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Abstract

Social media is a constantly developing phenomenon. For organizations, it offers new
approaches to executing marketing communications. The objective of this thesis was to
examine how the commissioner of this thesis could improve their marketing communica-
tions in social media. The objective was approached with the following three research
guestions: how to build a practical social media strategy, how to measure marketing results
in social media and what kind of opportunities does social media present especially to an
organization based in the tourism field.

This thesis was a combination of research and development project. Half-structured inter-
view was used as a means of qualitative research method. In addition benchmarking was
utilized. The theoretical background of this thesis consists of digital marketing, content mar-
keting and social media as a marketing communications channel. Two tools were devel-
oped and separately presented to the commissioner. These included a social media strat-
egy and a publishing tool for social media. The functionality of said tools was tested as part
of the thesis during a pilot period of four weeks.

The results of the study indicate that social media is a widely beneficial and recommenda-
ble addition to the marketing communications of tourism organizations. Its main ad-
vantages come from its excellent options for targeting messages to a specific target group.
Furthermore, a wide variety of different customer groups is present and approachable in
social media. Excellent knowledge of the target group and high quality content are crucial
when aiming for goal-oriented and successful marketing communications in social media.
Social media strategy is another key factor. The profitability of marketing communications
in social media can be measured with data driven from social media applications and differ-
ent analytics tools. The results of the pilot period supported the findings concluded from the
qualitative research of the thesis. The tools developed proved to be successful in develop-
ing the profitability of the commissioner’s actions in social media.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisesta mediasta on muodostunut yrityksille tdrked markkinointiviestin-
nan kanava, jonka avulla on mahdollista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita uu-
denlaisin lahestymistavoin. Koska kyseessa on vield verrattain tuore ilmio,
monet yritykset eivat ole kunnolla heranneet sosiaalisen median tarjoamiin
mahdollisuuksiin tai ottaneet siita irti taytta hyotya markkinointimielessa. Tasta
huomiosta nousi ajatus taman opinnaytetytn aiheesta, silla sosiaalinen media
on aiheena ajankohtainen ja jatkuvasti uudistuva. (Amadio 2016, 6, 13-14, 18,
22; Kananen 2013, 9-10, 13-14.) Aiheen ajankohtaisuuden vuoksi asiantunti-
joille on tybelamassa tarvetta ja opinnaytetyd on siten vahvasti tydelamalahtoi-
nen. Tutkimus pyrkii tuomaan ilmi, etta sosiaalisen median tarjoamia mahdolli-

suuksia yrityksen markkinointiviestinnélle ei tule vahatella.

Opinnaytety6 toteutetaan yritys -ja yhteisoviestinnan erikoistumisvaihtoehtoon.
Tyo6n toimeksiantajana toimii matkailualan start up -yritys Duara Travels, joka
esitellaan luvussa 1.2. Toimeksiantajaksi valikoitui nimenomaan matkailualalla
toimiva yritys, koska ty6ssa haluttiin hyodynt&a tekijan aiempaa koulutusta ja
osaamista matkailualalta seka kiinnostusta alaa kohtaan. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on kehittaa toimeksiantajan markkinointiviestintaa sosiaalisessa me-
diassa. Tutkimus hyodyttaa paitsi toimeksiantajaa myds muita, erityisesti mat-
kailualalla toimivia yrityksia, jotka pohtivat miten toteuttaa onnistunutta markki-

nointiviestintaa sosiaalisessa mediassa.

Vaikka sosiaalinen media on ilmiona suhteellisen uusi, se nayttaa tulleen jaa-
dékseen ja tarjoaa yrityksille uudenlaisia keinoja markkinointiviestinnan toteut-
tamiseen. Toimivan sosiaalisen median strategian luominen sek& sen arviointi
ja kehittdminen ovat taitoja, joista jokainen yritys voi hyotya, silla onnistunut
lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei ole itsestaanselvyys. (Amadio 2016, 13,
18, 115; Kananen 2013, 13-14.) Sosiaalisen median hyodyntamista yrityksen
markkinointiviestinndssa on tutkittu aiemminkin. Kyseessa on kuitenkin niin
nopeasti muuttuva ilmio, etta uudet tutkimukset ovat perusteltuja (Amadio
2016, 13, 18, 115). Taman opinnaytetytn aihe on edella mainituista syista

merkityksellinen ja ajankohtainen.



1.1 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaus

Opinnaytety6 on muodoltaan tutkimuksellinen kehittamistyd. Tyon tarkoituk-
sena on selvittaa sosiaalisen median hyédyntamista seka sen asettamia haas-
teita ja mahdollisuuksia yrityksen markkinointiviestinndssa erityisesti matkai-

lualalla toimivan yrityksen nakokulmasta.

Tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraavaan paatutkimusongelmaan:

e Miten Duara Travelsin markkinointiviestintda sosiaalisessa mediassa
voidaan kehittaa?

Paatutkimusongelmaa lahestytdan tarkemmin seuraavan kolmen alatutkimus-

ongelman avulla:

¢ Millainen on tarkoituksenmukainen sosiaalisen median strategia?

e Miten sosiaalisessa mediassa tehtavan markkinoinnin tuloksia voidaan
arvioida?

e Millaisia mahdollisuuksia markkinointi sosiaalisessa mediassa tarjoaa
erityisesti matkailualan yritykselle?

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tassa tydssa sellaisia verkossa olevia so-
velluksia, ohjelmia ja palveluja, joiden sisaltba kayttajat voivat itse tuottaa. Li-
saksi olemassa olevia siséaltdja on mahdollista kommentoida ja joissain ta-
pauksissa my6s muokata. Sosiaaliseen mediaan liittyy olennaisesti ihmisten
valinen vuorovaikutus. (Amadio 2016, 13; Kananen 2013, 16; Kortesuo 2014,
115.) Sosiaalisen median strategialla tarkoitetaan tassa tydssa sosiaalisessa
mediassa tapahtuvan markkinointiviestinnan suunnitelmaa, joka on tukena
markkinoinnille asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa (Tuten & Solomon
2015, 51). Tyossa kasiteltavat sosiaalisen median kanavat on valittu yhdessa
toimeksiantajan kanssa ja niiden valintaa on perusteltu myéhemmassa kohtaa
tata tyota. Tyo keskittyy sosiaalisen median hyddyntadmiseen toimeksiantajan
markkinointiviestinnassa. Tyon ulkopuolelle jaa siten sosiaalinen media yritys-

ten sisaisessa viestinnassa.
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Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee digitaalista markkinointiviestintaa, sisal-
tomarkkinointia seka sosiaalista mediaa markkinointikanavana. Tutkimusme-
netelmana kaytetaan laadullisen tutkimuksen keinoista puolistrukturoitua
haastattelua. Kahdella asiantuntijahaastattelulla pyritddn saamaan tietoa sosi-
aalisen median mahdollisuuksista ja haasteista yrityksen markkinointiviestin-
nassa seka tekijoista, jotka ovat avainasemassa onnistuneen sosiaalisen me-
dian strategian luomisessa. Liséksi vertaisarvioinnin keinoin kerataan tietoa
toimeksiantajan kehityskohteista sosiaalisen median markkinointiviestinnassa.
Toimeksiantajan nykytilaa sosiaalisessa mediassa selvitetaan haastattele-

malla yhta yrityksen perustajista.

Osana opinnaytety6ta luodaan toimeksiantajalle erikseen luovutettavat sosi-
aalisen median strategia ja sosiaalisen median julkaisukalenteri. Tavoitteena
on luoda toimeksiantajalle selkea strategia, joka méaarittelee sosiaalisen me-
dian kayttotarkoituksen ja tavoitteet yrityksen markkinointiviestinnassa seka
toimii apuna ja ohjeistuksena yrityksen paivittaisessa toiminnassa. Strategian
tarkoituksena on liséksi auttaa toimeksiantajaa tehostamaan markkinointivies-
tintddnsa sosiaalisessa mediassa ja tarjota talle konkreettisia kehitysehdotuk-
sia sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Luodun sosiaalisen median strate-
gian ja julkaisukalenterin toimivuutta testataan neljan viikon pilottijaksolla, joka
on osa tata opinnaytetyota. Pilottijakson tarkoituksena on selvittdd, saadaanko
strategiassa maaritellyin keinoin ja julkaisukalenteria hyédyntaen tehostettua

ja kehitettya toimeksiantajan markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa.

1.2 Opinnaytetydn toimeksiantaja

Duara Travels on matkailualalla toimiva suomalainen start up -yritys. Yrityksen
kautta matkailija voi varata kotimajoituksen kolmeksi tai kuudeksi yoksi kylayh-
teisosta kehittyvissa maissa. Talla hetkella (toukokuu 2018) yritys tarjoaa ma-
joitusta yhteensa 25 kyldssa Thaimaassa, Sri Lankassa, Indonesiassa, Nica-
raguassa, Keniassa, Vietnamissa ja Tansaniassa. (Duara Travels 2018a.)

Kestava kehitys, vastuullisuus ja kulttuurienvalinen vuorovaikutus osana mat-

kailua ovat tarkeita teemoja Duara Travelsin toiminnassa. Toiminnan ytimessa
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on halu tarjota matkailijoille massaturismista erottautuva vaihtoehto, joka mah-
dollistaa paikallisiin ihmisiin ja kulttuuriin tutustumisen. Liséksi yritys haluaa
tarjota paikallisille perheille kehittyvissd maissa mahdollisuuden ansaita turis-
min kautta suoraa tuloa seka tukea paikallisia kylayhteis6ja. Duara Travelsin
saamat tulot jakautuvat paikallisen isantaperheen, kylan yhteyshenkilon, ky-
layhteison ja Duara Travelsin kesken. (Duara Travels 2018a; Duara Travels
2018b.)

Duara Travels on toiminut vuodesta 2015 ja on siten verrattain uusi yritys
(Duara Travels 2018b). Koska yritys on kasvuvaiheessa, sen resurssit ovat
pienet ja yrityksen tyontekijoiden on haasteellista I6ytaa riittavasti aikaa mark-
kinointiviestinnan toteuttamiseen sosiaalisessa mediassa (Jarvelin 2018). Ke-
hittddkseen toimintaansa sosiaalisessa mediassa Duara Travelsilla on siten
perusteltu tarve sosiaalisen median strategialle. Taman opinnéaytetyén aihe on
tyon toimeksiantajalle, Duara Travelsille, edella mainituista syista merkityksel-

linen ja tarkea.

2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen tavoitteena
on viestia yrityksen palveluista ja tuotteista markkinoille seka lisata asiakkai-
den ostohalukkuutta. (Verkkovaria 2018). Lisaksi markkinointiviestinnan avulla
luodaan, yllapidetaan ja kehitetdan vuorovaikutussuhteita asiakkaiden seka
muiden markkinoilla toimivien kanssa (Fill 2009, 16; Verkkovaria 2018). Mark-
kinointiviestintaa voidaan toteuttaa monin keinoin, joita ryhmitellaan eri tavoin
l&hteesta riippuen. Yksi tuoreimmista méaaritelmista on Kotlerin ym. (2017,
409) listaus, jossa keinoiksi on mainittu seuraavat viisi: mainonta, mene-
kinedistaminen, henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta seka suoramarkki-

nointi ja digitaalinen markkinointi.

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointiviestinta&, joka
toteutetaan digitaalisia kanavia hyddyntaen ja johon sisaltyy kaikki yrityksen
tuottama digitaalinen materiaali ja viestinta (Digitaalinen markkinointi 2018;
Karjaluoto 2010, 13). Digitaalisen markkinoinnin osa-alueita ovat muun mu-

assa verkkosivusto, hakusanamainonta ja -markkinointi, mobiilimarkkinointi,
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bannerimainonta, sosiaalisen median mainonta sek& sahkdpostimarkkinointi

(Digitaalinen markkinointi 2018; Suomen Digimarkkinointi 2018a).

Tama paaluku kasittelee markkinointiviestintaa yrityksen menestyksen tukena
seka markkinointiviestinnan digitalisaatiota, digitaalisen markkinoinnin mah-
dollisuuksia ja markkinointiviestinnan suunnanmuutosta outbound-markkinoin-
nista inbound-markkinointiin. Lisaksi tarkastellaan yrityksen keinoja parantaa

digitaalisen markkinointiviestinnan viestien lapimenoa.

2.1 Markkinointiviestinta osana yrityksen menestysta

Markkinointiviestinta kytkeytyy tiiviisti yrityksen toimintaan ja muihin markki-
noinnin kilpailukeinoihin (Isohookana 2007, 62, 64). Vastaanottajille merkityk-
sellisilla viesteilla pyritddn saamaan aikaan reaktioita heidan asenteissaan ja
kayttaytymisessaan (Fill 2009, 16, 18). Parhaaseen markkinointiviestinnalli-
seen lopputulokseen paastaan luomalla sellainen keinojen yhdistelma eli
markkinointiviestintamix, jolla voidaan luoda lisdarvoa kohderyhmalle ja saa-
vuttaa asetettuja tavoitteita (Kotler ym. 2017, 13, 26). Yrityksen toimiala, tuot-
teet ja palvelut vaikuttavat siihen, millaisia osa-alueita markkinointiviestin-
nassa painotetaan ja millaista markkinointiviestintamixia kussakin tilanteessa
kaytetaan. (Isohookana 2007, 131-132.)

Isohookanan (2007, 9) mukaan markkinointiviestinnalla on keskeinen tehtava
osana yrityksen kokonaisvaltaista viestintaa. Sen tarkoitus on luoda asiak-
kaalle odotuksia ja lupauksia yrityksen tuotteista ja palveluista sekéa tehda
niista tunnetumpia ja haluttavampia. Markkinointiviestinnan rooli tuotteiden ja
palvelujen myynnin tukena seké asiakassuhteiden hoidossa on siis ensiarvoi-
sen tarkea. Markkinointiviestintdan sijoitetaan usein huomattava maara re-
sursseja. Sen vuoksi markkinointiviestinnan huolellinen ja pitkdjanteinen suun-
nittelu on erityisen tarkeaa ja edellytys tulokselliselle markkinointiviestinnalle.
Markkinointiviestintaa ei tule nahda irrallisena toimintona, vaan sen tulee toi-
mia yrityksen toiminnan ja muiden markkinoinnin kilpailukeinojen tukena. Tal-
I6in silla on edellytyksia olla tarkea tekija markkinoinnin ja liiketoiminnan ta-

voitteiden saavuttamisessa. (Isohookana 2007, 9, 16-17, 64, 91.)
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Markkinointiviestinnan tavoitteellinen suunnittelu on tarkeaa, silla yrityksen
menestys on riippuvainen siita, kuinka hyvin se pystyy vastaamaan muuttuvan
toimintaympariston haasteisiin. Suunnittelu on keino valmistautua tulevaan ja
pyrkia sailyttamaan markkina-asema seka kehittaa sitd. Markkinointiviestinnan
suunnittelu pohjautuu yrityksen strategiassa maariteltyihin asioihin, joita mark-
kinointiviestinnan tulee tukea. Markkinointiviestinnan, sisdisen viestinnan ja
yritysviestinnan suunnittelun on myos tuettava toisiaan. Nain varmistetaan ul-
koisen ja sisaisen viestinndn yhdenmukaisuus. Tuloksellinen markkinointivies-
tinta edellyttéaa pitkgjanteista ja kokonaisvaltaista suunnittelua. (Isohookana
2007, 91-93.)

Markkinointiviestinnan rooli on keskeinen my6s branditydssa, silla markkinoin-
tiviestinta on brandin keino paasta daneen. Brandilla tarkoitetaan sellaista ni-
mead, termi&, merkkia, symbolia, muotoa tai naiden yhdistelmaa, joka on tuot-
teelle tai palvelulle ominainen ja erottaa sen kilpailijoistaan (American Marke-
ting Association, Pelsmackerin ym. 2013, 39 mukaan). Markkinointiviestinnan
avulla voidaan lisata kuluttajien tietoisuutta brandista ja muistuttaa sen ole-
massaolosta (Pelsmacker ym. 2013, 60—-62). Rooli korostuu brandityén
alussa, jolloin brandia vasta rakennetaan (Fill 2009, 369; Pelsmacker ym.
2013, 60-61). Tavoitehakuisella ja pitkajanteisella markkinointiviestinnalla on
tarke&a asema tavoitemielikuvien luomisessa ja asiakasuskollisuuden kasvatta-
misessa (Makinen ym. 2010, 53-56, 70).

Markkinointiviestinnan integroinnilla voi olla positiivisia vaikutuksia viestien la-
pimenon ja brandin erottautumisen kannalta. Markkinointiviestinnan integraati-
olla tarkoitetaan markkinointiviestinnén erilaisten keinojen tarkastelemista ja
hyodyntamista yhtenadisena kokonaisuutena, sellaisena kuin se asiakkaan na-
kokulmasta nayttaytyy. (Pelsmacker ym. 2013, 6—7.) Tavoitteena on saavuttaa
markkinointiviestinn&n maksimaalinen hyoty eri keinoja yhdistelemall&, jolloin
selked, yhtenainen ja kiinnostava viesti saadaan valitettya yleisolle useiden
kanavien kautta (Kotler ym. 2017, 411; Pelsmacker ym. 2013, 6—7). Kotler ym.
(2017, 411) mainitsevat markkinointiviestinnan integroimisen taustalla olevan
usein pyrkimys sitouttaa asiakkaita, parantaa heidan bréandikokemustaan seka

saada brandiviesti paremmin nakyville. Integrointi luo markkinointiviestinnélle
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lisdarvoa tehostamalla sité ja tekemalla siitd yhtenaisempaa (Pelsmacker ym.
2013, 6-7). Lisdksi se edesauttaa yrityksen markkinointiviestinnan nayttayty-
mista luotettavana ja yhtenaisena ja ehkaisee vaarinkasityksia seka tiedon yli-
annostusta. Fillin (2009, 269) mukaan se on yritykselle myds mahdollisuus
keskittda kulut uudella tavalla, pienent&é niitd seka saavuttaa selkeampi
asema markkinoilla. Liséksi markkinointiviestinnan integroiminen voi heréattaa
yrityksen keskittymaan entistd paremmin asiakkaan tarpeiden huomioimiseen
(Fill 2009, 267-269). Integroidun markkinointiviestinnan myota sisallon merki-
tys korostuu ja sisaltomarkkinoinnin k&site nousee hyvin ajankohtaiseksi (Kot-
ler ym. 2017, 411). Sisaltémarkkinointia k&sitellaén tassa tydssa laajemmin lu-

vussa 3.

2.2 Markkinointiviestinnan digitalisaatio

Mediakentta on pirstaloitunut uusiin ja yh& pienempiin kanaviin ja samalla in-
ternet on vahvasti haastanut perinteiset joukkoviestimet. Internetista on tullut
arkipaivainen viestintavaline, jota kayttavat seka yksityiset ja julkiset organi-
saatiot etta kotitaloudet. Se on tuonut monisuuntaisen ja reaaliaikaisen vaihto-
ehdon perinteisten joukkoviestinten yksisuuntaiselle viestimiselle ja vastannut
ihmisen luontaiseen tarpeeseen pitaa yhteytta toisiin ja ilmaista itsedén yhtei-
son jasenena. (Juslén 2009, 16, 28, 36—37). Lisaksi se on mahdollistanut uu-
della tavalla tarpeeseen perustuvan viestinnén ja siséltojen kayton haluttuna
ajankohtana ja halutussa mééarin. Mainonnalle on syntynyt lukemattomia uusia
alustoja ja sosiaalisen median myoéta kayttajat ovat saaneet mahdollisuuden
my0s tuottaa omaa sisaltdéa seka arvioida, muokata ja jakaa toisten sisaltoja.
(Juslén 2009, 37; Leino 2010, 34.) Juslénin (2009, 16) mukaan mediakentan
muutos on aiheuttanut markkinointiviestinnalle suuren tarpeen uudistua. Hur-
merinta (2015, 17) puhuu sosiaalisesta aikakaudesta, jolla han tarkoittaa pal-
velukulttuurin ja asiakaslahtdisyyden aikaa. Sosiaalisen aikakauden ihmiset
etsivat tietoa internetista, blogeista ja sosiaalisesta mediasta ja naista kana-
vista loytyva tieto vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa. Teknologian kehityksen
ansiosta ihnmisille ja organisaatioille tarjoutuu uusia viestinta- ja vuorovaikutus-
mahdollisuuksia. (Hurmerinta 2015, 17.)
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Internet on tuonut markkinointiin runsaasti uusia pelisdantdja. Digitaalisen
markkinoinnin aikakautena kontrolli on siirtyméasséa markkinoijalta asiakkaiden
suuntaan ja kuluttajien valta on kasvanut (Juslén 2009, 71; Leino 2010, 34).
Tuotteen rooli on pienentynyt ja markkinointi on enenevissa méarin asiakas-
l[&htbista. Tarke&é on tuottaa sellaista sisaltta, joka lisdd vuorovaikutusta ja
jota kuluttajat haluavat vastaanottaa ja jakaa. Liséksi sisallon tulee pyrkia rat-
kaisemaan kuluttajien ongelmia. Yksisuuntaisuuteen perustuva markkinointi ei
ole paras lahestymistapa internetissa markkinointiin, koska internet koetaan
ensisijaisesti paikkana keskustelulle, toiminnalle ja vuorovaikutukselle. Mai-
nosten sijaan kuluttajat etsivat internetista tietoa heita kiinnostavista asioista.
(Juslén 2009, 42, 58, 71, 76.) Juslénin (2009, 71) mukaan sisalto tulisikin nos-
taa markkinointiviestinnan tarkeimmaksi vélineeksi. Tiedon jakamisen ohella
tiedon l6ydettavyyden merkitys on korostunut, silla yrityksen on helpompi
luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista, jos se on helposti I6ydettavissa (Juslén
2009, 71; Leino 2010, 12).

Teknologisesta kehityksesta huolimatta markkinointiviestintd on edelleen tar-
keéaa pitdad ihmislahtdisend. Onnistunut markkinointi lahtee asiakkaan nakokul-
masta ja kaytettavat kanavat tulee sovittaa asiakkaiden tarpeisiin. On tarkeaa
muistaa, ettd markkinointi rakentuu toisiaan tukevista osista ja kokonaisvaltai-
sen markkinointindkemyksen merkitys on suuri. (Juslén 2009, 20-21.) Leino
(2010, 12-13) huomauttaa modernin markkinoinnin olevan teknologian sijasta
ensisijaisesti hyddyllista ja viihdyttavaa sisaltoa seka ideoita ja kokemuksia,

jotka saavat aikaan keskustelua.

2.3 Digitaalisen markkinoinnin hyddyt

Digitaalisen markkinoinnin kaytté on perusteltavaa, koska kuluttajat ovat
omaksuneet uusia tapoja etsia tietoa ja ostamista edeltava tiedonhaku kayn-
nistyy yha useammin internetissa. Digitaalisen markkinointiviestinnan aikana
markkinoinnin painopiste on siirtynyt vuorovaikutuksen lisd&miseen, kiinnos-
tuksen herattamiseen ja lupausten lunastamiseen. Internet on tdhan tarkoituk-
seen hyvin soveltuva kanava, silla se mahdollistaa asiakasdialogin synnytta-

misen seka asiakkaista koostuvan yhteison rakentamisen. (Juslén 2009, 35,
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42, 59.) Seka Leino (2010, 329) etta Juslén (2009, 58) nostavatkin vuorovai-
kutteisuuden yhdeksi digitaalisen markkinoinnin suurimmista hyddyista. Vuo-
rovaikutteisena kanavana internet tukee asiakastyytyvaisyyden syntymista ja
vahvistamista, silla markkinoija voi tarjota asiakkaalle hyodyllista tietoa oike-
aan aikaan ja asiakkaan on mahdollista olla yhteydessa markkinoijaan juuri

silloin kun han itse kokee sen tarpeelliseksi (Juslén 2009, 59-62).

Kuluttajat hyddyntavat mielellaan vertaisikseen kokemiensa arvioita ja suosit-
teluja tuotteista ennen ostopaatoksen tekemistéa. Vuorovaikutteinen ja dialogin
mahdollistava digitaalinen markkinointi on yrityksille mahdollisuus hy6dyntaa
my0s tata kuluttajien tarvetta. (Leino 2010, 12.) Myds asiakkaan luottamuksen
ansaitsemiseen avautuu uusia keinoja, silla internet on hyva kanava jakaa na-
kemyksia ja merkityksellista tietoa johdonmukaisella tavalla (Juslén 2009, 59—
62). Lisaksi internetin mukanaan tuoma avoimuus antaa uusia mahdollisuuk-
sia kuluttajien mielipiteiden keradmiseen ja tutkimiseen. Saatu tieto antaa
markkinoijalle mahdollisuuden ymmartaa asiakkaita ja sitouttaa heita. (Digitaa-
linen markkinointi 2018; Leino 2010, 11, 136.)

Internetin myoéta markkinoijille on avautunut myds mahdollisuus tavoittaa osta-
jansa suoraan, ilman valikasia. Lisdksi se on tuonut pienille yrityksille uuden-
laisia mahdollisuuksia kilpailla suurempien kanssa ja on osaltaan tasoittanut
yritysten valisid kokoeroja. Pienen toimijan on internetin tarjoamien mahdolli-
suuksien myo6ta mahdollista luoda yhté vaikuttavia asiakaskokemuksia kuin
suuremman kilpailijansa. Digitaalisessa ymparistossa markkinointia on liséksi
mahdollista tehda alhaisillakin kustannuksilla. (Juslén 2009, 21-22.) Myos tar-
kasti maariteltyjen kohderyhmien tavoittaminen ja palveleminen on internetin
my6ta mahdollistunut uudella tavalla (Digitaalinen markkinointi 2018; Juslén
2009, 34).

Internetissa toteutettu markkinointi ei ole myosk&aéan samalla tavalla aikatau-
luun ja paikkaan sidottua kuin perinteisten viestimien kautta tapahtuva markki-
nointi. Jaettu materiaali on kuluttajien nahtavilla vuorokauden ympari ja saat-

taa houkutella ostajia vield pitk&nkin ajan kuluttua sen julkaisemisesta. Kulut-
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tajien on mahdollista myos jakaa hyvaksi kokemaansa sisaltdd oma-aloittei-
sesti omille verkostoilleen. Talléin markkinoija saa siséllolleen lisaa nakyvyytta
ilman omaa panostaan. (Juslén 2009, 59-62.) Verkkomainonta on perintei-
seen markkinointiin verrattuna myds tarkemmin mitattavissa olevaa ja johdat-
taa asiakkaan tekemé&éan ostoksia suoraan markkinoijan tuotteiden luo (Digi-
taalinen markkinointi 2018; Leino 2010, 38).

2.4 Outboundista inboundiin

Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan keskeytykseen ja pakottamiseen perus-
tuvaa yksisuuntaista markkinointia. Outbound-markkinointi hyddyntaa mas-
samedioita ja muita yksisuuntaiseen viestintaan soveltuvia kanavia, jotka
mahdollistavat halutun viestin tydntamisen kohti tavoiteltua kohderyhmaa.
(Juslén 2009, 41, 131.) Outbound-markkinointi on tuotekeskeisté ja perustuu
kampanjoihin (Aaltonen 2014). Outbound-markkinoinnin vastakohta on in-
bound-markkinointi, joka perustuu asiakkaan suostuvaisuuteen vastaanottaa
markkinointiviesteja (Aaltonen 2014; Juslén 2009, 131; Vaha-Ruka 2015). Pa-
kottamisen sijaan keskeista on asiakkaan vetaminen kohti markkinoijan tuot-
teita ja palveluja (Aaltonen 2014; Hubspot 2018; Juslén 2009, 134; Vaha-
Ruka 2015). Ajatuksena on, etta asiakas loytaa markkinoijan ja lahestyy tata,
kun tarvitsee tietoa ostopaatoksensa tueksi (Juslén 2009, 134). Tama onnis-
tuu laadukkaalla sisall6lld, joka on helposti I6ydettavissa ja vastaa asiakkaan
tarpeisiin (Aaltonen 2014; Hubspot 2018; Juslén 2009, 134; Vaha-Ruka 2015).
Inbound-markkinoinnin myéta markkinoijan rooli muuttuu siis viestien tyonta-
jasta sisallontuottajaksi (Juslén 2009, 134-136). Sisallon jakamisessa hyddyn-
netaan erityisesti digitaalisia kanavia (Vah&-Ruka 2015). Koska toimiva sisaltd
lahtee asiakkaan tarpeista, inbound-markkinointi on hyvin asiakas- ja kohde-

ryhmakeskeista (Aaltonen 2014).

