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1 Johdanto

Sosiaalinen media on alati kasvava ja laajentuva ilmi6 niin yksityishenkiléiden kuin
yritystenkin kdytossa. Majoitus- ja ravitsemisala on yksi aktiivisimmista sosiaalisen
median hyodyntajista yritystoiminnassa. Vuonna 2019 jopa 87 prosenttia vahintdaan
kymmenen henkea tyollistavista matkailu- ja ravitsemisalan yrityksista kaytti sosiaali-
sen median yhteisopalveluita yritystoiminnassaan. (Tietotekniikan kaytto yrityksissa
2019.) Sosiaalisesta mediasta on tullut osa jokapaivaista viestintda. Sosiaalinen media
toimii samaan aikaan vuorovaikutuksen valineena, mutta myos tehokkaana infor-

maation ja markkinoinnin kanavana. (Johansson 2017.)

Taman opinnadytetyon aihe on lahtoisin Alban tarpeesta kehittaa sosiaalisen medi-
ansa kayttoa. Hotelli Alba halusi henkilokunnalleen toimintaohjeita sosiaalisen me-
dian kayttéon, suosituksia ja ohjeistuksia sosiaalisen median eri kanavista seka vink-
keja sisallontuotantoon. Sosiaalisen median toimenpidesuunnitelman tavoitteena on
tarjota mahdollisimman paljon hyotya Alballe. Toimenpidesuunnitelma palvelee par-
haiten Albaa, jos se on konkreettinen ja kdaytannénlaheinen. Kun toimenpidesuunni-
telmaa alettiin laatia, selvitettiin ensin Alban strategiset suuntaviivat sosiaalisen me-
dian kaytolle. Strategisilla suuntaviivoilla tarkoitetaan niita tavoitteita, joita Alballa on
ollut sosiaaliselle medialle. Alban tavoitteet sosiaaliselle medialle olivat ensisijaisesti
tiedon jakaminen, kohtuuhintainen mainonta seka nakyvyyden lisaaminen. Naiden
tavoitteiden pohjalta tehtiin tutkimus, eli sosiaalisen median kilpailija-analyysi seka
haastattelut Hotelli Alban asiakkaille. Kerattyjen tietojen pohjalta laadittiin toimenpi-

desuunnitelma, joka konkretisoitui sosiaalisen median vuosikelloksi Hotelli Alballe.

Finlandia Hotelli Alba on monien muiden alan yritysten tavoin sosiaalisessa mediassa.
Alban kayttamia kanavia ovat Instagram ja Facebook. Sosiaalinen media on tullut no-
peasti ihmisten tietoisuuteen ja jokapaivdiseen kdyttoon. Haastavuutta sosiaalisessa
mediassa toimimiseen lisda sen jatkuvasti kehittyva ja muuttuva luonne. Hotelli Alba
haluaa kehittaa toimintaansa sosiaalisessa mediassa, erityisesti niissa kanavissa,
missa se talla hetkella on aktiivinen. Tassa opinnadytetyossa keskitytdan sosiaalisen
median kanavista erityisesti Facebookiin ja Instagramiin, koska toimeksiantajahotelli

kayttaa talla hetkella kyseisia kanavia. Muistakin sosiaalisen median suosituimmista
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kanavista on esittelyt, koska Hotelli Alba halusi suosituksia sosiaalisen median eri ka-

navien kaytosta.

Taman opinnadytetyon teoreettisessa viitekehyksessa paneudutaan seuraaviin tee-
moihin: markkinointi ja markkinointiviestintd, sosiaalinen media seka sosiaalisen me-
dian toimenpidesuunnitelma ja sosiaalisen median kilpailija-analyysi. Tutkimusase-
telma-luvussa on esitelty tarkemmin opinnaytetyon tutkimusongelma, tutkimuskysy-
mykset, tutkimusmenetelmat seka aineiston analysointimenetelmat. Luvussa kaksi

on myds Hotelli Alban esittely.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetyon tutkimusasetelma, joka sisaltaa tutkimus-
ongelman, tutkimuskysymykset ja kaytetyt tutkimusmenetelmat seka toimeksianta-
jan esittelyn. Ongelmana Alballa on, ettei silld ole aiemmin ollut selkeitad toimintaoh-
jeita henkilékunnalleen sosiaalisen median kdyttoon. llman yhteisia ohjeita sosiaali-
sen median paivittdminen on henkilokunnalle tyolasta ja resursseja vievaa. Tarkoituk-
sena on tehda toimenpidesuunnitelman avulla sosiaalisen median paivittamisesta
henkilokunnalle helppoa ja mielekdsta. Tastd muodostuu tdman opinnaytetyon tutki-
musongelma: ”Alba tarvitsee konkreettisia toimintaohjeita sosiaalisen median kayt-
toon, jotta sisalto pysyy laadukkaana ja henkilokunta kokee sosiaalisen median yllapi-
don mielekkaana tyotehtavana.” Tyon lopputuloksena on toimenpidesuunnitelma
Hotelli Alballe, ja se antaa konkreettisia toimintaohjeita tyontekijoille sosiaalisen me-
dian kdyttoon. Tassa tapauksessa aihetta lahestytaan kahdella eri tutkimuskysymyk-
selld. Ensimmainen kysymys yrityksen nakoékulmasta, joka vastaa enemman Alban ta-
voitteita talle tyolle. Alban tavoitteet ovat painottuneet enemman toimintaohjeisiin
henkilokunnalle, ei niinkdan julkaisujen sisaltdon. Sosiaalisen median toiminnan sel-
kiyttdmiseksi on kuitenkin hyva tehda laajempi tutkimus, jossa otetaan huomioon
my0s sosiaalisen median julkaisujen sisdltd, joten rinnalle otetaan toinen tutkimusky-

symys, joka painottuu Alban sosiaalisen median sisaltéon.



1. Miten helpottaa Hotelli Alban toimintaa Instagramissa ja Facebookissa?
2. Millainen sisdltd kiinnostaa Alban asiakkaita?

Ensimmaista kysymystd, miten helpottaa Alban toimintaa Instagramissa ja Faceboo-
kissa, taytyy avata hieman, jotta se ei jaa liian laajaksi. Kysymys on rajattu koskemaan
sosiaalisen median kanavista juuri Instagramia ja Facebookia, koska ne ovat kanavat,
joita Alba talla hetkelld sosiaalisessa mediassa kayttdaa. Toiminnan helpottamista aja-
tellaan tassa tapauksessa ennen kaikkea Hotelli Alban henkilokunnan kautta. Toimek-
siantajan toiveena on saada henkilokunnalle selkeita toimintaohjeita sosiaalisen me-
dian suhteen, joten talla tutkimuskysymyksella Iahestytdaan aihetta henkilokunnan
toiminnan helpottamisen nakékulmasta. Henkilkunnan toiminnan selkiyttamisella
halutaan antaa konkreettisia ohjeita somen paivittamisen aikatauluista seka sisal-
[6istd. Toinen tutkimuskysymys on puolestaan enemman asiakaslahtoinen. Ndiden
tutkimuskysymysten yhdistelmalla saadaan laadittua toimenpidesuunnitelma, joka

kattaa sekad Alban henkilokunnan ettd asiakkaiden ndkokulmat.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnadytetyon tutkimusotteena kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta.
Laadullisella tutkimuksella ei saavuteta numeerista tietoa tai tilastoja, vaan se keskit-
tyy kuvaamaan mielipiteitd, kokemuksia ja laatua. Kvalitatiivisen tutkimuksen tunnus-
piirteisiin kuuluu kohteen tutkiminen ja kuvaaminen mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 156-157, 160.) Laadullinen tutkimus raken-
tuu kolmesta eri osa-alueesta: 1) Aiemmista, tutkittavasta aiheesta tehdyista teori-
oista ja tutkimuksista, 2) Empiirisista aineistoista, 3) Tutkijan omasta ajattelusta ja

paattelysta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tahan opinndytetyohon valikoitui laadullinen tutkimusote, koska sosiaalisen median
sisaltdja luodessa on tarkeda tietda, millainen sisaltd kiinnostaa ja miten yrityksen
kuuluu toimia sosiaalisessa mediassa. Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella

saadaan vastauksia, jotka ovat sanallisia, pohtivia ja kuvaavia, ei niinkdadan numeerisia.
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(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Vastauksissa tulee esiin mielipiteita, nake-
myksia seka mahdollisia epakohtia tai toiveita, joiden pohjalta voidaan laatia Hotelli

Alballe toimiva sosiaalisen median toimenpidesuunnitelma.

Edelld mainittuihin kysymyksiin etsitaan vastauksia tekemalla sosiaalisen median kil-
pailija-analyysi Hotelli Alban kilpaileville yrityksille. Kilpailija-analyysilla saadaan eri-
tyisesti selville kilpailijoiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa seka se, kuinka paljon
kilpailijoiden julkaisut saavuttavat nakyvyytta. Kilpailija-analyysia maaritellaan tassa
luvussa hyodyntaen englanninkielista termia "benchmarking”. Myo6s Hotelli Alban jul-
kaisujen web-analytiikkaa tutkitaan. Web-analytiikkaa tutkimalla saadaan selville,
kuinka paljon yleis6a kilpailijoiden julkaisut tavoittavat. Alban omien julkaisujen kiin-
nostavuus selvitetaan tutkimalla Alban omien Facebook-sivujen analytiikkaa. Tarkoi-
tuksena oli alun perin tutkia Alban Instagram-sivun analytiikkaa, mutta Alban tili In-
stagramissa ei ole tehty yritysten kayttéon, vaan se on tavallinen Instagram-tili, joten
web-analytiikkaa ei siita ole saatavilla. Facebookin web-analytiikan avulla kay ilmi,
miten paljon vaikuttaa julkaisujen saamaan huomioon esimerkiksi se, onko niiden
mainostamiseen kaytetty rahaa. Alban Facebook-sivuilta saatavaa tietoa peilataan

kilpailija-analyysin tuloksiin.

