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Opinnaytety6n tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa Helsingin Radisson Blu Royal Hotel-
lille Instagram-markkinointikampanja. Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoi-
tettu sosiaalisen median sovellus. Kampanjan tarkoituksena oli saada nakyvyytta toimeksi-
antajalle kampanjan aikana, seké nostaa heidén Instagram-seuraajien maara yli 1000:een.
Uusia seuraajia pyrittiin saamaan paaosin suomalaisista noin 23—65-vuotiaista ihmisista.
Liséksi kampanjan oli tarkoitus herattaa positiivisia mielikuvia hotellista tuotetun sisallén
avulla.

Tyon teoriaosuus kasittelee Instagramin lisdksi sosiaalista mediaa yleisesti ja muita sosi-
aalisen median kanavia, jotka liittyvat Instagramiin tai Royal-hotelliin. Tydssa kerrotaan tar-
kemmin Instagramin kaytdsta, markkinoinnista sen avulla seka toimeksiantajan sosiaalisen
median kaytdsta. Empiirinen osuus on kuvaus markkinointikampanjan suunnittelusta, to-
teutuksesta ja sen tuloksista.

Kampanjan suunnittelu aloitettiin kesakuussa 2015, ja sen oli tarkoitus olla visuaalinen ja
huomiota herattavd. Kampanjan tyypiksi valittiin Instagramissa jarjestettava arvonta, jossa
Royal-hotellin seuraajien kesken arvottiin lahjakortti hotellin sviittiin. Kampanja toteutettiin
vuoden 2015 heindkuussa, jonka aikana arvontaa markkinoitiin eri keinoin sosiaalisessa
mediassa. Varsinainen arvonta suoritettiin 1. elokuuta, jolloin Royalin Instagram-tilin seu-
raajamaaré oli selkeésti yli tavoitteen, 1130. Markkinointikampanjan toteutus sujui suunni-
telman mukaan, ja sen kaikkiin tavoitteisiin paastiin.

Tama tyo antaa Royal-hotellille ajatuksia ja ohjeita siitd, kuinka Instagramia ja muita sosi-
aalisen median palveluita voidaan hyddyntaa jatkossa yritystoiminnassa. Tyon pohjalta Ro-
yal-hotellin on suositeltavaa jatkaa visuaalisen sisallon tuottamista ja kilpailujen jarjesta-
mist&, sill& niiden avulla yrityksen tilille saatiin suuri maaré uusia seuraajia. Lisaksi on suo-
siteltavaa, etta resursseja sosiaalisen median yllapitamiseen lisataan jatkossa, jolloin use-
amman kanavan hyédyntaminen ja sisallon tuottaminen tehostuu.

Asiasanat

Instagram, sosiaalinen media, yhteisdmedia, siséllonjakopalvelu, markkinointikampanja,
hotelli
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1 Johdanto

Instagram on alypuhelimille ja tableteille suunniteltu kuvien ja videoiden jakamiseen tar-
koitettu sosiaalisen median sovellus. Se tuotiin markkinoille vuonna 2010, ja nyt sovelluk-
sella on yli 400 miljoonaa kayttajaa. He jakavat sovellukseen paivittain yli 80 miljoonaa ku-
vaa. (Instagram 2015a.) Suomalaisista 15 prosenttia kayttda Instagramia, mika on kaksi
kertaa enemman kuin edellisvuonna (DNA 2015, 5). Vaikka Instagram on melko uusi sosi-
aalisen median kanava, kertovat ylla olevat luvut sen suosiosta, joka nayttaisi nousevan
entisestaan. Yritysten panostettaessa sosiaalisen median kanaviin, on Instagram ehdotto-

masti yksi niista varteenotettavista kanavista, joihin resursseja kannattaisi kayttaa.

Tamaéan tyon tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa Helsingin Radisson Blu Royal Hotellille
Instagram-markkinointikampanja. Kampanjan tarkoituksena on saada nakyvyytta kohde-
hotellille kampanjan aikana, seka erityisesti saada hotellin Instagram-tilille lisaa tilaajia el
seuraajia, jolloin kampanjan jalkeen tdman kanavan kautta tavoitettava potentiaalinen
asiakasmaara on aiempaa suurempi. Jatkossa kanavaa voidaan siis hyodyntaa markki-
noinnissa tavoittamaan vaivattomasti hotellista kiinnostuneita ihmisia. Uusia seuraajia py-
ritdén saamaan paaosin noin 23—65-vuotiaista suomalaisista, jotka ovat yksi hotellin koh-
deryhmistd. Kampanjan on tarkoitus herattda positiivisia mielikuvia hotellista tuotetun si-

salléon avulla.

Markkinointikampanja suunnitellaan toteutettavaksi Instagramissa, mutta tyo kasittelee
hieman muitakin sosiaalisen median kanavia. Sanastokeskus TSK:n (2010, 1) mukaan
sosiaalinen media on "tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hy6dyntava viestinnan muoto, jossa
kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltda ja luodaan ja yllapi-
detaan ihmisten valisia suhteita”. Erityyppisia sosiaalisen median kanavia on maailmassa
lukuisia, joista Instagram kuuluu yhteisdmedioihin ja toisaalta sisallénjakopalveluihin. Yh-
teisbmedia on yksi sosiaalisen median alalajeista, jossa kayttajat luovat kollektiivisesti si-
saltéd oman profiilinsa kautta ja ovat yhteydessa muihin kayttajiin. Sisallénjakopalvelulla
puolestaan tarkoitetaan palvelua, jossa kayttajat jakavat keskenaan sisaltod, esimerkiksi
kuvia. Nama ovat tyypillisimpia sosiaalisen median palveluita yhdessa keskustelupalstojen
kanssa. (Sanastokeskus TSK 2010, 9-27.) Tydssa on statistiikkaa ja esimerkkeja yleisesti
sosiaalisesta mediasta, mutta kanavista puhuttaessa keskitytdan Royal-hotelliin ja

Instagramiin liittyviin kanaviin.

Radisson Blu Royal Hotelli on padkaupunkimme keskustassa Kampissa sijaitseva liike- ja
vapaa-ajan matkustajille suunnattu hotelli. Hotellissa on yhteensa 262 huonetta ja sviittia,

erilaisia kokoustiloja tapahtumien jarjestamiseen, seka Michelin-mainittu ravintola Grill-It!



aulabaarineen. Radisson Blu Royal Hotelli toimii franchising-periaatteella Sokotel Oy:n
alaisuudessa, joka omistaa nelja muuta Radisson Blu -hotellia, seka 16 Sokos-hotellia
Suomessa (S-kanava 2015). Radisson Blu -ketju on osa kansainvalista Carlson Rezidor
Hotel Groupia, johon kuuluu yhteenséa yli 1300 hotellia ympari maailman (Carlson Rezidor
Hotel Group 2015). Radisson Blulla on branditasolla omat sosiaalisen median kanavansa,
seka hotellikohtaisesti omansa. Carlson Rezidorilla on niin ikdan omat kanavat, mutta tyo
ei kasittele niitd. Tyon tekija on ollut tdissa toimeksiantajalla tammikuusta 2013 I&htien, ja
jotkin teoriaosuudessa kasiteltavista asioista ovat tydelaméssa opittua tietoa.

Tybn ensimmainen osuus koostuu teoriasta, jossa kasitellaédn sosiaalista mediaa, etenkin
Instagramia, sek& kohdehotellia ja sen sosiaalisen median kayttd&. Toinen osuus kertoo
itse markkinointikampanjasta, sen suunnittelusta ja toteutuksesta. Tyd paattyy markkinoin-

tikampanjan ja koko tyén yhteenvetoon.



2 Sosiaalinen media

Tama luku kasittelee sosiaalista mediaa eli "somea” yleisesti ja sen maaritelmid. Alalu-
vuissa kerrotaan tarkemmin Instagramista, siihen liittyvista sovelluksista ja markkinoin-

nista.

"Social media is the media we use to be social’. Eli sosiaalinen media on se media, jota
kaytamme ollaksemme sosiaalisia. Tama on Lon Safkon lyhyt ja yksinkertainen maari-
telmé. Sanalla sosiaalinen viitataan vaistonvaraiseen tarpeeseemme olla yhteydessa mui-
hin ihmisiin, etenkin samoja arvoja jakaviin, seké tarpeeseemme kuulua osaksi ryhméaa.
Medialla puolestaan tarkoitetaan mita tahansa tyokalua, jolla olemme yhteydessa néihin
muihin ihmisiin. Vaikka ylla oleva maaritelma on yksinkertainen, sosiaalisen median moni-
muotoisuus piilee sen sadoissa eri teknologioissa, kanavissa ja tydkaluissa, joita voidaan
hyddyntaa eri strategioilla. (Safko 2010, 3-4.)

Sanastokeskus TSK:n (2010, 1) mukaan sosiaalinen media on tietoverkkoja eli internetia
ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinnan muoto. Silla voidaan tarkoittaa blogeja, sdhkoista
kaupankaynti, tuotteiden arviointia ja vertailua sdhkdisesti tai verkkopelien pelaamista.
Tyypillisimpi& sosiaalisen median palveluita ovat kuitenkin sisallénjakopalvelut, yhteistpal-
velut ja keskustelupalstat. Sisallonjakopalvelussa kayttajat nimensa mukaisesti jakavat si-
saltod, esimerkiksi kuvia tai videoita. YhteisOpalveluissa ihmiset jakavat erilaisia asioita,
kuten kiinnostusten kohteitaan ja ovat yhteydessa muihin ihmisiin, luoden ja yllapitaden
suhteitaan. Keskustelupalsta puolestaan toimii alustana kaytaville keskusteluille, joihin

palvelun kayttajat voivat osallistua eri aiheisiin liittyen. (Sanastokeskus TSK 2010, 1-28.)

