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Sosiaalinen media, josta suomen kielessa kaytetadn lyhennetta some, on digitaalisessa
verkkoymparistdssa tapahtuvaa vuorovaikutusta eri kayttajien kesken. Sosiaalisen median
omaksuivat aluksi yksityiset internetin kayttajat, mutta nykyaan sen hyédyntaminen yrityksen
markkinointiviestinnan keinona on tehokkuuden seké nékyvyyden varmistamiseksi valttdma-
tonta.

Opinnaytety6n tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle, Radisson Blu Hotel Espoolle suuntaa
antava sosiaalisen median strategia seka ohjeistus yrityssivujen yllapitdmiselle sosiaalisen
median erilaisiin kanaviin. Ohjeistuksen keskeisimmét osa-alueet kasittelevat muun muassa
yrityssivujen haltuunottoa eri sosiaalisen median kanavissa, yhteisia pelisaantoja ja toiminta-
tapoja, seka sisallon tuottamista.

Tietoperustassa kasitellaan kahta paaaihetta, sosiaalista mediaa seka digitaalista markki-
nointiviestintdd. Sosiaalisen median kappaleessa avataan aiheen maaritelmaa, esitellaan
valittujen sosiaalisen median kanavien historiaa ja toimintaperiaatteita seka tulevaisuuden
trendeja sosiaalisessa mediassa. Digitaalisessa markkinointiviestinnan kappaleessa méaritel-
laan digitaalinen markkinointi, markkinoinnin muutosta seka viraalimarkkinointia.

Tyo6 toteutettiin toiminnallisena, ns. produktityyppisena tyona, ja lopullisena tuotoksena toi-
meksiantajalle avattiin yrityssivut Facebook-, Instagram-, ja Twitter-palveluissa seka luotiin
sosiaalisen median ohjeistus yrityksen henkiléstdn, erityisesti sosiaalisesta mediasta vastaa-
van henkilon kayttdon. Ohjeistuksen avulla yritys pystyy paremmin kehittaméaéan ja luomaan
mielenkiintoista, reaaliaikaista markkinointiviestintaa potentiaalisille asiakkaille sosiaalisen
median kanavissa. Tietoperustaa seka ohjeistusta voidaan hyédyntaa tulevaisuudessa Ra-
disson Blu-hotelliketjun muiden yksikdiden sosiaalisen median markkinointiviestinnassa.
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1 Johdanto

Internet on muuttanut merkittavasti useiden toimialojen toimintaymparistéa 1990-luvun
puolivalin jalkeen. Majoitus- ja matkailuala on hyvéa esimerkki siitd, kuinka internet on vai-
kuttanut ennen liiketoiminnan kannalta tarke&én jakelukanavaan: asiakkaat voivat nyky-
aan itse varata internetin kautta mm. sopivat lentoliput, majoituksen ja valmispakettimatkat
suoraan niitd tarjoavilta yrityksiltd. Ennen valikatena toimineiden matkatoimistojen palvelu-
jen kysynta on vahentynyt ja tarjonta on siirtynyt sivustoille, jotka tarjoavat reaaliaikaisesti
asiakkaille tietoa parhaista matkailupalveluista, hinnoista ja muiden asiakkaiden koke-
muksista. (Juslén 2009, 5 & 30-31.)

Sosiaalinen media on digitaalisessa verkkoymparisttssa tapahtuvaa vuorovaikutusta eri
kayttajien kesken. Sosiaalisen median kanavien ominaisuudet, kuten muun muassa reaa-
liaikaisuus seké suurien massojen nopea tavoitettavuus tuovat valtavasti loistavia viestin-
tamahdollisuuksia jatkuvassa muutoksessa oleville matkailu- ja majoitusalan yrityksille.
Yritysten tulisi suunnitella etukateen sosiaalisen median viestinnan sisaltéa ja toimintaa
koskeva strategia ja kayttdohjeistus, jotta markkinointiviestinta on mahdollisimman teho-

kasta ja tukee liiketoiminnallisia tavoitteita.

Tydn tavoite

Opinnaytetytn aiheena on luoda suuntaa antava sosiaalisen median strategia seka oh-
jeistus yrityssivujen yllapitamiselle sosiaalisen median erilaisiin kanaviin. Toimeksiantaja-
na on Sokotel Oy, ja opinnaytetydssa keskitytaan Espoossa sijaitsevan hotelliyksikon,
Radisson Blu Hotel Espoon sosiaalisen median strategian seka yrityssivujen kanavien
rakentamiseen. Opinnaytety0 toteutetaan toiminnallisena, ns. produktityyppisena tyona, ja
lopullinen tuotos tulee olemaan sosiaalisen median ohjeistus yrityksen henkiloston, erityi-

sesti sosiaalisesta mediasta vastaavien henkildiden kayttoon.

Sosiaalisen median ohjeistus tulee pohjautumaan jo olemassa olevien, yleisten Carlson
Rezidor Group:n laatimiin ohjeistuksiin, mutta siind tuodaan vield enemman yksikkdtason
eroavaisuuksista johtuvia toimintatapoja ja -malleja esille. Ohjeistuksen keskeisimmat
osa-alueet kasittelevat muun muassa yrityssivujen haltuunottoa eri sosiaalisen median

kanavissa, yhteisia pelisdanttja ja toimintatapoja, seka sisallon tuottamista.

Radisson Blu Hotel Espoolle avataan Facebook-, Twitter-, ja Instagram-yrityssivut, joiden
tarkein paamaarallinen tavoite on tuoda ajankohtaista tietoa hotellin tarjoamista palveluis-

ta hotellin asiakkaille seka lahialueella asuvien ja tydskentelevien potentiaalisten asiak-



kaiden tietouteen. Rajaan taméan opinnaytetytn koskemaan kyseisia sosiaalisen median

kanavia.

Aikataulullisista syista ohjeistuksen ja ehdotetun sosiaalisen median strategian toimivuutta
ei tdsséd opinnaytetydssa ehditéd analysoimaan tarkemmin, mutta tarkeinté onkin néin al-
kuun perehdyttda sosiaalisen median vastaavat, jotta yrityssivut saadaan pyorimaan.

Yritysesittely

Radisson Blu Hotel Espoo kuuluu kansainvéliseen Radisson Blu Hotels & Resorts hotelli-
ketjuun, jonka omistaa Carlson Rezidor Hotel Group. Carlson Rezidor Hotel Group on yksi
suurimmista majoitusalan imperiumeista maailmassa. Yrityksen hotellibrandeja ovat Ra-
disson Hotels, Radisson Blu, Country Inns & Suites, Park Inns, Park Plaza Hotels & Re-
sorts, Hotel Missoni seké uusina tulokkaina Radisson Red ja Quorvus Collection. (Carlson
Rezidor Hotel Group 2015.)

Carlson Rezidor Hotel Group on kahden yrityksen yhteistydn varsin monimutkainen tuo-
tos. Curt Carlson perusti vuonna 1938 Gold Bond Stamp Companyn, jonka liiketoimintai-
deana oli kanta-asiakasohjelma, jossa asiakkaat saivat ns. vaihtolipukkeiden (Golden
Stamps) avulla hankittua elintarvikkeita ja kayttétavaraa mm. supermarketeista ja bensa-
asemilta. Suuren laman aikaan liiketoimintamalli oli menestyksekas ja yritys kasvoi nope-
asti, mutta 1960-luvun alussa vaihtolipukkeiden arvo laski merkittavasti, ja yritys joutui
miettimaan uusia liiketoimintavaihtoehtoja. Vuonna 1962 Carlson osti ensimmaisen Ra-
disson hotellin Minneapoliksesta, ja vuonna 1973 yritys vaihtoi nimekseen Carlson Com-

panies, Inc. ja keskitti liiketoimintansa matkailu-, majoitus ja palvelualoille. (Carlson 2014.)

Rezidor Hotel Group, alkuperaisesti lentoyhtidé SAS:n tytaryhtiéna toiminut SAS Interna-
tional Hotels, sai alkunsa vuonna 1960, kun ensimmaéinen hotelli avattiin Kdopenhami-
naan. Yritys laajensi menestyksekkaasti pohjoismaihin toimintaansa, ja nopeasti siita tuli
yksi kansainvalisesti merkittavista hotelliketjuista. Vuonna 1994 Carlson Group ja SAS
International Hotels solmivat yhteistydésopimuksen Radisson-bréndin franchise -oikeuksien
kaytostd Euroopan markkinoilla (Carlson 2014). Vuonna 2006 SAS Group myi Rezidor
Hotel Group osuutensa, ja yritys listautui Tukholman pdrssiin. Carlson osti osake-
enemmiston Rezidor Hotel Groupista ja vuonna 2009 Radisson SAS hotellien nimet muu-
tettiin Radisson Blu hotelleiksi (The Rezidor Hotel Group 2013).

Tana paivana Radisson Blu Hotels & Resorts-hotelliketjuun kuuluu 230 toimivaa ja 51

rakenteilla olevaa hotellia Euroopassa, Lahi-ldassa ja Afrikassa (Radisson Blu 2015a).



Suomessa kuutta Radisson Blu hotellia operoivat SOK:n matkailu- ja ravitsemisliiketoimin-
taa harjoittava tytaryhtio Sokotel Oy ja Turun Osuuskauppa johtaa Turussa sijaitsevaa
Radisson Blu Marina Palacea (Sokotel Oy 2015).

Espoon Otaniemessa sijaitseva hotelli on toiminut vuodesta 2009 Radisson Blu Hotel Es-
poona. Se sijaitsee merenrannalla kivenheiton paassd Suomen suurimpien high tech-
alan yritysten keskittymasta seka Aalto-yliopistosta. Radisson Blu Hotel Espoo — The Log
Out Zone on majoituskohde, jossa teknologia ja bisnes kohtaavat luonnonkauniit maise-
mat seka loistavat liikuntamahdollisuudet. Hotellin suurin asiakasryhma on loistavan si-
jaintinsa takia likematkailijat, palveluiden runsauden mééara taas houkuttelee vapaa-
ajanmatkaajia. The Log Out Zone-bréndistrategian tarkoituksena on tarjota hotellin asiak-
kaille, erityisesti likematkaajille, rentouttavia ja virkistavia palveluita ja elamyksia. Hotelli
tarjoaa mm. erilaisia urheilumahdollisuuksia (uima-osasto, pydralainaus, Log Out Club-

juoksutiimi) seka uusia rentouttavia palveluita, kuten saunajoogaa. (Radisson Blu 2015b.)



2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on erilaisten kanavien, yhteisoiden ja palveluiden verkosto, jossa kayt-
tajat voivat tuottaa, julkaista ja jakaa siséltéa muiden kayttajien kesken. Sosiaalinen media
on yleiskasite useille erilaisille verkossa toimiville palveluille, kuten esimerkiksi verkottu-
mis- ja yhteisdpalveluille, virtuaalimaailmoille, keskustelufoorumeille seka sisallén julkaisu-
ja jakelupalveluille. (Juslén 2009, 116.) Jussi-Pekka Erkkola on Pro gradu -tutkielmassaan

(2009, 88) maaritellyt sosiaalisen median seuraavanlaisesti:

"Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen, teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi,
jossa verkottuneet yksilét ja ryhmat rakentavat yhteisia merkityksia sisaltdjen, yhteiséjen ja verkko-
teknologioiden avulla vertais- ja kaytttuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media on jalkiteollinen
ilmio, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja

kulttuuriin.”

2.1 Sosiaalisen median kaytén yleistyminen

Teknologia kehittyy hurjalla vauhdilla jatkuvasti, ja nykypaivana alypuhelimien seké mui-
den mobiililaitteiden avulla pystyy liittym&én langattomaan verkkoon kéytanndssa missa ja
milloin tahansa. Tilastokeskuksen (6.11.2014) teettdman tutkimuksen mukaan suomalais-
ten internetin paivittdinen kayttd on vieldkin selkeasti nousujohteista, koko 16—89-
vuotiaasta vaestosta useasti nettid paivittain kayttava osuus kasvoi kolme prosenttiyksik-

ko&, 61 prosentista 64 prosenttiin.

Internetin kaytto useita kertoja
paivassa %-osuus vaestosta

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-89  YHTEENSA
Kuvio 1. Suomalaisten internetin kaytto useitta kertoja paivassa % -osuus (Tilastokeskus

6.11.2014)

Kuten kuviosta 1. voidaan todeta, melkein kaikki 16—44-vuotiaasta vaestosta kayttaa in-

ternetin tarjoamia palveluita paivittain, uusia kayttdjia tuli siis enaa vain yli 55-vuotiaasta



vaestosta. Tutkimuksesta selviad myds, etta yhteisdpalveluiden kaytto viimeisten kolmen
kuukauden aikana on Suomessa koko 16—89-vuotiaassa vaestossa kasvanut 51 prosent-
tiin, mik& on edellisvuoteen (2013) verrattuna kasvanut 4 prosenttiyksikkda. (Tilastokes-
kus 6.11.2014)

2.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia, sovelluksia ja palveluita on valtavasti, ja uusia kehitetdan
jatkuvasti lisda. Sosiaalisen median kanavat voidaan luokitella erilaisiin ryhmiin, ja Juslén
(2009, 117) on kirjassaan jakanut ne kolmeen ryhmé&éan perustuen niiden paaasialliseen
tehtavaan:

- verkottumispalvelut, kuten esimerkiksi Facebook ja MySpace, joiden
tarkoitus on mahdollistaa yhteisdjen muodostumista seké yhteisén eri
jasenten interaktiivista kanssakaymista

- sisallon julkaisupalvelut, joiden avulla kayttajat voivat omalla kanaval-
laan julkaista sisaltéa kaikkien kayttdjien nahtavaksi. Tallaisia palve-
luja ovat mm. Youtube ja Instagram

- tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, kuten esimerkiksi Delicious ja
Digg, jotka tarjoavat valineita hallinnoida internetissa olevaa tietoa ja
toisaalta arvioida tiedon laatua yhteisdjen avulla

Sosiaalisen median kanavien eroavaisuuksien liséksi niilla on paljon yhtélaisia ominai-
suuksia ja toimintaan vaikuttavia periaatteita. Palveluiden sisallon tuottavat kayttajat, ka-
navat ja palvelut ovat avoimia, vuorovaikutteisia ja mahdollistavat yhteisdjen muodostumi-
sen. (Juslén 2009, 116-117.)