Internetin aikaansaama voimakas muutos media- ja viestintakayttaytymisessa
on muokannut viestinndn toimintaymparistéa. Taman vuoksi kuluttajia on yha
vaikeampi tavoittaa keskeytykseen perustuvan outbound-markkinoinnin
avulla. Massamedioiden kaytté on vahentynyt ja toisaalta kuluttajat ovat oppi-
neet vaistamaan suoraa mainontaa tehokkaasti. Mainontaa ei koeta luotetta-
vana ja merkityksellisempé&né koetaan asiakkaiden itsensa tuottama sisalto
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markkinoijista ja heidan toiminnastaan. Lisdksi outbound-markkinoinnin me-
diatila on kallista ja markkinointiviestit on pakotettava hyvin tiiviseen muotoon.
(Juslén 2009, 41, 132.) Edella mainittujen outbound-markkinoinnin haasteiden
vuoksi inbound-markkinoinnin suosio on kasvanut (Hubspot 2018). Kyse on
siis erdanlaisesta markkinoinnin suunnanmuutoksesta, jossa nakokulma kaan-
netddn markkinoijasta ja tuotteista asiakkaaseen ja tamén ongelmiin ja tarpei-
siin (Juslén 2009, 134-136).

Inbound-markkinointi tuo lisda tydkaluja asiakkaiden tavoittamiseen jo osto-
prosessin aikaisissa vaiheissa (Sales Communications, 4). Liséksi sen avulla
rakennetaan vuorovaikutusta ja hoidetaan seka uusia etta olemassa olevia
asiakkuussuhteita. Tavoitteena on tuottaa asiakkaalle lisaarvoa hyodyllisella ja
mielenkiintoisella sisallolla. (Juslén 2009, 134-136.) Juslénin (2009, 136—-137)
mukaan inbound-markkinointi rakentuu kolmesta osa-alueesta, jotka ovat
hyva sisaltd ja toimintaan kannustaminen, sisallon helppolbytdisyys sekéa yri-
tyksen verkkosivuille saapuvien kavijoiden kdantaminen asiakkaiksi. Inbound-
markkinoinnin teho perustuu internetissa verkottumiseen ja sellaisen sisallén
jakamiseen, joka vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Kyseessa voi olla hyvin kus-
tannustehokas markkinointikeino, silla perinteisen markkinoinnin valineisiin
verrattuna inbound-markkinoinnin kustannustaso on usein pienempi. Markki-
nointi on my6s mahdollista kohdentaa aiempaa tarkemmin rajatulle kohderyh-
malle ja inbound-markkinoinnin tulokset ovat usein pitkakestoisia. (Juslén
2009, 136-139.) Liséksi inbound-markkinointi on tehokkaasti mitattavaa (Sa-

les Communications, 4).

Digitaalista markkinointiviestintdd on mahdollista tehda tapauksesta riippuen
seka outbound- ettéd inbound-markkinointina. Kuluttajien huomion saa parhai-
ten viesti, joka tavoittaa vastaanottajan, puhuttelee tata ja saa aikaan keskus-
telua. (Leino 2010, 37.) Vaikka inbound-markkinointi on noussut hyvin ajan-
kohtaiseksi tavaksi tehdd markkinointia, parhaassa tapauksessa outbound- ja
inbound-markkinointi kuitenkin tukevat toisiaan tuloksellisella tavalla (Vahéa-
Ruka 2015).
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2.5 Omien viestien lapivienti digitaalisessa ymparistossa

Digitaalisessa markkinointiviestinndssa keskeista on asiakkaan sitouttaminen
tarkoituksenmukaisella sisallolla, joka on laadukasta, hyodyllista, mielenkiin-
toista ja viihdyttavaa. Jotta sisaltd vastaa asiakkaan tarpeita, asiakas on tuot-
teen sijasta nostettava markkinoinnin lahtokohdaksi. Asiakasléhtoisen sisallon
luominen ja jakaminen saa aikaan asiakasuskollisuutta ja asiakkaista tulee
vastaanottavaisempia yrityksen viestinnalle. Inbound-markkinoinnin keinot voi-
vat toimia hyvin digitaalisen markkinointiviestinnan tukena. (Juslén 2009, 275—-
277, 280.)

Kuluttajan tavoittaminen vaatii dialogia ja avointa kiinnostusta asiakkaan tar-
peita kohtaan (Leino 2010, 45). Sisallon julkaisua ja viestien lapimenoa voi tu-
kea hyddyntamalla erilaisia sisalt6ja, kuten esimerkiksi blogeja, e-kirjoja, vide-
oita ja podcasteja (Juslén 2009, 286-292). Onnistunut digitaalinen markki-
nointi perustuu liilketoiminnallisiin tavoitteisiin ja toimivaan digitaalisen markki-
noinnin strategiaan (Digitaalinen markkinointi 2018). Sisaltdstrategian luomi-
nen on suositeltavaa ja sen keskidssa on oltava asiakkaat ja heidan ongel-
mansa, jotka markkinoija haluaa ratkaista (Juslén 2009, 278). Sisaltostrategi-

asta kerrotaan tarkemmin taman tyon luvussa 4.4.

Sisallon 16ydettavyys on digitaalisessa markkinoinnissa merkityksellista. Jotta
siséltd palvelee asiakkaita ja auttaa heitéa ostopaatdsten tekemisessa, sen pi-
taa olla helposti asiakkaiden saatavilla. Loydettavyytta voi parantaa edista-
malla sisallon levidmista internetissa. Jos asiakkaat lisdavat linkkeja yrityksen
jakamaan sisaltoon, se tulee useamman asiakkaan saataville ja sijoittuu kor-
keammalle myos hakukonetuloksissa. Jotta asiakkaat I6ytavéat sisallon parem-
min, myds sisaltdstrategiaan pohjautuva avainsanalista ja avainsanojen kayt-
taminen siséltoja luodessa on tarkead. Sisallon tulisi olla myds helposti jaetta-
Vissa, jotta asiakkaat voivat jakaa hyodylliseksi kokemansa sisallon omille ver-
kostoilleen. Talloin sisalté saa enemman nakyvyytta. (Juslén 2009, 285, 293,
295, 305). Leino (2010, 48) lisaa tarinallisuuden hyddyntamisen markkinointi-

viestien houkuttelevuutta lisdavien keinojen joukkoon.
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Digitaalisella markkinoinnilla toteutetusta markkinointiviestistd on mahdollista
muodostua niin kutsuttu viraali-ilmi6. Talla tarkoitetaan markkinointiviestin no-
peaa leviamista kayttajien levittamana. Viraalikampanjassa merkityksellisia
ovat omintakeinen idea ja kiinnostavuus, jotka saavat viestin leviamaan.
(Juslén 2009, 323-324, 328-329.) Lisaksi yritykseltad vaaditaan rohkeutta ja
ennakkoluulottomuutta. Koska ilmi6t netissa syntyvat ja kuolevat nopeasti, nii-
den hyddyntaminen vaatii organisaatiolta myos nopeaa reagointia ja jatkuvaa
iimididen seuraamista. (Kormilainen 2013, 60—61, 64.) Onnistunut viraalimark-
kinointi saattaa tuottaa asiakasvyoryn minimaalisilla markkinointikustannuk-
silla, mutta kampanjoiden menestyksen ennustaminen on todella haasteellista
tai jopa mahdotonta. Viraalimarkkinointia tehdessa on syyta muistaa, etta si-
salto levida kayttgjien ehdoilla ja sisallon aitous toimii yleensa paremmin kuin
vakisin tehdyn tuntuinen materiaali. (Juslén 2009, 323-324, 328-329.) Leino
(2010, 293-294) painottaa, etta puitteet viraali-ilmién syntymiselle tulee luoda

aina, kun siihen on tilaisuus, mutta ilmiéta ei voi synnyttaa pakottamalla.

Sosiaalinen media on tarkea osatekija digitaalisen nakyvyyden ja yhteisdjen
rakentamisessa. Sosiaalisessa mediassa markkinointiviestintaa voi toteuttaa
seka outbound- ettéd inbound-markkinointina. Perinteinen yksisuuntainen mai-
nonta on kuitenkin etéinen ratkaisu sosiaalisen median palveluiden yhteisolli-
sen luonteen vuoksi. Juslénin (2009, 310-311) mukaan paremmin toimiva rat-
kaisu on keskittya yhteisén kokoamiseen ja palveluun ja pitda painopiste suh-
teiden rakentamisessa. Tarkeda on pyrkia luomaan keskustelua yhteison si-
sélla ja kuunnella kohdeyleis6éa. Jotta asiakkaat I6ytavat yrityksen sosiaalisen
median kanaviin, niita on tarke&a tuoda esille kaikissa yhteyksissa. (Juslén
2009, 306, 311-312, 317.)

3  SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltomarkkinoinnin ytimesséa on sellaisen laadukkaan sisallon tuottaminen,
joka aidosti kiinnostaa yleis6a ja luo asiakkaille lisdarvoa. Sisaltomarkkinointi
pohjautuu huolelliseen analyysiin kohderyhmasta. (Alma Media 2018; Suomen
Digimarkkinointi 2018d.)
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Tassa paaluvussa tarkastellaan siséaltomarkkinointia kasitteend, sisaltomarkki-
noinnin roolia markkinointiviestinnassa seka onnistuneen sisaltémarkkinoinnin
elementteja. Lisaksi pohditaan sisaltdstrategian merkitysta osana onnistunutta

sisaltomarkkinointia seka kartoitetaan erilaisia sisaltomarkkinoinnin mittareita.

3.1 Sisaltomarkkinoinnin méaaritelméa

Sisaltomarkkinointi on sisaltdstrategian tavoitteita tukevaa siséaltotekemista,
jolla pyritaan vaikuttamaan ennalta maariteltyihin asiakasryhmiin oikeissa ka-
navissa, oikeaan aikaan ja oikeanlaisella sisallélla. Taustalla on ajatus, jonka
mukaan asiakkaat tarvitsevat entista enemman tukea loyta&kseen heille sopi-
vat tuotteet ja palvelut seka tehdakseen ostopaatoksen. (Keronen & Tanni
2017, 19, 30.) Sisaltomarkkinoinnin ytimessa on sellaisen asiakasta puhuttele-
van sisallon luominen ja jakaminen, joka osallistaa, viihdyttaa, auttaa tai opet-
taa vastaanottajaansa. Hyva sisélto tuottaa asiakkaalle lisaarvoa ja on hyddyl-
listd, tavoitteellista ja vaikuttavaa. Sisaltomarkkinoinnin teho perustuu siihen,
ettd asiakas etsii usein itselleen oikeaa yritysta sen tarjoaman sisallon ja sii-
hen liitetyn maineen avulla. Myds yrityksen asiantuntijuudella ja avoimuudella
on kuluttajille merkitysta. Sisaltdbmarkkinoinnin takana onkin ajatus muodostua
asiakkaalle merkittavéksi. (Harjula 2016; Kunnas 2015, 40-41; Kurvinen & Si-
pila 2014.)

Sisaltomarkkinointi toimii keinona sitouttaa asiakkaita ja erottautua kilpaili-
joista. Se on my6s keino tuoda esille toiminnan lapinakyvyytta ja avoimuutta,
joita kuluttajat peraénkuuluttavat yha vahvemmin. (Hakola & Hiila 2012, 29,
46-47.) Sisaltomarkkinointi on pitkajanteista tyota, joka perustuu asiakasym-
marrykseen, strategiseen ndkemykseen ja tavoitteisiin mittareineen. Se vaatii
yritykselta suunnitelmallisuutta ja sitd ohjaa sisaltostrategia, joka maarittelee
toivotut lopputulokset seka keinot niiden saavuttamiseksi. Sisaltémarkkinoin-
nin tavoitteet tukevat yrityksen tavoitteita, ja sen avulla muistutetaan asiakasta
yrityksen olemassaolosta ja rakennetaan luottamusta. (Kurvinen & Sipila
2014.) Sisaltomarkkinoinnin tavoite voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden
houkuttelu tai nykyisten asiakkaiden sitouttaminen asiakkaita puhuttelevan si-
sallon avulla, ilman varsinaista myymista. Sisaltomarkkinoinnilla voidaan myos

tavoitella asiakasuskollisuuden ja tunnettuuden kasvattamista, asiakkaiden



20

osallistamista seka asiakashankintaa. Lisaksi sisaltdjen avulla voidaan avata
uusia markkinoita, parantaa asiakaskokemusta, luoda liideja, vaikuttaa julki-
suuskuvaan, vahvistaa tyonantajamielikuvaa sekéa profiloitua edellakavijaksi
tai ajatusjohtajaksi. (Keronen & Tanni 2017, 30.) Kurvisen ja Sipilan (2014)
mukaan tuloksellinen sisaltomarkkinointi vaatii suunnitelmallisuutta, sisélto-
markkinoinnin sitomista liiketoiminnan tavoitteisiin seka tulosten vastuutta-
mista nimetylle henkil6lle. Siséltomarkkinointi kannattaa nahda osana asiak-
kaan hyvéaa palvelua. (Harjula 2016; Kunnas 2015, 40-41; Kurvinen & Sipila
2014.)

Kurvinen ja Sipila (2014) mainitsevat esimerkkeina sisaltomarkkinoinnin tuot-
teista ostajan oppaat ja kasikirjat sekd matkaajan muistilistat. Naiden kaikkien
tarkoituksena on olla asiakkaalle avuksi. Onnistunut sisélto johdattaa asia-
kasta verkosta yrityksen palvelujen aarelle ja on sellaista, jonka asiakas miel-
taa jakamisen arvoiseksi. Sisaltomarkkinointia voi toteuttaa monilla erilaisilla
taktiikoilla ja toimintamalleilla. Onnistuminen syntyy eri kanavien — verkon, me-
dian, painetun sanan seké tapaamisten ja tapahtumien — yhdistamisesta. Si-
saltomarkkinoinnilla tahdataan usein oman alan mielipidejohtajuuteen ja sii-
hen, ettd asiakas mieltaa yrityksen tai sen tarjoaman tuotteen tai palvelun kor-
vaamattomaksi. Sisaltomarkkinoinnin merkitys on kasvussa, silla Kurvisen ja
Sipilan (2014) mukaan yritysten menestyksen salaisuus tulee kasvavassa

maarin olemaan asiantuntijuus ja asiakasymmarrys. (Kurvinen & Sipila 2014.)

3.2 Siséaltomarkkinoinnin rooli markkinointiviestinnan suunnan-
muutoksessa

Luvussa 2.4 on kuvattu markkinointiviestinndn suunnanmuutosta outbound-
markkinoinnista inbound-markkinointiin. Koska inbound-markkinointi perustuu
asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen ja niihin vastaamiseen, sisaltomarkki-
nointi toimii sen tukena hyvin. Kun sisaltomarkkinoinnissa kaytettavat sisallot
ovat kilpailijoista erottuvia, aiheeltaan asiakasta kiinnostavia ja taman tarpei-
siin vastaavia, asiakkaat on mahdollista tavoittaa tehokkaammin. Asiakkaan
on myds helppo jakaa hyvaksi kokemaansa sisaltta eteenpain omille verkos-
toilleen. Markkinointiviestinnan muutokseen liittyy my6s mainosmateriaalin

pinnallisten viestien vaheneminen. Ne voidaan korvata siséltomarkkinoinnin
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keinoin asiakkaalle merkityksellisella sisallolla. (Harjula 2016; Hakola & Hiila
2012, 26-28, 50; Seppa s.a.)

Verkossa tapahtuva mainonta on yleistynyt viime vuosina ja erilaisia kanavia
verkkoviestinndn toteuttamiselle on tullut lisda. Verkkoviestintéa ja sisaltomark-
kinointi voi olla yritykselle haasteellista, jos yritys ei osaa hahmottaa itseaan
julkaisijana, joka tuottaa erilaisia viesteja erilaisille yleisoille. Kun yritys alkaa
ajatella itseaan verkkojulkaisijana, verkkosisallon laatu ja kontakti asiakkaisiin
paranevat. Julkaisijana toimiessaan yritys pyrkii herattamaan keskustelua ja

vastaamaan siihen. (Hakola & Hiila 2012, 29.)

3.3 Onnistunut sisaltomarkkinointi

Hakolan ja Hiilan (2012, 36) mukaan onnistuneen sisaltomarkkinoinnin yti-
messa ovat loydettavyys, perustiedot, mielikuvat, palvelu ja ajankohtaisuus.
Loydettavyydella tarkoitetaan asiakkaan mahdollisuuksia kohdata yrityksen
tarjoama sisalto, ja sitd voidaan parantaa jakamalla sisaltéa monessa kohde-
ryhman tavoittavassa kanavassa. Perustietojen, eli keskeisimpien asiakkaan
yrityksesta tarvitsemien tietojen, tulee olla asiakkaan saatavilla, kun tdméa koh-
taa yrityksen julkaisemaa sisaltod. Mielikuvien luomisella yritys pyrkii heratta-
maan asiakkaan mielenkiinnon ja erottautumaan kilpailijoista. Palvelulla tarkoi-
tetaan verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua ja toisaalta myds sellaisia sisal-
toja, jotka tarjoavat asiakkaalle merkittavaa hyotya. Ajankohtaisuus tarkoittaa
keskustelun avauksia yrityksen liiketoimintaan liittyvista aiheista seka reagoi-
mista yleison kommentteihin ja toimialan muutoksiin. (Hakola & Hiila 2012,
34-43.)

Sisaltémarkkinointi on onnistunutta silloin, kun se vastaa asiakkaan ongel-

maan ja tarjoaa siihen ratkaisun. Tama auttaa yritysta myos erottautumaan kil-
pailijoista ja poistaa esteita asiakkaan ostopaatoksen tielta. Kiinnostava, erityi-
sesti tarinallinen sisalto tavoittaa katsojan huomion. Tarkeda on kohderyhman
nostaminen huomion keskipisteeksi ja ryhmén arjen, ongelmien seka tavoittei-

den ymmartaminen. Osoittamalla asiakkaalle ymmarrysta luodaan lisdarvoa ja
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autetaan hanta kohti hanen omia tavoitteitaan. Markkinoijan tulee kyeta aset-
tumaan asiakkaan asemaan. Tall6in asiakasta pystytaan palvelemaan tiedon-

hakuvaiheesta ostopaatokseen asti aukottomasti. (Kurvinen & Sipila 2014.)

Jotta sisaltomarkkinointi voidaan kohdentaa oikein ja kohderyhmalle voidaan
tarjota juuri rynmaa kiinnostavaa sisaltéd, kohderyhmé on tunnettava erin-
omaisesti. Kurvisen ja Sipilan (2014) mukaan asiakaskeskustelut voivat olla
avainasemassa asiakasymmarryksen saavuttamiseksi. Syvemman ymmarryk-
sen saavuttamiseksi on tarke&a tuntea kohderyhman demografisten tekijoiden
lisdksi myds kohderyhmaa maarittavat yksilollisemmat tekijat, kuten asenteet,
elamantilanteet ja harrastukset. Suositeltavaa on kohderyhméan profiloiminen
ryhmiin, joiden edustajista luodaan ostajapersoonat. Ostajapersoona on ku-
vaus ostajasta ja auttaa ymmartamaan vastaanottajan arkea seka kohdenta-
maan viestit juuri hanelle sopiviksi. Vasta kun kohderyhman kayttaytyminen
on tiedossa, voidaan asiakkaat tavoittaa sellaisella sisallolla, joka vastaa hei-
dan tarpeisiinsa. (Kurvinen & Sipild 2014.) Kohderyhmaansa ymmartava yritys
pystyy tarjoamaan asiakkailleen sellaisia sisalt6ja, joita n&méa ovat valmiita ja-
kamaan verkostoissaan. Koska kuluttajat kuulevat mielelladn suosituksia
omalta kontaktiverkostoltaan, tuo tama yritykselle merkittavaa etua. (Hakola &
Hiila 2012, 34.) My0s yhteistyota alan keskeisimpien mielipidevaikuttajien
kanssa kannattaa harkita, silla he voivat olla merkittava apu viestin levittami-
sessé (Kurvinen & Sipild 2014). Mielipidevaikuttajilla tarkoitetaan sellaisia ak-
tiivisia vaikuttajia, jotka tavoittavat kohderyhménsa hyvin ja joilla on vahva

suhde yleiséonsa (Pehkonen 2016).

Hakola & Hiila (2012, 22) toteavat, etta yksittaiset toimenpiteet eivat korvaa
jatkuvaa tekemista. Menestyksen saavuttamiseksi tarvitaan pitkakestoista
kommunikointia ja hyvaa palvelua. Jotta sisaltdmarkkinointi on onnistunutta,
yrityksen on |0ydettava itselleen luontainen tapa luoda ja julkaista siséltoa. Li-
saksi on kartoitettava yritykselle toimivimmat kanavat ja keinot olla sosiaali-
nen. Panostus sisaltémarkkinointiin kannattaa, silla yritys voi hyotya onnistu-
neesta sisaltémarkkinoinnista viela pitkaan yksittaisen kampanjan paatyttya.
(Hakola & Hiila 2012, 22, 25.)
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3.4 Sisaltéstrategia

Sisaltéstrategian lahtoékohtana on kehittaa organisaation kaiken markkinoinnin
ja viestinndn asiakaslahtoisyytta ja sité kautta yrityksen tuloksellisuutta (Kero-
nen & Tanni 2017, 25). Juslénin mukaan (2009, 279) sisaltdstrategia pohjau-
tuu yrityksen markkinointistrategiaan. Kerosen ja Tannin (2017, 31) uudem-
man ndkemyksen mukaan menestyksellinen sisaltdstrategia luodaan yrityksen
kokonaisvaltaisista strategisista tavoitteista. Heidan mukaansa sisaltostrategia
on nakemys siita, miten yrityksen strategisia tavoitteita toteutetaan sisaltdjen
avulla. Sisaltostrategia toimii markkinoinnin ja viestinnan strategisen johtami-
sen valineena. (Keronen & Tanni 2017, 25, 28.) Hakola ja Hiila (2012, 30, 81—
83, 98, 159) kuvaavat sisaltdstrategian olevan sisaltdmarkkinointia kokonais-
valtaisempi tyokalu, joka antaa yritykselle ndkemysta ja kaytdnnon ohjeita asi-
akkaiden kohtaamiseen verkossa. Siséltostrategia luo pohjan sisaltémarkki-
noinnin suunnittelulle ja antaa evaita myos verkkokommunikoinnin suunnitte-
luun ja kehitykseen. (Hakola & Hiila 2012, 30, 81-83, 98, 159.)

Tarkein lahtokohta siséltostrategian luomiselle on Hakolan ja Hiilan (2012, 30)
mukaan asiakasta kiinnostavan sisalléon luominen. Siséltostrategiassa maari-
tellaén yritykselle tarkeimmat kohderyhmat verkossa seka heita puhuttelevat
siséllot. Keskiossa on kohderyhmé&n ymmartaminen ja sita kiinnostavan sisal-
I6n suunnittelu, kehittdminen ja tuotanto. Siséltdstrategian paapaino on siis
asiakaslahtoisyydessa ja asiakkaiden auttamisessa heidan ostopolullaan. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 76.) Suurempien suuntaviivojen maarittelyn liséksi sisal-
tostrategia on myos kaytannon tyokalu, joka maarittelee muun muassa sisal-
[dntuotannon organisoinnin ja varmistaa sen jatkuvuuden seka motivoi tuotta-
maan siséaltoja ja seuraamaan niiden tehokkuutta. Strategia méaarittelee myos
sisaltomarkkinoinnin yhteiset pelisaannot ja kertoo, millaista siséltéd mihinkin
kanavaan on tarkoitus luoda. Talldin sisélléntuottajien on mahdollista reagoida
eri kanavissa tapahtuvaan viestintaan nopeastikin. (Hakola & Hiila 2012, 30,
81-83, 98, 159.)
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Sisaltostrategia toimii tukena brandin rakentamisessa, asiakaslahtoisen pu-
heen suunnittelussa seka asiakkaiden segmentoimisessa heidan tiedontar-
peensa ja motiiviensa pohjalta (Keronen & Tanni 2017, 75). Lisaksi sisalto-
strategialla varmistetaan, etta asiakas pysyy markkinoinnin keskipisteessa ei-
vatka erilaisten viestintdkanavien ominaisuudet paase ohjaamaan viestien si-
saltdd. Luovuus ja hyvat ideat ovat tarpeen asiakkaiden mielenkiinnon saa-
miseksi, mutta niista saadaan todellista pitkakestoista hyotya vasta sitomalla
ne osaksi sisaltdstrategiaa. (Juslén 2009, 278.) Koska asiakkaan rooli on digi-
taalisen ajan myota korostunut, yrityksen pitaa rakentaa markkinointi ja vies-
tinta asiakkaan tarpeiden ja motiivien pohjalta. Tallgin tuote saadaan erottu-
maan joukosta. Kauaskantoiseen menestykseen tarvitaan pitkajanteista tyota

sekéa sisaltostrategiaa, jolle tyd perustuu. (Keronen & Tanni 2017, 33.)

Sisaltéstrategia eroaa sosiaalisen median strategiasta siing, etta se painottaa
yleison viestien tutkimista ja oman viestinnan kehittamista tutkimustulosten
pohjalta. Sosiaalisen median strategiassa ei samalla tavalla huomioida kohde-
ryhman tuottamaa siséltva oman viestinnan suunnittelussa. Sosiaalisen me-
dian strategiakin voi kuitenkin pohjautua sisaltostrategiaan. Siséaltostrategi-
assa painottuu enemman viestinnan tekeminen yhdessa asiakkaiden kanssa.
(Hakola & Hiila 2012, 30, 81-83, 98, 159.)

3.5 Sisaltomarkkinoinnin mittarit

Sisaltdmarkkinoinnille asetettavia tulostavoitteita voivat olla esimerkiksi asiak-
kaiden antamat suositukset, asiakkaan aloitteista tulevat yhteydenotto- ja tar-
jouspyynnot seké tulevien kontaktien arvo yritykselle. Vaikuttamisen mittareina
voivat toimia esillaolo alan keskeisissa kanavissa, kuten esimerkiksi mediassa
ja asiakaskeskusteluissa. Yhtenaiset tavat mittaamiselle ja niisséa pysyminen
ovat tarkeitd mittauksen onnistumisen kannalta. Tavoitteiden toteutumista on
my0os seurattava sdannollisesti, ja kaikki tieto on kerattava yhteen. Koska asi-
akkaaseen vaikutetaan useassa eri kanavassa, mittaaminenkin tapahtuu
useilla eri tyokaluilla. Naita voivat olla esimerkiksi mediaseuranta, asiakkuu-
denhallinta seka verkon kavijaseuranta. Sisaltdmarkkinoinnin onnistumista
voidaan mitata myds myynnin kasvulla. Liséksi uudet tapaamispyynnot, paasy
mukaan hankintakeskusteluihin ja asiakasléahtoiset asiakaskeskustelut ovat
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hyvia esimerkkeja sisaltoémarkkinoinnin onnistumisesta. (Kurvinen & Sipila
2014.)

