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Sosiaalinen media ja sosiaalisen median markkinointi kasvattavat rooliaan nykypaivana
yrityksien paivittdisessa toiminnassa. Siksi sielld aktiivinen toimiminen on yrityksen toimin-
nan kannalta tarkeaa. Yrityksen tulee motivoida ja sitouttaa tydntekijditdan sosiaalisen me-
dian sisalléntuottoon aktiivisesti, jotta markkinointi ja viestinta olisi asiakkaisiin vetoavaa
seka varikasta.

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Radisson Blu Seaside hotellille. Tydn tarkoi-
tuksena on tehda kaytannén suunnitelma sosiaalisen median markkinoinnin tehostamiseen
joka samalla liséisi tydntekijdiden seka asiakkaiden osallistamista.

Teoriaosa koostuu kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa kasitelldan digitaalista markki-
nointia ja siihen kuuluvia viraalimarkkinointia, sosiaalisen median markkinointia seka in-
bound-markkinointia. Tyontekijdiden motivointi ja sitoutuneisuus sosiaalisen median sisal-
I6ntuottoon ovat kasitelty teoriaosan toisessa paaluvussa. Toimeksiantajan markkinoinnin
nykytila on kuvattu ja analysoitu, jotta voidaan laatia toimintaa tehostava kaytdnnoén suun-
nitelma.

Tyd on toiminnallinen ja sen tuloksena syntyi kaytannén suunnitelma sosiaalisen median
markkinoinnin tehostamiseen ja tydntekijdiden seka asiakkaiden osallistamiseen. Suunni-
telmassa on ehdotuksia markkinoinnin tehostamiseen ja nykyisten ohjeiden parempaan
kayttdon. Tyd pohjautuu SOK ketjuohjauksen seka Carlson Rezidor Hotel Groupin markki-
nointikelloon sekd muuhun yrityksen ohjeistukseen.

Produktin tavoitteena on saada sosiaalisen median markkinointi sujuvammin osaksi joka-
paivaista toimintaa ja samalla osallistaa seka tyontekijoita ettd asiakkaita, jotta markkinointi
ja viestinta olisi vuorovaikutteisempaa. Tyontekijoitd kannustetaan pitamalla leikkimielinen
kilpailu sosiaalisen median aktiivisuuteen perustuen.
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1 Johdanto

On monia syita sille, miksi sosiaalinen media on tarpeellinen osa internetissa tehtavaa

markkinointia. Tarkein syy on kuitenkin sosiaalisen median ominaisuus, joka auttaa tuotta-
maan ja kasvattamaan brandin luotettavuutta kustannustehokkaasti. (Kirwan 2017.) Sosi-
aalisessa mediassa on lukuisia markkinointikeinoja, eivatka kaikki ole sopivia kaikille tuot-
teille tai palveluille. Sosiaalisen median viestinta tahtaa siihen, etta viesti saa mahdollisim-
man paljon julkisuutta ja tata kautta tuo mukanaan taloudellista tai sosiaalista menestysta
julkaisijalleen. (Kortesuo 2014, 91-94; Pesonen 2013, 34.) Nykypaivana on siis entistd

tarkeampaa, etta yritys on mukana sosiaalisessa mediassa ja toimii sielld aktiivisesti tuot-

teensa seka palvelunsa sanansaattajana.

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Radisson Blu Seaside -hotellin Bistro Gimik-
selle. Opinnaytetyd on toteutettu produktina. Tyd kasittelee Bistro Gimiksen sosiaalisen
median suunnitelmaa ja suunnitelman kaytantéén viemista. Tavoitteena on tarkastella
Bistro Gimikselle tehtya sosiaalisen median suunnitelmaa taytantéénpanon kannalta ja
I6ytaa keinoja toimeenpanon tehostamiseksi. Ty6 pohjautuu SOK-ketjuohjauksen ja Carl-

son Rezidor Hotel Groupin markkinointiohjeistukseen.

Koko Radisson Blu Seaside -hotelli on parhaillaan uudistushankkeen alla ja markkinointi
on tarkeassa osassa, kun hotelli ja ravintola kayvat Iapi isoa uudistusta. Bistro Gimis avat-

tiin uudella konseptilla taysin uusittuna juhannuksena 2016.

Radisson Blu Seaside sijaitsee Helsingissa aivan Jatkasaaren tuntumassa, meren ran-
nalla. Hotelli on osa Carlson Rezidor Hotel Groupia, jolla on jo yli 1350 hotellia ympari
maailmaa yli 100 maassa. Suomen seitsemaa Radisson Blu -hotellia operoi Sokotel Oy,
joka on SOK:n matkailu- ja ravitsemisliiketoimintaa harjoittava tytaryhtié. Radisson Blu -
hotelliketju toimii Suomessa franchise-periaatteella, josta Sokotel Oy:lla on sopimus Carl-

son Rezidor Hotel Groupin kanssa. (SOK.)

Opinnaytetydni alkaa digitaalisen markkinoinnin kasitteen esittelylla ja siihen kuuluvien
osien kasittelylla. Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat muiden muassa
viraalimarkkinointi ja sosiaalinen media. Seuraavaksi kasittelen sosiaalista mediaa tar-
kemmin seka tydn kannalta tarkeitad kanavia, kuten Facebookia ja Instagramia. Sosiaali-
sessa mediassa toimiminen on muutakin kuin pelkkdad markkinointia, sita tulee kayttaa
myo&s asiakaspalvelun tydnkaluna. Jos yritys kayttaa sosiaalista mediaa vain markkinoin-

tiin, voi yrityksesta tulla piittaamaton ja kylma vaikutelma, kun vuorovaikutus jaa erittain



vahaiseksi. Yrityksen tulee huomioida, ettd sosiaalisen median kautta palaute tulee valitt-
masti ja sen suodattaminen on vaikeaa. (Kortesuo & Patjas 2011, 14-15.) Sosiaalisen me-
dian roolia asiakaspalvelun osana ei siis tule unohtaa. Taman jalkeen kasittelen tydonteki-
jéiden motivointia ja sitoutuneisuutta sosiaalisen median markkinoinnin sisalléntuottoon
seka suunnitelmien kayttédnottoa yrityksissa. Tydn seuraavassa osassa on toimeksianta-
jan kuvaus seka yrityksen sosiaalisen median nykytila ja ketjun ohjeistus kuvattuna. Tyd
etenee lopuksi produktin kuvaukseen seka pohdintaan. Liitteessa 1 produkti kokonaisuu-

dessaan.



2 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa kasitelldan digitaalisen markkinoinnin osa-aluetta yrityksen markkinoin-
nissa. Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat viraalimarkkinointi, sosiaalisen median markki-
nointi sekd inbound-markkinointi. Sosiaalisen median markkinointia kasitelldan luvussa,
koska silla on suuri rooli produktin kannalta. Inbound-markkinointiin tutustutaan tarkemmin
siksi, etta se kasittda kaikki uudet markkinoinnin muodot ja markkinoinnin rakentamisen
siten, etta kuluttajat 16ytavat yrityksen tai markkinoijan internetista ajankohtana, joka on
heille itselleen sopiva. Viraalimarkkinointi eli markkinaviestien levidaminen viruksen aiheut-
taman epidemian tavoin on nykypaivana ilmid, jota moni yritys tavoittelee, ja sosiaalinen

media mahdollistaa sen paremmin kuin mikdan muu aikaisemmin.

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on yleensa vain yksi yrityksen markkinoinnin
osa-alueista. Digimarkkinointiin sisaltyy kaikki digitaalinen viestinta ja siihen liittyva materi-
aali. Digimarkkinointia ovat tyypillisesti verkkosivustot ja sdhképostimarkkinointi. Toimiva
digimarkkinointi perustuu yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja toimivassa digimarkkinoin-
nissa viestit on raataloity houkutteleviksi eri kohderyhmille. (Digitaalinenmarkkinointi.info
2016.)

Yrityksen toiminnan perustana on liikketoimintasuunnitelma, joka ohjaa toimintaa. Liikeidea
kuvaa neljda asiaa: kenelle, mita, miten ja milld imagolla. "Kenelle” kertoo kohderyhman
eli sen kenelle yrityksen palveluja ja tuotteita markkinoidaan. "Mitd” maarittaa tuotteen tai
palvelun, jota tarjotaan asiakkaan tarpeisiin. "Miten” kuvaa sita, miten yritys toimii

ja “imago” kertoo yrityksen haluaman yrityskuvan. Markkinointi on osa liiketoimintasuunni-
telmaa. Markkinointisuunnitelmasta tulee kayda ilmi millaisilla tuotteilla ja palveluilla kilpail-
laan, miten tuotteet hinnoitellaan, mista tuotteet ja palvelut ovat saatavilla seka se, miten
asioista viestitdan. Asioiden viestimista ovat henkildkohtainen myyntityd, mainonta, mene-
kinedistdminen ja suhdetoiminta. Markkinoinnin alle lukeutuvat sek& digimarkkinoinnin

ettd sosiaalisen median ratkaisut. (Kananen 2013, 16-17.)

Yrityksen liiketoimintasuunnitelma muutetaan strategioiksi, joilla tavoiteltavat asiat otetaan
kaytantdon. Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media tulee huomioida yrityksen stra-
tegiaa suunnitellessa. liman suunnitelmaa ja tavoitteita digitaalisella markkinoinnilla ei
voida saavuttaa mitdan ja toiminnan mitattavuus karsii. Tavoitteita maaritelldan yrityksen
strategiaan pohjautuen ja niiden tulee liittya oleellisesti yrityksen strategiseen suunnitte-
luun. Strategian laatiminen internetissa toimimiseen ei eroa muun strategian kehittdmi-
sestd vaan kyseessa on uusi media, joka rinnastetaan perinteisiin markkinoinnin medioi-

hin kuten tv- ja radiomainontaan. (Kananen 2013, 17-18.)



2.1 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi, jota kutsutaan myo6s englannin sanoilla Word-of-Mouth, on idean tai
viestin levittdmista laajalle yleisdlle internetin ja sosiaalisen median avulla niin, ettd kulut-
tajat toimivat viestinviejina. Yrityksen kannalta tama tarkoittaa sita, ettd markkinoinnin
viestin ja sisallén on oltava niin hyva, ettd sen jakaminen kaverilta toiselle muuttuu houkut-
televaksi. Yrityksen jaettua viestin se on kuluttajien kasissa. Kuluttajien jaettua yrityksen
viestin syntyy ansaittua mediaa, jota pidetdan uskottavana markkinoinnin muotona, koska
viesti kulkee ystavalta ystavalle. Sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle viraalimarkki-
noinnin paremmin kuin mikdan muu koskaan aikaisemmin. Kuluttajat voivat kertoa inter-
netissa muulle maailmalle kokemuksistaan eri yrityksista seka naiden tuotteista ja palve-
luista. Tdma mahdollistaa viestin levidmisen jopa tuhansille ihmisille. Yritys tietenkin ha-
luaa levidamisen toimivan yrityksen puolesta eika yritysta vastaan, koska negatiivinen viesti
levida yhta nopeasti. (Treadway & Smith 2010, 34-35; Leino 2011, 100-101.) Viraalimark-
kinoinnin vahvuutena on, etta kuluttajat tekevat yrityksen puolesta markkinointiviestinta-
tydn, vaikka pahimmillaan se voi johtaa huonoon kuvaan yrityksesta ja sen toiminnasta
(Leino 2011, 103).

Viestin viraalinen levidminen ei ole taattua ja siihen vaikuttaa viestin sisalto. Leino (2011,
98-99) mainitsee joitakin syita, miksi kuluttaja tai ihminen yleensa voisi innostua jaka-
maan ja levittdmaan yrityksen sanomaa tai osallistumaan keskusteluun, kommentoimaan
tai edes tykkdamaan. Naita syita on esimerkiksi huumori, tabut, huono ja hyva palvelu
seka aatteet. Huumori on helpoin tapa ja huumorista keskustellaan ja sita jaetaan. Tabut
kuten vahemmistoét, feminismi ja sovinismi aiheuttavat aina keskustelua. Tosin kannat-
taako yrittdjan Iahtea talle linjalle ottamaan kantaa vain herattddkseen keskustelua?
Huono ja hyvé palvelu, eli palveluiden moittiminen ja kehuminen ovat yleista sosiaalisessa
mediassa ja kuluttajat voivat saada toisten tuotteiden ja palveluiden arvosteluista paljon
apua itselleen. Aatteet, eli yrityksen toiminnan takana olevista aatteista kertominen ja kes-
kustelun herattdminen sitad kautta. Viraalimarkkinointi voi siis onnistua tehtavassaan, jos
alkuperainen viesti, kuva tai video koskettaa jotakin naista edelld mainituista aiheista. Vi-
raalia ei ole lahettda tuhannelle asiakkaalle yrityksen mainosvideota sahkopostilla. (Leino
2011, 101.)

2.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on tarpeellinen osa internet -markkinointia. Tarkein syy on sosiaalisen
median ominaisuus, joka auttaa tuottamaan ja kasvattamaan brandin luotettavuutta seka
olemaan kustannustehokas. (Kirwan 2017.) Sosiaalisessa mediassa on lukuisia markki-

nointikeinoja, eivatka kaikki ole sopivia kaikille tuotteille tai palveluille. Sosiaalisen median



viestinta tahtaa siihen, etta viesti saa mahdollisimman paljon julkisuutta ja tata kautta tuo
mukanaan taloudellista tai sosiaalista menestysta julkaisijalleen. (Kortesuo 2014, 91-94;
Pesonen 2013, 34.) Sosiaalisen median markkinointi erityisesti Facebookissa on erittain
pitkajanteista ja vie runsaasti aikaa. Markkinoinnin ei voi olettaa tuovan seuraajia, tykkaa-
jia ja suuria asiakasryhmia kehumaan yrityksen palveluita ja tuotteita valittdmasti yhdessa
ydssa. Sosiaalisen median markkinoinnin kanavat kuten Facebook ja Instagram eivat
mydéskaan hoida yrityksen tyota tai myy tuotteita yrityksen puolesta. Sosiaalisen median
alustat luovat vain mahdollisuuksia ja tydkalut hyvaan markkinointiin uudella tavalla, joka
saavuttaa suuremman maaran ihmisia kerralla. Hyvin ja oikein kdytettyna sosiaalinen me-
dia voi tarjota erinomaisen markkinointikeinon, mutta pahimmillaan olla ajan ja rahan tuh-

laamista, joka johtaa helposti turhautumiseen. (Treadway & Smith 2010, 18.)

Ennen markkinoinnin aloittamista tulee maarittda markkinoinnin tavoitteet ja vastata tiettyi-
hin kysymyksiin. Kysymyksia voivat olla:

* Yritetddnkd markkinoinnilla saavuttaa lisda tulosta?

* Onko tavoitteena saada uusia asiakkaita vai kommunikoida paremmin vanhojen
kanssa?

