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TIIVISTELMA

Opinnaytetyoni aiheena on markkinointi sosiaalisessa mediassa. Valitsin
aiheen tehdessani harjoittelua Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelissa.
Koin markkinoinnin sosiaalisessa mediassa erittdin ajankohtaiseksi
aiheeksi, seka mielestani sen kehittaminen Vaakuna Mikkelissa voisi
tuoda suurta hyotya yritykselle.

Paatavoitteeni tyolleni oli selke&, 16ytaa konkreettisia keinoja, joilla
somemarkkinointia toimeksiantajayrityksessa on mahdollista kehittaa. Tata
varten asetin kaksi vélitavoitetta opinnaytetydlleni: sosiaalisen median
piirteiden selvittamisen ja somessa kaytettyjen markkinointikeinojen
|0ytamisen.

Opinnaytetydssani lahdin selvittamaan sosiaalisen median piirteita
ymmartadkseni mitk& markkinointikeinot toimivat siell& parhaiten. Lisaksi
tutkin somekanavia, ymmartaékseni niiden toimintaa. Taman jalkeen
opinnaytetydssani selvitin sosiaalisessa mediassa toimivat
markkinointikeinot ja suoritin toimeksiantajayrityksen nykytila-analyysin
sosiaalisen median osalta. Lopuksi suoritin benchmark-analyysin, jossa
vertailin, miten naita I6ydettyja markkinointikeinoja on hyddynnetty eri
hotelleissa.

Benchmarking-analyysilla havaitsin reaaliaikasen markkinoinnin olevat
hyvin hyddynnetty kaikissa kolmessa hotellissa. Muiden
markkinointikeinojen hyddyntamisessa oli puutteita.

Tukeutuen bechmarkingista saatuihin tietoihin, sekd opinnaytetytn aikana
syntyneisiin ajatuksiin pystyin kerdamaan kehitysideoita, joilla Original
Sokos Vaakuna Mikkelin sosiaalista mediaa on mahdollista kehittaa.

Naihin kuuluivat muun muassa reaaliaikasen ja sisaltomarkkinoinnin
entistd parempi hyddyntaminen. Ennen kaikkea kuitekin dialogin
lisdaminen, seka kayttajien jakaman materiaalinen ottaminen kayttoon.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointi, majoitus, benchmarking.
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ABSTRACT

The topic for my thesis is marketing on social media. | chose this topic
during my practical training period at Original Sokos Hotel Vaakuna
Mikkeli. | considered social media marketing a highly current topic and in
my opinion its development at Vaakuna Mikkeli could greatly benefit the
company.

The main objective for my work was clear; finding concrete ways which the
social media marketing is possible to develop with in the commissioning
business. Therefore | set two sub objectives for my thesis: investigating
the characteristics of social media and the ways of marketing on social
media.

| started my thesis process by examining the characteristics of social
media in order to understand which ways of marketing work the best there.
Additionally, | studied social media channels to understand their
functioning. After this, | investigated the ways of marketing that work on
social media and carried out an analysis of the current situation when it
comes to social media in the commissioning company. Finally, | carried
out a benchmarking analysis where | compared how these discovered
ways of marketing have been utilized in different hotels.

In benchmarking analysis | perceived real-time marketing to be utilized
well in all three hotels. There were some deficiencies in utilization of other
ways of marketing.

Leaning to the information gained by benchmarking and the borne
thoughts during the thesis process | was able to gather some development
ideas which Original Sokos Vaakuna Mikkeli could develop their social
media channels with.

Keywords: social media, marketing, accommodation, benchmarking.



SISALLYS

1 JOHDANTO

11
1.2

Tavoitteet
Toimeksiantajan esittely

2 SOSIAALISEN MEDIAN PIIRTEITA

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7

Sosiaalinen media kasitteena
Vuorovaikutteisuus
Reaaliaikaisuus

Lapinakyvyys
Kayttajakeskeisyys

Mitattavuus

Nopeatempoisuus ja kehittyvyys

3 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISTA

3.1
3.2
3.3
3.3.1
3.3.2
3.3.3
3.34

4  MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1
4.2
4.3
4.4
441
4.4.2
4.4.3
4.4.4
4.4.5

Kanavien jaottelu
Kanavien valinta
Valitut kanavat
Facebook
Instagram

Twitter

Snapchat

Markkinointi kasvussa sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen kuluttaja

Sosiaalisen kuluttaja vaikuttaa markkinointiin

Some-markkinoinnin keinoja
Reaaliaikainen markkinointi
Dialogin merkitys

User-generated content (vaikuttajamarkkinointi)
Sosiaalisen median mittaaminen ja analyysi

Sisaltomarkkinointi

N

© 00 N &~ b

10
11
11

13
13
14
15
15
16
19
21

23
23
24
25
28
28
30
30
32
34



5 MENETELMAT, PROSESSI JA TULOKSET

5.1

5.1.1
5.1.2
5.1.3
5.2

5.2.1
5.2.2
5.3

53.1
5.3.2
5.3.3

Analyysi nykytilasta

Kanavat

Seuraajamaarat ja sitoutuminen
Kaytetyt markkinointikeinot
Benchmarking

Bechmarking kasitteena
Benchmarkingin totetutus
Tulokset

Original Sokos Hotel Puijonsarvi
Hotelli Verso ja Bar Verso
Syntyneet kehitysideat

6 JOHTOPAATOKSET

6.1
6.2

LAHTEET

LITTEET

Benchmarking-prosessin arviointi
Opinnaytety6-prosessi ja omaoppiminen

37
37
37
38
39
43
43
44
46
47
52
53

56
57
57

58
65



1 JOHDANTO

Suoritin syventavan harjoitteluni Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelissa
syksylla 2016, elokuun ja marraskuun valisena aikana. Toimin harjoitteluni
aikana vastaanottovirkailijan tehtavissé ja opin hotellitoiminnasta yleisesti

harjoitteluni aikana.

Huomasin harjoitteluni aikana, etta Vaakuna Mikkelissa on kayttssa
sosiaalisen median kanavia ja niihin pyritaan jakamaan aktiivisesti
materiaalia. Sosiaalisen median kanavia tuotiin esille hotellin mainoksissa

ja informaatioplakaateissa, joita I6ytyi muun muassa hisseista.

Olen aina ollut kiinnostunut teknologiasta ja uusista innovaatioista, joten
myds sosiaalisen median kanavat ja mobiilisovellukset ovat kiinnostaneet
minua. Olin huomannut mainonnan lisdantyneen sosiaalisen median
kanavissa ja kiinnittanyt huomiota erilaisiin markkinointikeinoihin

sosiaalisessa mediassa.

Halusinkin l&hte& tutkimaan, kuinka sosiaalisesta mediasta saadaan
yritykselle entista suurempi hyoty markkinallisesta nakdkulmasta ja mita
keinoja voidaan kayttaa, jotta Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin
toimintaa sosiaalisen median kanavissa voidaan kehittdd entista

paremmaksi ja tehokkaammaksi.

1.1 Tavoitteet

Opinnaytetydni tavoitteena on 10ytaa vastaukset kolmeen tarkeaan

kysymykseen.

e Mitka ovat sosiaalisen median ominaispiirteita?
e Mita markkinointikeinoja sosiaalisessa voidaan hyddyntaa?
e Miten Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin sosiaalista mediaa

voidaan kehittda lIoydettyjen markkinointikeinojen avulla?

Tavoitteeni on |oytaa keinoja kehittda Vaakuna Mikkelin sosiaalisen
median kayttoa ja Ioytdad markkinointikeinoja, jotta asiakkaat kiinnostuisivat



entistd enemman hotellin toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Tydssani
pyrin avaamaan sosiaalista mediaa kasitteena, kuvailemaan sosiaalisen

median piirteita ja tutkimaan markkinointikeinoja sosiaalisessa mediassa.

Tutkin ty6ssani yrityksen nykytilaa sosiaalisessa mediassa, seka vertailen
sosiaalisen median markkinointia muiden hotellien some-markkinointiin.
Tata kautta pyrin loytaa keinoja kehittdd markkinointia sosiaalisen median
kanavissa. Tyoni lopussa pyrin tuomaan myos konkreettisia esimerkkeja,
kuinka markkinointikeinot voidaan ottaa kaytantoon toimeksiantajani

sosiaalisessa mediassa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkeli kuuluu osaksi S-ryhmé&é ja on osa
Sokos Hotels -hotelliketjua. Sokos Hotelleja on yhteensa 47 ympari
Suomea eri kaupungeissa, taman lisaksi 2 16ytyy Tallinnasta ja 3
Pietarista. (Sokos Hotels 2017a.)

Sokos-hotellit ovat jaettu kolmeen eri tyyliseen hotellityyppiin: Original,
Break ja Solo. Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkeli kuuluu nimensa
mukaisesti Original-hotelleihin. Original-hotellien ominaispiirteena on
suomalaisuus, ne pyrkivat ymmartamaan suomalaista sielun maisemaa ja
haluavat olla viihtyisia paikkoja viettdd aikaa. Original Sokos Hotellien

motto onkin "Sydamellisesti suomalainen”. (Sokos Hotels 2017b.)

Hotelli Vaakuna Mikkelissa teemana on néhtévissa marsalkka
Mannerheimin henki, jonka voi havaita huoneissa. Mannerheim on haluttu
tuoda esille, koska hén on tarkea osa Mikkelin historiaa. Yksi syy
Mannerheim-henkisyyteen on Mikkelin toimiminen padmajakaupunkina
toisen maailmansodan aikaan ja Mannerheimin majoittuminen

kaupungissa. (Sokos Hotels 2017c.)

Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkeli sijaitsee aivan Mikkelin
keskustassa, osoitteessa Porrassalmenkatu 9. Hotellilta on noin 200
metrin matka niin torille, kuin rautatie- ja linja-autoasemalle. Hotellista

l6ytyy nelja eri parkkialuetta, joista kaksi ovat [ampimia sisahalleja, yksi



kylma halli ja liséksi I6ytyy ulkopaikoitusta. (Sokos Hotels 2017c.)

Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin kokonaisuuteen kuuluvat hotellin
majoituspuoli, ravintola Frans & Michelle, seka yokerho Bar'n’Night
Vaakuna. Hotellista 10ytyy my6s kuusi kokoustilaa ja auditorio, seka 3
saunaa ja poreallas. Hotellissa on siis majoittumisen lisaksi mahdollista

jarjestad monenlaisia kokouksia ja tilaisuuksia. (Sokos Hotels 2017c.)



2 SOSIAALISEN MEDIAN PIIRTEITA

Sosiaalisella medialla on tietynlaisia piirteitd, joiden avulla sosiaalista
mediaa voidaan kuvata ja vertailla perinteiseen mediaan. Pyrin avaamaan
sosiaalisen median piirteita lyhyesti ja havainnollistamaan niitéa
esimerkkien kautta. On tarkeaa ymmartaa millaisia sosiaalisen median
piirteet ovat, jotta somea pystyttaisiin hydédyntdmaan parhaalla
mahdollisella tavalla.

2.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisen median kasite sisaltda kaksi termid. "Sosiaalinen”, jolla
tarkoitetaan ihmistenvalista vuorovaikutusta keskenaan ja tarvetta
kommunikoida toistensa kanssa. "Media” taas viittaa tiedotusvalineisiin,
joiden kautta voidaan jakaa informaatiota. (Pitkdnen & Rytkdnen-
Suontausta 2013.)

Sosiaalinen media on verkkoviestintaymparistd. Se kasittaa sovelluksia,
palveluita ja kanavia internetissa, joiden kautta ihmiset voivat luoda ja
jakaa sisaltoa toisilleen, sekd kommentoida ja kommunikoida keskenaan.
Sosiaalisen median merkittavin ominaisuus on ihmisten valinen
vuorovaikutus, vertailtaessa sita perinteiseen mediaan. Perinteisessa
mediassa ihmiset ovat vain informaation seka siséllon vastaanottajina ja

ammattilaiset julkaisevat sisaltéd. (Hintikka, K. A. 2017.)

Sosiaalinen media on noussut nopeasti kiintedksi osaksi yhteiskuntaa ja
osaksi ihmisten jokapaivaista arkea. Sosiaalista mediaa kayttavat nykyaan
l&hes kaikki. Vuonna 2016 tammikuussa tehdyn MTV:n ja Kurion
tutkimuksen mukaan 97% 15-55-vuotiaista oli kayttanyt sosiaalista mediaa
viimeisen kolmen kuukauden aikana. Kayttbaste nousi 4 prosenttiyksikkoa
vuoden takaisesta. (MTV, Kurio The Social Media Agency, Laurea
ammattikorkeakoulu, 2016, 4.)
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Kuvio 1. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (MTV ym 2015, 4).

Sosiaalista mediaa eivat kayta pelkastaan tavalliset inmiset ja median
ammattilaiset, vaan sen ovat ottaneet kayttoon kaikki; statuksesta ja
elamantilanteesta riippumatta. Muun muassa Yhdysvaltain tamanhetkinen
presidentti Donald Trump on tullut tunnetuksi ahkerana Twitterin
kayttajana ja on aiheuttanut toiminnallaan sosiaalisessa mediassa jopa
huolta ja hAmmennysta. Han kokee kuitenkin pystyvansa viestimaan
parhaiten ihmisille suoraan omien sosiaalisten median tilien valityksella,
eika lehdiston kautta. (Griffin, A. 2017.)

Trumpin lisaksi myés monet muut vaikutusvaltaiset henkilot ovat ottaneet
sosiaalisen median kayttoonsa. Esimerkiksi katolisen kirkon johtajalla
paavi Franciscuksella ja buddhalaisuuden vaikutusvaltaisimmalla
vaikuttajalla Dalai-Lamalla on kaytosséaéan sosiaalisen median kanavista

muun muassa Instagram ja Twitter, kts. kuvat 1 ja 2.
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Kuva 1: Paavi Twitterissa (Pope Francis 2017).

18 692 tykkaysta

dalailama HHDL wearing a cycling
helmet presented by Mayor of Boulder,
Suzanne Jones before the teachings at
the University of Colorado's Coors Event
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Kirjaudu sisaan

Kuva 2: Dalai Lama Instagram (Dalai Lama 2016).

Sosiaalisesta median levittya laajalle yhteiskuntaan ja osaksi arkipéivaa,
on siitd muodostunut myos tarkea osa yritysten toimintaa ja markkinointia.
Sosiaalinen media tarjoaa vuorovaikutuspohjaisen alustan yrityksille
viestid asiakkaidensa kanssa, markkinoida tuotteita ja palveluita, seka
jakaa reaaliaikaista tietoa potentiaalisille asiakkaille ja
yhteistydkumppaneille. (Paloheimo 2012, 249-250.)



2.2 Vuorovaikutteisuus

Sosiaalinen media perustuu vuorovaikutteisuuteen ja kommunikaatioon
muiden ihmisten kanssa. Sosiaalinen mediassa kaikki osallistuvat henkilot
voivat olla samaan aikaan sisallontuottajia, kuin myds sen vastaanottajia.
Kun kaikki voivat osallistua yhtaléisesti sosiaalisessa mediassa, tarjoaa se
mahdollisuuden verkostoitua, seka luo yhteisollisyytta. Yhteisoéllisen
viestinndn kanavissa on mahdollista luoda ja muokata sisaltoa,
kommentoida ja keskustella julkaisuista. Lisdksi on mahdollista seurata ja
lisata suosikeikseen sisallontuottajia, jotka kiinnostavat. (Pitkdnen &
Rytkénen-Suontausta 2013.) (Hintikka, K. A. 2017.)

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista luoda ryhmia ja yhteisgja, joiden
sisalla ryhman jasenet voivat kommunikoida keskenaan ja jaettu sisaltd
saavuttaa halutun kohderyhmén. Tasta kaikesta syntyy vuorovaikutus,
joka on tarkeé osa sosiaalisen median kokemusta. (Pitkdnen &Rytkdnen-
Suontausta 2013.) (Hintikka, K. A. 2017.)

Sosiaalisen median sanotaankin olevan vuorovaikutuspohjainen media.
Vuorovaikutteisuus nakyy kaikissa yhteiséllisen median kanavissa eri
muodoissa, mutta jokaisessa se on vahvasti lasna. Vuorovaikutus voi
tapahtua perheen, kavereiden, tuttujen tai tuntemattomien kanssa.
(Pitkanen & Rytkbnen-Suontausta 2013.) (Hintikka, K. A. 2017.)

Hashtag on aihetunniste, joilla voidaan jasentéaa keskustelu, kuvia tai
muuta sosiaalista median sisaltéa. Hashtagin lisddminen mediaan antaa
muille kayttajille mahdollisuuden |10ytaa jaettu sisélto hakemalla aiheeseen
liittyvilla aihetunnisteilla. Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa lisdantyy,
kun kiinnostavat aiheet ovat helposti [6ydettavissa ja niihin voidaan
reagoida. Hashtag on kannattavaa luoda keskusteluille, tapahtumille tai
aiheille, jotka herattavat kiinnostusta, talloin kaikki aiheeseen liittyva sisaltd

|6ytyy samalla aihetunnisteella. (Valtari, M. 2014.)