Kuvio 1 esittda sosiaalisen median kayttajamaarat maailmanlaajuisesti vuosina 2010—
2018. Vuosien 20142018 arvot ovat ennakoituja arvoja. Kuvio osoittaa, kuinka kayttaja-
maarat ovat kasvaneet vuosi toisensa jalkeen lahes samaa vauhtia. Vuonna 2010 sosiaa-
lisen median kayttgjia oli maailmassa hieman alle miljardi ja vuoteen 2014 mennessé luku
on noussut 1,79 miljardiin. Arvioitu kayttagjamaara vuonna 2018 on 2,44 miljardia yksit-
taista henkilda. (Statista 2015a). Geohiven (2015) mukaan vuonna 2018 maailmassa on
arviolta noin 7,56 miljardia ihmist&, joka tarkoittaisi noin kolmanneksen (32,3 %) kayttavan
sosiaalista mediaa. Geohiven (2015) ja Statistan (2015a) arvioiden mukaan vuonna 2014
kokonaisvaestosta 24,7 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa ja vuonna 2010 vain 14 pro-
senttia. Nama luvut kertovat sosiaalisen median suosiosta ja sen kasvusta, jonka voidaan

olettaa jatkuvan vuoden 2018 jalkeen. (Statista 2015a.)
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttajamaarat maailmanlaajuisesti (Statista 2015a)

Suomessakin sosiaalisen median kaytto yleistyy koko ajan, etenkin vanhempien iké&ryh-

mien osalta. Vuonna 2015 noin 85 prosenttia suomalaisista oli jonkin sosiaalisen median
palvelun kayttdjia. Suurin osa tasta osuudesta lahinna seurailee muiden tuottamaa sisal-
t64a, eika itse juurikaan tuota sita. Hieman alle neljannes kaikista kayttajista tuottaa sisal-

t6a muutaman kerran viikossa tai useammin. (DNA 2015, 5-7.)

YhteisOpalveluista puhuttaessa tutkimuksen mukaan 51 prosenttia 16—89-vuotiaista suo-
malaisista on seurannut vahintaan yhta yhteisépalvelua viimeisen kolmen kuukauden ai-
kana kyselyhetkesta, kun edellisvuonna tulos oli 47 prosenttia. Kayttd on ikasidonnaista,
ja nuoret kayttavat huomattavasti vanhempia ikaryhmia enemman yhteisopalveluja. 16—
24-vuotiaista 93 prosenttia kayttaa yhteistpalveluja, 45-54-vuotiaista 46 prosenttia ja 65—
74-vuotiaista 15 prosenttia. Verrattuna edellisvuoden tuloksiin, ovat kuitenkin kaikki néista
arvoista kasvaneet. Ainoa ikaryhma, joka on pysynyt samassa, on 75—89-vuotiaat, joista
kolme prosenttia kayttaa naita palveluja. (Tilastokeskus 2014.)

Sosiaalisen median kanavia on maailmassa satoja, tuhansia tai jopa enemman. Seuraa-
vissa alaluvuissa on tarkemmin esiteltaviksi kanaviksi valittu Instagramin lisdksi ne, jotka
ovat Instagramin kannalta oleellisia. Instagramiin liittyvat oleellisesti Facebook, Twitter,
Tumblr, Flickr ja Swarm (entinen Foursquare), silla jaettaessa siséaltda Instagramiin, voi-
daan sama sisélto jakaa vaivattomasti myos néihin kanaviin. Luvussa 3 esitelldén lyhyesti

Radisson Blu -hotelliketjuun liittyvat muut sosiaalisen median kanavat.



2.1 Instagram

Instagram on alypuhelimille ja tableteille suunniteltu ilmainen kuvien ja videoiden jakami-
seen tarkoitettu sisalldonjakopalvelu ja yhteisémedia, jonka kaytté on nykydaan mahdollista
rajoitetuin ominaisuuksin myos tietokoneella. Sen ajatuksena on luoda oma prdfiili ja ottaa
mobiililaitteella profiiliin kuvia, jotka nakyvat seuraajille, eli heille ketka ovat paattaneet ha-
luavansa nahda kyseisen profiilin jakamat kuvat. Tietokoneella kuvia ei voi listd, mutta
niité voi selata. Instagram tuotiin markkinoille vuonna 2010, ja nyt sovelluksella on yli 400
miljoonaa kayttajaa ja he jakavat sinne paivittain yli 80 miljoonaa kuvaa. Lahiaikoina uusia
kayttajia on tullut etenkin Aasiasta ja Euroopasta. (Instagram 2015a; Instagram 2015b.)

Suomessa Instagram on nopeimmin kasvava sosiaalisen median kanava. Vuonna 2014
aktiivisten kayttajien maara oli noussut 538 prosenttia edellisvuodesta, liki 300 000 kaytta-
jaan. Vertailukohteena toiseksi suurin prosentuaalinen kasvu oli Twitterilla — 20 prosenttia.
(Carat Finland 8.8.2014.) DNA:n kyselyn tulokset kertovat tarkemmin, kuinka Suomen In-
stagram-kayttajat jakautuvat ikaluokittain. Huomioitavaa on, ettéa taméan kyselyn kayttaja-
maarat eivat valttamatta tarkoita aktiivisia kuukausikayttajia, vaan edes joskus palvelua
kayttavia henkiléita, toisin kuin Carat Finlandin tutkimuksessa. Kayttajia on kaikkiaan 15
prosenttia Suomen vaestostd, ja nuoremmat ikaluokat kayttavat Instagramia selkeasti eni-
ten. Kuvio 2 osoittaa, ettd alle 25-vuotiaista 40 prosenttia kayttaa Instagramia, 25—-34-vuo-
tiaista 19 prosenttia, 35—44-vuotiaista 15 prosenttia ja 45-54-vuotiaista yhdeksén prosent-
tia. Vanhimmista ikdluokista, 55—74-vuotiaista, 4 prosenttia kayttaa palvelua. (DNA 2015,
6.)
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Kuvio 2. Instagram kayttgjien osuus vaestosta ikaluokittain Suomessa (DNA 2015, 6)

Sovelluksen alkuperaisena ideana on ollut jakaa kuvia kayttajien ollessa liikkeella ja ni-
men osa "Insta” viittaakin englannin kielen sanaan “instant” eli valittémasti. Kuvia voi kui-

tenkin ottaa sovelluksen omalla kameralla, tai lisata jalkikateen omista valokuvakansioista



edella mainituilla laitteilla, kuten videoitakin. Yhtena ajatuksena sovelluksen kehittamiselle
oli, ettd amatdoorivalokuvat nayttavat melko usein kehnoilta. Téhan ongelmaan Instagra-
min ratkaisu on filtterit eli suodattimet, jotka tekevat samasta kuvasta tai videosta naytta-
vampia korostamalla eri vareja. Tama on yksi Instagramin tarkeimpia ominaisuuksia, silla
tuotetusta sisallostéd on mahdollista tehda visuaalisempaa hetkessa. Erilaisia filttereita on
40 ja sovelluksella on mahdollista muokata muillakin tavoin kuvaa tai videota ennen sen

jakamista. (Instagram 2015c.)

Kuva 1 esittelee suodattimien vaikutusta valokuviin. Kuvassa on nelja versiota samasta
valokuvasta, joista ensimmainen on alkuperainen ja kolme jalkimmaistd muokattu suodat-
timella. Valokuvien eri versiot on otettu kuvankaappauksella sovelluksesta, ja sitten yhdis-

tetty samaan kuvaan.

Kuva 1. Instagram suodattimien vaikutus valokuvaan

Kayttdjien on mahdollista tykata ja kommentoida muiden jakamia kuvia. Kommentteihin
voi liittéda toisen profiilin kayttdamalla @-merkkia ennen nimimerkkia (@esimerkkikayttaja),
tai kayttaa #-aihetunnisteita eli hastageja (#esimerkkiaihe). Kayttajan liittdessaan toisen
nimimerkin kommenttiinsa, tulee toiselle ilmoitus siitd sovellukseen. Aihetunnisteilla voi
kategorisoida samaan aihealueeseen liittyvia kuvia saman tunnisteen alle, jotka kaikki voi-
daan hakea esille samaan aikaan. Jaettuihin kuviin ja videoihin voi lisaksi laittaa paikka-
merkinndn GPS-paikantimen avulla, joka kertoo missa kuva on otettu. Paikkamerkinnét
toimivat aihetunnisteiden tavoin, jolloin voidaan hakea esille kaikki samassa paikassa ote-
tut paikkamerkityt kuvat. Instagramilla on mahdollista jakaa sisalt6a kaikkien seuraajien
lisaksi vain valituille henkil6ille Direct-toiminnon kautta, jolloin muut eivat nae jaettua sisal-
toa. Direct-toiminnolla sisaltta jaettaessa voi kuvan tai videon alla kayda vielad suljettua

keskustelua. (Instagram 2015c; Instagram 2015d.)

Instagramissa on viisi pdésivua, joiden avulla sovelluksen kayttdminen tapahtuu. Sivut
I6ytyvét sovelluksen ollessa auki mobiililaitteen alareunasta. Profiili-sivulla on kayttajan

itse jakama sisélto, seurattavat ja seuraavat profiilit, seka lyhyt kuvaus kayttajasta. Kaytta-



jan kuvaukseen on mahdollista liittda nimi ja yksi internetosoite, esimerkiksi omalle kotisi-
vulle. Profiili-sivulta ndkee oman profiilinsa, ja muiden profiileja tarkastellaan esimerkiksi
hakemalla kayttajanimen perusteella se sovelluksesta. Profiilin tietoja muokataan samalta
sivulta asetuksista. Kamera-sivulla on mahdollista ottaa kuvia ja videoita tai jakaa jo otet-
tuja mobiililaitteen tallennetuista tiedostoista. Koti-sivu toimii paikkana, josta nakee seurat-
tujen henkildiden ja kayttajan itse jakaman sisallon aikajarjestyksessa. Sisaltd nakyy niin,
etta uusin on ensimmaisena ja sivua selattaessa alaspain nakyvat seuraavat kuvat ja vi-
deot. Koti-sivulla on valikko, josta padsee kasiksi Direct-toiminnolla jaettuun sisaltoon. Etsi
ja tutki -sivun tarkoitus on 16ytaa sisaltoa. Sivulla on mahdollista etsia hakusanoilla kaytta-
jia, aihetunnisteita tai paikkamerkintdja. Sivu my0s ehdottaa automaattisesti kayttajaa
mahdollisesti kiinnostavaa siséltéa. Toiminta-sivulta ndkee oman sisaltonséa tykkaykset ja
kommentit, sekéd mita muuta sisaltdéa seurattavat kayttajat kommentoivat tai tykkaavat. (In-
stagram 2015f.)