4 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIVIESTINNAN KANAVANA

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sellaisia verkossa olevia sovelluksia, ohjel-
mia ja palveluja, joiden sisdltdoa kayttajat voivat itse tuottaa. Liséksi olemassa
olevia sisaltéja on mahdollista kommentoida ja joissain tapauksissa myos
muokata. Sosiaaliselle medialle on ominaista, etta sita voi kayttaa erilaisilla
alustoilla, joita ovat esimerkiksi tietokone, puhelin ja tabletti. Sosiaaliseen me-
diaan liittyy olennaisesti ihmisten valinen vuorovaikutus ja yhteisollisyys. Ky-
seessa on maailmanlaajuinen, kasvava ja jatkuvasti muuttuva ilmié. (Amadio
2016, 13; Kananen 2013, 16; Kortesuo 2014, 115; Tuten & Solomon 2015, 4.)

Tassa paaluvussa tarkastellaan sosiaalisen median mahdollisuuksia ja haas-
teita yrityksen markkinointiviestinnassa, erilaisia sosiaalisen median kanavia,
sosiaalisen median strategian merkitysta seka sosiaalisen median tulosten

mittaamisen keinoja.

4.1 Sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksen markki-
nointiviestinnassa

Sosiaalinen media on Parman (2016) mukaan noussut yhdeksi vaikuttavim-

mista markkinoinnin tydkaluista. Se on avannut uuden kommunikointikanavan
yritysten ja asiakkaiden valille ja tarjoaa yrityksen markkinoinnille monenlaisia
hyotyja (Hakola & Hiila 2012, 22; Leino 2010, 255). Hurmerinta (2015, 18) lin-
jaa sosiaalisen median yhdeksi avaintekijaksi yrityksen menestyksen kannalta
ja toteaa, ettei sen ulkopuolelle jattaytyvalla yrityksella ole mahdollisuutta me-

nestya tulevaisuudessa.

Sosiaalinen media on alusta, jossa yritysten on mahdollista jakaa tietoa, vink-
keja ja ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin helposti lahestyttavalla tavalla (Korte-
suo 2014, 18). Lisaksi se on mahdollisuus ottaa osaa keskusteluun ja akti-
voida seuraajia sekd kuunnella, mita sosiaalisessa mediassa puhutaan

(Parma 2017). Sosiaalinen media mahdollistaa muun muassa monisuuntaisen
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viestinnan, vuorovaikutuksen, vaikuttamisen ja asiakaspalvelun. Kuluttajat ko-
kevat yrityksen lasn&olon sosiaalisessa mediassa tarkeana, koska he halua-
vat mahdollisuuden I6ytaa tarvitsemansa tieto heille sopivaan aikaan heille so-
pivissa kanavissa. (Hurmerinta 2015, 18.) Koska sosiaalista mediaa hyddyn-
netdan usein tukena ennen ostopaattksen tekemista, yrityksen on tarkeaa
olla aktiivisesti lasna sosiaalisen median kanavissa. Sosiaaliseen mediaan pa-
nostamalla yritys voi saada aikaan kiinnostusta ja keréta uusia seuraajia,
joista voi vuorovaikutuksella kehittya uusia asiakkaita. Sosiaalisesta mediasta
voi olla hydtya myos verkostoitumisessa globaalilla tasolla. (Hurmerinta 2015,
88, 101, 104.)

Erilaiset sosiaalisen median sovellukset mahdollistavat kuluttajien dialogin yri-
tysten kanssa ja henkilokohtaisten kokemusten rakentamisen yrityksista. Pa-
lautetta on mahdollista antaa matalallakin kynnykselld. (Kananen 2013, 10—
14.) Sisallén jakaminen sosiaalisessa mediassa on helppoa ja sisaltd on hel-
posti kayttajien edelleen jaettavissa (Leino 2010, 255). Yrityksen viestista
saattaa kayttajien kasissa muodostua jopa niin kutsuttu viraali-ilmid, jolla tar-
koitetaan markkinointiviestin nopeaa leviamista kayttgjien keskuudessa
(Juslén 2009, 323). Erilaisten sisaltotyyppien, kuten esimerkiksi kuvien, videoi-
den ja oppaiden hyddyntdminen on mahdollista ja kuluttajia voidaan houku-
tella jakamalla monipuolisesti erilaisia sisélt6ja (Parma 2017; Pehkonen

2016). Sisaltéa on mahdollista kommentoida ja arvioida, ja kayttgjat voivat hel-
posti kommunikoida keskenaan. Lisaksi hajautettu lasnéolo verkossa maksi-
moi brandin I6ydettavyytta. (Leino 2010, 255.) Sosiaalisen median rooli on tér-
ked siitdkin syysta, ettd huonosti hoidetut sosiaalisen median kanavat saatta-

vat muodostaa asiakkaalle huonon kuvan yrityksesta (Parma 2017).

Digiaikakautena kuluttajat odottavat yrityksilta entista suurempaa lapinaky-
vyyttd, ja luottamusta ja pysyvyytta rakennetaan yhteisilla vaikuttavilla koke-
muksilla. Sosiaalinen media on tehokas véline asiakassuhteiden luomiseen ja
hoitamiseen. (Kananen 2013, 10-14.) Oikein kaytettyna se auttaa luomaan
vahvoja henkilokohtaisia suhteita asiakkaiden kanssa (Pehkonen 2016). Sosi-
aalinen media on yrityksille myds mahdollisuus kertoa tarinansa kuluttajille
helposti lahestyttavalla tavalla (Heinze ym. 2017, 190). Sosiaalisen median
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avulla kuluttajia voidaan sitouttaa brandiin ja brandin mainetta voidaan paran-
taa. Lisaksi lasnaolo sosiaalisessa mediassa voi parantaa yrityksen naky-
vyytta hakukoneissa ja saada aikaa lisda brandin pariin suuntautuvaa liiken-
nettd. (Tuten & Solomon 2015, 291-292.) Markkinointi sosiaalisessa medi-
assa voi olla myos hyvin edullista ja asiakkaita tavoittavaa. Lisaksi brandin
persoonallisuuden esille tuominen on helppoa ja sosiaalisessa mediassa yri-
tyksen on mahdollista olla hyvin ajankohtainen ja paasta osaksi kuluttajan ar-
kea. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tehdad myds aktiivista kilpailija-
seurantaa. (Ruotsalainen 2016.) Lisaksi sita voidaan hyodyntaa tehokkaasti

kriisiviestinnan vélineena (Blakeman 2014, 148).

Yritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa myds erilaisten ongelmien ratkaisemi-
sessa ulkoistamalla tehtavia asiakkaille tai kuluttajille ja lahestymalla erilaisia
yhteisdja. Téallaisia tehtavia voivat olla esimerkiksi tuotekehittely, kumppanuus-
markkinointi, asiakashankinta ja yrityksen puolustaminen ja puolesta puhumi-
nen. Huomioitavaa on, etta kuluttajat haluavat useimmiten jollain tapaa hy6tya
osallistumisestaan. (Kananen 2013, 14, 116.) Hurmerinta (2015, 72) puhuu
brandilahettilaista, jotka jakavat verkostoilleen positiivista kuvaa sellaisista or-
ganisaatioista, joista he pitavat. Brandilahettilailla voi olla yrityksen liiketoimin-
nalle suuri hyoty, silla ihmiset arvostavat aidoiksi kokemiaan suositteluita. Tyy-
tyvaisten asiakkaiden jakamat viestit voivat tuoda yritykselle lisaa seuraajia
sosiaalisen median kanaviin seka lisata verkkosivuliikennetta ja vahvistaa
brandia. (Hurmerinta 2015, 72-74.)

4.2 Sosiaalisen median haasteet yrityksen markkinointiviestinnassa

Sosiaalisen median haasteena markkinointiviestintaa ajatellen voidaan nahda
sen hallitsemattomuus. Yritys ei voi kontrolloida kuluttajien sosiaalisessa me-
diassa jakamia yritykseen liittyvia tietoja, mielipiteita ja muita sisaltoja. Nope-
asti leviavat sisallot voivat antaa yrityksesta epasuotuisan kuvan ja sisaltaa
virheellistakin tietoa. Lasnéolo sosiaalisessa mediassa vaatii yritykselta jatku-
vaa tarkkaavaisuutta, kuluttajien kuuntelemista ja tarvittaessa nopeaa reagoin-
tikykya. Kuluttajien palautteeseen ja viesteihin tulee reagoida, jotta kuluttaja
saa yrityksesta aktiivisen ja osallistuvan kuvan. (Kananen 2013, 12-15, 20,
23.) Koska tapahtumia sosiaalisessa mediassa on vaikea ennustaa, yrityksen
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on tarkeaa varautua negatiiviseen julkisuuteen esimerkiksi luomalla kriisivies-
tinn&n suunnitelma sosiaalista mediaa varten. Viestiméalla selkeasti, rehelli-
sesti ja aidolla tavalla sosiaalisessa mediassa, yritys voi pienentaa kriisin ris-
kia. (Siniaalto 2014, 93, 94.) Aidolla ja rehellisella viestinnalla valtytddn myos
silta, ettei yrityksen lasnéolo sosiaalisessa mediassa vaikuta etaiselta ja tees-
kennellyltd (Blakeman 2014, 131). Yrityksen puolelta tapahtuvien ylilyontien ja
virhearviointien valttamiseksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinointi-
viestinnan tulisi pohjautua strategiaan tai muuhun kaytannén suunnitelmaan
(Heinze ym. 2017, 28). Yritys tarvitsee joustavuutta ja kykyd sopeutua selviy-
tyakseen sosiaalisen median tuomista odottamattomista haasteista (Dodson
2016, 193).

Verkkoyhteis6jen rakentaminen ei onnistu hetkessa, vaan vie aikaa. Jasenten
pitdd kokea saavansa yhteisdsta jotakin ja yrityksen pitdéd kyeté rakentamaan
luottamussuhde jaseniin, jotta he pysyvat osana yhteiséa. Jasenyyden pitaa
olla asiakkaalle jollakin tapaa hyodyllistd seka tuottaa talle arvoa ja vastata ta-
man tarpeeseen. Erottautuminen sosiaalisen median valtavassa sisaltomaa-
rassa voi olla haasteellista. (Kananen 2013, 115-116.) Lisaksi kanavien omat
erityispiirteet on otettava huomioon ja monipuolisuuden ja kiinnostavuuden
varmistamiseksi eri kanaviin tulee raataldida erilaista materiaalia (Parma
2017; Pehkonen 2016). Kohdeyleison pitaa kuitenkin pystyd tunnistamaan
brandi joka kanavassa (Pehkonen 2016). Lisdksi sisallontuotannossa tulee ot-
taa huomioon eri kohderyhmien tarpeet (Heinze ym. 2017, 28). Haasteena on
keksia jatkuvasti uusia keinoja saada kuluttajat osallistumaan ja antamaan pa-
noksensa yhteisoélliseen viestintddn. Monesti onnistuneen markkinointiviestin-
nan toteuttaminen sosiaalisessa mediassa voi olla yrityksen resursseista
kiinni, silla toiminnan tehokas yllapito sitoo henkiléstoa. (Kananen 2013, 12—
15, 20, 23.) Haasteellista voi olla myds toiminnan tavoitteellisuutta kartoitta-
vien tarkoituksenmukaisten mittareiden maarittaminen (Tuten & Solomon
2015, 292).
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4.3 Sosiaalisen median kanavat

Yrityksen ei ole valttdmatonta olla lasna jokaisessa sosiaalisen median kana-
vassa. Tarkeda on osata valita sellaiset kanavat, jotka tukevat yrityksen tavoit-
teita ja ovat tarkoituksenmukaisia. Jokaisella kanavalla on oma tarkoituk-
sensa, ja kayttajien motiivi olla niissa lasna vaihtelee kanavittain. (Parma
2017.)

Tassa alaluvussa tarkastellaan niité sosiaalisen median kanavia, jotka ovat
merkityksellisid tAmén tyon toimeksiantajan kannalta. Kriteereind kanavien va-
linnassa on kaytetty kanavien tarjoamia toimeksiantajaa hyodyttavia mahdolli-
suuksia (erilaisten sisaltotyyppien tarjonta, julkaisujen jakamis- ja markkinointi-
mahdollisuudet, julkaisujen menestymisen seurantatytkalut) seké niiden so-
veltuvuutta alustaksi, jolla jakaa toimeksiantajan brandi-identiteettiin sopivaa
markkinointiviestinnallista materiaalia. Kasiteltavat kanavat ovat sellaisia,
joissa toimeksiantaja on jo lasnd mutta toimintaa kanavissa on tarpeellista ke-
hittdd ja uudistaa. Mukaan ei ole valittu sellaisia kanavia, joissa toimeksiantaja
ei viela ole lasna, koska yrityksessa ei ole télla hetkella resursseja ottaa kayt-
toon ja saanndllisesti paivittdd uutta sosiaalisen median kanavaa jo kaytossa
olevien kanavien rinnalla. Lisaksi kanavien valintaan on vaikuttanut se, ovatko
toimeksiantajan tavoittelemat kohderyhmat niissa lasna ja toimeksiantajan ta-

voitettavissa.

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteispalvelu, jossa on mahdollista pi-
taa yhteytta verkostoihin ja jakaa erilaisia sisaltéja (GFC Global 2018). Vuo-
den 2017 joulukuuhun mennessa palvelulla oli 1,4 miljardia paivittaista kaytta-
jaa ja yli 2 miljardia kuukausittaista kayttajaa (Facebook Newsroom 2018). Fa-
cebookissa on mahdollista luoda henkilokohtainen profiilisivu ja yritysten on li-
saksi mahdollista luoda yrityssivu. Yrityssivujen kayttdé mahdollistaa maksullis-
ten mainosten luomisen. Kayttdjien on Facebookissa mahdollista arvioida yri-
tyksia ja antaa niista palautetta sek& osallistua keskusteluun ja kommentoida
yritysten jakamia sisalt6ja. Facebookissa on my6s mahdollisuus luoda kaytta-
jille suunnattuja kyselyja, joiden avulla yritys voi helposti osallistaa seuraajia ja
saada arvokasta tietoa heidan toiveistaan ja odotuksistaan. (Kelly 2016, 45,
54, 58.)
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Facebook-markkinoinnin etuna on mahdollisuus kohdentaa mainonta tarkasti
rajattuun joukkoon. Markkinoinnin tehokkuutta voidaan myds kattavasti mitata
ja tuloksia raportoida. (Suomen Digimarkkinointi 2018b.) Facebook on kuiten-
kin yksi monimutkaisimmista sosiaalisen median sovelluksista, silla sen kayt-
tamat algoritmit muuttuvat jatkuvasti. Tama saattaa aiheuttaa yritykselle haas-

teita tavoittaa yleiso toivotulla tavalla. (Kelly 2016, 45.)

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median sovellus, jolla on yli
500 miljoonaa paivittaista ja yli 800 miljoonaa kuukausittaista aktiivista kaytta-
jaa (Instagram Press 2018). Instagram on vahvasti visuaalisuuteen nojaava
sovellus ja jokaiseen julkaisuun on liitettdva kuva tai video. Kayttgjat voivat et-
sid sovelluksesta heitd kiinnostavaa sisaltda julkaisuihin liitetyilla avainsa-
noilla. Julkaisuihin on mahdollista merkitd myos toisia Instagram-kayttajia.
(Kelly 2016, 76—75, 78.) Instagramissa on mahdollista jakaa siséltéd myos In-
stagram Stories -ominaisuuden avulla. Kyseessa on ominaisuus, jonka avulla
kayttgjat voivat lisata sovellukseen vain rajallisen ajan nakyvia kuvia ja vide-
oita. (Chacon 2017.) Facebook on omistanut Instagramin vuodesta 2012 ja
sovelluksessa tehtdva mainonta mahdollistui kayttgjille vuonna 2015 (Heinz
ym. 2017, 200). Myds Instagramin kayttgjilleen nayttama sisalté perustuu al-
goritmeihin, joiden avulla kayttajille pyritaan nayttamaan erityisesti heita kiin-
nostavaa sisaltoa (Carbone 2018).

Vuonna 2005 perustettu YouTube on maailman suosituin videoiden jakami-
seen tarkoitettu alusta (Dickey 2013). Palvelulla on yli miljardi kayttajaa ja sii-
hen ladattuja videoita on mahdollista jakaa erilaisissa verkostoissa (Kelly
2016, 132; YouTube 2018). YouTube voi toimia valineena nostaa yrityksen ja
brandin nakyvyytta (Kelly 2016, 129). Kanavassa voi olla kuitenkin hankala
erottautua silla videoita ja kilpailijoita on paljon (Kormilainen 2013, 76-77). Yri-
tyksen kannattaa pyrkia luomaan YouTubeen sellaista videosisaltta, joka si-
touttaa kohderyhméaa ja jota kohderyhma haluaa jakaa omissa verkostoissaan
(Heinze ym. 2017, 201).
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Erilaiset internetista Ioytyvat keskusteluryhmat ja -foorumit ovat yksi sosiaali-
sen median vanhimmista muodoista. Keskusteluryhmien suosio perustuu ih-
misten tarpeeseen |0ytaa ja jakaa tietoa, uutisia ja mielipiteita seka keskus-
tella erilaisista aiheista. Yritykselle keskusteluryhmien seuraaminen ja keskus-
teluihin osallistuminen voi olla hyddyksi esimerkiksi markkinatutkimuksen te-
kemisessa. Koska keskustelu erilaisilla internetin foorumeilla perustuu usein
anonymiteettiin, kayttajat eivat arastele kertoa rehellista mielipidettaan eri yri-
tysten tuotteista ja palveluista. (Hootsuite 2017.) Tilastokeskuksen vuosittain
toteuttaman Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksen mukaan
suomalaiset osallistuvat keskusteluihin erilaisissa internetin keskusteluryh-
missa aiempaa vahemman. Vuonna 2014 keskustelufoorumille oli kirjoittanut
24 prosenttia suomalaisista, vastaavan luvun ollessa vuonna 2017 en&a 8

prosenttia. (Suomen virallinen tilasto 2017.)

Blogilla tarkoitetaan verkkosivustoa, jonne yksi tai useampi kayttaja lisaa si-
saltba. Sisalto lisatdan usein kronologisessa julkaisujarjestyksessa, jolloin tuo-
reimmat sisallét nakyvat sivustolla ylimpana. Blogit voivat keskittyd yhden tai
useamman aihepiirin ymparille ja lukijoiden on usein mahdollista kommentoida
blogiin lisattya sisaltéa blogeista I6ytyvalla kommentointitoiminnolla. (Business
Dictionary 2018b). Tilastokeskuksen Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto
-tutkimuksen mukaan 42 prosenttia suomalaisista luki blogeja vuonna 2017
(Suomen virallinen tilasto 2017). Viestintatoimisto Manifeston vuonna 2015
teettaman tutkimuksen mukaan blogien kaytto yleistyy vauhdilla myoés yritys-
maailmassa. Yritys voi blogin avulla rakentaa asiantuntijuutta seka luoda yri-
tyskuvaa ja lisata vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Manifesto 2018.) Li-
saksi yritys voi saada blogin avulla lisda kavijoita verkkosivuilleen ja parantaa

nakyvyyttddn hakukoneissa (Suomen digimarkkinointi 2018c).

4.4 Strategisesti sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median strategia on sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markki-
nointiviestinnan suunnitelma. Strategia on tukena markkinointiviestinnalle ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamisessa sosiaalisessa mediassa. (Tuten & Solo-

mon 2015, 51.) Parman (2017) mukaan strategia perustelee, miksi yritys on
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lasn& sosiaalisessa mediassa seka maarittelee hyddyn, joka sen avulla pyri-

tdan saavuttamaan.

Sosiaalisen median strategia on siis paljon muutakin kuin suunnitelma kaytet-
tavista kanavista ja yrityksen konkreettinen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa
(Parma 2017). Sosiaalisen median strategian luomiseen on erilaisia lahesty-
mistapoja, mutta usein prosessi alkaa kokonaisvaltaisella lahtétilanteen ana-
lyysilla ja realististen tavoitteiden méaarittelylla (Parma 2017; Pehkonen 2016;
Tuten & Solomon 2015, 51). Tavoitteiden ohella tarkeimpia sosiaalisen me-
dian strategian osa-alueita on kohderyhman perusteellinen méaarittely. Se ker-
too mista kanavista ja millaisilla viesteilla kohderyhman edustajat parhaiten ta-
voittaa. (Kananen 2013, 19; Parma 2017; Pehkonen 2016.) Strategian on ker-
rottava, millaisiin kohderyhman ongelmiin yritys voi tarjota ratkaisun ja miten
(Kananen 2013, 19). Kohderyhman ymmartamisessa voi auttaa erilaisten os-
tajapersoonien profiilien luominen, jotka auttavat keskittymé&éan kohderyhmaan.
Profiiliin voi lisata tietoja esimerkiksi asiakkaan nimesta, ammatista, perheti-
lanteesta ja mielenkiinnon kohteista. (Pehkonen 2016.) Hyvé sosiaalisen me-
dian strategia kertoo lisdksi toimenpiteet, joita asiakkailta odotetaan (Kananen
2013, 19; Tuten & Solomon 2015, 51).

My0s sosiaalisessa mediassa jaettavan sisallon strateginen suunnittelu on
osa sosiaalisen median strategiaa. Sisaltdsuunnitelma auttaa sosiaalisen me-
dian kaytannon toteutuksessa ja voi pitaa sisallaan esimerkiksi yksityiskohtai-
semman sisaltdjen suunnittelun seké aikataulut ja kaytanndn ohjeet siitd, mi-
ten ja missa materiaali julkaistaan. (Parma 2017; Pehkonen 2016.) Tahan lu-
keutuvat yrityksen valitsemien kanavien maarittely, toteutusaikataulu sosiaali-
sen median sisaltdjen julkaisemiselle seka yrityksen kayttama kieli ja ilme so-

siaalisessa mediassa (Kananen 2013, 19; Tuten & Solomon 2015, 51).

Sosiaalisen median strategiassa voidaan maaritella myos mahdolliset yhteis-
tyon keinot mielipidevaikuttajien kanssa (Pehkonen 2016). Strategia avaa
my06s sosiaalisen median organisointia seka maarittelee mittarit, joilla strate-
gian onnistumista arvioidaan (Tuten & Solomon 2015, 51). Tarke&& on maari-

tella myods milla tavoin yritys osallistuu keskusteluun sosiaalisessa mediassa
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ja osoittaa aktiivisuuttaan, silla asiakkaiden kuuntelu ja keskusteluihin osallis-
tuminen on téarkea osa vuorovaikutusta. Lisaksi sosiaalisen median strategia
VOi auttaa varautumaan ja reagoimaan sosiaalisessa mediassa annettuun pa-
lautteeseen ja antaa yritykselle yhteiset saannét sosiaalisen median kayttoon.
(Parma 2017; Pehkonen 2016.)

Sosiaalisen median strategian on oltava tasapainossa yrityksen viestintasuun-
nitelman kanssa, jotta yrityksen toiminta nayttaa ulospain johdonmukaiselta.
Koska sosiaalinen media on nopeasti kehittyva ja uudistuva alusta, sosiaali-
sen median strategian jatkuva arviointi ja kehittdminen on tarke&aa. (Parma
2017.)

45 Sosiaalisen median mittarit

Kuten liiketoiminnan muitakin osa-alueita, myds sosiaalisen median tuloksia
on tarke&da mitata ja analysoida. Mittareiden avulla voidaan arvioida sosiaali-
sen median strategian ja erilaisten kampanjoiden toimivuutta. (Tuten & Solo-
mon 2015, 311.) Siniaallon (2014, 28) mukaan sosiaaliselle medialle kannat-
taa asettaa mittareita seka pidemmalle ettéd lyhemmalle aikavalille. Pitkan tah-
tadimen tavoitteilla ohjataan kokonaisuutta ja lyhemman tahtaimen tavoitteilla
yrityksen arkista tekemista. Lisaksi tulisi mitata erilaisten toimenpiteiden, kuten
kampanjoiden, tuloksellisuutta. (Siniaalto 2014, 28-29.) Tuten ja Solomon
(2015, 311) jakavat erilaiset sosiaalisen median mittarit kolmeen kategoriaan:
aktiivisuus, vuorovaikutteisuus seka saatu hyoty. Mittareista saaduista tulok-
sista on hyodyllista kerata raportteja, jotka mahdollistavat vertailun tekemisen
pitkalla aikavalilla ja auttavat tulevan toiminnan suunnittelussa ja kehittami-
sessé (Siniaalto 2014, 31). Mittaamalla saadut tulokset auttavat yritysta myoés
arvioimaan, millaiset julkaisut toimivat parhaiten erilaisissa sosiaalisen median
kanavissa (Kelly 2016, 135).

Mittarit on suhteutettava tavoitteisiin, jotka markkinoinnille sosiaalisessa medi-
assa on asetettu (Siniaalto 2014, 29). Tarkeaa on osata valita juuri sellaiset
mittarit, joista saatava tieto on hyddyllista, kun tutkitaan tavoitteiden toteutu-
mista (Tuten & Solomon 2015, 292). Tavoitteista johdettuja mittareita voivat
Siniaallon (2014, 64) mukaan olla esimerkiksi katsontakerrat, klikkimaarét,
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seuraajamaara seka julkaisun kattavuus. Parma (2017) liséa mittareiden jouk-
koon julkaisujen tavoittavuuden, sitoutumisasteen seké verkkosivuliikenteen
eri sosiaalisen median kanavista. Lisaksi voidaan tarkastella erilaisten avain-
sanojen esiintymisen tiheytta, saatujen myyntiliidien maaraa, yrityksesta kay-
tavan keskustelun laatua seké sosiaalisen median vaikutusta myynnin maa-
raan (Kelly 2016, 135-136).

Vaikka seuraajamaarien mittaaminen on mittareista kenties helpoin, se ei
kerro koko totuutta yrityksen lasn&olosta sosiaalisessa mediassa (Kelly 2016,
135; Parma 2017). Merkityksellisempdaa kuin seuraajien maara on Parman
(2017) mukaan se, kuinka hyvin seuraajia saadaan aktivoitua. Aktivoinnin seu-
raamista varten on mitattava esimerkiksi sitoutumisastetta, joka kertoo, mon-
tako prosenttia yrityksen seuraajista sitoutui suorittamaan jonkin sosiaalisen
median aktiviteetin yrityksen julkaisun kannustamana. (Parma 2017). Lisaksi
on hyddyllista koota tietoa siita, milla tavoin ihmiset ovat vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa sosiaalisessa mediassa ja miten lasn&olo sosiaalisessa me-
diassa vaikuttaa bréanditietoisuuteen ja -uskollisuuteen seka kuluttajien mieli-
kuviin yrityksen brandista (Tuten & Solomon 2015, 293).

Mittareita valitessa yritys voi hyodyntaa S.M.A.R.T-kaavaa, jonka mukaan ta-
voitteiden tulee olla spesifeja, mitattavia, aikaan sidottuja, relevantteja seka ta-
voitettavissa olevia (Pehkonen 2016). Kaava on havainnollistettu kuvassa 1.

Spesifi Mitattava Tavoitettavissa oleva

Selkea, yksinkertainen, Mitattavissa oleva. Kunnianhimoinen,
ytimekas. Kuinka paljon? saavutettavissa oleva.
Mita? Kuinka?

Relevantti Aikaan sidottu

Kapasiteetin ja kykyjen Aikataulutettu.
mukainen. Milloin?

Milla?

Kuva 1. S.M.A.R.T-kaava (mukailtu Pehkonen 2016; Hirvonen 2016)
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S.M.A.R.T-kaavan avulla tavoitteista saadaan riittdvan selkeité ja yksinkertai-
sia sek& mitattavissa olevia. Liséksi niistd saadaan kunnianhimoisia, mutta
kuitenkin saavutettavissa olevia, seka yrityksen kapasiteetin ja kykyjen mukai-
sia ja aikataulutettavissa olevia. (Hirvonen 2016.) Sosiaalisessa mediassa ta-
voiteltavat hyddyt saattavat aluksi vaikuttaa luonteeltaan aineettomilta. On kui-
tenkin yrityksen etu, jos se l6ytda keinoja mitata sosiaalisesta mediasta saa-
tuja hyotyja konkreettisella tavalla. S.M.A.R.T-kaava voi olla hyédyllinen tyo-
kalu, kun halutaan varmistua siita, etta yrityksen tavoitteet sosiaalisessa medi-
assa ovat riittdvan selkeat. (Tuten & Solomon 2015, 298.)