2.3 Reaaliaikaisuus

Keskeisimpia piirteita sosiaalisen median kaytéssa on sen reaaliaikaisuus.
Julkaisut eivat ole sidoksissa aikaan tai paikkaan, vaan sisaltoa voidaan
julkaista mihin aikaan vuorokaudesta tahansa ja lahes mista tahansa.
Sisallontuottajan julkaistessa sisaltta sosiaaliseen mediaan on julkaisu
heti muiden kayttajien saatavilla ja siihen voidaan reagoida saman tien.

(Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 30.)

Reaaliaikaisuus mahdollistaa keskustelun syntymisen kiinnostavien
aiheiden ymparille sosiaalisessa mediassa, tasta hyvana esimerkkina ovat
Twitterissa kaytavat keskustelut live-televisio ohjelmiin liittyen. Nain
katsojat paasevat osallistumaan twiiteilladn ohjelmaan ja keskustelemaan
ohjelman teemoista. (MTV ym. 2015, 13.)

Reaaliaikaisuus on alkanut nédkya myds yha enemman videoiden
julkaisussa. Reaaliaikaisen videon lahettdminen on nykyisin mahdollista
yh& useammassa sosiaalisen median kanavassa, sita kutsutaan
livestriimaamiseksi. Livestriimaus mahdollisuus on tullut mukaan myoés
suurimpiin kanaviin Facebook, YouTube ja Instagram. (Kurio the social

media agency. 2015, 14.)

Sosiaalisen median reaaliaikaisuutta hyddynnetaan edella mainittujen
lisaksi myds muun muassa reaaliaikaisessa markkinoinnissa, joka on
kasvava markkinoinnin muoto, sek& uutisoinnissa. Uutissivut voivat
kayttaa sosiaalisen median kanavia jakaakseen tuoreita uutisia
seuraajilleen suoraan mobiililaitteeseen. Muun muassa CNN uutispalvelu

hyodyntaa sosiaalista mediaa, kts. kuva 3. (Soininen, ym. 2010, 30.)
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used rocket then landing it safely on a
remotely piloted platform.
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16.00 - 30. maaliskuuta 2017

Kuva 3: CNN Twitter (CNN Breaking News. 2017).

2.4 Lapinakyvyys

Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii osallistujaltaan aina
jonkinasteista julkisuutta. Oman tilin luominen sosiaalisen median
kanavaan on lahes aina edellytys, jotta voi paasta osallistumaan
keskusteluihin ja jakamaan sisaltda palveluun. Osallistuakseen
kommunikointiin sosiaalisessa mediassa on siis jaettava osa
henkilokohtaista tietoa muiden sosiaalista mediaa kayttavien tahojen

kanssa. (Soininen ym 2010, 29.)

Toiminta sosiaalisessa mediassa onkin avointa ja kommunikointi
lapindkyvaa. Lapindkyvyytta toivotaan kaikilta mukanaolevilta toimijoilta,
mukaan lukien yritykset. Sosiaalisessa mediassa voidaan kasitella
avoimesti yksittaisten henkildiden tai yritysten toimintaa. Tama tarkoittaa,
ettd toiminta sosiaalisen median ulkopuolellakin on entista

lapinakyvampaa. (Soininen ym. 2010, 29.)
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Toiminta sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa myds tydelamaan, vaikka
toimisikin yksityishenkilond. On tapauksia, joissa varomaton ja
ajattelematon toiminta sosiaalisessa mediassa on johtanut irtisanomiseen
tyosta tai sakkoihin karajilla. Sakkoja ja tuomioita kirjoittelustaan
sosiaalisessa mediassa ovat saaneet useat esimerkiksi

perussuomalaisten kansanedustajat. (Seppala, A. 2017.)

Tastéa tuoreimpana tapauksena on ollut julkisuudessa Aleksi Valavuori,
joka irtisanottiin Espoo Unitedin koripallojoukkueen general managerin
tehtavasta. Valavuori julkaisi Twitter-tilillaan vahemmistda halventavan
kommentin, jossa han kaytti alatyylista puhetapaa. Tasta syntyi
keskustelua ensin Twitterin sisalla, minka jalkeen juttu levisi uutisiin, ja
muihin sosiaalisen median kanaviin syntyi suuri kohu kommentista. Taméan
jalkeen Espoo United naki ainoa ratkaisuna irtisanoa Valavuoren, jotta

heiddn oma maineensa sailyisi. (Vilén & Vuorio 2016.)

2.5 Kayttajakeskeisyys

Sosiaalisen median kayttajakeskeisyys on ilmeista. Sosiaalisen median
kayton ollessa taysin vapaaehtoista on sen merkitys kayttgjille taysin
riippuvaista siitd, mita sisaltoa kayttajat sinne jakavat. Ihmiset kayttavat
siis sosiaalista mediaa, koska se kiinnostaa heitd, ei sen vuoksi, etté heilla
olisi tarve kayttaa sita. (Chan 2009.)

Sosiaalisen median arvo ja siita saatavat hyodyt ovat taysin yksilollisia
kayttajasta riippuen. Jokainen kayttaja hyddyntad sosiaalista mediaa eri
tavoin ja erilaisiin kayttétarkoituksiin, jonka takia koettu arvo on yksildllista.
Kayttajien kokemukset sosiaalisessa mediassa ovat yksilllisia ja yksilon
kokemaa asiaa on vaikea tietda. Kayttgjien toimia sosiaalisessa mediassa

halutaankin mitata ja pyritadn ymmartamaan kayttajaa. (Chan 2009.)

Kayttajilla on myo6s vaikutusta sosiaalisen median kenttdan, heidan
vaikutuksestaan sosiaalisen median kanavat kasvattavat suosiotaan ja

tulevat merkittaviksi toimijoiksi. Facebook on sailyttanyt asemansa
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suosituimpana kanavana jo usean vuoden ajan. (Pew Research Center
2016.)

2.6 Mitattavuus

Sosiaalinen media on mitattava media. Kayttajien kayttdessa sosiaalista
mediaa heidan toiminnastaan kerataan tietoa ja siita jaa jalki, kuinka he
sosiaalista mediaa kayttavat ja keitd he ovat (Soininen ym. 2010).
Selkeimmin mitattavuus nékyy tietysti tykkaysten, uudelleen twiittausten ja
kommenttien lukumé&éaran laskemisena, mutta kayttgjista keratdan paljon

tarkemmin tietoa.

Esimerkiksi Facebook keraa tarkkaa dataa kayttajistaén ja heidan
toimistaan. Selatessaan sosiaalisen median sivustoja kuten Facebookia
kayttaja jattad taakseen monenlaista dataa. lan, asuinpaikan ja muiden
henkilokohtaisten tietojen liséaksi Facebook muun muassa seuraa ja mittaa
kayttajien tykkayksia ja heidan kiinnostuksen kohteita ja erittain paljon

muuta.

Facebook keraa dataa ja tarjoaa mainostajille ja yrityksille mahdollisuuden
saada dataa sivuilla vierailevista kuluttajista ja siella tapahtuvasta
toiminnasta. Tama antaa mainostajille mahdollisuuden mitata toimintaansa

sosiaalisessa mediassa ja sen onnistumista. (Dewey 2016.)

2.7 Nopeatempoisuus ja kehittyvyys

Sosiaalista mediaa voi kuvailla nopeatempoiseksi ja jatkuvasti kehittyvaksi
mediaksi. Sosiaalinen media on yksi nopeimmin muuttuvista aloista.
Teknologian kehitys muuttaa sosiaalista mediaa. (Rohampton 2017.)
Sosiaalisen median alustat paivittavat itsed&n nopeaan tahtiin uuden
teknologian kehittyessa. Tama onkin haaste markkinoinnin nakdkulmasta,
kun yritysten on opittava hy6édyntamaan uusia ominaisuuksia, ennen kuin
ne muuttuvat uudestaan. Uudet ominaisuudet voivat kuitenkin tarjota
mahdollisuuden saada kontakteja uusiin asiakkaisiin tai vahvistaa sidetta

vanhoihin asiakkaisiin. (DeMers 2016.)
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Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy koko ajan lisaa.
Kommunikointitavat muuttuvat ja sosiaalisen median sovellukset
kehittyvat. Sovelluksiin tulee uusia ominaisuuksia nopeaan tahtiin. On
tarkeaa pysya uusimpien kanavien ja trendien mukana ja hyva keino tadhan
on seurata, mita uutta on tullut suosituimpiin sovelluksiin.
(ChatterBuzzMedia 2013.)

Jay Baer kasittelee artikkelissaan sita, onko sosiaalinen media jopa lilan
nopea. Onkin tarkeda ehtia vastaamaan negatiiviseen viestiin yrityksesta
mahdollisimman pian ennen kuin se on ehditty jakaa eteenpain. Jay Baer
mainitseekin sosiaalista mediaa seuraavien sovellusten tarkeyden, jotta

pysyisi sosiaalisen median vauhdissa. (Baer 2009.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISTA

Tulen kasittelemaan sosiaalisen median kanavien jaottelua kategorioihin
kayttotarkoituksen mukaan. Kayn lapi, kuinka kanavat tulisi valita yrityksen
kayttoon ja esittelen valitut kanavat.

3.1 Kanavien jaottelu

Sosiaalisen median kentté on erittain laaja. Erilaisia sosiaalisen median
kanavia on moneen erilaiseen kayttotarkoitukseen ja osa niista on
suunnattu tietyille kohderyhmille. Suosituimmat sosiaalisen median
kanavat ovat kuitenkin suunnattu kaikille ihmisryhmille, yhteisdille ja
yrityksille kaytettavaksi. Sosiaalisen median kanavia syntyy koko ajan lisaa

ja niita onkin jo lahes jokaiselle elamén osa-alueelle. (MTV ym. 2015a, 5.)

Sosiaalisen median kanavat on mahdollista jakaa kayttotarkoituksen

mukaan kategorioihin. Kuvio 2 on Fred Cavazzan luoma sosiaalisen
median kentta.
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Kuvio 2: Sosiaalisen median kenttd 2016. (Cavazza 2016.)
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Fred Cavazza on luonut kanavista Sosiaalisen median maiseman.
Maisemaan on jaettu kanavat niiden kayttotarkoituksen mukaan kuuteen
kategoriaan; julkaiseminen, jakaminen, viestittaminen, keskusteleminen,
yhteisty0, verkostoituminen. Keskigssa ovat Facebook, Twitter ja Google,
koska heilla on omistuksessaan suosituimmat kanavat, seka heidan
palvelunsa laajentavat keskusteluiden ja sisallén tavoitettavuutta.
(Cavazza 2016)

3.2 Kanavien valinta

Yrityksen ottaessa kayttéon sosiaalisen median kanavia on tarkedé pohtia

muutamaa kysymysta valittaessa sopivia kanavia:

e Mitkéd ovat strategiset tavoitteet sosiaalisessa mediassa?
e Mitd kanavia kohderyhmasi kayttaa?

e Mita sosiaalisen median kanavia kilpailijat kayttavat?

e Millasta sisaltoa yritys haluaa julkaista?

e Kuinka monesta kanavasta yritys pystyy huolehtimaan?

On oleellista pystya yhdistamé&éan sosiaalisen median kanavat yrityksen

strategisiin tavoitteisiin.

On valittava oikea kanava, jotta voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma.
Osa sosiaalisen median kanavista on mahdollista jakaa kayttajien
demografisten muuttujien mukaan. Demografisen datan on tuettava

paatosta kanavan valinnasta. (MTV ym. 2016, 5.)

Nain osataan maarittaa taso, jolla alalla toimitaan ja tiedetaan kuinka muut
toimivat. Millasta siséltdd he jakavat? Kuinka usein he julkaisevat? Kuinka
monta jakoa, tykkaystéa tai kommenttia heidan postauksensa saavat?

Kaikesta tastd on mahdollista saada arvokasta tietoa, jotta omaa toimintaa

voidaan kehittaa.

Oikeanlaisen kanavan valitseminen on tarke&a, jotta voidaan luoda

haluttua sisaltoa.
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Sopivan kanava maaran loytaminen yritykselle voi olla haastavaa. Mikali
kanavia on liian paljon, voi siséltd kanavilla jaada liian ohueksi ja hyoty
karsia. Toisaalta taas, jos kanavia on lilan vahan kaytdssa voi
tavoitettavuus karsia. (Smith 2017.)

3.3 Valitut kanavat

Sosiaalisessa mediassa on siis laaja kattaus erindisia kanavia, joita
voidaan kayttaa monella tapaa sosiaaliseen kanssakaymiseen. Olen
kuitenkin valinnut esiteltavaksi muutamia kanavia, jotka ovat

toimeksiantajan kannalta tarkeita ja markkinoinnin kannalta merkittavia.

Kaikilla esiteltavilla kanavilla on laaja tavoitettavuus ja miljoonia kayttajia
paivassa, mika tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa laajan joukon ihmisia
oikeanlaisella markkinoinnilla. Suurin osa valituista kanavista on
toimeksiantajayrityksella kaytossa (Facebook, Instagram, Twitter,

Snapchat).

3.3.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median kanava, joka oli
alun perin tarkoitettu yliopisto-opiskelijoiden kaytt66n sopivaksi kanavaksi.
Facebook kasvatti suosiotaan kuitenkin nopeasti ja levisi kaikkien ihmisten
kayttoon (Phillips 2007). Reilussa kymmenessa vuodessa Facebook on
kasvattanut suosiotaan entistd enemman. Vuoden 2016 joulukuussa
Facebookilla oli 1,86 miljardia aktiivista kayttajaa kuukaudessa ja 1,23

miljardia paivittaista kayttajaa (Facebook 2017.)

Vuonna 2016 Kurion tekeman tutkimuksen mukaan suomaisistakin suurin
osa oli kayttanyt Facebookia viimeisen kolmen kuukauden aikana.
Kuviossa 3 on nahtavissa Facebookin kayttdaste ikaryhmittain, kts. kuvio
3.
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Kuvio 3: Suomalaiset Facebookissa 2016 (MTV ym. 2016, 6.)

Markkinointikanavana Facebookin vahvuus onkin laaja tavoitettavuus,
koska suurin osa ihmisista on ottanut sen kaytt6on. Facebook tuo yhteen
kaikki ihmiset demografisiin, geografisiin ja psykografisiin muuttujiin
katsomatta (MTV ym. 2015a, 7).

Facebook on sosiaalisen median kanava, jonka suurin vahvuus sen keino
vedota, seka tavallisiin ihmisiin, etta yrityksiin. Facebook luo alustan, joka
voi olla yhteydessa eri sivustoihin internetissé ja mahdollistaa niiden

kayton vain yhdella kirjautumisella. (Nations 2017.)

3.3.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen
median kanava. Se on julkaistu vuoden 2010 lokakuussa Applen laitteille,
vasta kaksi vuotta myohemmin Instagram oli saatavissa Android-laitteisin
ja web-sivustoversiona. Instagramin kayttajamaaran kasvu oli erittain
voimakasta heti julkaisun jalkeen, sovellus oli saavuttanut miljoona
kayttdjaa 2010 joulukuuhun mennessa (Instagram 2010). Hiukan alle
vuodessa Instagramissa oli kayttajid jo 10 miljoonaa (Instagram 2011).
Syyskuussa 2017 Instagram saavutti 800 miljoonan kayttajan rajapyykin ja
paivittaisia kayttajia sovelluksella on 500 miljoonaa ympéari maailmaa, kts.
kuvio 4 (Instagram 2017a).
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Kuvio 4: Instagramin kayttajamaaran kehitys (Constine 2017.)

Instagramia voi siis kutsua massamediaksi, jonka kautta on mahdollista
tavoittaa suuri maara erilaisia ihmisia. Instagramin kayttajien demografinen
jakauma on nais- ja nuorisopainotteinen, Instagramin kayttajista 68% on
naisia ja miehia 32 % (Aslam 2017a).

Internettia kayttavista naisista 38% kayttaa Instagramia, miehisté vastaava
luku on 26%. lkaryhmittain jaettuna 18-29-vuotiaat ovat aktiivisimpia
kayttajia ja tasta ikaryhmasta 59% kayttaa Instagramia. Vanhempien
ikéryhmien osalta kayttajaprosentit ovat pienempia; 30-49-vuotiasta 33%,
50-65-vuotiasta 18% ja yli 65-vuotiasta 8%. Tutkimusten mukaan
vanhemmat ikdryhmat ovat alkaneet kayttaa sovellusta entista
aktiivisemmin. (York 2017.)

Kuviosta 5 voidaan havaita liséksi, ettd Instagramia kayttavat inmiset ovat
demografisesti hyvin heterogeenisia. Koulutuksen tasolla, tulotasolla tai
asuinymparistolla ei ole merkittavia vaikutuksia siihen, ketka kaytavat
Instagramia. (York 2017.)
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Instagram Usage Among Key Demographics
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Kuvio 5: Instagramin demografia. (York 2017).