Kayttdjanimi Instagramissa on vapaavalintainen, mutta sen valintaan on hyva kiinnittaa
huomiota. Markkinointitoimisto Loop (2015) on listannut asioita, jotka kannattaa pitaa mie-
lessa kayttajanimea valitessa sosiaalisessa mediassa. Kayttajanimen ei tulisi olla liian
pitka tai muutenkaan epaselva. Etenkin Instagramissa, jossa ei voi kayttaa valilyonteja ni-
mimerkissa, on lopputulos herkasti epaselva. Lyhyt ja ytimekas nimi on helppo muistaa,
lukea tai sanoa aaneen. Naiden liséksi yritysten on hyva kayttaa yritykseensa viittaavaa

nimed, joka on mahdollisesti sama kaikissa sosiaalisen median kanavissa. (Loop 2015.)

Instagramin statistiikkaa pystytaan seuraamaan erillisilla sovelluksilla, joista osa on ilmai-
sia ja osa maksullisia. Yksi ilmaissovellus on Instameter, jolla ndkee esimerkiksi keskiar-
von tykkayksille ja kommenteille tai kayttajat, jotka ovat lopettaneet seuraamisen. Naita

tietoja ei nae Instagramista.

2.2 Yritykset ja markkinointi Instagramissa

Yritykset ovat huomanneet sosiaalisen median kasvun ja yha useampi kayttaa sosiaalista
mediaa johonkin tarkoitukseen. Sen avulla voi lisata yrityksen nakyvyyttd, luoda vuorovai-
kutusta, jakaa tietoa, vahvistaa brandia ja yrityksen mainetta, tavoittaa sidosryhmia, ke-
rata palautetta ja kehittda toimintaa (Seppéala 2014, 13—-14). Nama ovat asioita, joita mark-
kinoinnilla on pyritty saamaan aikaan markkinoinnin alusta lahtien. Sosiaalinen media on
vain uusi tyotkalu, jolla pdastaan samoihin tavoitteisiin, mutta tehokkaammin. Tehokkaam-
man perinteiseen markkinointiin verrattuna siité tekee se, ettd kommunikaatio on kaksi-
suuntaista, eik& esimerkiksi television tavoin yksisuuntaista. (Safko 2010, 5.) Yritykset

kommunikoivat sosiaalisessa mediassa neljan sidosryhmén kanssa. Ulkoisia sidosryhmia



ovat asiakkaat, kumppanit seka perinteinen media. Siséisia sidosryhmid on puolestaan

yksi, henkilostd. (Jarvenpaa & Hanninen 2011, 33.)

Instagramissa markkinointia voi harjoittaa karkeasti viidella eri tavalla; tykkaamalla, kom-
mentoimalla, seuraamalla, jakamalla sisaltoa tai ostetuilla mainoksilla. Kuvien ja videoiden
tykk&aminen on nopein tapa kiinnittaa ihmisten huomio. Kommentoiminen tuo enemman
nakyvyytta kuin tykkaaminen, mutta vaatii hieman enemman aikaa. Varsinaiseen markki-
nointiin tykkdaminen ja kommentoiminen eivét ole tehokkaimmat keinot, mutta niilla saa
helposti nakyvyytta ja tatd kautta uusia seuraajia. Kayttajien, etenkin potentiaalisten asiak-
kaiden, seuraaminen on hyva keino saada itseaan nahdyksi. Seuraajien ja seurattujen
kayttajien suhteella on kuitenkin merkitysta, joten kaikkia eteen tulevia kayttgjia ei kannata
seurata. Yritysten helpoin tapa saada esimerkiksi uusi tuote nahtaville, on jakaa siita ker-
tova kuva tai video. Haittapuolena on, etta jaettu sisaltd nakyy vain seuraajille, paitsi seu-
raajien tykatessa tai kommentoidessa sisaltdd, heidédn omat seuraajansa voivat loytaa sen
(esimerkiksi Toiminta-sivulta). Kaytettaessa aihetunnisteita sisaltda jaettaessa on niin
ikdan mahdollista saada sisalté nakyviin muillekin kuin omille seuraajille (esimerkiksi Etsi
ja tutki -sivulta). Uusimpana markkinointikeinona Instagramissa on ostettavat mainokset,
joka on edella olevista tavoista poiketen maksullinen palvelu. Ostettavissa mainoksissa
kaytannossa jaetaan kuva tai video, mutta omien seuraajien lisaksi se nakyy valitun koh-
deyleisodn koti-sivuilla muiden kuvien ja videoiden joukossa. Ostetuissa mainoksissa on
nahtavilla, ettd se on ostettu. Naiden keinojen ohella, tarkeinta Instagram-markkinoinnissa
on aktiivisuus ja vuorovaikutus. Kuvia silloin tallgin jakamalla ei tule saamaan tuloksia,
vaan on osallistuttava ja osallistutettava kayttajien valiseen kommunikaatioon. (Miles
2014, 54-60.)

Tykkdadminen, kommentoiminen ja seuraaminen ovat suhteellisen yksinkertaisia tapoja
markkinoida Instagramissa. Itse tuotetun sisallon luominen on haastavampaa, mutta hyvin
tehtyna sen vaikutukset ovat suuremmat. Tuotetulla sisall6lla voidaan markkinoida niin uu-
sia kuin vanhoja tuotteita tai palveluita. Sisallon on kuitenkin oltava kiinnostavaa, eika
asiakas saa kokea kanavan olevan tarkoitettu vain myymiseen. Palveluun voidaan jakaa
kuvia tai videoita esimerkiksi tulevista kampanjoista ja kilpailuista, paivittisesta toimin-
nasta yrityksessa tai asiakkaiden itse jakamista kokemuksista. Tuotettava sisalto riippuu
pitkalti yrityksen asiakkaista. Sisallon tulisi olla suunniteltu asiakkaille, tai potentiaalisille
sellaisille, tuomaan jotain lisdarvoa. Tarkoituksena on myynnin edistamisen lisaksi saada
asiakkaat seuraamaan yrityksen kayttajatilia, joten heille on annettava jokin syy seurata.
Miellyttdvan sisallén tuottaminen on avainasemassa, jotta seuraajat tai muut kayttajat
kommentoivat ja tykk&aavat siitd. Kerpenin sanoin: Just be likeable — ole vain miellyttava.
(Kerpen 2015, 228-229.)



Instagram-markkinoinnissa visuaalisuus on avainasemassa, mikali markkinointi tapahtuu
kuvilla tai videoilla. Visuaalisuus houkuttelee, vakuuttaa ja suostuttelee tekemaan asioita,
eika sen vaikutusta valttaméatta edes tiedosta; Oppimisesta 83 prosenttia tapahtuu visuaa-
lisesti, ja ostopaatokseen vaikuttaa jopa 93 prosenttisesti tuotteen visuaalinen ulkoasu. Vi-
suaalista markkinointia tehdessa on oleellista tietédd, etteivat kaikki ihmiset née asioita sa-
malla tavalla. Inmiset nékevat mita he odottavat nakevansa, perustuen aikaisempiin koke-
muksiin ja kulttuuriin. Taman takia kuvan ja tekstin yhdistelm& on tehokas tapa saada ha-
luttu viesti perille. Tutkimuksen mukaan ihmisilla on tapana katsoa ensin kuva ja sitten lu-
kea kommentti. Tekstilla on nain ollen hyva selventaa ja syventda kuvalla valitettya vies-
tia. (Diamond 2013, 7-10.)

Edistadkseen visuaalisen sisdllén tuottamista on tiedettava, kuinka ottaa hyvia kuvia. In-
stagramiin kuvia otetaan padsaantoisesti matkapuhelimella, ja on joitakin asioita mitka
edesauttavat hyvien kuvien ottamista nailla laitteilla. Kuvattavan kohteen on oltava tar-
peeksi lahelld, jottei kuvassa nay liilkaa turhaa taustaa. Taustan on muutenkin hyva olla
melko yksinkertainen. Etenkin ihmisia tai elaimia kuvatessa, kuvaajan kannattaa olla koh-
teen silmien tasolla, jolloin kuva ikdan kuin vetaa katsojaa sisaanséa. Kuvat eivat saa olla
lian tummia, joten valo ja sen suunta on huomioitava. Tarahtaneet ja epaselvét kuvat me-
nettavat helposti hohdokkuutensa, joten paikoillaan pysyminen kuvaa otettaessa on tar-
keda. Matkapuhelimella kuvien ottaminen on ilmaista, joten kuvia voi ottaa paljon ja eri ku-
vakulmista. N&in kuvista voi valita jalkikateen parhaimman, jonka ottaa kaytt6on. (Kodak
Moments 2015.)

Mikali tarkoituksena on toteuttaa yksittdinen markkinointikampanja Instagramissa, on sen
suunnittelussa kuvainnollisesti vain mielikuvitus rajana. Kampanja voi yksinkertaisuudes-
saan olla yksi jaettava kuva tai koostua pitkalla aikavalilla jaettavista kuvista, jotka nivou-
tuvat yhteen ja kiinnostavat kuva toisensa jalkeen kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita.
Alennuskoodin tai ilmaistuotteen antaminen ovat kaytettyja keinoja Instagram-markkinoin-
nissa. Molemmat naista ovat oivallisia huomionherattajia, mutta etenkin ilmaistuotteen an-
taminen on tehokas keino, silla lahes jokaista meista kiinnostaa jonkin asian ilmaiseksi
saaminen. Alennuskampanja voi joissain tapauksissa olla jopa haitallinen yritykselle, silla
se voi vaaristdd myynteja, laskea tuotteen arvoa asiakkaan silmissé tai johtaa siihen, etta
asiakas odottaa aina seuraavaa alennuskampanjaa. Toisin kuin alennuskampanjassa, il-
maistuotekampanjassa budjetti on selvilla heti, eikd myynteja tarvitse ennustaa. limais-
tuotteita voi antaa monella tapaa, yleisin on arvonnan jarjestdminen. Kampanjaehdot ovat

itse maariteltavissa, ja osallistujia voidaan esimerkiksi pyytdé seuraamaan, kommentoi-



maan, kayttamaan tiettyd aihetunnistetta tai tekemaan kaikkia naista osallistuakseen. Ku-
van uudelleen jakaminen on suosittu kilpailukonsepti, jolloin osallistujia pyydetaan jaka-

maan kilpailukuva omassa profiilissaan. (Miles 2014, 129-138.)