Moni sosiaalisen median kanava tarjoaa erilaista mitattavaa tietoa, jota yritys
voi hyddyntaa sosiaalisen median markkinoinnin tuloksellisuuden arvioinnissa
(Kelly 2016, 135; Siniaalto 2014, 103). Lisaksi mittaamiseen on olemassa eri-
laisia tyOkaluja ja sovelluksia, jotka kokoavat dataa yhteen monista eri sovel-
luksista ja auttavat myds suunnittelemaan ja organisoimaan yrityksen sosiaali-
sen median julkaisuja (Kelly 2016, 141-144). Erilaiset verkkosivuun sidonnai-
set analytiikan tyokalut, kuten Google Analytics, tarjoavat myds arvokasta tie-
toa, jonka avulla seurata sosiaalisen median tavoitteiden toteutumista (Dod-
son 2016, 240). Yrityksen verkkosivuilta saatava analytiikka on tarkea tyokalu,
kun kartoitetaan saapuuko sosiaalisen median kanavista likennetta verkkosi-

vuille toivotulla tavalla (Parma 2017).

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTON HANKINTA

Tassa paaluvussa kasitellaan opinnaytetydn tutkimuksellisen osuuden toteu-
tusta ja kaytettyjd menetelmié. Tarkoitus on antaa lukijalle tarkempi kuva tutki-

muksessa kaytetyistd menetelmista seka perusteista niiden valinnalle.

5.1 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimustapaa, jonka
l&ahtokohtana on todellisen elam&n kuvaaminen. Tutkimuksen tavoitteena on
kohteen mahdollisimman kokonaisvaltainen tutkiminen, ja saatua aineistoa py-
ritddn tarkastelemaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti, kokonaisuutena.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti
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ja aineisto kootaan luonnollisissa tilanteissa. Tiedonkeruun instrumenttina
suositaan ihmisté ja havainnoinnin merkitys on tarkea. Tutkimuksessa hyo-
dynnetaan sellaisia metodeja, joissa tutkittavien aani ja nakdkulmat paasevat
esille. Saatua aineistoa voidaan tarkastella monesta nakdkulmasta mutta huo-
mio kiinnitetd&n siihen, mika on kysymyksenasettelun kannalta olennaista.
Havainnoista etsitaan usein yhdistavia tekijoita. (Alasuutari 2011; Hirsjarvi ym.
2008, 157-158, 160.)

5.2 Haastattelu

Haastattelun suurin etu aineiston keraystapana on sen joustavuus. Aineiston
keruuta voidaan saadella tilanteen edellyttamalla tavalla vastaajia myo6téillen,
ja aineiston tadydentaminen on mahdollista haastattelun jalkeenkin. Haastatte-
lua kaytetaan tiedonkeruumenetelmand muun muassa silloin, kun halutaan
selventaa saatavia vastauksia, syventaa saatavia tietoja ja tiedetaan jo en-
nalta, ettd tutkimuksen aihe tuottaa monitahoisia vastauksia. Haastattelun
haittapuolena voidaan nahda sen aikaa vievyys, silla haastattelu edellyttaa
huolellista valmistautumista ja suunnittelua. Haastattelun luotettavuus voi toisi-
naan olla kyseenalainen, silla haastattelussa on taipumus antaa sosiaalisesti

hyvaksyttavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2008, 199-201.)

Haastattelulajeja on useita erilaisia, ja niita voidaan jaotella sen mukaan, mi-
ten strukturoitu ja muodollinen haastattelutilanne on. Hirsjarvi ym. (2008, 205)
jakavat tutkimushaastattelut kolmeen ryhmaan, jotka ovat strukturoitu haastat-
telu eli lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Strukturoitu
haastattelu tapahtuu lomaketta apuna kayttaen ja kysymykset ja vaitteet on
muodoltaan ja esittamisjarjestykseltaan ennalta maaratty. Teemahaastatte-
lussa kysymyksia ei ole tarkkaan muotoiltu ja jarjestelty, mutta haastattelun ai-
hepiirit ovat tiedossa. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 75) toteavat teemahaastatte-
lun, jota myds puolistrukturoiduksi haastatteluksi kutsutaan, etenevan etuka-
teen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa.
Tutkimuksen tekija ja haastattelija paattavat, esitetdanko kaikille haastatelta-
ville samat kysymykset samoilla sanamuodoilla ja samassa jarjestyksessa vai

sallitaanko niissa vaihtelua (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75). Avoimessa haastat-
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telussa selvitetaé&n haastateltavan mielipiteitd, ajatuksia ja kasityksia siiné jar-
jestyksessa, jossa ne aidosti tulevat esiin. Avoin haastattelu vaatii haastatteli-
jalta eniten taitoa, silla haastattelurungon puuttuessa tilanteen ohjailu on ha-

nen vastuullaan. (Hirsjarvi ym. 2008, 203—-205.)

5.3 Haastatteluiden toteutus

Yhdeksi aineistonkeruun tavaksi valikoitui jo tyon alkuvaiheessa puolistruktu-
roituina haastatteluina toteutettavat asiantuntijahaastattelut. Haastattelut koet-
tiin sopivaksi tavaksi kerata aineistoa, koska niiden avulla oli mahdollista sy-
ventya tutkittavaan aiheeseen asiantuntijoiden kokemusta ja osaamista hyo-
dyntéaen. Erilaisista haastattelumuodoista paadyttiin valitsemaan puolistruktu-
roitu haastattelu, koska haastatteluissa haluttiin sailyttdd mahdollisuus vaihtaa
tarvittaessa kysymysten sanamuotoja ja tehdé tarkentavia kysymyksia. Haas-
tateltaviksi pyrittiin saamaan sellaisia henkilgité, joilla on nakemysta digitaali-
sesta markkinointiviestinndsta ja sen tuloksellisuuden mittaamisesta sosiaali-
sessa mediassa, sosiaalisen median strategian luomisesta sekéa erityisesti
matkailualan yrityksen markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyo-
hon haastateltiin kahta asiantuntijaa. Haastattelukutsuja lahetettiin helmikuun
2018 aikana sahkopostitse useita ja haastateltaviksi valikoituivat lopulta digi-
taalisen markkinoinnin johtava asiantuntija Mikko Rummukainen (Vapa Marke-
ting Oy) seka sisaltopaallikkd Laura Paunonen (Aurinkomatkat Oy). Puo-
listrukturoitujen haastatteluiden kysymykset luotiin etukateen (ks. liite 2) ja ja-
ettiin seuraavien kolmen paateeman alle: (matkailu)yrityksen markkinointi so-
siaalisessa mediassa, tarkoituksenmukainen sosiaalisen median strategia

seka sosiaalisen median mittarit.

Haastateltavia lahestyttiin uudelleen sdhkdpostitse helmikuun 2018 lopussa
haastatteluiden yksityiskohtien ja kaytannonjarjestelyiden sopimiseksi. Tuol-
loin sovittiin haastatteluiden ajankohdat ja keskusteltiin niille varattavasta
ajasta hairiotekijoiden minimoimiseksi. Haastattelukysymykset lahetettiin
haastateltaville etukateen, jotta heidan oli mahdollista tutustua niihin ennen
haastattelua. Talla pyrittiin varmistumaan siita, etta kysymyksia ei tarvitse sel-
ventaa itse haastattelutilanteessa ja haastatteluille varattu aika voidaan kayt-

tdd mahdollisimman hyvin hy6édyksi. Haastattelurunko sisalsi myds sellaisia
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kysymyksid, joiden vastaukset eivat suoranaisesti avanneet tutkimuksen tutki-
musongelmia. Kysymykset haluttiin kuitenkin sisallyttaa haastattelurunkoon,
koska niista saatujen vastauksien avulla pyrittiin syventamaan kokonaisval-
taista ymmarrysta markkinointiviestinnasta sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
niiden avulla pyrittin saamaan pilottijaksoa varten tietoa siitd, miten sosiaali-
seen mediaan luodaan houkuttelevaa sisalt6d. Haastattelut toteutettiin puheli-
mitse 7.3.2018 ja nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella. Rummukaisen
haastattelu oli kestoltaan 52 minuuttia ja Paunosen haastattelu 32 minuuttia.
Vaikka molemmat haastattelut oli etuk&teen sovittu ja haastatteluille oli ehdo-
tettu varattavan aikaa noin tunti, haastattelu Paunosen kanssa toteutettiin
haastateltavan aikataulullisista haasteista johtuen reilussa puolessa tunnissa.
Tasta syystéa haastattelu oli luonteeltaan hieman kiirehditty, vaikkakin kaikkiin
kysymyksiin saatiin vastaukset. Haastatteluista keratty aineisto litteroitiin ja ai-
neisto analysoitiin kasittelemalla se haastattelua ohjanneiden teemojen alla.
Haastatteluita ei ole tuloksissa esitetty kokonaisuudessaan, vaan aineistoa on
nostettu esille lainauksittain. Asiantuntijoiden nimié ei ole kaytetty kontekstis-
taan irrotettujen lainausten yhteydessa.

5.4 Benchmarking eli vertaisarviointi

Vertaisarviointi eli benchmarking on yksi keino arvioida yrityksen sisaisia vah-
vuuksia ja heikkouksia seka tekijoita, joista tarkeimpien kilpailijoiden kilpailulli-
nen etu johtuu. Vertaisarvioinnin avulla voidaan 16ytaa keinoja parantaa yrityk-
sen liiketoiminnallista aktiivisuutta, tuotetta, prosesseja ja johtamista. (Wober
2002, 1-2.) Vertaisarvioinnin tavoitteena on siis maaritella, millaisia kehitys-

kohteita yrityksella on (Business Dictionary 2018a).

Vertaisarviointia voidaan tehda seka vertailemalla toimintoja yrityksen sisalla
etta vertailemalla yrityksen toimintaa muiden yritysten toimintaan. Jotta ver-
taisarvioinnista saadaan mahdollisimman tehokkaita tuloksia, on tarkeaa
osata valita tarkoituksenmukaiset vertailukohteet. Vertaisarviointi on hyva tyo-
kalu yrityksen strategiseen suunnitteluun, silld sen avulla voidaan asettaa rea-
listisia tavoitteita toiminnan kehittamiseksi. (Wober 2002, 2—-3, 7.) Vertaisarvi-
oinnin toteuttamiseksi on olemassa erilaisia malleja. Yksi niistd on kuvattuna

kuvassa 2.
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Kuva 2. Vertaisarviointiprosessin malli (Kunthe 2014)

Kunthen (2014) esittAmassa nelivaiheisessa mallissa vertaisarviointiprosessi
aloitetaan suunnittelulla ja kartoittamalla toiminnan alueet, joita halutaan ver-
tailla. Sen jalkeen pohditaan, mika on paras yritys vertailukohdaksi ja kerataan
tietoa yrityksen toiminnasta. Kolmannessa vaiheessa saatua tietoa analysoi-
daan ja viimeiseksi pohditaan, kuinka kilpailijan hyvéksi havaittuja kaytantoja

voidaan hyodyntaa yrityksen omassa toiminnassa. (Kunthe 2014.)

5.5 Vertaisarvioinnin toteutus

Vertaisarviointi valittiin toiseksi aineistonkeruun menetelmaksi, koska se nah-
tiin tarkoituksenmukaisena keinona kerata tietoa toimeksiantajan vahvuuk-
sista, heikkouksista ja kehityskohteista taman markkinointiviestinnassa sosi-
aalisessa mediassa. Vertaisarvioinnin valintaa aineistonkeruun menetelmana
puolsi myds se, ettd menetelman avulla oli mahdollista tutkia tekijoita, joista
toimeksiantajan kilpailijoiden kilpailullinen etu johtuu. Vertaisarvioinnin hyo-

dyntaminen oli perusteltua myds siksi, ettd konkreettista tietoa kilpailijoiden
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markkinointiviestinnasta sosiaalisessa mediassa olisi ollut muilla tavoin haas-

teellista saada.

Vertaisarviointi toteutettiin vertailemalla toimeksiantajan ja kolmen eri toimijan
toimintaa sosiaalisessa mediassa. Vertailukohteet valittiin yhdessa toimeksi-
antajan kanssa, koska valinnassa haluttiin hyddyntaa toimeksiantajan nake-
mysta yrityksen kilpailukentasta. Vertailtaviksi haluttiin sellaisia yrityksia, jotka
ovat aktiivisia toimijoita sosiaalisessa mediassa ja joilla on sosiaalisessa medi-
assa kohtuullisen suuri seuraajaméara. Lisdksi vertailukohteiden haluttiin ole-
van sellaisia, joiden toiminta on jollain tavalla yhteydessa matkailualaan, jolla

toimeksiantaja toimii.

Vertailukohteiksi valittiin kaksi matkailualalla toimivaa organisaatiota
(WWOOF, Couchsurfing) seka yksi matkabloggaaja (GirlvsGlobe). WWOOF-
(Willing Workers on Organic Farms) ja Couchsurfing-organisaatiot tavoittele-
vat osittain samoja kohderyhmia kuin toimeksiantaja ja kyseisten organisaa-
tioiden markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa haluttiin siksi seurata.
WWOOF-organisaatio mahdollistaa vapaaehtoisena tyontekijana toimimisen
luomumaatiloilla maailmanlaajuisesti ja Couchsurfingin konsepti on tuoda ih-
misia eri kulttuuritaustoista yhteen paikallisten asukkaiden majoittaessa hei-
dan asuinpaikassaan vierailevia matkustajia. Molemmat yritykset, kuten toi-
meksiantajakin, markkinoivat toimintaansa mahdollisuutena tutustua paikallis-
ten arkeen, lisata kulttuurienvalista vuorovaikutusta ja rakentaa kestavaa kehi-
tysta. (Couchsurfing 2018; WWOOF 2018.) Vertailukohteeksi valittiin myds
yksi matkabloggaaja, koska monella bloggaajalla on sosiaalisessa mediassa
hyvin sitoutuneita seuraajia ja aktiivinen lasnéolo. Lisdksi valintaan vaikutti
toive saada tietoa siitd, miten sisallon houkuttelevuuteen ja seuraajien sitoutu-
miseen vaikuttaa se, etté sosiaalisen median kanavien siséllot henkildityvat
yhteen henkil6dn suuremman organisaation sijasta. Vertailukohdaksi valittiin
nimenomaan matkabloggaaja, koska myds toimeksiantajan yritys toimii mat-
kailualalla ja sisallén suhteen saatavia vinkkeja olisi siten paremmin mahdol-

lista hyddyntaa toimeksiantajan sosiaalisen median sisaltdjen kehittdmisessa.
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Vertaisarviointi toteutettiin ajalla 27.2.—1.3.2018, ja vertailun kohteena oli yri-
tysten toiminta sosiaalisessa mediassa helmikuun 2018 aikana. Vertailun ai-
kana kartoitettiin, missa kaikissa sosiaalisen median kanavissa toimijat ovat
lasné. Varsinainen vertailu keskitettiin kuitenkin vertailtavien toimijoiden Face-
book-, Instagram- ja YouTube -kanaviin, silla kyseiset kanavat ovat talla het-
kelld toimeksiantajan toiminnan kannalta keskeisimmat sosiaalisen median
kanavat. Vertailuun sisaltyi yritysten tuottamien julkaisujen muoto ja sisalto,
avainsanojen kaytto, seuraajien aktiivisuus, sitoutumisaste seka toimintake-
hotteiden maara. Vertaisarviointia tdydennettiin seuraamalla, miten toimijoiden
seuraajamaarat sosiaalisessa mediassa muuttuivat ajalla 1.3.-14.3.2018 ja
tuottivatko vertailtavat kohteet livemateriaalia tai vain rajallisen ajan nakyvissa
olevaa materiaalia Instagramin Stories-ty6kalun avulla. Vaikka vertailtavat yri-
tykset pyrittiin valitsemaan huolellisesti, vertaisarvioinnin aikana kéavi kuitenkin
ilmi, etta yksi vertailtavista ei ollut kovin aktiivinen toimija sosiaalisessa medi-
assa. WWOOF-organisaation julkaisutahti ja panostus sosiaalisessa medi-
assa ei yltanyt samalle tasolla muiden vertailtavien kanssa ja kyseisen vertail-
tavan toiminnasta saatuja tuloksia tulee siksi tarkastella kriittisesti.

Vertaisarvioinnin kohdentuessa rajattuun kolmeen vertailukohtaan ei sen pe-
rusteella voida esittda yleispatevia tuloksia parhaiten toimivista kaytannoista
sosiaalisessa mediassa. Vertaisarvioinnin tulosten pohjalta voidaan kuitenkin
tehda joitakin paatelmia siitd, milla tavoin toimeksiantajan kannattaisi kehittaa
lasnaoloaan sosiaalisessa mediassa sitouttaakseen yleisdaan ja saadakseen

julkaisuilleen suuremman yleison.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Taman paaluvun tarkoitus on esitella tutkimuksen tulokset. Paaluvussa kay-
daan lapi puolistrukturoiduilla haastatteluilla ja vertaisarvioinnilla keratty tutki-

musaineisto.

6.1 Asiantuntijahaastattelut

Asiantuntijahaastatteluista saatua aineistoa on esitelty jaettuna kolmen haas-

tattelukysymyksia ohjanneen teeman alle. Aineistosta on poimittu sellaiset
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olennaisimmat havainnot, joita voidaan hy6dyntaa tutkimuksessa selvitetta-
vien tutkimusongelmien ratkaisemisessa ja pilottijakson toteuttamisessa. Kaik-

kea haastatteluista saatua aineistoa ei siksi ole tdssa kohtaa avattu.

6.1.1 Matkailuyrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Molemmat haastateltavat olivat samaa mielta siita, etta yritysten, mukaan lu-
kien matkailualalla toimivien yritysten, on useista syista erittain suositeltavaa
olla lasna sosiaalisessa mediassa. Syiksi mainittiin esimerkiksi se, etta sosiaa-
lisessa mediassa on mahdollista paasta lahelle asiakkaita ja lahestymistapoja
on useita. Liséksi sosiaalisen median yleistynyt kaytto tarkoittaa sité, etta sosi-
aalisessa mediassa on mahdollista tavoittaa monipuolisesti erilaisia asiakas-

ryhmia ja myds potentiaalisia uusia asiakkaita.

"--sosiaalisen median kayttd on nyt silla tasolla, ettd se koskettaa
kaytannossa jo kaikkia kansanryhmia, eli jos haluaa olla yhtey-
dessa monikanavaisesti kuluttajiin tai asiakkaisiin, niin silloin sosi-

aalinen media on yksi tosi tarke& vayla jonka kautta se onnistuu.”

"Kylla se nykyaéan alkaa olla aika vaikeaa ndhda miksei jokaisen
yrityksen jossain muodossa kannattaisi hyodyntaa sosiaalista me-

diaa omassa markkinointiviestinnassa.”

"--halutaan nimenomaan olla siella missa ne nykyisetkin asiakkaat
ovat, ne uskolliset asiakkaat jotka viettavat aikaa ja etsivat inspi-
raatiota ja niitad mielenkiintoisia sisaltoja ja myos sitten sita kautta
on potentiaali I6ytaa niitd uusia asiakasryhmia joita halutaan ta-
voittaa. Elikka idea on siina juurikin se, etta siella paasee lahelle

sitd asiakasta.”

Asiantuntijat I16ysivat monia hyotyja ja mahdollisuuksia, joita sosiaalinen media
tuo yrityksen markkinointiviestinnalle. Esille nousivat mahdollisuus viestien
kohdentamiseen, mahdollisuus hallita sosiaaliseen mediaan lisattavia julkai-
suja itse ilman valikasia sekéa sosiaalisen median keskusteluun kannustava

luonne ja yritysten ja kuluttajien valinen keskusteluyhteys.
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"--markkinointiviestinnan tuottaminen sosiaalisessa mediassa
mahdollistaa ihan eri tavalla sen kohdentamisen, eli kun siella luo-
daan vaikka mainoksia tai muita julkaisuja niin todella tarkalle ta-
solle paastaan maaritteleméaan kenelle se siella nakyy. Se on iso

hyoty joka luo kustannustehokkuutta markkinoinnissa somessa.”

“--se on tosi hyvin useimmiten kohdennettavissa, eli pystytaan te-
keméaan tarkempia kohderyhmarajauksia ja saamaan sita kautta

raataléidympi yhteys erilaisiin kuluttajiin.”

"Sosiaalista mediaa pystyy vahan paremmin itse hallitsemaan,
ettd minkalaista sisaltéa sinne tuottaa ja milloin sen julkaisee, kun
taas muut mediamuodot ovat sellaisia etta pitda menna jonkun
toisen valikaden kautta, tehd& se suunnitelma etta milloin ja missa

tama juttu julkaistaan.”

" --yritykset ja kuluttajat kayttavat sita yhta lailla, samalla tasolla
melkein ja voidaan kayda keskustelua yhdessa. Se on mielestani
iso hyoty ja samalla mahdollisuus.”

Sosiaalisen median yrityksille tuomina haasteina asiantuntijat nakivat sisallén
suuren maaran, jonka vuoksi sosiaalisessa mediassa voi olla vaikea erottau-
tua. Kun kilpailu kasvaa ja yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan, sisallon
laadukkuuden merkitys nousee suuremmaksi. Lisdksi haasteina mainittiin
muun muassa ajan tasalla pysyminen ja ajankohtainen lasnéolo seka sosiaali-
sen median kanavien jatkuvat muutokset ja uudistukset kanavien kayttéon,

ominaisuuksiin ja toiminnallisuuteen liittyen.

"Haasteina on se niin sanottu sisallon méaara, eli totta kai siella so-
siaalisen median kanavissa on todella paljon kilpailua siité asiak-
kaan huomiosta, eli taytyy myds tuottaa hyvaa ja sellaista laadu-
kasta sisaltoa, johon asiakas on valmis kuluttamaan ja kaytta-

maan omaa aikaansa. Eli pitaa tehda sellaista sisdltda, joka saa
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sen huomion heti kiinnitettya ja myos pidettya sen huomion lop-

puun asti.”

"--sosiaalinen media on koko ajan kaynnissa oleva juttu ja siella
pitaisi pystya toimimaan enemmankin paivittain kuin mihin on
ehka totuttu monissa yrityksissa -- siella pitaisi pystya olemaan
tosi jatkuvasti lasna ja tosi ajankohtainen ja aina pitaisi kuitenkin
olla joku syy minka takia siella esiintyy.”

"Tietysti yksi haaste on se muutos mita tapahtuu koko ajan — ne
muuttuvat niin tiuhaan tahtiin ne toiminnallisuudet [sosiaalisen
median kanavissa] ja se etta kuka niitéa edes kayttaa, niin se pe-
rilla pysyminen on aika vakava haaste. --on tosi haastavaa asiak-
kaille, etta sita on vaikea ennustaa edes vuodeksi, etta mita pitaisi
budjetoida vaikka sosiaaliseen mediaan kun ei tiedeta mihin se tu-
lee kehittymaan.”

Erityisesti matkailualan yrityksen markkinointiviestinnassa sosiaalisessa medi-
assa molemmat asiantuntijat nékivat seka haasteita ettd mahdollisuuksia.
Haasteiksi mainittiin tasapainon lIoytaminen erilaisten sisaltdtyyppien ja julkai-
sujen luonteen valilla seka kilpailijoista erottautuminen. Mahdollisuutena nah-
tiin sisallén hyva kohdennettavuus sosiaalisessa mediassa. Liséksi matkailuai-
heisiin julkaisuihin sopii hyvin inspiroiva, visuaalinen ja tarinallinen sisalto, joka
puolestaan sopii hyvin sosiaaliseen mediaan. Kun oikeanlainen sisélto yhdis-
tetdan oikeanlaiseen sisaltotyyppiin, sisallélla on potentiaalia levita sosiaali-

sessa mediassa.

"Luulen etté just toi kohdennettavuus ja se mahdollisuus segmen-
toida ihan mielenkiinnon kohteiden mukaan ja yhdistaa sita etta
tata teit somessa ja talléin olet viimeksi ostanut meiltéd matkan —
kaikki nAma asiat kun saa aika hyvin yhdisteltya, niin se tekee so-

siaalisesta mediasta tosi tarkean matkailualan yritykselle.”
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"Sosiaalisessa mediassa mielestani ne parhaat sisallét mitka toi-
mii, l&htee lentoon, on nimenomaan ne tarinat ja sellainen haa-
veilu ja todella visuaalinen siséltd. Ja erityisesti video totta kai. Ja
silloin kun osaa tallaisia sisaltotyyppeja yhdistaa siihen kohdenta-
miseen oikeille yleisdille niin etenkin matkailualalla se tuo tosi var-

teenotettavia mahdollisuuksia.”

"Haasteeksi mainitsisin ehka sen kilpailun, eli tosi moni matkai-
lualan yritys on tajunnut, ettéa se myynti menee aika paljolti verkon
kautta tai ainakin etta matkailu on aika kiva aihe puhua ja kiinnos-
taa ihmisia vapaa-ajalla. Niin se on totta kai tosi tarkea vayla ta-
voittaa potentiaalisia asiakkaita. Mutta se kilpailu on, vaittaisin,

tosi iso haaste.”

"Se, ettd pystytdan tasapainoilemaan ja pitamaan oikea balanssi.
Kun hyédynnetéaan erityyppisia siséltoja, onko se video vai kuva,
ja ollaanko sitten panostamassa just siihen haaveiluun ja inspiraa-
tioon vai menndanko todella sellaisella taktisella kulmalla, niin sen

tasapainon Iéytdminen on se tarkein asia ja haaste.”

Asiantuntijoiden mukaan sosiaalinen media vaatii yritykselta riittavasti resurs-
seja, mutta niiden maara oli molempien mukaan riippuvainen yrityksen teke-
mista valinnoista. Resursseja méaariteltdessa yrityksen on otettava huomioon
muun muassa se, kuinka paljon siséltéd halutaan tuottaa, montako kanavaa
yrityksell& on kaytdssa, kuinka nopeaa reagointivalmiutta yritys tavoittelee ja

kuinka kokonaisvaltaisesti yritys haluaa olla lasna sosiaalisessa mediassa.

"Laadukas siséllontuotanto ja markkinointi vaativat aina resurs-
seja mutta sitten se on taas yrityksen oma strateginen paatos,
ettd kuinka paljon niita siséltoja tuotetaan ja kuinka monta kana-
vaa on kaytossa, joka sitten taas maarittelee todella paljon niitten

resurssien tarvetta.”
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"Ja sitten jos ajatellaan sosiaalisen median kanavaa, periaat-

teessa ainoastaan markkinoinnin tyovélineena ja markkinointika-
navana, niin se vie paljon vihemman tietenkin aikaa kuin sellai-
nen kokonaisvaltainen sosiaalisen median kanavan hyodyntami-

nen jolloin tuotaisiin kuuntelu ja asiakaspalvelu sinne mukaan.”

"Nékisin etta jotta sosiaalisesta mediasta saa kaikki mahdolliset
hyodyt irti, pitdisi olla seké ajallisia resursseja, eli pystytdén rea-
goimaan tarvittaessa aika nopeasti siihen mité ihmiset alkaa kes-
kustella meista tai jos nousee jotain ilmiditd mihin meidan ois hyva
hyppaa mukaan. Sitten toisaalta se vaatii myds osaamista, eli pi-
t&a tuntea ne lainalaisuudet jotka muuttuu koko ajan: miten viestit
sosiaalisessa mediassa uskottavasti ja kaytat niitd kanavia omalle

brandille uskollisesti.”

"Pitaisi huomioida, etté sosiaaliseen mediaan menee muutakin
kuin vaikka pelkastaan asiakaspalvelua tai pelkastaan markki-
nointia. Se on itseasiassa paikka joka vahan edellyttaakin sita,
ettd siella osataan tehdé asiakaspalvelua tosi hyvin ja viestintaa
tosi hyvin ja sitten markkinointia ja mainontaa tosi hyvin ja sosiaa-
lista mediaa pitaisi osata hyddyntaa siten etta siitd on suoraan
myynnillekin hyotyd. Sekin ulottuvuus, etta mitka firman funktiot

on niin kannattaa huomioida somen resurssoinnin kannalta.”

