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Sosiaalisen median markkinointi on nykyisin yksi tarkeimmista markkinoinnin osa-alueista ja
sen tulee olla tarkasti suunniteltua seka kontrolloitua. Ollakseen menestynyt sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa tulee yrityksella olla t&ata varten laadittu johdonmukainen ja tavoitteelli-
nen strategia. Markkinoinnin tulee olla asiakaslahtoista, hyddyllista ja viihdyttavaa. Taman
liséksi yrityksen on pystyttava valitsemaan juuri oikeat sosiaalisen median kanavat tavoit-
taakseen potentiaalisen kohdeyleisén. Monipuolinen markkinointistrategia on osa yrityksen
toimivaa markkinointikokonaisuutta.

Opinnaytetyo toteutettiin Apollomatkojen toimeksiantona ja sen tavoitteena oli kehittéaa yrityk-
sen markkinointia ja toimintaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median markkinointia
kasiteltiin yleisesti, sen hyotyja, haasteita, tavoitteita seka tulevaisuuden trendeja. Opinnayte-
tydssa keskityttiin neljaén eri sosiaalisen median kanavaan, joita ovat Facebook, Instagram,
Youtube ja Twitter.

Apollomatkoilla ei ole aikaisemmin ollut systemaattista sosiaalisen median strategiaa. Taman
luomiseksi kaytettiin mallina Paul Smithin kehittam&a& SOSTAC -suunnittelumallia. SOSTAC
siséltaa seuraavat padkohdat, joiden ymparille strategia rakennetaan: tilanneanalyysi, tavoit-
teet, toimintasuunnitelma, taktiikka, toimintatavat ja kontrollointi.

Tyossa tehtiin kvalitatiivinen tutkimus Apollomatkojen asiakkaiden kayttaytymisesté ja toiveis-
ta eri sosiaalisen median kanavien osalta. Tutkimus julkaistiin Apollomatkojen Facebook -
sivulla ja se oli auki kahden viikon ajan. Julkaisu kohdennettiin sivun Apollomatkat tykkagjille
ja vastauksia saatiin yhteensa 595. Vastaajat pystyivat myos osallistumaan Apollomatkojen
200€ matkalahjakortin arvontaan seka tilaamaan yrityksen uutiskirje sédhkopostiin. Tutkimuk-
sen avulla saatiin selville, mita kanavia asiakkaat kayttavat, minkalaista sisalt6a he haluavat
nahda, milloin ja kuinka usein. Tulokset analysoitiin ja niiden perusteella tehtiin kehitysehdo-
tukset eri sosiaalisen median kanavien markkinointia varten. Apollomatkat ei ole aikaisemmin
tehnyt asiakastutkimusta sosiaalisen median kanavien kaytostd, joten yritys sai tuloksista
arvokasta materiaalia markkinoinnin suunnitteluun ja kehittamiseen.

Opinnaytetydn tutkimuksessa saatiin selville suosituimpien asiakkaiden kayttdmien sosiaali-
sen median kanavien olevan Facebook, Whatsapp, Instagram ja Youtube. Asiakkaat toivovat
nakevansa eniten tarjouksia, kilpailuita, esittelykuvia- ja videoita matkakohteista ja hotelleista
sekd matkavinkkeja. Asiakkaat ovat aktiivisimpia sosiaalisessa mediassa klo 19-21 valilla ja
he haluavat nahda sisaltdd kanavasta rippuen muutamasta kerrasta viikossa yhteen kertaan.
Tutkimuksen avulla maariteltin myos sosiaalisen median asiakasprofiili, jonka mukaan Apol-
lomatkojen sosiaalisen median kayttaja on keskimaarin 43 — vuotias nainen, joka on matkus-
tanut yrityksen kautta useammin kuin yhden kerran.

Asiasanat
sosiaalinen media, sosiaalisen median markkinointi, markkinointistrategia, matkanjarjestaja
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1 Johdanto

Sosiaalisen median rooli markkinoinnin kanavana kasvaa koko ajan tarkeammaksi mui-
den perinteisten kanavien ohella. Sosiaalisen median markkinoinnin merkitysta ei ole
endd mahdollista sivuuttaa, silla esimerkiksi Facebookista I6ytyy jo puolet suomen vaes-
tosta. Se ei ole enda vain nuorten paikka viettda aikaa ja jakaa kuvia ystavien kesken,
siité on tullut elintdrked ymparistd menestyksekkaalle yritystoiminnalle. Mikali sosiaalisen
median markkinointi ei ole tarkasti suunniteltua ja kontrolloitua, voi se olla jopa haitallista
yritykselle. (Chaffey & Smith 2013, 213). Tama opinnaytety® on tehty toimeksiantona
Suomen neljanneksi suurimmalle matkanjarjestgjalle, Apollomatkoille. Sosiaalisen median
strategia tehdaan, silla yrityksella ei ole entuudestaan valmiina systemaattista toiminta-
mallia ja strategiaa sosiaalisen median markkinointiin keskittyen. Johdonmukaisen ja ta-
voitteellisen strategian avulla yrityksella on mahdollisuus kasvattaa myyntia ja sita kautta
voittoa. Yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa on viela kehitettavaa, eika kaikkea
mahdollista potentiaalia ole saatu kaytettya eri sosiaalisen median kanavien avulla. Kilpai-
leviin matkanjarjestdjiin verrattuna Apollomatkojen seuraajamééarat ovat melko alhaisia
suosituimmilla kanavilla. Opinnaytetyon paatavoitteena selvitetdan, kuinka seuraajamaa-
ria nailla kanavilla voidaan kasvattaa ja minkalaista sisaltoa Apollomatkojen potentiaalinen
asiakaskunta haluaa ndhda. Opinnaytetyd on tutkimustyyppinen ja siina tehdaan kvantita-

tiivinen tutkimus tavoitteiden saavuttamiseksi

Erilaisia sosiaalisen median kanavia kehitetdan jatkuvasti ja oikeiden kanavien valitsemi-
sella on suuri merkitys markkinoinnin onnistumiseen. Yleisimpia yritysten kanavia ovat
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Linkedin ja Pinterest. Tuloksellisen sosiaalisen
median markkinoinnin tulee olla hyvin suunniteltua ja tavoitteiden tarkasti maariteltyja.
Markkinoinnin tulee olla asiakaslahtoistd, hyodyllista ja viihdyttavaa, jotta se on tehokasta.
Kilpailu on etenkin suurimmilla sosiaalisen median kanavilla kovaa. Kun yritys kykenee
valitsemaan juuri oikeat sosiaalisen median kanavat, viestin sisallon seka hyodyntaa kaik-
ki olennaiset kaytettavissa olevat tekniset ratkaisut, nakyy tama myods saavutettuina mark-

kinoinnin tavoitteina.

Sosiaalisen median strategia on yksi osa yrityksen markkinointikokonaisuutta. Markki-
noinnissa on miltei mahdotonta edeta ja menestya ilman tarkkaan suunniteltua strategiaa.
Hyva markkinointistrategia kasittda ne tavoitteet ja toiminnot, joiden avulla yritys etenee

paamaaraéansa. (Suomen Digimarkkinointi 2017.)



1.1 Tyo6n tavoitteet

Opinnaytetydn paatavoite on kehittaa yrityksen Apollomatkat markkinointia asiakaslahtoi-
semmaksi, jotta yrityksen seuraajamaaria ja konversiota saadaan kasvatettua. Tasté joh-
dettuina alatavoitteina tydssa selvitetdan, minkdalaista sisalttéa potentiaaliset asiakkaat
haluavat nahda, milloin ja kuinka usein. Alatavoitteisiin kuuluu mygs, kuinka sosiaalisen
median markkinointi tulee organisoida yrityksen sisalla, eli kuka tekee mita ja milloin seka

asiakaspalvelun kehittaminen.

1.2 Tyon rajaukset jarakenne

Opinnaytety® on rajattu keskittym&an markkinoinnin kehittamiseen neljalla sosiaalisen
median kanavalla, joita ovat Facebook, Instagram, Youtube ja Twitter. Tyon tietoperusta
sisdltaa yrityksen esittelyn, tarkeiden kasitteiden maarittelyn ja tietoa sosiaalisen median
markkinoinnista yleisesti. Tyossa kaydaan lapi kasiteltavat sosiaalisen median kanavat ja
tarkeat osa-alueet sosiaalisen median markkinoinnin luomiseen, kuten tilanneanalyysin,
tavoitteet, strategian kehittdmisen, taktiikan, toimintatavat seka kontrollointimenetelmat.
Empiirisessa osuudessa esitellaan kaytettava kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Tyon
tavoitteiden saavuttamiseksi tehdaan tutkimuksena asiakaskysely Apollomatkojen asiak-
kaille Facebookissa, minka tulokset esitellaéan ja analysoidaan. Naiden pohjalta tyén lo-

pussa on pohdintaosuus, missa arvioidaan seka tutkimus etta opinnaytetydprosessi.



2 Toimeksiantajan esittely

Apollomatkat on Suomen 4. suurin valmismatkanjarjestaja ja se jarjestaa vuosittain noin
70 000 valmismatkaa. Toimisto Suomessa sijaitsee Helsingin keskustassa osoitteessa
Kaivokatu 10 C 00100 Helsinki. Myyntikanavina toimii internet — varauspalvelu, puhelin-
myynti, lomamyymala, sahkoposti, jalleenmyyijat sekd chat — palvelu. Apollomatkoilla on
talla hetkellda 10 vakituista tyontekijad seka osa-aikaisia tyontekijéitd Suomessa seka vaih-

tuva maara tyontekijoitda ulkomaan kohteissa.

Apollomatkat on nykyisin saksalaisen matkailukonsernin, DER Touristikin omistuksessa.
DER Touristik kuuluu REWE Groupiin, joka on yksi Saksan ja Euroopan johtavista kaupan
ja matkailualan yrityksistd. DER Touristikilla on Suomen lisdksi toimintaa Ruotsissa, Nor-
jassa seka Tanskassa ja tata yhtymaa kutsutaan virallisesti nimella DER Touristik Nordic
(Apollo). Pohjoismaiden johtaviin matkailukonserneihin kuuluvalla DER Touristik Nordicil-
la on esimerkiksi oma lentyhtio Novair, joka talla hetkella likenndi Iahinn& Skandinaviaan
kuuluvista maista. Talvikaudelle 2017-2018 lennetaan kuitenkin ensimmaiset lomalennot
Suomesta Fuerteventuralle. TA&ma on yksi Apollomatkojen toiminnan merkittavista uudis-
tuksista. DER Touristik Nordicilla on my6s sivutoimena erikoismatkanjarjestdjia, kuten golf
— matkoihin erikoistunut Golf Plaisir seka Lime Travel kuten myds olympiatason urheilu-
mahdollisuuksia tarjoava oma lomakohde Las Playitas Resort Fuerteventuralla. DER Tou-
ristik Nordicilla on noin 900 yhteistytkumppania seka noin 1 miljoona matkustajaa eri

matkakohteisiin ympari maailman. Paakonttori on Tukholmassa.

Apollo on perustettu alun perin vuonna 1986. Suomessa Apollo aloitti toimintansa vuonna
2010 Apollomatkoina. Fotios Costoulas ja Georgios Hadjis ovat perustaneet yrityksen jo
vuonna 1982, jolloin he toimivat matkojen jalleenmyyijina. Kuitenkin varsinaisen Apollon
perustamiseen johti tavoite myyda matkoja neljaan Kreikan kohteeseen. Apollo laajensikin
ensimmaisena Kreikan matkojen valikoimaansa, mistd syysta sitd on aina luonnehdittu
Kreikan spesialistiksi. Talla hetkella Apollolla on kohteita ympari maailman aina Euroopas-
ta Aasiaan, Vali — ja Eteld — Amerikkaan, Lahi-1tdan ja matkoja jarjestetaan ympaéri vuo-
den. Apollo jarjestdd myos kiertomatkoja, risteilyja, silla on omia konseptihotelleja ja tar-
jontaan kuuluu myés valmismatkojen liséksi kaupunkilomamatkat seka pelkat hotellivara-
ukset. (Apollomatkat 2017.)



3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tassa kappaleessa keskitytddn opinnaytetyon kannalta merkittéaviin kasitteisiin ja aihealu-
eisiin: sosiaaliseen mediaan, markkinointiin sosiaalisessa mediassa, markkinoinnin kilpai-
lukeinoihin, sosiaalisen median markkinoinnin hyotyihin, tavoitteisiin, tulevaisuuden tren-

deihin ja haasteisiin.

Sosiaalinen media kasittaa internetin kanavat, palvelut ja sovellukset, joiden avulla kayt-
tajat voivat jakaa omaa sisalt6a ja kommunikoida keskenééan. Taysin vakiintunutta kasitet-
ta sosiaalisesta mediasta ei ole olemassa, mutta kayttd on lisaantynyt paljon opetuksessa
ja mediassa. Sosiaalisuus on ihmisten valista kanssakaymista ja media informaatiota ja
kanavia, jotka toimivat sisdllon jakamisen ja valittamisen alustoina. Suurin ero perintei-
seen joukkoviestintdén on se, etta sosiaalinen media on vuorovaikutteista: kayttajat eivat
pelkastdan vastaanota sisalttd, vaan he voivat itse vaikuttaa ja tehda asioita esimerkiksi
jakamalla, kommentoimalla ja tutustumalla toisiin kayttajiin, mika puolestaan lisda sosiaa-
lisuutta ja yhteisollisyytté. Sosiaalinen media on helppokayttoista, nopeasti omaksuttavaa,
yleensa ilmaista ja verkostoitumiseen mahdollistavaa. Kasite sisaltda monia eri muotoja,
kuten audiovisuaalisen sisdllon aineiston valittdmisen, ryhmatyokalut ja kollektiiviset tuo-

tanto- ja julkaisualustat. (Jyvaskylan yliopisto 2017.)

Sosiaalisen median markkinointi on muoto internetissa tapahtuvasta markkinoinnista,
mika pitda sisallaan sisallon tuottamista ja jakamista sosiaalisen median kanavilla saavut-
taakseen markkinoinnin ja brandin tavoitteita. Sosiaalisen median markkinoinnissa tarke-
aa on julkaista paivityksia kuvien, videoiden ja tekstien muodossa. (Wordstream 2017.)
Sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia yritykselle markkinointiin, viestintaan ja
asiakaspalveluun. Sen potentiaali ei piile kuitenkaan vain eri kanavissa ja tyokaluissa,
vaan tarkasti suunnitellussa strategiassa osana yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Sosi-
aalisen median markkinoinnin tulee olla vuorovaikutteista ja rohkaista keskusteluun asiak-
kaiden kanssa samalla kehittaen kayttajaystavallista sisaltod kanaville. (Chaffey & Smith
2013, 214.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut kiinted osa nykypaivan yhteiskuntaa. Se on jatkuvasti
muuttuvaa, silld uusia kanavia luodaan koko ajan, osa naista saavuttaen suosion hyvinkin
nopeasti, kun taas osa hiipuen pois jattaen tilaa taas uusille kanaville. Johtavat sosiaali-
sen median kanavat ovat yleensa saatavilla useilla eri kielill& ja niiden kautta on mahdol-
lista olla yhteydesséa ihmiset kanssa yli poliittisten, demografisten ja taloudellisten rajojen.
Sosiaalisella medialla on valtavasti potentiaalia tulevaisuuden markkinointialustana, silla

noin 2 miljardia internetin kayttajaa on jo talla hetkella rekisterdityneené sosiaalisen medi-



an kanaville. Taman luvun odotetaan viela kasvavan mobiilikayton jatkuvasti yleistyessa.
(Statista 2017.)

