa seuraajansa ennen kuin he
alkavat tuottaa sisaltéa. Sisallén tuottaminen ei ole aivan helppoa, vaan vie jokaiselta ai-

kaa ja vaivaa.

On tutkittu, ettd ihmisilla on erilaisia motiiveja jakaa sisaltda. Motiiveiksi on muotoiltu tie-
tamys, yhteenkuuluvuudentunne, yleishyodyllisyys ja itseilmaisu. Kayttajat jakavat ja vaih-
tavat tietoa tuotetun sisallon muodossa, jotta tietamys ja ymmarrys ymparilla liikkuvista
asioista kasvaisi. Joskus sisallén jakamisella haetaan kayttjien valisen kanssakaymisen
kautta yhteenkuuluvuudentunnetta ja valilla sisaltéa jaetaan yleishyddyllisesti vain omaksi
virikkeeksi esimerkiksi ajanvietteen ja huvin vuoksi. Sisalldn jakaminen on my®os tapa il-
masta itsedan ja saada tuntemaan itsensa arvostetuksi. Yrityksen taytyy tayttaa toimillaan

yksi tai useampi seuraajan tarvitsemista motiiveista. (Wang & Li 2014, 242.)
Yksi sosiaalisessa mediassa hyvin paljon kaytetty tapa saada kayttajien tuottamaa sisal-

tda on erilaisten kilpailujen jarjestaminen (McDougall 2011, 23). Jokaisessa sosiaalisen

median kanavassa on omat tyypilliset kilpailumallinsa, joilla saada juuri kyseiselle kana-
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valle ominaista sisalt6a. Instagramille tyypillisia kilpailumalleja esitelladn benchmarking-
tutkimuksen kappaleessa 5.3.3. Kilpailut vahvistavat yrityksen ja asiakkaan valistd suhdet-
ta monella eri tavalla. Kun asiakas osallistuu kilpailuun, hanen sitoutumisensa yritykseen
vahvistuu ja vuorovaikutus osapuolten vailla kasvaa. Kilpailut ovat osallistavia: ne saavat
asiakkaan tuottamaan materiaalia yhdessa yrityksen kanssa. Tuotetun sisallén avulla yri-
tys saa nakyvyytta, joka lisda tunnettuutta. (Revinate 2015.) Kilpailuissa tulee jakaa pal-
kintoja, jotka innostavat seuraajia osallistumaan. Tuotteiden ja palveluiden antaminen
ilmaiseksi on todistettu hyvaksi motivoijaksi osallistumiseen. Palkinnoksi voidaan jakaa
esimerkiksi tuotteita, joita yritykselta on jadmassa havikiksi. Mahdollisuus saada jotain
ilmaiseksi herattaa seuraajat toimimaan saaden yritykselle ja kilpailulle lisdd huomiota.
(Miles 2014, 130-131.)

Sosiaalisessa mediassa kilpailuista tiedottamisen lisaksi yritys voi kayttaa perinteisen
markkinoinnin keinoja sosiaalisen median kampanjoiden ja kilpailujen mainostamiseen.
Nain sosiaalisen median kilpailuille ja kampanjoille saadaan lisanakyvyytta. Yritys voi esi-
merkiksi mainostaa Instagram-kilpailuaan printtimainonnalla tai tehda offline-kampanijalle
online-jatko-osan. Perinteisten ja sosiaalisen median markkinointikeinojen yhdistelma on
todettu toimivaksi ja kayttajia kannustavaksi. Kayttajien tuottamaa sisaltéa voidaan hank-
kia my0s tarjoamalla tuotteita tai palveluita esimerkiksi blogin pitajille tai suosituille sosiaa-
lisen median henkildille heidan tuottamaa tuotetta tai palvelua koskevaa sisalt6a vastaan.
Yritysten taytyy kuitenkin olla varovaisia kayttajien tuottaman sisallén ostamisessa, silla se
voi lisata kuluttajien skeptisyytta ja horjuttaa uskoa kayttajien tuottaman sisallén aitoudes-
ta. (Bruhn ym. 2012, 782-783.)

Niin Instagramissa kuin monissa muissakin sosiaalisen median kanavissa on kaytdssa
hashtagit kayttajien tuottaman sisallon luokitteluun ja organisointiin. Hashtag on avainsa-
na, jonka avulla tuotetun sisallén voi johtaa haluttuun paikkaan ja jolla on mahdollista ha-
kea sisaltoa tietysta aihealueesta (Sanastokeskus TSK ry 2014). Hashtag luodaan sijoit-
tamalla risuaitamerkki merkittavan sanan tai useamman yhteen kirjoitetun sanan eteen.
Kuka vain voi luoda hashtageja ja merkita sisaltonsa niilla. (Miles 2014, 7.) Yrityksilla on
yleensa ainakin yrityksen nimea viestiva hashtag ja lisdksi kampanjakohtaisia hashtageja,
joita tulee kayttdd maaritellyissa tilanteissa. Kilpailuille ja kampanjoille on hyva luoda omat
hashtaginsa, jotta sisallén keraantymista on helppoa seurata. Lisdkannustetta sisallon
merkitsemiseen yrityksen hashtagilla tuo esimerkiksi mahdollisuus saada oma sisalténsa

julkaistuksi uudelleen yrityksen tililla.
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3.2 Sisallon riskit ja niihin reagointi

Kayttajien tuottama sisaltd on saanut osakseen kritiikkia. Yritys ei pysty hallitsemaan ma-
teriaalia, jota kayttajat tuottavat. Sisalto ei valttamatta ole sellaista, mita yritys sen toivoo
olevan ja viestii esimerkiksi vaaranlaisia arvoja. Tama johtuu siita, etta yrityksella ja asiak-
kaalla ei ole aina samaa nakemysta, millaista sisalt6a tulisi tuottaa. Kun kayttajat merkit-
sevat kuvansa yrityksen hashtagilla Instagramissa, nakyvat ne yhdessa kuvavirrassa
kaikkien yrityksesta tuotettujen kuvien kanssa. Kuvat nakyvat jokaiselle, joka etsii kuvia
yrityksen hashtagilla, ja nain niista tulee osa yrityksen brandia. Kuvien lisaksi sosiaalises-
sa mediassa ollaan vuorovaikutuksessa kommenttien muodossa. Vaikkei Instagram pe-
rustukaan keskustelulle, on sielldkin mahdollisuus kommentoida kuvia. Asiakkaat voivat
tuoda tyytymattémyytensa esille julkisilla kommenteilla. Tallaisiin tilanteisiin on olemassa
muutamia ohjeita, joiden avulla tilanteesta selvitdan parhaalla mahdollisella tavalla.
(Bloomberg L.P. 2010.)

Gunelius (2011, 34) on muotoillut kolme neuvoa eli kolme C:ta sosiaalisessa mediassa
markkinoinnissa menestymiseen ja epdonnistumiseen (taulukko 1). Ensimmainen tekija
on keskustelu (Conversation). Yritys tulee saamaan huonoa julkisuutta, jos yrittaa pysayt-
taa tai rajoittaa sosiaalisen median kanavassa tapahtuvaa keskustelua ja sisallén jakamis-
ta. (Gunelius 2011, 34.) Suurin virhe, jonka yritys voi tehda vastaanottaessaan negatiivista
palautetta sosiaalisen median kanavassa on poistaa tuo palaute (Bloomberg L.P. 2010).
Keskustelun taytyy antaa kulkea ja antaa asianomaisten sanoa sanottavansa. Toinen
epaonnistumisen ja menestyksen maaritteleva tekija on sisaltd (Content). Yrityksen tuot-
tamaa sisaltda voi varjella tekijanoikeuksilla ja rajoittaa sen leviamista internetissa. Se ei
ole kuitenkaan tarkoituksenmukaista. (Gunelius 2011, 34-35.) Yksi sosiaalisen median
etuja markkinointikanavana on se, etta verrattain pienilla kustannuksilla on mahdollista
saavuttaa todella suuria vakijoukkoja ympari maailmaa (Gunelius 2011, 14). Tama maail-
manlaajuinen tavoittavuus edellyttaa sita, etta yrityksen sisaltéa saadaan jakaa rajoituksit-

ta.

Kolmas Guneliuksen (2011, 34—35) maarittelema tekija on kontrolli (Control). Sosiaalisen
median kanavaan liittyessaan yrityksen on tiedostettava riskit, joita se tuo mukanaan. Silti
on osattava paastaa irti turhasta kontrollista (Gunelius 2011, 34—35). Kanavaan liityttaes-
sa on suositeltavaa, etta yrityksen palvelut ja tuotteet ovat kunnossa. Niissa ei saa olla
mitaan piiloteltavaa. Aina on mahdollisuus, ettd asiakas julkaisee jotain, mita yritys ei ha-
luaisi kaikkien nahtaville: se voi olla viallinen tuote tai epaonnistunut palvelutapahtuma.
Nama tilanteet on otettava mahdollisuutena parantaa toimintaa ja tunnistaa seka myontaa

olemassa olevat epakohdat, jotta toimintaa saadaan kehitettya vield paremmaksi. Taytyy

14



muistaa, etta huono asiakaspalaute on yritykselle mahdollisuus nayttaa taitonsa (Bloom-
berg L.P. 2010).

Taulukko 1. Kolme C:ta sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa menestymiseen ja epa-

onnistumiseen. Gunelius 2011, 34

Conversation Stop it Let it flow
Content Limit access to it  Share it
Control Hold it tightly Give it up

Yrityksella on kolme vaihtoehtoa kuinka reagoida huonoon kayttajien tuottamaan sisaltoon
sosiaalisessa mediassa: yritys voi sivuuttaa sen, yrittda haudata sen muun sisallén alle tai
vastata siihen. Sivuuttamisella tarkoitetaan, etta yritys voi esittda olevansa huomaamatta
sisaltdéa, kunnes keksii sopivan vastaiskun ja ratkaisun asiaan. TAma vaihtoehto on var-
teenotettava, jos sisallon lisdaja on yksittainen henkild, joka ei mahdollisesti tule saamaan
huomiota negatiiviselle sisalllleen. Taytyy muistaa, ettei yksittdisen kayttajan mielipiteen

vahvuutta saa aliarvioida. Tilanteen kehittymista on tarkkailtava. (Gunelius 2011, 49-50.)

Toinen keino on haudata negatiivinen sisalté muun positiivisen sisallén alle. Mitd enem-
man yritys jakaa positiivista seuraajakuntaansa kiinnostavaa sisaltéa, sitd vaikeampaa
yksittaisia negatiivisia palautteita on 16ytaa ja sitd merkityksettémiltéd ne tuntuvat. Kolmas
reagointikeino on vastata kayttajan tuottamaan negatiiviseen sisaltéon. Vastatessa tulee
kiinnittaa erityistd huomiota 4dnensavyyn: se ei saa olla liilan puolusteleva, aggressiivinen
tai provosoiva, vaan yhteistybhaluinen ja vilpitdn. Yrityksen taytyy olla aidosti kiinnostunut
asiasta ja halukas korjaamaan se. (Gunelius 2011, 49-50.) Monesti hyvin hoidetun rekla-
maatiotilanteen jalkeen asiakas on tyytyvaisempi kuin normaalin, virheettdman palvelun
saanut. Sisallén negatiivinen vaikutus ndhdaan vasta, kun yritys on osallistunut keskuste-

luun ja keksinyt ratkaisun tilanteeseen. Tilanne voi kdantya aivan paalaelleen.

3.3 Joukkoistaminen tapana tuottaa sisaltoa

Viela 80-luvulla yritysmaailmassa vallitsi kasitys, ettd menestys perustui ydinosaamiseen
keskittymiseen ja sen kehittdmiseen. Monet yritykset vaalivat immateriaalioikeuksiaan
eivatka tehneet minkaanlaista yhteisty6ta muiden tahojen kanssa kehittaessaan tuottei-
taan. Kaikessa luotettiin omiin voimavaroihin ja tuttuihin toimintatapoihin. Nain yritys pystyi
pitdmaan kontrollin ja valttdmaan odottamattomat hairiét toiminnassa. Kaytants toimi hy-
vin vakaassa talouden tilassa, mutta osoittautui kohtalokkaaksi epavakaiden aikojen ko-

vassa kilpailutilanteessa. Vahitellen yritykset ymmarsivat yhteistydn merkityksen innovaa-
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tioiden saavuttamisessa ja toiminnan kehittdmisessa. Perinteisen yritysten valisen yhteis-
tyon jalkeen seuraava askel oli avoin innovaatio. Avoin innovaatio tarkoittaa ulkoisten
voimavarojen tyoskentelyd oman ty6tiimin rinnalla uusien tuotteiden ja palveluiden kehit-
tamiseksi. Ulkoisten voimavarojen hyddyntaminen voi nopeuttaa tuotekehitysprosessia,
vahentaa kustannuksia ja tuoda ilmoille aivan uusia innovatiivisia ajatuksia. (Sloane 2011,
1-3.)

Avoimen innovaation jalkeen kehitettiin termi crowdsourcing eli joukkoistaminen. Termille
on useita selityksia ja termia kaytetdan monesti vaarin. Joukkoistaminen tarkoittaa tapah-
tumaa, jossa tavallisesti yrityksen tydntekijalle maaratty tydtehtava ulkoistetaan ennalta
maarittelemattdémalle, yleensa suurelle joukolle ihmisid avoimena kutsuna. (Sloane 2011,
15.) Joukkoistamisen avulla yritys hydtyy ulkopuolisten henkiléiden toimista samanlailla
kuin kayttajien tuottaessa sisaltéa. Monimutkaisen termista tekee se, etta joukkoistaminen
on sateenvarjokasite monille erilaisille lahestymistavoille. Kaikille naille l1ahestymistavoille
yhteista on se, etta ne ovat riippuvaisia jonkinlaisesta ryhman tyépanoksesta (Sloane
2011, 17). Joukkoistamisen eri muodot on jaettu neljaan kategoriaan: joukkoalyyn, joukko-
luomiseen, joukkodanestykseen ja joukkorahoitukseen. Kuten kategorioista on huomatta-
vissa, joukkoistaminen ei aina johda valmiiseen innovaatioon tai tuotteeseen — se voi esi-
merkiksi helpottaa paatoksentekoa ja auttaa saamaan rahoitusta. (Sloane 2011, 17-18.)
Joukkoistamisen etu on innovaatiot ja uudet ideat, joita tehtadvaan osallistunut joukko tuot-
taa. Yritys ei voi palkata tyontekijoikseen kaikkia lahjakkaita ihmisia, mutta oikein kohden-
netun ja motivoivan joukkoistamisen avulla se saa hydédyn useiden eri ihmisten osaami-
sesta. (Sloane 2011, 21.)

3.4 Kayttijien tuottaman sisallon hyodyt

Yritysten tarkein tehtava sosiaalisessa mediassa on kannustaa nykyisia ja potentiaalisia
asiakkaita olemaan vuorovaikutuksessa ja tuottamaan sisaltéa yrityksen puolesta
(Chaffey & Smith 2013, 214). Grayston (31.3.2015) kuvailee Wishpondin yritysblogissa
kayttajien tuottaman sisallén olevan autenttista, dynaamista ja yritykselle kaikista merki-
tyksellisimpien tekijoiden, brandin fanien tuottamaa materiaalia. Yrityksen ja yritykselle
sisaltda tuottavan kayttajan valisessa suhteessa molemmat osapuolet hyotyvat. Kayttajat
tuottavat autenttista ja luotettavaa markkinointimateriaalia yritykselle samalla sitoutuen
yritykseen ja mahdollisesti saaden palkintoja ja etuja. Kayttajien tuottama sisaltoé saastaa
yritykselta resursseja, jotka kuluisivat markkinointimateriaalin tuottamiseen. (Grayston
31.3.2015.)
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Kayttajien tuottaman sisallon etu on sen uskottavuus. Tutkimukset osoittavat, etta inmiset
uskovat toisten ihmisten, jopa tuntemattomienkin, sanaan ja suosituksiin enemman kuin
yrityksen mainoksiin (Gunelius 2014, 24-25). Yritykset eivat voi vain tyéntaa materiaali-
aan asiakkaille. Heidan taytyy saada asiakkaat puhumaan, suosittelemaan ja markkinoi-
maan yritystad puolestaan. Seuraajien sitouttaminen ei ole kuitenkaan yksinkertaista, vaan
vaatii pitkajanteista toimintaa (Gunelius 2011, 24). Seuraajat, jotka ovat todella sitoutunei-
ta brandiin kayttavat vapaa-aikaansa yrityksen ylistimiseen sosiaalisessa mediassa
(Bruhn ym. 2012, 782). Sitoutuneet seuraajat alkavat toimia erdanlaisina brandilahettilaina
levittden viestia yrityksen puolesta. Kuluttaja ei ole enaa ainoastaan sisallon vastaanottaja
ja yritys sisallon tuottaja, vaan raja kuluttajan ja tuottajan roolien valilla on hamartynyt.
Nykyaan yrityksen brandilahettildista puhutaan tuottajakuluttajina. (Sanastokeskus TSK ry
2010, 30.) Tuottajakuluttajat jakavat yrityksen tuottamaa sisaltéd omalle yhteisolleen, tuot-
tavat sisaltda yrityksen puolesta ja suosittelevat yritysta ystavilleen. He voivat jopa puolus-
taa yritysta toisten sanoessa vastaan. Nain markkinointi sosiaalisessa mediassa voi muut-
tua suusanalliseksi markkinoinniksi ja vaikuttaa ostopaatoksen syntymiseen. (Gunelius
2011, 24-25; Skift 2015a.)

Tutkimusten mukaan yrityslahtdisella markkinoinnilla ja kayttajien tuottamalla sisallolla
sosiaalisessa mediassa on erilaiset vaikutukset yrityksen brandiin. Yrityslahtdinen markki-
nointi edistaa funktionaalista brandia eli brandin kaytannollistd nakdkulmaa ja kayttajien
tuottama sisaltdé hedonista brandia eli brandin houkuttelevuutta ja haluttavuutta. Tulos on
selitettavissa silla, miten yrityksen kannattajat puhuvat brandista sosiaalisen median ka-
navissa. Kannattajat eivat monesti viittaa mihinkaan tiettyyn tapahtumaan tai ominaisuu-
teen, vaan ilmaisevat yleisesti kiintymyksensa brandiin tyyliin "Rakastan Hotel Katajanok-
kaa” tai "Hotel Katajanokka on paras”. Muut kayttajat, jotka nakevat positiiviset kommentit,
pitavat niitd uskottavina, koska ne ovat yrityksesta riippumattoman ulkopuolisen tahon
sana. Markkinoijien tulee olla tietoisia, ettd vain kayttajien tuottaman sisallén avulla saa-
daan vaikutettua hedonisen brandin kehitykseen, ei yrityslahtdisella markkinoinnilla.
(Bruhn ym. 2012, 782.)

Sosiaalisen median kanavat ovat oivia alustoja, joiden avulla yritys saa kerattya yhteen
samanhenkisia ihmisia keskustelemaan yritykseen liittyvista asioista. Kanavassa tapahtu-
va keskustelu brandista tuo nakyvyytta ja herattaa kiinnostusta sita kohtaan. Kayttajien
tuottamaa sisaltdéa tarkkailemalla yritys voi tunnistaa toiminnastaan heikkouksia, joita tulee
korjata ja vahvuuksia, joita vahvistaa edelleen. Kayttajien tuottama sisaltd on siis tapa
saada toiminnan kannalta elintarkeaa palautetta suoraan asiakkailta. (Bruhn ym. 2012,
784-785.)
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4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintad on yksi markkinoinnin kilpailukeino. Se on yrityksen ulkoisille sidos-
ryhmille kohdistettua viestintaa yrityksen palveluista ja tuotteista. Viestinnalla pyritdan
saamaan aikaan kysyntaa. Markkinointiviestinta on lueteltu markkinointimix-teoriaan, joka
kokoaa yhteen markkinoinnin eri kilpailukeinot. Ensin markkinointimix kasitti nelja kilpailu-
keinoa eli nelja P:ta, jotka ovat tuote (Product), hinta (Price), jakelu (Place) ja markkinoin-
tiviestintd (Promotion). (Karjaluoto 2010, 11.) Mydhemmin kilpailukeinoihin liitettiin lisaa
tekijoita, jotta markkinoinnin suunnittelu kattaisi palveluiden eika ainoastaan fyysisten tuot-
teiden markkinoinnin. Paivitettyyn seitseman P:n markkinointimixiin kuuluu lisaksi inmiset
(People), prosessit (Processes) ja fyysinen sijainti (Physical Evidence). (Professional

Academy.)

4.1 Tuloksellisen markkinointiviestinnan kulmakivet

Monesti markkinointiviestinnan suunnittelulle ei anneta sen ansaitsemaa arvoa. Vuosi
toisensa jalkeen markkinointiviestinnassa toteutetaan samoja toimenpiteitéd sopeuttamatta
viestintdaa muuttuneisiin tilanteisiin. Markkinointiviestinnan suunnittelu on tekija, joka erot-
taa hyvat markkinointiviestijat huonoista. Suunnittelematon markkinointiviestinta on teho-
tonta, eika tuota tulosta. (Karjaluoto 2010, 20.) Suunnittelematon toiminta johtaa usein
ongelmatilanteisiin ty6ta tehdessa, jatkuvaan tulipalojen sammutteluun ja odottamattomiin
kustannuksiin, jotka johtuvat viime hetken hankinnoista normaalia korkeammalla hinnalla.

Suunnittelu auttaa saamaan harmonian tyéntekoon. (Chaffey & Smith 2013, 536.)

Yrityksen strategia tulee olla markkinointiviestinnan suunnittelun perusta (Isohookana
2007, 92). Sanaa strategia on kaytetty jo tuhansia vuosia sitten. Se on alkujaan kreikan
kielen sanasta "strategos”, joka tarkoittaa taitoa johtaa sotaa. Strategia on kasite, joka on
hyvin monitahoinen ja siksi usein vaarinkaytetty. (Kamensky 2014, 16.) Kamensky (2014,
19) maarittelee strategian yrityksen tietoiseksi keskeisten tavoitteiden ja toiminnan suun-
taviivojen valinnaksi muuttuvassa maailmassa. Juholin (2006, 64—65) kuvailee strategian
yrityksen punaiseksi langaksi, joka ohjaa jokaista toimintoa tavoiteltuun suuntaan. Strate-
giaan on maaritelty yrityksen pitkan tahtaimen tavoitteet ja yrityksen toimintalinjat (Juholin
2006, 64-65).

Jos markkinointiviestinnan toimia ei suunnitella yrityksen strategiaa mielessa pitaen, eivat
markkinointiviestinnasta saatavat tulokset ole todennakoisesti yrityksen tavoitteita tukevia.
Markkinointiviestinnan suunnittelu ei ole irrallinen prosessi. Strategialahtdisella markki-

nointiviestinnalla edetaan yrityksen tavoittelemaan suuntaan, toiminta on kokonaisvaltais-
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ta ja sen tulokset tarkoituksenmukaisia. (Isohookana 2007, 91-92.) Markkinointiviestinnan
suunnitteluun paastaan etenemalla yrityksen strategiasta taso tasolta kohti pienempien
kokonaisuuksien yksityiskohtaista suunnittelua (kuvio 1). Ensin koko yrityksen markki-
noinnille annetaan suuntaviivat, jonka jalkeen siirrytdan valittujen markkinoinnin kilpailu-
keinojen kuten markkinointiviestinnan suunnitteluun. Yrityksen tulee paattaa, mita markki-
nointiviestinnan keinoja ja kanavia se kayttda markkinoinnissaan. Markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnitteluun kuuluu esimerkiksi Instagramin kaytén suunnittelu markkinoin-
tikanavana. Taman jalkeen voidaan siirtya yksittaisten keinojen, kuten markkinointikam-

panjoiden suunnitteluun. (Isohookana 2007, 92-93.)