Molempien asiantuntijoiden mielestéd avainasemassa kiinnostavan sisallon
luomisessa sosiaaliseen mediaan on hyva ymmarrys kohdeyleisdsté ja sen

tarpeista.

"Kiinnostavuuden nakokulmasta ihan ensimmainen asia on, etté
pitdd tuntea ne meille tarkeimmaét asiakkaat aika hyvin ja ymmar-
taa etta minkalaisia he ovat oikeasti ihmising, jotta pystytaan

ikdan kuin asettumaan heidan asemaansa.”
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"Sanoisin etta kiinnostavuus tulee, ei siité etta onko nyt hauskat
videot se juttu tai onko koskettavat tarinat se juttu tai se etta nyt
voidaan tehda tallaisia gallupeja --se kiinnostavuus syntyy, ei tek-
nisesta kikasta ainakaan pitkalla aikavalilla vaan siita ettd ymmar-

taa tismalleen etta mité juuri ndma meidan asiakkaat haluavat.”

"Sulla on siell& ne sun seuraajat ja sitten ne ihmiset ketéa sa haluat
tavoittaa niin ota selvda mista he haluavat lisda tietoa ja sen saa
tutkimalla tai ihan kysymalla. Sitten kun on selvilla se, ettd mista
he haluavat lisda sisaltda niin sitten lahtee rakentamaan sita sen
ympadrille ja etsii sieltd ne teemat ja aiheet ja silloin on kaikista
luonnollisinta tuottaa sité sisaltdd joka oikeasti kiinnostaa niita

kohdeyleisgja.”

Sisalto oli asiantuntijoiden mielesta erittdin merkittavassa tai jopa suurim-

massa roolissa, kun markkinointiviestintaa tehdaan sosiaalisessa mediassa.

"Suurin merkitys on nimenomaan silla sisallolla koska sita tarjon-
taa ja valinnanvaraa on paljon ja jokaisen meista on tosi helppo
poimia sielta itsedan eniten kiinnostavat sisallét. Parhaat sisallot
parjaavat kaikista parhaiten sosiaalisen median kanavissa, ottaen
huomioon algoritmit ja kuinka paljon ne suosivat sita, etta miten

kayttajat aidosti ja orgaanisesti yrityksen sisallista pitaa.”

"Jos yritys yrittaa olla sosiaalisessa mediassa ilman etta se ei
huolehdi siita, etta siella on hyvaa sisaltéa joka asiakaskuntaa
juuri nimenomaan kiinnostaa niin eihan siina oikeastaan ole mi-

taan jarkea.”

Toisen asiantuntijan kanssa puheenaiheeksi nousi myds mahdollisuus akti-
voida asiakkaita sosiaalisessa mediassa. Asiantuntija koki aktivoimisen olevan
tarkea osa yrityksen viesteja, silla sosiaalisessa mediassa se on mahdollista

eri tavoin kuin perinteisemmissa medioissa.
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"Sosiaalinen media tarjoaa paremmat mahdollisuudet siihen kuin
vaikka perinteinen media ettd saadaan ihmiset myos tekemaan jo-
tain ja me nahdaan se sitten luvuissa etta mita ihmiset teki. Se,
etta jollain keinoin pyritd&n digitaalisessa markkinoinnissa ylipaa-
taan aktivoimaan ihmisia tekemaan jotain sen kerran kun heidan
huomio saadaan, tuntuu kylla aika perustavoitteelta mika aina pi-

taisi olla tavalla tai toisella huomioitu.”

Kun yritys pohtii, missa sosiaalisen median kanavissa olla lasné, tarkeinta on
asiantuntijoiden mukaan kartoittaa, missa kanavissa tavoiteltavat kohderyh-

mat viettavat aikaa.

"Lahtisin pitkalti siitd kohderyhmasta, eli keitd yritetdan tavoittaa ja
missa he viettavat aikaa. On hyva huomioida, millaisia eri kohde-
ryhmat ovat ja mistd heidat tavoitetaan ja jos he viettavat aikaa
ihan eri paikoissa niin pitaisiko roolittaa kanavat vahan kohderyh-
mille sopiviksi. Pitkalti lahtisin siita, ettd onko meidan asiakkaat

siella vai ei.”

"Pitd& vaan miettid, ettda missa ne asiakkaat jotka ovat nyt ja keta
haluaa tavoitella ovat aktiivisia ja valita ne kanavat sen perus-

teella.”

Asiantuntijoiden mielesta sosiaalisen median erilaiset kanavat tarjoavat yrityk-
sille erilaisia hyotyja. Osassa kanavia mahdollisuudet tehda sisaltéa ovat mo-

nipuolisemmat kuin toisissa.

"Hyva asia mita pitdd mielessé on, ettd Facebook koetaan tosi
usein seuraajien toimesta palautteenanto- ja asiakaspalveluka-
navana eli siihen on hyva varautua, ja sitten taas Instagram, niin

kayttajatkin sita kayttavat enemman siihen inspiroitumiseen.”

"Facebook tarjoaa ehkéa isoimmat mahdollisuudet siihen mita voi

tehda, eli siella voi hyddyntaa asiakaspalvelua, edistaa myyntia,
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tehda tosi hyvaa markkinointia ja viestintaa ja siella saa hyvin tie-
toa yleiststa ja voi hyvin kohdentaa ja uudelleenkohdentaa ihmi-
sille jotka ovat kiinnostuneita mutta eivat viela tieda sita tai ovat jo
osoittaneet jotenkin kiinnostusta meihin. --ja sitten tietysti Face-
book tarjoaa my6s monipuolisimmat sisalt6formaatit eli siella voi
tehda kaytannossa kaikenlaista. Voi tehda livena juttuja, videoina
tai voi jarjestaa ties minkalaisia tapahtumia ja kaikkea, se on ehka

monipuolisin naista kaikista.”

"Molemmat naista [Facebook ja Instagram] vaatii aika jatkuvaa
lasnaoloa ja parhaimmillaan pitéisi pystya tekemaan sita, etta on
vahan koko ajan jotain jaettavaa ja kerrottavaa. Instagramissa tie-
tysti on vahan pienemmat tekemisen mahdollisuudet, eli siella voi
tehda pitkalti kuvaa ja videota ja sitten joko sellaisia julkaisuja
jotka pysyy siella tai sitten naita stooreja jotka pysyy vaan hetken.
Mutta siindkin voi tehda livejuttuja tai videota tai kuvaa ja sieltékin
Voi ohjata paremmin ainakin stooreista jonnekin muille saiteille.
Naita molempia tietysti yhdistaa se Facebookin taustajarjestelma,
jossa pystytddn luomaan mainontaa varten sisalt6a ja jakelemaan
sitda muillekin kohderyhmille kuin niille jotka meité jo valmiiksi seu-

raavat.”

"YouTube on siita erikoinen kanava, etta yritykset on mielestani
tosi pitkaan ajatelleet sitd enemman sellaisena videoarkistotytka-
luna, etta ei oikeastaan tee mitaan siséltokonsepteja sinne, ei ole
mitd&n omia kanavia joihin tuotettaisiin jatkuvasti tosi laadukasta
siséltdd. Sen nakee sitten naista isommista sisallontuottajista
tuolla YouTuben puolella etta ovat voineet lahteé aika pienesta
likkeelle mutta kun yleisot on alkaneet kasvaa ja mainosrahaa al-
kanut virrata --niin on voinut alkaa tehd& tosi ammattimaista sisal-
toa. --siitd on tullut niin isoa bisnesta jo itsessaan eli tama viittaisi
siihen, etta yritykset voisivat hyddyntaa YouTubea paljon parem-

min. --Mutta se mika siella toimii, on se etta sielld on hirved maara
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vaikuttajia joiden kautta voidaan saada tehtya yhteisty6ta ja tavoi-
tettua yleisoja. Ja tietysti YouTube tarjoaa aika hyvéat kohdentami-
sen mahdollisuudet ja mainosmahdollisuudet jos haluaa ennem-

min sitd kautta nakya.”

"Ehk& 2000-luvun puolella, 2010-luvun alussa viela ne keskuste-
luryhmaét olivat tosi oleellisia, mutta tuntuu etta ne ovat nyt aika
hyvin korvautuneet vahan nailla muilla kanavilla, etté niita ei ehka

kayteta niin paljoa.”

Molemmat asiantuntijat nostivat sosiaalisen median markkinoinnin ajankohtai-
simmiksi trendeiksi videomuotoiset julkaisut sekd muutokset sosiaalisen me-
dian kanavien erilaisissa algoritmeissa. Toinen asiantuntijoista oli tosin sita
mielta, ettd algoritmien muutos ei ole varsinaisesti uusi trendi, vaan sita on ta-
pahtunut jo vuosien ajan. Toinen asiantuntijoista korosti erityisesti sisallon laa-

dukkuuden merkitysta algoritmien muuttuessa jatkuvasti.

"Nyt se alkaa nakya kunnolla, etta erilaisten videoiden, seka jatkuva
tuotanto ja luova kaytto, ettd myods vahan laadukkaamman videosisal-
I6n tekeminen alkaa olla asiakkaille sellainen isompi tarve ja ne tuo

my6s parhaita tuloksia.”

"Trendi mika on nyt tassa ollut jo viime vuonna mutta koko ajan kasvaa
suurenevissa maarin on videosisallot ja niiden hyddyntaminen ja eten-
kin live ja sita voi tehdd monessa kanavassa, mutta Facebook ja In-

stagram nyt tassa totta kai ensimmaisina.”

"Algoritmit muuttuvat sosiaalisen median kanavissa ja se vaikuttaa tyy-

pillisesti siihen, milla perusteella meidan jutut nakyy muille.”

"No nyt varsinkin muun muassa Facebookin muuttuneiden algoritmien
myo6ta niin enemman ja enemman painotus on niilla laadukkailla sisal-

I6ill&. --algoritmit, ne suosivat koko ajan yha enemman kayttajien oikei-
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den ystavien sisaltdjen nakyvyytta fiideissa eika niinkdan enaa bran-
dien. Eli jos haluaa varmistaa ettd ne omat yrityksen sisallét nousevat
ja saavat hyvan nékyvyyden niin taytyy panostaa sellaiseen laadukkaa-
seen sisaltdoon joka ihan aidosti ja orgaanisesti sitouttaa yleis6ja.”

6.1.2 Tarkoituksenmukainen sosiaalisen median strategia

Kumpikin asiantuntijoista naki sosiaalisen median strategian erittain tarkeana
osana yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median strate-
gia on asiantuntijoiden mielesta hyva pohja, johon peilata onnistumisia ja epa-
onnistumisia sosiaalisessa mediassa ja josta on apua, kun toimintaa pyritaan

kehittamaan.

“Se nayttaa suunnan ja auttaa keskittymaan oleellisiin asioihin. Strate-
giassa pitkalti maaritellaan tavoitteita ja keinoja miten niihin paastaisiin
ja jos strategia on hyvin tehty ja looginen niin se kertoo mihin resurssit
kannattaa laittaa. Se kertoo myds sen, etté jos joku juttu ei toimi niin

mista syysta se voisi johtua.”

"En lahtisi tekemaan tai en lahtisi panostamaan sosiaaliseen mediaan
ihan hirveasti, ellei siina olisi fiksu strategia pohjalla. Voi menna vahan

hukkaan resurssit siina.”

"Téah&n on semmoinen aika yksiselitteinen vastaus, etta oli se mika ta-
hansa strategia niin ne tehdaan aina tukemaan sita yrityksen koko-
naista liiketoimintastrategiaa. Jos ei sita tee, niin sitten ei varmaan kan-

nata olla sosiaalisessa mediassa.”

Sosiaalisen median strategiassa oli molempien asiantuntijoiden mielesta use-
ampi tarkea osa-alue, joista korostuivat yrityksen tavoitteet sosiaalisessa me-
diassa, kohderyhmien maarittely, kanavien valinta ja roolitus, sisaltdjen luon-
teen ja julkaisutiheyden maarittely, sosiaalisen median organisointi yrityksessa

seka toiminnan seuranta, mittaaminen ja raportointi.
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"Miksi ollaan sielld ja keita siella halutaan tavoittaa, mitk& kanavat,
minka&laiset siséllot, ketk&a ovat siina sisallontuotannossa mukana,

kuinka usein sita tuotetaan, mihin kanaviin ja mittaaminen ja seu-

ranta.”

"Mielestani se, etta on tosi selkeasti maaritelty tavoitteet ja milla
mittareilla niita seurataan tai onko jotain odotustasoja mihin halu-
taan paasta. Ja sitten se, ettd mita tiedetaan kohderyhmista on
ehka niita tarkeimpia kuitenkin. Kaikki muu on tarkeda, mutta sel-
laista mik& voi enemman menna sielta kaytannon kautta. Harvem-
min ilman tavoitteita ja asiakasymmarrysta paastaan oikeastaan
kovin pitkalle.”

Sosiaalisen median strategian uudistaminen ja arviointi oli asiantuntijoiden
mielesta tarkeaa erityisesti siksi, etta sosiaalinen media ilmiéna on jatkuvasti

muuttuva ja uudistuva.

"No todella, todella tarkedéd koska se nimenomaan ohjaa sita teke-
mista ja mahdollistaa sen, ettéa reagoidaan oikeisiin asioihin. --so-
siaalisessa mediassa on se juttu ettéa kun se itse muuttuu niin pal-
jon, kun siella ne lainalaisuudet elaa paljon ja ne toiminnallisuudet
mita siella pystyy tehda elda niin paljon niin se jo auttamatta ikaan
kuin vaatii etté se strategia mukautuu ja muovautuu siihen toimin-

taymparistoon.”

"Se on tosi tarkea, ellei olla sellaisessa tilanteessa, etta sosiaa-
lista mediaa kaytetddn puhtaasti huvin vuoksi, etta silla ei oo mi-

taan tavotetta.”

6.1.3 Sosiaalisen median mittaaminen

Markkinoinnin tulosten mittaamista sosiaalisessa mediassa pidettiin erittain
tarkeana asiana. Mittaaminen mainittiin tarkeaksi osaksi tavoitteiden saavutta-

misen ja sosiaalisesta mediasta saatavan hyddyn arvioinnissa.
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“Tarkeaa mitata, jos haluaa tietda, ettd mita jarkea tassa on
meille ollut, onko tasta ollut meille hyotya. Ja ei ole tarke&da mitata
jos ei ole mitdé&n tavoitetta tai ei haluta saada mitaan erityista ai-

kaseksi somessa. --mutta hyvin harvoin on tallainen tilanne.”

’Se on todella tarkead, jotta se on paamaaréatietosta ja tavotteel-
lista se tekeminen, eli pitdda ymmartad miksi tehdaan mitéa teh-
daan. Ja totta kai onhan se kiva myds yrityksesséa jakaa niita on-
nistumisia. --Sanoisin etta se on aarimmaisen tarkea palikka tasséa
koko strategiassa. On hirvean vaikea arvioida ettd miten hyvin

meilld menee jos ei sitd mitata.”

Toiminnan menestyksellisyyden arvioimiseen sosiaalisessa mediassa |0ytyi
monenlaisia keinoja. Esille nousivat arviointi siitd, tavoitetaanko yleisé ja toi-
miiko sisalto tavoitellusti, eli onko sisaltéon reagoitu toivotulla tavalla. Tulosten
arvioimiseksi kaytettavia tyokaluja mainittiin useita. Mitattavaa tietoa saadaan
seka sosiaalisen median kanavien tuottamista luvuista ja raporteista etta eri-
laisista analytiikan tyokaluista. Myds liiketoiminnasta saatavia tilastoja voi hy6-
dyntaa sosiaalisen median markkinoinnin toimivuuden arvioinnissa. Tarkoituk-
senmukaiset mittarit 16ytyvat yrityksen tavoitteiden pohjalta. Lisdksi on tarkeda
tuntea erilaiset sosiaalisen median kanavat ja ymmartad, minkalaista mitatta-
vaa tietoa ne tarjoavat. Mittareiden tarkoituksenmukaisuutta tulee ajoittain

my0s arvioida ja tarvittaessa paivittaa.

"Se tulee mielestani sieltd yrityksen tavoitteista, etta mita halutaan
saada aikaan. Sen pohjalta pystytdan valikoimaan ne oleellisim-
mat mittarit ja sitten myds se, ettd ihan vaan tuntee ne eri some-

kanavat ja millaisia tuloksia niista voi saada.”

"Se tulee sieltd mitkd ovat ne tavoitteet, eli jos ajatellaan ettd on
se liiketoimintastrategia ja miten se sosiaalisen median strategia
tukee sita liiketoimintaa niin sielté alkaa tulla niita asioita esiin etta
mMit& ne on ne asiat mitd meidan tulee sitten siiné tapauksessa mi-

tata.”
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’Sanoisin tahan ettd ne mittarit mita jokainen tydkalu sielta tar-

joaa.”

"Usein tdssa joutuu vahan yhdistelemaan eri somekanavista sta-
tistiikka ja liiketoiminnasta saatavaa tilastointia yhteen. Pitaakin
hyvaksya se, ettd aina sita ei voi tdysin yhdistdd mutta jos mittarit

on valittu fiksusti, jotain korrelaatiota voi nadhda.”

6.2 Vertaisarviointi

Vertaisarvioinnin tulokset on jaoteltu kolmen tarkastellun sosiaalisen median
sovelluksen mukaan. Lopuksi tehdaan yhteenvetoa vertaisarvioinnin perus-
teella toimiviksi arvioiduista keinoista menestykselliseen lasndoloon sosiaali-

sessa mediassa.

6.2.1 Instagram

Duara Travelsin Instagram-kanavalla jaettu sisaltd koostui asiakkaiden koke-
muksista yrityksen palveluista, Duara Travelsin kohteiden esittelysta, tari-

noista paikallisista ihmisistd sekd medianakyvyysnostoista ja alennuskampan

joista. Lisdksi kanavalla huomioitiin erilaisia juhlapyhia ja esiteltiin Duara Tra-
velsin henkildkuntaa seka uudelleenjaettiin muiden Instagram-kayttajien
Duara Travelsia koskevaa sisaltoa. WWOOF-organisaation Instagram-julkai-
sujen sisaltoé koostui organisaation kautta vapaaehtoisty6ta tehneiden ihmis-
ten kokemuksista ja tarinoista, organisaation aktiivien esittelysta, vapaaehtois-
ten arjen kuvaamisesta, erilaisten kulttuurien esittelysté ja muiden Instagram-
kayttajien WWOOF-organisaatiota koskevien siséltjen uudelleenjakamisesta.
Couchsurfing-organisaation Instagram-kanavalle jaettu sisalté koostui paaasi-
assa muiden Instagram-kayttajien Couchsurfing-organisaatiota koskevien si-
saltojen uudelleenjaosta. Uudelleenjaot sisélsivat pdéasiassa tarinoita ja koke-
muksia organisaatiosta. Liséksi kanavalla jaettiin muutama organisaation toi-
mintaa yleisesti esitteleva julkaisu. GirlvsGlobe-bloggaajan Instagram-kana-

valle lisatty sisalto kasitteli padasiassa bloggaajan matkoja eri maissa. Osa
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julkaisuista esitteli matkakohteita ja osa kasitteli ajankohtaisia asioita. Blog-
gaaja oli esilla melkein jokaisessa kuvassa ja kuvien sommittelu noudatti yhte-

naista kaavaa. Kuvia yhdistivat seikkailullinen ja positiivinen tunnelma.

Instagramissa aktiivisin julkaisija oli vertaisarviointijakson aikana Couchsur-
fing-organisaatio, jonka Instagram-kanavalla julkaistiin yhteensa 18 kertaa (ks.
kuva 3). GirlvsGlobe-bloggaajan kanavalla julkaistiin 15 kertaa, Duara Travel-
sin 8 kertaa ja WWOOF-organisaation 3 kertaa. Eniten avainsanoja julkaisui-
hin liitti GirlvsGlobe-bloggaaja, keskimaarin 26 avainsanaa julkaisua kohden.
WWOOF-organisaatio ja Duara Travels liittivat keskim&éarin 12 avainsanaa ja
Couchsurfing-organisaatio keskimaarin 7 avainsanaa julkaisua kohden. Seu-
raajien aktivoimiseen kannustavia call to action -kehotteita kaytti aktiivisimmin
GirlvsGlobe-bloggaaja, joka lisési kehotteen 14 julkaisuun, eli melkein jokai-
seen julkaisuunsa vertaisarviointijakson aikana. Duara Travels kaytti call to
action -kehotetta kerran vertaisarviointijakson aikana ja WWOOF- seka

Couchsurfing-organisaatiot eivat kayttaneet kehotteita ollenkaan.

Vertaisarviointijakso Instagramissa
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Kuva 3. Vertaisarviointijakso Instagramissa

Paikkamerkintdja julkaisuihin liitti aktiivisimmin GirlvsGlobe-bloggaaja, joka oli
lisdnnyt paikkamerkinndn jokaiseen vertaisarviointijakson aikana lisddmaan

15 julkaisuunsa. Duara Travels kaytti paikkamerkintdd seitsemassa julkai-
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sussa ja Couchsurfing-organisaatio yhdessa julkaisussa. WWOOF-organisaa-
tio ei hyddyntanyt paikkamerkintdominaisuutta vertaisarviointijakson aikana.
Duara Travels oli ainoa, joka vertailtavista kohteista lisasi Instagramiin vide-
osisaltoa (yksi siséltd) vertaisarviointijakson aikana. Muiden vertailtavien jul-
kaisut koostuivat yksinomaan kuvamateriaalista. Duara Travelsin julkaisuista
yksi oli vertaisarviointijakson aikana karusellimuotoinen, eli sisdlsi useamman
kuin yhden kuvan. Muut vertailtavat eivat kayttaneet karusellimuotoisia julkai-
Suja vertaisarviointijakson aikana. Vertailtavista GirlvsGlobe-bloggaaja oli ai-
noa, joka vertaisarviointijakson aikana lisasi Instagram Stories -ominaisuuden
avulla rajoitetun ajan nédkyvaa kuva- tai videosisaltoa. Livesisaltoa ei tehnyt

vertailtavista yksikaan vertaisarviointijakson aikana.

Instagramin erilaisia ominaisuuksia hyddynsi vertailtavista eniten GirlvsGlobe-
bloggaaja, joka kaytti eniten avainsanoja, paikkamerkintdja ja call to action
-kehotteita. Lisaksi GirlvsGlobe-bloggaaja hyddynsi Instagram Stories -ominai-
suutta. Vertailtavien Instagram-kanavien visuaalisuutta tarkastellessa
GirlvsGlobe-bloggaajan kanavalle lisdéama materiaali oli visuaalisesti yhtenai-
sempaa kuin muilla vertailtavilla. Julkaisut olivat varimaailmaltaan ja tunnel-
maltaan yhteensopivia ja moni kuva oli toteutukseltaan ja sommittelultaan yh-
tenevainen. Muiden vertailtavien lisddmat julkaisut olivat tyyliltaan vaihtele-

vampia ja kokonaisuutena vahemman harkittuja.

Instagramissa kaikkien vertailtavien seuraajamaara nousi vertaisarviointijak-
son aikana (ks. taulukko 1). Prosentuaalisesti eniten seuraajamaara kasvoi
Couchsurfing-organisaatiolla (1,4 %). Eniten tykkayksia ja kommentteja keski-

maarin julkaisua kohti kerasi GirlvsGlobe-bloggaaja.
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Taulukko 1. Vertaisarviointi Instagramissa

Seuraajamaara 1425 26 966 118 094 91 881
1.3.2018

Seuraajamaara 1427 27 311 120 259 92 169
14.3.2018

Seuraajamdaaran pro- 0,1 % 1,3 % 1,4 % 0,3 %
sentuaalinen kasvu

Tykkaysten maara 63 1319 1655 2790

keskimaarin/julkaisu
Kommenttien maara 2 16 15 82
keskimaarin/julkaisu
Sitoutumisaste* 3,9 49 14 31
keskimaarin/julkaisu
*Sitoutumisaste on saatu laskemalla helmikuun julkaisujen tykkaykset ja kommentit yhteen,
jakamalla ne seuraajien méaaralla (seuraajatilanne 1.3.2018), jakamalla tulos helmikuun julkai-

sujen yhteismaaralla ja kertomalla tulos sadalla.

Taulukko 1 havainnollistaa, kuinka keskimaarainen sitoutumisaste julkaisua
kohti oli korkein WWOOF-organisaatiolla (4,9). Duara Travelsin keskimaarai-
nen sitoutumisaste oli 3,9, Couchsurfing-organisaation 1,4 ja GirlvsGlobe-
bloggaajan 3,1.

6.2.2 Facebook

Duara Travelsin Facebook-kanavalle lisattiin vertaisarviointijakson aikana link-
keja yrityksen sivuille ja yrityksesta kirjoitettuihin julkaisuihin muissa medi-
oissa. Lisaksi kanavalle lisattiin yrityksen toimintaa esittelevia julkaisuja. Valta-
osa julkaisuista oli kuvapainotteisia ja tekstit olivat muodoltaan tarinallisia.
WWOOF-organisaation Facebook-kanavalla uudelleenjaettiin vertaisarviointi-
jakson aikana eri maiden WWOOF-organisaatioiden julkaisuja. Liséksi kana-
valla jaettiin kohdevinkkeja, kokemuksia vapaaehtoistytstda WWOOF-organi-
saatiossa ja linkkeja erilaisiin organisaation toimintaa koskeviin artikkeleihin.
Couchsurfing-organisaation Facebook-kanavalla jaettiin videoita organisaation
YouTube-kanavalta. Lisaksi kanavalle lisattiin linkkeja yritysta koskeviin blogi-
kirjoituksiin ja artikkeleihin seké linkkej& organisaation omaan blogiin.
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GirlvsGlobe-bloggaajan Facebook-kanavalla jaettiin vertaisarviointijakson ai-
kana linkkeja matkailua koskeviin artikkeleihin ja videoihin. Lisaksi kanavalle

jaettiin materiaalia bloggaajan Instagram-kanavalta.

Facebookissa selkeésti aktiivisin julkaisija vertaisarviointijakson aikana oli
GirlvsGlobe-bloggaaja, joka lisédsi Facebookiin 12 julkaisua (ks. kuva 4).
Couchsurfing-organisaatio lisasi kuusi, Duara Travels viisi ja WWOOF-organi-
saatio kolme julkaisua Facebookiin vertaisarviointijakson aikana. Videosisal-
t6a Facebookiin liséasi Couchsurfing-organisaatio (kaksi kertaa) ja GirlvsGlobe-
bloggaaja (yhden kerran). Linkin sisaltavia julkaisuja lisasivat kaikki vertailta-
vat (Duara Travels ja Couchsurfing-organisaatio kaksi kertaa, WWOOF-orga-

nisaatio ja GirlvsGlobe-bloggaaja kerran).

Vertaisarviointijakso Facebookissa
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Kuva 4. Vertaisarviointijakso Facebookissa

Call to action -kehotteita kaytti vertailtavista selkeasti aktiivisimmin
GirlvsGlobe-bloggaaja, joka lisési kehotteen yhdeksaan julkaisuun. Duara Tra-
vels kaytti call to action -kehotetta kaksi kertaa, WWOOF- ja Couchsurfing-or-
ganisaatiot kerran. Kaikkien vertailtavien seuraajaméaara Facebookissa kasvoi
vertailujakson aikana (ks. taulukko 2). Prosentuaalisesti eniten seuraajamaa-

réénsa kasvatti Duara Travels (0,69 %).
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Taulukko 2. Vertaisarviointi Facebookissa

Seuraajamaara 3323 188 150 864 605 19 076
1.3.2018

Seuraajamaara 3346 188 926 869 944 19 143
14.3.2018

Seuraajamaarien 0,69 % 0,41 % 0,62 % 0,35 %
prosentuaalinen

kasvu

Tykkaysten maara 40 93 142 57

keskimaarin/julkaisu
Kommenttien maara 0,4 12 15 5

keskimaarin/julkaisu

Julkaisujen jaot yht- 16 13 92 26
eensa
Sitoutumisaste*kes- 1,2 0,1 0,02 0,3

kimaarin/julkaisu
*Sitoutumisaste on saatu laskemalla yhteen helmikuun julkaisujen tykkaysten, kommenttien ja
jakojen maara, jakamalla tulos seuraajien maaralla (seuraajatilanne 1.3.2018) ja helmikuun

julkaisujen maaralla seka kertomalla tulos sadalla.