Instagram on lisdnnyt myo6s suosiotaan yritysten markkinointialustana.
Instagramin kuukausittaisten mainostajien méaaré oli syyskuussa 2017
kasvanut jo kahteen miljoonaan. Kasvu Instagramin kayttdmisessa
mainontatarkoituksessa on huomattava, silla viela maaliskuussa 2017
mainostajia oli miljoona. Erityisesti videoiden suosio on kasvanut niin
kayttajien, kuin mainostajienkin keskuudessa. Videoiden katselu

Instagramissa on kasvanut noin 80%:n vuosivauhdilla ja vuonna 2017
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videoita luodaan paivittain noin nelja kertaa enemman edellisvuoteen

verrattuna. (Instagram 2017b.)

Innovatiiviset ja uudet mobiilivideomuodot Stories- ja livevideot ovat
nousseet entista suurempaan rooliin yritysten markkinoinnissa
Instagramissa. Stories- ja livevideot tarjoavat reaaliaikaisen ja
innovatiivisen tavan markkinoida brandia ja olla yhteydessa kuluttajiin.
Etuna Instagramin mobiilipohjaisuudessa onkin sen tarjoama mahdollisuus

tavoittaa kohderyhmat missa tahansa he liikkuvatkin. (Instagram 2017b.)

Instagram koetaan parhaaksi sosiaalisen median alustaksi kuluttajien
sitouttamisen kannalta, kts. kuvio 6. Instagramin etuna kuluttajien
sitoutumiseen on vahaiset hairitekijat selatessa sovellusta, sovelluksessa

on erittain vdhan muun muassa klikattavia linkkeja. (Jackson 2015.)

User interactions with brands’ posts as a percentage of brands’ fans or followers
Instagram 4.21%
Facebook | .07%"

Twitter | 0304t

Base: 1,526,388 user interactions on 162 Instagram brand posts
‘Base: 1,405,249 user interactions on 329 Facebook brand posts
"Base: 98,298 user interactions on 910 Twitter brand posts

Source; Q1 2014 US Top 50 Brands Social WebTrack

113021 Source: Forrester Research, Inc.

Kuvio 6: Sitoutuminen kanavissa (Jackson 2015).

3.3.3 Twitter

Twitter on vuonna 2006 julkaistu mikroblogi- ja yhteisdpalvelu, jossa
kayttajat voivat luoda lyhyita 280 merkin twiitteja eli tekstipohjaisia
paivityksia. Twiitteihin on mahdollista linkittaa videoita ja kuvia tekstin
lisdksi. Kuten muissakin sosiaalisen median palveluissa Twitterissa on
mahdollista seurata kayttgjia ja hakea twiitteja, postata omia twiitteja, seka

tykata ja jakaa muiden péivityksia eteenpain (Twitter 2017a). Hashtagit
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ovat Twitterissa oleellinen osa, jotta kiinnostavia aiheita ja twiittauksia on

mahdollista 16ytaa ja seurata paremmin (Twitter 2017b).

Twitter-palvelulla oli elokuussa 2017 noin 328 miljoonaa aktiivista
kayttajaa kuukaudessa. Kaikista kayttajista 80% kaytti palvelua
mobiililaitteella. Vuoden 2017 tammikuun tilaston mukaan twiitteja

lahetettiin keskimaarin 500 miljoonaa paivassa (Aslam 2017b).

Twitterin kasvu kayttajamaarien osalta on kuitenkin ollut hidasta verrattuna
kilpaileviin sosiaalisen median kanaviin viime vuosina. 2014 neljannen
neljanneksen ja 2016 neljannen neljanneksen valisena aikana twitterin
aktiivisten kuukausikayttajien maara kasvoi vain 31 miljoonalla, kun
Facebookilla vastaava luku oli 467 miljoonaa uutta aktiivista kayttajaa ja
Instagramin 300 miljoonaa. (Dunn 2017.)

Twitterin hitaasta kasvusta huolimatta on se yha toiseksi kaytetyin
sosiaalisen median markkinointialusta. Vain Facebook on useammalla
yrityksella kaytossa. Social Media Examinerin tekeméan tutkimuksen
mukaan 68% yrityksista kayttaa Twitteri&a markkinoinnissaan ja
Facebookia kayttaa 94 prosenttia, kts kuvio 7. Twitterin suosio
markkinoinnin tydkaluna on kuitenkin laskenut edellisvuoteen 2016, jolloin
Twitterid kaytti 76% yrityksista. Mainitsemisenarvoista on Instagramin
suosion kasvu 44:sta prosentista 54:aan prosenttiin. (Social Media
Examiner 2017, 19.)
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Marketers Have Yet to Embrace Snapchat
Social media platforms most commonly used by marketers in 2017
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Kuvio 7: Kanavien suosio markkinoinnissa (Social Media Examiner 2017,
19).

3.3.4 Snapchat

Snapchat on vuonna 2011 julkaistu sosiaalisen median palvelu. Palvelu
perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen muille kayttajille. Snapchatissa
jaetaan kuvia tai lyhyita videoita, seka siina on mahdollisuus kayda
keskustelua viestien valityksella. Snapchat eroaa muista kuva- ja
videopalveluista siing, etta jaettu materiaali on vain hetken aikaa

nahtavissa. (Muurinen, 2016.)

Palvelulla on 2017 tilaston mukaan noin 300 miljoonaa kayttajaa, joista
noin 173 miljoonaa kayttaa palvelua paivittain elokuussa 2017 tehdyn
tutkimuksen mukaan (Aslam 2017c). Snapchat on erityisesti nuorten
kayttdma sosiaalisen median kanava. Vuoden 2015 tilastojen mukaan
kayttajistd 71% on alle 34-vuotiaita (Hockenson 2015) ja The Guardianin
uutisartikkelin mukaan maaliskuussa 2017 yli puolet Snapchatin kayttajista
oli alle 24-vuotiaita. (Sweney 2017.)

Suurin osa yrityksista ei kuitenkaan ole ottanut Snapchattid kayttoon

markkinoinnissaan, kuten Social Media Examinerin 2017 tekemaéasta
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tutkimuksesta kay ilmi. Vain 7% yrityksista kayttad Snapchattia
markkinoinnissaan, kts kuvio 7. (Social Media Examiner 2017, 19). Mark
Sweney toteaa kuitenkin The Guardianin artikkelissaan, ettéd Snapchatin
odotetaan ohittavan Twitterin ja Yahoon markkinointikanavana vuoden

2019 loppuun mennessa. (Sweney 2017.)

Snapchat tarjoaa yrityksille erilaisen ja innovatiivisen alustan
markkinointiin, varsinkin Snapchatin My stories-ominaisuus. My stories on
jokaisen kayttajan oma tarina, jossa julkaistu materiaali on seuraajien
nahtavissa 24 tuntia, ennen kuin se poistuu. Tama tarjoaa markkinoijalle
ihanteellisen tilanteen luoda reaaliaikaista markkinointisisaltéa kuluttajille,

jotka seuraavat yritysta. (Kuulu Oy 2014.)

Digimarkkinointitoimisto Kuulu mainitsee blogissaan muun muassa
seuraavia tapoja hyddyntaa Snapchattia yrityksen markkinoinnissa.
Yritykset voivat jakaa seuraajilleen tarjouksia ja alennuksia kuponkien tai
koodien muodossa, jotka ovat voimassa 24 tuntia; luoda esimerkiksi
salainen ruokalista, joka on vain seuraajien saatavissa; esitella yritysta
videotervehdyksen muodossa; tai herattdd seuraajien kiinnostus
julkaistavaa tuotetta kohtaan esittelemalla sitd ennakkoon. (Kuulu Oy
2014.)
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4 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa luvussa tulen kasitteleméaan sosiaalista mediaa markkinoinnin
nakokulmasta. Avaan sosiaalisen median kasvua markkinoinnin valineena
ja mité sosiaalisella median kaytolla yritystoiminnassa pyritaan

Saavuttamaan.

Luvussa avaan my6s sosiaalisen kuluttajan maaritelmaa. Kasittelen
sosiaalisen kuluttajan kasitetta ja kerron millaista toimintaa han odottaa
yrityksiltd. Kasittelen lisaksi keinoja, joita kaytetadn markkinoidessa
sosiaalisessa mediassa. Keinoiksi olen pyrkinyt nostamaan ajankohtaisia,
seka nousevia teemoja, joilla yritysten markkinointia tehdaan sosiaalisessa

mediassa.

4.1 Markkinointi kasvussa sosiaalisessa mediassa

Digitaalinen markkinointi on noussut entista tarkeimmaksi
markkinointikeinoksi yritysten markkinointistrategiassa, ja erityisesti
sosiaalisen median kayttdé markkinoinnissa on kasvattanut suosiotaan
voimakkaasti. Vuonna 2014 DiVian tekemé&n tutkimuksen mukaan
sosiaalinen median kayttd on kasvattanut suosiotaan suhteellisesti eniten
verrattuna edeltdvaan vuoteen, kts kuvio 8. (Digitaalisen markkinoinnin
barometri 2014. 4.)
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Kuvio 2. KUINKA AKTIIVISESTI ORGANISAATIOT KAYTTAVAT ERILAISIA DIGITAALISIA KANAVIA JA
KEINOJA MARKKINOINTIIN? (0= El KAYTA LAINKAAN, 5=KAYTTAA JATKUVASTI) - suosituimmat kanavat
ja keinot

0,00

Kuvio 8: Digikanavat markkinoinissa (Digitaalisen markkinoinnin barometri
2014, 9).
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Digitaalisen markkinoinnin kayttéénottoon on olemassa muutamia
keskeisia syitd. Mahdollisuus viestinnan kohdentamiselle ja
kuluttajakayttaytyminen olivat vuonna 2014 tehdyn tutkimuksen mukaan
kasvavia syita odottaa digitaalinen markkinointi kayttoon.
Digimarkkinoinnin tarjoama mahdollisuus asiakasdialogiin on kasvavissa
maarin lisédnnyt yritysten kiinnostusta siirtya digimarkkinointiin.

(Digitaalisen markkinoinnin barometri 2014, 9.)

Sosiaalisella median kaytolla markkinoinnissa haetaankin erityisesti
asiakasdialogin kasvua, brandin vahvistamista, seka pyritddn tehostamaan

yrityksen viestintaa, kts. kuvio 9 (Digitaalisen markkinoinnin barometri

2014, 9).

Kuvio 9. MITKA OVAT TARKEIMPIA TAVOITTEITA, JOITA ORGANISAATIOT OVAT ASETTANEET
KAYTTAMILLEEN DIGITAALISILLE KANAVILLE/KEINOILLE?) - kanavittain

Kuvio 9: Tarkeimmat tavoitteet digikanavissa (Digitaalisen markkinoinnin
barometri 2014, 9).

4.2 Sosiaalinen kuluttaja

Sosiaalisen median aikakaudella myds kuluttajakayttaytyminen on
muuttunut. Nykyaikaista kuluttajaa voidaan kuvailla enenevissa maarin
sosiaaliseksi kuluttajaksi, joka on tietoinen omasta vallastaan kuluttajana
ja osaa hyodyntaa keskusteluja ja sosiaalista mediaa muokatakseen

kulutuskayttaytymistadn ja minakuvaa. (MTV ym. 2015b, 2, 4.)

Sosiaalinen kuluttaja pyrkii ja haluaa olla aktiivinen toimija ja luoda omaa

kuluttajapolkuaan, eik& vain passiivisesti seurata ennalta maarattya
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ostopolkua. Kurion maaritelmén mukaan jokainen kuluttaja on jossain
maarin sosiaalinen kuluttaja, mutta toiset ovat sitd enemman kuin toiset.
(MTV ym. 2015b, 2, 4.)

Sosiaalinen kuluttaja luottaa ihmisiin ja verkkokeskusteluihin enemman,
kuin instituutioihin. Word-of-mouth eli suusta suuhun kulkeva viesti
ihmisten valilla on lisdéntynyt entisestaan sosiaalisen median
aikakaudella. Ihmisten mielipiteilla on myds vaikututusta kuluttajan
kayttaytymiseen. Nykypaivan kuluttaja osaakin hyddyntaa sosiaalista
mediaa jakaakseen hyvia ja huonoja kokemuksia yrityksista ja jaetuilla
kokemuksilla voi olla valtavat vaikutukset yrityksen asiakaskuntaan. (MTV
ym. 2015b, 2-3.)

4.3 Sosiaalisen kuluttaja vaikuttaa markkinointiin

Kurion tekeman analyysin mukaan markkinoijan onkin ymmarrettava
perinteisen AIDA-markkinointimallin muuttuminen nykyaikaisempaan
ajattelutapaan ja tiedostettava sosiaalisen kuluttajan kayttaytymisen ja
toiminnan seurauksena syntynyt ADIAIDA-malli. (MTV ym. 2015b, 4-5.)

Perinteinen AIDA-markkinamalli on neliportainen. Mallissa lahdetaan
kuluttajan huomion herattamisesta (Attention), jonka jalkeen seuraa
kuluttajan mielenkiinnon herdaminen (Interest) ja syntyy halu palvelua tai
tuotetta kohtaan (Desire), minka seurauksena paadytdan ostotapahtuman
syntymiseen (Action) (MTV ym. 2015b, 4-5.)

Sosiaalisen kuluttajan aikakaudella on markkinoijan kuitenkin tiedostettava
mahdollinen toinenkin suunta, johon markkinointi voi paatya. Uudessa
ADIAIDA-mallissa nakyykin osallistuvan kuluttajan synnyttama toinen
mahdollinen suunta, johon yritys voi paatya markkinoidessaan. (MTV ym.
2015b, 5.)

ADIAIDA-mallissa lahdetaan perinteisen mallin mukaisesti huomion
herattdmisesta (Attention), joka on mallissa keskella. Markkinoinnissa
voidaan paatya huomion heréattamisesta kumpaan suuntaan tahansa.

Reaktioista riippuen markkinointi voi paatya ostotapahtuman syntymiseen
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(Action) tai markkinoinnin epéaonnistuessa sosiaalisten kuluttajien

vastareaktioon markkinointia kohtaan (Activism). (MTV ym. 2015b, 5.)

Markkinointi l&htee siis perinteisen mallin mukaan huomion herattamisesta
(Attention). Kuluttajan huomion saaminen on kuitenkin tullut entista
haastavammaksi viestinnan maaran lisdantymisen seurauksena.
Kuluttajan huomion herattya oikealla tavalla syntyy hanella kiinnostus
(Interest), jolloin han haluaa saada liséaa tietoa yrityksesta, tuotteesta tai
palvelusta. Kiinnostuksen yllapitaminen on myds erityisen tarkeaa, silla
kuluttaja ostaa tuotteita tai palveluita todennakéisemmin yritykseltd, josta
han on kiinnostunut. Kiinnostusta on mahdollista yllapitaa esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa luodulla kiinnostavalla sisallollg, jota kuluttaja voi
seurata. (MTV ym. 2015b, 5-7.)

Kuluttajan kiinnostuttua on seuraava askel (Desire), eli halu tuotetta tai
palvelua kohtaan. Sosiaalisen median aikakaudella halu syntyy entista
enemman muiden kuluttajien mielipiteiden ja arvosteluiden perusteella.
Sosiaalinen kuluttaja hyddyntaéd sosiaalisen median kanavia luodakseen
oman mielipiteensa tuotteesta. Halu tuotteita ja palveluita kohtaan
naytetaan sosiaalisen median kanavissa entista ndkyvammin ja tata
olisikin yritysten hyvéa osata hyddyntda saadakseen kuluttajat toimimaan.
(MTV ym. 2015b, 5 ja 8.)

(Action) eli toiminta on haluttu paamaara, johon yritykset pyrkivat
markkinoidessaan. Toiminta on konkreettisesti tuotteen tai palvelun
ostamista, mutta nykypaivana sitéa ovat myos esittelyt ja arvostelut, joita
jaetaan sosiaaliseen mediaan. Ja tasta seuraa lisda keskustelua tuotteen/

palvelun ymparille, mika lisda nakyvyytta. (MTV ym. 2015b, 5ja 9.)

Sosiaalinen kuluttaja voi kuitenkin reagoida markkinointiin myds toisella
tapaa, mikali huomion herattdminen (Attention) toteutetaan vaaralla tapaa
tai markkinointiviesti sotii kuluttajan arvoja vastaan. T&ma onkin tuotu
esille ADIAIDA-mallissa, jossa ensimmainen porras toiseen suuntaan on
kuluttajan artymys (Irritation). (MTV ym. 2015b, 4, 5 ja 10.)
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Sosiaalinen kuluttaja on herkka arsyyntymaan markkinointiviesteista, joita
yritykset heille jakavat. Viesteihin suhtaudutaan helpommin kriittisesti
viestintamaaran lisdannyttya. Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa
yritysten tuleekin muistaa kuuluvansa osaksi yhteista sosiaalisten
kuluttajien kanssa, eiké pyrkia todistelemaan liiaksi omaa
erinomaisuuttaan. On pyrittava pitamaan viestinta aitona, tiedostettava
vuorovaikutuksen tarkeys ja elamaan osana kuluttajan maailmaa. Silla
juurikin liiallinen promoaminen ja automatisoidut viestit ovat suurimmat
syyt, jotka saavat sosiaalisen kuluttajan lopettamaan yritysten sosiaalisen

median tilien seuraamisen. (MTV ym. 2015b, 4, 5 ja 10.)

