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Sosiaalisessa mediassa markkinointi on muodostunut valttamattomaksi osaksi palveluyri-
tyksen digimarkkinointia potentiaalisten asiakkaiden siirtyessa sosiaalisen median kana-
viin. Ihmiset hakevat tietoa yrityksista verkosta, seké ystavien kokemuksia palveluista. Yri-
tyksien valinen kilpailu katsepareista eri sosiaalisen median aikajanoilla tiivistyy, muista
palveluntarjoajista erottuvan sisallon luominen vaatii huolellisuutta, ja asiakaskunnan si-
touttaminen vaatii suunnitelmallisuutta.

Opinnaytetydssa tutustutaan elamyspalvelun maksulliseen ja maksuttomaan markkinointiin
seka viestintaan sosiaalisessa mediassa, keskittyen Facebook ja Instagram -kanaviin. Ta-
voitteena on 16ytaa keinoja ja tydkaluja ParisRion paikallisopaspalvelun markkinoinnin ke-
hittdmiseksi. Suunnitelman tavoitteena on tuplata yrityssivun verkkovierailijat ja myyntikon-
versiot luomalla aikaisempiin tutkimuksiin pohjautuva sosiaalisen median markkinointistra-
tegia.

Tyon tietoperustan ensimmaisessa osassa syvennytaan elamyksellisyyden ja autenttisuu-
den tutkimuksiin, ja tutustutaan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelemiseen SOS-
TAC-mallia hyddyntéen. Toisessa osassa syvennytaan tutkimaan sosiaalisen median
markkinointistrategiaa, ja kolmannessa tutustutaan tarkemmin Facebookin ja Instagramin
sosiaalisiin medioihin ja niiden tarjoamiin mainonta mahdollisuuksiin.

Sosiaalisen median kehityssuunnitelma rakentuu SOSTAC-mallin mukaisesti, jonka avulla
kartoitetaan palvelun luonne, tutustutaan yrityksen nykytilanteeseen, tavoitteisiin, strategi-
aan, strategian yksityiskohtiin, tehtéviin toimenpiteisin, ja seurannan mittaristoon. Suunni-
telmaa tukevat eri markkinoinnin ja sosiaalisen median tydkalut, jotka tarjoavat analytiikkaa
toiminnan tarkastelua varten. Opinnaytety® on produktiotyyppinen eli toiminnallinen opin-
naytetyd. Produkti on toimeksiantajalle annettava sosiaalisen median markkinoinnin kehi-
tyssuunnitelma edell& mainituissa kanavissa. Laajemman kirjoituksen tuloksena syntyy tii-
vistelma kehotetuista toimenpiteista.

Alatavoitteina on luoda yrityksen kohderyhmasta asiakaspersoona seké ohjeistaa yrityksen
viestintda ja nakyvyytta yrityksen sosiaalisen median paakanavissa tukemaan yrityksen ta-
voitetta palvelun myynnin lisaamiseksi. Opinnaytetyon valmistelu alkoi joulukuussa 2019
toimeksiantajan kanssa ja valmistui aikataulun mukaisesti kevaalla 2020.
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1 Johdanto

Perinteinen markkinointi jaa koko ajan vahemmalle, kun painopiste siirtyy sinne, missa
asiakaskunta viettaa aikaa. Jo vuonna 2015 noin 83% kuluttajista etsi sosiaalisesta medi-
asta laheisten tai tuttavien suosituksia tai kommentteja tuotteesta ennen ostopaatdksen
tekemista (Azedani 2015,5). Sosiaalisen median ja hakukoneiden vaikutus asiakkaan os-
topaatoksen tekemiseen on nykypaivana kiistaton. Yritysten tulee olla sosiaalisessa medi-
assa, jotta heidan tuotteensa ovat taménkaltaisessa hankintaprosessissa ja vertailussa

mukana. "Mene verkkoon, kayta sosiaalista mediaa tai kuole” (Kananen 2018a, 15).

Markkinointikanavat tulee valita yrityksen markkinointitavoitteiden mukaan, yrityksen tulee
toimia siella, missa heidan potentiaaliset asiakkaansa ovat. Tuotteiden ja palveluiden
markkinoinnissa tulee ottaa huomioon kanavan tyyli. Ty6 keskittyy matkailualan opaspal-

velun markkinoimiseen sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydn ensimmaisessa osassa sukelletaan matkailualan digitaaliseen markkinoin-
tiymparistoon, tutustutaan miten autenttista ja elamyksellistd kokemusta on tutkittu, miten
aineetonta palvelua tulisi markkinoida, seka tutustutaan digitaalisen markkinointisuunnitel-
man luomiseen. Seuraavissa tietoperustan otsikoissa keskitytdan sosiaalisen median
markkinointiymparistoon, sen teemoihin ja analytiikkaan keskittyen toimeksiantajalle olen-

naisempiin kanaviin, Facebook ja Instagram.

Tyon produktina luodaan sosiaalisen median markkinoinnin kehityssuunnitelma toimeksi-
antona matkailualan pienyritykselle ParisRio Oy:lle. Produktin tarkoitus on etsia markki-

noinnin ratkaisuja nostamaan yrityksen sivuvierailijoiden ja myyntikonversioiden maaraa
toimeksiantajan verkkosivulla, erottumaan kilpailijoista seké suurentamaan myyntia hyo-

dyntéen sosiaalisen median maksullista markkinointia.

ParisRio Oy on perustettu 2013 Helsingissd, ajatuksena helpottaa itsenaista matkan jar-
jestamista. Parisrio.com sivustolla yrityksen kuvataan olevan kattava matkailualan erikois-
kauppa. Lento- ja hotellidiilien vertailu, matkablogeja ja videoita sekd uusimpana lisana,
paikallisoppaita ymparimaailman. Kaytannéssa yritys tarjoaa matkainspiraatiota blogien ja
videoiden avulla, vertailee parhaimmat lento- ja hotellidiilit matkailijan puolesta monelta

sivulta, seka tarjoaa kohteessa ParisRio paikallisoppaan (ParisRio 2020).



1.1 Tyontavoitteet ja rajaukset

Tyon tarkoituksena on luoda sosiaalisen median markkinoinnin kehityssuunnitelma Paris-
Rion sosiaalisen median paakanaviin, Facebookiin ja Instagramiin. Suunnitelma toteute-
taan kartoittamalla aluksi toimeksiantajan ndkemykset ja toiveet tyon siséllosta seka tar-
kastelemalla muiden paikallisopasyritysten markkinointia sosiaalisessa mediassa. Ty0
pohjautuu olemassa oleviin teorialahteisiin ja analytiikkatyokalujen dataan. Alatavoitteina
tydssa pyritdan esittelemaan ne markkinointi- tai mainoskeinot, jotka tuovat eniten kavi-
joita yrityksen sivulle. Markkinointi kohdennetaan ihanneasiakaspersoonalle, joka kehite-
taan analytiikkatytkalujen dataan perustuen. Tavoitteena on suurentaa yrityksen naky-
vyytta sitouttavan sisallon avulla, kasvattaa sivuvierailijoiden maéaraa ja siten lisata myyn-

tia.

Tyoskentelen toimeksiantajayrityksessa sisallontuottajana, tyétehtaviini kuuluu sosiaalisen
median markkinoinnin sisalléntuottaminen ja sen markkinoiminen Facebookissa ja In-
stagramissa. Lahetan myos viikoittaisen uutiskirjeen kirjeentilaajille seka paivitan Twitte-
ria. Vierailen myds Helsingin alueen hotelleissa kertomassa palvelusta ja jakamassa lehti-
sid, seka edustan yritystda mm. MATKA -messuilla. Oma mielenkiinto aiheeseen ja halu
kehittyd omassa tyotehtavassa on merkittava tekija opinnaytetyon kirjoittamisessa.

Aihe tdhan opinnaytetython valikoitui muutaman eri tekijan myé6ta. Minulla on lahtdkohtai-
sesti oma kiinnostus matkailualaan, ja vapaavalintaisen verkkokurssin myota kiinnostus
herési sosiaalisen median markkinointiin (Social media marketing in modern business).
Kurssi antoi idean opinnaytetyon aiheesta, ja ajattelinkin ensin tekevéni sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelman ParisRiolle. Opinnaytety6hon tuli kuitenkin paljon konkreet-
tisia kehitysideoita ParisRion sosiaalisen median paékanaviin, joten otsikoksi muodostui-

kin kehityssuunnitelma.

Kehityssuunnitelma rajataan koskemaan ainoastaan Facebook ja Instagram markkinoin-
tia, sillda nama kanavat ovat olennaisimpia toimeksiantajalle. Kanavien kayttajamaarat ovat
sosiaalisista medioista suurimpia, joten potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen maksul-
lisella markkinoinnilla on todennakoisinta naissa kanavissa. Tydssa ei kasitella kaikkia
markkinointikanavia silla ty6sta tulisi liilan laaja. Sosiaalisen median kehityssuunnitelmasta
rajataan pois Twitter, YouTube, Pinterest, Google+, Google AdWords ja LinkedIn. Tydsséa
tutustutaan Facebookin ja Instagramin analytiikan tydkaluihin, sekd hyédynnetaan sivuvie-

railu dataa Google Analyticsista.

Ty6hon tuo ajankohtaisuutta matkailualan trendin elamyksen ja sen elementin autenttisuu-
den tutkiminen yhdessa paikallisopas palvelun rinnalla. Digimarkkinoinnin saralla ajankoh-
taisuus tulee esiin maksulliseen sosiaalisen median markkinointiin keskittymisena, silla

pelkka sisdllontuotto kanaviin ei riitd enda 2020 tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita.
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1.2 Toiminnallinen opinnaytetyo

Tyon tarkoituksena on kehittdd toimeksiantajan sosiaalisen median markkinoinnin raken-
netta, keskittyen maksulliseen sosiaalisen median markkinointiin. Kehityssuunnitelman toi-
menpide-ehdotukset pyritd&n suunnittelemaan ja esittelemaan niin, etta ne voidaan toteut-
taa yrityksen sisalla ilman erillista toimeksiantajaa tai markkinoinnin asiantuntijaa. Suunni-
telma perustuu tietoperustaan, jonka lahteina kaytetaan laajaa kotimaista ja kansainvalista
aineistoa. Mahdollisimman ajankohtaisen tiedon saamiseksi sosiaalisen median markki-
noinnista lahteind kaytetddn mahdollisimman tuoretta aineistoa, silla aiheen aineistoa pai-
vitetaan jatkuvasti ja se on koko ajan muuttuvaa. Elamyksellisen palvelukokemuksen
maarittelemisen pohjana kaytetadan 1999 Pine ja Gilmoren tutkimuksia, jonka p&aélle ra-
kennetaan kattava kokonaisuus uusimpien julkaisujen valossa. Erinaiset verkkokirjat, Kir-
jallisuus, artikkelijulkaisut ja yrityksien blogitekstit tuovat monipuolisia nakdkulmia kasitel-
taviin aiheisiin. Jotta ndkdkulmat eivat olisi taysin subjektiivisia, hyddynnetddn suunnitel-
massa myds lyhytta teemahaastattelua ihanneasiakaspersoonaan sopivan henkilén

kanssa.

Opinnaytety® on toiminnallinen ja sen tuotoksena on produkti — Sosiaalisen median mark-
kinoinnin kehityssuunnitelma ParisRiolle. Produkti palvelee myds muita alalla maksullista

sosiaalisen median markkinointia harjoittavia.

1.3 Tyodnrakenne

Opinnaytetyd muodostuu kolmesta teoriapohjaisesta katsauksesta: Elamyksellinen ja au-
tenttinen palvelukokemus, Digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelman luominen
SOSTAC -mallia hyddyntéen, seka Sosiaalisessa mediassa markkinointi. Naiden pohjalta
produktina syntyy sosiaalisen median markkinoinnin kehityssuunnitelma toimeksiantajalle.
Laajemman kirjoituksen tuloksena syntyy tiivistelma kehotetuista toimenpiteista toimeksi-

antajalle.

Tyo6ssa kuvataan matkailualan digitaalista markkinointia, sosiaalisen median nykytilan-
netta, Kilpailuymparistta ja markkinointikeinoja. Produkti pitaa sisallaéan vinkkeja ParisRion
paikallisopas -elamyspalvelun maksulliseen markkinointiin Facebookissa ja In-
stagramissa, sek& seurannan ja kontrollin. Lopussa kirjoittaja arvioi projektin onnistumista
omasta nakokulmastaan seka toimeksiantajan antaman arvioinnin avulla, ja pohtii tulevai-

suuden suunnitelmaa.



2 Digitaalinen markkinointiviestinta elamystuotteelle matkailualalla

Tassa luvussa tarkastellaan ensin matkailualantrendia elamys, pureudutaan sen element-
tiin autenttisuus, seka kasitellaan lyhyesti, miten tata kuuluisi markkinoida. Taman jalkeen
tehdaan katsaus markkinointiviestinnan suunnitelman tekemiseen digitaalisessa ymparis-
tossa.

Business Finlandin (2019) mukaan yhten& matkailualan megatrendin& on vaeston vauras-
tuminen, joka tarkoittaa kasvavia matkailjamaaria maailmalla. Vaeston vaurastuessa mat-
kailutuotteiden taloudellisen menestymisen mahdollisuudet kasvavat merkittéavasti. Mat-
kailu onkin maailman kolmanneksi suurin vientituote ja se on yksi kilpailluimmista ja digita-
lisoituneimmista aloista (UNWTO 2019, 8; Business Finland 2018).

Sojern, matkailu- ja mainontadataan erikoistuva yritys esitta&, ettd melkein puolet matkai-
lualan markkinoinnista on sijoittunut digitaaliseen markkinointiin (Kuvio 1), ja osuus vain
kasvaa. Kaksi kolmesta matkailualan yrityksesta Sojernin tutkimuksen mukaan sijoittaisi-
vat seuraavana vuonna enemman digitaaliseen markkinointiin (Sojern 2019, 10.) Miten
taas digitaalisen markkinoinnin sisainen suosio jakautuu eri median kanavien valilla, pe-

rehdytédén paremmin luvussa "Maksuton ja maksullinen sosiaalisen median markkinointi”.

Muu
Radio 4%
8%

Digitaalinen
iy 78

Televisio
13%

Printti
16 %

Kuvio 1. Digitaaliseen markkinointiin sijoitetaan rahaa enemman kuin muihin mediaka-
naviin 2018 (mukaillen Sojern 2019, 10)

Matkailualan palvelut ovat siirtyneet ostettavaksi verkosta. Tyo- ja elinkeinoministerion
mukaan (2019) matkailualan tuotteet ja palvelut tulisivat olla kaikkien ostajien késilla ver-
kossa, silloin ne olisivat helposti hyddynnettéavissa ja jaettavissa. Edistyneimmaét matkai-



luyritykset ovat ymmartaneet, ettd koko palveluntuotannon tulisi olla digitaalisessa muo-
dossa. Myos siksi, etta asiakkaiden ostaessa tuotteen yrityksen verkkosivuilta, voidaan
varastoida kallisarvoista dataa, jonka kautta voidaan ymmartaa asiakkaan ostokayttayty-
mista tai mitata markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta (Tyo- ja elinkeinoministerié 2019.)

Palveluiden tulee olla mobiilissa jo hyvin ennen reissua, ja reissun paalla. Palveluita taytyy
pystyd selaamaan ja ostaa helposti ja vaivatta. VisitFinland ja Business Finland haluavat
mahdollistaa ja nopeuttaa matkailundigikehitystd Suomessa, tavoitteenaan olla edellaka-

vija digitaalisuuden hyddyntamisessa (Business Finland 2018).

Matkailijat muodostavat Business Finlandin (2019) mukaan yha useammin kasityksen
tuotteista ja palveluista sosiaalisessa mediassa kaytavan keskustelun perusteella. Matkai-
lijoihin vaikuttaa trendien paineet, darimmaisen elamyksen etsimisestd ja tarpeesta saa-
vuttaa asioita. Trendi on siirtymassa elamyskuluttamisesta merkityskuluttamiseen, jossa
matkailijat etsivat kokemuksia, jolla olisi merkitys ja tarkoitus. Business Finlandin (2019)
julkaisun mukaan matkailijat hakevat rikkaampia ja syvempid, ennen kaikkea aitoja ela-

myskokemuksia.

2.1 Matkailualan trendi; Elamys

Ajatus elamyksesta on matkailijan mielessa se, jonka saa hanet lahtemaan. Matkailunah-
tavyydet ja muut tekijat matkakohteessa toki houkuttelevat matkailijaa, mutta Raikkdsen
(2017, 153) mukaan pohjimmiltaan paatoksen tekoon vaikuttaa emotionaalisen kokemuk-

sen elaminen.

Matkailualalla elamykselle ei ole yleispatevaa maaritelmaa. Matkailuelamyksia on monen-
laisia ja ne liittyvat eri tilanteisiin. Lithe & Tarssanen (2013, 60-61) maarittelevat elamyk-
sen matkailualan kontekstissa erityiseksi kokemukseksi, jolla on kokijalleen mydnteinen
arvo. Elamys todetaan olevan alakasite kokemukselle: "kaikki elamykset ovat kokemuksia,

mutta kaikki kokemukset eivat ole elamyksia” (Luthe & Tarssanen 2013, 61).

Pine & Gilmore (2020 15-16) elamystalouden ensimmaiset tutkijat, maarittelevat elamyk-
sen kokemuksena, johon kokija pddsee vaikuttamaan. Elamystaloudessa yritykset tarjoa-
vat jotain parempaa ajanvietettd, kuin mita matkailija pystyisi jarjestamaan. Heidan mu-

kaansa tuotteiden ollessa aineellisia, palveluiden ollessa aineettomia, niin elamykset ovat

ikimuistoisia, henkilokohtaisia, eika mikaan elamys kahden vdlilla voi olla samanlainen.

Lithe ja Tarssanen (2013, 60) kirjoittavat matkailunelamyksien tutkimisen jakautuvan kol-

meen ndkokulmaan; psykologiseen, sosiokulttuuriseen ja liiketaloudelliseen. Psykologinen



nakokulma auttaa ymmartamaan matkailuelamyksia yksilon siséisinéd prosesseina, sosio-
kulttuurinen taas punnitsee yksil6iden valisen ulkoisten prosessien ulottuvuutta, naita na-
kokulmia yhdistaa matkailijan kokemus. Liiketaloudellinen nakdkulma kasittelee elamyksia
kaupallisina tuotteina, enemman yrityksen ndkodkulmasta (Luthe & Tarssanen 2013, 60.)
Liiketaloudellinen nékdkulma on samankaltainen nékdkulma, kuin mitd Pine & Gilmore k&-

sittelevat elamystaloutena.

Yhdistdvana tekijana Lithen ja Tarssasen (2013, 60) kolmessa nakdkulmassa toimii kui-
tenkin se, etta elamysta ei ole ilman kokijaa. "Matkailuelamyksen kokeminen riippuu aina
matkailijasta, joten matkailijat ovat paitsi elamyksen kuluttajia, my6s niiden tuottajia”
(Lathe & Tarssanen 2013, 69).

Naiden lahteiden perusteella voisi olettaa, ettei elamysta ole ilman kokijaa. Matkailualan
elamystaloudessa olevien yrityksien tehtavana on tuotteistaa elamys, jossa matkailijat

paasevat osallistumaan ja muokkaamaan kokemusta omannakdiseksi.

Matkailun kasvaessa elamysten kysynta ja vastaavasti tarjonta ovat lisdantyneet. Matkai-
luyritykset lupaavatkin monenlaisia toinen toistaan upeampia elamyksia, mutta Raikkdsen
(2017, 153) mukaan tosiasiassa elamyksia ei voida tuottaa, ostaa tai myyda niiden yksil6l-
lisen luonteen takia. Elamys, tapahtuu kokijan mielessé. Mika on toiselle elamys, voi olla
toiselle arkipaivainen kokemus. Matkailuyritykset voivat kuitenkin luoda olosuhteita ja ym-
paristdja, joissa elamyksien syntyminen mahdollistetaan. Voittajia ovat ne yritykset, jotka
pystyvét luomaan kokemuskokonaisuuksia, joissa elamys mahdollistetaan (Raikkénen
2017, 153.)

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus on luonut elamyksen tuotteistamista varten ela-
myskolmiomallin (kuvio 2), joka pohjautuu Pinen ja Gilmoren (1999) elamystaloutta kasit-
televaéan tyéhon. Elamyskolmion avulla on mahdollista analysoida ja ymmartaa tuotteiden

elamyksellisyytta.



Henkinen taso
MUUTOS

Emotionaalinentaso
ELAMYS

Alyllinen taso
OPPIMINEN

Fyysinen taso
AISTIMINEN

Motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

Kuvio 2. Elamyskolmio (mukaillen Tuominen 2018, 10)

Mallissa elamysta tarkastellaan kahdesta eri nakokulmasta. Tuotteen elementtien tasolla,

ja asiakkaan kokemuksen tasolla. Mallin alareunassa kuvataan asiakkaan kokemukseen

vaikuttavia tekijoita:

Yksilollisyys tarkoittaa tuotteen ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta niin, etta asia-
kas pystyy vaikuttamaan omaan kokemukseensa, tehden siita yksilollista.

Aitous tarkoittaa matkailijan kokemusta tuotteen autenttisuudesta.

Tarina sitoo palvelun osat tiiviiksi, mukaansatempaavaksi kokonaisuudeksi.
Moniaistisuus tukee kokonaisvaltaisesti kokemuksen teemaa eri aistiarsykkein.
Kontrasti tarkoittaa asiakkaan kokemusta tuotteen poikkeavuudesta taman arkeen.
Vuorovaikutus on onnistunut kommunikaatio palveluntarjoajan ja/tai toisen ihmisen
kanssa, josta syntyy yhteiséllisyyden tunne (Tuominen 2018, 10; Tarssanen 2009,
12-15.)

Kuvion oikean reunan tasot (pystyakselilla) kuvataan asiakkaan eteneminen kiinnostuksen

herdamisesta jopa henkilokohtaisen muutoksen tasolle.

Motivaation tasolla heratetaan asiakkaan kiinnostus markkinointiviestinnalla, ela-
myksen elementteja hytdyntaen

Fyysisella tasolla asiakkaan tulee kokea tuote miellyttavana, turvallisena, odotuk-
sia vastaavana tai jopa odotukset ylittdvana.

Alyllisella tasolla tarkoitetaan, etta tuote tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden oppia
tai kehittya

Emotionaalisella tasolla asiakas kokee positiivisen tunnereaktion, usein silloin, kuin
muilla tasoilla on onnistuttu. Asiakas kokee tuotteen merkitykselliseksi.

Henkisella tasolla elamys tai sen kaltainen voimakas tunnereaktio johtaa henkil6-
kohtaiseen muutokseen. Asiakas saattaa omaksua esimerkiksi uuden ajattelu- tai
toimintatavan (Tuominen 2018, 10; Tarssanen 2009, 15-16)

Matkailualan palveluita on sovellettu ja kehitetty elamyskolmiomallin mukaisesti, elamyk-

sen kriteerien tayttymiseksi. Mallin avulla yritykset voivat arvioida ja kehittda tuotteensa

elamyksellisyytta. Pine & Gilmore (2020) tiivistavat eron palvelukokemuksen ja elamyksen

valilla néin: Palvelukokemukset sdastavéat matkailijan aikaa, mutta elamykset ovat hyvin

kaytettyd aikaa. "Think about it this way: services are about time well saved, while expe-

riences are about time well spent.” Pine & Gilmore (2020, ix).



Kansainvalisesti elamysta tutkiessa tulee vastaan haaste siita, etta englannin kielesséa ex-
perience, voi tarkoittaa asiayhteyden mukaan asiakkaan kokemaa eldmystuotetta, tai pal-
velukokemusta. Kokemus palvelusta ei ole elamyksellinen tuote. Tiedonhaussa voidaan
helposti siis eksya tuotteen elamyksellisyydesta esimerkiksi asiakkaan kokemuksen hallin-
taan (customer experience management). Asiakkaan kokemus palvelusta luo elamykselli-
syyden, mutta harvemmin asiakkaanpolusta luodaan elamysta. Lukijan harteille jaa tul-
kinta siitd, kumpaan tekstissa viitataan.

2.1.1 Elamyksen elementtind autenttisuus

Pine & Gilmore (2007 xii) toteavat, ettd enemman kuin koskaan, autenttisuus on se mita
kuluttajat oikeasti haluavat. Tarve autenttisuuteen tai aitouteen, on reaktio vahvasti tekno-
logiseen, kaupallistuneeseen ja sosiaalisesti rakentuneeseen todellisuuteen. Pine ja Gil-

more kuvaavat tata janoksi ei-kaupalliseen ja raakaan todelliseen maailmaan.

Knudsen & Waade (2010, 1-2) maarittelevét aidon autenttisuuden jonain, mita ei ole
sovittu, mainostettu tai rakennettu, se ei ole mikdan asia mink& voi omistaa, eika se ole
mydskaan mielentila, mutta sité voidaan tehda ja se voidaan kokea. Autenttisuutta voi olla
kahdenlaista: alkuperdistd, seké aitoa. Alkuperaisyytta voidaan todentaa matkailijalle, se
kohdistuu johonkin objektiiviseen, kuten esineeseen tai kohteeseen, oli se sitten vaikka
nahtavyys tai paikka. Aitous viittaa subjektiiviseen, kuten kehon tuntemuksiin, emotionaali-
sen sidoksen tunteisiin, identiteetin rakentamiseen, kokemusta tehdessa. Matkailualanyri-
tyksien on mahdollista todentaa esimerkiksi kaupungin nahtavyyksien autenttisuutta anta-
malla matkailijan kokea ymparistd omin silmin, antaen tilaa tuntea ja peilailla kokemaa it-
seensé (Knudsen & Waade 2010, 2.)

Knudsen ja Waade (2010, 2) esittavat, ettéd medialla on suuri rooli autenttisuuden kuvan
luomisessa kohteesta; novellit, elokuvat, televisio sarjat ja dokumentit saattavat vaikuttaa
haluun matkustaa kohteeseen. Paikan paalla kokemukseen vaikuttaa kuunneltavat nau-
hoitteet ja kohdeoppaat. Kudenin ja Waaden (2010, teoksessa Jansson 2002, 439) esit-
taa, etta autenttisuuden kokeminen on hyvinkin pitkalti kiinni siita, vastaako matkailijan
saama kokemus, oletettua, median antamaa kuvaa.