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yrityksen tulee voida menestya oman toimialansa markkinoilla parjaten kilpailijoita vas-
taan. Yrityksen keinoja taistella omasta markkinaosuudestaan kutsutaan markkinoinnin
kilpailukeinoiksi. Yritykset yhdistelevat naita kilpailukeinoja oman tarpeensa mukaan, jol-
loin muodostuu markkinointimix. Parjatakseen kovenevilla markkinoilla tulee yrityksen
luoda myonteinen ja houkutteleva kuva itsestaan, tarjoamistaan palveluista ja brandista.
Kilpailukeinoja kutsutaan niiden englanninkielisen alkuperan mukaan 7P — malliksi. Niita
ovat tuote ja tarjooma (product), hinta (price), saatavuus (place), markkinointiviestinta
(promotion), henkilésto ja asiakaspalvelu (people), toimintaprosessit (processes) seka
yritysymparisto (physical evidence). Yrityksen tulee pystya differoimaan tarjoamansa tuot-
teet kilpailevista markkinoista esimerkiksi kehittamalla tuoteinnovaatioita, parantamalla
asiakaskokemusta tai nopeuttamalla toimintaprosesseja. Kilpailukeinoja voi kayttaa eri
tavoin asiakassuhteen eri vaiheissa. Tarjouksilla voidaan houkutella uusia asiakkaita, kun

taas heidat sitoutetaan esimerkiksi etujen ja palveluiden avulla. (Verkkovaria 2016.)

3.1.1 CREF

Muutoksessa olevan markkinoinnin ja verkostoituvan maailman tarpeisiin vastaamaan on
kehitetty uusi CREF — malli. Se on luotu neljan p:n markkinointi-mix-mallin pohjalta, jotta
mainostajat pystyvét toimimaan uusien haasteiden mukaisesti. Collaboration eli kak-
sisuuntainen markkinointi tarkoittaa yrityksen ja asiakkaiden valistd kanssakaymista, jol-
loin asiakkaiden saaminen mukaan yrityksen toimintaan on tavoiteltavaa. Nain saadaan
tietoa, missa asiakkaat liikkuvat ja mita he haluavat. Yrityksen toimintaan osallistuvilla
asiakkailla on taipumusta suosia kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluita, osallistuminen
lisdd myos brandituntemusta. Tuotteiden ja palveluiden myyntihinnasta riippumattomia
ansaintamalleja (revenue model) kehitelladn nykyisin lukuisia, silla tuotteilla ja palveluilla
ei ole valttamatta enaa hintaa. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavat ovat lahes kaikki
maksuttomia niiden kayttajille, jolloin niité yll&pitavien yritysten on taytynyt luoda erilaisia
ansaintamalleja ja hinnoitteluja. Experience eli kokemus tuotteesta tai palvelusta on tullut
elamyshakuisessa yhteiskunnassa hyvin tarkeaksi, mika on vahvistanut sen roolia nyky-
markkinoinnissa. Tuotteen tai palvelun on oltava kayttajalle elamys, joka erottaa ne taval-
lisesta arjesta. Findability eli [6ydettavyys kertoo siitd, kuinka tuote, palvelu tai brandi on
l6ydettavissa. Tarkeaa on olla I6ydettavissa oikeaan aikaan oikeista paikoista esimerkiksi
hakukoneiden avulta tai sattumalta. (Salmenkivi 2007, 219-220.)



Collaboration
Kaksisuuntainen
markkinointi

Promotion
Markkinointiviestintd

Price Revenue Model
Hinta Ansaintamalli

Product Experience
Tuote Kokemus

Place Findability
Sijainti Loydettavyys

Kuvio 1. CREF — malli. (Salmenkivi 2007.)

3.2 Sosiaalisen median markkinoinnin hyédyt

Sosiaalisen median markkinointi hyédyttaa yritysta monella eri tapaa. Siitéa on tullut vais-
tamatta yksi tarkeimmista yrityksen markkinoinnin osa-alueista. Asiakkaiden tulee pystya
olemaan yhteyksissé henkilokohtaisesti ja reaaliaikaisesti yrityksen kanssa eri sosiaalisen
median kanavien kautta. Onnistunut sosiaalisen median markkinointi vahvistaa brandin
tunnettavuutta ja brandiuskollisuutta, kasvattaa konversiota ja parantaa yrityksen ja koh-
deyleison valista vuorovaikutusta. Mita suuremman kohdeyleison yritys tavoittaa sosiaali-
sen median kanavilla, sitd helpompi sen on saavuttaa asetetut markkinoinnin tavoitteet.
(Wordstream 2017.) Markkinointi sosiaalisen median kanavilla alentaa markkinointikus-
tannuksia, jopa maksetut mainokset Facebookissa Twitterissé ovat verrattain edullisia.
Sosiaalisen median kanavilla yritys voi taysin itse saadella budjettiaan mittaamalla kam-
panjan tavoitteiden saavuttamista lukemattomilla eri sosiaalisen median markkinoinnin
mittareilla. Sosiaalinen median avulla yritys pystyy tarjoamaan yha laajempaa asiakaspal-
velua mukana olevillaan kanavilla. Se voi osoittaa korkean asiakaspalvelunsa tason julki-
sesti kaikille asiakkaille ja vastaamaan esimerkiksi kritiikkiin nopeasti ja tehokkaasti. (For-
bes 2017.)



3.3 Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet

Tavoitteiden maarittely on ensisijaisen tarkeaa onnistuneen sosiaalisen median markki-
noinnin vuoksi. Mainostajan tulisi miettia, mitk& markkinointitavoitteet tukevat parhaiten
oman liiketoiminnan kasvua. Yleisesti tavoitteenahan yrityksella on kasvattaa liikevaihtoa.
Sosiaalisen median markkinoinnissa tavoitellaan usein liikenteen ohjaamista verkkosivuil-
le, eli trafiikin kasvua. Tavoitteeksi voidaan asettaa myds suoran myynti yrityksen verk-
kosivuilla. Sosiaalisen median markkinointi on toimivaa yrityksen tai yrityksen bréandin tun-
nettavuuden lisddmisessa ja positiivisten mielikuvien luomisessa potentiaalisten asiakkai-
den mielessa. Markkinointi sosiaalisen median kanavilla on usein vuorovaikutteista asiak-
kaiden ja yrityksen valilla, joten parhaimmillaan sitouttaa asiakkaita yrityksen toimintaan.
(Suomen Digimarkkinointi 2017.)

3.4 Sosiaalisen median markkinoinnin trendit 2018

Sosiaalisen median kanavat ovat jatkuvassa muutoksessa, joten sosiaalisen median
markkinointitrendit muuttuvat myds. Tama on yksi nopeimmin muuttuvista markkinoinnin
aloista, joten mainostajien tulee pystya seuraamaan ja omaksumaan uusia trendeja koko
ajan. Kehittynyt tekniikka ja asiakkaiden kasvavat odotukset mainostajia kohtaan ovat

luoneet uusia ja tehokkaita markkinointikeinoja sosiaalisessa ja digitaalisessa mediassa.

Visualisuudesta on tulossa merkittavampaa kuin ikind ennen. Tehokkaan ja kiinnostavan
mainoksen tulee sisaltda videokuvaa, silla se vie asiakkaan syvemmalle ja visualisesti
rikkaammalle tasolle. Yritykset voivat hyddyntaa monipuolisesti videoiden kayttéonottoa
eri sosiaalisen median kanavilla, kuten Facebookissa, Snapchatissa, Twitterissa ja Insta-
gramissa. My6s luvut puhuvat sen puolesta, etta yritysten tulee panostaa jatkossa yha
enemman videomainontaan: Facebookin kayttgjista 1,65 miljardia katsoi yli 8 miljardia
videota paivassa huhtikuussa 2016. (Smart Insights 2017.) Perinteisten mainosvideoiden
lisdksi asiakkaat haluavat nahda kokemukseen perustuvaa videomarkkinointia, kuten live
— videoita ja virtuaalitodellisuutta. Visualisuuden liséksi sosiaalisen median trendiné tulee
olemaan tunteiden ja reaktioiden nayttdminen. Facebook otti hiljattain kayttdonsa perin-
teisten tykkaysten liséksi reaktiot, jolloin kayttdja voi ilmaista juuri oman tuntemuksensa
julkaisusta. (Oregon Web Solutions 2017.) Mainoksen pitaa olla tunteita herattava ja sisal-
taa tarina tai viesti, mik& rohkaisee ihmisia reagoimaan julkaisuun sosiaalisessa mediassa

esimerkiksi tykkdamalla ja jakamalla tatéa eteenpéin omille yhteyksilleen.

Sisaltomarkkinoinnilla (content marketing) tulee olemaan yha tarke&dmpi rooli sosiaalisen
median markkinoinnissa. Sisaltd on asiakaskeskeisté ja hyodyllista asiakkaalle, vaikka

sen sisin tarkoitus on edistdd myyntia. Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus on hyddyttaa mate-



riaalilla seka asiakasta etta yritysta. Sisaltomarkkinointia voi olla asiakaslehdet, tiedotteet,
asiantuntija- ja yritysblogit seké videotallenteet- ja oppaat. Sisaltomarkkinointi parantaa
yrityksen nakyvyytta internetin hakukoneissa, heréttaa luottamusta, tuo asiantuntijuutta
esille ja kasvattaa markkinoinnin tehoa potentiaalisesti. (Sisaltomarkkinointi 2017.)

Mainostajan tulee pystya luomaan henkilokohtaista siséltda asiakkaalle ja mukauttamaan
sisalto niin, ettd kunkin asiakkaan erityistarpeet katetaan. Taman mahdollistaa siirtyminen
pois perinteisesta staattisesta siséllosta dynaamisempaan sisaltoon. Kaytannossa yritys
voi siis luoda dynaamisen internet — sivuston ja alymarkkinointisuunnitelman, mika luo
asiakkaalle sisaltba taman toiveiden ja tarpeiden mukaan. Tata kutsutaan nimella alykas
siséltd (smart content): se on mukautettu alykkaasti asiakkaan omiin, henkildkohtaisiin
tarpeisiin. Alykas sisalto ottaa huomioon eri asiakassegmenttien tarpeet, mika luo vuoro-
vaikutussuhteen yrityksen ja asiakkaan kesken henkilokohtaisesti. Tehokkaan mainonnan
tulee olla asiakaslahtoista ja tarjota asiakkaille juuri heidan tarvitsemansa. (Smart Insights
2017.)

3.5 Haasteet sosiaalisen median markkinoinnissa

Uudet kanavat, muuttuvat roolit ja kasvavat asiakkaiden odotukset tuovat haasteita jatku-
vasti kehittyvaan sosiaalisen median markkinointiin. Oikean strategian valitseminen kam-
panjan tavoitteiden saavuttamiseksi on ensisijaisen tarkeaa ja se vaatii huolellista suunnit-
telua. Varsinkin monikansallisilla yrityksilla suurena haasteena voi olla valitseminen glo-
baalin ja lokaalin strategian valiltd: sama strategia ei valttamatta toimi kaikkialla yhta hy-
vin. Yritys voi hyotya globaalista strategiasta, jolloin kampanja pysyy yhtendisena, kun
taas toisaalta esimerkiksi kulttuurisillisesti personoitu mainonta voi toimia paremmin toi-
saalla. Riskina tall6in voi olla kulttuuriset yhteentérmaykset ja vaarinymmarrykset, mikali
monikulttuurinen tiimi tydstaa kampanjaa yhdessa. Talldin tulee varmistaa, etté tiimissa on

kyseisen kulttuurin edustajia.

Bréandin maineen yllapito voi olla haasteellista sosiaalisen median kanavilla. Jokainen Fa-
cebook — julkaisu, kommentti, tviitti tai tykkays tulee olla tarkoin harkittu, mikali sen tekee
edustamansa yrityksen nimissa. Yrityksen pitaa laatia selkeéat ohjeet, milla tavoin ja mihin
savyyn yrityksen edustajat esiintyvat sosiaalisessa mediassa. Erityisen tarkeda tdma on
silloin, kun yritys kohtaa negatiivisia kommentteja tai palautetta sosiaalisen median kana-
villa. Mikali yritys ei reagoi negatiivisiin julkaisuihin tarvittavalla vakavuudella ja ammatti-

taidolla, voiva seuraukset olla tuhoisia. (Econsultancy 2016.)



Sosiaalisen median kanavilla markkinoidessa ei riitd pelkastaan, ettd on mukana joillain
sosiaalisen median kanavilla, vaan on pystyttava valitsemaan juuri ne kanavat, joilla tavoi-
teltu kohdeyleiso viettéaé eniten aikaansa. Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on se-
k& hyvid, ettd huonoja puolia, joten valinnoilla on suuri merkitys markkinoinnin onnistumi-
sen kannalta. On suositeltavaa keskittyd ensin muutamiin kanaviin kunnolla ja hallita ne
kokonaisuudessaan. (Suomen Digimarkkinointi 2017.) Mainostajan tulee tutustua johtavi-
en sosiaalisen median kanavien demografiaan ja l0ytaa naista potentiaalisimmat kanavat
juuri oman yrityksen kannalta. Mainonnan kannattavuutta sosiaalisessa mediassa yrityk-
sen kannattaa seurata mittaamalla sijoitetun pd&oman tuottoa (return on investment). Se
kertoo suoraan, kuinka sijoitettu padoma tuo tuottoa, eli kuinka kannattavaa sosiaalisen
median markkinointi on ollut. (Social Report 2017.)



4 Sosiaalisen median kanavat

Vuonna 2017 kymmenen suosituinta sosiaalisen median kanavaa maailmanlaajuisesti
ovat Facebook, Whatsapp, Youtube, Facebook Messenger, WeChat, QQ, Instagram,
QZone, Tumblr ja Twitter. (Statista 2017.) Apollomatkat jakaa sisaltta talla hetkella sosi-
aalisen median kanavilla, joita ovat Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Pinterest ja
Instagram. Naista neljasta kanavasta aktiivisimmin sisaltéa jaetaan Facebookissa ja In-
stagramissa. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan naista kanavista Facebookiin, Instagra-
miin, Youtubeen seka Twitteriin. Sosiaalisen median markkinointia kehitettdesséa on hyva
keskittya ensin muutamiin peruskanaviin kunnolla, ennen kuin aletaan ottamaan kayttoon
suurta maaraa erilaisia kanavia. Valitsin ndma kanavat ty6ssa kasiteltaviksi, silla ne ovat
jo entuudestaan Apollomatkojen kaytossa ja nailla neljalla kanavalla on mielestani eniten
potentiaalia konversion kasvattajina ja tata kautta ne tuovat siis eniten voittoa yritykselle.
Nailla kanavilla on myds paljon vield kayttdmatonta potentiaalia ja ne ovat suosittuja suo-
malaisten internet — kayttajien keskuudessa. Apollomatkojen potentiaalinen asiakaskunta

viettdd myos oletetusti eniten aikaa juuri naiden kanavien parissa.

