..
b
® Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Digitaalinen markkinointisuunnitelma Taitotalon Kong-

ressikeskukselle

Ville Lukkarila

Opinnaytety6

Hotelli- ja ravintola-alan liik-
keenjohdon koulutusohjelma
2016






Tiivistelma
L

M
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija
Ville Lukkarila

Koulutusohjelma
Hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon koulutusohjelma

Opinnaytetydn otsikko Sivu- ja liitesi-
Digitaalinen markkinointisuunnitelma Taitotalon Kongressikeskukselle vumaara
23 + 49

Tama tyo tehtiin Taitotalon Kongressikeskukselle toimeksiantona. Taitotalon Kongressikes-
kus tarvitsi digitaalista markkinointisuunnitelmaa, koska yrityksella ei aikaisemmin ollut kay-
tossé suunnitelmallista lahestymistapaa digitaalisille markkinoille. Tydn tavoite on tehda di-
gitaalisen median toiminnoista suunnitelmallista ja harkittua. Lisaksi tyon tavoitteena on va-
kiinnuttaa Taitotalon Kongressikeskuksen asemaa valikoiduissa sosiaalisen median kana-
vissa ja lisata Taitotalon Kongressikeskuksen tunnettavuutta.

Opinnaytetyon tietoperustan aiheita ovat digitaalinen markkinointisuunnitelma seké sosiaa-
linen media.

Tietoperustan digitaalisesta markkinointisuunnitelman osiosta on jatetty pois aihealueita,
jotka yleensa kuuluvat digitaaliseen markkinointisuunnitelmaan. Toimeksiantaja maaritteli
tietyt aihealueet valmiiksi, eika niité taméan takia ole kasitelty tietoperustassa.

Verkkoon sijoittuvan sosiaalisen median tunnuspiirteita ovat verkostoitumismahdollisuudet,
kommunikaatio ja kanssakdayminen muiden kayttdjien kanssa. Sosiaalisen median luvussa
kaydaan lapi aiheita, jotka ovat olennaisia yrityksen toiminnan aloittamiselle sosiaalisessa
mediassa.

Produkti antaa tytkalut yritykselle aloittaa toiminta sosiaalisessa mediassa. Produkti antaa
vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Kuinka sosiaalisessa mediassa tulee kayttaytya? Miten
eri sosiaalisen median kanavissa tulee toimia? Minkalainen sisalto kiinnostaa asiakkaita?
Kuinka yritys aloittaa sosiaalisessa mediassa toimimisen?

Produktissa esitetdan kattava Kilpailija-analyysi sosiaalisen median kanavissa.
Tietoperustalla ja tuotoksella on yksi yhteinen liite, jotta opinnaytetyd olisi mahdollisimman

helppolukuinen. Yhteinen liitetiedosto on liite 1, joka avaa kaikki keskeiset sosiaalisen me-
dian kéasitteet, joita tuotoksessa on kaytetty.
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1 Johdanto

Digitalisoitumisen myota kongressitalojen asiakkaat ovat siirtyneet verkkoon. He hakevat
verkosta tietoa yrityksista ja tekevat kilpailuvertailuja itsendisesti. Aikaisemmin yrityksen
viestinta perustui pddasiassa yhdensuuntaiseen tiedottamiseen, jossa yritys viesti asiak-
kaalle. Sosiaalinen media on muuttanut yritysten ja asiakkaiden valista suhdetta. Se on
avannut uudenlaisen dialogin yritysten ja asiakkaiden valilla. Nykyaan yritykset ja asiak-
kaat kayvat monipuolisia keskusteluja keskenaan sosiaalisessa mediassa. Asiakkaalla on
enemman valtaa kuin aikaisemmin. Nyt, jos koskaan, on totta vaite: asiakas on kuningas.

Tapahtuma- ja kongressikeskukset ovat siirtyneet, kuten asiakkaat, sosiaaliseen mediaan.

Taitotalon Kongressikeskus on 20 vuoden ajan toiminut kokous- ja kongressitalona Hel-
singissd, Valimossa. Taitotalon Kongressikeskuksen omistaa Amicom Oy. Yrityksen tilat
soveltuvat pienille, keskikokoisille ja suurille tapahtumille aina 150 henkilodn saakka. Tai-
totalon Kongressikeskuksessa on kolme ravintolaa. Ravintoloiden palveluihin kuuluvat pi-
topalvelu, lounasruokailu ja kokousruokailu. Osan ravintoloista voi varata myos yksityisti-
laisuuksiin. Talla hetkella Taitotalon Kongressikeskuksen sosiaalisen median toiminnoista

puuttuu suunnitelmallisuus.

Kilpailu on kovaa sosiaalisessa mediassa. Uutta sisaltéa julkaistaan jatkuvalla syotolla.
Erottuakseen joukosta on toiminnan oltava suunniteltua ja harkittua sosiaalisessa medi-
assa. Taman tyon tarkoituksena on luoda pohja suunnitelmalliselle toiminnalle sosiaali-
sessa mediassa Taitotalon Kongressikeskukselle. Liséksi tyd pyrkii vahvistamaan Taito-
talo Kongressikeskuksen asemaa sosiaalisen median eri kanavissa seka kasvattaa Taito-

talon Kongressikeskuksen tunnettavuutta erilaisten sosiaalisten median toimintojen avulla.

Chaffeyn & Ellis-Chadwickn mukaan digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia,
jossa pyritaan saavuttamaan markkinointitavoitteet internetia ja digitaalista teknologiaa hy-
vaksi kayttaen. Digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan verkossa olevan yrityksen lasna-
olon hallinnoimista. Verkossa olevan yrityksen lasnéololla tarkoitetaan internetissé olevia
sivuja, joita yritys itse hallinnoi. Naitd ovat muun muassa yrityksen kotisivut, yrityksen Fa-
cebook-sivut ja yrityksen blogit. (Chaffeyn & Ellis-Chadwickn 2012, 10.)



Digitaalinen markkinointisuunnitelma luodaan vaiheittain. Osa-alueita, joita yleensa kasi-
tellaén digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa ovat tavoitteiden méaarittely, kohderyh-
mat, kilpailijoista erottautuminen, missa kanavassa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat, kei-
not mill& asiakas tavoitetaan verkossa ja aikataulu. (Kananen 2013, 17-19.)

Opinnaytetydn aihetta on yhdessa rajattu toimeksiantajan toiveista. Taitotalon Kongressi-
keskuksen tytaryhtion Amiedu jatettiin pois tuotoksesta. Toimeksiantaja halusi rajata ai-
heen keskittym&an sosiaaliseen mediaan. Digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa ei
kasitella yrityksen internet kotisivuja eika sahkdpostimarkkinointia. Toimeksiantaja on
my06s antanut valmiiksi kohderyhman ja heidan teettaméan kokous- ja kongressitalotutki-
muksen tulokset, joista kilpailuedun sai selville. Kokous- ja kongressitalotutkimuksen tu-
losten pohjalta selviaa myds mitka asiat tuottavat arvoa asiakkaalle. Arvon tuottamista asi-
akkaalle, kohderyhmia ja kilpailuetua ei kasitella tietoperustassa, koska nama tiedot on

saatu toimeksiantajalta. (Veckman 5.2.2016.)

Oxfordin sanakirja (2016) méaarittelee sosiaalisen median internetsivuiksi ja sovelluksiksi,
jotka mahdollistavat kayttajille sisallon luomisen ja jakamisen tai mahdollistavat sosiaali-

sen verkostoitumisen. Tuotoksessa on luotu toimintasuunnitelma valikoituihin sosiaalisen
median kanaviin. Tietoperustassa selvitetdan, kuinka sosiaalisen median kanavissa tulee

toimia, jotta yritys menestyy. (Oxford University Press 2016.)

Tietoperustan ja tuotoksen liite 1. on yhdistetty yhteen ymmarrettavyyden helpottamiseksi.

Liite 1. avaa sosiaalisen median kanavien termistoa.

Kilpailija-analyysi on toteutettu benchmarkkaamalla kilpailijoita. Prebensenin mukaan
benchmarking on yhtdjaksoinen laadunparantamisprosessi, jonka avulla yritys pystyy arvi-
oimaan sen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia, arvioimaan omaa kilpailukyky&, tunnista-
maan parhaat k&ytannot ja ottamaan kayttoon kaikki 10ydokset strategiaansa saadakseen
optimaalisen position markkinoilla. Benchmarking sopii kaikenlaisille ja kaikenkokoisille
yrityksille. Benchmarkingissa on kyse oppimisesta, vertaamisesta ja pohjan luomisesta
muutokselle. Benchmarkkauksesta saadun tiedon pohjalta yritys on valmiimpi asettamaan

prioriteetteja ja parantamaan sen kilpailullista etulyontiasemaa. (Prebensen 2012, 88.)



2 Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Tassa luvussa tarkastellaan, mita osa-alueita digitaalinen markkinointisuunnitelma pitaa

yleensa sisallaan ja mita hyotyja yritykselle digitaalisesta markkinointisuunnitelmasta on.

2.1 Digitaalisen markkinointisuunnitelman rakenne

Kananen (2013, 17.) ndkee, etta digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat tar-
keita ottaa huomioon jo yrityksen strategisessa suunnittelussa. llman suunnittelua ja ta-
voitteita, digitaalisella markkinoinnilla ei saavuteta mitaan, eika tuloksia pystyta mittaa-
maan. (Kananen 2013, 17.)

Ennen kuin yritys alkaa myyméaéan tuotteitaan, silla tulee olla markkinointisuunnitelma tai
markkinointistrategia. Markkinointisuunnitelman ja markkinointistrategian avulla suorituk-
sia pystytddn mittaamaan. Saadun kokemuksen pohjalta voidaan tulevaisuuden markki-
nointisuunnitelmia hienosaatdd. Markkinointisuunnitelman tekemiseen ei ole olemassa
standardia. Rogersin mukaan (2013, 100-101.) l&hes kaikista markkinointi suunnitelmista
|0ytyvat ainakin seuraavat asiat:

Johdanto, jossa kasitellaan yrityksen visio, missio ja yleiset tavoitteet.
Yleiskatsaus tamanhetkisesta markkinatilanteesta, jossa korostetaan yrityksen
mahdollisuuksia ja uhkia markkinoilla.

e Arvio yrityksen sisdisista vahvuuksista ja uhkista, jossa tunnistetaan yrityksen Kkil-
pailulliset edut.

e Kuinka markkinointistrategia pannaan kaytantoon, yleiskuva markkinoista joihin
halutaan paasta, taktiikoista ja kaytdnnon teoista, joilla saavutetaan strategiat. Pi-
taa sisallaan myds tarkat mitattavat tavoitteet ja aikataulut.

e Vuosikello, joka pitdé sisallaén kaikki edellisen kohdan asiat. Vuosikellossa on
tarkka kuukausittainen toimintasuunnitelma, johon on merkitty vastuualueet jokai-
selle toiminnolle.

e Budijetti.



Kananen nimittaa digitaalista markkinointisuunnitelmaa Internet-strategiaksi. Kanasen I-

strategia muistuttaa Rogersin ehdottamaa tapaa laatia markkinointisuunnitelma. I-strate-

gian lahestymistapa on kysymyksissa. I-strategia laaditaan Kanasen (2013, 17-19.) mu-

kaan vastaamalla kysymyksiin kuka, mita, miksi, miss&, kuinka ja milloin.

Ensiksi maaritellaan kohderyhmd. Kuka on verkossa lilkkkuva yrityksen asiakas tai
potentiaalinen asiakas? Millainen on potentiaalinen asiakas?

Mita tarpeita ja millaisiin ongelmiin asiakas hakee ratkaisuja? Mihin asiakkaan on-
gelmaan yritys tarjoaa ratkaisun?

Miksi asiakas valikoisi yrityksen? Mita arvoa kuluttajalle syntyy yrityksesta? Miten
yritys erottuu kilpailijoistaan.

Missa potentiaaliset asiakkaat ovat internetissa? Mink& kanavan avulla asiakkaat
tavoitetaan parhaiten?

Kuinka asiakas tavoitetaan internetissa? Missa yritys toimii ja kuinka asiakkaat 10y-
tavat yrityksen internetissa?

Milloin ja millaisella aikataululla toiminnot tehd&an?

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickn (2012, 190.) mukaan digitaalista markkinointisuunnitelmaa

tarvitaan tuomaan johdonmukaista suuntaa yrityksen digitaaliseen markkinointiin siten,

etta se on samassa linjassa kaikkien muiden markkinointitoimenpiteiden kanssa ja tukee

yrityksen paamaaria. Digitaalisella markkinointistrategialla on monia yhtalaisyyksia perin-

teisten markkinointistrategioiden kanssa. Chaffeyn ja Ellis-Chadwickn (2012, 190.) mu-

kaan digitaalisen markkinointistrategia pitaé sisallaan:

Nayttdd suuntaa tulevaisuuden digimarkkinoinnille.

Pitaa sisallaédn analyyseja yrityksen ulkoisesta ymparistdsta, sisaisista resursseista
ja taidoista strategian jalkauttamisesta.

Maarittaa digitaalisen markkinoinnin tavoitteita, jotka tukevat markkinoinnin tavoit-
teita.

Sisaltda valikoiman strategisia vaihtoehtoja, joiden avulla saavutetaan digitaalisen
markkinoinnin tavoitteet ja luodaan pysyva kilpailuetu.

Sisaltaa strategioiden rakentamista, jotka ottavat kantaa tyypillisiin strategisiin
vaihtoehtoihin, kuten kohdemarkkinat ja positiointi.

Auttaa tunnistamaan, mita strategioita ei kannata seurata ja mitké markkinointitak-
tiikat eivét ole sopivia toteuttaa.

Maarittaa kuinka resurssit jaetaan.



2.2 Kilpailija-analyysit

Chaffey & Chadwick nékevat, etta kilpailijoiden benchmarkkauksen tarkoituksena on Kkil-
pailijoiden luomien uhkien kartoittaminen, seka yrityksen oman internet nakyvyyden pa-
rantaminen. He nakevét selvan yhteyden kilpailijoiden benchmarkkausen ja asiakkaiden
kasvattamisen vdlilla. (Chaffey & Chadwick 2012, 94.)

Internetissa kilpailija-analyyseja varten on luotu analyysiohjelmia. Kuitenkin muiden yritys-
ten verkkosivuilta tietoa on saatavilla vain rajoitetusti. Analyysiohjelmilla pystytaan vertai-
lemaan sivustojen kavijamaaria ja hakusanoja. Yksinkertaisimmillaan kilpailija-analyysin
voi tehda kirjoittamalla hakukoneisiin tarkeita hakusanoja. Hakutulos itsess&én kertoo jo
yritysten sijoittumisen hakukoneen listalla, niiden nakyvyyden ja kilpailutilanteen. (Kana-
nen 2013, 82-83.)

Internetissé tapahtuvan laadullisen kilpailija-analyysiin kohteeksi valitaan muutama yritys.
Yrityksia arvioidaan ennalta maarattyjen tekijdiden mukaan. Kananen (2013, 84.) listaa

kuinka laadullisen kilpailija-analyysin tulisi edeta:

Valitse analysoitavat yritykset.

Ma&arita arvioinnin kohteet ja kriteerit.
Mitk& sivut arvioidaan?

Kehita pisteytysjarjestelma/arviointimalli.

PObdPE

Chaffey & Smith (2013, 224-225.) mainitsevat sosiaalisen median benchmarkkauksen on-
nistuvan helpoiten, kun kaytetaan yksinkertaista pisteytysjarjestelmaé. He suosittelevat
seuraavien asioiden pisteytysta kilpailijoita benchmarkatessa:

e Aanen jakautuminen; kuinka monta ihmista keskustelee brandista ja brandin kate-
gorian hakusanoista.
Tunne; kuinka paljon ihmiset puhuvat hyvaa brandista.
Verkoston koko ja kasvu; fanien ja seuraajien maara tarkeimmissa sosiaalisen me-
dia kanavissa.

e Sitoutuneisuus; kuinka paljon kayttajat luovat sisalt6a brandin omistamille sivuille.



3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median ominaispiirteité ovat verkostoitumismahdollisuudet, kommunikaatio ja
kanssakayminen muiden kayttdjien kanssa. Sosiaalisen median kanavat pitavat sisallaan
yleensa vahintaan yhden seuraavista mahdollisuuksista: kayttajien luomaa sisaltéa, kom-
mentteja julkaisuissa, muiden kayttdjien luoman sisallén jakaminen ja suora kommuni-
kointi muiden kayttajien kanssa. Kanssakdayminen sosiaalisessa mediassa sitouttaa kayt-
tajia tehokkaasti ja henkilokohtaiset suositukset ansaitsevat valitonta luottamusta. (Buss
2016, 4.)

Sosiaalinen media antaa kongressien jarjestajille uusia markkinointikanavia seka mahdol-
lisuuksia kehitté& palveluita yhdessé asiakkaiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa inter-
netissa hajallaan oleva tieto kootaan yhteen kaikkien nahtavaksi. (Rautiainen & Siikonen
2013, 187.)

Sosiaalisella medialla on sama paamaara kuin kongressilla ja konferenssilla, kerata yh-
teen ihmisia tiettyjen aiheiden ympérille. Sosiaalisessa mediassa on potentiaalia vaikuttaa
suuresti tapahtumien elinkaareen. Yritykset luovat Facebook-sivuja kongressien ympérille
kasvattaakseen tietoisuutta ja synnyttéddkseen yhteisollisyytta ennen kuin tapahtuma edes
alkaa. Sosiaalisen median tydkalut mahdollistavat tiedon jakamisen ja verkostoitumisen
tapahtuman aikana. Kun tapahtuma paattyy, keskustelu jatkuu sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalinen media on nopea, interaktiivinen ja helposti saatavilla. Naiden lisaksi se on
kustannustehokas keino kommunikoida suoraan omien kohderyhmien kanssa. Sosiaali-
sen median tytkalut auttavat jakamaan sisaltoa tavoilla, joihin painettu media ei pysty. So-
siaalisen median kanavat auttava yrityksia levittmaan sanomaansa, vahvistamaan bran-
dia seka lisaamaan tietoisuutta tapahtumista. Sosiaalinen media tekee helpoksi tiedon ke-
raamisen muun muassa brandeistd, tapahtumista ja yrityksista. Sosiaalisen median tytka-
lut antavat mahdollisuuden olla osallisena sisallén luomisessa ja tekemassa siitéd merkityk-
sellisempaa seka ajankohtaisempaa. Suurin eroavaisuus perinteisesta markkinoinnista on
se, etta nyt yritysten taytyy liittya keskusteluihin, kun aikaisemmin vain julkaistiin viesteja

ilman palautetta tai kanssakaymista. (Rogers 2013, 147.)