Autenttisuuden ’lavastaminen’ on yleistd matkailualalla, miké& luo paradoksin, silld autentti-
suus ndhdaan asiana, mitd ei voida lavastaa, tai se menettdé merkityksensa. Autenttinen
on koskematonta ja aitoa. Pine ja Gillmore (2007) ovat tutkineet autenttisuuden sisallytta-
mista kokemukseen, ja paatyneet malliin, jonka avulla yritykset voivat pyrkia sisallytta-

maén autenttisen kokemuksen palvelussaan tai tuotteessaan matkailijalle.



Pine ja Gillmore (2007, 49-50) jakavat autenttisuuden viiteen eri lajityyppiin, jotka auttavat
yrityksia peilaamaan palveluitaan autenttisiksi, sek@ auttaa matkailijoita nédkemaan yrityk-
sen ja sen palvelut autenttisempina.

1. Luonnollinen autenttisuus (natural authenticity) eli koskematon ja luonnollinen asia,
kuten orgaaninen saippua. Se ei ole synteettinen tai teollinen.

2. Alkuperainen autenttisuus (Original authenticity), eli alkuperainen tuote tai ensim-
mainen sellainen, ei kopio tai jaljitelma, kuten Apple tuotteet.

3. Poikkeuksellinen autenttisuus (Exceptional authenticity), yksilollisesti ja tavattoman
hyvin suoritettu asiakaspalvelu.

4. Viitteellinen autenttisuus (Referential authenticity) viittaa mallintamiseen, kun inspi-
roidutaan vanhasta, olemassa olevasta, kuten paikalliskulttuurikokemuksista.

5. Vaikutuksellinen autenttisuus (Influential authenticity), kun ikaan kuin lainataan toi-
sesta kokonaisuudesta, kuten etta ihmisilla on ’korkeampi tarkoitus’ tai etté on ’'ole-
massa parempaa’. Esimerkkind Pine ja Gilmore (2007, 50) kayttavat Hard Rock
Cafea, joka mainostaa sloganissaan ‘'maailman pelastusta’ ja esittda itsensa vas-
tuullisena ravintolana, antaen aidomman kuvan ravintolasta.

Pine ja Gillmore (2007, 50) esittavat, ettd autenttisuudessa vahintdan yksi mainituista tyy-
peista esiintyy, usein kaikki viisi. Heidan mukaansa UNESCO, maailmanperintokohteita
sailyttava erityisjarjesto kay lapi naita viitté elementtid, paatellessaan mitkéa kohteet paaty-
vat maailmanperintokohde ’suojelulistalle’. Mika tahansa autenttisena tarjottu asia, tuote,
tavara, palvelu, kokemus tai muutos — tulisi sisaltda yhden tai jopa kaikki mainitut 5 tyyp-
pid. Jotta voidaan tarjota jotain autenttista, johonkin geneeriseen autenttiseen muotoon ei
voida tukeutua. Pine ja Gilmoren (2007, 50) mukaan useamman eri autenttisuuden tyypin

toteuttaminen on olennaista autenttisuuden takaamiseksi.

Yrityksien tulisi ensimmaiseksi ymmartaa, mité he tarjoavat (edell& mainittu: asia, tuote,
tavara, palvelu, kokemus tai muutos), sen jalkeen yhdistaa siihen joku, tai kaikki viisi au-
tenttisuuden tyyppia (luonnollinen, alkuperdinen, poikkeuksellinen, viitteellinen tai vaiku-
tuksellinen) jotta matkailijat nékisivat tuotteen tai palvelun autenttisena. Olennaista on kui-
tenkin ymmartaa, ettei tama tietenkdan aina takaa autenttista kokemusta, Pine ja Gilmore
(2007, 77-79) painottavat etta tarjonta taytyy vain tehda niin hyvin, kuin mahdollista. Par-
haimman kilpailuedun saa, kun keskittyy oman tuotteen tai palvelun parantamiseen sen
ominaispiirteiden lomassa, ei niin, etta yrittdd saada kaikki autenttisuuden tyypit esille
(Pine & Gilmore 2007, 78-79.)

Elamystuotteiden, kuten autenttisten elamyspalveluiden tuotteistaminen on haastavaa
teeman yksil6llisen luonteen vuoksi. Kuitenkin elamyskolmio mallia-, ja Pine ja Gilmoren
maarittelemien viiden autenttisuuden lajityyppien ohjenuoraa seuraamalla, autenttisuuden
tuotteistaminen voi onnistua. Taman myotd myos autenttisen elamystuotteen markkinoimi-

nen helpottuu.



2.1.2 Matkailukokemuksen markkinointiviestinta

Matkailukokemus on matkailualan palvelutuote, joka usein eroaa muista tuotteista aineet-
tomuudellaan. Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 188-190) mukaan matkailutoimialalla asiak-
kaalle myytavan tuotteen ydin on palvelu, elamys tai mielihyva eli aineeton ja ndkymaton
kokemus. Matkailija ostaa yhden kokonaisvaltaisen palvelutuotteen, ja siihen usein yhdis-
tyy kaikki osa-alueet kotiovelta lahdon ja kotiinpaluun vélisena aikana. Tuotteelle omi-
naista on se, etta se tuotetaan ja kulutetaan samana hetkena. Kaikenlaisia palveluita ei
voida varastoida, niin kuin esimerkiksi konsertin voi taltioida nauhalle (McDonald, Frow,
Payne 2011, 28).

Koska asiakkaiden odotukset ovat erilaisia, ja kokemus koostuu erilaisista asiakaspalvelu-
kohtaamisista, on tuote joka kerta erilainen, eli heterogeeninen. Aineettoman palvelutuot-
teen laadun mittaaminen on monitulkintaista, silla laatu perustuu subjektiivisiin kokemuk-
siin. Palvelutuote on asiakkaan ja palveluntarjoajien vuorovaikutuksessa syntyva koke-
mus, johon vaikuttavat asiakkaan ennakko-odotukset ja kohdattu todellinen tilanne (Puus-
tinen & Rouhiainen 2007, 188-191.)

Matkailukokemuksen ollessa aineeton, on markkinointiviestinndssé olennaista ottaa huo-
mioon asiakkaan odotuksien hallinta. Matkailuyritys voi vaikuttaa odotuksiin ja palvelun
mielikuvaan markkinointiviestinnan avulla, yrittden havainnollistaa palvelua mahdollisim-
man realistisesti. Tavoitteena on luoda realistinen mielikuva aineettomalle tuotteelle
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 192.) Kuvien ja videoiden hyddyntéaminen on suositelta-
vaa, silla asiakas saa usein paremman kuvan millainen palvelu on kyseesséa. Rouhiainen
(2016, 61) toteaa, etta video sisaltd auttaa yrityksia rakentamaan luottamusta ja uskotta-

vuutta potentiaalisiin asiakkaisiin, seké erottumaan markkinoilta.

Onnistuneen ja yhtenaisen markkinointiviestinnan takaamiseksi on yrityksen hyva raken-
taa kunnollinen markkinointiviestintasuunnitelma. Niin kuin aikaisemmin todettiin, matkai-
lualan yrityksien tulisi olla digitaalisessa markkinoinnissa mukana, tavoittaakseen kaikki

potentiaaliset asiakkaat ja sailyttddkseen kilpailukykynsa. Seuraavassa luvussa perehdy-

taankin yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelemiseen.

2.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu on hyvin samanlaista kuin perinteisen
markkinointiviestinnan suunnittelukin. Siind voidaan hyddyntéd&d samoja tytkaluja, mutta
vain mukautettuna digitaaliseen ymparist66n. Mukaan liitetdan digitaalisen markkinointi-

viestinnan véalineet eri kanavissa.
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Chaffeyn (Smartsights 2020) kirjoittaman artikkelin mukaan useat yritykset ymmartavat di-
gitaalisten kanavien tarkeyden potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa, mutta heilta

puuttuu digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma, kasvun ja asiakkaiden sitoutunei-
suuden tehostamiseksi. Kirjoittajan mukaan suunnitelman ei tarvitse olla monisivuinen ra-

portti, jopa vain 2-3 sivua A4 paperia riittaéa (Chaffey 2020)

Digitaalinen markkinointisuunnitelma tulee perustua yrityksen markkinointi- ja liiketoiminta-
suunnitelmaan, suunnitelman tulee pohjautua yrityksen strategiaan. Liséksi markkinointi-
strategian ja markkinoinninsuunnitteluun kannattaa hyédyntaa olemassa olevia tydkaluja.
PR Smith ja Chaffey (2017, 556) esittelevat digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitte-
lun tydkaluksi SOSTAC-mallia (Kuvio 3), joka tulee sanoista:

Situation analysis eli nykytilanteen analyysi, missa ollaan nyt
Obijectives eli tavoitteet, minne halutaan paasta

Strategy eli suunnitelma, milla paastaan tavoitteeseen

Tactics eli strategiasta eritellyt toimenpiteet

Actions eli toimenpiteiden yksityiskohdat

Control eli mittaaminen ja tulosten analysointi, pysytaanko tavoitteessa

o
Le7
[}
&
3

Kuvio 3. SOSTAC -markkinointiprosessin luonnollinen sykli. (Mukaillen PR Smith ja Chaf-
fey 2017,556)

Lahtékohtana markkinoinnin suunnittelemiselle on ymmarrys siitda, missa ollaan talla het-
kella. Nykytilannetta tulee analysoida sisdisesti ja ulkoisesti — yrityksen sisalla seka toi-
mialaan vaikuttavaa ymparistod, kuten markkinoiden trendit. Nykytilanteen arvioimiseen
helpottaa SWOT -analyysin tekeminen, se auttaa havaitsemaan yrityksen vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia markkinoilla. Sen lisksi usein kaytetddn PESTEL -

analyysia, kartoittamaan markkinoiden makro -vaikuttajia (Smith Chaffey 2017, 556-615.)

Liséksi analyysin tulisi siséltaa keita asiakkaat ja kilpailijat ovat, onko mahdollisia yhteis-
tydkumppaneita, sekd ymmarryksen tAmanhetkisen markkinoinnin tasosta ja tuloksista,
mik& on toiminut ja mik& ei (Smith & Chaffey 2017, 561-573.) Suunnitelman tekemiselle
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on olennaista ymmartéaa, millainen asiakassegmentti on, mita kilpailijat tekevat ja mitk&

markkinoinnin trendit ovat.

Asiakassegmentti selvitetdan luomalla asiakaspersoona. Kananen (2018b, 25) suosittelee
seuraavien kokonaisuuksien kuvaamista: sosioekonomiset tekijat, haasteet ja ongelmat,
tavoitteet ja arvot seké tiedonhankintakanavat. Naiden pohjalta luodaan asiakaspersoo-

nasta kuvaus tai kertomus.

Kananen (2018a, 42) esittaa kilpailija-analyysin tekemiseen yksinkertaisen taulukon, jossa
seurataan kilpailijoiden kayttaytymista eri kanavissa. Taulukossa kasitellaan yhta kanavaa
kerrallaan, siind mainitaan kilpailija ja heidan seuraajamaaransa, julkaisujen luonne, si-
salto ja julkaisutiheys, niihin tulleiden reaktioiden maara, seka julkaisuajankohdat. Tau-
lukko auttaa arvioimaan Kilpailijoiden onnistumisia ja epaonnistumisia, verrattuna yrityksen

toimintaan.

Kun tiedetdan mika nykytilanne on, maaritellaan seuraavaksi se, missa halutaan olla, eli
tavoitteet. lIman tavoitteita ei paasta paamaaraan, jolloin markkinointi on vain yhta hapui-
lua. Tavoitteiden maarittdminen on hyvinkin paljon yrityksesta kiinni, eika kaikkia voi mi-
tata samalla kaavalla. Tah&nkin on olemassa helpottavia tydkaluja, Smith ja Chaffey
(2017, 577) esittelevat 5S’s tyOkalun, josta yritys tarkastelee soveltuvatko kaikki, vai vain
osa heidan digitaaliseen markkinointisuunnitelmaansa. 5S’s muodostuu sanoista: Sell
(myynnin lisaéaminen), Serve (arvon lisddminen), Speak (dialogia asiakkaiden kanssa),
Save (saasta rahaa) ja Sizzle (laajenna bréandia verkossa).

Oli tavoitteet mita tahansa, tulisi niiden olla SMART -mukaisia (kuvio 4), eli tAsmallisia, mi-
tattavissa olevia, saavutettavia, relevantteja ja aikamaareeseen sidonnaisia, jotta tavoittei-
den saavuttamisen tulkitseminen olisi mahdollinen (Smith & Chaffey 2017, 574-579.)

12



Specific — Tasmaéllinen
¢ Kuka,mitd, miksi ja milloin?

Measurable - Mitattavissa oleva
* Mittarit, kappaleet, prosentit, indeksit

\v/

Achievable - Saavutettavissa oleva
« Realistinentavoite, jota kannattaa |dhted saavuttamaan

Relevant - Oleellisuus
* Tavoitteetovatoleellisia liiketoiminnan kannalta

Time-related — Aikamaare
s P3iva, viikko, kuukausi, vuosi tai aikavali

Kuvio 4. SMART-malli tavoitteiden seuraamiseksi (mukaillen Kananen 2018a, 38; Wil-
liams 2017, 106)

Kun tavoitteet on asetettu, luodaan strategia tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategia on iso
kuva siita, mita kaikkea vaaditaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Olennaista on ymmartaa
kohdemarkkinat, kenelle palvelua lahdetaan markkinoimaan seka oma positio markki-

noilla, ja miten yritys voi erottua kilpailijoista.

Strategiavalinnan jalkeen keskitytaan strategian yksityiskohtiin, ikaan kuin toimenpiteisiin
markkinointistrategian toteuttamiseksi. Yrityksen tulee valita oikeanlaiset mediakanavat,
joissa heidan kohderyhménsa on aktiivisin. Sisaltda voi jakaa yrityksen nettisivuilta sosi-
aalisen median kanaviin ja asiakkaita kannattaa rohkaista jakamaan sisaltoa ja vieraile-

maan yrityksen eri kanavien profiileissa (Komulainen 2018, 120-121.)

Toimintavaiheessa pureudutaan vield toimenpiteiden tydvaiheisiin. Mainoksien sisallén tu-
lisi olla kiinnostavaa ja otsikoiden seka kuvien herattada huomiota. Sisallon julkaiseminen
tulisi tapahtua aikataulutetusti, kaikkein mieluiten kohderyhman aikataulun mukaan. Yri-
tykset voivat maaritella sisallon julkaisemisen ajankohdat analysoimalla niitd esimerkiksi
Google Analyticsin avulla, niin yritys tavoittaa yleisdnsa, kun he ovat aktiivisimmillaan ka-
navalla (Komulainen 2018, 120-124.)

Vaiheista on enaa jaljella suunnitelman toteutuksen seuranta ja mittaaminen. Olennaista
on méaaritella, mitd seurataan, kuinka usein ja kuka tekee sen. Seurantaa tulisi tehda
saannollisesti ja se tulisi budjetoida. Tassa kohtaa voidaan havainnoida, olivatko tavoitteet

SMART: specific, measurable, achievable, realistic ja time-related (Williams 2017,106).

13



Kaikkien tavoitteiden onnistumista tulisi mitata; joitain vain neljdnnesvuosittain, toisia kuu-
kausittain tai paivittain. Tama yrityksen taytyy paattaa itse. Sen rinnalle tulisi myos ottaa

mukaan A/B testaus.

Suunnitelma ei ole kuitenkaan riittdva, jos sen yhteyteen ei ole harkittu resurssien kayttoa.
PR Smith ja Chaffey (2017, 561, 610-614) jakavat resurssien kayton kolmeen osaan, eli
3M, joka kasittaa:

¢ Men and women eli vaadittavat ihmisresurssit
¢ Money eli rahallinen budjetti
¢ Minutes eli vaadittava aika

Yrityksien tulee maaritellda minkalaiset ihmisresurssit he tarvitsevat tavoitteen saavutta-
miseksi, ja mista sita lahdetddn hakemaan. Onko se ulkoistettua vai riittdakd yrityksen
omat ihmisresurssit. Kykeneeko yritys esimerkiksi itse luomaan sisaltta sosiaaliseen me-
diaan, tulkita sen tuloksia, tehda parannusehdotuksia seka vastailla asiakkaiden palaut-
teeseen ja kysymyksiin? (Smith & Chaffey 2017, 611.) Nykyinen markkina vaatii yrityk-
seltd kellonympari reagoivuutta, tAhan tarpeeseen vastatessa tulisi miettia ulkoistamisen
mahdollisuutta, jos omat resurssit eivat riitd. Taytyy olla vain huolellinen, ettei palvelun-

laatu karsi, jos ohjat annetaan muun, kuin yrityksen sisaisiin kasiin.

Kun ihmisresurssit on maaritelty, pohditaan ndiden resurssien budjetointia. Rahallinen
budjetti sisaltaa tavoitteiden saavuttamiseen tarvittavien resurssien hinnan, ja vahan ext-
raa. llman rahallista budjettia ei ndhda paljonko kulut ovat tuloihin nahden, ja sijoitetun
paaoman tuottoa (ROI, return of investment) ei voida seurata. Yrityksen taytyy myos va-
rautua odottamattomaan, valilla toisesta budjetista joudutaan lainata, mikali johonkin re-

surssiin taytyykin panostaa enemman kuin oli oletettu (Smith & Chaffey 2017, 610-614.)

Smith & Chaffey (2017, 612-614) mukaan kaikkeen ylla mainittuun vaadittava aika on
usein kaikkein puutteellisin resurssi. Digitaalisen markkinointiviestintd suunnitelman taytyy
olla aikataulutettu, ja toiminnoilla taytyy olla takarajoja. Yrityksilla tulisi olla aikaa jatkuvaan

datan tulkitsemiseen, testaamiseen ja optimointiin.
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3 Maksuton ja maksullinen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on osa digitaalista mediaa, mutta erottavana tekijand muista digitaali-
sista medioista, sosiaalisessa mediassa asiakkaita kehotetaan osallistumaan, keskustele-
maan ja jakamaan kokemuksia (Chaffey & Smith 2017, 225).

Kanasen (2018a, 24) mukaan, sosiaalinen media on nyt markkinoinnin tarkein tydkalu.
Sosiaalinen media mahdollistaa suoran yhteyden asiakkaisiin, asuinpaikasta riippumatta.
Viestinta kohderyhmalle voi olla monipuolista, seka personoitua. Markkinointi toimenpitei-
den vaikutus nahdaan reaaliajassa ja markkinointia voidaan mukauttaa prosessin aikana
(Kananen 2018a, 14-15).

Statistan (2019) mukaan kansainvalisesti 2,96 miljardia henkil6& kaytti sosiaalista mediaa
vuonna 2019. Numeron oletetaan nousevan 3.1 miljardiin vuoteen 2021 mennessa. Yh-
tend suurena tekijana suosion nousemiseen on edullisten alypuhelimien saatavuus kan-
sainvalisesti. Azedani (2015, 5) toteaa, ettd noin 83% kuluttajista etsii sosiaalisesta medi-
asta laheisten tai tuttavien suosituksia tai kommentteja tuotteesta ennen ostopaatosta.
Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut impulsiivisesta ostamisesta harkituksi kulut-
tamiseksi. Asiakkaan paatoksentekoon vaikuttaminen vaatii yritykseltéd useampia kontakti-
pisteista (engl. touch points). Yrityksien tulisikin markkinoida palveluaan niin, etta kohden-
netut mainokset ilmaantuvat asiakkaan naytolle useampaan otteeseen. Usein tdma on

mahdollista vain maksullista markkinointia hyédyntaen (Rouhiainen 2016, 9)

Sosiaalisen median ja hakukoneiden vaikutus ostopaatdksen tekemiseen on Kiistaton. Yri-
tysten tulee olla sosiaalisessa mediassa, jotta heidan tuotteensa ovat taménkaltaisessa
hankintaprosessissa ja vertailussa mukana. "Mene verkkoon, kayta sosiaalista mediaa tai
kuole” (Kananen 2018a, 15).

Sosiaalisessa mediassa markkinoimisessa yrityksien on olennaista kuitenkin ottaa huomi-
oon, ettd useat sosiaalisen median kayttajat ovat sielld halutessaan seurata ystavapiirinsa
julkaisuja, ja mainokset saattavat olla sen tiella ja siksi arsyttaa. Siksi oikeanlaisen sisallén
luomista ei voi korostaa yrityksille tarpeeksi. Markkinoinnin tulisi rohkaista sitoutumaan,
sen ei tule olla sellaista, jota halutaan sivuuttaa. Sosiaalinen media mahdollistaa asiakas-
keskeisyyden yrityksille, mutta sita tulee hyddyntaa oikein (Chaffey & Smith 2017, 227-
228.) Sisaltomarkkinointiin pureudutaan paremmin seuraavassa sosiaalisen median stra-
tegia luvussa. Strategian luominen auttaa hallitsemaan sosiaalisen median kaytt6a, oikei-

den keinojen maarittelemiseksi suositellaan vahvasti kanavakohtaista strategian luomista.
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3.1 Sosiaalisen median markkinointistrategia

Sosiaalisen median strategia pohjautuu yrityksen digimarkkinointi strategiaan. Samalla ta-
valla SOSTAC -mallia voi hyddyntaa myds tietyn mediakanavan strategian kehittamiseen.
Eri mediakanavissa on usein erilaisia kayttajayleisoja, joten strategian tavoitteetkin tulisi-
vat erota toisistaan parhaimpien tuloksien saamiseksi. Strategiat tulisivat siis maaritella

alustakohtaisesti, ainakin yritykselle olennaisimpiin kanaviin.

Kananen (2018b, 48-50) on luonut kattavan sosiaalisen median suunnittelupohjan (tau-
lukko 1), jonka avulla strategiaa voidaan suunnitella eri alustoilla. Strategian méaarittely al-
kaa kohderyhmasta, jolle palvelu on tarkoitettu. Yrityksen tulisi maéaritella asiakkaan on-
gelma, jonka yritys pyrkii ratkaisemaan, sekéd méaaritella, mika synnyttdd asiakkaan ongel-
man ja miksi asiakkaat ostaisivat yrityksen tuotteen. Kohderyhma tulisi kuvata esimerkiksi

asiakaspersoonan avulla.

Taulukko 1. Sosiaalisen median strategiasuunnitelma (Mukaillen Kananen, 2018b, 50)

Yrityksen (sosiaalisen median) strategiasuunnitelma

Strategian osat

Kenelle:
Kohderyhma, yleis6, per-
soona

Mita:
Siséaltod

Miten:
Kanava, media

Tavoitteet:

Seuranta:
Tavoitteen mittari
Mittarin tiedon saanti

Kohderyhman lisdksi maaritelladn haluttu viesti (Taulukko 1 - Mitd) ja sen sisalto. Viestinta
toteutetaan tietyn sosiaalisen median kanavan kautta (Taulukko 1 — Miten), kuten Face-

book ja Instagram, riippuen siitd missé kanavassa yrityksen kohderyhma on aktiivisin.

Tavoitteita voidaan jakaa makro- ja mikrotavoitteisiin. Yrityksen makrotavoite on usein

myynti, mikrotavoitteilla pyritdan saavuttamaan makrotavoite. Tavoitteet voivat myos olla
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aikaisemmin mainitun Dave ja Chaffeyn (2017, 577) 5’s mallin mukaisia (sizzle, speak,

serve, sell tai save).

Yrityksen tulisi tehd& kilpailija-analyysi eri sosiaalisen median kanavissa. Sitoutumista,
seuraajien maaraa ja konversioita tulisi seurata: taméanhetkinen luku, tavoite ja kasvu pro-
sentti. Sisaltdjen luonne tulisi maaritella kanavaan sopivaksi, maaritella budjetti seka ver-

rata kilpailijoiden sisaltdja, niin maksullisessa markkinoinnissa, kuin julkaisuissakin.

3.1.1 Sisaltéstrategia

Sisalléntuotanto valittdd asiakkaalle tuotteen, jolla yritys ratkaisee kuluttajan ongelman.
Sisaltbstrategia luodaan sosiaalisen median kanava kohtaisesti. Strategia auttaa yritysta

suunnittelemaan ja yllapitamaan yrityksen tunnettuutta (Kananen 2018b, 79.)

Tunnistettavuus lapi sosiaalisen median kanavien on olennaista, yhtenainen ulkoasu eri
media-alustojen vélilla auttaa kuluttajia muistamaan yrityksen, seka erottautumaan kilpaili-
joista. Verkkosivut ja Sosiaalisen median profiilit tulisivat muistuttaa toisiaan niin, etta ne
ovat helppo yhdistaéa toisiinsa. Tama tuo sivuvierailijoille luotettavuutta esimerkiksi siita,
ettd he ovat paatyneet oikealle, haluamalleen sivulle. Verkkosivut ovat olennainen osa so-
siaalisen median markkinoinnin onnistumista. Usein sosiaalisen median markkinointia
hyddynnetaan ajamaan sivulle kavij6ita, jonka kautta he ostavat tuotteen. limainen hyddyl-
linen sisaltd, kuten blogikirjoitukset antavat vierailijalle syyn palata takaisin sivulle, tai par-
haassa tapauksessa inspiroivat ostamaan tuotteen (Azedani 2015, 8-26.)

Hyva sisaltd houkuttelee ja lisé& orgaanista liikennetté yrityksen verkkosivuille. Se, etta
hakukoneet tai sosiaalisen median alustat katsovat postausten olevan hyvia, lisda orgaa-
nista (ei maksettua nakyvyyttd), entisestaan. Hyva sisaltda syventaa sitoutuneisuutta, lii-
deja, jakoja ja konversioiden maaraa (Kananen 2018b, 81.) Konversio tarkoittaa kavijan

tekemaa mitattavaa tapahtumaa sivustolla, kuten ostoa.

Yrityksen viestinta on luotettavinta, jos sen pohjana on viestintaohjeistus, johon olisi paasy
useammalla asiaa koskevalla henkil6lla. Viestintaa on esimerkiksi asiakkaille vastaaminen
sosiaalisessa mediassa. Seuraamalla viestintdohjeistusta varmistetaan yhtendinen aani ja
laatu (Azedani 2015, 14-22.) Chaffey ja Smith (Chaffey ja Bosomworth, 2012) suosittele-
vat viestinnadn pohjautuvan PRACE -mallin mukaisiin elementteihin, malli koostuu sa-
noista: plan eli sosiaalisen median hallintaa, reach eli potentiaalisen asiakkaan tavoittami-
nen, act eli kehottaa osallistumaan sivullasi tai sosiaalisessa mediassa, convert eli saa-
daan haluttu konversio ja engage eli asiakkaan sitouttaminen yritykseen, kannattava

kasvu tulee pitkista asiakassuhteista.
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Mallin avulla asiakkaasta voidaan pitd& huolta myyntisuppilon vaiheissa (Kuvio 5). Mita
paremmin asiakas tavoitetaan (Reach), sitd enemméan asiakasta paastdén auttamaan
(Act). Mitd enemman asiakkaita autetaan, sitd enemman syntyy kauppaa (Convert). Mité
paremmin pidéat asiakkaista huolen kaupanteon jalkeen, sen paremmin saat tehtya jatko-
myyntid (Engage). Yrityksen tavoitteiden maarittelemiseen asiakkaan kulkiessa suppilon

mallin vaiheiden Iapi voisi hyddyntaa 5’s mallia (kuvio 5).