Kuvassa 2 on kaksi esimerkkié Instagram-kilpailuiden kuvista. Vasemmanpuoleinen on
Mission Bicycle polkupyorayrityksen jarjestamasta kilpailusta, jossa asiakkaita pyydettiin
ottamaan valokuva yrityksen pyorasta ja jakamaan se aihetunnisteilla #missionbicycle ja
#20mission12. Voittajalle annettiin 100 dollarin lahjakortti. Mission Bicyclen kilpailuku-
vassa ohjeet ovat itse kuvassa, josta kay selvaksi kilpailun s&&nnot. (Instagram 2015g.)
Oikeanpuoleinen kuva on SchooLinks-koulutussivuston kilpailusta. Kilpailu oli Kiitospaiva-
aiheinen, ja kuvassa onkin poyta Kiitospaiva-ruokineen. Kilpailun ohjeet eivét olleet ku-
vassa, vaan kuvatekstissa. Osallistuakseen kilpailuun kuvaan oli kommentoitava yhden
ystavan kayttajaprofiili (jolloin kommentoitu henkilé ndkee kilpailukuvan) ja yksi asia mista
on kiitollinen, voittaakseen repun. SchooLinks jakoi viisi kilpailuun liittyvaa kuvaa 4 viikon

aikana, joissa kaikissa ohjeet olivat kuvatekstissa. (Instagram 2015h.)

M missionbicycle a schoolinks_team

2nd subMISSION
PHOTO CONTEST

"’ Instagram pics of your
Mission Bicycle by 1/14

Tag your photos:
#missionbicycle
#20mission12

Win $100 gift card

Kuva 2. Esimerkkeja Instagram-kilpailukuvista (Instagram 2015g; Instagram 2015h)

Aihetunnisteet ovat oleellinen osa Instagramia, vaikkei kyse olisikaan kampanjoista. Yri-
tysten on vaivatonta kategorisoida kaikki omat ja esimerkiksi asiakkaiden jakamat kuvat
saman aihetunnisteen alle. Mikali kilpailukampanjan osallistumisehtona on jonkin aihetun-
nisteen kayttaminen, on kaikki kilpailuun osallistujat helppo l16ytaéa etsimalla kyseisen aihe-
tunnisteen perusteella. Kayttamalla jotain suosittua aihetunnistetta, on mahdollista saada

oma sisaltd nakyviin niillekin, ketka eivat kuuluu omiin seuraajiin. Aihetunnisteiden keksi-

10



miselle ei ole rajoitteita, paitsi sen on oltava yhteen kirjoitettu ilman valimerkkeja. Aihetun-
niste voi siis olla yksittdinen sana, yhteen kirjoitettu lause tai jotain silta valiltd. Vaikka
muita rajoitteita ei ole, kannattaa tunnisteiden kayttoa harkita ja niiden keksimiseen kayt-
taa aikaa. Huonosti suunniteltu aihetunniste ei valttdmaétta saa lainkaan nakyvyytta tai se
Voi antaa vaaranlaisen kuvan, jos se liitetdan johonkin toiseen tapaukseen. Aihetunnis-
teille ei ole yksinoikeutta, vaan kaikki voivat kayttaa haluamiansa tunnisteita. Yhteen ku-
vaan suositeltu aihetunnisteiden maara on kahdesta kymmeneen. Mikali kuvassa kayttaa
useita kymmenia tunnisteita, voi se nayttaa epatoivoiselta muiden silmissa. (Miles 2014,
27-36.)

Social media engagement, epavirallisesti suomennettuna sosiaalisen median sitoutunei-
suus, on termi jota Fusionfarmin (6.11.2014) mukaan harva markkinointipaallikkokaan tie-
taa. Sitoutuneisuudella tarkoitetaan sosiaalisen median kanavasta riippuen tykkayksia,
kommentteja tai muuta vuorovaikutusta, joka kohdistuu yrityksen tuottamaan sisaltéon.
Seuraajat ovat oma lukunsa. Sitoutuneisuuteen liittyvien lukujen avulla on helppo asettaa
ja seurata tavoitteita. Korkean sitoutuneisuuden saavuttamiseksi on jaettava arvokasta si-
saltod, tuotettava kokemuksia ja luotava suhteita, mutta ennen kaikkea siihen tarvitaan ai-
kaa ja karsivallisyytta. Korkea sitoutuneisuus kertoo siita, ettd on tuotettu kiinnostavaa si-
saltéa. (Fusionfarm 6.11.2014.) TrackMavenin (2015) tutkimuksen mukaan jaettu kuva
saa keskimaarin 37 tykkaysta jokaista tuhatta seuraajaa kohden. Tutkimuksessa kerattiin

statistiikkaa Yhdysvaltojen 500 suurimman yrityksen Instagram-tileilta.

Instagramissa sitoutuneisuus on 17-kertainen verrattuna Facebookiin (kts. luku 2.3), joten
Instagram on oivallinen kanava kilpailuille. Instagram-kayttajista 70 prosenttia onkin jo
osallistunut tai osallistuisi sielld jarjestettavaan kilpailuun. 33 prosenttia kayttgjista on sita
mieltd, etté helpoin tapa osallistua kilpailuun on jakaa kuva ja kayttaa kilpailun virallista ai-
hetunnistetta. T&man kaltaisen kilpailun toteuttamista kannattaa kuitenkin harkita, kunnes
toteuttajalla on kohtalaisesti seuraajia ja keskimaarin kohtalaisen korkea sitoutuneisuus.
Mikali seuraajamaara tai sitoutuneisuus ovat alhaisia, voi kilpailu jaada vahaiselle huomi-
olle. Instagram-kayttajista 41 prosenttia myontada, ettd seuraa tai seuraisi brandia etujen ja
ilmaistuotteiden takia, joten naiden avulla on helppo houkutella lisdd seuraajia ja néin ol-
len nostaa sitoutuneisuutta. Yksinkertainen Kilpailu, jossa ehtona on vain yrityksen profiilin
seuraaminen, voikin olla tehokkaampi keino saada kilpailulle nakyvyytta, mikali seuraajia
on vahan. Yleisesti ottaen paikkamerkinttja kaytetdén Instagramissa harvoin, mutta paik-
kamerkittyihin kuviin sitoudutaan 79 prosenttia enemman, kuin kuviin joissa sita ei ole. Va-
haisen seuraajamdaaréan ja sitoutuneisuuden yritysten onkin suositeltavaa kayttaa paikka-

merkintd& kuvissaan. (Kissmetrics.)
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2.3 Instagramiin liittyvat sosiaalisen median kanavat

Jaettaessa kuvia tai videoita Instagramiin, voidaan ennen varsinaista jakamista valita
muita sosiaalisen median kanavia, joihin saman sisallén voi jakaa samalla kerralla. Seu-
raavaksi esitellaén naista kanavista ne viisi, jotka ovat valmiiksi Instagramissa valittavissa
suomen kielella. Instagramin asetuksista voi valita muitakin kanavia naiden liséksi, esi-
merkiksi Mixin tai Weibon, jolloin puhelimen kayttokielen tulisi olla eri. Mixi on Japanissa
hyvin suosittu sosiaalisen median kanava, ja Weibo puolestaan Kiinassa. (Instagram
2015e.)

Maailman suurin sosiaalisen median kanava on Facebook, joka on yksi Instagramissa va-
littavista kanavista. Taman palvelun kayttdjia on maailmalla lahes 1,5 miljardia ja Suo-
messa kuukausittain noin 2,1 miljoonaa. (Carat Finland 8.8.2014; Statista 2015b.) Palve-
lun tarkoituksena on jakaa sisaltoa, kuten kuvia ja tekstid, ja olla yhteydessa tuntemien ih-
misten kanssa, seka loytaa tietoa maailmalla tapahtuvista asioista. Vuonna 2009 Face-
book julkisti Like-napin osaksi palvelua. Taman jalkeen kayttajat ovat voineet tykata heita
kiinnostavista julkaisuista tai Facebook-sivuista, ja peukaloa ylospain nayttavasta ka-
sisymbolista onkin tullut Facebookin tavaramerkki. Moni muu sosiaalisen median kanava
on seurannut tata esimerkkia ja mahdollistanut sisallosta tykkaamisen tavalla tai toisella.
Yritysten on mahdollista seurata Facebookista erilaista statistikkaa oman sivunsa kavija-
tiedoista, esimerkiksi mihin kellonaikaan sivulla on eniten vierailijoita. Huhtikuussa 2012
Facebook osti Instagramin, mutta molemmat jatkoivat ja jatkavat edelleen toimintaa omina

yksikkdindan. (Facebook Newsroom 2015.)

Twitter, joka on osin hyvin samankaltainen sosiaalisen median palvelu kuin Facebook, on
niin ikaan yksi Instagramin sisalla valittavista kanavista. Se on kasvava sosiaalisen me-
dian kanava Suomessa, kayttdjamaaran ollessa lahes samalla tasolla Instagramin
kanssa. Vuonna 2014 Twitterin kayttgjia oli Suomessa hieman yli 300 000 kuukaudessa,
mik& on 20 prosenttia enemman kuin edeltdvana vuonna. (Carat Finland 8.8.2014.) Maail-
malla kuukausittain aktiivisia kayttdjia on yli 300 miljoonaa ja kokonaiskayttagjamaara on
liki 650 miljoonaa. Twitterin ajatuksena on jakaa twiitteja eli enintdan 140-sanaisia teksteja
ystaville ja seuraajille eli heille, jotka ovat kyseisen profiilin tilaajia. Palvelussa voi jakaa
kuvia, tai kohdistaa twiitit tietyille osapuolille. Suurimpana erona Facebookiin on se, etta
Facebookissa asioita jaetaan paaosin ystavien ja lahipiirin kesken, kun puolestaan Twitte-
rissa viestin saajina voi olla tuntemattomia henkil6ita. Viestien mahdollisesti laajan vas-
taanottajamaaran takia monet yksityishenkilot ja yritykset pitavat tata toimivana asiakas-
palvelukanavana. Esimerkiksi asiakkaan reklamoidessa kayttdmaansa palvelua omassa

twiitissaan, voi taman reklamaation mahdollisesti nahda tuhansia ihmisia hetkessa. Tahan
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luonnollisesti kyseessa olevan yrityksen on hyva vastata, ja Twitter voikin olla keino hyvit-
taa huono palvelukokemus. Yritykset voivat myds tiedottaa twiiteilla reaaliaikaisesti kayn-
nissé olevista asioista, tapahtumista tai ongelmista. (Kerpen 2015, 242—-245; Twitter
2015.)