Arsyyntymisesta seuraava porras on arsyyntymisen kohteesta keskustelu
(Disgust). Yha useampi sosiaalinen kuluttaja purkaa tuntojaan sosiaalisen
median kanavissa, mikali he ovat artyneita yrityksen toimintaan. Annetun
palautteen maara sosiaalisen median valityksella on lisaantynyt
entisestaan. Negatiiviseen palautteeseen tulee osata reagoida oikein ja
mahdollisimman nopeasti, jotta tilanne voitaisiin viela kdantaa
positiiviseksi. Kuluttajaa tulee kuunnella ja pyrkia ymmartamaan.
Vastauksen palautteeseen tulee olla aitoa, minka lisaksi persoonan
vastauksen takana olisi tarke& nékya, jotta syntyisi kuva aidosta
vuorovaikutuksesta kahden henkilon valilla. (MTV ym. 2015b, 11.)

Sosiaalisessa mediassa keskustelut voivat kuitenkin levitd nopeasti ja
laajalle ja tasta voi syntya vastarintaa yrityksen toimintaa kohtaan.
Esimerkiksi silloin kun markkinointi on epaeettista tai se sotii kuluttajien
arvomaailmaa vastaan. Laajamittainen kuluttajien aktivismi (Activism)
onkin viimeinen porras ADIAIDA-mallissa. (MTV ym. 2015b, 13.)

Kuluttajien reagoidessa kriittisesti yrityksen toimintaa kohtaan
laajamittaisesti sosiaalisessa mediassa kiinnittdd kuluttajien huomion
yrityksen toimintaan ja voi pakottaa yrityksen muuttamaan toimintaansa,
jotta se sailyttdéd maineensa sosiaalisen kuluttajien silmissa. Kuluttajille
onkin tarke&a, etta yritys toimii lapindkyvasti, vastuullisesti ja kayttaytyy
kuluttajan kanssa samojen arvojen ja normien mukaan. (MTV ym. 2015b,
11.)
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Sosiaalisten kuluttajien luomasta paineesta tuoreena esimerkkinéa on
virvoitusjuomabrandi Pepsin laajasti uutisoitu tapaus. Pepsi julkaisi
mainosvideon, jossa julkisuuden henkil6 Kendall Jenner osallistui suureen
mielenosoitukseen Pepsin puolesta. Mainoksessa Pepsi yritti tuoda esille
yhteisdllisyytta, ymmarrysta ja rauhaa. Kuluttajat nakivat mainoksen
kuitenkin taysin eri tavalla ja he antoivat mainoksesta voimakasta kritiikkia
sosiaalisessa mediassa. Lopulta Pepsi veti mainoksensa pois sen saaman
kritiikkin takia. (Handley 2017.)

4.4 Some-markkinoinnin keinoja

On olemassa useita keinoja hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnin
valineena. Seuraavaksi kasittelen markkinointikeinoja, jotka soveltuvat
kaytettavéaksi sosiaalisessa mediassa juurikin sosiaalisen median

ominaispiirteiden ansiosta.

4.4.1 Reaaliaikainen markkinointi

Reaaliaikainen markkinointi on markkinointitapa, jossa tavoitteena on
hyddyntaa reaaliaikaisuutta. Markkinoinnissa voidaan tarttua reaaliajassa
ajankohtaisiin puheenaiheisiin, tapahtumiin tai yksinkertaisesti tiettyyn
ajankohtaan. Yksi onnistuneimpia ja tunnetuimpia esimerkkeja
reaaliaikaisesta markkinoinnista on keksifirma Oreon twiitti amerikkalaisen
jalkapallon Super Bowl -tapahtuman aikaan (Gil 2015.)

Vuonna 2013 pelatun Super Bowl -ottelun aikana stadionilta sammui osa
valoista noin puoleksi tunniksi séhkovian vuoksi. Valojen ollessa
sammuneena twiittasi Oreon markkinointitiimi "Power off? No problem”
kuvan kera, jossa oli teksti "You can still dunk in the dark”. Tekstilla
viitataan Oreo -keksin kastamiseen maitolasiin, joka onnistuu myo6s
pimedassa, kts kuva 5. Twiitti saavutti suuren suosion ja sita jaettiin ja siita

tykattiin tuhansia kertoja lyhyen ajan sisaan. (Watercutter 2013.)
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Power out? No problem.

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Kuva 5: Oreon twiitti Super Bowlin aikaan (Oreo Cookie 2013).

Reaaliaikaisessa markkinoinnissa on siis tarkeaa, etté markkinoinnin
siséltd on aiheeseen liittyvaa ja merkityksellistd. Ajankohtaisiin ja
puhuttaviin keskusteluihin osallistuminen reaaliajassa on keino toteuttaa
reaaliaikaista markkinointia. Etukateen ajoitettu markkinointiviesti, joka
julkaistaan tiettyna ajankohtana, ei heréaté kuluttajissa mielenkiintoa
samalla tapaa. Yrityksen on pyrittava olemaan osana kokemusta, jota
ihmiset elavéat ja pyrittava tuomaan jotain arvoa siihen omalla tavallaan.
(Gil 2015.)

Sosiaalinen kuluttaja haluaakin brandien seuraavan tarkemmin mita on
sanottu ja missé on sanottu, miksi on sanottu jotain ja pyrkia
ennakoimaan, mihin keskustelut johtavat. Sitoutuminen ja yhteisty6 ovat
tarkeimpia elementteja heille ja avoimuudesta ja aitoudesta on tullut
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heidan silmissaan jopa tarkedmpaa kuin johdonmukainen bréandiviestinta.

(Macy & Thompson 2011, 40.)
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4.4.2 Dialogin merkitys

Sosiaalisen median ollessa vuorovaikutuspohjainen media on myos
markkinoinnissa muistettava toimia vuorovaikutteisesti ja kayda dialogia
kuluttajien kanssa. Sosiaalinen media ei ole yksisuuntainen
markkinointivéline, vaan se mahdollistaa yritykselle ja sen tuleville ja
nykyisille asiakkaille mahdollisuuden kayda keskustelua paremmin kuin

koskaan ennen. (Umi Digital 2015.)

Yksi yleisimpi& virheita kaytettdessa sosiaalista mediaa
markkinointitarkoituksessa on tayttaa kuluttajien sosiaalisen median
kanavat informaatiotulvalla, ilman pyrkimysta saada kuluttaja mukaan
keskusteluun. Unohdettaessa sosiaalisuusaspekti markkinoinnissa siirtyy
kuluttaja helposti eteenpéin ja jattdd postaukset huomiotta. (Umi Digital
2015.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on pyrittava loytamaan aiheet,
jotka kiinnostavat kohderyhméaa ja aiheita, jotka herattavat keskustelua.
Jos yritys jakaa pelkastaan omaan yritykseen, sen tuotteisin ja palveluihin
littyvaa materiaalia, antaa se yrityksesta egoistisen kuvan ja vahentaa
kuluttajien kiinnostusta yritysta kohtaan. Hyva tapa luoda dialogi
kuluttajien kanssa on auttaa kuluttajia seuraamaan heité kiinnostavia

aiheita ja keskustella naisté aiheista heidan kanssaan. (Umi Digital 2015.)

Menestyakseen sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee olla
vuorovaikutuksessa kuluttajiin. Onnistuneella vuoropuhelulla kuluttajien
kanssa on mahdollista luoda parempi imago ja pitaa asiakassuhteita ylla.
(Umi Digital 2015.)

4.4.3 User-generated content (vaikuttajamarkkinointi)

Sosiaalisten kuluttajien kaivatessa inhimillisempé&é ja keskustelevampaa
kuvaa yrityksesta, on kayttajien luoma materiaali hyvéa keino tuoda tata
puolta esille. Se tarjoaa myds mahdollisuuden vaikuttaa kayttajien

mielikuviin.
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Sosiaalinen media vaikuttaa yhé& vahvemmin kuluttajien paatoksiin.
Selatessa sosiaalista mediaa on kuluttaja entista alttimpi saamaan
vaikutteita brandeistd, tuotteista ja palveluista. Tuttaviemme, esikuviemme
ja seuraamiemme henkildiden mielipiteet ja valinnat vaikuttavat omaan
kuluttajakayttaytymiseemme, vaikka emme edes sita aina tiedostaisikaan.
Sosiaalinen media vaikuttaa my6s ostopaaksiimme; sosiaalinen kuluttaja
kay lapi mielessaan, onko ostopéatos jarkeva sosiaalisen verkoston
silmissé ja mitd muu verkosto on mielta paatoksestamme. (MTV ym.
2015b, 3.)

UGC eli user-generated content on termi, jota kaytetaan puhuttaessa
kolmansien osapuolten luomasta materiaalista koskien yritysta. Kolmansia
osapuolia voivat tdssa tapauksessa olla kuluttajat, kanaviemme seuraajat,
fanit tai sosiaalisen median vaikuttajat, jotka kokevat yrityksen brandin
omakseen. Kayttajien luoma sisaltd voi olla mita tahansa, minka
luomiseen ja jakamiseen sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden. Muun
muassa blogeja, videoita, kuvia, postauksia tai naita kaikkea yhdessa.
(York 2016.)

Kuluttajat pitavat huomiosta jota he saavat yrityksilta, jotka ovat heidan
mieleen ja joita he seuraavat. Yritykset voivat tykata, jakaa eteenpain tai
pyytaa lupaa jakaa omilla sivuillaan kayttajien jo jakamaa materiaalia,
jossa yritys on esilla. Kuluttajia voidaan myos pyytad luomaan materiaalia,

esimerkiksi kilpailua varten. (York 2016.)

Yrityksen ndkyminen kuluttajien luomassa sosiaalisen median sisallosséa
on todettu tuovan monenlaista arvoa yrityksille. Alla on lueteltu yrityksen

saama lisdarvo.

Kuluttajien sitoutuminen; Kuluttajat luottavat toisiinsa brandien osalta ja
tehdessaan ostopaatoksia. Kayttajien luoma materiaali rohkaisee
kuluttajaa sitoutumaan brandiin ndhdessaan muiden sitoutuvan. Lisaksi
kuluttajat jakavat eteenpéin kaksi kertaa todennakoisemmin kayttajien

luomaa materiaalia, kuin yrityksen tuottamaa. (York 2016.)
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Lis&a luottamusta; Brandista tulee inhimillisempi kayttajien luoman
materiaalin myo6ta. Kuluttajien on helpompi luottaa brandiin tata kautta,

josta syntyy parempi suhde asiakkaiden kanssa (York 2016).

Internet-haut lisdéantyvat; Kuluttajien jakaman materiaalin on todettu
lisddvan verkkohakuja yritysta kohtaan. Tama lisaa yrityksen nakyvyytta
hakukonetuloksissa (York 2016).

Vahvistaa ostopaatdsta; Kuluttajien on todettu saavan vahvistusta
tehdessaan ostopaatostd ndhdessaan muiden kayttgjien jakavan

materiaalia tuotteista/palveluista (York 2016).

Lis&a seuraajia; Koska kuluttajat haluavat sitoutua brandiin entista
enemman nahdessaan kayttajien jakamaa materiaalia, alkavat he seurata
yritysta todennakodisemmin (York 2016).

Onnistuneena esimerkkina hyddyntaa kuluttajia ja vaikuttajia brandin
markkinoinnissa toimii suomalainen Billebeino-vaatebrandi. Billebeino loi
lyhyessé ajassa menestyvan vaatebrandin sosiaalisen median avulla.
Billebeino-tuotteita jaettiin kuluttajille, joihin kuuluu myds julkisuuden
henkil6ita, kuten urheilijoita. Brandin edustajat uskoivat kuluttajien jakavan
materiaalia sosiaaliseen mediaan brandin tuotteita paallaan, mikali he
naista pitaisivat. Brandi alkoi nédkyéa sosiaalisessa mediassa ja sen
vaatteita pitivat yllaan monet julkisuudenkin henkil6t. Brandin ndkyminen
sosiaalisessa mediassa lisdsi sen suosiota ja kasvatti sen tunnettavuutta.
(Leinonen 2015.)

4.4.4 Sosiaalisen median mittaaminen ja analyysi

Jokaisen yrityksen, joka toimii sosiaalisessa mediassa tulisi mitata ja
analysoida toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Talla tavoin yrityksen
toimia sosiaalisessa mediassa voidaan kehittdd, kun ndhdaan mika toimii
ja mika ei. (Ross 2011.)

Alettaessa mittaamaan yrityksen toimintaa somessa tulee alkuun I6ytaa

vastaukset tarkeisiin kysymyksiin; Miten maaritella onnistuminen



33

somemarkkinoinnissa? Mita toiminnassa halutaan mitata? Milla tilastoja
mitataan? Ja Miten saatua tietoa analysoidaan ja hydédynnetaan? On
lisdksi paatettava, onko mittaaminen ja analysointi jatkuvaa vai halutaanko
keskittyd lyhempiaikaiseen kohdennetun kampanjan mittaamiseen. (Ross
2011.)

Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisessa ja analysoinnissa

voidaan kayttaa viisiportaista tapaa (Ross 2011).

1. Analysoidaan mitd somemarkkinoinnilla halutaan saavuttaa ja
asetetaan tavoitteet, joihin pyritddn. Paatetaan kanavat, jotka
palvelevat parhaiten paamaaran saavuttamista. Tavoitteita voi olla
muun muassa uuden tuotteen markkinointi potentiaalisille

asiakkaille tai brandin imagon kehittdminen (Ross 2011).

2. Maaritetaan mittarit, joilla seurataan toiminnan onnistumista (Ross
2011).

3. Valitaan tyokalut, joilla suoritetaan mittausta. Esimerkiksi Facebook
tarjoaa tata varten tyokalut, joilla yritys voi seurata kayttajatietoja
(Ross 2011).

4. Seurataan saatuja mittaustuloksia ja muodostetaan naista raportti
tietyin valiajoin. Raportti on tarked osa prosessia, jotta saatuja

tuloksia voidaan verrata. (Ross 2011)

5. Analysoidaan tulokset. Selvitetd&n missé kohdissa onnistuttiin ja
missa kohdissa ei saavutettu haluttuja tuloksia. Taman jalkeen
tehddan tarvittavat muutokset toimintaan ja toistetaan prosessi
uudestaan (Ross 2011).

Natalie O"Grady nostaa Entrepreneur-lehden artikkelissaan kolme keinoa

hyodyntaa sosiaalisen median analytiikkaa kehittddkseen yritysta. Hanen
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mukaan kuluttajien sitoutumista somepostauksiin kannattaa seurata, kuten
tykkayksia, kommentteja, jakojen maaraa jne. Toinen kohta, johon
analytiikkaa kannattaa hyodyntdd on someseuraajien demografia, millaiset
ihmiset vierailevat sivuilla ja ovat kiinnostuneita postauksista. Tama auttaa
ymmartamaan millainen kohderyhma yrityksen sosiaalisessa mediassa on.
Kolmas tapa hyddyntaa analytiikkaa on mitata ja verrata omaa toimintaa
kilpailijoiden toimintaan sosiaalisessa mediassa ja analysoida, mita heilta
voisi lainata omaan toimintaan. (O"Grady 2017.)

4.45 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on kasite, jota kaytetadn paljon ja se on jatkuvasti
tapetilla, mutta siita huolimatta monille on epaselva, mita se
todellisuudessa tarkoittaa. Sisaltomarkkinointi on markkinointitekniikka,
jonka avulla tuotetaan sellaista relevanttia sisdltda, joka tuottaa lisdarvoa
asiakkaalle. Sisaltomarkkinointi ei ole mainontaa, vaikka niinkin on vaitetty.
Sisaltomarkkinoinnin idea on tuottaa sisaltda, jota kuluttajat haluavat
kuluttaa. Sisaltomarkkinointi ei ole uusi markkinointivaline, mutta
sosiaalisen median kehittymisen myota sen merkitys on korostunut.
Markkinoinnissa sisallolla on yha suurempi vaikutus kuluttajaan.
(Pehkonen 2016.)

Sisaltdmarkkinoinnin voitaisiin katsoa olevan perinteisen promotion mixin
uusi kuudes elementti. Perinteinen promotion mix koostuu viidesta
elementista: advertising, PR, personal selling, sales promotions ja direct
marketing. Sisaltémarkkinoinnilla on vaistamatta paallekkaisyyksia muiden
elementtien kanssa, mutta tarkein eroavaisuus on lisdarvon tuottaminen.
Sisaltomarkkinointi perustuu siihen, ettd tarjoamalla jatkuvaa ja lisdarvoa
tuottavaa sisaltoa kuluttajille, pystytadn rakentamaan vahvempia
asiakassuhteita. (Pehkonen 2016.)

Vapa Median perustajat, Ida Hakola ja llona Hiila ovat kirjoittaneet kirjan
"Strateginen Ote Verkkoon” (2012), jossa he ovat maaritelleet
sisaltomarkkinoinnin seuraavasti: Tapa sitouttaa asiakkaita hyodyllisten

sisaltdjen avulla. Tavoitteena on tehda niin hyvia yksittaisia sisaltoja, etta
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ne houkuttelevat yleisoja yrityksen asiakkaiksi. Sisaltomarkkinointi voidaan
kutsua ajattelutavaksi, jota kaytetaan ohjaamaan sellaisten sisaltéjen
tuottamista, jotka sitouttavat kuluttajia, inspiroivat kohderyhmaa, tuovat
lisaarvoa brandille ja houkuttelevat asiakkaita. Ajattelutavassa uskalletaan
jattaa yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut parrasvalojen ulkopuolelle.
Sisaltémarkkinoinnissa ei mainosteta suoraa jotakin tiettya tuotetta tai

palvelua, vaan luodaan sisaltoa esimerkiksi blogin avulla. (Nurmi.)

