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Opinnaytetyon tavoitteena on parantaa sosiaalisen median hyddyntamista markkinointikanavana
lappilaisessa matkailuyrityksessa. Opinnaytetyon kohdeyritys on matkailualalla toimiva perheyritys
Sallatunturin Tuvat, joka tarjoaa majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluita Sallassa. Opinnaytetyd
vastaa seuraaviin tutkimusongelmiin: 1) mitd markkinointiviestinnan keinoja matkailualalla kayte-
taan nykyaan, 2) miten sosiaalista mediaa on talla hetkelld hyddynnetty yrityksen viestinnassa seka
3) miten yritys voi kehittad nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa. Tyon paatavoitteena on luoda
yritykselle sosiaalisen median opas, joka helpottaa yrityksen jokapaivaista toimintaa ja viestintaa
sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon tietoperusta on keratty matkailualan, sosiaalisen median ja markkinoinnin osa-alu-
eilta. Tydssa on kaytetty tutkimusmenetelmind henkildstokyselya, SkiExpo-messuilla teetettyja
haastatteluja, Webropolin avulla toteutettua yrityksen Facebook-seuraajille teetettya kyselya seka
benchmarking-vertailua. Henkilostokyselylla haluttiin selvittaa henkilokunnan lahtokohdat ja kiin-
nostus sosiaalisen median markkinointiin. Facebook-kyselylla tutkittiin seuraajien mielipiteita yri-
tyksen nykyisesta sosiaalisen median markkinoinnista ja ajatuksia siita, miten yrityksen tulisi pa-
rantaa markkinointia tulevaisuudessa. SkiExpo-messuilla toteutettujen haastattelujen tarkoituk-
sena oli selvittaa suosituimmat sosiaalisen median kanavat. Yrityksen sosiaalisen median markki-
nointiin ja sen tehokkuuteen perehdyttiin suorittamalla benchmarking-vertailu, ruotsalaista Camp
Ripan yritysta seuraamalla.

Opinndytetydssa perehdyttin matkailualaan ja sosiaaliseen mediaan markkinointikanavana.
Tyossa rajattiin yritykselle sopivimmat sosiaalisen median markkinointikanavat: Facebook, In-
stagram, YouTube seka blogit. Yritykselle luotiin sosiaalisen median opas, joka siséltaa ohjeita
kyseisten kanavien toiminnasta, paivitysten aiheista, vuorovaikutuksesta seuraajien kanssa, julkai-
sujen ajankohdista seka vuosikello helpottamaan paivitysten suunnittelua.

Sosiaalisen median avulla on mahdollista saavuttaa suuria méaria inmisia, useista eri kansallisuuk-
sista —tama tekee sosiaalisesta mediasta hyddyllisen markkinointikanavan matkailualan yritykselle.
Yrityksen on hyva ottaa sosiaalisen median kanavat osaksi markkinointiaan ja yritykselle luotu so-
siaalisen median opas auttaa Sallatunturin Tupia hyddyntdmaan kanavien tarjoamaa potentiaalia.
Yrityksen tulee luoda kanaville profiilit, jakaa paivityksia saanndllisesti ja olla aktiivisesti vuorovai-
kutuksessa seuraajiensa kanssa.
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The purpose of this thesis was to improve travel company’s marketing in social media. The case
company of the thesis was travel company Sallatunturin Tuvat, which offers accommodation, res-
taurant and program services in Salla municipality. Thesis focuses on company’s previous market-
ing in social media, providing instructions on how to improve marketing in social media and what
are the best social media channels for the company. Thesis examines different social media plat-
forms, how they work as a marketing channels and determine what social media channels company
should use. The main goal of the thesis was to create a social media guidebook for Sallatunturin
Tuvat, to help marketing and communication in social media and also the everyday use of com-
pany’s social media channels.

The study was based on theoretical research, benchmarking, interviews done in SkiExpo fair, a
survey conducted among company’s Facebook followers and a survey conducted among case
company’s employees.

The study examines travel industry and social media as a marketing channel. The thesis defines
the main social media marketing channels for the company, these are Facebook, Instagram,
YouTube and blogs. Social media guidebook was created for the case company, that included
instructions about maintaining the social media channels, how to create interesting posts, interac-
tions with followers and timetable for posts.

The study shows that social media channels are useful for company’s marketing. With social media,
the case company is able to reach large numbers of people, from a variety of nationalities, which
makes social media a very helpful marketing channel, especially for company in a travel industry.
The case company should take social media as part of the marketing and the social media guide-
book can help company to do so. Sallatunturin Tuvat should create profiles on earlier mentioned
social media channels, create posts regularly and interact actively with company’s followers.

Keywords: Social media, tourism, marketing, guidebooks, Facebook.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on tullut osaksi ihmisten valista vuorovaikutusta, jonka myos yritykset ovat no-
peasti omaksuneet osaksi paivittaisia toimintoja. Sosiaalinen media voi olla tehokas markkinointi-
tyokalu etenkin matkailualalla, jossa mielikuvamarkkinointi on keskeista. Opinnaytetyon tavoitteena
on parantaa sosiaalisen median kayttoa ja hallintaa lappilaisessa matkailuyrityksessa. Opinnayte-
tydssa tutkittiin yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa ja annetiin parannusehdotuksia sisallon
tuottamiseen seka hyodyllisiin sosiaalisen median kanaviin. Opinnaytetyon paatavoitteena oli val-
mistaa yritykselle sosiaalisen median opas helpottamaan yrityksen joka paivaista sosiaalisen me-
dian kayttoa. Opinnaytetydssa etsittiin vastauksia seuraaviin tutkimusongelmiin: mita markkinointi-
viestinnan keinoja matkailualalla kaytetaan nykyaan, miten sosiaalista mediaa on talla hetkella hyo-
dynnetty yrityksen viestinnassa seka miten yritys voi kehittaa nakyvyyttaan sosiaalisessa medi-

assa.

Kohdeyrityksena on matkailualan yritys Sallatunturin Tuvat, joka tarjoaa majoitus-, ravintola- ja oh-
jelmapalveluita Sallassa. Sallatunturin Tupien sosiaalisen median markkinointi keskittyy talla het-
kelld vain yrityksen Facebook-sivuihin, muita kanavia ei toistaiseksi ole kaytdssa. Olen tydskennel-
lyt yrityksen eri osastoilla jo useiden vuosien ajan, joten yritys on ennestaan hyvin tuttu. Sallatun-
turin Tuvat on pitkan historian omaava perheyritys, jonka henkilokunta koostuu 1&hinna paikallisista
ihmisista. Osa tyontekijoisté on ollut mukana yrityksen toiminnassa jo 30 vuoden ajan. Yritykselle
on muodostunut hyvin vakiintunut asiakaskunta, joista osa on kayttanyt yrityksen palveluita jo pe-
rustamisvuodesta 1983 lahtien. Eras kanta-asiakas luonnehti yritysta ja paikkakuntaa seuraavasti:
"Olen kaynyt lukuisissa Lapin hiihtokeskuksissa, mutta vain Sallaan tullessani rauhoitun ja tunnen

tulevani kuin kotiin. Ihmiset ovat ystavallisia ja saavat olomme tuntumaan tervetulleilta.”

Opinnaytety0ssa esitellaan yrityksen taustat ja lahtokohtatilanne seké tehdaan yleiskatsaus mat-
kailualaan. Toisessa luvussa perehdytaén matkailualan markkinointiviestintaan, sosiaalisen medi-
aan markkinointikanavana, tarkastellaan sosiaalisen median kanavia seka viestintaa sosiaalisessa
mediassa. Kolmannessa luvussa keskitytdan sosiaalisen median oppaan taustatutkimuksiin. Op-
paan laatimiseksi toteutettiin henkilosto- ja Facebook-kysely, jotta saataisiin tietoa yrityksen vah-
vuuksista, nykyisesta sosiaalisen median viestinnasta ja markkinoinnista. Neljas luku keskittyy ke-
hittamisideoihin seka sosiaalisen median oppaan laatimiseen.



Tutkimusmenetelmina hyddynnettiin laadullista henkildstokyselya, tilastollista Facebook-kyselya,
benchmarking-vertailua sosiaalisessa mediassa seka SkiExpo-messuilla 30.10.-1.11.2016 suori-
tettuja haastatteluja. Henkilostokyselyn avulla haluttiin saada selkeampi kuva yrityksen arvoista ja
voimavaroista. Kyselylla pyrittiin selvittamaan myos henkiloston sitoutuminen yrityksen markkinoin-
tiin sosiaalisessa mediassa. (Liite 3.) Facebook-kyselysuunnattiin yrityksen Facebook-seuraajille.
Kyselyn avulla oli tarkoitus ymmartaa, miksi yrityksen Facebook-sivut ovat kiinnostaneet ihmisia,
millaista sisaltoa he toivoisivat sivustolle ja hyodyntavatko ihmiset sosiaalisen median kanavia mat-
kailuun liittyvassa tiedonhaussaan. (Liite 4.) SkiExpo messuilla suoritetuilla haastatteluilla haluttiin
selvittad, mita sosiaalisen median kanavia ihmiset kayttavat seka hyddyntavatké he naita kanavia

matkailuun liittyvissa kysymyksissaan (liite2).

Etsittaessa benchmarking-yritysta, haluttiin [0ytaa yritys, joka tarjoaisi lahes samoja palveluja kuin
toimeksiantajayrityskin, mutta joka hyddyntaisi sosiaalista mediaa tehokkaammin. Vertailtava yritys
haluttiin 16ytad@ ulkomailta, mutta jolla kuitenkin olisi samanlainen ilmasto ja ymparistd kuin Suo-
messa. Vertailtavaa yritysta etsittiin Ruotsin ja Norjan Lapista. Etsinnassa hyodynnettiin hakukone
Googlea. Hakuja tehtiin englannin kielisilla hakusanoilla; kuten ski resort Sweden, small business
cabin rental Sweden, family-run cabin rental Sweden, Norway Lapland cabin rental seka Norwegian
Lapland cabin rental. Ruotsin Lapin kohteiden Ioytaminen osoittautui tuottavammaksi kuin Norjan
Lapin. Etsintojen avulla 16ytyi Swedish Lapland-sivusto, jossa oli listattu erilaisia Ruotsin Lapin
majoitusyrityksia. Yhtena kriteerina vertailtavalle yritykselle oli viestiminen niin heidan aidinkielel-
laan, kuin englanniksikin. Useiden yritystenjoukosta haluttiin [0ytaa laadukas, mutta melko pieni
perheyritys. Listalta 16ytyi Kiirunalainen Camp Ripan -niminen yritys, mika vastasi parhaiten toivot-
tua kohdeyritysta. Camp Ripanilla oli laadukkaat verkkosivut ja yritys oli aktiivinen sosiaalisen me-
dian kayttaja. Yritys hyodyntaad Facebook, YouTube, Instagram ja Twitter kanavia. Yritys paivittaa
kanavia usein ja sisaltd on monipuolista. Facebook-vertailun alussa yritykselld oli noin 1900 tyk-
k&ajaa. Sallatunturin Tuvilla tykk&ajien maaréa oli vertailun alussa noin 1525. Yritysten sosiaalisen

median toimintaa, julkaisuja seka sisaltda tarkkailtiin ja havainnot kirjattiin Excel-taulukkoon. (Liite

1)

1.1  Sallatunturin Tuvat

Sallatunturin Tuvat on lappilainen matkailuyritys, joka on perustettu vuonna 1983. Yritys on osake-

yhti6, jonka omistaa kaksi veljed. Yritys tarjoaa majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluita Sallassa.



Yritykselléa on yhteensa 200 vuodepaikkaa, 64 mokkia, joiden koot vaihtelevat 25 m? suihkullisista
mokeista aina 175 m? saunallisiin sviitteihin. Vuoden 2014 joulukuussa valmistui yrityksen uusi
vastaanottorakennus. Rakennuksessa on vastaanotto, 200-paikkainen ravintola Kiela seka 80-
paikkainen Papana Pupi. Sallatunturin Tuvilla on oma ohjelmapalveluyritys, Napapiirin Safarit, joka
tarjoaa kelkkasafareita seké -vuokrausta. Sallatunturin Tuvat ty6llistaa noin 15 henkil6a ymparivuo-

den, sesonkiaikaan maara on suurempi.

Sallatunturin Tupien asiakkaat koostuvat puoleksi kotimaisista puoleksi ulkomaisista asiakkaista.
Yrityksen ulkomaiset asiakkaat tulevat padaosin Hollannista, Espanjasta, Saksasta seka Venajalta.
Nousevina asiakasryhmina ovat italialaiset, ranskalaiset seka englantilaiset asiakkaat. Yrityksen
asiakaskohderyhmina ovat pariskunnat, lapsiperheet, elékelaiset seka ryhmamatkailijat. Tarkeana

asiakassegmenttinda ovat myos harrastajat, kuten lasketteljat ja  kelkkailijat.

Yritys on markkinoinnissaan hyodyntanyt perinteisempia markkinointikanavia, kuten lehtimainok-
sia, esitteitd, alan messuja, yrityksen kotisivuja seka kanta-asiakaskirjeita. Sallatunturin Tuvat on
melko aktiivinen Facebookin kayttaja, joskin monipuolisuutta ja saannollisyytta olisi paivityksiin
hyva lisata. Muiden sosiaalisen median kanavien kaytto yrityksella on vahaista tai sita ei ole ollen-

kaan.

1.2 Matkailuala

Matkailu on laaja kokonaisuus. Matkailuala sisaltaa useita eri toimialoja, joista merkittavimpia ovat
majoitus- ja ravitsemistoiminta seka henkiloliikenne- ja matkatoimistopalvelut. Nama toimialat saa-
vat valitonta hyotya ja tuloa matkailusta. Myos ohjelmapalvelut, likennevalineiden vuokraajat seka
vahittaiskaupat saavat suoraan tai valillisesti suuren osan tuloistaan matkailusta. Matkailusta kay-
tetdd@n usein kasitetta matkailuklusteri, joka paremmin kuvaa toimialan laajuutta ja monipuolisuutta.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 93-94.) Matkailuala tyollistad Suomessa yhteensa yli 67 000 tyon-
tekijaa matkailuyrityksissa ja sesonkiaikoina maara on vield suurempi. Matkailualalla tyoskentelee

huomattavasti enemman nuoria kuin muilla toimialoilla. (Jankala 2014, viitattu 23.10.2015.)

Jankalan mukaan Suomen matkailun vahvuudet on turvallisuudessa, luonnossa ja puhtaudessa.

Suomalaisen matkailun tarjontaa monipuolistaa talven, hiljaisuuden ja revontulien tuotteistaminen.



Jo hyvin tuotteistettuja suomalaisia brandeja ovat muun muassa joulupukki, muumit seka suoma-
lainen design —nama auttavat suomalaista matkailua erottumaan kilpailijoista. Vahvuutena suoma-
laisella matkailualalla on pyrkimys erilaisten asiakas ryhmien seka asiakkaiden yksilollisyyden huo-
mioimiseen massamatkailun sijaan. Suomen matkailutoimialan heikkoudeksi Jankala listaa tunnet-
tuuden, saavutettavuuden seka yhteistydn puutteen. Jankala nakee Suomen matkailun mahdolli-
suuksina erilaiset tapahtumat ja tuotteet, tarinoiden ja aitouden hyddyntamisen seka puhtaan luon-
non ja rauhallisuuden. Uhkaksi Suomen matkailulle Jankala mainitsee luonnon koskemattomuuden

ja puhtauden menetyksen seka hintakilpailukyvyn laskun. (2014, viitattu 23.10.2015.)

Suomalaisen matkailun perustana ovat kotimaiset matkailijat, mutta kasvun mahdollisuudet tulevat
kansainvalisesta matkailusta. Vuonna 2014 suomalaisissa majoitusliikkeissa kirjattiin 14,1 miljoo-
naa kotimaista yopymisvuorokautta, kun ulkomaisten yopymisten maara oli 5,7 miljoonaa. Lapissa
ulkomaisten matkailijoiden osuus oli 43 % kaikista yopymisista. Lahivuosina yksi merkittavista ky-
syntaan vaikuttavista tekijoista on venalaisten matkailijamaarien muutos. Venaldisilla on jo vuosia
ollut suuri merkitys Suomen matkailussa ja ruplan kurssin heikentymisen vuoksi matkailijamaarat
ovat vahentyneet. Eniten venalaisten matkailijamaarien heikentymiset ovat vaikuttaneet yksittai-
sissa matkailualan yrityksissa. Huolimatta venalaismatkailijoiden yopymisten merkittavasta las-
kusta, olivat he silti suurin ulkomaalaisten matkailijoiden ryhmé Suomessa vuonna 2014. Lapissa
kirjattiin vuonna 2014 lahes 117 000 venalaisten yopymisvuorokautta. Venalaisten matkustajien
jalkeen, seuraavaksi suurimmat ulkomaiset matkustajaryhmat tulivat Ruotsista, Saksasta seka Iso-
Britanniasta. (Jankala 2014, viitattu 23.10.2015.)



2 SOSIAALINEN MEDIA MATKAILUALAN MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Tassa luvussa tarkastellaan matkailualan markkinointiviestintaa seké sosiaalista mediaa markki-
nointiviestintdkanavana. Luvussa kasitellaan eri sosiaalisen median kanavia, naiden toimintaa ja
soveltuvuutta markkinointikanaviksi seka tutkitaan viestintaa sosiaalisessa mediassa. Luvussa 2.1
vastataan tutkimusongelmaan, mitd markkinointiviestinnan keinoja matkailualalla kaytetaan nyky-

aan.

2.1 Matkailualan markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan erilaisia viestinnallisia toimenpiteita, joiden tarkoituksena on
tavoittaa asiakkaat, se on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointiviestinnan tavoitteena
on kertoa kuluttajille yrityksen tuotteista ja palveluista, mista niita saa ja mita ne maksavat. Markki-
nointiviestinta on vuorovaikutusta kohderyhmien kanssa, sen avulla asiakkaille luodaan mielikuvia,
viestitaan yrityksesta ja annetaan lupauksia. Matkailuyritysten tulee koko ajan pyrkia erottumaan
kilpailijoistaan, saamaan nakyvyytta eri kanavissa seka herattamaan asiakkaiden mielenkiinto hy-
valla viestinnalla. Tama luo yritykselle omat haasteensa, silla kilpailijoita ja informaatiota on paljon
viestintakanavissa, mika tekee massasta erottumisesta yha vaikeampaa. Markkinointiviestinnan
tavoitteet voivat poiketa paljonkin riippuen matkailuyrityksesta. Yrityksella voi esimerkiksi olla ta-
voitteena palvelun tekeminen tunnetuksi, yrityskuvan parantaminen ja luominen, myynnin aikaan-
saaminen tai asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 79, 224—
225, 229.)

Markkinointiviestinnan keinot jaotellaan mainontaan, suhdetoimintaan, myynninedistamiseen seka
henkilokohtaiseen myyntitydhon. Naiden liséksi matkailutoimialan luonteesta ja palvelujen erityis-
piirteista johtuen markkinointiviestinnan keinoihin lisataan usein myds myynti- ja markkinointimate-
riaalit, asiakaspalvelu seka vuorovaikutus. Markkinointiviestintdkeino mainonta jaotellaan viela kol-
meen muotoon: mediamainontaan, suoramainontaan seka taydentdvaan mainontaan. Mediamai-
nontaa ovat muun muassa sanomalehdet, radio-, tv-, verkkomedia- seka ulkomainonta. Suoramai-
nontaan kuuluu osoitteellinen ja kohdennettu mainonta, taydentavaan mainontaan kuuluu toimi-
paikka- ja myymalamainonta, mainos- ja likelahjat, tapahtumamainonta seka mobiilimainonta.

Vaikka verkkomainonta muodostuu yha merkittavammaksi kanavaksi, ovat perinteiset mainonnan
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muodot viela tarkedssé asemassa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 79, 242, 244.) Vuonna 2013
mediamainonnan kolme suurinta kanavaa Suomessa olivat sanomalehdet 13,4 %, televisiomai-
nonta 8,8 % seka verkkomainonta 7,6 %. Globaalisti mainonta verkkomediassa nousi edellisvuo-
desta 13,7 % (Mainonnan Neuvottelukunta 2014, viitattu 21.10.2015).

Myynninedistamiseen kuuluu muun muassa tuote-esittelyt, messut, liikelahjat, lehdistotiedotteet
seka suora kontakti asiakkaaseen. Tarkeimmat Suomessa jarjestettavat matkailualan messut ovat
Matka-messut, talviurheiluharrastajien SkiExpo-messut, Eramessut seka RyMy eli kotimaan ryh-
mamyyntipaivat. Matkailualan myynti- ja markkinointimateriaaleja ovat muun muassa yrityksen
esitteet, Internetsivustot, hinnastot, kuvamateriaalit, julisteet, flyerit seka shellfolder-materiaalit; ku-
ten esipainetut kirjepohjat. Matkailualalla yrityksen esitteet ovat edelleen tarkeita markkinointima-
teriaaleja sahkoisten kanavien ohella. Esitteen kuvien ja tekstien avulla yritys voi vélittda haluttua
yrityskuvaa asiakkailleen. Yritys voi koota esitteeseen tarkeimmat tiedot yrityksesta seka sen pal-
veluista ja tuotteista. Yrityksen kannattaa kuitenkin olla tarkka siina millainen sisalto on hyvaa esit-
teeseen, silla néma tiedot voivat pian muuttua, eika yritys uusi esitteité kovinkaan usein. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 231, 233, 251.)

Yrityksenviestinnan muotoon ja kanavan valintaan vaikuttaa tavoite, kohderyhma, taloudellisuus,
tuotteen tai palvelun ominaisuus seka kilpailijoiden toimenpiteet. Yrityksen tulee pohtia, mika media
kykenee valittamaan yrityksen mainoksen halutulla tavalla, saavuttaa tavoitteen ja oikean kohde-
ryhman seka on mahdollisimman tehokas kanava. Sesongit vaikuttavat voimakkaasti mainontaan
matkailualalla. Vuodenaikojen vaihtelu vaikuttaa matkailuyrityksen tuotteiden ja palveluiden kysyn-
taan. Yritykset pyrkivat palvelujen ymparivuotiseen kayttoasteeseen, jolloin matkailuyrityksen mai-
nonta ajoitetaan sesonkien ja kohderyhmien mukaisesti. Kun yritys tuntee kohderyhméansa ja tun-
nistaa vastaanottajat, viestinnallda on mahdollisuudet onnistua. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
245-246, 257.)