Lisdksi aineistoa tutkimukseen keratadan haastattelemalla Hotelli Alban asiakkaita.
Haastattelut ovat vapaamuotoisia keskustelutilanteita asiakkaiden kanssa, jotta laa-
dullisen tutkimuksen periaatteet tayttyvat. Haastatteluilla pyritdan saamaan mahdol-
lisimman kattavasti mielipiteita ja ajatuksia sosiaalisesta mediasta. Laadullisen tutki-
muksen tarkoituksena on selittda ilmioita ja kuvata mielipiteita. Haastattelut ovat
merkittava osa sosiaalisen median toimenpidesuunnitelman rakentamista. Haastat-
telut kohdistetaan Hotelli Alban vapaa-ajan matkustajiin. Haastattelut toteutetaan
puolistrukturoituina haastatteluina Hotelli Albassa. Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa on selked teema ja tietyt kysymykset, jotka haastateltavalta kysytdaan. Haastat-
telu on kuitenkin keskustelutilanne, josta saadaan vapaamuotoisia vastauksia. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)



2.3 Aineiston analyysi

Haastattelut aanitetdan ja sen jalkeen litteroidaan tekstiksi. Litteroituja haastatteluja
analysoidaan aineiston kiteyttamiseksi. Vastauksia analysoidaan tutkimuskysymysten
nakokulmasta, jolloin vastauksista voidaan |6ytda oleellisimmat seikat. Tarkoituksena

on analysoida litteroituja haastatteluja kysymyskohtaisesti.

Aineiston analysointimenetelmaksi valikoitui teemoittelu. Aineisto haastatteluista ke-
rataan Hotelli Alban asiakkailta. Teemoittelun keskeisia piirteita on aineiston pilkko-
minen pienempiin palasiin, aiheiden jasentaminen seka teemojen vertailu keske-
naadn. Aineistoa siis ryhmitelldadn aihepiirien mukaan. Aineistosta voidaan tallaisen
teemoittelun avulla [6ytaa sellaiset tekijat, jotka toistuvat tai puolestaan jakavat mie-
lipiteita haastateltavien vastauksissa. Teemoittelussa painotetaan sitd, mita kussakin
teemassa on sanottu. Kyseessa on laadullisen aineiston pilkkominen osiin eri teemo-
jen mukaan. Teemoittelussa voidaan myos ryhmitella vastauksia esimerkiksi haasta-
teltavien taustatietojen mukaan, esimerkiksi ian tai sukupuolen, mutta tassa opin-
ndytetydssa haastateltavien taustatiedoilla ei ole olennaista merkitysta vastausten
kannalta, joten teemoittelu tapahtuu pelkdstdaan haastattelun kysymysten perus-
teella. Kun aineiston keraaminen on tapahtunut haastatteluilla, joissa kysymykset
ovat selkedsti eri teemaisia, on aineiston pilkkominen suhteellisen helppoa, koska ky-
symykset itsessadan muodostavat jo jasennysta aineistoon. Teemoittelussa ei saada
numeerista tietoa, vaan se keskittyy selittamaan ilmioita seka kuvaamaan henkil6i-

den mielipiteita. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 93; Teemoittelu n.d.)

Teemoittelu on tdssa opinndytetydssa luonteva etenemistapa vastausten analysoin-
nissa, koska kaikkien haastatteluiden haastattelukysymykset ovat samoja, eli samat
teemat voidaan selkedsti erottaa jokaisesta haastattelusta. Vastauksien suhteen ei
saa tehda ennakko-oletuksia, vaan kaikkia litteroituja vastauksia tulee tarkastella en-
nakkoluulottomasti. On mahdollista, ettd haastateltavien vastaukset poikkeavat pal-
jon toisistaan, tai esille saattaa nousta tdysin uusia nakdkulmia, jotka tulee huomi-

oida aineistoa analysoidessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)



Tassa opinndytetyossa teemoittelua alettiin tekemaan ensin véarikoodeilla. Kaikkien
haastatteluiden kysymysten vastaukset merkittiin varikoodeilla ja kerattiin yhteen.
Tama varikoodien kadytto antoi mahdollisuuden tarkastella jokaisen teeman vastauk-
sia ikaan kuin joukkiona, josta pystyttiin helposti [6ytamaan yhtalaisyyksia tai eroa-

vaisuuksia haastateltavien vastauksista.

2.4 Finlandia Hotelli Alba

Finlandia Hotelli Alba on Jyvaskylassa sijaitseva kolmen tdhden hotelli. Hotelli avattiin
Jyvasjarven rantamaisemiin vuonna 1989. Se oli ensimmaiselld omistajallaan Peter
Behinskylla vain alle vuoden, kunnes vuonna 1990 yrittajiksi tulivat Kieman ja Make-
Ian perheet. Hotelli oli heidan omistuksessaan aina kesakuuhun 2018 saakka, kunnes
se myytiin R. Ruth -konsernille, joka on Jyvaskylan vanhin perheyritys. Hotelli Alba
toimii itsendisena R. Ruth -konsernin omistuksessa. Hotelli Albassa on yhteensa 126
huonetta, joissa on vaihtoehtoja seka liikematkustajien etta vapaa-ajan matkustajien
tarpeisiin. Alban tilat tarjoavat mahdollisuuden my6s kokousten ja erilaisten tilai-
suuksien jarjestamiseen. Padasiassa Alban matkustajiin lukeutuvat tyokseen matkus-
tavat, urheilijaryhmat, kaveriporukat, pariskunnat, mutta ei niinkdan perheet. (Fin-

landia Hotels-verkkosivusto n.d.; Paakkari 2019.)

Talla hetkella Hotelli Alba on sosiaalisessa mediassa Instagramissa ja Facebookissa.
Tavoitteena on tehda paivityksia sosiaaliseen mediaan kerran viikossa. Alban sosiaa-
lista mediaa paivittaa talla hetkelld 2 - 3 henkil6a. Alba on kolmen tahden hotelli, ja
se haluaa valittaa itsestdan sosiaalisessa mediassa asiakkailleen mahdollisimman rea-
listisen kuvan. Se pyrkii esimerkiksi Instagramissa julkaisemaan edustavia, mutta to-
denmukaisia kuvia, jotta asiakkaat saavat realistisen kuvan hotellista my6s sosiaali-

sen median valitykselld. (Paakkari 2019.)

Alban Facebook-sivua paivitetdan kohtuullisen aktiivisesti ja monipuolisesti. Web-
analytiikan tutkimisessa perehdytdan tarkemmin Alban Facebook-sivujen sisadltoon.
Hotellin henkilékunnan toiveissa on kuitenkin vastuun jakaminen tasaisemmin sosi-

aalisen median paivittamisessa niin, ettd useampi henkilokunnasta tekisi julkaisuja,
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jolloin some ei olisi vain pienen porukan vastuulla. Ohessa kuvakaappauksia Alban In-

stagramista ja Facebookista.

ALBA

HOTELLI
] lia H |}
mellial fi
Finlandia Hotelli Alba &
' Tykkaa
o
@ Anniina ja 1 454 muuta tykkaavat tasta
Etusivu
Tietoja ¢ Ehdota muokkauksia

Q

& Ahlmaninkatu 4, 40100 Jyvéskyla ~ HAE REITTIOHJEET

© 5309 ihmista on merkinnyt taman paikakseen

@ http://www.hotellialba.fi/

Kuvio 1. Hotelli Alban Facebook-sivu mobiiliversiossa

Alban Instagram-sivu on myos kohtuullisen aktiivinen, mutta se ei ole niinkaan
profiloiutunut mainostamiseen, vaan on enemman hyvan mielen kanava. Joukkoon
mahtuu myds mainoksia, mutta koska Instagram on ennen kaikkea visuaalisen
viestinnan kanava, ovat myds Alban julkaisut yleensa kuvia hotellin toiminnasta,
henkilokunnasta ja sen ymparistosta. Alba hyodyntdaa myos Instagramin Tarinat-

osioita, johon voi laittaa vuorokauden ajaksi nakymaan kuvia tai videoita.
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Kuvio 2. Kuvakaappaus Hotelli Alban Instagram-sivusta

3 Sosiaalinen media yrityksen tyovialineena

Tassa luvussa maaritelldan sosiaalinen media, joka on keskeinen kasite tassa opin-
ndytetyossa. Luvussa kasitelldadan myos sosiaalisen median roolia yrityksessa seka pe-

rustellaan sosiaalisen median toimenpidesuunnitelman tarkeytta.

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Opinndytetyossani keskeisia kasitteitd ovat sosiaalinen media, toimenpidesuunni-

telma, markkinointi, markkinointiviestinta seka sosiaalisen median kanavat. Sosiaali-
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nen media maaritelldan TEPA-Termipankin sivuilla seuraavasti: "Tietoverkkoja ja tie-
totekniikkaa hyddyntava viestinnan muoto, jossa kasitelladan vuorovaikutteisesti kayt-
tajien tuottamaa ja jakamaa sisaltoa seka luodaan ja yllapidetdaan inmisten valisia
suhteita”. Sosiaalinen media voidaan maaritella myos kayttdjalahtoisyyteen ja vuoro-
vaikutukseen perustuviksi viestintdakanaviksi tai -valineiksi. Arkikielessa sosiaalisesta

mediasta kaytetaan usein lyhennetta some. (Sosiaalinen media 2017.)

Nykyisellaan sosiaalisen median kaytto perustuu vuorovaikutukseen. Aiemmin vies-
tintda on tehty enemman yksisuuntaisesti esimerkiksi yrityksen verkkosivujen avulla,
mutta sosiaalisessa mediassa annetaan viestin vastaanottajalle myés mahdollisuus
kommentoida, tykata tai reagoida muilla tavoin. Yksisuuntainen viestinta on siis vaih-
tunut vuorovaikutteiseen keskusteluun. Sosiaalisessa mediassa viestinnan ei tarvitse
my0Oskaan olla pelkastaan informaation levittamistd, vaan julkaisut voivat olla luon-

teeltaan myos kysyvia, kommentoivia tai keskustelevia. (Kortesuo 2018).