Sisaltomarkkinointi ei ole suoranaista myymista vaan enemmankin
asiakkaan auttamista. Se puolestaan vaatii asiakasymmarrysta.
Sisaltomarkkinointia toteutettaessa on tunnettava kohderyhma seka
tiedettéava, mitd omat asiakkaat tarvitsevat ja haluavat. Hyvan
asiakasymmarryksen avulla on mahdollista rakentaa kestava

sisaltomarkkinointistrategia. (Kunnas 2015, 40-41.)

Sisaltomarkkinoinnille on monenlaisia kanavia, kuten esimerkiksi
sahkoposti, sosiaalinen media, lehdet ja blogit. Sosiaalinen media ja blogit
ovat suosituimpia sisaltomarkkinoinnin kanavia. Muita enemman kaytettyja
kanavia ovat artikkelit, tapahtumat, uutiskirjeet ja tapaustutkimukset.
Erilaiset markkinoinnin kanavat eivat sulje toisiaan kuitenkaan pois vaan
niita voidaan kayttaa ristiin. Esimerkiksi yritys voi jarjestaa tapahtuman,
josta se tiedottaa sosiaalisessa mediassa. (Marketo.)

Esimerkkina sosiaalisen median hyodyntamisesta sisaltémarkkinoinnissa
on Facebook. Yritys voi kayttaa sisaltomarkkinointia tuottamalla sisaltoa
henkilokohtaiseen profiiliin, yrityssivulle tai hyodyntamalla ryhmia seka
muita Facebookin sovelluksia. Facebookissa voi jakaa myds muissa
kanavissa julkaistuja sisaltdja esimerkiksi linkkien avulla. Facebookin
ryhmissa korostuu vuorovaikutteisuus. (Scott 2013, 479- 593.) Facebook

tarjoaa my6s maksullisia mahdollisuuksia mainostamiseen (Facebook).

Sisaltdmarkkinointi auttaa kuluttajia pddsemaan lahemmaksi yritysta.
Yrityksia enemman yleis6a kiinnostaa ihmiset sen takana. Yritystéa on
helpompi l&ahestya, kun kuluttajilla on kasitys siitd, minkalaisia

asiantuntijoita yrityksessa toimii. Yritys saavuttaa auktoriteettiasemansa



ihmisten kautta. Siséltomarkkinointi tarjoaa kuluttajalle myo6s
mahdollisuuden tutustua laajemmin erilaisiin yrityksiin ennen

ostopaatdksen tekemista. (Kurvinen&Sipila 2014, 18-97.)

36
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5 MENETELMAT, PROSESSI JA TULOKSET

Analysoin Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin sosiaalisen median kayton
nykytilaa ja kaytan benchmarkingia tytkaluna analysoidessani sita.
Benchmarkingissa vertailen Vaakuna Mikkelin sosiaalisen median kayttoa
muiden hotellien toimintaan sosiaalisessa mediassa. Talla tavoin pyrin
tuomaan esille vahvuuksia ja heikkouksia toiminnasta, seké nostamaan

esiin kehityskohtia.

Valitsin benchmarkingin kaytettavaksi menetelmaksi, silla kehittagdkseen
yrityksen toimintaa on hyva tuntea muiden alalla toimivien tahojen
toimintatavat. Vertailtaessa omaa toimintaa muiden toimintaan on
mahdollista havaita omasta toiminnasta puutteita, sek&a poimia ideoita
muilta toimijoilta sovellettavaksi omaan kaytantoon.

5.1 Analyysi nykytilasta

Ennen bechmarkingin tekemista on hyva perehtya yrityksen nykytilaan
sosiaalisessa mediassa. Seuraavaksi tutkin ja avaan mita kanavia Original
Sokos Hotel Mikkeli kayttaad, miten niita kaytetddn ja mita
markkinointikeinoja sosiaalisen median markkinoinnissa on havaittavissa.
Kyseessa on ketjuhotelli ja ketjulla on omat sosiaalisen median kanavat.
Jatan naméa kanavat kuitenkin tietoisesti analyysin ulkopuolella ja keskityn
vain Original Sokos Hotel Mikkelin omiin sosiaalisen median kanaviin.
Analyysissa esiin tulevat arviot tykkaysten ja kommenttien maarasta ovat
suuntaa antavia, jotka on tehty noin 20 viimeisen julkaisun pohjalta.
Analyysitytkalua kayttamalla yrityksen on mahdollista n&dhda tarkempi

analyysi statistiikasta.

5.1.1 Kanavat

Origianal Sokos Hotel Mikkeli kayttdd sosiaalisessa mediassa useaa
kanavaa. Kaytdssa on Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat
Hotellikokonaisuuden some-toiminta on jaettu useaan tiliin eri

somekanavissa. Esimerkiksi Instagramissa majoituspuolella on oma tilinsa
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, ravintola Frans & Michellella ja
yokerho Bar'n'night Vaakuna pitaa ylla omaa Instagram tilia
. T&han lisattyné viela Facebookin kolme tilia,
majoituspuolen Twitter-tili ja Bar'n'nightin Snapchat.

Kokonaisuus on hieman vaikea selkoinen, eika tileilla ole mainintoja
muiden hotellikokonaisuudessa toimivien osastojen some-tileista.
Maininnat helpottaisivat kasittamaan kokonaisuuden, joka on saatavissa
yhden katon alta ja kuluttajan olisi helppo siirtya tilista toisen. Tama voisi
herattaa esimerkiksi yokerhon some-tilia seuraavaan mielenkiinnon
ravintolaa kohtaan. Verkkosivuilla kaikki Instagram tilit ovat kuitenkin

nostettu nakyvasti ja kiinnostavasti esille vieraskirjan muodossa.

Useasta some-tilista on hyotyakin pienestéa vaikea selkoisuudesta
huolimatta. Se auttaa kohdentamaan postaukset tietylle kohderyhmalle.
esimerkiksi paikalliset ravintola Frans & Michelled seuraavat ihmiset eivat
valttamatta olisi kiinnostuneita Vaakuna Mikkelin majoituspuolen
postauksista, koska eivat majoitusta tarvitse asuessaan lahella.

5.1.2 Seuraajamaaréat ja sitoutuminen

Seuraajat ovat tarkeitd markkinoinnin nakyvyyden kannalta, lisaksi
seuraaminen kuvastaa sitoutumista yritykseen. Kommenttien, tykkaysten
ja jakojen maara osoittaa myos kuluttajien sitoutumista yrityksen some
julkaisija kohtaan, niista voidaan lisaksi havaita mitka postaukset ovat
herattaneet kuluttajien mielenkiinnon. Seuraajamaaréat paivitetty:
24.11.2017.

Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin majoituspuolen seuraajaméaéarat
ovat seuraavat sosiaalisen median kanavissa: Facebook 1839 seuraajaa,
Instagram 473, Twitter 13. Facebook julkaisujen tykkdysmaara on
keskiméaarin alle 10 tykkaysta ja parhaimmillaan 20-40 valiin, joka on
erittain pieni prosentti kayttajista. Instagram julkaisujen tykkaysten maara
on keskimaarin suurempi noin 30-40. Instagram seuraajien maaran ollessa

vain neljdnnes Facebook seuraajien maarasta on prosentuaalinen ero



39

huomattava. On siis havaittavissa Instagram paivitysten herattavan
kuluttajien kiinnostuksen huomattavasti helpommin, kun Facebook
paivitysten. Twitter seuraajia on erittain pieni maara muihin sosiaalisen
median kanaviin verrattuna, 102 twiittia on saanut vain 115 tykkaysta eli
erittdin vahan. Kaikissa sosiaalisen median kanavissa kommentteja
postauksia kohtaan ei juuri ole, muutamaa postausta lukuun ottamatta.
Hotellin arvostelut ovat nostettu Facebookissa hyvin esille, niista on
nahtavissa kayttajien antavat arvostelut ja hotellin saamat kommentit.

Huonoihin arvioihin on vastattu asiallisesti ja pikaisesti.

Frans & Michelle ravintolan seuraaja maarat ovat seuraavat: Facebook
856 ja Instagram 248. Facebook paivitykset ovat keranneet keskimaarin
alle kymmenen tykkaystéa. Instagram julkaisut on saaneet keskiméaarin 10-
25 tykkaysta. Frans & Michellen paivitykset ovat jaaneet myos ilman
kommentteja. Ravintolan Facebook sivustolla on myds vastattu pikaisesti,

mikali negatiivista palautetta on tullut ja tilanne on pyritty selvittdmaan.

Kolmesta osastosta Yokerho Bar'n'Night Vaakunalla on sosiaalisessa
mediassa suurimmat; Facebookissa 4589 seuraajaa, Instagramissa 762
seuraajaa. Facebook seuraajien maara on mielestani hyvalla tasolla
Mikkelin kokoisessa kaupungissa, jossa koko kunnan vékiluku on noin 54
000. Snapchat seuraajien maaraa en valitettavasti saanut selville.
Facebook paivitykset ovat saaneet tykkayksia keskiméaarin alle
kymmenen, mutta yli 20 tykkayksen paivityksiakin 16ytyy. Instagram
tykkayksia per julkaisu on keskimaarin noin 30-40 ja parhaimmillaan noin
60. Seuraajat aktivoituvat kommentoimaan tai tykkaamaan harvoin ottaen
seuraaja maaran huomioon. Kommentteja kertyy Facebookissa ja

Instagramissa harvoille julkaisuille.

5.1.3 Kaytetyt markkinointikeinot

Original Sokos Vaakunan Mikkelin some-paivityksissa on havaittavissa
tiettyj& markkinointikeinoja. Pyrin nostamaan esille nykytilassa kaytetyt

markkinointikeinot ja tuomaan esimerkkeja.
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Reaaliaikainen markkinointi; Reaaliaikaista markkinointia on hyédynnetty

erittdin paljon kaikissa yrityksen kanavissa. Majoituksen kaikissa
kanavissa reaaliaikaisuus nakyy erityisesti erilaisten paivien nostamisena
esiin. Muun muassa maailman hymypéaiva, kissapaiva, aitienpaiva ja
isanpaiva nakyvat paivityksissa. Reaaliaikaisuus nékyy myos Mikkelissa
kuvatun Rendel-elokuvan ensi-illan lahestyessa jarjestetyssa kilpailussa,
jossa palkintona on y6 kahdelle Rendel aiheisessa teemahuoneessa.

Reaaliaikaisuus on siis vahvasti hyodynnetty.

\Q Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkeli

Arvonta on nyt suoritettu! Talla kertaa onnettaren suosiossa oli Riikka
hanelle on laitettu myos henkilokohtaisesti viestia. Kiitos kaikille
osallistuneille! «x

Taman viikon perjantaina Suomen elckuvateattereihin saapuu ensimmainen
suomalainen supersankari-elokuva Rendel. Rendelin oma hotellihucne
sijaitsee meilla, ja elokuvan ensi-illan kunniaksi ajattelimme laittaa arvontaa
kehiin. Kun saamme sivuillemme 1650 tykkaajaa 1.10. mennessa. arvomme
tata kuvaa kommentoineiden kesken yhden yon majoituksen tassa
maailmassa ainoaa laatuaan olevassa huoneessa yhdelle tai kahdelle
henkilolle. Voittajalle ilmoitamme henkilokohtaisesti. Tata saa myos tykata ja
jakaa eteenpain.

Facebook ei ole millaan tavalla osallisena tassa arvonnassa.

oY Like (O comment £ Share

Q¢ D «rsi Sneflman and 1k others Chronological »

Kuva 6: Rendel (Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkeli, Facebook 2017)

Reaaliaikaisuus on esilla myds ravintola Frans & Michelle paivityksissa
sosiaalisessa mediassa. Ajankohtaisia tapahtumia ja paivia on muistettu
jakamalla paivityksia. Isan- ja aitienpéaiva on myos Frans & Michellen

sivuilla nahtavissa.
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Bar'n'night hyddyntaa reaaliaikaisuutta omalla tavallaan. Paivityksissa on
nahtavissa muita osastoja rennompi tapa markkinoida. Lisaksi nuori
kohderyhma on otettu hyvin huomioon. Nuorien kayttamat memet on
otettu osaksi markkinointia ja pyritty viihdyttdma&an ja sitouttamaan
kuluttajia tata kautta. Memeissa nakyy reaaliaikaisuus ja ajankohdan
osalta ne ovat hyvin ajankohtaisia, kts. kuva 7. Reaaliaikaisuus on lasna
myds paivityksissa, jotka ovat pdivitetty illan aikana muistuttaakseen
kuluttajia, etta heita odotettaan yokerhossa. Bar'n'night tuo reaaliaikaisen
markkinoinnin vahvasti esille heidan kayttamassaan Snapchatissa.
Snapchatissa videot ja kuvat ovat rennosti postattuja, aikaa tai paikka
katsomatta. Paivitykset saapuvat kuluttajan kannykkaan suoraan
kuvaushetkella ja niistd huokuu kaverillinen tunnelma, jossa kuluttajaa

halutaan auttaa muistamaan asioita.

YOU there, Friday! @ nightvaakuna m
7
63 nightvaakuna PERJANTAI!!! Laitettiin

meidan sn3ppiin pieni perjantaiskaba jossa
on astetta laadukkaampi palkinto ;) Kay
tsekkaamassa nightvaakuna -snappi ja
osallistu ja just sun perjantaista saattaa tulla
vield parempi :) Ja meidan Facebook-
sivuilta voi tsekata miks torilla kantsii kayda
tana3 ja huomenna ;) Kympilta startataan
bileet ja sisaanpaasymaksua ei 0o ja ollaan
taas askarreltu soppalistaa talle illalle, tuu
tsekkaamaan! #kattaasavon #kekri

e

30 tykkaysta

sexy son of a bitch!
We've been looking for you
since monday!

som@cards

user card

Kirjaudu sisaan

Kuva 7: Nightvaakuna Instagram (Nightvaakuna Instagram 2017)

Dialogi; Kuluttajien kanssa kaytavaa dialogia on kaikilla osastoilla ja
kaikissa kanavissa syntynyt valitettavan vahan. Eniten kommentteja ja
keskustelua ovat herattaneet kilpailut, joissa on pyydetty kommentoimaan
tai kysytty mielipidetta. Snapchat sovelluksen dialogin maaréa en
valitettavasti pysty maarittelemaan, koska kayttajien julkaisut eivat ole

nahtavissa.
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UGC — User Generated Content; Kayttajien luomaa materiaalia yrityksen

some-tileilla nakyy vahan tai erittain vahan. Kuluttajia on kuitenkin pyydetty
kayttamaan hashtagia #vaakunamikkeli, mikali he julkaisevat Vaakuna
Mikkeliin liittyvaa materiaalia. Y6kerhon Snapchat poikkeuksena, jossa
esimerkiksi kilpailua varten on pyydetty I6ytamaan Joulupukki yokerhosta

ja julkaisemaan Snapchattiin siitd materiaalia.

Sisaltdmarkkinointi; Sisaltomarkkinointia on kaytetty majoituspuolen

sosiaalisen median kanavissa. Niin Facebook, Instagram, kuin Twitter
tileissa on jaettu seuraajille hyodyllista ja siséltéa tarjoavaa informaatiota.
Kuluttajille sisaltdd antavaksi materiaaliksi voidaan luokitella kaikki
informaatio Mikkelissa tapahtuvista tapahtumista, kts kuva 8. Mikkelin
hotellia seuraavat saavat informaatiota tulevista tapahtumista Mikkelin
alueella, joka mahdollisesti sitouttaa kuluttajia seuraamaan tilia, koska
kokevat hyotyvansa informaatiosta. Ulkopaikkakuntalaiset saattavat taman
informaation seurauksena kiinnostua tapahtumasta ja varata hotellista

huoneen osallistuakseen tapahtumaan.

11 Vaakuna Mikkeli uudelleentwiittas
Lansi-Savo @LansiSavo - 4. heindkuuta v

e ) Historialliset hoyrylaivat porhaltavat Mikkeliin ensi viikolla divr.it/PS6bWN

Kuva 8: Retwiittaus (Vaakuna Mikkeli Twitter 2017)
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Bar'n'nightin Facebook ja Instagram tileilla siséltda kuluttajille pyritaan

tuomaan hauskojen ja viihdyttavien meme-kuvien muodossa.

Muita markkinointikeinoja. Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin sosiaalisen
median kanavissa on havaittavissa edella mainittujen keinojen liséksi
myo6s kaksi muuta keinoa. Kuluttajia on pyritty aktivoimaan kilpailuilla
seuraamaan tilia, sekéa tykkaamaan ja kommentoimaan julkaisuja. Toinen
kaytetty keino, jonka julkaisuista voi havaita on yrityksen inhimillistaminen.
Yrityksen tyontekijat ovat paljon esilla julkaisuissa, jonka kautta kuluttajat
paasevat niin sanotusti tutustumaan yrityksen henkilokuntaan ja pystyvat
seuraamaan myo6s heidan arkeaan. Tama antaa yrityksesta

inhimillisemman kuvan.