Digitaalisen aikakauden my6ta suosittelujen maara on myos lisdantynyt. Ihmiset luottavat enem-
man toisten ihmisten jakamiin mielipiteisiin ja suosituksiin palveluista, tuotteista ja yrityksista. Ihmi-
set kokevat suositukset viela luotettavimpina, kun mielipide tulee henkilon omasta lahipiirista. So-
siaalisen median seka erilaisten nettikeskustelujen ja arvostelujen myo6té suosittelujen maara on
kasvanut entisestaan viime vuosina. Suosittelujen ja arvostelujen kirjoittaminen sosiaaliseen medi-
aan tai muuhun digitaaliseen kanavaan onnistuu nopeasti, spontaanisti seka vaivattomasti. Tama

tarkoittaa sita, etta yritys voi saada aikaan positiivista yrityskuvaa ja lisata myynnin edistamista tai
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arvostelut voivat johtaa negatiiviseen palautteeseen ja brandi-mielikuva voi vahingoittua. Suositte-
lun tarkeys korostuu erityisesti matkailualalla. Ennen lopullista ostopaatdsta yli 75 % asiakkaista
etsii matkakohteesta tietoa verkosta. Matkaa suunnitellessaan asiakkaalle on tarkeaa luoda mieli-
kuvia tulevasta lomasta. Yritys voi parhaiten vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen pitamalla verk-
kosivunsa seka sosiaalisen median kanavansa ajankohtaisina, positiivisina seka helposti saata-
vina. Yrityksella kannattaa olla digitaalisessa mediassa esilla paljon hyvalaatuisia valokuvia yrityk-
sesta seka sen tarjoamista palveluista, jotta asiakkaan olisi mahdollista luoda selkea mielikuva
organisaatiosta. (Leino 2012, 73-77.) Kuvien ja videoiden merkitys matkailumarkkinoinnissa on
kasvanut suuresti muutamassa vuodessa. Yrityksen valokuvat vaikuttavat entistd enemman osto-
paatokseen, etenkin sosiaalisten medioiden; kuten Instagramin ja Facebookin yleistymisen myota.
(Niipola 2015, viitattu 24.11.2015.) Matkailualalla hyvien tekstien, kuvien ja videoiden merkitysta
lisdd@ myos se seikka, ettd matkailuyritys tarjoaa enemman palveluita kuin konkreettisia tuotteita.
Yrityksen tulee pystya vakuuttamaan asiakaspalvelun toiminnasta ja laadusta tekstien ja kuvien
kautta, koska asiakkaalla ei ole mahdollisuutta kasitella palvelua ennen ostopaatosta. (Kortesuo
2010, 101.)

2.2 Sosiaalinen media markkinointiviestintakanavana

Sosiaaliselle medialle on useita eri maaritelmia. Usein toistuvina elementteina sosiaalisen median
maaritelmissa ovat vuorovaikutteisuus, avoimuus seka ajankohtaisuus. Sanastokeskus TSK ry
(2010), lyhenne tulee sanoista Tekniikan Sanastokeskus, kuvailee sosiaalista mediaa tietoverkkoja
ja tietotekniikkaa hyodyntavana viestinnan muotona, jossa kayttajat vuorovaikutteisesti kasittelevat
tuotettua sisaltoa seka yllapitavat inmisten valisia suhteita. Tyypillisimpia verkkopalveluita sosiaa-
lisessa mediassa ovat sisallonjakopalvelut, verkkoyhteisdpalvelut seka keskustelupalstat (Sanas-
tokeskus TSK ry 2010).

Sosiaaliseen mediaan luodaan kayttajatili ja luovutetaan henkildtietoja, jonka jalkeen kayttaja paa-
see nakemaan yhteisOpalvelussa jaetut paivitykset, profiilit, tiedot sek& muun siséllon. Kayttajien
nimet ovat kaikille julkisia, mutta muun sisallon osalta kayttaja voi muuttaa nakyvyytensa asetuksia.
Yhteisopalvelut luotiin alun perin ihmisten valiseen kommunikointiin ja vapaa-ajan viettoon, mutta
pian yritykset, julkinen seka kolmas sektori havaitsivat yhteisopalveluiden potentiaalin ja liittyivat

yhteisdpalveluihin. Sosiaalinen media onkin hyddyllinen niin joukkotiedotuksessa, yksildiden vali-
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sessa viestinnassa kuin markkinoinnissakin sen valittdman, paikasta riippumattoman sekéa tasa-
vertaisen viestinnan ansiosta. Sosiaalisessa mediassa voidaan markkinoida kaikkea aina tuotteista
ja palveluista ideoihin ja jopa henkildon itseensa. Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten valisia
vuorovaikutussuhteita, viestintatapoja, perinteisia viestinnan malleja ja jakelukanavia seka vaikut-

tanut suuresti ihmisten vapaa-aikaan. (Pesonen 2013, 21-29, 39.)

Kayttajan hyvaksyttya yhteisopalvelun kayttdehdot antaa kayttaja yhteisopalvelulle suostumuksen
luovuttaa hanen kayttajatietojaan valillisesti kolmannelle osapuolelle. Eli kayttajan kirjauduttua pal-
veluun, han on hyvaksynyt yhteisopalvelun oikeuden jakaa kayttdjan tietoja anonyymisti markki-
nointitarkoituksiin kolmansille osapuolille. Kirjauduttuaan yhteisdpalveluun kayttajasta tulee kulut-

taja, jolle voidaan lahettda mainoksia. (Pesonen 2013, 40, 98.)

Markkinoinnissa on perinteisesti hyodynnetty enemman massamarkkinointia, jolloin sama viesti on
lahetetty suurelle maaralle kuluttajia esimerkiksi suoramarkkinoinnin tai lehtimarkkinoinnin kautta.
Nykyaan ollaan yha voimakkaammin siirtymassa lahemmas kohdennettua markkinointia, jolloin ku-
luttajat huomioidaan paremmin yksiloina. Yritys voi olla suorassa vuorovaikutuksessa asiakkai-
siinsa sosiaalisen median kautta ja luoda nain parempaa yrityskuvaa, panostaa asiakaspalveluun
seka tavoittaa uusia asiakkaita. (Kotler, Bowen & Makens 2014, 498.) Moderni mainonta on moni-
puolisempaa ja se tavoittaa entista suppeampia ja kohdennetumpia asiakassegmentteja. Erilaisten
tietokantojen avulla markkinointi on mahdollista suunnata tarkemmin rajattujen kriteerien kautta
vain tietyille asiakasryhmille. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 238.) Kayttajille on mahdollista suun-
nata jopa alueellisesti rajattua mainontaa. Sosiaalisen median kayttajien osallistumista, mieltymyk-
sia seka profiileja seuratessa on mahdollista luoda heista hyvinkin tarkat asiakasprofiilit. Yritys voi
hyodyntaa naita kayttajista kerattyja tietoja markkinoinnissa seka yrityksen tuotteiden tai palvelui-
den kehittdmisessa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on ensisijaisesti yrityksen brandimieliku-
van ja asiakassuhteiden vahvistamista, ei niinkdan myynnin lisadmista. (Pesonen 2013, 23-25,
176.)

53 prosenttia suomalaisista 16—-89-vuotiaista seurasi vahintaan yhta yhteisdpalvelua vuonna 2015.
Kasvua edellisvuoteen koko vaeston tasolla oli kaksi prosenttiyksikkoa. Yhteisopalveluiden kayttd
on selvasti ikasidonnaista, nuorista 16—24-vuotiaista sosiaalisen median kanavia kayttavat lahes
kaikki, 25—-34-vuotiaista kanavia kaytti vain kuusi prosenttiyksikkoa pienempi maara kuin heita nuo-
remmasta ikaryhmasta. 45-54-vuotiaista sosiaalista mediaa hyodyntaa lahes puolet, mutta heita

vanhemmat ikaryhmét eivat ole kiinnostuneet yhteisdpalveluista juuri lainkaan. Sosiaalista mediaa
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seurataan saannollisesti, 42 prosenttia kayttajista ovat jatkuvasti kirjautuneina palveluihin tai tar-
kastavat tilin useita kertoja paivassa. Paivittain yhteisopalvelussa vierailee 40 prosenttia kayttajista.
Sosiaalisen median kanavien paivittainen seuraaminen on kasvanut kuusi prosenttiyksikkda vuo-
desta 2014. (Tilastokeskus 2015, viitattu 27.11.2015.)

Yritykset ottavat yha herkemmin digitaaliset kanavat osaksi markkinointia niiden kustannustekijoi-
den, kuluttajakayttaytymisen seka viestinnan kohdennettavuuden ansiosta. Hakukonemarkkinointi,
verkkomainonta seka sahkoposti nahdaan markkinoinnissa myynnin lisaajina. Sosiaalisen median
tarkeimpina tehtdvind nahdaan asiakasdialogin ja vuorovaikutuksen lisdys seka organisaation
brandin vahvistus. Sosiaalinen media on viime vuosina onnistunut kasvattamaan suosiotaan enti-
sestaan digitaalisena markkinointikanavana. Vuonna 2014 sosiaalinen media oli suositumpi kuin
hakusanamainonta tai sahkoposti organisaatioiden markkinoinnissa. (DiViA 2014, viitattu
14.11.2015.) Yrityksen ottaessa sosiaalinen media osaksi markkinointia, yritys kykenee itse osal-
listumaan keskusteluun, joka kaydaan organisaatiosta, sen toimialasta, tuotteista tai palveluista.
Nain yritys saa itse vaikuttaa keskustelun kulkuun, eivatka muut kay keskustelua yrityksen puo-

lesta.

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa keskeisimpana ovat yhteisdpalvelut. Naille palveluille ominaista on ver-
kostoituminen muiden kayttajien kanssa. Kayttajat luovat palveluihin profiilin, eli henkildkohtaisen
kayttajatunnuksen. Sosiaalisen median palveluissa kayttajat valittavat muille palvelun kayttajille
viesteja seka muuta sisaltoa muodostaen nain sosiaalisen verkoston. Merkittavimpiin sosiaalisen
median yhteisdpalveluihin kuuluvat muun muassa Facebook, Twitter sekéd Google+. Suomessa
suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook seka YouTube. Google+ seka Twitter
ovat seuraavaksi suosituimpia, mutta huomattavasti pienemalla kayttdasteella. Instagramin kaytta-

jamaara on ollut huomattavassa kasvussa viime vuosien aikana. (Ponka 2014, 83, 214-215.)

Sosiaalisen median kanavien maara on valtava ja se kasvaa joka paiva. Tarkasteltaviksi sosiaali-
sen median kanaviksi opinnaytetydssarajattiin Facebook, Instagram, YouTube seka blogit. Tassa
tydssé keskitytaan naihin sosiaalisen median kanaviin, koska kyseiset kanavat ovat hyvin suosit-

tuja Suomessa ja naiden palveluiden on mahdollista tuoda paljonhyétya yrityksille.
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Tydssa rajattujen sosiaalisen median kanavien kaytté on mahdollista toteuttaa ilmaiseksi tai yhtei-
sOpalvelua voidaan hyodyntaa maksullisena mediana. Maksulliseenkaan sosiaaliseen mediaan ei
ole valttamatonta sijoittaa suuria summia rahaa tulosten aikaansaamiseksi. Ainoat ilmaisten sosi-
aalisten medioiden kanavien kaytosta aiheutuvat kulut ovat henkildstokulut. Sivustojen yllapito vaa-
tii henkildston sitoutumista ja aktiivisuutta yrityksen markkinoidessa sosiaalisessa mediassa. (Ka-
nanen 2013, 157.)

Tyoskentelin Sallan osastolla talviharrastajien SkiExpo-messuilla Helsingissa 30. lokakuuta ja 1.
marraskuuta 2015 valisend aikana. Osastolla suoritin kyselyn kollegani avustuksella haastatellen
ihmisia satunnaisotannalla messualueella. Kyselyn tarkoituksena oli selvittadd, mita sosiaalisen me-
dian kanavia ihmiset kayttavat seka mita kanavia he hyodyntavat etsiessdan matkailuun liittyvaa
tietoa. Kyselyyn vastaajia oli yhteensa 60. Haastattelun perusteella Facebook oli ehdottomasti suu-
rin sosiaalisen median kanava, 49 vastaajista kertoi kayttavansa yhteisopalvelua. Instagram oli
seuraavaksi suosituin ja kolmantena kanavana oli YouTube. Kysyttaessa, mita sosiaalisen median
kanavia vastaajat hyddyntavat matkailuun liittyen, 56 % vastaajista kertoi kayttavansa Facebookia.
Huomattavasti pienemmilla lukumaarilla seuraavaksi suosituimmat sosiaalisen median kanavat oli-
vat Instagram ja blogit. Vastanneista 10 % sanoi, etteivat hyddynna sosiaalista mediaa matkailuun
littyvassa tiedonhaussa. Henkilot, jotka eivat kayttaneet sosiaalista mediaa etsiessaan matkailuun
littyvaa tietoa, kertoivat hyddyntavansa muun muassa Googlea, TripAdvisor seka Booking.com -

sivustoja. (Liite 2.)

Yrityksen on hyva markkinoida sosiaalisen median sivujaan monissa eri markkinointikanavissa,
tavoittaakseen mahdollisimman suuren yleison. Sosiaalisen median kanavista on hyva olla mai-
ninta vahintaan yrityksen omilla kotisivuilla, sahkoposteissa, kayntikorteissa ja esitteissa. Lisanaky-
vyytta sosiaalisen median kanaville voidaan saada markkinoimalla kanavia myds yrityksen kir-
jeissa, tuotepakkauksissa, kuiteissa, opasteissa seka kartoissa. (Kerpen, Rosenbluth & Riedinger
2015, 58.) Mikali yrityksella on kaytossaan jokin sosiaalisen median kanava, tulee sita paivittaa
aktiivisesti seka osallistua keskusteluihin saanndllisesti. Jos yritys ei kykene olemaan I&sna tai hen-

kildstolla ei ole aikaa panostaa sosiaalisen median kanaviin, on parempi olla liittyméatta palveluihin.
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2.3.1 Facebook

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava. Sanastokeskus TSK ry (2010) maarittelee Fa-
cebookin palveluksi, joka tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden yhteydenpitoon seka henkilokohtais-
ten tietojen jakamiseen muiden kayttajien kanssa. Suomessa on yli kaksi miljoonaa rekisterdity-
nyttd Facebook-kayttajaa (Pesonen 2013, 29). Suomessa Facebookin seuratuin paikkasivusto on
Visit Finlandin-sivu | wish | was in Finland 411 356 tykkaajalla. Sivuston tykkaajat ovat muun mu-

assa ltaliasta, Brasiliasta, Intiasta seka Iso-Britanniasta. (Socialbakers 2015a, viitattu 12.11.2015.)

Yrityksen Facebook-sivuilla on hyva viestia saanndllisesti ja aktiivisesti. Sivu, joka viestii useasti,
aktivoi paremmin sivun seuraajia ja vaikutukset nakyvéat selvasti myos sivun kokonaisaktiivisuu-
dessa. Facebookin markkinointi- ja viestintatutkimuksen mukaan, Facebook-sivun yllapitajan aktii-
visuudella on suuri vaikutus sivuston seuraajiin ja kavijamaariin. Kun yllapitaja kayttaa aikaa, viestii
saannollisesti sivustolla ja on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, nostaa tama selkeasti si-
vuston kokonaisaktiivisuutta. Tutkimuksen mukaan suomalaisten yritysten Facebook-sivustoista
vastasi useimmin yrityksen markkinointi- tai viestintaosasto ja viikossa sivustojen yllapitoon kaytet-
tiin aikaa noin 4,1 tuntia. Tutkimuksesta kavi myos ilmi, etta vuorovaikutus vaatii aikaa, silla keski-
maarin tuhatta kayttajaa kohden yhdella yllapitajan tyotunnilla saadaan aikaan yksi seinakirjoitus,
14 seinakirjoituksen tykkaysta, kaksi kommenttia seka yksi kommentin tykkays. Yritysten Face-
book-sivustojen tarkeimmat tehtavat ovat tiedottaminen, brandinrakentaminen seka asiakassuhtei-
den hoitaminen —nama seikat osoittautuvat tarkeiksi, silla ne auttavat asiakassuhteiden ja yritys-
mielikuvan parantamista. Tutkimuksesta selvisi, etta naiset ovat miehia aktiivisempia sosiaalisessa
mediassa ja ihmisten aktiivisuus on suurimmillaan Facebook-sivustoilla aamulla kello 10 ja illalla
kello 20. (Parviainen & Lahdevuori 2012, viitattu 14.11.2015.)

Yrityksen tulee pohtia, mita he voivat Facebook-sivuillaan tarjota seuraajilleen. Kerpen, Rosenbluth
ja Riedinger (2010, 57) luettelivat kirjassaan kymmenen syyta, miksi kuluttajat tykkaavat yrityksien
sivuista Facebookissa. Jarjestyksessa tykkayksien syyt sivuston seuraamiselle olivat; 1) mahdolli-
suus saada alennuksia ja tarjouksia yritykselta, 2) osoittaakseen ystavilleen tukevansa kyseista
yritysta, 3) saadakseen ilmaistarjouksia tai naytteitd, 4) saadakseen tietoa yrityksen tapahtumista,
5) saadakseen tiedon tulevaisuuden projekteista, 6) nahdakseen paivityksia tulevista alennus-
myynneista, 7) huvin vuoksi, 8) néhdakseen eksklusiivista sisaltda, 9) tietdakseen lisaa yrityksesta

seka 10) oppiakseen lisaa yrityksen alasta.
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Yritys pyrkii Facebook-markkinoinnilla kahteen tavoitteeseen, hoitamaan asiakassuhteita jo ole-
massa olevien asiakkaiden kanssa seka houkuttelemaan kiinnostuneita seuraajia yrityksen asiak-
kaiksi. Jotta vuorovaikutus olisi aitoa ja valitonta, tulee yrityksen Facebook-sivuja tarkastella paivit-
tain. Nain kommentteihin ja kysymyksiin tulee vastattua nopeasti, sivut pysyvat ajankohtaisina ja
seuraajille valittyy viesti aktiivisesta sivustosta, jonka yllapito on kiinnostunut seuraajistaan. Yrityk-
sesta tulee aidompi ja inhimillisempi mielikuva, jos viestinta ei ole liian virallista. Facebookissa vuo-
rovaikutussuhteet ovat lyhyita, mutta ennen kaikkea spontaaneja —yritys ei voi suunnitella seuraa-
jien kanssa kaytavia keskusteluja tai vastauksia valmiiksi. Jos yrityksen Facebook-sivut keskittyvat
vain tiedottamiseen, suosiosta ei todennakaisesti tule suurta. Facebook-sivustoilla kayttajien sosi-
aaliset kontaktit muodostuvat ystavista ja tykattyjen sivujen on hyva henkia samanlaista aitoa vies-
tintda. Ihmiset haluavat mieluummin olla yhteydessa yritykseen, joka vaikuttaa inhimilliselta, rehel-
liseltd ja ymmartavaiselta. Yrityksen jakaessa omia paivityksiaan, kuviaan seka videoitaan, seu-

raaja kokee tuntevansa yrityksen paremmin. (Leino 2012, 129, 133-134.)

Sivuston tykkaamisen jalkeen vain joka kymmenes kayttaja palaa takaisin sivulle. Facebook kayt-
tajien uutisvirta on taynna eri sisaltoa ja se paivittyy jatkuvasti. Jotta seuraaja saataisiin palaamaan
sivulle, taytyy Facebook-sivun sisallon olla mielenkiintoista ja luovaa. Yrityksen Facebook-sivut ei-
vat kilpaile nakyvyydesta vain muiden yritysten ja jarjestojen kanssa, myos kayttajien ystavat ja
heidan paivitykset vievat suuren osan kayttajan huomiosta. Yrityksen kannattaa luoda monipuolisia
julkaisuja Facebook-sivuilla. Yritys voi hyodyntaa teksti-, linkki-, kuva- seka videojulkaisuja paivi-
tyksissaan. Paivityksissaan yritys voi hyodyntaa myos muita kayttamiaan kanavia, kuten linkin jul-
kaisemista yrityksen omilta kotisivuilta. Aika on arvokasta, eika yritys saa vieda liikaa seuraajien
aikaa turhan pitkilla statuspaivityksilla. Yrityksen on hyva pyrkia lyhyisiin paivityksiin, jotka kattavat
kaiken olennaisen tiedon. Hyva mitta paivityksille on yhdesta kahteen lausetta. Paivitykset ovat
my6s hyva keino aktivoida seuraajia. Paivityksiin voidaan lisatd jokin kysymys tai aiheenavaus,
jotta Facebook-sivulle saataisiin enemman keskustelua. Paivityksia, ei myodskaan saa olla liikaa.
On parempi aikatauluttaa paivityksia useammalle eri paivélle, kuin julkaista samana paivana
monta. On myds hyva pyrkia julkaisemaan paivitykset aikoina, jolloin kayttajat ovat tavoitettavissa,

kuten viikonloppuina ja iltaisin. (Leino 2012, 136.)
Facebook tarjoaa hyvat mahdollisuudet seurata ja analysoida sivuston tykkayksia, kavijamaaria

seka seuraajien aktiivisuutta. Pelkka tykkaajien maara ei anna todellista kuvaa sivuston seuraami-

sesta, Facebookissa moni kayttaja seuraa sivustoja vain passiivisesti. Paremman kuvan sivuston
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suosiosta saa tarkkailemalla seuraajien aktiivisuutta. Parhaiten sivuston tilasta kertovat paivittais-
ten aktiivikayttajien maara seka sivun nayttokerrat. Yrityksen toimiessa sosiaalisessa mediassa
aktiivisesti ja luodessa vuorovaikutusta seuraajiinsa sivusto saa enemman tykkayksia ja komment-
teja, joka lisda sivunayttdja. Sivunayttdjen lisdantyessd myos tykkaajamaarat kasvavat. (Leino
2012, 136-138.)

Kevaalla 2016 Facebook lisasi sivuilleen uuden toiminnon, jonka avulla yritysten tai organisaatioi-
den on mahdollista asettaa julkaisut eri kielille (Kuvio 1). Nain yrityksen ei tarvitse kirjoittaa julkai-
sujaan vain yhdella kielella tai kirjoittaa eri kieliversioita samaan paivitykseen. Yritysten on hyva
hyodyntaa uutta kieliominaisuutta, jolloin paivityksista tulee lyhempia ja selkeampid, kun kaikkia
kieliversioita ei tarvitse kirjoittaa samaan julkaisuun. Yritys voi uuden ominaisuuden avulla valita
tilapaivitykselleen oletuskielen seka muita kieliversioita. Sivuston seuraajat nakevat julkaisun kie-
lella, joka sopii heille parhaiten heidan kieliasetuksiensa mukaan. Yritys voi valita oletuskielekseen
suomen ja kayttajat joiden ensisijaisena kielena on suomi, nakevat paivityksen vain suomeksi. Mi-
kali kayttajalla on oletusasetuksena jokin muu kieli, kuin mita paivityksessa on kaytetty, nakyy ky-
seinen paivitys seuraajalle julkaisun oletuskielena. Jos sivun seuraajan kieliasetuksina on hollanti
ja yritys julkaisee paivityksen oletuskielenaan suomi ja lisakielena englanti, nakee seuraaja paivi-
tyksen oletuskielen, eli suomen mukaan. Yrityksille voi olla hyodyllisempaa tehda paivitykset kayt-
taen oletuskielena englantia, silla seuraajat voivat olla useista eri kansallisuuksista, eivatka valtta-
matta puhu suomea. Kun yrityksen Facebook-sivulle ollaan kirjoittamassa paivitysta, tulee julkai-
suun nakymaan teksti "Kirjoita julkaisu toisella kielella,” painamalla tekstia nakyviin tulee oletuskie-
len valinta ja lisakielien valinta. Painamalla valitse-kohdasta, voidaan tarkastella muita kielivaihto-
ehtoja ja valita tarvittava, taman jalkeen julkaisu voidaan kirjoittaa kyseisella kielella julkaisukent-
taan. Kun yritys on valinnut kieliversiot ja kirjoittanut paivitykset, julkaistaan paivitys tavalliseen ta-
paan. (Facebook 2016, viitattu 11.3.2016.)
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KUVIO 1. Péivitykset eri kieliversioilla (Facebook 2016, viitattu 5.4.2016)
2.3.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 valmistunut kuvanjako- ja yhteisopalvelu, jossa kayttajat voivat seurata
toisiaan seka kommentoida ja tykata toistensa tuottamaa sisaltoa. Tama sosiaalinen toiminta tekee
kanavasta yhteisopalvelun. Instagram on tarkoitettu kaytettavaksi lahinna mobiililaitteilla, mutta pal-
velun kayttaminen onnistuu myos Instagramin kotisivuilla. Mobiililaitteeseen voidaan asentaa In-
stagram-sovellus, jolla kayttaja voi suoraan ottaa valokuvia tai 15 sekunnin videoita, lisata niihin
efekteja ja julkaista ne Instagram-profiilissaan. Instagramiin julkaistut kuvat on mahdollista jakaa

suoraan myos muihin sosiaalisen median kanaviin. (Ponka 2014, 121-122.)