&ﬁénnytéi (Convert) Myyntija\

Saavuta (Reach) Kavijdt ja Tulos

katsomiskerrat - Toistuvatkaynnit,

- Facebook, hakukoneet, tykkaykset, seuraukset,
uutiskirje.. uutiskirjeen tilaukset,

Yrityksen tavoitteet: “Sizzle” koversio% myynti

laajenna brandikuvaa Yrityksen tavoitteet: “Serve”

Ostajan vaihe: Tutkii Palvele ja luo lisdarvoa

\Ostajan vaihe: Ostaa /

Sitouta (Engage) Lojaalius ja

Kannatus

- Aktiiviset asiakkaat,
Toistuvat ostot, sisallén
jakaminen, positiiviset

~

Toiminta (Act) kanssakdyminen

ja liidit

- Sivustovierailutja vietetty
aika, lildien maara,

konversiot ;
Yrityksen tavoitteet: “Speak” arviot
. Yrityksen tavoitteet: “Sell”
puhuttele

Myynnin kasvattaminen
Ostajan vaihe: Yrityksen

Quolestapuhuja /

Kuvio 5. mukaillen myyntisuppilo asiakkaan tukena ja Chaffeyn 5’s yrityksen tavoitteet

\Ostajan vaihe: Tekee péétﬁksiéi/

Asiakas ei kuitenkaan aina kulje suoraviivaisesti myyntisuppilon lapi, joskus asiakkaat tar-
vitsevat enemman keskustelua, tiedonhakua, sisdlttd seka erilaisia kanavia ostopaatok-
sen syntymiseen. Pulkka toteaa, ettd sisaltomarkkinointi on tarkein elementti, vaikka kaik-
kein potentiaalisimpaan yleis6on kohdistettaisiin, asiakkaat eivét osta, jos sita ei myyda
oikeanlaisella siséllolla. Tuote tai palvelu on ratkaisu asiakkaan ongelmaan, sisallon tulee
vastata asiakkaan kysymyksiin, luoden yhteyden tuotteen ja asiakkaan tarpeen vélille. Yri-
tyksen taytyy siis selvittada, mik& on asiakkaan kysymys (Pulkka, K.)

Strategialla tulee olla tavoitteita, ja kaikilla yrityksen toimenpiteilla tulee olla tarkoitus. Yri-
tyksen lopullinen tavoite on myynti, mutta makro tavoite saavutetaan mikro tavoitteiden
my0td. Tavoitteita voi olla: uuden asiakkaan hankinta, asiakassuhteiden yllapito, branditie-
toisuuden lisddminen tai verkkovierailjan muuttaminen asiakkaaksi. Kaiken tekemisen tu-

lisi tukea makrotavoitetta, myyntia (Kananen 2018b, 79-81.)

3.2 Suurimmat sosiaalisen median alustat

Sosiaalisen median sivustot ovat suosituimpia sivustoja internetissa, eri hakukoneiden

ohella. (Chaffey & Smith 2017, 225) Sosiaalisia medioita on monia, ja eri alustojen kayt-
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toonottoa taytyy harkita. Sisallon julkaisemista ja tavoitteita tulee muokata alustaan sopi-

vaksi, ottaen huomioon yrityksen markkinointistrategian. LinkedInin kayttajayhteisot ovat

usein ammatillisiin asioihin erikoistuneita, kun taas Facebookin yleiso perustuu yhteisolli-

syyteen ja ystavyyteen. Instagram, Snapchat ja Pinterest ovat puhtaasti visuaalisia, ja ve-
tavat puoleensa tietynlaisia ihmisia. Yritysten on kalastettava niissa medioissa, joissa hei-
dan asiakkaansa liikkuvat, ja viela oikeilla keinoilla (Kananen 2018a, 29-30.)

Facebookissa on 2.5 miljardia aktiivista kayttajaa kuukausittain, tehden siita kaikkein suo-
situimman sosiaalisen median alustan kansainvalisesti. Toisella sijalla olevalla kuvanjako
alustalla Instagramilla, on Facebookiin verratessa vain miljardi aktiivista kayttajaa vuo-

dessa. Nama sosiaalisen median kanavat ovat matkailualan yrityksien kesken suosituim-

pia digitaalisen markkinoinnin kanavia Statistan 2019 tekemé&n tutkimuksen mukaan.

Sojernin (2019, 27) julkaiseman artikkelin mukaan Facebook ja Instagram ovat johtosijoilla
muista digitaalisista medioista, silla ne mahdollistavat seka brandikuvan valittamisen, etta
suoran viestintayhteyden asiakkaisiin. Sojernin tekeman tutkimuksen mukaan 55% mat-
kailualan markkinoijista suunnittelevat panostavansa Facebook ja Instagram markkinoin-

tiin viela enemman tulevaisuudessa.
Facebook ja Instagram kanavien suosion kasvaessa niin matkailuyrityksien, kuin potenti-

aalisten asiakkaidenkin kesken, perehdytddn seuraavassa luvussa paremmin nimen-

omaan naihin sosiaalisen median markkinointialustoihin.
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4 Markkinointi Facebookissa ja Instagramissa

Facebook ja Instagram ovat suosituimpia sosiaalisen median alustoja. Facebookin ja In-
stagramin "ads” ja "stories” markkinointitydkalut jakoivat matkailualalla 2018 viiden kayte-
tyimméan mainostytkalun sijat. Nama tydkalut ovat suurenevassa kaytdssa vuodesta toi-

seen Sojernin mukaan (Sojern 2019, 25.)

Facebook ja Instagram julkaisevat uusia mainostustytkaluja vuosittain. Facebook mahdol-
listi vuonna 2019 Facebook tarinoissa mainostamisen, kuten myds uudenlaisen kohdenta-
misen matkailukohteiden, hotellien ja lentojen sisalla. Sojernin tutkimusten mukaan nama
alustat tarjoavat parhaimmat mahdollisuudet uusien yleisdjen tavoittamiseen. Facebook
nahdaan naista kahdesta viela parempana mainosten tavoittavuudellaan ja ajamaan bran-
din tunnettuutta (Sojern 2019, 27.)

4.1 Facebook

Facebookia kayttaa 1,66 miljardia kayttajaa paivittain (Hootsuite 2020). Statistan (2020)
mukaan 2.5 miljardia kayttaa Facebookia aktiivisesti kuukausittain muun muassa ollak-
seen yhteydessa ystavien ja perheen kanssa, ja I6ytddkseen kiinnostavaa tai viihdyttavaa

sisaltoa.

Facebook on sosiaalisen median kanavana yritykselle monipuolinen, sinne voi julkaista
teksteja, kuvia, videoita ja linkkeja myds muista yrityksen kanavista. Rouhiainen (2015,
13) suosittelee, etta jokaisella Facebookissa olevalla yrityksella tulisi olla Facebook yritys-
sivu. Facebook yrityssivun luominen ei maksa mitaén, siella julkaiseminen, linkittaminen
omille verkkosivuille tai yhteydenpito seuraajiin on ilmaista. Yrityssivu mahdollistaa Face-
bookissa markkinoinnin mittaamisen eri tytkaluista keraantyvan datan avulla. Facebook
tarjoaa eri tydkaluja datan mittaamiseen, kuten Facebook kayttajatiedot ja Facebook Ana-

lytics, naihin tutustutaan myéhemmin lis&a.

Facebook voi toimia orgaanisena asiakasajurina, kun yritysprofiilit ohjaavat asiakkaan
suoraan yrityksen verkkosivuille, jossa ostotapahtuma tapahtuu. Esimerkiksi yrityksen
omilla sivuilla olevan blogitekstin voi jakaa omalle yleisdlle Facebookissa, eli sivun seu-
raajille. Niin yrityksen profiilin seuraajat nakevat julkaisun, ja loytavat linkin yrityksen omille
sivuille. TAamankaltainen toiminta voi toimia ilmaisena markkinointikeinona (Kananen
2018a, 15.)

Newberryn (2020) mukaan jopa kaksi kolmesta Facebookin kayttajasta tarkastelee yrityk-
sien Facebook profiileja vahintd&n kerran viikossa. Yrityssivun yhtendinen ulkomuoto ja
oikeanlaisen sisallon julkaiseminen on térkea osa yrityksesta saatavan kuvan luomisessa.

Viitaten Facebookin (Facebook for Business 2014) kirjoittamaan; Facebook yrityssivusi on
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verkossa olevan identiteettisi kulmakivi, ei vain julkaisualusta (Facebook for Business
2014.)

Facebookin tavoitteena on palvella kayttajiaén heitd kiinnostavalla, kohdennetulla sisal-
6114, ei niinkdan auttaa yrityksia tavoittamaan asiakkaita ja tayttdmaan kayttajien aikaja-
naa mainoksilla. Vuonna 2020 Facebookin tahtaimessé on kehittya lapinékyvana sosiaali-
sen median alustana, antaen kayttgjille enemman kontrollia siitd, mité he nakevat aikaja-
noillaan. Kayttajat esimerkiksi ndkevat nykyaan miksi julkaisut ovat heidan aikajanallaan
(Kuva 1). Kayttgjien on myds mahdollista vastata suoraan aikajanallaan Facebookin kyse-
lyyn, josta selvitetdan heidan mielenkiinnonkohteitansa oikeanlaisen sisallén kohdista-
miseksi. Julkaisut jarjestyvét aikajanalle kayttajakohtaisten kiinnostusten mukaisesti, pe-

rustuen heidan aiempaan Facebook kayttaytymiseen (Cooper 2020.)

Sponsored Create Ad

% Fitness24Seven
Sponsored - & Hide ad

Nyt on aika juhlia sinua! Asiakastapah
neljatta kertaa! Tule mukaan juhlin mi (7] Report ad BO Hide ad
illan aktiviteetteihin ja nappaa myos y¢

tutustumiskaynnille 8% | Why am | seeing this ad?
[] save event . .
- © Why am | seeing this ad?
\ £) Turn on notifications for this post
\ <[> Embed

P

Haluatko tehda uran myynnin parissa?
www.topborn.com

Etsimme henkild4, jolla on hyvét sosiaaliset
taidot, ty6ta pelkaamaton asenne, ja joka tyk...

Members' night ma 2.3.

* Interested
Fitness24Seven - Helsinki

Kuva 1. Kaksi havainnollistavaa kuvaa: "Miksi nden taman julkaisun” (Facebook 2020)

Facebookin algoritmin ymmartdminen on olennainen osa yrityksen markkinoimista Face-
bookissa. Facebook algoritmi maarittelee mitka julkaisut kayttaja nakee aikajanallaan, ja
missa jarjestyksessa (Cooper 2020). Yrityksen on hyva ymmartaa millaisille julkaisuille al-
goritmi antaa enemman nakyvyytta. Facebookin algoritmi priorisoi aina julkaisuja, joissa
on paljon tykkayksia, kommentteja ja jakoja, etenkin, jos sitoutuminen ilmenee lyhyella
aika valilla. Julkaisut nakyvat kayttajille myds todenndkodisemmin, jos kayttajien ystava piiri
on reagoinut julkaisuun, tai julkaisu on sellaisessa muodossa, mihin kayttaja yleensa rea-
goi. Facebookin algoritmi antaa vahemman nakyvyytta niin julkaisuille kuin yritysprofiileil-
lekin, jos heidan julkaisunsa vaikuttavat kohdentamattomilta, roskapostilta tai hakevat vain
tykkayksia (Jenkins 2020.)
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Facebookin 2019 tekeman péaivityksen myoéta kayttajien syotteessa nékyy vahemman
maksettuja julkaisuja ja paivityksia yrityksilta, ja enemman julkaisuja joihin ystavapiiri on
reagoinut (Jenkins 2020.) Julkaisut, jotka ovat olleet hyddyllisia tuttaville, nakyvat nyt to-
dennakdisimmin kayttajille, eivatka ne, joissa pyorii eniten rahaa. Tama tarkoittaa sita, etta
yrityksien taytyy todella panostaa sisaltoon, joka viihdyttad, ja jota halutaan jakaa.

Cooper (Hootsuite 2020) kirjoittaa Hootsuiteen julkaistussa blogissaan vinkin kohderyh-
man tavoittamiseksi orgaanisesti. Jos yrityksen kohdeyleis6 kuuluu johonkin, tai seuraa
jotakin Facebook ryhmaa, yrityksen tulisi yrityksen olla sielld aktiivinen, ja tehda julkaisuja
ryhmaan. Yrityksen tekemaét julkaisut ovat talléin mahdollisesti enemman esilla kayttajien
Facebook aikajanalla, jos he ovat aikaisemmin osoittaneet kiinnostusta ryhmassa julkais-
tuun sisaltoon. Cooper suosittelee myds, etta yritykset loisivat ryhmén yhteisélleen, jossa
kehotettaisiin keskusteluun, oppimiseen ja puhtaasti viihdyttamiseen. Tassa ryhmassa yri-
tyksen tekemat julkaisut nakyisivéat todennakdisemmin kohderyhmén aikajanalla (Cooper
2020.)

4.1.1 Facebook-yrityssivut

Facebook tarjoaa Facebookissa markkinoiville yrityksille yrityssivut (kuva 2), yritys hallit-
see Facebook-sivunsa toimintaa tAman alustan kautta. Facebookin muut kayttajat nakevat

yrityksen Facebook-sivun normaalisti muiden profiilien ja sivujen joukossa.

n i sivut . Paiskio v M £ ()

Sivu Mainoskeskus Postilaatikko Creator Studio limoitukset Kavijatiedot Lisaa ~ Muokk Asetukset Ohje ~

Optimoi myynnille klikkausten sijaan

Saatavilla on helppo tapa luoda mainoksia, jotka on suunniteltu lis43ma4n tuotteiden myyntia verkossa. Huomaat valkutuksen
myyntiin ja tuloihin

ParisRio
@ParisRioTravel

Etusivu
Julkaisut
Tapahtumat
Videot
Kuvat

Tietoja

Kuva 2. Kuvakaappaus ParisRion Facebook yrityssivun ndkymasta (Business Facebook
2020a)

Kuvassa (Kuva 2) oleva ndkyma on oletusndkymad, mista kasin yritykset hallitsevat Face-

book yrityssivujaan. Palkin vasemmasta reunassa 'Mainoskeskus’ -kohdassa yritykset voi-
vat tarkastella sivunsa mainonnan tehokkuutta, seuraavasta kohdasta 'Postilaatikko’ yritys
viestii asiakkaiden kanssa. 'Creator studio’ avaa kokonaan uuden vélilehden. Creator Stu-

dio on Facebookin uusi kokonaisuus, jossa yritykset voivat julkaista sisdltoa, hallinnoida,
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muokata ja analysoida sisaltéd Facebook ja Instagram -sivuilla tehokkaammin. Creator
Studio toimii lisatydkaluna selkeennyttdmaan sisallon julkaisemista.

Seuraavasta kohdasta (Kuvassa 2.) ’limoitukset’ yritykset voivat tarkastella kaikkia saami-
aan tykkayksid, kommentteja ja jakoja. Viimeisena kohtana on ’Kavijatiedot’. Sivun kavija-
tietojen avulla yritys voi saada lisatietoa kohderyhmasta ja optimoida sivunsa tehokkuutta.
Kavijatietodata auttaa yritysta ymmartamaan kavijoidensa kaytosta, se tarkastelee yrityk-
sen Facebook yritysprofiilisivun toimintaa seka julkaisujen ja videoiden toimivuutta. Kéavi-
jadatan tulkitseminen on yksi olennaisimpia asioita yrityksen markkinoidessa Faceboo-

kissa, siksi Facebookin tarjpamaan kavijadatan tyokaluihin tutustutaan hieman syvemmin.

Tarkastelemalla kavijatietoja, yritykset voivat seurata sivun tykkayksien maaraé seka sel-
vittdd milloin ja mista ne ovat tulleet, esimerkiksi jos osa on tullut mainosten myéta. Tyo-
kalu tarjoaa hyvan mahdollisuuden yritykselle tulostaa kuukausittaisia raportteja tapahtu-
neesta toiminnasta. Yritys voi tarkastella kolmenlaisia kavijaraportteja (kuva 3, sininen ne-
li®), keskittyen joko yrityssivun tietojen dataan, julkaisutietojen dataan tai videotietodataan
(Jenskins, 2020.)

Vie Kayttajatietojen tiedot

Valitse datatyyppi, tiedostomuoto ja paivamasravali. Voit vieda kerrallaan enint&n 500 julkaisua.

Tietotyyppi Tiedostomuoto

g ?uvun tiedot Excel (.xis) v
n tarkest tiedot sitoutumisen, tykkyslahteiden ja kohderyhmatietojen
Aikavali
® Julkaisutiedot
Julkaisun térkeat tiedot kattavuuden, nayttokertojen ja palautteen osalta 18. helmikuu 2020-16. maaliskuu 2020 v

Videotiedot

Asettelu

Kaikki jt i tiedot w

Luo uusi mukautettu asettelu

Facebook-sivujen kayttoehdot Muokkaa Kaikki sivujulkaisun tiedot p tiedot

v Kaikki sivujulkaisun tiedot
Julkaisun kattavuus

Sitoutuminen | isuun

Kuva 3. Ote ParisRion Facebook kavijatietojen tulostamisesta (Business Facebook
2020b)

1. Sivuntiedot auttava ymmartamaan mika toiminta tuo eniten sivutykkayksia tai
mitka julkaisut ovat olleet tykatyimpia. Videojulkaisujen datasta yritys nakee,
kuinka moni on katsonut videota yli 30 sekuntia paivittain, viikoittain, tai kuukausit-
tain. Sivuntiedot auttavat ymmartamaan seuraajien kayttaytymista, jolloin siséllon-
tuotanto strategiaa on helpompi optimoida niin, ettd minimoidaan seuraajien katoa-
minen (Holtz, 2017.)

2. Julkaisutiedot auttavat julkaisukohtaisessa tarkastelussa. Dataa voidaan analy-
soida erindkokulmista (kuva 3, punainen neli), kuten julkaisujen kattavuus tai sii-
hen sitoutuneisuutta (Holtz 2017)

3. Julkaisujen kattavuus kertoo, kuinka monta silmaparia julkaisu on tavoittanut. Kat-
tavuuden yhteydesséa puhutaan usein myods nayttokerroista, joka kertoo, kuinka
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monta kertaa julkaisu on ylipaataan naytetty (Grapevine 2017). Kattavuuden ja
nayttokertojen lukuja kannattaa seurata, silla usein se kertoo minka tyylinen sisaltd
kiinnostaa katselijoita.

4. Sitoutuneisuus kertoo mainoksesi saamien tykkayksien, kommenttien ja jakojen
maaran, linkkiklikkaukset, videokatselun kaynnistykset ja kuvaselaukset (Grape-
vine 2017). Jo aiemmin mainitun 2019 tulleen paivityksen my6tad Facebookin algo-
ritmi priorisoi sisaltoa, jota kayttajan ystavapiiri on jakanut. Jaettavan sisallon luo-
minen on siis tarkeampaa kuin aikaisemmin, jotta julkaisulle saadaan kattavuutta,
tykkayksia, kommentteja, linkkiklikkauksia ja nayttokertoja. Sitoutuneisuuden dataa
tulkittaessa yritys huomaa minkéalaisiin julkaisutyyppeihin tai aiheisiin kayttajan
ovat valmiita reagoimaan. Nain yritys voi saavuttaa sitoutuneen yhteisén (Holtz,
2017.)

5. Videotietoja voidaan tarkastella samoin tavoin eri nékdkulmista kuin julkaisudataa-
kin. Data auttaa yrityksia tulkitsemaan, mitka videot saavuttavat eniten silmapa-
reja, mitd jaetaan ystaville eniten ja mitka videot katsotaan loppuun asti ja onko vi-
deoita katsottu danet paalla. Tarkastelun, seka videoiden vertailun myota yritysten
on helpompi ymmartaa millaista videosisalt6a kannattaa tuottaa, ja millaisia seik-
koja ottaa huomioon (Holtz 2017.)

Yrityksien olisi hyva ladata ja tallentaa Facebook-sivun kavijatietoraportti kuukausittain,
jolloin data sdilyisi yrityksella myds ilman verkkoyhteyttd, ja dataan voidaan palata esimer-

kiksi kuukausittaisen vertailun vuoksi.

Kavijatiedot tarjoavat paljon dataa, ja sen lapikayminen on raskas prosessi. Onneksi ver-
kosta I0ytyy useita artikkeleita, jotka auttavat tulkitsemaan olennaisimpia kohtia. Ohjeita
on tarjolla aika rajoitetusti suomen kielelld, kun taas englannin kielella |6ytyy useita blogi-
kirjoituksia markkinoinnin osaajilta. Tdma johtuu varmasti osittain siita, miten nopeasti tyo-
kalut muuttuvat ja kuinka niita tulee nopealla tahdilla koko ajan lisaa. Facebook for Busi-
ness -verkkosivuilla Facebook kuitenkin tarjoaa useilla kielella ohjeita tydkalujen kayttoon,

joitakin myds suomen kielella.

4.1.2 Facebook markkinointi

Yrityksilla on Facebook mainonnan myodta mahdollisuus tavoittaa jopa 2 miljoonaa kaytta-
jaa kuukaudessa. Palvelu tarjoaa yrityksille tytkaluja mainostamiseen, oikeiden kohderyh-
mien kohdistamiseen ja samalla keraten kallisarvoista dataa mainosten suorituskyvysta.

Taman hyoédyntamisen mydéta pienempikin yritys voi kilpailla sosiaalisessa mediassa suu-
rempien tekijoiden kanssa (Cooper 2020.) Facebook mainonta on loistava valine yrityksen

tavoitteiden, kuten myyntien ja potentiaalisten asiakkaiden saavuttamiseksi.
Facebook yrityssivullaan yritykset voivat mainostaa maksullisesti julkaisuaan, tapahtu-

maansa tai Facebook yrityssivuaan, kannustaa kayttajia tekemaan tietty toiminto mainok-

sessa (osta nyt, l[&heta viesti, rekisterdidy) tai kannustaa heitd ostamaan palvelu yrityksen
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sivuilta linkilla (Facebook for Business 2020a.) Facebook Businessin kautta yritykset voi-
vat luoda laajempia mainoskampanijoita, jotka tukevat yrityksen sosiaalisen median strate-

gian tavoitteita.

Facebook mainonnan luominen alkaa tavoitteen méaarittelemisella (Kuva 4). Yrityksen on
maariteltava, millainen tulos on ensisijaisesti tarkein. Se voi olla esimerkiksi myynti yrityk-

sen verkkosivulla, sovelluksen lataukset tai kasvanut brandin tunnettuus.

li £33 Mainosten hallinta . PaisRio v M £} 9

224722654372836 (22472... w Luo uusi kampanja w siirry pikaluontiin

Mika markkinointitavoitteesi on? onje: Tavoitteen vaiitseminen
Kampanja

Huutokauppa Kattavuus ja nayttétineys
Tavoite

Tunnettuus Harkinta Konversio
Brandin tunnettuus Liikenne Konversiot
Kattavuus Sitoutuminen Luettelomyynti
& vainae Sovellusasennukset Kaupassa kaynnit
Videon nayttékerrat

iidin luont

Sulje

Kuva 4. Mainostamisen tavoitteen maaritteleminen (Business Facebook 2020c)

Seuraavaksi valitaan, kenelle mainosta markkinoidaan eli kohderyhma. Sité luodessa vali-
taan kohderyhmaa parhaiten vastaavat kiinnostuksen kohteet, kayttaytymiset ja muut de-
mografiset tiedot sen perusteella, mitd yritys potentiaalisista asiakkaistaan tietdd. Niita voi
esimerkiksi olla ik&, sijainti ja kilnnostuksen kohteet, kuten paikallisoppaan I6ytaminen.
Mainossijoittelussa maaritelladn, missd mainos naytetdan. Mainosta voidaan nayttaa Fa-
cebookissa, Instagramissa, Messengerissa tai Audience Networkissa, tai vaikka niissa
kaikissa. Tassa voidaan myds valita mainostamisen esittdminen tietyissd mobiililaitteissa,
esimerkiksi vain iPhonen omistajille. M&aritelladn budjetti, mainoksen muoto (yksittdinen
kuva, video, diaesitys) ja lopuksi mitataan ja hallinnoidaan tuloksien mukaan mainosta
(Facebook for Business 2020b.)

Cannon (Socialmedia Examiner 2020) kirjoittaa, etta jotta yritys saisi mahdollisimman
tarkkaa dataa mainoksistaan, on hyva asentaa Facebook pixeli yrityksen nettisivuille.
Pixeli on pieni koodi, joka upotetaan yrityksen sivuston taakse niin, etté jokainen yrityksen
sivulla kavija huomataan. Taman lisaksi Facebook tarjoaa ‘tapahtuma koodeja’, joiden
avulla pystytddn seuraamaan tiettyja toimintoja yrityksen sivustolla, kuten tietyn tuotteen
klikkaamista. Social Media Examiner -blogissa on hyvéat ohjeet taman asentamiseen
Tammy Cannonilta,” How to Install and Use the Facebook Pixel: A Guide for Marketers”
(Cannon, 2020.)
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4.1.3 Kohderyhmiin kohdistaminen on tarkkaa

Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on tehty helpommaksi Facebook mainonnan si-
sdisten toimintojen avulla. Kohdeyleisg, jota yritys ei ole vield tavoittanut markkinoinnil-
laan, mutta haluaisi tavoittaa, on tavoitettavissa Facebookin samankaltaisuuteen perustu-
van kohderyhméan avulla. Facebook auttaa tavoittamaan yrityksestéasi todennakoisesti kiin-
nostuneita ihmisia aikaisempaan dataan perustuen, kohderyhma muistuttaa yrityksen ny-

kyisia, parhaimpia asiakkaita (Facebook for Business 2019a.)