4.1 Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004, jolloin tavoitteena oli antaa sen kayttajille mahdolli-
suus jakaa sisalttd ja saada maailma verkostoituneemmaksi. Nykyisin ihmiset kayttavat
sita pysyakseen yhteyksissa ystavien ja l&heisten kanssa, saadakseen tietoa ymparilla
tapahtuvista asioista ja jakaa omaa sisaltdd muille. Facebookin paatoimisto sijaitsee talla
hetkella Kaliforniassa. Silla on 18 770 tyontekijaa, 1,28 miljardia aktiivista paivittaista kayt-
tajaa ja 1,94 miljardia aktiivista kuukausittaista kayttajad. Noin 85,8 % paivittaisista aktiivi-

sista kayttajista ovat USA:n ja Kanadan ulkopuolelta. (Facebook Newsroom 2017.)

Facebook tarjoaa kayttajilleen useita eri tuotteita. Profiilissa kayttaja voi ilmaista, kuka han
on, ja mitd hanen eldaméssaan on meneilldén. Profiillissa kayttaja voi jakaa kuvia, videoita,
kiinnostuksenkohteita ja itse tuottamaansa sisaltoa. Profiiliin voi lisata kayttajan sijainnin ja
yhteystiedot. Facebook — sivu on julkinen kaikille kayttajille, toisin kuin profiili. Kayttajan
annettua tykkayksen sivulle, alkaa tAma saada omaan Facebook — seindllensa paivityksia
kyseiseltd sivulta. Mikali kayttaja viela tykkaa tai kommentoi sivun julkaisua, nakyy tdmé
toiminto automaattisesti hanen tuttaviensa seinalla. Facebook — seina on jatkuvasti paivit-
tyva uutislista seurattujen kayttdjien, sivujen ja muiden yhteyksien julkaisuista ja toimin-
nasta. Kayttajat voivat tykata ja kommentoida ndkemaénsa. Facebook- seinan sisalté on
jokaiselle kayttajalle uniikki pohjautuen taméan omista yhteyksista ja kiinnostuksen kohteis-

ta. Messenger on Facebookin oma mobiiliviestittely — applikaatio, minka avulla kayttajat
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tavoitetaan suoraan heidan omista alypuhelimistaan. Facebookia voi kayttaa seka tieto-
koneella internet — sivujen kautta, etta lataamalla puhelimeen oman Facebook — sovelluk-
sen. Facebookiin voi tuottaa sisaltona tekstin liséksi kuvia ja videoita. Se on toiminut
viime aikoina my6s suosituimpana suorien lahetysten teon kanavana. (Facebook News-
room 2017.)

Yritykset voivat luoda Facebookiin yrityssivun ja mobiililaitteille soveltuvan paikan, mink&a
kautta tavoittaa ihmisia ja pitéaa heihin yhteytta. Yrityssivuilla voi viestia asiakkaille suo-
raan, tarjota asiakaspalvelua ja jakaa visuaalisia kuvia ja videoita. Facebookin avulla yri-
tyksilla on mahdollisuus luoda nakyvyytté ja tunnettavuutta, tulla I0ydetyksi, parantaa
myyntia ja asiakasuskollisuutta. Facebookissa yritys voi tavoittaa ydinkohderyhmia, mu-
kautettuja kohderyhmié ja samankaltaisuuteen perustuvia kohderyhmid. Tama siis tarkoit-
taa, ettéd Facebook tarjoaa erilaisia tydkaluja nykyisten ja uusien kohderyhmien tavoittami-
seen. Facebookiin voi lisata videomainoksia, karuselleja, kuvamainoksia ja linkkimainok-
sia. Dynaamiset mainokset markkinoivat automaattisesti tuotteita ja palveluita ihmisille,
jotka ovat ilmaisseet kiinnostusta yritysta kohtaan sivustolla tai muualla internetissa. Tama
toiminto muistuttaa automaattisesti inmisille tuotteista tai palveluista, mita he ovat katsel-
leet ilman ostoprosessia. Dynaamiset matkailumainokset nayttavat ihmisille matkailu-
mainosten avulla tarjouksia perustuen heidén matkansa paivamaariin, kohteisiin ja muihin
tietoihin. Toiminto my6s markkinoi inmisille uusia matkoja heidan katsomansa perusteella.
Liséksi Facebook itsessaan tarjoaa erilaisia mainonnan mittaustapoja, kuten mainosten

raportointia ja konversiomuutoksen. (Facebook Business 2017.)

4.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu jakopalvelu ja yhteiso, milla on talla hetkelld yli 700
miljoonaa kayttajaa. Instagramin avulla voi kuvata, muokata ja jakaa kuvia, videoita ja
viesteja muille kayttajille. Palvelu on suunniteltu alypuhelimille ladattavaksi applikaatioksi.
Kaikki Instagramin kayttajat saavat Facebookin tapaan oman profiilin personoidun uutis-
virran. Kayttajat voivat ladata omaan profiiliinsa kuvia ja videoita. Tama nékyy silloin mui-
den kayttajaa seuraavien uutisvirrassa. Instagram keskittyy mobiilikayttoon ja visualisuu-
teen. Kuten muillakin sosiaalisen median kanavilla, Instagramissa voi olla kanssakaymi-
sisséd muiden kayttdjien kanssa seuraamalla heitd, tykkdamalla, jakamalla, merkitsemalla
ja lahettamalla yksityisviesteja. Vaikka Instagramia voi tarkastella myos tietokoneen kaut-
ta, voi siséltoa ladata ja jakaa vain mobiilisovelluksen kautta. Instagramissa visuaalista
siséltoa voi paitsi jakaa, myds muokata ja merkité eri sijainteihin ympari maailman. Insta-

gram on julkaissut hiljattain Stories — toiminnon, milla julkaista omia videopatkid nakyviksi
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24 tunnin ajaksi. (Lifewire 2017.) Kuten Facebookissa, myds Instagramissa on suoran

videolahetyksen mahdollisuus muille kayttgjille.

Instagramin avulla yritys voi kasvattaa tunnettavuuttaan, herattad asiakkaiden mielenkiin-
toa, tutustuttaa heité yrityksen tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin seka kasvattaa yrityksen
myyntid. Yli miljoona mainostajaa kayttaa Instagramia liiketoimintatulosten saavuttami-
seen. Kaiken kokoiset yritykset ympari maailmaa ovat saavuttaneet hyvia tuloksia sovel-
luksen kautta, esimerkiksi vuonna 2015 tehdyn Instagramin kayttgjakyselyn mukaan 75%
kayttajista ryhtyy toimiin julkaisun n&htyaan ja 60% ihmisista l0ytaé uusia tuotteita Insta-
gramista. Sen sisaisten tietojen mukaan 1/3 eniten katselluista tarinoista ovat yrityksilta.
Merkittava toiminto on julkaisujen mainonnan mahdollisuus. Mainoksia voi ostaa, nayttaa
ja seurata neljalla eri tavalla: sovelluksessa, mainosten hallinnassa, Power Editorissa ja
Instagram kumppaneiden avulla. Instagram mahdollistaa kuvamainokset, videomainokset,

karusellimainokset seké tarinamainokset. (Instagram Business 2017.)

4.3 Youtube

Yksi maailman suosituimpien videopalveluiden joukkoon kuuluva Youtube on perustettu
vuonna 2005. Palvelun omistaa Google. Kuka tahansa voi ladata videoita palveluun, ja
sinne onkin ladattu talla hetkelld jo miljoonia videoita videokameralla kuvatuista amat66ri-
videoista suuren budjetin trailereihin ja musiikkivideoihin. Youtube oli ensimmainen suuren
luokan videojakopalvelu internetissa ja se onkin saatavilla talla hetkella lahes jokaisessa
maassa, yli 50 kielella. Youtube — kayttdjilla on mahdollisuus saada personoituja hakutu-
loksia, luoda omia soittolistoja ja kommentoida muita videoita. Youtube mahdollistaa myo6s
videoiden jakamisen muilla sosiaalisen median kanavilla. Monista Youtube — videoista
tulee viraaleja, eli nopeasti suuren suosion saavuttaneita. Monilla viraaleilla videoilla on
satoja miljoonia katselukertoja. (Lifewire 2016.) Palvelun kehittgjille tarke&a on se, etta
palvelu mahdollistaa jokaisen ihmisen yhtaldiset oikeudet ilmaista itse&én, saada tietoa,

tulla n&hdyksi ja kuulua yhteis66n. (Youtube 2017.)

Yritykset voivat ladata Youtubeen videomainoksia. N&ita mainoksia voidaan nayttaa en-
nen muiden Youtube — videoiden toistoa, toistettavien videoiden rinnalla tai hakutuloksis-
sa. My0s Youtubeen itsessaén ladattu video voi olla mainos. Yrityksella on mahdollisuus
kohdistaa mainoksia esimerkiksi i&n, sukupuolen, sijainnin tai aihepiirin perusteella, jolloin
tavoitetaan parhaiten potentiaaliset asiakkaat. Nelja yleisinta mainostyyppia ovat yrityksen
esitteleminen, tuotteen esiin tuominen, tarjousten luominen ja tuotteesta tai palvelusta
kertominen. Mainosten tuloksia voidaan mitata Youtuben Analytics — tytkalun avulla. Mai-

noksia voi muokata milloin tahansa ja niitd voi nayttéda useita samaan aikaan. Talla tavoin
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mainostaja ndkee, mikd mainoksista toimii parhaiten. Youtubessa mainostaja hallitsee itse

budjettiaan ja maksaa vain mainoksen sitouttaessa kayttajan. (Youtube 2017.)

4.4 Twitter

Twitter on palvelu ja yhteis6, minka kautta sen kayttajat voivat kommunikoida ja pysya
yhteyksissa nopeiden ja ajankohtaisten viestien eli tviittien valityksella. Tviitit voivat sisal-
téda kuvia, videoita, linkkeja tai maksimissaan 140 merkin verran tekstia. Nama viestit na-
kyvat kayttajan profiilissa, lahetetdédn seuraajille ja ovat etsittéavissa Twitter — haussa. Twit-
terilla on keskimaarin 313 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ja se on julkaistu yli 40 kie-
lella. Twitter on perustettu vuonna 2006. Palvelu on kéaytettavissa seka tietokoneella etté
ladattavissa alypuhelimille, kuitenkin 82% néista on mobiilikayttajia. Jokainen kayttaja luo
oman verkostonsa tuntemiensa ihmisten ja kiinnostuksenkohteidensa perusteella. Kun
seurattu henkild julkaisee tviitin, tulee taméa nakymaan seuraajien aikajanalle. Toisten
kayttgjien tviitteja on mahdollista kommentoida tai jakaa eteenpéin omille yhteyksille. Twit-
terin paamaara on antaa kaikille kayttajille mahdollisuus luoda ja jakaa ideoita ja tietoa
valittdmasti. (Twitter 2017.)

Twitterin avulla yritykset voivat saada monenlaista kaupallista hydtyd. Luomalla profiilin
yritykselle Twitteriin ja julkaisemalla tviitteja on mahdollista kasvattaa internet — sivujen
kavijamaaria, konversiota, branditietoisuutta, hankkia uusia seuraajia ja kasvattaa esimer-
kiksi mobiiliapplikaationsa latauskertoja. Twitter tarjoaa tyokaluja erilaisten kampanjoiden
luomiseen, joille mainostaja voi asettaa oman paamaaransa. lhmiset kayttavat Twitteria
|6ytadkseen tietoa maailman tapahtumista, jakamaan tietoa reaaliajassa seka jakaakseen
oman viestinsd maailmalle. Twitterin mukaan 66 % sen kayttgjista on I6ytanyt uuden pie-
nen tai keskisuuren yrityksen (PK — yritys) palvelusta, 94 % aikoo tehd& hankinnan seu-
raamaltaan PK -yritykselta ja 69 % on tehnyt hankinnan PK — yritykseltd sen perusteella,
mit& he ovat julkaisseet Twitterissa. Mainostaja pystyy mittaamaan kampanjoidensa te-

hokkuutta Twitter Analytics — seurantaty6kalun avulla. (Twitter Business 2017.)
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5 Sosiaalisen median strategian kehittaminen

Toimiva sosiaalisen median markkinointi edellyttdd monipuolista suunnittelua, jotta laadi-
tut tavoitteet tullaan saavuttamaan. Tassa tydssa kaytetddn Paul Smithin SOSTAC — mal-
lia, mik& on kehitetty alun perin digitaalisen markkinoinnin suunnittelutydkaluksi. SOSTAC
soveltuu hyvin myds sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteluun ja strategian luomi-
seen, silla suunnittelutydkalun osa-alueisiin kuuluvat nykytilanneanalyysi (situation ana-
lysis), markkinoinnin tavoitteiden maarittely (objectives), strategia (strategy), taktiikka (tac-
tics), toimintatavat (actions) ja kontrollointimenetelmat (control). SOSTAC — mallia hy6-
dynnettaessa kasitellaén kolmessa ensimmaisessa osassa perustaa, mille strategia luo-
daan. Kolmessa viimeisessa osassa puolestaan kaydaan lapi, mitd kaytanndssa tullaan
tekem&an. SOSTAC — malli on yksinkertainen, monipuolinen ja helppo muistaa. (Chaffey
2016.) Sosiaalisen median strategia kehitetaan, silla Apollomatkoilla ei ole valmiina sys-
temaattista ja ajantasaista strategiaa talla hetkella.

Control Sltuatlgn
analysis

Actions Objectives
Tactics Strategy

Kuvio 2. SOSTAC Planning System. (Smith 2013.)

5.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysissd pohditaan sitd, missa asemassa yritys on talla hetkella sosiaalisen
median markkinoinnin osalta. Tietoja tilanneanalyysin valmisteluun on saatu Apollomat-
koilta suoraan ja osa tiedoista keratty kilpailijoiden sosiaalisen median sivuilta. Apollomat-
kojen merkittavin talla hetkelld kaytdssa oleva sosiaalisen median markkinointikanava on

Facebook, missa yrityksella on tarkasteltavana hetkené 35 374 tykk&aajaa ja 34 103 seu-
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raajaa, Instagramissa 2 900 seuraajaa, Youtubessa 216 tilaajaa ja Twitterissa 726 seu-
raajaa (15.11.2017).

51.1 SWOT

Tilanneanalyysissa kaytetdan apuna SWOT — analyysia ja siita digitaalisen median mark-
kinointiin erikoistunutta versiota, TOWS — mallia. Naiden analyysien tekeminen on tarkea
osa strategian suunnittelua, silla ne kasittavat yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet
ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia vastaan. Analyysin avulla saadaan strateginen nédkemys
suurimmista haasteista ja mahdollisuuksista, joita digitaalisessa ympéaristossa markkinoi-
dessa voi olla. On tarkasteltava laajempaa kuvaa ja selvitettava tarkeimmat asiat tuotteli-
aan markkinoinnin onnistumiseen. Internet ja uudistuva teknologia luovat jatkuvasti uusia
uhkia ja mahdollisuuksia, joten yrityksen on elintarkeaa kehittdd SWOT — analyysi keskit-
tyen sosiaalisen median néakokulmasta. (Chaffey 2014.)