2.2.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisdpalvelu, jonka tarkoituksena on tarjota kayt-
tajille mahdollisuus verkostoitua, jakaa omia kokemuksia, kuvia ja videoita ystavien ja
muiden laheisten kesken. Facebook on yksi suosituimmista ja suurimmista sosiaalisen
median palveluista, ja maaliskuussa 2015 sita kaytti aktiivisesti paivittain yli 936 miljoonaa

ihmista. (Facebook Newsroom 2015.)

Facebookin kayttajat luovat nimellaan profiilisivuston, joka rakentuu profiili- ja taustaku-
vasta seka tarkemmista henkilotiedoista kuten esimerkiksi syntymdaajasta, asuinpaikasta,
koulutuksesta ja ty6paikasta. Profiiliin voi lisdtd henkilokohtaisia mielenkiinnon kohteita,
esimerkiksi kuunneltua musiikkia, luettuja kirjoja ja nahtyja elokuvia. Profiilisivuston aika-

janalle kayttaja pystyy kaytannodssa jakamaan rajattomasti sisdltéa: omia henkildkohtaisia



teksteja, kuvia, videoita seka jakamaan linkkeja ajankohtaisista uutisista tai muiden kayt-
tajien tilapdaivityksia. Yksilollisen kayttajaprofiilin ymparille rakennetaan omia verkostoja
ystavien, perheenjasenten, ja koulu- ja tydkavereiden kanssa. Verkoston laajuus riippuu
siitd, kuinka avoimena haluaa oman kayttajaprofiilin olevan ja ketka haluavat jakaa Face-
book-kaveruuden kanssasi. Facebookissa voi seurata kiinnostavia kohteita, esimerkiksi
yrityksia, jarjestoja ja julkisuuden henkiloita tykkdamalla haluttujen kohteiden sivuista. Yri-
tyksille tarkoitetut Facebook-sivustot poikkeavat yksityishenkildiden sivustoista siten, ettéa

yrityssivuja ei lisata kavereiksi, vaan niista "tykataan”.

Facebook tarjoaa sosiaalisen median kanavista parhaiten samantapaisia markkinointi-
mahdollisuuksia yrityksille kuin perinteiset mediat. Yrityssivuilla pystyy rahallisesti luo-
maan mainoksia, ja tulosten mittaaminen seka analysointi on helppoa valmiiksi tehtyjen
algoritmien avulla. Hyvéa esimerkki onnistuneesta kampanjoinnista on Barak Obaman Yh-
dysvaltojen presidentinvaaleihin suunniteltu Facebook-sivusto, joka sai ennen vaalien

ratkeamista runsaat nelja miljoonaa tykkaajaa (Juslén 2009, 118).

2.2.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median sovellus, jossa jaetaan kuvia ja
videoita toisten kayttajien kanssa. Sovellus on talla hetkella saatavilla iOS-, Android-, ja
Windows Phone 8 -kayttojarjestelmille (Instagram 2013). Palvelun kuvia voi selata verk-
koselaimella, mutta kuvien lataus seka muut toiminnot, kuten kuvista tykkdaminen ja
kommentoiminen onnistuvat ainoastaan mobiililaitteilla. Instagram kasvaa vahvasti paivit-
tain, ja opinnaytetyon kirjoitushetkella sita aktiivisesti kayttda jopa 300 miljoonaa kayttajaa

kuukausittain. (Instagram 2015.)

Instagram-palvelun avulla kayttgjat voivat jakaa omia kuvia seka seurata, kommentoida ja
tykata muiden kayttgjien kuvia. Yleensa ladattuihin kuviin ja videoihin kirjoitetaan lyhyt
kuvaus siitd, mita kuvassa tapahtuu seka lisatdan aiheeseen sopivia hashtageja. Hashta-
git eli karkeasti suomennettuna tunnisteet erotetaan muusta tekstista risuaita (#) -merkilla.
Hashtagia napauttamalla pystyy nédkemaan muiden samaa tunnistetta kayttavien henkiloi-
den kuvia ja videoita. Kuviin ja videoihin pystyy merkitsemaan sovellusta kayttavia henki-

16ita lisdamalla @ -merkin kayttajaprofiilin etuliitteeksi.

Muurinen toteaa artikkelissaan (1.5.2014) sovelluksen yksinkertaisuuden ja helppouden
olevan tarked tekija sen vetovoimaisuudelle: kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Ku-
vat heijastavat ajatuksia, persoonallisuutta, ideoita, tunteita ja tilanteita paljon selkedmmin

kuin tekstin muodossa voisi muille ihmisille valittaa. Instagram on naista kolmesta esitelta-



vasta palvelusta uusin, joten sen todellista potentiaalia yrityksen viestinnassa ei ole viela
hahmotettu, vaan sita kaytetaan yleensa ns. tukitoimintona. Palveluun julkaistaan kuvia,

jotka jaetaan suoraan yrityksen muihin sosiaalisen median kanaviin.

2.2.3 Twitter

Twitter on maailmalla suuren suosion saavuttanut mikroblogipalvelu, joka on ollut toimin-
nassa vuodesta 2006 lahtien. Twitterin toimintamalli on hyvin samantapainen kuin muiden
suosittujen sosiaalisten medioiden kanavien; muiden kayttajien profiileja voi seurata,
kommentoida tai jakaa omalla sivustolla, seké kirjoittaa enintd&n 140 merkin pituisia vies-
teja, twiitteja. Tilapaivityksiin yleensa lisataan nakyvyyden saavuttamiseksi aiheeseen
olennaisesti liittyva tunniste, eli hashtagi. Tunnisteiden avulla Twitterista voi hakea tietyn
sanaan tai aiheeseen liitettyja viesteja sekd keskusteluja. Aktiivinen verkostoituminen aloi-
tetaan hakemalla ihmisten seka yritysten tileja palvelusta, jonka jalkeen liitytdan niiden
seuraajaksi. Verkostosuhteita Twitterissa on kahdenlaisia:

- toispuoleinen seuranta
- molemminpuolinen seuranta

Toispuoleisessa seurannassa henkild X seuraa henkilo&/yritysta Y, joka ei kuitenkaan
seuraa takaisin henkiléd X. Molemminpuolisessa seurannassa nimensa mukaisesti mo-

lemmat seuraavat toisiansa. (Juslén 2009, 126.)

Erityisen merkittdva ominaispiirre Twitterissé verrattuna muihin sosiaalisen median kana-
viin on se, ettd se elda todella hetkessa: uutiset, tapahtumat ja tilanteet raportoidaan sa-
man tien, hetken paasta asia on jo vanhentunut, historiaa. Aktiivisen seuraajaryhman

saavuttamiseksi Twitter-tilia tulisi ahkerasti paivittda useita kertoja viikossa, jotta strategi-

assa tavoiteltu nakyvyys saavutetaan. (Micek & Whitlock 2008, 55-57.)

2.3 Tulevaisuuden trendit sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on kovassa myllerryksessa. Facebook ja Twitter kehittavat ja paranta-
vat tarjoamiansa palveluita kayttajille helppokayttdisemmiksi ja tehokkaammiksi. Yritysten
aktiivisuus lisdantyy sosiaalisessa mediassa vield enemman, vaikka varmuutta sosiaali-

sen median kanavien kannattavuudesta ja suosion kasvamisesta ei aina voida etukateen
maaritella. Kurion (2014) teettdmassa katsauksessa Some-markkinoinnin trendit 2015 on
keratty 27 suomalaisen asiantuntijan mielipiteit sosiaalisen median tulevaisuuden naky-

mista erityisesti yritysten markkinointiviestinndn nakékulmasta.



Tulevaisuudessa sosiaalinen media -termista luovutaan, ja sen tilalla kaytetdan sosiaalista
liketoimintaa. Some-kulttuurin omaksuminen osaksi yrityksen kaikkea toimintaa on liike-
toiminnan kannattavuuden ja tunnettavuuden kannalta elintarkeété. Se ei ole pelkastaan
markkinointikanava vaan merkittava viestinnan valine niin myynnin, asiakaspalvelun, tuo-
tekehityksen ja brandin vahvistamisen kannalta. Digitaalisen vuorovaikutuksen kasvaessa
organisaatiorakenteiden rajat hailyvat, ja joudutaan miettimaan tarkemmin, kuinka sita
oikeaoppisesti johdetaan. (Kurio 2014, 5-7.)

Asiakaslahtdinen ndkokulma vahvistuu, ja toiminnan tavoitteiksi asetetaan muun muassa
asiakaskokemus, asiakastyytyvaisyys, vuorovaikutteisuus asiakkaiden ja tyontekijoiden
valilla sek& elamysten mahdollistaminen. Toiminnan lapindkyvyys korostuu myds tulevai-
suudessa, ja yritykset opastavat tydntekijoitdan aktiivisemmin avoimempaan vuoropuhe-
luun asiakkaiden kesken. (Kurio 2014, 5-7.)

Aitouden, autenttisuuden ja tavallisuuden trendit ovat puskemassa sosiaalisessa medias-
sa kommunikoinnissa vahvasti esille. Yritysten omat tydntekijat pystyvat vastaamaan ta-
han kysyntéan, ja tata kutsutaan employee advocacy eli tyontekijalahettilyydeksi. Tyonte-
kijoiden itse tuottama sisaltd on uskottavampaa, ja se myds otetaan helpommin vastaan.
Videosta tulee arkinen kommunikaatiomuoto, ja reaaliaikainen markkinointi tulee viela
tarkeammaksi osaksi viestinnan organisoitumista. Yhteistyd sosiaalisen median erilaisten
asiantuntijoiden, kuten blogaajien, vloggaajien ja instaajien kanssa yleistyy ja tekeminen

ammattimaistuu paiva paivaltd enemman. (Kurio 2014, 6-9.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn mittaaminen on tarkempaa, joten asiakaskohderyhmat
kapenevat ja asiakastarpeiden tunnistaminen helpottuu. Taman seurauksena on asiakas-
lahtbisyyden korostaminen entistd enemman viestinnan nakdékulmana; yrityksen on osal-
listuttava sosiaaliseen dynamiikkaan, saada asiakkaat kilnnostumaan ja aktivoitumaan.
Tarkentuneet kohderyhmat auttavat yritysta suunnittelemaan potentiaalisille asiakkaille

oikeanlaista viestintaa oikeissa kanavissa. (Kurio 2014, 10.)

Tulevaisuudessa yritykset tulevat keskittymaéan sosiaalisen median kanavien viestisisallon
yhtendistamiseen ja asiakkaan kulkeman markkinointipolun loppuun viemiseen. Yritys
valitsee liiketoimintastrategiansa kannalta tarkeimmat sosiaalisen median kanavat, ja pa-
nostaa niiden aktiiviseen kayttéon. Instagram on ollut viime vuosina rajahdysmaisessa
kasvussa, ja sen suosio kasvaa edelleen: Instagram kehittdd koko ajan yrityksien markki-
noinnillisiin tarkoituksiin sopivia mainosalustoja ja analytiikkkaa. Erilaiset pikaviestintapalve-
lut, kuten WhatsApp, Kik ja Snapchat kasvattavat suosiota varsinkin nuorten keskuudes-

sa. Kyseisissa kanavissa eivat yritykset pysty ostamaan mediatilaa, joten luovan sisallén-



tuotannon merkitys markkinointitoimenpiteissé kasvaa. Facebook jatkaa perinteisesti vah-
vana yhteisdkanavana, videojakopalvelut ovat nosteessa: Youtube kayttdjien lataamia
videoita katsotaan nykyaan yhta aktiivisesti kuin television ohjelmia. Twitterin kayttd Suo-
messa kasvaa, ja tulevaisuudessa palvelualan yritykset valjastavat kanavan erityisesti
asiakaspalvelun kayttéon. (Kurio 2014, 11-12 & 17-18)

Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen muuttuu. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
toiminnasta pystyy helposti kerddmaan dataa, mutta yleensa sité ei analysoida seké hyo-
dynneta oikein. Yrityksen pitaisi keskittya tykkéaamisten ja sivuvierailuiden maarien mit-
taamisen sijaan toiminnan vaikuttavuuden, brandipositioinnin ja tarkeimpien sisaltoviestien
lapimenon mittaamiseen. Aitojen asiakassuhteiden saavuttaminen ja vahvan yritysprofiilin
luominen edellyttaa ehdottomasti aikaa, konkreettisia tavoitteita ja hyvia mittareita. (Kurio
2014, 12-13.)

Lopuksi yrityksen tulisi ymmartad, ettd ilmaisen ansaitun median aika on ohi. Esimerkiksi
Facebookin tarjoamat maksulliset mainosalustat toimivat samalla periaatteella kuin perin-
teiset mediat; rahalla haetaan peittoa, eikd orgaaninen, ilmainen sisalléntuotanto tavoita
oikeaa kohdeyleisda tarpeeksi tehokkaasti. Sosiaalisen median kanavat tulisi ottaa yrityk-
sen liiketoimintastrategiaan vahvemmin mukaan ja resursoida aikaa, rahaa ja osaavaa
tydvoimaa enemman. Vahvojen brandien takaa tulisi voida ottaa askel eteenpain ja tuoda
persoonallisuutta ja aitoutta. Suurin osa yrityksen tyéntekijoistd on enemman tai vahem-
man aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia, joten heidan asiantuntijuutta ja mielipidetta
kannattaa hydédyntaa mm. markkinointistrategian kehittelyssé tai jopa antaa mahdollisuus
tuottaa yrityksen markkinointisisaltdd some-kanaviin. Rohkea sisalldntuotanto tulee ole-

maan tulevaisuuden some-markkinoinnissa trendina. (Kurio 2014, 14-16.)