VTT eli Valtion teknillinen tutkimuskeskus madrittelee sosiaalisen median olevan
vhdistelma kolmesta eri osa-alueesta, jotka ovat sisallot, yhteisot seka web 2.0 -
teknologiat. Sisallolla viitataan kayttdjien luomaan sisaltoon, joka voi olla esimerkiksi
teksteja, kuvia, videoita tai mitd tahansa verkossa julkaistavaa sisaltoa. Sisallon
jakamisesta tulee mielenkiintoista silloin, kun muutkin tekevat sita. Tall6in puhutaan
yhteisOista, joissa eri henkilot tai tahot jakavat sisaltoa toisilleen. Kun sisallon
jakaminen perustuu ihmisten valiseen vuorovaikutukseen, voidaan tata mediaa
kutsua sosiaaliseksi. Kolmas osa-alue eli web 2.0 viittaa teknologiaan. Teknologia
onkin yksi sosiaalisen median kulmakivistd, koska ilman teknologiaa sisdltd6a on
mahdotonta jakaa ja saavuttaa sitd kautta vuorovaikutusta. (Ahlgvist, Back, Halonen

& Heinonen 2008, 13.)
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Sisallot

Sosiaalinen
media

Teknologiat

Kuvio 3. VTT:n kolmikantainen kasitemaarittely sosiaalisesta mediasta (Ahlqvist,

Back, Halonen & Heinonen 2008)

Kortesuo (2018) pitda tata kolmen osa-alueen yhdistelméaa jo hieman vanhentuneena
maaritelmana, koska sosiaalinen media ja teknologia kehittyvat ja muuttuvat jatku-
vasti. Kortesuo kuitenkin pohjaa oman maaritelmansa sosiaalisen median kokonai-
suudesta talle pohjalle. Kortesuon maaritelman mukaan sosiaalinen media on "tieto-
verkossa kulkevaa viestintda, joka perustuu yleisesti tarjolle annettuun sovellukseen
tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa lahettdja voi saattaa viestinsa julkisesti kenen ta-
hansa samassa verkossa olevan nahtavaksi ja jossa vastaanottaja voi jakaa ja kom-
mentoida naita sisalt6ja”. Myos Haenlein ja Kaplan (2010), pitavat aiemmin mainittua
kolmijakoista maaritelmaa hieman epaselvana, koska se ei anna riittavasti tietoa ter-

min varsinaisesta sisallosta.

Kolmikantainen maarittely sosiaaliselle medialle saattaa olla jo hieman vanhentunut,
mutta se on luonut hyvan pohjan nykyisille maaritelmille. Ei siis pida aliarvioida
tdman kolmikantaisen maaritelman merkitysta. Teknologian ja yhteisopalveluiden
jatkuva kehitys edellyttaa, ettd myos maaritelmat kehittyvat niiden mukana.
Nykyisellaan, kun sosiaalinen media laajenee jatkuvasti, myds sen maaritelma elda ja
muuttuu, joten on yha vaikeampaa antaa sille yhta tiettya selkeda maaritelmaa.
Tassa teoreettisessa viitekehyksessa sosiaalisen median maaritelma on ikdan kuin

palapeli, joka on rakennettu monista pienista paloista, eli [ahteista.
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3.2 Sosiaalinen media yrityksessa

Yrityksen digimarkkinoinnille ja sosiaalisen median kaytélle on hyva asettaa selkeat
mitattavissa olevat tavoitteet. Tavoitteet tulee johtaa kohderyhmasta, eli sosiaalisen
median sisallon tuottaminen on asiakaslahtdista toimintaa. Asiakaskunnan tutkimi-
nen ja tunteminen on tarkeaa, jotta sosiaalisessa mediassa osataan markkinoida oi-
keilla tavoilla ja oikeissa kanavissa. Kohderyhman motiivien ja tarpeiden tiedostami-

nen on tehokkaan markkinoinnin edellytys. (Kananen & Pyykkénen 2012, 48.)

Sosiaalisen median kaytto vaatii henkilostoresursseja samalla tavalla kuin perinteise-
nakin pidetty tv-, radio- tai lehtimainontakin. Markkinoinnista sosiaalisessa mediassa
on tullut erittdin yleista viime vuosina. Syyna talle voi olla se, etta sosiaalisessa medi-
assa markkinointi on huomattavasti halvempaa kuin esimerkiksi radio- tai tv-mainos-
ten tuottaminen. Sosiaalinen media on myo6s hyvin erilainen viestintdakanava kuin pe-
rinteiset mainokset. Sosiaalisessa mediassa mainostaja ja vastaanottaja ovat hyvin ta-
savertaisessa asemassa ja sosiaalisen median kanavat mahdollistavat vuorovaikutuk-
sen yrityksen ja asiakkaan valille. Yritys ei siis enaa toimi pelkkana viestin [ahettdjana,
vaan kdy vuoropuhelua asiakkaidensa kanssa. Sosiaalisessa mediassa toimiminen

vaatii yritykselta kuuntelutaitoa sekd nopeaa reaktiokykya asiakkaitaan kohtaan. (Ka-

nanen & Pyykkdnen 2012, 64.)

Jokainen sosiaalisen median kanava on luotu hieman eri tarkoitukseen, joten yrityk-
sen on tarkead miettia omiin kayttotarkoituksiin sopivat kanavat. Jokaisella kanavalla
toimintatavat ovat hieman erilaiset, joten sosiaalisen median kanavaa valittaessa yri-
tyksen tulee sopeutua kanavan normeihin. Sosiaalisessa mediassa yritysten julkaisu-
jen tulee myos tukea heidan liilketoimintaansa. (Kananen 2017.) Liiketoiminnan nako-
kulmasta sosiaalinen media on nykyisin tehokas tyokalu, koska se antaa tukea asia-
kassuhteiden yllapitoon seka edistaa yrityksen ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta

(Bai, Erhem & Leung 2017.)

Sosiaalista mediaa kadyttaa 69 prosenttia vahintaan kymmenen henkea tyollistavista

yrityksistd. Kuitenkin matkailu- ja ravitsemisalalla jopa 92 prosenttia vdhintadn kym-
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menen henkea tyollistavista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa vuonna 2018. Kysei-
sessa tutkimuksessa sosiaalisen median kaytté maariteltiin seuraavalla tavalla: sosi-
aalista mediaa kayttavaksi yritykseksi katsotaan sellainen, jolla on sosiaalisessa medi-
assa kayttajaprofiili, kayttajatili tai kayttolisenssi, riippuen sosiaalisen median vaati-
muksista ja tyypista. (Tietotekniikan kdytto yrityksissa 2018.) On siis selkeasti havait-
tavissa, etta matkailu- ja ravitsemisalalla sosiaalista mediaa kaytetaan aktiivisesti.
Tama tarkoittaa myos sitd, etta kilpailu kohdeyleisdn tavoittamisessa sosiaalisessa
mediassa on kovempaa kuin monilla muilla aloilla. Huolellisesti laaditulla ja toimivalla
sosiaalisen median toimenpidesuunnitelmalla ja sen toteutuksella yritys erottuu kil-

pailijoistaan ja saa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Koska sosiaalinen media on alati muuttuva ja kehittyva, yritysten taytyy pysya kehi-
tyksessa aktiivisesti mukana. Kautta aikojen markkinointia on tehty sielld, missa on
ihmisia. Samaa saantoa taytyy noudattaa myos yritysten sosiaalisessa mediassa. Toi-
menpiteet taytyy siirtaa sinne, missa potentiaaliset asiakkaat viettavat eniten ai-
kaansa. Eli kdytannossa taytyy 10ytaa juuri ne sosiaalisen median kanavat, joissa oma
haluttu viesti tavoittaa parhaiten halutun kohderyhman. (Markkinointi sosiaalisessa

mediassa 2016.)

Yrityksen sosiaalisen median kanavien sisallontuotantoon liittyy muutamia tarkeita
muistettavia asioita. Sosiaalinen media, etenkin Facebook ja Instagram, ovat kanavia,
joissa yritykset jarjestavat kilpailuja. Jos yritys haluaa jarjestaa kilpailuja sosiaalisessa
mediassa, tulee ottaa huomioon seka Suomen laki ettd kdytettdvan kanavan kaytto-
ehdot. Tarkeinta on kertoa kilpailujulkaisuissa jarjestdja, palkinnot, kilpailun saannét,
kilpailuaika, kilpailun saannot seka se, kaytetdaanko kilpailuun osallistuvien tietoja
muuhun tarkoitukseen, kuten esimerkiksi mainontaan. Myds mainosten tai muun
sponsoroidun sisallon julkaiseminen tai kaupallinen yhteistyd, tulee ilmoittaa selke-

asti vastaanottajille. (P6nka 2014, 202.)

3.3 Toimenpidesuunnitelman tavoitteet

Hotelli Alba haluaa sosiaalisen median toimenpidesuunnitelman sisaltavan selkeita

toimintaohjeita henkilokunnalle eri sosiaalisen median kanavissa toimimisesta. Alba
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haluaa my0s suosituksia eri kanavien kdytosta. Toimenpidesuunnitelman tarkoituk-
sena on toimia suunnannayttdjana henkilostolle seka antaa mahdollisimman kaytan-

nonldheisia vinkkeja toiminnasta vastaaville.

Kun toimenpidesuunnitelmaa ldhdetdan laatimaan on tarkeda tiedostaa yrityksen ta-
voitteet sosiaaliselle medialle: miksi yritys kayttaa sosiaalista mediaa ja mita konk-
reettista hyotya siita on heille? Sosiaalisen median toimenpidesuunnitelma on konk-
reettinen ja kaytannonlaheinen. Yritykselle sopivan toimenpidesuunnitelman laatimi-
nen vaatii pohjalle strategisia suuntaviivoja sosiaalisen median kaytolle. Kun Hotelli
Alba on mennyt sosiaaliseen mediaan, sen ensisijaisia tavoitteitta ovat olleet naky-
vyyden, kohtuuhintaisen mainonnan seka tiedon jakamisen lisdéaminen. Naiden ta-
voitteiden toteutuminen johtaa siihen, ettd asiakas paatyy Alban verkkosivuille ja te-
kee varauksen, mika on konkreettisin hyoty, jonka Alba sosiaalisella medialla saavut-
taa. Naita tavoitteita voidaan pitdaa Alban sosiaalisen median strategisina suuntavii-
voina, joiden pohjalta konkreettisempi toimenpidesuunnitelma laaditaan. (Seppala

2014, 18-19, 23.)