Aller tutki tutkimuksessaan yli 50-vuotiaiden motiiveja sosiaalisen median kayttéon. Selke-
asti tarkein motiivi talle ikaryhmalle oli ajanviete (43 prosentille vastanneista), toiseksi tar-
kein oli viihdyttavyys (32 prosentille vastanneista) ja kolmanneksi téarkein oli tiedon hankki-
minen ajankohtaisista asioista (25 prosentille vastanneista). Tutkimuksesta selvisi, etta yli
50-vuotiaat ovat asiahakuisia mediakuluttajia. Tekstipohjaiset sosiaalisen median kanavat,
kuten Twitter, vetoavat enemman tahan ikaryhmaan kuin kuvapohjaiset kanavat. Viela
tybelamassa olevat 50-64-vuotiaat miehet ovat aktiivisimpia omien mielipiteiden ilmaisi-
joita Twitterissa. (Aller 2015)

3.1 Kongressikavijoiden syyt kayttaa sosiaalista mediaa

Lee ja Lee tutkivat kongressikavijoiden sisaisia motivaatioita sosiaalisen median kayttoon.
Tulosten perusteella kongressikavijoita motivoi rakentaa yhteisda muiden kongressivierai-
den kanssa ja jakaa ajan tasalla olevaa informaatiota kongressin jarjestéjien ja osallistu-
jien kesken. Tutkimukseen osallistujat oli jaettu kolmeen ikaryhmaan. Ikaryhmaét olivat su-
kupolvi X, sukupolvi Y ja Baby Boomers. Ikaryhmien valilla ei ollut eroja sosiaalisen me-
dian kaytdén motivaatioissa. (Lee & Lee 2014, 145-146.)

Severt, Fjelstul & Breiter selvittivat tutkimuksessaan, mité informaatiokanavia tapahtuma-
alan ammattilaiset seka opiskelijat kayttavat mieluiten. Tapahtuma-alan ammattilaiset suo-
sivat huomattavasti enemman kommunikointia yrityssahkopostin ja LinkedInin kautta. Am-
mattilaiset suosivat enemman kommunikointia sdhkdpostin kuin tekstiviestien vélityksella
yritysviestinnassa. Tutkimuksesta selvisi myos tapahtuma-alan ammattilaisten kayttavan
sosiaalista mediaa padasiassa markkinointitytkaluna. Sosiaalisessa mediassa mainoste-
taan tapahtumia. Lisaksi se ndhdéan keinona tehda tapahtumista interaktiivisempia. Siella
viestitddn myo6s ajankohtaista tietoa mahdollisille osallistujille ja sidosryhmille. (Severt, K,
Fjelstul, J. & Breiter, D. 2013, 131, 140-141))



3.2 Facebook

MTV:n teettdmassa tutkimuksessa Facebook oli suomalaisten keskuudessa toiseksi suo-
situin sosiaalisen median kanava. Kayttgjista 56 prosenttia on naisia ja 44 prosenttia mie-
hid. 35-44-vuotiaiden ikdryhméssa 75 prosenttia ilmoitti kayttavansa Facebookia ja 45-55-

vuotiaiden ikaryhméssa 68 prosenttia. (MTV 2016.)

Chase ja Knebl (2011, 15) nakevat Facebookin hyddyntavan yrityksia monella eri tapaa.
Se tarjoaa nakyvyytta yrityksille, vahvistaa brandid ja parantaa hakukoneoptimointia. Ka-
nanen (2013, 126.) painottaa vielda Facebookin kustannustehokkuutta verrattuna muihin

kaytdssa oleviin medioihin.

Facebookin uutiset nékyvét keskella etusivua. Se paivittaa jatkuvasti tarinoita. Uutiset pi-
tavat sisallaan muiden kayttajien tilapaivityksia, kuvia, videoita, linkkeja, muiden ihmisten
tykkayksia, sovellusten toimintaa, sivuja seké ryhmia joita kayttaja seuraa. (Facebook

2016.) Facebookin oma algoritmi, jota hienosédadetaan jatkuvasti, maaraa, mita julkaisuja

kukin kayttaja nakee uutisissaan.

Facebookissa uutisten arvon maaraa Facebookin uutissydtteen algoritmi. Uutissyotteen
algoritmi ajattelee tavallisen kuluttajan puolesta ja paattaa mitd hanen uutissyttteessa na-
kyy. Facebook ei paljasta kaikkia algoritmiin vaikuttavia muuttujia. Algoritmi huomioi ysta-
vyssuhteen laheisyyden, ja antaa sille painoarvon sen perusteella, kuinka usein henkilét
vierailevat ja kommentoivat kunkin toisen kayttajan sivuilla seka julkaisuissa. Facebook
tulkitsee tdman siten, etta kayttajat pitavat toisistaan ja heidan ystavyysarvonsa nousee.
Ystavyyssuhteen laheisyysarvo maarittéé osaltaan sen, kuinka usein ja korkealla uutisissa
toisten paivitykset nakyvat. Ajankohtaisuus vaikuttaa uutisten uutisiin. Se méaarittyy sen
mukaan, kuinka paljon aikaa on kulunut viestin julkaisusta. Jotta markkinoija tavoittaa
mahdollisimman paljon kayttgjid, on oltava kasitys siitd, milloin potentiaaliset asiakkaat se-
laavat Facebookia. (Kananen 2013, 124-125.)

Kayttajan yhteydet ja aktiivisuus Facebookissa vaikuttavat niihin tarinoihin, jotka nakyvéat
uutisissa. Taman avulla kayttajat ndkevat enemman kiinnostavia tarinoita Facebook-ysta-
vilta, joiden kanssa he ovat eniten kanssakaymisessa. Julkaisujen kommenttien ja tyk-
kaysten maara seka julkaisuformaatti (video, kuva, tilapaivitys), lisdavat todennékdisyytta
julkaisun ilmestymiselle uutisvirtaan. Kayttajat nakevat uutisvirrassaan myos kavereidensa
toimintaa Facebookissa. Tama pitaa sisdllaan Facebook-kavereiden tykkaykset ja kom-
mentoinnit sellaisten kayttajien kanssa, jotka eivat ole alkuperaisen kayttajan Facebook-
kavereita. (Facebook 2016.)



Elokuussa 2016 Facebook paivitti uutissyotteen algoritmiaan siten, etta informatiiviset tari-
nat sijoittuvat uutisten ylapdahan. Yleisesti ottaen ihmiset pitavat sellaisia tarinoita infor-
matiivisina, jotka ovat yhteyksissa kayttajien mielenkiinnon kohteisiin, saavat kayttajat
kaymaan laajempia keskusteluja ja pitavat sisallaan uutisia, jotka kasittelevat maailmaa
heidan ymparillaan. Algoritmi yhdistaa informatiivisuuden siihen, kuinka asiaankuuluva ta-
rina on jokaiselle kayttajalle henkildkohtaisella tasolla, huomioiden kayttéjan suhteen jul-
kaisijaan. (Facebook 2016.)

Clickbaitilla tarkoitetaan verkossa olevaa sisalto4, ja jonka paaasiallinen tarkoitus on roh-
kaista kavijoita klikkaamaan linkki&, joka ohjaa tietylle verkkosivustolle (Oxford University
Press, 2016). Facebookin uutisten algoritmi karsii pois uutisia, jotka pitavat sisallaan click-
baitteja (Peysakhovich & Hendrix 2016).

Facebook neuvoo pitdmaan julkaisut lyhyind. Heidan tutkimusten perusteella ihmiset paa-
asiassa selaavat Facebookia nopeasti. Parhaat reaktiot saavutetaan pitamalla teksti lyhy-
end. Suuret nayttavat kuvat ja videokuvaa sisallaén pitavat julkaisut erottuvat uutisissa.
Taman ansiosta ihmiset kommentoivat, jakavat ja tykkaavat todennakdisemmin niita. (Fa-
cebook 2016 & Pulizzi 2014, 232.)

3.3 Instagram

MTVn vuonna 2016 teettaman tutkimuksen mukaan Instagram on neljanneksi suosituin
sosiaalisen median kanava suomalaisten keskuudessa kayttdasteen ollessa 30 prosent-
tia. Instagramin kaytto on lahes tuplaantunut viime vuoteen verrattuna. Silloin 18 prosent-
tia vastanneista ilmoitti kayttavansa Instagramia. Instagramin kayttdjistd Suomessa on 59
prosenttia naisia ja 41 prosenttia miehid. Kyselyyn vastanneista 35-44-vuotiaista Instagra-
min kayttdaste oli 27 prosenttia ja 45-55-vuotiaiden ikdryhmdasta 11 prosenttia. (MTV
2016.)

Yritysten markkinoinnissa Instagramissa keskioon tulee nousemaan maksettu nakyvyys.
Instagram oli tunnettu hyvista vuorovaikutusluvuistaan aikaisemmin, mutta nyt yritystilien
seuraajamaarien kasvu on hieman hidastunut ja osallistamisaste heikentynyt. (MTV
2016.)



3.4 Twitter

MTV:n tutkimuksen mukaan Twitter on viidenneksi suosituin sosiaalisen median kanava
Suomessa. Kayttgjista 62 prosenttia on miehia ja 38 prosenttia naisia. 35-44-vuotiaista ky-
selyyn vastanneista 20 prosenttia ilmoitti kayttavansa Twitteria ja 45-55-vuotiaista 12 pro-
senttia. (MTV 2016.)

Twitterissa jokaisen julkaisun maksimi merkkimaara on 140. Twiiti (tweet) on viesti, joka
l[Ahetetd&n Twitterin kautta.

Pulizzin mukaan Twitterin kaytdsta saa parhaimman hyoddyn irti, kun kayttaa tarinanker-
rontaa apuna twiitteissa. Twitter-tilin kaytolle tulee maaritella selked linjaus siita, milla ta-
voin tarinaa omasta brandista ja toimialasta kerrotaan. Kun viestit ovat yhtendisia keske-
naan, sitoutuvat seuraajat paremmin. Twiitteja ei pida twiitata vain twiittauksen itsensa ta-
kia. Jokaisen twiitin tulee sisaltdd mielekasta tietoa, joka on linjassa Twitter-tilin muiden
twiittien kanssa. Kun twiittiin siséllytetdén 1-3 asiayhteyteen sopivaa hashtagia, lukijat 16y-
tavat twiitit paremmin. (Pulizzi 2014, 233-235.)

3.5 LinkedIn

MTVn teettamassa tutkimuksessa selvisi, ettda suomalaisista 15-55-vuotiaista henkiloista
15 prosenttia kayttaa LinkedInid. Suomalaisista kayttajistd 58 prosenttia on miehia ja 42
prosenttia naisia. 35-44 vuotiaista 19prosenttia ilmoitti kayttdvansa LinkedInia ja 45-55-
vuotiasta 17 prosenttia. (MTV 2016)

LinkedInia pidetaéan yleisesti yhtena sosiaalisen median kanavista. Se on yksi maailman
parhaista kanavista liikesuhteiden solmimiseen yritysmaailmassa. LinkedIn keskittyy pel-
kastaan liiketoimintaan (Kananen 2013, 136; Pulizzi 2014, 237). LinkedInin avulla yritys
pystyy tunnistamaan ihmisia ja organisaatioita, joille halutaan myyda, tehda yhteisty6ta,
verkostoitua ja tiedottaa asioita. LinkedInin pohjalta yritys pystyy tekema&an markkinatutki-
musta, tarkkailemaan kilpailijoita ja I0ytam&aéan mahdollisia kauppoja.(Chase & Knebl
2011, 23-25.) LinkedlInissa yrityksen omat sivut tarjoavat alustan, jolla voi jakaa monen
tyyppista sisaltoa. Silti monet brandit eivat hyddynna tata ominaisuutta. Yrityksen sivut on
pidettava LinkedInissa ajan tasalla ja niille on jaettava sisaltoa saanndéllisesti. Inmiset,
jotka tydskentelevat yrityksessa, voivat yhdistdd henkilékohtaiset tilinsa yritykseen. Taméa

luo uuden siséllon lahteen, jota yrityksen seuraajat voivat seurata. (Pulizzi 2014, 237.)
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3.6 Blogit

Yritysblogit kéyvat hyvin sisallontuotannon tavaksi minkalaiselle yritykselle tahansa. Blog-
gaamisen avulla yritys voi tuoda omaa asiantuntemusta esille, ja saada samalla uuden-

laista sisaltoa verkkoon. (Siniaalto 2014, 49.)

Vaikkakin Facebook ja Twitter ovat eniten nakyvilla sosiaalisessa mediassa, niiden kautta
kommunikoidut viestit eivat valttamatta jaa asiakkaiden mieleen. Blogit tarjoavat yritykselle
tiedotusvalineen, jossa brandi pystyy olemaan taysin oma itsensa, ja valittaa selvasti juuri
niité viesteja, josta se haluaa tulla tunnistetuksi ja kunnioitetuksi. BlogHer (2012, teok-
sessa Charlesworth 2015, 128) I18ysi tutkimuksessaan blogien olevan vaikutusvaltaisem-
pia kuin sosiaaliset verkostot muokkaamaan kuluttajien mielipiteitd ja ostopaatoksia. 61
prosenttia aktiivisista blogien lukijoista ovat tehneet ostoksia blogin suositusten perus-
teella. Se on lahes puolet enemman kuin Facebookin 33 prosenttia ja Twitterin 31 pro-
senttia. (Charlesworth 2015, 127-128.)

Yritykset pystyvat kayttdamaan blogia osana digitaalista markkinointia. Blogia voidaan kayt-
taa informaation jakamiseen paljon epéavirallisemmassa muodossa kuin muissa sosiaali-
sen median kanavissa. Aivan kuin muussakin yrityksen internet-sisalléssa, blogin sisaltoa
pitaa harkita tarkkaan. Blogin pitdminen on helppo aloittaa ja hankala yllapitéaa. S&annalli-
sesti kirjoittaminen vie aikaa. Intohimoisesti kirjoittaminen vie aikaa viela enemman. Blo-
gien tulisi pitda sisdllaén asennetta tai ne muuttuvat helposti mediatiedotteiksi. Aivan ku-
ten yritysten kotisivujen, yritysblogin tulee olla osa johtamisprosessia. Julkaisuja on valvot-
tava, ja ne on hyvaksyttava johdon kautta. TAma johtuu siitd, ettéd asiakkaalle blogi edus-
taa yritysta. (Charlesworth 2015, 132-133.)

Kanasen mukaan blogia aloittaessa tulee ensin méaaritella kohderyhmé. Blogeja voi peri-
aatteessa Kirjoittaa mista tahansa, mutta strategiana se ei ole toimivaa. Kun kohderyhma
on méaritelty, tulee miettid blogin aihetta. Aiheen voi valita kohderyhman mukaan tai an-
taa lukijoiden tulla aiheen mukana. Aiheen on oltava sellainen, joka kiinnostaa kohderyh-
maa. Verkossa liikkuvat asiakkaat etsivat tietoa ja asiantuntemusta. Blogin taytyy hyodyt-
téé jollain tapaa asiakasta. Lukijan on koettava, etté blogin siséltd on arvokasta ja ainut-

laatuista seka esitetty mielenkiintoisella tavalla. (Kananen 2013, 150.)
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Chase & Knebl (2011, 115-120.) listaavat nelja hyvaa tapaa tuottaa sisaltda ja luoda ar-
voa blogille:
1. Saanndllisesti bloggaaminen. Ihmiset tulevat takaisin blogiin katsomaan
onko uutta siséltda tuotettu. S&&nndllisesti blogatessa, siséltdoa kertyy blo-
giin. Kun lukijat palaavat blogiin, heilla on uutta luettavaa ja uudet lukijat n&a-
kevat kuinka aktiivisesti blogiin on tuotettu sisaltoa.
2. Tulosten mittaaminen.
3. Paamaaratietoisesti kirjoittaminen. Blogi pysyy lukijoille mielenkiintoisena,
kun sen sisalté on samassa linjassa.

4. Blogin tulee pysya asiayhteydessdan, samalla se pysyy oleellisena.

3.7 Sosiaalisen median tulosten mittarit

Cahrlesworthin mukaan asiat, joita halutaan mitata sosiaalisessa mediassa maaraytyvat
sosiaalisen median markkinointistrategian tavoitteiden pohjalta. Branditietoisuus on tarkea
mittari yrityksille, jotka ovat vasta aloittelemassa toimintaa sosiaalisessa mediassa. (Char-
lesworth 2015, 60-61.)

Charlesworthin ( 2015, 60-61) mukaan branditietoisuuden mittaaminen tarkoittaa tiettyjen
perusmittareiden seuraamista, kuten:

¢ Videoiden ja julkaisujen nayttokerrat

e Seuraajien ja fanien lukumaara

¢ Liikenne sivuilla/sivunayttdkerrat/sivuvierailut

Cahrlesworth, Chaffey & Smith (Cahrlesworth 2015, 61; Chaffey & Smith 2013, 225) ovat
samaa mielta sitouttamisen eri mittareista. Heidan mukaan tehokkaan sosiaalisen median
strategian tulisi keskittyd asiakkaan sitouttamiseen. Sitouttamisella tarkoitetaan sité,

mink& verran asiakkaat ovat kanssakdaymisessa tuotteen, brandin tai yrityksen kanssa.

Charlesworthin, Chaffeyn & Smithin (Charlesworth 2015, 61; Chaffey & Smith 2013, 225)
mukaan sitouttamista pystytaan mittaamaan sosiaalisessa mediassa monella tapaa:

e Uudet tykkaykset seka kommentit.

¢ Kuinka monta kertaa siséltda on jaettu.

¢ Kuinka monta kertaa twiitteja on uudelleentwiitattu.

12



Naiden lisdksi Chaffey & Smith (2013, 225) mainitsevat mittareita, joilla mitataan vaikutus-
valtaa ja saavutettavuutta:
e Aanen kuuluvuus, kuinka monta inmista keskustelevat brandista ja brandin asia-
sanoista sosiaalisessa mediassa.

e Asenne, kuinka paljon brandista puhutaan hyvaa sosiaalisessa mediassa.

Instagramin (2016) oman kavijatiedot tydkalun avulla pystyy mittaamaan julkaisujen katse-
lujen kokonaismaaraa, milloin Instagram-seuraajat ovat Instagramissa tavallisena pai-
vana, sivustolinkkia yritysprofiilissa klikanneiden kayttajatilien maaraa ja yksittaisten kayt-
tajatilien maaraa, jotka nakevat julkaisut. Taman lisaksi Instagram nayttaa jokaisen julkai-

sun nayttokerrat, kattavuuden ja sitoutumisen. (Instagram 2016)

3.8 Siséallon luominen sosiaalisen median kanaviin

Laadukkaan digitaalisen sisallon avulla yrityksen tunnettavuus kasvaa valituissa kohde-
ryhmissa. Laadukkaan digitaalisen sisallén avulla voidaan herattaa asiakkaiden mielen-
kiintoa, hankkia uusia asiakkaita, sitouttaa ja palvella nykyisia asiakkaita, nostaa brandin

tunnettavuutta ja lisata verkkoliikennetta digitaalisilla kanavilla. (Ruokonen 2016, 131.)

Business-to-Business-kentassa tehdyssa kyselytutkimuksessa, jossa oli mukana suoma-
laisyrityksia, kavi ilmi, ettd 52 prosenttia B2B-ostajista seurasi palveluntarjoajien tuotta-
maa sisaltdd hyvin tai erittain aktiivisesti. Samaisessa tutkimuksessa 71 prosenttia vastaa-
jista koki hyvin tai erittain vahvasti, etta asiantuntijasiséaltoa julkaiseva yritys on etulydnti-

asemassa kilpailijoihinsa nahden. (Ruokonen 2016, 132.)

Ruokosen (2016, 133) mukaan maksimoidakseen siséllosta tulevan hyodyn yritykselle, tu-
lee siséllon olla:
e Tunteita herattavaéa seka aitoa ja rehellista. Silloin sisaltd huomataan ja ihmiset ru-
peavat keskustelemaan siita.
e Tarpeeksi hyvin tehtya, etté ihmiset haluavat aloittaa keskustelemaan siité ja jaka-
maan sita eteenpain.
e Helposti |0ydettavissa ja saavutettavissa, kaikilla laitteilla.
e Joukosta erottuvaa, uudenlaisilla nakdkulmilla varustettua. Muuten sisaltd® hukkuu
verkkoon.
¢ Luotettavaa ja asiantuntevaa. Sisallon on tarkoitus auttaa asiakkaita, kun he hake-

vat tietoa tai viihdetta.
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4 Produktin toteutuskuvaus

Tassa luvussa kuvaan toiminnallista osiota, eli digitaalista markkinointisuunnitelmaa Taito-

talon Kongressikeskukselle. Samalla esittelen yrityksen.