Instagramissa on yleista kayttaa hashtageja (#) kaikille julkisten valokuvien tai videoiden yhtey-
dessa, suomeksi ndma tunnetaan nimityksella risuaita tai avainsana. Avainsanat kirjoitetaan valo-
kuvan tai videon kuvateksti-kenttaan sisaltoa julkaistaessa. Avainsanan avulla on mahdollista 0y-
taa kaikki samalla avainsanalla merkatut julkaisut. (Instagram 2015, viitattu 28.11.2015.) Kaytta-
mélla yleista hashtagia ihmiset voivat |6ytaa suuren maaran aiheeseen liittyvaa materiaalia tai vaih-
toehtoisesti voidaan kayttaa hyvin yksityiskohtaista avainsanaa, jolla tavoittaa kohdennetun ai-
heesta kiinnostuneen yleison. Organisaatio voi hyddyntda avainsanojen kayttdmistd markkinoin-
nissaan kayttamalla suoraan yritykseen tai sen tapahtumaan liittyvia hashtageja. Taman avulla yri-
tys saa kerattya kaikki organisaatioon tai sen jarjestamaan tapahtumaan liittyvat aiheet yhden tai
muutaman tunnisteen alle. Tapahtumakohtaista avainsanaa valitessa yrityksen tulee kehittaa hyvin
kuvaava hashtag, jota ei kuitenkaan voida sekoittaa toiseen aihetunnisteeseen. Hashtagin kaytto
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on hyva aloittaa jo tapahtumaa markkinoidessa ja kayttaa tata aktiivisesti koko tapahtuman ajan,
jotta siita tulisi kohderyhmalle tuttu. Tapahtumakohtaisia avainsanoja kaytettaessa on tarkastettava
aina etukateen, onko kyseista avainsanaa kaytetty jo jossain toisessa yhteydessa. Nain voidaan
valttaa sekaannukset ja avainsana kytkeytyy vain tarkoitettuun aiheeseen. Hashtageja on mahdol-
lista kayttaa samalla periaatteella muun muassa Facebookissa ja Twitterissa. (Valtari 2014, viitattu
28.11.2015.)

Instagramista on tullut nopeasti erittain suosittu sosiaalisen median kanava, koska se helposti kou-
kuttaa kayttajansa. Palvelun kayttajat ovat hyvin aktiivisia, yli puolet 200 miljoonasta kayttajasta
kayttavat palvelua vahintaan kerran paivassa. Yksi kolmasosa kayttajista vierailee Instagramissa
useammin kuin kerran paivassa. Kuvat valittavat pelkkaa tekstia paremmin tunnetta ja todellisuutta.
Yrityksen Instagram-sivun tulee tarjota seuraajilleen jotain ainutlaatuista sisaltoa, mita kayttajat ei-
vat voi muualta saada. Instagramin tavoitteena on tarjota kayttgjilleen viihtyvyytta ja hauskuutta,
nama tavoitteet ovat samat myos yrityksen profiilin kohdalla. Instagram on erityisen hyva kanava,
kun yritys halutaan tuoda esiin inhimillisella tavalla. Yritys voi tarjota seuraajilleen mahdollisuutta
nahda kulissien taakse, kertoa heille, mika yritys on, mita sen toimintaan kuuluu ja ketka tyosken-
televat brandin takana. (Muurinen 2014a, viitattu 30.11.2015.)

Onnistuneet yrityksen Instagram-sivut ja nakyvyyden lisd@minen vaativat suunnitelmallisuutta. Ku-
ten muissakin sosiaalisissa medioissa, Instagramissakin suurimman suosion saa sivu, joka viestii
aidosti ja rehellisesti seka on aktiivisesti 1asna ja vuorovaikutuksessa seuraajiinsa. Vuorovaikutus
olemassa oleviin ja potentiaalisiin asiakkaisiin valittyy Instagramissa seuraamalla, tykkaamalla ja
kommentoimalla muiden julkaisuja. Kun yritys seuraa kayttajia ja osoittaa nain kiinnostuksensa
heihin, tulee naista kayttajista todennakbisemmin myds yrityksen Instagram-sivun seuraajia. Seu-
raamalla tavoiteltuja kohderyhmia Instagramissa organisaatiolle muodostuu selkeampi kuva koh-
deryhmiensa kiinnostuksen kohteista. Suosion saavuttamiseksi yrityksen tulee tarkkailla, millainen
sisaltd puhuttelee eniten seuraajia. Yrityksen on hyva tutkia, mitka julkaisut keraavat eniten tyk-
kayksia ja kommentteja ja mista syysta. Yritys voi hyodyntaa Instagramin kautta kera@miaan tietoja

oman markkinointinsa kehittdmisessa. (Muurinen 2014b, viitattu 30.11.2015.)

Instagram on erinomainen kanava yrityksen tuotteiden ja palveluiden esittelyyn kaytanndssa. Pal-
veluita on mahdollista esitella niiden todellisissa kayttotarkoituksissa ja ympéristoissa. Tuotteet tu-
lee esitella mahdollisimman kiinnostavalla ja houkuttelevalla tavalla. Kuvien ja videoiden tulee olla
hyvalaatuisia seka esitella tuote tai palvelu selkeasti ja nayttavasti. Mielikuvien muodostaminen on

erityisen tarkeaa matkailualalla, jossa matkakohteesta muodostuneilla mielikuvilla on suuri vaikutus
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ostopaatokseen. Yritys voi syventaa suhdettaan seuraajiinsa kehottamalla heitd jakamaan omia
kuviaan yrityksen palveluista. Tama tuo yritykselle enemman nakyvyytta, esittelee yrityksen tarjon-
taa, lisaa kavijamaaraa sivulla seka sitouttaa asiakkaita paremmin yritykseen. Yritys voi myos jakaa
muiden kayttajien ottamia kuvia ja videoita, tarkeaa on kuitenkin ilmoittaa alkuperainen lahde.
(Muurinen 2014b, viitattu 30.11.2015.)

23.3 YouTube

YouTube on videonjakopalvelu, jossa kayttgjilla on mahdollista julkaista omia tai katsella muiden
julkaisemia videoita (Sanastokeskus TSK ry 2010). Vuonna 2005 perustettu YouTube on suosituin
videopalvelu, jolla on noin kaksi miljoonaa kuukausittaista kayttajaa Suomessa. YouTuben suosio
on nostanut sen toiseksi suosituimmaksi hakukoneeksi Googlen jalkeen. (Ponka 2014, 115-117.)
Vuonna 2012 YouTubea kaytti maailman laajuisesti 800 miljoonaa kayttajaa kuukaudessa, paivit-
tain videopalvelussa katsottiin yli nelja miljardia videota (Pesonen 2013, 27). Suomen suosituin
paikkaan liittyva YouTube-kanava on VisitFinland. Visit Finland on ladannut yhteensa 64 videota
palveluun ja kanavalla on 9 195 tilaajaa. Visit Finlandin videoita on katsottu YouTubessa yli viisi ja
puoli miljoonaa kertaa. (SocialBakers, 2015b, viitattu 28.11.2015.)

YouTube on tehokas videonjakopalvelu; se on helppokayttoinen, palvelu hyvaksyy yleisimmat vi-
deotiedostot seka videoiden julkaisu ja palvelun kayttdo on mahdollista mobiililaitteilla. YouTube tar-
joaa mahdollisuuden muokata videoita tai parannella kuvanlaatua suoraan palvelussa. YouTube
on Googlen omistama palvelu, joten yhteisdpalvelua voi kayttdd Googlen kayttajatunnuksilla, mika
helpottaa palvelun kayttamista, kun kayttajan ei ole pakko luoda palveluun omia erillisia tunnuksi-
aan. YouTuben videoita on mahdollista jakaa muihin sosiaalisen median kanaviin tai upottaa muille
Internet-sivustoille tai blogeihin. Google seka muut hakukoneet suosivat YouTubeen ladattuja vi-
deoita, mika lisda palvelun suosiota seka videoiden nakyvyytta. Yritys voi parantaa nakyvyyttaan
huomattavasti videoiden avulla, silld ForresterResearchin tutkimuksen mukaan videosisaltd nou-
see tavallista tekstisisaltod 50 kertaa paremmin hakukoneissa ensimmaisen tuloksen joukkoon.
(Leino, 2011, 155.) YouTube-videoilla onkin mahdollista saavuttaa maailmanlaajuista suosiota no-
peasti, mutta kilpailu julkisuudesta on kova. Jotta video menestyisi palvelussa, tulee sisallon olla
kiinnostavaa, helposti [dydettavissa seka sen tulee tarjota jotain katsojalleen. YouTuben tuotot tu-

levat paasaantoisesti maksullisista mainoksista, tasta johtuen kayttajat eivat voi julkaista mainos-
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videoita kanavillaan, joskin yritysten vahemman mainoksenomaiset esittelyvideot palvelu hyvak-
syy. YouTube-palvelussa on kiellettya jakaa tekijanoikeudellista materiaalia ja palvelu poistaa lu-
vattomat videot aina pyydettaessa. (Ponka 2014, 116-118.) Taméa on hyva muistaa vahintaan sil-

loin, kun yritys etsii taustamusiikkia videoilleen. (Leino 2012, 159).

Yrityksen tuottaessa videosisaltoa voi organisaatio jakaa mielipiteitaan, rakentaa parempaa bran-
dikuvaa, esitella yrityksen osaamista ja toimialaa seka nayttaa tuotteet tai palvelut kaytannossa.
Videoilla on mahdollista kertoa yrityksesta ja sen toiminnasta vahvemmin kuin mita pelkan tekstien
tai kuvien avulla voi. Yritys voi videoiden avulla esitelld henkilokuntaa, toimitiloja, tyotilanteita tai
asiakkaita —nain yrityksesta valittyy inhimillisempi ja henkilokohtaisempi mielikuva. Pienikin yritys
voi saada paljon nakyvyytta, mikali videot ovat laadukkaita ja sisalto kiinnostavaa. Yrityksen tulee
pyrkia puhuttelemaan videoilla niin nykyisia kuin potentiaalisiakin asiakkaita, tama seikka on hyva
huomioida videoiden suunnitteluvaiheessa. Yrityksen kannattaa suunnitella selkea tarina videoille,
jotta haluttu viesti valittyisi katsojille. Videot on hyva pitaa lyhyina, kestoltaan noin yhdesta kolmeen
minuuttia, mutta oleellisen sanoman on silti tultava seuraajille esiin vaivattomasti. Jos yritys haluaa
jakaa videoiden kautta paljon tietoa, on videot hyva jakaa useampiin julkaisuihin, yhden pitkan vi-
deon sijasta. (Leino 2012, 155-157.)

Videoiden avulla pienikin yritys paasee esittelemaan vahvuuksiaan ja osaamistaan kiinnostavasti.
Yritys voi luoda persoonallisia ja aitoja videoita, joissa voi henkilokunnan lisaksi esiintya myos yri-
tyksen asiakkaita ja yhteistyokumppaneita. Yritys voi jakaa seuraajilleen kiinnostavaa tietoa yrityk-
sen toimialasta, esitella tuotteita, palveluita ja tyotilanteita, kertoa yrityksen historiasta tai jakaa
aitoja asiakastarinoita. Videoille on hyva valita aina sisaltoa kuvaavat nimet, yrityksen tai tuotteen
nimed unohtamatta. Videoiden nimet nakyvat niin palvelussa kuin hakukoneissakin ja vaikuttavat
merkittavasti kayttajan valintaan katsoa video. Yritys voi lisata videon kuvaukseen yrityksen verk-
kosivut, muut sosiaalisen median kanavat seka lisatietoja videossa esiintyvasta sisallosta. You-
Tube-videon yhteyteen tulee lisata sopiva maara kuvaavia tunnistesanoja, jotka helpottavat videon
l6ytamista. Videoiden nakyvyyttd kannattaa pyrkia lisédmaan jakamalla videot myds yrityksen

muissa sosiaalisen median kanavissa seka yrityksen kotisivuilla. (Leino 2012, 157-160.)
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234 Blogi

Blogi tarkoittaa verkkosivustoa, johon kirjoitetaan paivakirjamaisia teksteja tai kirjoittajan henkilo-
kohtaisia nakokulmia kasiteltavasta aiheesta. Blogissa voidaan kasitella yllapitajan yksityiselamaa
tai jotain hanen mielenkiinnon kohdettaan. Sivustosta sosiaalisen tekee seuraajien mahdollisuus
kommentoida blogin merkintéja. (Sanastokeskus TSK 2015, viitattu 20.10.2015.) Suosituin blo-
gialusta on WordPress (Ponka 2014, 124). Muita suosittuja ja ilmaisia blogialustoja on muun mu-
assa Blogger seka Tumblr. Blogit mahdollistavat monenlaisen viestinnan. Blogi voi keskittya uuti-
sointiin, ideoiden kehittelyyn, viihdyttamiseen tai markkinointiin. Blogien etuina ovat mahdollisuudet
monimuotoiseen viestintdan, merkintoihin voi sisallyttaa niin teksti-, kuva-, audio- kuin videomate-
riaaliakin. Blogit toimivat kotisivuja parempina alustoina niiden ajankohtaisuuden, helpon paivitet-
tavyytensa seka vuorovaikutuksensa ansiosta. Blogi ei korvaa kotisivujen merkitysta, vaan toimii
parhaiten ndiden vierella yhtena yrityksen markkinointikanavista. Blogin toimiessa aktiivisena vuo-
rovaikutuskanavana yrityksen on mahdollista kerété seuraajiltaan palautetta seka kehittdmisideoita
organisaation palveluista ja toimintatavoista. Blogien avulla yritys voi lisata nakyvyyttaan, silla ha-
kukoneet suosivat blogeja niiden useiden sivujen ja ajankohtaisten tietojen ansiosta. Hakukoneet
nostavat entista paremmin esiin blogeja, jotka ovat toimineet pitkaan ja joilla on aktiivisia seuraajia.
(Kortesuo 2010, 37, 58.) Hakukonenakyvyyteen vaikuttaa paljon myés blogin nimi, joka tulee har-
kita tarkkaan ennen blogin perustamista. Blogin nimen on hyva viitata yrityksen nimeen tai toi-
mialaan. (Leino 2012, 152.)

Yritys, jonka henkilomaara on pieni, voi toteuttaa blogin useiden kirjoittajien yhteistyona. Blogin
tarkein ominaisuus on ajankohtaisuus, joten blogissa ei saa olla pitkia ajanjaksoja iiman uusia mer-
kintdja. Yrityksen on hyva laatia suunnitelma blogin julkaisujen ajankohdille, kirjoitusten aiheille
seka yllapitajien kirjoitusvuoroille. Kirjoittajien on hyva esiintya omilla nimillaén blogimerkinnoissa,
nain yrityksesta valittyy inhimillisempi ja rehellisempi mielikuva. Blogitekstien ei tarvitse aina olla
pitkia ja monimuotoisia paivityksia, joskus lyhyet huomiot ajankohtaisista aiheista tai tulevista ta-
pahtumista ovat riittavia merkintdja. Blogissa on hyva valttaa myos liian pitkia teksteja, jottei lukija
meneta kiinnostustaan aiheesta. Mikali tekstistd uhkaa tulla liian pitka, voidaan blogiteksti jakaa
kahteen erilliseen paivitykseen, tdma on myds hyva keino houkutella lukija palaamaan blogiin uu-
delleen. Blogiteksteja kannattaa jaksottaa erilaisilla aiheeseen sopivilla kuvilla ja videoilla, néin voi-
daan havainnollistaa tekstin aiheita lukijalle ja mielenkiinto pysyy yllé koko merkinnan ajan. Mikali
yrityksen tavoitteena on suosittu blogi, julkaisuja on tultava saannallisesti. Hyvassa blogissa uusia
merkint6ja julkaistaan vahintdan kahdesti viikossa. (Kortesuo 2010, 59-60.)
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Yritys voi kdyttaa blogiaan markkinointi- ja tiedotuskanavana, mutta blogi ei kuitenkaan saa olla
liian kaupallinen tai keskittya ainoastaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden mainostamiseen. Mikali
blogi onnistuu valittamaan uskottavan, rehellisen ja aidon kuvan yrityksesta ja sen henkilokunnasta,
on blogilla mahdollisuus saada suurtakin suosiota. Blogi tarjoaa yritykselle mahdollisuuden toimia
keskustelujen avaajana ja ohjaajana seka antaa asiakkaille mahdollisuuden luonnollisempaan vuo-
rovaikutukseen. Blogin kautta yrityksella on mahdollisuus tavoittaa nykyiset ja potentiaaliset asiak-
kaat, tyonhakijat seka yhteistyokumppanit. Blogin avulla yritys voi jakaa ajatuksensa ja mielipi-
teensa kohderyhmille vaivattomasti ja nopeasti. Blogikirjoitusten nakyvyytta voi lisata jakamalla
merkinnat myos muissa yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Kiinnostusta yrityksen blogeihin
lisdd mahdollisuus kuulla kirjoittajan aani paremmin kuin vaikkapa yrityksen kotisivuilla. Tama an-
taa yrityksesta persoonallisemman ja luonnollisemman kuvan. Yritys voi hyvin hyodyntaa ilmaisia
blogialustoja perustaessaan blogin, mutta mikali blogista tulee suosittu, on yrityksen hyva harkita
mahdollisuutta kytke@ blogi osaksi yrityksen kotisivuja. Blogin omistaminen omien kotisivujen yh-
teydessa lisaa blogin uskottavuutta. (Leino 2012, 151, 179-182.)

2.4 Viestinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa pyritdan saavuttamaan mahdollisimman laaja yleiso ja julkisuus viestin-
nalle. Sosiaalisen median avulla yritys pyrkii saamaan myos sosiaalista seké taloudellista menes-
tysta, mutta naiden tavoitteiden saavuttaminen vaatii yritykselta suunnitelmallisuutta, panostusta ja
karsivallisyytta. Yrityksen on mahdollista tavoittaa viestinnasta kiinnostunut yleiso sosiaalisessa
mediassa ja saavuttaa suurta suosiota tai viestinta voi herattaa vain muutaman ihmisen kiinnos-
tuksen tai jopa karkottaa ihmisia ja luoda huonon maineen yritykselle. Viestinnan lopputulosta on
vaikea arvioida etukateen sosiaalisessa mediassa ja useimmissa tapauksissa tulos on hyvinkin
sattumanvarainen. Sosiaalisessa mediassa kilpailu huomiosta on kiivasta, jokainen kayttaja pyrkii
viestinnalladn mahdollisimman suureen suosioon. Kun yritys ja markkinoijat ymmartavéat sosiaali-
sen median hektisyyden ja suosion valttamattdmyyden, voidaan viestinnalld vastata sosiaalisen

median ajankohtaisuuteen seka valittomyyteen. (Pesonen 2013, 34.)

Sosiaalisessa mediassa tarjonta on runsasta, joten yrityksen ei ole hyva tehda péivityksia, ellei
niilla ole sisaltéa. Huomion tavoittelu ei riitd suosion saamiseksi sosiaalisessa mediassa, vaan yri-
tyksen tulee olla aidosti kiinnostunut seuraajistaan ja asiakkaistaan. Mikéli yritys toivoo saavansa

sosiaalisesta mediasta hyotya, tulee yrityksen valittaa seuraajistaan ja olla aktiivinen. Yrityksen
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tulee viestia asiakkaidensa kanssa aktiivisesti, tarjota heille mielenkiintoista sisaltoa, kuunnella hei-
dan mielipiteitaan ja osoittaa kiinnostusta heidan palautteistaan. Yrityksen ei tule kayttaa sosiaa-
lista mediaa vain yhtena mainonnan kanavana, jossa markkinoidaan yrityksen palveluita, lasnaolo
ja vuorovaikutteisuus ovat oleellisia elementteja yhteisopalveluissa. Yrityksen tavoitellessa lisaa
seuraajia paras keino on olla aito, avoin seka aktiivinen sisallontuottaja. Myos tunteisiin vetoava ja
ainutlaatuinen sisalto puhuttelevat inmisia. Kuluttajien kiinnostuksen tavoittaa parhaiten paivitys,

josta on jotain hyotya tai viihteellista arvoa seuraaijille. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115.)

Sosiaalisen median viestinnassa on hyvin oleellista pitaa paivitykset mahdollisimman lyhyina ja
selkein, jotta lukija ymmartaisi viestin tarkeimmat seikat mahdollisimman vaivattomasti ja nope-
asti. Vaikka aikataulu on usein tiukka ja paivitykset tehdaan lyhyessa ajassa, viestinnassa tulee
aina valttaa huolimattomuutta. Huonosti toteutettu viestinta voi vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan
koko yrityksesta ja sen viestinnasta. Jos yrityksella ei ole aikaa tai mahdollisuuksia toteuttaa huo-
lellista viestintaa, voi yrityksen maineelle olla edullisempaa jattaa huolimaton sisalto julkaisematta.
Viestinnassa on tarkeaa pitaa positiivinen savy, mikali yritys kayttaa kielteisia iimauksia ja sanoja,
lukijalle voi muodostua negatiivinen mielikuva yrityksesta. Positiivinen viestinta herattaa enemman
kiinnostusta ihmisten keskuudessa ja auttaa luomaan miellyttdvan yrityskuvan. (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 125-126, 131, 133.)

Asiakassuhteet lujittuvat sosiaalisessa mediassa vain, jos yritys on jatkuvassa vuorovaikutuksessa
seuraajiinsa. Yrityksen tulee vastata seuraajiensa kysymyksiin ja kommentteihin, mikali yritys epa-
onnistuu tassa, sivustot tuskin saavuttavat suurta suosiota. Yrityksen ei tule poistaa tai sensuroida
negatiivisia kommentteja organisaatiosta tai sen toiminnasta. Negatiiviseen palautteeseen on pa-
rempi vastata asiallisesti ja rehellisesti. Yrityksen on hyva pahoitella virheitaan ja ilmaista asiak-
kaalle, etta hanen mielipiteeseen suhtaudutaan asiaan kuuluvalla vakavuudella. Yrityksen ei kan-
nata asettua liian puolustuskannalle vastauksissaan, etteivat kommentit kaantyisi yritysta itsedan
vastaan. Yrityksen on mahdollista hyodyntaa sosiaalisesta mediasta kera@miaan palautteita yrityk-
sen seka tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa. Yrityksen ei tarvitse enda erikseen luoda asia-
kaskyselyita, vaan sosiaalisessa mediassa on mahdollista kysya seuraajilta suoraan heidan mieli-
piteitaan yrityksen toiminnasta tai tuotteista. Nain saadaan helposti ja nopeasti kerattya yritykselle
arvokasta tietoa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 116.)
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3 TAUSTATUTKIMUS

Opinnaytetyon paatavoitteena oli tehda sosiaalisen median opas Sallatunturin Tuville. Oppaan tar-
koituksena on helpottaa yrityksen markkinointia ja kaytannon toimintoja sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median opas on suunnattu Sallatunturin Tupien tyontekijoille ja sosiaalisen median
markkinointiin osallistuville henkilGille. Tyontekijat voivat hyodyntaa opasta esimerkiksi silloin, kun
he tarvitsevat tietoa sosiaalisen median kanavien kaytosta, paivitysten ajankohdista, julkaisuai-
heista tai tyontekijoiden omasta viestinnasta sosiaalisessa mediassa. Opas valmistettiin A5-ko-
koiseksi vihkoseksi, jotta sita olisi miellyttava lukea ja helppo asettaa esille. Opas vélitetaan yrityk-
selle, jossa se laitetaan esille vastaanottoon ja henkildkunnan taukotilaan. Yritykselle pidetaan ke-
vaalla 2016 lyhyt oppaan, opinnaytetyon seka sosiaalisen median kanavien esittely henkilokunnan-
palaverin yhteydessa, jotta tyontekijat saisivat tutustua paremmin oppaaseen, sen tuomiin hyotyi-
hin ja ymmartaisivat sosiaalisen median roolin yrityksessa. Luku 3.1 vastaa tutkimusongelmaan,

miten sosiaalista mediaa on talla hetkella hyodynnetty yrityksen viestinnassa.