Markkinointiviestinnén
suunnittelun tasot

Yrityksen strateginen
suunnittelu

l

Markkinoinnin
suunnittelu

l

Markkinointiviestinnén
suunnittelu

]

Markkinointiviestinnén
osa-alueiden
suunnittelu

l

Yksittéisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan suunnittelun tasot. Isohookana 2007, 92

Markkinointiviestinta on yksi yrityksen merkittavimmista kilpailukeinoista, silla se on kilpai-
lukeinoista nakyvimpia (Isohookana 2007, 94). Markkinointiviestinta vaikuttaa yrityksen
kilpailukykyyn. Silla pystytdan rakentamaan aineetonta padomaa, joka voi olla hyvin mer-
kittava tekija yrityksen arvoa maariteltdessa. (Isohookana 2007, 10.) Suunnittelematto-
muudesta johtuvalla epdjohdonmukaisella markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa ne-
gatiivisesti esimerkiksi strategiassa maariteltyyn brandiin, jota yritys pyrkii viestimaan.
Jotta talta valtyttaisiin, tulee suunnitelman laatimiselle antaa sen ansaitsema arvo ja vara-
ta suunnittelulle tarpeeksi resursseja ajan, tyotuntien sekd rahan muodossa. (Isohookana
2007, 94.)

4.2 Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelu on jatkuva prosessi, jossa seurataan muutoksia toimin-

taymparistdssa sopeuttaen omia toimintoja ja resursseja muuttuviin olosuhteisiin (Isohoo-
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kana 2007, 93). Kuviossa 2 on esitelty markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi yhdistel-
len SOSTAC-mallia ja Isohookanan mallia markkinointiviestinnan suunnitteluprosessista.
SOSTAC (Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions, Control) on tyékalu,
joka auttaa kokonaisvaltaisen markkinointiviestintasuunnitelman kokoamisessa (Chaffey &
Smith 2013, 535). Kuvion 2 suunnitteluprosessi on jaettu nykytilan analysointiin, viestin-
nan suunnitteluun, suunnitelman toteutukseen ja tavoitteiden seurantaan. SOSTAC-
tyokalun kohdat etenevat muuten kuviossa maaritellyn suunnitteluprosessin puitteissa,
mutta tyokalu jakaa viestinnan suunnittelun kolmeen toimenpiteeseen: tavoitteiden, stra-
tegian ja taktiikkojen muotoiluun. Markkinointiviestinnan suunnittelua rajoittavia tekijoita
ovat yrityksen markkinointiin osoitettu budjetti, lainsdadanto ja etiikka (Isohookana 2007,
91).

Budjeti

- Nykytilan N
analysointi

Markkinointi- B
Tavoitteiden viestinndn Viestinnén
seuranta suunnittelu suunnittelu

| Suunnitelman
— toteutus

Lains&é&ddants ja
etiikka

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi. Mukaillen Isohookana 2007, 94;
Chaffey & Smith 2013, 535

SOSTAC-mallin mukaan markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen Iahtee kayntiin ny-
kytilan kartoituksesta. Kartoituksessa saadaan selville edellisen suunnitelman avulla saa-
dut muutokset yrityksen tilaan, toimintaymparistéon ja asemaan markkinoilla (Isohookana
2007, 94-95). Tilanneanalyysi kertoo, missa yritys on talla hetkelld (Chaffey & Smith
2013, 540). SWOT-analyysi on hyva tydkalu yrityksen ulkoisen ja sisdisen toimintaympa-
riston tarkasteluun. Se kokoaa nelikenttdmalliin vahvuudet (Strenghts) ja heikkoudet
(Weaknesses) yrityksen sisadisesta toimintaymparistdsta sekd mahdollisuudet (Oppor-
tunities) ja uhat (Threats) ulkoisesta toimintaymparistdsta. (Isohookana 2007, 94-95.)
SWOT-analyysin ulkoiset mahdollisuudet ja uhat voidaan johtaa PEST-analyysissa (Politi-
cal, Economic, Social, Technology) nousseista havainnoista. Muita tydkaluja nykytilan
kartoitukseen ovat Kilpailija-analyysit, joissa arvioidaan nykyisten ja uusien Kilpailijoiden

toiminnan ja tarjooman kehitysta seka asiakasanalyysit, jotka arvioivat muun muassa
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asiakaskunnan rakenteen ja toiminnan muutoksia. (Chaffey & Smith 2013, 544-546.)
Tausta-analyysin avulla saadaan tietoa edellisen kauden markkinointiviestinnan toimenpi-
teiden tuloksellisuudesta ja suunnasta, mihin tdhdataan seuraavalla suunnitelmalla (Iso-
hookana 2007, 94-95).

Nykytilan analysoinnin jalkeen siirrytdan markkinointiviestinnan suunnitteluun. Suunnitte-
luvaihe koostuu SOSTAC-mallin mukaan tavoitteiden, strategian ja taktiikan muotoilusta.
Kun tilanneanalyysin avulla on saatu selville, missa yritys on talla hetkella, tavoitteet aut-
tavat maarittelemaan, missa yritys haluaisi olla. (Chaffey & Smith 2013, 548.) Chaffey ja
Smith (2013, 23) ovat laatineet 5 S -mallin (Sell, Serve, Speak, Save, Sizzle), jota voi
kayttda apuna digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamisessa. Mallin tavoit-
teita ovat myynnin kasvattaminen, arvon lisddminen, asiakassuhteiden kehittdminen, ku-
luista sdastaminen ja verkkolasnadolon kehittdminen (Chaffey & Smith 2013, 23). Tavoit-
teet on avattu taulukossa 2 esimerkkeineen, miten saavuttaa ndma tavoitteet. Yritys voi
valita laajoista 5 S -tavoitekategorioista muutamia tai kaikki, joita ryhtya tavoittelemaan.
Lopuksi taytyy tarkistaa tayttaako jokainen asetettu tavoite SMART-ty6kalun maaritelman
hyvasta tavoitteesta. SMART:in mukaan hyva tavoite on tarkka (Specific), mitattavissa
(Measurable), saavutettavissa (Achievable), realistinen (Realistic) ja aikaan sidottu (Time-
related). (Chaffey & Smith 2013, 548.)

Taulukko 2. Selitykset 5 S -mallin tavoitteille. Mukaillen Chaffey & Smith 2013, 23

58 MitGe Miten?2

Avaa uusia
Sell Kasvata myyntia jakelukanavia tai muuta
hinnoittelua
Tarjoa asiakkaalle
Serve Liséa arvoa parasta palvelua ja
etuja
Kerdd asiakastietoja
Speak Kehitd asiakassuhdetta  vuorovaikutteisesti ja
hyédynnad niit&
Selvita
kustannustehokkaim-
mat vaihtoehdot ja ota
ne kayttéoén

Save Sadsta kuluissa

e e Avaa vusia
. Kehité lasndoloa . .
Sizzle e mahdollisuuksia
verkossa

Strategialla tarkoitetaan tapaa saavuttaa asetetut tavoitteet. Strategiaa kootessa tarkeita
toimintaa ohjaavia linjauksia ovat segmentointi, kohderyhman valinta ja yrityksen tai bran-
din positiointi. Segmentoinnilla ja kohderyhman valinnalla selvitetdan, miten markkinat

saadaan jaettua segmentteihin ja kenelle markkinointi kohdennetaan. (Chaffey & Smith
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2013, 553.) Asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin esimerkiksi tarpeiden, tapojen ja
asenteiden mukaan. Segmentointia tehdaan, jotta markkinointitoimenpiteet olisivat mah-
dollisimman relevantteja kyseiselle kohderyhmalle ja tuottaisivat tulosta. Eri segmentit
reagoivat eri tavoin ja vakuuttuvat erilaisesta markkinoinnista. (Wood 2014, 65.) Positi-
oinnilla maaritellaan, millaisena yritys haluaa nayttaytya asiakkaan mielessa. Positiointi
voi liittya esimerkiksi tuotteen tai palvelun hintaan tai laatuun. (Chaffey & Smith 2013,
553.) Valittu asema markkinoilla riippuu siita, mita asiakkaat arvostavat ja miten he nake-
vat yrityksen kilpailijat. Tarkeintd on saada yritys erottumaan kilpailijoistaan. Positiointi ei
tule toteutumaan, jos joku kilpailijoista on positioinut itsensa kyseiseen samaan asemaan
tai jos yrityksen arvot, resurssit ja tavoitteet ovat tavoiteltua asemaa vastaan. (Wood
2014, 76.)

Ero strategian ja taktiikkojen eli operatiivisen suunnittelun valilla on seuraava: strateginen
suunnittelu tdhtda vastaamaan kysymykseen "Miksi?” ja operatiivinen kysymyksiin "Mita?”
ja "Miten?” (Juholin 2006, 65). Strategia on pidemman aikavalin suunnittelua ja kestavia
linjauksia, kun taas taktiikka lyhyemman aikavalin joustavia paatoksia (Chaffey & Smith
2013, 537). Taktiikka esittelee mita kdytannon toimenpiteitd tehdaan ja miten ne suorite-
taan, jotta strategian tavoitteet taytetaan (Juholin 2006, 65). Toimenpiteitd on suunnitelta-
va yrityksen asettaman budjetin seka lainsdadannon ja etiikan rajoissa (Isohookana 2007,
91). Vaikka budjetti on suunnittelua rajoittava tekija, se ei saa kuitenkaan olla lahtokohta
toimenpiteiden suunnittelulle (Karjaluoto 2010, 20). Valitut taktiikat tulee jarjestaa vuosi-
kelloon tai esimerkiksi Gantt-kaavioon, jotta toimenpiteiden seuranta helpottuu (Chaffey &

Smith 2013, 559). Taktiikoiden tulee muodostaa yritykselle selkea toimintasuunnitelma.

Viestinnan suunnittelun jalkeen siirrytddan SOSTAC-mallin mukaisesti suunnitelman toteu-
tusvaiheeseen. Tavoitteiden saavuttamiseksi muotoillut strategiat ja taktiikat taytyy tuoda
kaytantoon, jotta muutoksia saadaan aikaan. Monesti yritysten mielenkiinto lopahtaa stra-
tegian luomisen ja tavoitteiden saavuttamisen analysoinnin valissa, missa varsinaiset toi-
menpiteet kuuluisi tehda. Suunnitelman toteutus on siis usein heikoin lenkki koko markki-
nointiviestinnan suunnitteluprosessissa. Jokaisesta taktiikasta tulee kuin pienimuotoinen
projekti, joka sisaltaa useita eri toimintoja ja prosesseja. Taytantdédnpano on aikaavievaa.
Markkinointiviestintdsuunnitelma on toteutettava jarjestelmallisesti, jotta se ei jaa puoli-
tiehen. Taktiikoille on tehtava omat aikataulunsa valietappeineen ja vastuunjakoineen.
Suunnitelman toteutuksessa hyvat projektinjohtamistaidot ovat tarkeassa asemassa.
(Chaffey & Smith 2013, 564-565.)

Viimeinen SOSTAC-mallin vaihe on tavoitteiden seuranta. Markkinoijien on tiedettava,

mitka suunnitelman osa-alueet ovat toimivia ja mitka eivat, jotta toimintaa voidaan tehos-

22



taa. Tavoitteiden toteutumista ei tule seurata ainoastaan vuoden lopussa, vaan seurannan
tulee olla jatkuvaa. limeneviin virheisiin on reagoitava ja toimintaa muokattava aktiivisesti
parempaan suuntaan. Tavoitteita maariteltdessa oli tadrkeaa muotoilla ne mitattaviksi, jotta
seuranta olisi mahdollisimman helppoa. Seurantaa suunniteltaessa tulee paattaa, mita
mittareita tarkkaillaan paivittain tai viikoittain, mita kuukausittain ja mitd harvemmin. Mark-
kinointiviestinnan seurantaan kuuluu lisaksi tulosten analysointi. Tavoitteiden saavuttamis-
ta mittaamalla saadaan tietdad mita on tapahtunut ja niiden analysoinnilla selvitetdan, miksi
niin tapahtui. On tarkeaa selvittaa, mista jokainen muutos johtuu, jotta saadaan tehtya

korjaavia toimenpiteita ja vahvistettua hyvia tuloksia. (Chaffey & Smith 2013, 566-567.)

4.3 Tavoitteellisen Instagram-suunnitelman tukipilarit

Perusajatukseltaan markkinointiviestinnan suunnittelu Instagramiin ei eroa yrityksen
markkinointiviestinnan osa-alueiden suunnittelusta muihin medioihin. Instagraminkaan
kaytdn ei tule olla sattumanvaraista toimintaa ilman punaista lankaa. Yksityishenkiléille
Instagram on kanava, jossa jaetaan kuvia jokapaivaisesta elamasta: herkullisennakoises-
ta lounaasta ja paivan asusta. Yritys ei voi toimia yhta huolettomasti. Jotta yritys saisi par-
haan mahdollisen hyddyn irti, tulee kaytdn taustalla olla selva ohjeistus ja strategia. (Un-
derwood 2013, 90-91.) Kanavan avulla on tarkoitus paasta lahemmaksi yrityksen paa-
maaraa (Holtz 2012, 8-10). Ei ole olemassa yhta tiettya mallia muodostaa markkinointi-

viestintdsuunnitelmaa Instagramiin. Suunnitelmia on varmasti yhtd monta kuin tekijoitakin.

Gunelius (2011, 17) on maaritellyt nelja tukipilaria, joiden varaan pitkaaikainen sosiaalisen
median strategia tulee luoda. liman naita tukipilareita strategia on tehoton, eika se vastaa
tavoitteita. Neuvot patevat hyvin myds Instagramiin. Ensimmainen pilari on taustatutki-
mus, jonka avulla yritys pysyy tietoisena ajankohtaisista asioista ja Instagramissa tapah-
tuvasta keskustelusta. Tarkoituksena on selvittda, mita kilpailijat tekevat, mista nykyiset ja
potentiaaliset asiakkaat puhuvat ja mitd koko toimialalla tapahtuu. Taustatutkimusta ei
tehda ainoastaan suunnitelmaa muodostettaessa, vaan sen tulee olla jatkuvaa. (Gunelius
2011, 17.) Yrityksen on hyva osoittaa olevansa mukana maailman menossa, muuttuvissa
trendeissa ja suurissa tapahtumissa. Tama naytetdan julkaisemalla ajankohtaisiin tapah-
tumiin liittyvaa sisaltdéa, jonka tiedetaan koskettavan omaa kohderyhmaa. Nain on mahdol-
lista lisatd oman Instagram-tilinsa kiinnostavuutta ja sitouttaa asiakkaita. (Underwood
2013, 90-91.)

Toinen pilari kasittelee sisalléon luomista. Sisallén luominen on monen asiantuntijan mu-

kaan tarkein osa-alue markkinoinnin suunnittelua sosiaalisessa mediassa. (Gunelius

2011, 18.) Sisaltdéa suunniteltaessa tulee maaritella sisallon tyyli ja millaista sisaltéa halu-
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taan jakaa sen mukaan, mitka ovat tavoitteet. Sisalléssa tulee olla jokin niin sanottu kemi-
kaali X, jotta seuraajat ryhtyvat seuraamaan tilia ja sitoutuvat siihen. Tama kemikaali X voi
olla esimerkiksi "Behind the scenes”-kuvat, jotka esittelevat toimintaa kulissien takana tai

mahdollisuus kurkistaa tuleviin tapahtumiin ja tuotteisiin, joita ei ole viela julkistettu muille.
(Miles 2014, 48-49.) Yrityksen on esiteltava sita puoltaan, joka erottaa sen kilpailijoistaan.

Sisallén tulee korostaa yrityksen valtteja. (Underwood 2013, 90-91.)

Monissa tyOpaikoissa tyontekijat tai tydharjoittelijat on valjastettu toimimaan tyénkuvansa
ohessa sosiaalisen median sisallénluojina. Tama on yleensa virhe. Sisallésta vastaava
henkild tulisi valita harkiten, silla hanesta tulee ikaan kuin yrityksen aani sosiaalisessa
mediassa. Henkildn tulee olla muutamalla sanalla mainiten ystavallinen, sanavalmis ja
ammattimainen. (McDougall 2011, 21-22.) Tietty 4ani antaa sisallélle persoonan, auttaa
pitamaan sisalloén tasalaatuisena ja seuraajakunnan odotuksia vastaavana (Gunelius
2011, 19). Vastuu Instagramissa toimimisesta on hyva osoittaa tietylle henkildlle, joka

vastaa viime kadessa sisallosta, vaikka vastuuta paivittamisesta jaettaisiin muillekin.

Kolmas pilari on jakaminen. Kiinnostavan sisallén jakaminen on kuin epasuoraa markki-
nointia, joka on yksi sosiaalisen median mahdollisuuksista. Jokainen julkaisu lisda yrityk-
sen lasnaoloa sosiaalisessa mediassa ja tuo nakyvyytta. (Gunelius 2011, 19-20.) Sisallén
jakamiselle on maariteltdva keskimaarainen paivitystiheys (Miles 2014, 48). Jos sisaltdéa
jaetaan miten sattuu pitden valilla taukoja ja valilla julkaisten useasti paivassa, seuraajat
kyllastyvat poukkoiluun ja pahimmassa tapauksessa lopettavat seuraamisen (Gunelius
2011, 19). Instagramissa paivitystiheys on yleisesti todella tihed. Monet kansainvaliset

yritykset jakavat sisdltéa jopa useita kertoja paivassa.

Yrityksen on maariteltdva tarkat kayttotarkoitukset eri sosiaalisen median kanavilleen.
Vaikka Instagramista on todella helppoa jakaa julkaisuja suoraan muihin sosiaalisen me-
dian kanaviin, on muistettava, etta jokainen kanava toimii eri tavalla. Kaikkea, mita jaetaan
Instagramissa ei tule jakaa Facebookissa. Lyhyesti sanottuna viesti, joka halutaan valittaa
tulee optimoida juuri kyseiseen sosiaalisen median kanavaan sopivaksi. Joka kanavalla
on eri kayttajakunta, joka odottaa erilaista sisaltéa. (Olen 2015, 74.) Instagramin kayttajat
odottavat saavansa seuraamisestaan jotain hyotya ja nakevansa materiaalia, jota eivat
nae muista yrityksen kanavista. Jos jokaisesta kanavasta jaetaan samaa sisaltoa, ei asi-

akkailla ole tarvetta seurata yritysta niista jokaisessa.
Neljas pilari on keskustelu. Instagramissa yrityksen ja yhteisén valinen keskustelu tapah-
tuu kommentoinnin, kuvien jakamisen ja kuvista tykkdamisen avulla. Mitd enemman yritys

on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, sitd todennakdisemmin seuraajat sitoutuvat,
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jakavat tuottamaansa sisalt6a yritykselle ja suosittelevat yritysta lahipiirilleen. Paljon huo-
miota sosiaalisessa mediassa saaneet yritykset sanovat suosionsa olevan aktiivisen vuo-
rovaikutteisuuden ja seuraajakuntaan kohdistetun lojaaliuden ansiota. He eivat ole jatta-
neet vastaamatta yhteenkdan kommenttiin ja ovat nayttaneet todella valittdvansa seuraa-
jakunnastaan. (Gunelius 2011, 20-21.) Selkea vastuunjako ja Instagram-vastuuhenkilén
nimeaminen auttaa vuorovaikutteisuuden onnistumisessa. Osoitetun henkilén on varmis-

tettava, etta jokaiseen viestiin ja kommenttiin on vastattu.

Instagram on tdynna mahdollisuuksia. Yritys voi keksia mitd mielikuvituksellisempia tapoja
saada asiakkaat tuottamaan materiaalia. Nakyvyytta saadakseen kanavan kautta voi jar-
jestaa esimerkiksi kilpailun, jossa on jaossa ilmaisia tuotteita tai majoitus hotellissa. Insta-
gramissa voi tehda yhteisty6ta suosittujen kayttajien kanssa, joilla on kymmenia tuhansia
seuraajia tai jarjestaa InstaMeet-tapaamisen, josta kerrotaan lisda luvussa 5.2.3 Kilpailut
ja kampanjat Instagramissa. Yrityksen tulee osata tarttua jokaiseen tilaisuuteen oli kyse
sitten mista tahansa. Instagramissa tulee olla aktiivinen, ja jos havaitsee otollisen tilan-
teen, se on kaytettava hyvakseen. Yrityksen tulee jakaa sisaltda, johon uskoo ja kayttaa
luovuutta. (Olen 2015, 74.)
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5 Produktin suunnittelu

Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena Hotel Katajanokalle laadittiin Instagram-
markkinointiviestintdsuunnitelma. Hotel Katajanokka toivoi, ettéd Instagram-suunnitelma
sisaltda neuvot tulosten mittaamiseen, tyontekijalahettilaisyyden toteuttamiseen Instagra-
min avulla ja tietoa mahdollisuudesta rajoittaa kayttajien tuottamaa sisaltéa. Lisaksi suun-
nitelman tuli sisaltdd ehdotus Instagram-kayttajanimesta ja hotellikohtaisesta hashtagista.
Tyén rajaukseen kuului markkinointiviestintasuunnitelman laatimisen lisdksi suunnitelman
mukaisen Instagram-tilin avaaminen. Instagramin paivittdminen heti avaamisen jalkeen oli

Hotel Katajanokan vastuulla laaditun markkinointiviestintasuunnitelman mukaisesti.

Produktin kohderyhma on Hotel Katajanokan tydntekijat, jotka osallistuvat Instagramin
kayttddnottoon ja yllapitoon. Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelma maarittelee pysy-
vat linjat hotellin Instagramille ja toimii produktin kohderyhman ohjeistuksena kanavassa
toimimiseen. Tuotetun Instagram-suunnitelman linjat auttavat kohderyhmaa tuottamaan
tasalaatuista ja monipuolista sisalt6a, joka tahtaa Instagramille maariteltyjen tavoitteiden
saavuttamiseen. Yrityksen Instagramin kayton tulee olla tarkoin suunniteltua, jotta sisaltd
pysyy tasalaatuisena ja asetetut tavoitteet taytetaan. Yrityksen tilia tulee paivittaa saannol-
lisesti ja tavoitteellisesti strategiaa noudattaen eika sattumanvaraisesti kuten yksityiskayt-
tajat tekevat. Hotel Katajanokka tavoitteli Instagramin lanseeraamisella markkinoinnin
monikanavaisuuden lisdamista, joka johtaa nakyvyyden ja saavutettavuuden paranemi-

seen.

5.1 BEST WESTERN PREMIER Hotel Katajanokka

Tyo6n toimeksiantaja, Hotel Katajanokka on Helsingin keskustassa sijaitseva moderni ho-
telli, joka kuuluu kansainvaliseen Best Western -ketjuun. Hotelli erottuu muista, silla ra-
kennus toimi Helsingin I&anivankilana vuoteen 2002 asti. (Best Western Premier Hotel
Katajanokka a). Hotellirakennuksen vanhimman osan juuret johtavat vuoteen 1837, jolloin
rakennus valmistui Helsingin ladaninvankilaksi. Myéhemmin 1800-luvun loppupuolella
vankilaan rakennettiin lisasiivet vuosisadalle tyypillisen ristinmuotoisen Philadelphia-mallin
mukaisesti. Helsingin laanivankila laajeni talldin 12 sellin vankilasta 164 sellin vankilaksi.
Ennen vankilan lakkauttamista muutamia tunnettuja suomalaisia, kuten Risto Ryti, Hella
Wouolijoki ja Vainé Tanner ehti virua sielld tutkintavankeutensa ajan. (Best Western

Premier Hotel Katajanokka b.)