* Halutaanko parantaa asiakkaiden sitouttamista?

* Ollaanko rakentamassa pohjaa tulevaisuuden tuotteiden tai palveluiden markki-
noinnille?

* Halutaanko saavuttaa potentiaalisia asiakasryhmia eri vaestéryhmista? (Treadway
& Smith 2010, 20-21.)

Vastaamalla kysymyksiin voidaan paattaa, miten markkinointia kannattaa lahestya ja mil-
laista sen on syyta olla. Mitd halutaan sanoa, miten asia halutaan sanoa ja kuka sen sa-
noo? (Treadway & Smith 2010, 18-19.) Lopuksi tulee miettid, miten kuluttajat ovat vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa sosiaalisessa mediassa. Kuluttajat eivat valttamatta halua
joka hetki ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita, joten tulee tarkkaan maaritella, miten
viestin valittda ja kuinka usein, jotta kuluttaja ei arsyynny viestinnasta ja lakkaa seuraa-
masta yrityksen sivuja. Sosiaalisen median markkinoinnin tulee olla huomaavaista, ajatuk-
sella tehtya ja informatiivista. (Treadway & Smith 2010, 20—-21.) Onnistunut sosiaalisen
median markkinoinnin strategia vaatii selkeiden tavoitteiden laatimista, mittareita ja jatku-
vaa toiminnan kehittdmista. Sosiaalisen median menestyksekas kayttaminen ei ole irralli-
nen osa yrityksen toimintaa vaan se kuuluu osana yrityksen liiketoimintaa ja toimintata-
poja seka kulttuuria. Sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle kanavan jossa jakaa tari-
noitaan uudella tavalla ja muokata mielikuvaansa kuluttajien silmissa, parhaimmillaan pa-

rantaa mielikuvaansa tyénantajana. (Ahonen & Luoto 2015, 67.)

Sisaltdmarkkinointi korostaa tuotteen tai palvelun laatua kuitenkaan nostamatta asiaa lii-

kaa esille, toisin sanoen se jattaa kuluttajalle paatdsvallan tuotteen tai palvelun laadusta.



Sisaltdmarkkinointia pidetaan epasuorana markkinointina, joskin sen tuottaminen on pitka-

janteista eika vain yhden kampanjan julkaisu. (Kortesuo 2014, 91-94.)

Tarinamarkkinoinnin keino on saada kuluttajalle tarinan avulla aikaan tunne- ja muistijalki.
Ihminen muistaa tarinat ja siksi tdma onkin tehokkaampi markkinoinnin keino kuin esimer-
kiksi yksittaiset tuote-esittelyt. Sosiaalisessa mediassa tamakin on hyva markkinoinnin
keino, tarinoita voidaan valittda kuvien, tekstien ja videoiden avulla. Tarinan tulisi perustua
tositapahtumiin eli olla kertomus tapahtumasta tai jonkin asian kehityskulusta. (Kortesuo
2014, 96-97.) Tama siis tarkoittaa esimerkiksi ravintolan markkinoinnissa sita, etta kerro-

taan kuluttajalle tarina tuotteen synnysta tai siita, kuinka tuote on saanut nimensa.

Edelld mainittujen sosiaalisen median markkinoinnin keinojen avulla yritykset voivat har-
joittaa hyvaa ja edullista markkinointia. Yrityksen tulee valita toimintaansa ja viestiinsa so-
pivat markkinoinnin kanavat ja metodit, eika kayttdad useaa samaan aikaan. (Kortesuo
2014, 94.) Markkinoinnin kanavia tulee myos kayttda monipuolisesti, jottei yrityksen mark-
kinointi kompastuisi jonkin sosiaalisen median kanavan mahdolliseen ep&suosioon tai
kaatumiseen. Yrityksen markkinoinnin rakentaminen vain edullisen sosiaalisen median va-
raan sisaltda ongelmia. Jari Juslen (2013, 24-25) nime&a kaksi: Koskaan ei voida luotetta-
vasti ennustaa, miten internetissa tehty julkaisu lahtee leviamaan ja kuinka se vastaanote-
taan. Vaikeaa on ennustaa, millaista huomiota julkaisu voi saada osakseen. Toisena on-
gelmana on oikean kohderyhman tavoittaminen oikeaan aikaan ja riittdvan laajasti. Jusle-
nin lailla saman ongelman mainitsee Pesonen (2013, 34): sosiaalinen media on lyhyen
historiansa aikana nostanut lukuisia yrityksid menestykseen, mutta samalla sydssyt toisia

sielta pois.

2.2.1 Sosiaalinen media

Tassa luvussa kasitelldan sosiaalisen median kasitetta ja kayttotarkoitusta. Sosiaalinen
media kattaa lukuisia eri palveluita kuten Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, ja Pin-

terest.

Ennen sosiaalisen median kasitetta puhuttiin Web 2.0:sta tarkoittaen teknologioita, jotka
mahdollistavat sosiaalisen median tuottamisen ja jakamisen internetissa. (Kangas & Toi-
vonen 2007,12). Sosiaalinen media laajemmassa merkityksessaan on sateenvarjokasite,

jonka alle lukeutuu erilaisia kasitteita.

Sosiaalisen median perusta on keskustelussa ja sen tarkein ominaisuus on vuorovaikut-
teisuus asiakkaan ja asiakaspalvelijan tai yrityksen valilla. Sosiaalisen median eri fooru-

meissa lisdantynyt keskustelu ja vuorovaikutus on mahdollistanut kaikenlaisten ihmisten



kommunikaation, ei vain yritykseltéa asiakkaalle suunnatun markkinointiviestinnan. Yrityk-
sen kayttadytyminen sosiaalisessa mediassa ja sen vuorovaikutus perustuu haluun verkos-
toitua asiakkaan kanssa. On muistettava, ettei tarkoituksena ole harjoittaa yrityksen yksi-
suuntaista tiedonvalitysta. (Kortesuo & Patjas 2011, 38.) Asiakkaiden osallistaminen vuo-
rovaikutteiseen viestintddn markkinoinnin osalta on avainasemassa yrityksen ja asiakkaan
valisessa suhteiden rakentamisessa ja osana suhteen kehittymista. Sosiaalinen media
mahdollistaa asiakkaille oma-aloitteisuutta viestinnassa ja kasvattaa asiakkaiden mahdol-
lisuuksia hallita heidan ja yrityksen valistd kommunikaatiota. Kommunikaation puute yri-
tyksen ja asiakkaan valilla sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa yrityksen menestykseen
ja etulydntiasemaan muihin yrityksiin verrattuna. (Zhang & Lin 2014, 670- 671.) Kaiken
perustana toimii luottamus, joka takaa jatkuvuuden. Luottamus kuluttajan ja yrityksen tai
sen luoman sosiaalisen median yhteison valilla ei silti riitd yksin takaamaan jatkuvuutta.
Kuluttajalle yrityksen seuraamisen sosiaalisessa mediassa ja sen tuotteiden seka palvelui-
den kaytdn on oltava jotenkin hyddyllistd ja vastata johonkin tarpeeseen. Tdma tarkoittaa
sitd, etta yrityksen sosiaalisen median yhteisdn on tuotettava jotakin arvoa kuluttajalle.
Siksi yrityksen ja sen sosiaalisen median yllapitdjan on tunnettava omien asiakkaidensa
tarpeet. (Kananen 2013, 116.)

sisillst  / \ Ihmiset

Sosiaalinen media

Teknologiat (Web 2.0)

Kuvio 1. Sosiaalisen median rakenne (Kangas & Toivonen 2007,11).



Sosiaalinen media koostuu sisalldsta, ihmisista ja teknologiasta. Sisallélla tarkoitetaan so-
siaalisen median sovelluksissa ja palveluissa kayttdjien tuottamaa sisaltéa kuten tekstia ja
kuvia. Ihmiset ovat niitd sosiaalisen median kayttajia, joiden toimintaan koko sosiaalisen
median olemassaolo perustuu. Kaikkea tatd tukee teknologia eli alusta, jolle kaikki sovel-
lukset ja palvelut on rakennettu. (Pénka 2014, 34-35.)

2.2.2 Facebook ja Instagram

Facebook ja Instagram kanavat ovat valittu tdhan tydhon, koska ne ovat toimeksiantajan
ja tdman tyén kannalta tarkeimmat markkinoinnin kanavat sosiaalisessa mediassa. Niilla

on erilaisia kayttotarkoituksia ja ne eroavat toisistaan markkinoinnin kannalta.

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisdpalvelu, jossa kayttaja voi jakaa tekstia, ku-
via, linkkeja ja videoita. Vuoden 2016 joulukuussa Facebookilla oli jo 1,86 miljardia aktii-
vista kayttajaa. (Facebook Newsroom 2017; Kortesuo & Patjas 2011, 80). Facebookiin on
kehitetty internetin interaktiivisuuden kautta ominaisuuksia, jotka helpottavat ihmisten va-
listd kommunikointia. (Chang & Lin 2014, 675). Facebook-sivut ovat yritykselle hyva
keino aloittaa yhteydenpito kuluttajien kanssa. Profiili muistuttaa yksityishenkilén profiilia,
mutta se on tarkoitettu yritykselle. Yrityksen Facebook-julkaisujen tulisi olla kuluttajan na-
kékulmasta kiinnostavia ja informatiivisia, kuten linkkeja yrityksen muihin sosiaalisen me-
dian kanaviin. Facebookin parhaita ominaisuuksia ovat tykkaykset ja merkitsemiset. Ty-
kata voi esimerkiksi yrityksen tai ystavan viesteista tai kuvista. Merkitseminen tarkoittaa
sita, ettd esimerkiksi kuluttaja voi merkita olevansa yrityksen toimipaikassa tai muiden ih-
misten kanssa. Facebookissa saatujen tykkaysten maara nostaa todennakdisyytta viestin
leviamiselle useammille kuluttajille. (Scott 2013, 248-250.)

Instagram on kuvanjakopalvelu ja yhteisépalvelu, jonka sovelluksen saa puhelimelle tai
tabletteihin. Tama sosiaalisen median alusta avattiin yleisdlle 2010. Instagramin kayttajat
voivat ottaa kuvia suoraan sovelluksella, muokata niita erilaisilla tavoilla esimerkiksi lisaa-
malla visuaalisia efekteja, seka lopuksi julkaista ne profiilissaan. Kuvien julkaisutoiminnon
lisdksi sovelluksella voi lahettaa viesteja toisille kayttajille, tarkastella toisten kayttajien ku-
via ja tykata niistd kuten Facebookissa. (P6nka 2014, 121.) Nykypaivana kuvat ovat lisan-
neet suosiotaan yritysten markkinoinnissa ja suhdetoiminnassa. Tarinankerronta kuvien
kautta on mahdollista erityisesti Instagramin kautta. Kuvien avulla voidaan jakaa monimut-
kaista informaatiota selkeasti ilmaistuna. Kuten muillakin sisalléntuottokanavilla, menestys
tulee siita, etta yritys miettii sisadltda kuluttajiensa nakékulmasta ja tekee kuvista heille
merkityksellisia. Kuluttajat kuitenkin lopulta paattavat, ottavatko yrityksen palveluita kayt-

téonsa. Alkuperainen laadukas kuva voi kertoa tuotteesta ja markkinoida sitéd paremmin



kuin tuhat sanaa. Parhaimmillaan se voi kertoa tarinan yrityksen tuotteesta. (Scott 2013,
294-295.)

2.3 Inbound-markkinointi

Markkinointi voidaan jakaa kahteen eri osaan eli outbound- ja inbound- markkinointiin.
Outbound-markkinointi on yksisuuntaista markkinointia yritykseltd asiakkaalle. Se toimii
vanhojen markkinointikanavien kautta esimerkiksi televisio- ja radiomainontana, sanoma-
lehti —ja aikakauslehtimainontana ja ulkomainontana. Outbound-markkinointi siis hyddyn-
tda massamedioita, jotka pakottavat ihmisen altistumaan mainonnalle. (Juslen 2009, 131-
132.)

Inbound-markkinoinnin malli on perinteisen outbound-markkinoinnin mallin vastakohta. In-
bound-markkinointi kasittda niiden markkinointikeinojen kayttéa, jotka vetavat asiakkaita
kohti markkinoijan tuotteita tai palveluja. Internet ja sen kaytén yleistyminen on mahdollis-
tanut inbound-markkinoinnin. Kuluttajat kayttavat nykypaivana internetia jatkuvasti vapaa-
ajalla ja tydpaikalla, joten heidat on helppo saavuttaa erilaisissa kanavissa. Inbound-mark-
kinoinnin valineitd on esimerkiksi sosiaalinen media, yrityksen omilla internet-sivuilla jul-
kaistava sisalto, blogit ja internetissa julkaistavat tiedotteet seka hakukoneldydettavyys.
Kuluttajan tarpeita vastaava sisalt6 ja hakukoneissa sen helppo 16ydettavyys on tarkein
markkinoinninvaline. (Juslen 2009, 133-134.)

Inbound-markkinointi on rakennettu siten, ettd markkinoinnin tulee vastata asiakkaan tar-
peisiin esimerkiksi ostoprosessin eri vaiheissa. Asiakkaan tulee saada juuri oikeaa tietoa
tuotteesta tai palvelusta hanelle sopivana ajankohtana ja kun han sita tarvitsee. Inbound-
markkinoinnin tavoitteisiin kuuluu vuorovaikutuksen ja potentiaalisten uusien asiakassuh-
teiden rakentaminen seka hoitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. (Juslen 2009, 134-
136.)

Keskinaista tdssa markkinoinnin tavassa on, ettd markkinointiviestien vastaanottamiselle
on kuluttajan suostumus, usein jopa kuluttajan oma aloite. Tassa perinteisesta poikkea-
vassa markkinoinnin tavassa markkinoijan rooli muuttuu sisallon tuottajaksi, perinteisen
niin kutsutun viestin tyéntajan sijaan. Inbound-markkinointi saadaan vaikuttamaan kulutta-
jaan, koska sen sisaltdé on mielenkiintoista, siina keskitytdan rakentamaan ja vahvista-
maan kuluttajaa puoleensavetavaa markkinointia. Kuluttajilla on aktiivinen rooli tassa
markkinoinnissa sen sijaan, etta he olisivat pelkkid markkinoinnin kohteita. Kuluttajien
merkitys yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa ja jatkuvuudessa on suuressa roolissa
kaikessa markkinointiin liittyvassa yrityksen toiminnassa. Markkinoinnin voidaan sanoa ny-

kypaivana olevan internetin sisalla tapahtuvaa asiakaspalvelua. (Juslen 2009, 134-136.)