Samankaltaisuuteen perustuvan kohderyhmén voi kohdistaa yrityksen tiettyyn mukautet-
tuun kohderyhmaan, talldin Facebook etsii tatd kohderyhmé&a eniten muistuttavia, saman-
kaltaisia kayttajia mm. demografisesti tai kiinnostuksen mukaan, esimerkiksi yrityksen si-
vuilla kavijoiden kaltaisia kayttajia (Facebook for Business, 2019a.)

Yrityksen luomat mukautetut kohderyhmat voivat koostua mm. yrityksen olemassa ole-
vista asiakkaista, tai nykyisistd Facebook profiilin seuraajista. Kohderyhmat luodaan usein
ennen kampanjan luomista, joko yrityksen olemassa olevasta asiakaslistasta, pixelin da-
tasta, mobiilisovelluksentiedoista tai yrityksen Facebook-sivun seuraajista (Facebook for
business 2019b.) Lawrence (Hootsuite 2020) muistuttaa, ettd vaikka uusien potentiaalis-
ten asiakkaiden |6ytaminen on olennaista, myos olemassa oleva asiakaskunta taytyy
muistaa. Yrityksen tavoitteena tulisi olla kdéntaa tama asiakaskunta kanta-asiakkaiksi eri-

laisilla kampanjoilla.

Se miten algoritmi sijoittelee Facebook mainokset kayttajien aikajanalle, ei ole yksinker-
taista. Toiminnasta ei l6ydy tutkimustietoa, silla se on pidetty pitkalti salaisena. Jenkins
kuitenkin arvelee, etta se on kayttajakohtaista, ja siina pyritdan nayttamaan osuvimmat
mainokset niin, etta kayttajakokemus sailyy positiivisena. Mainos ei saa suoranaisesti pa-
rempaa nakyvyytta, vaikka siihen laittaisi enemmaéan rahaa. Oletetaan, ettd nakyvyys koos-
tuu ennemminkin useammasta tekijasta, kuten laatu, olennaisuus ja reagoitavuus (Jen-
kins 2020.)

4.1.4 Facebook Analytics

Facebook Analytics on limainen analytiikantydkalu, joka kerdd dataa Facebook kayttdjien
toiminnasta yrityksen verkkosivulla, sovelluksessa tai Facebook yrityssivulla.

Facebook Analytics pohjautuu yrityksen verkkosivulle sijoitettuun koodiin, pixeliin, joka ke-
réé dataa asiakkaiden kayttaytymisesta useissa eri kanavissa. Taméan avulla yritykset
paasevat nakemaan koko polun, jonka kavija kulkee esimerkiksi ennen konversiota. Yri-

tykset saavat tietda demografisia tietoja kavijoista, ja sitd kautta tietavat eri ihmisryhmia,
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jotka ovat vuorovaikutuksessa verkkosivunsa kanssa. Datan avulla voidaan luoda jo aikai-
semmin mainittuja 'mukautettuja kohderyhmi&'’, ja mainontaa voidaan ohjata suoraan
heille. Tdaman kohderyhman pohjalta voidaan viela luoda 'samankaltaisuuteen perustuva
kohderyhma’, jolloin Facebook etsii ja markkinoi yritystd samankaltaisille kayttajille (Face-
book Analytics) Facebook Analytics tarjoaa paasyn useisiin eri raportteihin, joihin syventy-
malla yritykset voivat optimoida mainoksia.

Widmer (Social Media Examiner 2017) suosittelee, etta yritykset pyrkisivat ymmartamaan
mika asiakkaan kulkema reitti on tuonut eniten konversioita. Jos konversioita syntyy
enemman, esimerkiksi kun asiakkaat ottavat yhteytta yritykseen ensin Messengerin
kautta, on hyva painottaa muitakin yrityksen verkkosivulla kavij6ita laittamaan viestia. Ta-
han olisi silloin myds sopivaa optimoida Messenger chattibotin kayttd. N&ain yritykset mah-
dollistaisivat suuremman maaran konversioita. Jotta yritykset maksimoisivat sitoutunei-
suuden ja konversiot, Facebook Analytics -datan tulkitseminen, ymmartaminen ja imple-

mentointi on tarkeaa (Widmer 2017.)

4.2 Instagram

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakosovellus. Instagram on Facebookin omis-
tama kuvien jakoalusta, joka on suurilta osin ollut nuorten, alle 40-vuotiaiden kayttssa.
Kananen (2018a, 23) toteaa, ettd Instagramin kayttd soveltuu parhaiten yrityksen tunnis-
tettavuuden ajamiseen, varsinkin jos kohderyhména ovat nuoret. Instagramissa on yli mil-

jardi aktiivista kayttdjaa maailmanlaajuisesti joka kuukausi (Business Instagram 2018).

Olennaista Instagramissa on yhtenevainen syotte ja laadukkaat kuvat, tdhan Instagram
tarjoaa sisaisen kuvanmuokkauksen, ulkoisia editointi alustoja ei valttamatta tarvita. Kuvia
tarkastellaan ruudukonomaisesti, useampaa samaanikaan (Azedani 2015, 41). Alusta ra-
jaa profiilin sy6tteessa nakyvat kuvat nelion mallisiksi, mika saattaa rajaa alkuperaista ha-

luttua julkaistua kuvaa, tama olisi hyvé ottaa huomioon, lahinna jos kuva sisaltaa tekstia.

Hyva puoli Instagramissa alustana on, ettd kaikki yrityksen julkaisemat kuvat paatyvéat
seuraajien aikajanalle. Instagramissa on kaksi eri aikajanaa. Aikajana johon kayttajan seu-
raamien profiilien paivitykset tulevat, seka tutki-aikajana, jossa on Instagramin algoritmin
suosittelemia julkaisuja kayttgjalle. Suositellut julkaisut pohjautuvat kayttgjan seuraamiin
ihmisiin sek& tdman tykk&amiin asioihin (Business Instagram 2020.) Yrityksen markkinoi-
dut sisallot nékyvat kummassakin, riippuen kayttajan toiminnasta syotteellaéan. Instagram

on myds mainio alusta yritykselle yleisen mielikuvan luomiseen profiilin katselijalle.

Instagramissa ei voi jakaa klikattavia linkkej&, ja ennen sinne ei voinut luoda sisaltéa

muuta kuin mobiilissa, eika julkaisuja voinut ajoittaa. Facebookin uuden alustan, Creator
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Studion myota sisallon luominen yritystilille, seké sen ajoittaminen on mahdollista niin tie-

tokoneen selaimesta, kuin mobiilistakin kasin (Kuva 5).

ParisRio
@ Julkaise Instagramissa

Julkaisusi

1

o
Lisad sisaltéa

Valitse julkastaval kuvat tai videol

Kuva 5. Creator Studio (Facebook 2020d)

Instagramin avulla yritykset voivat kasvattaa liikketoimintaansa orgaanisesti, mutta myods
maksullisen markkinoinnin keinoin. Hashtag, eli aihetunnistin, auttaa kohdeyleison 16yta-
misessa ja silla saa helposti myos ilmaista nakyvyyttd. Sanasta tulee aihetunnistin, kun
sen eteen laittaa risuaidan (#). Aihetunnistimet kuten #tour luo linkin, jonka kautta paasee
tarkastelemaan muitakin julkaisuja, jossa tunnistin on. Aihetunnistimella voi myds hakea
haluamaansa sisalt6a. Yrityksen tulisi selvittaa, mitka ovat alan suosituimpia aihetunnisti-
mia, ja kayttaa niitd julkaisuissa parhaimman ilmaisen nakyvyyden saamiseksi. (Azedani
2015, 56-57). Tassa voi hyddyntaa esimerkiksi alustaa Sked Social.

Aihetunnistimen voi luoda myds omalle yritykselle tai tuotteelle, jolloin yrityksesta kiinnos-
tuneet loytavat sen kautta muitakin kuvia, jotka liittyvéat aiheeseen. Talla tavoin saavutat
myds ilmaista nakyvyytta yritykselle. (Azedani 2015, 58)

Yritykset voivat luoda Instagram yritystilin, ja kohdentaa talla tavoin tarkemmin kohdeylei-
sO0N. Yritykset saavat kayttéonsad maksuttoman viestintatoiminnon, kavijatiedot seka mai-

nontaratkaisuja.

4.2.1 Instagram mainonta

Komulainen (2018, 264) suosittelee, etta yritykset tekisivat Instagramissa yritysprofiilin.
Yritysprofiilin kautta voidaan tehdé maksullista markkinointia ja seurata kavijatietoja. In-
stagramin mukaan jopa 90% Instagram kayttgjista seuraa yritystilid, yli 200 miljoonaa
kayttajaa vierailee yrityksen profiilissa paivittéin (Business Instagram 2018). Yrityksien
olisi hyva olla téassékin vertailussa ja sosiaalisen median markkinaraossa mukana, jos yri-

tyksen kohdeyleis6 vain kayttaa Instagramia.
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Yksinkertaisin tapa yritykselle markkinoida tdssa miljardin kayttajan yhteiséssa, on julkai-
sun markkinoiminen. Yritys voi tehda Instagram postauksia, jotka voivat sisaltda videoita
tai kuvia, tai kumpiakin. Jo julkaistua sisaltdd voidaan auttaa tavoittamaan enemman kayt-
Julkaisut, joissa on jo tykkayksid, kommentteja tai jakoja, menestyvat usein myds mainok-
sina (Facebook for business 2020.) Niin kuin Facebookin sy6tteessa, myds Instagramissa
suositaan sisaltdd, jonka Facebook olettaa kiinnostavan kayttajidén. Instagramiin julkais-
tavan sisallon tulee olla laadukasta, ja kiinnostavaa niin kuin kayttajan lahipiirinkin julkai-

Sut.

Facebook for Business (2020) listaa Instagram ohjekeskuksessa kaksi muutakin tapaa
markkinoida Instagram yritystilid: Tarinoiden markkinoiminen ja markkinoinnin luominen.
Tarinoiden markkinoiminen viittaa Instagramin toimintoon, jossa kuvataan pystysuuntaisia
videoita. Facebookin ohjeiden mukaan videoissa tulisi kuvata aitoja hetkia, jotka kuvaavat
yritysta. ’"Markkinoinnin luomisessa’ Facebook ehdottaa yrityksen kuvista todennakdisesti
kaikkein parhaiten yrityksen yleisda kiinnostavaa sisaltta. Yrityksella on myds mahdolli-

suus julkaista omavalintaista sisalt6a.

Markkinointia luodessa valitaan ensin tavoite, mihin yritys haluaa ohjata kayttajat. Se voi
olla yrityksen Instagram profiili, verkkosivut tai viestien lahettdminen. Seuraavaksi valitaan
kohderyhm@, kenet mainoksella halutaan tavoittaa. Yritykset voivat valita "automaattisen”
yleison, jolloin Instagram mainostaa mainostasi samankaltaisille kayttajille, kuin yrityksen
seuraajat. Yritykset voivat my6s luoda Facebookin markkinoinnin tavoin myds oman koh-
deryhman tarkempaa kohdentamista varten. Yritys méaarittelee itse, kuinka paljon mainok-

seen budjetoidaan rahaa, ja kuinka kauan mainos pyorii (Facebook for Business 2020.)

Instagram kehittda alustaa koko ajan ostoystavallisemmaksi. Yrityksien on mahdollista ot-
taa kayttoon tuotteiden merkkaaminen julkaisuihinsa. Kayttajat paasevat tarkastelemaan
mainostettua tuotetta suoraan tutki-aikajanallaan. Yrityksen myyvat tuotteet tulee olla lisat-
tyna yrityksen profiilissa olevaan tuoteluetteloon (Instagram for business 2020.) Haasteita
kansainvalisille markkinoille myyvalla yrityksella voi tulla hinnan maarittelemisessa oike-
assa valuutassa, olennaista on my6s huomioida, ettd tuotetta mainostetaan oikeassa va-
luutassa oikeassa maassa. Instagram ei mydskaan hyvaksy kaikenlaisia tuotteita, niiden
tulee noudattaa Instagramin kaupankayntivaatimuksia. Toistaiseksi vaikuttaa silta, etta

alusta palvelee vaatteiden myymisté ja ostamista.

Instagram on julkaisemassa uuden, yrityksen markkinointia tukevan maksuominaisuuden.

Toistaiseksi se on rajoitetusti saatavilla Yhdysvalloissa suljetuissa beetaversioissa. Paivi-
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tyksen ajatuksena on siirtda ostajat vaivattomasti Instagramin omalle kassalle ja maksa-
maan tuote. Kayttgjat pystyvat tallentamaan heité kiinnostavia tuotteita ja jakamaan niita
ystavilleen. Instagramin mukaan tama tekee ostamisesta helpompaa ja turvallista, kaytta-
jien ei enda tarvitse siirtya selaimeen, kun he haluavat ostaa (Instagram Business -tiimi
2019.)

Instagram tarjoaa yritykselle mainosten kavijatiedot mainosten onnistumisen mittaa-
miseksi. Kavijatiedoista ndhd&éan, miten mainoksiin on reagoitu, kuinka monta tavoitettiin
ja paljonko se vei asetetusta budjetista. My0s tilin kdvijatietoja voidaan seurata ja mitata,
kuinka seuraajat ovat vuorovaikutuksessa julkaisujen kanssa. Tilin kavijatiedoissa yritys
saa lisatietoja seuraajistaan, kuten milloin he ovat aktiivisimmillaan, missa he sijaitsevat ja

mihin sisaltéon he ovat sitoutuneet eniten (Facebook for business 2020.)

4.2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla viitataan Instagramissa sisallontuottajiin, jotka usein toimivat yh-
teistydssa yrityksien kanssa. Sisallontuottajalla voidaan tarkoittaa yksiloa tai yhteisoa, joka
viestii sosiaalisessa mediassa omalle verkostolleen (Kananen 2013, 12-15). Sisallontuot-
tajilla on usein valmiina oma yhteiso, paljon seuraajia, jotka ovat kiinnostuneita vaikuttajan
hankinnoista, kayttdmista brandeisté ja suosituksista. Yhteis6lla on samankaltainen miel-
tymys, tai jokin ominainen asia, mika yhdistaa heitd. Tama voisi olla muoti, ruoanlaitto tai
matkailu. Yrityksilla on loistava mahdollisuus tavoittaa tietty kohderyhma vaikuttajan
myota tekemalla yhteisty6ta. Vaikuttaja talldin mainitsee yrityksen profiilissaan seuraajil-
leen (Charlesworth 2015, 116-122.) Instagramin uusien osto- ja tuotemerkkaus ominai-
suuksien myo6té sisallonjulkaisijat voivat merkita brandit, joiden tuotteita heidan kuvissaan

esiintyy.

4.3 Analytiikka

Komulainen (2018, 353-354) toteaa, etta analytiikan tulkitsemisen haasteena on datan li-
saantyminen teknologian kehityksen myota. Yrityksien taytyy tulkita analytiikkaa varoen, ja
pohtia tarkkaan heidan strategiaansa. Kilpailuetu syntyy vasta, kun yritys osaa loytaa rele-

vanteimmat tiedot datastaan.

Sojernin (2019, 32.) raportin muukaan markkinointikampanjoiden tehokkuutta, tai vaikutta-
vuutta voidaan mitata monilla eri tavoilla. Analytiikan tulkitseminen auttaa investointien
parhaimpien tuloksien saamiseen. Tyypillisimpia tulkittuja metriikoita ovat nettisivuvierailut
ja konversion arvo. Brandin tunnettavuuden metriikoita, kuten mainokseen sitoutuminen ja
jakaminen -mitataan taas vahemman. Komulainen (2018, 357) jakaa tuloksellisuuden mit-
taamisen laadulliseen tuloksellisuuteen ja sijoitetun padoman tuottoon perustuvaan tulok-

sellisuuteen. Se, millaisia mittareita yrityksen tulisi tulkita, riijppuvat yrityksen tavoitteista.
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Jos yrityksella on verkkokauppa, ROI:n (Return of Investment) -mittaaminen on kannatta-
vaa, yksinkertaisimmillaan yritys voi verrata markkinointikulujaan verkkokauppaostoihin.
Sosiaalisessa median markkinoimisessa Komulainen listaa konversioiden lisaksi erilaisia
tuloksellisuuden mittareita, kuten branditietoisuuden levittdminen, uusien seuraajien saa-
minen, yrityksen imagoon vaikuttaminen, asiakaskokemuksen parantaiminen ja riskien va-

hentaminen.

Yrityksen tulisi laskea kokonaisbudjetti sosiaalisen median markkinointiin, maéaritella ta-
voitteet kohderyhman mukaan, tehda jatkuvaa kilpailija-analyysia ja kerata mahdollisim-
man paljon liideja. Nain yritys voi luoda lukkoon kaikki seurattavat tavoitteet (Komulainen
2018, 347-361.)

Analytiikan keraaman datan avulla yritykset pystyvat panostamaan mainosten laatuun
maaran sijaan. Kun yritys osaa tulkita somestrategiansa ROI-lukuja ja muita tuloksia, seka

muovata toimintaansa niiden mukaan, voi yritys saada siita hyvan kilpailuedun.

Yritys voi hyédyntaa myods kolmannen osapuolen analytiikan tyékaluja mm. julkaisujen
ajastamiseen ja tulosten seuraamiseen, tai kilpailijoiden vertailuun. Julkaisujen ajastami-
seen hyvia tyokaluja ovat muun muassa Buffer ja Hootsuite. Naiden avulla yritys voi ajas-
taa somepaivityksia, analysoida sitoutumista ja seurata muita tuloksia. Google Analytic-
sista yritys nakee yhdella vilkaisulla nettisivujen liikenteen, ja sen lahteet seka kavijoiden

demografian (Komulainen 2018, 362.)

Analytiikan tydkalujen tuloksia tutkiessa on hyva ottaa huomioon tuloksien lahde ja kriti-
sismi, silla tulokset saattavat vaihdella tyokalujen valilla. Google Analytics ei valttamatta
osaa kertoa, jos yrityksen sivulle paatynyt henkild on ensin tarkastellut yrityksen profiilia
Facebookissa, ja paatynyt sen jalkeen hakemaan yritysta googlesta, ja sielta siirtynyt yri-
tyksen sivulle. Facebook Analytics ei voi seurata, 10ysiko kavija yrityksen ensin Googlesta,

ja etsi sitten yrityksen profiilin Facebookista, jollei ne tapahdu samalla vélilehdella.
Olennaista yritykselle on saada suurempi kuva siitd mita kuluttajat hakevat, markkinoida

kohti tavoitteita yrityksen strategiaan sopivilla menetelmilld, tulkita tuloksia ja saada nain

etumatkaa kilpailijoihin.
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5 Produkti: Sosiaalisen median markkinoinnin kehityssuunnitelma
ParisRiolle

Produkti alkaa toimeksiantajan perustietojen esittelylla, josta edetdan kasittelemaan toi-
meksiantajan paikallisopaspalvelua autenttisena ja elamyksellisena tuotteena. Aloituksen
jalkeen kehityssuunnitelmassa edetaan tietoperustassa esitellyn SOSTAC -mallin mukai-
sessa jarjestyksessa. Nykytilanteen kuvauksessa tutustutaan yrityksen toimintaan sosiaa-
lisessa mediassa, seka vertaillaan sitd muiden opaspalvelutarjoajien néakyvyyteen sosiaa-
lisessa mediassa. Nykytilan kartoituksen jalkeen méaaritella&n suunnitelman sosiaalisen
median tavoitteet vuoden 2020 viimeiselle kvartaalille, ja esitellaan strategia tavoitteiden
saavuttamiseksi. Koska strategia ei pida sisallaan erillisia toimenpiteita tai niiden yksityis-
kohtia, esitellaan ne strategian jalkeen. Lopuksi maaritetaén olennaisimmat seurannan

mittarit ja tyokalut, jolla seurataan tavoitteiden saavuttamista.

Ty6 aloitettiin joulukuussa 2019 luonnostelemalla tydlle suunnitelmaa ja kayden keskuste-
lua toimeksiantajan kanssa tyon tavoitteista. Taman pohjalta tydlle luotiin paa- ja alatavoit-
teet. Paatavoitteeksi muodostui sosiaalisen median markkinoinnin kehityssuunnitelman
tekeminen, jota voisi kayttda tytkaluna myynnin lisaamiseksi. Myynnin lisaamiseksi tavoit-
teena on sivustovierailijoiden ja myyntikonversioiden kaksinkertaistaminen vuodessa, ver-
raten vuoden 2019 viimeiseen kvartaaliin. Markkinointibudjetti on sama kuin edeltavana
vuonna. Alatavoitteina oli hahmotella erilaisia toimintoja, joiden avulla paatavoitteisiin

paastaisiin. Ehdotettuja kehityskohteita ja toimintoja otetaan kayttdon heti 2020 kesalla.

Produktissa hyddynnetaan aikaisempia tutkimuksia seka teemahaastattelua objektiivisem-
man nakokulman lisdamiseksi sosiaalisen median kaytdsta. Haastattelu toteutettiin puheli-
mitse, silld pandemia-aikana kaikki tapaamiset suositeltiin pidettavaksi kotoa kasin. Haas-
tattelu oli henkildlle, joka sopi kohdennetun markkinoinnin asiakaspersoonan mukaiseen

kuvaukseen.

5.1 Autenttinen elamyskokemus ParisRio Paikallisoppaat

ParisRio Oy on 2013 perustettu matkailualan erikoisverkkokauppa, josta matkailija paasee
inspiroitumaan matkablogeista, hintavertailun lennoille ja hotelleille ympéari maailman, bo-
nusta varauksistaan ja uusimpana palveluna muutaman vuoden takaa, varattua itselleen
my@s paikallisoppaan kohteeseen (kuva 6). Ajatuksena on tarjota alusta, joka yhdistaa

paikallisoppaat ja matkailijat toisiinsa.
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@ ParisRio LENNOT  HOTELLIT  DIILIT BLOGIT KIRAUDD| ©E v

Contact Guides in 50+ destinations

Shanghai 5 opasta Berlin 7 opasta Budapest 11 opasta
The sleepless cit Free-spirited European capita Buda and Pest faces, one cit

Kuva 6. Kuvakaappaus ParisRio sivustolta, kohdasta paikallisoppaat

ParisRion paikallisoppaat on palvelu, jonka tarkoituksena on tarjota kokemus matkailijalle.
Mielella&dn kokemus viedaan viela elamyksen tasolle. ParisRion alustalla on rekistergity-
neita paikallisoppaita, jotka luovat omat kierroksensa yhdesséa matkaajan kanssa. Paris-
Rio markkinoi paikallisoppaita ja heidan tekemia elamyskierroksia oppaiden puolesta.

ParisRio paikallisopaskierroksilla on vain varaajan ryhma, tai han itse yksin. Paikallisopas-
kierrokset suunnitellaan matkailijan toiveiden mukaan jo ennen matkaa, oppaan ja matkai-
lijan valilla. Tyypillistd on kuitenkin jattaa tilaa ennalta suunnittelemattomille vierailuille, jos
matkailija kilnnostuukin paikan paalla jostakin mita ei osannut aikaisemmin suunnitella.
Palvelussa korostetaan, etteivat kierrokset ole valmiita paketteja, vaan jokainen raataloi-

daan. Matkailija on siis matkailuelamyksen kuluttaja, mutta myds sen tuottaja.

Oppaiden profiileissa nakyy, ovatko he lisensioituneita oppaita kohteessa vai ns. paikalli-
sia. Lisensioituneet oppaat usein takaavat varmuuden kohteen historiasta ja nahtavyyk-
sista, kun taas paikallisilta voi odottaa heidan mielenkiinnonkohteitansa vastaavia paik-
koja, joita ei I6ydy kohdeopaskirjoista. Naita voivat olla rock pubit, second-hand kaupat tai
katutaide. Oppaat voivat olla auttamassa myds arkipaivan askareissa, tai esimerkiksi uu-

teen kohteeseen juuri muuttaneita avaamaan pankkitilin.

Paikallisopaspalvelu mahdollistaa kaikki Tuomisen (2018) ja Tassarisen (2009) tutkimien
elamyskolmion elementtien tasojen tayttymisen. Tietoperustassa mainitut elamyskolmion
tasot: yksilollisyys, aitous, tarinallisuus, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus ovat pal-
velun sisélla, mutta riippuvaisia matkailijan kokemuksesta palvelusta. N&ita elamykselli-
syyden piirteitd voidaan markkinoida asiakkaalle markkinoimalla palvelua, kohdetta tai

suoraan oppaita.
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Palvelun autenttisuuden kuvaan vaikuttaa monet tekijat, kuten matkailijan aikaisemmat
kokemukset, oletus tulevasta kokemuksesta, kanssa matkailijat, ymparisto ja itse paikal-
lisopas. Pine ja Gillmoren autenttisuuden viidesta lajityypista parhaiten paikallisopas koke-
mukseen sopii viitteellinen autenttisuus. Pitkalti koko palvelun ajatus on inspiroida jo ole-
massa olevalla, niin kuin viitteelliselle autenttisuudelle on ominaista. Paikallisoppaat toimi-
vat vélikatena paikalliskulttuurin kokemisessa, kokemus perustuu kulttuuriperintéon ja his-
toriaan, nahtavyyksiin ja tarinoihin. Olennaista on, etta paikallisopas kierros on alkuperéai-
nen, niin kuin elamyksessa. Eli raataloitavissa, eika kopio tai jaljitelma. Tama kuuluu Pine

ja Gilmoren alkuperaisen autenttisuuden lajityyppiin.

Tietoperustassa Raikkdsen (2017,152) mukaan ajatus elamyksesta on matkailijan mie-
lessa se, joka saa hanet matkalle. Matkailun kasvaessa myos elamysten kysynté on vas-
taavasti lisaantynyt. Elamyksellisyytta ja autenttisuutta voisi olla ajankohtaista markkinoida
esimerkiksi nain:

- Korostamalla palvelun raataléitavyytta juuri hanen tarpeilleen "Opas ja kierros si-
nun kiinnostuskohteidesi mukaan”

- Keskittymalla asiakkaan tiettyyn tarpeeseen "Léyda Second-hand kaupat, joita et
olisi ldytanyt ilman paikallisopasta”

- Kokemuksen moniaistisuutta "Kuule, nde ja maista Rooman ruokakulttuuri paikalli-
sen kanssa”

- Kontrastia tavanomaiseen matkailuun voidaan markkinoida heratellen uutta tapaa
tutustua kohteeseen "Kauheat jonot nahtavyyksiin, kalliit sisdanpaasyliput ja turis-
teille suunnattua kraddsaa? Paikallisoppaan avulla tutustut kaupunkiin paikallisen
silmin.