Taulukosta 2 kay ilmi myos vertailtavien keskim&ardinen sitoutumisaste julkai-
sua kohti vertaisarviointijakson aikana. Keskimaarainen sitoutumisaste oli kor-
kein Duara Travelsilla (1,2). GirlvsGlobe-bloggaajan keskimaarainen sitoutu-
misaste oli 0,3, WWOOF-organisaation 0,1 ja Couchsurfing-organisaation
0,02.

6.2.3 YouTube

YouTubessa vertailtavien aktiivisuustaso vaihteli suuresti. Osa vertailtavista ei
lisdnnyt YouTubeen helmikuun 2018 aikana yhtaan julkaisua. Tasta syysta
vertaisarvioinnissa paadyttiin YouTuben osalta tarkastelemaan kaikkia vertail-
tavien lisaamia julkaisuja ja tarkempaan tarkasteluun otettiin kunkin vertailta-

van kahdeksan viimeisinta julkaisua.

Duara Travelsin YouTube-kanavan sisaltod esittelee yrityksen toimintaa, palve-

luita ja henkilostba seka matkakohteita, joissa yrityksen palveluita on saata-
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villa. WWOOF-organisaation YouTube-kanavan videot kasittelevat organisaa-
tion toimintaperiaatteita ja historiaa. GirlvsGlobe-bloggaajan YouTube-kana-
van sisaltd koostuu matkakohteita ja niiden kulttuuria esittelevista videoista
seka julkaisuista, joissa jaetaan vinkkeja esimerkiksi pakkaukseen, soolomat-
kailuun ja sosiaalisen median tavoitteelliseen hyédyntdmiseen. Osa videoista
on toteutettu vlogi- eli videopaivakirjamuodossa, jolloin kertojan rooli videoissa
on olennainen. Couchsurfing-organisaation YouTube-kanavan sisalté koostuu

organisaation jasenten kokemuksista seka matkavideoista ympari maailmaa.

Kuva 5 havainnollistaa vertailtavien aktiivisuutta YouTubessa. YouTubessa
vertailtavista selkeasti aktiivisin on GirlvsGlobe-bloggaaja, jonka YouTube-ka-
navalle on lisatty yhteensa 81 julkaisua. Couchsurfing-organisaation kanavalle
on lisétty 36, WWOOF-organisaation kanavalle kolme ja Duara Travelsin ka-
navalle 11 julkaisua. YouTubessa kaikki sisalté on videomuotoista, jonka
vuoksi vertailtavien lisaamat sisaltotyypit ovat kaikki sisaltétyypiltéédn saman-

laisia.

Vertailtavien aktiivisuus YouTubessa
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Kuva 5. Vertailtavien aktiivisuus YouTubessa

Viimeisimpien kahdeksan julkaisun osalta GirlvsGlobe-bloggaaja ja Couchsur-
fing-organisaatio kayttivat call to action -kehotteita videoiden saateteksteissa

kahdeksan kertaa, Duara Travels nelja ja WWOOF-organisaatio yhden kerran



61

(ks. kuva 5). YouTubessa seuraajamaaraéansa kasvattivat vertaisarviointijak-
son aikana kaikki muut vertailtavat paitsi Duara Travels. Prosentuaalisesti eni-
ten seuraajamaaraansa kasvatti Couchsurfing-organisaatio (14,5 %).
WWOOF-organisaation seuraajamaara kasvoi 3,8 % ja GirlvsGlobe-bloggaa-
jan 6,6 %.

Taulukko 3. Vertaisarviointi YouTubessa

Seuraajamaara 1.3.2018 3 628 1509 15 628
Seuraajamaara 14.3.2018 3 652 1727 16 655
Seuraajamaarien prosen- 0% 3,82 % 14,45 % 6,57 %

tuaalinen kasvu

Tykkaysten maara keski- 4 29 39 793
maadrin/viimeiset 8

julkaisua

Kommenttien maara kes- O 3 1 35

kimaarin/viimeiset

8 julkaisua

Katselukerrat keskimaa- 117 15189 100 2348
rin/viimeiset 8 julkaisua

Sitoutumisaste* keski- 16,6 0,7 0,9 0,4

madrin/viimeiset 8

julkaisua
*Sitoutumisaste on saatu laskemalla yhteen vertaisarviointijakson aikana kanavissa olleiden
viimeisimpien kahdeksan julkaisun tykkaysten ja kommenttien maéara yhteen, jakamalla se
seuraajien maaralla (seuraajatilanne 1.3.2018), jakamalla tulos kahdeksalla ja kertomalla se

sadalla.

Duara Travelsin keskimaarainen sitoutumisaste viimeisimpien kahdeksan jul-
kaisun kohdalla oli vertailtavista suurin, 16,6. WWOOF-organisaation sitoutu-
misaste oli 0,7, Couchsurfing-organisaation 0,9 ja GirlvsGlobe-bloggaajan 0,4.
Videoiden katselukertoja (ks. taulukko 3) kerasi selkeasti eniten WWOOF-or-
ganisaatio. Katselukerrat jakautuivat kuitenkin hyvin epatasaisesti videoiden
valille, ja yksi organisaation video oli ker&nnyt selke&sti enemman katseluker-

toja kuin muut videot.
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6.2.4 Yhteenveto

Instagramissa aktiivisin julkaisija oli vertailujakson aikana Couchsurfing-orga-
nisaatio. Organisaation keskimaarainen sitoutumisaste julkaisua kohden oli
kuitenkin kaikista vertailtavista heikoin. Tihed julkaisutahti ei siis yksind&n
nayta olevan menestyvan sisallon salaisuus Instagramissa. Mielenkiintoinen
yksityiskohta tulosten osalta on, ettd WWOOF-organisaation keskimaarainen
sitoutumisaste julkaisua kohti on vertailujoukon paras, vaikka vertailtava jul-
kaisi sisaltoa huomattavasti vAhemman kuin muut vertailtavat vertailujakson
aikana. Vertailuarvioinnin tulosten syvemmaksi ymmartamiseksi olisi hyodyl-
lista tietdd, missa yhteyksissa ja kuinka usein vertailtavat kannustivat kohde-
ryhmidaan seuraamaan sisaltdjaan sosiaalisessa mediassa seka kuinka paljon
rahallista panostusta vertailtavat kayttivat sosiaalisen median julkaisuissaan.
WWOOF-organisaation julkaisuiden korkeaan keskimaaraiseen sitoutumisas-

teeseen saattaa vaikuttaa julkaisujen tehostaminen rahallisesti.

Duara Travelsin keskimaarainen sitoutumisaste julkaisua kohden on vertailu-
joukon toiseksi paras. Tuloksen perusteella vaikuttaa siltd, etta Duara Travels
on onnistunut keradmaan seuraajikseen Instagramissa sellaista yleis6a, jota
yrityksen sisaltd aidosti kiinnostaa. Vertailtavista eniten kommentteja ja tyk-
kayksia keskimaarin julkaisua kohden kerasi GirlvsGlobe-bloggaaja. Kyseinen
vertailtava hyddynsi Instagramin tarjoamia erilaisia ominaisuuksia selkeasti
monipuolisimmin ja useimmin. Vertailtavan keskimaarainen sitoutumisaste jul-

kaisua kohden oli myés melko hyva.

Facebookissa vertailtavista korkein sitoutumisaste oli Duara Travelsilla. Ku-
ten Instagramissa, myds Facebookissa Duara Travels nayttdd saaneen seu-
raajikseen yrityksen toiminnasta aidosti kiinnostunutta yleiséa. GirlvsGlobe-
bloggaajalla on toiseksi korkein sitoutumisaste. Bloggaaja julkaisi Facebook-
kanavallaan selkeasti useimmin vertailujakson aikana ja kaytti myds call to ac-
tion -kehotteita muita vertailtavia enemman. Kyseisilla tekijoilla saattaa olla yh-
teys hyvaan sitoutumisasteeseen. Sisaltdmuotojen monipuolisuus ei vertailun
tulosten perusteella nayta olevan olennaisin tekijd menestyvan Facebook-si-

sallon luomisessa. TarkeAmpéaa lienee jakaa sellaista siséltoa, joka aidosti
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kiinnostaa ja palvelee kohderyhmaa ja joka on esitetty kiinnostavalla ja tarkoi-
tuksenmukaisella tavalla. GirlvsGlobe-bloggaajan sisalldissé korostuu yhtei-
sollisyyden luominen, joka my6s Facebookissa edesauttanee seuraajien sitou-

tumista.

YouTubea vertailtavat kayttivat hieman erilaisin painotuksin. Osa vertailtavista
(Duara Travels ja WWOOF-organisaatio) hyddynsi kanavaa enemmankin ma-
teriaalipankkina, kun taas osa (Couchsurfing-organisaatio ja GirlvsGlobe-blog-
gaaja) paivitti kanavalle sisalt6a selvasti aktiivisemmin ja lisasi yrityksen toi-
mintaa esittelevien videoiden liséksi kanavalle my6s vlogi- eli videopaivakirja-
muotoista siséltdd. YouTuben osalta vertailujakson tulokset ovat kenties huo-
noiten vertailtavissa, silla vertailtavat kayttajat ovat seuraajamaariltdan hyvin
eri kokoisia, ja jaetun sisallon maara vaihtelee suuresti. Tulosten vertailta-
vuutta heikentéa joidenkin vertailtavien kohdalla se, etté yksittdinen kanavalla
jaettu sisaltd on saattanut menestya erinomaisesti, vaikka muu kanavalla ja-
ettu sisalto ei ole kerannyt suurta sitoutumista. Esimerkiksi katselukertojen
kohdalla keskimaarainen videoiden katselumé&ara ei siis valttamatta kerro
koko totuutta. Jos WWOOF-organisaatiota ei oteta edella mainitusta syysta
huomioon, eniten katselukertoja, kommentteja ja tykkayksia keskimaarin vi-
deota kohden kerasi vertailujakson aikana GirlvsGlobe-bloggaaja. Vlogimuo-
toinen siséltd nayttaa kiinnostavan bloggaajan seuraajia ja on myoés luonteva

tapa tehda videosisaltoa jatkuvalla otteella.

7 PRODUKTIEN ARVIOINTI JA KEHITYSKOHTEET

Osana opinnaytety6ta luotiin toimeksiantajalle erikseen luovutettavat sosiaali-
sen median strategia seka sosiaalisen median julkaisukalenteri (ks. liite 2),
jonka tarkoitus on toimia apuna sosiaaliseen mediaan lisattavien sisaltéjen
suunnittelussa ja julkaisussa. Luodun strategian ja julkaisukalenterin kaytan-
non toimivuutta testattiin neljan viikon mittaisella pilottijaksolla, joka sijoittui
ajalle 26.3.—22.4.2018. Pilottijakson tarkoituksena oli selvittda, saadaanko
strategiassa maaritellyin keinoin ja julkaisukalenteria seka vertaisarvioinnin
avulla saatuja toimintamalleja hyddyntamalla parannettua toimeksiantajan toi-
minnan tuloksellisuutta sosiaalisessa mediassa. Pilottijakson aikana opinnay-

tetyon tekija suunnitteli ja liséasi sisaltdja toimeksiantajan sosiaalisen median
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kanaviin. Tassa paaluvussa tarkastellaan pilottijakson aikana tehtyja havain-
toja siitd, miten strategia ja julkaisukalenteri toimivat kaytanndssa seka miten

niitad voitaisiin edelleen kehittaa.

7.1 Sosiaalisen median strategia

Taman opinnaytetyon siséaltdmaa teoreettista tietoa sosiaalisen median strate-
giasta seka asiantuntijoilta saatua aineistoa haluttiin hyddyntaa, kun toimeksi-
antajalle luotiin sosiaalisen median strategia. Strategian runko pohjautuu siksi
seka tyon teoreettiseen viitekehykseen etta tyon tutkimuksellisiin tuloksiin. Toi-
meksiantajalle luotu sosiaalisen median strategia sisaltaa seuraavat osa-alu-
eet: strategian tausta ja tavoitteet, yrityksen nykytila sosiaalisessa mediassa,
yrityksen tavoitteet sosiaalisessa mediassa, yrityksen kohderyhmét sosiaali-
sessa mediassa, kaytettavat sosiaalisen median kanavat ja niiden roolit sek&

sosiaalisen median mittaaminen.

Jokainen osa-alue luodussa sosiaalisen median strategiassa osoittautui pilotti-
jakson aikana tarkeaksi ja hyodylliseksi. Ensiksikin yrityksen toiminnan nykyti-
laa sosiaalisessa mediassa oli tarkeda arvioida kehityskohteiden I6ytamiseksi
ja vertailukohdan asettamiseksi. Markkinointiviestinnalle sosiaalisessa medi-
assa asetettujen tavoitteiden avulla pystyttiin puolestaan hahmottamaan, mil-
laista siséltod toimeksiantaja haluaa julkaista sosiaalisen median kanavissaan
ja mink&laisia reaktioita sisallon toivotaan saavan aikaan kohderyhmissa. Hy-
vin oleellinen osa luotua strategiaa oli yrityksen kohderyhmien maarittdminen
sosiaalisessa mediassa. Kolmesta tavoiteltavasta kohderyhmasta muodostet-
tiin ostajapersoonat, joiden tarkoitus oli lisata ymmarrysta kohderyhmista seka
antaa tyokaluja kohderyhmien tavoittamiseen sosiaalisessa mediassa. Ostaja-
persoonien avulla pilottijakson aikana pystyttiin luomaan houkuttelevaa sisal-
toa erilaisille kohderyhmille ja eriyttamaan sisaltéd sen mukaan, mité kohde-

ryhmaa kulloinkin tavoiteltiin.

Maarittelemalla strategiassa erilainen rooli jokaiselle kaytettavalle sosiaalisen
median kanavalle, pystyttiin jokaiseen kanavaan luomaan kanavalle sopivaa
siséltda ja jokaiselle kanavalle saatiin hieman erilainen &&ni. Myos julkaisuti-

heys eri kanavissa oli tarke&& maarittaa strategiassa, silla se oli hyddyksi, kun
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pilottijakson sisaltgja aikataulutettiin. Strategian viimeisin osio, sosiaalisen me-
dian mittaaminen, osoittautui yhdeksi tdrkeimmista osioista strategiassa. Maa-
rittelemalla sosiaalisen median markkinointiviestinnélle asetetuista tavoitteista
johdetut mittarit pystyttiin pilottijakson jalkeen arvioimaan sita, toteutuivatko

asetetut tavoitteet pilottijakson aikana.

Pilottijakson tavoitteena oli luodun sosiaalisen median strategian ja julkaisuka-
lenterin toimivuuden arvioinnin lisaksi tehostaa ja kehittaa toimeksiantajan
markkinointiviestintda sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median strategian
luominen osoittautui tasta syysta hyvin oleelliseksi ja tarpeelliseksi askeleeksi.
llIman sita sisallén suunnittelu ja julkaiseminen pilottijakson aikana olisi ollut
paljon haasteellisempaa ja sisallon yhtenaisyys ja laatu olisi todennékdisesti
karsinyt. Tallgin lahtokohta toimeksiantajan markkinointiviestinnan kehittami-

selle sosiaalisessa mediassa ei olisi ollut kovin otollinen.

Toimeksiantaja koki luodun sosiaalisen median strategian olevan tervetullut ja
hyodyllinen lisa yritykselle. Kehitysehdotuksena toimeksiantaja lisaisi strategi-
aan keinoja kansainvalisten asiakkaiden entistd parempaan tavoittamiseen
sosiaalisessa mediassa. Lisaksi strategiaan voisi toimeksiantajan toiveiden
mukaisesti lisata ohjeistusta sosiaalisen median julkaisujen mainostamisesta
ja suositeltavasta budjetoinnista julkaisun tyyppi huomioiden. Myds sosiaali-
sen median julkaisuilla tavoiteltavan yleisbn maara voisi olla avattuna strategi-

assa.

7.2 Julkaisukalenteri

Sosiaalisen median julkaisukalenteri tehtiin tukemaan sosiaalisen median si-
saltéjen suunnittelua ja julkaisua. Julkaisukalenteri (ks. liite 2) luotiin Google
Sheets -tydkalun avulla toimeksiantajan toiveesta, silla kalenteri on téssa

muodossa helposti kaikkien yrityksen tyontekijoiden saatavilla ja kaytettavissa.

Julkaisukalenterin tarkoitus on toimia tyokaluna, jonka avulla voidaan suunni-
tella sosiaalisen median julkaisujen tarkemmat ajankohdat ja sisallét eri kana-
via varten etukateen esimerkiksi kuukausitasolla. Julkaisukalenterin tarkoitus

on lisaksi helpottaa sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnittelua ja



66

auttaa varautumaan ennalta esimerkiksi erilaisiin tapahtumiin, kampanjoihin,
tuotelanseerauksiin ja juhlapyhiin. Dokumentti sisaltda kuukausikohtaisen ka-
lenterin, jonka avulla suunnitellaan tulevien julkaisujen ajankohdat eri kana-
vissa. Kalenterin tarkoitus on antaa yleisilme siita, toteutuuko yrityksen tavoit-
telema aktiivisuustaso sosiaalisessa mediassa ja kuinka aktiivisuus jakautuu
eri kanavien vdlille. Lisdksi dokumentista |0ytyy jokaiselle kayttssa olevalle
sosiaalisen median kanavalle tarkempi julkaisusuunnitelma, johon luodaan si-
salt6ja valmiiksi odottamaan julkaisua. Dokumenttiin on koottu myds tiedot eri
ostajapersoonista, jotta kuvaus eri persoonista on helppo tarkistaa, kun sisal-
toja luodaan. Kalenteri toimii myds materiaalipankkina, johon on mahdollista
tallentaa ideoita ja josta voidaan ammentaa siséaltoa tarpeen vaatiessa. Julkai-
sukalenterin on tarkoitus helpottaa sosiaalisen median kaytadnnon organisoin-
tia yrityksessa. Koska kaikki yrityksen tyontekijat paasevat kayttdmaan sita,
voi sosiaalisen median siséltoja julkaista tarvittaessa kuka vain tyéntekijoista.
Julkaisukalenterin tukena toimii Google Drive -pilvipalvelu, johon tallennetaan

siséltdjen osaksi suunniteltuja kuvia ja videoita.

Pilottijakson aikana julkaisukalenterin havaittiin toimivan tarkoituksenmukai-
sesti. Kalenterin avulla oli helppo seurata, toteutuuko sosiaalisen median stra-
tegiassa maaritelty aktiivisuustaso eri sosiaalisen median kanavissa ja kuinka
aktiivisuus jakautuu eri kanavien kesken. Jokaiselle sosiaalisen median kana-
valle luotiin oma varikoodi, jonka ansiosta aktiivisuuden jakautuminen kavi ilmi
nopeasti silmailemalla. Kalenteriin oli kateva merkita jokaiselle viikolle erityista
huomiota vaativat tapahtumat tai teemat, joita sisaltdjen tulisi noudattaa. Jul-
kaisuajankohdat oli helppo merkita kalenteriin valmiiksi tehtyja palikoita kopioi-
malla ja siirtelemalla. Jokaiselle sosiaalisen median kanavalle tehty erillinen
valilehti osoittautui toimivaksi ratkaisuksi. Nain kalenteri pysyi selkedné ja sen
sisalto oli helppo hahmottaa. Julkaisujen sisalldille oli kalenterissa varattu val-
miit kohdat, joihin julkaisut oli kateva kirjoittaa ja jasennella. Ainoaksi ongel-
maksi muodostui se, ettei teksteihin voinut lisatéa hymigita tai kappalejakoja ei-
vatka tekstit sen vuoksi olleet taysin julkaisuvalmiita. Tekstin saattoi kuitenkin
muokata julkaisuvalmiiksi Facebookissa ja kopioida sen kappalejakoineen ja

hymi6ineen takaisin julkaisukalenteriin. Vaihtoehtoinen kaytanto oli hyddyntaa
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Facebookin tarjpamaa mahdollisuutta tallentaa luonnokset suoraan sovelluk-
seen ja julkaista ne sieltd. Myds Instagramissa luonnosten tallentaminen on

mahdollista.

Julkaisukalenterista pyrittiin tekemaan mahdollisimman yksinkertainen, jotta
kalenteri olisi mahdollisimman helppokayttdinen. Google Sheets toimi julkai-
sukalenterin pohjana hyvin ja mahdollisti selkean julkaisukalenterin luomisen.
Toimeksiantajan oli myos helppo paasta katsomaan julkaisukalenteria, koska
tiedosto oli helposti jaettavissa muille kayttajille. Julkaisukalenteriin voisi toi-
meksiantajan kehitysidean pohjalta lisata budjetointisuunnitelman, jotta julkai-
suja suunnitellessa myds suunnitellun budjetin voisi helposti kirjata ylos sille
osoitettuun kenttdan. Liséksi jokaisen julkaisun yhteydessa voisi olla tieto,
mitd kohderyhméaa julkaisulla tavoitellaan ja minka suuruista yleis6a julkaisulla

tavoitellaan.

8 PILOTTIJAKSON TULOKSET

Tassé padluvussa tarkastellaan pilottijakson toiminnan tuloksellisuutta mitta-
reilla, jotka maariteltiin toimeksiantajalle luodussa sosiaalisen median strategi-
assa. Lisaksi tarkastellaan julkaisutiheytta eri sosiaalisen median kanavissa,
kaytettya budjettia, valittujen sosiaalisen median kanavien tarjoamien ominai-
suuksien hyddyntdmisen monipuolisuutta seka julkaisujen avulla tavoitetun
yleisbn maaraa. Vertailujaksona kaytetdan pilottijaksoa edeltavaa neljaa viik-
koa eli ajanjaksoa 26.2.—25.3.2018. Mitattavaa tietoa on keratty enimmékseen
Facebookin ja Instagramin osalta, koska pilottijakson aikana sisalléontuotanto

keskittyi padasiassa kyseisiin kanaviin.

Aktiivisuus, budjetti, ominaisuuksien hyédyntaminen ja tavoitettu yleiso

Seka Facebookissa etta Instagramissa julkaistiin sisaltoja pilottijakson aikana
selvasti useammin kuin vertailujakson aikana. Strategiassa maaritellyn julkai-
sutiheyden mukaisesti tavoitteena oli pilottijakson aikana julkaista Faceboo-
kissa ja Instagramissa 3—4 kertaa viikossa ja tavoite toteutui. Facebookiin li-
sattiin yhteensa 16 julkaisua ja Instagramiin 19 julkaisua. Tavoiteltu julkaisuti-
heys saavutettiin myds blogissa, jossa julkaistiin yksi blogikirjoitus pilottijakson
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aikana. YouTubessa ei julkaistu pilottijakson aikana kertaakaan koska kana-
vaa varten tarvittavaa julkaistavaa materiaalia ei pilottijakson aikana ollut saa-
tavilla. Julkaisutiheyden tavoitteesta ei YouTubenkaan osalta kuitenkaan
jaaty, silla strategiassa maariteltiin kanavassa julkaistavan silloin, kun materi-
aalia on saatavilla. Keskusteluryhmien osalta strategiassa tehtiin linjaus, jonka
mukaan keskusteluryhmia kommentoidaan ja seurataan kerran viikossa. Ta-
han tavoitteeseen ei aivan paasty, silla keskusteluryhmia kommentoitiin kol-
mena viikkona neljasta. Keskusteluryhmiin kirjoitettiin yhteensa kahdeksan
kommenttia pilottijakson aikana.

Pilottijaksolle oli annettu kaytettavaksi 100 euron budjetti julkaisujen mainosta-
mista varten. Budjetti kaytettiin julkaisujen mainostamiseen Facebookissa ja
Instagramissa. Budjetti ylittyi hieman ja lopullinen toteutunut budjetti oli

106,76 €. Budjetista 78,78 € kaytettiin Facebookissa ja 27,98 € Instagramissa.
Taulukoissa 4 ja 5 on havainnollistettu vertailujakson ja pilottijakson eroja Fa-
cebookissa ja Instagramissa erityisesti julkaisujen méaaran, julkaisutyyppien ja
kanavissa hyddynnettyjen ominaisuuksien osalta.

Taulukko 4. Facebook

Julkaisujen maara 3 16
Mainostetut julkaisut 3 6
Budjetti 35€ 78,78 €
Videoita 1 1
Kuvia 1 10
Linkkeja 1 5

Call to action -kehotteet 2 11

Taulukko 5. Instagram

Julkaisujen maara 5 19
Mainostetut julkaisut 0 5
Budjetti 0€ 27,98 €
Paikkamerkinnat 4 11
Videoita 1 2
Stories-osioon lisatyt kuvat ja videot 0 72

Call to action -kehotteet 0 10



69

Facebookissa ja Instagramissa sovellusten tarjoamia ominaisuuksia hyodyn-
nettiin pilottijakson aikana jonkin verran enemman kuin vertailujaksolla. Erityi-
sesti Instagram Stories -ominaisuus oli pilottijakson aikana aktiivisemmin kay-
toss4a, silla vertailujakson aikana sita ei kaytetty kertaakaan ja pilottijakson ai-
kana Stories-ominaisuuden avulla lisattiin Instagramiin 72 kuvaa tai videota.
Instagram Stories -ominaisuuden avulla lisattyja sisaltoja katseli pilottijakson
aikana noin 100-200 ihmista sisaltéa kohden. Myos call to action -kehotteita
kaytettiin seka Facebookissa ettéa Instagramissa pilottijakson aikana selkedasti

useammin kuin vertailujakson aikana.

Yleisoa tavoitettiin pilottijakson aikana huomattavasti enemman kuin vertailu-
jakson aikana. Kuva 6 havainnollistaa muutoksia tavoitetun yleisbn maarissa
Facebookissa ja Instagramissa. Lukuihin siséltyy seka mainostetuilla ettda mai-
nostamattomilla julkaisuilla tavoitettu yleisd. Tavoitetun yleison maaralla tar-
koitetaan yksittaisia tavoitettuja kayttajia kussakin sosiaalisen median kana-

vassa.

Tavoitettu yleiso, kaikki julkaisut
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Vertailujakso Pilottijakso

Kuva 6. Tavoitettu yleisd, kaikki julkaisut

Facebookissa tavoitetun yleison méaara enemman kuin kolminkertaistui ja ylei-
s6a tavoitettiin pilottijakson aikana 259,9 % enemman kuin vertailujakson ai-
kana. Instagramissa yleisoa tavoitettiin pilottijakson aikana yli nelikertainen

maara vertailujaksoon verrattuna. Tavoitetun yleisén maara nousi 437,3 %.
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Myynnin kasvattaminen ja yrityksen olemassaolosta muistuttaminen

Sosiaalisen median roolia myynnin kasvattamisessa tarkkailtiin seuraamalla
tehtyjen varausten maaraa seka verkkosivuille saapuvien kavijoiden maaraa.
Analytiikan lahteina kaytettiin Squarespace- seka Google Analytics -analytiik-
katyokaluja. Eri analytiikkatyOkalut antoivat hieman erilaisia arvoja. Kehityksen

suunta oli kuitenkin molemmilla ty6kaluilla mitattuna sama.