4.1 Yrityksen esittely

Taitotalon Kongressikeskus on Helsingissa, Valimossa, vuonna 1996 perustettu kongres-
sikeskus. Taitotalon Kongressikeskus harjoittaa tapahtuma- ja ravintolatoimintaa. Kong-
ressikeskuksen kokous- ja ravintolapalvelut omistaa Amicom Oy. Amicom Oy omistaa

myo6s Ami-saéation seka henkiléston kehittamispalveluja ja asiantuntijapalveluja tuottavan

Amiedun.

Taitotalon Kongressikeskus soveltuu kaikenkokoisiin tapahtumiin. Kokoustiloja on yh-
teensa 11. Suurimpaan kokoustilaan mahtuu 150 henkil6a ja pienimpaan tilaan 12 henki-

164.

Taitotalon Kongressikeskuksesta on kolme ravintolaa. Ravintolat Variantti ja Talentti tarjoi-
levat avoimesti kaikille lounasta. Yritystilaisuuksia varten molemmat ravintolat ovat auki
toiveiden mukaisesti. Ravintola Talenttia pystytdan kayttamaan kokoustarkoituksiin ja se
on varusteltu kokouksia varten. Ravintola Picante on tarkoitettu yksityisyystilaisuuksiin. Se

tarjoaa myds catering palveluita asiakkaille.

Syyskuussa 2016 Taitotalon Kongressikeskuksen remontti valmistui. Uuden ilmeen saivat

Taitotalon l[Ampid, ravintola Variantti, kokoustilat Harmonia ja Lampio.

4.2 Tavoitteet ja ongelmat

Produktin paatavoitteena on tehda Taitotalo Kongressikeskuksen digitaalisen median toi-
minnoista suunnitelmallista ja harkittua. Taman lisdksi produktin tarkoituksena on vakiin-
nuttaa Taitotalo Kongressikeskuksen asemaa valikoiduissa sosiaalisen median kanavissa,
lisata Taitotalon Kongressikeskuksen tunnettavuutta ja kilpailija-analyysien seka olemassa
olevan kirjallisuuden pohjalta 16ytaa parhaita kaytant6ja toimintaan sosiaalisessa medi-

assa.
Talla hetkella Taitotalon Kongressikeskuksella ei ole digitaalista markkinointisuunnitel-

maa, mink& pohjalta toimia verkossa. Yrityksen sisalta ei 10ydy talla hetkella tarpeeksi

osaamista digitaalisesta mediasta, jotta Taitotalon Kongressikeskus voisivat ruveta toimi-
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maan siella harkitusti ja suunnitelmallisesti. Yrityksen kovimmat kilpailijat ovat vakiinnutta-
neet jo asemansa digitaalisessa mediassa ja toimivat siella aktiivisesti. Taitotalo Kongres-
sikeskuksen nakyvyys on télla hetkell& hyvin vahaista sosiaalisessa mediassa. Yrityksen

tileill& sosiaalisen median eri kanavissa on yhteensa kymmenia seuraajia. Kilpailijoilla on

vastaavasti tuhansia.

4.3 Toteutuskuvaus

Tasséa luvussa avataan produktin toteutusta ja kaikkia niita vaiheita, joita produktin tekemi-
nen piti sisallaan. Kappaleet etenevéat samassa jarjestyksessa, missa produkti toteutettiin.

4.3.1 Produktin rajaaminen

Produktin tekeminen alkoi kevaalla 2016. Tapasin toimeksiantajan alkukevaasta. Han an-
toi minulle listan kovimmista kilpailijoista, joista halusi kilpailija-analyysin tehtavan. Tieto-
perustaan ei tAman takia kirjoitettu mité&n kilpailijoiden tunnistamisesta. Samalla toimeksi-
antajan pyynnosta rajasimme Amiedun pois produktista. Amiedun resursseja ei huomioitu
produktissa. Samalla sain tietooni toimeksiantajalta, mitka ovat heidan toivomansa ydin-
viestit. Tietoperustassa ei tAman takia kasitelty ydinviestien muodostamista.

Toimeksiantaja toivoi, etta digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa keskitytaan sosiaali-
sen median kanaviin. Taman takia produktista on rajattu pois muut verkossa olevat kana-
vat, kuten yrityssahkoposti, jotka kuuluvat perinteisesti digitaaliseen markkinointisuunnitel-

maan.
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4.3.2 Suunnitteluvaihe

Ennen ensimmaisté tapaamista toimeksiantajan kanssa suunnitelmani produktille oli
l6yha. Tarkoituksena oli tehda produkti 15.6-15.8.2016 valisena aikana. Ensimmaisen ta-
paamisen jalkeen toimeksiantajan kanssa suunnitelmani alkoi selkiintya entisestaan.
Tein itselleni toimintasuunnitelman, jossa listasin paivamaarien mukaan, kuinka paljon ai-

kaa varasin kullekin produktin osa-alueen tekemiselle.

Taulukko 1. Produktin toimintasuunnitelma

Paivamaarat Produktin osa-alueet

25.5.-1.6.2016 Tavoitteet
15.6.-10.7.2016 Kilpailija-analyysit
10.7.-20.7.2016 Markkinatilanne ja kohderyhmat
15.7.-20.7.2016 Arvon tuottaminen asiakkaalle ja kilpailuedun syntyminen
20.7.-30.7.2016 Toimintasuunnitelma sosiaalisen median kanaviin.

Kanavat: Facebook ja Instagram

30.7.-5.8.2016 Toimintasuunnitelma sosiaalisen median kanaviin.
Kanavat: Twitter, LinkedIn ja Blogi
5.8.-8.8.2016 Kampanjapohjat

8.8.-15.8.2016 Termien selitykset

Produktia tehdessé seurasin toimintasuunnitelmaani. Paivitin toimintasuunnitelmaa pro-
duktin teon aikana. Jotkut osa-alueet valmistuivat aikataulussa ja toiset hieman myo-

hassa.

4.3.3 Kilpailija-analyysit

Aloitin produktin tekemisen kilpailija-analyyseilla. Toimeksiantaja toimitti minulle listan ko-

vimmista kilpailijoista, joiden suoritusta rupesin analysoimaan sosiaalisessa mediassa.

Kilpailija-analyyseja varten kartoitin verkossa olevia sosiaalisen median analytiikkatyoka-
lujen palveluntarjoajia. Yleinen kaytantd sosiaalisen median analytiikkatydkalujen palve-
luntarjoajilla on se, ettd palveluilla on noin kahden viikon ilmainen kokeiluaika. Palvelun-
tarjoajilla on eroavaisuuksia siind, mita ne mittaavat. Pyrin [6ytamaan sellaiset palveluntar-
joajat, jotka mittaisivat juuri niita asioita, jotka ovat hyodyllisid tekemaani kilpailija-analyy-
siin ja joiden tulosten pohjalta Taitotalon Kongressikeskus hyo6tyisi eniten. Lahes jokaisella

palveluntarjoajalla on kaytdssaan omat mittarit, joiden pohjalta suoriutumista mitataan.
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Analytiikkatytkaluja on verkossa tarjolla sadoittain. Kavin lapi kymmenia erilaisia maksulli-

sia analytiikkatyokaluja.

Kun olin valikoinut sopivat analytiikkaty6kalujen palveluntarjoajat, rupesin analysoimaan
dataa. Tunnistin, miten kilpailijat suoriutuvat millékin sosiaalisen median kanavalla, minka-
laista siséltoa he jakavat eri kanavissa, minkalainen sisalto toimii kaikista parhaiten kussa-
kin kanavassa, mina paivina ja kellonaikoina he julkaisevat sisaltta, kuinka kilpailijat ovat
kanssakaymisissd muiden kayttajien kanssa ja mitd hashtageja he kayttavat.

LinkedInin kayttajatunnuksille ei ole olemassa sellaisia analytiikkatydkaluja, joita pystyin

hyddyntaméaéan. Taman takia analysoin yritykset manuaalisesti néilla kanavilla. Analysoin,
kuinka usein Kilpailijat julkaisivat siséltda ja minkalaista sisaltéa niihin julkaistiin. Analysoin
my0s tykkaysten ja kommenttien maaraa, seka minkalaista keskustelua julkaisut synnytti-

vat.

4.3.4 Analytiikkatyokalut

Kilpailija-analyyseja varten kaytin verkosta I6ytyvia analytiikkapalveluja tarjoavia yrityksia.
Palveluntarjoajia kartoittaessa tein taulukon, jonka avulla selvitin mitka palveluntarjoajat
ovat sopivimpia produktiini. Alla olevassa taulukossa on esimerkki kuvitteellisista palvelun-

tarjoajista.

Taulukko 2. Kilpailija-analyyseja tarjoavien palveluntarjoajien vertailupohja

Palveluntarjoaja | Kuinka pit- Mille some- | Monta kilpai- | Kaytettavissa
kalta ajalta kanaville tar- | lijaa pystyy olevat mittarit
mittaa dataa | joaa palve- vertailemaan

luita samanaikai-
sesti
Palveluntarjoaja 1 | 1kk Instagram, 3 Engagement
Twitter rate, hashtags

Palveluntarjoaja 2 | 12kk Facebook 5 Reach, enga-

gement rate

Palveluntarjoaja 3 | 3kk Instagram, 4 Number of

Facebook fans, click
through rate
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Palveluntarjoajien valilla oli suuria eroja. Paatin ennalta palveluntarjoajille kriteerit, jotka

on taytettava. Kaytetyt kriteerit, joiden pohjalta valikoituivat palveluntarjoajat:

e Pystyy mittaamaan dataa 1.1.2016 ja siitd eteenpdin.
e Viiden kilpailijan vertaileminen samanaikaisesti.

e Tarjoaa palveluita vahintdan yhteen some-kanavista, joita produktissa kasitellaan.

Edella mainittujen kriteerien lisdksi kiinnitin huomiota siihen, mita mittareita kullakin palve-
luntarjoajalla oli kaytdssa. Monet mittareista olivat yrityksille, joilla on paljon faneja seka

seuraajia sosiaalisen median kanavissa. Naiden mittareiden kaytto olisi vaaristanyt dataa,
koska osilla kilpailijoista on vahaisia maaria seuraajia seka faneja sosiaalisen median pro-

filleissaan.

4.3.5 Analytiikkatydkalujen palveluntarjoajat

Kun olin arvioinut riittdvan maaran palveluntarjoajia, paadyin valitsemaan kuusi eri palve-
luntarjoajaa. Osat palveluista olivat kokonaan ilmaisia ja toiset maksullisia, Kaikissa kayte-

tyissa maksullisissa analytiikkatytkaluissa oli ilmainen kokeiluaika.

Simplymeasured on yksi alan johtavista palveluntarjoajista. Simplymeasured tarkkailee
kaikkia suurimpia sosiaalisen median kanavia. Heilta 16ytyy myds muutamia ilmaisia pal-
veluita, joita itse kaytin tuotoksessani. Heidan Instagram kilpailija-analyysi koostaa suuren
maaran dataa viimeiselta 30 paivalta helposti ymmarrettavaan muotoon. Taman liséksi

kaytin heidan ilmaisia Instagram-raporttejaan.

Fanpage Karma on verkossa oleva palveluntarjoaja, jonka avulla mitataan seka analysoi-
daan sosiaalista mediaa. Sen avulla yritykset pystyvét sitouttamaan fanejaan paremmin
sekéa tavoittamaan kasvavia yhteisdja sosiaalisen median kanavissa. Fanpage Karma kar-
toittaa suorituskykya eri sosiaalisen median profiileissa seka tarjoaa tarkeaa tietoa julkai-

sustrategioihin. (FanPage Karma 2016.)

Likealyzer on ilmainen palveluntarjoaja, joka tarjoaa analytiikkapalveluitaan Facebookiin.
Likealyzerin avulla pystyy tarkkailemaan, vertaamaan ja tutkimaan kaikkia Facebook-si-
vuja. Likealyzer tarjoaa statistiikan lisdksi parannusehdotuksia Facebook-sivuille. (Li-
kealyzer 2016.)
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Locowisen avulla pystyy vertaamaan omia sosiaalisen median profiileja kilpailijoiden sosi-
aalisen median profiileihin. Locowisessa on kymmenia eri sosiaalisen median mittareita,
joilla voidaan mitata kuinka itse, seka kilpailijat, parjaavéat sosiaalisen median eri kana-
vissa. Locowise kertoo muun muuassa kuinka usein ja milloin kannattaa julkaista siséltoa,
minka tyyppinen sisaltd menestyy parhaiten ja kuinka sitoutuneita fanit ovat. (Locowise
2016.)

Twitonomy on palveluntarjoaja, joka keskittyy ainoastaan Twitteriin. Twitonomyn avulla
pystytdan analysoimaan, kuinka kilpailijat parjaavat Twitterissa. Twitonomyn avulla pysty-
tdan mittaamaan muun muassa twiittien menestymista, seuraajia & seurattavia seka par-

haat kellonajat sek& viikonpaivéat twiiteille. (Twitonomy 2016.)

4.3.6 Markkinatilanne

Pyrin muodostamaan kokonaiskuvan kullekin sosiaalisen median kanavalle. Markkinati-
lanne-kappaleen tarkoitus on perehdyttaé pikaisesti toimeksiantaja sosiaalisen median ka-

naviin.

Markkinatilanteen analysoiminen tapahtui kilpailija-analyysin tuloksien pohjalta. Analysoin

miten kilpailijat toimivat ja minkélaista sisaltdd he jakavat sosiaalisen median kanavissa.

4.3.7 Kohderyhmét ja arvon tuottaminen asiakkaalle

Toimeksiantaja maaritteli itse kohderyhman. Taman takia kohderyhméa analyysia tai seg-

mentointia ei kasitella tietoperustassa eika produktissa.

Toimeksiantaja toimitti minulle heidén 2015 vuoden lopulla teettdméan kokous- ja kongres-
sitalotutkimuksen tulokset. Tuloksia analysoimalla selvitin, mitka asiat ovat kongressikéavi-
j6ille kokous- ja kongressitaloissa kaikista tarkeimpid. Samalla analysoin, kuinka Taitota-
lon Kongressikeskus parjaa verrattuna muihin kilpailijoihin. Tulosten perusteella sain selvi-
tettya asiat, jotka tuottavat Taitotalon Kongressikeskukselle kilpailuedun suhteessa kilpaili-

joihinsa.
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4.3.8 Ydinviestit ja teemat

Ensimmaisessa tapaamisessa toimeksiantajani kertoi minulle, mité asioita haluaa ydin-
viestien pitavan sisallaan. Tapaamisen jalkeen tutustuin tarkemmin Taitotalon Kongressi-
keskuksen verkkosivuilla yrityksen visioon, arvoihin ja palvelulupaukseen. Samalla kavin
lapi Taitotalon Kongressikeskuksen teettamaa kokous- ja kongressitalotutkimusta. Ydin-

viestit muotoutuivat edella mainittujen asioiden pohjalta.

Teemoja pidin hyvin tarkeina ja kaytin niiden miettimiseen paljon aikaa. Teemat jokaiselle
sosiaalisen median kanavalle johdin ydinviesteista, kilpailuedusta, Taitotalon Kongressi-
keskuksen arvoista ja palvelulupauksesta.

4.3.9 Toimintasuunnitelma sosiaalisen median kanaviin

Toimintasuunnitelman tein jokaiselle sosiaalisen median kanavalle erikseen. Kilpailija-
analyysin avulla sain selville parhaat paivamaarat ja kellonajat julkaisuille seka optimaali-

sen julkaisutiheyden kuhunkin kanavaan.

Tietoperustan seka kilpailija-analyysin tulosten pohjalta sain selville parhaat kaytannot ja
sen, etta minkalaisia julkaisuja kuhunkin kanavaan tulee tehda. Kehitysehdotukset maarit-
telin kullekin sosiaalisen median kanavalle tietoperustan seka kilpailijoiden profiileja vertai-

lemalla.

Ohjeistuksen sisallén luomiseen kullekin sosiaalisen median kanavalle tein kilpailija-ana-
lyysien tulosten perusteella, tietoperustassa kasiteltyjen tutkimusten seka kirjallisuuden
pohjalta. Kilpailijoiden menestyneimmait julkaisut olivat kaytannéllisia ohjeistusta kirjoitta-

essa.

4.3.10 Kampanjat

Tulevaisuutta ajatellen tein muutamia kampanjapohjia sosiaalisen median kanaviin. Kam-
panjapohjat korostavat kaikki Taitotalon Kongressikeskuksen tutkittua kilpailuetua ja ra-

kentuvat ydinviestien varaan.

Kampanjapohjia suunnitellessa mietin, mitkd kanavat toimisivat parhaiten kullekin kam-
panjalle. Tietoperustassa kasitellyt tutkimukset auttoivat kanavien valinnassa kampan-
joille. Liséksi kartoitin mit& sosiaalisen median kanavia kilpailijat olivat k&yttdneet kampan-
joidensa tekoihin ja analysoin kaytettyja ydinviesteja. Julkaisutiheyden jokaiselle kanavalle

maatrittelin kilpailija-analyysin tulosten pohjalta.
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4.3.11 Termien selitykset

Sosiaalisessa mediassa kaytetaan paljon erikoissanastoa. Samat sanat saattavat tarkoit-
taa hieman eri asioita jokaisessa sosiaalisen median kanavassa. Taitotalon Kongressikes-
kuksen sisélla ei ole paljon tietoa digitaalisesta mediasta. P&éatin luoda pienen sanakirjan,

jotta teksti pysyisi mahdollisimman helppolukuisena.
Produktin ollessa lahes valmis, kavin lapi koko tekstin ja otin ylos kaikki olennaisimmat sa-

nat. Taman jalkeen avasin kaikki keskeiset sanat, jotta tyo pysyy mahdollisimman selvana

ja toimeksiantaja varmasti ymmartaa mita tarkoitan.
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5 Johtopaatdkset ja kehittdmisehdotukset

Produktin tavoitteena oli tehda Taitotalon Kongressikeskuksen digitaalisen median toimin-
noista suunnitelmallista ja harkittua. Lisaksi tyon tavoitteena oli vakiinnuttaa Taitotalon
Kongressikeskuksen asemaa valikoiduissa sosiaalisen median kanavissa ja lisata Taitota-
lon Kongressikeskuksen tunnettavuutta. Digitaalinen markkinointisuunnitelma pitaa sisal-
l&an strategiaa tarpeeksi, jotta Taitotalon Kongressikeskuksella on tilaisuus ruveta toimi-
maan sosiaalisessa mediassa suunnitelmallisesti ja harkitusti. Produkti antaa mahdolli-
suuden aseman vakiinnuttamiseen sosiaalisessa mediassa, mutta automaattisesti se ei
tapahdu. Seuraamalla tuotoksen ohjeistusta sosiaalisen median kanavissa Taitotalon
Kongressikeskus saa varmasti kohennettua asemaansa. Kilpailija-analyysien ja kirjallisuu-
den pohjalta johdettujen parhaiden kaytantdjen noudattamisen pitdisi kasvattaa Taitotalon
Kongressikeskuksen tunnettavuutta.