3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta (promotion) on yksi klassisen 4P-markkinointiajattelumallin neljasta
kilpailukeinosta, muiden ollessa tuote (product), hinta (price) ja jakelu (place). Markkinoin-
tiviestinnan péaatavoitteina yleensa pidetaan yrityksen palveluista ja tuotteista viestimista
kuluttajille seka asiakkaan ostohalukkuuden herattamista. Nykypaivana puhutaan myos
integroidusta markkinointiviestinnasta, koska se kuvastaa tarkemmin sitd, kuinka valittuja
markkinointikeinoja kaytetddn suunnitellusti tasapainoisella, asiakaslahtdisella tavalla.
(Karjaluoto 2010, 10-12.)

Digitaalisella markkinointiviestinnalla (Digital Marketing Communications) tarkoitetaan
yleisesti ottaen kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointiviestin-
taé. Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat muun muassa sahkoinen
suoramarkkinointi, internetmainonta, viraalimarkkinointi seka sosiaalinen media. Digitaali-
nen markkinointi on uudenlainen viestinnan muoto, jonka avulla pyritaan entista tehok-
kaammin tavoittamaan kohderyhméat, minka takia se on tarkea osa asiakkuusmarkkinoin-
tia. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaaliset kanavat ndhdaan usein pelkastddn markkinoinnillisesta néakokulmasta hyodyl-
lisiksi: niiden avulla pystytaan mm. viestimé&an nopeammin ja tehokkaammin yrityksien
tarjoamista tuotteista ja herattdmaan uusien asiakkaiden kiinnostus. Digitaaliset viestinta-
kanavat antavat asiakkaille mahdollisuuden paattaa millaista sisaltéa, missa kanavassa ja
mihin aikaan sita tarvitaan, joten yrityksen on tarke&a tunnistaa potentiaalisten asiakkai-
den mieltymykset tehokkaan viestinnan onnistumiseksi. Saanndllinen, oikea-aikainen,
persoonallinen seka oikean kanavan kautta tapahtuva yhteydenpito vaikuttaa aina myon-
teisesti asiakassuhteiden vahvistumiseen.

(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 32.)

Markkinoinnin avulla yritys ymmartaa asiakkaitaan, luo asiakkaiden tarvitsemia palveluita
ja tuotteita seka rakentaa ja yllapitaa liiketoiminnan kannalta hyddyllisimpia asiakassuhtei-
ta. Markkinoinnin tulisi olla koko yritysorganisaation toimintaan vaikuttava ajatusmalli, jon-
ka avulla pyritdan mahdollisimman korkeaan asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyys
on menestyvan liiketoiminnan kannalta avainasemassa, koska ilman sitd ei voi syntya
tavoiteltuja tuloksia. Markkinoinnin tavoitteena ei voi olla pelkastadn mainostilan ostami-
nen tai osumien saaminen digitaalisessa mediassa, vaan asiakkaita kiinnostavan ja hei-

dan tietotarpeita vastaavan viestisisallon julkaiseminen. (Juslén 2009, 82.)
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3.1 Markkinointi 3.0

Markkinointi on vuosien saatossa muuttunut valtavasti, ja se voidaan nahda kolmena eri-
laisena tasona. Markkinointi 1.0 on tuoteléhtoisesti orientoitunut toimintamalli, aikana jol-
loin yritys tuotti tietynlaisia tuotteita ja niita yritettiin sitten markkinoida asiakkaille, oli tuot-
teelle tarvetta tai ei. Tietoteknologian kehityksen murroksessa asiakkaiden tietotaito kas-
voi merkittavasti, jolloin he muun muassa pystyivat helpommin etsimé&én tietoa ja vaihto-
ehtoisia tuotteita itse, joten markkinoinnin piti ottaa erilainen ndkokulma strategiaan ja
toimintaan: markkinointi 2.0 on siis asiakas- ja tarve-lahtdinen toimintamalli. Markkinointi
3.0 on tulevaisuuden markkinoinnin tukipilari. Asiakkaita ei nahda enéda pelkastaén kulut-
tajina, vaan inhimillisesti yksilollisina ihmising, joiden ajatukset ja aatteet ovat avainase-
massa luodessa tuotteille markkinoinnillisia strategioita. Ihmiset eivat enaa pelkastaan
halua tyydyttda perustarpeitaan, vaan tuotteiden ostamiseen vaikuttavien toimenpiteiden
takana on yh& enemman henkilékohtaisia arvoja. Yritysten markkinointiin ei luoteta en&é
yhté& paljon kuin ennen, vaan asiakkaat hakevat muiden ihmisten kokemuksista ja tunte-
muksista tietoa ennen ostopaatoksen tekoa. Sosiaalinen media on tulevaisuuden viestin-
nan kannalta tarkea markkinoinnin tyékalu, mutta sitd on paljon vaikeampi ennustaa ja
hallinnoida kuin perinteisempi& markkinoinnin kanavia. (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2010, 1-3, 30.)

3.2 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi -termia kaytetaan digitaalisen markkinoinnin ilmiosté, jossa viesti kul-
kee ihmiselta toiselle nopeasti. Sosiaalisten yhteistpalveluiden, kuten esimerkiksi Face-
bookin, Twitterin, blogien ja jopa sahkdpostin avulla erilaiset ilmi6t, ajankohtaiset uutiset ja
viestit saattavat kulkeutua salamannopeasti eri puolilla maailmaa asuvien ihmisten kes-
ken. Viraalimarkkinointi on siis yksi verkkomarkkinoinnin muoto, jonka vahvuus viestin
perille saamiseksi perustuu kayttajien aktiivisuuteen jakaa viestia eteenpdin omissa yhtei-
soissé ja kanavissa. Koska viraalimarkkinointi perustuu eri kayttgjien valiseen viestintaan,
se koetaan luotettavammaksi ja vakuuttavammaksi kuin yritykseltd suoraan tulevat mark-
kinoinnilliset viestit. Eroavaisuus perinteiselld suusanallisella- (word-of-mouth) ja viraali-
markkinointiviestinnalla on leviamisnopeus seka mitattavuus: viraalimarkkinoinnissa pysty-
tddn mm. selvittdmaan, kuinka monta henkildd alkuperéainen viesti saavuttaa ja kuinka

aktiivisesti siihen reagoidaan. (Karjaluoto 2010, 144.)
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4 Sosiaalisen median sisaltostrategian suunnittelu

Sosiaalinen media on vuorovaikutteista viestintaa, joten sovellan markkinointiviestinnan
suunnittelun vaiheita sosiaalisen median siséaltostrategian suunnittelussa. Karjaluoto
(2010, 20) toteaa, etta yritysten markkinointiviestinnédn tehottomuus on yleensa huonon tai
olemattoman suunnittelun tulosta. Vuosien ajan tehdaan samojen markkinointikeinojen
avulla viestintaa, kun taas menestyvilla yrityksilla markkinointiviestinta on lyhytjanteista,
alle vuoden aikajanteelld tapahtuvaa suunnittelua. Lisaksi suunnittelun ongelmakohtana
on usein vaara lahtokohta. Suuretkin yritykset sortuvat aloittamaan markkinointiviestinnan
suunnittelemisen budjetin laatimisesta. Karjaluoto (2010, 20) korostaa, etta suunnittelu
tulisi lahtea markkinoinnin tavoitteiden maarittelysta, vastata kysymykseen, miksi markki-
nointiviestintdd tehdaan. Budjetointi tulee suunnittelun vaiheissa vasta myohempana (Ku-
vio 2.) (Karjaluoto 2010, 20.)

Strategia & tavoitteet || Viestinnan tavoitteet | Keinot & kanavat Budijetti Mittaaminen & tulokset
MIKSI? MITA? MITEN &MISSA? | KUINKAPALJON? | KUINKATEHOKAS?

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)

4.1 Strategian suunnitteluvaiheet Radisson Blu Hotel Espoolle

Sosiaalisen median strategia, kuten kaikki liiketoiminnalliset strategiat, tulisi rakentaa en-
nalta sovittujen tavoitteiden pohjalta. Tavoitteet toimivat operatiivisen toiminnan suuntavii-
voina, ja ohjaavat mm. sosiaalisen medioiden kanavien valintaa, markkinointiviestinnan

sisédllontuotantoa seka helpottavat markkinointiviestinnan tulosten analysoinnissa.

Radisson Blu Hotel Espoon markkinointiviestinnan tarkein paamaarallinen tavoite sosiaa-
lisen median kanavissa on tuoda ajankohtaista tietoa hotellin tarjoamista palveluista hotel-
lin asiakkaille seka lahialueella asuvien/tytskentelevien potentiaalisten asiakkaiden tietou-
teen. Yrityksen nettisivut ovat laadukkaat ja siséltavat runsaasti tietoa hotellin palveluista,
mutta koska nettisivuja paivitetdan yhteistydssa Yhdysvalloissa sijaitsevan, hotelliketjun
kaikesta tietotekniikasta vastaavan toimipisteen kanssa, on sinne vaikea saada nopeasti

julkaistua esimerkiksi lyhyella aikavélilla voimassa olevia tarjouksia.

Markkinoinnin tavoitteiden ollessa selvilld, on aika keskittya markkinointiviestintaan, eli
siihen mita ja kenelle on tarkoitus viestid. Yleisin viestinnan tavoitteista on myyntiin vaikut-
taminen joko suoraan tai valillisesti. Karjaluoto (2010, 21) toteaa, ettd markkinointiviestin-

nan ns. epasuorat tavoitteet, esimerkiksi tietoisuuden kasvattaminen, luottamuksen raken-
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taminen seka asiakastyytyvaisyyden vahvistaminen ovat perimmaiselta tarkoitusperaltaan
johdannaisia myynnin lisaamiseen. (Karjaluoto 2010, 21.) Juslén (2009, 143) korostaa,
etta viestinnén tavoitteiden lahtokohtana digitaalisessa markkinointiviestinndssa on koh-
deryhmien tarpeiden ymmartaminen. Talléin voidaan tarkentaa potentiaalisin asiakaskoh-
deryhma@, jonka tarpeisiin hotellin tarjoamat tuotteet ja palvelut sopivat taydellisesti.
(Juslén 2009, 143-145.)

Radisson Blu Hotel Espoon sosiaalisen median kanavien viestinndn kohderyhmia ovat
hotellissa majoittuvat liike- ja vapaa-ajan matkailijat, [ahiseudun alueella asu-
vat/tyoskentelevat inmiset sekd muut yrityksen sidonnaisryhmat, esimerkiksi yhteistyo-
kumppanit ja muut alan yritykset. Yrityksen sosiaalisen median sisallon pitaa siis palvella
jokaisen kohderyhman tarpeita. Hotellissa majoittuvia asiakkaita kiinnostavat erityisesti
majoitukseen kuuluvat palvelut seka aktiviteettimahdollisuudet alueella. Lahiseudun ihmi-
sid houkuttelee hotellin tarjoamista palveluista erityisesti ravintolapalvelut, ajankohtaiset
tarjoukset ja tapahtumat. Sidosryhmien kanssa viestittely sosiaalisessa mediassa vahvis-

taa yrityksesta saatua mielikuvaa luotettavana yhteistydkumppanina.

Seuraavana suunnittelun vaiheessa selvitetdan, missa kanavissa yrityksen strategian ja
tavoitteiden saavuttamiseksi on kannattavaa toimia, ja millaisia keinoja kaytetaan viestin-
nassa. Mielenkiintoinen viestintasisaltd on tarkein syy, miksi kayttajat vierailevat aktiivises-
ti yrityksen sivuilla ja sitoutuvat paremmin niihin. Internet-sivustoille tekstisisallén luominen
ei ole samanlaista kuin perinteisempiin medioihin, vaan tarke&a on osata tiivistaa viestin
sanoma helposti silmailtavéksi, saman tien mielenkiinnon herattavaksi seka yksilélle koh-
distetuksi viestiksi. Lisaksi on tarkeaa huomioida, milla kielella viestitdan. Sosiaalinen me-
dia ei ole sidonnainen valtion rajoihin, vaan se on globaalia kanssakaymista eri kulttuu-
riyhteisgista tulevien kayttajien kesken. Avainsanojen hyédyntadminen viestinnan keinoissa
parantaa yrityksen nakyvyyttd, kun kayttajat hakevat hakukoneiden avulla tietoa yritykses-

ta ja sen tarjoamista palveluista. (Juslén 2009, 167-171.)

Radisson Blu Hotel Espoolle avattiin yritystilit Facebook-, Instagram-, ja Twitter-
palveluihin. Facebook valikoitui siita syysta, ettd se on sosiaalisen median kanavista kay-
tetyin yhteistpalvelu. Liséksi Facebook tarjoaa yrityksen markkinoinnin kannalta hyvin
samantapaisia maksullisia mainostytkaluja, esimerkiksi digitaalisia mainosalustoja sek&
mainonnan tuloksellisuuden mittareita, kuin perinteiset mediat. Instagram-kuvapalvelu
toimii tukitoimintona, sen avulla yritys julkaisee kuvia jotka jaetaan muissa yrityksen sosi-
aalisen median kanavissa. Twitter-palveluun liittymisesta kaytiin keskustelua, koska sen
toimintamallin hyddyntadminen yrityksen liiketoiminnan kannalta on haastavaa. Suomessa

Twitterid kayttavat hyddyksi julkisuuden henkil6t, sekd ajankohtaiset televisio-ohjelmat.
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Palvelualoilla Twitteria voitaisiin hyddyntaa asiakaspalvelun tyévalineena, mutta se vaatii

yritykselta kuitenkin paljon tydvoimaresursseja (Grapevine 2013).