- Vuorovaikutus -elementtia voidaan markkinoida korostamalla, etta kierros on vain
varaajalle, tai taman matkaseuralle. "Tutustu kaupunkiin paikallisen kanssa kah-
destaan”

Useat matkaoppaat markkinoivat kierroksiaan samoin elementein, siksi ParisRion tulisi
keskittya konkreettiseen viestiin palvelun ainutlaatuisuudesta, raataloitavyydesta juuri va-
raajalle sopivaksi. Markkinoimalla naité elementteja, voidaan potentiaaliselle asiakkaalle
saada kuva autenttisesta, elamyksellisesta palvelusta kohteessa, eika vain tavanomai-

sesta kokemuksesta. Tama voisi johtaa kiinnostukseen, ja mahdolliseen ostoon.

Aineettoman palvelun markkinoinnissa on kuitenkin tarkeaa muistaa odotusten hallinta,
‘'uskomattoman elamyksen’ takaaminen on haastavaa, ja se saattaa myds herattaa epa-
uskoisuutta. Konkreettisten asioiden, kuten autenttisen musiikkielamyksen kokeminen pai-
kallisessa kapakassa paikallisoppaan kanssa, on helpompi toteuttaa, ja odotukset ovat

mahdollisesti enemman samalla viivalla.

34



5.2 ParisRion sosiaalisen median nykytilanteen kuvaus

Sosiaalisen median kehityssuunnitelma pohjautuu nykytilanteen analysointiin. Toimintaa
tulee tarkastella niin ulkoisesti kuin sisdisestikin. ParisRio paikallisopas palvelun sosiaali-
sen median nakyvyytta vertaillaan ulkoisesti muutaman vertailukelpoisen kilpailijan
kanssa, seka tutkitaan ParisRion sisaisia onnistumisia ja heikkouksia, kumpaankin SWOT

-taulukkoa hyodyntaen.

ParisRion julkaisema sisalté on mukautettu sosiaalisen median kanavan mukaan (kuva 7).
Facebookissa julkaistaan muokkaamattomia, aitoja ihmiskohtaamisia, kun taas In-
stagramissa on keskitytty enemman laadukkaisiin maisemakuviin ja tyyliteltyyn sisaltoon.
Yritys on muuttanut Instagramissa julkaistavaa materiaalia. Uusimmat julkaisut ovat
enemman Facebookin julkaisujen kaltaisia, vahemman muokattuja paikallisopaskuvia.
Profiilin kuvat ovat kuitenkin tyylitelty yhtenaiseksi kokonaisuudeksi ison tekstifontin avulla
(kuva 7 oikealla).

- , . :
Kuva 7. Ote ParisRion Facebook aikajanalta (vasen) seka Instagram yritystilin aikajanalta

(oikea)

ParisRion Facebook -sivulla on kaksi puolta. Suomenkieliset kayttéajat ohjautuvat oletuk-
sena suomenkieliselle sivulle, muut ohjautuvat globaalille puolelle.

- ParisRio Global: https://www.facebook.com/ParisRioTravel/
- ParisRion suomipuoli: https://www.facebook.com/ParisRioTravelFi/

ParisRion Facebookin kotimainenpuoli on perustettu ensin, vuonna 2013. Paikallisopas-
palvelun my6ta perustettiin kansainvalista markkinointia varten "ParisRio Global” -sivu

vuonna 2016. ParisRioa seuraa Facebookissa yhteensa melkein 54 tuhatta kayttajaa,
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tasta 22 tuhatta seuraa uudempaa, kansainvalista puolta. Tassa tyossa keskitytaan arvioi-

maan ParisRion kansainvalista, aktiivisemmin yllapidettyd Facebook-sivun puolta.

Julkaisut ovat vaihtelevia ja siséltavat kuvia, videoita ja verkkolinkkeja muun muassa yri-
tyksen omiin blogikirjoituksiin. Julkaisutiheys on keskimaaraisesti ollut 2 postausta per
viikko, mutta julkaisutahti vaihtelee paljon. Kaikki jaettu sisaltd on kirjoitettu aina englannin
kielella.

ParisRio ei ole en&é tand vuonna tehostanut, eli maksullisesti mainostanut julkaisujaan
Facebook-sivullaan. Taméa nakyy konkreettisesti siind, ettei julkaisuihin olla sitouduttu (re-
aktio, kommentti, jako tai linkki klikkaus). Sisalto ei tavoita kayttajia, tai edes toimeksianta-
jan seuraajia ilman maksullista mainontaa. Julkaisuja olisi hyva tehostaa, jotta ne nakyisi-
vat kayttdajien aikajanalla. Parhaimpiin sitouduttaisiin ja tasta nahtaisiin, minkalainen si-
salto on yleisolle kaikkein kiinnostavinta. Taméan sisallon kayttdminen, tai taman sisallén
kaltaisen sisallon kayttdminen markkinoinnissa on usein tehokkaampaa kuin uuden sisél-
|6n luominen. Toistaiseksi ParisRio on luonut maksulliset mainokset erikseen Facebook

Business -mainosten hallinnassa.

Instagram (@parisriotravel) on otettu kayttdon 2015 ParisRion kotimaiselle kayttajakun-
nalle markkinoimiseen, mutta 2018 kanavan sisalto vaihdettiin palvelemaan enemman
kansainvalista paikallisopas markkinointia, ja profiili muokattiin yritystiliksi. Profiililla on 719
seuraajaa. Sisalto vaihtelee kohteiden paikallisvinkeisté paikallisoppaiden esittelyyn, ko-
konaisuus sailyy kuitenkin yhtendisena kuvan paalle kirjoitetun tekstin my6ta, joka myos
auttaa erottumaan kilpailijoista. Profiilista [0ytyy myds runsaasti tallennettuja kohokohtia
eri kohteista. Niin kuin Facebookissa, ParisRio ei tehosta julkaisujaan Instagramissa, vaan

tekee erikseen maksullisen mainonnan sisallon.

Maksullisen mainonnan sisallossa ParisRio ottaa huomioon, ettei mainoksen kuvassa ole
likaa tekstia, ja etta se vastaa Facebookin vaatimuksia kuvasuhteen seka videon pituu-
den mukaan. Mainoksia luodessa tai kun julkaisuja tehostetaan, Facebook usein ilmoittaa,
jos jotkut elementit eivat tue algoritmin suosimia elementteja. Jos néaita ohjeita ei nouda-
teta, algoritmi saattaa antaa sisallolle vahemmaéan nakyvyytta. Mainoksen sanoman tulee
olla lyhyt, ja koska sité ei voi kirjoittaa kuvaan tai kuvatekstiksi algoritmin suosimien ele-
menttien takia, voi parhain tapa sanoman vélittdmiseen olla video -muoto. Tata tapaa Pa-

risRio on alkanut suosia enemman.

5.2.1 ParisRion ulkoasu

ParisRio on paivittanyt ulkoasuansa vastikdan, ja uusi logo nakyy jokaisessa sosiaalisen

median kanavan profiilissa tunnistettavasti. Yrityksen ulkoasun paavarit ovat paivittyneet
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turkoosiin. Markkinoinnissa voisi kdyttda tunnusvarejd enemman, jotta sanomaton viesti
yhtendisesta ulkoasusta valittyisi mainoksista verkkosivuilla vieraileville. ParisRion sivulla
kaytetyt fontit ovat pysyneet samoina ulkoasu muutoksen jalkeen, mutta fontti vaihtelee
viela mainosten valilla. Yhtenainen mainosten ulkomuoto, samojen varien ja fonttien
kayttd mainoksissa auttaisi potentiaalisia asiakkaita tunnistamaan yrityksen brandin pa-
remmin, ja toisi luottamusta. Viestinnan tulisi olla yhta lailla suunniteltua ja yhtenéaista, talla
hetkella yrityksen julkaisuissa vaihtelee se, kaytetaanko formaalimpaa, tai rennompaa tyy-
lida, esimerkiksi emojien kaytto vaihtelee.

5.2.2 SWOT -analyysi nykytilasta

Nykytilanne on poikkeuksellinen. COVID-19 pandemia on pitkalti seisauttanut matkai-
lualan vuoden 2020 alkupuolella. Taman mydta myos useat paikallisopaspalvelut eivat luo
sisaltoa tai markkinoi talla hetkella. Tydssa tehtiin SWOT-analyysi tama tilanne huomioon
ottaen (kuva 8).

SWOT -analyysi auttaa havaitsemaan ParisRio paikallisopaspalvelun vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia sosiaalisen median ymparistossa (Smith & Chaffey
2017, 556-615). Tulevaisuudennékyman tutkiminen on ensiarvoisen tarkeaa kehityssuun-

nitelman tavoitteiden toteutumiselle.

* Innovaatio ja inspiraatio * Sisallon yhtenevaisyys

* Identiteetin tuntemus * Tybvoimapula

* Hyva vuorovaikutus * Osaaminen

* Sosiaalisenmedian tarkeyden » Selkedan suunnitelman
tiedostaminen puuttuminen

* Rahoitus * Tarkka koordinaatio

* Yllapito

¢ Kolmannen osapuolen * Vastuuhenkil® ei jatka
julkaisutyokalujen hydédyntaminen ¢ Kommunikointi ei toimi

* Yhteistyot, * Kilpailun lisddntyminen ja sen
markkinointimateriaalin myo6ta markkinoinitikustannuksien
ulkoistaminen nouseminen

* Facebook-ryhmat, mainoskilpailut * Kuluttajien preferenssien
muuttuminen

Kuva 8. SWOT-analyysi ParisRio paikallisopas palvelun sosiaalisesta mediasta

Sisdisista vahvuuksista nousee esiin palvelun identiteetin tuntemus ja motivaatio markki-
nointikeinojen innovointiin. Markkinointipalavereita pidetaan viikoittain, ja niihin otetaan
mukaan kaikki halukkaat. Sosiaalisen median tarkeys tiedostetaan ja siihen panostetaan

budjetoimalla aina tarpeen mukaan. Palvelun paikallisoppailta saadaan aktiivisesti sisaltta
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markkinointiin, jolloin yrityksen ei tarvitse maksaa ammattivalokuvaajan kuvista. Yrityksen
ollessa pieni, viikoittaisiin kokouksiin osallistuvat usein melkein kaikki tyontekijat. Moni
heistd ovat moniosaajia, jotka mielellaan vaikuttavat eri markkinointialueisiin ja osallistuvat

parhaansa mukaan innovoimaan, tdma tuo uusia nakodkulmia ja ideoita.

Sisaisina heikkouksina kuitenkin ndkyy suunnittelemattomuus, vastuualueiden méaarittele-
mattomyys ja tulosten seuranta. Pienyrityksend on ymmarrettavaa, etteivat resurssit riita
niin, etta jokaiselle sosiaalisen median kanavalle olisi oma vastuuhenkil, tai oma sisallon-
tuottaja. Kuitenkin osaamisen puuttuminen ja mainosten tehokkuuden seuraamattomuus
saattaa nakya helposti heikkoutena. Pienen tiimin kesken on erityisen tarkea jakaa vas-
tuualueet, maaritella selkeasti kampanjat, niiden tavoite, niiden KPI (Key Performance In-

dicator) ja niihin tulevien mainoksien sisaltd, yhtenaisyyden yllapidonvuoksi.

Ulkoisina mahdollisuuksina voisi olla kolmannen osapuolen julkaisutydkalujen hyoédynta-
minen, Hootsuite ja Buffer mahdollistavat julkaisujen ajoittamisen pitkin viikkoa, joka va-
pauttaisi aikaa enemman sisalléntuotannolle, mittaamiselle ja uudistus toimenpiteisiin.
Myo6s Facebookin uudessa tydkalussa Creator Studiossa julkaisujen ajoittaminen onnistuu
kumpaankin sosiaalisen median kanavaan. Facebookin ja Instagramin maksullinen mai-
nonta pystytaan ajoittamaan Facebookin mainosten hallinnassa. Kun tarkoin tavoittein
suunniteltu sisélto tavoittaa oikeanlaisia ihmisi&, sosiaalisen median kanavia alkaa seu-
raamaan haluttu potentiaalinen asiakaskunta, jota kiinnostaa paikallisoppaat ja heid&n
tuottamasisaltonsa, jolloin sitoutuneisuus, verkkosivuvierailut ja myynnit ovat todenn&koi-

simpia.

Analyysin ulkoisissa uhissa todenngkoisin on vastuuhenkilon eroaminen, sairastuminen
tai ylipdatddn kommunikaation rikkonaisuus. Sosiaalisen median vastuuhenkilon lisaksi
olisi hyva olla vahintaan yksi varavastuuhenkild, ehkéiseméassa mahdollisesti yllattavankin
tilanteen vaikutuksen esimerkiksi sisallon julkaisutahtiin, tai sisallon luomiseen. Varautu-
mista edesauttaisi selkedn sosiaalisen median strategian suunnitteleminen ja viestintaoh-
jekirjan luominen niin, etta paikkaaja osaisi siihen tutustumalla jatkaa yhtenaista sisallon
luomista ja yllapitaa julkaisutahtia. Hyvaa sisdistd kommunikointia yllapitaa viikoittaiset pa-
laverit ja avoin keskustelu, jossa vastuu henkil6t kertovat onnistumisista ja kehityskoh-

dista, seka paasevat kuuntelemaan muiden kehitysajatuksia.

5.2.3 Kilpailija-analyysi sosiaalisessa mediassa

Nykytilanteen hahmottamisessa auttaa kasitys myos kilpailijoiden toiminnasta. Opas-, tai
paikallisopaskierroksia jarjestaa monet matkailualan yritykset, mutta ParisRion mukaan
yritys erottautuu kilpailijoista sill&, ettd he markkinoivat oppaita kierrosten sijaan. Useat
alalla kilpailevat yritykset markkinoivat valmiiksi suunniteltuja kierroksia, jossa itse opas

jaa taka-alalle. ParisRio markkinoi oppaita, joiden kanssa suunnitellaan kierros. Kilpailija-
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analyysissa otetaan huomioon paikallisoppaita markkinoivat yritykset, joissa oppaat ovat
etualalla, eivatka kierrokset. Analyysissa keskitytdan sosiaalisen medioiden sisallon julkai-
suun Facebookissa ja Instagramissa, vertailu on esitetty taulukkomuodossa liitteessa 2.

ParisRiolla on ainakin toistaiseksi eniten Facebook seuraajia kilpailijoistaan, mutta Tours
by Localsin seuraajamééra nousee kovaa tahtia aktiivisen sisallon tuotannon tahdissa.
ParisRion sivujen seuraajamaarat ovat olleet kumulatiivisessa nousussa syys-lokakuun

vaihteessa 2019.

Toimeksiantajalla on monimuotoisia julkaisuja, joiden otsikoissa on my6s seuraajia sitout-
tavia kysymyksia, mitkd uupuvat kilpailijoita. Vertailussa huomasi, etta kilpailijoiden seu-
raajat olivat jakaneet ystavilleen yrityksen julkaisemaa hauskaa siséltéa, seka yrityksien
blogilinkki sisaltéd. Hauska sisaltd on usein jaettu muiden yrityksien Facebook-sivuilta.
Vaikka sisalto olisi toiselta Facebook-sivulta jaettua, Facebookin algoritmi saattaa tulkita
reagoinnin kilpailijan sivun hyvaksi. Kilpailijoiden blogilinkki julkaisut ovat usein tehostet-
tuja, tdma luo suoraan julkaisuun linkin. ParisRio on toistaiseksi padasiassa laittanut linkit
julkaisun kuvaukseen, josta se on vaikeampi léytaa (Kuva 9). Tours By Localsin julkaisu

(oikealla) on tehostettu, joten linkki on selkeéasti kuvan alla.

@ ParisRio
29, netmiuuta - © @ ToursByLocals.com

20 maalskuuta - §

Whether you travel alone, with fnends or family or on a business tnp, your Join us! And comment, to let us know what part of the world you call home,
unique experience i1s guaranteed with a Local Guide!

Local Guides offer something for every tastel

Read our short blog:... Nayta lisaa

TOURSBYLOCALS COM
Follow our "Work From Home" Adventures Around the World!
- ToursByLocals Blog @

Kuva 9. Blogilinkki siséllon jakamisen vertaaminen

Toimeksiantajan julkaisutahdin pitéisi olla tihedmpad, Tours by Locals julkaisee siséltt6a
jopa pari kertaa paivassa. Muut kilpailijat eivat ole aktiivisia Facebook-sivuillaan. Toimek-
siantaja voisi hyddyntaa Like a Local Guide -tavoin muiden matkailualan yrityksien luomaa
sisédltdd jakamalla sen seuraajilleen, nain aikajanalle saataisiin enemman siséaltda viikoit-
tain. Sisaltda olisi hyva jakaa silloin, kun Facebook sivun seuraajat ovat aktiivisimpia. Kui-
tenkin vaihdellen hieman julkaisu -kellonaikaa, silla esimerkiksi Private Guide World julkai-
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see suurimman osan julkaisuistaan aina kello 10:10, tAm& nakyy seuraajille ja mahdolli-
sesti Facebookin algoritmille [&pinakyvasti ajastettuna, mika vie mielikuvaa sisalléon ainut-

laatuisuudesta.

Instagramissa ParisRiolla on kilpailijoista vahiten seuraajia, mutta julkaisuissa on kuitenkin
suhteessa saman verran tykkayksid. Seuraajamaéra on noussut kumulatiivisesti, mutta
julkaisuihin sitoutuminen ei. Eniten tykkayksia saaneet julkaisut ovat olleet kohdevinkkeja
suosituista kohteista (kuva 10). Kilpailijoiden toimintaan verratessa kuvat ja tekstit voisivat
vaihdella enemman, videoita voisi olla myds, luoden monimuotoisemman ja siten kiinnos-
tavamman syoétteen. Kilpailijoihin verrattaessa ParisRiolla on hyvin kaytéssa tarinoiden ko-

hokohtien tallentaminen.

& Julkaisut & Julkaisut

Kaikki v 2 vuotta v Tykkdykset v Kaikki v 2 vuotta v Vierailut profiilissa v

[ S »

Kuva 10. Ote Instagramin kavijatiedoista, vasemmalla julkaisut, jotka ovat saaneet eniten

tykkayksia, oikealla julkaisut, joiden kautta on vierailtu profiilissa

Instagram -profiilin tarkoitus on ohjata ostotapahtumaan ParisRion omille sivuille. In-
stagram julkaisujen kuvateksteihin ei voida kirjoittaa klikattavia linkkeja, Instagram sallii
vain yhden linkin profiiliin. On siis olennaista kiinnittda huomiota siihen, minkalaiset julkai-
sut ovat saaneet kayttajat siirtymaan toimeksiantajan profiiliin, missé on linkki yrityksen

omille sivuille (kuva 10 oikealla puolella).
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5.3 Sosiaalisen median markkinointitavoitteet

Sosiaalisen median markkinoinnin kehityssuunnitelman tavoitteet maaritetdan vuoden
2020 loppuun, loka-joulukuulle. Toiminnat johdetaan ParisRion strategisista tavoitteista
kasvattaa paikallisopaspalvelun myyntid. Myynnin lisédminen on yksi Smith ja Chaffeyn
(2917, 577) esittelemista 5S’s markkinointisuunnitelman tavoitteista (sell). Tietoperustassa
my0s todettiin, ettd jotta tavoitteiden saavuttamista voidaan tulkita, niiden taytyisi olla

SMART -mallin mukaisia. Tahan perehdytaan alempana.

Taman kehityssuunnitelman tavoite on kohdentaa markkinointitoimenpiteité ja nakyvyytta
Facebook ja Instagram kanavilla niille kavijoille, jotka todennékoisesti olisivat kiinnostu-
neita taméan tyyppisesta palvelusta. Tavoitteena on kasvattaa sivuvierailijoiden ja konver-
sioiden maaraa kaksinkertaiseksi edellisvuoteen (2019) verrattuna ilman, etta kasvatetaan
kvartaalikohtaista budjettia. Tahan paastaan systemaattisen ja selkeé tavoitteisen sosiaa-
lisen median markkinoinnin avulla, jota varten tdma kehityssuunnitelma on tehty. Toimen-
piteité on tarkoitus lahtea toteuttamaan heti kesalla 2020, jotta loppuvuoden tavoite toteu-
tuisi.

Vuoden 2020 lopussa sivulle jaéneiden prosentti olisi keskimaarin 67%, Googlen arvioi-
mia konversioita olisi keskimaarin 5 ja myynteja kappaleissa keskimaarin 13 (taulukko 3).
Konversio tarkoittaa kavijan tekemaa mitattavaa (paikallisopas) varaus- ja ostotapahtu-
maa sivustolla. Sosiaalisen median kehityssuunnitelman tavoitteena on kaksinkertaistaa
vuoden 2020 viimeisen kvartaalin sivulle jaavien maara seka myyntikonversiot vuodesta
2019 (taulukossa 2).

Facebook on jo aiemmin todettu parhaimmaksi kanavaksi uusien asiakkaiden tavoitta-
miseksi. Markkinointitavoitteet on laadittu taman kanavan toiminnan parantamiseksi. In-
stagram on ollut hyvin vahaisella kaytolla asiakkuuksien hankinnan tai mainonnan kan-
nalta. Kehityssuunnitelman on myds tarkoitus saada Instagram tehokkaampaan kayttéon

tavoitteiden saavuttamiseksi.

Koko markkinointibudjetti viimeiselle kvartaalille 2019 on ollut 12 400 €. Tama budjetti on
jaettu Google -mainontaan, Facebook ja Instagram -mainontaan ja tyontekijakuluihin.
Budjetti paikallisopaspalvelun markkinoimiseen jakautui kvartaalin viimeisille kuukausille
seuraavasti: lokakuu: 1800 €, marraskuu: 1600 €, joulukuu: 2100 € (taulukko 2).
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Taulukko 2. Facebook -markkinoinnin parisrio.com paikallisopas sivuvierailijat 2019, valit-

tdman poistumisen prosentti ja konversiot Google Analyticsin mukaan

Facebook L Valiton Konversiot . Vqrattula )
Sivuvierailijat : . Paikallisopaskier-
2019 poistumis-% X
roksia
Lokakuu 607 78% 1 6
Marraskuu 764 83% 3 6
Joulukuu 8454 90% 4 8

Taulukon ensimmaisesséa sarakkeessa on seurattavat kuukaudet. Seuraavassa sarak-
keessa nakyvat Facebookin kautta ParisRion sivulle tulleet sivuvierailijat, kolmannessa
sarakkeessa on prosentti, kuinka moni on poistunut sivulta valittémasti. Neljannessa sa-
rakkeessa on sosiaalisen median markkinoinnin myo6té syntyneiden myyntikonversioiden
maara. Nama ovat Google Analyticsin antamia arvioita, arvot ovat syttetty Google Analy-
ticsista: Hankinta > Kaikki liikenne > Kanavat > Sosiaalinen media. Viimeisesséa sarak-
keessa nakyvat todelliset, varatut paikallisopaskierrokset ParisRion omasta varausjarjes-

telméasta.

Marraskuu on paras kuukausi, jos tuloksia tarkastellaan markkinointiin sijoitetun rahan ja
saavutetun myynnin erotuksena. Myds sosiaalisen median tuoma konversioarvo on suu-
rempi kuin lokakuussa. Olennaista on ottaa huomioon, etta jotkut marraskuun varaukset
ovat saattaneet saada alun lokakuun markkinoimisen my6ta. Lokakuussa valiton poistu-

misprosentti on ollut pienempi kuin muina kuukausina, mik& on tavoitteiden mukaista.

Joulukuussa sivuston valitén poistumisprosentti on ollut kaikkein suurin, jopa 90 %. Taméa
siitd huolimatta, etté joulukuussa oli eniten sivuvierailijoita ja markkinointiin myos kaytettiin
eniten rahaa. Kappaleessa 5.3.2 Analyysi vuoden 2019 seurantakuukausien markkinointi-
kampanjoiden toimivuudesta -tarkastellaan minkalaisia kampanjoita ja tehostettuja julkai-

suja 2019 kuukausina on ollut, ja pohditaan miten ne ovat vaikuttaneet tuloksiin.
Alla olevassa taulukossa (taulukko 3) nakyy 2020 loka-joulukuun tavoitteet. Kuukausikoh-

tainen — on toistaiseksi jaettu tasan kuukausille. Markkinointibudjettia voi kuitenkin tarvitta-

essa séatda eri kuukausien valilla, jos nahdaan etta tuloksia syntyy niin paremmin.
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Taulukko 3. Sosiaalisen median markkinointi tavoitteet 2020

Facebook L Valitén : \_/ara}ttuja
2020 Sivuvierailijat OiStUMiS-% Konversiot Paikallisopas-
P kierroksia
Lokakuu 1214 56% 2 12
Marraskuu 1528 66% 6 12
Joulukuu 16 908 80% 8 16

Tavoitteena on kaksinkertaistaa sivuvierailijoiden maaraa, mutta ottaen huomioon, etta si-
vulle jAdneiden prosentti kasvaisi myds, valiton poistumisprosentti on siksi tavoite taulu-
kossa (taulukko 3) pienempi. Sosiaalisen median markkinoinnin konversioita ja todellisia
tapahtuneita paikallisopaskierroksia tulisi olla vahintdan kaksin kertaisesti. Toivottavaa
olisi, ettd markkinointiviestinté ja hyvin kohdennettu yleis6é ehkaisisi valitttman poistumis-
prosentin maaraa ja toisi sivulle enemman liikennetta, joka johtaisi suurempaan myynti-

konversion maaraan.

Google Analyticsin mukaan Instagramista ei ole syntynyt verrattavien kuukausien aikana
yhtékaan konversiota (taulukko 4). Mainontaa on tehty hyvin vahan Instagramin puolella,
silla se on todettu Facebookiin n&hden tehottomammaksi. Tavoitteena olisi kuitenkin te-
hostaa Instagram markkinointia ja verrata sen tuloksia Facebook markkinoinnin tavoin.
Toistaiseksi Instagramissa julkaisujen tehostaminen ja julkaisumuotoisten mainosten luo-
minen on tuonut yrityksen sivulle enemman kavijoita kuin tarinat. Nama sivuvierailijat ovat
jaéaneet tutustumaan palveluun enemman, silla valitén poistumisprosentti on alhainen (tau-
lukko 4). Sen sijaan Instagram Tarinoiden kautta markkinoiminen ei ole saavuttanut vas-

taavanlaista onnistumista.
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Taulukko 4. Instagram -markkinoinnin parisrio.com sivustovierailijat 2019, valiton poistu-

misprosentti ja konversiot Google Analyticsin mukaan

Tarina Valitén G Konver- Varattuja
Instagram | Sivuvie- L . . Valitén . Paikal-
o Sivuvie- | poistumis- ) siot : :
2019 railijat - poistu- lisopaskier-
railijat % : .
mis-% roksia
Lokakuu 9 22 20% 87% - 6
Marraskuu 8 69 22% 81% - 6
Joulukuu 9 80 5% 84% - 8

5.3.1 Tavoitteiden ominaisuudet: SMART

Tavoitteilla on tiettyja ominaisuuksia, joita niiden olisi hyva tayttda. Tavoitteiden ominai-
suuksien tutkimiseksi voidaan hyddyntaa Williamsin (2017, 106) SMART -mallia, jossa tut-
kitaan, ovatko tavoitteet tasmallisid, mitattavissa olevia, saavutettavissa olevia, olennaisia
ja tiettyyn aikaan sidonnaisia.