Vahvuudet —S: :
Heikkoudet — W:

Org anisaatio: -olemassa oleva brandi

Apollomatkat

Mahdollisuudet — O:

-sosiaalisen median strategian
kehittdminen

-kasvavat seuraajamaarat
-myynnin kasvu

-konfliktit kanavilla
-kilpailijoiden innovatiivinen
sisdltd
-brandin sitovuus
sisdlldntuottamisen osalta

-olemassa oleva asiakaskunta

-olemassa olevat sosiaalisen
median kanavat ja seuraajat

SO — strategia:

julkaise lis3arvoa tuottavia
kokemuksia, kuten
virtuaalitodellisuus, live-
streaming

ST — strategia:

vain yrityksen seuraajille
sosiaalisen median kanavilta
saatavat alennuskoodit,
tarjoukset

-sosiaalisen median strategia
puutiuu

-vihadiset resurssit

WO —strategia:

keskity muutamaan suureen
sosiaalisen median kanavaan
ja ota siita kaikki hydty irti

WT — strategia:

asiakkaita osallistava
sisdlléntuottaminen

nopea reagointi
kommentteihin ja toimintaan
eri kanavilla

Kuvio 3. Sosiaalisen median markkinoinnin SWOT.

5.1.2 Kilpailija-analyysi

Apollomatkojen kilpailevia yrityksia ovat Suomen kolme talla hetkelld isointa matkanjarjes-
tajaad suuruusjarjestyksessa: TUI Suomi, Aurinkomatkat ja Tjareborg. Apollomatkat on
Suomen neljanneksi isoin matkanjarjestéaja. Facebookissa tykkaajia TUlI Suomella on
3 638 138, Aurinkomatkoilla 205 090 ja Tjareborgilla 169 445. TUI Suomen verrattain kor-
kea tykkaajamaara saattaa johtua siitd, ettd samassa lukumaarassa on eri maiden organi-
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saatioiden Facebook -sivu. Tassa kohtaa TUI Suomen Facebookin tykkaajamaara ei siis
ole vertailukelpoinen. Instagramissa seuraajia TUlI Suomella on 15 500, Aurinkomatkoilla
12 700 ja Tjareborgilla 11 100. Youtubessa tilaajia TUI Suomella on 1 046, Aurinkomat-
koilla 574 ja Tjareborgilla 749. Twitterissa seuraajia TUI Suomella on 24 200, Aurinkomat-
koilla 5 607 ja Tjareborgilla 18 900 (15.11.2017). TUI Suomi johtaa isoimpana matkanjar-
jestajana kaikilla tarkasteltavilla sosiaalisen median kanavilla seuraajaméaarien kannalta,
Aurinkomatkat ja Tjareborg ovat tasaisempia. Apollomatkoilla on neljanneksi suurimpana

matkanjarjestajana kuitenkin selvasti vahiten seuraajia kaikilla kanavilla.

Apollomatkat on kilpailijoihinsa néahden viela hyvin uusi yritys Suomessa aloittaessaan
toimintansa vuonna 2010. Apollomatkoilla ei ole vuosikymmenten historiaa Suomessa,
eika se ole tasta syysta vakiinnuttanut vield samalla tavoin asemaansa markkinoilla ja
yhta tunnettu, kuin Kilpailijansa. TUlI Suomi on perustettu vuonna 1964 ja se kuuluu maa-
ilman suurimpaan matkailukonserniin TUI Groupiin. Kuten Apollomatkat, TUlI Suomi on
osa pohjoismaista organisaatiota, TUI Nordicia ja resursseja sekd markkinayhteistyota
jaetaan maiden kesken. (TUI Suomi 2017.) Aurinkomatkat (viralliselta nimeltaan Oy Au-
rinkomatkat - Suntours Ltd Ab) kuuluu Finnair — konserniin ja se on perustettu 1963. Au-
rinkomatkat on suomalainen yritys ja silla on tytaryhti¢ Virossa nimeltdan Aurinko Ou. (Au-
rinkomatkat Oy 2017.) Tjareborg on aloittanut toimintansa Suomessa vuonna 1966 ja se
kuuluu Pohjoismaiden yhteen suurimmista matkanjarjestajaryhmista nimelta Thomas
Cook Northern Europe. Toimintaa on kaikissa Pohjoismaissa ja niiden valilla tehdaan tii-
vista yhteisty6td. Konserni kuuluu puolestaan yhteen maailman johtavista ja Euroopan

vanhimmista matkanjarjestajakonserneista - Thomas Cook Group Plc. (Tjareborg 2017.)

5.1.3 Markkinoinnin kohderyhma

Sosiaalisen median markkinoinnissa ostajapersoonien maadrittely on erityisen tarkeaa, silla
se tarjoaa eri tyokaluja markkinoinnin kohdentamisesta eri persoonille. Asiakkaiden ym-
martaminen mahdollistaa toimivan strategian luomisen ja persoonien maarittelyn tulisi
toimia pohjana koko strategialle. (Suomen Digimarkkinointi 2017.) Pelkk& analytiikka ei
kerro tarpeeksi yksityiskohtaisia tietoja, keitd kohderyhmaan kuuluvat ovat. Tutkimusten ja
kyselyiden avulla saadaan kerattya tarvittavaa lisatietoa ostajapersoonien méaarittelyyn.
Markkinoinnin kohdistettavuutta varten on selvitettdva kohderyhman ika, sukupuoli sekéa
fyysinen sijainti (Chaffey & Smith 2013, 264).

Sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmé vastaa melko paljon koko Apollomatkojen

kohderyhmd&a (nainen 47 v. Espoosta). Naispainotteisuus ndkyy selkeéasti Apollomatkojen

tykkadjista Facebookissa ja Instagramissa. Eniten tykkaajia 16ytyy ikajakaumalta 35—44
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vuotta. Myds nuorempaa asiakaskuntaa yritetdéan tavoittaa sosiaalisen median avulla.
Paalaitteena Apollomatkojen sosiaalista mediaa kaytetddn edelleen tietokoneella, mutta
mobiililaitteiden kaytto yleistyy koko ajan. Valtaosa yrityksen sosiaalisen median seuraa-

jista on suomalaisia.

AGE & GENDER W Female W Male

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 g5+

Kuvio 4. Apollomatkojen kayttdjajakauma Facebookissa ja Instagramissa.

5.1.4 Sosiaalisen median markkinoinnin kohdistaminen

Facebook -markkinointia kohdistettaessa haetaan kayttajia, jotka valmiiksi tykkaavat Apol-
lomatkojen sivusta tai kokonaan uusia kayttajia, jotka muistuttavat yrityksen nykyisia asi-
akkaita. Facebookilla on tdhan oma tytkalu mainostajille — Lookalike Audience. Toimin-
non avulla yritys voi tavoittaa siita todennakaoisesti kiinnostuneita asiakkaita luomalla sa-
mankaltaisuuteen perustuvia kohderyhmia. (Facebook Business 2017.) Kiinnostuksen
kohteet ovat yleensa lomat, rannat, aurinko tai julkaisun aihe, kuten risteilyt tai jalkapallo.
Kohdentamalla markkinointia tavoitetaan tehokkaimmin oikea asiakaskunta.

5.1.5 Tuotettava sisalté Apollomatkojen sosiaalisen median kanavilla

Sosiaalisen median siséltoa tuotetaan paaasiassa lokaalisti, yleensa markkinointisuunni-
telman mukaan. Pohjoismaiden organisaatioille sisaltta tuotetaan myods yhteisesti varsin-
kin Instagramin osalta, jota kaikki maat voivat kayttaa tarpeen mukaan. Esimerkiksi onnis-
tuneita Instagram -viikkoja maiden valilla saatetaan jakaa yhteisesti. Suurempien markki-
nointikampanjoiden osalta Pohjoismaiden yhteinen markkinointitiimi tuottaa sisalt6a sosi-
aaliseen mediaan kampanjan ajalle. Muutoin Apollomatkojen markkinointiosasto tuottaa
kaiken itse vastaamaan sen hetkistd markkinatarvetta ja tukemaan kampanjoita, jotta na-

kyvyys saadaan mahdollisimman useisiin kanaviin. Tama mahdollistaa myyntitarpeisiin
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nopean reagoinnin, mutta ajallisesti asiakaspalvelussa on kehittdmisen varaa erityisesti

Facebookin osalta, eikd kaikkea hyotya ole saatu kaytettya sen osalta.

Maksettua mainontaa kaytetaan useimmin Facebookissa, osin my0ds Instagramin puolella.
Apollomatkojen Facebook — sivuilla julkaistaan kuvapaivityksia, tarjouksia seka videoita.
Siséltoa tuotetaan sivuille paivittain yleensa yhden julkaisun verran, joskus kaksikin kertaa
paivassa. Videoita Apollomatkat julkaisee kuitenkin harvemmin, noin muutaman kerran
kuukaudessa. Paras julkaisuajankohta on aamuisin ja aamupaivisin. Asiakkaat tavoittavat
Apollomatkojen asiakaspalvelijat Facebook Messengerin avulla toimiston aukioloaikojen
mukaisesti ja he voivat myds kommentoida ja jakaa tuotettua sisaltdd. Facebook on talla
hetkell& myynnillisin kanava, jolla markkinoidaan ja retargetoidaan eli kohdennetaan mai-
nontaa asiakkaille. Facebook — mainontaan yritys panostaa talla hetkella myos eniten

taloudellisesti.

Instagramissa Apollomatkat julkaisee kuvapaivityksia paivittain. Paras julkaisuajankohta
on iltapdivisin ja iltaisin. Julkaisut ovat yleensa houkuttelevia mainoskuvia matkakohteista,
jotka toimivat inspiraationa matkansuunnitteluun, mutta valilla kaytdssa on myos niin sa-
nottua teemaviikkoja asiakkaiden omine lomakuvineen tai henkildékunnan matkavinkkei-

neen. Valilla Instagramia kaytetaan myds puhtaasti mainontaan.

Youtubeen Apollomatkat julkaisee sisalttéa uutta brandillista materiaalia tuotettaessa noin
muutaman kerran kuukaudessa. Youtubessa Apollomatkoilla on mainosvideoita matka-
kohteista, hotelleista sek& Apollo Sports — kohteista. Videot ovat kestoltaan lyhyita, alle
puolesta minuutista kolmeen minuuttiin. Pituudeltaan videot ovat sopivan mittaisia, silla
katsojien mielenkiinto lopahtaa helposti pidemman videon my6té. Videot toimivat padasi-
assa inspiraation lahteend lomamatkan suunnitteluun, eivatké ne ole kovin informatiivisia.
Isompien markkinointikampanjoiden aikaan tehdaan Youtubessa mainontaa myds media-

toimistojen kanssa esimerkiksi Trueview — videoita ja retargetointia.

Twitterissa Apollomatkat on julkaissut omaa sisaltoad viimeksi kesalla 2016, eika talla het-
kella kanavalle julkaista sisaltéa lainkaan. Aikaisemmin julkaistu siséltoé on verrattain in-
formatiivisempaa, kuin muilla yrityksen kayttdmilla sosiaalisen median kanavilla, esimer-
kiksi lehdistotiedottein. Julkaisut koskevat paéosin uutuustuotteita, kuten kohteita ja lisa-

palveluita.
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5.2 Tavoitteet

Tavoitteet maarittelevat sen, missa kohtaa yritys haluaa olla. Selkea tavoitteiden maaritte-
ly helpottaa markkinoinnin suunnittelua ja my6s sen onnistumisen arviointia ja mittaamis-
ta. Hyva tavoite on realistinen, mitattavissa oleva ja siind on méaaritelty aikarakenne. Téas-
sé noudatetaan 5S:n tavoitesuunnitelmaa:

e Sell (myy) — asiakkaiden hankinta- ja sailytystavoite

e Serve (palvele) — asiakkaiden tyytyvaisyystavoite

e Sizzle (savaytd) — asiakkaiden yllattdminen ja lisdarvon tuottaminen

e Speak (puhu) — saa asiakkaat kilnnostumaan

e Save (saastda) — tehokkuuden kasvattamistavoite

5.2.1 Apollomatkojen sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet

Apollomatkojen sosiaalisen median strategian ensisijaisena tavoitteena on myynnin gene-
rointi luomalla myyntia tarjouksilla ja kohde-esittelyilla. Hankitaan asiakkaita ja lisaa liideja,
minka kautta kasvatetaan konversiota. Asiakaspalvelun avulla saadaan tyytyvaisia asiak-
kaita kuuntelemalla ja vastaamalla ndiden kysymyksiin ja aktivoimaan asiakkaita vaihtele-
vin viestein. Tarkeana tavoitteena on myoés brandin luominen ja vahvistaminen puhumalla
brandin mukaisesti ja selkeésti. Julkaistun sisallon on tuettava samaa Apollomatkojen
brandillista viestid. Samalla analysoidaan asiakaspintaa ja trendeja pistamalla merkille
mita yrityksesta puhutaan, minkalaiset asiakkaat meista puhuvat ja mita he toivovat. Asia-
kaspalvelun tavoitteena sosiaalisessa mediassa on saada palvelusta reaaliaikaisempaa

lyhemmin vastausajoin seké luoda vuorovaikutussuhde asiakkaiden kanssa.

Facebookissa Apollomatkoilla on tavoitteena kasvattaa ensi vuoden 2018 aikana seuraa-
jamaaraa 100 000 seuraajaan nykyisesta noin 34 000 seuraajasta. Kuukausittain uusia
seuraajia tulee saada 54 % enemman kuin talla hetkelld saadaan. Pitempiaikaisena ta-
voitteena on saada vahintaan 200 000 seuraajaa, kuten kilpailevilla matkanjarjestajilla on
talla hetkella. Instagramissa vuoden 2018 tavoitteena on saada uusia seuraajia kuukausit-
tain vahintdan 48 % enemman kuin nyt. Seuraajamaara tulee saada kaksinkertaistettua
nykyisesta 5 500 seuraajaan. Youtuben ja Twitterin osalta yrityksella ei ole varsinaista
tavoitetta vuodelle 2018, joten maarittelen tavoitteen kanavien osalta 25 % kasvuun ny-

kyisesta.

5.3 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelmassa keskitytdéan siihen, kuinka saavuttaa asetetut tavoitteet. Tassa

kohtaa on suunniteltava myyntiputki, eli sisallét asiakkaan kulkeman ostopolun varrelle.
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Ostopaatdsta voidaan tukea kaikilla myyntiputken tasoilla yhdistettdessa saatavilla olevat
analytiikat uudelleenmarkkinointiin. (Suomen Digimarkkinointi 2017.) Myyntiputken hallit-
semiseen on tarjolla eri hallintaohjelmistoja. Hyvin hallitulla myyntiputkella pystytaan hal-
litsemaan koko myyntiputken tulosta. Myyntiputkesta 16ytyy yleensé nelja mittausarvoa:
myyntiputken sisaltdmien kauppojen lukumaara, myyntiputken sisaltdmien kauppojen
keskim&arainen koko, voitettujen kauppojen prosentuaalinen osuus sekad kaupan nopeus.
(Pipedrive 2017.) Apollomatkoille suositellaan otettavan kayttdon myyntiputken hallintaoh-

jelmisto sosiaalisen median markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi.

5.4 Taktiikka

Taktiikassa maaritellaan kaytannon keinoja tavoitteiden saavuttamiseksi. Julkaistavaa
siséltéa varten on suunniteltava sisaltosuunnitelma, mika koostuu sisallén luomiseen ja
kasittelyyn liittyvistd osa-alueista seka julkaisuaikataulusta. On maariteltava tarkkaan, mita
sisaltoa tullaan julkaisemaan. Sisallon suunnitteluun kaytetaan sosiaalisen median kol-
masosasaantda. Yksi kolmasosa sisallésta on informatiivista seka keskittyy mainostami-
seen ja voiton tuottamiseen. Toinen kolmasosa on inspiroivaa jakaen ideoita ja tarinoita.
Viimeinen osa keskittyy vuorovaikutteisuuteen kohdeyleisén kanssa. Sisaltdsuunnitelman
on vastattava seuraaviin kysymyksiin:

o Minkalaista sisaltta sosiaalisen median kanavilla julkaistaan ja mainostetaan?