Sosiaalisen median oppaan laatimista varten toteutettiin henkilostokysely Sallatunturin Tupien
tyontekijoille seka Facebook-kysely yrityksen Facebook-sivun seuraajille. Kyselyiden tarkoituksena
oli saada lisatietoa yrityksen jo olemassa olevasta sosiaalisen median markkinoinnista, sen sisal-
|6sta ja hyddyista. Kyselyilla pyrittiin selvittamaan, mika yrityksen sosiaalisen median markkinoin-

nissa on ollut hyvaa ja mihin yrityksen tulisi markkinoinnissaan panostaa jatkossa.

3.1 Benchmarking

Yrityksen nykyiseen sosiaalisen median markkinoinnin tilaan perehdyttiin ja suoritettiin benchmar-
king-vertailu, jotta tiedettaisiin milla sosiaalisen median osa-alueilla yritys voi parantaa toimin-
taansa. Sallatunturin Tupien ja ruotsalaisen Camp Ripan-matkailuyrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin vertailun alussa Sallatunturin Tuvilla oli Facebook tykkaajia 1545 ja Camp Ripanilla
1905. Camp Ripanilla oli vertailun alkaessa Instagramissa 308 seuraajaa, Sallatunturin Tuvilla ei
viela syksylla 2015 ollut Instagram-tilia. Yritysten valinen ero tykkaajien maarassé ei ollut merkit-
tava, mutta Camp Ripanin julkaisut olivat monipuolisempia ja herattivat enemman kiinnostusta.

Yritysten sosiaalisen median markkinointia vertaillessa voi havaita Camp Ripanin tekevan paivityk-
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sia tihedmmin, kuitenkaan selke&a saannallisyytté julkaisuissa ei ollut havaittavissa, silla ruotsalai-
sella yrityksella saattoi olla viikko tai kaksi ilman uusia paivityksia, kuten Sallatunturin Tuvillakin.
Camp Ripanin paivitykset olivat vaihtelevia ja mielenkiintoisia, joskin muutamat péivityksista oli kir-
joitettu pelkastaan ruotsinkielelld, mika vaikeutti julkaisun ymmartamista. Julkaisut on parempi kir-
joittaa aina yhdella kielella tai sitten useammalla, nain seuraajat tietavat etukateen kannattaako
heidan seurata yrityksen julkaisuja vai ei. Molempien yritysten tyoskennellessa matkailualalla ja
seuraajien ollessa useistakin eri maista, on kannattavampaa kirjoittaa paivitykset oman aidinkielen

lisaksi myds englanniksi.

Camp Ripan tiedotti Facebookissa hyvin tapahtumista, niin ennen, aikana kuin jalkeenkin. Camp
Ripan otti huomioon myos erilaiset juhlapyhat julkaisuissaan. Camp Ripan mainosti niin Faceboo-
kissa kuin Instagramissakin isdnpaivaa ja yrityksen lahjaideoita kyseiselle juhlapyhalle useammalla
paivityksella. Tarkastellessa yrityksen aiempia paivityksia, huomattiin yrityksen tehneen joulun ai-
kana erilaisia tarjouksia, kuvapaivityksia seka tuote-esittelyja joulukalenteri-julkaisuina. Sallatuntu-
rin Tuvat voisi myds hyodyntaa tata sosiaalisen median markkinoinnissaan. Joulukalenterin avulla
yritys voi esitella tuotteitaan ja palveluitaan tehokkaasti. Joulukalenteri herattaa hyvin ihmisten kiin-

nostuksen ja yrityksen seuraajat osaavat odottaa paivityksia joka paivalle.

Camp Ripanin paivitykset olivat hyvin monipuolisia ja esittelivat hyvin yrityksen tarjoamia palveluita.
Camp Ripanista, yrityksen palveluista ja tuotteista sai selkedn kuvan seuraamalla heidan sosiaali-
sen median paivityksiaan, vaikka yrityksessa ei olisi koskaan vieraillut. Camp Ripan jakoi sosiaali-
sessa mediassa kuvia ja paivityksia yrityksen ravintolasta, matkamuistomyymalasta, yleisista ti-
loista ja kylpylasta. Taman lisaksi Camp Ripanin julkaisuissa aiheina olivat talvinen luonto, hiihto-
ladut, lumen auraaminen seka yrityksen tapahtumat. Yritys julkaisi Instagramissa kuvia tyotekijoista
taittelemassa pyyhkeitd mokeissa, kokeilemassa yrityksen uusia tuotteita ja valmistamassa poytaa
ravintolaan. Tama auttoi inhimillistdmaan yritysta ja nakemaan, millaisia tyétilanteita yrityksessa
on. Camp Ripan jakoi Facebook-sivuillaan my6s the Guardianin julkaisun, mita kannattaa tehda
vieraillessaan Ruotsin lapissa seka Nordic Ski Schoolin ottaman kuvan yrityksen edesta. Camp
Ripan hyddynsi hyvin julkaisuissaan erilaisia hashtageja, kuten Kiruna, swedishlapland, campri-
pan, northernlights, nature ja snow. Camp Ripan kaytti hashtageja monipuolisesti, joskin paivityk-
sissa oli erovaisuuksia hashtagien maarassa, joissakin julkaisuissa yritys kaytti kymmenia, joissa-

kin vain muutamia hashtageja ja joskus paivityksissa ei ollut hashtageja lainkaan.
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Camp Ripanin viestinta oli hyvin samanlaista niin Instagramissa kuin Facebookissakin. Yrityksen
julkaisut jakoivat tietoa yrityksen palveluista, esittelivat ymparistoa ja Lapin tunnelmaa. Paivitykset
eivat kuitenkaan olleet samoja molemmissa kanavissa. Facebookissa julkaisuja oli tiheammin kuin
Instagramissa, yritys kaytti vain muutamia kertoja samaa sisaltéa molemmissa palveluissa. On
hyva julkaista erilaista sisaltoa eri kanavissa, silla seuraajat voivat olla eri kohderyhmaa ja heita voi
kiinnostaa eri sisalto eri palveluissa. Julkaisut kannattaa pitaa erilaisina eri sosiaalisen median pal-
veluissa siitakin syysta, etta ihmiset saattavat seurata yritysta useissa kanavissa ja mikali sisalto

on palveluissa samaa, voi seuraajien kiinnostus vahentya.

Sallatunturin Tuvat jakoi paivityksia 1500 tykkaajan saavuttamisesta, pikkujouluista, esiintyjista,
poikkeavista aukioloista ja messuilta. Yritys jakoi kuvia revontulista, ensilumesta, maisemista, yri-
tyksestd, uudesta Salla-mallistosta ja SkiExpo-messuilta. Sallatunturin Tupien paivitykset revontu-
lista ja lumitilanteesta herattivat erityisesti kiinnostusta ja keskustelua —yrityksen kannattaa suosia
naita paivityksia tulevaisuudessakin. Sallatunturin Tuvat jakoi Facebookissa myds Sallan matkai-
luyhdistyksen Facebook-sivun Salla —in the middle of nowhere péivityksen avatuista hiihtoladuista
seka matkailuyhdistyksen kotisivuilta linkin Elixirin kuvauksista Sallan messuosastolla. Yritys ei
kayttanyt paivityksissaan hashtageja tai merkinnyt muita yrityksia tai ihmisia paivityksiinsa. Salla-
tunturin Tupien olisi hyva tiedottaa tapahtumistaan tiheammin ja monipuolisemmin, kuten yrityksen
jarjestamista pikkujoulutilaisuuksista. Sallatunturin Tuvat olisi voinut mainostaa Facebookissa use-
ammin pikkujoulujen esiintyjia ja tarjoiltavaa ruokaa, esimerkiksi luomalla erilliset paivitykset naista.
Yritys jarjesti pikkujouluja useampana paivana, ensimmaisen tilaisuuden jalkeen olisi ollut hyva
jakaa kuvia muun muassa ruoasta, esiintyjista, kattauksesta ja jopa henkilokunnastakin. Tama olisi
herattanyt kiinnostusta tapahtumaan ja tuonut yritysta lahemmaksi kuluttajaa. Vaikka tapahtuma
olisi jo taynné tai seuraajilla ei olisi mahdollisuutta osallistua tapahtumaan, on yrityksen kuitenkin
hyva jakaa materiaalia tapahtumista, jotta seuraajat voivat kokea olevansa osa yrityksen arkea.
Tapahtumia kannattaa markkinoida erityisesti, kun kyseessa on toistuva tapahtuma. Mikali kulutta-
jat eivat paase osallistumaan markkinoituun tapahtumaan kyseisella kerralla, voidaan aktiivisella
mainonnalla herattaa seuraajien mielenkiinto ja kannustaa osallistumaan tapahtumaan seuraavalla
kerralla. Sallatunturin Tupien seuraajat reagoivat yrityksen Facebook julkaisuihin hyvin, joten yri-
tyksen kannattaa panostaa vuorovaikutukseen jatkossakin. Yrityksen on hyva seurata millaisiin
paivityksiin seuraajat reagoivat parhaiten ja millainen sisalto kiinnostaa tykkaajia. Tarkastelemalla
julkaisujen suosiota yritys saa selkeamman kuvan siita, millaisia paivityksia sivustoilla tulisi suosia.
(Liite 1.)
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3.2 Henkilostokysely

Henkilostokyselyn avulla haluttiin saada selkeampi kuva yrityksen arvoista ja vahvuuksista. Kyse-
lylla pyrittiin selvittamaan henkiloston sitoutuminen yrityksen markkinointiin sosiaalisessa medi-
assa. Henkilostokyselyn tuloksien on tarkoitus auttaa oppaan sisallon tuottamisessa seka sosiaa-
lisen median viestinnan suunnittelussa. Henkilostokysely toteutettiin yrityksessa, 9.12.-21.12.2016
valisena aikana. Henkilostokysely valitettiin yritykselle, jossa se tulostettiin ja asetettiin saataville
henkilokunnan taukotilaan. Noin kolmestakymmenesta yrityksen tyontekijasta 18 vastasi kyselyyn.

Kyselyn tulokset analysoitiin Excelida hyodyntaen. (Liite 3.)

3.21 Vastaajat, kilpailijat, arvot

Ensimmaisena kysymyksena oli, milla yrityksen osastolla vastaaja tydskentelee. Vastausvaihtoeh-
toina oli 1. Vastaanotto, safaripalvelut, latuhuolto 2. kiinteistdhuolto, siivous seka 3. ravintola. Vas-
taus vaihtoehtoihin sisallytettiin useita eri osastoja, jotta tydntekijdille ei tulisi tunnetta, etta vastaa-
jan henkildllisyys olisi helppo paatella kysymyksen perusteella. Vastaajista seitseman kertoi tyos-
kentelevansa Sallatunturin Tupien vastaanotossa, safaripalveluissa tai latuhuollossa. Yrityksen ra-
vintolapuolella tyoskenteli seitseman vastanneista. Kiinteistohuollossa tai siivouksen parissa kertoi

tyoskentelevansa nelja vastanneista.

Henkilostokyselylla haluttiin selvittaa, mitka ovat yrityksen arvot ja mitka asiat yrityksen tyontekijat
kokevat tarkeiksi. Kysyttdessa Sallatunturin Tupien arvoja, tydntekijdiden vastauksissa toistui eni-
ten asiakaspalvelu seka paikallisuus. Osa vastaajista nosti esiin myds yrityksen tarjoamat palvelut,
kansainvalisyyden, luonnon, henkildkunnan seka yhteishengen. Tyontekijoiden mukaan yrityksen
erottaa parhaiten kilpailijoista asiakaspalvelu ja palveluiden monipuolisuus. Muina erottumiskei-
noina tyontekijat mainitsivat muun muassa yrityksen henkilokunnan, paikallisuuden, ilmapiirin, pal-

veluiden laadun seka omistautumisen asiakkaiden tarpeisiin.

3.2.2 Osallistuminen markkinointiin

Kyselyn avulla haluttiin kartoittaa tyontekijoiden osallistumista yrityksen markkinointiin ja selvittaa

minka henkilokunta kokee markkinoinniksi. Henkilokunnalle esitettiin kahdeksan eri markkinointiin
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littyvaa kysymysta, joihin annettiin erilaisia markkinointiin osallistumiseen liittyvia vastausvaihtoeh-
toja, jotka olivat; saanndllisesti, usein, joskus, harvoin, en ollenkaan. Asiakaspalveluun kertoi osal-
listuvansa saanndllisesti kahdeksan vastanneista ja usein asiakaspalveluun osallistui kolme tyon-
tekijoista. Vastaukset eivat olleet yllattavia, silla useilla yrityksen osastoilla asiakaspalvelu liittyy
keskeisesti tyotehtaviin. Kaksi vastanneista osallistui joskus asiakaspalveluun, yksi osallistui har-
voin ja kolme kysymykseen vastanneista kertoi, ettei osallistu asiakaspalveluun ollenkaan. Asia-
kastiedusteluihin kertoi vastaavansa huomattavasti pienempi maara vastaajista. Vastanneista
kaksi kertoi vastaavansa asiakastiedusteluihin saannollisesti, kaksi usein ja kaksi vastasi joskus.
Harvoin asiakastiedusteluihin tyontekijoista vastasi jopa seitseman ja ei ollenkaan nelja vastan-

neista.

Tuotteiden ja palveluiden markkinointiin osallistui useampi vastanneista: viisi vastanneista osallistui
markkinointiin sdanndllisesti, nelja usein ja kaksi joskus. Tyontekijoista tuotteiden ja palveluiden
markkinointiin harvoin osallistui kaksi vastanneista ja markkinointiin ei ollenkaan osallistunut nelja
vastanneista. Yrityksen Internet-markkinointiin ei osallistunut kovinkaan moni tyontekijoista. Jopa
kymmenen vastanneista kertoi, ettei osallistu yrityksen Internet-markkinointiin ollenkaan. Harvoin
Sallatunturin Tupien Internet-markkinointiin osallistui kaksi vastanneista ja kaksi osallistui joskus.
Vastanneista usein Internet-markkinointiin osallistui kaksi tyontekijaa, saannollisesti vain yksi.
Myoskaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa ei osallistunut kovin moni yrityksen tyontekija.
Vain yksi vastanneista kertoi osallistuvan yrityksen markkinointiin sosiaalisessa mediassa saannol-
lisesti. Usein markkinointiin sosiaalisessa mediassa osallistui kaksi yrityksen tyontekijaa, joskus
kaksi vastanneista ja harvoin vain kaksi. Vastanneista jopa yhdeksan kertoi, etteivat osallistu ollen-
kaan yrityksen markkinointiin sosiaalisessa mediassa. (Kuvio 2.) Yrityksen esitemarkkinointiinkaan
ei osallistunut kovinkaan moni yrityksen tyontekijoistd, seitseman vastanneista kertoi, ettei osallistu
ollenkaan ja kuusi sanoi osallistuvansa harvoin. Yrityksen mainoksiin ei vastauksien mukaan osal-
listunut sdanndllisesti yksikaan tyontekijoista, usein osallistui kolme ja joskus yksi vastaajista. Yri-
tyksen mainoksiin ei osallistunut ollenkaan kahdeksan vastanneista ja harvoin osallistui nelja tyon-
tekijaa. Messuille saanndllisesti osallistui vain yksi tyontekijéista, joskus yksi ja harvoin nelja vas-

tanneista. Messuille ei ollenkaan osallistunut 11 vastanneista tyontekijoista.
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KUVIO 2. Henkilékunnan osallistuminen sosiaalisessa mediassa markkinointiin
3.2.3 Sosiaalisen median tuntemus ja halukkuus osallistua markkinointiin

Kyselyn avulla haluttiin saada parempi kuva henkiloston sosiaalisen median tuntemuksesta ja hei-
dan nakemyksensa hyodyllisistd markkinointikanavista. Kysyttaessa, mita sosiaalisen median ka-
navia tyontekijat itse hyodyntavat, 15 heistd mainitsi kayttdvansa Facebookia. Osa tyontekijoista
kertoi kayttavansa myos Instagramia ja LinkedInid. Tyontekijoilta kysyttiin, missa sosiaalisen me-
dian kanavissa yrityksen olisi hyva viestia. Tyontekijoista yhdeksan mainitsi Facebookin hyvaksi
kanavaksi ja osa vastaajista ehdotti Instagramia ja Twitteria. Vastauksista havaittiin, etta kaikille
tydntekijoille sosiaalisen median méaaritelma ei ole viela selkea tai kysymyksen asettelu oli epa-
selva, silld muutama vastanneista ehdotti televisiomainontaa, lehtimainontaa tai asioita, mita

naissa kanavissa tulisi viestia.

Tyontekijoiden yrityksen tuntemusta haluttiin hyodyntaa kysymalla millainen viestintatyyli sopisi yri-
tykselle parhaiten. Suurin osa vastaajista ehdotti humoristista tyylia yrityksen viestintaan. Muutama
vastaajista ehdotti virallista viestintatyylia, osa huumorin ja asiallisuuden yhdistelmaa. Eras kyse-
lyyn vastanneista tyontekijoista ehdotti, etta virallista ja humoristista tyylia voitaisiin vaihdella riip-
puen, mita asiaa viestitaan. Myos lappilaisuuden ja murteen hyodyntamista viestinnassa ehdotet-
tiin. Muutama tyontekijoista kehotti pitdamaan viestinnan rentona, huomioiden kuitenkin myos vaka-

vammat viestinnan vastaanottajat.
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Henkilokunnalta kysyttiin, mista asioista yrityksen olisi hyva viestia sosiaalisessa mediassa, sillé
haluttiin selvittaa, mitka aiheet tyontekijat kokevat merkittaviksi viestinnassa. Moni vastaajista piti
tapahtumien markkinointia tarkeana. Osa vastaajista ehdotti aukiolojen, lumitilanteen, yrityksen uu-
distuksien ja henkilokunnan mainitsemista tai esittelya yrityksen sosiaalisen median viestinnassa.
Osa tydntekijoista toivoi, etta sosiaalisessa mediassa kerrottaisiin enemman yrityksen tarjoamista
palveluista, kuten majoituksesta, moottorikelkkasafareista tai ravintolan ruoista. Muutama vastaa-
jista halusi korostaa tiettyja juhlapyhia ja silloin jarjestettavia tapahtumia, kuten joulu tai uusivuosi.
Eras tyontekijoista mainitsi, etta sosiaalisessa mediassa olisi hyva korostaa myds kauden jatku-

mista kevaalla, silla paikkakunnalla talviaktiviteetit ovat mahdollisia aina toukokuuhun asti.

Eras tarkeimmista kyselyn toteuttamissyista oli selvittaa henkilokunnan halukkuus osallistua mark-
kinointiin sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi kysyttiin henkilokunnan halukkuutta osallistua yri-
tyksen markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja milla keinoin he voisivat osallistua siihen. Markki-
nointiin osallistumisvaihtoehdoiksi annettiin valokuvien ottaminen, videoiden kuvaaminen, tekstin
tuottaminen, artikkeleiden etsiminen seka sivujen hallinnoiminen. Lisaksi maariteltiin sosiaalisen
median markkinointiin osallistumiselle erilaiset vastausvaihtoehdot, jotka olivat saannollisesti,
usein, joskus, harvoin seka ei ollenkaan. Henkilokunnan kiinnostus sosiaalisen median markkinoin-
tiin tuntui olevan vahaista. Valokuvien ottamisesta saannollisesti oli kiinnostunut vain kaksi vastan-
neista ja tekstin tuottamisesta saanndllisesti vain yksi tydntekijéista (Kuvio 3 ja 4). Moni tyonteki-
joista ei halunnut osallistua sosiaalisen median markkinointiin ollenkaan. Vastanneista 18 tyonte-
kijasta kuusi ilmoitti nimensa kysyttaessa, ketka haluaisivat osallistua yrityksen sosiaalisen median
markkinointiin. Tyontekijat olivat eniten halukkaita osallistumaan sosiaalisen median markkinointiin
ottamalla valokuvia tai etsimalla ajankohtaisia artikkeleita paivityksia varten. Myos tekstin tuottami-
nen heratti jonkin verran kiinnostusta vastaajissa. Henkilokuntaa naytti vahiten kiinnostavan sosi-

aalisen median sivujen hallinnointi seka videoiden kuvaaminen.

32



3
2 2 I 2
Saannollisesti Usein Joskus Harvoin En ollenkaan

KUVIO 3. Henkilokunnan halukkuus ottaa valokuvia sosiaaliseen mediaan
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KUVIO 4. Henkilokunnan halukkuus tuottaa tekstiad sosiaaliseen mediaan
3.24 Parannusehdotukset

Henkilokunnalta kysyttiin parannusehdotuksia yrityksen sosiaalisen median viestintaan —vain muu-
tama tyontekijoista vastasi tahan kysymykseen. Parannusehdotuksina vastaajat toivoivat saanndl-
lisyyden ja aktiivisuuden lisaamista yrityksen sosiaalisen median markkinointiin. Eras vastaajista
kannatti monipuolisen sisallon tuottamista ja kansainvalisestikin kiinnostavia paivityksia. Tyonteki-
jat ehdottivat viestinnan ja tiedottamisen lisaé@mista sosiaalisessa mediassa. Eras vastaajista asetti
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toiveeksi, etta yrityksen sosiaalisen median viestinnasta voitaisiin tehda koko henkilokunnan yhtei-
nen asia, jolloin kaikki toimittaisivat kuvia ja ideoita paivityksiin. Tama oli erittain hyva huomio ja oli
hienoa, kun ajatus tuli yrityksen tyontekijalta. Olisi yrityksen kannalta hyodyllista, etta vastuu sosi-
aalisen median viestinnasta jaettaisiin useammalle tyontekijalle, yhden tai kahden tyontekijan si-
jasta. Useamman henkilon osallistuessa viestintaan sosiaalisessa mediassa, sisalto olisi monipuo-
lisempaa ja paivityksia olisi mahdollista toteuttaa saannollisemmin seka vuorovaikutus seuraajin

olisi aktiivisempaa.