Tumblr on sisallénjakopalvelu, jota voisi kuvailla blogin ja Twitterin sekoitukseksi. Sen tar-
koituksena on luoda oma kayttgja eli oma blogi ja jakaa sinne sisaltdd. Kuten muissa
edell& mainituissa kanavissa, muiden profiileita seurataan, jotta jaettu siséltdé saadaan
nahtavaksi. Tumblriin on mahdollista jakaa tekstid, kuvia, sitaatteja, linkkeja, musiikkia vi-
deoita tai chat-viesteja. Kiinnostavista blogi-paivityksisté, eli jaetusta sisallosta, ei ole
mahdollista tykatéa kuten esimerkiksi Instagramissa, mutta muiden jakamaa sisaltéa voi ja-
kaa edelleen omaan blogiin. Tumblr on perustettu vuonna 2007 ja palvelussa on yli 260
miljoonaa blogia ja yli 120 miljardia blogi-paivitysta. (Tumblr 2015a; Tumblr 2015b.) Suo-
messa Tumblrin kayttd on vahaista. Vaestosta kolme prosenttia kayttaa palvelua, eika
luku ole noussut viime vuodesta lainkaan. 15—-24-vuotiaista 12 prosenttia kayttaa kyseista

kanavaa, ja muiden ikaluokkien kayttdaste liikkkuu 0—4 prosentin valilla. (DNA 2015, 5-6.)

Flickr on Instagramin tapaan kuvien ja videoiden jakopalvelu. Instagramin ollessa enem-
man mohbiililaitteille suunnattu sovellus, on Flickr tehty kaytettavaksi samoin ominaisuuksin
niin tietokoneella kuin mobiililaitteilla. Toisena erona Instagramiin on mahdollisuus kuvien
ja videoiden kategorisointiin albumeiden ja gallerioiden avulla. Palveluun jaetaan sisalt6a
nahtavaksi seuraajien kesken, ja sitd on mahdollista tykata ja kommentoida. Ajatuksena
on paasta kasiksi kuva- ja videokokoelmiin missa ja milla laitteella tahansa, seka loytaa
kiinnostavaa ja upean nakoista sisaltéa. (Flickr 2015.) Maailmalla Flickr on hyvin kaytetty
sosiaalisen median palvelu, mutta Suomessa kayttd on vahaista. Maailmalla palvelun
kayttgjia on yhteensa 112 miljoonaa ja jaettuja kuvia kokonaisuudessaan 10 miljardia
(DMR 2015). Vuonna 2014 palvelun kayttajia oli Suomen vaestosta 3 prosenttia ja vuonna
2015 enda 2 prosenttia. Lasku oli yhden prosenttiyksikdn, mutta noin 33 prosenttia vuo-
den aikana. Suomessa kayttajat jakautuvat tasaisesti ikdryhmittéin. Suurin prosentuaali-

nen osuus on 35—-44-vuotiailla, joista nelja prosenttia kayttaa palvelua. (DNA 2015, 5-6.)

Kayttotarkoitukseltaan eniten edella esiteltyihin kanaviin nahden eroaa sovellus Swarm,
jonka padaasiallisena tarkoituksena on jakaa ystaville oma sijainti mobiililaitteen GPS-pai-
kantimen avulla. Kayttaja niin sanotusti kirjautuu sisdén (check-in) esimerkiksi ravintolaan,
jolloin kayttajan sijainti ja paikan nimi nakyy ystaviensa kartoilla sovelluksen sisalla. Kun
kayttaja jakaa sijaintinsa Swarmissa, voi sen yhteyteen liittaa kuvia tai kommentteja pai-
kasta. Sovellus tunnettiin ennen nimell& Foursquare, mutta vuonna 2014 sovellus jaettiin

kahteen osaan; Swarmiin, jossa jaetaan kayttajan sijainti, ja Foursquareen, josta voi etsia
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kayttajan lahistolta kiinnostavia paikkoja muiden kayttéjien suositusten perusteella. Sovel-
lukset ovat kuitenkin edelleen linkitetty yhteen, ja likkuminen niiden valilla on vaivatonta.
(The Verge 2014.) Naista kahdesta Instagramissa on nykyaan valittavissa Swarm, johon
siséltoa voi jakaa vain, jos kayttaa kuvan paikkamerkintaa Instagramissa. Foursquaren
(2015) mukaan sovelluksilla on kayttgjia 55 miljoonaa, ja sisdankirjautumisia on tehty yli
seitseman miljardia. Suomen tilastoja tutkiessa on tukeuduttava Foursquaren lukuihin,
silla sovelluksen kahtia jakaminen on vield uusi asia. Suomalaisista vain prosentti kayttaa
Foursquarea, kun kahtena edellisvuonna luku on ollut kolme prosenttia (DNA 2015, 5).
Kayttajamaara on laskussa, mutta jaa nahtavaksi saavuttaako Swarm omana sovellukse-

naan suosioita.

Kuvio 3 osoittaa Instagramin ja siihen liittyvien viiden muun kanavan (Facebook, Twitter,
Tumbilr, Flickr ja Foursquare) kayttagjamaarat Suomessa prosentuaalisesti vuosina 2013—
2015. DNA:n kyselyssa Swarm ei ole ollut vaihtoehto, mutta Foursquaren kayttajamaarat

ovat rinnastettavissa Swarmin kayttajamaariksi.
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Kuvio 3. Instagramin, Facebookin, Twitterin, Tumblrin, Flickrin ja Foursquaren kayttdjien
osuus suomalaisista 17—74-vuotiaista vuosina 2013—-2015 (DNA 2015, 5)
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3 Toimeksiantaja sosiaalisessa mediassa

Tama luku kertoo toimeksiantajasta sosiaalisen median maailmassa. Toimintaa voidaan
tarkastella kolmella eri tasolla; maailmanlaajuisesti Radisson Blu -brandina, Suomen siséi-
sesti seka hotellikohtaisesti. Luku selventaa branditasolla Radisson Blun toimintaa sosiaa-

lisessa mediassa ja tarkentuu loppua kohden Royal-hotellin Instagramin kayttéon.

Radisson Blu on maailmanlaajuinen hotelliketju, johon kuuluu 380 hotellia. Hotelliketjulla
on omat sosiaalisen median kanavansa, jotka kokoavat sisaltéa liittyen kaikkiin sen hotel-
leihin. Ketjutasolla kaytdsséa ovat jo mainitut Instagram, Facebook ja Twitter, seka oma
blogi, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+ ja VKontakte. (Radisson Blu 2015.) Naista
LinkedIn, VKontakte ja Google+ ovat hyvin samantapaisia kuin Facebook. LinkedIn on tiu-
kasti tydelamaan keskittyva ja VKontakte on paddasiassa vendjankielisille tarkoitettu.
Google+ on hakupalvelujatti Googlen oma sosiaalisen median kanava, joka eroaa Face-
bookista ystavien monipuolisemmalla kategorisointitoiminnolla, seka mahdollisuudella jar-
jestaa ryhmakeskusteluja videon valityksella. YouTube on niin ikddn Googlen omistama
videoiden jako- ja hakupalvelu. YouTubea voi kayttaa ilman omaa profiilia videoiden kat-
seluun, mutta halutessaan voi luoda profiilin, jolloin voi jakaa itse sisaltda ja seurata muita
kayttajia. Pinterestin avulla kayttgjat voivat koota omien kiinnostusten kohteiden perus-
teella asioita tauluihin, joita muut kayttajat voivat tarkastella. Tauluihin voi lisété kuvia tai
videoita muiden tauluista tai miltd tahansa muulta internetsivulta. Blogi on internetsivu tai
sen 0sa, jossa julkaistaan artikkeleita tai muita merkintdja niin, ettad uusin on nahtavilla en-
sin. (Kerpen 2015, 245-258.)

Radisson Blu -ketju jakaa sosiaalisen median kanaviinsa kuvia, videoita tai muunlaista si-
saltod kertoakseen esimerkiksi hotelleihin liittyvista uutisista, tapahtumista, kampanjoista,
matkavinkeista ja asiakkaiden kokemuksista. Radisson Blu ei tuota jokaiselle kanavalle
yksil6llista sisaltda, vaan jakaa samat asiat moneen eri kanavaan, jos se palvelee kana-
van kayttétarkoitusta. Blogiin on viimeaikoina panostettu paljon, ja sen on tarkoitus toimia
hotellimarkkinoinnin liséksi matkavinkkeja tarjoavana sivustona (Hotel Management
5.8.2014). Hotelliketjun aihetunniste on #RadissonBlu, jota kayttavat ketjun ja sen hotel-
lien ohella my6s asiakkaat.

Suomessa on kuusi Radisson Blu -hotellia, joilla on kolme yhteista sosiaalisen median ka-
navan kayttajaprofiilia. Naita profiileita paivittdd Suomen Radisson Blu -hotellien markki-
nointiosasto, eivat yksittaiset hotellit. Kanavia ovat Facebook, Instagram ja YouTube, joi-
hin jaetaan sisalt6a niin ikdan kampanijoista, uutisista tai hotellikohtaisista asioista. Naiden

kanavien profiilit Suomen Radisson Blu -hotelleina tukevat yksittaisten hotellien profiileita.
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Ainoa kanava, jossa ei ole hotellikohtaisesti omia profiileita on YouTube. Suomen Radis-
son Blu -hotellien virallinen aihetunniste on #RadissonBluLife, joka kokoaa kaikkien hotel-

lien ja asiakkaiden jakaman sisallén yhteen.

Royal-hotelli hyddyntaa sosiaalisessa mediassa kolmea kanavaa. Kaytetyin ja seuratuin
kanava on Facebook, jossa Royalilla on hieman yli 500 seuraajaa. Instagram-profiili on
luotu joitakin kuukausia Facebook-profiilin jalkeen, ja seuraajia sielld on 216. Twitter on
kanavista uusin ja vahiten kaytetty, seuraajia 36. Seuraajien lukumaarat ovat syyskuulta
2015. Facebookia paivitetadn suomeksi, Twitteria ja Instagramia englanniksi. Royalilla on
sosiaalisen median vastaava, jonka tehtavana on paivittda kanavia varavastaavan kanssa
kun siihen on aikaa. Facebookia paivittaa lisaksi ravintolapaéllikko sek& kokouspaallikkd.
Carlson Rezidor Hotel Groupilla on ohjeet hotellien sosiaalisen median kaytélle, mutta ne
ovat lahinna ehdotuksia ja tekniikoita, kuinka sosiaalista mediaa voi hyddyntéé ja kuinka
siella tulisi kayttaytya. Varsinaisen sisallon luominen on hotellikohtaisesti valittavissa. Ro-
yal-hotelli jakaa kanaviin samankaltaista sisaltda kuin branditasollakin jaetaan. Erona on
se, etta keskitssa on juuri Royal-hotelli, sen palvelut ja henkildsto. Sisdltda voidaan jakaa
uudelleen branditason, Suomen Radisson Blu -hotellien tai sisarhotellien kanavista Roya-

lin kanaviin, tai toisinpain.