Tasmallinen (Specific) Tavoitteelle on laadittu numeraaliset arvot, jonka onnistumiseksi

luodaan sosiaalisen median kehityssuunnitelma.

Mitattavissa oleva (Measurable) Tavoitteeseen paasemista verrataan edellisvuoden lukui-

hin olemassa olevan datan avulla.

Saavutettavissa oleva (Achievable) Tavoitetta voidaan pitaa realistisena aikaisempaan
dataan tukeutuen. ParisRion sivun tietokannan mukaan paikallisopaskierroksia on varattu
72% enemman 2019, kuin sitd edeltavana vuonna. Sosiaalisen median kautta sivulla vie-
railijat ovat kasvaneet vuodessa kaksinkertaiseksi pelkastdan Facebook -markkinoinnin

my0ta. Instagramin myota jopa viisinkertaiseksi (Kuva 11).
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kuva 11. Ote Google Analytics sosiaalisesta mediasta sivuvierailijoiden vertaaminen
2018/2019

Huomioon taytyy ottaa kuitenkin, ettéa naihin lukuihin on kuulunut myds ParisRion kotimai-
sen palvelun markkinoiminen, ja mahdolliset tyontekijoiden sivuvierailut. ParisRio sivun
kehittgjat ovat poistettu kuitenkin luvuista. Tavoitteeseen padsemista tulee vaikeuttamaan
alkuvuonna 2020 esiin tullut COVID-19 pandemia, joka seisautti matkailulikenteen koko-
naan. Tama on kasitelty myds otsikossa ”5.2.2. SWOT-analyysi nykytilasta”. Matkailun el-
pyminen tulee olemaan hidas prosessi, mutta ParisRio arvioi matkailun palautuvan pikku-
hiljaa ennalleen kesan jalkeen. Tama on otettu huomioon ennen loppuvuoden 2020 tavoit-

teiden asettamista.

Oleellisuus (Relevant) Tavoite on olennainen lilketoiminnan kasvamisen kannalta. Sivulla

vierailijat tuovat lisda potentiaalisia asiakkaita, myyntikonversiot liiketaloudellista voittoa.

Aikaméaare (Time-related) Tavoitteet ovat asetettu loka-joulukuuksi 2020.

Tavoitteet vaikuttavat Williamsin SMART -mallin mukaan hyvin maaritellyita.
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5.3.2 Analyysi seurantakuukausien kampanjoiden toimivuudesta

Edellisvuoden lukuja ei voida ymmartaa ilman, etta vertaillaan millaisia kampanjoita vertai-
lukuukausina, on pyorinyt. Seurantakuukausina tehtyjen sosiaalisen median kampanjoi-
den maara, seka niihin maaritetyt tavoitteet Facebook ja Instagram -kanavissa, on listattu
taulukkoon alla (taulukko 5). Toimenpiteiden tavoitteiden toteumaa on vaikea analysoida,
silla siihen vaikuttavat monet eri tekijat. Sisallon julkaisemisen ajankohta, mainoksen si-
salto kuten kohteen tai oppaan kiinnostavuus, kaytetyt kuvat, tekstin puhuttelevaisuus ja
erilaisten tehokeinojen kaytto vaikuttavat tuloksiin. Myés mainoksen muoto, kuva, video,

karuselli ja kohderyhma vaikuttavat mainoksen kiinnostavuuteen.

Taulukko 5. Tehostetut julkaisut ja kampanjat loka-joulukuu 2019

2019 Tehostetut julkaisut Kampanjat

4x sitouttaminen

Lokakuu 1x aloitussivu 3x sitouttaminen
1x linkin klikkaus 1x kattavuus
1x thruplay
3x sitouttaminen 5x sitouttaminen

Marraskuu
4x thruplay 1x kattavuus

Joulukuu 4x sitouttaminen 5x sitouttaminen
2x aloitussivu 3x aloitussivu

Lokakuussa markkinointia on kohdennettu uusiin asiakkaisiin ja osuttu niihin, jotka ovat
jaéneet seurantakuukausista parhaiten sivulle (taulukko 2). Sivuston siséltd on siis vastan-
nut kohderyhman saamaa kuvaa mainoksesta. Sivuvierailijoita on ollut vahiten, mutta

myynti& on tapahtunut yhta paljon kuin marraskuussa.

Lokakuussa on pydrinyt karusellikampanja, jossa on nakynyt oppaiden kuvia ja heidan

saamiaan arvosteluja. Kampanjan sitouttamistulokset ovat hintaan ndhden huomattavasti
paremmat kuin muissa kampanjoissa kolmen kuukauden ajalla, 0,001€ per sitoutuminen.
Yleis6 on ollut laaja, potentiaalisesti noin 120 000 000 Facebookin (Facebook Mainosten-
hallinta) mukaan. Kohdeyleiso on tavoittanut kayttdjid, jotka ovat olleet kiinnostuneita pai-

kallisoppaista, tai karuselli -mainosmuoto on ollut sitouttavin ratkaisu.

Marraskuussa rahaa on sijoitettu seurantakuukausien markkinointibudjetista vahiten,
mutta sivustovierailijoiden maaré on ollut suurempi kuin aikaisempana kuukautena. Sivul-
lejaamisprosentti on pienempi, kuin edelliskuukautena. Markkinointiviestin antama kuva ei

ole ehka vastannut asiakkaan saamaa kuvaa palvelusta.
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Marraskuussa onnistuttiin kuitenkin parhaiten, jos tutkitaan sijoitettua padomaa ja myyn-
tien suhdetta. Yhtena tekijana voisi olla silloin avattu uusi paikallisopaskohde trendikk&a-
seen Portoon. Uuden kohteen markkinointi onnistui. ParisRiolla on valmiiksi useita seu-
raajia Portugalista, ja kotimaan paikalliskohde kiinnosti monia. Kohdetta mainostettiin jul-
kaisua tehostamalla (kuva 12) Taman tyylisia mainoksia olisi hyva soveltaa my6s jat-
kossa.

@ ParisRio (Oletus)

NEW Local Guide destination: Porto
Discover the city:
@ Try the world-famous Port .. Nayta lisaa

ParisRio | Luetisaa |
Turisti-infokeskus ' ‘

OO 38t 53 kommenttia 459 jakoa

Kuva 12. Onnistunut uuden kohteen julkaisun tehostaminen (Facebook)

Marraskuussa on myods kahteen muuhun kuukauteen nahden tehostettu enemman vi-
deojulkaisuja (taulukko 2). Videot esittelevat tuotetta paremmin, niin kuin tietoperustassa
todettiin otsikon 2.1.1 matkailukokemuksen markkinointiviestinté -alla. Kohderyhma on
mahdollisesti saanut videoista paremman kuvan palvelusta, jolloin paikallisopas-sivulle

paatyminen on vastannut odotuksia. Tama nayttaisi toimivan erityisen hyvin.
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Joulukuussa tavoitettiin yli kymmenkertainen mééara sivuvierailijoita muihin seurantakuu-
kausiin verrattuna. Kuitenkaan myynnit eivat nousseet suhteessa ja sivullejaamisprosentti
on ollut pienin, vain 10%. Markkinointitoimenpiteet ovat tavoittaneet suuren maarén sivus-
tovierailijoita, mutta sivusto ei ole vastannut vierailijoiden odotuksia. Joulukuussa kampan-
joiden tavoitteena on kaytetty aloitussivua viisi kertaa enemman kuin muina seurantakuu-
kausina, jolloin Facebook on kohdentanut mainoksen ihmisille, jotka tyypillisesti avaavat
mainoksissa olevat aloitussivulinkit. Nama kayttajat eivat kuitenkaan ole olleet kiinnostu-
neita paikallisoppaista, tai mainoksen sisalt6 ei ole kuvannut palvelua oikein — koska sivul-

lejaamisprosentti on pieni.

Joulukuun suurta sivuvierailija (taulukko 2) maaraa selittda runsas rahan kayttd aloitussi-
vun nayttokertoihin perustuviin kampanjoihin aikaisempiin kuukausiin verrattuna. Kohden-
nus on osunut henkildihin, jotka lataavat paljon aloitussivuja mainoksissa, mutta eivat ole-
tettavasti oikeasti olleet kiinnostuneita paikallisoppaista. Toinen syy voisi olla, ettei mai-
noksen valittama viesti ole vastannutkaan katselijan olettamaa. Tassa kohtaa mainosta
kannattaa tarkastella uudestaan, ja vaihtaa kuvaa tai muuta viestinnan osaa, enemman

myytavaa palvelua kuvaavaksi.

Joulukuussa julkaisuja tehostettiin muihin kuukausiin verrattuna véhemman (taulukko 5) ja
loka- ja marraskuussa tehostettiin video -julkaisuja, joita ei ole julkaistu ollenkaan joulu-
kuussa. Nama puutteet ovat saattaneet vaikuttaa viestinnésta saatuun mahdollisesti vaa-

r&dan kuvaan palvelusta, tai verkkosivusta.

5.4 Strategia tavoitteiden saavuttamiseksi

Strategia ohjaa toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen markkinointitoimenpitei-
den viesti asiakkaalle tulisi olla mahdollisimman selked, jotta se tukisi tavoitteisiin paase-
mista. Taman aikaansaamiseksi yrityksella tulisi olla graafisen ohjeistuksen mukainen yh-
tenainen ulkoasu seka yhtenéinen viestinndn danensavy. Strategiassa tulee maaritella ta-
voitteita kohti tukevat sosiaalisen median kanavat, jossa kohderyhma liikkuu, sek& maari-
tella niihin toimenpiteet kanavakohtaisesti. ParisRiolle olennaisimmat sosiaalisen median

kanavat ovat Facebook ja Instagram.

Tietoperustassa mainitun Statistan (2019) tekeman tutkimuksen mukaan Facebook ja In-
stagram mediat ovat matkailualan yrityksien suurimmassa suosiossa, silla ne mahdollista-
vat suoran viestintayhteyden potentiaalisiin asiakkaisiin. Kanavilla on miljardeja aktiivisia
kayttajia kuukausittain, maksullisen markkinoinnin avulla kayttgjista saadaan kohdennet-

tua toimeksiantajan palvelulle potentiaalisimpiin asiakkaisiin.
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ParisRion sosiaalisen median kanavien tehtavana on ohjata liikennetta ParisRion omille
sivuille. Toimeksiantajan Facebookissa ja Instagramissa julkaistu sisélto kertoo asiakas-
kokemuksista, ja maalaa kuvaa asiakkaalle millainen myytava elamys tuote on. Keinoina
on realistisuus ja muokkaamattomuus, aitoja kuvia kierroksilta ja oppaista, jattaen pois yli-
maaraisen kuvanmuokkauksen. Viestintd on nuorekasta ja rentoa, puhuja on reipas ja in-
nostava. Viesteissa korostuu arjen murheiden pois heittdminen ja katseen kohottaminen

uuteen seikkailuun.

Julkaisuissa ja mainoksissa tulisi olla aina kehotus tiettyyn toimintaan, etta kayttaja jatkaisi
matkaa yrityksen haluaan suuntaan mainoksen nahtyaan. Erityisesti, kun tavoitteena on
lisata verkkovierailuita ja konversioita, tulisi kehotuksen kohdistua viemaan asiakas yrityk-
sen omille verkkosivuille missa ostotapahtuma mahdollistetaan. Tietoperustassa kappa-
leessa 4.1 Facebook -kasiteltiin, ettéd Facebookiin julkaistaessa sisallon kuvauksessa tulisi
olla linkki ja kehotus painamaan sita. Jos julkaisua on tarkoitus tehostaa rahalla, kuvauk-
seen ei laiteta linkkeja, vaan se tulee painikkeeseen, joka tule kuvan alle sitéd tehostaessa
(Kuva 9). Muuten sisalt6on tulee turhan paljon linkkeja ja toistoa. Aikaisemmin todettiin,
ettd Instagramiin julkaistaessa sisallén kuvaukseen ei voida laittaa klikattavia linkkeja, jo-
ten niiden kirjoittamista tulisi valttaa. Kayttajat olisi hyva ohjata yrityksen profiiliin, minne
saa tallentaa yhden linkin. Facebookiin ja Instagramiin on esitetty kanavakohtaiset strate-
giat Powerpoint dioina, litteesséa 3. Strategiat pohjautuvat tietoperustan luvun 3.1 Sosiaali-
sen median markkinointistrategian elementteihin. Strategiaa tulee muokata aina tuloksia

mitatessa.

Teema-haastattelun pohjalta matkailijat hakevat matkakohteessaan retkia jarjestavia yri-
tyksia Googlesta. Facebook ei ole ensimmaéinen vaihtoehto tiedonhaulle. Inspiraatiota ja
paikallisten vinkkej& haetaan sen sijaan kuitenkin Instagramista. Osa matkan suunnittelu-
prosessia pohjautuu kohteeseen suuntautuneiden Instagram -kayttajien seuraamiseen.
Taman tiedon valossa toimeksiantajan olisi hyva ottaa Instagram -markkinointi paremmin

haltuun paikallisoppaiden markkinoimiseen eri kohteissa.

5.5 Strategian toimenpiteet

Strategian toimenpiteet kuvaavat isompia kokonaisuuksia, joita otetaan kaytant6on vali-
tuilla kanavilla, kanavakohtaisen strategian mukaisesti. ParisRio onkin jokseenkin aktiivi-
nen sisallon julkaisussa Facebookissa ja Instagramissa. Julkaisutahti on kuitenkin hieman
epasaanndllista. Toimintaa voisi kehittda maaratietoisesti suuntaan, jossa sisaltéa luo-
daan saanndllisesti ja yhdenmukaisesti tiimin kesken niin, etta ydinviesti paikallisoppaista

valittyisi.
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ParisRion markkinointi tulisi rohkaista sitoutumaan ja sen tulisi antaa lisdarvoa katselijalle.
Useimmat Facebookin ja Instagramin kayttajat ovat alustoilla seuratakseen ystaviaan, ja
yrityksien mainokset saattavat olla taman tiella. Pelkastaan myyvan sisallon tuottaminen
saattaa arsyttda kayttajia ja se halutaan sivuuttaa. Azedani (2015, 129) suosittelee, etta
80% julkaisuista toisivat seuraajille inspiraatiota ja lisdarvoa ja vain loput 20% olisivat
myyvaa sisaltoa. Lisdarvoa tuovia julkaisuja olisi matkailualan artikkelit, paikallisoppaiden
uutiset, tai muiden asiakkaiden kokemusten jakaminen. Niin kuin tietoperustassa 3.1.1 Si-
saltostrategia -kasiteltiin, hyva sisélto syventda asiakkaiden sitoutuneisuutta, houkuttelee
ja liséda orgaanista lilkkennetta yrityksen verkkosivuille, mika lisaa liidien ja konversioiden

maaraa.

Siséllontuotanto tulisi olla kohdeyleisolle suunnattua eri sosiaalisen median kanavissa.
Taysin samanlaista sisaltda ei voida julkaista sellaisenaan ParisRion kummassakin kana-
vassa, silld kanavilla on erilainen sisaltétyyli. Facebookissa julkistetaan autenttisia, muok-
kaamattomia kuvia oppaista ja kierroksista sellaisenaan. Instagramin kuviin on lisatty
teksti kuvan paalle, joka tuo yhteen kanavan kokonaisulkoasua. Kanavien julkaisutahti voi
olla hyvinkin samanlainen, silla seuraajat eivat oletettavasti ole tdysin samat. Jos nain
olisi, voisi seuraajia arsyttaa samanaikainen julkaisutahti, etenkin jos sisaltd olisi kovin sa-
manlainen. Materiaali tulisi soveltaa yleison silmille ja kohdata kanavan erityispiirteet. Ka-

navien yleisdihin tutustutaan paremmin seuraavassa luvussa.

Materiaalin tulisi olla kiinnostavaa ja hyva laatuista, ParisRio paikallisoppaat kayttavat pal-
jon oppaiden ottamaa materiaalia kierroksilta, jotka eivat ole valttamatta niin myyvia kuin
ammattivalokuvaajan ottamat kuvat. Laadukkaat kuvat viestivat laadukkaasta palvelusta,
mutta laadukkaiden kuvien kuvaaminen voi vieda suurenkin osuuden markkinointibudje-
tista. Julkisista kuvapankeista saa laatukuvia, mutta niiden kayttd saattaa antaa vaaranlai-
sen kuvan katselijalle, jos sama kuva nahd&an toisen yrityksen kaytossa. Talldin kuvien
alkupera saattaa herattda kyseenalaistuksen, "Mistd nama kuvat ovat? Onko yritys luotet-
tava, jos mainoskuvat eivat ole heidan?” (Azedani 2015, 61.) Yhdistelmall&a paikallisoppai-
den kuvien aitoutta ja markkinoivaa materiaalia oikeissa paikoissa, ParisRiolla voi olla

hyva keino erottua kilpailijoista. Oppaiden kuvien jakaminen kertoo yhteisollisyydesta.

Julkaisujen sitouttavuutta voidaan arvioida analytiikkaan tukeutuen (kuva 13). Kuvasta
huomaa heti eron julkaisujen ja markkinoidun ystavanpaiva "Valentine’s” -julkaisun valilla.
Julkaisun kattavuus on puolet isompi mihink&&n muuhun julkaisuun n&hden. Sitoutunei-
suus on monin kertainen. Markkinoituun, eli tehostettuun julkaisuun oli kaytetty vain 5 eu-
roa. Lisdarvoa voi tuoda se, etté julkaisu sisélsi kysymyksen, johon kayttajien on helpompi

sitoutua.
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Kuva 13. Kuvakaappaus analytiikka tytkalusta, jossa esitetaan julkaisujen sitouttavuus.

Kuvien, videoiden, Instagramista jaettujen postauksien tai yrityksen blogikirjoituksien jaka-
misen valilla ei juurikaan nay sitoutumisessa eroja. Julkaisun sisallélla ei ole ollut merki-
tystd, silla se ei yksinkertaisesti ole nakynyt suurelle osalle seuraajista. Julkaisujen tehos-

taminen tietylle kohderyhmalle kannattaa pienellakin rahalla.

Tarkasteltaessa 2019 loka-joulukuu mainoksia, ParisRio ei ole k&yttdnyt mainostavoit-
teena liilkennetta tai konversioita. Konversio tavoitteessa Facebook ohjaa mainoksen ylei-
solle, joka on kiinnostunut sen kaltaisesta sisallostd, ja jotka usein lataavat aloitussivun
mainoksen linkistd. Taman kayttdminen voisi ohjata ParisRioa tulevaisuudessa paremmin
tavoitteeseensa kasvattamaan sivustovierailijoiden méaraé. Mainoksissa on usein kaytetty
sitoutuneisuutta tai linkin klikkausta, mutta nAma mainostavoitteet eivat valttamatta tue

uutta tavoitetta, vaan ovat lisanneet paikallisoppaiden nakyvyytta ja yrityksen tunnettuutta.

Aikaisempaa toimintaa voisi arvioida PRACE -mallin mukaiseksi vaiheeksi asiakkaiden
saavuttaminen eli kattavuus, tai toiminnaksi, kun potentiaalisen asiakkaan kanssa kay-
daan keskustelua. Mallia implementoimalla seuraavana vaiheena myyntisuppilossa pyri-
taan kaannyttdmaan (convert) asiakas ostamaan. Myyntisuppilo esitettiin aikaisemmin tie-
toperustassa siséltostrategia kohdassa. Olennaista olisi siis ohjata mainoksia jo saavute-
tulle yleisdlle, vahvistaa heidan paatdstansé ostoon, esimerkiksi kertoen lisda tuotteesta,
jakamalla asiakaskokemuksia tai tuoda muuta lisdarvoa. Toimintaa kutsutaan uudelleen-

markkinoimiseksi (re-marketing tai re-targeting).
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5.5.1 Asiakasryhma sosiaalisen median kanavissa

Toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointitoimenpiteiden on tarkoitus tavoittaa uu-
sia asiakkaita. Tavoitteena ei ole kuitenkaan tavoittaa mahdollisimman monia kayttajia,
vaan potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen tulisi seurata sdéanndllisesti mista yrityksen sosi-
aalisen median profiilien seuraajat koostuvat, ja vastaavatko ne haluttua kohderyhmaa.
Facebookin analytiikan tyokalun (kuva 14) myoté saadaan tietdad perustietoja, kuten ika ja
sukupuoli seka kayttssa ollut laite (Kuva 16), jonka avulla sisalté voidaan optimoida kay-

tettyyn laitteeseen.

Facebookin analytiikkatyOkalusta nahdaan kaikki, jotka ovat kéyneet ParisRion Facebook-
sivulla tai nahneet julkaisuja aikajanallaan (Kuva 14). Numerot ovat vain arvioita.

Naiset
16%
23% o
Tﬁ;ﬁ&ﬁéﬁ‘ 0% 0,0653% 0,726% 0,98% - 0,844%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
—
Miehet 0,00192% 0,14% 4, 2%
8%
B 76%

24%

Tavoitetut
henkilét

Kuva 14. Kuvakaappaus Facebookin analytiikkatyokalun Facebook yrityssivun seuraajien

demografisista tiedoista

Suurin osa tavoitetuista henkildista (39%) ovat 55-64 vuotiaita miehia, seuraavaksi tulevat
45-54 vuotiaat miehet, ja vasta taméan jalkeen 55-64 vuotiaat naiset. Tavoitettu ryhma on
hyva, vaikka sukupuolijakauma voisi olla tasaisempi. ParisRion palvelu on tuote, joka voi-
daan ajatella valttaméattéman sijaan 'luksus’ tuotteena, joka tuo lahinna 'extraa’ ja turvaa
matkalle. Tuotteeseen sijoittaa useimmiten +35-vuotiaat matkailijat, saadakseen helpo-
tusta tai vaivattomuutta. Facebook profiilin seuraajayleisd on hyva. Huolitellummilla, tie-
tylla varisavylla varustetut laadukkaat kuvat saattaisivat herétella naiskatselijoiden huo-
miota enemman. Myds markkinoinnin myéta tavoitetut aktiivisesti yrityssivulla kayvat vas-

taavat yritysprofiilin seuraajien demografiaa (Kuva 15).
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Kuva 15. Ote Facebook Analyticsin diagrammista tavoitetuista henkil6ista

Samalla sivulla voi tarkastella my6s laitetyyppid, joka selailijoilla on ollut kaytéssa (Kuva
16). Kuvassa nakyy yksittaisten kayttajien kuukauden takainen liikenne ParisRion omille
sivuille. Tulokset nékyvat paivakohtaisesti, ja ne mittaavat milla laitteella sivulle paatyneet
ovat olleet. Diagrammista huomaa, etta selkea enemmist6 on selannut puhelimen kautta.
Keskimé&arin vain noin 10-15% selailijoista ovat vierailleet sivulla tietokoneella. ParisRion

nettisivut ovat suunniteltu myés mobiilissa toimivaksi, ja varausprosessi onnistuu myoés

mobiilisti.
User Activity Muuttuja: | Yksittdiset kayttajat » | Alkavéli: | Ppéivittainen w | NayttSperuste: | | ajtteen tyyppi w»
400 Yhteenveto
Puhelin
Tietokone
300
Kaikki muu
200
100
0 = V/___-_/\——‘_-—\/——\___/\_______
233 263 293. 1.4 44 74. 10.4. 134 16.4 19.4

Kuva 16. Ote Facebook Analyticsin laitteen tyyppi -diagrammista

Mobiilimainonnassa tulee ottaa huomioon, ettd selaus on nopeatempoista ja sisallon tulee
erottua aikajanalta, jotta yrityksen kiinnostaviin julkaisuihin pyséhdyttaisiin. Facebook al-
goritmi maarittelee julkaisujen jarjestyksen ystavyyssuhteen l&heisyyden, viestin painoar-
von ja tuoreuden perusteella, yrityksen julkaisun ajankohdalla on siis myds merkitysta.
Julkaiseminen kannattaa ajoittaa potentiaalisten asiakkaisen suurimpiin verkkolilikenne
ajankohtiin, kun kayttajilla on enemman aikaa sosiaalisen median seuraamiseen (Kana-
nen 2018a, 300-302.)
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Facebook Analytics nayttaa aktiivisten kayttajien suuruuden tunneittain (kuva 17), tata tar-
kastellaan viime kuukauden ajalta. Diagrammista voi huomata, etté torstaisin verkkolii-
kenne on ollut suurimmillaan. Piikkeina voidaan pitdd aamua, lounasaikaa ja myo6haisiltaa
kello yhdeksan jalkeen. Hiljaisimpia péivia ovat olleet tiistai ja sunnuntai. Taulukkoa tut-
kiessa lounas aika nayttaa yritykselle kaikkein parhaimmalle ajalle julkaista siséaltoa télle

yleisolle.

Aktiiviset kayttdjit: Tunneittain @ Nayta koko raportti
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Kuva 17. Ote Facebook Analyticsin -aktiiviset kayttajat tunneittain diagrammista

am

su

Kuten Instagramin nykytilanteen arvioinnissa mainittiin, ParisRion Instagram kayttaja
@parisriotravel oli ensin suunnattu vain kotimaiseen markkinointiin, jonka jalkeen se on
vain parin vuoden sisaan laajennettu kansainvélisen markkinoinnin tytkaluksi. Seuraajat
koostuvat yha 76% suomalaisista, vaikka aikaisempi suomenkielinen sisalté on poistettu.
Seuraajayleisd ei ole niin talla hetkella niin laaja kuin paikallisopas palvelun kohderyhma
on. Taman muuttamiseen voitaisiin luoda mainoskampanja uusien kansainvélisten seu-
raajien saamiseksi. Nain sisalto olisi suunnattu oikeanlaiselle kohderyhmaélle, jota kiinnos-

taisi nykyinen sisélto, ja julkaisuihin sitouduttaisiin aktiivisemmin.