Kun on maaritelty tavoitteet ja keinot kuinka ne saadaan toteutettua, keskitytddn suunnit-
telussa budjetointiin. Markkinointiviestintédbudjettia pohdittaessa tulisi miettia, kuinka rahal-
liset panostukset lisdavat myyntia. Markkinointiviestinnanbudijetin koko maarittyy yrityksen
vuosittaisen liikevaihdon mukaan, yleisesti se on noin 1-10 % koko liikevaihdosta. Budjetin
suunnitteluun tulisi kuitenkin ottaa my6s huomioon muun muassa markkinapotentiaali,
markkinointiviestinnan tavoitteet seké organisaation siséiset tytéresurssit. (Karjaluoto
2010, 31-32.)

Lopulta suunnittelussa paastaan mittaamiseen, eli millaisia tuloksia toiminnan avulla saa-
tiin aikaan ja kuinka tehokkaasti tavoitteisiin paastiin. Internetissa tapahtuva toiminta tuot-
taa runsaasti dataa, ja se on helposti kaytettavissa. Juslén (2009, 345) toteaa kirjassaan,
ettd mittaamisen hyodyllisyyden saavuttamiseksi ei pida liian nopeasti sukeltaa kohti tun-
tematonta, vaan aluksi keskittya paasemaan kartalle perusasioista. Tarkeintd on l6ytaa
yrityksen markkinointistrategian kannalta merkityksellisimmaét asiat, joita mitata. Sosiaali-
sen median kayttokokemuksen karttuessa voi mittaristoa laajentaa ja tutkittavia asioita
tarkentaa. Sosiaalisen median kanavista saadaan helposti kerattya dataa, ja on olemassa
useita erilaisia web-analytiikkaan keskittyneita ohjelmistoja, joissa keratty data voidaan
analysoida. Juslén (2010,361) suosittelee ilmaista Google Analytics analytiikkapalvelua.
Sen toimintoihin sisaltyvat esimerkiksi k&vijaseuranta, likenteen lahteet (linkit ja hakuko-
neet), kavijoiden maantieteellinen sijainti sek& kavijoiden likkuminen sivustoilla. Google
Analyticsin Tavoite-toiminto on hyddyllinen, kun halutaan seurata kuinka suuri osa sivus-
ton kayttdjista tekee loppuun asti sen toimenpiteen, jonka haluat heidan tekevén, esimer-

kiksi majoituksen varaaminen mainoksen liitetyn linkin kautta. (Juslén 2010, 357-364.)

4.2 Kilpailija-analyysi

Kannattavan liiketoiminnan perustana on jatkuva kilpailuetujen I6ytaminen, kehittaminen
ja hyddyntaminen. Yksi keino tutkia yrityksen kilpailuetuja, on vertailla yrityksen toimintaa
muiden alalla toimivien yritysten kesken. Toimintamallien eroavaisuuksien analysointi an-
taa mahdollisuuden parantaa oman yrityksen toimintaa. Tata kilpailuedun tydvalinetta kut-
sutaan esikuvaoppimiseksi, kansainvalisesti tunnetumpi méaéritelma on benchmarking.
Kyseinen ty6valine ei tarkoita pelk&staan toisten yritysten matkimista, vaan paépainona
on oman yrityksen toiminnan kehittdminen, tehokkuuden ja tuloksellisuuden parantami-

nen. Kehiteltavien asioiden ei tarvitse olla maailmaa mullistavia, vaan pienet yksityiskoh-
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dat ja eroavaisuudet ovat tarkeité: niiden avulla erotutaan Kilpailijoista. (Rope 2000, 106—
107.)

Sovellan tété esikuvaoppimista sosiaalisen median strategian laatimisessa. Kilpailija-
analyysin muodostamiseksi valitsin tutkittavaksi nelja hotellia, kaksi ulkomaista ja kaksi
kotimaisilla markkinoilla operoivaa hotellia. Hotellit tAhan analyysiin valikoitui muutaman
yksinkertaisten kriteerin perusteella. Ensiksi kaikilla valituilla hotelleilla tulee olla yrityspro-
fiili Facebook-, Twitter- ja Instagram-palveluissa seka lisaksi hotelleilla tulisi olla samanlai-
nen potentiaalinen asiakaskohderyhma. Valitsin pitkan tutkimisen jalkeen seuraavat hotel-
lit analysoitavaksi:

- Hotel Kdmp Helsinki

- Hotel Haven Helsinki

- Kempinski Hotel Budabest
- Four Seasons New York

Kotimaassa operoivista hotelleista oli vaikea |0ytaa kriteereihin sopivia hotelleja. Useilta
hotelleilta 16ytyi yrityssivut Facebookista, mutta Twitter- ja Instagram-tileja joko ei ollut
olemassa tai sitten niiden kaytto oli lian vahaista tata vertailua varten. Ulkomaisista hotel-
leista valitsin analyysiin Kempinski Hotel Budabestin sekd Fours Seasons New Yorkin,
koska halusin tutkia kuinka persoonallista ja omaperaista viestintda suuriin, kansainvalisiin

hotelliketjuihin kuuluvien yksikot sosiaalisessa mediassa harjoittavat.

Arviointikriteerit tulee maaritella sen mukaan, mika on sosiaalisen median strategian laa-
timisen kannalta tarkeaa ja hyodyllisintd. Seuraavassa olen avannut tahan analyysiin vali-

koituja arviointikriteereja:

- Perusviesti: Tdma arviointikohta kuvastaa sita, millainen kayttétarkoitus kanavalla
on hotellin viestinnassa: kaytetaanko sita asiakaspalveluun, mainontaan, vai onko
sen tarkoitus pelkastaan viihdyttaa.

- Sisallén tuottaminen / tyyli: Sosiaalisen median palveluihin jaettavan sisallon tyyli
on erilaista kuin perinteisen markkinointiviestinnan. Sisallon pitda olla ytimekasta
ja saman tien kiinnostuksen heréattavad. Matkailualalla kielitaito on kommunikoin-
nin kannalta eriarvoisen tarkeaa, joten arvioin myos millaisilla kielilla hotellit viesti-
vat.

- Paivitystiheys: Mielenkiintoisen sisallon lisaksi sosiaalisen median kanaviin on tér-
keda paivittaa tarpeeksi aktiivisesti ndkyvyyden ja asiakkaiden sitoutuvuuden saa-
vuttamiseksi. Talla arviointikriteerilla analysoin, kuinka aktiivisesti valitut hotellit
paivittavat

- Aktiivisuus: Talla kriteerilla arvioin, kuinka paljon hotellit vuorovaikuttavat sivustoil-
la muiden kayttgjien, tykkaajien ja asiakkaiden kesken. Sosiaalisen median térkein
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ominaisuus on vuorovaikutteisuus, ja tdma kohta on tarkea menestyvan yritysvies-
tinn&n onnistumiseksi.

Analyysin tulokset olen tiivistaen koonnut kolmeen kanavakohtaiseen (Facebook, Insta-
gram, Twitter) vertailutaulukkoon, jossa olen merkinnyt positiivisella (+) merkilla hotellien
toiminnoista hyvat ja negatiivisella (-) merkilla huonot asiat, jotka vaikuttavat asiakkaan

kokemaan mielikuvaan yrityksestd ja sen toiminnasta.

Facebook-sivujen vertailussa (Liite 1.) nousee paallimmaisena ajatuksena se, etta kysei-
nen sosiaalisen median kanava on tarked mainonnan tyovaline kaikilla vertailuun valituilla
hotelleilla. Hotellien paivitykset koskevat hotellin tarjoamia palveluita, alaan liittyvia mie-
lenkiintoisia artikkeleita, alueen tapahtumia seka tietenkin juhlasesonkeja. Paivityksia teh-
daan ahkerasti, ja ne sisaltavat kaytannossa aina joko kuvan tai linkin, mika usean tutki-
muksen mukaan tuottaa paremman reagoinnin muilta kayttajilta. Viestinnan tyylisséa on
selkeé kulttuurieroavaisuus; Hotel Havenin ja Kamp Hotellin sivuilla viestit ovat tyylillisesti
asiallisia ja neutraaleja, kun taas Four Seasons New Yorkin ja Kempinski Budabest Hotel-
lin sivuilla on selkeasti humoristisuutta ja leikkimielisyyttéa hyddynnetty sopivassa suhtees-
sa. Hotel Haven ja Kamp kayttivat viestinnan kielena paatoimisesti englantia, ja sitten
vasta suomea, mika on varsin ymmarrettavaa kun huomioi runsaan kansainvalisen asia-
kaskunnan. Kempinski Hotel Budabestin Facebook-sivuilla kielena kaytetdan pelk&staan
englantia. Suoranaisia myyntiin vaikuttavia mainoksia, kuten esimerkiksi suoria linkkeja
majoituksen varaussivustoille oli kaikkien hotellien Facebook-sivuilla véah&n. Four Seasons
New Yorkin Facebook-sivulla on kuitenkin uutiskirje-sovellus, mik& on mielesténi varsin
omaperainen ja strategisesti hyvin keksitty idea. Hotellit eivét oikeastaan ota aktiivisesti

teista yksisuuntaista viestintaa.

Instagram-sivujen analysoinnissa (Liite 2.) voidaan alkuun todeta, etta kaikki vertailuun
valitut hotellit, paitsi KAmp Hotelli, kayttavat Instagramia ahkerasti. Instagram-tilien perus-
ideana on tukea yrityksen muita sosiaalisen median kanavia, ja sinne ladataan usein laa-
dukkaita, mielenkiintoisia, hotellin persoonallisuutta korostavia kuvia hotellin palveluista,
tuotteista ja tapahtumista. Kuviin on lisatty aina hotellin brandin mukaisia hashtageja, seka
sopivassa maarin myos yleisia tunnisteita. Aktiivisimpia tykkajia kaikista vertailun hotel-
leista ovat Four Seasons ja Kempinski, Hotel Haven ja Kadmp keskittyvat ainoastaan kuvi-
en julkaisemiseen. Kaikki vertailuun valitut hotellit seuraavat muita matkailualan toimijoita,
oman alueensa yrittdjia seka yhteistybkumppaneita, mutta naiden kanssa ei kayda vuoro-
vaikutteista kanssakaymista juuri ollenkaan. Muiden kuvia ei kommentoida, pelkastaan
Kempinski Hotel Budabest kommentoi omissa kuvissa kaytyja keskusteluja. Erityismainin-

tana haluan vield nostaa Kempinski Hotel Budabestin tavan julkaista muiden kayttajien
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julkaisemia kuvia yrityksen Instagram-tililla. Uudelleen julkaiseminen, eli englanniksi re-

posting on uusi ilmi6é palvelussa, ja siihen on olemassa oma aplikaationsa (repostapp).

Twitter-sivujen vertailussa (Liite 3.) huomaan, etta jokainen vertailuun valittu hotelli k&yt-
taa tata palvelua hyvin samantapaisesti kuin Facebookia: samoja tilapaivityksia samoilla
aihealueilla julkaistaan myos yrityksen Twitter-tililla. Aktiivisuus on kuitenkin erilaista ver-
rattuna yritysten toimintaan Facebookissa. Kaikki vertailuun valitut hotellit uudelleentwiit-
taavat varsin ahkerasti muiden kayttajien paivityksia, erityisesti niitd, joissa yritys maini-
taan. Hotel Haven, Kempinski Hotel Budabest ja Four Season seuraavat aktiivisesti useita
eri matkailu-alan toimijoita, alueen muita yrityksia seké julkisuuden henkil6itéa, kun taas
Kamp Hotel seuraa ainoastaan 13 kayttajad. Twitterin kaytdssa, ja varsinkin sen paivitta-
misessa korostuu taas kerran kulttuurieroavaisuudet. Amerikassa Twitterin kaytté on ollut
vuosia jo hyvin yleista, ja Four Season New York onkin tassa vertailussa ykkdsena niin
twiittien kuin seuraajien maarassa mitattuna: tahan mennessa hotelli on julkaissut 9051
twiittid, ja seuraajia hotellin tililla on 16 806. Hotel Havenin ja Kdmpin julkaisevat twiitit ja

seuraajamaarat lahentelevat vain muutamia satoja.
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5 Projektisuunnitelma

Opinnaytety6 sai alkunsa tarpeesta; hotellin nettisivut ovat kaytéanndélliset ja hyvin informa-
tiiviset, mutta ajankohtaisten uutisten, tarjousten seka kuvien saaminen nettisivuille on
hotelliketjun byrokraattisen toimintamallin takia varsin hankalaa. Radisson Blu Hotellilla ei
ollut ennen minkaanlaisia yrityssivuja sosiaalisen median kanavissa, ja kuten edellisissa
kappaleissa todettiin, sosiaalisen median useat mahdollisuudet viestintdkanavina suoraan
potentiaalisille asiakkaille ovat valtavat. Seuraavassa osiossa kayn lapi tarkemmin projek-

tin etenemista vaihe vaiheelta.