Kuten muidenkin kanavien kohdalla, ei Instagramin kaytdlle ole ohjeistusta Royal-hotel-
lissa. Sinne on jaettu siséltda tasaisin valiajoin kampanjoista, maisemista, henkildstosta,
ruuasta, asiakkaista ja hotellin tiloista. 216 seuraajan ohella seurattavia kayttajia on hie-
man alle 200. Seurattavat ja seuraajat koostuvat asiakkaista, median vaikuttajista, sisar-
hotelleista, henkilokunnasta ja paikallisista ihmisista. Varsinaista Instagram-tilin markki-
nointia ei ole tehty, joten seuraajat on saatu l&hinna seuraa-ja-tule-seuratuksi —periaat-

teella. Muita kayttajia seuraamalla on helppo tulla heidéan seuraamaksi. Royalin In-

stagram-profiilin kayttajanimi on @radissonbluroyalhelsinki ja usein kaytettyja aihetunnis
teita #royalhelsinki ja Suomen Radisson Blun #RadissonBluLife. Royalin profiilissa on ly-
hyt kuvaus hotellista ja linkki kotisivulle. Royal-hotellin Instagramista ei ole mahdollista ja-
kaa suoraan sisaltda Facebookiin, silla Royalin Facebook-sivu on linkitetty sitd kayttavien
henkildiden henkilékohtaisiin profiileihin. Nain ollen mikali sisaltta koitettaisiin jakaa Face-
bookiin, se nékyisi jakajan henkilékohtaisessa profiilissa. Twitterissa tdma onnistuisi,

mutta sita ei ole kaytetty, silla kayttajaprofiileita eri kanavien valilla ei ole yhdistetty.
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4 Markkinointikampanja

Markkinointikampanjan suunnitteleminen sai alkunsa tekijan tarpeesta tehda opinnayte-
tyd. Opinnaytety6n tekeminen haluttiin liittdéa osaksi tybelamaa, ja kiinnostus ja tietamys
sosiaalisesta mediasta olivat looginen yhteys naiden valille. Jossain vaiheessa ajatuksena
oli luoda kayttajaprofiili johonkin kayttamattémaan kanavaan, mutta Royalin resurssit sen
yllapitamiseen olisivat olleet riittamattomat. Paadyttiin ehostamaan jotakin jo kaytdssa ole-

vaa kanavaa.

Ehostettava kanava oli valittava kolmesta kaytdssa olevasta. Facebookissa tilanne ol
hyva yli 500 seuraajan ansiosta. Instagramissa tilanne oli kohtalainen ja Twitterin kay-
tossa oltiin vasta alkutekijoissa. Molemmat néista ovat nousevia sosiaalisen median pal-
veluita Suomessa, joten molemmat sopisivat kampanjan alustaksi. Naista kahdesta In-
stagram on kuitenkin hieman nopeammassa kasvussa, ja tyon tekijalla on enemman tie-
toutta sen kaytosta, joten kampanjan kanavaksi valittiin Instagram. Jatkoa ajatellen jos ka-
navista olisi valittava vain toinen, olisi Instagram parempi vaihtoehto kuin Twitter, sill& In-
stagramin kaytt6 ja sisallontuottaminen tydn ohella ovat helpompaa. Kuvia ja videoita voi-
daan ottaa spontaanisti hotellissa liikkuessa, kun taas twiittien kirjoittaminen vaatii enem-

man aikaa. Osasyyna Twitterin vahaiselle seuraajamaaralle onkin ajan puute.

Kun kanava oli valittu, oli aika méaaritella tavoitteet vastaanottopaallikon kanssa. Tarkeim-
pana tavoitteena oli saada lisda seuraajia Royalin Instagram-tilille. Tarkka tavoite oli nos-
taa seuraajamaara 216:sta yli 1000:een. Seuraajia haluttiin suomalaisista noin 23-65-vuo-
tiaista ihmisista, Helsingistéa ja sen ulkopuolelta. Paapaino oli suomalaisissa seuraajissa,
mutta ulkomaalaisiakin seuraajia tavoiteltiin. Tavoitteena oli lisdksi saada nakyvyytta toi-
meksiantajalle ja herattda positiivisia mielikuvia hotellista potentiaalisten asiakkaiden sil-

missa.

4.1 Kampanjan suunnittelu

Toimeksiantajan Instagram-tililla oli 216 seuraajaa lahtétilanteessa, joten tavoitettava
yleiso yksittaisella jaettavalla kuvalla tai videolla ei ollut suuri. Oli valittava toimeksiantajan
nakokulmasta helposti mainostettava, ja asiakkaiden nakodkulmasta mielenkiintoa herat-
tava kampanja. Instagram-kayttajia kiinnostavat kilpailut, joten kilpailun jarjestaminen to-
dettiin parhaaksi valinnaksi. Vaihtoehtoja kilpailun séannéille oli monia, mutta esimerkiksi
aihetunniste-kilpailuita jarjestettdessa sitoutuneisuuden ja seuraajamaaran tulisi olla val-

miiksi kohtalaisen suuri. Paadyttiin yksinkertaiseen kilpailutyyppiin, jossa osallistumiseh-
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tona oli ainoastaan Royal-hotellin Instagram-tilin seuraaminen, ja voittaja valittaisiin ar-
vonta-menetelmalla seuraajien joukosta. Taman kilpailun ehtojen kertominen ja kayttdjien
osallistuminen itse kilpailuun olisi vaivatonta, seka osallistumisilla p&&staisiin kohti kam-

panjan tavoitetta.

Kilpailun palkinnoksi haluttiin jotain, joka todella herattaa kayttajien huomion. Palkinnoksi
valittiin lahjakortti hotellin Royal-sviittiin yhdeksi yoksi, joka olisi voimassa vuoden 2016

loppuun asti. Royal-sviitti on yksi hotellin suurimmista ja hienoimmista sviiteista, jossa on
ilman lisavuoteita nukkumapaikat kahdelle hengelle. Kilpailun palkintoon paatettiin lisata
yksi lisdvuode, jotta palkinnon voitaisiin sanoa olevan 2—3 hengelle. Jotta kilpailun voitta-
jan valitseminen olisi todistettavasti puolueetonta, voittajan valitsisi joku hotellin vieraista.

Tasta kuvattaisiin video, joka jaettaisiin Instagramiin.

Oletuksena oli, etta tavoitteisiin paaseminen vaatisi hyvan palkinnon ja mainostamisen li-
saksi aikaa. Kampanja-ajaksi maaritettiin koko heindkuu 2015, eli 30 paivaa. Voittaja valit-
taisiin 1. elokuuta, silloisten seuraajien joukosta. Voittaja voisi olla pitkdaikainen seuraaja

tai kampanjan aikana saatu uusi seuraaja.

Kampanjaan liittyvaa sisaltdéa ei haluttu tuottaa liikaa, jotta toiminnasta ei syntyisi epétoi-
voista tai arsyttavaa vaikutelmaa olemassa oleville seuraajille. Paadyttiin seuraavaan ai-
katauluun:

- 1.7. kampanjan kaynnistys Instagram-kuvalla

9.7. kilpailukuvan jakaminen Facebookiin ja Twitteriin
27.7. kaikkiin kolmeen kanavaan toinen kuva

1.8. voittajan valitseminen hotellin vieraan toimesta

Ennen varsinaista kilpailun kaynnistamista tehtiin joitakin muutoksia hotellin Instagram-
profiilille. Alkuperdinen kayttajanimi @radissonbluroyalhelsinki, tuntui liilan pitkalta ja kém-
peldlta. Lyhyt ja ytimekas nimi olisi kannattavampi, ja lopulta siita tuli @royalhelsinki.
Tama nimi oli jo kaytdssa Twitterissa, ja se vaihdettiin myds Facebookin www-osoittee-
seen (https://www.facebook.com/RoyalHelsinki), jotta kanavat olisivat yhtenaisia. Varsi-
nainen nimi Facebookissa pysyi samana Radisson Blu Royal Helsinki. Instagram-profiilin
esittelyyn kirjoitettiin esittelyteksti "Follow us for free nights”, eli seuraa meita ilmaisten 6i-
den takia, jonka tarkoituksena oli heréttaa profiilia tarkastelevien huomio. Tarkoituksena
oli saada ihmiset ajattelemaan, ettéa kilpailuja jarjestetdan useimminkin, niin kuin on tarkoi-

tus tehdakin, jolloin he jaisivat seuraamaan Royalia pidemmaksikin aikaa.