Myds Scott (2015, 156) korostaa selkeiden tavoitteiden tarkeytta yrityksen sosiaali-
sen median kaytossa. Hanen mukaansa liian usein yrityksessa keskitytadan mittaa-
maan tavoitteiden toteutumista vaarilla keinoilla. Tarkeda ei ole se, montako vieraili-
jaa sivustolla kdy esimerkiksi kuukausittain, vaan ratkaisevaa on se, moniko vierai-
luista sivustolla tai sosiaalisen median kanavissa johtaa palvelun tai tuotteen varaa-
miseen tai ostamiseen. Vaikka yrityksen sosiaalisen median julkaisut saavuttaisivat
paljon nakyvyytta ja toisi vierailuja nettisivuille, ne eivat ole liiketoiminnan kannalta

hyodyllisia, mikali yritys ei saa tehtya myyntia niiden kautta.

Taman opinndytetydn toimenpidesuunnitelma tulee sisaltdmaan ohjeet seka
Instagramin ettd Facebookin paivittamiselle. Toimenpidesuunnitelmassa kay ilmi
esimerkiksi paivitysten tiheys, tarkeat ajankohdat paivityksille seka ohjeita niiden
sisaltéon. Toimenpidesuunnitelma tehdaan haastatteluiden tulosten, kilpailija-
analyysin ja Facebook-sivujen tutkimisen perusteella. Toimenpidesuunnitelmia on
monenlaisia, mutta tahan tydohon parhaiten soveltuva lopputulos on vuosikello.

Vuosikelloa ldhdettiin laatimaan toimeksiantajan toiveesta. Vuosikellolla saadaan
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selked ja toimiva suunnitelma siita, milloin Alban kannattaa julkaista Instagramissa ja
Facebookissa. Myos sisallon nakdkulmaa saadaan tuotua vuosikellon avulla
selkeammaksi Hotelli Alballe. Vuosikellon lisdksi Alba saa yleisiad toimintaohjeita
sosiaaliseen mediaan. Toimeksiantajalla ei mydskaan ole tavoitteena ainakaan talla
hetkelld laajentaa sosiaalisen median kdyttdd muihin kanaviin, vaan keskittya
parantamaan toimintaa jo olemassa olevilla Instagram- ja Facebook-sivuilla.
Toimeksiantaja kuitenkin halusi lisdtietoa muistakin sosiaalisen median kanavista,
joita he voisivat mahdollisesti hyodyntdaa myohemmin. Opinnaytetyon

teoriaosuudessa on esitelty suosituimmat sosiaalisen median kanavat.

3.4 Sosiaalisen median keskeisimpia kanavia

Vuonna 2019 maailman suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook,
YouTube ja WhatsApp. Markkinoiden johtavalla kanavalla, Facebookilla oli kuukausit-
tain yli kaksi miljardia aktiivista kdyttajaa. (The Statistics Portal 2019.) Suomessa puo-
lestaan suosituimpia kanavia sosiaalisessa mediassa ovat WhatsApp, Facebook ja In-
stagram (Kallunki 2018). Tassa osiossa perehdytaan erityisesti Facebookiin ja In-
stagramiin, koska ne ovat Hotelli Alban kayttamat sosiaalisen median kanavat. Suosi-
tuimmista yhteisopalveluista esitelladan myos Twitter ja YouTube, koska toimeksianta-
jan tavoitteena on saada lisatietoa ja suosituksia myds muiden sosiaalisen median ka-

navien kaytosta.

Facebook 2 375
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger

WeChat

Instagram

Kuvio 4. Maailman suosituimmat sosiaalisen median kanavat 2019. (Statistic Portal

2019, muokattu.)
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Facebook

Markkinoiden johtava yhteisopalvelu Facebook on kanava, jossa voi jakaa monen-
laista sisaltod, esimerkiksi kuvia, teksteja, tiedostoja tai artikkeleita. Facebookia kayt-
tavat seka yksityishenkilot etta yritykset. Yrityksille Facebook-sivut ovat hyva keino
mainostamiseen. Mikali yritys kayttaa Facebookia, sen on tarkea ottaa huomioon
ajankohtaisuus, viestin painoarvo seka laheisyys, jotta yritys tavoittaa kohderyh-
mansa. (Kananen & Pyykkoénen 2012, 21.) Facebook onkin yritysten keskuudessa
suostuin sosiaalisen median kanava. Laajasta kayttajakunnasta huolimatta Faceboo-

kissa on myds kovin kilpailu asiakkaista. (Kananen 2018, 23.)

Tehokkaan markkinoinnin saavuttamiseksi Facebookissa tulee ymmartdaa muutamia
seikkoja Facebookin toiminnasta. Niiden seikkojen tunnistaminen ja ymmartaminen
auttaa my6s muiden sosiaalisen media toiminta-alustojen kdytdssa. Facebook toimii
algoritmien avulla. Algoritmit mittaavat julkaisujen tykkayksia, klikkauksia, jakoja
sekda kommentointia. Facebookin algoritmit nostavat suosittuja julkaisuja entista suo-
situimmiksi. Facebook onkin suosittuutensa takia oivallinen kanava yritykselle ldhted

rakentamaan itselleen nakyvyytta sosiaalisen median kautta. (McDonald 2018, 67.)

Instagram

Instagram on Facebookin omistama maksuton kuvien ja videoiden jakamiseen luotu
sovellus. Yksityishenkildiden lisdksi myos yritykset voivat luoda tileja Instagramiin. So-
velluksen kayttadjat voivat jakaa kuvia tai videoita joko valitsemilleen henkildille tai
kaikkien kayttajien kesken. Instagram on myds vuorovaikutukseen perustuva sovel-
lus, koska sielld voi kommentoida seka tykata muiden julkaisuista. (Instagram 2019.)
Instagram on hyvin visuaalinen kuvien avulla viestiva kanava, joten on tyypillista, etta
matkailu- ja ravintola-alan yritykset valitsevat sen kanavakseen. Viime vuosina In-
stagram onkin kirinyt muita sosiaalisen median kanavia erityisesti yrityskdytossa. (Ka-

nanen 2017.)
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Twitter

Twitter on kanava, jossa kayttajat kommunikoivat lyhytviesteilld, joita kutsutaan twii-
teiksi. Twitterissa viesteja voi lahettaa kenelle tahansa. Kuten muutkin sosiaalisen
median kanavat myds Twitter voi toimia markkinointialustana yrityksille. Twitterin
luonteeseen sopivat lyhyet ja ytimekkaat mainokset. Yrityksissa Twitteria ei kdyteta
pelkdstddan mainostukseen, vaan se on myos suosittu tiedotuskanava. (What Is Twit-

ter & How Does It Work? 2018.)

YouTube

YouTube on palvelu, joka tarjoaa kayttdjilleen mahdollisuuden julkaista omia videoita
seka katsella muiden kayttdjien julkaisemia videoita (TEPA 2010). YouTube toimii
ikaan kuin kahdella tavalla. Se on seka sosiaalisen median alusta, mutta myo6s apuva-
line muiden sosiaalisen median alustojen sisallén tuotantoon. Usein YouTubeen lada-
taan haluttu video, minka jalkeen se jaetaan muissa sosiaalisen median kanavissa.

(McDonald 2018, 245.)

4 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Tassa luvussa kasitelladan markkinointia ylakasitteena, jonka jalkeen perehdytaan digi-

taaliseen markkinointiin seka erityisesti markkinointiin sosiaalisessa mediassa.

Lyhyesti selitettyna markkinoinnilla tarkoitetaan kannattavien asiakassuhteiden ylla-
pitdmista ja johtamista. Markkinoinnin tavoite on saada uusia asiakkaita arvolupauk-
silla sekd pitaa nykyiset asiakkaat tyytyvaisind. Markkinoinnissa mainostaminen ja
myyminen ovat vain jadvuoren huippu. (Armstrong, Harris, Kotler, Piercy 2013, 5).
Kotlerin maaritelman mukaan markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta ryh-
mat ja yksilot tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla ar-
voa muiden kanssa. Markkinoinnin maaritelma ei ole yksiselitteinen, vaan sita voi-
daan maaritelld eri nakokulmista. Kaikkia maaritelmia kuitenkin yhdistaa se, etta kai-
ken toiminnan keskipisteena on asiakas ja asiakkaan tarpeiden tayttaminen. (Isohoo-

kana 2007, 36).
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Markkinointiin sisaltyy olennaisesti myos markkinoin mix eli markkinoinnin 4 P:ta.
Nelja P:ta on tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta
(promotion). Nama nelja tekijaa ovat markkinoinnin paakilpailukeinoja. (Armstrong,
ym. 2013, 50-53). Tassa opinnadytetydssa markkinoinnin osuudessa paapaino on
markkinointiviestinnassa, koska yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa on osa

markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointiviestinnan
tehtdavana on luoda, kehittaa ja yllapitaa suhteita asiakkaisiin ja muihin toimijoihin,
kuten esimerkiksi yhteistydkumppaneihin. Markkinointiviestinndssa on kyse vuoro-
vaikutuksesta markkinoiden kanssa. Lopullisena tavoitteena markkinointiviestinnalla
on lisata tuotteen tai palvelun myyntia, seka luoda kestavia ja kannattavia asiakas-

suhteita. (Isohookana 2007, 35.)

Markkinointiviestinta on perinteisesti jaoteltu neljaan eri osa-alueeseen. Markkinoin-
tiviestinndn nelja osa-aluetta ovat myyntity6, mainonta, myynnin edistaminen ja tie-
dottaminen. Nykyisin ndiden osa-alueiden rinnalle voidaan lisata myos verkko- ja mo-

biiliviestintd, koska ne ovat nopeimmin kasvavia alueita. (Isohookana 2007, 63).