Projektin aloitus

Radisson Blu Hotel Espoon markkinointipalaverissa todetaan, ettd hotellille tarvitaan
mahdollisimman pian sosiaalisen median kanaviin yrityssivut. Keskustelemme yhdessa,
mihin sosiaalisen median kanaviin yrityksen kannattaa lahted mukaan, ja paadytaan sii-
hen tulokseen, ettd yrityksen markkinointiviestinnan kannalta tarkeimmat kanavat ovat
Facebook, Instagram, ja Twitter. Yritys tarvitsee sivujen avaamisen lisdksi sivujen kaytto-
ohjeet, perehdytyksen seka ehdotelman sinne julkaistavasta viestisisallosta. Toimeksian-
non pohjalta hahmottelen opinnaytetydn rajauksen koskemaan erityisesti sosiaalisen me-
dian sisaltostrategiaa seka yrityssivujen yllapitamisté valituissa sosiaalisen median kana-

vissa.

Tutustuminen aiheeseen, tiedonkeruu

Aloitin aiheeseen perehtymisen tutustumalla Carlson Rezidor Hotel Group:n yleisiin sosi-
aalisen median ohjeistuksiin. Ohjeistus on laadittu yrityksen kaikkien hotelliketjujen yleis-
ohjeiksi kuinka muun muassa yrityssivut avataan, millaisia brandia koskevia asiateksteja
pitaa 1oytya, ja kuinka sosiaalisessa mediassa tulisi toimia. Ohjeistuksesta painotetaan
vahvasti brandimielikuvan tarkeyttéa ja etenkin sitd, ettd jokainen hotelli on vastuussa
omista sosiaalisen median kanavien yrityssivuista. Ohjeistukseen tutustumisen lisaksi
etsin aihetta koskevia tutkimuksia, artikkeleita sekd muuta lahdekirjallisuutta. Tutustuin
valittuihin sosiaalisen median kanaviin (Facebook, Instagram, Twitter) syvallisemmin, eri-
tyisesti sivustojen ohjeistuksiin yrityssivujen luomista varten. Lisaksi perehdyin niin kilpaili-
joiden kuin samaan ketjuun kuuluvien hotellien sosiaalisen median sivustoihin saadakseni
paremman kuvan siitd, miten muut samalla toimialalla toimivat yritykset kayttavat sosiaa-

lista mediaa hyddykseen asiakasviestinnassaan.
Sosiaalisen median yrityssivujen suunnittelu ja toteutus

Carlson Rezidor Hotel Group:n ohjeistuksen seka valittujen sosiaalisten medioiden omien

ohjeiden avulla avattiin hotellille Facebook-, Instagram-, ja Twitter-tilit. Ensiksi jouduin
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kuitenkin hankkimaan yrityksen tietojenkasittelyvastaavalta sahkoposti-osoitteen, jonka
avulla kaikki hotellin sosiaalisen median kanavien yrityssivut avattiin. Sivuille lisattiin yh-
tenevaisen ilmeen takia sama profiili- ja taustakuva sekéa hotellista kertova lyhyt esittely-
teksti. Facebook-sivujen luominen oli néistéa kolmesta kaikista tydlain, koska yrityssivun
luomiseksi Facebookissa tarvitaan sivustolle ensiksi tietty maara tykkaajia, jolloin markki-
noinnin tydkalut, kuten mainosalustat ja sivun analytiikka saadaan esille sek& sivun www-
selaintunnistetta pystyttiin muokkaaman lyhyemmaksi. Yrityssivujen avaamisessa en koh-
dannut suurempia ongelmia, koska olin hyvin tarkasti tutustunut etukateen kyseiseen pro-
sessiin. Taustakuvan latauksessa Twitteriin ilmeni aluksi pienia hairi6ita, mutta sain nope-

asti sen hienoséadon avulla korjattua.

Sosiaalisen median sisaltostrategia

Tyon alkuvaiheessa olin jo hahmotellut mielessani asioita, jotka yrityksen sosiaalisen me-
dian sisaltostrategiaan tulisi kuulua. Tutustuessani aiheesta kirjoitettuun lahdekirjallisuu-
teen, paadyin hydédyntamaan Karjaluodon (2010, 20—-22) kirjassa esitettya markkinointi-
viestinnan suunnittelun vaiheita sosiaalisen median sisaltdstrategian suunnittelussa. Li-
saksi vertailin yksinkertaisessa kilpailija-analyysissa muiden hotellialan yritysten toimintaa
sosiaalisen median kanavissa (Facebook, Instagram, Twitter), ja hyédynsin tasta vertai-
lusta saatuja tietoja ohjeistuksen sisadllontuotannon laatimisessa. Sosiaalisen median si-
saltostrategian pohjalta laadin ohjeistuksen ensimmaisiin kappaleisiin (Liite 4.) yleisia se-
k& kanavakohtaisia ohjeistuksia siitd, millaista sisdlt6d, ja kuinka usein sosiaalisen median

kanaviin tulisi yrityksen paivittaa.

Ohjeistuksen laatiminen

Alun perin suunnittelin ohjeistuksen vastaamaan pelkéstaan siihen, millaista viestintasisal-
t6a sosiaalisen median kanaviin tulisi julkaista. Toimeksiantajalla ei kuitenkaan entuudes-
taan ollut minkdanlaista toimintaa sosiaalisen median kanavissa, joten hotellin kanavista
vastaavilla henkil6illa oli vaikeuksia oppia kayttAmaan sujuvasti yrityssivuja sosiaalisen
median palveluissa. Ohjeistuksen (Liite 4.) loppuosaan olen kuvallisin esimerkein koonnut
muun muassa, millaisia polkuja pitkin pAdsee Facebookissa mainosalustalle, miten sivu-
jen yllapitajaksi lisataan uusia henkil6ita, kuinka tilapaivityksia voi ajastaa, mita tarkoittaa
hashtagi ja millaisia lyhenteita twiiteissd kaytetdan. Ohjeistuksen alkuun olen koonnut
sosiaalisen median sisaltostrategian pohjalta ehdotelmia, kuinka usein sivuja paivitetdén

ja millaista sisaltdéa sinne luodaan.
Perehdytys
Syyskuussa 2014 perehdytin alustavasti hotellin kaksi sosiaalisen median vastaavaa yri-

tyssivujen yllapitdmiseen sekd mielenkiintoisen sisallén tuottamiseen. Kavimme yhdessa
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l[&pi muun muassa sitd, kuinka Facebook-, ja Twitter-sivuille tehdaan tilapaivityksia, miten
Instagram-sovellukseen julkaistaan kuvia, kuinka usein paivityksia tulisi tehda seka mil-
laista sisdltoa some-kanaviin tulisi luoda. Perehdytyksessa esille tulleet asiat kirjasin ylos,

ja liséasin lopulliseen ohjeistukseen.

Ohjeistuksen kokoaminen, raportoinnin viimeistely

Henkilokohtaisten syiden takia opinnaytetyon raportointi sek& ohjeistuksen viimeistely
venyivat vuoden 2015 toukokuulle. Valmiiksi keratyn aineiston seka sisallon ja ohjeistuk-
sen paapiirteittainen kirjallinen suunnitelma auttoivat nopeasti opinnaytetyon kirjoittamis-
prosessin vauhtiin saamisessa. Aikataulu oli kuitenkin varsin tiukka valmistumisen takia,

joten jouduin rajaamaan tyon tietoperustan vain kahteen suurempaan paalukuun.
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6 Johtopaatokset

Tassa opinnaytetydn viimeisessa kappaleessa pohdin tyon tavoitteiden onnistumista seka
millaisia kehittdmisehdotuksia toimeksiantoyritys voisi pohtia sosiaalisen median strategi-
an suunnittelussa tulevaisuudessa. Lisdksi olen arvioinut omaa oppimista, heikkouksia ja

vahvuuksia taman tyon tekemisessa.

6.1 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantoyritykselle sosiaalisen median
ohjeistus seka sisaltostrategian ehdotelma. Ohjeistuksen keskeisimmat osa-alueet kasitte-
levat muun muassa yrityssivujen haltuunottoa eri sosiaalisen median kanavissa, yhteisia
pelisaantdja ja toimintatapoja, seka sisallon tuottamista. Uskon ja toivon, ettd opinnayte-
tydsta ja laaditusta ohjeistuksesta on hyoétya varsinkin hotellin sivuista vastaavien sosiaa-

lisen median vastuuhenkildiden tydssa.

Hyvia jatkotutkimusaiheita sekéa kehittdmisehdotuksia varten toimeksiantoyritys voisi miet-
tia, millaisella markkinointibudjetilla sosiaalisen median markkinointiviestintédé ruvetaan
pyorittdmaan. Sosiaalisen medioiden kanavien kayttdmisesta kertyy paljon datatietoa, jota
voidaan suoraan hyddyntaa kaikissa digitaalisen markkinointiviestinnan strategian suun-
nitteluvaiheissa, erityisesti mittaamisessa: yrityksen olisi hyva méaaritella tavoitteiden mu-
kaiset mittarit, joiden avulla markkinointiviestintda pystytaan tarkasti analysoimaan ja saa-
tavien tulosten perusteella kehittamaan tehokkaammaksi. Call-to-action -painikkeita, jotka
vievat suoraan asiakkaan yrityksen varaussivustolle, tulisi sosiaalisen median kanavien
yrityssivuille laittaa. Facebookissa téllaiset painikkeet asennetaan Sovellus-toiminnon

kautta.

Sosiaalinen media muovautuu nopeasti, ja tanaan kiinnostavimmat kanavat voivat olla jo
huomenna unohdettuja. Sosiaalisen median strategiaa ei voida tarkasti suunnitella useak-
si vuodeksi eteenpdin, vaan pitaisi enemmankin luoda suuntaviivoja toiminnan kehyksiksi.
Vuosittain tulee tehd& katsaus ja pohtia, saavutetaanko sovitut tavoitteet olemassa oleval-
la suunnitelmalla vai pitaisikd esimerkiksi kanavia, budjettia tai viestid uudistaa. Uusia
sovelluksia ja mielenkiintoisia palveluita avataan sosiaalisen median kayttajille paivittain,
mutta niihin ei kannata sytksya suoraan suurilla panostuksilla mukaan, vaan alkuun kan-

nattaa seurata kayttagjamaarien vakinaistumista ja muiden yrityksien toimintaa.
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Toiminnallisissa opinnaytetdissa tulisi produktina syntyvaa tuotosta testata kaytannon
tydssa ja saatuja tuloksia analysoida. Opinnaytety6n valmistumishetkella en enaa tyos-
kennellyt toimeksiantoyrityksessé, seké nopea valmistumisaikataulu eivat mahdollistaneet
ohjeistuksen ja strategian toimivuuden testausta.

6.2 Omaoppiminen

Opinnaytetyon tekemisté aloittaessani olin aikatauluttanut tarkasti jokaisen eri vaiheeseen
kaytettavan ajan. Aikataulutus kuitenkin meni jo suhteellisen aikaisessa vaiheessa pie-
leen, koska kokopaivainen markkinointiassistentin tyo oli kiireellisemp&é kuin osasin odot-
taa. Lisdksi muiden henkildkohtaisten syiden takia opinnéytetydn saattaminen lopulliseen
muotoon venyi seuraavaan kevadseen. Tyon aloittaminen oli alkuun hankalaa, koska en
osannut paattaa, miten aiheen rajaisin jarkevéksi kokonaisuudeksi. Kun vihdoin sain ot-
teen kirjoittamisesta, syntyi kirjallista tuotosta nopealla vauhdilla. Vahvuuksiani taman tyon
tekemisessa oli oma kiinnostukseni sosiaalista mediaa kohtaan seka sen kayttdmisesta

tullut osaamisen hyddyntdminen varsinkin ohjeistuksen laatimisessa.

Olen mielestani aktiivinen sosiaalisen median kayttaja, ja luen aiheeseen liittyvia uutisia ja
artikkeleita melkein paivittain. Tyén alkuvaiheessa minulla oli vahvoja mielipiteita siita,
kuinka yrityksen tulisi sosiaalisessa mediassa viestia ja toimia, ja oli mielekésta huomata
tietoperustaa seka sisaltostrategiaa rakentaessa, etta ne olivat samantyylisia alan asian-
tuntijoiden mielipiteiden kanssa. Sosiaalinen media tulee todennékoisesti olemaan tule-
vaisuudessa viela enemman osana yritysten markkinointistrategiaa, joten taméan opinnay-

tetydn tekeminen on omaa urapolkua ajatellen ollut hyddyllista.
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Liitteet

Liite 1. Kilpailija-analyysi, Facebook-sivujen vertailutaulukko

Hotellit Perusviesti Sisaltd / tyyli Péivitystiheys Aktiivisuus
+ mainostetaan hotellin
+ mainostaminen palveluita/tuotteita +1-2kertaaviikossa, +seuraa alakohtaisia sivustoja
+myynnin edistaminen | + alueen tapahtumat, kauden juhlat joskus jopa harve mmin - asiakkaidenkommenteihin/ arvosteluihin ei
+viestityyli asiallinen kommentoida
+ sisalto mielenkiintoista (kuvia/linkit) -sivun tykkadjia ei aktivoida keskusteluun
+suomi/englanti
Hotel Haven Jeng
+ mainostetaan hotellin palveluita +seuraa alakohtaisiasivustoja
smainostaminen +alueentapahtumia, taidetta +2-3kertaaviikossa, -asiakkaiden kommenteihin/arvosteluihin ei
+sisaltd mielenkiintoista, persoonatonta | jatkuva paivitys kommentoida
+englanti/suomi -sivuntykkaajia ei aktivoida keskusteluun
Hotel Kamp
. . +mm_.ﬁ.m_._.m% hotelli 8._<m_c_§ +seuraa alakohtaisia sivustoja/ketjun muita
+3m_38.53_%_.4. | henkilokuntaa, tuotteita +melkein pdivittdin, hyvin hotelleja
+myynnin m.g_.msssg +Zm<,w<2_o zm<.<<.2_A ahkeraa -sivun tykkaajia ei aktivoida keskusteluun
+cﬁm ndin mielikuvan + S_h 338_~ mm_“m__sm? hauska -asiakkaiden kommenteihin/arvosteluihin i
vahvistaminen +sisaltd mielenkiintoista, persoonallista ;
Four Seasons New York P kommentoida

