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1 JOHDANTO

Téssé opinndytety0ssé tutkittiin, miten voitaisiin kehittdd Original Sokos Hotel Villan
julkaisuja Instagramissa niin, etti se tavoittaisi mahdollisimman paljon kiinnostuneita
sosiaalisen median kdyttdjid ja sen seurauksena toisi yritykselle nykyistd enemman
nakyvyyttid. Tutkimuksen alkutaipaleella tarkoituksena oli tutkia ja kehittdd yrityksen
jo kdyttdmia sosiaalisen median alustojen (Facebook ja Instagram) sisiltod, mutta sen
edetessd Facebookin kehittiminen osoittautui mielesténi merkityksettomaiksi, ja lopul-
linen ty0 keskittyy ainoastaan Instagramiin tuotettavan sisillon tutkimiseen ja sen ke-

hittdmiseen.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys pitdd sisdllddn johdannon markkinointiviestin-
tddn sekd sosiaalisen median markkinointiin, Instagram -sovelluksen kdyton markki-
noinnissa seké sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehtdvin yhteistyon merkityksen
pohdinnan. Itse tutkimus on toteutettu kéyttden hyvéksi laadullista tutkimusotetta, ja
se siséltdd teorian avulla laaditun asiakaskyselyn ja Hotel & Spa Jéarvisyddmen In-
stagram -tilistd vastaavan Niina Redsvenin teemahaastattelun. Tutkimustuloksia on
keratty havainnoimalla asiakaskyselyn ja teemahaastattelun vastauksia. Lopuksi néi-
den pohjalta suunniteltiin Original Sokos Hotel Villan Instagram -tilille julkaisu, jonka

saamaa huomiota verrattiin yrityksen aiempiin julkaisuihin.

Sosiaalisen median merkityksen kasvaessa yritysten markkinoinnissa, on tirkeda pa-
nostaa ajantasaiseen sosiaalisen median markkinointiin ja sen kehittdmiseen (Humph-
rey, Laverie & Rinaldo, 2016 37). Koska Original Sokos Hotel Villa juhlii my6s 30
vuotispédiviadnsd maaliskuussa 2021, oli aika paneutua sen sosiaalisen median markki-

nointistrategiaan ja nostaa sen tunnettuutta ansaitsemalleen tasolle.

Opinndytetyon aihe valikoitui minulle, kun aloitin Original Sokos Hotel Villan vas-
taanotossa tyoharjoittelun tammikuussa 2021, ja kuulin jo ensimmaisten viikkojen ai-

kana useammalta asiakkaalta, miten he ovat joko aikaisemmin majoittuneet aina Solo



Sokos Hotel Tornissa, mutta halusivat nyt vihdoin tulla kokeilemaan muutakin, tai ettd
he eivit ole koskaan aikaisemmin kuulleetkaan Villasta, vaan 16ysivit sen sattumalta.
Nopeasti osaston palvelupddllikon kanssa keskustellessa selvisi kuitenkin, ettd ky-
seessd oli ongelma, josta hotellissa oltiin tietoisia, ja ettd tillaiselle tydlle oli ollut tar-

vetta jo pidemman aikaa.

2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

2.1 Aiheen merkitys ja soveltuvuus opinnéytetyoksi

Opinndytetyon aihe on merkittdvd matkailun kannalta, silld lisddmélld Original Sokos
Hotel Villan nékyvyyttd sosiaalisessa mediassa, voidaan tavoittaa potentiaalisia mat-

kailijoita ja sen mydtd laajentaa kyseessd olevan hotellin asiakaskuntaa.

Toimeksiantaja hyotyy opinndytetydstd, silld siitd esiin nousevat konkreettiset kehi-
tysehdotukset voidaan ottaa huomioon yrityksen Instagramissa tapahtuvassa markki-
noinnissa ja niiden tarkoituksena on kehittda yrityksen nikyvyyttd sosiaalisessa medi-
assa ja siitd seuraavaa taloudellista tulosta. Ajankohtaiseksi aiheen tekee kaksikin eri
seikkaa, silld maailman ja teknologian kehittyessd yritysten sosiaalisen median mark-
kinoinnin taso on entista tarkedmpéd, ja monilla asiakkailla tdmé vaikuttaa merkitta-
vasti ostokdyttdytymiseen (Arnolds, 2017). My06s maailmantilanteen takia kotimaan-
matkailu on ajankohtaisempaa kuin koskaan, ja ithmiset ovat kiinnostuneita tutustu-

maan heille uusiin kaupunkeihin Suomessa. (University of Eastern Finland, 2020).