Kunnostustoiden jalkeen vuonna 2007 nykyaikainen, mutta silti historiallinen vankilahotelli

Hotel Katajanokka avasi ovensa. Rakennuksen menneisyydesta muistuttaa edelleen
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Museoviraston suojelemat vankilan keskikaytava, linnan muuri, ulkoseinat seka
vankilakirkkona toiminut Helsingin toiseksi vanhin kirkko. (Best Western Premier Hotel
Katajanokka a.) Hotellissa on 106 huonetta, jotka on muodostettu yhdistamalla kaksi tai
kolme vankilasellia. Huoneita on neljaa eri huonetyyppia: Queen, Twin, Premier ja Junior
Suite. Kaikissa huoneissa tyypista riippumatta on ensiluokkainen varustelu. Lisaksi
hotellissa on asiakassauna, kuntosali, ravintola Linnankellari, Jailyard-kesaterassi seka
mahtavat puitteet niin kokousten, haiden kuin muiden juhlien jarjestamiseen. (Best

Western Premier Hotel Katajanokka c.)

5.2 Tavoitteen kriteerien maarittely

Produktin tavoite oli olla hyddyllinen ja kayttékelpoinen Hotel Katajanokalle. Hyddyllisyy-
den ja kayttokelpoisuuden toteutumisen arvioimisen tueksi muotoilin tarkat kriteerit. Hyo-
dyllisyydella tarkoitetaan, ettd suunnitelma todella helpottaa Instagramin kayttéonottoa ja
sen yllapitoa. Suunnitelma antaa hyvan alkusysayksen Instagramin kayttdon ja muotoilee
pysyvat linjat, joiden avulla kanavan paivittaminen on tasalaatuista. Hy6dyllisyys tarkoittaa
myos, etta suunnitelma tulee tarpeeseen. Hyddyllisyyteen liittyy ndkdkulma, jonka mukaan

suunnitelman tulee olla hyédynnettavissa osana Hotel Katajanokan markkinointia.

Kayttokelpoisuus tarkoittaa suunnitelman todellista kayttdonottoa. Kayttékelpoinen Insta-
gram-suunnitelma paatyy todella kayttéon — eika jaa polyttymaan pdytalaatikkoon. Lisaksi
kayttdkelpoisuus tarkoittaa helppokayttdisyytta. Suunnitelmasta tekee helppokayttdisen
muun muassa ymmarrettava kieli, johdonmukainen eteneminen ja ymmarrettavat valinnat.
Viimeinen kayttdékelpoisuuden kriteeri on toimeksiantajan toiveiden tayttyminen. Hotel Ka-
tajanokka toivoi, ettéd Instagram-suunnitelmassa kerrotaan tulosten mitattavuudesta, tyon-
tekijalahettildisyyden toteuttamisesta Instagramin avulla ja mahdollisuudesta rajoittaa
kayttajien tuottamaa sisaltda. Lisaksi toiveena oli kayttajanimen ja hashtagin muotoilu
Hotel Katajanokalle. Produktin taytyy siis kattaa ne aiheet, joista ollaan sovittu ja soveltua

Hotel Katajanokan toimintaan. Tavoitteen kriteerit on nahtavissa kuviossa 3.
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Kuvio 3. Produktin tavoitteiden kriteerit

Tavoitteiden toteutumista seurattiin arviointilomakkeella, joka on nahtavissa liitteessa 3.
Lomake lahetettiin produktin kohderyhman eli niiden Hotel Katajanokan tyontekijoiden
taytettavaksi, jotka osallistuvat Instagramin kayttdonottoon ja yllapitoon. Halusin tehda
arviointilomakkeesta mahdollisimman tiiviin ja helpon tayttéa. Kyselyn tuli kuitenkin antaa
tietoa tavoitteiden tayttymisesta jokaiselta kriteereissd maaritellyltéd kannalta. Ensimmai-
nen kysymys selvittda "rasti ruutuun” -periaatteella tuleeko Instagram-
markkinointiviestintdsuunnitelma kayttéon. Produktin onnistuneisuuden selvittdvan en-
simmaisen kysymyksen jalkeen seuraa kuusi kohtaa, joissa vastaajaa pyydetaan ympy-
réimaan sopivin vaihtoehto Likertin asteikolla yhdesta viiteen. Vaitteet selvittavat yksityis-
kohtaisesti kuviossa 3 esiteltyjen kriteerien tayttymista. Seuraavaksi vastaajaa pyydetaan
arvioimaan produkti asteikolla 1-5. Arviointilomake paattyy avoimeen kommenttikenttaan,

johon vastaaja voi kirjoittaa vapaasti ajatuksiaan.

5.3 Benchmarkkaus: miten hotellit kayttavat Instagramia?

Tyo6n laatimisen menetelmana kaytettiin benchmarkkausta, joka tarkoittaa toiminnan ver-
taamista toisen alalla toimivan tekemiseen ja monesti parhaaseen mahdolliseen kaytan-
téon. Benchmarkkauksen avulla omaa toimintaa siis arvioidaan ja kehitetddn paremmaksi
oppimalla muilta alan toimijoilta. (Surakka & Laine 2011, 212.) Benchmarkkaus toteutettiin
poytalaatikkotutkimuksena etsien internetistd sekundaarista eli jo julkaistua tietoa hotellien
Instagramin kayttétavoista. Tietoa haettiin sosiaalisen median markkinointiammattilaisten
blogeista, joissa oli neuvoja Instagramin yllapitoon seka artikkeleista, joiden kohteina oli-
vat mediahuomiota Instagram-tempauksilleen saaneet majoitusalan yritykset. Lisaksi tut-
kimuksen aineistoa kerattiin havainnoiden ja tarkkaillen useiden hotelliketjujen, kuten Four

Seasonsin, NH Hotelsin ja W Hotelsin toimintaa seuraamalla heidan Instagram-tilejaan.
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Aiheita, joista haluttiin 16ytaa tietoa olivat 1888 Hotel, yritysten Instagram-sisalto, tavat
kannustaa asiakkaita sisalléntuotantoon seka Instagramissa jarjestettavat kilpailut. Kuvi-
ossa 4 on ajatuskartta benchmarking-tutkimuksen toteutustavoista ja tutkimuksen kohtee-

na olevista aihealueista.

1888 Hotel

Benchmarkkaus
Kilpailut « tiedonhaku Instagram-
Instagramissa « havainnointi sisaltd

Kannustus
sisGllon-
tuotantoon

Kuvio 4. Benchmarkkauksen toteutustavat ja aihealueet

1888 Hotel on ensimmainen viralliseksi Instagram-hotelliksi julistautunut hotelli. Valitsin
sen benchmarkkauksen kohteeksi, silla hotelli on ottanut Instagramin huomioon jokaises-
sa valinnassaan hotellin toiminnassa. Uskoin 1888 Hotelin toiminnan tarkkailun antavan
hyvia esimerkkeja siita, miten integroida Instagram osaksi toimintaa ja saada kanavan
kayttdmisesta paras mahdollinen hy6ty irti. Kuten luvussa 4.3 Tavoitteellisen Instagram-
suunnitelman tukipilarit kerrotaan, kanavan sisallén suunnittelu on tarkein osa-alue sosi-
aalisessa mediassa toteutettavan markkinoinnin suunnittelussa (Gunelius 2011, 18). Si-
saltdéa suunniteltaessa tulee maaritella muun muassa sisallon tyyli ja millaista sisaltoa
halutaan jakaa, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan. Toinen sisaltoon liittyva nakdkulma
on miten kayttajia saadaan kannustettua sisalldntuotantoon. Luvussa 3.1 on kerrottu, etta
kayttajien tuottamaa sisaltéa ei valttdmatta ilmesty ilman yrityksen panostuksia. Insta-
gram-sisallén merkittavyyden takia halusin tutkia, millaista sisaltéa hotellit julkaisevat ja
miten he todellisuudessa kannustavat kayttajia tuottamaan ja julkaisemaan omaa sisaltéa

hotellin sivuille.

Viimeinen benchmarkkauksen kohde oli Instagramissa jarjestettavat kilpailut, jotka ovat
yksi kaytetyimmista tavoista saada kayttdjia tuottamaan sisaltdéa yrityksen kayttdon (Mc-
Dougall 2011, 23). Teoria kilpailujen jarjestamisesta tapana tuottaa sisaltéa on esitelty
kappaleessa 3.1 Kayttajien kannustaminen sisalléntuotantoon. Jokaisella sosiaalisen me-
dian kanavalla on omat tyypilliset kilpailumallinsa ja halusin selvittda, miten hotellit jarjes-

tavat kilpailuja juuri Instagramissa. Etsiessani internetista hotellien jarjestamia kilpailuja,
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I6ysin artikkeleita Instagramissa jarjestetyistd kampanjoista ja paatin sisallyttaa kiinnosta-
vimmat esimerkit benchmarkkauksen tuloksiin. En sisallyttanyt yksityiskohtaisia ehdotuk-
sia kilpailuista tai kampanjoista Vangitsevaa Instagram-markkinointia -suunnitelmaan.

Benchmarkkauksen tuloksista on kuitenkin hy6tya toimeksiantajalle kappaleessa 7.1 esi-

teltyjen produktin jatkotoimenpiteiden mukaisesti.

Benchmarkkauksen tavoitteena oli saada inspiraatiota ja ideoita Hotel Katajanokan Insta-
gram-markkinointiviestintasuunnitelmaa varten ja tunnistaa esimerkkeja, jotka ovat kaytt6-
kelpoisia. Luvussa 4.3 esitellyista tavoitteellisen Instagram-suunnitelma tukipilareista en-
simmainen on taustatutkimus. Pitkdaikaisen ja tavoitteellisen sosiaalisen median suunni-
telman tulee tukeutua taustatutkimukseen, joka kasittda analyysin muiden alalla toimivien
tavoista kayttaa kyseista kanavaa (Gunelius 2011, 17). Benchmarkkaus toimi taustatutki-
muksena alan toimijoiden menestyksekkaista Instagramin kayttdétavoista. Opinnaytetydn
tietoperusta esittelee monia benchmarkkauksen aiheita teoreettiselta ndkdkannalta.
Benchmarkkaus antaa puolestaan ajankohtaisia kdytannoén esimerkkeja hotellimaailmasta
teoriassa esiteltyihin suosituksiin. Teoreettinen viitekehys kertoo, miten kuuluu toimia ja
minka takia. Benchmarkkaus antaa todellisia esimerkkeja, jotka auttavat ymmartamaan
kerrottua teoriaa. Osuudet tukevat toinen toistaan ja niiden tietoja yhdistelemalla minulla

oli hyvat edellytykset onnistuneen produktin laatimiseen.

5.3.1 1888 Hotel

Sydneyssa sijaitseva boutiquehotelli, 1888 Hotel, on julistautunut maailman ensimmaisek-
si viralliseksi Instagram-hotelliksi. 1888 Hotel toimii vuonna 1888 rakennetun villavaraston
tiloissa. (Cable News Network 2013.) Hotellin nimen numerosarja on tilojen rakennusvuo-
si, mutta myo6s vuosiluku, jolloin Kodak julkaisi ensimmaisen laatikko- ja filmikameran (As-
sociated Newspapers Ltd 2013). 1888 Hotel nimittaa itsedan Instagram-hotelliksi, silla
Instagram ja kuvien ottaminen on otettu huomioon jokaisessa suhteessa yrityksen tiloista
palveluihin ja toimintatapaan. 8Hotelsin toimitusjohtaja Fischmann sanoo, etta ihmiset
rakastavat ottaa kuvia ja jakaa niitd ystaviensa kanssa. 1888 Hotelin taustalla ideana oli
hyodyntaa tata faktaa ja tarjota asiakkaille virikkeita kuvien ottamiseen. (Cable News Net-
work 2013.)

Rakennuksen sisatilat on muutettu kuvauksellisiksi ja tyylikkaiksi, jotta sisustuksella roh-
kaistaan asiakkaita ottamaan kuvia ja jakamaan niitad Instagramissa. Jokainen hotellin 90
huoneesta on sisustettu yksil6llisesti kunnioittaen rakennuksen vanhoja rakenteita. Naytot
vastaanoton seinalla esittelevat Instagramiin hashtagilla #1888hotel ladattuja kuvia. Au-

lassa on "Selfie Space” -tila, jossa asiakkaat voivat ottaa hauskoja omakuvia eli selfieita
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poseeraten vanhanaikaisten kehysten takana. Hotellin sisatiloissa kuvaamisen lisaksi tar-
jolla on "Insta-walk” -karttoja Sydneyn kuvauksellisimmista nahtavyysreiteista. Hotellissa
on ilmainen verkkoyhteys ja iPad jokaisessa hotellihuoneessa helpottamaan kuvien li-
saamista Instagramiin. Verkkoyhteyden avulla on mahdollista siirtda kuvia hotellihuonei-
den 40-tuuman LED-televisiolle lahempaa tarkastelua varten ennen niiden lataamista In-
stagramiin. (Cable News Network 2013.) Kuvassa 1 on 1888 Hotelin hashtagilla
#1888hotel merkittyja kuvia, jotka esittelevat hotellin aulaa, Selfie Space -tilaa ja Insta-
walk -reittia.

&« KUVA (&) #1888HOTEL

sarah bowmar
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hotel I've ever stay n @1888hotel |ackhcmm|ngs20 I've be an the world. #dyk #sydney alk # 888 hotel
#1888hotel #1888hotel @8hote 1 ste tnhh #8hotels #trendy #hotel #australia
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Kuva 1. 1888 Hotelin tilat ja palvelut

Kuvanottomahdollisuuksien lisdksi ne 1888 Hotelia seuraavat Instagramin kayttajat, joilla
oli yli 10 000 seuraajaa, saivat majoittua hotellissa ilmaiseksi vuoden 2014 lopulla jarjeste-
tyn kampanjan aikana. limaisen majoituksen saivat myos ne hotellissa majoittuneet asiak-
kaat, joiden julkaisemat kuvat valittiin kuukauden parhaiksi. Monella hotellia seuranneella
suositulla Instagramin kayttajalla on reilusti yli 10 000 seuraajaa, mika oli vaatimus ilmai-
sen majoituksen voittamiselle vuoden 2014 kampanjan aikana. limainen majoitus on hyva
houkutin suosituille Instagramin kayttajille: majoittumalla ja jakamalla lisda kuvia hotellista
nama "Instagram-julkimot” saivat helposti tuhansia uusia seuraajia. Esimerkiksi eraalla
majoituksen voittaneella Instagramin kayttajalla oli yli 650 000 seuraajaa ja kuva, jonka
han otti 1888 Hotelin Selfie Space -tilassa sai 35 000 tykkaysta. Kuviin perustuvan sosiaa-
lisen median ymparille kietoutuu todella monia mahdollisuuksia. 1888 Hotelilla on viela

paljon ideoita, miten kehittda toimintaansa (Cable News Network 2013).

31



5.3.2 Instagramin sisélt6

Instagramin sisallostd saadaan monipuolista jakamalla sisaltda kaikista kolmen E:n sisal-
toteoriassa esitellyista kategorioista, joita ovat opettava (Educate), sitouttava (Engage) ja
viihdyttava (Entertain) sisaltd (Pelkonen 9.4.2015). Opettava sisaltd voi olla kuvia hotellin
tiloista ja huonetyypeista. Se voi olla myds kuva hotellin ravintolasta tai tilatusta annokses-
ta. Sisallon tavoitteena on saada seuraaja oppimaan jotain uutta hotellista, ja ndin hieno-
varaisesti mainostaa hotellin tuotteita ja palveluita. Vaihtoehtoisesti seuraajia voidaan si-
touttaa julkaistulla sisall6lla. Keinoja asiakkaiden sitouttamiseen on monia. Hotelli voi esi-
merkiksi julkaista uudelleen asiakkaiden tuottamaa sisaltoa tai esitellda henkilokuntaa seka
kasvoja brandin takana tehden yrityksesta Iahestyttavan. Hotelli voi myds antaa kurkistuk-
sen tuleviin tapahtumiin ennen varsinaista julkistusta. Kaikki nama keinot tekevat yrityk-
sesta samaistuttavan, kiinnostavan ja inhimillisen, joka edistda sitoutumista. Kolmas sisal-
tokategoria on seuraajia viihdyttava kevyt ja hauska materiaali, joka voi olla esimerkiksi
meemi tai mietelause. Kuviossa 5 on nahtavissa esimerkkijulkaisut jokaisesta sisaltokate-

goriasta.

Instagram-kuvien
tavoitteet
Opeta Viihdyt&

- (v} <« KUVA ¢ & KUVA G
fourseasons 0 ;";?‘:?'5" e Dot ") hamiltonisland
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[NERSES ST |

2 626 tykkaysta
fourseasons Let your wanderlust take f
Ouir

1 370 tykkaysta
hamiltonisland The Easter Bunny might be
ttle bit late... HAPPY #EASTER FROM

le bit la
#Hamiltonlsland 2§

#FSJet

Kuvio 5. Instagram-kuvien sisaltdkategoriat. Mukaillen Pelkonen 9.4.2015

Hotellit tavoittelevat Instagramissa kayttajien tuottamaa sisalt6a, jota jakaa tilillaan. Asiak-
kaiden kannustamisesta sisalldntuotantoon on kerrottu kappaleessa 3.1. Instagramin kayt-
tajien innostaminen kuvaamaan ja jakamaan materiaalia majoittumisestaan ei ole helppo

tehtava. Monesti matkailijat ottavat kuvia lomaltaan, mutta on eri asia paatyvatko kuvat
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yrityksen kaytettavaksi. Hotellit voivat saada sisallén kayttéonsa pienilla keksinndilla ja
jokapaivaisilla valinnoilla. Turkissa sijaitseva viiden tdhden lomakohde Hill Side Beach
Club on asettanut kyltin sillalle, jolta aukeaa upea ja kuvauksellinen nakyma merenlahdel-
le. Kyltissa lukee paikan olevan taydellinen maisema Instagram-kuvalle. Lisaksi kyltissa
kannustetaan jakamaan kuva kayttden lomakohteen omaa #HillSideBeachClub -hashtagia
(kuva 2).

KUVA

hillsidebeachclub

O

348 tykkaysta

hillsidebeachclub The best way to take the
coolest photo is about finding Instagram
points hidden in the Hillside Beach Club.

A Q@ Q 2

Kuva 2. Hill Side Beach Club osoittaa parhaimman paikan Instagram-kuvalle

Toinen keino saada asiakkaan tuottamaa sisaltéa on henkilékohtaisen palvelun tarjoami-
nen (kuva 3). Esimerkkikuvissa 1888 Hotelin henkilokunta on jattanyt asiakkaalle kasinkir-
joitetun, juuri hanelle osoitetun viestin pienen lahjan kera. Asiakkaat ovat hakellyksissaan
ottaneet kuvan ja jakaneet sen Instagramissa kaikkien nahtavaksi. Pienet, kauniit kiitolli-
suuden osoitukset ja tervehdykset hotellilta ovat oivallisia virikkeita asiakkaille, joista mo-

nesti halutaan kertoa kuvin ystaville ja Iahipiirille.
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Kuva 3. 1888 Hotel kannustaa yksildllisella palvelulla kuvien ottamiseen

Hotellit ovat keksineet kayttajien tuottamalle sisallélle muitakin kayttékeinoja niiden Insta-
gramissa uudelleenjulkaisun lisaksi. Hotellivertailusivusto Top10 lanseerasi vuoden 2014
syksylla internetsivuilleen toiminnon, jolla ammattilaisten ottamien valokuvien lisdksi asia-
kas voi katsella muiden matkailijoiden ottamia Instagram-kuvia hotellista. Ne tdydentavat
ammattilaisvalokuvaajien materiaalia ja potentiaalinen asiakas saa mahdollisimman to-
denmukaisen kuvan hotellista. Top10 ei karsi internetsivuilla naytettavia Instagram-kuvia,
vaan ne esitellaan julkaisujarjestyksessa aivan kuten Instagramissakin — niin hyvassa kuin
pahassa. (Skift 2014.) Starwood Hotel and Resorts lisasi sivuilleen kuvagallerian, jossa
esitelldan asiakkaiden ottamia kuvia majoittumisensa aikana. Kayttajien tuottamien Insta-
gram-kuvien integroiminen hotellin nettisivuille tulee Starwood Preferred Guest & Digitalin
varatoimitusjohtaja Holrenin mukaan muuttamaan tapaa, jolla asiakkaat etsivat eri vaihto-

ehtoja, varaavat majoituksensa ja kommunikoivat hotellin kanssa. (Skift 2013.)

5.3.3 Kilpailut ja kampanjat Instagramissa

Internet on pullollaan erilaisia ohjeita Instagram-kilpailujen jarjestamiseen. Hotellit suosivat
Instagramissa kahdentyyppisia kilpailuja: hashtag-kilpailuja seka "like to win” -kilpailuja.
Hashtag-kilpailussa osallistujia pyydetaan ottamaan maaritellyn teeman mukainen kuva ja
merkitsemaan se yrityksen muotoilemalla kilpailukohtaisella hashtagilla. Kaikki kilpailuku-
vat kerdantyvat valitun hashtagin alle jokaisen kayttdjan nahtavaksi. Yritys saa autenttista
markkinointimateriaalia hashtagin alle keraantyneista kilpailukuvista ja voi jakaa kuvista
parhaimpia edelleen omalla tilillaan. Lisaksi hashtag-kilpailu saa aikaan hyvaa nakyvyytta
yritykselle, silld jokaisen osallistujan Instagram-verkosto nakee kilpailua varten otetun ku-

van ja siihen liittyvan kilpailukohtaisen hashtagin. Jos ohjeet ja vaatimukset osallistumi-
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seen ovat liian yksityiskohtaiset ja hankalat tai kilpailulle luotu hashtag liian pitka, ei kilpai-
lu tule todennakdisesti saamaan osallistujia. (Social Media Examiner 2015.) Lisaksi yrityk-
sen on varottava harhaanjohtavan hashtagin kayttda, silla se saattaa innostaa tuottamaan
vaaranlaista sisaltdd. On myds tarkastettava, etta valittu hashtag on vapaa, tai kerannyt

sattumalta vain muutamia julkaisuja.

Hyva esimerkki hashtag-kilpailusta on Hill Side Beach Clubin jarjestama #JobAt-
HeavenOnEarth -kilpailu. Hill Side Beach Club ilmoitti Instagramissaan etsivansa kuutta
ehdokasta, jotka ovat kiinnostuneita ottamaan hotellin Instagram-tilin haltuunsa jokainen
vuorollaan viikon ajaksi. Heidat tultaisi nimittdmaan hotellin Instagram-vastaaviksi ja koko
viikon tavoite olisi loikoilla uima-altaalla nauttien elamasta ja ihanista juomista kauniissa
maisemissa samalla ottaen kuvia hotellin Instagramiin. Viikon majoitus Hill Side Beach
Clubissa ja lennot kohteeseen lentokenttakuljetusten kera olisivat tietenkin ilmaiset. Kilpai-
luun pystyi osallistumaan jakamalla Instagramissa parhaan loma- tai rantakuvansa ja
merkitsemalla sen #JobAtHeavenOnEarth -kilpailuhashtagilla seka Hill Side Beach Clubin
kayttajanimella @HillSideBeachClub. (Associated Newspapers Ltd. 2014b.) Innovatiivisen
idean ansiosta kilpailun tulokset olivat hakellyttavia: kuvia julkaistiin yli 25 000 kappaletta
ja Hill Side Beach Clubin seuraajamaara kasvoi 11 000:sta yli 30 000:een. Kampanja ta-
voitti siis yli 15 000 henkilda. Lisaksi hotelli sai kayttdonsa valtavat maarat kayttajien tuot-
tamaa sisaltoa, jota kayttdd markkinoinnissa. Kilpailu oli yksi vuonna 2014 eniten osallistu-
jia keranneista kilpailuista. (Shorty Awards.) Kilpailu jarjestettiin uudestaan kesalla 2015

yhtad mahtavin tuloksin.