Kampanjan kaynnistavaa kuvaa suunniteltaessa haluttiin siité luoda visuaalinen, mutta in-

formatiivinen. Kuvaan haluttiin liittd&a palkinto, ohjeet ja hotellin nimi. Sita selkeytettaisiin
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viela kuvatekstilla. Lukuisten kokeilujen jalkeen, paadyttiin ratkaisuun, jossa oli kaksi Ro-
yal-sviitistd otettua korkealaatuista valokuvaa paallekkain, ja naiden paalla osittain 1a-
pinakyvana ohjeet "Follow us and win a night in the Royal Suite”, eli seuraa meita ja voita
y6 Royal-sviitissa. Kuvan oikeaan alakulmaan lisattiin hotellin ja Instagramin logot, ja ho-
tellin Instagram-kayttajanimi. Kuva 3 on kampanjan ensimmainen kuva. Kampanjaan liitty-
vaa sisaltdad ei suunniteltu etukéateen enempéd, vaan se kaynnistettiin yhden valmiin ku-

van avulla.

a (/)')bp\ BLU

ROYAL HOTEL, HELSINKI
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KJ ©@ROYALHELSINKI

Kuva 3. Kampanjan ensimmainen kuva

4.2 Kampanjan toteutus

Kampanja kaynnistettiin 1. heindkuuta 2015 jakamalla valmiiksi suunniteltu kuva (Kuva 3)
Instagramiin kuvatekstin ja paikkamerkinnéan kanssa. Filttereita ei kaytetty, silla kuva naytti

paremmalta ilman. Kuvateksti oli seuraava:

Because the summer is here, we have decided to arrange a Royal Lottery! All you
have to do is follow us here on Instagram and you can win a night in our Royal
Suite! The winner will be chosen at random from our followers by one of our guests
on 15t of August. — Prize is for 2-3 people and worth 600€, so tag your friends and
family to increase your chances to win! #royalhelsinki #radissonblu #radissonblulife

#visithelsinki #Helsinki #royallottery #kuninkaallinenkesakisa

Kuvateksti aloitettiin kertomalla mista on kyse, eli on paatetty jarjestaa kilpailu, ja mitka

ovat kilpailun sdannét ja palkinto. Jotta heratettiin liséé mielenkiintoa ja saatiin lisdd naky-
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vyytta, mainittiin palkinnon olevan 2—3 hengelle ja arvoltaan 600 euroa, ja kehotettiin kayt-
tajia merkitsemaan kommentteihin tuntemiaan muita kayttajia. Nain saataisiin kilpailua
muiden osallistujien toiminnalla nakyvaksi niille, ketka eivat viela kuuluneet seuraajiin.
Varsinaisen tekstin jalkeen kirjoitettiin seitseman aihetunnistetta. #Royalhelsinki, #radis-
sonblu ja #radissonblulife ovat Royal-hotellin, Radisson Blu —ketjun ja Suomen Radisson
Blun aihetunnisteet, joten ne olivat luonnollisia valintoja. #Visithelsinki ja #Helsinki valittiin,
jotta kohderyhméaan kuuluvat paikalliset I6ytaisivat kilpailukuvan. Lopuksi keksittiin kilpai-
lulle kaksi omaa aihetunnistetta, yksi englanniksi ja yksi suomeksi. Koska aihetunnisteen
kayttaminen ei ollut oleellista kilpailun osallistumisen kannalta, olivat nAma vain pieni lis&.

Aihetunnisteet olivat #royallottery ja #kuninkaallinenkeséakisa.

2. heindkuuta, paiva kilpailun kdynnistamisen jalkeen, oli uusia seuraajia saatu noin 30.
Kampanjakuva oli kuitenkin saanut paljon tykkayksia ja kommentteja, mutta lahinna jo ole-
massa olevilta seuraajilta. Tassa vaiheessa kampanjaa ei ollut mainostettu muulla tapaa.
Paatettiin hakea aihetunnisteella #Helsinki viimeiseksi ladattuja kuvia, ja kommentoida
naihin tietoa kilpailusta. Kommentoitaviksi kuviksi valittiin jollain tapaa nayttavia kuvia hen-
kiloilta, jotka kuuluivat kohderyhmaén ja keilla oli mahdollisimman paljon seuraajia. Ha-
luttu korkea seuraajamaara perustui sille, ettd kommentti olisi nain nakyvilla monelle
muulle kayttajalle. Kommentoitavien kuvien haluttiin olla nayttavia, silla haluttiin kommen-
toida kilpailun lisaksi itse kuvaa, ja luoda positiivista mielikuvaa toimeksiantajasta. Kom-
mentit olivat seuraavan tyylisia. "Onpa upea kuva! Ja upea on myos meidan Royal-sviit-
timme, jonne voit voittaa lahjakortin seuraamalla meitd. Voittaja arvotaan seuraajiemme
kesken 1.8.” Kommentointi tuotti tulosta tasaisesti, jokaisen kommentin jalkeen. Osittain
tuuripelillda, muutama suuren seuraajamaaran omaava julkisuudenhenkilo kaytti Helsinki-
aihetunnistetta kuvissaan, joihin oli osuvaa kommentoida. Naistd kommenteista seuraajia

saatiin merkittavia maaria.

5. heindkuuta mennessa seuraajamaara oli noussut 682:een. Nopea nousu oli selvasti
kommentoinnin ansiota, joten sita paatettiin jatkaa lapi kampanjan. Helsinki-aihetunnis-
teella saadut seuraajat olivat suurilta osin Helsingisté kotoisin olevia kohderyhméén kuulu-
via henkiléita, joten aihetunnistekin pidettiin samana. Kommentointi oli kuitenkin ty6lasta,
joten kommentoitaviksi kuviksi valikoitui Kilpailun edetessa vain suuren seuraajamaaran
kayttgjia. Pienemman seuraajamaaran kayttajien kuvista tykattiin, jolloin he mahdollisesti
paatyivat tarkastelemaan Royalin profiilia ja ndkivat kilpailukuvan. Tykéattaviksi kuviksi va-
littiin p&&osin kuvia, joissa oli vahan tykkayksia. Taméan perusteena oli se, etta alle kym-
menen tykkayksen kuvissa tykk&ajat nakyvat nimilladn perakkain, kun taas yli kymmenen

tykkayksen kuvissa nakyy esimerkiksi 13 tykkaysta”.
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6. heindkuuta tehtiin ajastettu julkaisu Facebookiin. Ajastettu julkaisu on valmiiksi tehty jul-
kaisu, tassa tapauksessa kilpailukuva teksteineen, jonka Facebook julkaisee automaatti-
sesti maaritettynad hetkena. Paivaksi maaritettiin aikataulunmukainen 9. syyskuuta ja kel-
lonajaksi 11.20, jolloin Facebookin statistikan mukaan Royalin sivulla on eniten aktiivisia
vierailijoita. Sama sisélto jaettiin Twitteriin samana hetken&, mutta ajastamattomana. Ku-
vateksti oli samantapainen kuin Instagramiin jaetussa kuvassa, mutta lisdna oli linkki Ro-
yalin Instagram-profiiliin. Helsinki-aihetunnisteen avulla mainostaminen lopetettiin 8.—10.7.
valiseksi ajaksi, jotta saataisiin selkedmmat tulokset siitd, kuinka paljon liséa seuraajia
saatiin Facebookin ja Twitterin kautta.

9. syyskuuta ennen kuvien julkaisua Facebookiin ja Twitteriin, oli seuraajamaara 801. Fa-
cebookin julkaisun néki 1100 henkil6a ja siita tykkasi 17. Twitter-julkaisun sitoutuneisuus
oli nolla, eli siité ei tykannyt tai sitd kommentoinut kukaan. Vaikka Facebook-julkaisin naki
yli tuhat ihmista, oli seuraavaan paivaan mennessa lisaa seuraajia tullut vain 20. Face-
book- ja Twitter-kuvien jalkeen palattiin Helsinki-aihetunnistemainontaan, silla se oli koettu
tehokkaaksi.

Lisamainontana Royal-hotellin hisseihin laitettiin mainokset kilpailusta, ja pyydettiin sisar-
hotelleitakin mainostamaan omissa sosiaalisen median kanavissaan. Hotellin tiloissa ei

kampanjaa muuten mainostettu.

Kilpailun puolivalissa 15. syyskuuta seuraajia oli 947, ja tuhannen seuraajan raja rikottiin
21. paiva. Oletettavaa oli, ettd osa seuraajista lopettaisi seuraamisen heti kilpailun jal-
keen, joten haluttiin maksimoida seuraajamaara yli tuhannesta seuraajasta huolimatta.
Jatkettiin aikataulun mukaisesti ja suunniteltiin toinen kuva jaettavaksi eri kanaviin. Ensim-
mainen kuva oli informatiivinen, ja toisesta haluttiin tehda hieman rennompi, positiivisia
mielikuvia herattava. Kuvaan paatettiin laittaa Radisson Blu —hotellien Yrre-lelut pit&-
massa lahjakorttia kasissdan Royal-sviitissé. Lahjakortin rooli kuvassa oli luoda kasitys

siitd, etta palkinto jaetaan pian. Kuva 4 on kampanjan toinen kuva.
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Kuva 4. Kampanjan toinen kuva

27. syyskuuta, ennen toisen kilpailukuvan jakamista, seuraajia oli 1030. Toinen kuva jaet-
tiin [ahes yhdenaikaisesti kaikkiin kolmeen kanavaan kuvateksteineen. Kuvatekstit olivat
informaation osalta samanlaisia kuin ensimmaisetkin kuvatekstit, mutta muistutettiin li-
saksi siitd, etta kilpailu loppuu pian. Instagram-kuvaan ei lisatty filtterid, mutta sen valo-
asetuksia muokattiin hieman sovelluksella. Instagramissa toista kuvaa tykattiin 113 kertaa
ja kommentteja kertyi 43, joka on selkedsti yli TrackMavenin mukaisen keskiarvon. Face-
bookissa kuvasta tykéttiin 19 kertaa, ja se jaettiin uudelleen nelja kertaa. Uudelleen jaka-
misten ansiosta kuvan naki 4 360 henkild&. Twitter jatkoi hiljaista linjaansa nollan tykkayk-
sen ja kommentin voimin. Seuraavana paivana seuraajia oli yhteensa 1 160 In-

stagramissa.

1. elokuuta seuraajamaara oli 1187, ja oli aika suorittaa arvonta. Oli suunniteltu, etta ar-
vonnan suorittaa joku hotellin vieraista. Hotellin aulabaarista 16ytyi kanta-asiakas, joka oli
helposti lahestyttava ja luultavasti suostuisi suorittamaan arvonnan, niin kuin tekikin. Yh-
teen alypuhelimeen avattiin Royalin Instagram-profiilin kautta kaikki seuraajat, joista ar-
vonnan suorittaja sai valita yhden sattumanvaraisesti. Arvonta kuvattiin toisella alypuheli-
mella ja video laitettiin Instagramiin. Kuvatekstissa kerrottiin, ettd arvonta on suoritettu ja
julkaistiin voittajan kayttajanimi. Lisaksi mainittiin, etta kilpailuja on tulossa lisaa, jotta
mahdollisimman moni seuraaja sailyisi. Voittajalle lahetettiin Direct-toiminnolla yksityis-
viesti, jossa onnitteluiden ohella pyydettiin osoitetiedot lahjakortin lahettamista varten.
Osoitetiedot saatiin vastauksena lahes valittémasti, ja lahjakortti |ahetettiin voittajalle. Fa-

cebookiin jaettiin tieto arvonnan suorittamisesta ja linkki Instagram-videoon. Twitteriin ei
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jaettu tietoa kilpailun paatymisesta, silla koko kilpailu ei saanut siella minkaanlaista huo-
miota. Sinne aikaisemmin jaetuissa kuvissa kuitenkin kerrottiin kilpailun paattymisaika, jo-

ten asiasta tiedottamatta jattamisesta ei ollut kyse.