Nykypéivédnd sosiaalinen media on tirkedsséd roolissa yrityksen markkinoinnissa, ja
siitd on tullut merkittéva keino, jolla potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen saa herda-
méién nopeastikin. Kun miljoonat ihmiset ympéri maailmaa ovat omaksuneet sosiaali-
sen median kdyton osaksi jokapéivéaistd eldméadnsd, sen tirkeys myo0s yrityksien arjessa
kasvaa. (Warner & LaFontaine, 2014 1.) Ndin ollen aihe on siis ajankohtainen matkai-
lun kannalta, silld kartoitus siitd, minkélainen sisdltd toimeksiantajan Instagram -tilille

olisi kannattavaa, voi auttaa my06s muita matkailualan yrityksia.



2.2 Tutkimuksen aihe ja tutkimusongelma

Tassd opinndytetydssd tutkimusongelmana on selvittdd, miten voitaisiin kehittdaa ky-
seessd olevan hotellin Instagram -tilille tuotettavaa siséltdd niin, etti silld olisi positii-

vinen vaikutus nékyvyyteen ja silld saataisiin yritykselle lisda tunnettuutta.

Tutkimuskysymykset ovat:

- Miten eri tekijét vaikuttavat siithen, kuinka monta ihmisté julkaisu tavoittaa?

- Minkélainen sisdlto tekee vaikutuksen hotellin seuraajiin sosiaalisessa medi-
assa?

- Miten hotellin asiakkaat suhtautuvat sosiaalisen median vaikuttajien kanssa

tehtdviin yhteistdihin?

2.3 Tutkimuksen rajaus

Opinndytetyon aihe on melko tiiviiksi rajattu, jotta lopputulos olisi mahdollisimman
kattava ja yritykselle hyodyllinen. Alkuperdisend suunnitelmana oli sisillyttda isoksi
osaksi opinndytetydtd myos sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehtidva yhteistyo.
Toimeksiantaja ei kuitenkaan kokenut tarpeelliseksi tutkia pddongelmana sosiaalisen
median vaikuttajia, vaan tdrkeimméksi kysymykseksi nousi suosiota kerddva sisalto
ylipddtadn, eli se, mikéd houkuttelee sosiaalisen median kayttdjit katsomaan ja seuraa-

maan hotellin julkaisuja.

My®6s itse tutkimuksessa olisi pitdnyt nidkyé vaikuttajien kiyttd, ja se olisi luonut to-
della paljon lisdtyotd, joka ei olisi ollut tarpeellista. Koska tdimé osa-alue kiinnostaa
itsedni kuitenkin erityisen paljon, tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa, miten toimek-
siantajan timénhetkiset asiakkaat kokevat vaikuttajayhteisty6t, ja ovatko he ylipaétaian
kiinnostuneita tdllaisesta siséllostd. Kysymys sosiaalisen median vaikuttajista sisilly-
tetddn siis asiakaskyselyyn mukaan, mutta itse tutkimusprosessissa ei tehdd vaikutta-
jayhteistyota tai tutkita sen vaikutuksia yrityksen sosiaalisen median saamaan suosi-

oon.



Alkuperdinen tutkimusongelma keskittyi myds enemmén nimenomaan Solo Sokos
Hotel Tornin ja Original Sokos Hotel Villan vilisiin eroihin, mutta toimeksiantaja huo-
mautti, ettd on selkeédd, miksi Tornin suosio on paljon ndkyvampi. Tornin sosiaalisen
median profiileita on kasvatettu heti sen avaamisesta asti, ja huomattavasti isommalla
volyymill4, kun taas Villan sosiaalisen median aktivoiminen tapahtui paljon myohem-
min. Kun kyse on Sokotel -ketjun hotelleista, myods ylemmaltd taholta tulevat méé-
raykset ja ohjeistukset sanelevat jonkin verran, minkélaista sisdltdd hotellien tulee
tuottaa ja milld alustoilla. (Karttunen, K. Palvelupiillikko, henkilokohtainen tie-

donanto 10.02.2021.)

2.4 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on 10ytdd konkreettisia kehitysideoita Original Sokos Hotel
Villan Instagram -julkaisujen kehitykseen, ja timin myota lisitd hotellin nakyvyytta,
jolla toivottavasti on positiivinen vaikutus myos hotellin asiakasmaarién. Tyon tarkoi-
tus on tehdi katsaus sithen, minkélainen sisdlto juuri tdssd hetkesséd, vuonna 2021 on
niin sanotusti pinnalla sosiaalisessa mediassa, ja minké&laista sisdlt6d sosiaalisen me-
dian kayttdjat ovat kiinnostuneita seuraamaan. Opinndytetyon yhtend tavoitteena on
myos olla yleishyddyllinen tutkimus, jota my6s muut saman alan yrittdjéit voisivat hyo-

dyntdd suunnitellessaan sosiaaliseen mediaan sisaltod.