Like to win -kilpailussa halukkaat osallistuvat kilpailuun tykkdamalla yrityksen julkaisemas-
ta kilpailukuvaksi osoitetusta kuvasta (Revinate 2015). Kilpailun voittaja voidaan esimer-
kiksi arpoa kaikista kuvan tykkaajista ja palkinnoksi annetaan jotain pienta kuten tuotepa-
ketti. Hashtag-kilpailuun osallistumisen haastavuuden takia kilpailussa jaettavan palkinnon
tulee olla parempi kuin like to win -kilpailussa. (Social Media Examiner 2015.) Hashtag-
kilpailun palkinto voi olla esimerkiksi muutaman y6n majoitus hotellissa. Like to win -
kilpailun etu on matala osallistumiskynnys, jonka takia osallistujia tulee paljon. Huonoa on
se, etta osallistujan ei tarvitse olla erityisen sitoutunut yritykseen tehdessaan paatdksen
osallistumisesta, silla se on niin vaivatonta ja nopeaa. Like to win -kampanjamallilla yritys
saa suhteellisen helposti tykkayksia ja nakyvyytta niin kilpailulleen kuin kuvilleen. Itse
kampanjan jarjestdminenkaan ei tarvitse suurta vaivaa. (Revinate 2015.) Osallistujien si-
toutumista voi lisata pyytamalla tykkaamisen lisaksi merkitsemaan ystavan kilpailukuvaan,
jolloin kilpailuun osallistumisen kynnys ja vaadittu sitoutumistaso nousee (Social Media
Examiner 2015).
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Saadakseen kayttajien tuottamaa sisaltéa Marriott International tarjosi lisaviriketta asiak-
kailleen ja lanseerasi #TravelBrilliantly -kampanjan yhteisty0ssa actionkameravalmistaja
GoPro:n kanssa. Kampanjan aikana Karibian ja Latinalaisen Amerikan Marriott-hotellien
asiakkaat saivat kayttéénsad GoPro HERO4 -kameran, joka sisaltyi majoituksen hintaan.
GoPro-kampanjan avulla Marriott tarjosi asiakkailleen erottuvan ja hauskan mahdollisuu-
den ikuistaa lomamuistojaan tavalla, joka sopii taman hetken digitaaliseen ja sosiaaliseen
aikakauteen. Asiakkaita kannustettiin jakamaan lomalla otettua kuvamateriaalia sosiaali-
sen median kanavissa kayttden hashtageja #GoPro, #TravelBrilliantly ja #viajegenial. Asi-
akkaiden tuottama kuvamateriaali julkaistiin Marriott Hotelsin Instagramissa ja muissa
sosiaalisen median kanavissa seka paikanpaalld kampanjaan kuuluvissa hotelleissa. Li-
saksi parhaimmat kuvista julkaistiin kampanjan nettisivuilla. (Marriott International Inc.
2015.)

Toinen toimiva kampanjamalli kayttajien tuottaman sisallén saamiseksi ovat InstaMeet-
kokoontumiset. InstaMeet on tapahtuma, jossa joukko Instagramin kayttajia kutsutaan
yhteen ottamaan kuvia ja videoita. Kokoontumisten tarkoitus on jakaa vinkkeja muiden
samanhenkisten kanssa ja tutustua alueen yhteisdon seka uusiin paikkoihin. Kuka vain
Instagramin kayttaja voi jarjestaa InstaMeetin, ja niin hotellitkin ovat huomanneet tapah-
tumien markkinoinnillisen potentiaalin. (Instagram 2015d.) Hotellit voivat kutsua esimer-
kiksi suosituimpia Instagramin kayttajia tutustumaan hotelliin ja ravintolaan tarjoten palve-
luja sitd vastaan, ettd Instagramin kayttaja julkaisee kuvia kokemuksestaan. InstaMeet-
tapaamiset ovat kuin muokattu versio vanhasta markkinointimuodosta: lehdistématkoista.
InstaMeet-tapaamiset ovat hyvia keinoja valittda yrityksen viestia. Kuten luvun 3.4 kaytta-
jien tuottaman sisallon hyddyissa on lueteltu, yrityksen viesti ei vality, jos sita tydnnetaan
asiakkaalle. Yritykset tarvitsevat lahettilaita, jotka valittavat viestia lahipiirilleen heidan
puolestaan. InstaMeet on oiva keino luoda tata kayttgjien tuottamaa materiaalia, joka in-

spiroi, tuo nakyvyytta ja vakuuttaa tekemaan ostopaatoksen. (Skift 2015a.)

Jarjestetyista InstaMeet-kokoontumisista ylenpalttisin pidettiin Dubain Burj al Arabissa
kesakuussa 2014. WorldsUltimatelnstaMeet -kokoontumisen osallistujat saivat nauttia
maksutta muun muassa henkildkohtaisen hovimestarin palvelusta, helikopteriajelusta ja
drinkeista hotellin sviitissa. Kokoontumiseen ei saanut osallistua kuka tahansa, silla eh-
dokkaat joutuivat kilpailemaan paikastaan. Osallistujia pyydettiin ottamaan kuva heidan
tulkinnastaan maailman kauneimmasta matkakohteesta ja jakamaan se Instagramissa
merkitsemalla kuva hashtagilla WoldsUltimatelnstaMeet ja kayttajanimi beautifuldes-
tinations. Kahden karsintakierroksen kautta hakijoista valittiin viisi onnekasta osallistu-

maan luksustapaamiseen. (Jumeirah International LLC 2014.)
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6 Produktin laatiminen

Opinnaytetydn laatiminen ajoittui tammikuusta syyskuuhun vuonna 2015. Tavoiteltu val-
mistumisajankohtani oli joulukuussa 2015, mutta paatin saada tyon esitettya elokuun lop-
puun mennessa. Aikataulu tuntui hyvin realistiselta. Prosessi alkoi opinnaytetyéseminaa-
riin osallistumisesta, jonka aikana tyon aihe 16ytyi. Maaliskuussa tapasimme toimeksianta-
jan, Hotel Katajanokan kanssa aiheen sisallon ja rajauksen tiimoilta. Huhtikuussa aloitin
varsinaisen kirjoitustyon opinnaytetyon produktin menetelman, benchmarkkauksen laati-
misella. Ryhdyin tydntekoon tietoperustan kokoamisen sijaan benchmarkkauksesta, silla
halusin heti alkuun saada kasityksen Instagramin toiminnasta hotellien nakékulmasta ja

alkaa hauduttelemaan sen my6ta nousseita ideoita produktin tekoa varten.

Benchmarkkauksen valmistuttua siirryin hakemaan tietoa tietoperustaa varten ja kirjoitta-
maan viitekehyksen tekstia. Huhtikuun puolivalissa aikataulu Instagram-tilin avaamiselle
selkiytyi: toimeksiantaja toivoi, ettd Instagram-tilin lanseeraus sijoittuisi kesdkuun alkupuo-
liskolle. Ennen tilin avaamista itse produkti eli Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelma,
jonka mukaisesti tilia Iahdettiin avaamaan, tuli olla valmis. Lisaksi tietoperustan produktin
tekoa tukevat kappaleet tulivat olla laadittuina. Olin jo aiemmin saanut valmiiksi hotellien
toiminnan benchmarkkauksen parhaiden kaytantojen I6ytamiseksi, josta oli suuri hyoty

produktin laatimisessa. Koko opinnaytetyoprosessi on nahtavissa aikajanalla kuviossa 6.

Empiirisen

Instagram-
suunnitelman osuuden
laatiminen

kirjoitus
Aihe 6ytyi
i Tydn
Instagram-tilin i
Opinndytetyd- . . . . Tyén
seminaari alkoi Toimeksiantajan Tietoperustan esitys
tapaaminen kirjoitus
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v

Kuvio 6. OpinnaytetyOprosessi aikajanalla

Kokosin Instagram-suunnitelman intensiivisesti touko-kesakuun vaihteessa noin kahden
viikon aikana pysyen hyvin aikataulussa. Instagram-tilin avaaminen venyi hieman suunni-
tellulta ajankohdalta toimeksiantajasta johtuneista syista. Tili saatiin kuitenkin avattua ke-
sakuun puolella. Produktin laatimisen jalkeen tietoperustan lukujen tdydentadminen ja vii-

meistely jatkui elokuun alkuun asti. Silloin ryhdyin kirjoittamaan opinnaytetydn empiirista
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osuutta produktin suunnittelusta ja toteutuksesta. Esitin opinnaytetydni suunnittelemani
aikataulun mukaisesti elokuun loppuun mennessa 25.8.2015. Tdman jalkeen prosessi
jatkui esityksessa ilmenneiden viimeistelyjen tekemisella. Vaikka itse Instagram-
markkinointiviestintdsuunnitelman kokoaminen kesti noin kaksi viikkoa, produktin tyosta-
minen vei jollain tasolla koko opinndytetydprosessin ajan. Maarittelin Instagram-
suunnitelman laatimisen koostuneen neljasta eri vaiheesta: maarittelysta, ideoinnista, to-

teutuksesta ja produktin arvioinnista (kuvio 7).

Mé&darittely Ideointi Toteutus Arviointi 3
Toimeksiantajan Tietoperustan Produktin
tapaaminen ja rakenteen rakenteen

aiheen rajaus muotoilu suunnittelu
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toimeksiantgjalle

Tiedonhaku o
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e suunnittelu
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Produktin
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R suunnittelu

Instagram-tilin
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Kuvio 7. Produktin laatimisen vaiheet

Maarittelyvaihe kattaa toimeksiantajan tapaamisen ja aiheen rajauksen. Maarittelyn jal-
keen siirryin ideointivaiheeseen. Kyseinen vaihe koostuu tapahtumista, jotka eivat olleet
varsinaista produktin laatimista, mutta sitd avustavaa tekemista: tietoperustan ja opinnay-
tetydn menetelman eli benchmarkkauksen laatimista. Toteutusvaihe koostuu produktin
rakenteen, sisallon ja ulkoasun suunnittelusta seka suunnitelman mukaisen Instagram-tilin
avaamisesta. Toteutusvaiheen jalkeen oli jaljellda produktin onnistuneisuuden arviointi.
Seuraavissa alaluvuissa esitellaan jokaisen prosessin vaiheen eteneminen kohti valmista

produktia.

6.1 Maarittely

Opinnaytetydn aiheen muotoilu ja rajaaminen toimeksiantajan kanssa muodostavat pro-
duktin laatimisprosessin ensimmaisen vaiheen: maarittelyn. Osallistuessani tammikuussa
2015 opinnaytetyon tekoa varten valmistavaan seminaariin, en ollut viela I6ytanyt sopivaa
aihetta tydlleni. Aiheen muotoilu 1&hti kayntiin, kun nain tammikuun 2015 Mondo-lehdessa
pienen jutun 1888 Hotelista, joka oli julistautunut maailman ensimmaiseksi Instagram-
hotelliksi (kuva 4). Esimerkki virallisesta Instagram-hotellista sai miettimaan, mihin kaik-

keen kanavaa voidaan kayttaa. Innostuin aiheesta ja halusin selvittda, miten hotellit kayt-
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tavat Instagramia ja miten he hyotyvat lasndolostaan tdssa uudessa ja suositussa sosiaa-
lisen median kanavassa. Matkailun liikkkeenjohdon opiskelujeni aikana olen kiinnostunut
erityisesti markkinoinnista ja uusista innovaatioista teknologian alalla. Unelmieni opinnay-
tetyGssa suunnittelin yhdistadvani nama aiheet matkailuun. Hotellien Instagram-
markkinointi sekd sen tarjoamat mahdollisuudet ja innovaatiot tayttivat hyvin ajatukseni

taydellisesta opinnaytetyon aiheesta. Markkinointi Instagramissa viehattaa myds ajankoh-

taisuudellaan.

[
Instagram-hotelli

Tiesitko, etta Instagramin ansiosta
voi saada alennusta hotellissa?
Maailman ensimmaiseksi
Instagram- hotelliksi julistautunut
sydneylidinen boutiquehotelli
1888 (1888hotel.com.au) tarjosi
viime vuonna ilmaisen yon
jokaiselle, jolla oli kuvapalvelussa
yli 10000 seuraajaa. lImaisen
huoneen voi saada myos kuka
tahansa, joka ottaa tarpeeksi
hienon kuvan hashtagilla
#1888Hotel. Ehkii esimerkki
inspiroi pian muitakin hotelleja?

Kuva 4. Juttu Instagram-hotellista Mondo-lehdessa. Mondo 2015, 18

Tein ammattiharjoitteluni vuoden 2014 kesana Primehotels Oy:ssa, joka operoi Hotel Ka-
tajanokan toimintaa. Puhuimme jo ammattiharjoitteluni loputtua mahdollisuudesta tehda
opinnaytety6 heidan toimeksiantamanaan. Vield kesalla 2014 en osannut sanoa, mista
aihealueesta haluaisin tehda opinnaytetydn ja sovimme, ettd olen yhteydessa, kun asiasta
tulee ajankohtainen. Muotoiltuani alustavan aiheen, otin yhteytta Primehotelsiin. Aihe oli
sattumalta todella ajankohtainen yhdelle Primehotelsin toimipisteelle, Hotel Katajanokalle,
jolle suunniteltiin Instagram-tilin avaamista. Sovimme, etta keskustelemme lisda tyon si-

sallésta ja aiheen rajauksesta tapaamisessa maaliskuun alussa.

Tapaamisessa maarittelimme opinnaytetyon olevan toiminnallinen. Produktina muodostai-
sin Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelman, jonka perustana on benchmarkkaus ho-
tellien Instagramin kaytdsta. Tyon rajaukseen kuului myoés Instagram-tilin lanseeraus
opinnaytetybprosessin aikana. Nakodkulmia, joita Hotel Katajanokka halusi tuotavan esille
produktissa olivat tulosten mitattavuus, tyéntekijalahettildisyyden toteuttaminen Instagra-
min avulla ja mahdollisuus rajoittaa kayttajien tuottamaa sisaltda. Lisaksi rajaukseen sisal-
tyi sopivan kayttajanimen ja hashtagin muotoilu hotellille. Muuten sain vapaat kadet suun-

nitelman muodostamiseen.
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6.2 Ideointi

Produktin laatimisen toinen vaihe, ideointi koostuu tietoperustan rakenteen suunnittelusta,
tiedonhausta tietoperustaa varten ja benchmarking-tutkimuksen laatimisesta. ldeointivai-
heeseen kuuluu kaikki, mika ei ollut varsinaista produktin laatimista, mutta sita varten
valmistavaa tekemista. Opinnaytetydn ohjaajan tuella suunnittelin, millainen tietoperusta
tukee mahdollisimman monipuolisesti ja laajasti Instagram-suunnitelman laatimista. Paa-
dyin tarkastelemaan aihetta kolmesta eri ndkdkulmasta, jotka ovat sosiaalinen media
markkinointikanavana, kayttajien tuottama sisalté ja markkinointiviestintdsuunnitelman
laatiminen. Tietoperustan kappaleet on kasitelty kahdelta eri kannalta: yleiselta tasolta ja
Instagramin nakékulmasta. Nain tietoperusta auttaa ymmartdmaan Instagram-
markkinointia, mutta silti linkittyy suurempiin teemoihin. Prosessikuvauksen seuraavan
vaiheen, toteutusvaiheen, kuvauksesta on nahtavissa kuinka tyon teoreettinen viitekehys

on linkittynyt monilta osin produktin laatimiseen.

Ensimmainen tietoperustan nakdkulma sosiaalisesta mediasta markkinointikanavana an-
toi neuvot sosiaalisen median erityispiirteistd, jotka on huomioitava kyseisessa kanavassa
toteutettavaa markkinointia suunnitellessa. Kyseisten neuvojen lisaksi kaytin produktin
laatimisessa hyddyksi tutkimiani ohjeita tuloksellisen Instagram-suunnitelman muodosta-
miseen. Toinen tietoperustan nakdkulma esittelee kayttajien tuottamaa sisaltéa. Insta-
gram-suunnitelman muodostamisessa tama nakokulma on hyvin merkittava ja sen tulee
olla yksi koko suunnitelmaa ohjaavista tekijoista. Minun taytyi ymmartaa kayttajien tuotta-
man sisallén piirteita, jotta pystyin muodostamaan niité palvelevan Instagram-

suunnitelman.

Konkreettisimmin Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelman laatimiseen on yhdistetta-
vissa kappaleen 4 ohjeet markkinointiviestinnan suunnittelusta. Kappale antoi konkreetti-
set ohjeet suunnitelman rakenteen muotoiluun SOSTAC-mallin mukaisesti. Alaluku 4.3
tarjoaa vinkkeja juuri Instagram-suunnitelman laatimiseen, jotta markkinointiviestintasuun-
nitelman laatimista ei kasiteltaisi vain yleisella tasolla. Kappaleessa 4 on tuotu esiin nako-
kulma suunnitelmallisuuden ja strategialahtdisyyden tarkeydesta verraten niita tulokselli-
sen markkinointiviestinnan kulmakiviksi. Erilaisia Instagram-suunnitelmien ohjeita ja artik-
keleita lukiessani térmasin useasti muistutukseen siita, kuinka tarkeda markkinointivies-
tinnan ja myds Instagramin suunnittelu on. Monesti Instagramin kaytto aloitetaan muiden
yritysten mallista: yritykset tuntevat painetta olla Iasnd mahdollisimman monissa sosiaali-
sen median kanavissa. Instagramin kayttda ei ymmarreta kuitenkaan valitettavasti suunni-
tella, vaikka juuri suunnittelu on yksi markkinoinnin onnistumisen tarkeista kulmakivista.

Instagram ei ole irrallinen osa muista markkinointitoimenpiteista, vaan se on olemassa
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toteuttaakseen markkinoinnille suunniteltua strategiaa ja koko yrityksen tavoitteita. Halusin
korostaa suunnittelun tarkeytta ja Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen

merkitysta.

Huhtikuun alussa, kun opinnaytetydn teoreettisen viitekehyksen rakenne oli suunniteltu,
aloitin tiedonhaun tietoperustaa varten. Tietoperustan laatimisessa kaytetyt lahteet ovat
viime vuosina julkaistuja tietokirjallisuuden teoksia muutamaa vanhempaa, mutta silti pa-
tevaa kirjaa lukuun ottamatta. Kaytin lahteind myos tieteellisia artikkeleja koulun tietokan-
noista seka pienelta osin erilaisia internetsivustoja ja ajankohtaisia verkkoartikkeleita. Ta-
voitteeni oli koostaa lahdeluettelo mahdollisimman kattavaksi yhdistellen patevia kotimai-

sia ja kansainvalisia julkaisuja.

Opinnaytetydn menetelmana toteutettu benchmarkkaus oli yksi produktin ideoinnin kei-
noista. Benchmarkkauksen tavoitteena oli saada inspiraatiota ja ideoita Hotel Katajanokan
Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelmaa varten ja tunnistaa esimerkkeja, jotka ovat
kayttokelpoisia. Halusin benchmarkkauksen avulla saada mahdollisimman hyvan koko-
naiskuvan Instagramin mahdollisuuksista ja hotellien tavoista kayttda kanavaa. Etsin in-
ternetista aihetta kasittelevia artikkeleita. Ryhdyin seuraamaan eri hotellien tileja Insta-
gramissa. Lisaksi luin uutisia ja blogikirjoituksia Instagramiin liittyen, jotta saisin kattavan
kasityksen erilaisista puheenaiheista. Benchmarking-tutkimus oli suureksi avuksi Insta-
gram-suunnitelman sisallén tuottamisessa. Erilaisista alan esimerkeista mieleeni alkoi
muodostua ajatus Hotel Katajanokan Instagramin tyylista ja sisallésta. Luonnostelin ehdo-
tuksia mahdollisesta suunnitelmasta, jotta muistaisin jokaisen idean sitten, kun on varsi-

nainen produktin kokoamisen aika.

6.3 Toteutus

Toteutusvaihe koostui produktin laatimiseen kuuluneista vaiheista: produktin rakenteen,
sisallén ja ulkoasun suunnittelusta seka Instagram-tilin avaamisesta. Tein produktista
kaksi eri versiota: liikesalaisuuksia sisaltdvan kappaleen yritykselle ja toisen julkaistavaa
opinnaytety6ta varten. Aloitin Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen tou-
kokuun lopussa viikolla 22. Suunnitelma valmistui 4.6., jolloin I&hetin sen toimeksiantajan
luettavaksi ja kommentoitavaksi. Tapasimme 10.6. keskustelemaan suunnitelmasta ja
viela edessa haamottavasta tyon rajaukseen kuuluvasta Instagram-tilin avaamisesta.
Toimeksiantaja oli tyytyvainen suunnittelemiini Instagramin linjoihin ja paatimme lahtea
avaamaan Instagram-tilid niiden mukaisesti. Avasin Instagramin 23.6. viimeisena toteu-
tusvaiheen osana. Produktin toteutusvaihe eteni sujuvasti, vaikka aikataulu oli suhteelli-

sen tiukka. Ripea eteneminen oli ideointivaiheen ansiota: olin huhtikuusta asti kypsytellyt
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ajatuksia mielessani ja luonnostellut ideoita. Jo ennen produktin kokoamisen aloittamista
mielessani oli, millaiset Instagramin linjoista tulee. Toteutusvaiheessa taytyi ainoastaan
laittaa tiedonhaun ja benchmarkkauksen tuloksena syntynyt sisalto oikeisiin alaotsikoihin

valmiin suunnitelman muotoon.

6.3.1 Rakenteen ja sisallon suunnittelu

Produktin rakenteen suunnittelu ja sisallon tuottaminen etenivat lomittain, silla ideointivai-
heen aikana mielessani oli hahmottunut kasitys suunnitelman sisallésta. Rakentaessani
suunnitelmaa sijoittelin nousseet ideat Instagramin linjauksista oikeiden otsikoiden alle.
Tietoperustan kappale 4 markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisesta toimi ohjeena
Instagram-suunnitelman rakenteen muotoilussa. Hakiessani tietoa teoreettista viitekehys-
ta varten 16ysin useita erilaisia malleja markkinointiviestintdsuunnitelman laatimiseen. Va-
litsin produktin rakenteen muodostamiseen kappaleessa 4.2 esitellyn SOSTAC:n, silla se
oli mielestani kaikista selkein. Siind suunnittelun vaiheet oli erotettu toistaan selvasti ja
jokaisessa vaiheessa toimimiseen oli esitelty tarkat ohjeet. Suunnitelman sisalté on joh-
dettu padosin opinnaytetydn menetelmana toteutetun benchmarkkauksen tuloksista ja

luvussa 4.3 esitellyista tavoitteellisen Instagram-suunnitelman neljasta tukipilarista.

Instagram-suunnitelma alkaa SOSTAC:n mukaisesta tilanneanalyysista. Produktiin laadit-
tu tilanneanalyysi on nahtavissa ainoastaan toimeksiantajan versiossa. Tilanneanalyysi
selvittda nimensa mukaisesti tamanhetkisen tilanteen. Hotel Katajanokan tapauksessa
kyse on uuden kanavan lanseeraamisesta, joten tietoa ei voida verrata edellisiin kausiin.
Siksi tilanneanalyysi tehtiin vain maarittdmaan linjoja tulevalle tilille. Luvussa 4.3 kerrotaan
jatkuvan taustatutkimuksen olevan yksi tavoitteellisen Instagram-suunnitelman tukipila-
reista. Taustatutkimus analysoi mita kilpailijat tekevat, mista nykyiset ja potentiaaliset asi-
akkaat puhuvat ja mita koko toimialalla tapahtuu (Gunelius 2011, 17). Laatimani tilanne-
analyysi koostuu luvun 4.3 neuvojen mukaisesti asiakasanalyysista ja kilpailija-
analyysista. Taustatutkimuksen kohta koko toimialan analysoinnista toteutettiin opinnayte-

tydn menetelmana laaditun benchmarkkauksen muodossa.