Yrityksen markkinoinnin kannalta voisi olla hyddyllista osallistaa tyontekijoita enemman yrityksen
markkinointiin. Kyselyn mukaan yrityksen tyontekijoista suurin osa hyodyntaa jotain sosiaalisen
median kanavaa vapaa-ajallaan, joten palveluiden kayttd on henkilokunnalle tuttua. Tyontekijoista
monella on siis jo olemassa tarvittavat tiedot ja taidot sosiaalisen median kanavien hallintaan, mik&
yrityksen kannattaa hyodyntaa markkinoinnissaan. Tyontekijdille voidaan jakaa roolit sosiaalisen
median markkinoinnissa, osa kyselyn vastaajistakin ilmoittautui jo vapaaehtoiseksi osallistumaan
markkinointiin. Ei ole valttamatonta, etta kaikki tyontekijat osallistuvat sosiaalisen median markki-
nointiin aktiivisesti —roolit helpottavat markkinoinnin jarjestelmallisyytta ja henkilokunta tietaa nain
paremmin tehtavansa. Tyontekijoista osa voi keskittya esimerkiksi kuvien ja videoiden tuottami-
seen, 0sa panostaa tekstien kirjoittamiseen ja muun aineiston etsimiseen. Yrityksen lisatessa tyon-
tekijoiden tietamysta sosiaalisen median markkinoinnista seka kannustaessa henkilokuntaa osal-
listumaan markkinointiin, tyontekijoiden kiinnostus ja halukkuus osallistua sosiaalisen median

markkinointiin mita luultavammin lisaantyisi.

Kyselyyn vastanneiden tyontekijoiden mukaan yrityksen vahvuuksia ja erottumiskeinoja kilpaili-
joista ovat asiakaspalvelu, yrityksen tarjoamat palvelut seka paikallisuus. Sallatunturin Tuvat voi
tuoda naita seikkoja paremmin esiin myds sosiaalisen median markkinoinnissaan. Yritys voi jakaa
kuvia yrityksen kanta-asiakkaista ja henkilokunnasta, esitellda enemman yrityksen palveluita seka
esitelld paikkakuntaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia. Kyselyyn vastanneet tyontekijat painottivat
my0s tapahtumien ja palveluiden markkinoinnin tarkeytta, mika onkin helppo toteuttaa sosiaalisen
median avulla. Tyontekijat kokevat henkilokunnan yhtend yrityksen vahvuutena, tata voidaan hyo-
dyntaa markkinoinnissa siten, etta yritys antaa henkilokunnan aanen ja omaperaisyyden kuulua
my0s sosiaalisen median julkaisuissa. Sosiaalisen median julkaisujen ei tarvitse olla liian virallisia,
vaan kirjoittajan aani saa kuulua ja viestinta voi olla muuta markkinointia kevyempaa. Yritys voi
saada kevyempaa sisaltoa sosiaaliseen mediaan esimerkiksi lisa@malla murteen kayttoa yrityksen
paivityksiin.
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3.3 Facebook-kysely

Facebook-kysely suunnattiin yrityksen Facebook-seuraajille. Kyselyn avulla on tarkoitus ymmartaa,
miksi yrityksen Facebook-sivut ovat kiinnostaneet inmisia, ketka ovat sivun seuraajia, millaista si-
saltéa he toivoisivat sivustolle ja hyodyntavatkod ihmiset sosiaalisen median kanavia matkailuun
littyvassa tiedonhaussaan. Kysely toteutettin myos englanniksi. Facebook-kysely toteutettiin
Webropolin avulla. Kysely sisalsi laadullisia avoimia kysymyksia seka maarallisia vaihtoehtokysy-
myksid. Kysely toteutettiin 18.12.2015-4.1.2016 valisena aikana ja vastauksia tuli ynteensa 131

kappaletta. Kyselyn tulokset analysoitiin Webropolin avulla.

3.3.1 Vastaajat, palveluiden kaytto ja asiakkuus

Facebook-kyselyn vastaajista 81 oli naisia ja suurin ikaluokka oli 41-50-vuotiaat, seuraavina olivat
31-40-vuotiaat seka 51-60-vuotiaat. Vastaajista vain 12 henkil6a oli 21-30-vuotiaita ja vain yksi
vastanneista oli alle 20-vuotias. Suurin osa vastaajista oli suomalaisia, ulkomaisista vastaajista
suurimpana ryhmana olivat hollantilaiset asiakkaat, muutama vastaajista oli Iso-Britanniasta, Es-

panjasta, Saksasta, Belgiasta ja Unkarista. (Liite 4.)

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli tai on ollut yrityksen asiakkaana yhden tai useamman kerran.
Vain viisi vastanneista ei ole kaynyt yrityksessa, mutta viisi vastanneista suunnittelee kayntia yri-
tykseen. 37 vastanneista kertoi kdyneensa yrityksessa muutamia kertoja vuosien aikana ja 35 ker-
toi vierailleensa yrityksessa 1-2 kertaa vuodessa. Suurin osa vastaajista oli yrityksen asiakkaana
vuosittain tai harvemmin, kun vain muutama vastanneista oli yrityksen asiakkaana tiheasti, useam-
min kuin 2-5 kertaa vuodessa. Kyselyyn vastanneista asiakkaista 104 oli kayttanyt yrityksen ravin-
tolapalveluita, 87 baaripalveluita. Yrityksen majoituspalveluita oli hyddyntanyt 45 vastanneista,
matkamuistomyymalaa 31 ja safaripalveluita oli kayttanyt 26 vastanneista. Vain nelja vastanneista
oli kayttanyt yrityksen polkupydrien vuokrauspalvelua. Vastanneista asiakkaista 71 oli vieraillut Sal-
latunturin Tuvilla padasiassa talvella, syksylla yrityksessa oli asioinut 21 henkiléa vastanneista.

Vahiten vieraillut vuodenajat vastanneiden asiakkaiden mukaan olivat kevét ja kesa.
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3.3.2 Sosiaalisen median kaytto

Kyselyyn vastanneista huomattavan suuri 0sa, lahes puolet, kertoivat kayttavansa Facebookia noin
2-5 kertaa paivassa ja 30 % vastanneista oli jatkuvasti kirjautuneena palveluun. Facebookia kerran
paivassa kaytti 16 % vastanneista. Vastanneista nelja kertoi kayttavansa Facebookia 2-5 kertaa
viikossa, vain yksi 2-5 kertaa kuukaudessa ja yksi vastanneista muutamia kertoja vuodessa. Fa-
cebookin lisaksi vastaajien muita suosimia sosiaalisen median kanavia olivat muun muassa In-
stagram, YouTube, Twitter ja Google+. Vastanneiden kesken YouTube osoittautui suosituimmaksi
kanavaksi, 71 vastanneista kertoi kayttavana palvelua. Instagramia kaytti 48 vastanneista, Google+
40, Twitteria 19, blogeja 16 ja Pinterestia 15 vastanneista. Jopa 25 vastanneista kertoi, ettei kayta
Facebookin lisdksi muita sosiaalisen median kanavia. Seitseman kyselyyn vastanneista kertoivat
kayttavansa annettujen vaihtoehtojen liséksi muun muassa LinkedIn, Tumblr ja TripAdvisor-kana-

via.

3.3.3 Facebook ja matkailu

Kysyttaessa mita matkailuun liittyvaa tietoa vastanneet hakevat Facebookin kautta useimmin mai-
nittiin matkakohteet, palvelut, tapahtumat seka tarjoukset. Kyselyyn vastanneet kertoivat etsivansa
Facebookin kautta my0s esiintyjia, hintoja, inspiraatioita ja aukioloaikoja. Vastauksissa nousi esiin
my0s kiinnostus saahan ja lumitilanteisiin kohteessa. Osa vastaajista kertoi, etteivat etsi matkusta-
miseen liittyvaa tietoa aktiivisesti tai eivat hyodynna Facebookia etsiessaan tietoa matkustami-
sesta. Kun vastaaijilta kysyttiin, mita matkailuun liittyvia sivustoja he seurasivat Facebookissa, vas-
tanneista 30 % kertoi seuraavansa Facebookissa Sallan matkailusivustoa. Muita matkailuun liitty-
via sivustoja olivat muun muassa Visit Finland, Rantapallo, Voigt Travel ja erilaiset Lappiin liittyvat

sivustot.

Kyselyn avulla haluttiin selvittaa, millaisista paivityksista sivuston tykkaajat pitavat ja vastauksien
perusteella valokuvapaivitykset ovat suosituimpia matkailuun liittyvilla Facebook-sivustoilla. Valo-
kuvapaivityksista pitivat 107 vastanneista, tapahtumiin liittyvista tiedoista 103. My6s ajankohtaiset
aiheet kiinnostivat matkailusivustoilla, jopa 87 vastanneista valitsi pitdvansa naista paivityksista.
Artikkelipaivitykset kiinnostivat 48 vastaaijista ja videopaivitykset 40. Oli yllattavaa, etta videopaivi-
tykset eivat niinkaan kiinnostaneet vastaajia. Muiksi kiinnostaviksi paivityksiksi vastaajat mainitsivat

saan ja arvonnat. (Kuvio 5.)
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Valokuvista Videoista Artikkeleista Tietoja Ajankohtaisista  Muu, mika?
tapahtumista aiheista

KUVIO 5. Kiinnostavat péivitykset matkailuun liittyvilléd Facebook-sivustoilla
3.3.4 Syyt sivujen seuraamiselle

Facebook-kyselylla haluttiin saada selville, miksi Sallatunturin Tupien Facebook-sivusto on herat-
tanyt kinnostusta ja miksi ihmiset ovat alkaneet seurata sivustoa. Vastanneista 89 mainitsi seuraa-
misen syyksi haluavansa saada tietoa tulevista tapahtumista ja 85 saadakseen tietoa yrityksesta
ja sen palveluista. 70 vastanneista halusi sivuston tykkaamisella osoittaa tukensa yritykselle. Va-
hemman suosittuja vastauksia olivat tarjouksien saaminen, jonka mainitsi 15 vastanneista ja kilpai-
luihin ja arvontoihin osallistuminen, jonka 14 vastanneista mainitsi. Muita syita sivuston tykkaami-
selle vastaajat mainitsivat kiinnostuksen yrityksen kuulumisiin, saadakseen tietoa Sallasta ja sen
ajankohtaisista asioista sekd saadakseen tietoa saésta ja lumitilanteesta alueella. (Kuvio 6.)
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Saadakseni  Osallistuakseni  Saadakseni  Osoittaakseni  Saadakseni Muu, mika?

tietoa yrityksesta Kkilpailuihin ja  tietoa tulevista tukeni yritykselle  tarjouksia
ja palveluista arvontoihin tapahtumista

KUVIO 6. Sallatunturin Tupien Facebook-sivun tykkdé@minen

Kyselyn avulla haluttiin selvittda, mika yrityksen nykyisessa sosiaalisen median viestinnassa on
ollut hyvaa ja misté ihmiset ovat tykanneet, joten kysyin mika Sallatunturin Tupien Facebook-pai-
vitys on jaanyt seuraajien mieleen. Vastauksissa eniten toistuivat sivuston hyvat kuvat, revontuli-
kuvat seka paivitykset uuden ravintolan ja vastaanoton valmistumisesta seka avajaisista. Vastaajat
mainitsivat Sallatunturin Tupien péivityksistd myds lumi- ja messukuvat seka saahan liittyvat paivi-
tykset. Osa vastaajista muisti yrityksen julkaiseman mainosvideon 80-luvulta ja kuksa-arvonnan.
My0s henkilokunnan esiintymista kuvissa kehuttiin ja monen mieleen oli jaanyt yrityksen jouluter-
vehdys, johon osallistui moni yrityksen tyontekijoista. Kyseiseen kysymykseen 131:sta vastaajasta
oli kuitenkin vastannut vain 57 henkiloa ja naista 12 kertoi, ettei heilla muistunut mieleen mikaan

tietty Sallatunturin Tupien Facebook-paivitys.

Kun oli saatu selville, mika yrityksen Facebook-sivustossa oli tykkaajia kiinnostanut ja mika yrityk-
sen viestinnassa oli herattanyt kiinnostusta, haluttiin selvittaa millaisia paivityksia Sallatunturin Tu-
pien kannattaisi jatkossa toteuttaa. Tasta syysta kysyttiinkin, millaisia paivityksia tykkaajat haluai-
sivat nahda tulevaisuudessa yrityksen Facebook-sivuilla. Yllatyksekseni eniten ihmiset halusivat
paivityksia ajankohtaisista aiheista, jopa 107 vastanneista valitsi tdman vaihtoehdon. Vastanneista
93 toivoi kuvia yrityksestéa ja sen palveluista seka 85 halusi tietoa alueesta ja sen palveluista. Huo-
mattavasti vahemman, 43 vastaajista oli kiinnostunut paivityksista, joissa saatiin tietoa yrityksesta
ja yllattéen Kilpailut ja arvonnatkin kiinnostivat vain 31 vastaajista. Vastaajista 20 oli kiinnostunut
yrityksen historiaan liittyvista paivityksista. Muiden vastauksien joukossa toivottiin paivityksia muun
muassa ravintolan ruokalistasta, Sallasta, ihmisisté ja asiakkaista.
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Kyselyn avulla haluttiin selvittaa, onko yrityksen tahén astisella Facebook-viestinnalla ollut vaiku-
tusta seuraajiin. Kysyttiin, ovatko vastaajat osallistuneet yrityksen tapahtumiin tai kilpailuihin Face-
bookin kautta saamansa tiedon perusteella. 128 vastaajasta vain 15 kertoi osallistuneensa Salla-
tunturin Tupien tapahtumaan Facebookin kautta saamansa tiedon perusteella. Tama voi johtua
tapahtumien puutteellisesta tai riittamattomasta mainonnasta Facebookissa tai koska useat seu-
raajista asuvat eri paikkakunnalla kuin missa yritys sijaitsee. Vastaajat mainitsivat tapahtumista ja
kilpailuista osallistuneensa muun muassa elonkorjuuseen, yrityksen uuden ravintolan avajaisiin,

uudenvuoden buffetiin seka eri musiikkitapahtumiin.

3.3.5 Kehittamisehdotukset

Kyselyn lopuksi haluttiin kuulla vastaajien kehittamisehdotuksia seka palautetta Sallatunturin Tu-
pien nykyisesta viestinnasta sosiaalisessa mediassa. Kyselyn 131 vastaajasta 32 kommentoi yri-
tyksen sosiaalisen median viestintaa. Vastauksissa eniten toivottiin lisaa kuvia seka aktiivisesti pai-
vittamista. Vastaajat toivoivat, etté yritys kayttaisi Facebookia aktiivisesti kirjoittaen ajankohtaisista
aiheista ja tapahtumista. Kyselyn vastaajat haluaisivat, etta yrityksen Facebook-viestinta olisi aktii-
vista ja vuoropuhelu asiakkaiden kanssa toteutuisi nopeasti. Ulkomaiset vastaajat toivoivat enem-
man paivityksia saasta ja revontulista. Useampi vastaajista toivoi yritykselta enemman ja saannol-
lisemmin paivityksia Facebook-sivuille kuitenkaan liioittelematta. Osa vastaajista toivoi myds kuvia
ja paivityksia henkilokunnasta ja heidan jokapaivaisista tydtehtavistaan. Osa vastaajista kiitteli yri-
tyksen Facebook sivustosta ja kertoivat paivitysten olevan kiinnostavia. Muutama vastaajista pai-

notti Facebook viestinnassa huumorin ja henkilokohtaisuuden tarkeytta.

Webropol osoittautui toimivaksi palveluksi, kyselyn toteuttaminen ja analysointi sujui hyvin palvelun
avulla. Facebook-kyselyn linkit julkaistiin yrityksen Facebook-sivustolla kolme kertaa. Vastaajien
maara nousi merkittavasti aina paivitysten jalkeen. Kyselyn tuloksien kannalta olisi ollut mielenkiin-
toista saada enemman vastauksia Facebook-sivun ulkomaalaisilta seuraaijilta. Syyna ulkomaalais-
ten vastaajien vahaisyydelle voi olla kyselyn vastaaijille luvattu ravintolalahjakortin arvonta. Ulko-
maalaiset seuraajat saattoivat jattda vastaamatta kyselyyn, koska kokivat, ettei ravintolan lahja-

kortti ole heille riittdvan hyva kannustin.
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Facebook-kyselyn tulokset tukivat monia ennen kyselyé tehtyja oletuksia. Kuten oli oletettua, Fa-
cebookin kayttoaste on hyvin suuri ja kayttajat seuraavat kanavan tapahtumia aktiivisesti. Face-
book-kyselyn tulokset tukivat myos oppaaseen rajattujen sosiaalisen median kanavien valintoja,
silla vastaajien mukaan Facebookin liséksi he kayttivat Instagram, YouTube, Twitter ja Google+

-palveluja. Kyselyn tuloksista hyodyllista tietoa ovat myds syyt yrityksen Facebook-sivuston seu-
raamiselle. Vastaajat seuraavat yrityksen sivustoa tietaakseen enemman tulevista tapahtumista ja
saadakseen tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Tuloksista ilmeni, ettd osa kyselyyn vastanneista
on myos yrityksen asiakkaita, ei pelkastaan Facebook-sivun seuraajia. Yrityksen on hyva ottaa
taméa paivityksissaan huomioon ja vastata seuraajien kiinnostukseen jakamalla jatkossakin tietoa
yrityksen tapahtumista ja palveluista. Kyselyn tuloksien mukaan Facebook-mainonnasta on yrityk-
selle valitontakin hyotya, silla muutamat vastaajista olivat osallistuneet yrityksen jarjestamiin tapah-

tumiin Facebookista saamansa tiedon ansiosta.

Seuraajat suosivat eniten kuva- ja tapahtumapaivityksia —sisaltoa mihin yrityksen on hyva panostaa
tulevaisuudessakin. Hieman yllattaen vastaajia kiinnostivat myos paivitykset ajankohtaisista ai-
heista, joten yrityksen on hyodyllista lisata naita paivityksia jatkossa. Yrityksen on jatkossa hyva
panostaa enemman aktiiviseen vuorovaikutukseen ja saanndllisiin julkaisuihin Facebookissa. Sal-
latunturin Tupien kannattaa pyrkia huomioimaan seuraajien toiveet tapahtumien tiedottamisesta

seka revontuli, saa ja lumiaiheisista kuvapaivityksista.
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4 KEHITTAMISIDEAT JA SOSIAALISEN MEDIAN OPAS

Tassa luvussa pyritaan vastaamaan tutkimusongelmaan, miten yritys voi kehittaa nakyvyyttaan so-

siaalisessa mediassa.

Yrityksen markkinointia ei tule keskittaa pelkastaan sosiaaliseen mediaan, mutta se on hyva ottaa
merkittavaksi osaksi markkinointisuunnitelmaa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on edullista ja
yrityksella on mahdollisuus saavuttaa sen avulla suuria maaria kuluttajia. Monia potentiaalisia asi-
akkaita ei kuitenkaan sosiaalisen median markkinointi tavoita, joten yritys ei saa unohtaa perintei-

siakaan markkinointikanavia.

Useimmilla sosiaalisen median kanavilla patee samat ohjeet ja lainalaisuudet. lhmiset haluavat
sosiaalisessa mediassa enemman viihdetta liiallisen mainostuksen sijasta. Yrityksen tulee loytaa
sopiva tasapaino yrityksen palveluiden markkinoinnissa ja viihdearvon tarjoamisessa. Yrityksen
sosiaalisen median sivujen tulee tarjota tietoa yrityksen tapahtumista ja palveluista, mutta sivustot
eivat voi keskittya pelkastaan mainostukseen tai seuraajien kiinnostus voi loppua. Yritys voi tarjota
seuraajilleen my0s sisaltod, joka ei liity suoraan yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Vaihtelevat jul-
kaisut, mielenkiintoinen sisaltd seka aktiivinen osallistuminen herattavat inmisten huomion. Sosi-
aalisessa mediassa ihmisia kiinnostaa aito sisaltd. Yrityksen jakaessa kuvia aidoista asiakaskoh-
taamisista ja henkilokunnan osallistumisesta, yrityksesta valittyy miellyttava kuva ja ihmiset kokevat
tuntevansa yrityksen seka sen toiminnan paremmin. Inhimillinen ja persoonallinen yritys vaikuttaa
seuraajilleen kiinnostavalta, mieleenpainuvalta ja helposti lahestyttavalta. Seuraajien on helpompi
tavoittaa yrityksen sosiaalisen median sisalto, jos yritys kayttaa julkaisuissaan avainsanoja. Yrityk-
sen hyodyntaessa avainsanoja eli hashtageja aktiivisesti, kannustaa tama seuraajiakin kayttamaan
yritykseen liittyvia avainsanoja, jolloin yritys voi paremmin tarkkailla heista sosiaalisessa mediassa

kaytavaa keskustelua.

Kaikissa sosiaalisen median kanavissa tarkeintd on vuorovaikutus. On kyseessé sitten yrityksen
Facebook-sivut tai blogi, ihmiset sitoutuvat sivustoihin paremmin, kun kommunikointi on aitoa ja
aktiivista. Yritys, joka kommunikoi aktiivisesti seuraajiensa kanssa, osoittaa valittdvansé heista. |h-
misia voi kannustaa keskustelemaan sivustoilla esimerkiksi kysymalla heilta mielipiteita ja kysy-
myksia yrityksen esittamiin aiheisiin. Kommunikaatiota voi lisata jakamalla mahdollisimman moni-
puolista ja seuraajia kiinnostavaa sisaltoa sosiaalisen median kanavissa. Sallatunturin Tupien ty0s-

kennellessa kansainvaliselld alalla kommunikointi ja julkaiseminen tulee toteuttaa useilla kielilla.
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Yritykselld on mahdollisuudet tavoittaa sosiaalisen median markkinoinnillaan suuria maaria seu-
raajia, useista eri kansalaisuuksista. Tama on hyva ottaa huomioon pohdittaessa paivityksia ja jul-
kaisuja. Paivitysten on hyva olla suomen kielen lisaksi myos englanniksi, nain myos yrityksen ul-
komaiset seuraajat tietdvat, mita yrityksessa tapahtuu. Sisalté on parempi tuottaa aina molemmilla
kielilla, vaikka kyseessa olisi jokin yrityksen tapahtuma tai tarjous, johon ei odoteta juurikaan ulko-
maisia asiakkaita. Vaikka yritys ei odottaisi ulkomaisia asiakkaita, on parempi kommunikoida mo-

lemmilla kielilla, jotta seuraajat tietavat, etta myds heidat huomioidaan yrityksen julkaisuissa.

Yrityksen tulee mainita sosiaalisen median kanavistaan muissakin markkinointimateriaaleissaan,
kuten lehtimainoksissa tai yrityksen lahettamissa sahkopostiviesteissa. Yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavien on hyva Idytya vahintaan yrityksen nettisivuilta ja profiilin kuvauksista jokaisessa
yrityksen sosiaalisen median kanavassa. Kanavien lisaksi yrityksen sosiaalisen median profiilien
kuvauksiin tulee lisata lyhyet, mutta kattavat kuvaukset yrityksen toiminnasta ja sijainnista, jotta

ihmiset tietaisivat valittomasti, mika sivu on.