Inbound-markkinointi ei vaadi suurta markkinointibudjettia vaan kykya verkottua ja tarjota
kuluttajalle mahdollisuuksia mielenkiintoiseen ja tarpeita palvelevaan sisaltéon. Juslen

(2009, 138) sanoo inbound-markkinoinnin taloudellisen tehokkuuden perustuvan kolmeen

eri tekijaan:
1. Markkinointiin kaytetaan ilmaisia tai erittdin edullisia markkinoinnin valineita.
2. Markkinointi pystytdan kohdistamaan tarkasti juuri yrityksen tarkeimmille kohderyh-

mille.
3. Taman markkinointimallin kdyttdminen on investointi, jonka tulokset ovat nahta-
vissa pitkan ajan kuluessa.

Inbound-markkinoinnin valineet ovat kustannuksiltaan pienia, kun verrataan perinteisiin
markkinoinnin valineisiin. Budjetin varoja voidaan kohdistaa laadukkaaseen sisalléntuot-
toon mediakustannusten sijasta. Inbound-markkinoinnissa kuluttajat usein profiloivat jo
itse itsensa ja ovat antaneet toiminnallaan suostumuksen markkinointiviestien vastaanot-
toon, jolloin yritys voi lahestya vain naitd suostumuksensa antaneita kuluttajia. Yrityksen
tekemat investoinnit markkinoinnin sisaltéén vaikuttavat pitkaan ja ajan myo6ta internetissa
syntyy tarkeaa linkkipadomaa, julkaistujen markkinointiviestien johdosta. Inbound- markki-
noinnin mallilla syntyy vain vahan lyhytvaikutteisia kuluja, mutta hyétysuhde on korkea.
(Juslen 2009, 138-139.)

2.4 Sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmien kayttéénotto yrityksissa

Sosiaalisen median markkinoinnin toteuttaminen yrityksessa on haasteellista: sosiaalisen
median luonteesta johtuen toiminnan oikeanlainen ja tehokas yllapito vaatii yrityksen hen-
kilostolta runsaasti aikaa ja kaikki tapahtuu reaaliajassa. Kananen (2013, 20-22) esittelee
nelja erilaista toiminnan mallia: keskitetty, hajautettu ja funktionaalinen malli seka Hub &
Spoke-malli. (Kananen 2013, 20-22.)

Keskitetyn toiminnan mallissa yrityksen sosiaalista mediaa hoitaa vain siihen nimetty hen-
kild tai osasto. Suuremmissa yrityksissa tehtava litetddn markkinointi- ja viestintdosaston
paivittdiseen toimintaan. Taman mallin etuina ovat asiakaspalvelukokemus, nopea rea-
gointi ja yrityksen toimintaperiaatteiden tunteminen ja noudattaminen. Kuten ty6ssa on jo
aikaisemmin kerrottu, Kananen mainitsee kirjassaan sen, miten sosiaalinen media on ny-
kypaivana osana asiakaspalvelua, jota yritykset ovat aikaisemmin tehneet erilaisilla kei-
noilla ja ratkaisuilla. Ratkaisut sosiaalisessa mediassa vaativat laajaa tietdmysta yrityksen
eri osa-alueista. Haittana tassa mallissa on se, etta sosiaalisen median markkinoija voi
olla etaalla yrityksen paivittaisesta toiminnasta ja tuotteesta, jolloin yksityiskohtien tunte-

mus on vahaista, vaikka viestinnalliset valmiudet ovatkin huipussaan. Kun viestinta ei ole
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Iahella yrityksen palvelun tai tuotteen varsinaista asiantuntijaa, voi siita tulla liian virallista.
Tama haittapuoli tulee esille suurissa ja monialaisissa yrityksissa, joissa asiantuntijuus on

tuote-, osasto- tai maakohtaista. (Kananen 2013, 20.)

Hajautetun toiminnan mallissa jokainen yksikk® vastaa omasta toiminnastaan sosiaali-
sessa mediassa. Malli vaatii laajaa osaamista ja koulutusta sosiaalisen median hallintaan.
Tama tarkoittaa sita, etta yrityksessa sosiaalisen median markkinoinnin sisallédntuotto on
jaettu useammalla henkildlle, jolloin se vahentaa tydtaakkaa yksittaiselta yksikolta tai hen-
kilolta. Sisalléntuottaminen tapahtuu niin sanotusti oikeassa ymparistdssa ja tuotteen tai
palvelun asiantuntijan toimesta. Useamman henkilén hoitaessa sisalléntuottoa riskina on
viestinnan hallitsemattomuus, viestien ristiriitaisuus ja yhteisen linjan kadottaminen. Vies-
tintd voi kuitenkin olla rentoa ja luonnollisempaa verrattuna keskitettyyn malliin, koska teki-
jat eivat ole viestinnan ammattilaisia. Yhteisen linjan I6ytdmisen edellytyksena on, etta jo-
kainen sosiaalisessa mediassa toimiva perehtyy yrityksen arvoihin, strategioihin ja toimin-
tatapoihin. Naiden yrityksen toimintaan liittyvien osien on oltava kaikkien tydntekijoiden
tiedossa ilman sosiaalista mediaakin. Vastuun antaminen sosiaalisen median viestinnasta
yrityksessa alemmalle tasolle on keino sitouttaa tydntekij6itd. Vastuu sosiaalisen median
viestinnastd oman paivittaisen tyodn lisaksi voidaan kokea toisinaan taakkana. Yritykset
usein kannustavat tyontekijoita kayttdmaan sosiaalista mediaa. Tasta ongelmaksi voi keh-
keytya yrityksen ja sen virallisen nakemyksen ja tydntekijdéiden henkilokohtaisen nakemyk-
sen erot. Yritykset eivat kuitenkaan suvaitse nimissaan tehtavan henkildkohtaisia kannan-
ottoja. (Kananen 2013, 20-21.)

Funktionaalisen toiminnan mallissa organisoidaan toimintokohtaisesti. Yritys jakautuu joh-
don alapuolella erilaisiin osastoihin, jotka ovat rakentuneet yhden toiminnan ymparille.
Osastot hoitavat vain omaa vastuualuettaan kuten henkildstd, tuotanto tai rahoitus. Tassa
mallissa on erillinen osasto tai henkild, joka palvelee tarvittaessa muita osastoja liittyen
sosiaalisen median kysymyksiin. Tata mallia voidaan kayttda suurissa yrityksissa. (Kana-
nen 2013, 21.)

Hub & Spoke -toiminnan malli vastaa joiltain osain edellda mainittua funktionaalista mallia.
Sosiaalisen median sisalléntuotto hoidetaan organisaatiotasolla asiantuntijan toimesta,
mutta se tapahtuu keskitetysti ja kontrolloidusti "hubin” kautta. Hub vastaa markkinoinnin
viestien laadusta ja siita, ettd ne noudattavat yrityksen periaatteita. (Kananen 2013, 21-
22))
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Sosiaalisen median markkinoinnin organisointimallin valintaan vaikuttaa yrityksen koko ja
se, milld markkinoilla yritys toimii - kuluttaja- vai yritysmarkkinoilla? Esimerkiksi kuluttaja-
markkinoilla toimiva ravintolayritys ei vastaa sosiaalisen median maailmaltaan energia-
alan yritysta. (Kananen 2013, 22.) Yrityksen on paatettava, milla tavalla se haluaa esiintya
sosiaalisessa mediassa. Halutaanko menna brandi tai tuote edelld vai informaatio tai yri-
tyksen uutiskirjeen sisaltd edella? Mika tyyli saa kuluttajien mielenkiinnon parhaiten hera-
tettya ja ajaa heidat kuuntelemaan yrityksen viestia ja jakamaan sita ystavilleen? (Tread-
way & Smith 2010, 48.)
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3 Asiakaspalvelu ja tyontekijoiden motivointi sisallontuottoon

Tama luku kasittelee sosiaalisen median roolia nykypaivana asiakaspalvelussa. Vaikka
sosiaalinen media on oivallinen paikka markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita, ei sita
kuitenkaan tulisi unohtaa erinomaisena osana asiakaspalvelun tydkaluja. Tydntekijoiden

motivointi ja sitoutuneisuus sosiaalisen median sisalléntuottoon ovat kasvavassa roolissa.

3.1 Sosiaalisen median rooli asiakaspalvelussa

Sosiaalinen media on osana dialogin rakentamista yrityksen ja asiakkaan valille. Sosiaali-
nen media ei ole pelkkd markkinoinnin valine, vaan sita tulisi kayttda osana asiakaspalve-
lun tyokalupakkia. Jos yritys kayttaa sosiaalista mediaa vain markkinointiin, voi yrityksesta
tulla piittaamaton ja kylma vaikutelma, kun vuorovaikutus jaa erittdin vahaiseksi. Yrityksen
tulee huomioida, etta sosiaalisen median kautta palaute tulee valittdmasti ja sen suodatta-
minen on vaikeaa. (Kortesuo & Patjas 2011, 14-15.) Asiakaspalvelu sosiaalisessa medi-
assa perustuu pitkalti tekstiin ja sen muotoiluun. Yritys voi tekstin avulla myyda tuotteitaan
ja jopa sitouttaa asiakkaan. Kortesuo ja Patjas (2011, 38-39) puhuvat tekstin vaikutuk-
sesta asiakkaan tunnekokemukseen ja sitd kautta ostopaatdksen tekoon. Sitouttaminen
perustuu tunnejaljen jattdmiseen ja vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Aidon vuorovai-
kutuksen ja kiinnostavan siséllén avulla luodaan tunnepohjaista yhteytta asiakkaisiin.
(Kortesuo & Patjas 2011, 38-39.)

Usein ajatellaan yrityksen johdon olevan paras mahdollinen mielipiteiden ja arvojen edus-
taja. Sosiaalisen median tapauksessa nain harvemmin on, koska naissa kanavissa vies-
tinnan tulisi olla rentoa, jotta kuluttaja voisi samaistua viestittdvaan asiaan. Millainen vai-
kutus viestintaan on silla, etta vain yksi tai muutama ihminen hoitaa yrityksen viestintaa tai
markkinointia? Onko viestinta silloin yksipuolista ja henkildityvaa? Markkinointia ja sosiaa-
lisen median asiakaspalvelua tulisi olla hoitamassa yrityksen oma osaava henkil6std, joka
osaa vastata asiakkaalle uskottavammin ja totuudenmukaisemmin kuin yrityksen ulkopuo-
lelta palkattu viestija. Nama asiakasrajapinnassa olevat asiakaspalvelijat ovat yleensa
parhaita vastaamaan asiakkaalle tuotteita ja paivittaisia asioita koskeviin kysymyksiin.
(Kortesuo & Patjas 2011, 14-15.) Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee olla lapinékyva,
vaikuttamisen tulisi olla hienovaraista ja sisallon yhdenmukaista. Yhdenmukaisuudella on
merkitysta yrityksen jokaisessa mediassa, ulkoista viestintda pitéda toteuttaa samalla ta-
valla jokaisessa kanavassa. Yrityksen tulee arvostaa kuluttajiaan tédssa tapauksessa sosi-
aalisen median seuraajiaan. Lapinakyvyydella tarkoitetaan sita, ettd seuraaja pystyy nake-

maan, kuka yhteison yllapitaja on ja mitd han tekee sosiaalisessa mediassa. Yrityksen so-
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siaalisen median seuraajat ovat parhaimmillaan yrityksen puolestapuhujia. Kaikessa vies-
tinnassa tulee olla johdonmukainen tai kuluttajalle voi herata epailys ja yritys menettaa tal-

16in luottamuksensa kuluttajan silmissa. (Kananen 2013, 116.)

Yrityksen sosiaalisen median ja muun verkkoyhteisén perustamisessa on aina jokin ta-
voite, johon yllapitaja toiminnallaan pyrkii. Yrityksen tapauksessa tavoitteet liittyvat myyn-
nin lisddmiseen. Sosiaalisen median yhteisdmarkkinointi on rakennettava uudenlaiselle
toimintapolitiikalle sek& argumentoinnille, tyrkyttaminen ei toimi. Yrityksen toiminta ver-
kossa tulee rakentua tiedon ja ratkaisujen jakamiseen kuluttajalle. Myynnin edistamisessa
tehokkaimpia keinoja ovat kokemuksien jakaminen, silla kuluttajat luottavat aitojen kaytta-

jien jakamiin kokemuksiin yritysten palveluista ja tuotteista. (Kananen 2013, 117.)

Yhteisdjen yllapito sosiaalisessa mediassa vie yritykseltakin aikaa, mutta samalla on
muistettava, etta se vie aikaa myo6s kuluttajalta. Yrityksen tulisi arvostaa sita, etta kuluttaja
antaa sille aikaansa. Hyvan ja huonon palautteen antaminen vie aikaa ja yrityksen tulisi
huomioida kuluttajan panos yrityksen toiminnassa. Kiittdminen kuluttajan yhteistyosta ja
ajankaytosta eivat koskaan valu hukkaan. Kiittdminen vaatii yritykseltd vain vaivannaon,
mutta lisda kuluttajan uskollisuutta yritysta kohtaan. Reagoimalla oikein jopa negatiiviseen

palautteeseen kuluttajan uskollisuutta voidaan lisata. (Kananen 2013, 117.)

3.2 Tydntekijoiden motivointi ja sitoutuneisuus sisalléntuottoon

Tydntekijdiden motivointi ja sitoutuneisuus yrityksen sosiaalisen median sisalléntuottoon

on tarkeaa yrityksen kannalta nykypaivana. Yrityksen on syyta panostaa tydntekijdidensa
motivointiin ja kannustaa heitd seka tarjota monipuoliset olosuhteet sisalléntuottoon. Seu-
raavassa kappaleessa kuvataan motivointia seka kaydaan lapi tydntekijan sitoutuneisuu-

den tekijo6ita.

Yrityksen markkinointiosasto tekee t6ita rakentaakseen yrityksen kuvaa ja olemassa oloa
sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnista vastaavat inmiset julkaisevat sisalt6a, hakevat
tarpeellista sisaltdéa muista lahteista ja rakentavat pohjaa yleisélle seka jakavat tietoa yri-
tyksestad mahdolliselle asiakaskunnalle. Markkinoijan tyd on aikaa vievaa ja koko pai-
vaista, mutta kaiken vaivan arvoista, jotta yritys saa itselleen joukon uskollisia brandin ar-
vostajia. Yrityksen brandin parhaimpina sanansaattajina toimivat sen tydntekijat. Katie Le-
vinson (18.8.2016) viittaa Linked In Marketing Solution -blogissaan tehtyihin tutkimuksiin
joista kay ilmi, etta tyontekijéilla voi olla kymmenen kertaa enemman seuraajia sosiaalisen
median kanavissa kuin yrityksella. Vaikka tyontekijat valittivat vain 3 % yrityksen viesteista

omassa sosiaalisessa mediassaan, he olivat siitd huolimatta vastuussa jopa 32 prosentin
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kasvusta koskien sisallén tuomaa sitouttamista. Jos vain muutamalla prosentilla voi olla
niin suuri vaikutus, mita tapahtuisi jos 25 % tai jopa 75 % tydntekij6istd olisi motivoituneita
jakamaan sisaltéa? Nain korkean tyéntekijdiden sitoutumisen saavuttaminen ei tapahdu
sattumalta vaan se vaatii yritykselta t6ita. Yrityksen tulee tavoitteellisesti kehittda ympa-

ristd, joka inspiroi ja kannustaa jakamaan sisaltda. (Levinson. 18.8.2016.)