Sain asiakasanalyysin tiedot Hotel Katajanokan asiakasrakenteesta suoraan toimeksian-
tajalta. Niita tutkimalla muodostui kuva, miten asiakaskunta koostuu ja millaiselle yleisélle
Instagram-markkinointi tulee kohdistaa. Kilpailija-analyysissa vertailtavat hotellit sain myos
Hotel Katajanokalta. Kilpailija-analyysin oli tarkoitus selvittda, miten Hotel Katajanokan
kilpailijat toimivat Instagramissa. Havainnoin, milloin kilpailijat ovat julkaisseet sisaltoéa
ensimmaisen kerran, kuinka usein he tyypillisesti julkaisevat ja minka tyylinen tili on. Halu-

sin selvittda suomalaisen hotellin keskimaaraisen paivitystiheyden tutkimalla kilpailijoiden
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toimintaa, jotta sain suuntaviivoja Hotel Katajanokalle sopivalle julkaisutahdille. Bench-
markkauksessa olin tutkinut kansainvalisten hotellien toimintaa ja huomannut, ettd nama
monesti julkaisevat sisaltdd jopa useasti paivassa. Epailin, ettd suomalaiselle hotellille
julkaisutahti ei ole aivan yhta tiuha — ja epailyni osoittautui oikeaksi. Selvittdmalla, milloin
kilpailijat ovat julkaisseet sisaltdd ensimmaisen kerran pystyin vetamaan johtopaatoksen,
miten hyvin nama ovat saaneet Instagramin osaksi toimintaansa. Jos kanavaan oltiin jul-
kaistu ensimmaisen kerran jo yli vuosi sitten, mutta julkaisuja oli havainnoinnin hetkella
yhteensa alle 20 pystyin paattelemaan, ettei Instagramista ole tullut osa yrityksen jokapai-
vaista toimintaa. Havainnoimalla kilpailijoiden Instagram-tilin yleista tyylid sain myods kasi-
tyksen, millaiseksi yritykset ovat tarkoituksella tai tahattomasti positioituneet. Naita havain-
toja kaytin hyvakseni suunnitelman kokoamisen myéhemmissa vaiheissa muotoillessani

strategiaa.

Kilpailijoiden toimintaa tutkimalla oli helppoa tunnistaa hyvia esimerkkeja, miten tulee toi-
mia ja miten vastaavasti ei kannata toimia. Kilpailija-analyysi antoi suuntaviivat sopivalle
paivitystiheydelle ja Hotel Katajanokan Instagram-tilin tyylille seka sisallélle. Muiden hotel-
lien tileja tutkimalla korostui sisallon tasalaatuisuuden ja Instagramin kaytén suunnittelun
tarkeys. Julkaisuja havainnoimalla huomasi, jos kilpailija oli aloittanut Instagramin kaytén
ilman tarkkaa suunnitelmaa. Tall6in ensimmaiset julkaisut eivat olleet linjassa viimeisim-
pien kanssa ja julkaisuilla ei tuntunut olevan selkeaa tarkoitusta. Instagramin vaikuttavuus
karsii, jos toiminnalla ei ole tarkkoja suuntaviivoja. Lisaksi kilpailija-analyysi antoi vinkkeja
Hotel Katajanokan kayttajanimeen Instagramissa. Lopulliseksi kayttajanimeksi muotoiltiin
BWHotelKatajanokka. Toimeksiantaja oli huolissaan, etta kayttajanimesta tulee liian pitka
ja hankala, kun hotellilla on niin pitkd nimi. Nimeen tuli sisallyttdd Best Western -ketjun
toiveesta viela alkuliite "BW”, joka lisasi kayttdjanimen pituutta entisestaan. Vertaillessa
kayttajanimea kilpailijoiden nimiin huomasin, ettei se ole poikkeavan pitka tai hankala.

Nimi BWHotelKatajanokka viestii hotellin nimed mahdollisimman hyvin ja mutkattomasti.

SOSTAC:n toinen kohta on tavoitteiden maarittely. Instagram on Hotel Katajanokalle uusi
markkinointikanava ja on tarkeaa tehda selvaksi, etta kanavan kayttdéonotolla voi olla hy-
vin toteutettuna todella konkreettisia vaikutuksia toimintaan. Maarittelin Hotel Katajanokan
Instagramille kolme tavoitetta: myynnin kasvu, mission mukaisen mielikuvan luominen ja
Hotel Katajanokan tunnettuuden kasvu. Tavoitteet ovat hyvin tavallisia tavoitteita, mita
Instagramin avulla usein yritetddn saavuttaa. Maaritellyistd kolmesta tavoitteesta on huo-
mattavissa, kuinka laajasti Instagram voi parhaimmillaan vaikuttaa yrityksen toimintaan.
Kaikkien yrityksen toimintojen on loppujen lopuksi tarkoitus kasvattaa myyntia, vaikka se
sosiaalisen median tapauksessa tapahtuukin yhteisén kehittdmisen kautta kuten kappa-

leessa 2.1 Ohjeet sosiaalisessa mediassa toimimiseen on kerrottu. Valitsin mission mu-
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kaisen mielikuvan luomisen toiseksi tavoitteeksi, silla Instagramin visuaalisena kuvapalve-
luna on verrattu olevan yksi parhaista kanavista markkinoida yrityksen brandia. Siella
kommunikointi tapahtuu kuvien ja niistéd syntyvien mielikuvien muodossa. (Forbes 2014b.)
Tunnettuuden kasvu on kolmas muotoiltu tavoite, joka tulee jo toteutumaan uuteen sosi-
aalisen median kanavaan liittymalla ja tavoittamalla uusia kayttajia. Tunnettuuteen vaikut-
taa myos Hotel Katajanokan jakama mielenkiintoa herattava sisaltd ja vuorovaikutteinen
toiminta Instagramissa. Tavoitteiden numeerinen maarittely jai tarkoituksella toimeksianta-
jan tehtavaksi. Seuraavaksi esiteltavat Instagram-suunnitelman strategia ja taktiikat ovat

muotoiltu edistamaan tavoitteiden saavuttamista.

SOSTAC-malli neuvoo muodostamaan tausta-analyysin ja asetettujen tavoitteiden pohjal-
ta strategian, joka auttaa paasemaan toivottuun lopputulokseen. Positiointi on yksi mene-
telma strategisten linjojen maarittelyyn. Valitsin positioinnin adjektiiveiksi tyylikkyyden ja
Idmminhenkisyyden. Paadyin kyseisiin adjektiiveihin, silla ne kuvaavat Hotel Katajanokan
tulevan Instagram-tilin piirteitd mahdollisimman monipuolisesti, mutta silti osuvasti. Vaikka
ennen vankilana toiminutta hotellia ajatellessa ensimmaiseksi adjektiiviksi mieleen saattaa
tulla jannittavyys tai seikkailu, en valinnut niitd positioinnin adjektiiveiksi. Kyseisilla adjek-
tiiveilla Instagram olisi positioitu piirteiltdan liian suppeaksi. Muotoilemani linjat eivat sulje
pois esimerkiksi jannittdvan vankilan historiasta kertovan sisallén julkaisemista, silla ky-

seista sisaltda voi jakaa lamminhenkisella ja tyylikkaalla otteella.

Tyylikkyys viestii Instagramin ulkoasusta ja lBmminhenkisyys sisallésta. Tyylikas Insta-
gramin ulkoasu on kuin elinehto kanavassa parjaamiseksi: visuaalisessa kuvapalvelussa
taytyy tarjota tyylikasta kuvamateriaalia. Positioituminen tyylikkaaksi Instagram-
kuvamateriaalin tarjoajaksi on linjassa Hotel Katajanokan toiminnalle tyypillisen tasokkuu-

den kanssa Best Westernin Premier-tason hotellina.

Lamminhenkisyyden johdin hotellin missiosta tarjota asiakkaalle lammélla muisteltava,
virkistava ja henkildkohtainen asiakaskokemus. Instagrame-tilin linjojen muotoilu Hotel Ka-
tajanokan strategisia tavoitteita tukevaksi saa Instagramin noudattamaan samaa linjaa
kuin muutkin hotellin markkinointitoimenpiteet. Adjektiivi lAmminhenkisyys viestii [ahestyt-
tavyydesta, missiossa maaritellystd henkilokohtaisuudesta ja rentoudesta seka siita, ettei
mainontaa yriteta vakisin tydntaa seuraajalle. Hotel Katajanokka on hyvin [Amminhenkinen
ja hyvalla tavalla kotikutoisen tuntuinen hotelli. Luvussa 4.3 kerrotaan, etta Instagram-
markkinointiviestintdsuunnitelman linjat tilin sisalléstd on muodostettava niin, ettd ne ko-
rostavat yrityksen valtteja ja kilpailijoista erottavia tekij6itd. LAmminhenkisyys on juuri tuo
valtti, jota Hotel Katajanokan on korostettava. Lamminhenkisyys Instagramin strategisena

linjana tulee toteuttamaan yhta suunnitelmalle asetettua tavoitetta: mission mukaisen mie-
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likuvan luomista. Lisaksi lAmminhenkinen Instagram-sisalté auttaa tavoitteessa kasvattaa
myyntia edistden luvussa 2.3 esitellyn sosiaalisen median kanavan tavoiteketjun toteutu-

mista. Sen mukaan ennen kuin myyntid saadaan kasvatettua, on kehitettava yhteisoa.

Kokosin positioinnin tekemani kilpailija-analyysin pohjalta. Asetin Hotel Katajanokan kilpai-
lijat nelikenttdan sen mukaan, miten olin tulkinnut heidan asemansa tyylikkyydesta ja
lamminhenkisyydesta kilpailija-analyysissa. Positioinnin mukaan Hotel Katajanokka tavoit-
telee Instagram-sisallollaan ja -ulkoasullaan kaikista tyylikkainta ja Iamminhenkisinta ase-
maa Kilpailijoihinsa verrattuna. Positioinnin adjektiivit ovat siis Hotel Katajanokan Insta-
gramin pitkan aikavalin linjat. Positioinnin lisdksi strategisia toimintalinjoja maarittelee
vangitsevuus, jota Hotel Katajanokka tavoittelee Instagram-markkinoinnillaan. Idea termiin
"vangitseva markkinointi” 1ahti 9.4.2015 Haagan kampuksella pidetysta Helsingin matkai-
lun videojalanjalki -seminaarista, jossa mainittiin termi "peukalon pysayttava markkinointi”.
Halusin keksia osuvan nimen Hotel Katajanokan Instagram-suunnitelmalle ja aloin kehit-
taa seminaarissa esiteltya termia eteenpain. Termi kehittyi ideoinnin my6ta peukalon van-
gitsevasta markkinoinnista yksinkertaisempaan termiin "vangitsevaa markkinointia”. Nimi
viestii samalla Hotel Katajanokasta vankilahotellina ja Instagram-suunnitelman strategisis-

ta linjoista: Hotel Katajanokan Instagramissa tullaan jakamaan vangitsevaa sisaltoa.

SOSTAC-mallin mukaan markkinointiviestintadsuunnitelma esittelee strategian muotoilun
jalkeen taktiikat strategian toteutumiseen. Valitut taktiikat liittyvat Instagramin sisaltéon ja
Instagramin integroimiseen osaksi Hotel Katajanokan toimintaa. Valitsin sisallén suunnit-
telun yhdeksi taktiikkakategoriaksi, koska se on toinen luvussa 4.3 esitelty tavoitteellisen
Instagram-suunnitelman tukipilari. Sisallén suunnittelu on monen asiantuntijan mukaan
tarkein osa-alue markkinoinnin suunnittelua sosiaalisessa mediassa (Gunelius 2011, 18).
Ensimmainen sisaltéa koskeva taktiikka on sisallén monipuolistaminen kolmen E:n sisal-
tokategorioiden avulla. Valitsin kolmen E:n teorian sisallén tuottamisen ja jakamisen oh-
jeistukseksi, silla sen esittelemat kategoriat on laadittu monipuolisiksi, mutta samalla yk-
sinkertaisiksi. Kategorioiden avulla on helppo ymmartaa, kuinka monipuolisesti sisalt6a
voi jakaa ja mika seuraajia kiinnostaa. Kolmen E:n sisaltéteoria on esitelty luvussa 2.3
Miten Instagramissa markkinoidaan. Benchmarking-tutkimuksen alaluvussa 5.3.2 esitel-
laan millaista sisaltéa hotellit todellisuudessa jakavat naista kolmesta eri sisaltokategorias-
ta. Johdin sisallén kategorioita koskevat valinnat benchmarkkauksen todellisista alan esi-
merkeista. Sisaltdkategorioiden mukaisesti jaettu kiinnostava ja monipuolinen sisalto tulee
edistdmaan suunnitelmalle muotoillun tavoitteen saavuttamista Hotel Katajanokan tunnet-
tuuden kasvusta. Hotel Katajanokka lisaa tunnettuuttaan jakamalla savayttavaa ja vangit-

sevaa sisaltda, joka houkuttelee yhtd useampia kayttajia seuraamaan yrityksen tilia.
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Toinen sisaltéa koskeva taktiikka on Instagramin ulkoasu. Otin Hotel Katajanokan ulko-
asun vertailukohdaksi Instagramin kolme suosituinta hotelliketjua: Four Seasons Hotels &
Resorts, W Hotels ja Marriott Hotels & Resorts (Ilconosquare 2015). Ulkoasun merkitys
korostuu esittelemalld naiden suosittujen brandien Instagram-kuvia. Kuvista on huomatta-
vissa samankaltainen linja: selkeys, raikkaus ja inspiroivuus. Tata linjaa Hotel Katajano-
kan tulee myds tavoitella menestyakseen, silld Instagram on visuaalinen kuvapalvelu.
Suosittuus ja tunnettuus Instagramissa voidaan yhdistaa yhdelta osalta Instagram-kuvien
visuaalisuuteen — seuraajat tahtovat nahda kauniita kuvia. Mita visuaalisesti houkuttele-
vampaa materiaalia yritys jakaa, sitd enemman seuraajia ja tunnettuutta se saa Instagra-
missa. Jotta Instagramin suosituimpien brandien linja sopisi juuri Hotel Katajanokalle, lisa-
sin Instagramin ulkoasuun nakékulman ettei kuvamateriaalin tule olla ammattilaisen ku-
vaamaa. Nain Hotel Katajanokan strategista linjaa lamminhenkisyydesta saadaan taas
kerran korostettua. Tydntekijéiden ottamat kuvat viestivat Iamminhenkisyytta lahestytta-
vyyden ja henkilékohtaisuuden muodossa antaen yritykselle kasvot. Suunnitelmassa esi-
tellyt vinkit kuvanmuokkaustytkaluista johdin omista kokemuksistani kayttdessani kana-

vaa.

Kuvien |8ydettavyyden maksimointi on kolmas ja viimeinen Instagramin sisaltéon liittyva
taktiikka. Loydettavyys on avainasemassa yrityksen tunnettuuden kasvattamisessa. Insta-
gramin kautta jaetaan paivassa yli 70 miljoonaa kuvaa ja videota (Associated Newspapers
Ltd. 2014a). Hashtagit ovat hyva keino kuvamassasta erottumiseksi. Niistd on kerrottu
lisaa tietoperustan luvussa 3.1 Kayttajien kannustaminen sisallonjakoon. Hotel Katajano-
kan omaksi hashtagiksi muotoilin konstailemattomasti #HotelKatajanokka. Hashtagin alle
oli kertynyt jo jonkin verran sisalt6a, vaikkei siihen olekaan kehotettu. #HotelKatajanokka
tulee nain ollen asiakkaiden mieleen luonnostaan. Neuvot hashtagien kayttddn kokosin
benchmarkkausta tehdessa ilmenneistad havainnoista. Seuratessani useita hotelleja Insta-
gramissa nain, kuinka hotellit merkitsevat kuviaan hashtageilla. NH Hotelsin kuvatekstit
ovat hyvia esimerkkeja monipuolisesti merkityista kuvista ja siksi liitin suunnitelmaan esi-
merkkikuvia muutamista heidan kuvateksteistaan. Kaytanndn vinkkeja hashtagien kayt-
toon 10ysin lisdksi benchmarkkauksen lahteina olleista sosiaalisen median ammattilaisten

blogeista.

Toinen taktiikkakategoria liittyy Instagramin liittdmiseksi osaksi Hotel Katajanokan toimin-
taa. Yritykset eivat varsinkaan ennen ottaneet tosissaan sosiaalisen median voimaa
markkinointikanavana. Nykyaan on alettu ymmartaa sosiaalisen median vaikuttavuus ja
sen yhtalainen tarkeys verrattuna muihin markkinointikanaviin. Jotta Instagram-
suunnitelmalle asetetut tavoitteet saavutetaan, tulee kanava asettaa tasavertaiseen ase-

maan muiden markkinointikanavien kanssa ja ottaa osaksi yrityksen toimintaa. Bench-
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marking-tutkimuksen kappaleen 5.3.1 havainnot 1888 Hotelin toiminnasta avasivat silmani
siita, kuinka Instagram voi olla perustana koko hotellin toiminnalle. Jokainen toiminto voi-
daan miettia Instagramia palvelevaksi. Ideoin havainnoimani pohjalta, miten juuri Hotel
Katajanokka voi integroida Instagramin toimintaansa. Suunnitelmassa esitellyt ideat asi-
akkaiden osallistamisesta sisallontuotantoon on johdettu benchmarkkauksella havain-
noiduista hyviksi todetuista kaytannoista hotellien Instagram-maailmasta. 1888 Hotelin
toimintaa benchmarkkaamalla on I6ydettavissa varmasti lisda hyvia ideoita, joita omaksua

osaksi hotellin toimintaa.

Instagramin saaminen osaksi Hotel Katajanokan toimintaa edellyttda tyontekijoiden osal-
listumista. Tydntekijalahettildisyyden hyddyntaminen osana Instagram-sisallén tuottamista
oli ndkokulma, jonka Hotel Katajanokka pyysi sisallyttdmaan produktiin. Vaikka tyéntekija-
Iahettilaisyys on otettu kayttddn onnistuneesti monissa sosiaalisen mediana kanavissa, en
I6ytanyt valmiita esimerkkeja sen toteuttamiseen Instagramissa. Kehittelin oman ehdotuk-
seni Instagramiin soveltuvasta tyontekijalahettilaisyydesta, joka toimisi WhatsApp-
viestittelypalvelun avulla. P4adyin lopulliseen ehdotukseen punnitsemalla keksimieni vaih-
toehtojen toimivuutta ja miettimallda omia kokemuksiani yrityksen Instagramin kaytosta.
Pohdin, mika olisi motivoinut minut osallistumaan Instagramin paivittdmiseen, kun minulla
oli siihen mahdollisuus viimeista tyéharjoitteluani tehdessa, mutta en kuitenkaan tarttunut
tilaisuuteen. Olisin tarvinnut tarkat ohjeet, ammattilaisen tuen ja henkilén, joka olisi viela
lopuksi tarkastanut julkaisun. Kehittelemani WhatsAppin kautta toimiva ratkaisu tekee
tyontekijoiden osallistumisesta mahdollisimman helppoa ja samalla varmistaa suunniteltu-

jen linjojen mukaisen toiminnan.

Kappaleessa 4.3 esiteltyjen sosiaalisen median suunnittelun toisen ja kolmannen tukipila-
rin mukaan kanavalle on asetettava keskimaarainen paivitystiheys ja vastuuhenkild. Tie-
toperustassa esitellyt neuvot olivat tukena Hotel Katajanokan linjojen suunnittelussa.
Benchmarkkausta tehdesséani tormasin sosiaalisen median ammattilaisten suositukseen
hyvasta Instagramin paivitystiheydesta, joka on 1-3 julkaisua paivassa. Instagram-
suunnitelman kilpailija-analyysia kootessani huomasin, ettd suomalaisten hotellien paivi-
tystiheys on selkeasti hieman erilainen kuin suurille kansainvalisille brandeille ominainen
tahti. Noin kolme julkaisua viikossa on linjassa kilpailijoiden toiminnan kanssa. Paivitysti-
heyden ja vastuuhenkildén maarittelemisen lisdksi Hotel Katajanokan kahden sosiaalisen
median kanavan, Instagramin ja Facebookin kayttotarkoitukset taytyi erottaa toisistaan.
Kappaleessa 4.3 esitellyn tavoitteellisen Instagram-suunnitelman kolmannen tukipilarin
mukaan jokaiselle sosiaalisen median kanavalle on maariteltava eri kayttotarkoitukset.
Instagram-suunnitelmassa esitelty sisallon kemikaali X eli ennen nakemattdman materiaa-

lin tarjoaminen ei onnistu, jos samat julkaisut on nahtavissa myos Facebookissa. Kokosin
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molempien kanavien tarkoitukset ja ominaisuudet sosiaalisen median matriisiin. Sain ha-
vainnot Hotel Katajanokan Facebookin piirteista tutkimalla ja havainnoimalla hotellin Fa-
cebook-seinda. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa méaaritellyt Instagramin ominaispiir-

teet on helposti silmailtavissad matriisista Facebookiin verrattuna.

SOSTAC-mallissa taktiikkoja seuraa suunnitelman toteutusvaihe. Tama toteutusvaihe jai
Hotel Katajanokan vastuulle suunnitelman linjojen pohjalta. Toteutusvaiheen jalkeen seu-
raa viela viimeinen SOSTAC:in kohta: seuranta. Yksi toimeksiantajan toiveista produktille
oli sisallyttda tydhén nakdkulma mitattavuudesta, joten lisasin suunnitelmaan neuvoja
tavoitteiden tayttymisen seuraamiseksi. Ennen tulosten mittaamista Hotel Katajanokan
taytyy asettaa maaritellyt tavoitteet mitattavaan muotoon. Tietoperustan kappaleessa 2.3
esitelldan, kuinka Instagram-markkinointi toimii ja mita rajoituksia silld on. Instagram ei
tarjoa tulosten seurantaan vastaavia kattavia tydkaluja kuin esimerkiksi Facebook tarjoaa.
Instagram on kehittyva palvelu, joten markkinointimahdollisuuksien muuttuessa tyékalu
tulosten mittaamiseksi saatetaan kehittda. Sita ennen tulosten seuranta ei ole niin yksise-
litteista. Loysin benchmarkkausta tehdessani lconosquare-sivuston, joka tarjoaa analytiik-
kaa Instagram-tilin toiminnasta. Tein Hotel Katajanokalle tilin Iconosquareen samalla, kun
avasin hotellin Instagram-tilin. lconosquare on talla hetkella paras sivusto Instagramin
toiminnan tarkkailuun, vaikkei sekdan anna kovin yksityiskohtaista tilastotietoa kanavan
toiminnasta. Iconosquaren lisaksi ehdotin tulosten tarkkailuvalineiksi kappaleessa 2.3 esi-
teltya Like2Buy-tyokalua, benchmarkkausta tehdessa l6ytamaani Bitly-tydkalua ja Google

Analyticsia, jonka kayttamista toimeksiantaja ehdotti.