¢ Mika on kunkin julkaisun tavoiteltu kohdeyleisd?

e Kuinka usein sisaltoa julkaistaan?

e Kuka tuottaa sisallon?

e Kuinka sisaltoa halutaan mainostaa?

Sosiaalisen median julkaisuaikataulussa on listattu tarkasti paivat ja kellonajat, milloin
siséltda tullaan julkaisemaan Facebookissa, Instagramissa, Youtubessa ja Twitterissa.
Siihen sisallytetaén kaikki toiminnot eri kanavilla paivittaisista toiminnoista suurempiin
markkinointikampanjoihin. Aikataulu tehdd&n pidemmalle aikavélille hyvissa ajoin, jotta
julkaistava siséltd saadaan hiottua tarkasti haluttuun muotoon ja tukemaan brandikuvaa.
(Hootsuite 2017.) Julkaisuaikataulu on ikaan kuin strategian jalkautussuunnitelma. Sen
avulla voi varmistaa julkaisujen laadukkuuden ja tulosten saavuttamisen. (Suomen Digi-
markkinointi 2017.)

5.4.1 Apollomatkojen julkaiseman sisallon kehittaminen

Sosiaalisen median kanavilla julkaistaan siséltdd uusista kohteista, sesongeista, kampan-

joista, uutisista seka inspiroivista aiheista matkan suunnitteluun liittyen. Informatiivisten
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julkaisujen liséksi kaytetadn asiakasta osallistavampia aiheita, kuten Apollomatkojen mat-
kustajien omia kuvia, videoita ja tarinoita, tehdaan kyselyita, kilpailuita ja erityistarjouksia
kanavien seuraajille. Facebookissa tehdd&n enemman erilaisia julkaisuja, jotka sitouttavat
asiakkaat seuraamaan yrityksen toimintaa: kannustetaan keskusteluun asiakkaiden kans-
sa kommentoimalla ja vastaamalla. Instagramissa panostetaan kuvien laatuun, julkaistaan
osallistavaa sisaltta julkaisemalla asiakkaiden merkitsemié kuvia ja videoita. Otetaan
kayttoon Instagramin toimintoja, kuten geotagit ja Instagram Stories. Keskustellaan asiak-
kaiden kanssa julkaisuissa. Youtubessa keskitytaan laadukkaaseen, uuteen sisaltoon, ja
tehdéan erilaisia soittolistoja. Twitterissa kayttd on aktiivisempaa ja siella julkaistaan muu-
takin siséaltoéa, kuin lehdistotiedotteita.

5.4.2 Seuraajamaarien kasvattaminen

Yrityksen seuraajamadrien kasvattaminen sosiaalisessa mediassa vaatii suunnitelmalli-
suutta ja se on yleensa pitkan tyon tulos. Siséllon tulee olla relevanttia kohdeyleisda aja-
tellen ja julkaisemisen on oltava saanndéllista kiinnostuksen yllapitamiseksi yritysta koh-
taan. On tutkittava tavoitellun kohdeyleistn kayttaytymista: milla sosiaalisen median ka-
navilla he viettavat aikaansa, mihin vuorokaudenaikaan he ovat aktiivisimpia, minkalainen
siséltd kiinnostaa juuri heitd. Alla listaus kaytannon toimenpiteista seuraajamaéarien kas-
vattamiseksi:

o Julkaisuihin reagoineille kayttgjille lahetetdan kutsu sivun tykkaajiksi

Suosittujen ja viraalien hashtagien kayttaminen

e Omien hashtagien ja geotagien luominen

o Kayttdjien kommentteihin ja kysymyksiin vastaaminen reaaliaikaisesti

¢ Ajankohtaisten tapahtumien ja juhlapyhien hyddyntaminen julkaisuissa

o Kayttajille hyddyllisen sisallon julkaiseminen ostajapersoonan méaarittelyn avulla
e Tunteiden hyddyntaminen julkaistavan sisallon osalta

e Tarinanomaiset julkaisut, jotka inspiroivat jatkamaan keskustelua kayttajien kes-
kuudessa

e Paikannuksen kayttaminen julkaisuissa

5.5 Toimintatavat

Toimintatavoissa kaydaan lapi taktiikan yksityiskohtia. Yrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin vastuualueet tulee laatia, jotta pystytdan seuraamaan prosessin etenemis-
ta. Tassa kohtaa myos ulkoisten voimavarojen tarve tulee ottaa huomioon. Maaritellaan
yhtenainen ohjenuora, kuinka yritys viestii asiakkaille sosiaalisen median kanavilla. Viestin

pitda tukea haluttua bréandikuvaa ja kielen olla selke&é ja kieliopillisesti virheetonta. Lahe-
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tetyn viestin tulee olla ystavallinen, rento ja henkilokohtainen. Asiakkaiden viesteihin vas-
tataan suoraan ja aina kohteliaasti. Konfliktitilanteissa asiakkaalle pyritaan ottamaan suo-

ra kontakti ilman julkista asioiden lapi kAymista mahdollisimman nopeasti.

5.5.1 Sosiaalisen median vastuualueiden jako Apollomatkoilla

Apollomatkojen sosiaalisen median kanavien sisallon julkaisemisesta vastaa kokonaisuu-
dessaan markkinointiosasto ja sosiaalisen median koordinaattori. He julkaisevat kampan-
jat, kuvia, videoita ja muuta markkinointimateriaalia, uutisia, kilpailuita ja tyopaikkailmoi-
tuksia. Yrityksen asiakaspalvelun tehtavané on palvella ja aktivoida asiakkaita kanavilla
vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin, l&hettamalla Facebookissa tarvittaessa matkatarjo-
uksia ja ohjaamalla joko nettisivuille tai puhelinpalveluun. Markkinointiosaston seka asia-
kaspalvelun on tehtava tiivista yhteistytta sosiaalisen median tehtavien hoitamiseksi.
Asiakaspalvelusta vastuussa etenkin Facebook — viesteihin vastaamisesta on chat — vuo-
rossa oleva henkilo. Kaikilla kanavilla asiakkaan tulee saada vastaus kysymykseen mak-
simissaan 24 tunnin sisalla arkisin, mielelldadn mahdollisimman pian sosiaalisen median
ollessa reaaliaikainen kommunikointivaline. Asiakaspalvelulle tulee kehittaa viikoittaiset
sosiaalisen median tarkkailuun ja kommentteihin vastaamiseen tarkoitetut tyévuorot. So-
siaalisen median tydvuorossa oleva henkild vastaa seké chat — viesteihin etta seuraa asi-

akkaiden kysymyksia ja kommentointia sosiaalisessa mediassa.

5.6 Kontrollointi

Kontrolloinnissa otetaan huomioon eri mittaus- ja seurantamenetelmia sosiaalisen median
kanavilla markkinoinnin tehokkuuden varmistamiseksi. Vain kokeilemalla eri menetelmia
ja seuraamalla tuloksia saadaan selville, mika oikeasti toimii valittujen tavoitteiden saavut-
tamiseksi. Tulokset ovat aina seurattavissa, mitattavissa ja analysoitavissa digitaalisessa
ymparistdssa markkinoidessa. Mittaus- ja seurantamenetelmia on olemassa lukuisia. ROI
(return on investment) kertoo suoraan sijoitetun padoman tuoton prosentteina ja se on
tarkein markkinoinnin mittari. KPI (key performance indicator) on yrityksen maarittelema
tunnusluku, mika osoittaa markkinointipanostusten kannattavuuden. Yrityksen on seurat-
tava sosiaalisia mittareita, kuten seuraajamaéaria, tykkajia, kommentteja ja jakamisia.
Nama antavat selkedn kuvan yrityksen asemasta kilpailijoihin ndhden seka siitd, minkalai-
nen sisalt6 toimii tavoitellulle kohderyhmalle markkinoitaessa. Asiakasarviot ja kayttajako-
kemusten seuraaminen ja raportointi ovat myds osaltaan tarkedssa ja seurattavassa
asemassa markkinoinnin toimivuutta mitattaessa. Sosiaaliset mittarit eivat kuitenkaan saa
toimia ainoana sosiaalisen median markkinoinnin mittausmenetelmina. Yrityksen tulee
keskittya siihen, miten sosiaalinen media auttaa asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa.

Siksi on keskityttavd myos julkaisujen tavoitettavuuteen, yleison sitoutumiseen, internet —
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sivujen trafiikkiin, liidien, eli myyntijohtolankojen luomiseen, konversioon seka tuoton saa-

vuttamiseen. (Hootsuite 2017.)

5.6.1 Sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen

Sosiaalisen median markkinoinnin seuraamista varten on valittava oikeat tytkalut parhaan
mahdollisen tuloksen saavuttamiseksi. Toimintoja on mitattava ja seurattava saannollises-

ti, jolloin kehitys on jatkuvaa ja nousujohteista.

Google Analytics on monipuolinen tydkalu, jonka avulla seurataan verkkosivuliikennetta,
konversiota ja sosiaalisen median kampanjoista seuranneita asiakkaiden toimintoja, kuten
uutiskirjeiden tilaamisia. (Hootsuite 2017.) Google Analytics tarjoaa analysointitydkaluja
sivustojen kavijatietoja varten. Se tuottaa sosiaalisia raportteja, joilla mitataan sosiaalisen
median vaikutusta tavoitteisiin ja tuloksiin. Palvelu luo kokonaiskuvan sisalléstéa ja yhtei-
sostd. Google Analytics mittaa tulosraportin avulla kunkin sosiaalisen verkoston viittausten
kehittamien tulosten tulosprosentin ja rahallisen maaran. Palvelu osoittaa, mitkd ovat al-
kuperaiset reitit, minka kautta kavijat ovat paatyneet verkkosivuille. Se kertoo siis, mitka
yhteis6t ovat merkittavia yrityksen kannalta. Sosiaalisen median laajennusraportista selvi-
aa, mita sivuston kohteita jaetaan vilkkaimmin ja mita painikkeita kayttamalla nain teh-
daan. (Google Analytics 2017.)

Hootsuite on sosiaalisen median mittaamistydkalu, minka avulla saadaan mitattua sosi-
aalisen median kampanjoiden menestys ja tavoittavuus. Hootsuite maarittéaa sosiaalisen
median ROI:n maksullisten, omistettujen ja ansaittujen sosiaalisten kanavien kautta. Vai-
kutus on yhteydessé jo olemassa oleviin analyysijarjestelmiin, milloin sosiaaliset tiedot voi
yhdistaa muihin liiketoiminnan mittareihin. Se tarjoaa suosituksia sosiaalisen median stra-
tegian optimoimiseksi. Suurimmat sosiaalisen median kanavat tarjoavat jo itsessaan yri-

tyksille mittaamis — ja seurantatytkaluja.

Facebook Pixels on internet — sivustoon sijoitettu koodi, joka auttaa seuraamaan Face-
book — mainosten tuloksia. Pikseliominaisuutta voidaan kayttaa Facebookin omassa mai-
nosalustassa tai sosiaalisten mainosten kohdistamisessa ja optimoinnissa. (Hootsuite
2017.)

Facebook Insights on analyysialusta, minka avulla saadaan kerattya arvokasta tietoa
sivun tai julkaisun toimivuudesta. Se keskittyy paaasiassa sivun tykkaysten maéariin ja
muutoksiin, julkaisujen tavoittavuuteen ja sivustolla kdvijdiden sitoutumiseen. Sen avulla

pystyy seuraamaan myos tapahtumia, kuten tykkayksia, julkaisujen kattavuutta seka si-
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vuston vierailuja. Tydkalun avulla yritys saa selville, minkélainen sisaltd toimii parhaiten
kohdeyleisdlla. Facebook Insights kerda hyvin yksityiskohtaista tietoa sivun kavijoista ja
tykk&aajista, kuten ikdjakauman, sukupuolen, sijainnin, vierailun keston seké muita hyodyl-
lisia tietoja. Naita voidaan kayttaa hyodyksi sosiaalisen median markkinoinnin suunnitte-
lussa. (Facebook Business 2017.)

Instagram Insights keraa tietoa yrityksen Instagram — kavijoista tekemalla selvityksen,
keitd nama ovat ja milloin he ovat paikalla. Tyokalun avulla voi my6s saada informaatiota
julkaisujen kavijatiedoista. Kerattavissa olevia kavijatietoja ovat julkaisujen ja tarinoiden
nayttokerrat, kattavuus, sivustoklikkaukset, seuraajatoiminta, videon nayttokerrat ja kayt-
tajien tekemat tallennukset. Nain saadaan yhteenveto niiden tehokkuudesta ja kavijéiden

sitoutuneisuudesta. (Facebook Business 2017.)

Youtube Analytics auttaa seuraamaan yrityksen kanavan ja videoiden menestysta laati-
malla ajantasaisten tietojen perusteella erilaisia raportteja, joissa on tietoa katseluajoista,
kohderyhmista ja liikenteen lahteistd. Demografisten tietojen lisdksi tytkalu keréa tietoja
tykkayksista, negatiivisista reagoinneista, kommenteista, jakamisista ja kanavan tilaajista.
TyoOkalu siséltaa siis paljon eri mittareita, jotka liittyvéat videoaineistoon. Raporteista luo-
daan graafisia kuviota, joiden avulla saadaan tulokset selville. Youtube Analyticsin avulla
yritys voi kasvattaa kanavansa suosiota ja sen antamat tiedot voidaan sisallyttdd osin

Google Analyticsin tietojen kanssa. (Youtube Ohjeet 2017.)

Twitter Analytics tarjoaa tilastoja, joiden kautta on mahdollista mitata ja parantaa yrityk-
sen vaikutusta Twitterissé. Kojelautojen avulla mitataan toimintaa ja mahdollistetaan pa-
rempien tviittien luominen. TyOkalu kerd& seuraajien demograafisia tietoja, mielenkiinnon
kohteita ja sijainteja. Sen kautta voi my6s seurata, kuinka Twitter — kortit saavat klikkauk-
sia, sovellusasennuksia ja jakoja. Twitter — korttien avulla voidaan liittda valokuvia, videoi-
ta ja mediakokemuksia ja ne auttavat ohjaamaan liikennetta verkkosivuille. Talléin verk-
kosivuille lisatdan muutaman rivin merkinta ja sisaltdosi linkkeja tviittaavat kayttajat saavat

tviittiin niin sanotun kortin, mika on nakyva heidan seuraajilleen. (Twitter 2017.)

5.6.2 Apollomatkojen sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen

Apollomatkat kayttaa sosiaalisen median kanavien seuraamiseen erilaisia tyokaluja. Aktii-
visimmin yritys mittaa toimintaansa Facebookissa ja Instagramissa, muita kanavia ei seu-
rata joko aktiivisesti tai ollenkaan. Facebookin yrityssivua seurataan Facebook Business

Manager — seurantatytkalujen ja analyysien avulla. Instagramin toiminnan seuraamiseen

kaytetaan Instagram Insights — toiminta. Youtuben tai Twitterin yrityssivujen seuraamiseen

24



Apollomatkoilla ei ole talla hetkella kaytdssa mitaan ohjelmaa, joten suosittelen sen otta-
van kayttdon kanavien omat ja maksuttomat seurantatytkalut markkinoinnin tehostami-
seksi ja tulosten parantamiseksi. Kaikkiin linkillisiin julkaisuihin lisétd&n UTM — parametri,
jotta niista saadaan tieto analytiikkaa varten. Tahan kaytetd&n avuksi Google Analytics —
ohjelmaa, jotta saadaan seurattua kampanjoiden, julkaisuiden ja kanavien tuottamia kavi-
jamaaria sivuille, konversioita, istuntojen pituuksia ja tuottoa. Apollomatkojen kayttamat
media- ja digitoimistot tekevat myds sisaltdd ja kampanjoita sosiaalisessa mediassa ja
naista saadaan raportti vahintaan kerran kuukaudessa.