Yrityksen tulee ensimmaisena jakaa tavoitteensa ja periaatteensa. Tydntekijdiden sitoutta-
minen alkaa siita, etta tyontekija ymmartaa taysin yrityksen tavoitteet ja mita yritys edus-
taa. Usein yrityksen ylin johto on alemman tason tydntekijoille kasvoton ja suuri mysteeri.
Yrityksen tulee antaa kaikille tydntekijoille kuva siita, ettd jokainen organisaation taho on
saavutettavissa ja inhimillinen. Tyontekijalla tulee olla visio siitd missa yritys on talla het-
kella ja mihin se tahtaa toiminnallaan. Tama tarkoittaa siis yrityskulttuurin muodostamista.
Kyse on prosessista, johon kuuluu yrityksen ja organisaation jokainen taso, sita ei voi vain
saataa ylhaalta alas. Johtoa on rohkaistava jakamaan visionsa suoraan tydntekijéidensa
kanssa. Kaikki tydntekijat on kutsuttava mukaan kulttuurin muokkaamiseen. Talla keinolla
voidaan varmistaa, etta kaikki jakavat samat periaatteet seka ymmartavat yrityksen tavoit-
teet. Tyontekijoiden saadessa tunteen siita, ettd he kuuluvat johonkin ja he ovat motivoitu-
neempia, ylpedmpia yrityksesta jossa tydskentelevat seka samalla auttavat yritysta me-

nestymaan. (Levinson. 18.8.2016.)

Yrityksen tulisi tarjota koulutusta ja sddnnét sosiaalisen median kayttéon. Vaaran asian
sanomisen tai julkaisemisen pelko on yksi asia, joka estaa tyontekijoita jakamasta yrityk-
sen sisaltda. Suurella todennakdisyydella yrityksen tydntekijat ovat kasvaneet sosiaalisen
median aikakautena. Talldin he ovat tietoisia siitd kuinka suurta harmia yksi vaaranlainen
Facebookissa julkaistu kuva voi aiheuttaa. Vaikka yrityksen tyontekijat ovat innostuneita
jakamaan sisaltdéa, he voivat silti pelata vahingoittavansa yrityksen kuvaa ja siita aiheutu-
via seurauksia. Yrityksen tulee varmistaa, etta tydntekijoillda on ymmarrys siitd millainen
yrityksen ja sen brandin 8ani on sosiaalisessa mediassa ja miten se juuri kyseisen yrityk-
sen toiminnassa nakyy. Tydntekijbille tulee kertoa, millaista sisaltda yritys haluaa tuotetta-
van ja millaista ei. Esimerkkind voidaan kayttaa sita, onko sallittua mainita kilpailija julkai-
sussa vai ei. Entd onko huumori sallittua vai ei? Pidetdankd sisalldon linja konservatiivisena

vai ollaanko vapaampia? (Levinson. 18.8.2016.)

Yrityksen on tarjottava jaettavaa sisalt6a. Tyontekijdiden ollessa innostuneita ja tietoisia
yrityksen faktoista ovat he valmiita jakamaan sisalt6a. Yritys voi auttaa tuottamalla omaa
uniikkia sisaltéaan yhdessa muun internetin tarjoaman sisallén kanssa, antaen tyonteki-

jGille tietynlaisen sisallon jaettavaksi. Valmiiksi luodun jakaminen voi tuntua tydntekijoista
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luonnollisemmalta ja saa heidat helpommin jakamaan sen. Tydntekijat voivat epardida ja-
kaa sisaltdéa, joka mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluita, kun esimerkiksi artikkeli alan
trendeista voi olla houkuttelevampi tieto jakaa omassa sosiaalisessa mediassa. (Levinson.
18.8.2016.)

Yrityksen on annettava tunnustusta seka palkita tydntekijoitdan. Mikaan ei kannusta teke-
maan paremmin kuin tunnustus tai pieni leikkimielinen kilpailu. Kilpailut eivat toimi kaikille
ihmisille, joten yrityksen tulee olla tietoinen, siitd millainen palkitsemisen menetelma on
sopiva juuri heidan tyéntekijoilleen. Yrityksen on otettava seurantaan tydntekijdidensa ja-
kamien sisaltdjen maara ja julkisesti palkita hyvasta tyosta. Tarkeaa on pitaa ilmapiiri ja
kilpailuhenki kevyena. Sosiaalisen median sisallon jakamisen tulisi tuntua luonnolliselta
osalta paivittaista toimintaa, eika raskaalta vastuulta joka lisdtdan jo entiseen tydtaakkaan.
Hyvin toteutettuna se on luonnollinen lisa tydntekijan sosiaalisen median toimintaan.
Tydntekijat ovat halukkaita jakamaan yrityksen toimintaan liittyvaa sisaltéa, kun he pitavat
sen visiosta. Tietoisuus sdanndista ja sisallon ollessa helposti saavutettavissa, jakaminen
on helppoa. Tydntekijoilld on potentiaalia olla yrityksen aanella vakuuttavia ja aitoja. Jos
yritys voi inspiroida tydntekijoitdan ja tehda sisallén jakamisesta helppoa ja hauskaa voi-

daan kaikki potentiaali saavuttaa. (Levinson. 18.8.2016.)

Tydntekijdiden sitoutuneisuus tarkoittaa sita, etta tyontekijat ovat intohimoisia tyétaan koh-
taan, omistautuneita yritykselle ja panostavat tydhdnsa omasta halustaan. Tydntekijoiden
sitoutuneisuutta edistda tutkimusten mukaan kaksi tekijaa: sitoutuminen organisaatioon
mittaa sita, kuinka sitoutuneita tyontekijat ovat yritykseen kokonaisuudessaan ja lisaksi
mitd tunteita yrityksen johto heissa herattda. Tama tekija liittyy tydntekijan luottamukseen
esimiehiaan ja johtoa kohtaan. Usko, oikeudenmukaisuus, arvot ja kunnioitus ovat suu-
ressa roolissa, toisin sanoen se, miten ihminen haluaa tulla kohdelluksi seka tyépaikalla
ettd vapaa-ajalla. Sitoutuneisuus omaan esimieheen on toisena tekijand. Tama tekija on
tarkempi mittari sille, miten tyontekijat suhtautuvat 1ahimpaan esimieheensa. Miten tyonte-
kija tuntee olonsa arvostetuksi, kohdellaanko hanta reilusti seka saako han palautetta ja
ohjausta esimieheltdan. Tydntekijan ja esimiehen suhde tyéssa on vahva ja perustuu mo-

lemminpuoliselle kunnioitukselle. (Custom insight 2017.)

Yritys tarvitsee paljon muutakin kuin vain sitoutuneita tydntekijéitd menestydkseen. Onko
yrityksella selva strategia ja maaritellyt tavoitteet? Ymmartavatko tyontekijat strategian ja
tavoitteet? Ymmartavatko tydntekijat, miten heidan tydpanoksensa vaikuttaa yrityksen me-
nestykseen? Strateginen kohdistaminen takaa sen, etta tydntekijdiden tyépanos on koh-
dennettu oikeaan suuntaan. Jos panosta ei kohdenneta oikein, se menee hukkaan. Enta

onko esimiehilla tarvittava osaaminen hoitaakseen tydn? Onko esimiehen kaytds sellaista,
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joka motivoi tyontekijoita? Alla oleva kuvio 2 kuvaa edella mainittuja tyontekijan sitoutunei-

suuden tekijoitd. (Custom insight 2017.)

Sitoutuneisuus omaan

Sitoutuneisuus yritykseen o
esimieheen

Vahva
suorittaminen

Strateginen kohdistaminen Patevyys

Kuvio 2. Tydntekijan sitoutuneisuuden tekijat (Custom insight 2017.)

Naiden Levinsonin teorian seka tydntekijan sitoutuneisuuden tekijéiden lisdksi itsemaaray-
tymisen teoria on esitelty seuraavaksi. Teoria on kahden psykologin Edward L. Decin ja
Richard M. Ryanin kehittdma. (Ryan & Deci 2000, 68-70.) ltsemaaraytymisteoria (eng.
Self-Determination Theory, SDT) on tarkea teoria motivaatiosta ja persoonallisuudesta,
joka kasittelee erityisesti ulkoapain tulevaa motivaatiota ja luontaista motivaatiota (eng.
extrinsic and intrinsic motivation). lhmisilla on luonnollisia ja psykologisia tarpeita, kyvyk-
kyys, autonomisuuden kokeminen ja yhteenkuuluvuuden tunteminen. Luontainen motivaa-
tio on ilmid, joka heijastaa parhaiten ihmisluonnon positiivista potentiaalia. Luontainen mo-
tivaatio on luontainen halu etsia haasteita ja jotakin uutta. Luontainen halu kasvattaa ja
harjoittaa ihmisen omia kykyja seka mahdollistaa uuden kokemisen ja oppimisen. (Ryan &
Deci 2000, 68-70.) Ulkoapain tuleva motivaatio viittaa siihen, etta tehdaan jokin tyo vain
siitd saatavan palkkion takia, tai valttadkseen rangaistusta tekemattémyydesta. (Meyer &
Gagne 2008, 60).

Kyvykkyys tarkoittaa sita, ettd ihminen tuntee olevansa kyvykas tekemaan ja ottamaan
hallintaan asioita. Autonomisuuden kokeminen tarkoittaa sita, etta ihminen on vastuussa
ja hallinnassa omasta olemisestaan ja elamastaan. Yhteenkuuluvuuden tunne on halu olla
vuorovaikutuksessa ja yhteydessa muihin ihmisiin ja kokea toisten valittaminen. Teoria
viittaa siihen, ettd kun kaikki nama tarpeet ovat tyydytetty ihminen toimii ja kasvaa opti-
maalisesti. Tyontekijan voidaan sanoa olevan motivoitunut, kun kaikki nama kolme edella

mainittua tarvetta tayttyvat. (Learning theories 2014.)
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4 Toimeksiantajan ja sen toteuttaman some-markkinoinnin kuvaus

Toimeksiantajana on Radisson Blu Seaside hotellin ravintola Bistro Gimis. Koko hotelli on

parhaillaan uudistushankkeen alla ja markkinointi on tarkeadssa osassa.

Radisson Blu Seaside sijaitsee Helsingissa aivan Jatkasaaren tuntumassa, meren ran-
nalla. Hotelli on osa Carlson Rezidor Hotel Groupia, jolla on jo yli 1350 hotellia ympari
maailmaa yli 100 maassa. Suomen seitseman Radisson Blu —hotellin toiminnasta vastaa
Sokotel Oy, joka on SOK:n matkailu- ja ravitsemisliiketoimintaa harjoittava tytaryhtié. Ra-
disson Blu hotelliketju toimii Suomessa franchise periaatteella, josta Sokotel Oy:lla on so-

pimus Carlson Rezidor Hotel Groupin kanssa. (SOK.)

Bistro Gimis ja sen kaksi ravintolakabinettia nimeltdan Projekti 651.1 ja Projekti 651.2 tar-
joavat tilat yli 200 hengelle erilaisiin tilaisuuksiin. (Raflaamo 2017a). Ravintola hyédyntaa
keittidssaan pientuottajien tuottamia raaka-aineita seka olutvalikoimassaan pienpanimoi-
den tuotteita. Bistro Gimiksen yhteydessa toimii RoRo Bar, joka tarjoaa katuruokaa ja pai-
kallisesti suunniteltuja drinkkeja. Ravintola, kabinetit ja baari on saanut nimensa helsinki-
laistd eldamanmenoa kunnioittavasti. (Raflaamo 2017b.) Ravintolan nimi Gimis on stadin
slangia ja tarkoittaa hyvaa, kivaa ja erikoista (Urbaanisanakirja). Stadin Slangi Ry kayttaa
motossaan gimista: "Niin gimis on Stadi.”; tdma tarkoittaa "Niin kiva on Stadi”. (Stadin

Slangi Ry).

4.1 Ketjuohjauksen some-markkinoinnin tavoitteet ja ohjeistus Bistro Gimikseen

Markkinoinnin ohjeistus kuuluu Carlson Rezidorin ketjuohjauksen piiriin. SOK on laatinut
sen pohjalta markkinointisuunnitelman Seaside-hotelliin seka Bistro Gimikseen. SOK:n
laatima markkinointisuunnitelma sisaltda markkinointikellon seka erilaisia ohjeistuksia so-

siaalisen median sisélléntuotantoon. (Jarnefelt 1.3.2017)

SOK on maaritellyt hotellin sosiaalisen median nykytilan, tavoitteet sekd raamit viestin-
nalle sosiaaliseen mediaan. Nykytilanne Facebookissa ja Instagramissa on SOK:n oman
analyysin mukaan se, etteivat kuvat viesti hotellin brandia tai laatua. Viestintd on peh-
meaa ja kasvotonta, eika valttamatta jata asiakkaalle muistijalkea. Talla hetkelld Bistro
Gimiksella ei ole erikseen omia Instagram-sivuja, vaan ravintolaan ja sen tapahtumiin liit-
tyvat julkaisut julkaistaan Radisson Blu Seasiden -hotellin Instagram-profiilista. Bistro
Gimiksella on omat Facebook sivut, joita se itse hallinnoi ja paivittda. Facebookiin paivite-

tdan esimerkiksi lounaslistoja seka houkuttelevia ruoka- kuvia. (Jarnefelt 1.3.2017)
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Tavoitteena on viestia urbaania Helsinkia seka hotellin ettd kaupungin uniikkiuutta ja laa-
tua. Helsinki State of Mind -henki on keskeinen osa hotellin ilmetta ja urbaanin Helsingin
elamanmenoa kuvaavaa viestintda. Tavoitteena on panostaa kuvien laatuun ja laatia jul-
kaisusuunnitelma Instagramiin ja Facebookiin. Pyritddn luomaan ilmi6 niin sanottu-

jen “tiiseripostausten” avulla. (Jarnefelt 1.3.2017) "Tiiseri” eli teaser on englannin kielesta
suoraan lainattu sana, jota kaytetdan mainosteksteissa. Se voidaan maaritellda harnaa-

vaksi ja uteliaisuutta herattavaksi ilmoitteluksi. (Moilanen 2012).