Teema-haastattelussa osoitettiin, ettd matkailijat varaavat aktiviteetteja useasti mobiililla.
Varausprosessin kayttomukavuuden testaaminen ja paranteleminen mobiilissa on Paris-

Riolle hyvin olennaista.

5.5.2 Maksullisen markkinoinnin avulla kohdentaminen on tarkempaa

Paikallisoppaita on yli 50 kohteessa ympéari maailman, ja heitd markkinoidaan kohderyh-
maélle ympari maailman. Kohdeyleisd on iso, mutta Facebookin mainostytkalulla kohden-
tamisesta on mahdollista tehdé tarkkaa, mutta siina taytyy olla suunnitelmallinen ja kohde-

ryhmia taytyy olla useampia.
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Julkaisemalla Facebookissa ja Instagramissa ParisRio jakaa sisaltta aikaisempaan sisél-
t6onsa sitoutuneille seuraajille. Nama julkaisut kuitenkin kilpailevat potentiaalisen asiak-
kaan ystavien, ja tdman seuraamien sivujen julkaisujen kanssa, ja harvoin saavat aikaja-
nalla nakyvyytta ollenkaan. Maksullisen mainonnan avulla julkaisut saavat enemman né-
kyvyytta halutulta yleisdlta. Niin olemassa olevilta asiakkailta, kuin uusiltakin. Kappale
pohjautuu tietoperustan katselmukseen Facebook markkinoinnin kohdentamisesta 4.1.3
Kohderyhmiin kohdistaminen on tarkkaa.

Tavoiteasiakasryhmaéan markkinoinnin kohdentaminen on Kanasen (2018a, 468) mukaan
helpompaa, jos markkinointiviestinta kohdistetaan oletettuun henkiléén, ikdan kuin puhu-
teltaisiin tietylle ihmiselle. ParisRio paikallisoppaiden ihanneasiakas kuvataan konkreetti-
sena persoonana tarinan muodossa liitteesséa 1. Asiakaspersoona laadittiin aiempaan

kohderyhma dataan tutustumalla, ja pohtimalla ihanneasiakkaan piirteita.

Facebookin maksullisen mainonnan avulla voidaan kohdentaa potentiaalisiin uusiin asiak-
kaisiin, joille ParisRio ei ole tuttu. Asiakasryhmaan voidaan kohdentaa muun muassa ian,
sijainnin ja kiinnostuskohteiden kriteereita kayttaen. Tahan olisi hyva kayttaa liitteessa 1
olevia asiakaspersoonan ominaisuuksia. Kiinnostuksen kohteiksi voisi maarittaa esimer-
kiksi: opaskierros, opas tai matkaopas. Facebook etsii kayttgjistaan kuvausta vastaavia
henkilita, joille mainos nakyy. Kiinnostuksen kohteita ei tule olla liikaa, silla kohdeyleiso
on hyva pitaa tarkkana, jotta kohdennus toimii potentiaalisesti palvelusta kiinnostuneisiin.

jotka hakevat url -osoite kentédssa tietynlaisilla avainsanoilla, kuten "opas” tai opaskierros”.

Toinen tapa tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, on luoda samankaltaisuuteen perustuva
asiakasryhma kayttajista, jotka ovat jo kayneet yrityksen verkkosivuilla, reagoineet julkai-
suihin Facebookissa tai Instagramissa, tai seuraavat yrityksen Facebook-sivuja. Tallgin
taytyy kuitenkin olla tietoinen, minkalainen samankaltaisuuteen perustuva kohderyhmaé on.
Esimerkiksi ParisRion Instagram -seuraajista luotu samankaltaisuuteen perustuva asia-
kasryhma toisi mahdollisesti viela enemméan suomalaisia seuraajia, joka ei tukisi tavoitetta

kansainvalistaa kanavaa.
Na&in ParisRio voi tavoittaa laajan yleistn, joka voisi olla kiinnostunut palvelusta, vaikkei

olisi siihen viela tormannyt. Asiakaspersoonia voi kuitenkin olla useampia, ja ne voivat

vaihdella sosiaalisten medioiden valilla.
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5.6 Toimenpiteiden yksityiskohdat

Tassa luvussa tarkastellaan strategian toimenpiteista johdettuja konkreettisia toimintoja,
jotka johtaisivat kohti yrityksen tavoitetta sivuvierailijoiden liséamiseksi. Olennaisena
osana tavoitteita on mahdollisimman selkean viestin lahettaminen potentiaaliselle asiak-
kaalle siitd, mitd markkinoidaan ja mihin heidan halutaan mainoksesta seuraavaksi siirty-
van. Suunnitelmassa nousi esille ParisRion markkinoinnin ulkoasun maéarittaminen yhte-
naisemmaksi. Tuotetulla sisallélla olisi hyva olla maaritelty ulkoasu, jotta yritys ja palvelu
yhdistetaan toisiinsa vaivattomasti. Brandille tunnusomaisen turkoosin varin kaytto voisi
nakya paremmin kanavilla ja julkaistavassa sisallossa. Sisallonjulkaisussa nékyvien font-
tien, emojien, huutomerkkien ja filttereiden kayttaminen, seka viestinnan aanensavy tulisi

olla maariteltya selkeyden vuoksi.

Selkean viestinnan yllapidon kannalta olisi olennaista, etta sosiaalisen median vastuuhen-
kiloita ja sisdlléntuottajia olisi useampi. Maaritellysta ja laadukkaasta siséllosta ei hyodyta,
jos sita ei julkaista ajallaan tai sdanndllisesti. Resurssien tulee riittdd myos tulosten seu-
rantaan ja toimintojen muuttamiseen. Nykytilanteen analyysissa huomattiin, ettd useimmat
toimeksiantajan kilpailijat jakavat aktiivisesti muiden alan toimijoiden tekemié artikkeleita,
uutisia ja kuvia. Vastaavan toiminnan hyddyntadminen voisi helpottaa toimeksiantajan si-
sallontuottamisen taakkaa, ja tuoda seuraajille mielenkiintoista ja vaihtelevaa sisalt6d mat-

kailualalta.

Sitoutuneiden seuraajien maaran kasvaminen kanavilla auttaisi toimeksiantajan ja taman
markkinointitoimenpiteiden nakyvyyteen. Tama saattaisi lisata verkkosivuvierailijoita, ja
johtaa kohti tavoitetta myyntikonversioiden lisaamiseksi. Alla on siis toimenpiteitd, joita

noudattamalla sitoutuneiden seuraajien maaraa voidaan kasvattaa.

5.6.1 Facebook-ryhmat

Cooperin (2020) julkaisun mukaan Facebook -ryhmien luominen, ja jo olemassa olevissa
ryhmissa markkinoiminen auttaa viestimaan suoraan potentiaalisten asiakkaiden aikaja-
nalle. Paikallisoppaista tai eri matkakohteista kiinnostuneista voisi luoda ryhmi&a Faceboo-
kiin, joihin ParisRio tai oppaat, voisivat olla jakamassa kiinnostavaa sisaltéa. Cooperin
(2020) mukaan mitd enemman seuraajat sitoutuvat tietyn julkaisijan sisaltoon, sita toden-

nakoisemmin tulevat julkaisutkin nakyvat heidan aikajanallaan.

ParisRio voisi julkaista tietoa kohteista tai kokemuksia oppaista Facebook -ryhmissa, ku-
ten SUOMI-OPPAAT, Google Local Guides tai muissa matkoja tarjoavissa ryhmissa kuten
elamysmatkat-ryhma. Tama voisi herattaa kiinnostusta yrityksesta ryhman seuraajien kes-

kuudessa. Olennaista on kuitenkin ottaa huomioon ryhman saanndét, useissa ryhmissa
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suoraan yrityksen mainostaminen ei ole sallittua, sen sijaan voi tarjota sisaltoa, joka heréat-

taisi kiinnostusta yritysta kohtaan.

5.6.2 Sisallonjulkaisu

Kilpailija-analyysissa huomattiin, ettd monet samalla alalla toimijat tehostavat julkaisuja,
jotka pyrkivat tuomaan lisdarvoa ja inspiraatiota kayttdjilleen suoran myymisen sijaan. Te-
hostettu julkaisu tuo linkin kuvan alle, joka helpottaa blogiin siirtymista. Talldin blogilinkkia

ei tarvitse etsia julkaisun kuvatekstistd, ja kiinnostava sisalto tavoittaa suuremman yleison.

Azedanin pikaoppaassa (2015, 61) mainitaan, etta julkaisun kuvatestissa olisi hyva heréat-
tad& huomio tai tehda klikkaushakuisia otsikkoteksteja, esimerkiksi: "Hei! Paikallisoppaita
vihdoin Australiassa!” tai "Klikkaa linkkia ja lue Australian ajankohtaiset uutiset”. Julkaisu-
teksti on hyva pitdé lyhyena ja sen tulisi siséltaé vain yksi asia. Julkaisussa tulisi kehottaa
vain yhteen asiaan: 'Tykkaa’, 'Seuraa’ tai ' Kommentoi’ tai painamaan linkkia. Erilaisia si-
sallon aiheita voisi olla:

- Asiakkaiden usein kysytyt kysymykset

- Paikallisoppaiden oman materiaalin ja asiakkaiden kuvien jakaminen

- Asiakaskokemusten jakaminen

- Juhlapaivien hyddyntaminen

- Kysymykset: "’kumpi on sinun suosikkisi?” Mika on sinun lempi muistosi Firen-
zesta?

- Lanseeraukset: "uudet oppaat!”

- Kilpailut: ’ZKommentoi alle niin osallistut”

- Artikkeleiden jakaminen: matkailualan toimijoiden artikkelit tuovat seuraajille lisar-
voa

5.6.3 Kilpailut

Rouhiainen (2016) suositellee kilpailujen hyédyntamista mainoksissa erinomaiseksi kei-
noksi saada julkaisulle sitoutuneita katsojia. Haaga-Helian verkkokurssilla "Social Media
Marketing in Modern Business” Rouhiainen kayttda esimerkkina Burger Kingin "Last Com-
ment” mainosta, missd Facebookin kayttajia pyydettiin kommentoimaan mainoksen alle,
missa seuraava Burger King tulisi avata. Mainos menestyi erinomaisesti, silla Burger King
lupasi avata pikaruokaravintolan siind kaupungissa, josta tulisi kommentti vimeiseksi. Eh-
dotuksia kaupungeista tuli jatkuvasti mainoksen kommentti kenttdén. ParisRio Paikallisop-
paat voisivat hyodyntda samankaltaista kilpailumainosta, kehottaen Facebook -kayttgjia
kirjoittamaan mainoksen kommenttikenttdén, missé kaupungissa paikallisopaskierroksia

haluttaisiin. Kilpailuun sitoutuminen toisi toimeksiantajan profiilille lis&d& nakyvyytta.

5.6.4 Karusellimainos

ParisRion aikaisempaan mainosdataan tutustuessa todettiin, etta karusellimainokset ovat
saaneet kayttajia eniten sitoutumaan. Facebook Business tarjoaa tyokalun, jonka avulla

yritykset voivat inspiroitua muiden yrityksien mainoskuvista. Kenkiad valmistava yritys Geox
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ja elokuvan Kong Facebook -sivut ovat kayttdneet karusellimainosta omalaatuisella tavalla
(Kuva 18). ParisRio voisi hyodyntaa ideaa paikallisoppaiden esittelemisessa, jakaen yh-
den opaskuvan kahteen, niinkuin Geoxin kenk& on jaettu, kiinnostavamman mainossisal-
|6n tarjoamiseksi. Karusellimainokseen voisi lisata kuvien lisdksi myds videoita sitoutunei-

suuden lisdamiseksi.
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Kuva 18. Ote Facebook Business Mallikeskuksen mainoskuva inspiroidu -tydkalusta

Oman toimialan kilpailijoiden kdynnissa olevia mainoksia voidaan selata Facebookin mai-
noskirjasto -tytkalusta, hakemalla yrityksen Facebook profiilin nimella. Tassa produktissa
olisi vertailtu myds kilpailijoiden mainoksia, mutta kilpailijoilla ei ollut mainoksia aktiivisena

COVID-19 -pandemian aikana.

5.6.5 Instagram

Teemahaastattelun pohjalta inspiraatiota ja paikallisten vinkkeja haetaan aktiivisesti In-
stagramista matkan suunnittelun aikana. Osa matkan suunnitteluprosessia pohjautuu koh-
teeseen suuntautuneiden Instagram -kayttdjien seuraamiseen inspiroivien kuvien loyta-
miseksi. Toimeksiantajalla olisi siis hyva mahdollisuus tavoittaa matkaa suunnittelevia In-
stagramin puolella, jos sisalto tarjoaisi kayttajélle ideoita nahtavyyksista. Haastattelussa
korostui myds, ettd paikallisten ottamista kuvista ja videoista vélittyi parhaiten aito ja per-
soonallinen tunnelma. Heidéan julkaisemat vinkit ovat ajan tasalla, kun taas opaskirjojen
suosittelemat nahtavyydet voivat olla jo poistuneet. Tamankaltaisen sisallon tuottaminen
ja markkinoiminen voisi olla hyva mahdollisuus toimeksiantajalle tavoittaa matkailijoita,
jotka vasta suunnittelevat reissua ja varaavat aktiviteetteja. Haastattelu on lopussa liit-

teena 4.
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ParisRion seuraajamaaré Facebookissa on toistaiseksi samalla tasolla kuin suurimman
kilpailijankin, mutta sitd tulee seurata jatkossa. Instagramissa asia on toinen, kilpailijan
seuraajayleis6 on kymmenen kertaa isompi kuin ParisRiolla (taulukko 6). Aikaisemmin
seuraajadataan tutustuessa huomattiin, ettéd 76% toimeksiantajan seuraajista olivat suo-
malaisia. Kansainvalisten seuraajien maaré olisi hyva saada nousemaan sitoutuneemman
yleison tavoittamiseksi, sekéd orgaanisen markkinoinnin mahdollistamiseksi, esimerkiksi
kampanjan avulla. Kampanjan tavoitteena olisi Instagramin seuraajaksi ryhtyminen, mai-
nonta voisi nakya niin Instagramissa kuin Facebookinkin puolella. Kampanja voisi olla esi-

merkiksi arvonnan muodossa, voittaja valittaisiin Instagram seuraajien joukosta.

Seuraajamaaran nousun avulla julkaisuihin my6s sitouduttaisiin enemman, joka antaa yri-
tyksen kayttagjalle enemman nakyvyytta. Kilpailijalla on kymmenkertainen seuraaja maara,
ja kymmenkertainen maara sitoutumisia Instagramissa (taulukko 6). Taten voisi ottaa ta-

voitteeksi myds nostaa ParisRion Instagram seuraajat ja sitoutumiset kymmenkertaiseksi.

Taulukko 6. Kilpailijan vertailu seuraajat ja julkaisuihin sitoutuminen

Seuraajat Julkaisuihin sitoutuminen
Tours by Locals 7148 n. 100
ParisRio 719 n. 10

Aikaisempaan Instagram -mainosdataan tutustuessa todettiin, etta sisallén tehostaminen,
ja kuvilla/videoilla markkinoiminen on tuonut enemman arvokkaita sivustovierailijoita Pa-
risRion sivulle, kuin Instagram tarinamainonta. Tarinamainonnassa on todella nopea
tempo, ja siksi sisadllon tulisi olla hyvin tarkkaan suunniteltua, jotta kayttaja saisi oikean ku-
van palvelusta ja paatyisi arvokkaaksi sivustovierailijaksi. Tehokkaamman mainonnan
saamiseksi olisi hyva tehostaa julkaisuja, jossa on jo valmiiksi paljon tykkayksia, jakoja tai

kommentteja, tai luoda niiden kaltaisia julkaisuja.

Aikaisemmin on havaittu, etteivat kampanjat kuitenkaan ole niin tehokkaita Instagramissa,
kun ne ovat Facebookissa. Toimintojen tulisi olla kanavalle suunnattuja. Instagramissa
avainsanojen kaytté on suositeltavaa, silla se antaa liséa nakyvyytta ja auttaa nain poten-
tiaalisia asiakkaita l0ytamaan profiilin. Avainsanan kaytt6 vie sisallonjulkaisun erilaiseen
aikajanaan, jossa nakyvat vain kaikki julkaisut, joihin avainsana on merkitty (Kuva 19).
Nain esimerkiksi kaikki opas -avainsanalla hakevat ndkevat myos ParisRion julkaisun.
Avainsanoja olisi hyva olla useampi, jotta kattavuus olisi mahdollisimman suuri. Instagram

kuitenkin rajoittaa avainsanojen maaran kolmeenkymmeneen.
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& #tourguide

h A ® O e

Kuva 19. Kuvakaappaus Instagramin avainsana -hausta, jossa nékyy ParisRion julkai-

sema kuva paikallisoppaasta keltaisen ympyran sisalla

Avainsanojen keksimiseen ja suosion mittaamiseen on tarjolla kolmannen osapuolen pal-
veluita, kuten Hashtagify, All-hashtag ja Display Purposes. Paikallisopas -palvelulle hyvia
aihetunnistimia voisi olla: #tourguide #travel #tourism #travelphotography #instatravel
#tourguidelife #travelgram #tourist #nature #tours #holiday #tourleader #guide #trip #ad-

venture #localguide.

Toimeksiantaja voi myds hyddyntéd avainsanoja potentiaalisten asiakkaiden l6ytamiseen.
Kehottaminen ParisRion oman avainsanan #parisriotravel -kayttamiseen toimeksiantaja
nakee kaikki palvelusta kiinnostuneet. Avainsanoja kannattaa myds luoda yrityksen kam-
panjoille. Olennaista on huomioida, etta avainsana on yksinkertainen ja mahdollisimman
mieleenpainuva, eika se tulisi olla kaytdssa muualla. Esimerkiksi arvontakampanjassa
kayttajat osallistuisivat arvontaan kayttamalla avainsanaa julkaisemissa kuvissaan. Paris-

Rio voi avainsanalla hakea ja |0ytda kaikki arvontaan osallistujat ja heidan kuvansa.

ParisRion tulisi hyddyntaa Instagramia yrityksen verkkosivuille ohjaavana kanavana hie-

man eri tavalla kuin Facebookissa. Facebookissa julkaisuihin saadaan suorat linkit yrityk-
sen verkkosivuille. Instagramin julkaisuihin ei voida laittaa linkkeja, niin kuin kappaleessa
4.2 ’Instagram’ -todettiin. Kaikkien julkaisujen tulisi ohjata kayttaja toimeksiantajan yritys-

profiiliin, silla Instagram mahdollistaa profiilin yhden linkin tallentamisen.
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5.6.6 Vaikuttajamarkkinointi

Toimeksiantaja voisi hyddyntéaa aktiivisemmin sosiaalisessa mediassa vaikuttavia kayttajia
suuremman tunnettuuden lisdamiseksi. Paikallisopaspalvelun markkinoimisessa voisi hy6-
dyntaa matkailualalla vaikuttavien Instagram -kayttajien verkostoa, tekemalla yhteistyéta
vaikuttajan kanssa. Vaikuttajalle voisi tarjota ilmaisen kierroksen paikallisoppaan kanssa,
jos tdma ottaisi kuvia ja videoita kierroksella valmiiksi olemassa olevalle, matkailualasta

kiinnostuneelle yleisélleen.

ParisRio toimii yhteistydsséa matkailualan bloggareiden kanssa sivun suomenkielisella
puolella, tarjoten heille nakyvyytta sivullaan. Kansainvéalisella puolella voitaisiin hyddyntaéa
samankaltaista tapaa saada mielenkiintoista siséltéa sivuvierailijoille ilman suurempia re-

sursseja.

Facebook for Business tarjoaa myds tyokalun suosittujen sisallonjulkaisijoiden ja julkisuu-
den henkildiden loytamiseksi. Brand Collabs Manager auttaa lI6ytam&an oikeanlaisen yh-
teystyokumppanin, jolla on valmiina seuraajayleisd, joka voisi olla kiinnostunut yrityksen

tarjoamasta palvelusta.

5.7 Tavoitteiden seurantaja mittaaminen

Esitettyihin tavoitteisiin ei paasta ilman tarkoituksenmukaista seurantaa. Niin kuin 4.3 Ana-
lytiikka -kappaleessa todettiin Sojenin (2019,32) tutkimuksen my6ta, analytiikan hyddynta-
minen ja sen mukaan toimintojen muuttaminen, auttaa saamaan parhaimmat tulokset in-
vestoinneille. Toiminnan tarkasteleminen eri aikavaleilla tarjoaa mahdollisuuden muuttaa
strategiaa ja hioa toimintoja tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteisiin paasemista tulisi
seurata mittareiden avulla. Sosiaalisen median analytiikkatydkalut tarjoavat paljon dataa,
mutta olennaista on tarkastella, mink& sisalto johti mihinkin. Tarkedd on maaritelld, kuinka
usein vertailua tehd&én ja kuka sen tekee. Kaikkien tavoitteiden onnistumista tulisi mitata,

kvartaaleittain, kuukausittain tai paivittain. Rinnalle olisi hyva ottaa A/B vertailu.

Sitoutumisastetta taytyy seurata oikeanlaisen markkinointisisallon l6ytamiseksi. Sitoutu-
misasteen voi laskea jakamalla sitoutumisen maaran kattavuudella, ja kertomalla luku sa-
dalla. Luku kertoo, millainen sisaltd on ollut yleison mieleen, ja yritys hyotyy sitoutumisista
ilmaisen nékyvyyden myota. Korkean sitoutumisasteen omaavaa sisalt6a kannattaa kayt-
td& mainonnassa, tehostamalla julkaisua tai mainostamalla samankaltaiseen tyyliin. Niin
kuin tietoperustassa 4.1 Facebook -kasiteltiin, Facebook Algoritmi priorisoi aina sisaltoa,

jossa on paljon tykkayksia, kommentteja ja jakoja.
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Facebookissa julkaistun siséllon sitoutuneisuutta voidaan raportoida ja tulostaa Faceboo-
kin kavijatiedoissa yrityksen Facebook -sivulla. Asiaa kasiteltiin yksityiskohtaisemmin tie-
toperustan kappaleessa 4.1.1 Facebook yrityssivut. Sitoutuneisuusarvoja voidaan tarkas-
tella yksinkertaistettuna my6s Facebookin kéavijatiedoista. Arvoja olisi hyva seurata kuu-
kausittain, verraten mygs kilpailijoiden saamiin tuloksiin. Facebook Analyticsista olisi hyva
seurata laitteen tyyppid, jolla siséltda selaillaan seka tutkia Facebook mainoskirjastosta
kilpailijoiden tekem&& mainontaa.

Instagramissa sitoutumisastetta voidaan tarkastella helpoiten applikaation yritysprofiilin
kavijatiedoista. Suositut julkaisut kannattaa tallentaa myéhempdaa analysointia varten. Tie-
tojen keradminen luo hyvaa pohjaa erinomaisille toiminnoille, ja auttaa varsinkin uutta si-
sallontuottajaa tyon aloittamisessa. Myos Instagramissa toimintaa kannattaa verrata kil-
pailijoihin kuukausittain, suosituin julkaisu ja mika julkaisu on vienyt parhaiten profiiliin tai

yrityksen omille sivuille.

Tavoitetta sivulla vierailijoiden maaran kaksinkertaistamisesta voidaan seurata helpoiten
Google Analyticsin arvioiden perusteella: Google Analytics > Hankinta > Kaikki Liikenne >
Kanavat ja sosiaalinen media. Google Analytics -luo arvioita istuntojen kestosta, ja valitto-
mista poistumisista, Facebookin kautta usein ndhdaan vain klikkauksien maéara. Tama ei

aina anna oikeaa totuutta.

Tavoitetta konversioiden maaran kaksinkertaistamisesta voidaan seurata Google Analytic-
sin arvioiden avulla, tai arvioimalla sivuvierailijoiden ja myyntien suhdetta. Google Analy-
ticsissa konversiota voidaan seurata: Google Analytics > Sosiaalinen media > Konversiot

ja valitaan aikaméaare, jolta tulokset halutaan nahda.

Tarkeimpia mittareita, eli verkkosivunaytot, konversio ja sitoutuminen — tulisi seurata jatku-
vasti. ParisRiolla ei ole talla hetkella kaytdssa sosiaalisen median markkinoinnin toimi-
vuutta mittaavaa raportointitoimintaa. (Azedani 2015, 119) suosittelee raportin kirjaamista
kolmen kuukauden valein. Olennaista olisi kirjata ylos valittbmat makrotavoitteet, seka va-

lilliset mikrotavoitteet, esimerkiksi alla olevaa taulukkoa soveltaen (taulukko 7).
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Taulukko 7. Tavoiteasenta Joulukuussa 2020 (mukautettu Kananen 2018a, 475)

Tavoite

Mittari

Tavoitetaso

Toteuma

Makrotavoitteet

Varaukset/Myynti

Mikrotavoitteet

Sivuvierailijat

Konversio

Linkkiklikki

Raporttien tulkitsemiseen, vertailuun ja analysointiin tulisi ottaa aikaa. Taméan lisaksi aikaa

vie kontrolli, toimenpiteiden kehittdminen ja optimointi. Optimoinnilla tarkoitetaan testaa-

mista, hiomista ja korjausliikkeiden tekemista. Tasta kaikesta tulisi olla vastuussa nimetty

henkild, joka tarkistaa markkinointitoimenpiteiden edellytyksia tavoitteisiin pdasemiseksi.

Mittaamisen tehostamiseksi olisi suositeltavaa ottaa kaytt6édn Hootsuiten maksullinen ver-

sio. Analytiikkatyokalu antaisi yksityiskohtaisempaa tietoa markkinointitoimenpiteiden te-

hokkuudesta seka yksinkertaistaisi raportointia.
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6 Pohdintajarajaus

Toiminnallisen opinnaytety6n tavoitteena oli luoda suunnitelma ParisRion paikallisoppai-
den markkinoimiselle sosiaalisessa mediassa. Ty6 keskittyisi tarkastelemaan yrityksen ta-
manhetkisia toimintoja seka niiden kehittamista kirjallisuuskatsaukseen pohjautuen. Tieto-
perustaan markkinoinnin suunnittelun ja sosiaalisen median kanavien markkinointikeino-
jen opiskeleminen oli todella mielenkiintoista, silla toimin itse Facebookin ja Instagramin
sisédlléntuottajana ja markkinoijana toimeksiantaja yrityksessa. Matkailualan trendin ela-
myksen, ja sen elementin autenttisuuden tutkiminen oli hyodyllista, silla se auttoi ymmar-
tamaan paikallisopaspalvelun ajankohtaisuutta markkinoilla. Oli my6s mielenkiintoista tut-

kia kokemuksen tuotteistamista, seka pohtia sen markkinoimista sosiaalisessa mediassa.