41 Kehittamisideat

Sallatunturin Tuvat voisi kayttaa sosiaalisen median julkaisuissaan muun muassa hashtageja #Sal-
latunturinTuvat, #RavintolaKiela ja #PapanaPupi. Yrityksen tydskennellessa hyvin kansainvalisella
alalla on yrityksen hyvéa kayttda myos englannin kielisia hashtageja. Jokaiselle mainoskampanjalle
on hyvéa luoda oma, kuvaava hashtag, ei liian yleinen tai vaikeasti ymmarrettava. (Walter & Gioglio
2014, 97.) Yritys voi paivityksissaan kayttaa myos Sallan matkailumarkkinoinnin hashtagia #sal-
lainthemiddleofnowhere, joka on jo tunnetumpi ja jonka kayttd parantaa Sallatunturin Tupienkin
paivitysten loytamista. Instagramissa on helppo tarkkailla yrityksen hashtagin kayttoa ja nain seu-
rata seka osallistua yrityksesta kaytavaan keskusteluun. Yritys saa paremman kuvan kayttajien
mielipiteista yritysta kohtaan seuraamalla heista kaytavaa keskustelua sosiaalisessa mediassa.
Yritys voi hyodyntaa julkaisuissaan suosittua avainsanaa tbt, joka on lyhenne ja sen merkitys on
throwback Thursday, jolloin kayttajat jakavat vanhoja kuvia vuosien varrelta. Kyseista avainsanaa
on hyva tehostaa yrityksen omilla avainsanoilla. Yritys voi hyodyntaa kyseista hashtagia ja kertoa
enemman yrityksen historiasta seka innostaa asiakkaita jakamaan omia muistojaan yrityksesta.
Sallatunturin Tuvat voi jakaa vanhoja kuvia esimerkiksi henkildkunnasta, mokkien rakentamisesta

tai menneista tapahtumista.
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Instagram toimii hyvana kanavana, kun yritys haluaa antaa itsestaan inhimillisemman kuvan. In-
stagramin kayttajat arvostavat enemman, kun yritys antaa luonnollisemman ja todellisemman ku-
van brandistaan tuotteiden ja palveluiden jatkuvan myymisen ja mainostamisen sijasta. Yritys voi
luoda inhimillisemman kuvan itsestaan esimerkiksi julkaisemalla kuvia tyontekijoistaan, asiakkais-
taan seka tydtilanteista, niin sanotusti kuvia kulissien takaa. Julkaistaessa kuvia ja videoita sosiaa-
lisen median palveluissa tulee yrityksen aina saada lupa kuvissa ja videoissa esiintyvilta ihmisilta
paivityksen julkaisuun. Sallatunturin Tuvat voisi inhimillistda brandikuvaansa jakamalla kuvia hen-
kilokunnan tyopaivasta, esimerkiksi mita kuuluu safarioppaan paivaan tai mita keittiossa tapahtuu
illan aikana. Yritys voi jakaa Instagramissa myos kuvia juhlapyhien seka tapahtumien jarjestami-
sestd ja toteutuksesta. Sallatunturin Tuvat voisi harkita kameran ostamista tydntekijoiden kayttoon,
jotta markkinointimateriaalia olisi helpommin saatavilla. Kun yrityksella on kamera, tyontekijat voi-
vat ottaa sen mukaan eri osastoille, jolloin saadaan ajankohtaista ja monipuolista materiaalia sosi-

aalisen median julkaisuihin.

Sallatunturin Tuvat voi ottaa myds videojulkaisut osaksi sosiaalisen median markkinointia. Yritys
voi kuvata videolle haastatteluja, vastauksia asiakkaiden esittamiin kysymyksiin, markkinoida ta-
pahtumia, antaa vinkkeja esimerkiksi alkoholittomien drinkkien valmistuksesta tai toteuttaa videoita
time lapse eli ajastettu kuvaus-tekniikalla. Yritys voi kuvata videoita yrityksen tilojen lisaksi ymparilla

olevassa luonnossa.

Sosiaalisen median kanavien paivitykset ja julkaisut on hyva keskittaa tietylle yrityksen osastolle ja
vain muutamille tyontekij6ille. Sosiaalisen median markkinointi on koko yrityksen asia, mutta liial-
listen tai epajohdonmukaisten julkaisujen valttamiseksi toiminta on parempi keskittaa tietyille hen-
kiloille yrityksessa. Yrityksen tyontekijoiden tulee tarjota ideoita ja materiaalia sosiaalisen median
julkaisuille, mutta vastuu lopullisten paivitysten julkaisuista on hyva jattaa esimerkiksi Sallatunturin
Tupien vastaanottohenkilokunnalle. Nain valitut tyontekijat voivat valvoa, etta markkinointi sosiaa-

lisessa mediassa on mahdollista toteuttaa toivotulla tavalla.

4.2 Oppaan laatiminen ja kaytto

Opinnéytetydn osana laadittiin yritykselle sosiaalisen median opas. Oppaan tarkoituksena on aut-
taa yrityksen jokapaivaista sosiaalisen median kayttoa, helpottaa sivustojen hallinnointia seka yk-
sinkertaistaa péivittaisia toimintoja. Oppaan ulkoasun haluttiin olevan selkeé ja ohjeiden keskitty-

van vain tarkeimpiin toimintoihin sosiaalisessa mediassa. Ulkoasu oppaassa pyrittiin pitdmaan
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miellyttavana ja mielenkiintoisena lukijalle. Sosiaalisen median oppaaseen valittiin sininen ja val-
koinen varimaailma, jotta se olisi yhtenéinen yrityksen logon véreihin. Oppaan taustavarit olivat
paaosin vaaleansiniset, mutta tarkeita ohjeita pyrittiin korostamaan valkoisella taustalla. Tekstit ha-
luttiin pitaa helposti luettavina ja tarkeita ohjeita korostettiin tekstin lihavoinnilla tai tummansinisilla
huomiolaatikoilla sivun kulmissa. Opas tehtiin A5-koossa, jotta sita olisi miellyttava lukea ja se olisi
helppo sijoittaa eri osastoille yrityksessa. Oppaan sisallysluettelon tarkoitus oli helpottaa tarvitta-
vien ohjeiden l6ytamisessa. Sosiaalisen median oppaaseen pyrittin kokoamaan kohdeyritykselle
tasmallisia ja hyodyllisia ohjeita. Oppaassa keskityttiin neuvomaan yritysta hyvien julkaisujen luo-
misessa, paivitysten ajankohdissa, paivitysten aiheissa, vuorovaikutuksessa seka eri sosiaalisen
median kanavien tarkeimmista toiminnoista. Oppaan laatimisessa pyrittin hyodyntdémaan henki-

|6st6- ja Facebook-kyselyista seka sosiaalisen median kanavista kerattyja tietoja. (Liite 5.)

Oppaassa keskityttiin tassa opinnaytetydssa rajattuihin sosiaalisen median kanaviin. Oppaassa
pyritaan tuomaan esiin oleellisimmat ohjeet kyseisten sosiaalisen median kanavien kaytosta. Opas
antaa perusohjeet kunkin kanavan kayttdon, sisallon julkaisemiseen ja profiilin perustamiseen. Fa-
cebook-ohjeet eivat keskity kanavan kayton aloittamiseen tai tilin luomiseen, vaan ohjeissa kerro-
taan enemman paivitysten luomisesta ja julkaisuajankohdista. Muiden kanavien ohjeet paneutuvat

lahinna tilin perustamiseen ja kayton aloittamiseen.

Sosiaalisen median opas kasittelee hyvan paivityksen kriteereja ja vuorovaikutusta seuraajiin. Yri-
tys voi osallistaa seuraajia paivityksiinsa esimerkiksi esittamalla kysymyksia tai pyytamalla kom-
mentteja julkaisuista. Paivitysten on hyva olla vaihtelevia ja monipuolisia; kuvia, linkkeja, artikke-
leja, tapahtumia ja videoita. Yrityksen tulee tarkkailla millaiset paivitykset kiinnostavat sivuston seu-
raajia. Eri sosiaalisen median kanavilla voi kiinnostaa erilainen sisalto. Markkinointi sosiaalisessa
mediassa tulee olla henkildkohtaisempaa ja samaistuttavampaa kuin muu mainonta. Markkinointi
sosiaalisessa mediassa on ilmaista ja ilmainen media tulee ansaita. Yrityksen tulee siis herattaa
viestinnallaan kohdeyleison huomio. Markkinoinnin taytyy tavoittaa riittdvan suuri yleis6 tarpeeksi
nopeasti ja oikea-aikaisesti, jotta viestinta olisi kannattavaa. (Juslén 2013, 24.) Julkaisujen tulee
olla selkeitd, tehokkaita ja kertoa vastaanottajalle heti, mika on viestin tarkoitus. Tutkimusten mu-
kaan keskiverto aikuisen keskittymiskyky kestaa noin 2,8-8 sekuntia. Viestinnan tulee olla siis laa-
dukasta ja nopeasti ymmarrettavaa. Yritys voi valittaa viestinsa tehokkaasti ja saada ihmisten huo-
mion nopeasti erilaisilla visuaalisilla sisallgilla, silla aivot prosessoivat kuvia ja muuta visuaalista
sisaltéa 60 000 kertaa pelkkaa tekstia nopeammin. (Walter & Gioglio 2014, 55.)

44



Oppaassa tarkennetaan ohjeita Facebookin kayttoon ja miten Sallatunturin Tuvat voi parhaiten
hyodyntaa kanavan ominaisuuksia. Facebookiin voi luoda paivityksen sivun aikajanan ylaosassa
tai uutisvirrassa. Julkaisuun voi lisata kuvia, videoita, sijainnin tai merkita kavereita tai muita alueen
yrityksia. Julkaisuja on mahdollista tallentaa my6s luonnoksina. Sallatunturin Tupien Facebook-
sivuston kavijatietojen mukaan suosituimmat vierailuajankohdat sivustolla on illalla, noin kello 20

aikoihin.

Julkaisujen ajastaminen helpottaa paivitysten luomista ja auttaa yritysta kohdentamaan viestit ajan-
kohdalle, jolloin seuraajat ovat parhaiten tavoitettavissa. Facebook-sivulle voi ajastaa julkaisun luo-
malla paivityksen ja painamalla julkaise-kohdan vieressa olevaa nuolta ja valitsemalla ajasta-koh-
dan. Tamén jalkeen voidaan maarittaa julkaisupaiva ja kellonaika. Ajatettuja julkaisuja voi tarkas-
tella valitsemalla julkaisutyokalu -kohdan ja sielta ajastetut julkaisut. Julkaisuja voi muokata valit-
semalla haluttu julkaisu ja painamalla muokkaa-kohtaa. Julkaisu voidaan ajastaa uudelleen klik-
kaamalla sinista nuolta julkaisussa. Facebookin uuden ominaisuuden avulla yritys voi julkaista sa-
man paivityksen eri kielilla. (Facebook 2016, viitattu 11.3.2016.) Yrityksen on hyva hyddyntaa tata
ominaisuutta, jotta julkaisut pysyvat lyhyina ja selkeina. Sallatunturin Tupien olisi hyva kayttaa pai-

vityksissaan oletuskielena englantia ja lisakielena suomea.

Mikali yritys haluaa lisata Facebook-nakyvyyttaan, voi yritys ottaa avukseen maksullisen mainon-
nan. Yrityksen sivuilla, oikeassa ylakulmassa on sininen markkinoi-painike, missa yritys voi hallin-
noida Facebook-markkinointiaan. Yritys voi markkinoida muun muassa julkaisujaan, sivuaan tai
luoda mainoskampanjan. Yritys voi vaikuttaa Facebook-mainonnan hinnoitteluun asettamalla ta-
voitteita kampanjoille. Maksullisella mainonnalla on helppo saada lisanakyvyytta Facebookissa.
(Facebook 2016, viitattu 11.3.2016.)

Sallatunturin Tuvilla ei ole olemassa olevaa Instagram-tilid, joten kanavan ohjeet keskittyvat kayton
aloittamiseen ja profiilin luomiseen. Instagramiin luodaan yritykselle oma Instagram-tili ja keksitaan
yritykselle sopivat omat hashtagit. Tilille voidaan lisata kuvia yrityksesta, tyontekijoista, tyotilan-

teista, tuotteista seka palveluista.

Parhaiten Instagram toimii mobiililaitteilla. Palvelun avulla voi ottaa kuvia mobiililaitteella ja lisata
ne suoraan yrityksen tilille tai kayttaa jo olemassa olevia kuvia laitteen kirjastosta. Kuvia tai videoita
voi ottaa ja lisata Instagramiin painamalla kamera-nappainta palvelun alaosasta. Kuvan ottamisen

tai lataamisen jalkeen kuvaan voi lisata tehosteita. Kuvan muokkaamisen jalkeen julkaisuun voi

45



lista kuvatekstin seka sijainnin, tdhén on hyva lisatd myos yrityksen hashtageja. Yrityksen seu-
raamien sivujen toimintoja voi tarkastella painamalla sydan-nappainta. Tama aukaisee valikon,
jonka ylaosasta 10ytyy valinnat siné ja seurataan. Tassa osiossa voi seurata muiden sivustojen
toimintoja tai tarkastella oman sivuston tykkayksia ja keskusteluja julkaisuista. Omaa profiilia ja
yrityksen lisaamia julkaisuja voi tarkastella henkilokuvake-kohdassa. Tassa kohdassa yllapitaja voi
muokata profiilin tietoja tai asetuksia. Kun yritys haluaa etsia muita yrityksia tai kiinnostavia avain-
sanoja, valitaan suurennuslasi-nappain. Jos yritys haluaa tarkastella muita seuraamiensa sivujen
julkaisuja, valitaan koti-nappain. Yritys voi seurata uutisvirtaa ja tykata seka kommentoida muiden

julkaisuja. (Kuvio 7.)
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Social Media Channels
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KUVIO 7. Puhelimen Instagram nékymé (Instagram 2016, viitattu 6.4.2016)
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Yrityksen Instagram-tili on hyva yhdistaa myos yrityksen Facebook-tiliin. Nain yritys saa enemman
nakyvyytta, voi lisata kuvia molempiin palveluihin yhtaaikaisesti ja seuraajat loytavat yrityksen si-
vustot helpommin. Sivuston yll&pitaja voi linkittda Instagram ja Facebook-tilit yhteen, valitsemalla
profiilikohdan ja painamalla asetusnappainta. Taman jalkeen valitaan linkitetyt tilit kohdasta Face-
book. Toiminto valitsee automaattisesti yllapitajan oman kayttajatilin, joka voidaan vaihtaa yrityksen
sivustoksi painamalla kohtaa Facebook ja valitsemalla yllapidetyn sivuston. (Instagram 2016, vii-
tattu 17.3.2016.)

Oppaassa perehdytaan YouTube-tilin luomiseen ja annetaan ohjeita julkaisuille. YouTubeen Kkir-
jautuakseen yritys tarvitsee Google-tilin. Google-tilin nimi ja profiilikuva ovat samat my6s YouTube-
tililla. Tilin profiilikuvaksi on hyva valita yrityksenlogo ja tilin nimeksi yrityksen nimi. Kanavan kuva-
ketta voi vaihtaa oma kanava-kohdasta. Vietdessa osoite kuvan ylle, nakyviin tulee kyna-kuvake,
jota painamalla voidaan vaihtaa kuva. Kun YouTubeen on luotu tili, yritys voi tykata ja kommentoida
videoita, tilata kanavia, ladata videoita ja luoda soittolistoja. Yrityksen kanavaan voi lisata tietoja
yrityksesta, jakaa videoita ja soittolistoja. Yrityksen kanavan ulkoasua voi muokata lisaamalla yri-
tykseen liittyvan kuvan kanavalle. Kuva lisataan kanavalle valitsemalla kohta oma kanava ja yla-
laidasta lisaa kanavan kuva. Kuva voidaan ladata tietokoneelta, jonka jalkeen nakyy kuvan esikat-
selu, jossa kuvaa voi muokata saada rajausta -kohdasta. Kun kuva on miellyttava, painetaan va-
litse-kohtaa, kanavan kuvan kooksi YouTube suosittelee 2560x1440 pikselia. Tietoja -kohdassa
kannattaa lisata kanavan yhteyteen lyhyt kuvaus yrityksesta. Tahan yhteyteen on hyva lisata myos
yrityksen kotisivut seka yrityksen kayttamat sosiaalisen median kanavat. Sivuille voidaan ladata
videoita valitsemalla YouTuben etusivun ylareunasta kohta lataa. Seuraavaksi valitaan video, joka
halutaan ladata YouTubeen ja maaritetaan videon perustiedot seka lisdasetukset. Ladatessa vi-
deot yrityksen sivuille, valitaan toiminto julkaise, jolloin videosta tulee julkinen. Videon lataamisen
jalkeen video voidaan jakaa muille sivustoille valitsemalla videon alta kohta jaa ja jakotapa. Video
voidaan jakaa suoraan muille yrityksen sosiaalisen median sivustoille painamalla halutun kanavan
kuvaketta. Videon linkki voidaan myds kopioida ja lahettaa eteenpéin sahkdpostilla tai video voi-

daan upottaa esimerkiksi yrityksen blogi-kirjoitukseen. (Google 2016, viitattu 17.3.2016.)

Blogi on hyva markkinointikanava yritykselle, silla sen avulla yritys voi jakaa tietoa palveluista, tuot-
teista, mielipiteista ja vaikka historiasta monimuotoisesti tekstin, kuvien ja videoiden avulla. Yritys
voi valita useista eri blogialustoista heille sopivimman. Osa palveluista on maksullisia ja osa iimai-
sia. Oppaassa perehdytdan Blogger-blogialustaan, sillé sitd on mahdollista kayttdd Google-tilin
avulla, se on helppokayttdinen ja ilmainen alusta. Blogger on hyva alusta blogin aloittamiseen ja

47



lukijakunnan keraédmiseen, mutta blogin suosion kasvaessa ja ajan kuluessa, yritys voisi harkita
oman blogin perustamista kotisivujensa yhteyteen. Yrityksen kotisivujen yhteydessa oleva blogi
herattda enemman uskottavuutta ja kiinnostusta. Yritys voi luoda itselleen blogin, kirjautumalla
Bloggeriin Google-tilin avulla ja valitsemalla yldkulmasta kohdan uusi blogi. Taméan jalkeen yritys
voi valita blogin nimen, joka mielellaan liittyy yritykseen, sen tarjoamiin palveluihin, toimialaan tai
blogin aiheisiin. Samassa yhteydessa valitaan blogin URL-osoite, jonka kautta lukijat |6ytavat blo-
gin. Taman jalkeen valitaan blogin malli ja lopuksi valitaan luo blogi. Bloggeriin kirjauduttua, oike-
assa reunassa nakyy eri toimintovaihtoehdot. Blogia voi hallinnoida painamalla blogin nimea.
(Google 2016, viitattu 22.3.2016.)

Uuden blogi tekstin luomiseksi valitaan kyna-nappain. Uutta blogi-tekstia kirjoittaessa tekstin voi
tallentaa, jolloin siita tulee luonnos tai valita julkaise-nappaimen, jolloin blogi-tekstista tulee julkinen.
Ennen tekstin julkaisemista ulkoasua voi tarkastella valitsemalla esikatselun. Kirjoitettuja teksteja
voi tarkastella valitsemalla tekstiluettelo-kohdan. Blogin ulkoasua voi tarkastella valitsemalla koh-
dan nayta blogi. Lisatoiminnot, kuten tekstit ja asetukset, saa nakyviin valitsemalla nuolinappaimen.
Tekstit kohdasta paasee lukemaan ja muokkaamaan kKirjoitettuja luonnoksia. Valitsemalla halutun
luonnoksen ja painamalla tekstin otsikkoa paasee muokkaamaan tekstia. Luonnoksia voi poistaa
valitsemalla tekstin otsikon alapuolelta kohdan poista. Yrityksen blogin alapuolella nakyy luettelo
muista seuratuista blogeista. Blogerissa on mahdollista valita teksteille julkaisuajankohdat. Tekstia
muokatessa voi valita oikeasta reunasta kohdan viestiasetukset ja sielta aikataulun, jossa voi maa-
rittda julkaisulle halutun paivan ja kellonajan. Blogista on hyva kirjoittaa sopiva kuvaus, joka nakyy
hakukoneissa blogin linkin alla. Kuvausta paase kirjoittamaan valitsemalla kohdan asetukset, sielta
hakuasetukset ja kuvaus-kohdasta muokkaa. (Google 2016, viitattu 22.3.2016.)

Oppaassa haluttiin kasitella myos tyontekijoiden viestintaa julkisilla keskustelualueilla tai sosiaali-
sessa mediassa. Tyontekijdilla on oikeus sananvapauteen tydpaikalla, kunhan salassapitovelvolli-
suutta ei rikota. Tydsopimuslain mukaan, kun kyseessa on tyosuhde, henkildkuntaa sitoo salassa-
pitovelvollisuus ja tydnantajan likesalaisuudet saavat automaattisesti suojan. Tyontekijat eivat saa
tydsuhteensa aikana ilmaista ulkopuolisille ammatti- tai likesalaisuuksia. Tyontekijan oikeutta osal-
listua julkisiin tydpaikasta kaytaviin keskusteluihin ei voida rajoittaa, vaan tydntekijalla on mahdol-
lista osallistua naihin, mikéli tydpaikan asiat ovat yleisen uutisoinnin kohteena. Tyontekijoiden on
kuitenkin hyva muistaa kaymissaan keskusteluissa lojaliteettivelvollisuutensa tyonantajalle. Tyo-
paikkaan liittyvissa julkisissa keskusteluissa on hyva pohtia myds muun henkilokunnan suhtautu-
mista tyontekijan kommentteihin, jottei tyopaikalla syntyisi turhaa epasopua tai huonoa ilmapiiria.
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Jos tydntekija tuo sosiaalisessa mediassa esiin tyopaikan epakohtia, voi tdmé aiheuttaa kireytta
tyoilmapiirissa, mikali muu henkilokunta ei ole samaa mielta asiasta tai heita ei miellyta tilanteen
julkinen kasittely. Tyopaikan epakohdat on hyodyllisempi kasitella tyonantajan tai esimiehen

kanssa sosiaalisen median sijasta. (Pesonen 2013, 170, 198-200.)

Oppaan yhteydessa on yritykselle suunniteltu kaikille sosiaalisen median kanaville soveltuva vuo-
sikello helpottamaan markkinointia. Kuten aiemmin Facebook- ja henkilostokyselysta ilmeni, ihmi-
set toivoivat aktiivisempaa ja sdannollisempaa sosiaalisen median kanavien paivitysta, vuosikellon
on tarkoitus auttaa yritysta tassa. Yrityksen olisi hyva huomioida sosiaalisessa mediassa muun
muassa juhlapyhat seka tapahtumat ja tilaisuudet, joihin yritys osallistuu vuosittain, kuten Matka-
messut. Juhlapyhat voidaan huomioida sosiaalisessa mediassa muun muassa teemaan sopivan
kuvan avulla, toivotuksilla tai erikoistarjouksilla. Aikoina, jolloin ei ole mitdan merkittavia juhlapyhia
tai tapahtumia, on hyva lisata nakyvyytta sosiaalisessa mediassa erilaisilla kampanijoilla ja tarjouk-
silla. Yritys voi vilkastuttaa sosiaalisen median nakyvyytta osallistamalla tykkaajia erilaisten kam-
panjoiden avulla. Yritys voi osallistaa tykkaajia esimerkiksi pyytamalla heita jakamaan aiheeseen

sopivia kuvia tai muistoja.

Yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa tehostamalla markkinointia aikoina, jolloin toiminta on hil-
jaisempaa. Erilaisia kampanjoita on hyva luoda muuten rauhallisille ajanjaksoille. Usein tammikuu
on hiljaisin talven kuukausista, jolloin yritys voi aloittaa kampanjan sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi yrityksen tarjoamista safaripalveluista. Kampanjan yhteydessa yritys voi kertoa enemman pal-
veluistaan, safareiden toteuttamisesta ja tehda erikoistarjouksia. Kesalla ja loppukevaasta Salla-
tunturin Tuvat voisi korostaa yrityksen ravintolaa ja mahdollisuutta jarjestaa erilaisia juhlia yrityksen
tiloissa, kuten haat, luokka- tai sukukokoukset. Syksylla yritys voi korostaa vaellus-ja ryhmamat-
kailu mahdollisuuksia Sallassa. Lokakuussa yritys voisi jarjestaa Lappi-aiheisen kampanjan, jossa
yrityksen tyontekijat voivat jakaa heidén kokemuksensa Lapista seka kertoa, mika heille on tarkeaa
alueessa ja miksi he ovat paattaneet jaada asumaan Lappiin. Yritys voi tehostaa kampaaja kehot-
tamalla seuraajiaan jakamaan heidan muistoja Lapista ja mink& he ovat kokeneet ainutlaatuiseksi
alueessa. Sallatunturin Tuvat voi luoda vastaavan kampanjan myds yrityksestaan. Yritys voi kehot-
taa asiakkaitaan jakamaan kuvia ja muistojaan vierailustaan Sallatunturin Tuvilla. Kampanjoiden
avulla yritys voi piristdd muuten hiljaisia ajanjaksoja sosiaalisessa mediassa, saada enemman na-
kyvyytta, kuulla ja jakaa asiakkaiden aitoja kokemuksia yrityksesta ja mahdollisesti myos saada
lisamyyntia yritykselle. Yritys voi luoda mainoskampanjoita kuukausille, jolloin myynti on pienem-
paa, kuten huhtikuulle, toukokuulle, elokuulle ja marraskuulle. Yritys voi kyseisind kuukausina
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markkinoida palveluita, korostaa sédolosuhteita, jakaa tarjouksia ja kuvia seka muistuttaa tulevista

tapahtumista.

50



5 POHDINTA

Sosiaalisen median tutkiminen markkinointikanavana oli hyvin mielenkiintoista ja aiheesta tuli pal-
jon uutta esiin. Oli kiinnostavaa oppia lisaa sosiaalisen median eri kanavista ja kuinka yritysten on
mahdollista hyodyntaa niita markkinoinnissaan. Kyselyiden suunnittelu ja toteuttaminen oli miele-
kasta, tuloksia oli kiinnostava analysoida ja ne toivat esiin yllattaviakin asioita. Opinnaytetyon val-
mistumista hidasti samanaikainen tyGskentely kohdeyrityksessa, hektisessa sesonkitydssa. Vaikka
tyoskentely matkailualalla toi esiin uusia ajatuksia opinnaytetyon aiheista ja suunnasta, pitkat tyo-
paivat ja raskas tyo vaikeuttivat opinnaytetyon valmistumista. Opinnaytetydn valmistumisprosessia
olisi edesauttanut lyhempi aikavali, jolloin tyon aiheisiin olisi voinut paneutua paremmin, eika tyo
olisi jatkuvasti keskeytynyt. Opinnaytetyoprosessia helpottivat keskustelut ohjaavan opettajan
kanssa. Tyon edistymista ja valmistumista auttoi, kun asioita sai kasitella henkilon kanssa, jolle

opinnaytetyOprosessi on jo ennestaan tuttu.

Opinnaytetydssa oli hyddynnetty eri tutkimusmenetelmid, joista jokainen auttoi eri tavoin sosiaali-
sen median oppaan laatimisessa. Vaikka tutkimusmenetelmia oli useita tutkimusten laatiminen,
toteuttaminen ja analysointi ei ollut haasteellista, silla ne sijoittuivat eri aikajaksoille. Koin kyselyi-
den laatimisen ja analysoinnin mielenkiintoiseksi. Oli hyva saada palautetta suoraan yrityksen tyon-
tekijoilta ja Facebook-sivun seuraajilta. Mielestani jokainen tutkimusmenetelma toi arvokkaan lisan

tydhon ja sain naiden avulla luotettavamman tietoperustan.

Olen tyytyvainen oppaan ulkoasuun, aiheiden rajauksiin ja uskon oppaasta olevan hyotya yrityk-
selle. Oppaan rakentamisessa pyrittiin keskittymaan vain olennaisiin ja yritykselle aidosti hyodylli-
siin ohjeisiin. Toivon yrityksen hyddyntavan opasta ja tuovan apua markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Olin tyytyvainen opinnaytetyon aloituksessa rajaamiini sosiaalisen median kanaviin, silla
kyselyiden ja sosiaalisen median kanavien kautta kerattyjen tietojen perustella, kanavat osoittau-
tuivat suosituiksi ja yrityksille hyodyllisiksi kanaviksi. Sallatunturin Tupien tulee perehtya sosiaali-
sen median kanaviin tarkemmin ja perustaa profiilit kanaville. Yritys voi ottaa uudet sosiaalisen
median kanavat kayttoon vaiheittain, aloittaen esimerkiksi Instagramista ja taman toiminnan hallit-
tuaan liittyd mukaan YouTubeen ja myohemmin perustaa jopa oma blogi yritykselle. Koen, etta
yrityksessa on valmiudet ja resurssit sosiaalisen median markkinointiin mainituissa kanavissa. Toi-
von, ettd opinnaytetyo ja opas tarjoavat yritykselle uusia nakokulmia sosiaalisen median markki-

nointiin ja sen tuomiin hyotyihin.
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BENCHMARKING VERTAILU LITE 1
Benchmarking vertailu Camp Ripan AB
Facebook Instagram
152posts 308followers 38following
12.10. - 1905 tykkaysta 16.10. Kuva auringonnoususta
18.10.2015 Ei uutta paivitysta 15.10. Tyotekijat taittelemassa pyyhkeita

13.10. Aula, takka

19.10. -
25.10.2015

21.10. Lisasivat kaksi kuvaa, uu-
sista talvivaatteista myymalaan,
vain ruotsinkielinen teksti

20.10. Kuva henkilokunnasta testaamassa
uusia ekologisia tuotteita kylpylaan

26.10.-1.11.2015

Ei uutta paivitysta

Ei uutta paivitysta

2.11.-8.11.2015

7.11. Lahjaideoita isdnpdivaan

3.11. Eco tuotteita isdlle, isanpdaivaksi.
Kosteusvoide, partavaahtoa ym. Teksti
ruotsiksi

7.11. Lahjaideoita isdnpaivaan

9.11.-15.11.2015

9.11. Tapahtuma tiedotus.
13.11. Tapahtuma tiedotus,

3 paivitysta tapahtumasta, ku-
via

10.11. Kuva lumen auraamisesta

16.11. -
22.11.2015

16.11. Paivitys ja kuva tuoreista
hiihtoladuista

17.11. Kuva ravintolasta ja pik-
kuleivista, paivitys vain ruotsiksi
19.11. Jakoi the Guardia-
ninartikkelin "10 things to do in
Swedish Lapland"

20.11. Kuva talvisesta maise-
masta ja hyvan viikonlopun toi-
votus

20.11. Jakoivat Nordic Ski
Schoolin kuvan yrityksen edesta

16.11. Kuva hiihtoladuista

17.11. Kuva talvimaisemasta

20.11. Kuva talvisesta maisemasta ja hy-
véan viikonlopun toivotus

23.11. -
29.11.2015

25.11. Kuva ravintolan
koivupdydan valmistuksesta

27.11. Kuva joulupoydasta
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Benchmarking vertailu Sallatunturin Tuvat

Facebook

12.10. - 18.10.2015

1545 tykkaysta

12.10. Paivitys, kiitos 1500 tykkayksesta, ilmoitus ar-
vonnasta.

14.10. Arvonnan voittajan ilmoitus ja kuva
tuotepaketista

16.10. Kuva revontulista ja vastaanottorakennuksesta

19.10. - 25.10.2015

21.10. limoitus pikkujoulubuffetista, -menusta ja esiin-
tyjista.

26.10.-1.11.2015

27.10. Kuvia ensilumesta.

30.10. limoitus poikkeuksellisista aukioloista. Paivitys ja
kuva SkiExpo messuilta.

1.11. Kuvia SkiExpo messuilta.

2.11.-8.11.2015

Ei paivityksia

9.11.-15.11.2015

12.11. Kuvia yrityksesta ja lumisesta maisemasta
13.11. Jakoi Salla -in the middle of howhere
tiedotuksen avatuista hiihtoladuista

16.11.-22.11.2015

Ei paivityksia

23.11.-29.11.2015

23.11. Paivitys pikkujoulujen ajankohdista ja
esiintyjista

24.11. Linkki Sallan matkailun sivustolle, Elixir
ohjelman kuvauksista Sallan SkiExpo -osastolla
29.11. Kuvia uusista Salla-huppareista

56




HAASTATTELULOMAKE LIITE 2
Ski Expo Messut 30.10. - 1.11.2015

1. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat saannollisesti?

Faccbook 1O O0O0O00O0O0O00O0O0O0O0O00O0O0O00O0O0O0O03
OO0000000OoO0OOo0o00O0O00oo0oooon
OOO0O0000000000000000000
O000000000O000000000000n

nsagram (1O OO0 O0O0O0O0O0OCOO0OOOOOOOCOOO
OO0b0Oo0OoO0Oo00O00OoOoOoooooonn
OO0000O0000000ooO0ooooOoOoOon
OO0b000O0O00O0000OoO0O0o0oOooOo0Oon

vlwe QOOO00O0O0O0O0OOOOOOOOOOOOO0

OO0b000O0O0OoO00000OO000OoOoOoOooOon
OO0000O00Oo0o00oo0oOooooooOooon
OO0b0O00O0OoO00000OO00oO0ooOooOoooOon

Muumika?

OO00000O000000O00O00000
OO00000000000O00000n0n

OOoboO0o0Oo0Oo00oooOoOooooad
OO000O0000000O0O000o0ooon

En kéyté sosiaalista
mediaa O000Oo0oOoOooooooooboon
OO00O0000O000O0O0Oo0oogoon

Vastaajien maara:

12345678910 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47
48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69
70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90
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2. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat matkailuun liittyen? (Kohteiden etsiminen, inspiraatio..)

Facebook

Instagram

YouTube

Blogit

Muu mika?

O0000000O00O000O00000000
OO0000000O0O0OO0O0000o0ooo0oad
OO0000000O0O00000000000
OO0000000O0O0OO0O0000o0ooo0oad

OoooOo0ooooooooooooooaa
OO0b0O0b0O0ooo0ooOodoooooon
OoooOo0ooooooooooooooaa
OOob0O0b0O0ooo0ooOoooooooon

OO000000O0OOoOoO0oooooooa

OO00O000O0O0000O0OoO0OOoO0oO0ooon
OO000000O0OOoOoO0oooooooa

OO0O000O0O00O0O0OOOoO0OOoOoOooOood

0000000 000000O000000O
OOooo0oobooooooooOooooaoo
OO00O0O0O00000O00000O00O0o0OonO
OOobd0odoooOoooooooooooan

OO0000O00O0OoOoO00oOoodn

O00O0O000O0O0Ooooooood
OO0O0000000OoO0OO0O0O0Oooo

OO00O00000000O0OOOO0O0

OO000000O000000Oo00O0

OO0000000O0O0000OoO00O00
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3. Mita tiedonhaku kanavaa hyodynnat matkailuun littyen? (Kohteen [oytaminen..)

mpavisr OO O0O00OO0OO0OO0OCOOOOO0O
OO00000000000000000
OO000O000000000000000

Bookingcom OO OO0OO0OOO0OOO0OOOO0O0O
O00O00000O0000ogooOo0ooOogaa
O0O0OO00O0O00OoO0opdooOoOogog

Google DDDDDDDDDDDDDDDDDD
OO000000000OoOOoooOood
OOo0000000O00OoO0OoOOooOn

Muu mika?

OO00OOoOoO0000000o000n
O0O0OoOooo0o0ooooooooan

OO000000000000000
OO0O00O00O000000O0O0Oo00

OO0O0000OOO00OoOoOoooood
OOoO000O0OoOO00OoOoOooooa

OOoO0OoO0OoOo00oOoOoooood
OOoOoO0O0oOoOoOoO0O0ooOoooodoad

OOo0O0O0O0o00000Oo00oon
OO0Oo0O0000O00000ooon
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HENKILOSTOKYSELY LITE 3

Henkilostokysely Sallatunturin Tupien sosiaalisen median viestinnasta

Hei! Opiskelen Oulun ammattikorkeakoulussa liketaloutta. Olen talla hetkella tekeméassa opinnaytetyota
Sallatunturin Tuville. Aineenani on sosiaalinen media osana matkailuyrityksen markkinointia. Opinnayte-
tyén paatavoitteena on valmistaa yritykselle sosiaalisen median opas. Tamén henkildstokyselyn tuloksien
on tarkoitus auttaa oppaan sisallon rakentamisessa seka sosiaalisen median viestinnén suunnittelussa.
Lomakkeen tayttdminen ei vaadi paljoa aikaa, mutta auttaa tutkimustani suuresti! Vastaukset kasitellaan
luottamuksellisesti. Kiitoksia ajastanne!

1. Millg yrityksen osastolla tyoskentelet?
Vastaanotto/ Safaripalvelut/ Latuhuolto [ ] Kiinteistbhuolto /Siivous []

Ravintola [ ]

2. Mitka ovat mielestasi Sallatunturin Tupien arvot? (Mainitse vahintaan kolme)

3. Mika mielestasi erottaa Sallatunturin Tuvat kilpailijoista? (Mainitse vahintdan kolme)

4. Osallistutko yrityksen markkinointiin?

Saannollisesti  Usein Joskus Harvoin En

ollenkaan
Asiakaspalvelu [] [] []

Asiakastiedustelut

Tuotteiden/ Palveluiden
markkinointi

Internet-markkinointi

Markkinointi
sosiaalisessa mediassa

Esitteet

Mainokset

N Y A B B O
N I I R A B R
N Y B B B B O
1 I I A B R
N R B A B B B A

Messut
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5. Kaytatko sosiaalisen median kanavia? Jos vastasit kylla, niin mita?

6. Missa sosiaalisen median kanavissa yrityksen olisi hyvéa viestia?

7. Millainen viestintatyyli sopisi mielestasi parhaiten yritykselle? (Huumori, virallinen..)

8. Mista asioista/aiheista yrityksen olisi mielestasi hyva viestia sosiaalisessa mediassa?

9. Olisitko halukas osallistumaan yrityksen markkinointiin sosiaalisessa mediassa? Miten voisit

osallistua?

Saannollisesti

Ottamalla valokuvia
Kuvaamalla videoita
Tuottamalla tekstia

Etsimalla ajankohtaisia artikkeleita
tai muita lahteita paivityksiin

OO OO O

Hallinnoimalla sivuja

Muu, mika?

Usein Joskus Harvoin En
ollenkaan

O DO
OO Odd
O OO
O 0o

lImoitathan nimesi, mikali olet halukas osallistumaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa;

Parannusehdotuksia tai kommentteja yrityksen sosiaalisen median viestinnasta:

Paljon kiitoksia vastauksestanne!

Terveisin, Sara Virkkula
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FACEBOOK KYSELY LITE 4

Facebook kysely

Hei! Opiskelen Oulun Ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Olen talla hetkella tekemassa opin-
naytety6ta Sallatunturin Tuville. Aiheenani on sosiaalinen media osana matkailuyrityksen markki-
nointia. Opinnaytetydn tavoitteena on valmistaa yritykselle sosiaalisen median opas. Kyselylla py-
rin selvittdmaan muun muassa, miksi yrityksen Facebook-sivu on herattanyt kiinnostusta, ketka

ovat sivun seuraajia seka millaisia paivityksia seuraajat haluaisivat nahda.

Paljon kiitoksia vastauksestanne!

1. Nainen Mies
2. lka
-20 21-30 31-40 41-50 51-60 60 -

3. Kansalaisuus

Suomi

Muu

4. Oletko vieraillut Sallatunturin Tuvilla?

1 -2 kertaa vilkossa  2-5 kertaa kuukaudessa 1 — 2 kertaa kuukaudessa
2-5 kertaa vuosittain 1 — 2 kertaa vuosittain  Muutamia kertoja vuosien aikana
Olen nyt ensimmaista kertaa ~ En ole kaynyt (siirry kohtaan 7.)

Suunnittelen kayntia (siirry kohtaan 7.)

5. Mita Sallatunturin Tupien palveluita kéytit vieraillessasi yrityksessa?
Majoitus Ravintola Baari  Safaripalvelut

Matkamuistomyymala Pydrien vuokraus
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6. Mina vuodenaikana vierailit vimeksi Sallatunturin Tuvilla?

Talvi Kevat Kesa Syksy

7. Kuinka usein kaytat Facebookia?
Muutamia kertoja vuodessa Noin kerran kuukaudessa 2-5 kertaa kuukaudessa
Noin kerran vikossa  2-5 kertaa viikossa Kerran paivassa 2-5 kertaa paivassa

Jatkuvasti kirjautuneena

8. Facebookin liséksi, mitd muita sosiaalisen median kanavia kaytat?
Instagram YouTube Twitter Google+ Pinterest Blogit
En kayta muita kanavia

Muu, mika?

9. Mita matkailuun liittyvaa tietoa haet Facebookin kautta? (Esimerkiksi inspiraatiota, matkakoh-

teita, palveluita)

10. Mita matkailuun liittyvia sivustoja seuraat Facebookissa?

11. Millaisista paivityksista pidat matkailuun liittyvilla Facebook sivuilla?

Valokuvista Videoista Artikkeleista Tietoja tapahtumista

Ajankohtaisista aiheista

Muu, mika?
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12. Miksi olet tykannyt Sallatunturin Tupien sivusta Facebookissa?

Saadakseni tietoa yrityksesta Osallistuakseni kilpailuihin ja arvontoihin
Saadakseni tietoa tulevista tapahtumista Saadakseni tarjouksia
Osoittaakseni tukeni yritykselle

Muu, mika?

13. Onko mieleesi jaanyt jokin tietty Sallatunturin Tupien Facebook paivitys? Mika ja miksi?

14. Millaisia paivityksia haluaisit nahda tulevaisuudessa Sallatunturin Tupien Facebook-sivuilla?

Kilpailuja ja arvontoja  Tietoa yrityksesta Historiaa yrityksesta
Tietoa alueesta ja sen palveluista Kuvia yrityksesta ja sen palveluista
Paivityksia ajankohtaisista aiheista

Muu, mika?

15. Oletko osallistunut yrityksen tapahtumiin tai kilpailuihin Facebookin kautta saamasi tiedon pe-

rusteella? Jos vastasit kylla, mihin tapahtumaan tai kilpailuun osallistuit?

16. Kehittamisehdotuksia tai kommentteja yrityksen sosiaalisen median toimintaan tai viestintaan

liittyen:

Osallistuaksesi arvontaan, ole hyva ja jata yhteystietosi:
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SOSIAALISEN MEDIAN OPAS LITES

65



Ty

Sallatuntuwrin

TUVAT

SOSIAALISEN MEDIAN OPAS
2016

]
]u '







Paivittaiset toiminnot

Paivitysten ajankohdat
Hyva paivitys

Ideoita paivityksille
Vuorovaikutus
Facebook

Instagram

YouTube

Blogi

Tyontekijan oma viestinta

Vuosikello

12

15

18

21

22



PAIVITTAISET TOIMINNOT

Tarkista kaikki sosiaalisen median kanavat
e Kommentit
e Arvostelut
e Viestit

Reagoi kaikkiin uusiin tapahtumiin sivustoillamme
e kommentoimalla tai
e vahintdaan tykkaamalla

Tee uusi paivitys, jollekin sosiaalisen median kanavalle tai jopa
jokaiselle

Tee kanavien tarkistamisesta osa rutiinia
e tarkasta paivitykset aina samaan aikaan, esimerkiksi heti
tyovuoron alussa tai lounaan jalkeen

Seuraa sosiaalisessa mediassa yrityksesta kaytavaa
keskustelua

Seuraa muita alan ja paikkakunnan yrityksia seka yhteistyo-
kumppaneita sosiaalisessa mediassa

e Osallistu keskusteluihin, saat enemman nakyvyytta

e Jaa heidan julkaisujaan

e Seuraa millainen sisdltd on suosittua muiden yritysten julkaisuissa




PAIVITYSTEN AJANKOHDAT

Suositusaikoja sosiaalisen median paivityksille on useita,
yleisimpia ovat

e |ounasajat,
e toiden loppumisen ajankohta noin kello 16-17,
e viikonloput.

Yleista kaikille sivustoille sopivaa paivitysaikaa ei kuitenkaan
ole. On parasta tarkkailla saanndllisesti sosiaalisen median
kanavia ja kdyttdjien aktiivisuutta sivustoilla. Ndin saadaan
todellinen kuva siita, mitka ajankohdat sopivat parhaiten so-
siaalisen median paivityksille. Sallatunturin Tupien Face-
book-kavijatietojen mukaan, yrityksen sivustolla vieraillaan
eniten illalla, yleensa kello 20 aikoihin.

Sallatunturin Tuvat tyoskentelee matkailualalla, joten yrityk-
sen on hyva painottaa paivityksensa sesonkien mukaan. Yri-
tykselle on hyoddyllista tehda paivityksia myos viikonloppui-
sin, silla yrityksen seuraajat ovat todennakoisesti kiinnostu-
neita yrityksen jarjestamistd vapaa-ajan palveluista.

Kanavissa ei ole hyva julkaista paivityksia lilan tiheasti. Paivi-
tykset on hyva aikatauluttaa useammalle eri pdivalle, saman
paivan useiden julkaisujen sijasta. Pdivityksia on hyva olla
useamman kerran viikossa, mutta korkeintaan kerran pai-
vassa.



HYVA PAIVITYS

e Mielenkiintoinen
e QOsallistava
e Herattaa keskustelua

Seuraajia voi osallistaa paivityksiin esimerkiksi esittamalla
kysymyksia tai pyytamalla kommentteja julkaisusta. Paivi-
tysten on hyva olla vaihtelevia ja monipuolisia kuvia, link-
keja, artikkeleja, kuvakollaaseja, tapahtumia ja videoita.

Tarkkaile millaiset paivitykset kiinnostavat yrityksen seuraa-
jia. Eri sosiaalisen median kanavilla voi kiinnostaa erilainen
sisalté. Markkinointi sosiaalisessa mediassa tulee olla henki-
|I6kohtaisempaa ja samaistuttavampaa kuin muu mainonta.
Yrityksen pitda herdttaa viestinndlldaan kohdeyleisén huo-
mio. Viestinnan taytyy tavoittaa riittdvan suuri yleiso, tar-
peeksi nopeasti ja oikea-aikaisesti. Muista, etta yrityksen si-
vustot kilpailevat nakyvyydesta sosiaalisessa mediassa niin
muiden yritysten kuin kayttdjien ystavienkin kanssa.

Julkaisujen tulee olla selkeitd, tehokkaita ja kertoa vastaan-
ottajalle heti, mika on viestin tarkoitus. Tutkimusten mukaan
keskivertoaikuisen keskittymiskyky kestaa noin 2,8—8 sekun-
tia. Viestinnan tulee olla siis tehokasta, laadukasta ja nope-
asti ymmarrettavaa. Hyva mitta paivi- Aol prosessonvat kit
tyksille on yhdestd kahteen lausetta, [ ja muuta visuaa-
kayta paivityksissa kuvaavia sanoja ja [BIBCEILEiER010[000
kokonaisia lauseita. kertaa tekstid nope-
6 ammin.