Ideoin mission mukaisen mielikuvan muodostumisen mittauskeinoksi pienimuotoisen mie-
likuvatutkimuksen. Mielikuvan muuttumista on vaikeaa tarkkailla, silld ne eivat muutu no-
peasti. Tehdyt toimenpiteet vaativat aikaa ennen kuin alkavat tuottamaan tulosta. Mieliku-
vien muuttumisen seuraaminen vaatii usein kattavia tutkimuksia, jotta tulosta voidaan pi-
taa luotettavana. Jotta ehdotukseni todennakdisimmin toteutettaisiin, ideoin mahdollisim-
man helposti toteutettavan mielikuvatutkimuksen, joka toteutetaan joko Instagramissa tai

vuotuisen asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydessa.

6.3.2 Ulkoasun suunnittelu

Sain taysi vapaat kadet Instagram-suunnitelman visuaalisen ulkoasun suunnitteluun. Ta-
voitteeni ulkoasun suunnittelussa oli tehda Instagram-suunnitelmasta visuaalisesti Hotel
Katajanokalle sopiva ja selkea. En halunnut suunnitelman nayttadvan kouluraportilta. Vaih-

toehtoni suunnitelman muodostamiseen olivat koota produkti joko PowerPointilla tiiviiksi
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paapiirteet esittelevaksi diaesitykseksi tai informatiivisemmaksi lehtiseksi kayttden Adobe

Acrobatia tai Microsoft Wordia.

Paadyin tekemaan produktin Word-ohjelmalla, vaikka myds PowerPoint olisi ollut vaihto-
ehtona hyvin kiinnostava. Diaesityksessa esimerkkikuvien esittely olisi voinut olla paa-
osassa ja lopputulos olisi voinut olla todella raikas ja nykyaikainen. Paadyin kuitenkin
enemman kirjoitusta sisaltavaan Word-esitystapaan, silla kyseessa on Hotel Katajanokan
ensimmainen Instagram-suunnitelman. Halusin esitelld muodostamani linjaukset mahdol-
lisimman perinpohjaisesti, jotta suunnitelma on helposti ymmarrettavissa. Tarkoitus oli,
ettad henkild, jolle Instagram ei ole tuttu, padsee myds kiinni suunnitelmaan. PowerPointin
diat kaipaisivat lisaselitysta, jotta ne ymmarrettaisiin. Yritin varmistaa valinnallani produktin
tavoitteen eli kayttdkelpoisuudesta toteutumisen yhdeltad kannalta. Syy, miksi valitsin Mic-
rosoft Wordin enk& Adobe Acrobatia suunnitelman koostamiseen oli se, ettd Word-
ohjelma on minulle paljon tutumpi eikd uuden ohjelman opetteluun kuluisi ylimaaraista

aikaa.

Etsin inspiraatiota Microsoft Wordin avulla tehtdvan PDF-muotoisen Instagram-
suunnitelman asetteluun ja ulkoasuun internetista. Etsin Googlesta esimerkkeja erilaisista
suunnitelmista ja 16ysin sielta useita kiinnostavia vaihtoehtoja. Yhden esimerkin asettelu
pisti erityisesti silmaani (liite 2). Kyseisesti asetellussa suunnitelmassa yhdistyy visuaali-
suus ja informatiivisuus. Halusin muokata I6ytamaani esimerkkia Hotel Katajanokan tyyliin
sopivaksi. Instagram-suunnitelman nimeksi olin muotoillut "Vangitsevaa Instagram-
markkinointia”. Vangitsevuuden ja vankilamiljéon tulisi ndkya suunnitelman ulkoasussa.
Hotel Katajanokan rakennus on idyllinen ja tyypillinen vanha vankila punaisine tiiliseini-
neen. Valitsin Instagram-suunnitelman varimaailmaksi punaisen tiilikuvion, kalterinhar-
maan ja valkoisen tasapainottamaan ja raikastamaan kokonaisuutta (kuva 5). Varimaail-
ma on aivan Hotel Katajanokalle sopiva ja viestii vankilamaisuutta. Punaisen tiilikuvion
paatin sijoittaa sivun vasempaan laitaan lapi koko suunnitelman inspiraationa olleen In-
stagram-suunnitelman mallin mukaan (liite 2). Tekstin variksi valitsin tavallisen mustan

sijasta tummanharmaan, jotta se sulautuisi paremmin kokonaisuuteen.

Kuva 5. Instagram-suunnitelman varimaailma
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Emme olleet sopineet toimeksiantajan kanssa tekstin fonteista. Tyoharjoitteluni aikana
Primehotels Oy:ssa oli kaytdéssa Century Gothic otsikoissa ja leipatekstissa Cambria. Na-
ma fontit sopivat hyvin Instagram-suunnitelmaan, joten paatin kayttaa niita. Century Got-
hic on sopivan nykyaikainen ja tyylikas otsikoissa, kun taas Cambria sopii ehdottomasti
paremmin leipatekstin fontiksi selkeytensa ansiosta. Léysin Googlen kuvahausta Hotel
Katajanokan portaikosta otetun dramaattisen harmaaséavyisen kuvan, joka istui suunnitte-
lemaani varimaailmaan. Muokkasin kuvan kontrastia hieman maltillisemmaksi, jotta siita
tuli tdydellinen kansikuva suunnitelmalle. Tama kansikuva viestii, millaista materiaalia
Vangitsevaa Instagram-markkinointia neuvoo Hotel Katajanokkaa jakamaan: raikasta ja

selkeda kuvamateriaalia, joka on Instagramin visuaalista kayttdjakuntaa kiinnostavaa.

Vaikka olin tarkoituksella valtellyt Adobe Acrobatin kayttéa ja valinnut Microsoft Wordin
suunnitelman muodostamiseen, jouduin kuitenkin opettelemaan Acrobatin kaytén. Muun-
taessani valmista Word-muotoista suunnitelmaa PDF-tiedostoksi kohtasin nimittain on-
gelmia: sivun vasempaan laitaan asettelemani tiilikuviot eivat pysyneet paikoillaan tiedos-
toa muuntaessa. PDF-versiossa ne eivat olleet sivun vasemmassa laidassa, vaan siirty-
neet keskemmalle tiedostojen erilaisista sisennyksista johtuen. Sain Adobe Acrobatin
avulla muokattua PDF-tiedostoa ja siirrettya tiilikuviot takaisin omille paikoilleen. Uuden

ohjelman kayttdminen vaati ensin hieman tutustumista, mutta sujui loppujen lopuksi hyvin.

6.3.3 Instagram-tilin avaaminen

Instagram-tilin lanseeraus oli sisallytetty opinnaytetydn rajaukseen ja toi sopivaa konkreet-
tisuutta muuten suunnittelupainotteiseen tyohon. Hotel Katajanokan Instagramin ulkoasu
ja biografian teksti on ndhtavissa kuvassa 6. Instagramin avaaminen sujui lahes mutkitta.
Tilid avatessa taytyi muotoilla kayttajanimi seka tilin biografia-osuuden teksti ja asettaa
profiilikuva. Ehdotukset kayttdjanimesta ja Hotel Katajanokan hashtagista olin sisallyttanyt
Instagram-suunnitelmaan. Hashtagiksi muotoilin #HotelKatajanokka, silld kyseisen avain-
sanan alle oli kertynyt jo sisaltda, vaikkei siihen olekaan kehotettu. Tasta on paateltavissa,
ettd hashtag tulee asiakkaiden mieleen luonnostaan. Kayttajanimeksi tuli lopulta BWHo-
telKatajanokka. Nimi viestii hotellin nimea hyvin ja mutkattomasti eika ole liian pitka tai

hankala kilpailija-analyysissa toteutetun vertailun perusteella.
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Kuva 6. Hotel Katajanokan Instagramin ulkoasu

Olin sisallyttanyt Instagram-suunnitelmaan myo6s ehdotuksen tilin biografian tekstista.
Muotoilin tekstin havainnoimalla muiden hotellien biografioita benchmarking-tutkimusta
tehdessani. Tekstin tuli sisdltdd mahdollisimman kattavat tiedot hotellista mahtuen 150
merkin puitteisiin. Lisaksi tekstista kay usein ilmi hotellin hashtag ja pyynto jakaa silla si-
saltéa. Ensimmaista versiota suunnittelemastani biografian tekstista taytyi hieman muut-
taa, silla se ei aivan mahtunut sallitun merkkimaaran puitteisiin. En ollut erehdyksissani
laskenut valilydnteja merkeiksi, kuten Instagram tekee. Muokkasin tekstin Instagramiin
sopivaksi tiivistaen sitad entisestdan. Toimeksiantaja oli valinnut profiilikuvan ja toimittanut
sen minulle tilin avausta varten. Olimme sopineet toimeksiantajan kanssa, etta Instagra-
min avaaminen ajoittuisi kesakuun alkuun. Tilin avaaminen viivastyi kuitenkin hieman, silla
tuleva Instagram-kayttajanimi tuli hyvaksyttaa Best Western -ketjulla. Avasin tilin vain
hieman aikataulusta poiketen kesakuun puolella, 23. paivana. Jo samana paivana Hotel

Katajanokka julkaisi ensimmaisen kuvansa avatulla tililla.

6.4 Arviointi

Olimme koko opinnaytetydprosessin ajan sdhkopostiyhteydessa toimeksiantajan kanssa
ja tapasimme kaksi kertaa: ensimmaisen kerran aiheen rajauksen tiimoilta ja toisen kerran
esitellessani lahes valmiin produktin. Sdhkdpostittelu liittyi suurimmaksi osaksi aikataulu-
kysymyksiin eikd produktin sisaltdon. Olimme ensimmaisessa tapaamisessa keskustel-
leet, mita Instagram-suunnitelman tulee sisaltda. Muuten sain vapaat kadet suunnitelman
kokoamiseen. Produktin sisalt6a koskevien ongelmien ja kysymysten ilmetessa olisin aina

voinut ottaa yhteyttd Hotel Katajanokkaan. Sain kuitenkin ensimmaisessa tapaamises-
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samme hyvan kuvan siitd, mita hotelli tulevalta Instagram-tiliitdan haluaa. Lisaksi tiesin
millainen henki ja tyyli Hotel Katajanokalla on toiminnassaan ja toisessa sosiaalisen medi-
an kanavassaan Facebookissa. Olin varma suunnitelman kokoamisesta enka tuntenut

tarvetta kysya neuvoa ja hyvaksyttaa ideoitani kesken suunnitelman teon.

Ennen Instagram-tilin avaamista, 10. kesakuuta 2015, pidimme kokouksen toimeksianta-
jan kanssa. Esittelin tapaamisessa ehdotukseni Instagram-suunnitelmasta, jonka mukaan
uutta Instagram-tilia lahdettaisiin toteuttamaan. Toimeksiantaja oli todella tyytyvainen tuo-
tokseen ja sain produktista suullista palautetta. Tapaamisessa tasmennettiin muutamia
sanamuotoja ja sain muutaman huomion, joka oli aiemmin unohtunut mainita. Lisaksi mi-
nua pyydettiin tekemaan tdsmennys Hotel Katajanokan ja Suomen Best Western -ketjun
toimintaan Instagramissa: tulisiko Hotel Katajanokan kayttdd omaa vai Best Westernin
maarittelemaa hashtagia. Suunnittelemiini linjoihin ei tullut kehitysehdotuksia tai korjauk-
sia, vaan kyseiselld suunnitelmalla paatettiin IAhted avaamaan Instagram-tilia. Tapaami-
sessa ilmenneiden korjausten tekeminen ajoittui elokuun puolivaliin, johon asti toimeksian-

tajalla oli kdytdssaan alkuperainen versio suunnitelmasta.

Samalla, kun lahetin toimeksiantajalle korjatun version Instagram-suunnitelmasta, he sai-
vat taytettdvakseen arviointikyselyn produktin onnistuneisuudesta. Produktille asettamani
tavoitteet: hyoddyllisyys ja kayttdkelpoisuus, olisivat muuten olleet hankalaa todeta taytty-
neiksi. Kappaleessa 5.1 on avattu tarkat kriteerit, joiden avulla tavoitteen toteutumista
maariteltiin. Lisdksi kappaleessa on esitelty kohta kohdalta liitteen 3 arviointilomakkeen
pohja. Instagramista vastuulliset henkil6t olivat oikeita arvioimaan produktini onnistunei-
suutta, joten arviointilomake lahetettiin Hotel Katajanokan myynti- ja markkinointijohtajan
sekd Management Assistantin taytettavaksi. Instagram-suunnitelma oli kohdistettu heidan
ohjenuorakseen ja helpotukseksi Instagramin paivittdmisessa. Arviointilomaketta lahetta-
essa ohjeistin, ettd kumpikin voi laatia oman vastauksensa kyselyyn tai vaihtoehtoisesti he

voivat tayttad kyselyn yhdessa.

Sain yhden vastauksen kyselyyni, silla Hotel Katajanokan myynti- ja markkinointijohtaja
sekd Management Assistant sanoivat olleensa yksimielisia vastausten suhteen, etta tayt-
tivat lomakkeen yhdessa. Taytetty lomake on nahtavissa liitteessa 4. Sain hyvat arvostelut
produktin onnistuneisuudesta. Jokaisesta Likertin asteikolla arvioitavasta vaitteesta pro-
dukti sai parhaimman arvion. Produktin tavoitteena olleen hyédyllisyyden kaikki kolme
nakokulmaa tayttyivat: Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelma on tarpeellinen, toi-
meksiantaja voi hydédyntaa sita toiminnassaan ja suunnitelma helpottaa niin Instagramin
kayttddnottoa kuin sen jatkuvaa yllapitoa. Yksi kayttdkelpoisuuden tavoitteista on todettu

tayttyneeksi jo ensimmaisen vastauksen perusteella, joka toteaa produktin paatyvan kayt-
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toon. Likertin asteikon vaitteet todistavat viimeisetkin kaksi tavoitteen nakékulmaa saavu-
tetuiksi: Instagram-suunnitelma on helppokayttdinen ja tayttaa toimeksiantajan toiveet.
Toimeksiantaja arvioi produktin kokonaisarvosanaksi 5. Avoimessa kommenttikentassa

Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelmaa ja tyépanostani kommentoitiin seuraavasti:

Suunnitelma on juuri tilaamamme kaltainen. Meilla ei ole ollut Instagramia aikai-
semmin yrityskaytdssa, eli kokemusta palvelun kaytdsta ei mydskaan ollut. Suunni-
telman tekemisen lisaksi Essi avasi meille Hotelli Katajanokan Instagram -tilin seka
paivitti sitéd alussa muutaman viikon erinomaisin tuloksin. Saimme hyvéasta alkusysa-
yksesta johtuen lentavan lahdon Instagramin maailmaan ja paivittdminen on nyt

luontevaa ja helpompaa.

Ennen kun sain toimeksiantajalta vastauksen arviointilomakkeeseen olin jannittynyt millai-
seksi he arvioisivat produktin. Tapaamisessa saamani palautteen perusteella osasin olet-
taa, etta toimeksiantaja on tyytyvainen Instagram-suunnitelmaani. Esitellyt linjat ja ratkai-
sut Instagramin suhteen alkoivat tuntua Iahes itsestdanselvyyksilta, kun olin tutkinut ja
pyoritellyt samaa aihetta mielessani noin puolen vuoden ajan. Kuitenkin verratessani ny-
kyisia tietojani yrityksen Instagramin kaytdsta niihin, mitd minulla oli ennen opinnaytetydn
aloittamista, huomaan suuren eron. En olisi heti aloittaessani osannut koota vastaavaa
tyota. Matkan varrella tiedoista on tullut minulle itsestaanselvyyksia tydskenneltyani sa-
man aiheen parissa tiiviisti pitkdn ajan. Parhailla mahdollisilla arvosanoilla varustetun ar-
viointilomakkeen saatuani en voi olla muuta kuin tyytyvainen produktin lopputulokseen ja

todeta, ettd omaan tuotokseen ei tule suhtautua aina niin kriittisesti.

53



7 Pohdinta

Produktin tavoite oli olla hyddyllinen ja kayttékelpoinen Hotel Katajanokalle. Tavoitteelle
muotoiltiin tarkat kriteerit, jotta sen toteutumista oli helpompaa arvioida. Kriteerit on nahta-
vissa luvussa 5.1 Tavoitteen kriteerien maarittely. Kun produkti oli laadittu ja Instagram-tili
avattu, toimeksiantajan taytettavaksi lahetettiin arviointilomake. Lomake selvitti tavoitteen
kriteerien tayttymista yksityiskohtaisilla kysymyksilla. Arviointilomakkeella saatujen vasta-
usten avulla produktin tavoite voitiin todeta saavutetuksi. Toimeksiantaja oli hyvin tyyty-
vainen tuotettuun Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelmaan ja apuun Instagramin
avaamisessa. Olin my®ds itse tyytyvainen lopputulokseen ja toimeksiantajan arviointi ylitti
odotukseni. Tavoitteen saavuttamisessa auttoivat produktin tekoa tukeva teoreettinen

viitekehys seka opinnaytetyén menetelmana toteutettu benchmarkkaus.

7.1 Tyon merkitys toimeksiantajalle ja alalle

Opinnaytetyon produktilla oli toimeksiantajalle suuri merkitys ja tuotettu produkti oli toi-
meksiantajan tarpeiden mukainen. Hotel Katajanokan Instagramin avaaminen oli nimittain
suunnitteilla jo ennen yhteydenottoani. Instagramin avaaminen muutti Hotel Katajanokan
toimintaa pysyvasti niin paivittaisella kuin strategisellakin tasolla: siita tuli hotellin uusi
markkinointikanava. Kun sosiaalisen median kanavaan paatetaan liittya, se tulee tehda
kunnolla. Yrityksen tilia paivitetdan sdanndllisesti ja tavoitteellisesti omaa strategiaansa
noudattaen eika sattumanvaraisesti kuten yksityiskayttajat tekevat. Monesti sanotaan, etta
epasaannollisesti paivitetty tili antaa huonompaa kuvaa yrityksesta kuin se, ettei tilia ole
ollenkaan. Naista syista Hotel Katajanokan on sitouduttava Instagram-tilin sdannoélliseen

ja tavoitteelliseen yllapitoon.

Hotel Katajanokalla tiedostettiin, ettd asiakkaat ovat siirtymassa muihin sosiaalisen medi-
an kanaviin Facebookin ohella. Liittymalla Instagramiin markkinoinnin monikanavaisuutta
saadaan edistettya ja yritys on lasna siella, missa asiakaskin on. Hotel Katajanokan ra-
kennus on todella kuvauksellinen ja silld on kiinnostava historia. Instagram visuaalisena
kuvapalveluna tuo talon tarinallisuutta hyvin esiin — kertoohan kuva enemman kuin tuhat
sanaa. Instagram-kayttajien tuottama kuvamateriaali houkutteli Hotel Katajanokkaa liitty-
maan palveluun. Asiakkaat ovat merkinneet majoittumisensa aikana ottamiaan kuvia #Ho-
telKatajanokka -avainsanalla, vaikka hotelli ei ole itse ollut Idsna Instagramissa kannus-
tamassa sisallonjakoon. Tasta voi paatella, etta Instagramista 16ytyi Hotel Katajanokan
asiakaskuntaan kuuluvia kayttjia, jotka haluavat jakaa sisaltdd majoittumiskokemukses-

taan.
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Opinnaytetyo ei tarjoa hyodyllista tietoa ainoastaan toimeksiantajalle, vaan lisdksi matkai-
lualalle ja etenkin hotelleille. Instagram on toiminut vasta viisi vuotta ja silti kerannyt hui-
mat kayttajalukemat. Kanava on osa arkipaivaa monille nuorille ja lisdantyvissa maarin
my0s idkkaammille inmisille ympari maailmaa. Instagram kehittyy sovelluksena jatkuvasti:
viimeisin lisdys ominaisuuksiin mahdollistaa 15 sekunnin videoiden lataamisen kuvien
lisaksi ja talla hetkella puhutaan maksetun mainonnan rantautumisesta Instagramiin. Yri-
tykset opettelevat vasta Instagramin kaytt6a markkinointikanavana. Sosiaalisten medio-

iden suosio kasvaa jatkuvasti ja samalla kasvaa myds niiden markkinoinnillinen merkitys.

Vastaavaa opinnaytety6ta, jossa esitelldan hotellien esimerkillistd toimintaa Instagramissa
ja esimerkkeja kampanjoista ei ole tehty. Tyon tietoperusta antaa lapileikkauksen markki-
nointiin sosiaalisessa mediassa ja Instagramissa seka ohjeet markkinointiviestintasuunni-
telman laatimiseen. Hotel Katajanokan lisaksi muut hotellit alalla voivat hyétya opinnayte-
tydstani avatessaan Instagram-tilia ja tutustuessaan kanavan mahdollisuuksiin. Instagra-
min vaikutusvalta on huomattu monissa suurissa ja kansainvalisissa yrityksissa. Suoma-
laiset yritykset eivat viela kayta kanavaa hyddykseen yleisesti sen taydella potentiaalilla ja
monet innovatiiviset keksinndt Instagramin kaytéssa tulevat ulkomailta. Meilla on viela

paljon opittavaa tasta uudesta kanavasta.

7.2 Ehdotukset jatkotoimenpiteiksi

Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelmaa tulee paivittaa, vaikka kanavalle muotoiltujen
linjojen on tarkoitus olla suhteellisen pysyvia. Pysyvat suuntaviivat varmistavat, etta kana-
valle muodostuu tietty luonne ja sisaltd on tasalaatuista. Nain seuraajat eivat arsyynny
sisallén poukkoiluun ja heidat saadaan sitoutettua seuraamaan. Luvussa 4.3 kerrotaan,
ettd jatkuva taustatutkimus on yksi tavoitteellisen Instagram-suunnitelman tukipilareista.
Taustatutkimusta ei siis tehty ainoastaan suunnitelmaa muodostettaessa, vaan sen tulee
olla jatkuvaa. Tutkimuksen avulla selvitetdan, mita kilpailijat tekevat, mista nykyiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat puhuvat ja mité koko toimialalla tapahtuu. Toimintaa tulee jatkuvasti
muuttaa hyviksi havaittujen kaytantéjen mukaiseksi. Kuten aiemmin mainittu, Instagram
on kehittyva kanava. Maksetun mainonnan on sanottu tulevan osaksi Instagramia vuoden
2015 loppuun mennessa. Se tarkoittaa, etta kayttdtavat eivat valttamatta pysy samanlaisi-
na. On vaikeaa ennustaa mihin suuntaan Instagram kehittyy. Voi olla, ettd muutaman
vuoden paasta Instagram on jo menneen talven lumia ja korvattu muilla uusilla sosiaalisen
median kanavilla. Markkinointiviestintasuunnitelmaa tulee paivittda Instagramin kehittyes-

sa sovelluksena.
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Markkinointiviestintdsuunnitelman paivittdmisen ja kehittdmisen lisdksi Hotel Katajanokan
Instagramin yllapitamiseen liittyy muita jatkotoimenpiteita. Yksi aihe toiminnalliselle tydlle
olisi kehitellad Instagram-tilin yllapitoa helpottamaan paivityskalenteri, johon suunnitellaan
etukateen tulevan kuukauden paivitykset. Kalenteriin kerattaisiin valmiiksi aiheita ja kuvia
kuvateksteineen, joita olisi mydhemmin helppo ladata suoraan Instagramiin. Paivityska-
lenteri olisi erityisen hyodyllinen kesaajalle, jolloin monet tydntekijat ovat lomalla ja Insta-
gramin paivittdminen saattaa unohtua tyévoiman puutteen takia. Valmiiksi suunnitellut

paivitykset toisivat ratkaisun tdhan ongelmaan.