Tahan mennessa sosiaalinen media on jattanyt taakseen kaikki muut digitaalisen
markkinoinnin kanavat ja tulevalla vuosikymmenella sosiaalisen median merkityksen
digimarkkinoinnissa uskotaan kasvavan entisestaan. Digimarkkinointi on kehittynyt
aina sdahkdpostimainonnasta hakukoneoptimoinnin kautta nykyiseen muotoonsa eli
some-markkinointiin. Yritysten kotisivuilla vierailu ei ole enaa niin tavanomaista kuin
ennen, vaan yrityksia etsitddan yhda enemman sosiaalisesta mediasta. Silloin on tar-
keda, etta yrityksellad on aktiivinen some, jota kautta myos potentiaaliset asiakkaat
voidaan johtaa yrityksen verkkosivuille tekemaan esimerkiksi ostoksia tai varauksia.
Sdhkdpostimainontaan tai hakukoneoptimointiin ei ole enda syyta panostaa niin pal-
joa kuin ennen, koska niiden merkitys on selvadsti vahentanyt sosiaalisen median suo-
sion myo6ta. Rahallisen mainonnan sijaan sosiaalisessa mediassa yrityksid suositellaan
panostamaan aktiiviseen ja kiinnostavaan sisalléntuotantoon, jotta saadaan mahdol-

lisimman paljon maksutonta nakyvyytta. (Markkinointi sosiaalisessa mediassa 2016.)
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5 Tulokset

5.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla selvitetdaan kilpailevien yritysten toimintaa. Kilpailija-analyy-
silla voidaan saada selville, mita kilpailevat yritykset tekevat paremmin. Tarkoituk-
sena ei ole kopioida toisten yritysten toimintaa, vaan miettid, miten oma yritys voisi
toimia paremmin. Vinkkeja voi ottaa kilpailevilta yrityksilta, mutta oleellista on se,
kuinka oma yritys onnistuu erottumaan positiivisella tavalla kilpailijoistaan. Onnistu-
nut kilpailija-analyysi antaa yritykselle neuvoa siihen, miten tulisi toimia vastaisuu-
dessa. Paras lopputulos saavutetaan, kun etsitdan analyysiin kilpaileva yritys, joka toi-
mii paremmin kuin oma yritys. Yritykseltd, joka toimii paremmin, voi oma yritys oppia
enemman. Yksinkertaisesti kilpailija-analyysissa pyritdaan tunnistamaan ja ymmarta-
maan tekijoita, jotka siivittavat menestykseen. Kun naita tekijoita tunnistetaan mui-
den toiminnasta, niita voidaan kehittda ja mukailla oman yrityksen toimintaan sopi-

viksi. (Tuominen 2016, 8-9.)

Kortesuon (2018) mukaan yrityksen sosiaalisen median sisallossa taytyy olla tiettyja
ominaisuuksia, jotta se on mahdollisimman tehokkaassa vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kanssa. Kun korostetaan vuorovaikutusta, tekstin on syyta olla kirjoitettu kom-
munikoivaan sdvyyn. Teksti ei saa mydskaan olla liian pitka, jotta lukijan mielenkiinto
pysyy ylla. Yrityksen tuottaman sisallon tulisi olla savyltaan positiivista. Liian karkkaat
tai runsaasti mielipiteita jakavat keskustelunaiheet saattaa olla hyva jattaa yrityksen
sosiaalisen median ulkopuolelle. Nykyisin sosiaalisessa mediassa kilpailevia julkaisuja
on valtavasti, joten tekstien tulee olla hyvalla tavalla markkinoivia. Hyvalla tavalla
markkinoiva teksti on kirjoitettu puhtaasti ja ytimekkaasti, mutta kiinnostavasti esi-

merkiksi retorisia keinoja kayttaen.

Tassa opinndytetydssa sosiaalisen median kilpailija-analyysi tehddaan Jorma Kanasen
sekd Suomen Digimarkkinoinnin laatimia ohjeita yhdistellen. Kilpailija-analyysin mallit
sovelletaan juuri tata opinndytetyota parhaiten palveleviksi. Tarkastelun kohteeksi

otetaan kolme jyvaskylalaista hotellia, tarkemmin ottaen niiden toiminta
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Facebookissa ja Instagramissa. Hotellit valikoitiin silla perusteella, ettd ne ovat
asiakaskuntiensa puolesta Alban kovimpia kilpailijoita Jyvaskyldssa. Facebook ja
Instagram valikoituvat tarkasteltaviksi kanaviksi kilpailija-analyysiin, koska ne ovat
kanavat, joita myds Hotelli Alba kayttaa talla hetkella. Sosiaalisen median kilpailija-
analyysi tehdaan kolmelle jyvaskylalaiselle hotellille, jotka Hotelli Alba on nimennyt
kilpailijoikseen. Kilpailija-analyysilla ei ole tarkoitus matkia muiden toimintaa, vaan
pikemminkin 16ytaa keinot erottua joukosta positiivisella tavalla. Saanndllinen
kilpailija-analyysi sosiaalisessa mediassa antaa kuvaa myos siitd, miten kilpailevat
yritykset kehittavat toimintaansa. Sosiaalisen median kilpailija-analyysissa ensiksi
selvitetdan se, mita sosiaalisen median kanavia kilpailijat kayttavat. Kilpailijoiden
kayttamista kanavista tarkemmin analysoidaan Facebookin ja Instagramin sivuja,
joiden analysointiin on kaytetty alla olevia malleja, jotka ovat yhdistelma Jorma
Kanasen kirjasta ”Blogi yrityksen strategisessa viestinndssa” sekda Suomen
Digimarkkinoinnin luomista ohjeista sosiaalisen median kilpailija-analyysille. Tassa
tutkimuksessa on raataloity eri sosiaalisen median kilpailija-analyysin ohjeista sopiva
kokonaisuus vastaamaan mahdollisimman hyvin tdman opinndytetyon

tutkimuskysymyksiin.

Facebook
1. Tykkaajien maara
2. Julkaisujen aihepiiri ja kuinka usein he julkaisevat
3. Mita kilpailevat hotellit julkaisevat useimmin? (Uutisia, blogiteksteja, tarjouksia)
4. Millainen on heidan tyylinsa kayda keskustelua? (Keskusteleva, tarinallinen, hauska,

myyvd, vuorovaikutteinen)

Millaiset julkaisut saavuttavat eniten tykkayksid, kommentteja tai jakoja?
Miten ihmiset reagoivat kilpailijoiden toimiin sosiaalisessa mediassa?

7. Jarjestavatko he arvontoja tai kilpailuja sivuillaan?

o w

Huomioita kannattaa tehda myos siitd, kayttadko kilpailijayritys Facebook-sivullaan
omia kuvia vai muista kuvapalveluista otettuja kuvia. Mihin suuntaan Facebook-sivut
pyrkivat ohjaamaan kavijoita: Suoraan hotelliin vai esimerkiksi heidan

verkkosivuilleen?
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Instagram
1. Seuraajamaara
2. Minka aihepiirin julkaisuja? (Yrityksen asioita vai koko toimialan?)
3. Aktiivisuus/kuinka usein julkaisevat?
4. Mita hashtageja tai avainsanoja he kayttavat?

Siind missa Facebookissa valitetddn usein enemman tietoa, Instagram on visuaalinen
kuvapalvelu, joten sielld julkaistu sisdltd voi olla enemman tunteisiin vetoavaa
kuvallista brandin markkinointia. (Kananen 2019, 52-54; Sosiaalisen median kilpailija-

analyysi n.d.)

Facebookin kilpailija-analyysi

Tassa sosiaalisen median kilpailija-analyysissa hotellien julkaisuja tutkitaan aikavalilta
tammikuu 2019 — kesakuu 2019. Hotelli C on ketjuhotelli, jonka Jyvaskylan
toimipisteen Facebook-sivut ovat yhdistetty koko ketjun sivuun, joten analyysi ei

kohdistu pelkastdaan Jyvaskylassa toimivan hotellin sivuun. Kuvio seuraavalla sivulla.



23

Hotelli A

Hotelli B

Hotelli C

Tykkaajien maara

1430

3320

90, koko ketjulla
2200.

Kuinka usein

Keskimaarin 2

Keskimaarin 16

Keskimaarin 7

julkaisevat? kertaa/kk. kertaa/kk. julkaisua/kk.
Mita julkaisevat Padasiassa Hotellin tai Paljon
useimmin? tarjouksia seka henkilékunnan ulkopuolisia
(Uutiset, blogit, juhlapaivien kuulumisia, julkaisuja
tarjoukset) toivotuksia mainoksia kaupungin | (blogeja,
tapahtumista seka videoita), jotka
juhlapaivien liittyvat ketjun
toivotuksia. arvoihin. Jonkin
verran tarjouksia.
Millainen Myyva, mutta Keskusteleva, Informatiivinen,

keskustelutyyli? myos jonkin vuorovaikutteinen, ei juurikaan
(Esim. myyva, verran tarinallinen. vuorovaikutusta.
hauska, tarinallinen. Kysellaan paljon
vuorovaikutteinen) | Hyvin vahan seuraajien
vuorovaikutusta. | mielipiteita.
Millaiset julkaisut | Hotellin tai Selkeasti julkaisut, Arvonnat ja
saavuttavat eniten | henkilokunnan joissa henkilokuntaa | kilpailut.
tykkayksia, kuulumisiin esitellaan
kommentteja tai liittyvat henkilokohtaisesti
jakoja? paivitykset. seuraajille.
Miten ihmiset Tarjouksiin hyvin | Reagoinnit Julkaisut
reagoivat vahan tykkayksin ja saavuttavat
kilpailijoiden reagointeja sivun | kommentein, ei melko vahan
toimiin? tykkayksiin negatiivista minkaanlaisia
nahden, ei reagointia. reagointeja sivun
myo6skaan juuri tykkaajamaariin
kommentteja. nahden.
Jarjestavatko he Ei arvontoja tai Tutkitulla aikavalilla Tutkitulla
kilpailuja tai kilpailuja yksi kilpailu, jolla n. aikavalilla kaksi
arvontoja? tutkitulla 100 osallistujaa. kilpailua tai
aikavalilla. arvontaa,

toisessa lahes
1000 osallistujaa,
toisessa hieman
yli 100.

Kuvio 5. Facebookin kilpailija-analyysi



Instagramin kilpailija-analyysi

24

julkaisuja?

toivotukset,
yrityksen omia

toivotukset seka
yrityksen omia

Hotelli A Hotelli B Hotelli C
Seuraajamaara 180 770 390
Minka aihepiirin Juhlapaivien Juhlapaivien Hotellin omaan

toimintaan liittyvia
julkaisuja.

usein julkaisevat?

tammi-kesakuu,
pdaasiassa samoja
julkaisuja kuin
Facebookissa.

tammi-kesakuu.
Osittain samoja
kuin Facebookissa,
mutta myos
pelkastaan
Instagramissa
julkaistuja.

julkaisuja julkaisuja.
padasiassa.
Aktiivisuus/kuinka | 10 julkaisua 48 julkaisua Kolme julkaisua

tammi-kesakuu, eli
ei kovin aktiivinen
Instagram.