Toimeksiantaja toivoi tuotoksen pitavan sisalladn mediatiedotteen. Koska opinnaytetydn
valmistumisen ajankohta meni suunniteltua pitemmaélle, ei mediatiedotteen julkaiseminen
opinnaytetyon valmistuttua enaa hyodyttanyt yritysta ollenkaan. Tasta johtuen mediatie-
dote jatettiin pois tuotoksesta. Muuten kaikki ne asiat, jotka toimeksiantaja halusi tuotok-
seen, ovat mukana. Kilpailija-analyyseista tuli suunnittelemaani laajemmat ja syvéluotaa-
vammat. Kaytin niiden tekemiseen huomattavasti enemman aikaa kuin olin suunnitellut.
Tuotoksen avulla Taitotalon Kongressikeskus voi aloittaa onnistuneen toiminnan sosiaali-

sessa mediassa.

Digitaalisella markkinoinnilla ja sosiaalisella medialla on tapahtuma-alalla hyvin keskeinen
asema Suomessa. Digitalisoitumisen myo6ta sosiaalisen median rooli alalla on kasvanut
merkittavasti. Lahes kaikilta tapahtuma-alan yrityksilta 16ytyy sosiaalisen median kana-

vissa kayttajatileja.

Digitaalista markkinointisuunnitelmaa Taitotalon Kongressikeskukselle pystyy sovelta-
maan myds muissa alan yrityksissa, jotka aloittelevat toimintaansa sosiaalisessa medi-

assa. Tuotoksessa olevat ohjeet ja vinkit ovat yleispatevia.

Opinnaytetydprosessi olisi sujunut paremmin, jos olisin suunnitellut sita syvallisemmin. Ai-
kataulun suunnitellussa olisi ollut parannettavaa. Opinnaytetyd myohastyi alkuperaisesta
aikataulusta. Tahan oli syyna huonosti asetetut valitavoitteet ja omien resurssien jakami-
nen vaarin. Alussa tiedonhaku tuotti minulle vaikeuksia, mutta onneksi havaitsin sen hy-

vissa ajoin ja hain apua koulukavereiltani, opettajilta seka Haaga-Helian verkkosivustolta.
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Sosiaalinen media ja sosiaalisen median markkinointi kehittyvét todella nopealla vauhdilla.
Teknologian kehityksen ansiosta sosiaalinen media elaa jatkuvassa muutoksessa. Tekno-
logia kehittyy koko ajan ja se muuttaa digitaalista markkinointia jatkuvasti. Tietoperustaa
kootessani huomasin ongelmalliseksi sen, ettei luotettavia lahteita toiminnan aloittamiseen
sosiaalisessa mediassa oikein ollut saatavilla. Uskon, etta tamé johtuu taysin nopeasta
kehityksestd. Nopeassa kehityksesséa vanha tieto korvataan uudella tiedolla kovalla vauh-
dilla. Vastaavasti kirjan kirjoittaminen on ty6las ja aikaa vieva prosessi. Onko jarkevaa kir-
joittaa Kirja, joka jo julkaisuhetkella pitaisi siséllddn paljon vanhentunutta tietoa? Huomasin
asiasta loytyvan paljon tietoa verkosta, mutta en pitanyt lahteita tarpeeksi luotettavina.
Jouduin johtamaan digitaalisista markkinointistrategioista, ja niisté vahaisista sosiaalisen
median strategioista, kaiken sen minka Idysin, tuotokseen toiminnan aloittamisesta sosi-

aalisessa mediassa.

Opinnaytetydprosessi on syventanyt omaa osaamistani sosiaalisen median kanavissa.
Osaan nyt julkaista sopivaa siséaltéa eri sosiaalisen median kanaville. Kilpailija-analyysien
tekemisen myota osaan tunnistaa, millaisilla mittareilla mitataan menestysta sosiaalisen
median kanavissa sekd ymmarran niitd. Selvittdessani kilpailija-analyysien tulosten poh-
jalta Kilpailijoiden parhaita kaytantéja ja siirtdmalla ne Taitotalon Kongressikeskuksen toi-

mintasuunnitelmaan, opin analyysien tulosten soveltamista kaytantéon.

Digitaalisten teknologioiden kehitysten ansiosta yrityksen maineen rakentaminen on siirty-
nyt virallisten tiedottajien vastuulta enemman kuluttajille. Internetin ja erilaisten sosiaalis-
ten yhteisojen, kuten Facebookin, merkitys tavalliselle kuluttajalle jokapaivaisessa kom-
munikaatiossa ja itsensa toteuttamisessa on kasvanut merkittavaan rooliin.

Tyontekijat kayttavat sosiaalista mediaa vapaa-aikanaan ja heilla on mahdollisesti syvem-
paakin tietAmysta eri kanavien kayttamisesta. Tata tyontekijoiden viestintapotentiaalia yri-
tys pystyy mahdollisesti hyédyntamaan. (Tuominen 2013, 153-154.) Taitotalon Kongressi-
keskuksen on hyva kartoittaa tulevaisuudessa suorittavan tason tyontekijoiden taidot sosi-
aalisessa mediassa. Jos osaamista I6ytyy, kuvien ottaminen sosiaalisen median kanaviin
on mahdollista toteuttaa suorittavan tason tyontekijéiden avulla. Tydntekijoiden hyddynta-
minen sosiaalisessa mediassa saastaé aikaa Taitotalon Kongressikeskuksen esimiehilta.
Ennalta tulee kuitenkin m&arittdd, minkalaiset valtuudet suorittavan tason tyontekijdille ha-

lutaan antaa.
Erilliset kehittamisehdotukset 10ytyvat produktista luvusta "Toimintasuunnitelma sosiaali-

sen median kanavissa”. Jokaiselle sosiaalisen median kanavalle on listattu erikseen omat
kehitysehdotukset.
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Liitteet

Liite 1. Sosiaalisen median termien selitykset

Facebook
Facebook uutissyote/uutiset/uutisvirta=LOytyy Facebookin etusivulta, siihen ilmestyvét
kaikki julkaisut.

Fanien lukumaara=Yrityssivujen tykkaysten lukumaaré. Oikea nimi tykkaykset, mutta vaih-

dettu koska sekoittuu helposti tavallisiin tykkayksiin.

Engagement=Kertoo kuinka sitoutuneita kayttajat ovat sivuihin. Laskentakaava: keskimaa-

rainen reaktioiden maara per paiva jaettuna fanien lukumaaralla.
Hashtag=Aihetunniste/avainsana. Hashtag on kokonaisuus, joka alkaa ristikkomerkilla (#)
ja sen peraan kirjoitettavilla sanoilla. Hashtagin avulla pystyy muun muassa etsimaan tie-
toa tietyn aihealueen ymparilta.

Julkaisutiheys=Kuinka usein sisaltéa julkaistaan.

Julkaisutyokalut=Loytyy omilta yrityssivuilta ylh&aalta tehtavapalkista. Pitaa sisélladn monia

eri mahdollisuuksia hallita julkaisuja.

Kaikki reaktioit=Tykkaykset, reagoinnit, kommentit seké jaot summattuna yhteen.
Kuvakaruselli=Tapa julkaista kuvia yrityssivulle. Kuvakarusellin pystyy valikoimaan, kun
yrityssivulla uutta julkaisua tehdessa klikataan “kuva/video”. Loytyy myos julkaisutyOka-
luista.

Diaesitys=Tapa julkaista kuvia yrityssivulle.

Keskim&araiset kommentit per julkaisu=Keskiarvo seurantajakson aikana saaduista kom-

menteista yhta julkaisua kohden.

Keskimaariset jaot per julkaisu=Keskiarvo seurantajakson aikana saaduista jaoista yhta
julkaisua kohden
Palvelutaso=Kuinka suureen osaan fanien tekemista julkaisuista yritys on prosentuaali-

sesti vastannut.
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Tykkaykset=pitavat sisallaan tykkaykset seka reagoinnit: ihastu, vau, haha, surullinen &

vihainen. Reagointeja ei ole erikseen eroteltu koska niitd on niin vahan.

Yrityssivujen kavijatiedot / Facebook Insights=L0ytyy omilta yrityssivuilta, ylh&alta toimin-
tapalkista. Pitaa sisallaan kaikki tiedot, mitd Facebook itse keraa.

Instagram

Engagement rate= Kertoo kuinka sitoutuneita seuraajat ovat sivuihin. Se lasketaan sum-

maamalla yhteen tykkaysten ja kommenttien maara tarkkailuajanjaksolta, jonka jalkeen

tulos jaetaan ensin seuraajien lukumaaralla ja sen jalkeen julkaisujen lukumaaralla. Kor-

kea engagement rate viestii kayttajatilin olevan suosittu, saavan paljon nakyvyytta ja kay-

van keskustelua muiden kayttdjien kanssa.

Hashtag=Aihetunniste/avainsana. Hashtag on kokonaisuus, joka alkaa ristikkomerkilla (#)
ja sen peraan kirjoitettavilla sanoilla. Hashtagin avulla pystyy muun muassa etsimaan tie-
toa tietyn aihealueen ymparilta.

Julkaisuja= Kuinka monta yksittaista julkaisua Instagram-kayttaja on tehnyt.

Julkaisuja per paiva= Kuinka usein kayttajat keskimaaraisesti ovat julkaisseet sisaltoa

tarkkailuajanjakson aikana.

Kommentit yht.= Kommentit yhteensa, kuinka monta kertaa muut kayttajat ovat yhteensa

kommentoineet julkaisuja tarkkailuajanjakson aikana.

Seuraajat= Kuinka monta henkiléa seuraa kayttajaa.

Seurattavat= Kuinka monta henkild6a kayttaja seuraa.

Tykkaykset per julkaisu= Tykkaysteen keskimaarainen lukumaara yhta julkaisua kohden

tarkkailuajanjakson aikana.

Tykkaykset yht.=Tykkaykset yhteensa, kuinka monta kertaa muut kayttajat ovat yhteensa

tykanneet julkaisuista tarkkailuajanjakson aikana.
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Twitter

Hashtag=Aihetunniste/avainsana. Hashtag on kokonaisuus, joka alkaa ristikkomerkilla (#)
ja sen peréaaén kirjoitettavilla sanoilla. Hashtagin avulla pystyy muun muassa etsimaan tie-
toa tietyn aihealueen ymparilta.

Hashtagit per twiitti= Kuinka monta hashtagia jokainen twiitti keskimaaraisesti sisaltaa

seurantajakson aikana.

Kayttajien uudelleentwiittausten keskiarvo= Kuinka monesti muut kayttajat ovat uudel-
leentwiitanneet tilin twiitteja keskimaaraisesti. Mitd enemman uudelleentwiittauksia, sita

mielenkiintoisemmaksi muut kayttajat kokevat alkuperaisen kayttajan.

Kayttdjamaininta=kuinka monta kertaa twitterin muita kayttgjia on mainittu, mitd enemman

mainintoja on, sitd enemman kanssakaymista muiden kayttajien kanssa.

Linkit=twiittien sisalla olevat linkit. Mitd enemman linkkeja twiiteissa on, sitd enemman

kayttaja jakaa tietoa.

Tykkaysten keskiarvo= Kuinka paljon jokainen twiitti on keskimaaraisesti saanut tykkayk-
sid seurantajakson aikana. Isot tykkaysmaarat viittaavat siihen, etta twitterkayttajan twiit-

tauksia pidetddn mielenkiintoisina.

Twiittien tykkaykset=kuinka paljon muut kayttajat ovat tykanneet twiiteista. Isot tykkays-

maarat viittaavat siihen, etta twitterkayttajan twiittauksia pidetdan mielenkiintoisina.
Uudelleentwiittaus= Muiden kayttgjien twiittien twiittaamista uudelleen omalla kayttajatililla.
Mitd enemman uudelleentwiittauksia, sitd enemman kanssakaymistd muiden kayttajien

kesken.

Uudelleentwiittausprosentti= Kuinka suureen osan muiden kayttajien twiiteista tili on pro-

sentuaalisesti uudelleentwiitannut

Vastausprosentti= Kuinka suureen osaan twiiteista tili on vastannut prosentuaalisesti. Mita

enemman vastauksia, sita enemman kayttdja on kanssakdymisessa muiden kanssa.
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LinkedIn

Impressions=Tarkoittaa nayttokertoja. Kertoo, kuinka moni kayttaja on nahnyt julkaisut.

Clicks=Kuinka monta kertaa yrityksen jakamaa sisaltda on klikattu.

Interactions=Reaktiot, tykkaysten kommenttien ja jakojen keskiarvo yhté julkaisua kohden

Follower trends=Seuraajien trendit. Kertoo, kuinka seuraajien maaré on muuttunut seu-

rantajakson aikana.

Page views=Sivun nayttokerrat. Kertoo, kuinka monta kertaa yrityssivu on katsottu.
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Liite 2. Digitaalinen markkinointisuunnitelma Taitotalon Kongressikeskukselle
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1. Johdanto:

Digitaalisen markkinointisuunnitelman tarkoituksena on parantaa Taitotalo Kongressikeskuksen
nakyvyytta Sosiaalisen median kanavissa, seka vahvistaa brandia valikoiduissa sosiaalisen median
kanavissa.

Taitotalon Kongerssikeskuksen visiona on olla tunnettu erinomaisesta ruuasta ja palvelusta.
Digitaalinen markkinointisuunnitelma tukee visiota toiminnoillaan sosiaalisessa mediassa.

Taitotalon Kongressikeskus noudattaa Ami-saation kanssa yhteisesti sovittuja arvoja, jotka ovat:
vaikuttavuus, vastuullisuus, luovuus ja luotettavuus. Naiden samojen arvojen pohjalle rakentuu
myos digitaalinen markkinointisuunnitelma, seka aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa.

2. Markkinatilanne

2.1. Facebook

Kaikki Kilpailijat ovat aktiivisia Facebookissa. Keskimaaraisesti kilpailijat julkaisevat kahden paivan
valein Facebookissa. Scandic Suomen seka Sokos Hotelsien ketjuilla on kaikista eniten nakyvyytta
Facebookissa. Molempien yrityssivuilla on kymmenia tuhansia faneja. Kilpailijoista aktiivisimpia
Facebookin kayttajia ovat Sokos Hotels seka Messukeskus, Kilpailijat kayttavat eri formaatteja
runsaasti ja julkaisevat erilaisia kuvajulkaisuja, tilapaivityksia, linkillisia julkaisuja seka videoita.
Kilpailijoiden julkaisujen sisalloissakin on vaihtelua. Ne tiedottavat yrityksen asioista ja palveluista.
Lisaksi ne pitavat kilpailuja, julkaisevat tarjouksia ja tekevat yhteistydssa julkaisuja eri blogien
kanssa. Suosituin julkaisumuoto kaikilla kilpailijoilla on erilaiset kuvalliset julkaisut.

2.2. Instagram

Kaikki kilpailijat ovat lasna Instagramissa ja julkaisevat keskimaarin kerran viidessa paivassa uutta
sisaltdéa Instagramiin. Instagramissa Kilpailijat eivat pida lahellekaan yhta paljon kilpailuja kuin
Facebookissa, mutta kuvien avulla kilpailijat paastavat asiakkaat seka potentiaaliset asiakkaat
kurkistamaan mita yrityksen sisalla tapahtuu. He my&s tiedottavat yrityksen tapahtumista,
tarjouksista seka palveluista Instagramin avulla. Aktiivisin seka menestynein kilpailija on
Messukeskus. Kilpailijat julkaisevat vahan videollisia julkaisuja. Kuvallisten julkaisujen maara on
huomattavasti suurempi.

2.3. Twitter

Osa Kilpailijoista on aktiivisia Twitterin kayttajia. Aktiiviset kilpailijat twiittaavat keskimaaraisesti
vahintaan joka toinen paiva. He uudelleen twiittaavat muiden kayttajien twiitteja runsaasti, kayvat
keskusteluja muiden kayttajien kanssa, twiittaavat reaaliaikaisesti tapahtumista ja tiedottavat
yritysten tapahtumista seka uutisista.



2.4. LinkedIn

LinkedIn on puhtaasti ammattilaisten sosiaalinen media. Kaikki kilpailijat ovat lasna LinkedInissa ja
julkaisevat sisaltoda muutaman kerran kuukaudessa. Suurin osa kilpailijoiden sisallésta LinkedInissa
on muualla julkaistua materiaalia, mika jaetaan LinkedIniin. Kilpailijat kayvat vahan keskusteluja
muiden ihmisten kanssa.

2.5. Blogit

Kilpailijoista Messukeskus seka Tapahtumahotelli Huone yllapitavat omia blogeja. Sokos Hotelsilla
oli vuosina 2014-2015 erittain aktiivista blogiyhteistydta monien eri bloggaajien kanssa. Sokos
Hotelsien omilta internet kotisivuilta lOytyvat viela linkit blogiyhteistydssa olleiden tahojen
kanssa. Nykyaan Sokos Hotels tekee edelleen hyvin aktiivista yhteistyota bloggaajien kesken.
Enaa he eivat yllapida omien internet kotisivujen kautta blogilistaa. Blogi yhteistyotoiminnasta
tiedotetaan nykyaan sosiaalisen median kanavissa. Blogeissa paaasiassa kasitellaan yritysten
tarjoamia palveluita, alaa koskevia asioita, kurkistetaan yritysten tyontekijoiden arkeen ja
tiedotetaan muutoksista. Kilpailijat julkaisevat blogikirjoituksia muutamia kertoja vuodessa.

3. Tavoitteet
Paatavoitteena on luoda pohja suunnitelmalliselle ja menestyksekkaalle toiminnalle sosiaalisessa
mediassa. Kaikki kovimmat kilpailijat ovat lasna sosiaalisessa mediassa. Jotta Taitotalon
Kongressikeskus pysyy mukana kilpailussa, on myds sen liityttava vaikuttajiin sosiaalisen median
eri kanavissa.

Taman lisaksi digitaalisen markkinointisuunnitelman tavoitteita ovat:

+ Lisata Taitotalo Kongressikeskuksen nakyvyytta sosiaalisen median kanavissa.
% Vahvistaa Taitotalo Kongressikeskuksen asemaa sosiaalisen median avulla.
+ Parantaa asiakaspalvelua sosiaalisen median kanavien avulla.



Operatiivisen tason tavoitteet selviavat taulukosta:

Seurantajakso 1.10-31.12.2016

Kanava

Facebook

Instagram

Twitter

1.10-31.12.2016
Nykyinen
fanien/seuraajien
maara

32

/

Tavoite

Fanien/
seuraajien
maara
31.12.2016

181

94

60

Kaikki termit avataan liitteessa numero 1.

4. Mittarit

4.1. Facebook
Facebookin yrityssivujen kavijatiedoissa (Facebook Insights) on kaikki tarvittavat mittarit
aloittavalle yritykselle. Kavijatiedot-valilehden mittarit ovat selkeasti selitetty Facebookissa.

Tavoite

Kuukausittainen
fanien/seuraajien
kasvu

50

30

20

Tavoite

Engagement
rate

Tavoite

Tykkaykset/reaktiot
per julkaisu/twiitti

20

14

Facebookin kavijatietoja tulee seurata ensin muutama kuukausi ja seurantajakson jalkeen
kavijatietojen pohjalta pystytaan maarittamaan tarkemmat tavoitteet joka kuukaudelle.

Yleiskatsaus valilehdella kaikki mittarit ovat sellaisia, joita tulee seurata tiiviisti. Seurantajaksoa
voidaan muuttaa manuaalisesti yhdesta paivasta jopa kuukauden pituiseksi.

Tykkaykset valilehdella:

@,

seurantajaksolla.