Seuraava ehdotus jatkotoimenpiteeksi on yksittaisten kilpailujen ja kampanjoiden suunnit-
telu. Instagramissa jarjestettavat kilpailut tulee suunnitella hyvin tarkasti, jotta niistd saa-
daan paras mahdollinen hyéty. Kilpailuille taytyy miettid teema sen mukaan, millaista ma-
teriaalia halutaan tuottaa. On my6s muotoiltava kampanjakohtainen hashtag, joka on osu-
va ja uusi eikad innosta vaaranlaisen sisallén tuottamiseen. Kilpailuilla saadaan nakyvyytta
ja heratettya keskustelua seka kilpailun luonteesta riippuen mahdollisesti tuotettua sisal-
t6a kayttajien voimin. Vuoden aikana jarjestettaisiin useampi kilpailu: muutama pieni ja

vahintdan yksi suurempi kilpailu, jossa voi olla palkintona esimerkiksi ilmainen majoitus.

Instagramissa voidaan toteuttaa kampanjoita esimerkiksi yhteisty6ssa suosittujen Insta-
gram-kayttajien kanssa. Tallaisessa yhteistydssa suosittua kayttajaa pyydetaan tuotta-
maan materiaalia samalla mainostaen Hotel Katajanokkaa seuraajilleen ilmaisia tuotteita
tai palveluita vastaan. Toteutettava kampanja voi olla myds Hotel Katajanokan oma In-
staMeet eli tapahtuma, jossa halukkaat Instagramin kayttajat keratdan yhteen tuottamaan
sisaltéa esimerkiksi ilmaisia hotellin tarjoamia ohjelmapalveluja vastaan. Teoriaa sosiaali-
sessa mediassa jarjestetyista kilpailuista tapana kannustaa kayttajia sisalléntuotantoon on
kerrottu luvussa 3.1. Produktin menetelmana toteutetun benchmarkkauksen tuloksissa
luvussa 5.3.3 on esitelty kdytanndn esimerkkeja, millaisia onnistuneita kilpailuja ja kam-
panjoita hotellit ovat jarjestaneet Instagramissa. Tietoperustan ja empiirisen osion materi-
aaleja voi kayttaa hyddyksi Hotel Katajanokan Instagram-kilpailuja ja jarjestettavia kam-
panjoita suunnitellessa. Esiteltyjen ohjeiden avulla toimeksiantajalla on hyvat lahtékohdat

kilpailun tai kampanjan suunnitteluun.

Hotel Katajanokalla on talla hetkella kaytdssaan kaksi sosiaalisen median kanavaa: Face-
book ja Instagram. Instagramin avaamisen ja sen kaytén rutinoitumisen myota Hotel Kata-
janokka voi alkaa suunnitella uusiin sosiaalisen median kanaviin liittymista. Hotel Kataja-
nokalla paatettiin liittya Instagramiin, jotta markkinoinnin monikanavaisuutta saatiin lisat-
tya. Yritykset ovat lasna yha useammissa sosiaalisen median kanavissa. Silti kanaviin

lityttdessa on oltava varma, etta sita tullaan kayttdmaan. Huonosti tai harvoin paivitettava
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sosiaalisen median kanava tuo yrityksesta huonompaa kuvaa kuin se, ettei yrityksella ole
kyseista kanavaa kaytdssa ollenkaan. Kanavat, joihin liitytdan tulee siis valita huolella sen
mukaan, tullaanko niita todella kayttdamaan. Kappaleessa 2.2 on esitelty tdman hetken
suosituimpia yritysten kaytdssa olevia sosiaalisen median kanavia eri kanavakategoriois-
ta. Kanavien esittelyt voivat auttaa Hotel Katajanokan uusien avattavien sosiaalisen medi-

an kanavien valinnassa.

7.3 Tyodskentelyn ja oppimisen arviointi

Instagram-aiheinen opinnaytetyd heratti mielenkiintoni, silla kaytan itse Instagramia ja
tunnen kanavan toiminnan yksityiskayttajan kannalta. Aiheessa oli kuitenkin uusi ja kiin-
nostava puoli: yrityksen tapa kayttda kanavaa. Ennen Instagram-aiheisen projektin aloit-
tamista ajattelin hallitsevani sosiaalisessa mediassa markkinoinnin. Pidin itseani suhteelli-
sen valveutuneena aiheesta. Opittavaa oli kuitenkin aivan valtavasti. En oppinut ty6ta teh-
dessa ainoastaan Instagramista, silla jokaisessa tietoperustan aiheessa oli uusia puolia.
Jos saisin uuden tehtavan koota markkinointiviestintdsuunnitelman yritykselle, tietaisin
heti mista Iahtea liikkeelle. Vaikka opintojeni aikana olen tehnyt useammankin markkinoin-
tiviestintdsuunnitelman, en siltikdan tiennyt tarkalleen mista aloittaa. En ollut tutustunut
yhta hyvaan ja selkedan ohjeeseen suunnitelman laatimisesta kuin SOSTAC-malli. Jat-
kossa samankaltaisen tehtavan tullessa eteen hyédynnan varmasti opinnaytetydsta saa-

miani oppeja ja tehtava on helpompi.

Koko kayttajien tuottaman sisallén konsepti tuli hyvin tutuksi monelta eri kannalta ty6ta
tehdessa. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa monesti korostetaan yrityksen saamaa niin
sanottua ilmaista kayttajien tuottamaa sisaltéa. limaisen materiaalin ilmaantuminen ei ole
kuitenkaan itsestaan selvaa ja yleensa yritykset joutuvat todella ndkemaan vaivaa saa-
dakseen sita. Monet yritykset eivat varmasti hahmota tatd ennen sosiaalisen median ka-
navaan liittymista ja kyllastyvat kanavan kayttdmiseen, kun sisaltdéa ei ilmestykaan helpos-
ti. Tama saattaa olla syy siihen, miksi niin useiden, etenkin havaintojeni mukaan suoma-
laisten yritysten sosiaalisen median ja Instagramin paivittdminen loppuu kuin seindan.
Sisallén tuottamiseen kannustamisen ohella toinen mielenkiintoinen nakdékulma on kaytta-
jien tuottaman sisallon riskit ja reagointi ongelmallisissa tilanteissa. Jokaisen yrityksen
sosiaalisesta mediasta milldan tasolla vastuullisen henkildn tulisi tietdd nama nakokulmat.

Niin voitaisiin valttya monilta tyypillisiltd sosiaalisen median viestintakdmmahdyksilta.
Instagramin kayttd yrityksen nakodkulmasta on aivan eri maailma kuin yksityiskayttajan. En

ole ennen seurannut yritysten toimintaa kanavassa, mutta nyt olen alkanut seurata ja

tarkkailla monia yrityksid oppimani pohjalta. Tuntuu, etta tiedan kuinka Instagram toimii ja

57



mita siella kuuluu tehda. Yritysten toiminta on hyvin systemaattista, vaikka yritykseltd saa-
tu tykkays tai kommentti kuvaan vaikuttaa vilpittdmalta. Seuraamalla yritysten toimintaa
olen huomannut, ettd osa todella toimii taysin niiden ohjeiden pohjalta, joihin tutustuin
opinnaytetyota tehdessa. Instagram tosiaan on vakavasti otettava markkinointikanava,
vaikkei se siltad ensi alkuun vaikuttaisi. Menestyakseen on vain otettava selvaa hyviksi
todetuista toimintatavoista ja toteutettava pitkajanteisesti Instagramille muodostettua

suunnitelmaa.

Opin myds todella paljon omasta tydskentelytavastani ja ajanhallinnasta. Opinnaytety6-
prosessiani miettiessa voin myontaa, ettd olisin voinut saada tyén tehokkaammin tehtya.
Pysyin juuri siina aikataulussa, minka olin itselleni asettanut, mutta tehokkaammalla tyds-
kentelylla olisin voinut valttya turhalta stressilta. Tydskentelyani olisi tehostanut perusteel-
lisempi suunnittelu ja kokonaisuuden hahmottaminen ennen projektin aloittamista. Aloitta-
essani opinnaytetydn teon suunnittelin tietoperustan otsikot taydellisesti vain paalukujen
osalta ja muodostin hahmotelmia alaotsikoista. Ajattelin, ettei ole mahdollista ly6da luk-
koon alaotsikoiden tarkkaa sisaltda, kun en tiennyt millaista tietoa saattaisin 16ytaa. Sisal-
lysluettelon suunnittelu antaa raamit sille, mista aiheista tietoa tulee hakea ja mika on ai-
heeseen kuulumatonta. Halusin paasta heti tydn alkuun ja kirjoittamaan varsinaista teks-
tia. Jos olisin rajannut aiheen heti aluksi todella tarkkaan, olisin valttynyt turhalta tiedon-

haulta ja epaolennaisen, vaikkakin kiinnostavan materiaalin lukemiselta.

Kun olin saanut Hotel Katajanokan Instagram-tilin avattua tarjouduin avustamaan tilin yl-
lapidossa ja paivittdmisessa kahden viikon ajan. Paivittdminen vei tietysti aikaa tietoperus-
tan kirjoittamiselta eikad kuulunut aiheeni rajaukseen, mutta pidin siita. Tilin paivittaminen
oli minulle mieleista puuhaa, silla olin benchmarking-tutkimusta tehdessani seurannut mil-
laista sisaltdéa hotellit jakavat ja saanut ideoita sopivista julkaisuista. Oli mukavaa saada
hieman konkretian tuntua tyéhon. Olin siihen asti vain tutkinut, tarkkaillut ja suunnitellut
Instagramissa toimimista, mutta minulla ei ollut kasitysta millaista paivittdminen ja kayttaji-
en kanssa kommunikointi todellisuudessa on yrityksen nakékulmasta. Pidan tata aiheen
rajauksesta lipsumista vain positiivisena asiana, silla pysyin loppujen lopuksi aikataulussa

ja sain konkreettista kokemusta yrityksen Instagramin kaytosta teoreettisen puolen lisaksi.

Opinnaytety® on suurin yksittdinen projekti, jonka olen tehnyt niin tyémaaraltdan kuin kes-
toltaankin. Tallainen projekti opettaa hallitsemaan ja ymmartdmaan omaa tyéntekoa. Tar-
keintd varmasti oli se, ettd olin ja olen edelleen innostunut opinnaytetyoni aiheesta. Mis-
saan vaiheessa ei ollut tunnetta, ettd olisi ollut tarvetta laittaa projekti sivuun, hengahtaa ja
kerata ajatukseni. Olen hyvin tyytyvainen lopputulokseen ja tydskentelyyni. En lipsunut

maarittelemastani aikataulusta, vaan sain tyon valmiiksi ajallaan. Kaytin Iahteita taitavasti
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ja monipuolisesti, enka tehnyt ty6ta ihan helpoimman kautta: perehdyin jokaiseen kasitte-
lemaani aiheeseen perinpohjin. Kokosin tietoperustan kattavasti, jotta se kasittda useam-
man nakokulman produktin teosta. Aiheita oli tietysti vaikeaa rajata ja asiaa olisi voinut
kasitella viela monelta muultakin kantilta. Toisaalta aiheen rajaaminen ja tarkeimman tie-
don erottaminen on vaikuttava tekija onnistuneen, ehean kokonaisuuden rakentamisessa.
Olen erityisen tyytyvainen tydhdni saatuani Hotel Katajanokalta parhaat mahdolliset ar-
vosanat produktista. Tunnen saavuttaneeni tarkeimman opinndytetyon tarkoituksen: sain

luotua osaamiseni pohjalta oikealle alan yritykselle jotain, joka tulee todella auttamaan
heita toiminnassaan.
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Liite 1. Sosiaalisen median kayttétarkoitukset
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Liite 2. Inspiraatio Instagram-suunnitelman asetteluun (Etsy)
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Liite 3. Arviointilomake toimeksiantajalle

VANGITSEVAA INSTAGRAM-MARKKINOINTIA

Produktin arviointilomake
Rastita sopivin vaihtoehto
1. Tulemme kdytdmadn Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelmaa
() Kylla
()E
Ympyréisopivin vaihfoehto (1=téysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mieltd)
2. Instagram-suunnitelma on meille tarpeellinen 1 2 3 4 5

3. Voimme hyddyntdd suunnitelmaa toiminnassamme 1 2 3 4 5

4. Instagram-suunnitelma helpottaa vuuden sosiaalisen median

kanavan kaytté dnottoa ja ylldpitoa 1 2 3 4 5
5. Instagram-suunnitelma on helppokdyttdinen 1 2 3 4 5
6. Instagram-suunnitelma on toiveidemme mukainen 1 2 3 4 5

Mink& arvosanan antaisit Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelmalle asteikolla 1-52

Vapada sana

Kiitos palautteestanne!
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Liite 4. Toimeksiantajan tayttama arviointilomake

VANGITSEVAA INSTAGRAM-MARKKINOINTIA

Produktin arviointilomake
Rastita sopivin vaihtoehto
1. Tulemme kayttédmadn Instagram-markkinointiviestintésuunnitelmaa

(x) Kylla
()E

Alleviivaa sopivin vaihtoehto (1=téysin eri mieltd, 5=t&ysin samaa mieltd)

2. Instagram-suunnitelma on meille tarpeellinen 1 2 3 4 5
3. Voimme hyddynt&d suunnitelmaa toiminnassamme 1 2 3 4 5
4. Instagram-suunnitelma helpottaa uuden sosiaalisen median

kanavan kayttéénottoa ja yildpitoa 1 2 3 4 5
5. Instagram-suunnitelma on helppokdayttdinen 1 2 3 4 5
6. Instagram-suunnitelma on toiveidemme mukainen 1 2 3 4 5

Mink& arvosanan antaisit Instagram-markkinointiviestintdsuunnitelmalle asteikolla 1-5¢
5

Vapaa sana

Suunnitelma on juuri tilaamamme kaltainen. Meillé ei ole ollut Instagramia aikaisemmin
yrityské&ytdssd, eli kokemusta palvelun kaytdsté ei mydskddn ollut. Suunnitelman tekemisen
lisciksi Essi avasi meille Hotelli Katajanokan Instragram —tilin seké pdivitti sité alussa
muutaman viikon erinomaisin tuloksin. Saimme hyvastd alkusysayksestd johtuen lentdvan
|&hddn Instagramin maailmaan ja péivittdminen on nyt luontevaa ja helpompaa.

Kiitos palautteestanne!
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Liite 5. Vangitsevaa Instagram-markkinointia

VANGITSEVAA INSTAGRAM-MARKKINOINTIA

Instagram-markkinointiviestintGsuunnitelma BEST WESTERN PREMIER Hotel Katajanokalle

Instagram on kuvapalvelu, jolla oli vuoden 2014 lopulla 300 milioonaa kayttdjad.
Paivassa sovelluksen kautta jaetaan yli 70 miljioonaa kuvaa ja videota ympdari
madailmaa. Yksityisk&yttdjien vallattua Instagramin ja sovelluksen tullessa megailmidksi
yritykset ovat avanneet simdnsd sen mahdollisuuksille. Kansainvdliset brandit, kuten Four
Seasons Hotels & Resorts 137 000 seuraagjalla ovat osoittaneet kuinka yritysten on

mahdollista levittdd sanomaansa ja menestyd Instagramissa.

Miten yksi Helsingiss& sijaitseva hotelli voisi saada osuutensa tdsté huomiostag Kuinka se
sad Instagramista tayden hyddyn irtig Vangitsevaa Instagram-markkinointia kertoo Hotel

Katajanokalle parhaimmat neuvot onnistumiseen.
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1 Instagram-suunnitelman tavoitteet

Hotel Katajanokan Instagramin kdyttdonotolla ja sen integroimisella toimintaan on
kolme tavoitetta. Tavoitteet ovat madritelty yleisella tasolla ja Hotel Katajanokka

muotoilee jokaisen tavoitteen mitattavaan muotoon tilanteen mukaan.

Myynnin kasvu

[nstagramin avulla parannetaan markkinoinnin monikanavaisuutta. Hotel
Katajanokka haluaa olla ldsné sielld, missé asiakkaat ovat ja tarjota heitd
kiinnostavaa siséltdd samalla saaden ndkyvyyttd ja lisdten myyntia.
Kiinnostava siséltd ei ole suoraa markkinointia, vaan myynnin kasvu
saavutetaan muodostamalla mielikuvia ja esittelemaélla tuotteita kuvilla -
kuin ystdvan suosittelemana. Lisdksi Instagramin myoté lanseerattava

tyontekijdlahettildisyys tdhtdd myynnin kasvuun.

Mission mukaisen mielikuvan luominen

Hotel Katajanokan missio on tarjota asiakkaalle lammolld muisteltava,
virkistdva ja henkilokohtainen asiakaskokemus. Hotel Katajanokan

ldmminhenkinen Instagram-sisalto tukee ja luo tdtd madriteltyd missiota.

Hotel Katajanokan tunnettuuden kasvu

Hotel Katajanokka tekee itsestddn tunnetun herdttdmalld huomiota
kiinnostavalla sisallolla ja sdvayttavilla kilpailuilla. Tavoitteena on
jatkuvasti kasvava seuraajamadrda. Seuraajia ovat Hotel Katajanokan
nykyisten asiakkaiden liséksi potentiaaliset ja Helsingistd kiinnostuneet

asiakkaat, jotka tavoitetaan heité kiinnostavan siséllon avulla.
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2 Strategia

Strategia tavoitteiden saavuttamiseksi perustuu kilpailija-analyysin pohjalta
tehtyyn positiointii ja vangitsevan Instagram-markkinoinnin luomiseen. Positointi
mddrittelee aseman kilpailijoihin verrattuna, jota Hotel Katajanokan Instagram-
tililla lahdetddn tavoittelemaan. Vangitseva on adjektiivi, joka tulee kuvailemaan

Instagramissa jaettua sisdltda.

Positiointi
Tyyliks
Hotel Katajanokka tavoittelee ulko- e oy,
niodllisesti tyylikistd, mutta sisalloltddn Katajonokka
CLALS) @iRbico
ldamminhenkistd Instagram-materiaalia. HELHR oS

Tyylikkyys vélittyy seuraajalle

HOTEL
FABIAN.

julkaisemalla laadukasta ja esteettistd Lamminhenkinen

kuvamateriaalia. Limminhenkisyydelld HOTELHAVER

taas tarkoitetaan sitd, ettd sisdlto viestii

yrityksen inhimillisyyttd ja asiakasldhei-
syyttd sekd yksildllistd palvelua.

Positioimalla Hotel Katajanokka ldamminhenkiseksi ja laadukkaaksi hotellin missio
lammolld muisteltavasta ja henkilokohtaisesta asiakaskokemuksesta toteutuu.

Samalla asiakkaalle vilittyy Hotel Katajanokan tasokkuus Premier-tason hotellina.

Vangitsevuuden luominen

Mobiilimarkkinoinnissa on kdytetty termid "peukalon pysdyttivd markkinointi”.
Termilld tarkoitetaan sisdltdd, joka saa puhelimen ndytt64 rullaavan peukalon
pysdhtymdiin ja katsomaan tarkemmin. Hotel Katajanokka tulee antamaan termille
uuden merkityksen jakamalla Instagram-seuraajilleen peukalon vangitsevaa
sisdltéd upeasta vankilamiljoésté ja sen ulkopuolelta. Vangitsevuuden
toteutumiseksi Instagramin sisdllon tdytyy tarjota seuraajalle lisdarvoa

seuraavissa kappaleissa esiteltyjen taktiikoiden mukaisesti.
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3 Instagramin sisGltd

[nstagramin siséltd on ratkaiseva tekija Hotel Katajanokan Instagramille
asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. Jos Instagramissa ei jaeta seuraajakuntaa
kiinnostavaa siséltd4, eivit asiakkaat ryhdy seuraamaan tilia. Ilman seuraajia
hotellin viestid on vaikeaa valittda eteenpdin. Seuraavien sisdltdd koskevien
ohjeiden avulla jaettava vangitseva Instagramin sisélto sitouttaa asiakkaat

Seuraamaan.

Sisaltékategoriat

Hotel Katajanokan Instagramin sisédllon tulee olla monipuolista ja tukeutua
kolmeen eri siséltéteemaan. Ndma kolme teemaa ovat opettava, viihdyttdva ja
sitouttava sisdltd. Kun puhutaan sisélldstd, ei tarkoiteta ainoastaan kuvia.
Instagramin 15 sekunnin videot ovat yhtd merkittdvassd asemassa kuin kuvat.
Videolla saa vilitettyd tunnetta ja esiteltyd esimerkiksi tuotetta paljon

monipuolisemmin ja vaikuttavammin kuin yhdelld kuvalla.

1. Opeta

Hotel Katajanokan Instagram esittelee hotellin tuotteita ja palveluita. Tuotteiden
esittelyn tulee olla hienovaraista - se ei ole suoraa myyntii ja mainosmateriaalin
jakamista. Esittely toteutetaan mainitsemalla jokaisessa kuvassa tarkasti, missa tai
mistd se on otettu. Kun esimerkiksi Ravintola Linnankellarin herkullisesta
annoksesta jaetaan kuva, on kuvatekstissd mainittava annoksen nimi.
Hotellihuonetta esittelevien kuvien kuvateksteissé on oltava maininta

huonetyypisté ja esimerkiksi kehotus katsoa lisda hotellin nettisivuilta.

Voimassaolevia tarjouksia on mahdollista mainostaa Instagramissa. Hyva tapa
tdhdn on julkaista vetoava kuva tarjousta koskevasta tuotteesta tai palvelusta ja
kirjoittaa kuvatekstiin tarjousta koskevat yksityiskohtaisemmat tiedot. Varsinaista
Hotel Katajanokan mainosmateriaalia ei siis julkaista kuvien joukkoon. Ndin

kuvavirta pysyy esteettisend ja kiinnostavana.
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Hotel Katajanokan tililla jaetaan kuvia Helsingin nahtavyyksistd, tapahtumista ja
kauniista maisemista. Mainostamalla Helsinkid ja julkaisemalla kaupungista
kauniita, houkuttelevia kuvia potentiaaliset asiakkaat 16ytdvat Katajanokan
Instagram-sivun. Nama asiakkaat joko suunnittelevat matkaa Helsinkiin ja hakevat
inspiraatiota tai ovat jo varanneet matkan, mutta etsivit majoitusta.
[hanteellisessa tilanteessa Hotel Katajanokan Instagram herattda asiakkaan
mielenkiinnon, jonka jalkeen hdn siirtyy hotellin nettisivuille ottamaan lisaa tietoa
- ja toivottavasti tekemadn varauksen. Potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen
lisaksi Helsinki-kuvat tuovat monipuolisuutta Hotel Katajanokan Instagram-

sivuille pelkdn hotelliympériston kuvaamisen sijaan.

2. Viihdyta

Hotel Katajanokan ldmminhenkisyys ilmenee siina,
I NEED A SIX

ettd sisdllon ei ole tarkoitus olla jaykkaa. Taytyy MONTH VACATION.
TWICE A YEAR.

muistaa, ettd Instagramin kdyttdjat muodostavat

nuorekkaan yhteison. Tdlle nuorekkaalle yhteisélle on

jaettava heitd kiinnostavaa ja viihdyttdvaa materiaalia.

Materiaalina tulee jakaa esimerkiksi hauskoja tilanteita

hotellin arjesta, meemejd ja mietelauseita. WHEN
IN DOUBT,
VACATION.
3. Sitouta

Hotel Katajanokan Instagram tarjoaa seuraajilleen

materiaalia, jota he eivdt nde mistddn muusta hotellin

sosiaalisen median kanavasta. Ndin Instagram-tili
antaa lisdarvoa ja sitouttaa seuraamaan. Ennen nikeméatén materiaali on
esimerkiksi Behind the Scenes -kuvia, joka esittelevat Hotel Katajanokan
tyontekijoitd ja arkea. Se voi olla Sneak Peek -kuvia, jotka tarjoavat
kurkistuksen tuleviin tapahtumiin ja uusiin palveluihin jo ennen niiden
varsinaista lanseerausta. Lisdksi Instagram-seuraajia tulee palkita aika ajoin

vain heille tarkoitetuilla alennuksilla ja tarjouksilla.