5.2 Benchmarking

Tassa kappaleessa tulen avaamaan benchmarkingia kasitteena, seka
kasittelemaan tekemaani benchmarking-prosessia. Tuon esille, mitka ovat
vertailtaviksi kohdiksi valitut menetelmét benchmarkingissa ja miksi juuri
ne. Kasittelen lisdksi benchmakingia varten valitut yritykset ja tuon esille

syyt kyseisten yritysten valitsemisen takaa.

5.2.1 Bechmarking kasitteena

Benchmarking on vertailuanalyysi, mutta voidaan kutsua myos
vertaiskehittamiseksi. Benchmarkingia tehdessa siis vertaillaan omaa
toimintaa tai prosessia yhden tai useamman yrityksen kanssa, jotta
voidaan kehittdd omaa toimintaa. Nama vertailukohdaksi valitut yritykset
voivat toimia samalla alalla tai taysin erilaisella toimialalla. (Itd-Suomen
Yliopisto 2017)

Kaytettaessa bechmarking menetelmaa pyritaan kehittdmaén omaa
toimintaa loytamalla heikkouksia omasta toiminnasta, jotka vertailtava
yritys on onnistunut toteuttamaan omassa toiminnassaan paremmin. Tata

kautta saadaan omaa toimintaa kehittavid ideoita ja pystytdan luomaan
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malleja, joiden avulla lahdetaan rakentamaan omasta toiminnasta entista

parempaa. (Itd-Suomen Yliopisto 2017)

Benchmarkingia voidaan toteuttaa lahes milla tahansa tavalla, joilla
pystytddn hankkimaan luotettavaa informaatiota vertailtavista
organisaatioista. Mahdollisia tiedonhankinnan keinoja on monenlaisia,
joilla benchmarkingia voidaan toteuttaa, niité voidaan myods yhdistella.
Esimerkiksi kirjallisten lahteiden kuten artikkeleiden, tietokirjallisuuden ja
verkkosivujen hyddyntaminen on yksikeino kerata tietoa
vertaisananalyysia varten. Yritysvierailut vertailtavaan yritykseen voivat
antaa myos hyvan pohjan benchmarkingia tehtdessa. On mahdollista
my0s valita saatavissa olevia lukuja yritysten toiminnasta, joita voidaan
kayttaa mittareina, kun verrataan yritysten toimia. Mittareista on hyotya
tarkasteltaessa, kuinka omaa toimintaa on onnistuttu kehittdmaan, mittarit
antavat kongkrettisia lukuja ennen ja jalkeen kehitystoimenpiteiden. (Ita-
Suomen Yliopisto 2017)

Benchmarking on mahdollista toteuttaa myos yritysten kesken yhteistyona

tai yrityksen sisélla eri osastojen kesken. (Itd-Suomen Yliopisto 2017)

5.2.2 Benchmarkingin totetutus

Aiheeni ollessa sosiaalinen media ja sen kehittdminen, on benchmarking
mahdollista tehda internetista ja sovelluksista I6ytyvien tietojen pohjalta.
Rakennan vertaisanalyysin siis yritysten sosiaalisten median kanavista

|6ytyvien tietojen pohjalta.

Vertailtavat yritykset ovat suomalaisia hotelleja ja paapiirteittain
samankokoisia Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin kanssa, jotta
toimintaedellytykset ja markkinaolosuhteet ovat verrattavissa. Tasta
johtuen mahdollisuudet hyddyntdé sosiaalista mediaa markkinoinnissa
ovat lahes yhtéalaiset toimeksiantajayrityksen kanssa. Benchmarkingia
varten valitut yritykset ovat Original Sokos Hotel Puijonsarvi ja Hotelli

Verso.
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Suoritan benchmarkingin analysoimalla vertailtavien yritysten sosiaalisen
median kanavat ja tutkin mitd markkinointikeinoja niista on loydettavissa.
Kirjaan l0ydettyjen markkinointimenetelmien kayton liitteena olevaan
taulukkoon. Taulukko on jaettu jokaisen tilin osalta omaan lohkoonsa, jotta
jokaista tilid on mahdollista tarkastella yksittain. Taulukkoon tulen
merkitsemaan analyysini tulokset siitd, kuinka paljon mitakin

markkinointimenetelmaa on kaytetty kussakin tilissa.

Taulukossa jokainen tili on analysoitu neljan osa-alueen osalta:
Reaaliaikainen markkinointi, Dialogin maara, User generated content ja
Sisaltomarkkinointi. Asteikko taulukossa toimii plus (+) ja miinus (=)
periaatteella, mikali sosiaalisen median tiliss& on hyddynnetty jotain
markkinointimenetelmaa nakyvasti ja useassa julkaisussa kirjataan
taulukkoon plus (+) merkinta. Mikali markkinointimenetelmaa ei ole
havaittavissa some-tilin julkaisuissa tai se ilmene erittain harvoin, kirjataan

taulukkoon (-) merkinta kyseisen menetelmén kohdalle.

Tekstissa avaan tarkemmin, millaista markkinointi on yleisesti ja nostan
esiin onnistuneimpia esimerkkeja. Keskityn analyysissani teemoihin, joita
markkinoinnista on havaittavissa ja kaytettyihin menetelmiin. Vaikka
analytiikka on tarke&a osa markkinoinnin onnistumisen mittaamista, olen
joutunut jattdmaan sen pois opinnaytetydstani sen vaatiessa pidemman
ajanjakson seurantaa. Analyysini benchmarking yritysten osalta on
samanlainen, kuin toimeksiantajayrityksen nykytila-analyysi, jotta niita olisi

mahdollista verrata toisiinsa.

Original Sokos Hotel Puijonsarvi on Kuopion keskustassa sijaitseva hotelli,
josta loytyy kolme ravintolaa ja yokerho. Benchmarkingissa keskityn
hotellin majoituspuolen ja yokerho Puikkarin sosiaalisen median tilien
lisdksi Ravintola Frans & Sophien sosiaaliseen mediaan. Valitsin kolmesta
ravintolasta vertailtavaksi parhaiten Frans & Michelle& vastaavan
ravintolan, jotta ravintola ymparisto ja ilmapiiri olisi mahdollisimman lahella
toisiaan. Kaikilta kolmelta osastolta |0ytyvat Facebook ja Instagram -tilit
ovat benchmarkingissa vertailun kohteena. Tilien seuraajamaéarat ovat

nahtavissa taulukosta. (Sokos Hotels 2017d)
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Hotelli Verso on Jyvaskylan keskustassa sijaitseva hotelli, joka on avannut
ovensa kesakuussa 2016. Hotellista 16ytyy Bar verso ja kokoustiloja
moneen kayttoon. Hotelli Versolla on kayttssa kaksi sosiaalisen median
tilia, Facebook ja Instagram tili. Bar Versolla ei ole erikseen tileja. Tilien
seuraaja maarat ovat nahtavissa taulukosta. (Hotelli Verso 2017)

5.3 Tulokset

Tulokset kasittelen hotelli kerrallaan avaten toimintaa sosiaalisessa
mediassa jokaisen markkinointikeinon osalta. Lopuksi nostan esiin
kehitysehdotuksia ja ideoita, joita on syntynyt opinnaytetydprosessin
aikana. Benchmarking on toteutettu marraskussa 2017, yhden viikonlopun
aikana, jolloin analysoin sosiaalisen median kanavat yritys kerrallaan.
Kirjasin havaintoja sometilestd, joiden perusteella analysoin onko

markkinointi menetelmia hyddynnetty.

Taulukko 1: Bencmarkingin tulokset.

Majoitus
Puijonsarvi

Frans & Sophie

Puikkari

Asteikko: Seuraaja paivitett 24.11.2017
{#)} = Havaittavissa ja hyddynnetty useasti
{-) =Ei havaittavissa tai erittain vahan hydodynnetty
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5.3.1 Original Sokos Hotel Puijonsarvi

Original Sokos Hotel Puijonsarven Some-kanavat ovat jakautuneet
samantyyppisesti, kuin Vaakuna Mikkelin. Majoituspuolella on omansa,
kuten ravintola Frans & Sophiella ja yokerho Puikkarilla. Kiinnitin heti
alkuun huomiota samaan ongelmaan, kuin toimeksiantajayrityksen
kohdalla, osastot eivat mainitse toisiaan tileilladn. Esimerkiksi yokerho
Puikkarin Instagramissa ei ole linkkia, josta paasisi siirtymaan Hotelli
Puijonsarven Facebookiin tai Instagramiin. Tama ei ainakaan lisaa
kuluttajan halua tutustua muiden osastojen sometileihin, koska han joutuu

ne itse selvittamaan.

Markkinointikeinojen osalta Original Sokos Hotel Puijonsarvi kayttaa
sosiaalista mediaa hyvin samantyyppisesti, kuin Vaakuna Mikkeli. Kuten
taulukosta on havaittavissa, suurinero I6ytyy verrattaessa yokerhojen

Bar'n'night Vaakunan ja Puikkarin Facebookin ja Instagramin kayttoa.

Reaaliaikainen markkinointi; Sosiaalisen median reaaliaikaisuutta on

hyddynnetty hyvin samalla tavalla kuin Mikkelin hotellissa. Majoituksen ja
ravintola Frans & Sophien sometileissa reaaliaikaisuus nakyy
ajankohtaisten paivien nostamisena osaksi paivityksia. Yokerho Puikkarin
paivityksissa reaaliaikaisuus nakyy julkaisuina esiintyjista, jotka ovat juuri
esiintymassa, kts. kuva 9.

cj\d"(\ puikkari m

puikkari Flowjacks lavalla JUST NYT! §

O Q

40 tykkaysta

Kirjaudu sisaan, jos

Kuva 9: Puikkari Instagramissa (Puikkari Instagram 2017)
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Dialogi; Vuorovaikutteisuuden puute nékyi myds Puijonsarven tileissa
kaikissa kanavissa. Kuluttajia ei oltu onnistuttu saamaan kommentoimaan
julkaisuja. Ainut keino, jolla kuluttajat on saatu aktivoitumaan
kommenttiosiossa, on kilpailun jarjestaminen ja sen yhteyteen asetettu
ehto osallistumisesta kommentoimalla. Muissa julkaisuissa ei ole kysytty

kuluttajilta mitaan tai pyydetty heidan mielipiteitaan.

UGC: Vaakuna Mikkelin tapaan sometileissa on erittdin vAh&n nahtavissa
kayttajien ottamia julkaisuja. Original Sokos Hotel Puijonsarvi on ottanut
kayttoon hashtagin kuten Vaakuna Mikkeli. Kuluttajia on pyydetty
postaamaan julkaisunsa hashtagilla #originalpuijonsarvi. Kyseisella
hashtagilla onkin julkaissut sosiaalisessa mediassa suosittu malli ja
bloggari Janni Hussi (seuraajia Instagramissa 91 600). Instagram
julkaisussaan han kiittda Original Sokos Hotel Puijonsarvea miellyttavasta
vierailusta, julkaisu on kerannyt yli 5000 tykkaysta ja 13 kommenttia, kts.

kuva 9.

@ jannihussi m

jannihussi Kuopion reissu alkaa taas talta
eraa olla pulkassa. Aika palata
Kymenlaaksoon B Suurkiitos
@originalpuijonsarvi miellyttavasta
vierailusta , #puikkari
#originalpuijonsarvi #sokoshotels #kuopio

kerttu.matildaa ja

kerttu.matildaa eka

kerttu.matildaa @

fernandanilsson Stunning!! As always!! ¥
jarkkometso Gulliverin retket @jannihussi
akikuvaa #puikkarionparas

peterloisa Natti

jylhasalmi Kiitos @jannihussi

originalpuijonsarvi Kiva, ettd kavit
vieraanamme. N3hdaan taas @
@iannihiicsi

O Q

5014 tykkaysts

Kirjaudu sisaan, jo

Kuva 9: Janni Hussi Puijonsarvessa (Jannihussi Instagram 2016)
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Vierailevia julkisuuden henkil6ita voisi hyvdnmaun rajoissa pyytaa
kayttamaan yrityksen hashtagia, mikali he ovat nauttineet vierailusta ja

julkaisevat vierailunsa aikana sosiaaliseen mediaan.

Sisaltémarkkinointi; Analysoidessani sometileissa havaittavaa

sisaltomarkkinointia paadyin seuraaviin paatelmiin. Majoituksen
sosiaalisen median tileillda on havaittavissa paljon kuluttajille lisdarvoa
tuottava sisaltéa. Sisaltda tuottavaa materiaalia Facebook ja Instagram
sivuilta l0ytyy esimerkiksi tapahtuma ilmoitusten muodossa. Sivuilla
tuodaan esille kaupungissa jarjestettavia tulevia tapahtumia, jotta
kuluttajat osaisivat varata majoituksen kyseisin tapahtumiin. Silta osin eroa
Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin ei ole. Puijonsarven majoituksen
Facebook-sivuilla on kuitenkin havaittavissa huomattavasti enemméan
paivityksia paikkakunnan uutisista, kuin Vaakuna Mikkelin. Paivityksissa
on kerrottu lyhyesti aiheesta ja linkitetty uutinen, kts kuva 10. Vaakuna
Mikkelin Twitter-tililla on havaittavissa samankaltaista sisaltd, mutta

Facebook sivuilla sita olisi mahdollista julkaista enemman.
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Original Sokos Hotel Puijonsarvi shared Kuopio-Tahko's post
—in Q@ Kuopio, Finland
8 November at 11:32 « €

Kuopio-Tahko alue kehittyy @
#kuopiotahko

lfggpl_(;-iahk'o o e Like Page
Kova kehittdmisen tahti 3tkuu. Tahkon keskustaa suunnitellsan kehitettivan 100

euron investoinneilla. http:/www kuogiotahko fil... tahkon-keskusta-
#tanko #ahkoactionplan #yes Skuopiotanko

Kuva 10: Sisaltdmarkkinointia Puijonsarven Facebook tililla (Original

Sokos Hotel Puijonsarvi Facebook 2017)

Ravintola Frans & Sophie ei ole kayttanyt sisaltomarkkinointia
sosiaalisessa mediassa, kuten ei sita ole havaittavissa Mikkelin Frans &
Michellen paivityksissa. Kummankin ravintolan paivitykset painottuvat
vahvasti heidan annoksiin, henkil6kuntaan ja erilaisiin merkkipéaiviin. Kuvat
ruokalistan annoksista ovat kauniita, mutta koin ne enemmankin tavaksi

mainostaa tuotetta, kuin etta ne tarjoisivat siséltoa kuluttajalle.

Yokerho Puikkarin paivitykset liittyvat vahvasti heidan tapahtumiin ja sen
hetkisiin esiintyjiin kummassakin somekanavassa. Julkaisut ovat hyvin
samankaltaisia, niissd on nahtavissa esiintyjia ja asiakkaita yokerhossa.

Koenkin Bar'n'night Vaakunan onnistuvan paremmin tuottamaan
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kiinnostavaa ja erilaista sisalttéa seuraajilleen. Bar'n'nightin julkaisut ovat
viihdyttavampia ja hauskempia, jotka ovat kaksi asiaa joita kuluttaja

odottaa myds yokerhon olevan, vertaa kuvia 10 ja 11.

‘y_og\ puikkari m
& Puikkari Kuopio

puikkari Tasta tama taas! Kaliksen jatkot,
hyppaa messiin juhlaan! § #puikkari #kuopio

© Q

43 tykkaysts

Kirjaudu sisaan, jos haluat tykata ta
kommentoida

@ nightvaakuna m

nightvaakuna Tiskin takaa 16ytyy myds
valmiudessa iloiset ja onnelliset neitokaiset!
®® #onnellisetbaarimaijat #nightvaakuna
#raflaamo #mikkelinyéelama

O Q

48 tykkaysta

Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata ta

Kuvat 10 ja 11: Yo6kerhojen Instagram-tilit vertailussa (Instagram, puikkari
& nightvaakuna 2017)

Suurin eroavaisuus sosiaalisen median kaytossa naiden kahden hotellin
valilla 16ytyy siis yokerhojen sosiaalisista medioista. Puikkari pyrkii
selkeasti vakavampaan ja asiallisempaan viestintdén, kun taas Bar'n'night
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Vaakuna pyrkii viihdyttamaan ja luottaa rennompaan materiaaliin

julkaisuissaan.

5.3.2 Hotelli Verso ja Bar Verso

Hotelli Verson ollessa vain reilun ikainen hotelli ovat sen sosiaalisen
median tilitkin varsin uusia. Instagramiin ensimmainen julkaisu on postattu
13. helmikuuta 2017. Facebook ja Instagram -julkaisuissa on nahtavissa
selkea linja, jossa pyritdan markkinoimaan hotellin palveluita
perinteisemmin tuomalla esiin saatavat palvelut ja niiden hinnat.
Tuoreimmissa julkaisuissa on kuitenkin onnistuttu hyédyntamaan

kuluttajien julkaisemaa materiaalia.