Kattavuus valilehdella:

DS

DS

» Julkaisun kattavuus, orgaaninen.
»  Tykkaykset, kommentit ja jaot. Jaottelee julkaisut tykkayksien kommenttien ja jakojen

mukaan. Auttaa tunnistamaan minkalainen sisaltd parjaa parhaiten.

Facebookissa.

+ Nettotykkaykset kertovat kuinka paljon sivustotykkaajien maara on muuttunut

+ Kokonaiskattavuus, Kertoo kuinka moni kayttaja on nahnyt yrityksen toiminnot




4.2. Instagram
Instagramin yritystilin kavijatietojen kaikkia mittareita tullaan seuraamaan. Instagramin yritystili
mittaa seuraavia asioita:

s Nayttokerrat, kuinka monta kertaa julkaisuja on yhteensa katsottu.

« Kattavuus, jokaisen yksittaisen kayttajatilin lukumaara joka naki julkaisun.

+ Sivustoklikkaukset, kertoo yritysprofiilin sivustolinkkia klikanneiden kayttajatilien maaran.

% Seuraajatoiminta: Kellonajat milloin seuraajat ovat Instagramissa tavallisena paivana.
Taman avulla pystytaan hienosaatamaan julkaisujen julkaisuajankohtia.

Instagram on luvannut julkaista lisaa mittareita kavijatiedoista tulevaisuudessa. Kun uudet
ominaisuudet tulevat kayttoon, tullaan ne lisadmaan seurattavien mittarien rinnalle.

4.3. Twitter

Twitter tarjoaa oman ilmaisen analytiikkatyokalun, jonka pystyy aktivoimaan mille tahansa
Twitter-tilille, joka on vahintaan 14 paivaa vanha. Analytiikkatyokalun paasee aktivoimaan linkista:
https://analytics.twitter.com/.

Mittareita jotka otetaan kayttoon:

X3

¢

Tilin kasvu, kertoo kuinka seurajaamaarat ovat muuttuneet.

Nayttokerrat, kertovat kuinka moni ihminen on yhteensa nahnyt twiitit.

Uudelleen twiittaukset

Tykkaykset

Vastaukset, joiden avulla mitataan brandin sitoutuneisuutta ja mita kayttajat ajattelevat

brandista.

< Maininnat, ilmaisevat kaikkien muiden kayttajien tekemat maininnat yrityksen Twitter-
tilista. Mittari kertoo kuinka tunnettu brandi on.

+ Linkin klikkaukset, kertoo kuinka monta kertaa muut kayttajat ovat klikanneet twiiteissa

olleita linkkeja. Linkkien klikkauksista voi paatella, kuinka paljon sivuliikennetta ohjautuu

twitterin kautta yrityksen sivuille.

R/
0.0

R/
0.0

X3

¢

X3

S


https://analytics.twitter.com/

4.4, Linkedln

LinkedInin oma analytiikkatyokalu tarjoaa hyvin monipuolisesti analytiikkaa ja trendeja
yrityssivuista. LinkedInin analytiikkatyokalu tunnetaan nimelléa Analytics tab. Analytics tab jaetaan
kolmeen eri osa-alueeseen: Updates, Followers ja Visitors. LinkedInin analytiikkaa ei saa suomen
kielella, katso liiitteen 2 termien selitykset.

Updates-osio kertoo kuinka yrityssivujen julkaisut menestyvat LinkedInissa.
Tarkeat mittarit:

s Impressions, tarkoittaa nayttokertoja. Kertoo, kuinka moni kayttaja on nahnyt julkaisun.
% Clicks
% Interactions

Followers-osio kertoo syvempaa analytiikkaa yritystilin seuraajista.
Tarkeat mittarit:
+ Follower trends

Visitors-osio pitaa sisallaan tietoa yrityssivustolla vierailleista henkildista.

Tarkeat mittarit;

>

L)

» Page views
» Visitor demographics

*,

DS

4.5. Blogi

Blogille on kaksi mittaria:

1. Kuinka monesti blogikirjoituksia on luettu.
2. Kuinka paljon kommentteja julkaisut ovat saaneet.

Wordpress-hallintatyokaluista nakee molemmat mitattarit.



5. Kohderyhmat

Paakohderyhmana ovat yli 50 henkildn yritykset paakaupunkiseudulla. Toissijaisena
kohderyhmana ovat pienet yritykset.

Arvon tuottaminen asiakkaille seka erottautuminen kilpailijoista

Taitotalon Kongressikeskuksen teettamasta kokous- ja kongressitalotutkimuksesta selviaa, mita
asioita kongressikeskuksen asiakkaat pitavat kaikista merkityksellisimpina. Tutkimuksessa kysyttiin
kahdenkymmenenkolmen eri asian merkitysta asiakkaille kongressikeskuksissa. Arvosteluasteikko
oli 1=ei merkitysta ja 7=erittain tarkea. Kaikista merkityksellisimmat asiat tutkimuksen perusteella
ovat kaaviossa mukana. Kaavion “verrattuna kilpailijoihin” kohta kertoo, kuinka hyvin Taitotalon
Kongressikeskus on keskimaaraisesti parjannyt verrattuna muihin kilpailijoihin. Se kertoo myos
missa osa-alueilla Taitotalon Kongressikeskuksella on kilpailuetu.

Arvon tuottaminen Tarkeys Verrattuna Keinot Kanaval(t)
asiakkaalle Kilpailijoihin
Luotettavuus 6.7 Yhta hyva kuin Kuvajulkaisut, Facebook, blogi
Kilpailijat tilapaivitykset,
linkilliset julkaisut,
blogikirjoitukset
Toiminnan 6.6 Yhta hyva kuin Blogikirjoitus, Facebook,
asiakaslahtoisyys Kilpailijat tilapaivitykset, Instagram,
kuvajulkaisut, blogi
muiden kayttajien
julkaisujen
jakaminen
linkilliset julkaisut
Hyva sijainti 6.5 Huonompi Blogikirjoitukset, Blogi,
kuin kilpailijat | linkilliset julkaisut, Facebook
tilapaivitykset
Tapahtumatilojen 6.5 Yhta hyva kuin Kuvajulkaisut, Facebook,
toimivuus Kilpailijat* muiden kayttajien Instagram,
julkaisujen blogi
jakaminen
Viihtyisyys 6.4 Yhta hyva kuin kuvajulkaisut, Facebook,
Kilpailijat* tilapaivitykset, Instagram,
blogikirjoitukset, blogi
muiden kayttajien
julkaisujen
jakaminen
Ravintolapalvelut 6.4 Huomattavasti Kuvajulkaisut, Facebook,
paremmat twiitit, Instagram,
Twitter
Hinta-laatusuhde 6.4 Huomattavasti Tilapaivitykset Facebook
paremmat
Palvelujen 6.4 Parempi kuin Tilapaivitykset, Facebook,
joustavuus Kilpailijat kuvajulkaisut Twitter, blogi

*Kokous- ja kongressitalo tutkimus toteutettiin vuoden 2015 loppupuolella. Taitotalon
Kongressikeskuksen remontti valmistui syksylla 2016. Remontti mahdollisesti parantaa Taitotalon
Kongressikeskuksen asemaa suhteessa kilpailijoihinsa nailla osa-alueilla.



Kokous ja kongressitalotutkimuksen perusteella Taitotalo Kongressikeskus suoriutuu
Kilpailijoitaan paremmin seuraavissa asioissa:

« Tapahtumatilojen toimivuudesta
% Viihtyisyydesta

®,

+ Ravintolapalveluissa

®,

+ Hinta-laatusuhteessa
+ Palvelujen joustavuudessa

Nama asiat synnyttavat kilpailuedun Taitotalo Kongressikeskukselle. Niita myos korostetaan
sosiaalisen median julkaisuissa.

6. Toimintasuunnitelma sosiaalisen media kanavissa

6.1. Ydinviestit
Ydinviestien pohjalle rakentuu kaikki viestinta sosiaalisen median kanavissa.

Ydinviesteja ovat:

X3

*

Tutkitusti laadukas, tayden palvelun kongressikeskus

Tunnettu erinomaisesta ruuasta ja palvelusta

Paakaupunkiseudun tyytyvaisimmat asiakkaat

Yksi viihtyisimmista ja tapahtumatiloiltaan toimivimmista kongressikeskuksista Helsingissa
(remontin my&ta entuudestaan kohentunut)

X3

*

X3

*

X3

*

6.2. Teemat eri kanavissa

Teemojen pohjalta luodaan sisaltdja jokaiseen sosiaalisen median kanavaan. Teemoihin voi
palata aina takaisin hakeakseen inspiraatioita uusiin julkaisuihin. Teemat ovat johdettu
ydinviesteista, tutkituista kilpailueduista, arvoista ja palvelulupauksesta.

6.2.1. Facebook

Luotettavuus

Toiminnan asiakaslahtoisyys
Tapahtumatilojen toimivuus
Viihtyisyys
Ravintolapalveluiden tasokkuus
Hinta-laatusuhde

Palvelujen joustavuus

6.2.2. Instagram

Toiminnan asiakaslahtoisyys
Tapahtumatilojen toimivuus
Viihtyisyys

Ravintolapalvelut

10



6.2.3. Twitter

o Ravintolapalvelut
e Tapahtumatilojen toimivuus

6.2.4. LinkedIn

LinkedIniin julkaistaan paaasiassa linkkeja blogiin seka twitteriin.

6.2.5. Blogi
e luotettavuus
e Toiminnan asiakaslahtoisyys
o Viihtyisyys

Palvelujen joustavuus
e Tutkitusti laadukas
o Paakaupungin tyytyvaisimmat asiakkaat

11



6.3. Facebook

6.3.1. Fanien lukumaaran kasvattaminen:

+ Paras tapa kasvattaa fanien lukumaaraa on Facebook-mainosten kayttdonotto. Taitotalo
Kongressikeskuksen tulee tulevaisuudessa paattaa, budjetoidaanko rahaa mainoksille.

+ Facebook plug in:in kayttdonotto kotisivuille. Sen avulla kaikki vierailijat Taitotalon
kotisivuilla pystyvat suoraan tykkaamaan myos yrityksen Facebook-sivuista.
Asennusohjeet: https://developers.facebook.com/docs/plugins/page-plugin. Samasta
osoitteesta lOytyy myds muita mahdollisia plug ineja, joita voi upottaa omille kotisivuille
asennusohjeineen. Talla hetkella Taitotalon Kongressikeskuksen kotisivujen alaviitteessa
on tykkaa-painike ravintola Variantille.

+ Facebookissa Taitotalon Kongressikeskuksen yrityssivuilla oikeassa paneelissa on painike:
"kutsu kaverit tykkaamaan tasta sivusta” avain asemassa olevien tyontekijoiden olisi
viisasta kutsua sellaisia ihmisia omista henkildkohtaisista verkostoistaan, jotka saattaisivat
olla kiinnostuneita Taitotalosta.

s Yrityssahkoposteja lahetettaessa allekirjoituksiin on lisattava Taitotalon omat Facebook-
sivut. Talla hetkella allekirjoitusriveista lOytyy ainoastaan ravintola Variantin Facebook-
sivut.

« Sahkopostituslistalla oleville henkildille lahetetaan sahkopostit, joissa kutsutaan henkildita

tykkaamaan Taitotalon Facebook-sivuista. Sahkopostiesimerkki:

<lahettajan nimi> taalta Taitotalo Kongressikeskukselta hei,

Tiesitko etta meilta [Oytyvat myos Facebook sivut? Seuraamalla meita paaset
Kiinni tuoreimpiin uutisiimme seka kurkistamaan syvemmalle Taitotalon
maailmaan!

Tassa viela linkki Facebook-sivustollemme:
https://www.facebook.com/taitotalonkongressikeskus

Ystavallisin terveisin,

<allekirjoitukset>

6.3.2. Julkaisutiheys

Liian suuri julkaisutineys saattaa arsyttaa seuraajia. Nyrkkisaantdna on, ettei paivassa kannata
tehda yhta julkaisua enempaa. Poikkeuksena ovat erityiset tapahtumat, joista fanit saattaisivat olla
kiinnostuneita.

Sopiva julkaisutineys on 2-5 julkaisua viikossa. Mitd enemman seuraajamaarat kasvavat, sita
helpompi julkaisutineytta on ruveta hienosaatamaan. Kilpailijatkin julkaisevat keskimaarin joka
toinen paiva.
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6.3.3. Sisalto

Facebook on tutkinut kayttajiensa kayttaytymista Facebookissa ja huomannut inmisten selailevan
nopeasti uutisiaan. Julkaisujen pitaminen kompakteina ja ytimekkaina takaa sen, etta ihmiset
jaksavat keskittya tarpeeksi pitkaan lukeakseen ja reagoidakseen julkaisuihin.

Nayttavat kuvat erottuvat hyvin ihmisten uutisista. Facebook tarjoaa monia eri kuvan julkaisu-
vaihtoehtoja. Yksittaisia kuvia, kuvaesityksia seka kuvakaruselleja kannattaa julkaista tasaisen
monipuolisesti parhaan engagementin takaamiseksi.

Facebook on yksi parhaimmista paikoista avata keskusteluja inmisten kanssa. Dialogin avaaminen
ihmisten kanssa onnistuu hyvin kysymysten kautta. Hyvin suunnitetuilla kysymyksilla pystytaan
keraamaan myds tarkeaa tietoa potentiaalisista asiakkaista. Kysymyksia kannattaa kayttaa kaikissa
julkaisuformaateissa (videossa, kuvissa, tilapaivityksissa, linkkipaivityksissa). Tassa esimerkki:

Hmm... Katkarapuja ja perunasalaattia tarjolla
Ravintola Variantissal Mika sinun mielestasi sopii
taydelliseksi lounasruoaksi kokouksen valiin?

time #lounasruoka #herkkua Q

9 Merkitse kuva # Muokkaa

Ehdotetut sivut Nayta kaikki

e Loyl
ﬂ 4
| il Tykkaa

e Fok_it

ilr Tykkaa

Kuva otettu Taitotalo Kongressikeskuksen Instagram ftililta.

Huumorin kaytto julkaisuissa inhimillistaa yrityssivuja ja se tuo esille ihmiset, jotka julkaisevat
yritysten nimissa. Facebookin uutisten algoritmi suosii humoristisia julkaisuja ja on todennakoista,
ettd ne nakyvat muiden kayttajien uutisten ylapaassa. Humoristiset julkaisut saavat myos
todennakdisemmin keskivertoa enemman reaktioita aikaan faneissa.

Huumorin lisaksi Facebookin uutisten algoritmi suosii julkaisuja, jotka lisaavat tietoa. Julkaisut,
jotka informoivat ihmisia aihealueilla, kiinnostavat heita. Taitotalon fanit oletettavasti ovat
kiinnostuneita ruoasta, hyvasta asiakaspalvelusta, kokouksista ja kongresseista, seka niiden
jarjestamisesta. Omien nakemysten ja mielipiteiden jakaminen naista aihealueista julkaisuissa
saavat todennakoisesti hyvin nakyvyytta. Taman kaltaisia julkaisuja kannattaa tehda kuitenkin
harkiten, silla sisallon on oltava erinomaista, jotta ihmiset kiinnostuisivat.
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Hashtagien kaytto ei ole Facebookissa niin yleista kuin Instagramissa. Se ei kuitenkaan tarkoita,
etteikd niita voisi kayttaa. Hashtagien avulla uudet inmiset pystyvat loytamaan Taitotalo
Kongressikeskuksen Facebook sivut. Hashtageja kannattaa kayttaa kuitenkin harkitusti, eika niita
kannata sisallyttaa jokaiseen julkaisuun.

Kilpailijoiden julkaisut menestyvat keskimaaraisesti parhaiten aikavalilla 9.00-12.00. Julkaisujen
ajankohdat kannattaa keskittaa myods tahan aikavaliin. Tarkeaa on kuitenkin selvittaa, mika toimii
kullekin toimijalle parhaiten. Mita enemman julkaisuja kertyy, sita enemman dataa on
kaytettavissa. Facebook Insightsin kautta nakee, mitka viikonpaivat ja kellonajat toimivat
parhaiten julkaisuajankohtina. Tata tietoa kannattaa hyodyntaa ja keskittaa julkaisut niihin
ajankohtiin. Viikonloppuisin ei ole viisasta lahtea julkaisemaan sisaltoja kilpailija-analyysin
perusteella. Kilpailijatkin julkaisevat viikonloppuisin hyvin vahan sisaltdja, eika julkaisut menesty
silloin hyvin.

Kaikki julkaisut, joita Taitotalon Kongressikeskus ei ole itse tehnyt ja joissa mainitaan Taitotalo
Kongressikeskus positiivisessa valossa on viisasta jakaa Taitotalon Kongressikeskuksen Facebook-
sivuilla,

6.3.4. Linkitykset

Instagram-tilin linkittaminen Facebook-sivuun tarjoaa mahdollisuuden jakaa Instagramin
julkaisuja suoraan Facebookiin. Kaikkia Instagram-julkaisuja ei kannata, eika tarvitse, jakaa
Facebookiin. Kannattaa varoa julkaisemasta lilan paljon sisaltda yhdessa kanavassa. Ohjeet
Instagram-tilin linkittamiseen loytyvat verkkosoitteesta
https://www.facebook.com/help/instagram/1094643983940381/?helpref=hc_fnav kohdasta:
"Miten linkitan Instagram kayttajatilini yllapitamaani Facebook-sivuun?”

Instagram-valilehti tulee lisata Taitotalo Kongressikeskuksen Facebookin kotisivulle. InstaTab-
sovelluksen avulla pystyvat kaikki vierailijat selaamaan Taitotalon Instagram sisaltdja, seka
seuraamaan Taitotalon Instagram-tilia Facebookin kautta. Kilpailijoista Scandic Suomi kayttaa
samaa sovellusta.

Ominaisuuden kayttéonotto onnistuu nain:

1. Mene Facebookin etusivulle.

2. Vasemmassa toimintapalkissa loytyy pelit-nappain. Klikkaa sita ja sinut ohjataan peli- ja
sovelluskeskukseen.

3. Oikealla ylakulmassa on "haku peleista” hakupalkki, kirjoita kenttaan InstaTab ja valikoi

sovellus.

Uudessa ikkunassa on iso "Kayta nyt” painike, klikkaa siita.

Uudessa ikkunassa on “Install Application!” painike, klikkaa sita.

Linkita haluamasi Instagram-tunnus.

Valikoi sivu, jolle haluat lisata sen ja valitse “lisaa valilehti”.

No U s

Tweet feed for pages-sovelluksen lisaaminen Taitotalo Kongressikeskuksen kotisivuille antaa
mahdollisuuden vierailijoille selailla Taitotalon twiitteja Facebookin kautta. Se mahdollistaa myos
Twitter-tilin seuraamisen Facebookista. Valilehden lisaaminen kasvattaa Taitotalo
Kongressikeskuksen Twitter-tilin nakyvyytta. Sovelluksen saa lisattya linkista:
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https://apps.facebook.com/twitterpageapp/?fb_source=fbpage . Asennusohjeet jatkuvat
InstaTabin sovelluksen kayttodnoton kohdasta 5.

6.3.5. Tulevaisuuden kehitysehdotukset:

+ Facebookin uutissyotteen algoritmiin tehdyt muutokset julkaistaan aina osoitteessa
https://newsroom.fb.com/news/category/news-feed-fyi/. Muutokset eivat ikina ole
dramaattisia, mutta niihin sopeutuminen parantaa todennakoisesti Facebook-julkaisujen
nakyvyytta.