Kilpailut ovat olennainen osa Instagramissa toimimista. Vuoden mittaan tulee

jarjestdd useampia kilpailuja, joista suuressa osassa on jaossa pienempia
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palkintoja kuten tuotepaketteja. Kilpailuista yhdessd voi olla jaossa suurempi
palkinto, esimerkiksi muutaman y6n hotellimajoitus nédkyvyyden saamiseksi ja

keskustelua herattiméain.

Kuvavirran ulkoasu

Instagram-tili yhdistda Instagramin suosituimpien hotellien tyylikkyyden Hotel
Katajanokan toiminnalle ominaiseen lamminhenkisyyteen. Kolme Instagramin
seuratuinta hotelliketjua ovat Four Seasons Hotels & Resorts, W Hotels ja Marriott
Hotels & Resorts. Ndiden suurten kansainvélisten ketjujen Instagram-

tileilld on tyylillisesti kolme yhtdldisyytta: jaetut kuvat ovat selkeitd, raikkaita ja
inspiroivia. Kuvat ovat kauniisti aseteltu ja ne ovat valoisia. Kuvat tarjoavat
mielikuvia, jotka herdttavit tunteita. Hotel Katajanokka tavoittelee Instagramissaan
samanlaista selkedd ja raikasta kuvamateriaalia, jota maailman suosituimmat

Instagram-brindit tarjoavat.

fourseasons 1 5L whotels
Four Seasons Hotel London at... '

Hotel Katajanokan ldmminhenkisyys saa Instagraminsa ulkoasun erottumaan
edukseen suosituimpien brindien tileistd julkaisemalla henkilokunnan ja
asiakkaiden itse tuottamaa, eikd ammattilaisten kuvaamaa sisiltoa. Itse tuotettu
kuvamateriaali luo tavoiteltua ldhestyttdvaa ja samastuttavaa tunnetta:
lamminhenkisyytta. Jotta tyylikkyys ja kasvavat seuraajamadrat taataan, tulee itse
otettujen kuvien laatuun kiinnittd4 huomiota. Hotel Katajanokka tavoitteleekin

sisdllossddan ennemmin laatua kuin maaraa.
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Ladattavissa on monia kdtevid sovelluksia, jotka helpottavat kuvien ottamista.
SynthCam:in avulla puhelimen kameralla on mahdollista tarkentaa kuvauskohteen
yksityiskohtiin ja saada kuva niyttdmaan ldhes jarjestelmdkameralla otetulta.
Instasquarer tuo helpotuksen Instagramin ominaisuuteen rajata kuvat todella
tiukasti. Instasquarerin avulla esimerkiksi panoraamakuvan saa ladattua

kokonaisena Instagramiin.

Kuvat [bydettaviksi roesemre—
i o . . nhhotels The Budapest Castle Hill Funicular
Jotta Hotel Katajanokka saisi ndkyvyyttd, seuraajia has been open to the public since 1870.

Have you taken it? #travelwithnh #nhhotels
#nhhotel #budapest #hungary #castlehill

ja tykkayksid kuvilleen, kdyttdjien tdytyy ensin #unicular #instatravelling
16ytaa hotellin kuvat. Helppo tapa tehda kuvat ® 115 tykkdysta

. P e . . nhhotels Wien Belvedere Palace Gardens, a
l6ydettdviksi on lisatd jokaiseen kuvaan hashtageja. great place to enjoy the springtime!

#travelwithnh #nhhotels #nhhotel #wien

Sopiva médri niitd kuvassa on 3-10 kappaletta. Faustria dinssatraveling fpelace

@ 132 tykkaysta

nhhotels Enjoy #Rome, the city of seven
hdaan i iti k hills, with NH Hotels! #instatravel
tehdaan ja mita kuvassa on. #travelingram #tourism #trip #traveling
#visiting #vacation #instagood #travelling
#traveling

Hashtageja kdytetadn kuvaamaan esimerkiksi mita

#HotelKatajanokka on hashtag, jolla Hotel

Katajanokan on merkittidva jokainen hotellista otettu

kuva. Best Western -ketju kdyttda Hotel Katajanokasta julkaistuissa kuvissa
hashtagia #BESTWESTERNPREMIERHotelKatajanokka. Hashtag ei ole viela
tunnettu, joten kuvien merkitseminen silld ei ole pakollista. Hashtagin alle
kerddntyvad materiaalia on kuitenkin seurattava. Sinne voi ilmaantua hyvaa
kayttdjien tuottamaa sisaltodd, jota jakaa uudelleen. Kun hashtag tulee tunnetuksi,
voidaan sen kdyttdminen omissa kuvissa aloittaa. Helsinkia esittelevat kuvat tulisi
merkitd ainakin hashtageilla #Helsinki ja #Finland. Helsinki-kuvissa voidaan

kayttda Visit Finlandin hashtagia #visitfinland,

jotta kuvat paatyisivat julkaistuiksi Visit Finlandin suosittuja
yllapitimalla OurFinland-tililla. matkailuhashtageja
#iravel
#traveler
Kuvissa tulee kiyttad Instagramin suosittuja #traveling
#instatravel
hashtageja seka tilanteeseen sopivia sanoja #travelgram

#traveltheworld
#iravelphotography

hashtageina. Paras tapa hashtagien kiytdssa on
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yhdistelld sekd tunnettuja, etté tavallisempia hashtageja. Suosituimmilla
hashtageilla merkittyja kuvia latautuu [nstagramiin joka hetki ja kuvat hukkuvat
helposti muiden joukkoon. Toisaalta niitd myds haetaan eniten. Suosittuja ja
tunnettuja hashtageja ovat muun muassa #tb (Throw Back]) ja #tbt (Throw Back
Thursday), joita kdytettdessd kuuluu muistella menneitd tapahtumia. Nama
hashtagit sopivat kaytettdviksi muistellessa Hotel Katajanokan historiaa ja
menneisyyttd Helsingin lddnivankilana. Kolmas suosittu hashtag on #potd (Photo

of the Day).

Kilpailuja jarjestettdessd on keksittdva omat mieleenpainuvat kampanjakohtaiset
hashtagit, joilla osallistujat merkitsevit kuvansa. Tiettyyn kategoriaan kuuluvien
kuvien etsimiseen on hashtagien lisdksi toinen tapa: geotagit eli sijainnin
merkitseminen kuvaan. Hotel Katajanokalla otetut kuvat tulee 16ydettdvyyden
lisddmiseksi merkitd hotellin omalla sijainnilla ja kaupungilla otetut kuvat

sijaintikohtaisilla merkinngilla.
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4 Instagram osaksi Hotel Katajanokan

foimintaa

Monesti on sanottu, ettd on pahempi virhe liittya sosiaalisen median sivustolle ja
paivittaa sitd harvoin ja epasaannéllisesti kuin olla liittymattd sivustolle lainkaan.
Tédman takia Instagramia perustettaessa on sitouduttava sen pitkdjanteiseen
yllapitoon. Instagramista tulee osa arkipdivaa. Sille omistaudutaan. [lman

omistautumista Instagram ei tule olemaan hyddyksi yritykselle.

Instagramin integroiminen osaksi Hotel We're now on (ghsmg'(ﬂml

Katajanokan toimintaa ldhtee Instagram- |

Insts

logon nakyvyydesta ja tilistd tiedottamisella.
Hotel Katajanokan nettisivuille ja
tydntekijdiden sahkdpostiallekirjoitukseen @BWHotelKafajanokka

tulee Instagram-logo, joka johtaa hotellin Follow us and share your photos
with #HotelKatajanokka
Instagram-preofiiliin.
We would love to see how was
your stay with us ¢&

Hotellihuoneisiin tulee infolehtiset, joissa on

Instagram-logo ja Hotel Katajanokan
kayttdjanimi @BWHotelKatajanokka sekd kehotus jakaa kuvia hashtagilla
#HotelKatajanokka. Hotellihuoneisiin tulee lisdksi vied4 ilmoitukset meneillddn

olevista Instagram-kisoista osallistumisohjeineen.

Instagram-tilista tulee ilmoittaa hotellin vastaanoton nédyt6lla. Naytolla voidaan
jatkossa esitelld Hotel Katajanokan ja asiakkaiden #HotelKatajanokka-hashtagilla
merkitsemid parhaimpia kuvia. Mahdollisuus saada oma kuvansa julkaistuksi voi
toimia innoituksena osalle asiakkaista. Hotellin Facebookia on kaytettdva
Instagramista tiedottamiseen. Ensimmaiseksi tiedotetaan Instagramin
lanseeraamisesta kehottaen kaikkia tutustumaan ja seuraamaan, jonka jdlkeen

Facebookissa tulee esimerkiksi mainostaa Instagram-kilpailuja.
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Asiakkaat tuottamaan sisaltéd
Asiakkaiden tuottama sisaltd on niin sanottua
ilmaista materiaalia, jota Hotel Katajanokka voi

julkaista uudelleen omalla tilillddn. Asiakkaiden

€& BWHOTELKATAJANOKKA ese

tuottama sisalto on arvokasta, silla se on autenttista

. . s . TR — 9 115 80

ja luotettavaa muiden asiakkaiden silmissa. Taytyy ke iraaia taan
% I . ' . . v/ SEURATAAN

muistaa, ettd oman hashtagin alle kertyvid kuvia ei _-

BW PREMIER Hotel Katajanokka

The official Instagram of Hotel Katajanokka —

modern prison hotel in the heart of Helsinki.

Tag your photos with #HotelKatajanokka to

i get featured!

pahassa. Imagoon sopimattomat kuvat on otettava www.bwkatajanokka.fi

ole mahdollista rajoittaa. Kuvat tulevat olemaan

sielld kaikkien nahtdvissa - niin hyvassd kuin

mahdollisuutena parantaa toimintaa ja kddntaa

huomio hyvakseen.

Asiakkaita ei saa itsestddn jakamaan kuvia oikealla
hashtagilla. Heitd on kannustettava sithen. Kuvien
jakamiseen #HotelKatajanokka-hashtagilla kannustetaan
heti Instagram-tilin biografiassa, jossa kerrotaan
jaettujen kuvien mahdollisesti padsevén hotellin
julkaisemiksi. Kuvan uudelleen julkaiseminen on
kohteliaisuus sen ottajalle ja edistdd Hotel Katajanokan

vuorovaikutteisuutta Instagramissa. Kuvan uudelleen

348 tykkaysta
hillsidebeachclub The best way to take the
coolest photo is about finding Instagram

points hidden in the Hillside Beach Club.

julkaisemisesta voi ilmoittaa esimerkiksi

kommentoimalla kuvaa kiittden ja kehuen seka kysya,

voidaanko se jakaa Hotel Katajanokan tililla.

Hotellihuoneiden Instagram-infolehtisten lisaksi
asiakkaita on kehotettava kdyttdmddn Instagramia.
Mallia voidaan ottaa Hill Side Beach Clubin tavasta
osoittaa asiakkaille otollisimmat kuvauspaikat. Hotel
Katajanokka voi sijoittaa samantyylisen kyltin

esimerkiksi eristysselliin. Vastaanotossa voidaan kadyttaa

80 tykkaysta
8hotels Now that's a #selfie #beautiful
#bride #bridesmaids #1888hotel

1888 Hotel'in ideaa Selfie-kehyksista tai Hotel Indigo

Helsingin Selfie-robotista.
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@ 69 tykkaysta
nhhotels What

@nadiadejesus

#nhhotel

Todella yksiléllisen palvelun tarjoaminen saa asiakkaan
palamaan halusta jakaa kokemuksensa ystavépiirilleen.
Palvelutapahtumasta on hyva jattaa jotain
konkreettista ja kuvaamisen arvoista, jotta asiakas

haluaa ottaa kuvan ja jakaa sen Instagram-yhteisoélleen.

Kilpailut, joissa seuraajia pyydetdan julkaisemaan

happens when you forget kilpailun teeman mukainen kuva ja jakamaan se

your mobile charger in a NH Hotel? Thanks

for sharing this amazing

Story with us! #travelwitthnh #nhhotels kilpailukohtaisella hashtagilla tulevat tuottamaan

arvokasta materiaalia. Kilpailun teema on mietittava sen
mukaan, millaisia kuvia halutaan saada ja jakaa uudelleen omalla tililla. Toinen keino
saada huomiota ja materiaalia on jarjestaa InstaMeet-tapahtuma, jossa esimerkiksi
helsinkildiset bloggaajat kutsutaan tutustumaan Hotel Katajanokan palveluihin ja

samalla jakamaan kokemuksensa Instagramissa #HotelKatajanokka-hashtagilla.

Tyontekijalahettildisyys

Hotel Katajanokan tyontekijat ovat avainasemassa Instagramin lamminhenkisyyden
luomisessa. He ndkevat hotellin arkea ja otollisia tapahtumia, joita jakaa seuraajille.
[Iman heidan panostaan sisilto on haasteellista saada esittelemaan brandin
inhimillisyytta ja elamaa kulissien takana. Osallistumisesta Instagramin sisallén
tuottamiseen on tehtava mahdollisimman helppoa ja motivoivaa, jotta siita
innostuttaisiin. Kaikki lahtee tdman suunnitelman mukaisten Instagramin linjojen
esittelysta tyontekijoille. Tyontekijoiden ei tarvitse ottaa kuvia ainoastaan
hotelliymparistostd, silld vapaa-aikanakin kannattaa pitaa silmat auki Helsingin

menosta ja tapahtumista.
Aluksi litka vastuu ja linjaukset tilin piirteista saattavat pelottaa ja hillitd innostusta
osallistua sisallon tuottamiseen. Siksi toimivin kdytanto on pitda paatésvalta ja

vastuu julkaisujen viimeistelystd some-vastaavalla. Tyontekijoille tehddadn oma

WhatsApp-ryhm4, jonne jokainen voi lahettda ottamiaan kuvia
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tilannekuvauksen tai kuvatekstiehdotuksen kera. WhatsApp on kéteva sovellus
kuvien ldhettelyyn. Sen avulla potentiaaliset kuvat tulevat suoraan some-
vastaavan puhelimeen, eikd niitd tarvitse siirtdd manuaalisesti eri laitteiden valilla.
Some-vastaava voi kiyttdd WhatsApp:ia materiaalipankkina ja julkaista sinne

ladattuja kuvia helposti eteenpdin Instagramiin.

Lisdmotivaatiota sisdllontuottamiseen tuo vuosineljanneksittdin jaettava palkinto,
joka voi olla esimerkiksi kaksi kappaletta Finnkinon leffalippuja. Palkinto jaetaan
sille, joka on tuon ajanjakson aikana tuottanut ansiokkaimmin materiaalia
WhatsApp-ryhmaén. Kyse ei ole vain materiaalin maarastd, silld my6s laatu

ratkaisee. Palkinnonjaossa on siis kdytettdva harkintakykya.

Paivitystiheys ja vastuut

Monet brandit madrittelevdt hyvaksi pdivitystiheydeksi 1-3 julkaisua paivassa.
Hotel Katajanokan tavoite ei ole yltda tdhén. Tarkeintd [nstagramin
pdivittdmisessa on pitdd paivitysvilit tasaisina. Seuraajat turhautuvat, jos joinain
viikkoina pdivityksia tulee ldhes joka paivd, mutta toisinaan tili elda hiljaiseloa
viikkokausia. Hyva péivitystiheys Hotel Katajanokan Instagramille on kolme
péivitysta viikossa mahdollisimman tasaisin véliajoin. Otollisimmat julkaisuajat
tulee seurata [conosquaren analytiikasta sen mukaan, milloin oma Instagram

-yhteiso on aktiivisimmillaan kommentoimaan ja tykkddmaéan kuvista.

Vastuu kuvien julkaisemisesta ja Hotel Katajanokan Instagramin linjan
noudattamisesta on some-vastaavalla. Han karsii julkaistavaksi sopivan
materiaalin WhatsApp-ryhmaésta ja muotoilee lopulliset kuvatekstit. Hanen
tehtdvdnsa on tarvittaessa myos tuottaa sisdltéteemojen mukaista materiaalia,
jottei sisdllosta tule lilan yksitoikkoista. Some-vastaava huolehtii vuorovaikut-
teisuudesta seuraajien kanssa. Han vastailee kommentteihin ja hankkii aktiivisesti
lisda seuraajia Hotel Katajanokalle kommentoimalla ja tykkdamallad potentiaalisten
asiakkaiden kuvista ja seuraamalla heitd. Kun Instagramin toiminta on tullut
tutuksi ja osaksi arkipaivas, voidaan vastuuta jakaa Instagramista kiinnostuneille.
Kaikkien ei tarvitse innostua Instagramista, eiké heité tule usuttaa osallistumaan.

Térkeitd on pitda Instagram positiivisena asiana.

L.
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Instagram vs. Facebook

Molemmilla Hotel Katajanokan sosiaalisen median viestintdkanavilla tulee olla
omat selkedt tarkoituksensa. Vaikka kuvia on helppoa jakaa Instagramista suoraan
Facebookiin, ei kaikkea materiaalia saa esitelld molemmissa kanavissa. Jos ndin
tehdddn, Instagram menettdd omalaatuisuutensa. Instagramin on tarjottava jotain,

mitd muualta ei nie.

Kanava Kohderyhma Perusviesti Vuorovaikutteisuus | Paivitystiheys

Suomenkieliset | Markkinointi ja Rento, Asiakkaiden
nykyiset mainostami- mutta julkaisujen jakaminen,
asiakkaat ja nen, tiedotus, | asiallinen, kommentteihin
potentiaaliset juhlapyhien lammin- vastaaminen,
asiakkaat toivotukset henkinen seuraajien aktivointi
kysymyksilla ja
kilpailuilla

Suomalaiset ja Mielikuvan Nuorekas, Seuraajien kuvien Vahintaan
kansainvdliset luominen, rento, vudelleenjulkaisu, 3 krt/vko
nykyiset ja markkinointi, lammin- kommentointi,
potentiaaliset vuorovaikut- henkinen, tykkdily, seuraajien
asiakkaat sek& teisuuden tyylikés, aktivointi kysymyksilla
Helsingista edistGminen spontaani ja kilpailuilla
kiinnostuneet

Hotel Katajanokan Facebook on tarkoitettu padosin suomenkielisille seuraajille.
Vain osa julkaisuista on englanniksi. Instagram hakee kansainvélisempada
kohderyhmaa kdyttdmalld englantia julkaisujen kuvateksteissd ja hashtageissa.
Kansainvdlisyyden lisdksi Hotel Katajanokan Instagramin eroaa Facebookista sen
perusviestiltd. Markkinoinnin lisdksi Instagramissa luodaan mission ja positioinnin
mukaista mielikuvaa Hotel Katajanokasta ja yritetdan aktiivisesti edistda
vuorovaikutteisuutta hotellin ja asiakkaan valilld. Instagram antaa brandille

kasvot.
Instagramissa esiinnytddn savyltddn nuorekkaana, silld Instagramin kéyttajakunta
on yleisesti nuorempaa kuin Facebookissa. Julkaisujen tulee olla hyvin tyylikkaita

Instagramille ominaiseen tapaan visuaalisena kuvapalveluna. Lisaksi

paivitysrutiinin tulee olla spontaanimpi ja tihedmpi kuin Facebookissa.
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5 Tulosten analysointi

[nstagramista saa parhaimman hy6dyn irti, kun sovellusta kdytetdan
tavoitteellisesti. Tavoitteiden tdyttymisen seuraamista helpottamaan jokainen
tavoite tdytyy asettaa mitattavaan muotoon. Toimintaa tdytyy tarkkailla erilaisten
tydkalujen avulla ja tehdd korjausliikkeitd tarvittaessa. Onneksi tarjolla on monia
kéatevia tyokaluja onnistumiseen. Tédssa kappaleessa esitellddn tyokaluja, jotka

ovat avuksi toiminnan ja tavoitteiden saavuttamisen tarkkailemisessa.

Kattavassa [nstagram-tilin toiminnan seurannassa kdytetddn [conosquare.com
nettisivun analytiikkaa. Analytiikan saa ilmaiseksi kdytt6on kirjautumalla
HotelKatajanokan [nstagram-tunnuksilla nettisivulle. [conosquare on
helppokéyttdinen sivusto, jonka seuraaminen voi olla paivittdista. Lisdksi sivusto
lahettdd viikoittaisen sdhkdpostikoosteen Instagramin tapahtumista. [conosquare
analysoi muun muassa kdytettyjen hashtagien ja kuvanmuokkausfilttereiden
toimivuutta sekd kertoo ajankohdan, milloin Instagram-yhteisdsi on

aktiivisimmillaan. Tyokalu esittelee jokaisen kuvan tykkasdjamaarat ja kommentit.

[conosquare antaa merkittdvaa tietoa Hotel Katajanokan Instagram-yhteisosta.
[conosquare ndyttda ketkd seuraavat tilidsi, kuka on lopettanut seuraamisen ja
ketd itse seuraat. Tarjotuilla tiedoilla on Instagram-yhteis6a tulee kehittda
mahdollisimman aktiiviseksi ja relevantiksi. Seurattavien mdéra on pidettdva aina
pienempénd kuin seuraajien maar4, silld se tuo tilille uskottavuutta.
Seuraajamddrad on jatkuvasi kasvatettava. Seuraajien kasvua voidaan pitda

mittarina Hotel Katajanokan tunnettuuden kasvuun Instagramissa.

Kaikkien yrityksen toimien on loppujen lopuksi tarkoitus kasvattaa myyntia - ja
niin on Instagraminkin. Ei ole kuitenkaan yksiselitteista selvittdd, onko
mahdollinen myynnin kasvu Instagramin ansiota. Instagram saadaan toimimaan
nettikaupan tavoin kdyttdmalld kolmannen osapuolen palveluja, kuten LikeZBuy-
linkkid Instagramin biografiassa. [Iman vastaavia tyokaluja Instagram on

markkinointikanava, jossa ei ole mahdollista tuottaa ostotapahtumaa.
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Myynnin kasvua voidaan selittdd seuraamalla Google Analytics -tydkalun avulla
lisddntynytta lilkennettd nettisivuille mobiililaitteella. Myynnin kasvun
analysoinnin apuna voidaan kayttda tarkkaa analytiikkaa kokoavaa Bitly
-tyokalua. Bitly tarjoaa Instagramin biografiaan sijoitettavan linkin, joka johtavaa
yrityksen nettisivuille ja laskee jokaisen nettisivuille siirtymisen kyseisen linkin
kautta. Ndin tiedetdan tarkalleen, kuinka paljon liikennetta nettisivuille

[nstagramin avulla saadaan aikaiseksi.

Mission mukaisen mielikuvan muodostumista Hotel Katajanokan Instagram
-seuraajien mielessd voidaan selvittda yksinkertaisella mielikuvatutkimuksella.
[nstagramiin julkaistaan totuudenmukainen kuva Hotel Katajanokalta. Se voi olla
esimerkiksi kuva hotellirakennuksesta. Kuvatekstissad seuraajia pyydetddn
kuvailemaan Hotel Katajanokkaa yhdelld sanalla. Tarkedd on, ettd kuva on
neutraali eikd johdattele seuraajia vastaamaan tietylld tavalla. Vastaavan
pienimuotoisen mielikuvatutkimuksen voi jarjestdd esimerkiksi vuosittain. Lisédksi
Hotel Katajanokan asiakastyytyvaisyyskyselyyn on aiheellista lisdtd muutama

kohta hotellin aikaansaamista mielikuvista.
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