Yrityksen sosiaalisen median kanavien markkinointitoimenpiteet tarvitsivat suunnitelman-
omaista jarjestysta. Toimenpiteiden tavoitteita ei ollut konkreettisesti maaritelty tai ajoitettu
tietylle aikavalille. Tyd toimii apuna markkinointitoimenpiteiden tavoitteelliseen kehittami-
seen ja yllapitoon, seké uuden tydntekijan tai seuraajan sisaan ajamisessa paikallisoppai-

den markkinointiin.

Tyon rajaus Facebook ja Instagramin -kanaviin oli hyva. Tyon tuli keskittya maksulliseen
markkinointiin, mutta paatyi kehittdmaan toimeksiantajan markkinointia kokonaisuutena.
Sisallénjulkaisuihin sitoutumisen perusteella erotetaan parhain sisalté maksulliseen mark-
kinointiin, ja seka yrityksen ettd mainosten nakyvyyden kannalta on olennaista saada si-
toutuneita seuraajia sivuille. Produktin puolessa vélissa tyon sisaltd painottui enemman
kehitysehdotuksiin kuin maksullisen markkinoinnin suunnittelemiseen, joten tyén nimi

muutettiin kehityssuunnitelmaksi maksullisen markkinointisuunnitelman sijaan.

Tyo6ssa keskityttiin mielestani turhan paljon Facebook -kavijatietojen raportoinnin avaami-
seen. Sen sijaan Google Analytiikan, Facebookin keradaman datan seurantaa ja mittariston

maarittelemista olisi voitu tutkia enemman.

6.1 TyOn eteneminen ja haasteet

Ty6hon 16ytyi runsaasti sosiaalisen median markkinoinnin materiaalia niin verkosta kuin
kirjoistakin suomeksi ja englanniksi. Facebook ja Instagram -kohtaisia markkinointitoimen-
piteitéa tuli usein kdantaa englanninkielisista lahteistd, silla kanavia kehitetdan kovaa tahtia
eika niita valttamatta ehdi, tai ole edes viisasta kaantad suomen kielelle. Uskoisin etta
markkinoinnin toimenpiteiden ja raportoinnin ohjeiden k&antadminen tydhon tuo lisdarvoa

kanavakohtaisen kotimaisen markkinoinnin tutkimisessa.
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Elamyksen ja autenttisuuden tutkimista vaikeutti englanninkielisten tutkimusten tulkitsemi-
nen, silla sanalla "experience” -viitattiin matkailualalla esimerkiksi asiakkaan palvelupolun
kokemuksen parantamisesta elamyspalvelun tutkimiseen. Lahteit& oli niukasti tarjolla suo-
men kielelld, mutta englanniksi painettua tutkimuskirjallisuutta onneksi l6ytyi vimeisen
kahdenkymmenen vuoden ajalta hyvin. Kirjojen hyddyntamista vaikeutti COVID-19 pande-
mia, silla kirjastot suljettiin useammaksi kuukaudeksi. Tilanne vaikeutti myds tyon kirjoitta-
mista, silla yleisena suosituksena oli pysya kotona etana.

Toteutettu haastattelu oli tarked osa markkinointitoimenpiteiden suunnittelua ulkopuolisen
nakokulman saamiseksi. Luetun sisallén ja oman kasityksen myéta tyo olisi ollut taysin

subjektiivinen, eika toimintoja olisi suunniteltu asiakkaan nakdkulma huomioiden.

6.2 Johtopa&atdkset

Sisallon julkaiseminen Facebook-sivulla ei saa nakyvyytta edes yrityksen seuraajilta ilman
maksullista mainontaa. Ainoita tutkimuksessa nousseita orgaanisia tapoja sitoutuneisuu-
den lisaamiseksi on julkaista Facebook-ryhmissa. Parhaiten sitoutumista ja sivuvierailijoita
saadaan kuitenkin sdanndllisella orgaanisella seka maksullisella mainonnalla. In-
stagramissa sisallonjulkaisu tuo julkaisut seuraajien aikajanalle. Toimeksiantajan tulisi laa-
jentaa yleis6aan kansainvalisemmaksi sitoutuneisuuden lisdamiseksi, seka kilpailija edun
saamiseksi. Kuvien ja videoiden laatu ei valttamatta riita enaé erottumaan kilpailijoista, tai
saamaan kayttdjan huomiota aikajanalta. Sisallén tulee tuoda lisdarvoa potentiaalisille asi-
akkaille. Seurannan mittaristoa tulisi tulkita viikoittain, ja keraté kuukausittaiseen raporttiin

tulostentarkastelua varten.

Kaiken taman tekemiseen vaaditaan resursseja. Sosiaalisessa mediassa odotetaan las-
naoloa vuorokauden ympari. Tama tarkoittaa valitonté reagointia viesteihin ja kyselyihin
yrityksen tyontekijoiltd. Tama vaatisi yritykselta resursseja, useampi henkil6 tulisi pereh-

dyttaa viestintdohjeistukseen ja sitouttaa vastaamaan viesteihin.

Tavoitteisiin padsemista on vaikea arvioida tassa kohtaa, silld suunnitelman tavoitteiden
tulisi tayttya vuoden 2020 loppuun mennessa. Ajoitetun ja harkitun sisallon julkaisun ja
markkinoinnin toimenpiteiden noudattamisen myo6ta uskon kuitenkin, ettd tavoitteisiin
paastdan. Jatkan tytskentelya yrityksessa ja paasen hyddyntamaan kehityssuunnitelman
toimintoja tydsséni. Toteutumiseen vaikuttaa kuitenkin matkailualan markkinoiden elpymi-
nen pandemiasta. Toistaiseksi ulkomaan matkalle ei paéasta, lentoyhtiot eivat lenna lentoja
ja suurin osa majoituksista on suljettu. Tama vaikuttaa suuresti kuluttajien matkojen ja ak-
tiviteettien varaamiseen, ja tulee olemaan varmasti suuri isku turismialan toimijoille sek&a

ylipdataan talouteen.
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6.3 Kehitysideat

Kehityssuunnitelman tavoitteena oli sivuvierailijoiden ja konversioiden kaksinkertaistami-
nen, tukien yrityksen suurempaa tavoitetta kasvattaa paikallisopaspalvelun myyntia.
Suunnitelma keskittyy sitouttavan ja lisdarvoa tuovan mainonnan luomiseen, joka vie kayt-
tajan yrityksen verkkosivuille. Mainonta kohdennetaan asiakaspersoonalle, jolloin sivulle
saadaan potentiaalisia asiakkaita. Tata voidaan arvioida mm. sivullejadamis-% avulla. Ar-
von tulisi nousta, jos asiakaskunta on oikeasti kiinnostunut palvelun ostamisesta. Uudel-
leen markkinoinnin avulla saadaan vahvistettua asiakkaiden ostopaatdsté, jos osto ei ta-
pahdu saman tien. Johdonmukaisella sosiaalisen median yllapidolla konversioiden ja
myyntienkin tulisi nousta. Yrityksen olisi hyvé luoda selkeé viestinnan aani viestintaohjeis-
tuksen avulla. Myds mainosten ulkomuodon, varien ja fonttien k&ytto tulisi olla maariteltya
ja graafisenohjeistuksen mukaista yhtenaisen viestin valittamiseksi asiakkaalle.

Lentoyhtididen elpyminen tilanteesta voi vieda aikaa, joten vallitseva tilanne huomioon ot-
taen olisi hyva pohtia, voisiko paikallisoppaita markkinoida naapurimaihin, tai jopa kotimai-
hin. Talla hetkella ParisRio mainostaa peruuntuneen matkan suunnittelua paikallisoppaan

kanssa videopuhelun avulla.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn myota kehityin markkinoinnin suunnittelussa seka syvensin osaamista so-
siaalisen median mainonnan toiminnoissa. Innostus sosiaalisen median markkinointiin
kasvoi sita tutkiessa, toivottavasti se valittyy myos valmiista tyosta. Tyo valmistui ajallaan,
vaikka pandemia -tilanne koetteli tydn edistymisté tydllistden ohjaajaani ja toimeksianta-
jaa. Tapaamisia ei voitu jarjestdad kasvotusten ja puhelut jaivat vahaiselle ohjaajani

kanssa.

Sosiaalisen median markkinointi kehittyy jatkuvasti ja muutoksien perassa pysymiseen
vaaditaan markkinoijilta kiinnostusta aiheeseen. Tiedonhaussa tulee olla aktiivinen ja seu-
rata uusia tytkaluja seka kilpailijoiden toimia, jotta sosiaalisessa mediassa tulevaisuu-

dessa menestyttaisiin.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaspersoona Shannon Buckthorn

Persoonan nimi: Shannon Buckthorn

Kuva:

Sosioekonomiset tekijat:

- 55v, nainen. naimisissa

- koulutus: tradenomi YAMK
- ammatti: kehityspaallikko

- tulotaso: varakas

Haasteet:
- Vapaa-ajan puute
- Ty0 pitaé kiireisena ja paivat ovat pitkia

Tiedonhankintakanavat:
- Facebook, Instagram, TripAdvisor, eri
blogikirjoitukset, Mondo-lehti, uutiskirjeet

Ongelmat:

- Ajanpuute estaa matkojen suunnittelemi-
sen ja varaamisen. Aikaa ei ole eri nahta-
vyyksien tai ravintoloiden vertailuun

Tavoitteet ja arvot:

- arvostaa korkeatasoista palvelua

- matkan jarjestamisen huolettomuus

- aidosta paikalliskulttuurista kiinnostunut
- arvostaa hyvaa ruokaa ja viinia

Muut tekijat:

- matkustaa saannollisesti, 6 kertaa vuo-
dessa Euroopassa ja Aasiassa.

- ostaa tuliaisia miehelle

- sy0 konferenssien jalkeen

- tavoittelee huippuluokan kokemuksia

Tarinatai kuvaus persoonasta Shannon Buckthorn.

Shannon on kiireinen &iti ja vaimo, jonka ty6 vaatii paljon hanen ajastansa. Shannon on
keskivertoa varakkaampi, ja pyrkii kuluttamaan vastuullisesti. Han panostaa aina vaat-
teiden ja ruoan laatuun. Matkoilla han pyrkii valttamaan kaikkea turisteille suunnattua,
keskittyen paikallisten suosimiin valintoihin.

TyOpuhelin alkaa soimaan heti klo 08 arkisin, jokainen paiva on kiireinen ja tyot kasaan-
tuvat myos viikonlopuille, mutta tata pyritaan valttamaan. Toita tehdaan yksi tai kaksi
kertaa viikossa myds kotoa kasin, kotona on vaikeampaa keskittya, ja usein Shannon
herpaantuukin selaamaan Facebook tai Instagram -aikajanaa, selailemaan linkkeja ja
lukemaan blogikirjoituksia. Matkailualan uutiskirjeet mm. lentoyhtiilta han avaa heti ja
selailee lapi. Han myds usein tdrmaa ruokaresepteihin ja saattaa inspiroitua tekemaan
sité ruokaa tyopaivan jalkeen. Shannon rentoutuu tyopaivan jalkeen miehensa kanssa
tai salilla ohjatuilla tunneilla. Shannon nauttii miehensa kanssa yhdet lasit viinia ja kat-
sovat tv-sarjoja. Kummatkin selailevat samalla puhelintaan, seuraten kavereiden julkai-
suja ja lukien kiinnostavia matka-aiheisia artikkeleita.

Tyomatkoille lahdetdén pienella varauksella, usein siitd tiedetdan vain viikkoa ennen.
Jarjestelyita taytyy tehda nopeasti. Tydmatkalle lahdetaan aamuyosta, Shannonin yritys
maksaa taksin. Kohteeseen saavutaan aikaisin aamulla ja ensimmainen palaveri alkaa
heti, kun Shannon on saanut laukut hotellille. Paiva on tapaamisia tdynna ja kevyt lou-
nas ehditaan sydda vain hataisesti. Shannonilla on vapaa-aikaa vasta seitsemalta il-
lalla. Kiireinen lahto tydmatkalle ei ole antanut aikaa tutkia mit kohteessa ehtisi n&dhda,
tai missé syoda illallista. Shannon lukee muutaman tripadvisor arvostelun, lahtee kéve-
lylle ulos ja istuu syémé&&n ensimmaiseen paikkaan, joka vaikuttaa miellyttavan kotoi-
salta, eika ole tdynna turisteja. Shannon pyrkii aina tilaamaan kohdemaan kielella, jos
vain osaa, ja tilaa paikallisia ruokia.

lllallisen jalkeen kavellaan vield hotellin ymparistossa ja ihaillaan maisemia. JA&daan
toiseen paikkaan viela lasilliselle, jonka jalkeen h&n palaa hotellihuoneeseen ja valmis-
tautuu lentamaan takaisin kotiin lounaan aikoihin. Aamulla Shannon her&a rauhassa ja
nauttii aamupalan hotellilla ennen viimeista palaveria kohteessa. Jos hanelle jaa viela
aikaa, nauttii h&n viela paikallisesta kahvista hotellin Iahella olevassa kahvilassa, jonka
han huomasi edellisillan k&velyllaan.
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Liite 2. Sosiaalisen median vertailu muihin paikallisopas palveluihin

Media/Kanava Facebook
Kilpailijat Tours by Locals Like a Local Guide | Private Guide World
Seuraajat 51 565 24 942 9647

Postausten luonne

Kuvia, videoita,
omaan blogiin

Kuvia, omaan
blogiin linkkeja,

Kuvia, linkkeja
omaan blogiin,

linkkeja siséllon jakaminen | jaettuja artikkeleita
Postausten sisalto Oppaiden esittely ja | Blogikirjoituksia Useampia kuvia
videotervehdykset, | matkailu inspiraati- | julkaistu kerralla

kohdeinspiraatio,
hauskat keskiviikko
faktat, blogikirjoituk-
set kohteista ja
ajankohtaisista tren-
deista. Hastageja:
#traveldreams

oksi, matkustamis-
aiheisia hauskojen
videoiden ja kuvien
jakaminen muilta.

oppaista. Kuvissa
on linkit oppaiden
profiiliin.

#stayhome
#toursbylocals
Palaute Positiivisia reagoin- | Positiivisia reagoin- | Tykkayksia.
postauksiin teja ja kommentteja. | teja ja kommentteja, | Joitain blogikirjoi-
Muutamia jakoja vi- | Seulomatonta tuksia on jaettu alle
deoissa. spammia. 10 kertaa
Jakoja eniten toi-
silta jaetussa sisal-
l0ssa
Sisallolliset Julkaisuissa voitai- | Oman sisallon jul- Erilaisen sisallon
aukot/puutteet siin hakea sitoutu- kaiseminen (kuvia luominen. Nyt vain
mista enemman, ja videoita) séanndl- | kuvia oppaista ja
esimerkiksi kysy- lisesti vahintaan linkkeja blogiin.
myksell&. kerran viikossa. Seuraajien sitoutta-
Asiakkaiden koke- minen kysymyksilla
muksia, videoter-
vehdyksia. Seuraa-
jien sitouttaminen.
Postausten Paivittdin postauk- Satunnaisesti. Paivittain.
viikonpaivat sia, valilla jopa 2 2019 vain 5 julkai-
postausta saman sua.
paivan aikana. 2018 vain toisten ja-
ettuja julkaisuja
Postausten 17:00 ymparilla ei dataa 09:10-10:10
kellonaika
Seuraajien Julkaisun kanssa Julkaisun kanssa Ei vastauksia
vastauspaiva samana paivana tai | samana paivana

seuraavana pai-
vana

Vastauskellonaika

Julkaisun kanssa
samana paivana

Ei vastauksia, vain
reagointia.

Ei vastauksia
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Media/Kanava

Instagram

Kilpailijat @toursbylocals @likealocalguide @privateguideworld
Seuraajat 7 147 2219 4 468
Postausten luonne | Kuvia ja videoita. Kuvia Kuvia

Tallennettuja koho-
kohtia, tarinoita

Postausten sisaltod

Videoita ja kuvia
oppaista, laaduk-

Puhelimella otettuja
kuvia ympari Eu-

Oppaiden esittely,
sama sisalto kuin

kaita matkakohde rooppaa; ruoka, ih- | Facebookissa
kuvia, kollaaseja. miset, maisemat
Palaute Tykkayksia ja posi- | Tykkayksia Muutamia
postauksiin tiilvisia kommentteja tykkayksia
Sisalldlliset Sama video siséltd | Ei tallennettuja Erilaisten julkaisu-
aukot/puutteet julkaistaan kum- tarinoita. jen puute.
paankin kanavaan
samaan aikaan. Jos | Vain 8 postausta Turhan paljon jul-
joku seuraa kum- vuonna 2019. kaisuja paivassa.
paakin kanavaa,
nahdaan sisaltd Ei tarinoita tai tal-
kahdesti. lennettuja kohokoh-
tia.
Tallennettuja tari-
noita voisi hyédyn-
taa aktiivisemmin.
Postausten Paivittain Ei julkaisuja 7 kuvaa per paiva
viikonpaivat
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Liite 3. Sosiaalisen median strategiat

Facebook

Kenelle viestitdan: lhanne asiakaspersoona Shannon Buckthorn

Mita viestitaan (sisaltd): Kuvia ja videoita oppaista, asiakaskokemuksia, uusia
paikallisopaskohteita, mielenkiintoisia matkailualan uutisia ja artikkeleita

Postausten maara: 3 julkaisua per viikko, ei samana paivana. Voi koostua myos
kiinnostavien artikkeleiden jakamisesta.

Tavoitteet: Tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita, ohjata yrityksen
verkkosivulle ja kasvattaa tunnettuutta

Instagram

Kenelle viestitaan: Nykyiset ja uudet asiakkaat

Mita viestitaan (sisalto): Julkaisuissa paikallisoppaiden-, kierrosten ja
kohteiden esittely. Tarinoissa ajankohtaisia merkkipaivia.

Postausten maara: 3 julkaisua viikossa. Ei kahta postausta samana paivana

Tavoitteet: Tunnettuuden kasvattaminen ja ohjaaminen yrityksen
verkkosivulle.

Seuranta (KPI): Seuraajien demografia, seuraajien maara, julkaisuihin
sitoutuminen, yrityksen sivunaytot
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Liite 4. Teema-haastattelu

Haastateltava: 56-vuotias nainen, joka hyodyntaa sosiaalista mediaa paivittain ja matkus-

taa usein niin tydn puolesta kuin vapaa-ajallakin.

Haastattelu tehtiin puhelimitse 26.4.2020 ja nauhoitettiin &énitteelle. Haastattelijana Mi-

randa Lehtonen.

H = Haastattelija

V = Vastaaja/Haastateltava

H: Hei ja ihanaa etta osallistutte tdhan lyhyeen haastatteluun, jossa tutkitaan sosiaalisen
median kayttdd opaspalveluiden hakemisessa ja varaamisessa. Voisitteko kertoa talla

hetkella kaytdssanne olevista sosiaalisista medioista?

V: Kaytan Facebookia, Instagramia, Linkedlnia, Twitterin kaytté on jaanyt vahemmalle,

mutta sekin minulla taitaa olla.

H: Kiinnostaako teita paikallisoppaan varaaminen matkalle ja miksi?

V: Kylla voisi kiinnostaa, silloin paasee varmasti mielenkiintoisimpiin paikkoihin, kuin mihin
matkaopaskirjat suosittelevat. Ja minua kiinnostaa enemman yksil6lliset kohteet kuin mas-
saturismikohteet. Paikallisilla on usein erityista paikallistuntemusta kohteista mihin ei muu-

ten loytaisi, ja mitka voisivat juuri itseé kiinnostaa.

H: Seuraatko mitd&n opaspalveluntarjoajia, tai muita kohteessa aktiviteettien jarjestajia

mainitsemissasi sosiaalisen median kanavissa?

V: Ennen viime reissuani Madeiralle, hain suoraan hakukentasta "Madeira” hakusanalla

kayttajatileja, aloin seuraamaan tileja visit Madeira, madeira.page, madeira_islands ja ex-
ploring madeira.. Niistd kuvista sain ideoita kayntikohteiksi. Naita sivustoja seuraan viela-
kin, koska on mukava muistella niita itse paikan paalla kdyneend. ja mahdollisesti seuraa-

vaa matkaa varten. Videot kohteista ovat upeita.

Googlasin Madeiran yrityksia. Latasin Madeira applikaation, jossa oli valmiiksi vinkkeja yri-

tyksista ja retkista. Kohteen hotellilla oli esitteita.

Instagramista haen enemman kohdeinspiraatiota ja tietoa. Kayttajien omista kohdekuvista

valittyy aidompi ja persoonallisempi tunnelma.
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H: Millainen sisélto teitd kiinnostaa? Millainen yrityksen nakyvyys tulisi olla sosiaalisessa

mediassa?

V: Parhaimmat antiikkikaupat, parhaimmat viinibaarit tai nuorten taiteilijoiden taidekahvilat,
erityiset paikat, joita ei opaskirjoissa mainita. Tieto on ajan tasalla, opaskirjojen vinkit voi-
vat olla jo poistuneet. Paikalliset tietavat juuri taman hetken parhaimmat paikat, kuten ve-

gaani ravintolat. "best things to do”.

H: Mista ldydatte tietoa opaspalveluista, tai haette sita? Milla hakusanoilla?

V: Retket, retkikohteet ja kohteen nimen. Tilaan Mondo -lehted, ja seuraan heitd myos kai-

kissa kanavissa.

H: Varaatko palveluita mobiilin kautta?

V: Itseasiassa varasin ja maksoin Madeira appin kautta retkid. Matkani oli varattu TUIn
kautta, ja varasin heiltdkin mobiilisti aktiviteetteja. Varasin myos paikallisen yrityksen si-
vuilta/applikaatiosta retken mobiilisti.

H: Kiitos suuresti naisté vastauksista ja oikein aurinkoista kevéattd. Haastattelu on talta

osin valmis. Kiitos.
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Liite 5. Sosiaalisten medioiden hyddyntaminen sivuvierailijoiden lisdadmiseksi

Asetu katselijan asemaan: mité han odottaa, mitd han toivoo. Kenelle mainos on tarkoitettu?
Mik& kuluttajan ongelma ratkaistaan?
Siséalléon luomisessa ota huomioon yrityksen ulkoasun ja viestinnan ohjeistus.

Tutustu kanavakohtaisiin sosiaalisen median strategia tiedostoihin. Tehokkain mainoksen muoto I6ydetaan
kokeilemalla, on suositeltavaa hyddyntéa A/B -testausta, muokkaa voittajamainoksesta aina pieni ominai-
suus kerralla. Inspiroidu Facebookin Creative Shop -tydkalun nostamista mainoksista.
Minkalainen mainos saa kayttajat sivuvierailijoiksi?

Uudet asiakkaat: Uudelleen markkinointi:
Sivuvierailijat
asiakaspersoonan piirteiden avulla Julkaisuun reagoiminen
samankaltaisuuteen perustuva Olemassa olevat asiakkaat

Uutiskirjeen tilaajat

Hy6dynna paikallisoppaiden omia kuvia ja yrityksen videoita oppaista Google Drivesta.
Luo ja ajoita julkaisut Facebook Creator Studiota hyddyntéen.
Ota erityisesti huomioon soveltuvuus mobiiliin.

Parhain aika julkaista on 11-12, liséksi 09 ja 21. Parhain aika julkaista on illalla 21.
Seuraajat aktiivisimpia torstaisin. Seuraajat aktiivisimpia perjantaisin ja tiistaisin.
Sisaltd: Opaskierroskuvien jakaminen, Asiakasko- Sisaltd: Julkaisuja seka tarinoita: kuvia ja videoita
kemusten/arvostelujen julkaiseminen, juhlapyhien kohteista ja kierroksista, opasesittelyitd. Muokkaa
hyddyntaminen, uusien kohteiden lanseeraus, kil- kuvien péélle Canvassa teksti. Muokkaa kuvan véa-
pailut, matkailualan artikkeleiden jakaminen. reja tarpeen mukaan (ohjeistuksen puitteissa). Pixa-
Ei kuvanmuokkausta. baysta saa ammattimaisia ilmaisia kohdekuvia.

Ei linkkeja kuvateksteihin, ohjaa profiiliin. Lis&a
asiatunnistimia: #tourguide #travel #tourism #local-
Siséltba tehostaessa: Sisalldssa lyhyet kuvatekstit guide #parisriolocalguide Lis&a sijainti.
ilman linkkeja. Tehosta sisaltd4, jonka haluat kaytta-
jien aikajanalle. Tehosta siséltva, johon haluat sisél- | Sisaltoa tehostaessa: Sisallosséa lyhyet kuvatekstit

Iytta& linkin (blogijulkaisut). Kokeile erilaisia otsi- ilman linkkeja. Tehosta sisaltdd, tavoittaaksesi uu-

kointeja, seka julkaisusisaltoja. sia kayttajia. Tehosta siséltda, johon haluat siséllyt-

taa linkin (blogijulkaisut, sivuvierailut).
Mainosta siirtymaan sivuvierailijaksi. Julkaisujen ja
mainosten nakyvyyden lisaamiseksi mainosta siirty- | Mainosta julkaisuilla, joissa eniten sitoutumisia. Ta-
mist& profiiliin. Kokeile konversiota ja sivuvierailua rinoissa ei kuvatekstia, kuvatekstin sanoma sisally-
mainostavoitteena. Kohdenna luotuun asiakasper- tetdan videoon tai kuviin. Tarinamarkkinointi on to-
soonaan. dettu vahemman tehokkaaksi. Kohdenna laajenta-

maan ja kansainvalistimaan yleis6a.

————=

Facebookin ja Instagramin -kévijatiedoista seurataan kohdeyleisén demografisia tietoja sekd suosituimpia
julkaisuja. Facebook Analyticsista tarkastellaan kayttajien kayttdmien laitteiden tyyppia. Google Analytic-
sistd seurataan sosiaalisen median kautta tulevien sivuvierailijoiden méaraé ja sivulta poistumis-%. Sisal-
I6ntuotantoa ja sen sitouttavuutta vertaillaan kilpailijoiden julkaisuihin. Facebook mainoskirjastoa hyddyn-
netdan kilpailijoiden mainosten vertailussa. Kaikista seurantaluvuista keratdan yhteen viikoittain mittausar-
vot. Kuun lopussa kootaan kanavien mittaus- ja seuranta-arvot yhteen raporttiin, jonka avulla tarkastellaan
mainoskampanjoiden ja julkaisujen onnistumista, seka tehdaan mahdollisia muutoksia markkinointiin.
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