5.6.3 Sosiaalisen median markkinoinnin tulosten raportointi

Markkinoinnin tuloksia voi seurata parhaiten raportoimalla ne tarkasti. Nain saadaan sel-
ville, mitk& keinot ovat tuottavia liikketoiminnan ja tulosten saavuttamisen kannalta. Ana-
lyysimallien avulla seurataan haluttuja tietoja pitkalla tahtaimelld, eika jokaiselle kampan-
jalle tarvitse tehda erillisia raportteja. Naiden avulla saadaan selville tehokkaasti myos
tuotettu ROI. Raporteissa kaytetaan selkeada kieltd ilman ylimaaraisia alan kasitteita ja
monimutkaisia ilmaisuja, jotta tulokset ovat helposti esiteltavissa. Sosiaalisen median mit-
tareita tarkkaillaan paivittain varmistettaessa tavoitteiden saavuttamisen. Sosiaalisen me-
dian kampanjan elinkaari on usein hyvin lyhyt, joten markkinoijan on pysyttava ajan tasalla
tilanteen kehittymisesta. (Hootsuite 2017.) Apollomatkojen sosiaalisen median markki-
noinnin koordinaattori seuraa manuaalisesti viikoittain tarkeimpien kanavien seuraajamaa-

ria ja tuloksia, mitka raportoidaan eteenpain Ruotsin Apollon markkinointiosastolle.
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6 Tutkimusmenetelma

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksella on oltava riitta-
vasti seuraajia. Systemaattisen sosiaalisen median strategian liséksi yrityksen on pystyt-
tava loytaa juuri ne kanavat, joilla tavoiteltu kohdeyleis6 viettdad eniten aikaansa. Taméan
lisaksi sisallon tulee olla sellaista, mita kohdeyleisé haluaa ndhda ja sita tulisi julkaista
saanndllisesti siihen aikaan vuorokaudesta, kun kohdeyleisd on aktiivisimmillaan sosiaali-
sessa mediassa. Lahes kaikki toiminta sosiaalisessa mediassa on suunniteltava asiakkai-
den toiveiden mukaisesti. Sen on pystyttava vastaamaan alati muuttuviin trendeihin ja
olemaan silti yrityksen brandia tukevaa. Luodakseen sosiaalisen median asiakasprofiili
Apollomatkoille, tehtiin opinnaytetydssa kvantitatiivinen tutkimus yrityksen asiakkaiden
kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa. Kysely toteutettiin Webropol — ohjelman avulla.
Kysely julkaistiin sosiaalisen median kanavista Apollomatkojen Facebook — sivulla. Kyse-
lyn vastaajien kesken arvottiin 200€ suuruinen Apollomatkojen matkalahjakortti satunnai-
sesti arpomalla. Yrityksen Facebook — sivuilla kysely oli auki vastaajille kahden viikon ajan
ja tutkimustulosten analysointiin varattu aikaa myods kaksi viikkoa. Apollomatkat ei ollut
aikaisemmin tutkinut asiakaskayttaytymista sosiaalisessa mediassa.

6.1 Tutkimuksen tavoitteet ja suunnittelu

Tutkimuksen tavoitteena oli saada monipuolinen kasitys asiakkaiden suosimista sosiaali-
sen median kanavista, aktiivisimmasta vuorokaudenajasta seka toivotusta sisallosta. So-
siaalisen median kanavat, joihin tutkimuksessa keskitytaéan, ovat kappaleen 4 mukaan
valittuja (Facebook, Instagram, Youtube ja Twitter). Sisaltéehdotukset pohjautuvat puoles-
taan kappaleisiin 5.1.5 seka 5.4.1. talla hetkella julkaistavasta sisallésta ja sen tavoitteista.
Kysymykset ovat monivalintakysymyksia tai vastausvaihtoehtoina joko kylla tai ei, jotta
tulosten litterointi yrityksen tarkasteltavaksi on selkeaa. Avoimia kysymyksia pyrittiin valt-
tamaan: tyhja vastauslaatikko oli vain kysymyksissé, joissa vastaaja pystyi lisaamaan
oman ehdotuksensa sen puuttuessa listasta. Vastauksien avulla suunnitellaan Apollomat-
kojen sosiaalisen median markkinointia niin, etté se vastaa asiakkaiden toiveita ja sen
avulla pyritdédn saada uusia seuraajia yrityksen kayttamille kanaville. Tavoitteena oli saada
vastauksia vahintd&n 100 kappaletta, jotta kysely on normaalisti jakautunut. Lisdarvoa
yritykselle tuottaa mahdollisuus saada uusia uutiskirjeen tilaajia: kyselyn lopussa vastaajil-

le tarjottiin mahdollisuutta tilata Apollomatkojen uutiskirje.

6.2 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhma on Apollomatkojen asiakkaat, jotka kayttavat sosiaalista medi-

aa. Kohdeyleisdn haluttiin tuntevan yritys ja sen tarjoamat palvelut. Julkaisualustana Fa-
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cebook mahdollistaa sen, etta kyselyyn vastaajat kayttavat ainakin tata kyseista sosiaalis-
ta mediaa, mika ei olisi ollut valttamatonta esimerkiksi uutiskirjeen yhteydessa lahettamal-
l&. Julkaisu kohdennettiin sivun Apollomatkat tykk&éajille Facebookissa. Talldin kyselyn
vastaajilla on todennakdisesti edes jonkinlainen mielikuva yrityksen toiminnasta sosiaali-
sessa mediassa. Facebookissa on eniten tykk&éajia niisté kanavista, joilla Apollomatkat on
mukana sosiaalisessa mediassa. Kohdeyleisda ei rajattu enempaa, silla haluttiin saada
mahdollisimman laaja vastaajajoukko. Tavoitellun kohdeyleison vastaukset toimivat poh-
jana Apollomatkojen sosiaalisen median kehitysehdotuksissa.

6.3 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimus kerasi yhteenséa 595 vastausta, joten se ylitti kappaleessa 6.1. méaaritellyn tavoit-
teen vahintdén 100 vastaajasta huomattavasti. Tama oli postiviinen yllatys Apollomatkoil-
le, ja tulevaisuudessa tullaan hyddyntamaan kyselyita ja kilpailuja yrityksen sosiaalisen
median kanavilla. Apollomatkat sai keréattya 364 uutta uutiskirjeen tilaajaa. Tulokset keréat-
tiin Webropolista Excel — ohjelmaan analysoitavaksi. Tutkimustulokset olivat jakautuneet
selkeasti ja yritys sai tutkimuksen avulla selkeda uutta informaatiota. Tutkimukseen vas-
tanneista 89,9 % seuraa Apollomatkoja sosiaalisessa mediassa, joten tutkimuksella tavoi-

tettiin hyvin haluttu kohderyhma.

6.3.1 Kanavien kaytto

Ensimmainen kysymys koski vastaajien kayttdmia sosiaalisen median kanavia. Jako nel-
jan suurimman kanavan osalta on selkeasti jakautunut: Facebookia kaytti tutkimukseen
vastanneista 100 %, Whatsappia 82 %, Instagramia 57 % ja Youtubea 56 %. Naihin nel-
jaan kanavaan Apollomatkojen on hyodyllistd panostaa tulevaisuudessa lisda ja kehittda
markkinointia myynnin tehostamiseksi. Apollomatkoilla ei ole viel& mitd&n markkinointiin
liittyvaa toimintaa Whatsapissa, mutta yrityksen on suositeltavaa tutustua Whatsapin tar-
joamiin mahdollisuuksiin yrityksille, silld tutkimus osoittaa kayttgjien viettavan aikaansa
siella toiseksi eniten kaikista sosiaalisen median kanavista. Vahiten kayttajat viettavat
aikaansa Twitterissa, joten Apollomatkojen ei kannata panostaa markkinointiin talla kana-
valla aktiivisesti. Vain 8 % tutkimukseen osallistuneista vastasi kayttavansa tata palvelua.
Avoimien vastausten osalta esiin nousi erityisesti anonyymi keskustelusovellus Jodel,

milla ei kuitenkaan talla hetkella ole tarjolla erityisesti palveluita yrityksen markkinointiin.
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Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat?

Muu, mika?
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Kuvio 5. Mita sosiaalisen median kanavia Apollomatkojen asiakkaat kayttavét.

6.3.2 Julkaisutiheys ja ajankohta

Tutkimuksen mukaan Apollomatkojen asiakkaat ovat aktiivisimpia sosiaalisessa mediassa
klo 19-21 valilla, kuten kuviossa 6 esitetdaan. Tama on selkeésti suosituin ajankohta, silla
kyselyyn vastanneista 56 % valitsi taman vaihtoehdon. Toiseksi eniten aikaa vietetaan klo
16-18 valilla 12 % mielesta, kolmanneksi suosituin ajankohta on klo 22—-24, tata mielta oli
8 % kyselyyn vastanneista. Sosiaalisessa mediassa vietetdan siis eniten aikaa iltapaivas-
ta keskiybhon saakka. Apollomatkojen tulee ajastaa sosiaalisen median pdivitysten julkai-
su noin klo 19 aikaan, jotta julkaisut tavoittavat mahdollisimman suuren maarén asiakkai-
ta. Vahiten aikaa sosiaalisessa mediassa vietetaan aikaisin aamulla: vain 2 % kyselyyn
vastanneista kayttaa aktiivisimmin sosiaalista mediaa klo 7-9 valilla, joten paivityksia ei
suositella julkaistavan aamuisin. Kyselyyn vastanneista 12 % ei osannut maaritella aktii-

visinta kayttoaikaa.
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AKTIIVISIN KAYTTOAIKA
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Kuvio 6. Apollomatkojen asiakkaiden vuorokauden aktiivisin sosiaalisen median
kayttoaika.

Tutkimuksessa selvisi Apollomatkojen asiakkaiden toivovan yrityksen julkaisevan siséaltoa
muutamasta kerrasta yhteen kertaan viikossa kuvion 7 mukaan. Facebookissa ja
Instagramissa julkaisuja haluttiin ndhdéa muutaman kerran viikossa, kun puolestaan
Youtuben ja Twitterin julkaisuja toivottiin nédhtavan kerran viikossa. Véhiten asiakkaat
toivoivat ndkevan yrityksen julkaisemaa siséltoa monta kertaa paivassa, tama oli selvasti
asiakkaille liian usein ja se voidaan talloin kokea jopa hairitsevaksi. Liian usein julkaistu
sisaltd saattaa arsyttaa seuraajia ja saada heidat lopettamaan yrityksen sivun

seuraamisen.
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Kuvio 7. Asiakkaiden toivoma julkaisutiheys Apollomatkojen sosiaalisessa mediassa.

6.3.3 Sisaltod

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin viimeisinta syyta alkaa seurata jotain matkailualan
yritysta sosiaalisessa mediassa. Suosituimmiksi syiksi nousivat kuvion 8 mukaan tarjouk-
set ja matkavinkit, kolmantena syyna olivat kilpailut. Tasté voidaan paatella, etta sosiaali-
sessa mediassa liikkkuvat asiakkaat ovat suunnittelemassa matkaa tai ovat valmiita mat-

kustamaan sekéa ostamaan yrityksen tarjoamia palveluita.
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Mika on ollut viimeisin syy, minka vuoksi olet alkanut
seurata matkailualan yritysta sosiaalisen median
kanavalla?
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Kuvio 8. Apollomatkojen asiakkaiden viimeisin syy alkaa seurata matkailualan yritysta
sosiaalisessa mediassa.

Facebookissa tutkimukseen osallistuneet toivoivat ndkevansa taulukon 1 mukaan eniten
tarjouksia (3,73), toiseksi eniten esittelykuvia matkakohteesta (3,53) ja kolmanneksi eniten
matkavinkkeja (3,43). Vahiten asiakkaita kiinnostivat tutkimuksen mukaan blogikirjoitukset
(2,26).

Esittelykuvat matkakohteesta 353
Esittelyvideot matkakohteesta 3,03
Matkavinkit 3,43
Facebook live — videot matkakohteesta 2,41
Virtuaalitodellisuusvierailu matkakohteesta 2,42
Kilpailut 3,34
Uutiset 2,91
Blogikirjoitukset 2,26
Tarjoukset 3,73
Asiakkaiden omat kuvat ja videot 2,38
Matkaoppaiden paivitykset 2,7
Muuta, mita? 0,81

Taulukko 1. Toivottu siséltd Facebookissa (5 — eniten toivottu, 1 —vahiten toivottu).

31



Instagramissa suosituin sisaltd taulukon 2 mukaan oli esittelykuvat matkakohteesta (2,03),
toiseksi suosituimpia olivat tarjoukset (1,85) ja kolmanneksi suosituin vaihtoehto ol
kilpailut (1,79). Vahiten toivottu vaihtoehto oli live —videot: kysy matkaoppailtamme (1,33).

Esittelukuvat matkakohteesta 2,03
Esittelyvideot matkakohteesta 1,72
Matkavinkit 1,78

Instagram story — sarjat matkakohteesta: 1,61

matkakohde-esittely

Live — videot: kysy matkaoppailtamme 1,33
Bloggaajien kuvat ja videot 1,43
matkakohteesta

Asiakkaiden omat kuvat ja videot 1,45
Kilpailut 1,79
Tarjoukset 1,85
Muuta, mita? 0,35

Taulukko 2. Toivottu sisaltd Instagramissa (5 — eniten toivottu, 1 —vahiten toivottu).

Youtubessa taulukon 3 mukaan toivottiin nahtavan eniten esittelyvideoita matkakohteesta
(2,22), toiseksi eniten esittelyvideoita hotelleista (2,2) ja kolmanneksi eniten 360 —videoita
matkakohteesta (2,1). Vahiten toivottu vaihtoehto oli videobloggaajien kokemukset
matkakohteesta (1,64).

Esittelyvideot matkakohteesta 2,22
360 — videot matkakohteesta 2,1
Esittelyvideot hotelleista 2,2
Esittelyvideot retkista 1,92
Matkavinkit 1,97
Kilpailut 1,75
Tarjoukset 1,83
Asiakkaiden kuvaamat videot 1,7
matkakohteesta

Videobloggaajien kokemukset 1,64
matkakohteesta

Muuta, mita? 0,54

Taulukko 3. Toivottu sisaltd Youtubessa (5 — eniten toivottu, 1 —vahiten toivottu).
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Twitterissa taulukon 4 mukaan toivottiin nahtavan eniten uutisia matkakohteista (0,41),
toiseksi eniten uutisia lennoista (0,39) ja kolmantena vaihtoehtona toivottiin tarjouksia
(0,38). Vahiten Twitteriin toivottiin mainoksia (0,27).