Verkkosivuliikenteen osalta havaittiin pilottijakson aikana uniikkien kavijoiden
maarassa keskimaarin 28,2 %:n kasvu (ks. kuva 7). Uniikeilla kéavijoilla tarkoi-
tetaan yksittaisten kavijoiden méaaraa verkkosivuilla tarkastellun ajankohdan
aikana. Varmuudella ei voida kuitenkaan sanoa, kuinka moni sivuille saapu-
neista uniikeista kavijoista oli saapunut sivuille juuri sosiaalisesta mediasta
saamansa tiedon perusteella. Myds sivun katselut nousivat pilottijakson ai-
kana. Sivun katseluilla tarkoitetaan katseltujen sivujen kokonaismaaraa. Kas-
vua tapahtui keskimaarin 31,3 %.

Uniikit kavijat
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Kuva 7. Uniikit kavijat verkkosivuilla

Kuva 8 havainnollistaa suoraan sosiaalisesta mediasta saapunutta verkkosi-
vuliikennettd. Sosiaalisesta mediasta saapuneen verkkosivuliikenteen maa-

rassa tapahtui kasvua pilottijakson aikana.
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Verkkosivuliikenne sosiaalisesta mediasta
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Kuva 8. Verkkosivuliikenne sosiaalisesta mediasta

Pilottijakson aikana sosiaalisesta mediasta saapui verkkosivuille keskimaarin
65,6 % enemman kavijoita kuin vertailujakson aikana. Verkkosivuille suoraan
sosiaalisesta mediasta saapuvan liikenteen maara vaihteli kanavittain (ks. tau-
lukko 6).

Taulukko 6. Sosiaalisen median kanavista saapunut verkkosivuliikenne kanavittain

Vertailujakso Pilottijakso | Vertailujakso Pilottijakso
GA** GA**

Facebook 112 186 131 206
Instagram 11 25 10 26
TripAdvisor 7 16 7 17
LinkedIn 4 1 4 1
YouTube 2 0 2 1
Pinterest 1 1 2 1
Twitter 1 0 1 0
Dailymotion 0 4 0 3
Keskustelupalstat 1 12 8 13

*SS= Squarespace *GA= Google Analytics

Kavijat siirtyivat suoraan sosiaalisesta mediasta verkkosivuille useimmiten Fa-
cebookista seka vertailujakson etta pilottijakson aikana. Molemmilla jaksoilla
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Instagram oli toiseksi yleisin liikenteen lahde ja sita seurasi TripAdvisor. Verk-
kosivuille saapui kavijoita myos LinkedInista, Pinterestista, keskustelupals-
toilta (muut kuin TripAdvisor), Dailymotion-sivustolta sekd YouTubesta. Vertai-

lujakson aikana liikennetté saatiin lisdksi Twitterista.

Varauksia tehtiin vertailujakson aikana yhdeksan ja pilottijakson aikana kuusi

kappaletta. Varausten maaraa on havainnollistettu kuvassa 9.

Varausten maara

14
12

10

Varausten maara Henkil6t yhteensa

Vertailujakso Pilottijakso

Kuva 9. Varausten maara

Vertailujakson aikana kuusi varausta oli yhdelle hengelle ja kolme kahdelle
hengelle, yhteensa varauksia tehtiin siis 12 hengelle. Pilottijakson aikana yksi
varaus oli yhdelle hengelle, nelja varausta kahdelle hengelle ja yksi varaus
neljalle hengelle, yhteensa varauksia tehtiin siis 13 hengelle. Varausten henki-

I6mé&érien osalta tapahtui pienté kasvua pilottijakson aikana.

Yrityksen tunnettuuden lisddminen

Yrityksen tunnettuuden lisdamista sosiaalisen median avulla mitattiin tarkaste-
lemalla seuraajamaaria sosiaalisen median kanavissa seké keskiméaaraista si-
toutumisastetta julkaisua kohden. Seuraajamaérat nousivat pilottijakson ai-
kana hieman seké Facebookissa etta Instagramissa. Muutos on havainnollis-

tettu kuvassa 10.
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Kuva 10. Seuraajaméaarat

Facebookissa seuraajamaara kasvoi 29:11a ja Instagramissa 61:1l&. Faceboo-
kissa kasvua seuraajaméaarien osalta tapahtui siis 0,9 % ja Instagramissa
4,3 %. YouTubessa seuraajamaara pysyi samana ja oli seka vertailujakson
ettd pilottijakson péaatteeksi kolme. Toimeksiantajan verkkosivuilta 16ytyvassa
blogissa kaytiin vertailujakson aikana 166 kertaa ja pilottijakson aikana 214

kertaa. Kasvua blogikavijoiden osalta tapahtui siis 28,9 %.

Keskimé&arainen sitoutumisaste julkaisua kohti laskettiin Facebookin ja In-
stagramin osalta ja tulokset on havainnollistettu kuvassa 11.
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Sitoutumisaste
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Kuva 11. Sitoutumisaste

Sitoutumisaste parani pilottijakson aikana sek& Facebookissa etta In-
stagramissa. Facebookissa sitoutumisaste oli vertailujakson aikana 1 ja pilotti-
jakson aikana 1,1. Instagramissa sitoutumisaste oli vertailujakson aikana 3,7

ja pilottijakson aikana 4,3.

9 POHDINTA

Tassa paaluvussa peilataan asiantuntijahaastatteluista saatua aineistoa tyon
teoreettiseen viitekehykseen ja vastataan tyolle asetettuihin tutkimusongel-
miin. Lisaksi vertaisarvioinnin ja pilottijakson tulosten pohjalta tehdaan yhteen-
vetoa toimeksiantajan kehityskohteista sosiaalisessa mediassa. Lopuksi arvi-
oidaan tutkimuksen luotettavuutta ja merkittavyytta, esitellaéan jatkotutkimus-
ehdotuksia seka pohditaan ty6n aikana tapahtunutta omaa ammatillista kas-

vua.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdé sosiaalisen median hyddyntéa-
mista seka sen asettamia haasteita ja mahdollisuuksia yrityksen markkinointi-
viestinnassa erityisesti matkailualalla toimivan yrityksen nakékulmasta. Opin-
naytetydssa etsittiin vastauksia seuraavaan tutkimuskysymykseen ja alaongel-

miin;
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e Miten Duara Travelsin markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa
voidaan kehittaa?

o Millainen on tarkoituksenmukainen sosiaalisen median strate-
gia?

0 Miten sosiaalisessa mediassa tehtavan markkinoinnin tuloksia
voidaan arvioida?

o Millaisia mahdollisuuksia markkinointi sosiaalisessa mediassa
tarjoaa erityisesti matkailualan yritykselle?

9.1 Sosiaalinen media osana matkailuyrityksen markkinointiviestintaa

Taman tutkimuksen tulosten perusteella sosiaalinen media on monipuolisesti
hyoédynnettava ja suositeltava osa matkailualan yritysten markkinointiviestin-
tda. Parman (2016) mukaan sita voidaan pitaa yhtena vaikuttavimmista mark-

kinoinnin tyokaluista. Tutkimuksen tulokset kannustavat yrityksia tekemaan

markkinointiviestintad sosiaalisessa mediassa erityisesti sen vuoksi, ettéa sosi
aalisessa mediassa on mahdollista tavoittaa erilaisia asiakasryhmia tehok-
kaalla tavalla ja erilaisia lahestymistapoja kayttaen. Kyseesséa on digitaalista
markkinointia laajemminkin luonnehtiva ominaisuus (Digitaalinen markkinointi
2018; Juslén 2009, 34). Lisaksi sosiaalisessa mediassa voidaan paasta la-
hemmas asiakasta kuin perinteisempia medioita hyddyntéen. Tata tukee Kor-
tesuon (2014, 18) toteamus siita, ettd sosiaalisessa mediassa yrityksen on
mahdollista nayttaytya asiakkaalle helposti lahestyttdvana. Kohderyhmalle
osoitettavat viestit ovat myds erinomaisesti kohdennettavissa ja markkinointi-
viestintd sosiaalisessa mediassa voi siksi olla hyvin kustannustehokasta.
Juslén (2009, 21-22) vahvistaa kyseisen havainnon ja Ruotsalainen (2016) li-
saa sosiaalisen median eduiksi myds mahdollisuuden tehda aktiivista kilpaili-

jaseurantaa.

Sosiaalinen media on avannut kokonaan uuden kommunikointikanavan yritys-
ten ja asiakkaiden vdlille (Hakola & Hiila 2012, 22; Leino 2010, 255). Asiantun-
tijahaastatteluiden perusteella sosiaalisen median rooli keskusteluyhteyden
mahdollistajana on tarkea. Keskusteluyhteyteen liittyen Hurmerinta (2015, 18)
toteaa kuluttajien kokevan yrityksen lasnéolon sosiaalisessa mediassa tar-
keéna ja Parman (2017) mukaan sosiaalinen media mahdollistaa myds ylei-
son kuuntelun ja aktivoimisen. Sosiaalisen median hyotyna voidaan asiantun-

tijahaastatteluiden perusteella ndhda myos se, etté yrityksen on mahdollista
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hallita sosiaalisen median kanaviin lisdéamaansa materiaalia itse, jolloin vélika-
sia ei valttamatta tarvita. Samaa toteaa Juslén (2009, 21-22), jonka mukaan
kyseinen vélikasien puuttumisen etu koskee markkinointia internetissa laajem-
minkin. Erityisesti matkailualan yritysten lasndoloon sosiaalisessa mediassa
kannustaa asiantuntijahaastatteluiden perusteella liséksi se, ettd matkailuai-
heisiin julkaisuihin sopii hyvin inspiroiva, visuaalinen ja tarinallinen sisalto, joka
puolestaan sopii hyvin sosiaaliseen mediaan. Kun oikeanlainen sisaltd yhdis-
tetdan oikeanlaiseen sisaltotyyppiin, sisalldlle luodaan hyvat edellytykset me-
nestya sosiaalisessa mediassa. Laadukkaan siséllén rooli korostuu sosiaali-
sessa mediassa erityisesti silloin, kun pyritdan erottautumaan kilpailijoista. So-
siaalisen median ajankohtaisimmiksi trendeiksi asiantuntijat nostivat video-
muotoiset julkaisut seka sosiaalisen median kanavien erilaiset algoritmit. Algo-
ritmit vaikuttavat siihen, milla perustein yrityksen julkaisut ndkyvat muille kayt-
tajille. Julkaisujen laadukkuuteen on siksi tarkeaa kiinnittdd huomiota, silla al-
goritmit huomioiden parhaiten menestyy sellainen sisalto, joka aidosti kiinnos-

taa yleisoa.

Hyva tuntemus kohderyhmésta nousi asiantuntijahaastatteluissa avaintekijaksi
menestyvan sisallon luomisessa sosiaalisessa mediassa. Kohderyhman tar-
peet ja toiveet on oltava tiedossa, jotta sisalté on kohderyhmaéa kiinnostavaa.
Myds Leino (2010, 45) nostaa asiakkaan tarpeiden ymmartamisen keskeiselle
sijalle digitaalisen markkinointiviestinndn onnistumisessa. Kohderyhman tunte-
mus korostuu myads silloin, kun tehdaan paatoksia siita, missa sosiaalisen me-
dian kanavissa yrityksen kannattaa olla lasnd. Kohderyhma tulee tuntea li-
séaksi silloin, kun halutaan hyédyntaa sisaltomarkkinointia osana sosiaalisen
median markkinointiviestintaa (Alma Media 2018; Suomen Digimarkkinointi
2018d). Kun kohderyhman kayttaytyminen on tiedossa, voidaan asiakkaat ta-
voittaa sellaisella siséllolld, joka vastaa heidan tarpeisiinsa ja jota he ovat val-
miit jakamaan myds omissa verkostoissaan (Hakola & Hiila 2012, 34; Kurvi-
nen & Sipila 2014).

Suurimmiksi haasteiksi matkailuyrityksen markkinointiviestinnassa sosiaali-

sessa mediassa osoittautuivat kilpailun maara ja vaikeus erottautua valtavan



77

kilpailevan sisaltotmaaran joukosta. Jotta siséltd menestyy, sen on oltava tar-
peeksi laadukasta ja kohderyhman huomion heréattavaa. Liséksi haasteena on
pysyéa ajan tasalla jatkuvasti tapahtuvista muutoksista sosiaalisessa mediassa
ja sosiaalisen median kanavissa. Muutosten vuoksi sosiaalisen median en-
nustettavuus on haasteellista, ja yrityksen pitaa pystya tarvittaessa uudista-
maan toimintaansa sosiaalisessa mediassa joustavasti. Sosiaalista mediaa pi-
taa pystya myos seuraamaan aktiivisesti, ja sosiaalisessa mediassa tulee olla
jatkuvasti lasna. Lisdksi sosiaaliselle medialle on varattava riittavasti resurs-
seja. Sopivan tasapainon ldytdminen erilaisten siséltdjen ja siséltotyyppien va-
lilla voi myds osoittautua haasteelliseksi. Erottautumisen ja jatkuvan lasnaolon
haaste nousivat esille myds tydn teoreettisessa viitekehyksessa (Kananen
2013, 12-15, 20, 23; 115-116).

Sosiaalisen median strategialla on tutkimuksen perusteella tarkea rooli osana
yritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa. Jotta markkinointiviestinta sosiaa-
lisessa mediassa voi olla tavoitteellista ja tuloksellista, toimintaa sosiaalisessa
mediassa tulee suunnitella etuk&teen. Strategian avulla voidaan paremmin ar-
vioida onnistumisia ja kehityskohteita yrityksen toiminnassa sosiaalisessa me-
diassa seka maaritella tavoitteita ja keinoja, joilla niihin pyritaan. Strategia aut-
taa myos keskittdmaan resurssit jarkevalla tavalla. Sosiaalisen median strate-
gia koostuu useasta tarkeésta osa-alueesta, joista tdrkeimmiksi nousivat asi-
antuntijahaastatteluiden perusteella tavoitteiden ja kohderyhmien maarittely,
sosiaalisen median kanavien valinta, siséltojen luonteen ja julkaisutiheyden
maarittely, sosiaalisen median organisointi yrityksessa seka toiminnan seu-
ranta, mittaaminen ja raportointi. Tyon teoreettiseen viitekehykseen viitaten
strategiassa voidaan maaritella myds yrityksen kayttama kieli ja ilme sosiaali-
sessa mediassa, mahdolliset yhteisty6t mielipidevaikuttajien kanssa seka toi-
menpiteet, joita asiakkailta odotetaan (Kananen 2013, 18-19). Lisaksi voidaan
maaritella, milla tavoin yritys osallistuu keskusteluun sosiaalisessa mediassa
(Parma 2017; Pehkonen 2016). Strategian toimivuuden sééanndéllinen arviointi
ja tarvittaessa sen uudistaminen osoittautui téarkeéksi sosiaalisen median jat-

kuvasti muuttuvan luonteen vuoksi.
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Tutkimuksen tulosten perusteella markkinointiviestintaa sosiaalisessa medi-
assa on erittain tarke&a mitata. Mittaamalla saadut tulokset ovat hyodyllisia,
kun arvioidaan, onko sosiaaliselle medialle asetettuja tavoitteita saavutettu ja
tuoko lasnéolo sosiaalisessa mediassa hyo6tya yritykselle. Toiminnan arvioimi-
seen sosiaalisessa mediassa l0ytyi monenlaisia mittareita, joista tarkoituksen-
mukaiset valitaan yrityksen tavoitteiden pohjalta. Mittaamisen avulla voidaan
tarkastella, tavoitetaanko yleiso toivotulla tavalla ja reagoidaanko sisaltéihin
toivotusti. Mitattavaa tietoa saadaan seka sosiaalisen median kanavien tuotta-
mista luvuista ja raporteista etté erilaisista analytiikan tyokaluista. Mittaamisen
tarkeys kavi ilmi seka asiantuntijahaastatteluissa etté teoreettisessa viiteke-
hyksessa. Siniaallon (2014, 31) mukaan mittaaminen mahdollistaa tulevan toi-
minnan suunnittelua ja kehittamista, ja Kelly (2016, 135) toteaa mittaamalla
saatujen tulosten olevan avuksi, kun yritys arvioi, millaiset julkaisut toimivat
parhaiten erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Konkreettisesti mittaami-
sen hyoty havaittiin, kun mittaamisen avulla saaduin tuloksin tehtiin arviota
siitd, millaista kehitysta toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointivies-

tinnan tuloksellisuudessa tapahtui tydn osana toteutetun pilottijakson aikana.

9.2 Toimeksiantajan kehityskohteet sosiaalisessa mediassa

Pilottijakson tulosten perusteella budjetin ja julkaisutiheyden kasvattamisella,
monipuolisilla sisalléilla, avainsanojen runsaalla kayt6lla, sovellusten tarjo-
amien ominaisuuksien hyodyntamiselld ja kayttajien aktivoimiseen pyrkivilla
call to action -kehotteilla oli positiivista vaikutusta toimeksiantajan markkinoin-
tiviestinnan tuloksellisuuteen sosiaalisessa mediassa. Pilottijakson tulokset
huomioon ottaen toimeksiantajan kannattaisi jatkaa aktiivisempaa julkaisua
sosiaalisessa mediassa strategiassa maaritellyn julkaisutineyden mukaisesti.
Vertaisarvioinnin tulosten perusteella pelkka julkaisutihneyden kasvattaminen ei
kuitenkaan ole menestyksen salaisuus sosiaalisessa mediassa. On huomioi-
tava myos sitoutumisaste seké sosiaalisen median markkinointiviestinnalle
asetettu budijetti, jota kasvattamalla on mahdollista tehostaa sosiaalisen me-

dian roolia yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa.
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Kohderyhmien tarpeiden ja toiveiden tunnistaminen on tdman tutkimuksen tu-
losten perusteella ensiarvoisen tarkeaa, silla aihe nousi esille seka teoreetti-
sessa viitekehyksessa, asiantuntijahaastatteluissa etta vertaisarvioinnissa.
Kohderyhmien erinomainen huomiointi on l&htékohta menestyvan ja sitoutta-
van sisélloén luomiselle sosiaalisessa mediassa. Vertaisarvioinnin tulosten pe-
rusteella silla on suurempi merkitys kuin erilaisten sisaltétyyppien monipuoli-
sella hyddyntamisella. Hyvaa sitoutumisastetta kannattaa tavoitella, silla se
auttaa Carbonen (2018) mukaan erityisesti Instagramissa sisaltdja nakymaan
suuremmalle yleisélle. Siksi seuraajaméaarien tarkkailua tarkeampaa voi olla
keskittyminen kohderyhmaa huomioivan ja yhteisdllisyytta luovan laadukkaan
ja yleis6a sitouttavan sisallon luomiseen. Kun julkaisun sitoutumisaste on hyva
ja kayttgjat viettavat sisallon parissa aikaa ja reagoivat siihen nopeasti julkai-
suajankohdan jalkeen, sisallolla on paremmat mahdollisuudet nousta suurem-

man yleison nakyville Instagramissa. (Carbone 2018.)

Tutkimuksen tulosten perusteella yleis6a kannattaa houkutella sosiaalisesta
mediasta yrityksen verkkosivuille jakamalla verkkosivuille johtavia linkkeja
seka kayttamalla aktiivisesti call to action -kehotteita. Call to action -kehote
kannattaakin lisata julkaisuihin niin usein kuin mahdollista, jotta seuraajat saa-
taisiin paremmin aktivoitumaan toimeksiantajan sisallon parissa. Kyseisten toi-
menpiteiden merkitys korostuu erityisesti Facebookissa, josta yrityksen verk-
kosivuille saapui eniten kavijoita seka vertailujakson etté pilottijakson aikana.
Yrityksen kannattaisi jatkossa kiinnittaa erityista huomiota myés keskustelu-
palstojen aktiiviseen seurantaan ja kommentointiin, silla niiden avulla nayttaa
olevan mahdollista lisata tunnettuutta yrityksesta ja saada lisaa verkkosivuka-
vijoitd ilman rahallista panostusta. Vaikka suomalaisten keskusteluun osallis-
tuminen internetin keskustelupalstoilla onkin viime vuosina ollut laskusuun-
taista, pilottijakson tulokset kuitenkin osoittavat, ettd keskustelupalstoilta on
mahdollista saada likennetta yrityksen verkkosivuille (Suomen virallinen ti-
lasto 2017).

Instagramissa hyva keino muistuttaa seuraajia yrityksen olemassaolosta ja
aktivoida heita on luoda siséaltéa Instagram Stories -ominaisuuden avulla. Toi-
meksiantajan kannattaisi tulosten perusteella hy6dyntaa muitakin Instagramin
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tarjoamia erilaisia ominaisuuksia ja julkaisutyyppeja aiempaa monipuolisem-
min saadakseen julkaisuihinsa enemman kommentteja ja tykkayksia ja sita
kautta laajempaa nakyvyytta. Toimeksiantajan kannattaisi huomioida myos
vertaisarvioinnissa esille tullut huomio siitd, etta kayttgjia voi sitouttaa myos
julkaisijan tililleen lisaaman sisallén yhtenéinen ja tunnistettava visuaalinen
ilme. Kun julkaisut noudattavat samankaltaista tyylia, tilin ilme on eheampi ja
kayttajien on mahdollista arvioida jo etukateen, minkalaista visuaalista sisaltéa
tilille on odotettavissa. Pilottijakson tulokset heijastelevat myds Carbonen
(2018) vaitetta siita, ettd interaktiivisuus muiden kayttajien kanssa, erilaisten
Instagramin ominaisuuksien ja julkaisutyyppien hyddyntaminen seka julkai-
suun liittyvien avainsanojen kaytto voi lisata julkaisujen nakyvyytta. Myos paik-
kamerkintdominaisuutta kannattaa hyddyntaa, jotta sisalto 16ytaa yleisonsa
paremmin. Koska sosiaaliseen mediaan liittyy olennaisesti ihmisten valinen
vuorovaikutus, Instagramissakin kannattaa luoda yhteiséllisyyden tunnetta
kayttajien valille. (Amadio 2016, 13; Kananen 2013, 16; Kortesuo 2014, 115;
Tuten & Solomon 2015, 4.)

Facebookissa toimeksiantajan kannattaisi kokeilla tiheamman julkaisutahdin
ja call to action -kehotteiden vaikutusta siséltdjen menestymiseen. Sisalto-
muotojen monipuolisuutta tarkedmpaa nayttaa olevan sellaisen sisalléon luomi-
nen ja jakaminen, joka aidosti kiinnostaa ja palvelee kohderyhmaa seké luo
yhteisollisyytta. Lisaksi sisélto tulee esittaa kiinnostavalla ja tarkoituksenmu-
kaisella tavalla. Yleis6lta voi myos kysya suoraan, millaisesta sisallosta he
ovat kiinnostuneita. Videosiséltoja kannattaisi julkaista Facebookissa jatkossa-
kin, silla videomuotoinen sisaltd on kasvava trendi sosiaalisessa mediassa ja

tehokas keino kiinnittaa yleisén huomio.

YouTubessa toimeksiantajan lienee haasteellista kasvattaa seuraajamaaraa
ja sitoutumisastetta, mikali kanavalle lisataan sisaltéa vain harvoin. Toimeksi-
antaja voisi harkita tihedmpé&a julkaisutahtia YouTubessa seka sellaisten sisal-
tdjen luomista, jotka ovat muodoltaan helposti lahestyttavia ja yleis6a koukut-
tavia. Vlogi-muotoinen sisalto olisi luonteva tapa tehda videosisaltda jatkuvalla

otteella ja se nayttda vertaisarvioinnin tulosten perusteella kiinnostavan ylei-
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s6&. Mainosmaisen sisallon lisdksi kanavalle voisikin lisatéa esimerkiksi sisél-
t6&, joka tuo yrityksen perustajia lahemmas yleisda tai joka esittelee yritysta ja
sen palveluita henkilokohtaisemmasta ja helpommin lahestyttavasta nakokul-
masta. Asiantuntijahaastatteluiden perusteella videomuotoiset sisallot ovat
talla hetkella yksi sosiaalisen median suurimmista trendeista, joten niihin pa-
nostamalla toimeksiantaja voisi herattda potentiaalisten asiakkaiden kiinnos-

tuksen entista paremmin.

Toimeksiantaja voisi hyddyntaa entista enemman myos sisaltomarkkinointia
tehdessaan markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa. Siséltomarkkinointi
sopii hyvin osaksi sosiaalisen median markkinointiviestintaa, silla kuten sosi-
aalisen median markkinointiviestinnassa, myos siina keskeisessé roolissa on
erinomainen kohderyhman tuntemus seka laadukkaan, kohderyhmaa palvele-
van sisallon tuottaminen (Alma Media 2018; Suomen Digimarkkinointi 2018d).
Toimeksiantaja voisi sisaltémarkkinoinnin avulla kehittda mielikuvaa ajatusjoh-
tajuudesta ja asiantuntijuudesta jatkamalla monipuolisten, kestavaa matkailua
ja yrityksen palveluita kasittelevien kirjoitusten julkaisemista blogissa. Asiakas-
uskollisuuden ja tunnettuuden lisdamiseksi toimeksiantaja voisi jakaa kohde-
ryhmalle liséksi esimerkiksi matkan suunnittelua helpottavia muistilistoja, hy6-
dyllista tietoa sisaltavia kohdekohtaisia oppaita tai laajemmin vastuullista mat-
kailua ja kulttuurienvalista vuorovaikutusta kasittelevia dokumentteja (Keronen
& Tanni 2017, 30). My6s keskustelun herattaminen ja siihen vastaaminen
seka tarinallisuuden hyddyntaminen on tavoiteltavaa kohderyhman huomion
saavuttamiseksi. Sisaltomarkkinoinnin avulla luotaisiin asiakkaille lisdarvoa ja
autettaisiin heité kohti ostopaatdsta. (Kurvinen & Sipila 2014). Sisaltdmarkki-
noinnissa toimeksiantaja voi hyodyntaa tietoja sosiaalisen median strategi-

assa maaritellyista ostajapersoonista.

9.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten

toistettavuutta. Tutkimuksen luotettavuudella arvioidaan siis sen kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2008, 226.) Tutkimuksen patevyy-
della eli validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita,

mit& on tarkoitus mitata. Tutkimuksen patevyydelld arvioidaan sitéa, voidaanko
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tutkimuksen tuloksia pitda tosina ja patevina. Validiteettia on tarkeda arvioida,
silla toisinaan tutkijan valitsemat mittarit ja menetelmét eivat vastaa todelli-
suutta, jota tutkitaan. (Hirsjarvi ym. 2008, 226—-227.)

Validiteetti ja reliabiliteetti saatetaan yhdistaa ensisijaisesti kvantitatiiviseen
tutkimukseen, silla kvalitatiivisissa tutkimuksissa ne ovat saaneet vaihtelevia
tulkintoja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa perinteisia luotettavuuden ja pate-
vyyden arviointeja on toisinaan haasteellista hyddyntaa. Tutkimuksen luotetta-
vuutta ja patevyytta tulisi kuitenkin aina arvioida jollain tapaa. Kvalitatiivisen
tutkimuksen reliabiliteettia voidaan parantaa kuvailemalla tutkimuksen toteutus
tarkasti. Validiteettia taas voidaan tarkentaa hyddyntamalla tutkimuksessa

useita tutkimusmenetelmia. (Hirsjarvi ym. 2008, 227-228.)