Kempinski Budabest

+mainostaminen
+myynnin edistiminen
+hrandinmielikuvan
vahvistaminen

+mainostetaan hotellin palveluita,
tuotteita

+ alueen tapahtumat, juhlasesongit

+ sisaltd mielenkiintoista (kuvia/linkit)

+2-3 pdivdn valein

+seuraa alakohtaisia sivustoja/ketjun muita
hotelleja

-sivuntykkaajia aktivoidaa jonkinverran
keskusteluun

-asiakkaiden kommenteihin/arvosteluihin ei

kammontnida




tailutaulukko

-Sivujen ver

Liite 2. Kilpailija-analyysi, Instagram

Hotellit

Perusviesti

Sisalto / tyyli

Paivitystiheys

Aktiivisuus

Hotel Haven

+tukeamarkkinointia/
brandimielikuvaa
+hotellin zgjankohtazisten
ta pahtumien esilletuonti

+ persoon allisiz, mielenkiintoisia,
ajankohtaisia, | zadukkara
+englant / suomi

+ hotellinomiz 2 geneerisid
hastageja kdyviettysopivasti

+ tasaisinvaliajoin,
muutaman kerran 1-2
viikonvélein

+5eUras
yhteistyakumppaneita /
matkailualan profiileja
-tykka & / kammentai
muidenottamia kuvavahan

Hotel Kdmp

-sivu on uudehko, kuvien
vahéisyydentakiz on
mahdotonanalysoida
miké onperusviesti

+ kuvatovat mielenkiintoisia/

|z adukkaita

+hotellinomaa hastagiakaytetty
+englanti / suomi
-geneerisidhastage]a ei oletarpeeksi

-hwin harvoin ja
epatasisesion kuvia
paivitetty

-SEUrga vain muuamia
kymmenia kéyttdjia

-ei tykkda / kommentoi
asiakkaidenkuvia

Four Seasons NY

+ tukeamarkkinaintia/
bréandimielkuvas

+ hotellingjankohiisten
tapa htumien esilletuont

+ persoonallisia, lzadu kkaita, hauskoja
+hotellinomiaja geneerisidhastageja
on kdytetty runsasti

+ englanti

+ useast, melkein
paivittain

+ SEUraaUseita satoja kiyttdjis,
mm.muotibrande@, ketjun muita
hotellgja, slueenyrityksid

+ kommu nikointi melko a ktiivista
omissa julkaisuissa

-2 tykkaa/ kommentoi aktiivisest]
muidenkuwia

Kempinski Budabest

+ tukea markkinointia/
bré ndimielk waa

+ hotellingjankchtzisten
tapahtumienesilletuoni
+ edistdd kaupankayntii

+lzadulaita, persoonallisiz,
ajankohtaisiaja mielenkiintoisia
+hotellinomiaja geneerisidhastageja
kaytettys opivasti

+englanti

+ useasti, vihintdén
muutaman kerrzan
viikossa

+seuraaketjunmuita hotelleita /
yhieistydkumppaneita/
matkailualan profiileja
+kommunikainti melkoz kiivista
omissajulkaisuissa

-tykkaa / kommentoi muiden
kuvia vahan
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Liite 3. Kilpailija-analyysi, Twitter-sivujen vertailutaulukko

Hotellit Perusviesti Sisalto / tyyli Péivitystiheys Aktiivisuus
+ tukeamarkkinointia/ + kerrotaanhotellin palveluista/tuotteista +aktiivinen uudelleentwittaaja
bra ndimielikuvaa + alueen tapahtumat, kauden juhlat -harvemmin, n.1-2 + seuraa alalla toimivia rityksid
+hotellinajankohtaisten | * sisalto mielenkiintoista (kuvia/linkit) krt/kk - ei aloita keskustelua seuraajien
tapahtumienesilletuont | +englanti, muutama suomenkielinen kanssa
Hotel Haven
+tukea markkinointia/ *herrotaanhotelin +aktiivinen uudelleentwittaaja
5o il alveluista/tuotteista . . L
brandimielikuvaa P _ / : \aidentun n.1-2 perviikko -eiseuraa useitaalalla toimivia
+hotellinajankohtasten | *2!Ueen tapantumat, kaudenjuflat - i aloita keskustelua seuraajien
tapahtumien esiletuonti +viestisisallot [yhyita, tylsid kanssa
. + suomi padsaantoisesti kielend
Hotel Kamp
+ tukea markkinointia . . . i .
/ +mainostetaan hotelin palveluita, o +aktivinen uudelleentwittaaja
i tuotteita Useitakertoja +seuraa alalla toimivia yrityksia
otellinajankohtaisten . . Jivissa Ly ;
- mzcg_hsmm___mgog + alueen tapahtumat, juhlasesongit paivassa -ei aloita keskustelua seuraajien
P + sisdlt6 mielenkiintoista (kuvia/linkit) kanssa
Four Seasons New York
+ tukea markkinointia/ +mainostetaan hotellin palveluita, +aktiivinen uudelleentwittaaja
brandimielikuvaa tuotteita 1-2 piivin +seuraa alalla toimivia yrityksia
+hotellinajankohtaisten |+ alueen tapahtumat, juhlasesongit vilein - ei aloita keskustelua seuraajien

Kempinski Budabest

tapahtumien esilletuonti

+ siséltd mielenkiintoista (kuvia/linkit)

kanssa
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Liite 4. Sosiaalisen median ohjeistus
[ 4
adwsson
~ame
HOTELS & RESORTS

Sosiaalisen median ohjeistus
Radisson Blu Hotel Espoo
2015
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Yleisesti

Sosiaalinen media, tunnetaan myds nimelld some, on digitaalisessa verkko-
ympaéristossd tapahtuvaa vuorovaikutusta eri kdyttdjien kesken. Sosiaalisen
median omaksuivat aluksi yksityiset internetin kdyttdjit, mutta nykyéén sen
hyddyntdminen yrityksen markkinointiviestinnin keinona on tehokkuuden
sekd nikyvyyden varmistamiseksi monelle yritykselle elinehto.

Radisson Blu Hotel Espoon tavoitteena sosiaalisen median hyddyntdmisessi
markkinointiviestinndn keinoin on saavuttaa reaaliaikaisesti potentiaaliset
asiakaskohderyhmdt, erityisesti 1ahiseudulla asuvat/tydskentelevit henkil6t.
Lisédksi sosiaalisen median markkinointiviestinnilla vahvistetaan hotellin
oman The Log Out Zone-bréandistrategian tunnettavuutta.

Tama Sosiaalisen median ohjeistus pohjautuu jo olemassa olevien, yleisten
Carlson Rezidor Group:n laatimiin ohjeistuksiin, mutta siind tuodaan viela
enemmin yksikkdtason eroavaisuuksista johtuvia toimintatapoja ja -malleja
esille. Ohjeistuksen keskeisimmaét osa-alueet kdsittelevit muun muassa yritys-
sivujen haltuunottoa eri sosiaalisen median kanavissa, yhteisid pelisddntojé ja
toimintatapoja, seka sisillon tuottamista.
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Paivittaminen

e Sosiaalisen median vastaavat tarkastavat hotellin Facebook-, Insta-
gram-, ja Twitter -tilit paivittiin ja vastaavat asiakkailta tulleisiin
kommentteihin.

e Yrityksen some-sivuja tulisi péivittdd vihintddn 2-3 kertaa viikossa,
mielellddn jopa enemmaén

e Tydvuorosuunnittelussa tulisi ottaa huomioon kanavien péivittimiseen
kaytettdva/tarvittava aika

e Yrityksen muut tyontekijit voivat tykata / jakaa esimerkiksi hotellin
kuvia ja péivityksid omilla henkilokohtaisilla sivuillaan, mutta pidsaan-
toisesti kommentointi ja keskustelut asiakkaiden kanssa kdydédén vain
ja ainoastaan hotellin nimelld, some-vastaavien toimesta.
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Kriisitilanteet

Sosiaalinen media on interaktiivista, vuorovaikutteista kanssakdymistd mui-
den kéayttdjien kanssa. Suurimmaksi osaksi keskustelut ovat asiallisia, mutta
valilld kanavissa voi ilmeta negatiivissavytteistd keskustelua esimerkiksi yri-
tyksen toiminnasta sosiaalisessa mediassa tai huonon palvelukokemuksen
saanut asiakas avautuu yrityksen some-sivuilla. Niméi voivat heikentda yri-
tykselle rakennettua imagoa, joten niihin tulee ehdottomasti aina puuttua.

Kriisitilanteen sattuessa toimitaan nain:

e Kun tilanne havaitaan, siitd ensiksi informoidaan kaikkia sosiaalisen
median vastaavia, sekd henkil(itd, joita asia padsidantoisesti koskee
(esim. jos tulee hotellin sivuille arvostelu ravintolan toiminnasta, ilmoi-
tetaan siitd ravintolapaallikolle)

e Tilanteeseen reagoidaan mahdollisimman pian: kommentoidaan tilan-
netta, pahoitellaan jos on tarvetta, yritetddn pitdd keskustelu luontevana
ja positiivissavytteisend

e Seurataan tilannetta vastineen antamisen jélkeen, esimerkiksi aikai-
semmin julkaistujen kommentteihin voivat myds muut henkil6t myo-
hemmin ottaa kantaa, jolloin tilanne saattaa jatkua uudestaan merkitta-
vasti myOhemmasséd vaiheessa

o Pidsiintoisesti ei poisteta kommentteja, ainoastaan silloin on perustel-
tua poistaa, jos ne loukkaavat esimerkiksi hotellin henkildstod, ovat
asiattomia tai lainvastaisia

e Lopuksi tilanteesta ja sen hoitamisesta tehddédn lyhyt raportti, joka tal-
lennetaan sosiaalisen median avustaviin kansioihin, jotta tulevaisuudes-
sa samankaltaisten tilanteiden sattuessa voidaan helposti katsoa, miten
tallaisissa tilanteissa kannattaa toimia
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Facebook - millaista sisaltda tuotetaan?

e Jaetaan vinkkejd ja niksejd, joiden avulla asiakkaat pystyvit nauttimaan
hotellin tarjonnasta vield enemman. Nostetaan esille hotellin palveluita,
jotka eivit ole asiakkaille entuudestaan tuttuja (esim. Log Out Club,
saunajooga, pyoravuokra) Vinkkilistassa voi myos olla Radisson Blu -
ketjun yhteisid asioita, kuten esimerkiksi Yes I can -palveluaate ja Blu
Dreams -unikokemus

e Ajankohtaisten tarjousten mainostaminen varsinkin ldhialueella asuvil-
le/ty0oskenteleville thmisille. Lyhyt ja ytimekis teksti ja laadukas kuva
AINA! (HUOM. mainoskuvassa saa olla vain vih. 20% tekstid!)

o Heritellddn keskustelua tykkéddjien/seuraajien kesken kysymélld ajan-
kohtaisiin asioihin / hotelliin / palveluun liittyvid kysymyksié

¢ Yhteistyokumppaneiden julkaisuiden aktiivinen jakaminen, tykkaami-
nen ja kommentointi

e Nostetaan esille Espoota: mitd ldhialueella tapahtuu, millaisia aktivi-
teetteja on tarjolla

e Ylldpidetddn sivujen yleisilme ajankohtaisena. Kansikuva voitaisiin
vaihtaa vahintddn muutaman kerran vuodessa. Yksinkertaisin tapa on
vaihtaa kuva talvisesta kesdisempain versioon, esimerkiksi kansikuvas-
sa voisi esiintya hotellin eri tiloista otettuja kuvia, joiden visuaalinen
varimaailma heijastelisi vuodenaikoja
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Instagram — millaista sisaltda tuotetaan?

e Jaetaan laadukkaita, ajankohtaisia ja mielenkiintoisia kuvia hotellin ti-
loista, ravintolasta ja tapahtumista

e Viimeistele kuvat aina lyhyilld ja ytimekk&illa kuvateksteilld ja hashta-
geilla, jotka kertovat mitd kuvassa on. Kéytd hotellin braindinmukaisia
sekd geneerisid (esim. #hotel #food) hashtageja sopivasti, n. 3-10 kpl
per kuva, esimerkkejé alla

e Aktivoidu: seuraa muiden yritysten toimintaa, etsi ja tutki esim. majoi-
tus-, ravitsemis- ja urheiluaiheisia kuvia, tykkaa ja kommentoi

e Muistetaan aina pitdd mielessd hotellin brindi, ja millainen mielikuva
halutaan asiakkaille valittia: pidetddn jutut asiallisina, hauskuus ei ole
totaalisen kiellettya

e Kommentoinnista tulee persoonallisempaa kun loppuun lisitdédn henki-
16n etunimi, esim. *Todella sporttinen kuva! — Matti’

#BLUDREAMS
HOTANIEMI #STATUSBLU
RADISSONBLU ESPSFSLAND e LR
#
e +RADISSONBLU
#RAVINTOLARANTA #ESPOO #RADISSONBLULIFE
# YESICAN!
#ACCOMMODATION #LOGOUTCLUB #SERVICEWITHASMILE
#HOTELLIFE #5PORTS
#BESTSERVICE
#RELAX
+LOGOUTZONE