6.3.6. Tyokaluja

@,

« Facebook on itse tehnyt englanninkielisen opetusalustan. Englanninkielisesta
opetusalustasta loytyy tietoa seka kaytanndn harjoituksia siita, kuinka Facebookin
maksullisten ominaisuuksien tehokkuus maksimoidaan. Sisaankirjautuminen tapahtuu
Facebook tunnuksilla, linkki: https://facebook.exceedlms.com/ .

% http://likealyzer.com/ on ilmainen tyokalu kilpailija-analyyseja varten. Se kertoo

perustietoja kilpailijoista.
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6.4. Instagram

6.4.1. Seuraajien lukumaaran kasvattaminen

Paras tapa kasvattaa seuraajamaaria on markkinoiminen Instagramissa. Taitotalon
Kongressikeskuksen tulee paattaa, sijoittaanko se Instagram markkinointiin.

Erinomainen tapa saada lisaa seuraajia tuoreelle Instagram-tilille, on ruveta seuraamaan ahkerasti
muiden Instagram kayttajien tileja. Aluksi kannattaa pyrkia pitdamaan seuraajien ja seurattavien
lukumaara samana. Kilpailijoista Hotel Haaga seka Sokos Hotel Pasila ovat tehneet myods nain.

Parhaiten Instagramissa tavoittaa paikalliset yritykset lisaamalla julkaisuihin sijainnit. Muut
kayttajat, jotka julkaisevat Instagramissa samalla alueella, nakevat talloin julkaisut. Sijainnin pystyy
lisdamaan kuvaan kuvan ottamisen jalkeen.

Instagram-valilehden lisays seka Instagram-julkaisujen jako Facebookissa kasvattaa
seuraajamaaraa.

6.4.2. Julkaisutiheys

Kun huomioidaan kaytettavissa olevat resurssit seka kilpailijoiden aktiivisuus, on 2-3 julkaisua
viikossa Instagramiin sopiva maara Taitotalon Kongressikeskukselle. Kilpailijoiden julkaisut kello
9.00-12.00 valilla saavat talla hetkella keskimaarin eniten tykkayksia. Paivitykset kannattaa
keskittaa naille kellonajoille.

Kokeilut eri viikonpaivina seka kellonaikoina ovat tarkeita, koska kokeilemalla lOytaa julkaisuille
parhaimmat vilkonpaivat ja kellonajat.

6.4.3. Sisalto

Huolitellut ja hienot kuvat saavat parhaiten huomiota. Maaran sijaan kannattaa panostaa laatuun.

Erilaisten filttereiden kokeilu kuvissa on viisasta. Kokeilemalla selviaa, mitka filtterit saavat aikaan
eniten tykkayksia seka kommentteja. Instagramin omilla analytiikkatyokaluilla saa suoraa tiedon
siita, mitka filtterit toimivat parhaiten.

Jotta julkaisut saavat mahdollisimman paljon nakyvyytta Instagramissa, on hashtagien oltava
relevantteja ja suosittuja muiden kayttajien kesken. Sellaisten hashtagien kayttd, jotka eivat liity
kuvaan mitenkaan hammentavat muita kayttajia. Jos tallaisia hashtageja kaytetaan, eivat muut
kayttajat todennakdisesti tykkaa tai kommentoi julkaisuihin. Suosittujen hashtagien kaytolla
julkaisut nakyvat useammille kayttajille. Hyvassa julkaisussa hashtagit ovat seka relevantteja etta
suosittuja.
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Julkaisujen tulee olla yhtenevaisia keskenaan ja niilla pitaa olla yhteinen teema. Kayttajat rupeavat
seuraamaan sellaisia Instagram-tileja, jotka liittyvat heidan mielenkiinnon kohteisiin.
Yhtenevaisten julkaisujen avulla seuraajien mielenkiinto pidetaan ylla ja he eivat lopeta tilin
seuraamista.

Esittamalla mielekkaita kysymyksia pystyy sitouttamaan kayttajia. Kysymysten on liityttava
julkaistuun kuvaan.

Muiden kayttajien sisallon uudelleenjulkaisemisen avulla omalle kayttajatilille saa laadukkaita ja
ammattimaisia kuvia. Se myos vahentaa omaa tyotaakkaa. Toisten kayttajien sisallon
uudelleenjulkaisemisessa taytyy muistaa pyytaa lupa kuvan ottajalta seka mainita kuvan ottajan
nimi uudelleenjulkaisussa. Tydkaluja kohdassa on ohjeet, kuinka uudelleenjulkaiseminen
onnistuu sovellusten avulla.

6.4.4. Tulevaisuuden kehitysehdotuksia

s Yritysprofiili tulee aktivoida Instagramissa. Tavallisen Instagram-tilin muuttaminen
yritysprofiiliksi mahdollistaa kavijatietojen nakemisen Instagramissa ja se myos lisaa
painikkeen Instagram-profiiliin, joka ohjaa yrityksen kotisivuille. Instagramin luomat ohjeet
asennukseen loytyvat osoitteesta https://scontent-amt2-1.xx.fbcdn.net/t39.2365-
6/10000000_149860582102362_375661352_n.pdf .

6.4.5. Tyokaluja

% http://hashtagify.me/ on llmainen palvelu, jonka avulla hashtagien suosiota pystyy
tarkistamaan. Listaa my&s hashtagit, jotka linkittyvat vahvasti haettuun hashtagiin.

% https://www.crowdfireapp.com/ on ilmainen sovellus, jossa on monia ominaisuuksia.
Sovelluksen avulla saa yksityiskohtaista tietoa Instagram tilin seuraajista. Lisaksi se antaa
ehdotuksia keita kayttajia kannattaa seurata.

+ Repost applications for Instagram ovat ilmaisia sovelluksia, jotka lOytyvat alypuhelimien

sovelluskaupoista. Sovellusten avulla pystyy julkaisemaan muiden kayttajien kuvia. Hotel

Haaga kayttaa repost for instagram-nimista sovellusta.
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6.5. Twitter

6.5.1. Julkaisutiheys

Twitteriin tulee julkaista 3-4 kertaa viikossa. Kilpailijat julkaisevat keskimaaraisesti saman verran.

6.5.2. Sisalto

Twitterissa on tarkeaa ajankohtaisuus. Tapahtuma-alan uutisia kannattaa twiitata linkillisina
twiitteina eteenpain omille seuraajille.

Kuvalliset twiitit saavat keskimaaraisesti eniten tykkayksia seka jakoja aikaan. Taman vuoksi niita
kannattaa julkaista kaikista eniten.

Muiden kayttajien twiitteihin kannattaa vastata mahdollisimman nopeasti. Twitter perustuu
nopeaan kommunikaatioon. Kayttajat olettavat saavansa nopeasti vastauksia kysymyksiinsa.

Twiitteja, jotka liittyvat Taitotalon Kongressikeskukseen seka tapahtuma-alan uutisiin kannattaa
uudelleentwiitata. Uudelleentwiittauksesta saa monia hyotyja. Se on kustannustehokasta, eika
tarvitse itse tuottaa sisaltoa.

Kayttajamainintojen kayttaminen lisaa dialogia ihmisten kanssa ja kasvattaa
uudelleentwiittauksien maaraa seka tykkayksia. Inmiset pitavat siita, etta heidat huomioidaan
twiiteissa henkilokohtaisella tasolla.

6.5.3. Tydkaluja

% http://www.tweetstats.com/ on ilmainen palvelu, jonka avulla pystyy tarkkailemaan
kuinka kilpailijat suoriutuvat Twitterissa.

% http://www.twitonomy.com/index.php on Ilmainen palvelu, joka antaa statistiikkaa siita
kuinka oma Twitter tili suoriutuu ja kuinka kilpailijat suoriutuvat.

% http://hashtagify.me/ on ilmainen palvelu, jonka avulla pystytdaan seuraamaan kuinka

hashtagit parjaavat.
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6.6. LinkedIn

LinkedInia kaytetaan yritysten asioiden tiedottamiseen. Sinne linkitetaan kaikki blogijulkaisut,
omien internet sivujen "Ajankohtaista“-valilehdelle tehdyt julkaisut seka muista kuin omistetuista
medioista tulevat positiiviset uutiset.

Yrityksen Twitter-tilin linkittaminen Linkedlniin tapahtuu nain:

1. Mene LinkedIn yritysprofiiliin.

Oikealla ylakulmasta loytyy accout & settings, klikkaa “manage” kohdasta “privacy
& settings”.

Klikkaa vasemmalta toimintapalkista “third parties”.

Klikkaa “twitter settings”.

Klikkaa "add twitter account”.

Seuraa asennusohjeita.

n

oy Gn & &

6.6.1. Julkaisutiheys:

Aina kun blogikirjoituksia Wordpressissa tai sisaltoja Taitotalon kotisivujen ajankohtaista-
valilehdelle julkaistaan, tulee ne julkaista myos Linkedlnissa.

6.7. Blogi

Blogialustana ruvetaan kayttamaan wordpress-sovellusta. Blogin kohderyhma on sama kuin
digitaalisen markkinointisuunnitelman kohderyhma.

6.7.1. Julkaisutiheys

Blogiin julkaistaan uutta sisaltoa 2-3 kertaa kuukaudessa. Blogin julkaisut jaetaan Facebookiin,
Linkediniin ja yrityksen kotisivuille ajankohtaista-valilehdelle.

6.7.2. Sisalto

Sisalldon on oltava huoliteltua ja hyvin tehtya ja sen on pohjauduttava teemoihin. Teemoista voi
hakea inspiraatiota julkaisuihin. Lukijat haluavat heita kiinnostavia aiheita blogien sisaltoon.
Jokaiselle julkaisulle tulee lboytaa kohderyhma.

Bloggaamisen tulee olla saanndllista. Jos lukijat huomaavat, ettei blogiin julkaista sisaltoa
saannollisesti, eivat he enaa palaa blogiin.
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6.8. Kampanjat
Kampanjat on luotu kilpailuedun kartoittamisen, ydinviestien, arvojen seka palvelulupauksen
perusteella.

Jotta kampanjat toimisivat halutulla tavalla, on fanimaaran seka seuraajamaaran sosiaalisen
median kanavissa oltava vahintaan 100 henkiloa/kanava. Parhaan nakyvyyden saavuttamiseksi
kampanjoiden mainostamista kannattaa harkita.

Yli kahta kampanjaa ei ole suositeltavaa pitaa kaynnissa yhta aikaa.

Kampanjoille tulee maarittaa tarkemmat tavoitteet ja mittarit, joilla mitata onnistumista.
Sisallolliset ratkaisut tulee harkita tarkemmin ja jakaa resurssit seka tehda budjetti.

Luotettavuutta korostava kampanja:

X3

%

X3

8

X3

8

X3

%

R/
0.0

Kampanjan kesto 1 kuukausi.
Kanavina Facebook ja Blogi.
Blogikirjoitukset jaetaan LinkedInissa seka Facebookissa.
Facebookissa julkaistaan 4-5 julkaisua kuukauden aikana. Julkaisut ovat kuvallisia
julkaisuja, joissa kuvataan tyontekijoita omassa toimintaymparistossaan. Kuvateksteissa
kaytetaan huumoria seka pyritaan selvittamaan kysymysten avulla, miten potentiaaliset
asiakkaat kokevat luotettavan asiakassuhteen syntymisen.
Julkaistaan kaksi blogikirjoitusta luotettavuuden tarkeydesta asiakassuhteessa. Mahdollisia
aiheita:

1. Luottamuksen rakentaminen asiakkaan ja kongressikeskuksen valilla

2. Luottamuksen tarkeys asiakkaan ja kongressikeskuksen valilla

Toiminnan asiakaslahtoisyytta korostava kampanja:

X3

S

X3

A

X3

A

X3

S

X3

S

Kampanjan kesto 1 kuukausi.

Kanavina Facebook, Instagram & Blogi.

Blogikirjoitukset jaetaan LinkedlInissa seka Facebookissa.

Instagram julkaisut jaetaan Facebookissa.

Facebookissa 2 julkaisua, 1 julkaisu kahden viikon valein. Kuvateksteissa kerrotaan
vanhoista mieleen painuneista asiakastapauksista, joissa Taitotalon Kongressikeskuksessa
asiakkaan tapahtuma on raataloity asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Huumoria seka
kysymyksia kaytetaan kuvateksteissa.

Instagramissa 2 julkaisua, 1 julkaisu kahden viikon valein. Kuvallisia julkaisuja tyontekijoista,
joissa korostetaan toiminnan rakentamista asiakaslahtoisyyden pohjalta. Kuvateksteissa
korostetaan asiakaslahtoisyytta seka esitetaan kysymyksia.

Blogissa 2 julkaisua, 1 julkaisu kahden viikon valein. Molemmat blogikirjoitukset
kasittelevat vanhoja mieleen painuneita asiakastapauksia, joissa asiakkaan tapahtumaa on
raataloity asiakkaan tarpeiden mukaisesti.

On pidettava huolta siita, ettei julkaisuihin paase tietoja, joiden pohjalta vanhat asiakkaita
voitaisiin tunnistaa.
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Ravintolapalveluiden tasokkuutta korostava kampanja

R/
°

@
0’0

®,
0’0

Kampanjan kesto 1 kuukausi.

Kanavina Facebook, Instagram & Twitter.

Osa Instagram julkaisuista jaetaan Facebookissa.

Facebookissa 3-4 julkaisua, 1 julkaisu viikossa. Kuvallisia julkaisuja, diaesityksia seka
kuvakaruselleja.

Instagramissa 4-8julkaisua, 2 julkaisua viikossa.

Twitterissa 8 julkaisua, 2 julkaisua viikossa.

Kuvien sisaltona ruokaa, jota on tehty asiakastilauksina edellisiin tapahtumiin Taitotalolla.
Lisaksi houkuttelevia kuvia lounaskattauksista seka annoksista. Twitteriin julkaistaan joka
viikon lounaslista.

Kuvateksteissa kaytetaan kysymyksia, joiden avulla selvitetdan minkalaista ruokaa
potentiaaliset asiakkaat haluavat tulevaisuudessa.

Palvelujen joustavuutta seka palveluammattitaitoa korostava kampanja

X3

¢

X3

S

X3

S

X3

¢

X3

¢

Kampanjan kesto 1 kuukausi.
Kanavina Facebook, Instagram, Blogi.
Osa Instagram julkaisuista jaetaan Facebookissa.
Blogijulkaisut jaetaan Facebookissa seka LinkedlInissa.
Facebookissa 4 julkaisua, 1 julkaisu viikossa seka 1 linkki Instagram julkaisuun.
Tilapaivityksia, linkillisia julkaisuja. Julkaisuissa tyontekijat kertovat palvelutilanteista, joissa
he ovat ylittaneet asiakkaan odotukset seka hetkista, jolloin asiakkaan odotukset ovat
ylittyneet. Lisaksi esitetaan kysymyksia liittyen palvelujen joustavuuteen ja ammattitaitoon.
Instagramissa 4-8 julkaisua, 2 julkaisua viikossa. Julkaisuissa kuvataan tyontekijoita
asiakaspalvelutilanteissa. Kuvateksteissa kerrotaan tyontekijoiden mietteita lyhyesti
palveluammattitaidosta. Osissa julkaisuista huumoria mukana.
Blogissa 2 tai enemman julkaisuja kuukauden sisalla. Blogikirjoitukset jaetaan Facebookiin
seka Linkedlniin. Blogikirjoitusten mahdollisia aihealueita:

1. Taydellisen kongressielamyksen tuottaminen ammattitaidolla

2. Esimerkillisen hyvin hoidettu asiakastapaus

3. Asiakaspalvelutyossa elamysten tuottaminen onnistuu ammattitaidolla

Tapahtumatilojen toimivuutta seka viihtyisyytta korostava kampanja

X3

S

X3

8

X3

%

X3

%

Kampanjan kesto 1kk.

Kanavina Facebook, Instagram ja Blogi.

Blogijulkaisut jaetaan Facebookissa.

Facebookissa 3-4 julkaisua, 1 julkaisu viikossa. Kuvallisia ja linkillisia julkaisuja. Julkaisuissa
korostetaan uusittujen tilojen toimivuutta ja esitetaan kysymyksia liittyen tapahtumatilojen
toimivuuteen seka viintyisyyteen.

Instagramissa 3-4 julkaisua, keskimaarin 1 julkaisu viikossa. Julkaisuilla havainnollistetaan
uusittujen tilojen toimivuutta seka viihtyisyytta. Julkaisuissa kaytetaan huumoria.

Blogissa kaksi blogikirjoitusta, jotka kasittelevat remontin myo6ta uusiutuneita tiloja.
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6.9. Sosiaalisen median sisaltokalenteri

Sosiaalisen median sisaltokalenteri loytyy erillisena Excel tiedostona. Sisaltokalenteri on kooltaan
niin suuri, ettei se mahdu Wordin sivuille. Sisaltokalenteria kaytetaan apuna sosiaalisen median
julkaisujen ajastamisen suunnittelussa.
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Liitteet:

Liite 1. Kilpailija-analyysit

Facebook

Yleiskatsaus

Fanien
Facebook 1.1.2016- KEvHEEIStUNNUS Fanien kasvumaara viim. Engagement Palvelutaso
1.8.2016 yta) lukumaara Kuukauden 9a9
aikana
Hotel Haaga HotelHaaga 3434 56hl16, 1.66% 0.09% /
Sokos Hfitl;l)Pas”a (ei sokoshotels 80218 1573h16, 1.02% 0.15% 57%
Scandic Park (ei tilia) ScandicSuomi 158496 1678 hlo, 1.07% 0.13% 55%
Messukeskus Messukeskus 7559 197 hlo, 2.68% 0.080% 590%
Tapamg‘fgme“' HuoneTapahtumahotelli 2402 158 hi&, 3.45% 1.100% 50%
Julkaisuja | Keskimaaraiset | Keskimaaraiset | Keskimaaraiset | . .
. e . . . Kaikki reaktiot
Julkaisut per paiva, |tykkaykset per | kommentit jaot per per julkaisu,
Facebook 1.1.-1.8.2016 yht. keskiarvo julkaisu per julkaisu julkaisu keskiarvo
Hotel Haaga 70 0.3 14 4.4 11 19
Sokos Hotels 189 0.9 78 52 3 134
Scandic Suomi 82 0.4 86 27 55 118
Messukeskus 119 0.6 18 0.3 3 21
Tapahtumahotelli Huone 84 0.4 28 0.5 1.6 30

Fanien lukumaara=Yrityssivujen tykkaysten lukumaara. Oikea nimi tykkaykset, mutta vaindettu
koska sekoittuu helposti tavallisiin tykkayksiin.
Engagement= Kertoo kuinka sitoutuneita kayttajat ovat sivuihin, laskentakaava: keskimaarainen

reaktioiden maara per paiva jaettuna fanien lukumaaralla.

Palvelutaso=Kuinka suureen osaan fanien tekemista julkaisuista yritys on prosentuaalisesti

vastannut.

Tykkaykset=pitavat sisallaan tykkaykset seka reagoinnit: inastu, vau, haha, surullinen & vihainen.
Reagointeja ei ole erikseen eroteltu koska niita on niin vahan.
Keskimaaraiset kommentit per julkaisu=Keskiarvo seurantajakson aikana saaduista kommenteista
yhta julkaisua kohden.
Keskimaariset jaot per julkaisu=Keskiarvo seurantajakson aikana saaduista jaoista yhta julkaisua

kohden.

Kaikki reaktioit=Tykkaykset, reagoinnit, kommentit seka jaot summattuna yhteen.