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen toteutus ja sen jokainen vaihe pyrittiin ku-
vaamaan tarkasti ja todenmukaisesti. Tutkimuksen reliabiliteetille saatiin siten
hyva perusta. Liséksi tutkimustulosten esittelyssa luotettavuutta lisattiin suo-
rilla haastatteluotteilla. Aineistoa olisi voitu laajentaa haastattelemalla useam-
paa asiantuntijaa. Haastateltavien maara ei kuitenkaan yksinaan kerro aineis-
ton luotettavuudesta. Tyon validiteettia lisaa se, etta tutkimuksessa hyodyn-
nettiin kahta erilaista tutkimusmenetelmaa: vertaisarviointia ja puolistrukturoi-
tua haastattelua. Lisaksi tyon teoreettinen viitekehys suunniteltiin huolellisesti
niin, etta se olisi sisalléltddn mahdollisimman hyvin tutkimusongelmaa ja -ai-
neistoa tukevaa. Talla pyrittiin varmistamaan, etta tyon teoreettinen viitekehys
on sisalléltaan oleellista ja tutkimusongelman selvittamisen kannalta kes-
keista. Teoreettisessa osuudessa kasitellyn sisaltomarkkinoinnin rooli jai kui-
tenkin hieman irralliseksi tyon tutkimuksellisesta osuudesta ja sen oleellisuutta
osana tyon teoriaperustaa voidaan siksi tarkastella kriittisesti. Toisaalta sisal-
tomarkkinoinnin kasite on kuitenkin hyddyllinen ymmartaa, kun sosiaaliseen
mediaan pyritdan tuottamaan tarkoituksenmukaista ja laadukasta sisaltéa. Si-
saltomarkkinoinnin osuus tyon teoreettisessa viitekehyksessé on siten perus-
teltu sen vuoksi, etta kasitteen ymmartaminen ja hydédyntaminen oli tarke&a

taman tyon produktiivisen osuuden, pilottijakson, aikana.
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Tutkimuksen validiteettia pyrittiin parantamaan lisaksi testaamalla asiantuntija-
haastatteluissa kaytetty haastattelurunko. Talla pyrittiin varmistumaan siita,
ettd kysymysten muotoilu oli mahdollisimman helposti ymmarrettava. Lisaksi
testausten perusteella kysymysten joukkoon lisattiin kaksi tarkentavaa kysy-
mysté. Haastattelukysymykset l&hetettiin haastateltaville ennen haastattelua,

jotta naiden oli mahdollista tutustua niihin etukateen. Talla pyrittiin edesautta

maan sita, ettd asiantuntijahaastatteluista saataisiin mahdollisimman laaduk-
kaita vastauksia. Haastattelun luotettavuutta arvioitaessa on kuitenkin huomi-
oitava, ettd haastattelussa on taipumus antaa sosiaalisesti hyvéksyttavia vas-
tauksia (Hirsjarvi ym. 2008, 199-201).

Tutkimuksessa on useita tekijoitd, jotka lisaavat sen patevyytta ja luotetta-
vuutta. Tutkimuksen patevyydesté kertoo lisdksi se, ettd valittujen tutkimusme-
netelmien avulla saatiin vastaukset seka tutkimuksen padongelmaan, etta

kaikkiin alaongelmiin.

9.4 Tutkimuksen merkittavyys ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydsta on konkreettista hyotya toimeksiantajalle, silla se sisaltaa eh-
dotuksia toimeksiantajan markkinointiviestinnan kehittamiseksi sosiaalisessa
mediassa. Liséksi ty6 tarjoaa toimeksiantajalle kaksi konkreettista tydkalua:
sosiaalisen median strategian seka julkaisukalenterin. Molemmista on toimek-
siantajalle hydtya taman suunnitellessa ja kehittdessa toimintaansa sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimus hyddyttaa toimeksiantajan lisdksi myds muita, eri-
tyisesti matkailualalla toimivia yrityksia, jotka pohtivat, miten toteuttaa onnistu-
nutta markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa. Tutkimus osoitti, etta so-
siaalinen media tuo matkailualalla toimiville yrityksille varteenotettavia mahdol-

lisuuksia. Siksi aihe on alalla merkityksellinen ja ajankohtainen.

Sosiaalinen media on markkinointiviestinnan kanavana viela suhteellisen uusi
ja jatkuvasti uudistuva ja muuttuva. Erilaisia trendeja ja uusia sosiaalisen me-
dian kanavia nousee esille jatkuvasti. Koska sosiaalisen median mahdollisuu-
det markkinointiviestinndssa ovat jatkuvasti vaihtelevia ja uudistuvia, aihe tar-
joaa runsaasti tarttumiskohteita jatkotutkimuksille. Kiinnostava jatkotutkimus-
aihe olisi sisaltdomarkkinoinnin hyédyntaminen ja mahdollisuudet sosiaalisessa
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mediassa. Liséksi tarinallisuuden merkityksessa sosiaalisen median julkaisu-
jen menestymisessa tai sisaltomarkkinoinnissa olisi aihetta tutkimukselle. Kiin-
nostavaa olisi tutkia myds vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksia osana
matkailuyrityksen markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa. Liséksi erit-
tain ajankohtainen aihe jatkotutkimukselle olisi videomuotoisen siséllon mah-
dollisuudet sosiaalisen median markkinointiviestinnéssa, videosisaltéjen ol-
lessa taman tutkimuksen perusteella yksi timén hetken suurimpia trendeja so-

siaalisen median markkinointiviestinnassa.

9.5 Oman oppimisen arviointi

Lahtokohta talle opinnéaytetyodlle oli I10ytaa viestintaan liittyva tutkimusaihe, joka
mahdollistaa myds matkailualan opintojen kautta saadun osaamisen hyédyn-
tamisen. Tavoite toteutui ja opinnaytetydn tekeminen tuntui siksi hyvin mielek-
kaalta. Sosiaalinen media yhdistettynd matkailualalla toimivaan yritykseen oli
jo itsessdan hyvin innostava aihe ja motivaatiota nosti ennestaan toimeksian-
tajan tarjoama mahdollisuus suunnitella, luoda ja paivittaa sisaltoa yrityksen
sosiaalisen median kanaviin. Oppimisen ndkdkulmasta juuri opinnaytetyon toi-
minnallinen osuus oli hyoddyllinen lisa tyon teoreettiseen ja tutkimukselliseen
osuuteen, silla se havainnollisti konkreettisella tavalla, mita tavoitteellinen
markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa vaatii yritykselta. Lisaksi tyon toi-
minnallinen osuus tulee toimimaan erinomaisena tyonaytteena tydelamaan

siirtyessa.

Opinnaytety6prosessi on opettanut paljon digitaalisesta markkinointiviestin-
nasta, sisaltomarkkinoinnista seké sosiaalisesta mediasta osana yrityksen
markkinointiviestintda. Olen tyytyvainen aihevalintaani siitakin syysta, etta
aihe on ajankohtainen ja tydelamalahtéinen. Aiheen asiantuntijuudesta on siis
todennakaoisesti hyotya siirtyessani tydelamaan. Lisaksi prosessin myéta olen
vahvistanut organisointi- ja ajanhallintataitojani seké& kehittanyt lahdekriittista
ja analyyttista ajattelutapaa. Kenties suurin opinnaytetydsta saamani hyoty on
kuitenkin se, etta olen tyon myo6ta saanut selkedmman suunnan tulevaisuuden

urasuunnitelmilleni.
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1. (Matkailu)yrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa
a. Onko lasnéolo sosiaalisessa mediassa tarkeaa yrityksen me-
nestyksen kannalta? Miksi?
b. Millaista hyotyéa ja mahdollisuuksia sosiaalinen media tuo yrityk-
sen markkinointiviestinnalle?
c. Millaisia haasteita sosiaalinen media asettaa yrityksen markki-
nointiviestinnalle?
d. Millaisia mahdollisuuksia markkinointi sosiaalisessa mediassa
tarjoaa erityisesti matkailualalla toimivalle yritykselle?
e. Mita tulisi ottaa huomioon markkinoitaessa erityisesti matkai-
lualan yritysta sosiaalisessa mediassa?
f. Millaisia resursseja markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii?
g. Miten tehda kiinnostavaa markkinointia sosiaalisessa medi-
assa?
h. Mik& on sisallon merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa?
i. Mik& on vaikuttajamarkkinoinnin merkitys matkailualan yrityksen
sosiaalisen median markkinoinnissa?
j- Miten valita tarkoituksenmukaiset sosiaalisen median kanavat?
k. Millaisia erityispiirteita eri sosiaalisen median kanavilla on, jotka
on otettava huomioon? (erityisesti Facebook, Instagram, You-
Tube, keskusteluryhmat)
l. Mitk& ovat sosiaalisen median markkinoinnin ajankohtaisimmat
trendit?

2. Tarkoituksenmukainen sosiaalisen median strategia
a. Mita hyo6tya sosiaalisen median strategiasta on yritykselle?
b. Miten tehdaan tarkoituksenmukainen sosiaalisen median stra-
tegia?
c. Millaisista osa-alueista sosiaalisen median strategia rakentuu?
d. Mitk& ovat sosiaalisen median strategian tarkeimmat elementit?
e. Millainen merkitys sosiaalisen median strategialla on yrityksen
menestyksen kannalta?
f. Kuinka tarke&aa on sosiaalisen median strategian toimivuuden
arviointi?

= Miten ja kuinka usein sita tulisi tehda?

3. Sosiaalisen median mittarit
a. Onko sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia tarkeaa mitata
ja jos on, miksi?
b. Milla keinoin tuloksia voidaan arvioida?
c. Millaisia mittareita tulosten arvioimiseksi on olemassa?
d. Miten I6ytaa oikeanlaiset ja tarkoituksenmukaiset mittarit?



Liite 2/1
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Téma tydkalu on suunniteltu Duara Travelsin sosiaalisen median julkaisujen ja organiscimisen tueksi. Julkaisukalenteri-vélilehti auttaa hahmottamaan
e i 1 8j 1 Viik tasolla seké kertoo miten julkaisut jakautuvat eri kanaviin. Liséksi jokaiselle somekanavalle on oma vililehti, josta laytyy
tarkempi suunnitelma siitd, mihin aikaan ja mita sisélt6a kar j 1. Vililehtien al on myés seké sisaltdideoita. Viimeiselta
véillehdeltd 16ytyy kuvaus eri ostajapersoonista.
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Sosiaalisen median julkaisukalenteri
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FACEBOOK
ma 263, 17.00  Kysely Kysely toiwtuista siheista Helln everyane (hello emaii)l I Laura and e ust statted my special one-month role as & Linkki kyselyyn v
Boostaus) contert manager for Duara Travels' social media as part of my thesis project. In order to

make this 30-tay e whh you guys as interssting and exciting as possible, | would like
somee guidance in the following guestion: What kind of contert would you like to see in
Duars's social media channels? Please wte belovwand | shall do my best to fulfill your
wishes! (star emojl) Laura P.5. To learn more sbout me and this project, head ot to
Duards Instagram (@duaratravels) where M be making my introduction tomarrow
KYSELY: Otsikico: What kind of cortert wauld you like 10 see in Duara Travels! social
media? YAIHTOEHDOT: 1. Inbrmation about Duara sillages: vhat they are like and what
cen you o there? 2. Traeller stories oftheir experiences wih Duara. 3, Stories about the
local people in the sillages and their connection to Dugra. 4. Tips r howto prepare or
wisit to & Duara willage. 5. | viould ik to knowmare about ths people betind Duara. 5.
Something slse, what ?

la31.3. 1000  Hwa+leksti  Pasiinen, Nicaragua VWho else has alreacy overindulged in Easter chocoletes? tipu emoji) Did you knowthat in Kusa Driven N
Nicaragua Semana Sarta (€ aster) is one ofthe greatest sverts ofthe year. Rooted In Duarakansiosta
Cathalic traditions, the holitay commem orstes biblical swents relatsd to this tine. Locals
. ke to head out tothe beaches, which tend to be packed with Estive people this time of

the year. (salts sm ofi) [t you vould ke to sxperience the celsbrative nature of
Nicaraguans, head to our webstte for mors inbrmation about the ersatile country and the
Duara wllage in Om etepe island: https:dhwwwdueratrasels. comnicaragua

sutd. 1100 Linkki+into  Blosipostauksen nosto Bringing your children along is not & problem when you travel to Duara wllages. dapsi Linkki stories-osiosta v
s Boostaus) emoji) In fct we encourage you to do sd Read our thoughts on why choosing @ homestay Boostaus erityisesti
on your rext family vacation is @ oreat idea. Linkki blogiin. Renskaan.
134 100 Videsjsko “ouTube-k anavan m ainostam inen Hae: yau wsited our ‘fauTube-channel yet? (star emaii) Go and hene o lock tolsam mare o, fwwwvoullbe.conl f

about who e are and what we do. 1) You will a0 learn howdinner is catched in one of  vatch?v=zshiVY M7ypht
Duara wllages in Tarzania (tipu emoji) and mest ons ofthe |acal host tamilies in 51 Lanka
Click the viceo belowto uswour YouTubs-channel . Today vie are wandering what our
dream hdlidsy would look lice (hmm emoji) It would deinitely include sunshine, (sm oji) but
als0 & posshility to oet to knowthe locals and experience their litestyls, vithout tans of
ather tourists around. This video pretty much sum's our thoughts up ) P.S. What's your
dream holiday like? Tell us in the comments! )
tos.4 19.00 Muna + teksti  Paikalinen kortakti Meet Duang, the local contact Br Duars travellers in Tung Lakom vilage in Northem Drivella ‘/
Thilend. "I used to be a vegetarian chefvith my own restaurant, TV showand cook
hooks. Bt | wanted to escape the busy city i and moved to the peaceful surroundings of
Tung Lakornto codk fr the mank inthe tem ple. 11 teach you howto cook Thai
delicacies.” We love Duang and our travellers seem to enjoy his company toa: " &s Duang
is @ noted (vegetarian) chefvie fasted three times a day with Thai specialities - and
a helped by picking ingredisnts fom an organic ki, local market and a hen house bebrs
cooking them together with the tamily.” (ina and her family with 2 kids. ) In sach Duara
sllage there is & local contact person who makes sure there is someone to m et you
when you ative. The local cortact speaks English and Is there Br you in case you hawe
any questions of problem s betrs of duing your stay in the village. Want to lsam howto
cook Thai delicacies with Duang? Book your stay at

+ =  Teneluloal ~ Julkaisukalenteri ~ | Facebook ~ | Instagram ~ | YouTube ~ | Blogi ~ | Kanaval =  Keskusteluryhmat + | Ostajapersoonat
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i 27.3. 17.00 Kuna + teksti Lauran esittely Exciting newe! (hellosstar emgidl Forthe next morth Duara Tranels' Reissukuva Driven \/

gocial media channels wil be maintsined by me, Laurs Gictuted here Dusra-kansiossa
achventuring in Blali / relaxing in Thailand) &s part ofm y thesis project
I'm & hopeless wonderust myself and |ove to travel, espedally to
places that are a little offthe beaten path. I'm also atea lower, my
fvourite colors are the brioht ones (especially mint green), and my
gecret whzh isto some day open up & vintage store in some exotic,
wnky location. That's me in & nutshelll 'mosuper excited br a chance
to wmork together with Duara as | ind the concept behind the
com pany very unigue and interesting. e got som e grest cortert
planned for you forthe coming morth o make sure totune in here
and on Facebook Duata Travels). [f you have any Eedback o topics
inmind that yout! like to hear about, dont hesitate to cortact me! To
start this joumey | would love 1o get to knowyou guys & litle better.
Drop a line in the comment box to say hello, ask me a question or
TELL ME: wwat are your next trawel plans? ) #duarstravels
#livelikealocal #homestay #ofthebestertrack #ethicatoudsm
Hraveldifierent #di scoverindonesia

1273 17.00 Story Lauran esittely 1. Hello everyone! I'm Laura and br the next month 111 be taking care ‘/
ofDuam Travels' social media channels as part of my thesis project
e got some great cortent planned for you so stay tuned here on
Instagraim and on Facebock tool 2. A little bit more about myselt 'm
27 years old and I'm studying business and com munication (his
close to graduating) and this is the scenery | grewup in here in

. Finland. Pretty isnt it? 3. I also passionate about traveling and
experiencing the local way of lifte when | tranel. That's why I'm really
excited to work with Duara as | beliewe the concept is pretty unigue!
4. S0 stay tuned and lst me knowifyou have any questions,
‘eedback or cortent suggestions, 1Y love to hesr fom you guys! And
it you're not yet familiar with the concept of Duars, have & look =t the
next video to lesrn more. (Swipe up linkl siwille)

ke 263, 17.00 Kuva + teksti Paikallizen kortsktin esttely Meet Thea, the local conta for Duara trawlers in Chuno villzoe, Drivella kuwa \/
Mtwara, Tanzania. 1 am working with & project that aims to edicate
the com munity — especially gifs —through sports. | trust that in
Mitwara you il enjoy swimming at the rice beaches by the Indian
Ocean and seeing historical sites in Mikindani " In each Duara wlage
there is alocsl contact person who makes sure there is someone to
meet wou when you arive. The local cortact speaks english and is
there Br you in case you have any questions or problems befors or
during your stay in the wllage. We'l ke introducing m ore of our |ovely
local contacts shortly here in Instagram and in our FB page. P.S.
Chuno village is ong of our newer llages and ifyou book now you
can hook your stay for 20 % oft

ke 263, 17.00 Story Paikallinen kort akti Sama kuva kuin \/
postaukseen vilE.

ne AN 4400 elen lnauiran Sl arbasts el uras Lrusthat braine ave = arest s be beawsl in Gril anba? bind | bine dess Nueven Pl
i
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Salasana Profilikuvaus Seuraajat26.3 Seuraajat1 6
Facehook Annika @Ouara Travels Discoser everyday lite ina vllage 335 3374
and make the most of your next
3 hdliday . Available in Tanzania, SH
Lanka, Indonesia, Yietnam an
mote.
o Instagram Annika @duzratrawels Book 3 nights stay in asdllage 3 1423 1484
lise like = local in Tanzania,
4 Thailand, S Lanka, Indonesia,
Wietnam & more. Share your
experience duaratravels. v
duaratranels.com
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t029.3, Keskusteluun Pallontallasjst Bali astaus ketjuun "Indonesiainkkejd"; Ubud nayttéd olesan wihan toista kun Kimimerkki Soia22, wastaus
ozallistuminen wiel& hetki sitten, turistia tuli vastaan wahan joka kulmalta eika ihan saatu sita #1086
rauhaisaa kok em usta mita haettiin. Onnek s oltiin kuitenkin varsttu kotimsjotus hitp: fessvpallontallaajst. ne
30 min pasta Ubudin keskustasta ja pagstin pakenes muita turisteja sinne.  tipt 3% esk usteluindes php’t
Jos turistimassat alkaa ahistaa niin voin 1ampimasti suositella Duaran opic=5137 1080
ketim sjotusta, sislls saatiin tutustus balisisten normistkesn. Olfiin 3 yéta ja
2 perhe ofi ihan huippuihana, opetti m eitd salmistaa balilaista ruok sa ja wi meitd
ki&En tutustum san paikallising Pa&stin myds ihailem aan disiterassejaja
ozallistum san hinduseramonizan paikallisessa temppelissh, T&& on siis
pienempi Sebatun kylé ihan Ubudn 1&helld. Jos kiinnostaa ni Duaran siwilta
Ity bryvin tietoja:
hitpz: Shwvmduarat ravel s com findonesiafubud-sebatu-vllage Balilla on muitaki
Duarark ylia ja Lombokilla nakjgsn myis yks, suosittelen kokeilemaan jos
haluaa vEhan aidomm an kokemulsen ja mahddlisuuden tutustuu palallisiin )
Keskusteluketiun  Pallontallaajst Kotimajoitus Otsikko: "Hokem uksia kotim ajoituk sesta?" Copy: Cotteko kokeillest Mimimerkki Soia22, Luettu 617 kertas
aloittam inen katimajot usta reissaillessa? Mink&laisia kokemuksia on ollest? Musta on sina  hittas Seeeecpallortalizajst.ne Gieto kerstty
kiva tutustua paikallisin ja ndhda millasts se normaali srki on, piéses v@han  tot3keskusteluince: php?t 26.4.18)
syvemmalle sisdan paikalliseen kulttuuning Oon kokeillu sismmin opic=344630
sohvasurausta, mutta vime keséné kun kéyvtiin Vetnamissa kokeitiin ekaa
kertaa Duara Trawelsia, jonka kautta werattiin 3 yon kotimaiotus Huong Mon
i kylasta Hanoin luoteispuoletta. P ethe ofti m eidét tosi ystavallisesti vastaan ja
péstiin mm. kokkslee vetnamilaisia rokia ja kévtiin vhessd peikallisilla
markkinoilla. Lisiks kierrettiin kylilla ja tutustuttiin paikallisin seka laulettin
karankea perheen kanssa -0 Mydhem min jat kettiin reissua Balile ja yiwitin
siella myiis 3 yit & Duaran kautts, huippukokemus sekin. Ois mukasa kuulla
muicenkin kokemuk sia kotimajotuk sesta, onks kaikki suiunu bysinja millasia
kckem uk sia ootte saanu? 1)
pe134. Keskusteluun Seikkailliattaret-FB4vhmé Bali “astaus kysymykseen: "Hei kaikki ihanat! Kokemuksis ja wnkkga mits
ogallistuminen Balilla? & huhtikuussa lahti!". Mybs suomalainen Duara Travels tajosa
s katim sjoitussaibtoshtoja Balilla, ja ndissd o stuksena pédst & todella
tutustumaan paikalisten atieen ja péivtt n aktivtestteihin:)
wwevdluarat ravel s .com
ke 184 Keskustaluun Tripadsisor S Lanka “astaus ketjuun "Sni Lanka planned in Movember': If you're interested in hittps: dhvewandripachi sor com/
ozallistuminen dizcovering tea plartations duing your trip, Neluws vllage in Southem Sri ShiowTopic-y293961 -i8353 -+
6 Lanka iz & good spot! Also & nice arsa br expedencing the ranforests snd 10906054-020-5ri Lanka @l
chilling out: arned in Mowember-Sri Lan
https: Shwsnemiduarat ravel = com fshiHank sfsinharaja+ainforest-neluwa-vllage kg bt WO 216813
Keskusteluun Tripadvisor Bali ‘hstaus ketjuun™ 6 day itinerary achice™ |fyou'e looking into getting to know  hitps: twvadripachisor com/
osallistuminen the local culture, a great wey to really |sam & |dt about the locsl wey of ik is  ShowTopic-g284226. 7220k
= spending & Bwhight at & hom sstay with 3 local Bmily. Thens are grest options 1142706116 day itinerary
; close to Ubud, ifthat's where youye headed achice-Bali fim|
hittps: S duzrat ravel 5 .comdindonesialbud-sebatu-vll aoe The vllage of
Sehatu iz wery idyliic and cozy yet still close to more urben spots!
Keskusteluun Gilz LOVE Tranel FB4vhma Micaragua “astaus kysymykseen: "Hi gifs! | am starting to plan a tip with my sister and
osallistuminen e are heading to Nicaragus and Costa Rica. | am looking fr sustainable
destinations (eco-fiend'y, positive local impact, comm unity-hased, gc.) Sy
. tips? ;) Gracias." Yastaus: Check out Duara Trasels and their hom estay
« m
+ Tervetuloal Julkaisukalenteri Fac: k Instagram YouTube Blogi Kanavat Keskusteluryhmat
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s Anna ja Juuso. +30v. pariskurta Turasta. Kirgi, 20-30v. nainen Helsingista. hiaria ja Miguel 35-40v. pariskunta sekd lapset Celine, 4v. ja Noel,
[ Innossa
: Anna tydskentelee vastaanottovirkaijana ja Juuso Graafinen suunnitelja, Maria rrar ore ja Miguel yritiajana
tieto a. urheiluvalinekaupassa,
Anna harrastaa tanssia, Juuso lenkkeilee ja on kinnostunut Harrastaa elokuvia ja ky kelkoilla ja konsereissa. Viettaa Marie: valokuvaus, Miguel. pyoraiy. Ovat kinnostuneita myas
5 rucanlaitosta. Viettavat vapaa-aikaa harrastusten, ystavien ja vapaa-aikaa harrastustusten, ystavien ja perheen parissa ruoanlaitosta ja kulttuuritapahturrista
perheen parisss.
3 Ei lapsia Ei lapsia Marga, dv. ja José, Bv.
. Matkustelevat ulkorraille yhdessa lorila. Y Gpyy at matkoillaan Matkustaa lomillaan ulkomaille yksin tal ystavan kanssa. Yapyy | Matkustavat lonilla koka perheen voirin. Vanhemmat ovat
;i tai tai AirBnb:ssa kokeneita matkustajia ja tapasivat reppureissailles: Aadassa.
Ei ole kuullut Duara Travelsista aiemmin. Tavoitteena saada 0On jo Duaran seuraaja somessa. Tavoiteena aktivoida ja Ei ole kuullut aierrmin Duarasta. On mahdollisestijo
tietoiseksi Duarasta ja saada har kitsemaan varausta kadntaa kinnostus varaukseks ut matkan D saada

harkitsermaan Duara-varausta osaksi matkaa. Tavoitteena tavoittaa
ryhi kun etsii tietoa kahteesta

Miten eaada vaittelus lomaiuun ja kokea jotain uutta?

Kuinka tutustua paikallisten elsmasn ja arkeen? Kuinka kokea matkoilla aitoja Kokermuksia turvallisela tavala ja

tutustua paikallisten eldmaan ja arkeen?

Mahdollisuus tutustua paikalliseen kufttuurin uudella tavalla ja
10 sagda uudenlainen kokemus yopymélla kotimajoituksessa
paikallisten lunha Duara Travelsin kautta

“¥aipyrrinen paikalisen perheen luona kelimajotuksessa Duara
Travelsin kautta.

Paikallisten elamaan tutustuminen yapymalia perheen kanssa
kotimajoituksessa Duara Travelsin kautta,

Instagratissa ja Facehookissa panostamalla argaanisan

Facebookissa ja nstagramissa panostamalla argaanisan Facehookin kohdennetula rrainonnala ja tarkentamalia

nal den o pi
" sisalltila, olkeilla avainsanoilla ja seuraajien aktivoimisela sekd

puhuttelevila

n n 1o kohderyhrré vastaamaan ostajapersoonaa.
sisalltila, okeila avainsanoilla ja seuraajien aktivoimisela sekd

julkaiguihin rahalisesti ja kohderyhmé julkaisuihin rahalisesti ja
ostajapersoonaa |
& n. 30v., alue Suomi (suuremmat kaupungi), mielenkinnon Ika 22-30v., alue Helsinki, mielenkinnan kohteet. matkaily, Ikia 35-40v., alue Espanja (suurermmal kaupungit pohjoisessa),
12 kohteet: matkailu, ruoantaitio, urheilu elokurat, musikki rrielenkiinnon kohteet: matkailu, urheilu, valokuvaus, ruoanlaitto,

kulttuuri.

duaratravels, hornestay, homestays, kotirrajoitus, budaethotel,

duaratravels, horestay, horrestays, kotirmajoitus, livelikealocal, | duaratravels, homestay, homestays, homestavfarnly, Ivelikealocal,

\ , discaverthailand, , Iocallfe, o ; \ ocals, 5L 1,
thaimaa, d, . traveldifferent, , ethicaftourism et i, hor Tk, tr ; ,
wheretogonext, matkalla, reissussa, lomalla, matkakuume , villagelite, my ilage, i i , viajeserfarilia, famili ;
travellikealocal, railand, fiog, far &5, viajarerfamiia,

farriliaviajera,

Sisati, joka kertoo Uusista vaihtoehdoista tavalla ja

rmaanlaheisesti Pehmea mutta innostava sisald. Sisaltd, jossa
kerrotaan ruiden matkailioiden kokermuksia kotirmajoituksesta ja
joka kannustaa kokeilerraan sitd uutena vaihtoehtona ja keinona
nahd3 ja kokea enermman. Sisaltd, joka sisalta monipuolisesti
erilaisia sisaltdmuotoja kuten videoita, kuvaa ja tekstia

sisaltd, joka Kinnitaa
ostajapersoanan huamian varikiqydella ja mielenkiintoisila
taringilla, Sisaltd, joka inspirol ja esttelee vaibtoehtoisen tavan
rratkustaa ja majoittua, Lisdarvon (uodet kokerukset ja
elamykset) karostarminen

Sisitd joka selkeasti kertoo, millaisia pakellita yriykselld on ja
rriten konsepti toimii. Turallisuuden korostaminen. Sisaltd, joka
tarjoaa mahdollisuuden nahdd ja lukea aiermpien asiakkaiden
kokerruksia ja suosituksia yrityksen palyeluista,

Tervetuloal Julkaisukalenteri Facebook

Instagram

YouTube

i

Blogi Kanavat Keskusteluryhmat Ostajapersoonat
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