#BUSINESSRESORT
#EXPERIENCE MEETINGS

H#TIMEFORYOURSELF
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Jaetaan mielenkiintoisia, ajankohtaisia uutisia ja tapahtumia: passiivi-
nen mainosviestintd ei vie pitkélle, tuodaan aitoutta, persoonallisuutta
ja rohkeutta tekstisiséltdihin. Kaytetddn aihekohtaisia hashtageja, kuvia
ja linkkejé jarkevésti, ne tuovat merkittdvésti enemmaén lisdndkyvyyttd
viestivirrassa

Ollaan aktiivisia: Twitter eroaa muista sovelluksista juuri sen ajankoh-
taisuuden ja nopeatempoisuuden takia. Laaja seuraajajoukon saamisek-
si tdytyy olla aktiivinen ja kiinnostava. Keskustellaan, uudelleentwiita-
taan, otetaan harkiten kontaktia suuriin vaikuttajiin

Julkaistaan twiittejd oikeaan aikaan. Twitterille on saatavilla useita eri-
laisia tyOkaluja, joilla voidaan selvittad, mihin aikoihin péivéasta yritysté
seuraavat kayttajat ovat paikalla, yksinkertaisin ndistd on Tweriod
(http://www.tweriod.com/ )

Seurataan ahkerasti muita kéyttéjid (yhteistyokumppanit, Espoossa si-
jaitsevat yritykset, muut Radisson Blu hotellit)

Tydvoimaresurssien salliessa voisi pohtia, kannattaisiko yrityksen tar-
jota Twitterissa reaaliaikaista asiakaspalvelua esimerkiksi muutamana
tuntina paivassa (vrt. puhelinyhtididen Sonera, DNA, Elisa twitter-
tilejd)
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Facebook

Facebook on vuonna 2003 perustettu, tdlld hetkelld maailman kdytetyin sosiaalisen median
sovellus. Facebookissa jaetaan tilapéivityksii ja kuvia, tykitiddn sekd kommentoidaan mui-
den kiyttdjien toimintaa, luodaan tapahtumia ja muistiinpanoja. Yrityksille Facebook tar-
joaa perinteisien medioiden tavoin mahdollisuuden mainostaa omia tuotteitaan ja palvelui-
ta kohderyhmin potentiaalisille asiakkaille.

Sisdankirjautuminen hotellin Facebook -sivulle

Néin lisaat tyontekijan profiilin hotellin sivujen vastaavaksi:
2. Napauta sivuston oikeassa yldkulmassa olevaa ’Asetukset’ -painiketta
3. Seuraavaksi valitse vasemmassa reunassa olevasta valikosta ’Sivun roolit’
4. Sivustolla ndet muut hotellin sivuja hallitsevat henkil6t, alimmaisena on tyhja laa-
tikko, johon voi lisata uuden tyontekijéan ja valita alasveto -laatikosta roolin (yll&pi-
t4ja, editoija, moderaattori, mainostaja, analyytikko)

Radisson Biu Hotel Espoo ¥ Radessom Blu Hotel Espoo  Etusnu

Kaala shvalas! tyoscentolewiiia voi olla oma ro0linsa rippuen $I83 mallaista trota He tekevat

343t eboja roolelsta. [ofa Shum K3yRaj83 vol olla

A Sivun roolit > F
valtkowaut
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Kun tyontekijan henkilokohtainen profiili on
saatu liitettya hotellin sivustolle seka akti-
voitua, voi tyontekija oman profiilinsa kaut-
ta menna paivittdamaan ja muokkaamaan
hotellin sivuja. Sivuston oikeassa yldakulmas-
sa olevasta alasveto -laatikosta pystyy vaih-
tamaan kayttajaprofiilia, eli silloin kaikki
toiminta (viestit ja tilapaivitykset yms.) na-
kyvat sivuston tykkaadjille Radisson Blu Hotel
Espoon kirjoittamina. Muille sivuston yllapi-
tajille kuitenkin nakyy, kuka tilapadivitykset
ja viestit on lahettanyt.

#radissonblulife #radissonbluespoo #statusblu
#logoutzone
Take a bike to work....

Mayta k3annds

% Merkitse kuva | 9 Lisda sijainti |+ Muokkaa

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

5 Petra Wikstrom, Marke Viljasaari ja 2 muuta tykkaavat
tasta.

Kirjoita kommentti...
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&' Radisson

imi

Assa Radisson

Etusivu

SIVUSI
H Radis:
Talla viikoll
1
Sivutyk

Askettaisel

[ #logout
344 tavg
Mainosi

(4 #radiss
163 taw

Mainosi

Mayta lig

IHMISIA, JO]

Etsi kavereita

I

K&yta Facebookia sivuna:

# Radisson Blu Hotel Es...

ﬂ Ravintola Ranta 1

Luo ryhma
Etsi ryhmid

Luo sivu

Hallitse sivuja

Luo mainoksia

Mainostaminen Facebookissa

Toimintaloki
Uutisten asetukset
Asetukset

Kirjaudu ulos

Ohje

limoita ongelmasta



Tilapiivitysten julkaiseminen

Etusivun oikealla puolella olevasta palstasta 16ytyy tilapaivitys -laatikko. Tahén luodaan
ajankohtaisia, mielenkiintoisia julkaisuja hotellin toiminnasta ja tapahtumista, laadukkai-
den valokuvien kera. Tekstit kirjoitetaan asiatyylilld, suomeksi ja englanniksi. Tilapaivi-
tykseen voi lisaté valokuvan ja sijaintiedot vasemmassa alanurkassa olevista ikoneista.
Tilapdivityksen voi myos ajastaa painamalla ’Julkaise” -painikkeen oikealla puolella ole-
vaa nuolta.

Tila ) Kuvalvideo ﬂ Tarjous, Tapahtuma +

=] Mainosta julkaisua

Ajasta

FPaivaa aiemmaksi

Tallenna luonnos
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Mainostaminen Facebookissa

Facebookissa pystyy yrityksen sivun paivityksid
rahallisen panostuksen avulla mainostamaan.

Mainostamiseen on useita vaihtoehtoja:

1. Kun halutaan markkinoida hotellin
sivuja, 10ytyy sivun oikeassa yldkul-
massa "Markkinoi’ -painike, jota na-
pauttamalla voi mm. lisété sivuston
vierailu ja tykkdysmaaraa

2. Sivun oikean yldkulman profiilivali-
kosta voidaan valita ’Luo mainoksia’

-painike

3. Luodaan tilapdivitys, jolloin oikeaan

alakulmaan tulee "Mainosta julkaisua’

-painike

Radisson Blu Hotel Espoo

Rannan vappulounas 1.5.2014 kahdelia kattauksella, kello 1230 ja 15.00
Tervetuloa!

Restaurant RAnta will be serving it's May Day buffet on May 1st at 12.30
PM. and 3 PM. Welcome!

VAPPU-BUFFET

Few pantal © 1005 4000
Batianbant e Ld 00 b 1000

g————y
‘ Mainosta julkaisua ’ ‘
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son Blu Hotel Espoo Etusiva

Asetukset Ohje -

Mitd haluat tehda?

Markkinoi sivustoasi
Lis&da vierailijoiden maarda sivustollasi.

MarkKinoi sivuasi
Kasvata sivuusi yhteydessa olevien
ihmisten maaraa.
Siirry mainosten hallintaan
2075

¥ . Radisson Blu Hotel Espoo Etusivu

Kayta Facebookia sivuna:

Luo ryhma

Etsi ryhmia

Luo sivu

Hallitse sivuja

Luo mainoksia

Mainostaminen Facebookissa

Uutisten asetukset

Kirjaudu ulos

Luo toimintokutsu

Ohje

limoita ongelmasta




Kaikki edelld mainitut toimenpiteet avaavat mainosalustan, jonka avulla mainoksen tehok-
kuuden parantamiseksi voidaan tarkemmin mééritella:

mainoksen tavoite
kohdeyleiso
kokonaisbudjetti
mainoksen kesto

Mainosta julkaisua

i }| Tavoita aiempaa er an ihmisia mainc
julkaisuasi. Lisatietoja.

MAINOKSEN ESIKATSELU

Poytakoneen uutiset Mobiilin uutiset

k Radisson Blu Hotel Espoo 1fe Tykkaa sivusta
il - SaraR

#logoutzone #radissonblulife #radissonbluespoo #experiencemeetings
#statusblu
logging out after Saunayoga

Nayta kaannos

% | Kaytoehdot

AN

Y

YLEISO

Sivustasi tykkaavat henkilot

® Sivustasi tykkaavat henkilot ja heidan kaverinsa

Kohdentamisen kautta valitsemasi ihmiset [?

Sijainti Finland
BUDJETTI JA KESTO
Kokonaisbudjetti

€ 54,00
5 900-11 000 henkiloa
Kesto @
Mainosta tata julkaisua = 1 paiva
MAKSU

Valuutta

eurov

Muokkaa

m

0

Sopivan kohdeyleison valinta on tarkedéd. Hotellin ajankohtaisia tapahtumia ja tarjouk-
sia mainostettaessa voidaan valita kohderyhméksi Espoon alueella asuvat kaikenikai-
set henkil6t, majoitustarjouksiin kannattaa valita esimerkiksi Suomen muut maakun-
nat. Mainosbudjetin kéyttdimiseen on kaksi tapaa:
1. Mainoksista maksetaan klikkausten perusteella, ja ne lakkaavat ndkymésti kohde-
ryhmien uutisvirrassa kun sovittu budjetti on kokonaan kiytetty.
2. Mainoksen paittymispédivd madritelladn pelkéstién, jolloin Facebook antaa arvion
siitd kuinka paljon kyseinen mainoskampanja tulee kustantamaan. Lopullinen kus-
tannus kuitenkin méérittyy mainoksen klikkausmairistd, siitd kuinka kiinnostava
se on ollut ja kuinka moni kéyttdjd on mainoksen nahtyédén jatkanut yrityksen si-

vuille.

Sivun oikean yldkulman vetolaatikosta 16ytyvén *Mainosta Facebookissa’ -painikkeen
avulla paddsee mm. hallinnoimaan kaikki mainoksia, laskutusta ja seuraamaan mainos-
ten tuloksia. Mainosten laskutuksen voi maksaa joko yrityksen luottokortilla tai

Paypal-tililla.
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Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalinen kuvienjako sovellus. Ilmaisen palvelun
avulla kiyttdjdt voivat jakaa omia kuvia seké seurata, kommentoida ja tykétd muiden kayt-
tdjien kuvia. Sovellus on télld hetkelld saatavilla i0S-, Android-, ja Windows Phone 8 -
kayttojarjestelmille. Palvelun kuvia voi my0s selata verkkoselaimella, mutta kuvien lataus
onnistuu ainoastaan mobiililaitteilla. Instagramin kéyttdjdkunta kasvaa vahvasti péivittiin,
ja tdlla hetkelld méérd on yli 300 miljoonaa kayttdjaa.

Instagramin voi helposti ladata omaan mobiililaitteeseen
108 -kéyttojarjestelmille: https://itunes.apple.com/fi/app/instagram/id389801252?mt=8
Android -kéyttojéarjestelmille:
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.instagram.android&hl=fi

Windows Phone 8 -kdyttdjarjestelmille: http:// www.windowsphone.com/fi-
fi/store/app/instagram-beta/3222a126-7f20-4273-ab4a-161120b21aea

(HUOM! Vaikka Instagram -sovellus on mahdollista ladata Windows Phone § -
kayttojarjestelmin mobiililaitteisiin, on kuitenkin esiintynyt paljon ongelmakohtia sovel-
luksen toimivuudessa, joten suositeltavaa on kdyttda profiilin paivityksessa ja kuvi-
en/videoiden latauksessa i10S- ja Android -kéyttojarjestelmilld toimivia mobiililaitteita.)

Instagram ikonit:

TALO -ikoni on Instagramin aloitussivusto. Kyseisessd sivustossa nakyvét kaikkien seu-
rattujen kayttdjien sekd omat lataamat kuvat kronologisessa jirjestyksessa. Télle aloitussi-
vustolle Instagram nimensé mukaisesti aina avautuu kun sovellus kiynnistetisin. TAHTTI -
ikoni, jota napauttamalla pdédsee tutkimaan kaikkea mité Instagramissa on tarjolla.
KAMERA -ikonilla (keskelld) julkaiset kuvia ja videoita.

SYDAN PUHEKUPLASSA -ikoni kertoo, ketki seuraavat, tykk#vit tai kommentoivat
julkaisemiasi kuvia.

PROFIILI -ikonista ndet oman profiilisi, jossa pystyy muokkaamaan tietoja ja profiiliku-
vaa.

40


https://itunes.apple.com/fi/app/instagram/id389801252?mt=8
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.instagram.android&hl=fi
http://www.windowsphone.com/fi-fi/store/app/instagram-beta/3222a126-7f20-4273-ab4a-161120b21aea
http://www.windowsphone.com/fi-fi/store/app/instagram-beta/3222a126-7f20-4273-ab4a-161120b21aea

Blogi
49 99 128
julkaisut seuraajat seuraa Yksityisyydensuoja

MUOKKAA PROFIILIASI
Palvelun kayttoehdot

Radisson Blu Hotel Espoo, Finland - The Log
Out Zone offers a variety of recreational
activities for business and leisure travellers

Tietoja tdsta versiosta

www.radissonblu.fi/hotelli-espoo KAYTTAJATILI
Tyhjenna hakuhistoria
Vaihda profiilikuva

Kirjaudu ulos

Profiilisivusto. Oikean yldkulman "kolmesta nelidstd’ padset asetuksiin, josta pystyt etsi-
maiin erilaisia ohjeita seki kirjautumaan ulos palvelusta. Napauttamalla *'muokkaa profii-
liasi’ -painiketta pystyt muokkaamaan profiilikuvaa ja tiivistelmétekstid.