Reaaliaikainen markkinointi; Reaaliaikaisuus nakyy hyvin samalla tapaa,

kuin Original Sokos Vaakuna Mikkelin paivityksissa. Erityiset merkkipéivat
ovat esilla paivityksissa. Naita muun muassa Isan- ja Aitienpaiva, kuten

muissa vertailtavissa kohteissa.

Dialogi; Dialogia oli markkinoinnissa hyddynnetty kahden muuan hotellin
tapaan vain kilpailujen yhteydessa. Yksittaiset julkaisut ovat saaneet
yksittaisia kommentteja, ilman etta julkaisuissa on pyritty aktivoimaan

kuluttajia.

UGC; Kayttgjien luoma ja julkaisema materiaali nakyy miellyttavalla tavalla
Hotelli Verson syksyn 2017 julkaisuissa. Tassa tapauksessa kayttajat ovat
muita yrityksia, jotka ovat kayttaneet hotellin kokoustiloja. Yritykset ovat
vierailunsa yhteydessa julkaisseet sosiaaliseen mediaan kuvan vierailusta,
joka on Hotelli Verson toimesta julkaistu myds heidan omissa sosiaalisen
median tileissa, kts kuva 12. Tassa tapauksessa molemmat yritykset
hyotyvat tilanteesta saadessaan nakyvyytta toistensa sometileissa. Talla
on mahdollisesti positiivinen vaikutus kokoustilojen kayttémaaran, silla
yritykset voivat kiinnostua kokoustiloista ja mahdollisuudesta tulla

huomioiduksi hotellin sosiaalisessa mediassa.
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hotelliverso m
Verso Hotelli

hotelliverso Kokous- ja juhlatilamme ovat
saaneet mahtavan vastaanoton avajaisten
jalkeen, tandan mm. loistava Intotalo Oy
paikalla! #Repost @intotalo_oy - - -

Intotalo on uuden &arella. Ja tahan uuden
tydstamiseen saimme mitd upeimmat puitteet,
kiitos @hotelliverso @ #pelkkaaluksusta
#yhdessaparempia

O Q

42 tykkaysta

Kirjaudu sisdan

Kuva 12: Hotelli Verso ja UGC (Hotelliverso Instagram 2017)

Sisaltémarkkinointi; Kuluttajille sisaltoa tuottavaa materiaalia on julkaistu

Facebook ja Instagram tileiss& vahén. Hajanaisia julkaisuja kaupungin
tapahtumista on nahtavissa, mutta Jyvaskylan kokoisessa kaupungissa
olisi mainittavia tapahtuvia huomattavasti enemman, joita ei ole
hyddynnetty. Taman takia taulukossa Hotelli Verson kohdalla

sisaltdmarkkinointi on miinusmerkkinen.

5.3.3 Syntyneet kehitysideat

Opinnaytetydprosessin aikana syntyi monia kehitysideoita, joilla Original
Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin sosiaalisen median markkinointia voisi
kehittdd. Osa kehitysideoista on syntynyt tutkiessani markkinointikeinoja ja
osa ideoista on noussut esiin benchmarking prosessin aikana. Seuraksi
tuo esille kehitysideat yleisella tasolla, jonka jalkeen pureudun
markkinointimenetelmiin yksi kerrallaan ja nostan esiin ideoita, kuinka

kutakin menetelméaa olisi mahdollista hyddyntaa entista paremmin.

Yleisella tasolla kiinnitin huomiota seuraaviin seikkoihin, joita olisi
mabhdollista kehittaa. Kuten jo aiemmin nostin esille yrityksen tilien olevan

vaikeasti [6ydettavissa. Tileja ei ole mainittu ristiin osastojen kesken,
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taman takia kuluttajan ei ole helppo l6ytaa tai eksya eri osastojen
sosiaalisen median tileihin. Ennen kaikkea Instagram tilien esittelyssa ei
ole linkkia edes osaston omalle Facebook sivustolle. Sosiaalisen median
tilien olisi siis oltava paremmin esilla. Toinen asia, joka kiinnitti huomioni,
on Facebook ja Instagram tilien epasuhtainen seuraajamaara. Facebook
seuraajia voisi pyrkid muistuttamaan Instagram tilista, jotta he alkaisivat

seuraaman yritysta myds Instagramissa.

Reaaliaikainen markkinointi; Reaaliaikaisuutta on hyddynnetty yrityksen

kaikissa sosiaalisen median tileissa hyvin ja monipuolisesti. Reaaliaikaista
markkinointia olisi kuitenkin mahdollista lisaté esimerkiksi tarttumalla
ajankohtaisiin uutisiin ja aiheisiin, joihin yrityksell& on jonkinlainen

kiinnekohta. Tama olisi myds keino lisata sisaltomarkkinointia.

Dialogi; Yrityksen ja kuluttajien valinen vuorovaikutus on melko vahaista
monilta osin sometileissa. Kilpailut ovat herattaneet suurinta keskustelua
kuluttajien keskuudessa. Yrityksen jokainen osasto voisi kuitenkin pyrkié
kysymaan kuluttajilta enemman, mit& he haluavat ja tiedustella kuluttajien
mielipidetta asioihin. Tata on mahdollista tehda ilman kilpailujakin, toki

kilpailut motivoivat kuluttajia kommentoimaa yrityksen paivityksiin.

Muistutus kuluttajien mahdollisuudesta auttaa yritystd ymmartamaan
kuluttajien tarpeita paremmin voi rohkaista kuluttajia kertomaan
mielipiteensa sosiaalisessa mediassa. Somekanavissa olisi mahdollista
jarjestaa lisaksi aanestyksia, jotka eivét vie kuluttajalta aikaa vastata.
Sosiaalinen media tarjoaa siis erinomaisen alustan yrityksen ja asiakkaan

valiseen vuorovaikutukseen, jota on tarkea hyodyntaa.

UGC; Kayttajien luomaa materiaalia on Original Sokos Vaakuna Mikkelin
kaikilla tileilla n&htavissa vahan. Eika sosiaalisen median vaikuttajien
julkaisujakaan ole nahtavissa paljoa. Kuluttajia voisi rohkaista entista
enemman julkaisemaan yrityksen hashtageilla materiaalia ja kayttajien
materiaalia olisi mahdollista pyytaa julkaistavaksi yrityksen sometileill&.

Kuten aiemmin nostin esille; hotellissa vierailevia artisteja, sekd kokouksia

pitavia yrityksia voisi kohteliaasti pyytaa julkaisemaan hotellivierailusta
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materiaalia, mikali he ovat nauttineet vierailustaan. Kun Original Sokos
Vaakuna Mikkeli vield jakaa heidan julkaisunsa myods omissa kanavissaan

hyotyvat molemmat osapuolet tasta tilanteesta.

Sisaltdmarkkinointi; Sisaltémarkkinointia oli onnistuttu monin paikoin

kayttamaan hyvin, mutta muutamia kehitysideoita siséaltomarkkinoinnin
osalta syntyi prosessin aikana. Majoituspuoli on jakanut Mikkelin alueen
tapahtumista hyvin materiaalia sosiaalisen median tileissaan, sisallén
lisd&minen voisi kuitenkin tarjota hyvaa sisaltéa kuluttajille. Esimerkiksi
asiakaskunnan kannalta kiinnostavia paikallisuutisia olisi mahdollista

hyodyntada enemman.

Ravintola Frans & Michellen osalta sisaltémarkkinointia olisi mahdollista
lisata pohtimalla mitk& ovat asiakaskuntaa kiinnostavia aiheita, joista he
saavat lisaarvoa. Esimerkiksi vinkit kuinka ruokaa ja viinia voidaan
yhdistaa, voisivat kiinnostaa kohderyhmaa. Muita kiinnostavia aiheita
uskon olevan; ravintolan neuvot hyvista raaka-aineista, tietoa
paikallisruuan merkityksesta tai jokin muu aihe, jossa ravintolan

henkilokunta voi tuoda ammattitaitonsa esille.

Yokerho Bar'n'nightin osalta sisaltdéa on pyritty tuoman viihdyttamalla
asiakaskuntaa. Taman lisaksi uskon asiakaskunnan saavan lisdarvoa
esimerkiksi drinkkivinkeista. Toiseksi yokerhon henkildkunta voi tuottaa
kuluttajille sisaltéa kertomalla heille alkoholijuomista, esimerkiksi
tietopaketti Tequilasta. Uskon kuluttajien arvostavan sita, etta yrityksen
henkilokunta osoittaa heille ammattitaitoaan ja jakavat hyddyllista tietoa

heita kiinnostavista aiheista.

Sosiaalista mediaa on mahdollista hyddyntd& markkinoinnin kannalta
erittain monella tapaa, onkin pyrittdva olemaan luova ja ymmarrettava

kohderyhmaa.
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6 JOHTOPAATOKSET
Asetin opinnaytetyélleni seuraavat kolme tavoitetta:

e Sosiaalisen median piirteiden selvittdminen.
e LOytaa sosiaalisessa mediassa kaytetyt markkinointikeinot.
¢ Ratkaista kuinka Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin sosiaalista

mediaa voidaan kehittaa Idydetyilla markkinointikeinoilla.

Opinnaytetyon paatavoitteeksi asetin 16ytaéa keinoja kehittda Original
Sokos Hotel Vaakuna Mikkelin sosiaalista mediaa markkinoinnin
nakokulmasta. Mielestani onnistuin tayttamaan tavoitteni, l6ytamillani
kehitysideoilla. Lisaksi tavoitteeni oli tutkia sosiaalisen median piirteita ja
sosiaalisessa mediassa kaytettyja markkinointikeinoja. Nama olivat
tavoitteita, joiden tarkoituksena oli tukea paatavoitteeni saavuttamista.
Onnistuin avaamaan sosiaalisen median piirteita, jonka ansiosta
sosiaalisessa mediassa kaytetyt markkinointikeinot ovat helpommin
hahmotettavissa. Tavoitteeni I6ytaa markkinointikeinot toteutui myos
tydssani, tama auttoi maarittamaan kehityskohdat.

Nykytila-analyysin ja bechmarkingin kautta I6ysin toimeksiantajayrityksen
kehityskohdat markkinoinnin osalta ja pystyin l6ytamaan mahdollisia
ratkaisukeinoja naihin kohtiin. Sosiaalisen median piirteiden ja hyodyllisten
markkinointikeinojen ymmartaminen antoi kehitysideoiden |I6ytamiseen
vahvan pohjan. Viimeinen tavoite oli tavoite 16ytaa konkreettisia keinoja
hyodyntaa markkinointikeinoja. Tama mielesténi toteutui opinnaytetyoni

lopussa.

Henkilokohtaisesti opinnaytetyo lisédsi omaa ymmarrystani sosiaalisesta
mediasta erittéin paljon. Uskon opinnaytety6n auttavan myo6s
toimeksiantaja yritystd ymmartamaan, kuinka sosiaalista mediaa on
mahdollista hyddyntd& markkinoinnin ndkdkulmasta entista
tehokkaammin. Enk& née estetta, etteikd opinndytetyo voisi tarjota uutta
nakdkulma myos ketjun muiden hotellien sosiaalisen median

hy6dyntamiseen.
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Mahdollisia jatkotutkimusaiheita voisivat olla "Analytiikan hyédyntaminen
somemarkkinoinnin seurannassa” tai "Sisaltomarkkinoinnin vaikutus

kuluttajien sitoutumiseen”

6.1 Benchmarking-prosessin arviointi

Benchmarking-taulukon mittariksi valitsin kaksiportaisen asteikon eli +/-
asteikon. Talla tavoin pyrin vahentamaan mittarin epatarkkuutta ja

minimoimaan arvostelijan mielipiteen vaikutusta lopputulokseen.

6.2 Opinnadytety0-prosessi ja omaoppiminen

Opinnaytetyoprosessi eteni katkonaisesti, valilla nopeammin ja valilla
erittdin hitaasti. Prosessi oli melko haastava laajan aiheenalueen ja aiheen

itsensa takia.

Sosiaalisen median yksi ominaispiirteista on sen nopea kehittyminen, se
muuttuu erittdin nopeaan tahtiin ja tavat hyodyntaa sosiaalista mediaa
muuttuvat. Sosiaalinen media on my6s aiheena erittain suosittu
markkinoinnin ndkdkulmasta. Tasta johtuen internetista ja kirjallisuudesta
|6ytyy erittain paljon tietoa aiheeseen liittyen ja jopa kaksi vuotta vanha
tieto voi olla jo menettanyt merkityksen. Koinkin yhtend suurimpana
haasteena opinnaytetytprosessin aikana sen, etta Idydan relevanttia

tietoa aiheeseen liittyen, joka on viela ajankohtaista.

Jos valitsisin aiheeni uudelleen, uskoisin paatyvani kapeampaan
aihealueeseen, jotta aineistoa ja tutkittavaa aluetta olisi vahemman ja

siihen olisi mahdollista pureutua entista tarkemmin.

Mielestani opin prosessin aikana erittdin paljon uutta tietoa niin
sosiaalisesta mediasta, kuin markkinoinnista. Uskonkin tasta tiedosta
olevan viela suurta hyoétya tulevaisuudessa, liséksi keratty tieto antaa

hyvan pohjan perehtya sosiaaliseen mediaan jatkossa entista tarkemmin.



58

LAHTEET

Aslam, S., 2017a, Instagram by the Numbers: Stats, Demographics & Fun
Facts, [viitattu 17.11.2017] Saatavissa:
https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/

Aslam, S., 2017b, Twitter by the Numbers: Stats, Demographics & Fun
Facts, [viitattu 18.11.2017] Saatavissa:

https://www.omnicoreagency.com/twitter-statistics/

Aslam, 2017c, Snapchat by the Numbers: Stats, Demographics & Fun
Facts, [viitattu 18.11.2017] Saatavissa:

https://www.omnicoreagency.com/snapchat-statistics/

Baer, J., 2009. Is Social Media Too Fast? [viitattu 14.4.2017] Saatavissa:
http://www.convinceandconvert.com/social-media-strategy/social-media-

strategy-too-fast/

Cavazza, F., 2016, Social Media Landscape 2016, [viitattu 15.4.2017]
Saatavissa: https://fredcavazza.net/2016/04/23/social-media-landscape-
2016/

Chan, A., 2009. Social media’s first law: user centric design. [viitattu

9.4.2017] Saatavissa: http://www.gravity7.com/blog/media/2009/02/social-

medias-first-law-user-centric.html

ChatterBuzzMedia, 2013, Changes and Trends in Social Media in 2013 -
It's Evolving Every Day! |viitattu 14.4.2017] Saatavissa:

https://moz.com/ugc/changes-and-trends-in-social-media-in-2013

CNN Breaking News. 2017. Twitter. [viitattu 8.4.2017] Saatavissa:
https://twitter.com/cnnbrk/status/847584348136239104

Constine, J., 2017, Instagram’s growth speeds up as it hits 700 million
users, [viitattu 17.11.2017] Saatavissa:
https://techcrunch.com/2017/04/26/instagram-700-million-users/



https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/
https://www.omnicoreagency.com/twitter-statistics/
https://www.omnicoreagency.com/snapchat-statistics/
http://www.convinceandconvert.com/social-media-strategy/social-media-strategy-too-fast/
http://www.convinceandconvert.com/social-media-strategy/social-media-strategy-too-fast/
https://fredcavazza.net/2016/04/23/social-media-landscape-2016/
https://fredcavazza.net/2016/04/23/social-media-landscape-2016/
http://www.gravity7.com/blog/media/2009/02/social-medias-first-law-user-centric.html
http://www.gravity7.com/blog/media/2009/02/social-medias-first-law-user-centric.html
https://moz.com/ugc/changes-and-trends-in-social-media-in-2013
https://twitter.com/cnnbrk/status/847584348136239104
https://techcrunch.com/2017/04/26/instagram-700-million-users/

59

Dalai Lama, 2016, Instagram. [viitattu 4.4.2017] Saatavissa:
https://www.instagram.com/p/BHCGiyUgzXj/?taken-by=dalailama

DeMers, J., 2016, 6 Social Media Trends That Are Forcing Brands to
Adapt Quickly. [viitattu 13.4.2017] Saatavissa:
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2016/08/11/6-social-media-
trends-that-are-forcing-brands-to-adapt-quickly/#406f7717e8f6

Dewey, A., 2016. 98 personal data points that Facebook uses to target
ads to you. [viitattu 10.4.2017] Saatavissa:
https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2016/08/19/98-

personal-data-points-that-facebook-uses-to-target-ads-to-
you/?utm term=.4888e5bfb483

Digitaalisen markkinoinnin barometri 2014 [viitattu 5.4.2017]. Saatavissa:
http://www.divia.fi/divia/sites/default/files/DiViA Digibarometri 2014.pdf

Dunn, J. 2017, Here's how slowly Twitter has grown compared to
Facebook, Instagram, and Snapchat, [viitattu 18.11.2017] Saatavissa:
http://nordic.businessinsider.com/twitter-vs-facebook-snapchat-user-
growth-chart-2017-2