Yhteenveto:

4+ Sosiaalisen median palveluista kaikki kilpailijat aktiivisimpia Facebookissa,
4+ Sokos Hotels julkaisee lahes jokainen paiva uutta sisaltoa, keskimaarin yritykset julkaisevat
joka toinen paiva
4+ Sokos Hotels seka Scandic Suomen suuret "kaikki reaktiot per julkaisu” maarat johtuvat
osittain siita, etta he ovat pitaneet tykkaa & kommentoi kilpailuja Facebookissa.
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Hotel Haaga

Hotel Haagan julkaisujen
sisaltdjakauma prosentteina

4%
‘ \|
51%

41% Videojulkaisut

= Kuvalliset
julkaisut

= Linkilliset
julkaisut

Tavalliset
tilapaivitykset

Hotel Haagan julkaisujen

paivajakauma

Maanantai I 13%

Tiistai I 30% -

Keskiviikko NG 19%
Torstai 16%
Perjantai 20%
Lauantai MW 1%

Sunnuntai M 1%

Julkaisuja yht.=70

Yhteenveto:

FEEEEEE

Yhteenveto sisaltdjakaumasta seka kuinka
julkaisut menestyvat:

+ 52 prosenttia kaikista julkaisuista on
kuvallisia.

+ 41 prosenttia kaikista julkaisuista on
linkillisia.

4+  Tilapaivityksia seka videojulkaisuja todella
vahan.

4+ Linkilliset julkaisut saavat kaikista eniten
reaktioita, keskiarvoisesti 24 reaktiota per julkaisu.
Tama on hieman epatavallista Facebookissa.

4+  Kuvalliset julkaisut saavat eniten reaktioita,
keskiarvoisesti 14 reaktioita per kuva.

+  Videojulkaisuja jaetaan kaikista eniten.

+  Eniten julkaisuja tiistaisin.

+  Perjantaisin tehdyt julkaisut
saavat eniten reaktioita.

9.00-12.00 aikavalilla tehdyt
julkaisut menestyvat parhaiten.

+  15.00-18.00 aikavalilla tehdyt
julkaisut menestyvat toiseksi
parhaiten.

Tripadvisor seka virtuaalinen 360 asteen kuvaesittely sovellukset linkitetty omiin sivuihin
Instagramia ei ole linkitetty omiin sivuihin

Julkaisut paaasiassa suomen kielella

Tiedottaa yrityksen sisaisista asioista, tuotteista seka palveluista Facebookissa

Ei humoristisia tai yleisesti informoivia julkaisuja

Julkaisee vahiten kilpailijoista Facebookissa

Suoriutuu heikoiten kilpailijoista Facebookissa, julkaisut saavat keskimaaraisesti vahiten

reaktioita, engagement rate on pienin seka on passiivisin.
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Sokos Hotels

Sokos Hotelsien julkaisujen
sisaltojakauma prosentteina

4% _ 1%

y\

48%

= Kuvalliset
julkaisut

= Linkilliset julkaisut

Videojulkaisut

Tavalliset
tilapdivitykset

Sokos Hotelsien julkaisujen
paivajakauma

Maanantai I 25%

Tiistai I 15%
Keskiviikko  INEEEEE  14%
Torstai 19%
Perjantai 17%
Lauantai [N 6%

Sunnuntai [ 4%
Julkaisuja yht.= 187

Yhteenveto:

Aktiivisin Facebookin kayttaja.

FE O EEE

Yhteenveto sisaltdjakaumasta seka kuinka
julkaisut menestyvat:

4+ Kuvallisia seka Linkillisia julkaisuja lahes yhta
paljon.

4+ Kuvalliset julkaisut saavat kaikista eniten
reaktioita. Sokos Hotels on jarjestanyt tykkaa &
kommentoi kilpailuja.

4+ Tavalliset tilapaivitykset (3kpl) ovat saaneet
eniten reaktioita, keskimaaraisesti 137 per
julkaisu.

4+ Videopaivitykset suoriutuneet keskiarvoa
huonommin. Yhteensa 20 reaktiota julkaisua
kohden .

4+ Maanantaisin tehdyt julkaisut
9.00-15.00 valilla saavat
huomattavasti enemman
reaktioita kuin muut julkaisut.

4+ Keskiviikkoisin tehdyt julkaisut
menestyvat huonoiten.

4+ Ennen aamuyhdeksaa ei paljon
julkaisuja.

4+ 18.00 jalkeen tehdyt julkaisut
eivat menesty erityisen hyvin.

Instagram seka 360 asteen virtuaalinen kuvaesittely linkitettyna omiin sivuihin.

Pitanyt paljon tykkaa & jaa kilpailuja, vaaristaa todellista tykkaysten, kommenttien ja
kaikkien reaktioiden lukumaaraa. Antaa hyvin nakyvyytta yritykselle.

Kayttaa hyvaksi paljon blogeja sosiaalisen median markkinoinnissaan.

Julkaisee kohtalaisesti tietoa tarjouksista ja palveluista sivuillaan.
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Scandic Suomi

Scandic Suomen julkaisujen
sisaltdjakauma prosentteina

0%
= Kuvalliset
16% julkaisut
A 30% = Linkilliset
julkaisut

Videojulkaisut

54% Tavalliset

tilapéivitykset

Yhteenveto sisaltdjakaumasta seka kuinka julkaisut
menestyvat:
+  Yli puolet kaikista julkaisuista linkillisia.

4+  Videojulkaisuja eniten verrattuna muihin
Kilpailijoihin.

4+  Kuvalliset julkaisut saavat kaikista eniten
reaktioita aikaan. Tykkaa & kommentoi kilpailuja
jarjestetty.

4+  Videojulkaisut saavat myos aikaan hyvin
reaktioita. 88 reaktioita per videojulkaisu
keskimaaraisesti.

+  Tavallisia tilapaivityksia ei ollenkaan, vaan
jokainen paivitys sisaltaa linkkeja, kuvia tai videota.

Scandic Suomen julkaisujen

paivajakauma

Maanantai [N 15%

4+ Tiistaisin tehdyt julkaisut saavat
eniten reaktioita.

4+ Perjantaisin tehdyt julkaisut

Tiistai I 21% saavat myOs hyvin reaktioita.

Keskiviikko NI 13%
Torstai 15%
Perjantai
Lauantai [N 7%

Sunnuntai N 5%
Julkaisuja yht.= 82

Yhteenveto:

4+ Hyvin vahan julkaisuja 15.00-
24% 18.00 aikavalilla.

4+ Eniten julkaisuja kaikista
Kilpailijosita 6.00-9.00 seka 18.00-
21.00 aikavaleilla.

+ Rekrytointi seka Instagram sovellukset kotisivuilla.

4+ Kayttaa "kuvakaruselli” ominaisuutta julkaisuissaan paljon, mahdollistaa monien kuvien
lisdamiseen yhteen julkaisuun jotka sisaltavat linkkeja.

+ Nayttavia kuvia, yksi syy miksi Scandic Suomella on parhaimmat tykkaykset julkaisua

kohden.

4+ Hyvin toteutettuja Facebook kilpailuja, joissa pyritaan aloittamaan keskusteluja fanien

kanssa.
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Messukeskus

. o Yhteenveto sisaltdojakaumasta seka
Messukeskuksen julkaisujen kuinka julkaisut menestyvat:
sisaltdjakauma prosentteina

1% 4+ Yli 60 prosenttia julkaisuista
‘ = Kuvalliset julkaisut -
kuvallisia.
+ Vahan linkillisia julkaisuja.
4+ Kuvalliset julkaisut menestyvat
selkeasti parhaiten.

= Linkilliset julkaisut

= Videojulkaisut

62% 4+ Videojulkaisut saavat yli kolme
Tavalliset kertaa vahemman reaktioita aikaan
tilapaivitykset kuin kuvalliset julkaisut.

Messukeskuksen julkaisujen

péivéjakauma +  Keskiviikkoisin tehdyt julkaisut

saavat kaikista eniten reaktioita.

Maanantai [N 139
4+  9.00-12.00 valilla tehdyt

Tiistai [N 17% julkaisut saavat jokaisena

vilkonpaivana eniten reaktioita.
Keskiviikko [N R 13%

. + 9.00-12.00 eniten julkaisuja.
Torstai 17%

Perjantai [N 21%

AT S— + 18.00-21.00 tehdyt julkaisut

menestyvat hyvin.

Sunnuntai [ 6%
Julkaisuja yht.= 119

Yhteenveto:

+ YouTube, Pinterest, Twitter, Karttapalvelu seka Messukeskus-kauppa sovellukset linkitetty
omiin sivuihin.

4+ Levittaa tietoa tulevista tapahtumista seka yrityksen asioista Facebookissa.

+ Kayttad huumoria julkaisuissaan ainoana kilpailijoista.

+ Toisiksi aktiivisin Facebookin kayttaja kilpailijoista.

27



Tapahtumahotelli Huone

Tapahtumahotelli Huoneen
julkaisujen sisaltojakauma
prosentteina

0%
' = Kuvalliset julkaisut

= Linkilliset julkaisut

= Videojulkaisut

63%

Tavalliset
tilapaivitykset

Tapahtumahotelli Huoneen
julkaisujen paivajakauma
Maanantai [N 13%
Tiistai I 13%
Keskivikko G 2537
Torstai 17%
Perjantai I 20%
Lauantai [l 2%

Sunnuntai NG 7%
Julkaisuja yht.= 84

Yhteenveto:

+ Ei linkitettyja sovelluksia Facebookissa

Yhteenveto sisaltojakaumasta seka
kuinka julkaisut menestyvat:

+ Kuvallisia julkaisuja eniten.
* Vahiten linkillisia julkaisuja
kaikista kilpailijosita.

+ Linkilliset julkaisut saavat
kaikista eniten reaktioita,
keskimaaraisesti 42 per julkaisu.
+ Kuvallisia julkaisuja
kommentoidaan ja jaetaan eniten.

+ Keskiviikkoisin tehdyt julkaisut

menestyvat parhaiten

+ Maanantaisin ja tiistaisin tehdyt

julkaisut menestyvat huonoiten

4+ Ennen 9.00 tehdyt julkaisut
menestyvat huonoiten

4 Suurin osa julkaisuista tasaisesti

9.00-18.00 aikavalilla

+ Tiedottaa yrityksen uutisista ja tapahtumista Facebookissa, ei ole jarjestanyt kisoja

4+ Ei mainosta julkaisuissaan
+ Paras engagement rate kaikista kilpailijoista
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Instagram

Yleiskatsaus

Selvennykset:

1.1.2016- Tykkaykset | Kommentit
1.8.2016 Kayttajatunnus | Seuraajat| Seurattavat| Julkaisuja yht. yht.
Hotel Haaga hotelhaaga 236 380 33 687 18
Sokos Hotel
Pasila originalsokoshotelpasila 99 74 34 365 12
Scandic Park (ei
tilia) scandicsuomi 2000 278 18 1000 13
Messukeskus messukeskus 1600 302 70 2800 34
keskiarvot 999 259 39 1200 19
Seuraajien
Engagement Julkaisuja per Tykkaykset per kasvu viim.
1.1.2016-1.8.2016 rate paiva julkaisu 30pv
Hotel Haaga 9.40% 0.1 21 10 hlo
Sokos Hotel Pasila 12.20% 0.1 56 17hld
Scandic Suomi 3% 0.08 11 58 hlo
Messukeskus 6.60% 0.3 41 48hlo
keskiarvot 7.80% 0.2 32 33.25

Engagement rate= Kertoo kuinka sitoutuneita seuraajat ovat sivuihin. Se lasketaan summaamalla
yhteen tykkaysten ja kommenttien maara tarkkailuajanjaksolta, jonka jalkeen tulos jaetaan ensin
seuraajien lukumaaralla ja sen jalkeen julkaisujen lukumaaralla. Korkea engagement rate viestii
kayttajatilin olevan suosittu, saavan paljon nakyvyytta ja kayvan keskustelua muiden kayttajien

kanssa.

Julkaisuja= Kuinka monta yksittaista julkaisua Instagram-kayttaja on tehnyt

Julkaisuja per paiva= Kuinka usein kayttaja keskimaaraisesti ovat julkaisseet sisaltoa
tarkkailuajanjakson aikana.

Kommentit yht.= Kommentit yhteensa, kuinka monta kertaa muut kayttajat ovat yhteensa
kommentoineet julkaisuja tarkkailuajanjakson aikana.

Seuraajat= Kuinka monta henkilda seuraa kayttajaa.

Seurattavat= Kuinka monta henkilda kayttaja seuraa.

Tykkaykset per julkaisu= Tykkaysteen keskimaarainen lukumaara yhta julkaisua kohden

tarkkailuajanjakson aikana.

Tykkaykset yht.=Tykkaykset yhteensa, kuinka monta kertaa muut kayttajat ovat yhteensa

tykanneet julkaisuista tarkkailuajanjakson aikana.
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Kaikkien kilpailijjoiden Instagram julkaisujen
paivajakauma

Maanantai I 11%

Tiistai I 16%

Keskiviikko N 16%

Torstai 17%

Perjantai 27%

Lauantai I 9%

Sunnuntai NGNS 5%

Yhteenveto:

+

*

Kaikki kilpailija-analyysin yritykset kayttavat suhteellisen vahan Instagramia,
keskimaaraisesti yritykset julkaisevat viiden paivan valein suosien perjantaita.
Messukeskuksen Instagram-tili parjaa kaikista parhaiten kilpailijoista. Seurantajakson
aikana se on saanut julkaisuilleen 280% enemman tykkayksia kuin Scandic Suomi, jolla on
toisiksi eniten. Se on my®&s kaikista aktiivisin Instagramin kayttaja. Huomioitava on se, etta
messukeskuksella on eniten seuraajia, joten tykkayksiakin kertyy helpommin

Hashtageja kilpailijat kayttavat vahaisesti. Tama on hyva Taitotalon Kongressikeskukselle,
silla kilpailijoiden julkaisut eivat maksimoi nakyvyyttaan Instagramissa.

Kilpailijat julkaisevat vahan videoita. Messukeskus ja Scandic Suomi ovat julkaisseet
muutamia videoita. ScandicSuomen videot ovat ammattimaisesti tehtyja seka hyvin
viimeisteltyja, ne ovat mainosvideoita jotka ovat kohdistettu lapsiperheille.

Kilpailijat eivat herata julkaisuillaan keskusteluja seuraajiensa keskuudessa. Keskimaarisesti
vain joka toisessa julkaisussa on kommentointeja muilta kayttajilta.

Kayttajamainintoja ei kayteta tehokkaasti. Kaikilla kilpailijoilla kayttajamainintojen kayttd
minimaalista. Kayttajamaininnat auttavat saamaan lisaa nakyvyytta ja kasvattamaan
engagement ratea.

Hotel Haagan seka Sokos Hotel Pasilan hyva engagement rate johtunee osittain
seuraajien vahaisesta lukumaarasta. Pienien seuraajamaarien yritystilien seuraajat omaavat
todennakdisesti laheisen suhteen yritystilin kanssa ja tykkaavat seka kommentoivat
keskimaaraista enemman.
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Hotel Haaga

Top 4 hashtagit
1.1.2016-1.8.2016

kertaa
mainittu

Kaytetyimmat
sanat

kertaa
Mmainittu

1.
2.

#hotelhaaga
#helsinki
#repost

#centralparkhaaga &
#visithelsinki

28
23

18
14

1.

2. Central
3. park

4. Hotel

Kaksi eniten tykkayksia seka kommentteja saanutta kuvaa:

ONGOING COMMITMENT TO ENVIRONMENTALLY FRIENDLY PRACTICES

tripadvisor-

GOLD

BEST WESTERN PLUS Hotel Haaga

G hotelhaaga [ Seuraa

34 tykkaysta

hotelhaaga Committed to environmentally
friendly practices #greenkey #environment
#sustainability #Repost @osmosuominen
with @repostapp.

#hotelhaaga #centralparkhaaga ja
ymparistotyo jatkuu

brooklandsofmornington Many
congratulations to you and the team
@hotelhaaga !

johannahusu Congratulations %
kitchenjourney Congrats!! Will stay there
someday if i go for vacation@

@ hotelhaaga

33 tykkaystad

‘ Seuraa

hotelhaaga Our lovely front desk ladies!
#hotelhaaga #p2bhaaga #visitfinland
#hotel #reception #frontdesk #welcome
#bestwestern #helsinki #accommodation
#visithelsinki #finland

olga_lajolla :-)
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Julkaisujen ajankohdat:

+ 9.00-12.00 Eniten julkaisuja, tykkaysten seka kommentointien keskiarvo per
julkaisu=20,75.

+ 12-15.00 Toisiksi eniten julkaisuja, tykkaysten sekd kommenttien keskiarvo per
julkaisu=21.5.

+ Muina aikoina julkaisujen maara minimaalinen.

Yhteenveto

+ Kaikki julkaisut ovat kuvallisia.

+ Tykatyimmissa kuvissa on keskivertoa enemman hashtageja.

4+ Suurin osa paivityksista englanninkielisia, tavoittelevat asiakkaita jotka puhuvat
aidinkielenadn muuta kieltd kuin suomea.

+ Kayttavat repost-applikaatiota ahkerasti. Repost-applikaatio Ooytyy Apple I-tunesista seka
Google Play sovelluskaupasta. Repost-applikaatioilla pystyy julkaisemaan muiden
kayttajien julkaisuja. Applikaatioiden kayttd vahentaa omaa tydmaaraa, kun ei tarvitse itse
julkaista aina uutta sisaltoa.

+ Julkaisut pitavat sisallaan: tiedottamista palveluista, mielikuvien rakentamista hotellista,
kausitarjouksia & ruokakuvia.
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Sokos Hotel Pasila

Top 4 hashtagit
1.1.2016-1.8.2016

kertaa
mainittu

Kaytetyimmat
sanat

kertaa
mainittu

1. #originalsokoshotelpasila
2. #helsinki

3. #sokoshotels

4. ftvisithelsinki

34
15
14
10

1. Pasilassa

2. klo
3. tanaan

4. Pasilan

Kaksi eniten tykkayksia seka kommentteja saanutta kuvaa:

23 tykkaysta

22 tykkdysta

s=:.  originalsokoshotelp... ‘Sv:um;\‘

originalsokoshotelpasila Huomenta! Meilla
on ilo tarjota kahvia ja pienta purtavaa
aikaisille 1ahtijoille tai muuten vaan
aamuvirkuille. Haluamme pitaa kaikista
asiakkaistamme kunnolla huolta. Hyvaa
ruokahalua! #originalsokoshotelpasila
#sokoshotelpasila #sokoshotels
#visithelsinki #pasila #helsinki #aamupala
#breakfast #earlymorning

ew originalsokoshotelp.. | Seuraa |

originalsokoshotelpasila Peto on irti myds
Original Sokos Hotel Pasilassa.
#originalsokoshotelpasila #sokoshotels
#helsinki #banana #petoonirti

7

5




Julkaisujen ajankohdat:

+ Eniten julkaisuja klo. 6.00-9.00 valilla.
+ Toisiksi eniten julkaisuja 21.00-24.00 valilla.
+ Eniten reaktioita 9.00-12.00 valilla.

Yhteenveto:

+ Liittynyt viimeisimpana kilpailijoista Instagramiin 6.4.2016.

+ Kaikki julkaisut ovat kuvallisia.

+ Kuvissa keskivertoa relevantimmat hashtagit muihin julkaisuihin verrattuna. Varmasti yksi
osasyy miksi julkaisut ovat saaneet eniten tykkayksia & kommentteja.