4.3 Kampanjan tulokset

Arvontahetkend oli asetettu tuhannen seuraajan tavoite ylitetty, kokonaisseuraajamaaran
ollessa 1187. Oli oletettavaa, etta osa seuraajista lopetti seuraamisen heti kilpailun voitta-
jan julkistamisen jalkeen. Arvontapaivan iltaan mennessa seuraajaméara oli tippunut
1147:4an. Nopea pudotus naytti huolestuttavalta, mutta 9. elokuuta, yli viikko arvonnan
jalkeen, oli seuraajia edelleen 1130. Instameter-sovelluksen mukaan seuraamisen lopetta-
neet olivat suurilta osin nuoria, kohderyhmaan kuulumattomia, jotka selkeasti olivat vain ja
ainoastaan tAman yksittaisen kilpailun perassa. Saaduista seuraajista, muutamaa yritysta
lukuun ottamatta, lahes kaikki olivat kohderyhmaan kuuluvia ihmisia. Kuvio 4 esittaa seu-
raajamaarien kehityksen kampanjan aikana ja hieman sen jalkeen valilla 1.7.-9.8.2015.
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Kuvio 4. Royal-hotellin Instagram-seuraajamaarat kampanjan aikana ja sen jalkeen

Kilpailun aikana Direct-toiminnon valityksella saatiin kaksi yhteydenottoa liittyen jatko-
markkinointiin. Yli 20 000 seuraajan radiojuontaja ehdotti, ettd han saisi yon sviitissa ja ja-
kaisi mielipiteensé sen suhteen. Yksityiskohdista ei keskusteltu enempaa, mutta oletetta-
vasti han olisi maininnut radiossa Royalin sviitistd. Toinen yhteydenotto tuli 10 000 seu-
raajan perheenisdlta, joka ehdotti, ettd han tulisi tyttariensa kanssa asumaan hotelliin ja
jakaisi kuvia hotellin tiloista. Hanen Instagram-tilinsa ajatuksena ovat kuvat hanen teke-

mistaan leteista tyttariensa hiuksissa, joten tilille sopivan siséallon tuottaminen olisi ollut
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mahdollista hotellissa. Kumpaankaan pyynt66n ei vastattu myontavasti, silla tama kam-
panja haluttiin vieda ensin loppuun. Heille kuitenkin kerrottiin, etté jatkossa yhteisty6ta voi-

taisiin harkita sopivan tilanteen tullessa eteen.
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5 Yhteenveto ja pohdinta

Sosiaalinen media on nykypaivana ehdottomasti oleellinen osa markkinointia. Vaikka se
on uusi tapa markkinoida, ovat tutkimukset ja markkinointikampanjat kertoneet sen tehok-
kuudesta, hyvassa ja pahassa. Etenkin suurimmat sosiaalisen median kanavat ovat nayt-
taneet tehokkuuden, joka voidaan saavuttaa hyddyntamalla naitd osana markkinointia. In-
stagram ei ole poikkeus, ja sen nopea ja jatkuva kasvu kayttdjamaarissa enteilee kasvua
niin ikdan tehokkuudessa markkinointikanavana. On kuitenkin muistettava, kuten mikaan

muukaan markkinointi, ei markkinointi sosiaalisessa mediassa ole ilmaista.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa Helsingin Radisson Blu Royal
Hotellille Instagram-markkinointikampanja. Kampanjan tarkoituksena oli saada nakyvyytta
kohdehotellille kampanjan aikana, seké nostaa yrityksen Instagram-seuraajien maara yli
1000:een. Uusia seuraajia pyrittiin saamaan paaosin suomalaisista noin 23—65-vuotiaista
ihmisista. Lisaksi kampanjan oli tarkoitus herattaa positiivisia mielikuvia hotellista tuotetun
siséallon avulla. Opinnaytetydn tavoitteet tayttyivat, kun markkinointikampanja saatiin suun-
niteltua ja toteutettua alusta loppuun. Itse kampanjan tavoitteisiin paastiin niin ikaan,
vaikka osittain niihin padasemista on vaikea arvioida. Tarkein tavoite oli nostaa seuraaja-
maara yli 1000 seuraajaan, johon paastiin selkeasti 1130 seuraajan voimin. Seuraajista
suurin osa kuului kohderyhméaéan. Nékyvyyden saamista ja positiivisten mielikuvien herat-
tamista on hankalampi arvioida, mutta oletettavasti néin tapahtui, silla seuraajien liséksi
tuotettu sisaltd sai paljon kommentteja ja tykkayksia.

Sosiaalisen median ollessa melko uusi ala, on myos siihen liittyva kirjallisuus p&ddosin lahi-
vuosina Kirjoitettua. Teoriaosuudessa kaytetyt [ahteet ovat tuoreita julkaisuita, mutta toi-
saalta on varmasti joitakin oleellisia asioita liittyen sosiaaliseen mediaan, joita ei viela ole
tutkittu. Painetut lahteet kasittelevat usein sosiaalista mediaa, eika yksinomaan Instagra-
mia. Yleisesti kirjoitettua tietoa sosiaalisesta mediasta on tietenkin helppo soveltaa In-
stagramiin, kuten tydssa myds tehtiin. Joitakin painettuja Instagram-kirjoja on saatauvilla,
mutta internet-artikkeleita paljon enemman. Taman takia suuri osa lahteista on interne-
tistd. Sosiaalisen median ja Instagramin luvut ovat nopeasti muuttuvia, joten esimerkiksi
tarkkoja kayttdjamaaria on lahes mahdotonta laskea. Luvuissa onkin pitkalti keskitytty
vuosittaisiin eroihin, jolloin on ollut helpompaa muodostaa kokonaiskasitys eri asioiden
laajuudesta. Yksittaisia esimerkkeja sosiaalisen median markkinointikampanjoista on Kkir-
joitettuna melko vahan, joten monet kampanjaan liittyvista lopullisista p&aattksista tehtiin

l&hteiden ja tyon tekijan omien tuntemuksien summana.
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Jatkoa ajatellen, on toimeksiantajan jatkettava visuaalisen sisdllon tuottamista ja kilpailu-
jen jarjestamista Instagramissa. Kilpailutyyppina kampanjan kilpailu oli toimiva, joten sa-
mankaltaisia kampanjoita voidaan jarjestaa jatkossakin. Mikali néain tehd&an, voidaan tu-
loksista saada parempia kayttamalla #Helsinki-aihetunnisteen liséksi muita aihetunnisteita
markkinointiin, jotta muillakin kuin taman aihetunnisteen kuvilla saadaan nakyvyyttd. Kam-
panjan aikana pyydettiin kolmea sisarhotellia mainostamaan kilpailua, mutta vain Radis-
son Blu Plaza vastasi tah&n pyyntoon ja markkinoi kilpailua omalla Instagram-sivullaan.
Jatkokampanjoissa olisi hyvéa etukateen sopia sisarhotelleiden kanssa siita, etta hekin
mainostavat kilpailua. N&in saataisiin varmuus asiasta ja toisaalta voitaisiin sopia Royalin
tekevan samoin, mikali sisarhotellit jarjestavét vastaavia kampanjoita. Toteutetun kampan-
jan aikana Royalin Instagramiin tuli yhteydenotot kahdelta suuren seuraajamaaran kaytta-
jalta. Heita tai joitakin muita Instagramissa suosittuja henkilita voitaisiin niin ik&dan hyo-

dyntaa jatkokampanjoissa.

Tyo6n pohjalta ilmaantui joitakin ajatuksia Royalin sosiaalisen median kaytdsta. Talla het-
kella resurssit ovat jokseenkin vahaiset, silla sosiaalista mediaa paivitetaan tyon ohella,
mikali siihen on aikaa. Yleisesti aikaa kuitenkin on kanavien paivittamiseen, ainakin In-
stagramin ja Facebookin. Mikali resursseja lisdtédan sosiaalisen median kayttdon, voitaisiin
Twitteriin kayttdd enemman aikaa, jolloin sinnekin saataisiin enemman seuraajia. Taman
lisaksi voitaisiin harkita uusien profiilien luomista muihin kanaviin, joihin voidaan jakaa si-
salto Instagramista. Toisaalta Tumblrin, Flickrin ja Swarmin kayttagjamaarat ovat Suo-
messa pienid, joten sen kannattavuudesta ei ole varmuutta. Vaikka siséaltd voitaisiin jakaa
napin painalluksesta Instagramista naihin muihin kanaviin, vaadittaisiin niiden yllapitami-
seen silti muutakin aikaa. Naisté kolmesta varteenotettavin kanava on Flickr, silla se pai-
nottuu pelkkiin kuviin ja Suomessa suurin kayttajaryhma on 35-44-vuotiaat, eli hotellin
kohderyhm&an kuuluvat. Vaikka uusia kanavia ei otettaisi kayttoon, sosiaalisen median
yllapitamiseen kaytettavaa aikaa tulisi lisaté, jolloin kaikkiin kolmeen kaytdsséa olevaan ka-
navaan pystyttaisiin tuottamaan séannoéllisesti hyvaa sisaltoa. Kampanjan aikana sisallén
jakaminen suoraan Instagramista Facebookiin ja Twitteriin ei ollut mahdollista, silla kaytta-
jatileja ei ollut rekisteroity yhteentoimiviksi. Tama tulisi tehda pikimmiten, jolloin Instagra-

miin jaettava sisaltd saataisiin vaivatta kaikkiin kaytossa oleviin kanaviin.

Koko opinnaytetydprosessi sujui tekijan ndkdkulmasta sujuvasti ja odotusten mukaisesti.
Ty6 oli mielenkiintoinen ja se vahvisti opittuja asioita etenkin sosiaalisen median maail-
masta. Aiheen rajaus ja oikeista asioista kertominen tuntui aluksi haastavalta, mutta joi-
denkin kirjoitettujen sivujen jalkeen kuva kokonaisuudesta selkeytyi. Ty6 antoi toimeksian-

tajalle, kuten tekijallekin, uusia ajatuksia ja tydkaluja sosiaalisen median hyddyntamiseen.
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