Juhlapaivat

Saa, pakkanen, lumitilanne
Revontulet
Tapahtumat
e Tapahtumien valmistelu, toteutus ja kiitokset
osallistujille
Yrityksen historiaa
e Mokkien rakentaminen, menneet tapahtumat
Tuotteiden ja palveluiden esittely
Messuille osallistuminen
Henkilokunnan esittely
Asiakkaiden muistoja, kuvia
Tyoétilanteita
Kuvia kulissien takaa
Maisemakuvia
Kyselyitd, tietovisoja
Haastatteluja
Faktoja Suomesta, tietoa kulttuurista
Tarjouksia
Lahjaideoita, lahjakorttimainonta
Uutisia alalta ja paikkakunnalta

Kertaus kaudesta, kuvakollaasi




VUOROVAIKUTUS

Jotta vuorovaikutus olisi aitoa ja valitonta, tulee sosiaalisen
median sivuja tarkastella paivittdain. Kommentteihin ja kysy-
myksiin tulee vastattua nopeasti, jotta sivut pysyvat ajan-
kohtaisina ja seuraajille valittyy viesti, aktiivisesta sivustosta,
jonka yllapito on kiinnostunut seuraajistaan. Yrityksesta va-
littyy aidompi ja inhimillisempi mielikuva, jos viestinta ei ole
lilan virallista.

Yrityksen toimiessa sosiaalisessa mediassa aktiivisesti ja luo-
dessa vuorovaikutusta seuraajiinsa sivusto saa enemman
tykkdyksia ja kommentteja, joka lisdaa sivundyttoja. Kun si-
vustoiden yllapitaja kayttaa aikaa, viestii saanndllisesti sivus-
tolla ja on vuorovaikutuksessa seuraajiinsa, nostaa tama sel-
keasti sivuston kokonaisaktiivisuutta. Vuorovaikutus vaatii
aikaa, mutta sosiaalisessa mediassa yritys voi kommunikoida
vapaammin ja valittdmammin seuraajiensa kanssa.

Nykydan siirrytdan yha lahemmas kohdennettua markki-
nointia, jolloin kuluttajat huomioidaan paremmin yksilding,
ei massana. Yritys voi sosiaalisen median kautta olla suo-
rassa vuorovaikutuksessa asiakkaisiinsa ja luoda ndin parem-
man yrityskuvan, kehittaa asiakaspal-
velua seka tavoittaa uusia asiakkaita. Mitd useammin reagoit

kayttajien tykkayksiin ja
kommentteihin julkaisuis-

sasi, sita enemman saat
8 nakyvyytta sivustollesi.




FACEBOOK

Suosituin sosiaalisen median
kanava.

Vuonna 2004 avattu yhteiso-
palvelu, jolla on Suomessa yli 2
miljoonaa kayttajaa.

Facebookin avulla hoidetaan
asiakassuhteita jo olemissa
olevien asiakkaiden kanssa
seka houkutellaan kiinnostu-
neita seuraajia yrityksen asiak-
kaiksi.

Yrityksen Facebook-sivuilla tu-
lee viestia saanndllisesti ja ak-
tiivisesti.

Voit luoda paivityksen ai-
kajanasi yldosassa tai uuti-
sissasi. Voit lisata julkai-
suusi kuvia, videoita, sijain-
nin tai merkita kavereita
tai muita alueen yrityksia.
Julkaisuja on mahdollista
tallentaa myo6s luonnok-
sina.

Sallatunturin Tupien Face-
book-sivuston kavijatieto-
jen mukaan suosituimmat
vierailuajat sivustolla on il-
lalla, noin kello 20 aikoihin.

Julkaisujen  ajastaminen
helpottaa paivitysten luo-
mista ja auttaa yritysta
kohdentamaan viestit
ajankohdalle, jolloin seu-
raajat on parhaiten tavoi-

tettavissa.



Voit ajastaa sivullesi julkai-
sun, luomalla paivityksen
ja painamalla Julkaise-koh-
dan vieressi olevaa I
nuolta ja valitsemalla
Ajasta kohdan. Taman jal-
keen voit maarittaa julkai-
supdivan ja kellonajan. Aja-
tettuja julkaisuja voi tar-
kastella valitsemalla Jul-
kaisutyokalu -kohdan ja
sieltd Ajastetut julkaisut.
Voit muokata julkaisua va-
litsemalla haluamasi julkai-
sun ja painamalla Muok-
kaa kohtaa tai ajastaa jul-
kaisun uudelleen klikkaa-
malla sinista nuolta.

Facebookin uuden ominai-
suuden avulla voit julkaista
saman paivityksen eri kie-
lilla. Tata ominaisuutta on
hyva hyodyntaa, jotta jul-
kaisut pysyvat lyhyina ja

10

selkeind. Sallatunturin Tu-
pien olisi hyva kayttaa pai-
vityksissaan oletuskielena
englantia ja lisdkielena

suomea.

Mikali yritys haluaa lisata
nakyvyyttaan, voi yritys ot-
taa avukseen maksullisen
mainonnan Facebookissa.
Yrityksen sivuilla, oikeassa
ylakulmassa
Markkinoi,

valikko, jossa yritys voi hal-

on painike

tasta aukeaa

linnoida markkinointiaan.

Yritys voi markkinoida
muun muassa julkaisujaan,
sivuaan tai luoda mainos-
kampanjan. Yritys voi vai-
kuttaa Facebook mainon-
nan hinnoitteluun, asetta-
malla tavoitteita kampan-
joille. Maksullisella mai-
nonnalla on helppo saada
lisanakyvyytta  Faceboo-

kissa.



VINKIT FACEBOOKIIN

Pyri lyhyisin, mutta olennaisiin paivityksiin

Hyva mitta paivityksille on yhdesta kahteen lausetta
Aktivoi paivityksilla seuraajia

Lisaa paivityksiin jokin kysymys tai aiheenavaus, ndin saat
Facebook-sivulle enemman keskustelua

Paivityksia ei saa olla liikaa

Aikatauluta paivityksia useammalle eri paivalle, ala tee sa-
malle paivdlle monta

Pyri julkaisemaan paivitykset aikoina, jolloin kayttajat
ovat tavoitettavissa, kuten viikonloppuina ja iltaisin. Ak-
tiivisuus on suurimmillaan Facebook-sivustoilla kello 10
ja kello 20

Tarkkaile seuraajien aktiivisuutta

Sivuston tilasta kertovat padivittdisten aktiivi-kayttdjien
maara seka sivun nayttokerrat

Yllapitajan aktiivisuus vaikuttaa suuresti sivuston seuraa-
jiin ja kavijamaariin

Yritysten Facebook-sivustojen tarkeimmat tehtavat ovat
tiedottaminen, brandinrakentaminen sekd asiakassuh-
teiden hoitaminen

Vaihda sivusi kansikuvaa saannéllisesti, jolloin sivusi vai-
kuttaa aina ajankohtaiselta

1kl



INSTAGRAM

vhteisopal-
perustettiin

Kuvanjako- ja
velu, joka
vuonna 2010.

Palveluun voidaan lisata va-
lokuvia ja 15 sekunnin vide-
oita, lista ndihin efekteja ja
julkaista.

Hashtagien eli avainsanojen
kayttd on suosittua julkaisu-
jen yhteydessa.

Palvelulla on yli 200 miljoo-
naa kayttdjaa, jotka kaytta-
vat kanavaa hyvin aktiivi-
sesti.
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Luo yritykselle oma In-
stagram-tili ja keksi omat
hashtagit. Lisaa tilille kuvia
yrityksestdsi, tyontekijois-
tasi, tyotilanteista, tuot-
teistasi seka palveluistasi.

Instagram toimii parhaiten
mobiililaitteilla.  Palvelun
avulla voit ottaa kuvia ja li-
satda ne suoraan tilillesi tai
kdyttaa jo olemassa olevia
kuvia kirjastostasi.

Voit lisata ja ottaa kuvia tai
videoita Instagramin avulla
painamalla [c] nappdinta
palvelun alaosasta. Kuvan
ottamisen tai lataamisen
jalkeen voit lisata kuvaasi
tehosteita. Kuvan muok-
kaamisen jalkeen voit lisata
kuvatekstin seka sijainnin,
muista kayttaa yrityksesi
hashtageja kuvissa.



Voit tarkastella seuraamiesi
sivujen toimintoja painamalla
Q ndppdinta. Tdma aukaisee
valikon, jonka ylaosasta |6ytyy
valinnat Seurataan tai Sina.
Tassa osiossa voit seurata
muiden sivustojen toimintoja
tai tarkastella oman sivusi tyk-
kayksia ja keskusteluja julkai-
suistasi.

Voit tarkastella omaa profii-
liasi ja lisaamiasi julkaisuja 2]
kohdassa. Tassa kohdassa voit
my6s muokata profiilisi tie-
toja tai asetuksia.

Jos haluat etsida muita yrityk-
tai sinua
hashtageja eli avainsanoja va-

sia kiinnostavia

Iitsemnéppéin.

Kun haluat tarkastella seuraa-
miesi sivujen julkaisemia ku-
via, valitse A nappain.
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Taalta padset seuraamaan
uutisvirtaasi ja tykkdaamaan
ja kommentoimaan muiden
julkaisuja.

Linkita yrityksesi Instagram-
tili myos yrityksen Facebook-
tiliin. Nain saat enemman
nakyvyytta, voit lisata kuvasi
molempiin palveluihin yhta-
aikaisesti ja fanisi |oytavat
yrityksesi sivustot helpom-
min.

Sivuston yllapitdja voi linkit-
taa Instagram ja Facebook ti-
lit yhteen, valitsemalla koh-
dan B ja painamalla H .
3 nappainta, riippuen mita
laitetta kdytdat. Taman jal-
keen valitse kohdasta Linki-
tetyt tilit > Facebook. Toi-
minto valitsee automaatti-
sesti oman kayttajatilisi, voit
vaihtaa taman yrityksesi si-
vustoon painamalla kohtaa
Facebook ja valitsemalla yl-
lapitamasi sivuston.



VINKIT INSTAGRAMIIN

Tarjoa kayttdjille viihdyttavaa ja ainutlaatuista sisaltoa

Jaettujen kuvien tulee olla hyvalaatuisia

e Kuvien ei valttamatta tarvitse olla ammattilaiskuvaajien
otoksia, mutta kuvien tulee olla selkeita ja aitoja

Anna seuraajille mahdollisuus tuntea yritys paremmin,
jaa kuvia ja videoita yrityksen:
® palveluista, tyotilanteista, asiakkaista ja henkilokunnasta

Kayta hashtageja, jotka kuvaavat yritysta, kuvauspaikkaa
seka tapahtumaa tai asiaa julkaisussasi

Kayta hashtageja kohtuudella

Suunnittele yritykselle yksildidyt ja kuvaavat hashtagit
Muista kayttaa myos englannin kielisia hashtageja

Ald keskity mainostamaan ja myymaan palveluitasi lii-
kaa, pyri inhimillistamaan yritys

Jaa kuvia yrityksen jarjestamista tapahtumista ja tilai-
suuksista ennen, jalkeen sekd tapahtuman aikana

Luo erilaisia mainoskampanjoita Instagramissa ja keksi
jokaiselle kampanjalle oma tunnistettava hashtag

Lisaa profiilitietoihin yrityksen kdayttamat hashtagit, jotta
seuraajat osaisivat kayttaa naditda omissa paivityksissaan
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You
Tube

YOUTUBE

Videonjakopalvelu, joka on pe-
rustettu vuonna 2005. Toiseksi
suosituin maail-
massa, heti Googlen jalkeen.

hakukone

YouTuben videoita on helppo
jakaa muissa sosiaalisen me-
dian palveluissa ja muilla sivus-
toilla. Hakukoneet
YouTubeen ladattuja videoita.

suosivat

Yritys voi jakaa YouTubessa tie-
toa yrityksesta ja sen palve-
luista, rakentaa brandikuvaa
seka esitella omaa toimi-
alaansa ja osaamistaan.
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Kirjautuaksesi YouTubeen,
tarvitset Google-tilin. Google-
tilisi nimi ja profiilikuva ovat
samat myds YouTube-tilillasi.
Tilisi profiilikuvaksi on hyva
valita yrityksen logo ja tilin ni-
meksi yrityksen nimi. Voit
vaihtaa kanavan kuvaketta va-
litsemalla = ja painamalla
kohtaa Oma kanava. Vie hiiri
kuvan ylle ja paina ¢ kuva-
ketta.

Kun olet luonut tilin YouTu-
been, voit tykdata ja kom-
mentoida videoita, tilata ka-
navia, ladata videoita ja
luoda soittolistoja. Voit li-
sata kanavaasi tietoja yrityk-
sestdsi, jakaa videoita ja
soittolistoja.

Voit muokata kanavasi ulko-
asua lisaamalla yritykseesi
liittyvan kuvan kanavalle. Li-
saa kuva kanavallesi valitse-
malla kohdan



Oma kanava ja yldlaidasta
Lisda kanavan kuva. Lataa
kuva tietokoneeltasi, ta-
man jalkeen ndet kuvan
esikatselussa ja voit muo-
kata kuvaa Saada rajausta
kohdasta. Kun kuva miel-
lyttaa sinua paina kohtaa
Valitse. YouTube suositte-
lee kanavan kuvan kooksi
2560 x 1440 pikselia.

Lisaa kanavan yhteyteen
lyhyt kuvaus yrityksestasi
Tietoja kohdassa. Tahan
yhteyteen on hyva lisata
my06s yrityksesi kotisivut
seka yrityksen kayttamat
sosiaalisen median kana-
vat.

Voit ladata sivuillesi vide-
oita valitsemalla YouTuben
etusivun ylareunasta kohta
Lataa. Valitse video, jonka
haluat ladata
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YouTubeen ja maarita vi-
deon perustiedot seka lisa-
asetukset. Ladatessasi vi-
deot yrityksesi sivuille, va-
litse toiminto Julkaise, jol-
loin video on julkinen.

Videon lataamisen jdlkeen
voit jakaa videon muille si-
vustoille valitsemalla vi-
deon alta Jaa kohdan ja va-
litsemalla taman jalkeen ja-
kotavan. Voit jakaa videosi
suoraan muille sosiaalisen
median sivustoillesi paina-
malla haluamasi kanavan
kuvaketta. Voit myds kopi-
oida videon linkin ja lahet-
tda sen eteenpdin sahko-
postilla tai voit upottaa vi-
deon esimerkiksi blogi kir-
joitukseesi.



VINKIT YOUTUBEEN

Videoilla on mahdollista kertoa yrityksesta vahvemmin ja
avoimemmin, kuin pelkan tekstien tai kuvien avulla

Videoiden avulla voit esitellda muun muassa yrityksen
henkilékuntaa, palveluita ja toimitiloja

YouTuben avulla on mahdollista tavoittaa suuri maara ih-
misid, mutta videoiden pitda olla mielenkiintoisia, laa-
dukkaita ja herattaa keskustelua

Videoille kannattaa suunnitella selkea tarina, jotta ha-
luttu viesti valittyisi katsojille vaivattomasti

Videot on hyva pitaa melko lyhyina, 1-3 minuuttia,
mutta oleellinen sanoma on tultava selkeasti esiin

Mikali suunniteltu videojulkaisu on turhan pitka, voidaan
se jakaa useisiin lyhempiin videoihin

® Muista mainita, etta video on jaettu useampaan osaan
niin ihmiset osaavat odottaa jatko-osia

Tarjoa viihdyttavaa sisaltoa, kayttajat arvostavat inhimil-
lisid ja miellyttavia videoita mainonnan sijasta

Kayta kuvaavia avainsanoja avaamaan videon sisaltoa, se
auttaa loytamaan videot paremmin hakukoneella
Videoiden ei tarvitse valttamatta olla ammattilaisten ku-
vaamia, voit kayttdaa myos omaa kameraasi tai jopa pu-
helinta, voit jopa vaikuttaa samaistuttavammalta

Voit luoda videoita tapahtumista ja palveluista, toteuttaa
time-lapse-videoita, tehda haastatteluja ja jakaa vinkkeja
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BLOGI

Blogit ovat verkkosivustoja,
joille ominaista on paivakir-
jamaiset julkaisut.

Blogeissa on mahdollista
viestia monipuolisesti, pel-
kan tekstin lisdksi voidaan ja-
kaa kuvia, videoita, audioita,
dioja ja linkkeja.

Suosituimpia  blogialustoja

ovat WordPress, Blogger ja
Tumblr.

Blogeille tunnusomaista on
ajankohtaisuus, helppo pai-
vitettavyys seka henkilokoh-
taisuus.
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Yritys voi valita useista eri
blogialustoista sopivimman.
Osa palveluista on maksulli-
sia, osa ilmaisia. Suosittelen
Blogger blogialustaan, silla
sitd on mahdollista kayttaa
Google-tilin avulla, se on
helppokayttdinen ja alusta
on ilmainen.

Yritys voi luoda itselleen blo-
gin, kirjautumalla bloggeriin
Google-tilin avulla ja valitse-
malla ylakulmasta kohdan
Uusi blogi. Taman jadlkeen
yritys voi valita blogin nimen,
joka mielelldaan liittyy yrityk-
seen, sen tarjoamiin palve-
luihin, toimialaan tai blogin
aiheisiin. Samassa yhtey-
dessa valitaan blogin URL-
osoite, jonka kautta lukijat
loytavat blogin. Taman jal-
keen valitaan blogin malli ja
lopuksi valitaan Luo blogi.



Kirjauduttuasi bloggeriin, oi-
keassa reunassa nakyy eri toi-
mintovaihtoehdot. Voit hal-
linnoida blogiasi painamalla
blogin nimea. Luodaksesi uu-
den blogi tekstin valitse #
nappadin. Uutta blogi tekstia
kirjoittaessasi voit tallentaa
tekstin, jolloin siita tulee
luonnos, vasta valittuasi Jul-
kaise, blogi tekstista tulee jul-
kinen. Ennen tekstin julkaise-
mista, voit tarkastella ulko-
asua valitsemalla Esikatse-
lun.

Voit tarkastella kirjoittamiasi
teksteja tekstiluettelosta va-
litsemalla kohdan B. Voit
tarkastella blogin ulkoasua
valitsemalla kohdan Nayta
blogi. Lisatoiminnot, kuten
Tekstit ja Asetukset, saat na-
kyviin valitsemalla ¥ nappai-
men. Tekstit kohdasta paaset
lukemaan ja muokkaamaan

kirjoittamiasi luonnoksia. Va-
litse haluamasi luonnos ja
paina tekstin otsikkoa ja va-
litse kohta Muokkaa. Voit
poistaa luonnoksiasi valitse-
malla tekstin otsikon alapuo-
lelta kohdan Poista. Blogisi
alapuolella nakyy luettelo
seuraamistasi blogeista.

Blogerissa on mahdollista va-
lita teksteille julkaisu ajan-
kohdat. Muokatessasi teks-
tia, voit valita oikeasta reu-
nasta kohdan Viestiasetuk-
set ja sieltd Aikataulun, jossa
voit maarittaa julkaisullesi
haluamasi pdivan ja kellon-
ajan.

Kirjoita blogistasi sopiva ku-
vaus, tama nakyy hakuko-
neissa blogisi linkin alla. Ku-
vauksen voit kirjoittaa valit-
semalla kohdan Asetukset,
sielta Hakuasetukset ja Ku-
vaus kohdasta Muokkaa.

19



VINKIT BLOGIIN

Hyddynna blogialustaa parhaiten jakamalla monipuo-
lista sisaltoa

® Tekstid, kuvia, videoita
Blogi voi keskittya uutisointiin, ideoiden kehittelyyn,
viihdyttamiseen tai markkinointiin
Valitse blogille kuvaava, helposti muistettava nimi, joka
mielellaan viittaa yritykseen, alaan tai blogin sisaltéon
Yrityksessa, blogi on helppo toteuttaa useiden kirjoitta-
jien yhteistyona
Blogin on tarkea olla ajankohtainen, ala pida pitkia tau-
koja kirjoitusten valilld, suunnittele julkaisuaikataulu
Blogi-tekstien ei tarvitse olla kovin pitkia, lyhyetkin jul-
kaisut ja huomiot riittavat paivityksiksi
On hyva valttaa liian pitkia julkaisuja, jottei lukijan kiin-
nostus herkea
Tee paivityksista kiinnostavat lisdéamalla julkaisuihin ku-
via, videoita ja muuta materiaalia ndin tekstia on miellyt-
tavampi lukea ja aihe havainnollistuu lukijalle paremmin
Blogin avulla yritys voi jakaa ajatuksensa ja mielipiteensa
kohderyhmille vaivattomasti, avoimesti ja nopeasti
Anna kirjoittajien danen kuulua selkeasti kirjoituksista,
ole persoonallinen

Muista vuorovaikutus myos blogeissa, huomioi lukijat
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TYONTEKIJAN OMA VIESTINTA

Tyontekijoilla on oikeus sananvapauteen tyopaikalla, kun-
han salassapitovelvollisuutta ei rikota. Tyésopimuslain mu-
kaan, kun kyseessa on tyosuhde, henkilokuntaa sitoo salas-
sapitovelvollisuus ja tyonantajan liikesalaisuudet saavat au-
tomaattisesti suojan. Tyontekijat eivat saa tydsuhteensa ai-
kana ilmaista ulkopuolisille ammatti- tai lilkesalaisuuksia.

Tyontekijan oikeutta osallistua julkisiin tyopaikasta kaytaviin
keskusteluihin ei voida rajoittaa, vaan tyontekijalla on mah-
dollista osallistua naihin, mikali tyopaikan asiat ovat yleisen
uutisoinnin kohteena. Tyontekijoiden on kuitenkin hyva
muistaa kdymissa keskusteluissaan lojaliteettivelvollisuu-
tensa tyonantajalle.

Tyopaikkaan liittyvissa julkisissa keskusteluissa on hyva poh-
tia myds muun henkilokunnan suhtautumista tyontekijan
kommentteihin, jottei tydpaikalla syntyisi turhaa epdsopua
tai huonoa ilmapiiria. Jos tyontekija tuo sosiaalisessa medi-
assa esiin tyopaikan epdkohtia, voi tama aiheuttaa kireytta
tyGilmapiirissa, mikali muu henkildkunta ei ole samaa mielta
asiasta tai heita ei miellyta tilanteen julkinen kasittely. Tyo-
paikan epakohdat on hyodyllisempi kasitella tydnantajan tai
esimiehen kanssa sosiaalisen median sijasta. Sosiaalisen me-
dian julkaisuissa on hyva muistaa, etta kaikki mita kirjoitat
voi olla julkista ja jaada Internettiin pysyvasti.
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VUOSIKELLO Joulukuu

e Joulukalenteri, joulu- ja
Marraskuu uudenvuoden buffet,
joulutervehdys,

ST itsenaisyyspaiva

e Lumitilanne
e sdnpadivan paivallinen

Lokakuu

e Skiexpo

e Lappi-kampanja
e Pikkujoulut

Syyskuu

* Ryhmamatkailu
¢ \Vaeltaminen
¢ Jaa muistosi Tuvilta

Elokuu

e Elonkorjuujuhla
e Syyskampanja oy
Heinakuu
e Sallapaivat, dinpdinpaivat,
Salla maraton
* Triviaa/Kysymyksia
yrityksesta




Tammikuu
e Matkamessut Helmikuu

* Revontulet, lumitilanne, e Ystdvanpaivatarjous
e Safarimainonta e Laskiainen

e Hiihtolomien ohjelmat
¢ Tupien syntymapaiva 25.2.

Maaliskuu

* Naistenpadivan tarjous
e Padsidisen ohjelmat
e Huhtikuun tarjoukset

Huhtikuu

e Lumitilanne

e Kesdn juhlien jarjestaminen
e Kuvaus/kiitos talvikaudesta
¢ Vapun markkinointi

Toukokuu
* Vappubrunssi
Kesakuu e Aitienpdivan paivallinen

¢ Ravintolan aukiolot
e Kesatarjoukset
¢ Juhannus




Sara Virkkula
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Liiketalouden koulutusohjelma

Oulun ammattikorkeakoulu
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