Uutisia matkakohteista 0,41
Uutisia lennoista 0,39
Mainos 0,27
Yritystietoa Apollomatkoista 0,28
Asiakkaiden kokemukset matkakohteista | 0,32
Tarjoukset 0,38
Kilpailut 0,34
Tyontekijdiden rekrytointi 0,29
Muuta, mita? 0,1

Taulukko 4. Toivottu sisaltd Twitterissa (5 — eniten toivottu, 1 —vahiten toivottu).

Yhteenvetona Apollomatkojen asiakkaiden toivoman sisallon suhteen voidaan pitaa
tarjouksien ja kilpailujen julkaisemista, kuten myds perinteisia esittelykuvia- ja videoita
matkakohteista ja hotelleista. Matkavinkit ja inspiroiva sisdlté matkansuunnittelua varten
kiinnostaa useimpia asiakkaita ja tallainen sisélté saa my6s heidat seuraamaan
matkailualan yrityksi& sosiaalisessa mediassa. Vahiten asiakkaita kiinnostaa tutkimuksen
mukaan bloggaajien kokemukset, matkaoppaiden paivitykset ja videot sekd muiden
asiakkaiden omat kuvat ja videot. Eri kanavien trendikk&at live —videot eivat kiinnostaneet.
Perinteisemman materiaalin suosio voi johtua osin siita, etta Apollomatkojen sosiaalisen
median tykkaajat ovat kappaleen 5.1.3 mukaan noin 35-44 -vuotiaita, kun kanavien uudet

ja innovatiiviset toiminnot ovat yha hieman nuorempien henkildiden suosiossa.

6.3.4 Tutkimuksen demografia

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista 595 vastaajasta oli naisia (84 %), miehia tutki-
mukseen osallistui 16 % kuvion 9 mukaan. Tutkimus osoittaa suurimman osan Apollomat-
kojen sosiaalisen median seuraajista olevan naisia, kuten kappaleen 5.1.3 kuviossa 4.

esitetdan Facebookin ja Instagramin kayttajajakauman olevan.
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SUKUPUOLI

B Mies B Mainen

Kuvio 9. Tutkimuksen sukupuolijakauma.

Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien keski-ikd on 43 vuotta ja suurin ikaryhma 31- 40
—vuotiaat (32 %). Toiseksi suurin ikaryhma on 41 -50 —vuotiaat (28 %). Kuvion 10 mukaan
vastaajia on siis eniten 31-50 ikdvuoden vélilta. Véhiten vastaajia |0ytyy alle 20 —vuotiaista
(1 %), jotka mielletdan yleensa aktiivisimmiksi sosiaalisen median kayttajiksi.
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IKARYHMA

M Alle 20 vuotiaat EM21-30v. E31-40v. W41-50v. E52-60v. MY!i65 -vuotiaat

Kuvio 10. Tutkimuksen ikdjakauma.

Tutkimukseen vastanneista yli puolet (60 %) on matkustanut ainakin kerran
Apollomatkojen kautta kuvion 11 mukaan. Vastaajista 32 % on matkustanut useammin
kuin yhden kerran, 28 % yhden kerran ja 21 % kertoi olevansa lahddssa tai
suunnittelemassa matkaa, vaikka ei olekaan viela matkustanut. TAma osoittaa, etta
Apollomatkojen sosiaalisen median kayttajat ovat vahvasti kiinnostuneita yrityksen
tarjoamista palveluista ja taten hyvin potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalinen media on
yritykselle myynnillisesti tarkea kanava, missa ostavat asiakkaat viettavat aikaansa.
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OLETKO MATKUSTANUT APOLLOMATKOJEN KAUTTA?
W Kyll3, yhden kerran

M Kyll3, useammin kuin yhden kerran
B En, mutta olen matkustamassa tai suunnittelemassa matkaa
®En

Kuvio 11. Tutkimukseen osallistuneiden kokemukset Apollomatkoista.

Yhteenvetona tutkimukseen vastanneiden demografisista tiedoista sukupuolen, ik&ryh-
man, asuinpaikan ja kokemuksen perusteella maariteltiin Apollomatkojen sosiaalisen me-
dian kayttajaprofiili. Tutkimustulosten mukaan sosiaalisen median keskimaarainen kaytta-
j& on Nokialla asuva 43 — vuotias nainen, joka on matkustanut yrityksen kautta useammin
kuin yhden kerran. Tutkimuksen tulokset vastaavat melko hyvin kappaleessa 5.1.3 maari-
teltya kohderyhmaa koko markkinoinnin osalta. Taté tietoa on tarkedd hyodyntaa Apollo-

matkojen sosiaalisen median strategian suunnittelussa ja yllapidossa jatkossa.

6.1 Kehitysehdotukset

Kappaleessa 5.4.1 on jo késitelty yleisesti julkaistavan sisallon kehittamista Apollomatko-
jen sosiaalisessa mediassa. Tassa kappaleessa kaydaan viela lapi tutkimustulosten pe-
rusteella laaditut kanavakohtaiset kehitysehdotukset Apollomatkoille sosiaalisen median
markkinointia varten. Naméa ehdotukset esitellaén alla eritellysti jokaisen opinnaytetydssa
kasiteltdvan kanavan kautta.
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6.1.1 Facebook

Tutkimuksen mukaan Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava ja siihen tulee
keskittéda eniten huomiota julkaisemalla asiakkaiden suosimaa sisaltéa haluttuun aikaan.
Apollomatkojen tulee julkaista sisaltéd Facebookissa noin klo 19 keskimaarin kolme ker-
taa viikossa. Talla hetkella sisaltéa julkaistaan paivittain, mik& on tutkimuksen mukaan
liian usein vastaajien mielesta ja tama saattaa osaltaan vaikuttaa negatiivisesti sivuston
tykk&ajien maaraén. Sisaltoa on myos julkaistu tahdn mennessa suurimmaksi osaksi aa-
mupaivisin, mika ei ole kayttgjien aktiivisinta sosiaalisen median kayttoajankohtaa. Jul-
kaistut sisallot tulevat kayttdjille nakyviin padasiassa aikajarjestyksessa, joten siséltoa on
tasta syysta hyva julkaista juuri kappaleessa 6.3.2 ilmoitetun aktiivisimman kayttéajan-
kohdan alussa, jotta julkaisut tavoittavat mahdollisimman paljon yleisda. Sisaltona julkais-
taan erilaisia tarjouksia ja etuja, jotka ovat kohdennettu sivuston tykkadjille. Tarjousten ja
etujen julkaiseminen useamman kerran viikossa ei ole kuitenkaan taloudellisesti kannatta-
vaa, joten esimerkiksi kerran kuussa julkaistava etu — kampanja on huomattavasti kannat-
tavampi idea. Asiakkaat toivoivat hyvalaatuisia ja houkuttelevia esittelykuvia Apollomatko-
jen matkakohteista seka matkavinkkeja. Esittelykuvien julkaisu matkavinkkien kera tulee
olemaan tavallisin julkaisutyyppi, naita tullaan julkaisemaan sivuilla muutaman kerran vii-
kossa. Kerran kuukaudessa julkaistaan myos mahdollisimman paljon asiakkaita mukaan
osallistava kilpailu, mihinka osallistuakseen asiakkaiden tulee olla Apollomatkojen sivun
tykkaaja. Kilpailuita ei mydskaan ole taloudellisesti kannattavaa julkaista useamman ker-
ran viikossa, ja harvemmin julkaistut kilpailut pitavat mielenkiinnon ylla. Tutkimukseen
osallistuneet asiakkaat eivéat osoittaneet suurta mielenkiintoa videoita ja live — julkaisuja
kohtaan, mutta Apollomatkojen on kuitenkin hyva ainakin joissain maarin lisata videoita ja
live — sisaltda sivuilleen naiden ollessa yksi johtavista trendeistd vuonna 2018, kuten kap-

paleessa 3.4 on mainittu.

Asiakaspalvelu Facebookissa reaaliaikaisempaa ja systemaattisempaa ottamalla kayttoon
sosiaalisen median tyévuorot, jolloin tydvuorossa oleva henkilo keskittyy vain sosiaalisen
median asiakaspalvelun hoitoon. Apollomatkojen tavallinen asiakaspalvelu on auki kello
18 saakka maanantaista torstaihin, perjantaisin kello 17 saakka ja viikonloppuisin asia-
kaspalvelu on kokonaan suljettu. Sosiaalisen median asiakaspalvelu on kuitenkin auki
asiakkaiden aktiivisimpaan kaytttaikaan, eli kello 22 saakka arkisin, kello 18 saakka vii-
konloppuisin reaaliaikaisuuden varmistamiseksi. Facebookin vastausaika saadaan lyhen-

nettyd 11 tunnista yhteen tuntiin.

37



6.1.2 Youtube

Youtubea kaytetaan tutkimuksen mukaan neljanneksi eniten sosiaalisen median kanavis-
ta. Se jai vain hieman Instagramin jalkeen suosiossaan. Youtubessa tullaan julkaisemaan
uutta sisaltda kerran viikossa. Tahan mennessa siséaltéa on julkaistu noin muutaman ker-
ran kuukaudessa, tutkimus kuitenkin osoitti asiakkaiden haluavan nahda sisaltva useam-
min. Talla kanavalla julkaisut eivat ndy asiakkaille erityisessa aikajanassa, joten julkaisua-
jankohdalla ei ole t&aalla niin paljon merkitysta, kuin Facebookissa ja Instagramissa. You-
tubessa julkaistaan kattavia esittelyvideoita matkakohteista ja hotelleista vuoroviikoin.
Perinteisten videoiden lisaksi julkaistaan myos 360 — videoita matkakohteista. Kerran
kuukaudessa julkaistaan kuukauden matkavinkki — video. Youtuben sisaltd toimii selvasti
matkan suunnitteluun inspiroivana. Suosituimmat videot julkaistaan myos Apollomatkojen
Facebook — sivulla. Sosiaalisen median tydvuorossa oleva henkild vastaa mahdollisiin
kysymyksiin ja kommentteihin videoiden kommenttikentassa.

6.1.3 Instagram

Instagram on tutkimuksen mukaan kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava.
Instagramissa sisaltta julkaistaan keskimaarin kolme kertaa viikossa noin klo 19. Insta-
gramin feedissa julkaisut nékyva tasmalleen aikajarjestyksesséa, joten myds talla kanavalla
on hyva julkaista sisaltda juuri aktiivisimman kayttdajankohdan alkaessa. Téalla hetkella
siséltdéa on julkaistu kerran paivassa Facebookin tavoin. Tama saattaa vaikuttaa negatiivi-
sesti myds Instagramin seuraajamaaraan, mikali kayttajat kokevat paivittaiset julkaisut
liialliseksi. Instagramissa julkaistaan samantapaista sisaltdéa, kuin Facebookissa. Suurin
osa julkaistavasta sisallosta keskittyy hyvalaatuisiin esittelykuviin matkakohteista sisaltaen
matkavinkin kuvan kohteesta muutaman kerran viikossa. Instagramin seuraajille julkais-
taan myds omia erikoistarjouksia, kuitenkin vain noin kerran parissa kuukaudessa. Kuva-
kilpailuita tullaan jarjestamaan noin kerran kuukaudessa, naissa ideana asiakkaiden osal-
listaminen hashtagien ja kuvien merkkausten avulla. Kayttoon otetaan Instagram stories —
videot matkakohteista ja hotelleista, kun Apollomatkojen henkildkunta on tutustumassa
matkakohteisiin. Instagram Stories — toiminto on kaytdéssa myo6s tapahtumissa, joissa

Apollomatkat on mukana. Naita ovat esimerkiksi messut ja PR — tapahtumat.
Sosiaalisen median tydvuorossa oleva henkild vastaa asiakkaiden kysymyksiin ja kom-

mentteihin julkaisuiden kommenttikentissa sekad mahdollisiin yksityisviesteihin. Tavoittee-

na on aktiivinen vuoropuhelu asiakkaiden kanssa.
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6.1.4 Twitter

Tutkimuksessa selvisi, etta Twitteria kaytetddn vahiten kaikista valittavissa olevista sosi-
aalisen median kanavista ja sen tulos jai hyvin alhaiseksi. Apollomatkoilla ei ole talla het-
kella aktiivista toimintaa Twitterissd, vaan sisaltdéa on julkaistu epasaanndllisesti. Tutkimus
osoittaa, ettei Apollomatkojen kannata panostaa jatkossa toimintaansa Twitterissa, silla
kiinnostus on asiakkaiden keskuudessa talla kanavalla hyvin vahaista, eika tavoiteltu koh-
deryhma vieta aikaansa talla kanavalla.

6.1.5 Whatsapp

Tutkimus osoitti Whatsapin olevan toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava Face-
bookin jalkeen. Apollomatkoilla ei ole talla hetkella olemassa toimintaa lainkaan Whatsa-
pissa pois lukien matkakohteissa toimiva kohdehenkilékunnan puhelinpalvelu, joten tutki-
mustulosten perusteella suositellaan yritykselle luotavan oma kayttgja talle kanavalle.
Whatsapp toimii alkuun asiakaspalvelukanavana, jolloin asiakkaat pystyvéat kommunikoi-
maan Apollomatkojen asiakaspalvelun sosiaalisen median tyévuorossa olevan henkilon
kanssa mahdollisimman reaaliaikaisesti suoraan omasta puhelimestaan ennen matkan
alkua. Whatsapin uskotaan madaltavan kynnysta ottaa yhteytta yritykseen, jolloin kontakti
asiakkaan ja yrityksen valilla paranee. Tullaan julkaisemaan myds asiakkaille kohdennet-

tuja erikoistarjouksia seka tietoa uusista matkakohteista ja niiden julkaisupdivista.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tietoa Apollomatkojen asiakkaiden kayttaytymises-
ta sosiaalisessa mediassa seka kehittaa yrityksen toimintaa ja nakyvyytta tata kautta
asiakaslahtdisemmaksi kasvattaen seuraajamaaria eri kanavilla. Opinnaytetydssa suori-
tettiin kvantitatiivinen tutkimus, jonka tulosten perusteella esitettiin kehitysehdotuksia Apol-
lomatkoille eri sosiaalisen median kanaville. Yritys sai tulosten raportoinnin myéta arvo-
kasta tietoa asiakkaiden suosimista kanavista, heidan kayttaytymisestdaan sekéa toivotusta
julkaistavasta sisallosta. Tutkimuksessa esiin nousi suosituimpina kanavina Facebook 100
% osuudella kaikista kanavista, Whatsapp 82 %, Instagram 57 % ja Youtube 56 %. Naista
yllattavin tulos oli kanavana Whatsapp, milla Apollomatkoilla ei ole lainkaan viela toimin-
taa. Vahiten suosituksi kanavaksi ilmeni Twitter, mik&a osoittautui myos yllatykseksi. Opin-
naytetydssa oli keskitytty tietoperustassa markkinointiin Twitterissa ja sen oletettiin olevan
yksi suosituista asiakkaiden kayttamista kanavista. Tutkimuksen tavoiteltu vastaajamaara
ylittyi moninkertaisesti, mik& oli positiivista seka itselleni etta yritykselle. Tutkimuksen tu-
loksia voidaan pitaa luotettavina ja niista on hyotya jatkossa yrityksen markkinoinnin
suunnittelussa. Suosion perusteella Apollomatkat aikoo vastaisuudessakin suorittaa asia-
kastutkimuksia sosiaalisessa mediassa. Opinnaytety6 innoitti Apollon Ruotsin markkinoin-
tiosastoa ja samankaltainen sosiaalisen median asiakastutkimus aiotaan suorittaa myds

muissa Pohjoismaissa.