Facebook, 2017, Facebook Reports Fourth Quarter and Full Year 2016
Results, [viitattu 18.4.2017] Saatavissa: https://investor.fb.com/investor-

news/press-release-details/2017/Facebook-Reports-Fourth-Quarter-and-
Full-Year-2016-Results/default.aspx

Gil, C., 2015, DOMINO'S PIZZA REAL-TIME MARKETING, [viitattu
24.4.2017] Saatavissa:
https://www.youtube.com/watch?v=DgRRQayGAos

Griffin, A., 2017. Donald Trump will keep using his own Twitter as US
president because he can ‘go bing bing bing’. [viitattu 2.4.2017]

Saatavissa: http://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-

tech/news/donald-trump-keep-using-own-twitter-tweets-us-president-

inauguration-us-president-qgo-bing-white-a7529281.html



https://www.instagram.com/p/BHCGiyUgzXj/?taken-by=dalailama
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2016/08/11/6-social-media-trends-that-are-forcing-brands-to-adapt-quickly/#406f7717e8f6
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2016/08/11/6-social-media-trends-that-are-forcing-brands-to-adapt-quickly/#406f7717e8f6
https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2016/08/19/98-personal-data-points-that-facebook-uses-to-target-ads-to-you/?utm_term=.4888e5bfb483
https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2016/08/19/98-personal-data-points-that-facebook-uses-to-target-ads-to-you/?utm_term=.4888e5bfb483
https://www.washingtonpost.com/news/the-intersect/wp/2016/08/19/98-personal-data-points-that-facebook-uses-to-target-ads-to-you/?utm_term=.4888e5bfb483
http://www.divia.fi/divia/sites/default/files/DiViA_Digibarometri_2014.pdf
http://nordic.businessinsider.com/twitter-vs-facebook-snapchat-user-growth-chart-2017-2
http://nordic.businessinsider.com/twitter-vs-facebook-snapchat-user-growth-chart-2017-2
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2017/Facebook-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2016-Results/default.aspx
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2017/Facebook-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2016-Results/default.aspx
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2017/Facebook-Reports-Fourth-Quarter-and-Full-Year-2016-Results/default.aspx
https://www.youtube.com/watch?v=DgRRQayGAos
http://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-tech/news/donald-trump-keep-using-own-twitter-tweets-us-president-inauguration-us-president-go-bing-white-a7529281.html
http://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-tech/news/donald-trump-keep-using-own-twitter-tweets-us-president-inauguration-us-president-go-bing-white-a7529281.html
http://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-tech/news/donald-trump-keep-using-own-twitter-tweets-us-president-inauguration-us-president-go-bing-white-a7529281.html

60

Handley, L., 2017, Kendall Jenner’s Pepsi ad pulled after Twitter backlash,
[viitattu 23.4.2017] Saatavilla: https://www.cnbc.com/2017/04/05/kendall-
jenners-pepsi-ad-causes-twitter-storm-labeled-disrespectful.html

Hintikka, K. A. 2017. Sosiaalinen media. [viitattu 30.3.2017] Saatavissa:

http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media

Hockenson, L., 2015, Teens (and basically everyone else) hate that
Snapchat’s Discover is now front and center, [viitattu 18.11.2017]

Saatavissa: https://thenextweb.com/apps/2015/07/14/teens-and-basically-

everyone-else-hate-that-snapchats-discover-is-now-front-and-center/

Hotelli Verso, 2017, [viitattu 25.11.2017], Saatavissa:
http://hotelliverso.fi/fi/1/Etusivu

Instagram, 2010, The Instagram Community - One Million and Counting,
[viitattu 16.11.2017] Saatavissa:
http://blog.instagram.com/post/8755444024/the-instagram-community-

one-million-and-counting

Instagram, 2011, The Instagram Community - Ten Million and Counting,
[viitattu 16.11.2017] Saatavissa:
http://blog.instagram.com/post/10692926832/10million

Instagram, 2017a, Strengthening Our Commitment to Safety and Kindness
for 800 Million, [viitattu 17.11.2017] Saatavissa:
http://blog.instagram.com/post/165759350412/170926-news

Instagram, 2017b, Kaksi miljoona kuukausittaista mainostajaa
Instagramissa, [viitattu 18.11.2017] Saatavissa:

https://business.instagram.com/blog/welcoming-two-million-advertisers/

[td&-Suomen Yliopisto, 2017, Benchmarking, [viitattu 25.11.2017]

Saatavissa: https://www.uef.fi/lbenchmarking



https://www.cnbc.com/2017/04/05/kendall-jenners-pepsi-ad-causes-twitter-storm-labeled-disrespectful.html
https://www.cnbc.com/2017/04/05/kendall-jenners-pepsi-ad-causes-twitter-storm-labeled-disrespectful.html
http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media
https://thenextweb.com/apps/2015/07/14/teens-and-basically-everyone-else-hate-that-snapchats-discover-is-now-front-and-center/
https://thenextweb.com/apps/2015/07/14/teens-and-basically-everyone-else-hate-that-snapchats-discover-is-now-front-and-center/
http://hotelliverso.fi/fi/1/Etusivu
http://blog.instagram.com/post/8755444024/the-instagram-community-one-million-and-counting
http://blog.instagram.com/post/8755444024/the-instagram-community-one-million-and-counting
http://blog.instagram.com/post/10692926832/10million
http://blog.instagram.com/post/165759350412/170926-news
https://business.instagram.com/blog/welcoming-two-million-advertisers/
https://www.uef.fi/benchmarking

61

Jackson, D., 2015, Twitter vs. Instagram: Which is Best for Your Brand,

[viitattu 18.11.2017] Saatavissa: https://sproutsocial.com/insights/twitter-

vs-instagram/

Kunnas, P. 2015. Siséaltomarkkinointi on taitolaji. Myynti & Markkinointi. 2,
40-41.

Kurio the social media agency. 2015, Some-markkinoinnin trendit 2016,
14.

Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014. Mielipidejohtaja. Talentum media Oy.

Helsinki.

Kuulu Oy, 2014, Snapchat yrityksen markkinoinnissa, [viitattu 18.11.2017]
Saatavissa: http://www.kuulu.fi/blogi/snapchat-yrityksen-markkinoinnissa/

Leinonen, J., 2015. Kuukauden verkkokauppias — Markkinoinnissa
erinomaisesti onnistunut Billebeino, [viitattu 23.11.2017] Saatavissa:

https://www.paytrail.com/blog/kuukauden-verkkokauppias-billebeino

Macy, B. & Thompson, T., 2011, The Power of Real-Time Social Media
Marketing, 40

MTYV, Kurio the Social Media Agency & Laurea ammattikorkeakoulu.

2015a. Suomalaisten sosiaalisen median kaytto. 13.

MTYV, Kurio the Social Media Agency & Laurea ammattikorkeakoulu.
2015b, Miten sosiaalinen media muultti kuluttajaa?

MTYV, Kurio the Social Media Agency & Laurea ammattikorkeakoulu, 2016.

Suomi-somen kehityssuuntia 2016. 4-5

Muurinen, J. 2016, Mika on Snapchat?, [viitattu 18.11.2017] Saatavissa:

http://www.kuulu.fi/blogi/mika-on-snapchat/

Nations, D., 2017, What Is Facebook? [viitattu 22.4.2017] Saatavissa:

https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391



https://sproutsocial.com/insights/twitter-vs-instagram/
https://sproutsocial.com/insights/twitter-vs-instagram/
http://www.kuulu.fi/blogi/snapchat-yrityksen-markkinoinnissa/
https://www.paytrail.com/blog/kuukauden-verkkokauppias-billebeino
http://www.kuulu.fi/blogi/mika-on-snapchat/
https://www.lifewire.com/what-is-facebook-3486391

62

Nurmi, E., Mita on sisaltomarkkinointi? 5 maaritelmaa. [viitattu 23.11.2017]

Saatavilla: https://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-on-sisaltomarkkinointi-5-

maaritelmaa/

O’"Grady, N., 2017, 3 Ways to Grow Your Business With Free Social
Media Analytics, [viitattu 24.11.2017] Saatavissa:

https://www.entrepreneur.com/article/289668

Oreo Cookie, 2013, [viitattu 25.4.2017] Saatavissa:
https://twitter.com/Oreo/status/298246571718483968?ref src=twsrc%5Etf
w&ref _url=http%3A%2F%2Fwww.huffingtonpost.com%2F2013%2F02%2
FO04%?2Foreos-super-bowl-tweet-dunk-dark n_2615333.html

Paloheimo, T., 2012, Mainostajien Liitto, Klikkaa tasta -
Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0, 249-250.

Pehkonen, P., 2016, Mita on sisaltomarkkinointi?, [viitattu 23.11.2017],

Saatavissa: https://www.hehkumarketing.com/sisaltomarkkinointi/mita-on-

sisaltomarkkinointi/

Pew Research Center, 2016. Facebook remains the most popular social
media platform. [viitattu 10.4.2017] Saatavissa:
http://www.pewinternet.orq/2016/11/11/social-media-update-
2016/pi_2016-11-11 social-media-update 0-01/

Phillps, S., 2007, A brief history of Facebook, [viitattu 17.4.2017]
Saatavissa:

https://www.thequardian.com/technoloqy/2007/jul/25/media.newmedia

Pitk&nen, S. & H. Rytkbnen-Suontausta, T. 2013. Mita on sosiaalinen
media? [viitattu 30.3.2017] Saatavissa:
https://wiki.uef.fi/pages/viewpage.action?pageld=15467512

Pope Francis, 2017, Twitter. [viitattu 4.4.2017] Saatavissa:
https://twitter.com/Pontifex/status/818438425867128833



https://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-on-sisaltomarkkinointi-5-maaritelmaa/
https://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-on-sisaltomarkkinointi-5-maaritelmaa/
https://www.entrepreneur.com/article/289668
https://twitter.com/Oreo/status/298246571718483968?ref_src=twsrc%5Etfw&ref_url=http%3A%2F%2Fwww.huffingtonpost.com%2F2013%2F02%2F04%2Foreos-super-bowl-tweet-dunk-dark_n_2615333.html
https://twitter.com/Oreo/status/298246571718483968?ref_src=twsrc%5Etfw&ref_url=http%3A%2F%2Fwww.huffingtonpost.com%2F2013%2F02%2F04%2Foreos-super-bowl-tweet-dunk-dark_n_2615333.html
https://twitter.com/Oreo/status/298246571718483968?ref_src=twsrc%5Etfw&ref_url=http%3A%2F%2Fwww.huffingtonpost.com%2F2013%2F02%2F04%2Foreos-super-bowl-tweet-dunk-dark_n_2615333.html
https://www.hehkumarketing.com/sisaltomarkkinointi/mita-on-sisaltomarkkinointi/
https://www.hehkumarketing.com/sisaltomarkkinointi/mita-on-sisaltomarkkinointi/
http://www.pewinternet.org/2016/11/11/social-media-update-2016/pi_2016-11-11_social-media-update_0-01/
http://www.pewinternet.org/2016/11/11/social-media-update-2016/pi_2016-11-11_social-media-update_0-01/
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia
https://wiki.uef.fi/pages/viewpage.action?pageId=15467512
https://twitter.com/Pontifex/status/818438425867128833

63

Ross, E., 2011, The 5 Easy Steps To Measure Your Social Media
Campaigns, [viitattu 24.11.2017] Saatavissa:
https://blog.kissmetrics.com/social-media-measurement/

Rohampton, J., 2017, 5 Social Media Trends That Will Dominate 2017.
[viitattu 12.4.2017] Saatavissa:
https://www.forbes.com/sites/jimmyrohampton/2017/01/03/5-social-media-
trends-that-will-dominate-2017/#76f496fe6ffe

Scott, D.M. 2013. The New Rules of Marketing & PR: How to Use Social
Media, Online Video, Mobile Applications, Blogs, News Releases, and

Viral Marketing to Reach Buyers Directly. John Wiley & Sons.

Seppéla, A., 2017. Perussuomalaisten Teuvo Hakkaraiselle sakkotuomio
kilhottamisesta kansanryhmé&é vastaan. [viitattu 8.4.2017] Saatavissa:
https://yle.fi/luutiset/3-9386738

Smith, S. E., 2017, How to Choose the Best Social Media Channels for
Your Business, [viitattu 17.4.2017] Saatavissa:
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/2016-10-26-how-to-choose-the-

best-social-media-channels-for-your-business

Social Media Examiner, 2017, Social Media Marketing Industry Report, 19

Soininen, J., Wasenius, R. & Leponiemi, T., 2010. Yhteis6llinen media,
Hameenlinna. 29-30

Sokos Hotels. 2017a. Hotellit. [viitattu 24.11.2017]. Saatavissa:

https://www.sokoshotels.fi/fi/hotellit

Sokos Hotels. 2017b. Sokos hotels lyhyesti. [viitattu 24.11.2017]

Saatavissa: https://www.sokoshotels.fi/fi/tietoa-meista

Sokos Hotels. 2017c. Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkeli. [viitattu
24.11.2017] Saatavissa: https://www.sokoshotels.fi/fi/mikkeli/sokos-hotel-

vaakuna


https://blog.kissmetrics.com/social-media-measurement/
https://www.forbes.com/sites/jimmyrohampton/2017/01/03/5-social-media-trends-that-will-dominate-2017/#76f496fe6ffe
https://www.forbes.com/sites/jimmyrohampton/2017/01/03/5-social-media-trends-that-will-dominate-2017/#76f496fe6ffe
https://yle.fi/uutiset/3-9386738
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/2016-10-26-how-to-choose-the-best-social-media-channels-for-your-business
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/2016-10-26-how-to-choose-the-best-social-media-channels-for-your-business
https://www.sokoshotels.fi/fi/hotellit
https://www.sokoshotels.fi/fi/tietoa-meista
https://www.sokoshotels.fi/fi/mikkeli/sokos-hotel-vaakuna
https://www.sokoshotels.fi/fi/mikkeli/sokos-hotel-vaakuna

64

Sokos Hotels, 2017d, Original Sokos Hotel Puijonsarvi, [viitattu
25.11.2017] Saatavissa: https://www.sokoshotels.fi/fi/kuopio/sokos-hotel-

puijonsarvi

Sweney, M., 2017, Snapchat 'will be bigger than Twitter, Yahoo and AOL
with advertisers', [viitattu 18.11.2017] Saatavissa:

https://www.thequardian.com/business/2017/mar/26/snapchat-will-be-

bigger-than-twitter-yahoo-and-aol-with-advertisers

Twitter, 2017a, New user FAQs, [viitattu 18.11.2017] Saatavissa:
https://support.twitter.com/articles/13920#

Twitter, 2017b, Using hashtags on Twitter, [viitattu 18.11.2017]
Saatavissa: https://support.twitter.com/articles/49309#

Umi Digital, 2015, The Importance of Dialogue in Social Media, [viitattu

26.4.2017] Saatavissa: https://umidigital.co.uk/blog/the-importance-of-

dialogue-in-social-media/

Valtari, M. 2014, Mik& on hashtag eli aihetunniste? [viitattu 4.4.2017]
Saatavissa: http://someco.fi/blogi/mika-on-hashtag-eli-aihetunniste/

Vilen, J. & Vuorio, J., 2016. Korispomo Aleksi Valavuori sai potkut Espoo
Unitedista — syyna seksuaalivahemmistdja halventaneet tviitit. [viitattu
9.4.2017] Saatavissa: https://www.hs.fi/urheilu/art-2000002927207.html

Watercutter, A., 2013, How Oreo Won the Marketing Super Bowl With a
Timely Blackout Ad on Twitter, [viitattu 24.4.2017] Saatavissa:

https://www.wired.com/2013/02/oreo-twitter-super-bowl/

York, A., 2016, The Ultimate User-Generated Content Guide, [viitattu
23.11.2017] Saatavissa: https://sproutsocial.com/insights/user-generated-

content-quide/

York, A., 2017, Social Media Demographics to Inform a Better
Segmentation Strategy, [viitattu 17.11.2017] Saatavissa:
https://sproutsocial.com/insights/new-social-media-demographics/



https://www.sokoshotels.fi/fi/kuopio/sokos-hotel-puijonsarvi
https://www.sokoshotels.fi/fi/kuopio/sokos-hotel-puijonsarvi
https://www.theguardian.com/business/2017/mar/26/snapchat-will-be-bigger-than-twitter-yahoo-and-aol-with-advertisers
https://www.theguardian.com/business/2017/mar/26/snapchat-will-be-bigger-than-twitter-yahoo-and-aol-with-advertisers
https://support.twitter.com/articles/13920
https://support.twitter.com/articles/49309
https://umidigital.co.uk/blog/the-importance-of-dialogue-in-social-media/
https://umidigital.co.uk/blog/the-importance-of-dialogue-in-social-media/
http://someco.fi/blogi/mika-on-hashtag-eli-aihetunniste/
https://www.hs.fi/urheilu/art-2000002927207.html
https://www.wired.com/2013/02/oreo-twitter-super-bowl/
https://sproutsocial.com/insights/user-generated-content-guide/
https://sproutsocial.com/insights/user-generated-content-guide/
https://sproutsocial.com/insights/new-social-media-demographics/

LITTEET