Mita hashtageja
tai avainsanoja
kayttavat?

Hotellin nimi,
Jyvaskyla,
Visitlyvaskyla,
kuvan aiheeseen
liittyvia tageja seka
paikkamerkintana
hotelli.

Hotellin nimi,
Jyvaskyla seka
hotellin omia
avainsanoja
saannollisesti
kaytettyna.

Hotelliketjun seka
hotellin nimea.

Kuvio 6. Instagramin kilpailija-analyysi

Yhteenveto kilpailija-analyysista

Kilpailevien hotellien toiminta sosiaalisessa mediassa eroaa hyvin paljon toisistaan.

Alun perin analyysiin oli tarkoitus ottaa mukaan myo6s neljas kilpaileva hotelli

Jyvaskylasta, mutta kyseisellad hotellilla ei ollut lainkaan sivuja Instagramissa tai

Facebookissa, joten taman hotellin mukaan ottaminen ei olisi antanut

opinnaytetyolle hyodyllista tietoa.

Vilkkainta toimintaa sosiaalisessa mediassa oli hotelli B:ll4. Hotelli B:Ild oli myo6s

selkedsti eniten seuraajia tai tykkaajia verrattuna kilpailijoihin tai Albaan. Hotelli B:n
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toiminta sosiaalisessa mediassa vaikutti suunnitellulta, silla erityyppisid paivityksia oli
julkaistu tasaisin valiajoin ja tietyt asiat (esimerkiksi erikoisemmat avainsanat)

toistuivat kaikissa paivityksissa.

Seuraajien maara ei ole yhteydessa siihen, paljonko yritysten paivitykset saavat
tykkayksia, reagointeja tai kommentteja. Eniten reagointeja saavuttivat paivitykset,
jotka vetosivat tunteisiin tai oli tehty muulla tavalla puhuttelemaan vastaanottajaa.
Myos sellaiset paivitykset saavuttivat enemman reagointeja, missa esimerkiksi
henkilékuntaa esiteltiin seuraajille tavallista henkilokohtaisemmin. Seuraajamaarista
rilppumatta vahiten reagointeja saivat aikaan jokaisen hotellin Facebook-sivuilla
hotellin omat tarjoukset tai ilmoitukset tapahtumista. Usein hotellit jakavat sivuillaan
linkkeja tarjouksiin tai omille nettisivuilleen tarkoituksenaan saada klikkauksia ja
vierailuja omille sivuilleen sita kautta. Vain sivustojen yllapitajat nakevat, kuinka
moni todellisuudessa menee esimerkiksi Facebookissa jaetun linkin kautta yrityksen
nettisivuille. Keskustelutyylina sosiaalisessa mediassa toimii parhaiten ystavallinen ja

vuorovaikutteinen tyyli. Seuraajat kommentoivat, jos heilta kysytaan.

Hotelli Alban vertailu kilpailijoiden toimintaan sosiaalisessa mediassa

Tassa osiossa tutkitaan Hotellin Alban Facebook-sivujen web-analytiikkaa Facebookin
tarjoamilla analytiikkatyokaluilla. Analytiikkaa peilataan my®6s kilpailija-analyysin tu-
loksiin. Alban Facebook-sivujen web-analytiikkaa tutkitaan aikavaliltd tammikuu 2019
— kesdkuu 2019. Samaa aikavalia kaytettiin myds kilpailija-analyysissa. Web-analytiik-
kaa tutkimalla voidaan erottaa tarkemmin julkaisuista ne tekijat, jotka vaikuttavat jul-
kaisujen saamaan huomioon. Tutkimuksella pyritdaan selvittdmaan, millaiset julkaisut
ovat saavuttaneet eniten ihmisid, millaisiin julkaisuihin on reagoitu ja onko julkaisu-
jen mainostaminen ollut hyodyllista. Web-analytiikan avulla pyritaan vastaamaan eri-
tyisesti ensimmaiseen tutkimuskysymykseen eli siihen, miten helpottaa Alban toimin-
taa somessa. Web-analytiikan avulla ja sita kilpailija-analyysiin vertaamalla nahdaan
selkedammin hyodyllisimmat ja kiinnostavimmat julkaisut, joiden tunnistamisen avulla

Alban henkilékunnalle voidaan laatia ohjeita julkaisujen tekemiseen.
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Facebookin analytiikkaa on hyva tutkia silloin, kun julkaisun tekemisesta on kulunut
jo hieman aikaa. Jos yritys julkaisee sivullaan esimerkiksi tarjouksen, saattaa asiakas
klikata linkkia heti julkaisupdivand, mutta tehda varsinaisen ostoksen esimerkiksi viik-
koa myéhemmin. Kun analytiikkaa tutkitaan jalkeenpain, saadaan luotettavinta tie-

toa siitd, miten mainostaminen on lopulta toiminut. (Facebook-analytiikka n.d.)

Alban Facebook-sivu on hyvin samankaltainen kuin kilpailija-analyysin hotelli A:n.
Tykkaajamaara on suurin piirtein sama, mutta Alba julkaisee Facebook-sivullaan huo-
mattavasti useammin. Aikavalilla tammikuu 2019 — kesakuu 2019 Alba julkaisi keski-
maarin kahdeksan paivitysta kuukaudessa. Alban Facebook-sivujen analytiikkaa tut-
kiessa kay ilmi, etta mainontaan on kaytetty rahaa sellaisissa julkaisuissa, jotka ovat
tarjouksia tai kampanjoita. Mainostetuilla julkaisuilla on onnistuttu tavoittamaan
huomattavasti enemman yleis6a kuin mainostamattomilla julkaisuilla. Myynnin nako-
kulmasta on mahdotonta sanoa, kuinka paljon loppujen lopuksi mainostetut julkaisut
ovat Alballe tuottaneet. Varauksia voi tehda klikkaamalla linkkia, jos sellainen julkai-
sussa on, mutta varauksia voi tehdd myos puhelimitse sekd menemalla Alban verkko-

sivuille muuten kuin julkaisun linkkia klikkaamalla.

Alba on myos siind suhteessa samankaltainen kuin kilpailija-analyysin hotelli A, ettei
se myoOskadan ole jarjestanyt kilpailuja tai arvontoja Facebook-sivullaan. Kilpailujen
jarjestaminen voisi tuoda Alballe lisdaa nakyvyytta, koska usein juuri kilpailut ja arvon-
nat on niita julkaisuja, jotka saavuttavat eniten kommentteja, tykkayksia ja jakoja Fa-
cebookissa. Kilpailujen jarjestaminen vaatii kuitenkin henkilokunnalta sitoutumista

sosiaalisen median tekemiseen.

Myos julkaisujen epasaannollisyys nousi esille Alban Facebook-sivuja tutkiessa. Al-
balla on valissa pitkia taukoja, jolloin julkaisuja ei tule ollenkaan, mutta valilla on tul-
lut julkaisuja useina perakkaisina padivina. On luonnollista, etta sivulla julkaistaan sil-
loin, kun on tapahtumia ja julkaisuille 16ytyy helposti aiheita, mutta pitkia julkaisuva-
leja olisi hyva saada lyhennettya ja postausten julkaisutahtia sdannéllistettya. Epa-
saanndllisyys voi johtua siita, ettd Facebook-analytiikkaa tutkiessa kavi ilmi, etta jul-
kaisujen tekemisesta ei vastaa kovin moni henkild, vaan julkaisut olivat usein samo-

jen henkildiden tekemia.
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Alban toiminta Facebookissa on kuitenkin hyvin vuorovaikutteista, kuten pitaakin.
Asiakkaiden kommentteihin ja viesteihin vastataan nopeasti. Vuorovaikutteisuutta
Alba pystyisi lisadmaan esimerkiksi liittamalla paivityksiin enemman tarinallisuutta tai

kyselemalla Facebook-seuraajiltaan kysymyksia paivityksissaan.

Mainostamisella on siis saavutettu eniten yleiséa julkaisuille. Aina mainostamiseen
kaytetty raha ei kuitenkaan ole suoraan yhteydessa siihen, paljonko julkaisut ovat
saaneet huomiota. Julkaisujen nakyvyyteen vaikuttavat hyvin monet tekijat, kuten
julkaisemisen tai mainostamisen ajankohta. Mainostamattomista julkaisuista eniten
kiinnostusta herattavat sellaiset julkaisut, joissa esiintyy henkil6kuntaa seka julkaisut,
jotka ovat tarinallisia tai kommunikoiva. Julkaisut, jotka ovat henkilokohtaisempia,
ovat saavuttaneet eniten nakyvia reagointeja. Sama havainto tuli esille myos kilpai-
lija-analyysin hotelleilla. Henkilokohtaisemmilla julkaisuilla tarkoitetaan tassa yhtey-

dessa sitd, ettd niissa esimerkiksi esitellaan hotellin henkilokuntaa seuraajille.

5.2 Haastattelut

Haastatteluissa esitettiin haastateltaville Alban asiakkaille kuusi kysymysta, joihin
haastateltavat vastasivat. Haastattelut olivat keskustelutilanteita, jotka danitettiin ja
myohemmin litteroitiin tekstimuotoon. Alun perin tarkoituksena oli haastatella vain
Alban vapaa-ajan matkustajia, mutta ajankohta kohderyhman tavoittamiselle oli
haastava. Haastattelut tehtiin marraskuun lopussa 2019, ja niita toteutettiin kahden
pdivan ajan. Koska vapaa-ajan matkustajilta oli hyvin vaikea saada haastatteluita
tuolloin, haastattelukysymyksid muutettiin hieman sen mukaan, oliko kyseessa va-
paa-ajan matkustaja, tyon puolesta matkustava vai pelkdstaan Hotelli Alban ravinto-
lan asiakas. Kysymyksista yksi koski hotellin varaamista ja sosiaalisen median vaiku-
tusta siihen, joten tama kysymys muutettiin sopivaksi myos niille, jotka eivat itse ol-

leet hotellia varanneet talla kertaa.