Viestinnalle Instagramissa on maaritelty tiettyja raameja. Instagramin julkaisujen tulee
aina antaa seuraajalle oikea vaikutelma brandista. Tekstit ovat 1-5 lausetta pitkia ja niissa
kaytetdan vain mustia perushymioita, ei emoji-kuvapankin ikoneita. Instagram toimii taide-
galleriana brandin paaviestista. Jokaisen Instagram-kuvan tulee kertoa jokin tarina, vah-
vistaa brandin viestia seka herattaa tunteita katsojassa. Kuvien tulee noudattaa annettua
tyylisuuntaa ja olla laadukkaita. Instagramissa pyritdan olemaan Iahempana asiakasta,
joka halutaan sitouttaa vuorovaikutukseen kayttamalla aihetunnisteita eli hashtageja, liitta-
malla julkaisuun paikka ja kommentteja seka kysymyksia. Instagram julkaisuissa kayte-
tdan aina aihetunnistetta #seasidehelsinki. Paikallisille tarinoille kaytetdan #HelsinkiSta-
teofMind aihetunnistetta. Yleisille hotelli- ja huonekuville kdytetdan hotelliin, kaupunkiin tai
yritykseen viittaavia aihetunnisteita kuten #helsinki tai #radissonblu. Matkailuun liittyville

julkaisuille on omat aihetunnisteet kuten #travel. (Jarnefelt 1.3.2017)

Facebookin viestinta voi olla kuvaviesteiltddn vahemman taiteellista kuin Instagramissa ja
samassa julkaisussa voi olla kerralla useampia kuvia. Tédssd kanavassa voidaan jakaa sa-
moja viesteja kuin Instagramissa, mutta ei suoraan samanlaisina. Facebookissa videot

saavat enemman huomiota kuin Instagramissa. (Jarnefelt 1.3.2017)

Instagramin ja Facebookin sisalldlle on maaritelty jatkuvasti kiertavat sisaltéteemat, joita
on seitseman. Sisaltéteemat ovat:

* Huonekuvat ja hotellin muut tilat

* Kuvat Helsingista

* #HelsinkiStateofMind, paikallisten tarinat (Humans of New York tyylilld)
* Vapaat tilannejulkaisut

* Slangisanat

* Ajankohtaiset asiat (Some-vaikuttajien kuvat ja julkaisut)

* Ruokakuvat

Tarkoituksena on kiertaa sisaltdteemoja vuorotellen ja kayttaa niita sisallontuotannon ide-
oiden pohjana. Instagramista saa "repostata” eli uudelleen julkaista asiakkaan julkaise-

man hotellikuvan tai muita kaupunkikuvia. (Jarnefelt 1.3.2017)

19



Carlson Rezidor Hotel Group on antanut ohjeistuksen vuonna 2014 sosiaalisen median
kayttdoon tyontekijdilleen. Ohjeistus sisaltaa kaytannoét ja suuntaviivat sille, miten Sosiaali-
sessa mediassa toimitaan seka ty6- ettd vapaa-ajalla. Carlson Rezodor Hotel Group oh-
jeistaa tyontekijaa sosiaalisen median toiminnassaan seuraamaan yrityksen periaatteita ja
arvoja, sekd olemaan totuudenmukainen mutta oma itsensa. Liséksi tydntekijan pitéa olla
tietoinen siitd, ettd internetissa kaikki on julkista ja kilpailijat sekd media voivat nahda kai-
ken. Tydntekijan tulee ajatella itsenaisesti ja kantaa vastuu siitd mita julkaisee. Arkaluon-
toisia ja luottamuksellisia yrityksen asioita ei saa julkaista. Kuvia tai videoita ei saa jul-
kaista kertomatta kenen ne alun perin ovat eika tekijanoikeuksia saa rikkoa. Sosiaalisessa
mediassa kaikkeen negatiiviseen palautteeseen tulee vastata. Positiivisista palautteista

pyritddn vastaamaan noin puoleen. (Jarnefelt 1.3.2017)

Carlson Rezidor Hotel Group on laatinut vuonna 2016 sen Pohjoismaisille hotelleille op-
paan, joka auttaa kehittdmaan hotellin mainetta Internetissé (Enhancing your online repu-
tation). Opas muun muassa tarkentaa ohjeita asiakaspalautteiden kasittelysta. Palauttei-
siin vastaaminen on tarkeaa, silla se osoittaa yrityksen olevan kiinnostunut asiakkaasta ja
arvostavan asiakkaan palautetta. Kun jokin palvelussa on mennyt pieleen, asiakkaalle
vastaaminen antaa yritykselle vielda mahdollisuuden korjata asian ja muuttaa negatiivisen
kokemuksen positiiviseksi. Oppaassa on palautteisiin valmiita esimerkkivastauksia, joita
hotelli voi varioiden kayttaa paivittaisessa toiminnassaan. Negatiivisiin palautteisiin vas-
taamiseen on omat ohjeensa ja kaikille maille on omalla kielella olevat esimerkit. (Jarne-
felt 1.3.2017)

4.2 Markkinointikello ja vastuuhenkil6

Markkinointikello on strategian kdantamista aikataulutetuksi suunnitelmaksi. Markkinointi-
kello sisaltda kaikki eri kanavat, joita yritys kayttaa sosiaalisen median markkinoinnissaan,
kuinka usein sisalt6a julkaistaan ja milloin. Kellosta kdy ilmi myds jaetun viestin sisalto ja
tyyppi seka kaikki viestiminen. Etukateen suunnitteleminen auttaa yritysta organisoimaan
paremmin mainostustaan yrityksen tuotteista ja palveluista, useammassa sosiaalisen me-
dian kanavassa saman aikaisesti. Asiakkaiden sitoutumisen selvittdmisestd saa idean
siitd, mitka paivat ja ajat ovat parhaita sisallon julkaisemiseen halutulle kohderyhmalle.
Markkinointikellon olemassaolo antaa rakennetta ja maaraaikoja asioiden tekemiselle.
(Smartsheet 2017).
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Taulukko 1. Esimerkki Seaside Some —markkinointikellosta viikoille 40-41/2016 (Jarnefelt

1.3.2017)

Vko Facebook | Facebook | Facebook | Instagram | Instagram | Instagram
1 2 3 1 2 3

40 Uusi Ro-Ro Milta mais- | Lahikuva Sama Graffi- Helsinki
Bar avautuu | fuu xxx ? Oksmanin drinkkikuva, | tikuva: State of Mind
viikon kulut- | (valitse- graffitista mutta lyhy- | Rough is -olut (Veeran
tual Tule manne baaritis- esti: Ro-Ro | new chic kuva sata-
maistele- drinkin kissa (si- Bar - the #sea- masta). Tri-
maan ja fii- nimi). Paa- | ten, etta new stand- | sidehelsinki | buuttiolut by
listelemsan set maiste- | tagi nékyy). | ard for ur- #rorobar Suomenlin-

e .| lemaan Rough is ban bar - #helsink- nan Panimo
milta Stadi . . . . -
maistuu ja Stadin hen- | new phlc! opening ieats #heIS|_nk|sta-
funtuu keen luo- Baarille Oct. 10. teofmind #ro-

tuja drink- suunnitellut robar #seasi-
keja 10.10. | ja toteutetut dehelsinki
alkaen. graffitit ovat #suomenlin-
graffititaitei- nanpanimo
lija Ansve-
rin ka-
sialaa.

41 Tunnelma- | Tunnelmia Tunnelma- | Ruoka-/juo- | Juomasuosi-
kuvia baa- | ravintolan kuva ravin- | madetalji tus viikonlo-
rin avajai- avajaisista tolan ava- avajaisista pulle
sista (3-4 jaisista, voi | #rorobar
kuvaa pos- olla myds #helsinkis-
tauksessa vieraan re- | tateofmind
ja pieni ku- postaus #seaside-
vaus; vie- #rorobar helsinki
raat, tarjoi- #helsinkis-
lut + tieto, tateofmind
etta baari #seaside-
on nyt helsinki
auki)

Varien merkitykset: Pinkki = Ruoka ja juoma; violetti = Helsinki state of mind - stadilaiset
ilmi6t, joita baarissa/ravintolassa nahtavissa ja koettavissa; punainen = yleinen fiilistely;
sininen = vapaa julkaisu/kisa/ tilannekuva (ihmisia, tapahtumia); vihrea = done

Vastuuhenkild on joku, jolla on innostusta ja halua ottaa vastuu, tdssa tapauksessa sosi-

aalisen median markkinoinnista. Vastuuhenkildlla tulisi olla vapaus ottaa kuvia markki-

nointia varten aina kun on sopiva tilanne. Ihanteellinen tilanne olisi se, etta kaikki tydonteki-

jat osallistuvat jollakin tavalla, eika vain yksi vastuuhenkild. (Veikkolainen 27.12.2016)

4.3 Tarinamarkkinointia Instagramissa Dooris-maskotin avulla

Maalis- ja huhtikuun 2017 aikana Seasiden Instagram -sivuilta on voinut seurata hotellin

maskotin Dooris-lehman seikkailua ympari hotellia kuvien avulla. Tdma on kerannyt kuville

50-85 tykkaysta riippuen kuvasta. Tama kaikki iimenee Radisson Blu Seasiden Instagram
profiilista. (Seasidehelsinki 16.4.2017)

21




eeeec DNA 4G 15.03 43% W eeeec DNA 4G 15.04

< Kuva ¢ < Kuva ¢

seasidehelsinki
Radisson Blu >
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s Seasidehelsinki
Radisson Blu Seaside >

i

Qv A

kadje612, lauramhv ja 53 muuta tykkaavat
seasidehelsinki AMMUU! Here we go: My tour at
Helsinki State of Mind -hotel. Welcome on board
¥ #=J #dooristhecow #doorisontour

Qv A

62 tykkaysta NAYTA KAANNOS

seasidehelsinki MUU! Finally | have a name! It's
DOORIS - pleasure to meet you! %%

Sain valtavasti nimiehdotuksia taalla Facebookissa
seka hotellimme asukkailta. Suuri kiitos kaikille

o Q o A an Q O Q

N

Kuva 1. Seasiden Instagram julkaisu Kuva 2. Seasiden Instagram julkaisu

4.3.2017 8.3.2017
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0000 DNA 4G 15.04 43%M)  ®eeecDNA 4G 15.04 a3%mD
< Kuva ¢ < Kuva ¢

seasidehelsinki s Seasidehelsinki

e

Radisson Blu ) Radisson Blu

e

Qv 0o ®eQv o

veeeraemilia, kadje612 ja 65 muuta tykkaavat mmirjamiiii ja 80 muuta tykkaavat
seasidehelsinki MUU, 1"d like to check-in! 4 Our seasidehelsinki MUU! After the check-in | went to
reception is completely new! Do you feel the vibes of the I'ff‘ gnd now on my way to room. Btw, this lift is
harbour? #dooristhecow #doorisontour magnificent®y Dooris likes .i #seasidehelsinki
#seasidehelsinki #doorisontour

NAYTA KAANNOS vaakuna.seinajoki Ohhoh! Edes lakeuksilla ei ole

nakynyt tallaista vierasta! Komia o! &3

o Q o A  Q o A

Kuva 3. Seasiden Instagram julkaisu Kuva 4. Seasiden Instagram julkaisu
14.3.2017 2.4.2017
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< Kuva < < Kuva @

seasidehelsinki seasidehelsinki

P wee P wee

Radisson Blu » Radisson Blu »

Qv N ©Q A

64 tykkaysta kadje612 ja 56 muuta tykkaavat
seasidehelsinki MUU! My room is cool &% Harbour seasidehelsinki MUU - GOOD MORNING HELSINKI
vibes are totally present. #dooristhecow wishes you Next stop: Breakfast. Just wondering, does a cow

great weekend & find something to eat from hotel breakfast...? .
N ) . Btw, slept so well. Dooris wishes Happy Easter to
everyone %% #seasidehelsinki #doorisontour

NAYTA KAANNOS #dooristhecow

seasidehelsinki @coze_linen Thank you so much &®
We have many new things to come &

o Q o A o Q o A

Kuva 5. Seasiden Instagram julkaisu Kuva 6. Seasiden Instagram julkaisu
8.4.2017 14.4.2017

Tarina lahtee siitd, kun (Kuva 1) Seaside-hotelli esittelee uuden maskottinsa. Asiakkaat
paasivat osallistumaan nimen keksimiseen ja niin syntyi Dooris. Seuraavaksi (Kuva 2)
maskotti Dooris kertoo l1ahtevansa kierrokselle ympari Seaside-hotellia ja pyytaa asiak-
kaita mukaansa. Kierros alkaa siita (Kuva 3), kun Dooris kirjautuu sisdan Seaside-hotel-
liin. Samalla esitelldan hotellin uutta vastaanottoa ja sataman laheisyyden tunnetta.
Sisdankirjautumisen jalkeen (Kuva 4) Dooris-maskotti matkustaa vastaanotosta uusilla
upeilla hisseilla yl6s huoneeseen. Kuvassa 5 Dooris on paassyt uudenkarheaan huonee-
seensa, jossa myoskin on sataman tuntua. Dooris toivottaa mukavaa viikonloppua. Lo-
puksi (Kuva 6) Dooris on lahddssa hyvin nukutun yén jalkeen aamupalalle ja mietiskelee,
josko aamupalapdydasta Ioytyisi jotakin lehmalle sopivaa. Dooris toivottaa iloista paasi-
aista kaikille. Tarina varmasti viela jatkuu tdmankin jalkeen, mutta tdssa on tarina tdhan

asti Dooris-maskotin matkasta.
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Kaikissa julkaisuissa on kaytetty aihetunnisteita #dooristhecow tai #doorisontour. Aihetun-
nisteiden avulla kaikki Dooriksen hotellikierroksen kuvat ja julkaisut on I6ydettavissa In-

stagramista helposti.
4.4 Markkinoinnin nykytilan analyysi

Nykyisessd markkinoinnissa ja sen toteutuksessa on paljon hyvaa seka yrityksen markki-
noinnin, etta tydntekijéiden motivaation kannalta. Etenkin tydntekijdiden motivaation kan-
nalta on silti paljon asioita, joita voisi tehda toisin. Markkinointikello ja raamit toiminnalle
on oltava, jotta tiedetdan mita tehdaan milloinkin ja jotta kaikille olisi samat saannét. Toisi-
naan liian tiukat raamit ja markkinointikellon seuraaminen voivat rajoittaa mielenkiintoisia
viestinnallisid mahdollisuuksia seka vahentaa tydntekijan motivaatiota ja vapautta improvi-
soida. Edella mainittu analyysi perustuu luvun 3.2 motivointiin ja sitoutuneisuuteen ja siita
johdettuihin tietoihin sekd Radisson Blu Seasiden omaan analyysiin markkinoinnin nykyti-

lasta.