Kuvien julkaiseminen

Kamera -ikonista paéset ottamaan kuvan tai videon. Voit my0s ladata sovellukseen galleri-
asta valmiita kuvia.

GALLERIA
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& MUOKKAA

NORMAL

& MUOKKAA

¥
N & -

KONTRASTI LAMPO KYLLAISYYS VARI

Kuvan ottamisen / lataamisen jilkeen sitd voi muokata. Sovelluksessa on erilaisia kuvan-
muokkausvaihtoehtoja, joista voi valita tilanteeseen sopivan. Kuvan valotusta voi séétda
keskelld nakyvéasté puolikas aurinko -ikonista. Oikeanpuolimmaisen jakoavain -ikonin ta-
kaa l6ytyvit mm. virinkylldisyys-, 1ampo-, ja kontrastiasetukset. Kuvan muokkaukseen
kannattaa kayttia aikaa, kokeilla erilaisia vaihtoehtoja ja valotuksia, jotta kuva on mahdol-
lisimman laadukkaan ja mielenkiintoisen nikdinen.

& JAAPALVELUSSA

SEURAAJAT

Merkitse henkildita

Lisaa kuvakarttaan

DIRECT

JAA

1 Facebook W Twitter

t Tumblr @ Foursquare
I Yl Clial

Kuvanmuokkauksen jidlkeen julkaisu viimeis-
telldén: kirjoitetaan lyhyt ja ytimekéds kuvateks-
ti ja lisitddn hashtageja kertomaan, mité kuvas-
sa on. Kielend kaytetddn tilanteesta riippuen
englantia tai suomea, hashtageissa varsinkin
englanti on suositeltavaa. Kuvaan voi my0s
merkitd muita Instagram -sovelluksen kayttd;id
joko "Merkitse henkilditd’ -painiketta napaut-
tamalla tai lisdamalld kuvatekstiin
(@kayttdjdntunnus (esim.
(@radissonbluroyalhelsinki). Kuvan voi jakaa
saman tien myds muissa sosiaalisissa mediois-
sa.
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Hashtag eli kuvan tunniste

Instagramiin ladatut kuvat ja videot voidaan merkiti sana- @ i
tunnisteella eli hashtagilla, jonka tarkoitus on kertoa, mita ' '
kuvassa/videossa on. Hastagien kiytto ei ole vélttdma-
tontd, mutta ne antavat enemmaén nikyvyytta julkaistulle
kuvalle, mika on taas yrityksen kannalta loistavaa mark-
kinointia!

Hashtag merkinnin aikaansaamiseksi kdytetdin risuaitaa
(#), esim. #radissonblulife. Tarkedd on muistaa jattdd vali-
lyonnit pois risuaidan ja sanojen véliltd. Usean hashtagin
kiytossd kuitenkin kannattaa selkeyden vuoksi kdyttda
vililyonteji, esimerkiksi #radissonblulife #saunajoga.
Hashtagia napauttamalla pddsee katsomaan muita samalla

hastagilla merkittyjd kuvia ja videoita. ® 80 tykkaa tasta
radissonblu jBuenos dias! from #Madrid.
Hotellin oman briandin mukaisia hashtageja, kuten esi- What's your favorite #breakfast #food?

merkiksi #logoutzone #radissonbluespoo tulisi kayttda
mahdollisimman paljon hotellin profiiliin ladatuissa ku-
vissa sekd my0s hotellin asiakkaita tulisi kannustaa néi-
den hashtagien kayttdmiseen.

radissonbluhotelkuwait o | Geotagilla, eli geomerkinnilld voi merkitd kuvan tai
© Radisson Blu Hotel, Kuwait

videon tarkan maantieteellisen sijainnin. Sijaintitiedot

Instagram kerda mobiililaitteiden GSP-laitteella, ja
niitd voidaan kdyttdd, kun mobiililaitteen GSP-
toiminto on kaytossd. Geomerkinti nikyy ladatun
kuvan yldpuolella, ja merkintdd napauttamalla paédsee
nidkemadin kyseiseen sijaintiin merkityt kaikki muut
kuvat.

SEURAARJAT DIRECT

Merkitse henkilaita
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Twitter on maailmalla suuren suosion saavuttanut mikroblogipalvelu, joka on ollut toimin-
nassa vuodesta 2006 asti. Sen toimintamalli on hyvin samantapainen kuin muiden suosittu-
jen sosiaalisten medioiden kanavien; muiden kayttdjien profiileja voi seurata, kommentoi-
da tai jakaa omalla sivustolla, sekd kirjoittaa enintdéin 140 merkin pituisia viestejd, twiitte-
ja.

P Viestit Q g

Uusia seurattavia - paiita - Nayta

.
9‘ Etusivu

_‘ limoitukset

i Rakennusteho
PABLO
— Seuraa

Radisson Blu Espoo

(@RadissonEspoo

Washington Post
California declares emergency after Santa Barbara oil spill wapo.st/1K4zzPE

] ™ Radisson Farnham Est

510 9

(5]

Seuraa
Eureloan
) ) Pelivaraa talouteesi? Avaa luottolili yksildlliselld korolla. Ruka Ski Resort
Suositut puheenaiheet ; Rukal
Tutustu joustavaan luottotilimme i Seuraa

‘ o

Helsingin Uutiset
['IU Waite himovalittajista kuumentaa keskustassa — "Turha syyttag meita
asuntopulasta”: Ymparistoministerion kansl... bit.ly/1REalPo

Twitteriin kirjautuessa avautuu Etusivu -ndkymai. Keskimmaéiseen kolumniin péivittyy seu-
rattavien kéyttdjien julkaisemat twiitit, vasemman puolen alakulmassa nékyy silld hetkelld
suosituimmat twitter-kayttdjit, puheenaiheet ja hastagit. Vasemmassa yldkulmassa olevasta
"IImoitukset’ -painikkeesta ndkee mm. ketkd ovat alkaneet seuraamaan yrityksen tilid, ja
*Viestit’ -painikkeesta pystyy ldhettdmidn seuratuille ja seuraajille yksityisid viestejd. Ra-
disson Blu Espoo -profiilia napauttamalla pidsee hallinnoimaan yrityksen kayttdjatilia.
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=3

O Etusii @ Imoitukset P Viestit W Etsi Twitterista

TWITTT SEURATUT SEURAAJAT

10 510 98 Muokkaa profiilia
. Twiitit Twiitit ja vastaukset Kuvat ja videot Uusia seurattavia - paiita - Nayta
Radisson Blu Espoo Kaikki
tadi=ontspan n Radisson Blu Espoo @RadissonEspoo - 17. lokakuuta g
Radisson Blu Hotel Espoo, Finland - The Koska isit rokkaa, kattaa Ravintola Ranta isanpaivan kunniaksi mahtibuffan. ;l Seuraajana in

Log Out Zone offers a variety of

recreational activities for business and Hedm v % Seuraa

leisure travellers iy Mainostettu
Q Otaranta 2, 002150 Espoo BN~ s O §7 Radisson Farnham Est (172
& radissonblu filhotelli-espoo Merirosvo Seuraajana Radisson Blu Pl

% Seuraa

&3 Kuvat ja videot

S ) | E Radisson Blu Malmo 1Val
- Seuraajana RadissonBluMa

£ Seuraa

" Hinnat: 0-2 -vuotiaat syovat veloituksetta
3-12v.12.00,- / S-etukortilta 10.00,-

Etsi ystavia

Hotellin profiilisivuilla ndkyy mm. seurattujen ja seuraajien mairat sekd kaikki julkaistut
tilapdivitykset kdédnteisessa jarjestyksessd (uusimmat ylhailla, vanhemmat alhaalla). Oike-
assa yldkulmassa olevasta "Muokkaa profiilia’ -painikkeesta pystyy vaihtamaan profiili- ja
taustakuvan (profiili 400x400, tausta 1500x500), teemavérin sekd paivittdmain profiiliku-
van alla olevaa tiivistelmétekstid.
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Tilapaivityksen eli twiitin julkaiseminen

Tilapdivitysten julkaiseminen tapahtuu kahdella eri tavalla:

1. Tilapdivityksen voi kirjoittaa suoraan etusivun keskikolumnin ylimmaiseen laatik-

koon
2. Oikean yldkulman *Twiittaa’ -painiketta napauttamalla pdésee samaan tekstilaatik-
koon

‘0 Etusivu

Q limoitukset

P Viestit

& Mita tapantuu? Uusia seurattavia - paivits - nayts

Ilta-Sanomat (iltasanomat - 7 s
PKN tulee paikalle "Piritorin” kansanjuhlaan: "Jos olis Toolossa, olis itselle
parempi” ilfasanomat.fieuroviisut/art... #pkn #euroviisut

wsns Rakennusteho @Rakennust
PABLO
o

~L Seuraa

M8 Radisson Blu Espoo
S @RadissonEspoo

Nayta yhteenveto

Ruka Ski Resort (rukask

i “L Seuraa

Park Inn by Radisson ©FPa
L Seuraa

Etsi ystavia

10 510 88

Almo Nature FI @AlmoNatureF| - 18. toukokuuta
awe  Gabriele Salvatoresin lyhytelokuvassa koet lupauksen, jonka inminen teki
sudelle

Suositut puheenaiheet - vainda “The Promise” on tailli: katso koko

#DescribeYourselfin3Words lyhytelokuval

b+ S
‘; - Nayta nyt

““PROMISE

#NationalWaitersDay
#hotels
#COE2015

#TripAdvisor

Péivitykseen eli twiittiin saa kéyttdd ainoas-
taan 140 kirjainmerkkié, joten viestien pitdd L oy e

olla lyhyitd ja ytimekkaitd. Kielend suositel- Flaza Manddeiont mectingwifl SVP-aad
tavana on englanti, mutta viestisiséllosta EVIP hJ_l\(et;yllalnen i Swhmt"."
riippuen my0s suomenkieltd voi kayttaa. S

teamplaza

Twiiteissd voidaan kdyttda aiheeseen liitty-
vid tunnisteita eli hashtageja risuaita (#) -
merkin avulla, jolloin julkaisu saa paremmin
ndkyvyyttd. Kun halutaan kohdentaa twiitti
tietylle kéyttdjalle, tekstiin lisdtadn @-
merkin avulla kdyttdjainimi. Twiittiin sisél-
tyvien kuvien ja muiden jaettavien linkkien
URL-osoitteet voi lyhentéda Bitly-
sovelluksen avulla (https://bitly.com/).

Innovation Garden @Espoolnnovation - 5t

Virtual #art gallery for #Aalto University metro station (@AaltoDF
innovations #experiences #pdpgala15 #espoo bit ly/1HvYXQI
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Yleisesti twiiteissi esiintyvia lyhennyksii:

RT = retweet, eli uudelleen twiittaus

MT = modified tweet, eli muokattu twiitti, kun tila loppuu kesken

VIA = jonkun toisen tahon kautta 10ydetty pdivitys, antaa pdivityksen ’10ytdjdlle’ ansait-
semansa arvostuksen seka nidkyvyyden

FF = Follow Friday, eli kiytdnndssé perjantaisin voi suositella omille seuraajille jonkun
mielenkiintoisen kéyttdjdn seuraamista

A = kaytetddn yritystilien péivittdmisessd kun halutaan osoittaa kuka henkilo tilin paivitta-
jistd julkaisee twiitteja

Seuraaminen

Twitterin toiminta perustuu muiden kéyttdjien seuraamiseen ja seurattavien saamiseen.
Muiden kéyttéjid seuraaminen tapahtuu seuraavanlaisesti:
1. Mennéén valitun kdyttdjén profiilisivustolle ja napautetaan oikeassa yldreunassa
olevaa ’Seuraa’ -painiketta
2. Twitter-sivujen oikeassa reunassa aina esiintyy myds suositeltuja kdyttijid seuratta-
vaksi

' :

-~

R 279

oy
<&
e

ufa seurattavia

Park Inn by Radisson
% Seuraa

Pribaltiyskaya Hotel

Twiitit
Hotel Haven

| Hotel Haven
Hotel Haven sets a new standard to ~ Summer is soon! Lots of family activities to do in Helsinki. Contact us to get

HeBml s versatlie Niolel scene by the best recommendations. Have fun!
introducing a new concept of

accommodation Visit Helsinki

parkinn
@ Unioninkatu 17 Come on a #family summer holiday to #Helsinki! youtube.com T Seuraa

Iwatch?v=pZovdV... #amilyhelsinki

Ruka Ski Resort

-
= * Seuraa

9 Liittynyt marraskuu 2009

1 Hotel Haven

2 For today Helatorstai/Ascension Day we
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Twiiteissa nakyvien ikonien maaritelmat

ik Radisson Blu Plaza @0OsloPlaza - 11 joulukuuta
The Chefs at Plaza have made delicious food for our Nobel party tonight!

#Nobel2014 #0OsloPlaza

NUOLI VASEMMALLE -ikonia napauttamalla padset suoraan vastaamaan Kyseiseen
twiittiin

NELION MUODOSTAVAT NUOLET -ikoni tarkoittaa uudelleentwiittausta, eli kyseisti
toimintoa kayttdmalla twiitti jaetaan omille seuraajille, ja se nékyy yrityksen kayttédjaprofii-
lisivustolla.

TAHTI- ikonia napauttamalla lis4it twiitin suosikeihin. Till4 toiminnolla kiytinnossi
ndytetddn twiitin julkaisijalle ettd siitd tykdtddn, on siis samantapainen kuin Facebookin
tykkdys-painike.

Mainostaminen Twitterissa

Twitter tarjoaa maksullisen mainostamisen yrityksille samaan tapaan kuin Facebook. Lisi-
tietoja aiheesta osoitteesta:
https://business.twitter.com/
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