Haastatteluja saatiin kerdttya yhdeksan kappaletta. Laadullisessa tutkimuksessa ei
ole oleellisinta haastatteluiden lukumaara, vaan niistd saadut vastaukset. Vastauksia
olisi riittavasti siind vaiheessa, kun saavutetaan saturaatiopiste. Saturaatiolla tarkoi-

tetaan sitd, ettd aineistoa on saatu kerattya niin paljon, etta vastaukset eivat enaa
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tuota uutta tietoa, vaan niin sanotusti alkavat toistamaan itsedan. Tassa tapauksessa
haasteeksi muodostui kuitenkin haastateltavien tavoittaminen, jolloin vastauksissa ei
selkedsti saavutettu saturaatiopistetta. Joissain kysymyksissa samankaltaiset vastauk-
set toistuivat paljonkin, mutta kvalitatiivisen tutkimuksen kannalta tarkeimmissa ky-
symyksissa, jotka kuvaavat mielipiteita tai asiakkaiden toimintatapoja, ei saturaatiota
saavutettu niin selkeasti yhdeksalla haastattelulla. Saturaation puuttuminen vaikut-
taa my0s tulosten yleistettdavyyteen. Saatu aineisto palvelee Hotelli Albaa ja tata
opinnaytety6ta, mutta koska saturaatiota ei nakynyt voimakkaasti, tuloksia ei voi

yleistaa muihin vastaaviin tapauksiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

5.2.1 Haastateltavien Facebookin ja Instagramin kaytto

Haastateltavat saivat vapaamuotoisesti kertoa omasta Instagramin ja Facebookin
kaytostaan. Kayttavatko kyseisia sosiaalisen median kanavia, ja jos kayttavat, milla
tavalla. Koska haastateltavat olivat taysin tuntemattomia ihmisia, oli tallainen kysy-
mys hyodyllinen, jotta paastiin selvyyteen siitd, miten hyvin he pystyisivat antamaan
tutkimuskysymysten kannalta oleellista tietoa. Kaikki yhdeksan vastaajaa kertoivat
kayttavansa Facebookia, mutta vain muutama heista koki olevansa aktiivinen siella.
Instagramia puolestaan kaytti yhdeksasta haastateltavasta kuusi. Vastauksissa kavi
ilmi, ettei kukaan haastateltavista ole aktiivinen julkaisija sosiaalisessa mediassa,

vaan ennemminkin keskittyy seuraamaan muiden toimintaa.

Instagramia ja Facebookia, molempia kéytén pdivittéin, mut Instagra-
mista on tullut paljon yleisempi et sité kéyttdd nykyddn paljon enem-
mdén ku Facebookia. Ja Facebookissa sit seuraa enemmdn yrityksid sun
muita.

5.2.2 Millainen sisalto kiinnostaa

Toisena kysymyksena haastateltavilta kysyttiin, seuraavatko he Albaa Instagramissa
tai Facebookissa. Kukaan haastateltavista ei seurannut, tai ei ainakaan muistanut
seuraavansa Albaa sosiaalisessa mediassa. Tama kysymys toimi taustatietona seuraa-

ville kysymyksille, joissa kysyttiin, millainen sisélto saisi seuraamaan Albaa In-
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stagramissa tai Facebookissa sekd millaista sisdlt0d haastateltavat ylipdataan toivoisi-
vat nakevansa hotellien sosiaalisissa medioissa ja kuinka usein. Ndihin kysymyksiin
saatiin hyvia ja laajoja vastauksia laidasta laitaan. Osassa vastauksissa kuitenkin ko-

rostui se, ettei haastateltava ollut kovin aktiivinen sosiaalisen median kayttaja.

Mad en varmaan seuraa yhtddn mitéén. Et se vaatis niinku eldmdntapa-
muutoksia.

Vastauksissa oli kuitenkin paljon my6s hyddyllista tietoa, joita voidaan kayttaa opin-
nadytetyon lopputuloksessa ideoina tai kehitysehdotuksena Alballe. Jonkin verran
kannatusta sisaltokysymyksissa kerdsivat erilaiset sosiaalisen median kilpailut tai tar-
joukset. Myos henkilékohtaisempi lahestymistapa nousi esille muutamissa vastauk-
sissa. Hotellien sosiaaliselta medialta toivotaan julkaisuja, jotka esittelevat joko ho-

tellia tai sen henkilokuntaa.

Sellanen sisdlté, mité haluaisin seurata, nii olis sellasta esittelyé vaikka
siité yrityksestd, henkilékunnasta ja niistd huoneista ja niiden palve-
luista. Vaikka jostain tapahtumista kuvia.

Ois kiva nédhdd sitd niiden tydskentelyd hotelleissa — ja vaikka et mité
tyéntekijoiden pdivddn kuuluu.

My0s lahistolld olevista tapahtumista informoiminen hotellin sosiaalisen median ka-
navissa herattaisi haastateltavien mielenkiinnon hotellia kohtaan. Useammassakin
vastauksessa toivottiin, ettd etenkin hotellin Facebook-sivulla jaettaisiin tapahtuma-

linkkeja kaupungin tapahtumiin.

Vastaukset siihen, kuinka usein julkaisuja haluaisi nahda, vaihtelivat todella paljon.
Osa piti sopivana maarana muutamaa kertaa vuodessa, kun osa puolestaan ilmaisi,
ettd kolmen péivan valein olisi sopiva tahti. Vastauksissa oli kuitenkin yhteista se,

ettei julkaisuja saisi tulla liian usein, koska silloin ne helposti hukkuvat uutisvirtaan.

Myas liian usein toistuvat julkaisut samalta julkaisijalta aiheuttavat drsytysta. Osa
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haastateltavista ei osannut vastata kysymykseen, eivdtkd he pitdaneet tarkedna julkai-

sujen maaraa, vaan sisalté merkitsee enemman.

5.2.3 Varausten tekeminen ja sosiaalisen median vaikutus siihen

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, tekevatko he itse varauksia sosiaalisen median
kautta. Kolme vastaajista kertoi tekevansa ostoja tai varauksia sosiaalisen median

kautta silloin talloin. Loput haastateltavista vastasivat kieltavasti. Kahdessa mydntei-
sessa vastauksessa korostui se, ettd varauksia tai ostoja tehdaan sosiaalisen median
kautta, jos kyseessa on jokin hyva tarjous tai houkutteleva mainos. Kolmas myontei-

sesti vastannut kertoi, ettad tekee hotellivarauksia pitkalti sosiaalisen median kautta.

Viimeisena kysymyksena haastateltavilta kysyttiin, miten sosiaalinen media vaikutti
hotellin varaamiseen talla kertaa. Taman kysymyksen kohdalla haastattelukysymysta
jouduttiin muokkaamaan hieman, riippuen siitd, oliko haastateltava varannut itse ho-
tellin vai oliko esimerkiksi kyseessa tydmatkalainen, jolloin haastateltava ei ollut itse
varannut hotellia. Niilta haastateltavilta, jotka olivat itse varanneet hotellin, kysyttiin,
miten sosiaalinen media vaikutti hotellin varaamiseen. Sellaisilta haastateltavilta,
jotka eivat talla kertaa olleet varanneet hotellia itse, kysyttiin, jos varaisit hotellin
itse, vaikuttaisiko sosiaalisen media siihen jollain tavalla. Ja jos vaikuttaisi, miten?
Yksi haastateltavista oli my6s Alban kanta-asiakas, joten han oli varannut hotellin
itse, mutta ei kokenut sosiaalisella medialla olleen vaikutusta varaamiseen, vaan
aiemmat hyvat kokemukset Albasta olivat saaneet hdnet varaamaan majoituksen jal-
leen Albasta. Jo aiemmin haastatteluissa kavi ilmi, ettei kukaan haastateltavista seu-
rannut Hotelli Albaa Facebookissa tai Instagramissa, ndin ollen sosiaalisella medialla
ei koettu olevan suurta merkitysta juuri taman majoituksen varaamiseen. Ylipaataan
majoituksen varaamisessa koettiin kuitenkin, etta sosiaalisella medialla saattaa olla
vaikutusta. Muutama haastateltava kertoi, etta jos varaa entuudestaan itselle tunte-
matonta hotellia tai jos hotelli sijaitsee vieraalla paikkakunnalla, sosiaalisen median
merkitys on tall6in tarkedmpi. Kun varataan ennestdan tuntematonta hotellia, kdy-
daan ainakin Googlettamassa hotelli ja katsomassa kuvia. Useat haastateltavista ker-

toivat, ettd etsivat kuitenkin hotellin netistd ennen varaamista. Yhdessa vastauksessa
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kuitenkin kavi ilmi, ettd sosiaalisen median kanavia tarkeampia ovat hotellit omat

nettisivut.

Sosiaalisen median kautta voi tuoda helposti ilmi myés hotellin edustamia arvoja. Pa-
rissa vastauksessa sanottiin, ettad sosiaalisessa mediassa nahdyt mainokset vaikutta-
vat paatokseen hotellin varaamisesta. Sosiaalisen median kautta voidaan kertoa yri-
tyksen tarinaa tai arvoja, ja sita kautta vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden ostopaa-

tokseen.

Ja sitten jos kerrotaan somessa vaikka sen yrityksen toiminnasta tai
ekologisuudesta ja vastuullisuudesta, niin ne sit vaikuttaa sen somen
kautta.

5.3 Yhteenveto

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa etsittiin vastausta siihen, miten Hotelli Alban
toimintaa voisi helpottaa Instagramissa ja Facebookissa. Toiminnan helpottamisella
tarkoitetaan erityisesti henkilokunnan nakdkulmaa, miten saada sosiaalisen median
tekemisesta mahdollisimman helppoa ja johdonmukaista henkilokunnalle. Tutkimuk-
sesta erityisesti kilpailija-analyysi ja Alban Facebook-sivujen analytiikan vertailu niihin
tuloksiin antaa vastauksia ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Kilpailija-analyysista
voimme ndhd3, ettd selkedsti suunniteltu toiminta sosiaalisessa mediassa tuottaa
myo0s tuloksia. Hotelli B:n toiminta sosiaalisessa mediassa oli suunnitellumpaa ja har-
kitumpaa kuin muiden. Heidan sosiaalisen median kanavansa olivat myos suositum-
pia kuin muiden kilpailija-analyysin hotellien. Alban toimintaa Instagramissa ja Face-
bookissa voidaan helpottaa luomalla vuosikello, jossa kannustetaan paivitysten saan-
nollisyyteen, seka annetaan vinkkeja siita, minka aihepiirin julkaisuja tiettyina ajan-
kohtina voi tehda. Saannolliset julkaisuvalit seka vinkit sisallontuotantoon helpotta-

vat Alban henkilékunnan toimintaa Instagramissa ja Facebookissa.