Sosiaalisen median markkinoinnissa on hyva olla nimetyt vastuuhenkilét varsinkin isossa
yrityksessa, jotta voidaan seurata ketjuohjauksen antamia raameja. Vastuiden jako on yri-
tyksen kannalta tarkeaa, koska silloin yritys on koko ajan tietoinen siita, kuka ty6ta hoitaa
eikd epaselvyyksia tai paallekkaisyyksia synny. Viestinta sosiaalisessa mediassa voi olla
yksitoikkoista, jos vastuuhenkilditd on vain yksi tai muutama. Lisaksi sosiaalisen median
sisalldntuotto ja julkaisut voivat jAdda tekeméattd muiden tdiden aiheuttamien kiireiden ta-
kia. Ennalta sovitut sisaltéteemat helpottavat tekemista ja ovat toimintatapana tyéntekijalle
selkea. Tosin tarkat teemat eivat valttamatta anna tyontekijalle vapautta miettia tai huo-
mata ajankohtaisia muita aiheita, eivatka ne lisda oma-aloitteisuutta. Teemoissa ei myds-
k&an aina ole kosketuspintaa asiakkaisiin. Tdma osa analyysista perustuu lukuun 2.4. Alla
olevassa taulukossa 2 kuvataan sosiaalisen median ohjeistuksen merkitysta yrityksen
markkinoinnin ja tydntekijan motivaation kannalta tarkemmin. Taulukko on itse laatimani

perustuen teoriaosassa kayttamiini Iahteisiin ja sieltd johdettuihin tietoihin.
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Taulukko 2. Some-ohjeistuksen merkitys yrityksen markkinoinnin ja tyéntekijéiden moti-
vaation kannalta (Jarnefelt 1.3.2017; Treadway & Smith 2010, 18; Levinson. 18.8.2016)

Aikataulutus:
- Markkinointikello

Helppo liittdda muuhun toi-
minnan suunnitteluun
Kaikille selvaa, milloin mi-
takin viestitaan

Antaako riittavasti jousta-
vuutta reagoida ymparis-
ton tapahtumiin?
"Vaaraan” aikaan tapahtu-
vat viestinnallisesti arvok-
kaat tapahtumat saattavat
jaada huomiotta?

Voi helpottaa, koska vapaut-
taa miettimasta aikataulua
Poistaa mahdollisia konfliktin
paikkoja

Edellyttaa tyontekijalta mark-
kinointikellon tuntemusta ja
seuraamista

Rajoittaako vapautta impro-
visoida ja huomata arvok-
kaita tilaisuuksia?

Sisallontuotanto
- Sovitut sisaltoteemat

Tiedetaan viestinnan tee-
mat

Ei yllatyksia

Ei anna mahdollisuutta
monipuolisille aiheille
Onko kosketuspintaa asi-
akkaiden kokemuksiin?

Selkea toimintatapa
Julkaisu onnistuu vahem-
malla miettimisella

Ei anna tydntekijalle vapauk-
sia aiheista ja niiden kehitta-
misesta, ei lisda oma-aloit-
teisuutta

Teema ei valttamatta kiin-
nosta vastuuhenkiléa tai
anna usein tarpeeksi kiin-
nostavaa sisaltoa

Vastuut
- Sovitut vastuuhenkilot
ja tehtavat

Yritys tietda kuka hoitaa

Ei epaselvyyksia tai paal-
lekkaisyyksia

Mahdollisesti yksitoikkoista
viestintaa

Voi jaada tekemattd muun
tydn takia

Vastuuhenkildille selkeaa
Selkeat tehtavat, ei epasel-
vyyksia

Voi olla suuri taakka vain
muutamille vastuuhenkildille
Joskus voi olla liikaa ole-
massa olevan tyén paalle

Toiminnan laatu
- Sovitut raamit

Yritys saa juuri sen mita
hakee viestinnallaan
Vahentaa ei toivottua vies-
tintaa

Joskus liian tiukkaa ja ra-
joittaa toisinaan mielenkiin-
toisia viestinnallisia mah-
dollisuuksia

Selkeaa tiedetdan mita saa
ja ei saa julkaista

Kaikille sama, oikeudenmu-
kaista

Ei valttamatta lisda motivaa-
tiota, jos on liikaa saantéja
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4.5 Markkinointimallin valitseminen

Talla hetkelld markkinointia hoitaa eras yrityksen ulkopuolinen henkild ja yksi nimetty vas-
tuuhenkild "some-vastaava” joka tydskentelee hotellin vastaanotossa. Esimiehilld on val-
tuudet kayttda sosiaalista mediaa ja julkaista sinne esimerkiksi lounaslistoja viikoittain.
(Jarnefelt 1.3.2017)

Talla hetkelld markkinointia toteutetaan mallina, joka on sekoitus hieman kaikkia luvussa
2.4 mainittuja toiminnan malleja. Perustuen kaikkeen, mita edelld on sosiaalisen median
markkinoinnista ja tydntekijéiden motivoinnista seka sitouttamisesta sanottu, olisi yrityksen
hyva toteuttaa markkinointiaan sosiaalisessa mediassa hajautetun toiminnan mallin mu-
kaisesti. Jokaisessa yksikdssa vastataan omasta toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Si-
salléntuotanto on jaettu useammalle henkildlle, jolloin yhden ihmisen tydtaakka ei ole niin
suuri. Tassa mallissa sisalléntuotto tapahtuu oikeassa ymparistdssa ja tuotteen asiantunti-
jan toimesta. Toteuttaakseen mallia hyvin yrityksen tulisi kouluttaa tyontekijoita sosiaali-
sen median kayttéon, tdma toimisi ainakin yhtena sitouttamisen keinona. Lisaksi tyonteki-
jéiden on tiedettava yrityksen strategia ja arvot tdysin ennen toimimista sosiaalisessa me-

diassa yrityksen puolesta.
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5 Toiminnan suunnittelu

Lahdin miettimaan opinnadytetydn tekemista kesalla 2016, kun tyéskentelin Radisson Blu
Seaside -hotellin Bistro Gimiksessa. Tiesin, ettd haluan tehda jotakin markkinointiin liitty-
vaa, joka samalla saisi henkildkunnan toimintaan mukaan. Mielestani tydpaikkani kaipasi
lisdd markkinointia, joka olisi tyontekijoita osallistavampaa sekd samalla I1ahempéana asiak-
kaita. Halusin tehda opinnaytetydni tydpaikalleni mieluummin kuin vieraaseen yritykseen,
jonka toimintatapoja en olisi tuntenut. Keskustelin erilaisista aiheista silloisen ravintola-
paallikén Mari Blomqvistin kanssa ja paadyimme siihen, etta tyo liittyisi tavalla tai toisella
markkinointiin. Mydhemmin syksylld 2016 paasin keskustelemaan SOK-ketjuohjauksen
markkinointipaallikkd Marileea Jarnefeltin kanssa. Jarnefelt toivoi minun tekevan opinnay-
tetydn, jonka aiheena on sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelman jalkauttaminen.
Blomqvist halusi mukaan viela asiakaspalvelun ja asiakaspalvelijan téarkeyden ravintolan
markkinoinnissa. Sosiaalisen median markkinointi oli hyvin suunniteltu ja sille oli selkea
strategia, mutta kaytannoén toteuttaminen laahasi perassa, joten tdhan kaivattiin muutosta.
Jarnefelt toivoi kaytanndn suunnitelman helpottavan jokapaivaista sosiaalisen median toi-
mintaa ja sisadlldntuottoa Seaside-hotellissa. Sain erittain vapaat kadet produktin tekemi-

selle, eika aikatauluakaan annettu heidan puolestaan missaan vaiheessa.

Tammikuussa 2017 lahdin tarkemmin miettim&an tydn rakennetta ja 1&hteita. Halusin eh-
dottomasti tydntekijdéiden motivoimisen ja osallistamisen mukaan tyéhoni. Nykypaivana
sosiaalinen media ja siella aktiivisesti toimiminen on yrityksille erittdin tarkeda. Lahdin
miettimaan, milla tavalla sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmat ja ketjun ohjeis-
tuksen kaytannon toimintatavoista saisi jalkautettua niin, ettad ne olisivat lahempana tyon-
tekijaa ja asiakasta. Lahdin tdman jalkeen aktiivisesti hakemaan tietoa teoriaosaan, johon
perustaisin produktini. Tarkeitd aiheita olivat sosiaalinen media yleisesti, kanavina erityi-
sesti Facebook ja Instagram; digitaalisen markkinoinnin eri muodot; tyéntekijéiden moti-
voiminen ja sitoutuneisuus sosiaalisen median sisalléntuottoon; seka sosiaalisen median
rooli nykypaivan asiakaspalvelussa. Kaikista aiheista I6ytyi melko helposti paljon tietoa In-

ternetistd, tieteellisista artikkeleista sekd painetuista kirjateoksista.

5.1 Produktin toteutus

Produktin pohjana kaytin laatimaani tietoperustaa, jossa kasittelin sen kannalta tarkeita
aihepiireja. Ketjuohjauksen ja Carlson Rezidor Hotel Groupin laatimat ohjeistukset ja
markkinointikellot toimivat raameina produktille. Suuren yrityksen toimintatapojen on ol-

tava koko ajan taustalla, jotta produkti olisi lopulta kayttokelpoinen yritykselle.
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Produktissa kaydaan lapi se, kenelle ja mita varten ty6 on tehty. Tydssa eritelldaan nelja
keskeista kokonaisuutta: Ensinna ketjun raamit ja periaatteet, toiseksi markkinointikello ja
sen kayttd seka siitd poikkeamiset, seka sisadlldntuotto. Kolmantena kasitelldan tydntekijoi-
den osallistamista sisalldntuottoon niin, etta vastuuhenkildille nimettaisiin henkilokunnasta
muutama muukin sosiaalisesta mediasta kiinnostunut toimimaan apuna heidan rinnallaan.
Tyo erittelee sen, miten vastuuhenkildiden on toimittava ja kommunikoitava sosiaalisen
median teemoista ja tavoitteista viikoittain muulle henkilékunnalle kuitenkin niin, etta ni-
metty vastuuhenkil6 olisi se joka hoitaisi kaikki julkaisut sosiaalisessa mediassa. Nostan
esille SOK:n laatimia sisaltéteemoja ja sita, miten yhta niista voisi lahteéa toteuttamaan,
jotta viestiminen olisi lahempana asiakasta. Lopuksi, neljdntena kohtana kasitellaan oh-

jeistuksen lopullinen tavoite, toteutus ja seuranta.

Produktia tehdessa on tullut ottaa huomioon se, ettad kyseessa on ketju, jonka takana on
isot yritykset ja tarkat ohjeistukset toiminnasta. Liikaa asioita ei voi muuttaa eikad raameista
poiketa. Toiminnan pitaa olla tehokasta ja mielekasta myds henkildkunnalle, asiakkaita

unohtamatta.

Nostin ndma osa-alueet produktiin erityisesti siksi, ettd ne pohjautuvat teoriaosaan ja
myoés ilmenevat kaytannon tydssa ruohonjuuritasolla. Mielestani nama alueet ovat sellai-

sia, joihin yritys talla hetkelld kaipaa muutosta ja uusia ideoita.

5.2 Produktin tavoitteet ja arviointikriteerit

Tavoitteena on laatia sosiaalisen median markkinoinnin sisalléntuoton toteutukseen kay-
tanndn ohjeistus, joka lisdisi sosiaalisen median jokapaivaista aktiivisuutta ja helpottaisi
toimintaa. Samalla suunnitelman oli tarkoitus osallistaa enemman henkildkuntaa sosiaali-
sen median sisalldntuottoon seka hotelliin puolelta, etta ravintolasta. Kadytanndn ohjeistuk-

sen on oltava lyhyt ja selked, jotta sitd on helppo lukea ja tulkita.

Produktin toteutus alkoi vasta huhtikuussa 2017, henkiléstdémuutosten ja hotellissa olevan
uudistushankkeen takia. Henkildstdmuutosten takia informaation kulku opinnaytetydni
osalta ei ollut sujuvaa. Sain produktin kannalta tarvittavia tietoja ketjun osalta vasta maa-
liskuussa. Taman takia tulosten mittausta ja analysointia ei voida toteuttaa opinnaytetyo-
prosessin aikana. Kuitenkin tarkeinta on antaa yritykselle tdma sosiaalisen median tyo-
kalu. Radisson Blu Seaside voi seurata tuloksia ketjun sekd Facebookin ja Instagramin

mittareiden avulla.
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Facebookilla on Facebook Analytics ohjelma. Ohjelmalla voidaan seurata sitd millaisesta
joukosta yrityksen asiakasryhmat koostuvat; minka ikaisia, ovatko he miehia vai naisia,
minka kielisia seka milla tittelilla ja koulutustasolla varustettuja asiakasryhmat ovat. Seka
sen mistd muista sivuista he tykkaavat. Analytics ohjelma tarjoaa mittareita muun muassa
sille, miten sailytetdan asiakkaat sivustolla, ei vain hankita uusia. Seka se identifioi yrityk-
sen niin sanotut parhaat asiakkaat, ketka ovat niita jotka viettavat eniten aikaa yrityksen
sivuilla. (Facebook Analytics 2017.) Instagram tarjoaa samankaltaisia analysointia helpot-
tavia valineita. Instagram analysoi Facebookin tavalla sivun kayttajien demografisia tie-
toja. (Hutchinson 2016.) N&itd kanavia sosiaalisen median vastaava voi kayttaa paivittain

ja seurata kehitysta sita kautta.