+ Ei kayta hashtageja erityisen tehokkaasti. Monet kuvista pitavat sisallaan sellaisia
hashtageja, etteivat uudet potentiaaliset asiakkaat niita loyda.

+ Sisallolla paaasiassa esittelee hotellin palveluja, tarjontaa seka tiloja. Tiedottaa myos
kuvien valityksella hotellin asioista.

+ Ei kayta huumoria julkaisuissa.
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Scandic Suomi

Top 4 hashtagit
1.1.2016-1.8.2016

kertaa
mainittu

Kaytetyimmat
sanat

kertaa
mainittu

1. #scandic
2. H#Fl

3. #kesaloma

4. ftkesa

17
10

1. valot

2. lapset

Kaksi eniten tykkayksia seka kommentteja saanutta kuvaa:

scandic  scandicsuomi ‘ Seuraa

135 tykkaysta

scandicsuomi Kiitos upeasta pelista ja
onnea valierdpaikasta Nuoret Leijonat!
#u20 #nuoretleijonat #scandic

isijatytot Hei @scandicsuomi! Lahetin Direct
messagen teille taalld Instagramissa.
Kaytteko tsekkaamassa sen? )

scandic - scandicsuomi Seuraa ‘

116 tykkaysta

scandicsuomi Yksi suloisimmista
tyontekijoistamme, Scandicin avustajakoira
Dixi! @dogatwork #esteettomyys
#dogatwork #scandic

anni.tigru Sopo!!
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Julkaisujen ajankohdat:

+ 9.00-12.00 Eniten julkaisuja, tykkaysten seka kommentointien keskiarvo per
julkaisu=32,5.

+ 15.00-18.00 Toisiksi eniten julkaisuja, tykkaysten seka kommentointien keskiarvo per
julkaisu=28,4.

Yhteenveto:

+ Julkaisuista 28% videoita, 72% kuvallisia.

+ Heindkuun aikana kaikissa sosiaalisen median kanavissa julkaistu mainoskampanija, joka
on kohdennettu lapsiperheille. Todennakdisesti syyna sille, etta seuraajamaaran kasvu
suurin kilpailijoista.

+ Muuten Instagramin kaytto ollut minimaalista, maalis-toukokuussa tehty vain kaksi
julkaisua.

+ Julkaisujen sisaltdé on markkinointikampanjoita, mainoksia ja inspiroivia julkaisuja.
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Messukeskus

Top 4 hashtagit
1.1.2016-1.8.2016

kertaa
mainittu

Kaytetyimmat
sanat

kertaa
mainittu

1. #messukeskus
2. #uusiaalto
3. #kokoustamo

4. #waterexpo

38
13
12
12

1. Tervetuloa

2. Aallon
3. Uuden

Kaksi eniten tykkayksia seka kommentteja saanutta kuvaa:

messukeskus ‘ Seuraa ‘

70 tykkaysta

messukeskus HONOR Wake Jam -
kansainvélinen wakeboarding -kilpailu
Vene 16 Bat messuilla Uuden Aallon
alueella la 13.2. Ala missaa tatal ;)
#Wakeboarding #HONOR
#HONORWakeJam #UusiAalto #WaterExpo
#Vene16Bat #messut #messukeskus
#ForTheBrave

therealwakegram have you seen that?
@riderschannel

Igpromo9 You would be Good for our talent
competition. DM@logangarments or email
logangarments@hotmail.co.uk

—
N

= messukeskus | Seuraa ‘

71 tykkdysta

messukeskus Vene Bat avattu ja ekat
flyboard-vedot Uuden Aallon vesialtaassa
nahty! #venemessut #uusiaalto #vesielama
#flyboard #messukeskus
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Julkaisujen ajankohdat:

+ 9.00-12.00 Eniten julkaisuja, tykkaysten seka kommentointien keskiarvo per
julkaisu=32,5.

+ 15.00-18.00 Toisiksi eniten julkaisuja, tykkaysten seka kommentointien keskiarvo per
julkaisu=28,4.

Yhteenveto:

+ Messukeskus kaikista aktiivisin Instagramin kayttaja.

+ 94% julkaisuista kuvallisia, loput videoita.

+ Suurin osa julkaisuista koskee tulevia seka meneilldan olevia tapahtumia. Tiedottaa my&s
yrityksen sisaisista asioista Instagramin kautta.

+ Hashtagit ovat asiayhteyksiin sopivia.

Tapahtumahotelli huone

Tapahtumahotelli huone on poistanut Instagram tilinsa ja luonut uuden kayttajatunnuksen
vanhan tilalle. Entinen Instagram kayttajatunnus oli @HuoneHelsinki, uuden kayttajatunnuksen
nimi on @huoneeventshotel. Uusille tunnuksille julkaistiin 7 vanhaa julkaisua edellisilta tunnuksilta
yhdella kertaa. Uusien tunnuksien kayttoonotto englannin kielella johtuu todennakaisesti siita,
ettd Tapahtumahotelli Huone on laajentamassa toimintaansa ulkomaille. Aidinkielenddn muuta
kieltd kuin suomea puhuvien on nyt helpompaa loytaa yritys myds Instagramista. Vanhan datan
kayttaminen kilpailija-analyysissa ei ole viisasta koska data saattaa olla harhaanjohtavaa. Emme
tieda kuinka Tapahtumahotelli Huone tulee muutamaan kayttaytymistaan Instagramissa uusien
tunnusten mydta. Uusia tunnuksia on kaytetty niin vahaisesti, ettei niiden analysoimisesta pysty
tekemaan selvia johtopaatoksia.
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Twitter

Yleiskatsaus

Twiittien
Yritys Seuraajat | Seuratut | lukumara | Liittymisvuosi | Twiittia/paiva | Kayttajamaininnat/twiitti
Hotel Haaga 110 o1 105 2009 0.06 0.16
Sokos Hotels,
Sokos Hotel
Pasilalla ei tilia 1773 166 734 2009 0.75 0.56
Messukeskus 1454 390 1179 2011 0.67 0.35
Tapahtumahotelli
Huone 398 324 837 2012 0.59 0.3
Keskiarvot 933 243 0.5 0.3
Kayttajien
uudelleentwiittausten Hashtagit | tykkaysten
Yritys Linkit/twiitti keskiarvo Uudelleentwiittausprosentti | Vastausprosentti | per twiitti | keskiarvo
Hotel Haaga 0.56 1.46 10% 3% 1.56 1.67
Sokos Hotels 0.2 2.71 35% 37% 0.23 2.75
Messukeskus 0.68 194 12% 6% 0.67 2.35
Tapahtumahotelli
Huone 0.32 1.47 39% 13% 0.65 1.83
keskiarvot 04 19 24% 15% 0.8 2.15
Selvennykset:

Kayttajamaininta= Kuinka monta kertaa Twitterin muita kayttajia on mainittu, mita enemman
mainintoja on, sita enemman kanssakaymista muiden kayttajien kanssa.

Linkit= Twiittien sisalla olevat linkit. Mita enemman linkkeja twiiteissa on, sita enemman kayttaja
jakaa tietoa.

Kayttajien uudelleentwiittausten keskiarvo= Kuinka monesti muut kayttajat ovat
uudelleentwiitanneet tilin twiitteja keskimaaraisesti. Mita enemman uudelleentwiittauksia, sita
mielenkiintoisemmaksi muut kayttajat kokevat alkuperaisen kayttajan.

Uudelleentwiittausprosentti= Mita enemman uudelleentwiittauksia, sita enemman
kanssakaymista muiden kayttajien kesken.

Vastaus= Vastaus toisen kayttajan twiittiin. Mita enemman vastauksia, sita enemman kayttaja on
kanssakaymisessa muiden kanssa.

Hashtagit per twiitti= Kuinka monta hashtagia jokainen twiitti keskimaaraisesti sisaltaa
seurantajakson aikana. Mita enemman hashtageja, sita todennakdisemmin muut kayttajat
oytavat twiitin.

Tykkaysten keskiarvo= Kuinka paljon jokainen twiitti on keskimaaraisesti saanut tykkayksia
seurantajakson aikana. Isot tykkaysmaarat viittaavat siihen, etta twitterkayttajan twiittauksia

pidetaan mielenkiintoisina.
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Hotel Haaga:

Hotel Haagan twiittausten Hotel Haagan
paivajakauma twiittausten

aikajakauma
Maanantai - I 20.30%

Tiistal GG 20.40% 7.00-959 1 0.70%
Keskiviikko G 18.00% 10.00-12.59 NN 18.80%
Torstai 18.10% 13.00-15.59 29.90%
Perjantai I 14.20% 16.00-18.59 N 27.40%
Lauantai I 4.60% 19.00-21.59 [N 11.90%
Sunnuntai I 3.80% 22.00-06.59 [N 11.40%

Top 3 Hashtagit:

1. #hotelhaaga, 23 kertaa
2. #centralparkhaaga, 12 kertaa
3. #dayspa & #wellness, 4 kertaa

Twiitatuimpia seka tykatyimpia twiitteja ei ole jarkevaa analysoida kokonaistwiittimaaran ollessa
nain alhainen. Tulokset eivat ole tarpeeksi tarkkoja otannan ollessa nain pieni.

Yhteenveto:

Aktiivisuus minimaalista, heraa kysymys onko jarkevaa yllapitaa Twitter-tilia.
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Sokos Hotels:

Sokos Hotelsien twiittausten Sokos Hotelsien
paivajakauma twiittausten aikajakauma
Maanantai NG 20.80% 7.00-9.59 | 0.70%
Tiistai I 20.40% 10.00-12.59 | 15.50%

Keskiviikko I 18.00%
13.00-15.59 29.90%

Torstai 18.10%

16.00-18.59 NN 27.40%
Perjantai I 14.20%

Lauantai I 4.60% 19.00-21.59 [N 11.90%

Sunnuntai N 3.80% 22.00-06.59 [N 11.40%

Kaytetyinpia hashtageja ei ole jarkevaa analysoida kokonaishashtagimaaran ollessa nain alhainen.
Tulokset eivat ole tarpeeksi tarkkoja otannan olessa nain pieni.

Kaksi uudelleentwiitatuinta twiittia:
26 uudelleentwiittausta, vuodelta 2015:
Solo Sokos Hotel Lahden Seurahuone pokkasi juuri arvostetun the World Luxury City Hotel -

palkinnon! @WorldLuxHotel https://t.co/rexDepLmmj

11 uudelleentwiittausta, vuodelta 2015:
Konsta Punkan taidenayttely avattu tanaan Helsingissa Presidentissa. Avoinna 31.5. asti, tervetuloa! http://t.co/TmH4mh3VI2

Kaksi tykatyinta twiittia:

51 tykkaysta, vuodelta 2015:
Solo Sokos Hotel Lahden Seurahuone pokkasi juuri arvostetun the World Luxury City Hotel -
palkinnon! @WorldLuxHotel https://t.co/rexDepLmmj

16 tykkaysta, vuodelta 2015:
Meidén 40v-juhlafilmi voitti juuri mainosmusiikki-sarjan Voitto-mainoselokuvakilpailussa! Mahtavaa, kiitos, olemme
ylpeita! #voittokilpailu
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http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=WorldLuxHotel
http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=WorldLuxHotel
https://t.co/rexDepLmmj
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23voittokilpailu

Yhteenveto:

+ Sokos Hotels on kaikista aktiivisin Twitterin kayttaja valituista kilpailijoista ja se nakyy myos
tilastoissa. Heidan julkaisujaan jaetaan eniten eteenpain ja ne saavat eniten tykkayksia.
Toisin sanoen Sokos Hotelsin twiitit saavat kaikista eniten nakyvyytta.

+ Sokos Hotels hyddyntaa hyvin uudelleentwiittaus ominaisuutta. Yritys twiittaa eteenpain
muiden kayttajien luomia twiitteja. Uudelleentwiitatessa ei tarvitse itse luoda sisaltéa, mika
saastaa yritykselta aikaa. Hyvin tehtyna inmiset jakavat edelleen eteenpain twiitteja. Tama
on yksi syy miksi Sokos Hotelsien twiiteista 35% twiitataan eteenpain.

+ Kayttdjamaininnat twiittia kohden ovat Sokos Hotelsilla parhaimmat vertailuryhmassa.
Ihmiset tykkaavat tulla huomioiduksi henkildkohtaisella tasolla ja kayttdjamaininnat ovat
oiva keino huomioimiseen. Kayttajamainintojen kayttaminen lisaa dialogia ihmisten
kanssa ja kasvattaa uudelleentwiittauksien maaraa seka tykkayksia.

Scandic Park

Scandic Parkilla ei ole omaa Twitter tilia. Scandicin Suomen ketjulta loytyy oma Twitter tili
nimella @scandicsuomi, mutta tilia ei ole kaytetty vuoden 2015 jalkeen. Suomen Scandic osasto
on selvasti kokenut, ettei Twitterin kaytto tuo lisaarvoa tarpeeksi yritykselle.
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Messukeskus:

Messukeskuksen Messukeskuksen
twiittausten paivajakauma twiittausten aikajakauma
Maanantai R 20.0% 7.00-9.59 | 0.70%
jistai I 20.40%
Tiistai 20.40% 10.00-12.59 | 13.30%

Keskiviikko NN 15.00%
13.00-15.59 29.90%

Torstai 18.10%

16.00-18.59 | 27.40%
Perjantai NN 14.20%

Lauantai TN 4.60% 19.00-21.59 [N 11.90%

Sunnuntai [ 3.80% 22.00-06.59 [N 11.40%

Top 5 Hashtagit:

1. #messukeskus, 172 kertaa
2. #digiexpo, 30 kertaa
3. #venemessut, 17 kertaa

Kaksi uudelleentwiitatuinta twiittia:

12 uudelleentwiittausta, vuodelta 2014:
#Messukeskus virittaytyy erityiseen viikkoon - tervetuloa torstaina Nordic Business Forum ja Arnold Schwarzenegger! #NBforum

10 uudelleentwiittausta, vuodelta 2015:
Kakunkoristelun #SM-kilpailut huipentuvat #viiniruoka messuilla sunnuntaina, tassa
finalistit#¥messukeskus https://t.co/TK7WhP3Nx8

Kaksi tykatyinta twiittia:
33 tykkaysta, vuodelta 2014:

#digiexpo tandan @Tupakkalakko @HerbaJuuso @MrJallu101 @Laeppavika @Biisonimafia klo 13.30 paneelissa ja/tai
fanitapaamisessa.

16 tykkaysta, vuodelta 2015:

2days, 200 speakers, 1.700 sartups & 15.000 attendees. Hosting Slush again this
year #slushl5@messukeskus https://t.co/CItM88MCzf

Yhteenveto:

+ Kayttaa runsaasti hashtageja seka linkkeja julkaisuissaan, yksi syista miksi keskimaaraisesti
toisiksi eniten tykkayksia per twiitti.
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http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23Messukeskus
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23NBforum
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23SM-kilpailut
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23viiniruoka
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23messukeskus
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23digiexpo
http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=Tupakkalakko
http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=HerbaJuuso
http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=MrJallu101
http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=Laeppavika
http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=Biisonimafia
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23slush15
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23slush15

Tapahtumahotelli Huone:

Tapahtumahotelli Huoneen Tapahtumahotelli
twiittausten paivajakauma Huoneen twiittausten

aikajakauma
Maanantai NN 11.70%

Tiistai I 15.90% 7.00-9.59 M 2.30%
Keskivikko NG 15.90% 10.00-12.59 NN 17.50%
Torstai 17.80% 13.00-15.59 23.60%
Perjantai I 25.70% 16.00-18.59 I 19.30%
Lauantai N 8.10% 19.00-21.59 N 17.90%
Sunnuntai I 4.70% 22.00-06.59 |NNNNNN 19.40%

Kaksi uudelleentwiitatuinta twiittia:

6 uudelleentwiittausta, vuodelta 2015:

Immigrant @EvonSoderlund donates entrepreneurship books for new parliament
members@taivashelvetti @ SuomenEduskunta taivasjahelvetti.fi/blogi/lahjoita. ..

5 uudelleentwiittausta, vuodelta 2014

Normaaleissa saunailloissa ostetaan olutta - @HuoneHelsinki @EvonSoderlund sen sijaan myi
Sx#taivasjahelvetti 2: #huone #erilainen #paikka

Kaksi tykatyinta twiittia:

14 tykkaysta, vuodelta 2016:
Mahtava naisenergia Huoneella! #tiistaiklubi @hjallisharkimo Kiitos kaynnista & https://t.co/GIJQBNQS8

10 tykkaysta, vuodelta 2016:

Kaak, mita just tapahtui ?! & S2Meidat palkittiin juuri Evento Awardseissa parhaaksi tapahtumapaikaksi 2016! Wow!
https://t.co/P7FxADzd13

Yhteenveto:

+ Tapahtumahotelli Huoneen Twitter-tili toimii parhaiten benchmarkkaus kohteena
Taitotalo Kongressikeskukselle, koska heidan twiittit liittyvat paaasiassa kokouksiin,
kongresseihin seka ruokaan.

+ Kayttda hyvin hashtageja.

+ Osaa hyddyntaa uudelleentwiittausta tehokkaasti.
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http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=EvonSoderlund
http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=taivashelvetti
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http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23erilainen
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23paikka
http://www.twitonomy.com/search-analytics.php?q=%23tiistaiklubi
http://www.twitonomy.com/profile.php?sn=hjallisharkimo

LinkedIn

Yrityksen nimi

Hotel Haaga
Sokos Hotel Pasila (ei
tilia)
Scandic Park (ei tilia)

Messukeskus

Tapahtumahotelli
Huone

Yhteenveto:

Kayttajatunnus

Best Western Plus
Hotel Haaga
Sokos Hotels

Scandic Hotels

Messukeskus
Helsinki

Huone Events
Hotel

Tyontekijoiden
lukumaara

11-50

5001 -10000

yli 10 000
201-500

11 -50

Seuraajien
lukumaara

49

1836
17766
826

270

Seuraajien
lukumaaran
kasvu % viim. 2
kk aikana
2%

2%
3%

5%

4+ Scandic Hotelsin LinkedIn sivut ovat koko yrityksen, pitden sisallaan yli 230 hotellia.
+ Viimeisen kuukauden aikana Tapahtumahotelli Huone on kasvattanut seuraajiensa

lukumaaraansa prosentuaalisesti eniten. Tama johtuu todennakadisesti heidan

tarkoituksistaan laajentaa toimintaansa ulkomaille.
+ Hotel Haaga julkaisee pari kertaa kuukaudessa. Sisaltd on paaasiassa tiedottamista
tapahtumista ja yrityksen uutisista.
4+ Sokos Hotels julkaisee pari kertaa kuukaudessa. Sisaltd on paaasiassa tiedottamista

yrityksen uutisista seka tyopaikoista.

4+ Scandic Hotels julkaisee keskimaarin pari kertaa kuukaudessa. Sisaltd on paaasiassa
tyopaikkahakemuksia, alaa koskevista asioista, tiedottamista tyopaikoista seka yrityksen

uutisista.

4+ Messukeskus julkaisee keskimaarin 3-5 kertaa kuukaudessa. Yritys paaasiassa tiedottaa
uutisista, vapaista tyopaikoista, ammattilaisten tapahtumista seka blogikirjoituksiaan.

+ Tapahtumahotelli Huone on aktiivisin julkaisija LinkedInissa, Sisaltd on paaasiassa, omien
uutisten tiedottamista, linkkeja yritysblogiin, palvelujen mainostamista.
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