Toisessa tutkimuskysymyksessa keskityttiin sisallon ndkdkulmaan ja erityisesti siihen,

millainen sisalto Alban asiakkaita kiinnostaa sosiaalisessa mediassa. Vastauksia tahan
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kysymykseen saatiin haastattelemalla Alban asiakkaita. Sisdllon puolesta saatiin vas-
tauksia monipuolisesti, mutta ei kuitenkaan niin paljon, etta vastaukset olisivat saa-
vuttaneet saturaatiopisteen. Haastateltavista kukaan ei seurannut Hotelli Albaa In-
stagramissa tai Facebookissa, mutta yleisesti hotelleilta pidettiin kiinnostavimpina
julkaisuina sellaisia julkaisuja, joissa esiteltiin henkilokohtaisemmin hotellin henkil6-
kuntaa, hotellihuoneita tai hotellin tarjoamia palveluita. Myds tarjoukset ja kilpailut

nayttaytyivat houkuttelevina tekijoina sosiaalisessa mediassa.

6 Johtopaatokset

Taman opinndytetyon tutkimusongelmaksi muodostui lause ”Alba tarvitsee konk-
reettisia toimintaohjeita sosiaalisen median kaytt6on, jotta sisdlto pysyy laadukkaana
ja henkilokunta kokee sosiaalisen median yllapidon mielekkdana tyotehtavana.”

Tassa luvussa vastataan tutkimusongelmaan tehdyn tutkimuksen pohjalta.

Toimintaohjeiksi henkilokunnalle tarjotaan konkreettisesti vuosikello, johon on mer-
kitty jokaiselle kuukaudelle sellaisia juhla- tai merkkipdivia, joista on hyva tehda jul-
kaisuja sosiaaliseen mediaan. Vuosikellon seuraaminen helpottaa eri merkkipaivien
paivitysten suunnittelua ja tekemista. Merkkipaivien lisaksi sosiaalisen median julkai-
suihin taytyy saada myo0s sellaista sisaltod, jota asiakkaat toivovat. Hotelli Alban asi-
akkaille tehtyjen haastatteluiden perusteella saatiin tietoa siita, millaiset julkaisut
kiinnostavat eniten sosiaalisessa mediassa. Vuosikelloon on merkitty tarkeimmat juh-
lapdivat ja ideoita paivitysten sisaltéon. Vuosikalenteri ei kuitenkaan sisalla esimer-
kiksi hotellin tarjouksista tehtavia paivityksia tai tapahtumalinkkeja, koska on mahdo-
tonta ennustaa pitkalle aikavalille, milloin on tarjouksia tai erilaisia tapahtumia. Vuo-
sikelloon ei myoskaan ole merkitty tarkkoja paivamaaria paivitysten tekemiseen,
vaan tarkoituksena on, etta sosiaalista mediaa paivitetdan silloin, kun tapahtumat,
tarjoukset tai muut aiheet ovat ajankohtaisia. Vuosikelloa voi kdyttda useana vuo-
tena, ja sen kayton voi aloittaa mista tahansa kuukaudesta. Alban henkilékunta voi
my0s hyddyntaa alla olevaa listaa sosiaalisen median paivitysten ideointiin ja suun-

nitteluun.
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-Esittelyja henkilokunnasta

-Esittelyja henkilokunnan tyopaivista
-Esittelyja huoneista tai hotellin muista tiloista
-"Kulissien takana” -tyyppiset paivitykset
-Linkkeja tai esittelyja kaupungin tapahtumista
-Kilpailut

-Tarjoukset

-Juhlapaivien toivotukset

Paivitysten tiheydesta saadut vastaukset haastatteluissa poikkesivat hyvin paljon toi-
sistaan, mutta kilpailija-analyysin tulosten perusteella havaittiin, ettd aktiivisimmin ja
saannollisimmin sosiaalista mediaa paivittavat hotellit saivat myds eniten nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa. Alba on tahankin mennessa ollut melko aktiivinen In-
stagramissa ja Facebookissa, mutta parannettavaa on paivitysten sdannollisyydessa.
Sopiva paivitystahti on noin kolmen tai neljan paivan valein tehtava julkaisu Instagra-
miin ja Facebookiin. Julkaisut voivat olla eri julkaisuja molemmissa kanavissa. In-
stagram ja Facebook tarjoavat myds Tarinat-osion, jota kannattaa hyodyntaa useam-
min kuin pysyvia julkaisuja. Tarinat ovat nopea ja helppo tapa paivittaa sosiaalista

mediaa ja olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa.

7 Pohdinta

Tavoitteena tdssad opinndytetydssa oli saada tietoa siitd, miten Hotelli Alba voi kehit-
taa toimintaansa sosiaalisessa mediassa. Alballa oli jo kdytdssdan sosiaalisen median
kanavista Instagram ja Facebook, ja suositeltavaa onkin, etta se jatkaa edelleen sa-
mojen kanavien kadyttoa. Tavoitteeseen vastataan toimenpidesuunnitelmalla, joka si-
saltaa ideoita paivitysten tekemiseen, seka vuosikellon, jolla helpotetaan henkilokun-
nan tyota sosiaalisen median paivittamisessa. Tuloksina saatiin tietoa paivitysten ti-
heydests, siitd miten julkaisut tavoittavat ihmisia, ja siitd, miten paljon erityyppiset
julkaisut saavuttavat huomiota eli kommentteja tai reagointeja. Erityisesti kilpailija-
analyysilla saatiin vastauksia siihen, miten henkilékunnan sosiaalisen median toimin-
taa voidaan helpottaa. Tuomisen (2016, 8) mukaan kilpailija-analyysi toimii parhai-

ten, kun kohdehotellia verrataan sellaiseen hotelliin, joka toimii sosiaalisessa medi-
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assa paremmin kuin oma hotelli. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole kopioida toisten ho-
tellien toimintaa, vaan ottaa vinkkeja siita, kuinka oma kohdehotelli voi toimia pa-

remmin erottuakseen muista.

Haastatteluissa puolestaan saatiin vastauksia sisaltdoa koskeviin kysymyksiin. Sisallén
nakokulmaan saatiin ideoita, mutta haastatteluissa muodostui ongelmaksi niiden va-
hdinen lukumaara. Ajankohta haastatteluille oli haastava, koska kyseessa ei ollut se-
sonkiaika, jolloin Alban vapaa-ajan matkustajia olisi ollut tavoitettavissa enemman.
Vastauksia saatiin yhdeksan kappaletta, mutta ne eivat saavuttaneet saturaatiopis-
tettd, mika vaikuttaa tulosten luotettavuuteen ja yleistettavyyteen. Tulokset ovat
kayttokelpoisia Alballe, mutta laajemmalla otannalla olisi saatu viela enemman nako-
kulmia ja ideoita sisallontuotantoon. Yhdessa haastatteluiden ja kilpailija-analyysin
tuloksilla Alballe on pystytty laatimaan ohjeet Instagramin ja Facebookin saannolli-

seen ja mielenkiintoiseen paivittamiseen.

Jatkotutkimuksena tasta opinndytetyosta voi johtaa laajempaa tutkimusta Hotelli Al-
ban sosiaalisen median kanavien kayttéon. Tassa vaiheessa Alballa ei vield ollut suun-
nitelmissa laajentaa sosiaalisen median kaytt6a muihin kanaviin kuin Instagramiin ja
Facebookiin, mutta heille on tdssa opinndytetydssa kerrottu myoés muiden suosituim-
pien kanavien kdyton periaatteista. Mikali Alba haluaa tulevaisuudessa siirtya kaytta-
maan myos muita kanavia, kuten YouTubea tai Twitteria, voi jatkotutkimusta kohdis-
taa ndiden kanavien kayttoéon. Sosiaalinen media on alati kehittyva ja muuttuva tyo-
véline yritykselle, joten my0ds sosiaalisen median toimintaohjeita on suotavaa paivit-

taa saannollisin valiajoin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset
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Kerro omasta Instagramin ja Facebookin kaytostasi.

Seuraatko Albaa Instagramissa tai Facebookissa?

Jos seuraa, millainen sisaltd on kiinnostavinta? Ja miksi?

Jos ei seuraa, millainen sisalto saisi seuraamaan?

Millaisia julkaisuja toivot ndkevasi hotellien sosiaalisessa mediassa ja kuinka
usein?

Teetko ostoja tai varauksia sosiaalisen median kautta?

Miten sosiaalinen media vaikutti hotellin varaamiseen tall3 kertaa? / Miten
sosiaalinen media vaikuttaisi hotellin varaamiseen? (Jalkimmainen kysyttiin,
jos haastateltava ei ollut itse varannut hotellia.)
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Liite 2. Vuosikello
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“Kulissien takana" -pdivitys

Alban somen
vuosikello

Runebergin péivd 5.2.
Kalevalan pdivd 28.2.
Esittelyd henkilékunnasta
Talvikuviz Instagramiin

Talviloma-ziheisia
paivityks=ia

~1 Minna Canthin paiva 19.3.
Kilpailu Facebookissa

Padziginen

Esittelyd hotellihuoneista
[useita postzuksia eri
paiville/kanavillz)
Kewvitkuvia Instasramiin

Vappu 1.5
Aitienp&iva
Helatorstai
Esittelvd hotellin yleizista tiloista

Keziloma-aiheisia plivityksid
*Kuliszien takanz" -tyyppinan
piiivitys

KesgEkuvis Instagramiin

Juhannus
Tyopaivan esittely

Kesikuviz Instagramiin

Koulujen paitds/valmistunsiden muistaminen