Produktia voidaan arvioida sen selkeydesta seka sisaltddkd se kaikki strategian kaytan-
non toteuttamisessa huomioitavat osa-alueet. Produktin kayttddnoton jalkeen saatuja tu-
loksia ei taman opinnaytetydprosessin aikana paasta nakemaan, joista voisi saada vih-
jetta siitd, miten produktia voisi kehittdd tehokkaammaksi ja toimivammaksi. Produktin
osio osallistamisesta on tarkea yrityksen paivittdisen toiminnan kannalta. Tata voidaan ar-
vioida, sillda miten hyvin erilaisia keinoja produktissa on ilmaistu. Onko siina erilaisille

osaamistasoille tekemiselle vaihtoehtoja?
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6 Kaytannon suunnitelma some-markkinoinnin osallistavaan sisal-

lontuottoon

Strategioiden toteuttamisen, kuten tdmankin produktin tarkoituksena on johtaa yrityksen
strategiset menetelmat jokapaivaiseen tydhdn. Tarkeimpid asioita jonkin strategian kay-
tdnnon toteuttamisessa on kyseisen strategian esille tuominen, yrityksen tydntekijdiden
motivoiminen, strategiatydén suunnittelu ja muutoshalukkuuden lisdaminen. (Salminen
2008, 17.) Ohjeistuksen avulla sosiaalisen median kanavia voidaan hyédyntaa tehok-
kaasti. Selvat ohjeistukset voivat parhaimmillaan rohkaista henkilékuntaa sosiaalisen me-
dian monipuoliseen hyédyntadmiseen. Ohjeistuksen avulla voidaan valttaa epéatietoisuu-
desta johtuvia riskeja eika virheitd synny niin helposti. Sosiaalinen media on jatkuvasti yha
suurempi osa tydelamaa, joten sen ohjeistaminen on yksi kdytdnnon valineista organisaa-
tion johtamisessa. (Innowise). Parhaimmassa tapauksessa sosiaalisen median toimintaan
osallistetaan laajalti henkildkuntaa organisaation eri tasoilta. Talldin saadaan paljon ide-
oita ja ndakemyksia. Sosiaalinen media on nykypaivana kuitenkin yhdessa tekemista ja yh-
teisdllista toimintaa. Ohjeistus eli produkti on liitteessd numero 1. Ohjeistus on laadittu Ra-

disson Blu Seaside-hotellin ja Bistro Gimiksen sosiaalisen median vastuuhenkildille.
Ketjun raamit ja periaatteet

Kaytadnndn suunnitelma sosiaalisen median sisallon tuottamiseen perustuu edelld kuvat-
tuun SOK:n ketjuohjauksen antamaan ohjeistukseen ja markkinointikelloon seka nykytilan
analyysiin. Kaikki ketjun antamat ohjeistukset ovat tarkea kayda Iapi ennen sosiaalisen
median tydn aloittamista ja siksi se on erillisend osana ohjeistusta. Yritys on niin suuri,
etta selkeat pelisdannot on oltava, jotta ketjun imago ja brandi eivat haavoitu. Ketju on
maaritellyt raamit Facebookissa ja Instagramissa toimimiselle, ne ovat tiivistettyna produk-

tissa.
Markkinointikello ja sisélléntuotto

Markkinointikello on laadittu aina ainakin kuukaudeksi eteenpain, joten julkaisuihin ja nii-
den sisaltédn on aikaa reagoida. Kellosta kay ilmi, millaista sisaltéa kulloinkin on julkais-
tava ja sen antamaa aikataulua noudatetaan, kuitenkin niin ettd ymparistédn reagoidaan.
Tama tarkoittaa siis sita, ettd voidaan tehda julkaisuja markkinointikellon ulkopuolella sil-
loin kun siihen tarjoutuu hyva ja kiinnostava mahdollisuus. Tata voidaan kayttada esimer-
kiksi silloin kun l&hist6lla on joku ajankohtainen tapahtuma tai Suomesta uutisia, jotka voi-

sivat kiinnostaa sosiaalisessa mediassa olevaa yleis6a.
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Yksi SOK:n laatimista sisaltéteemoista oli paikallisten tarinat Humans of New York -tyy-
lilla, mutta naita ei ole viela toteutettu. Tarinat voidaan aloittaa tydntekijoista kertomalla.
Julkaisemalla viikoittain kuva tyontekijasta Instagramissa tai Facebookissa, johon liitetaan
haneen liittyva tarina, esimerkiksi mitd hanen tydnkuvaansa kuuluu ja kuinka han on paa-
tynyt téihin juuri Seasideen. Talldin saadaan jokainen hotellin ja ravintolan tydntekija |1a-
hemmaksi asiakasta. Tydntekijdiden tarinoiden lisdksi voidaan kertoa vakioasiakkaista,
joita hotelilla ja ravintolalla on paljon. Kuten jo luvussa 2.2 mainittiin, tarinamarkkinointi jat-
taa asiakkaalle muistijalkia tehokkaasti. Samalla saadaan myds jokainen tydntekija osal-
liseksi yrityksen sosiaalisen median toimintaa. Ohjeistuksessa pureudutaan erityisesti tari-
namarkkinointiin koska se soveltuu hyvin tyontekijoiden osallistamiseen sosiaalisen me-

dian toimintaan.

Markkinointikello ja sisalléntuotto on otettu produktiin mukaan yhdessa, silla ne toimivat
rinnakkain ja ovat sosiaalisen median kaytdn kannalta tarkeitd asioita. Julkaisuille on ol-

tava aikataulu seka edes suuntaa antava suunnitelma sisallosta.

Tyébntekijbiden osallistaminen sisélléntuottoon

Sosiaalisen median sisalléntuottoon on nimettava vastuuhenkilét. Vastuuhenkilét voivat
olla henkildkunnasta miltd tahansa organisaation tasolta, henkilé on saanut yrityksen tar-
joaman sosiaalisen median koulutuksen ja on kiinnostunut toimimaan yrityksen puolesta
sosiaalisessa mediassa. VastuuhenkilGilld on oltava maaritelty aika sosiaalisen median
sisalldntuottoon, silla sité ei voida hoitaa aina suorittavan tyén ohessa. Vastuuhenkildiden
on ennen vastuutehtavan aloittamista perehdyttava kaikkiin ohjeistuksiin, joita Carlson Re-
zidor Hotel Group ja SOK ovat laatineet, jotta tydntekija on tietoinen yrityksen sdanndista

ja politiikasta sosiaalisessa mediassa.

Vastuuhenkilditd on syyta olla useampi seka hotellin ettd ravintolan puolelta, jotta voidaan
taata aktiivinen ja jatkuva toiminta sosiaalisessa mediassa. Vastuiden jako on oltava tark-
kaan maaritelty ja kirjattu. Talldin sisdlldntuotto on monipuolista ja sita tekee tyontekija,

joka on lahellad asiakasta seka tuntee tuotteen ja palvelun parhaiten.

Vastuuhenkiléiden lisaksi voisi henkilokunnasta nimeta vahintdan muutaman muunkin so-
siaalisen median viestinnasta kiinnostuneen henkilén, joka voisi vastuuhenkildn rinnalla
hoitaa sosiaalista mediaa, talldin viestintd ja markkinointi pysyvat varikkdana. Nama hen-
kilét voivat ainakin ottaa kuvia erilaisista tilanteista ja lahettda ne eteenpain vastuuhenki-

I6lle, joka sitten voi julkaista kuvat yrityksen sosiaalisessa mediassa. Nama vastuuhenki-
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I6iden apuna toimivat henkildkunnan jasenet on perehdytettava yrityksen arvoista ja ta-
voitteista sosiaalisessa mediassa. Vastuuhenkildiden on viestittava teemoista ja tavoit-
teista viikoittain muulle henkilokunnalle, jotta nama voisivat osallistua, kuten edella mai-
nittu, ottamalla erilaisia kuvia teemoihin sopivista tilanteista.

Kaikkia tydntekijoita olisi syyta kannustaa vahintadan tykkdamaan ja jakamaan yrityksen
julkaisuja, jotta ne saisivat enemman nakyvyyttd. Ennen kaikkea tama lisaisi tydntekijoi-
den yhteenkuuluvuuden tunnetta ja yhdessa tekemista. Taman tukemiseen produktiin on

laadittu kilpailu, joka kannustaa kaikkia osallistumaan yhdessa tekemiseen.

Vastuuhenkil

Kuvio 3. Asiakkaiden ja tydntekijdiden hydédyntdminen some -markkinoinnissa

Ylla oleva (kuvio 3) on rakentamani perustuen tyontekijdiden sitoutuneisuuteen ja motivoi-
tuneisuuteen omaa tyétansa kohtaan. Kuvio kuvaa sita, kuinka vastuuhenkilé antaa tee-
mat ja tavoitteet tyontekijoille Tydntekijat puolestaan yhdessa asiakas apunaan tuottavat

mielenkiintoista sisaltda, jota vastuuhenkild voi julkaista yrityksen sosiaalisessa mediassa.
Tavoite, toteutus ja seuranta
Tavoitteet maaritellaan niin, etta kaikki tietavat mita kohti toitéa tehdaan. Se selkeyttaa toi-

mintaa ja motivoi tydntekijoita. Tavoitteena on saada henkildkunta liikkeelle, tekemaan yh-

dessa ja saada Seasiden sosiaalinen media aktiiviseksi.
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Ohjeistuksen toteutus on ennen kaikkea some-vastuuhenkilén tehtava, hanella tulee kui-

tenkin olla esimiehensa tuki ja sosiaalisen median tydn tekemiseen tarpeeksi aikaa muun

tydn ohella.

Seurantaa toteuttaa some-vastuuhenkild esimerkiksi Facebookin ja Instagramin Analytics

ohjelmien avulla. Naiden avulla seuranta on helppoa ja sieltéd voidaan poimia tyontekijat ja

asiakkaat erikseen. Alla oleva taulukko 3 kuvaa miten ohjeistuksen toimivuutta seurataan.

Taulukko 3. Miten seurataan ohjeistuksen toimivuutta

Kuka?

Tarkeimmat tehtavat

Mittarit

Some-vastaava

-Teemojen ja tavoitteiden
viestiminen
-Toteuttaminen
-Julkaiseminen

-Seuranta

-Julkaisujen maaran lisdanty-
minen

- Analyysi ohjelmien tulokset

-Jakaminen

-Julkaisu

Tyontekijat -Tykk&aminen Tykkdamisten, jakamisien ja
-Jakaminen kuvien maara. (Analysointi
-Kuvaaminen ja tarinoiden ohjelmien avulla)
jako some-vastaavalle

Asiakkaat -Tykkdaminen Tykkaamisten, jakamisien ja

julkaisujen maara Seasiden
sivuilla. (Analysointi ohjelmien

avulla)

Jokaisella tydlla on oltava maaritellyt tavoitteet, toteutus seka seuranta. Produktissa ndma

ovat erikseen koska, vastuuhenkildn tulee olla tietoinen kaikesta tasta, jotta han voi tehda

tyénsa sen vaatimalla tasolla.
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7 Pohdinta

Tama luku kasittelee opinnaytetydn ajankohtaisuutta ja sen tarpeellisuutta toimeksianta-

jalle, sekd omaa oppimistani ja tavoitteiden saavuttamista prosessin aikana.

7.1 Tyodn ajankohtaisuus

Tama opinnaytetyd on aiheeltaan erittdin ajankohtainen, silla sosiaalinen media ja siella
markkinoiminen seka viestinta asiakkaiden kanssa on yritykselle nykypaivana tarkeaa.
Sosiaalinen media ja sielld toimiminen perustuvat vuorovaikutukseen ja yhdessa tekemi-
seen, joten yrityksen on oltava aktiivinen ja muistettava tyéntekijdidensa seka asiak-

kaidensa osallistaminen toimintaan.

Opinnaytetydn aihe tuli toiveena toimeksiantajalta, joten se tayttaa tarpeen, joka on ilmen-
nyt paivittdisessa toiminnassa. Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa on lisaantynyt
opinnaytetydprosessin aikana ilman tekemaani kaytannén suunnitelmaa. Toivonkin, etta
tekemani tyd auttaa jatkamaan olemaan aktiivinen ja antaa ideoita tulevaisuudessa sosi-
aalisessa mediassa toimimiseen. Produktin lopputuloksen kayttéa en paase ndkemaan
eika sita tulla kdynnistdmaan tdman opinnaytetydprosessin aikana, aikataulun takia. Pro-
duktilla on jatkuva yllapitotarve huomioiden nykypaivan sosiaalisen median tarkeyden yri-
tyksille. Produktin tarkoituksena on saada koko tydyhteis® motivoituneeksi toimimaan so-
siaalisessa mediassa jollakin tasolla, jokaisen oman osaamistason mukaan. Seka nostaa
tarinamarkkinoinnin roolia yrityksen Instagramissa ja Facebookissa, tuoden asiakkaat ja

tyontekijat lAhemmaksi toisiaan.

Haasteena voi olla se, ettei produktia voida toteuttaa yrityksessa, syysta tai toisesta. Jos
johto ja esimiehet eivat ole valmiita olemaan sosiaalisen median vastuuhenkildn tukena tai
koko tydyhteisd ei ole valmis tai ketjun sdantdjen takia ei saa olla mukana sosiaalisen me-

dian toteuttamisessa.

7.2 Tavoitteiden saavuttaminen ja oma oppiminen

Olin jo opiskelun alussa asettanut itselleni tavoitteeksi valmistua kevaalla 2017, joten
tama tarkoitti sita, ettd opinnaytetyd on tehtava jo ajoissa. Osallistuin opinnaytetydsemi-
naareihin heti syksylla 2016, vaikka muut opintoni olivatkin viela kesken. Seminaareihin
osallistuessani tiesin, etta tydni tulisi kdsittelem&an markkinointia ja ettd toimeksiantaja-
nani toimisi Radisson Blu Seaside -hotelli. Kun aloin tehda tata ty6ta tammikuussa 2017,

tyopaikalla oleva lIahin esimieheni ja tydni ohjaaja, Bistro Gimiksen ravintolapaallikkd Mari
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Blomqvist, siirtyi toiseen yritykseen ja se hieman vaikeutti aloittamistani. SOK:n markki-
nointipaallikkd Jarnefeltin kanssa olen kommunikoinut satunnaisesti sahképosteilla, kun
olen tarvinnut tietoja ty6tani varten. Han on erittdin kiireinen eika ole ehtinyt olemaan mu-

kana tassa opinnaytetydprosessissa.

Tavoitteenani ja alkuperaisen aikatauluni mukaan opinnaytety6 tulisi olla esitettyna ja jul-
kaistuna toukokuun 2017 aikana. Olen siis siltd osin onnistunut tavoitteissani. Aikataulusta
kiinni pitdminen on ollut haasteellista, silla opintojen ja tydéeldaman yhteensovittaminen on
toisinaan erittdin vaativaa. Maaliskuussa, kun opinndytetydn tekeminen oli kiireisimmil-
Idan, vaihdoin ty6paikkaa, tama tietysti itsessaan vaikeutti tekemista, mutta ei kuitenkaan
tehnyt sitd mahdottomaksi. Olin siihen mennessa kuitenkin jo hahmottanut tyon ja sen te-
kemisen niin hyvin, etten enaa kokenut tyépaikan vaihtamista ongelmaksi opinnaytetyoni

valmistumisen kannalta.