Apollomatkoille kehitettiin systemaattinen sosiaalisen median strategia, jota seuraamalla
yrityksella on mahdollisuus nousta muiden kilpailijoiden kanssa samalle tasolle sosiaali-
sen median seuraajamadrien osalta ja kasvattaa myyntia. Sosiaalisen median markki-
noinnin perusta on tarkasti suunniteltu strategia, mita Apollomatkoilla ei aikaisemmin ole
ollut laadittuna kirjallisesti. Sen laadintaan kaytettiin hyvaksi tietoperustassa kasiteltyja
aihealueita, kuten tavoitteet, trendit ja mahdolliset haasteet. Lisaksi rakenteessa kaytettiin
Paul Smithin luomaa SOSTAC — mallia, jotta saatiin kaytya lapi kattavasti tarvittavat osa-
alueet strategian laatimista varten. Strategiassa mielesténi tarkeimpié osa-alueita ovat
kappaleessa 5.4 kasiteltava taktiikka mukaan lukien julkaistavan sisallén kehittamisen ja
seuraajamaarien kasvattamisen, kappaleessa 5.5 késiteltavat toimintatavat sisaltaen vas-
tuualueiden jaon sekéa kappaleessa 5.6 kasiteltava sosiaalisen median markkinoinnin
kontrollointi. Apollomatkat ei ollut ennen opinnaytetydn laatimista maaritellyt selkeitd sosi-
aalisen median markkinoinnin tavoitteita, jotka esitellaén strategiassa prosentuaalisin kas-
vutavoittein kappaleessa 5.2.1. Merkittavimpia yksityiskohtia strategiassa ovat uudistettu,
asiakaslahtdinen sisalto tuottamalla lisdarvoa tuovia kokemuksia esimerkiksi virtuaalito-
dellisuuden avulla, asiakkaiden houkutteleminen ja vakiinnuttaminen yrityksen sosiaalisen

median kanavien seuraajiksi julkaisemalla tarjouksia ja alennuskoodeja vain kanavien
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seuraajille, seka asiakaspalvelun ohjaaminen reilusti sosiaaliseen mediaan luomalla ty6-
vuoro keskittyen vain sosiaalisen median asiakaskontaktien seurantaan ja kommentoin-
tiin. Nain saadaan valtettya pitkat vastausajat ja luomaan reaaliaikainen vuorovaikutus-
suhde asiakkaiden ja yrityksen valilla eri kanavilla. Strategiassa saatiin kerattya jo ole-
massa olevaa seké uutta tietoa yhteen monipuolisesti, jolloin yrityksen on helpompi suun-
nitella sosiaalisen median markkinoinnin suuntaa ja asettaa uusia, konkreettisia tavoittei-
ta. Strategian luomiseen on yhdistelty sekéa Apollomatkojen markkinointiosastolta saatuja
tietoja, kuin myo6s luotu kokonaan uutta tietoa kaytettyjen ulkoisten lahteiden seka asia-
kastutkimuksen avulla. Strategiassa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksen on
seurattava strategiaa ja otettava huomioon kaikki sen eri osa-alueet. Strategia on my6s
mukautettavissa taysin yrityksen tarpeiden ja haasteiden mukaisesti jatkossa.

7.1 Tutkimuksen arviointi

Sosiaalisen median tutkimuksen tavoite oli saada vastauksia ainakin 100 luotettavan ja
normaalisti jakautuneen tuloksen varmistamiseksi. Vastaksia kertyi 595, joten tavoite vas-
taajamaaran osalta saavutettiin moninkertaisesti. Korkeaan vastausmaaraan saattoi vai-
kuttaa yrityksen lahjoittaman 200 euron lahjakortin arvonta seka valittu julkaisukanava
Facebook. Tutkimustuloksiin saattoi jonkin verran vaikuttaa valittu julkaisukanava, silla
luonnollisesti 100 % kyselyyn vastanneista kaytti Facebookia, ja tdmé&n vuoksi se oli myo6s
suosituin kaikista kanavista. Tulokset olivat selvasti jakautuneet, jolloin tutkimuksen avulla
saatiin luotettavaa tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja toiveista sosiaalisessa medias-
sa. Tulokset olivat vaivattomasti analysoitavissa kuvioiden ja taulukoiden avulla. Tulokset
ovat myds helposti tulkittavissa ja hahtavissa yrityksen omaan kayttéén opinnaytetytn
liséksi ja niisté on hyotya tulevaisuuden markkinoinnin suunnittelun kanssa, silla Apollo-
matkat ei ole aikaisemmin tehnyt laajaa asiakastutkimusta sosiaalisen median kaytosta.
Tarkeimpina tuloksina saatiin selville Apollomatkojen asiakkaiden suosimat sosiaalisen
median kanavat, julkaisuajankohta- ja tiheys seka toivottu julkaisujen sisaltd. Tutkimuksen
suorittamiseen oli laadittu aikataulu, jolloin tutkimus oli auki vastaajille aluksi kaksi viikkoa
ja tulosten analysointiin laskettu aikaa myds kaksi viikkoa. Aikatauluun laskettiin viela
varmuuden vuoksi kolmas lisaviikko riittavan vastausmaaran varmistamiseksi, mutta ta-
voitteet saavutettiin jo hyvin kahden viikon aikana. Tulokset saatiin analysoitua aikataulun

mukaisesti kahden viikon aikana, jolloin koko tutkimus saatiin toteutettua aikataulussa.

7.2 Opinnaytety6prosessin arviointi

Opinnaytety® on ensimmainen suorittamani suuri projekti, joten olin asettanut itselleni
paljon paineita ja tavoitteita projektin loppuun saannin kannalta. Ajanhallinta oli yksi suu-

rimmista haasteista projektin suorittamisessa, silla tAma oli ensimmainen pitkan aikavalin
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projektini ja tydskentelin koko opinnaytetyoni teon ajan kokoaikaisesti. Arvioin projektin
kestoksi noin viisi kuukautta ja asetin kuukausikohtaiset tavoitteet opinnaytetyén edistymi-
sen kannalta. Tein liséksi jo aluksi tarkan sisaltdsuunnitelman, minka mukaan etenin aika-
taulun mukaisesti. Koen onnistuneeni ajanhallinnan kanssa hyvin, silla noudatin asetta-
miani tavoitteita tarkasti ja aloitin opinnaytetyoni valmistelun jo hyvissa ajoin. Sisaltésuun-
nitelmani piti myos loppuun saakka pienid rakenteellisia muutoksia lukuun ottamatta. Si-
sallén kannalta suurin haaste opinnaytetydssa oli itse strategian kehittamisessa. En ollut
aikaisemmin laatinut systemaattista markkinointistrategiaa, joten sen yksityiskohtaisuus
yllatti minut. Suunnittelin toteuttavani strategiaa kaytannossa, jotta olisin saanut opinnay-
tetydhon sisallytettya myds tuloksia strategian toimivuudesta. Aikatauluni tuli kuitenkin
tassé kohtaa vastaan, joten strategian toteuttaminen kaytadnnossa tuli jattdd kokonaan

pois.

Opinnaytety6ni aiheen vuoksi minun tuli perehtya digitaalisen median markkinointiin seka
erilaisiin markkinointistrategioihin. Aihe oli minulle entuudestaan tuttu jo jonkin verran, silla
olin suorittanut sosiaalisen ja digitaalisen median valinnaisia kursseja Haaga-Heliassa.
Kuitenkin strategian luomista varten minun oli paneuduttava syvemmalle ja aiheen ajan-
kohtaisuuden vuoksi hyddyllista materiaalia tuntui [6ytyvan sitd enemman, mita sita etsi.
Relevantin aineiston valitseminen ja rajatussa aiheessa pysyminen tuntui osin tasta syys-
ta haasteelliselta juuri runsauden vuoksi. Onnistuin kuitenkin mielestani pysymaan raja-
tussa aiheessa ja kayttamaan hyddykseni juuri opinndytetydni aihetta parhaiten kasittele-
vaa materiaalia. Oppimistani projektin aikana kuvaa hyvin se, kuinka opinnaytety6n kirjoit-
taminen tuntui olevan aina vain sujuvampaa loppua kohti. Sain paljon hyddyllista lisatietoa
aihepiiristé seka koko elinkeinosta, mita pystyn hyddyntdméaan tulevaisuudessa tydela-
massani. Markkinointi digitaalisessa mediassa on kuitenkin erittain nopeasti kehittyva
markkinoinnin osa-alue, jolloin tieto ehtii vanhentua nopeasti. Kaiken tiedon sisaistami-
seksi tarvittaisiin myds paljon lisda aikaa, koulutusta ja kaytannon kokemusta. Koen kui-
tenkin omaavani hyvat perustaidot tasta aihealueesta, jolta on hyva lahteéa jatkamaan ja

kehittymaan markkinoinnin ammattilaiseksi.
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Liite 1. Asiakaskysely

apollo

Apollomatkojen sosiaalisen median asiakaskysely

Eyselyn tavoitteena on kehittdd Apollomatkojen sisEltds ja toimintaa sosiaalisessa mediassa, jotta voimme tuottaa
entisti parempas siz31t63 asiaklaillemme eri sosiaalizen median kanavissa. Kysely on toteutettu osana Haaga-Helian
ammattikorkeakoulun opinndytetydta.

KEyselyvn vastattuasi voit osallistua Apollomatkojen 200€ matkalahjalortin arvontaan.

1. Mitd seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat? *

Facebook
Instagram
T Youtube
Twitter
Snapchat
Whatsspp
Finterest

™ Linkedin

Muu, mik&?

2. Kuinka usein kaytat seuraavia sosiaalisen median kanavia? (1 en koskaan, 2 kerran kuukaudessa, 3 kerran viikossa,
4 kerran paiviassa, 5 useita kertoja paiviss3) =

1 2 3 4 5
Facebook - e C r C
Instagram c e . C a
Youtube - e C r C
Twitter c c C C a
Snapchat r e C r (a
Whatsapp r e i r r
Pinterest r e C r (s
Linkedin C e r r r

3. Mihin kellonaikaan vietat eniten aikaa sosiaalisessa mediassa? *

Valitse tdstd
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4. Mikd on ollut viimeisin syy, minkd vuoksi olet alkanut seurata matkailualan yritystd sosiaalisen median kanavalla? *

Kilpzilut
Inspirastio
Tiedottaminen matkustamiseen littyvissa poikkeustilanteissa
™ Tarjoukset
Kuwat
™ Wideot
™ Matiavinkit

Muu, mik&?

5. Seuraatko Apollomatkoja jollakin sosiaalisen median kanavalla? *

I'\u’alitse rdstd .

6. Kuinka usein haluaisit ndhda Apollomatkeilta sisaltdd Facebookissa? *

|walitse asts

7. Kuinka usein haluaisit n3hd3 Apollomatkoilta sisaltdd Instagramissa? *

Valitse tdstd

8. Kuinka usein haluaisit nahda Apollomatkeilta sisaltdéa Youtubessa? *

I'n’alitse tdstd

9. Kuinka usein haluaisit n3hda Apollomatkoilta sisdltdd Twitteriss3a? =

|'l.-’a|itse tdstd

10. Mink3laista sisdltod haluaisit nihda Apollomatkojen Facebookissa? (0, en kdyta kyseistd palvelua, 1 en lainkaan, 4
hyvin paljon)

Esittelykuvat matkakohteesta * c . c o C
Esittelyvideot matkakohteesta * ol o B o B o B o
Matkavinkit * ol o B o S o B o
Facebook live — videot matkakohteesta * B o o S+ B
Virtuaalitodellisuusvierailu matkakohteesta * ol o B o B o B o
Kilpailut * ol o B o S o B o
Uutiset * T o a S+ B
Blogikirjoitukset * o orcoC
Tarjoukset ol o B o S o B o
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Aslakkaiden omat kuvat ja videot * ol o B o o I o
Matkaoppaiden paivitykset * ol o B o B s B o

Muuta, mita? | ¢ c ¢ €

11, Minkilaista sishitéh haluaisit nihdi Apellomatkojen Instagramissa? (0, en kiyta kyseisti palvelua, 1 en lainkaan, 4
hyvin paljon)

0o 1 2 3 4
Esittelukuvat matkakohteesta * B B B o N o
Esittelyvideot matkakohteesta * (B B B o B o
Matkavinkit * (o o o B B o
Instagram story — sarjat matkakohteesta: matkakohde-esittely (ol o s B &
Live — videot: kysy matkaoppailtamme * (ol S B o B
Bloggaajien kuvat ja videot matkakohteesta fr 0o
Aslakkaiden omat kuvat ja videot * (o T B o B
Kilpailut * B B o B o B o
Tarjoukset * rcc coc
Muuta, mita? | I B o o o

12, Minkilaista siskittd halualsit nihdid Apollomatkojen Youtubessa? (0, en kiyti kyseista palvelua, 1 en lainkaan, 4
hyvin paljon)

Esittelyvideot matkakohteesta *

360 - videot matkakohteesta * r
Esittelyideot hotelleista * a
Esittelyvideot retkista * a
Matkavinkit *

Kilpailut * a

Tarjoukset *
Asiakkaiden kuvaamat videot matkakohteesta *

5 IS IS NS IS B B B TS T -

YOO YO Oy Ty =

= T T T TR T T T T T |

5 TS TS TS TS TS TR T TS T~
i |

Videobloggaajien kokemukset matkakohteesta *
Muuta, mité? [

1
.
.
N
.

13, Minkilaista sishitéh haluaisit nihdi Apellomatkojen Twitterissi? (0, en kiyth kyseisti palvelua, 1 en lainkaan, 4
hywvin paljon)

4] 1 4
Uutisia matkakohteista * c ¢ £
Uutisia lennoista * B o B o B o N o
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Mainos * (T o Y B o
Yritystietoa Apollomatkoista * (o s B s
Asiakkaiden kokemukset matkakohteista * c € © €
Tarjoukset * (ol o B o B o N o
Kilpailut * (ol o o B o
Tyontekijoiden rekrytointi * (ol B o B o B
Muuta, mita? [ e c 0 o0

Taustatietosi

14, Sukupueli *

[valitse eisea[v]

15. Mihin seuraavista ikiryhmista kuulut? *

N 2]

16. Postinumero *
| =

5 markklh jbljella

17. Oletko matkustanut Apollomatkojen kautta? *

Kylla, yhdan kerran

~
 Kylld, useammin kuln yhdan kerran

 En, mutta alen matkustamasss isi suunnittelanasse matkas
~

En

Paina kyselyyn vastattuasi ‘Lahetd’ ja padset tayttamaan yhteystietosi matkalahjakortin arvontaa
varten,
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Liite 2. Matkalahjakortin arvonta ja uutiskirjeen tilaaminen

apollo

Apollomatkojen sosiaalisen median asiakaskysely

Kiitos vastauksistasi!

Jitithin vield vhteystietos: Apollomatkojen 200€ matkal ahjakortin arvontaa varten. Vastauksia et voida vhdistii
vhteystistothist.

Matkalahjakortt arvotaan lokaluun 2017 atkana Iimortamme voittajalle henlalakohtaisests.

1. Lahjakortin arvonta *

Etunimi

Sukunimi

Puhelinnumero

Sahkoposti

2. Tilaan Apollomatkojen uutiskirjeen *

C Kylla © Ei
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