Produktin arvioinnin kriteereiksi maarittelin sen selkeyden seka sen sisaltdako se kaikki
strategian kaytannon toteuttamisessa huomioitavat osa-alueet. Osa-alueet ovat kyseisen
strategian esille tuominen, yrityksen tydntekijéiden motivoiminen, strategiatydn suunnittelu
seka muutoshalukkuuden lisddminen. Produktissa tuon esille mihin yrityksen strategiaan
se pohjautuu ja mita kaytannoén asioita tulee huomioida sen toteuttamisessa. Produktin
tarkoituksena on motivoida tydntekijoita strategian toteuttamiseen osallistamalla seka
kayttdmalla heitd mukana tarinamarkkinoinnissa. Strategiatydn suunnittelu seka muutos-
halukkuuden lisdaminen jaavat suurelta osin yrityksen ja sosiaalisen median vastuuhenki-
I16n tehtavaksi. Muutoshalukkuutta voi tosin lisata produktin ohessa oleva kilpailu, se tosin
ei takaa jokaisen osapuolen halukkuutta. Produktin sisalléntuoton osallistamisen osiossa
asetin kriteereiksi sen, miten hyvin erilaisia keinoja produktissa on ilmaistu. Osallistamisen
osiossa on annettu erilaisia keinoja sen toteuttamiseen. Kilpailu toimii yhtena. Toisena on
tykkaamiset, jakamiset ja kuvien seka tarinoiden jakaminen vastuuhenkilélle. Kaikki eivat
osaa toimia sosiaalisessa mediassa yhta hyvin, mutta edella mainitut osat luovat erilaisia
ja eri tasoisia vaihtoehtoja osallistumiselle. Jokainen voi valita oman osaamisensa mu-
kaan itselleen sopivan vaihtoehdon ja silti osallistua tekemiseen. Teemojen ja tavoitteiden
tietdminen on tydn tekemisen kannalta myds tarkead. Mydhemmin toimivuutta voidaan mi-
tata haastattelemalla tyontekijoita siitd, miten annetut vaihtoehdot ja tietdmys teemoista ja

tavoitteista on motivoinut ja saanut heidat osallistumaan sosiaalisen median tekemiseen.
Toimeksiantajalta kommentit tydsta antoi hotellipaallikkdé Markus Peura. Peura (8.5.2017)

kommentoi produktia seuraavasti: "Toimeksiantaja voi hydtya produktin tuotoksesta erit-

tain paljon ja kayttaa sita erityisesti Bistro Gimiksen sosiaalisen median parantamisessa.”
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Han sanoo, etta hotellin sosiaalisen median eteen on tehty paljon oman opinnaytetydpro-
sessin aikana. Ravintolan sosiaalinen media edelleen ei ole toivotulla tavalla aktiivinen,
joten siind on parantamisen varaa. (Peura 8.5.2017). Erdan tydntekijdn kommentit ohjeis-
tuksesta oli, ettd han haluaisi kertoa itsestaan toisenlaisen tarinan kuvansa yhteydessa.
Han olisi erittdin motivoitunut osallistumaan yrityksen sosiaaliseen mediaan, jos tavoitteet
ja teemat olisi tarkkaan viestitty. Kilpailua han piti hyvana, joskaan ei kaikille sopivana kei-

nona motivoida.

Prosessin aloitus oli erittain hidasta, silla tiesin, ettd minulla on kuukausia aikaa tehda
koko tyd ja tarvitsen pienen kiireen, jotta saan nopeasti paljon aikaiseksi. Opinnaytetyo ei
kuitenkaan ole niin nopea prosessi kayda lapi ja valilla oli paivia ja viikkoja, kun en Kirjoit-
tanut ollenkaan. Opin prosessista sen, miten tarkea tarkka rajaus on, tastakin aiheesta
olisi voinut tehda, vaikka kuinka pitkan tyon ja se olisi ollut loputonta. Tapanani on kirjoit-
taa lyhyesti ja tiiviisti, joten rajauksessa pysyminen ei tuottanut vaikeuksia. Koen kuitenkin

parantuneeni paljon kirjoittamisen osalta alkuun nahden.

Tama opinnaytetydprosessi on kokonaisuudessaan ollut erittdin opettavainen matka. Olen
oppinut tiedonhakua seka projektinhallintaa, aihettani unohtamatta. Uskon, etta voin kayt-
taa kaikkea tassa prosessissa oppimaani tulevaisuudessa tavalla tai toisella monessa asi-

assa.
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Liitteet

Liite 1. Radisson Blu Seaside —hotellin ja Bistro Gimiksen kdytannoén suunnitelma

sosiaalisen median osallistavaan toteutukseen

Radisson Blu Seaside —hotellin ja Bistro
Gimiksen kaytannon suunnitelma sosiaa-
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Alkuun

Tama ohjeistus on tehty sosiaalisen median vastaaville Radisson Blu Seaside —
hotelliin ja Bistro Gimikseen. Tavoitteena on helpottaa vastuuhenkildiden sosiaali-
sen median sisalldntuottoa ja antaa ideoita tydyhteisdn osallistamiseen, jotta
markkinointi ja viestinta pysyisivat vuorovaikutteisina ja varikkaina sosiaalisessa

mediassa.

Ohjeistus kaydaan lapi aina uuden vastuuhenkilon aloittaessa, jotta kaikki on pe-
rehdytetty samoihin asioihin ja saavat samat valmiudet tyontekoon. Sosiaalisen
median vastuuhenkilon rooliin kuuluu toimiminen yhteyshenkiléna tyontekijan ja

yrityksen tavoitteiden valilla.

Ohjeistus koostuu neljasta osasta:
* Ketjun raamit & periaatteet
e Markkinointikello & sisalléntuotto
* Tydntekijdiden osallistaminen sisalldntuottoon

e Tavoite, toteutus & seuranta
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Ketjun raamit ja periaatteet

Ketjulla on tarkat ohjeistukset sille, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan. Kaik-
keen ohjeistukseen tulee tutustua ja niiden sisalto sisaistaa ennen some-vastaa-
van tyon aloitusta. Tahan on koottu lyhyesti Instagramin ja Facebookin julkaisujen

kannalta keskeiset raamit.

Instagram

Instagram toimii taidegalleriana brandimme paaviestista. Instagramin julkaisujen
tulee aina antaa seuraajalle oikea vaikutelma brandista. Tekstit ovat 1-5 lausetta
pitkia ja niissa kaytetaan vain mustia perushymioita, ei ollenkaan emoji-hymidoita.
Jokaisen Instagram-kuvan tulee kertoa jokin tarina, vahvistaa brandin viestia seka
herattaa tunteita katsojassa. Instagramissa pyritaan olemaan lahempana asia-
kasta, joka pyritaan sitouttamaan vuorovaikutukseen kayttamalla hashtageja, liitta-
malla julkaisuun paikka ja kommentteja seka kysymyksia. Instagram julkaisuissa

kaytetaan aina aihetunnistetta #seasidehelsinki.

Facebook

Facebookin viestinta voi olla kuvaviesteiltdéan vahemman taiteellista kuin In-
stagramissa ja samassa julkaisussa voi olla kerralla useampia kuvia. Tassa kana-
vassa voidaan jakaa samoja viesteja kuin Instagramissa, mutta ei kuitenkaan jul-

kaista niitd suoraan samanlaisina.

Pyyda ketjun ohjeistukset esimieheltasi, jotta voit tutustua niihin.

Tutustu siis ensin kaikkeen ohjeistukseen ja mieti kuinka voit hyodyn-
taa niita tyossasi sosiaalisessa mediassa. Ohjeistus luo vain raamit te-

kemiselle mielikuvituksesi tueksi.
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Markkinointikello ja sisallontuotto

Markkinointikello laaditaan SOK:n markkinointipaallikon toimesta. Se on laadittu
aina ainakin kuukaudeksi eteenpain, joten julkaisuihin ja niiden sisaltéon on aikaa
reagoida. Kellosta kay ilmi, millaista sisaltda kulloinkin on julkaistava ja sen anta-
maa aikataulua tulee noudattaa, kuitenkin niin ettd ymparistéon reagoidaan. Tama
tarkoittaa siis sita, etta voidaan tehda julkaisuja markkinointikellon ulkopuolella sil-
loin, kun siihen tarjoutuu hyva ja kiinnostava mahdollisuus. Tata voidaan kayttaa
esimerkiksi silloin, kun Iahistolla on joku ajankohtainen tapahtuma tai Suomesta
uutisia, jotka voisivat kiinnostaa sosiaalisessa mediassa olevaa yleisdamme. Aina
on hyva selvittda ennen julkaisemista, sopiiko tdma markkinointikellosta poikkeava

sisaltd ketjun antamaan ohjeistukseen.

Markkinointikellot tulisi kayda lapi viikoittain kaikkien some-vastaavien kesken ja
tehda ennakointia siina maarin missa voidaan. Varmistakaa, onko suuria tapahtu-
mia tiedossa vai panostetaanko silla viikolla vapaampiin julkaisuihin. Niitd varten
voidaan ottaa kuvia ja muuta materiaalia ennakkoon ja suunnitella julkaisu jo hy-

vissa ajoin ennen maariteltya julkaisupaivaa.

Yksi sisaltoteemoista oli paikallisten tarinat Humans of New York -tyylilla. Tarinat
voidaan aloittaa tydntekijoista kertomalla. Julkaistaan viikoittain kuva tyontekijasta,
johon liitetdan haneen liittyva tarina, esimerkiksi mita hanen tyénkuvaansa kuuluu
ja kuinka han on paatynyt téihin juuri Seasideen. Talldin saadaan jokainen hotellin
ja ravintolan tyontekija lahemmaksi asiakasta. Tyontekijoiden tarinoiden lisaksi voi-
daan kertoa vakioasiakkaista. Tarinamarkkinointi jattaa asiakkaalle muistijalkia te-

hokkaasti, eli kaytetaan sita hyvaksemme.
Taman lisaksi paivittaisesta toiminnasta ja sen kaanteista kertominen on asiak-
kaan mielenkiinnon yllapitamisen seka asiakkaiden ja tydntekijdiden valisen vuoro-

vaikutuksen kannalta tarkeaa. Jokainen paiva on erilainen ja niistd saadaan joka

kerta erilaisia, kiinnostavia tarinoita.

Ihmiset ja tarinat mukaan, saadaan muistijalki meista asiakkaalle!
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Vastuuhenkilot ja tyontekijoiden osallistaminen sisallontuottoon

Kirjatkaa vastuuhenkildiden kesken se, miten jaottelette vastuut, eli kuka hoitaa
mita ja milloin? Onko sisaltdteemoissa jotakin, mika kiinnostaa toista enemman?
Jakakaa vastuut niin etta jokainen paasee nayttamaan, mita osaa ja mista on kiin-

nostunut, niin voidaan taata aktiivinen sosiaalisessa mediassa esiintyminen.

Sosiaalinen media nykypaivana perustuu yhdessa tekemiseen ja siksi on erityisen
tarkeaa osallistaa muitakin tyontekijoita kuin vain te varsinaiset Some-vastaavat.
Nimetkaa henkilokunnasta vahintdan muutama muu sosiaalisen median viestin-
nasta kiinnostunut henkild. Ohjeistakaa heidat huomioimaan viestintaan sopivia ai-
heita ja ottamaan kuvia erilaisista tilanteista ja lahettamaan ne eteenpain teille

muokattaviksi ja julkaistavaksi Instagramissa tai Facebookissa.

Some-vastaavana on tarkea viestia teemoista ja tavoitteista viikoittain niille henki-
IGille jotka ovat nimetty avuksenne, jotta nama voisivat osallistua, kuten edella
mainittu, ottamalla erilaisia kuvia teemoihin sopivista tilanteista. Tama antaa teille
some-vastaaville hieman aikaa muuhun ja muilta tyontekijoilta tulevat kuvat ja tari-
nat voivat olla jotakin mita et olisi itse tullut edes ajatelleeksi teemojen sisalla. Sa-
malla kaikki halukkaat tyOntekijat saavat tavalla tai toisella osallistua tekemiseen,
kuitenkin niin, ettd yksi vastuuhenkil6 hoitaa julkaisun. Kun yksi vastuuhenkil hoi-
taa julkaisun viesti ja tyyli pysyy samanlaisena kaikissa julkaisuissa. Kuitenkin nain
kaikki osapuolet otetaan tekemiseen mukaan ja markkinointi seka viestinta ovat
sellaista, johon voidaan samaistua paremmin. Talléin markkinointi on tehokkaam-

paa ja toimivampaa.

Tykkaaminen ja jakaminen

Kannusta kaikkia tydntekijoita vahintaan tykkaamaan ja jakamaan Seasiden ja
Gimiksen sosiaalisen median julkaisuja, jotta ne saisivat enemman nakyvyytta.
Ennen kaikkea tama kuitenkin lisaisi tydntekijoiden yhteenkuuluvuuden tunnetta ja

yhdessa tekemista.

Tykataan ja jaetaan yhdessa sosiaalisessa mediassal
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Tavoite, toteutus & seuranta

Tavoitteena on, etta hotellin ja ravintolan tyontekijat saataisiin mukaan sosiaalisen
median sisalldntuottoon tehokkaammin ja ettd markkinointi ja viestinta olisi ny-

kyista vuorovaikutteisempaa seka lahempana asiakkaitamme.

Toteutuksesta vastaa some-vastuuhenkild. Vastuuhenkild kuitenkin tarvitsee kai-
ken tuen omalta esimieheltaan, jotta kaikki tama onnistuu. liman tarvittavaa aikaa
ei mikaan suunnitelma toteudu halutulla tavalla. Yhdessa vastuuhenkil6t ja esimie-
het kannustavat koko tyOyhteis6a sosiaalisen median toimintaan mukaan. Vastuu-
henkil6t ovat vastuussa teemojen ja tavoitteiden viestimisesta muulle henkildkun-

nalle.

Seurantaa toteuttaa paaasiassa some-vastuuhenkild. Seurantaa voidaan toteuttaa
esimerkiksi seuraamalla niiden kuvien maaraa, joita tyontekijat lahettavat julkaista-
vaksi. Helppo seurantatapa on tykkayksien ja jakojen maara, joita tydntekijat teke-
vat. Samaa voidaan seurata asiakkaiden osalta, miten paljon julkaisuista tykataan,
jaetaan ja kommentoidaan. Lisaantyyko tykkayksien maara uusissa julkaisuissa
nykyiseen nahden? Lahteekd joku julkaisu lentoon? Puhutaanko meista entista

enemman sosiaalisessa mediassa?

Tiedetaan tavoitteet, innostutaan toteuttamaan & seurataan tuloksia
YHDESSA!
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Kisataan!

Tehdaan tasta leikkimielinen kilpailu. Kannustetaan kaikki halukkaat

mukaan!

Otetaan mitattavaksi ajaksi ainakin kolme kuukautta, jotta aikaa on tar-
peeksi. Kilpailun aikavali 1.7-30.9.2017. Kesan kuukaudet ovat erittain
otollisia sosiaalisen median paivittamiselle, silla inmiset lomailevat ja

Seaside on taynna asiakkaita. Saadaan tarinoita!

Tyontekija joka:

* Tykkaa julkaisuista maarallisesti eniten
* Jakaa Seasiden julkaisuja eniten
* Ottaa eniten julkaistavia kuvia Seasiden sosiaaliseen mediaan

Se joka tykkaa julkaisuista maarallisesti eniten saa lahjakortin hotelli-
yolle Radisson Blu hotelleihin. Tydntekija joka puolestaan jakaa Seasi-
den julkaisuja eniten omassa sosiaalisessa mediassaan saa risteily-
lahjakortin Tukholmaan, jotta han voi kayda siella tutustumassa ravin-
toloihin ja kaupungin tunnelmaan. Eniten julkaistavia kuvia ottanut saa

palkinnoksi kameran jolla voi jatkaa hyvien kuvien ottamista ja joka

mahdollisesti motivoi tulevaisuuden kuvaamista.
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