2.5 Tutkimusetiikka

Tutkimusetiikalla tarkoitetaan hyvén tieteellisen kidytdnnon noudattamista tutkimusta
tehdessd. Se on olennainen osa opinndytetyOprosessia tutkimuksen ideoimisesta al-
kaen aina valmiiseen tuotokseen asti. (Vilkka, 2021). Kiytdnndssé se tarkoittaa, ettd
tutkimuksessa on kunnioitettava sen kohteena olevien henkildiden yksityisyyttd ja oi-
keuksia. Tutkimusetiikka kattaa myds tutkimustulosten luotettavan raportoinnin, eli
tuloksia ei saa védristelld eikd toiminnallaan saa aiheuttaa haittaa tieteelle. (Vakimo,

2010 82-86).



2.6 Toimeksiantajan esittely

Original Sokos Hotel Villa kuuluu nimensd mukaisesti Sokotel -ketjun Original -ho-
telleihin, ja se sijaitsee Tampereen rautatieaseman kupeessa, Sumeliuksenkadulla.
Vanhaan viljamakasiiniin vuonna 1991 rakennettu hotelli tarjoaa asiakkailleen kaikki-
aan 99 huonetta, ja huoneluokkia hotellista 16ytyy seitsemédn. Kolmannen kerroksen

lemmikkihuoneisiin ovat my0s koirat ja kissat tervetulleita. (Sokoshotels.fi, 2021.)

Sokos Hotelsin (2021) sivuilta selvidd myds, ettd hotellin asiakkaiden kiytossd on
sauna, jossa on erikseen miesten ja naisten vuorot, mutta pyynndstd sen voi varata
myds oman perheen kdyttoon yleisten aikojen ulkopuolella. Hotellin aulaan katetaan
viikon jokaisena aamuna puuroaamiainen, johon kuuluu nimensid mukaisesti puuroa
lisukkeilla, sekd sen lisdksi croissanteja, hedelmid, munia, smoothieta ja kahvia sekd
teetd. Villan tehdessa tiivistd yhteisty0td samassa pihapiirissa sijaitsevan Solo Sokos
Hotel Tornin kanssa, asiakkaan valittavissa on, haluaako nauttia Villan oman aamiai-
sen, vai mennd Tornin puolelle syoméiin aamiaisbuffetiin. Kumpikin vaihtoehto on

hotellin asiakkaille maksuton.

Tornin puolelta 10ytyy Villan asiakkaille avoinna oleva kuntosali, seké sauna, joka on
kaytossd kdytdnnossd koko pédivin. Tornista 10ytyy asiakkaille myos kokoustiloja, joita
Villassa ei valitettavasti ole. Tornin ala-aulassa asiakkaita palvelee Grill It! -ravintola,
jossa iltaisin tarjolla olevaa a’la cartea my0s Villan asiakkaat hyodyntivét, ravintolaa

kun Villan puolella ei ole. (Sokoshotels.fi, 2021.)

Original Sokos Hotel Villa julkaisee sisédltdod Facebookissa ja Instagramissa. Julkaisu-
jen kuvat ovat pddasiassa kuvia hotellihuoneista, maisema- ja luontokuvia Tampe-
reelta sekd asiakkaiden antamia positiivisia palautteita hotellivierailusta. Yritys julkai-
see Instagramissa perinteisid kuvajulkaisuja useamman kerran viikossa. Hotellin sosi-
aalisen median kasvua ja kehitystd arvioidaan ja seurataan kuukausittain ylemmaén ta-
hon toimesta. (Karttunen, K. Palvelupdillikké, henkilokohtainen tiedonanto

10.02.2021.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

3.1 Mitd on markkinointi?

Markkinoinnin tarkoituksena on yhdistdd oikeat tuotteet ja palvelut oikeille asiak-
kaille. Markkinoinnin rooli on auttaa kaikkia yrityksen tyontekijoitd miettimian tar-
jontaansa ulkopuolisen silmin, vélittdiméén sen arvon asiakkaalle helpoksi ymmarret-
tavélla tavalla ja 16ytdvén ratkaisun haasteisiin, jotka voisivat johtaa esim. myynnin

laskuun. (Yohn, 2019.)

Gronroos ja Tillman (2020) selkeyttivat markkinoinnin perusideaa kertomalla, ettd
yrityksen resurssit, jotka ovat yhteydessé asiakkaiden ostoaikeisiin eli toimivat yrityk-
sen vetovoimatekijoind, ovat markkinointiresursseja. Yrityksen tehtdvédnd on varmis-
taa, ettd ndmd markkinointiresurssit ovat asiakkaiden saatavilla ja asiakkaat taas
omalla toiminnallaan mairittdvit kyseiset resurssit. Markkinoinnissa siis kysynnén
madrittdvat asiakkaat ja sithen vastaa yritys. Tdmé voi tuntua itsestidin selviltd, mutta
haastetta tuo asiakkaiden alati muuttuvat tarpeet ja toiveet, ja myds jokaisen yrityksen

erilainen asiakaskunta ja niiden vaihtelevat preferenssit.

Markkinoinnin yhteydessd kuulee usein puhuttavan niin sanotusta seitseméstd P-kir-
jaimesta. Késitteen nimi tulee englannin kielen sanoista product (tuote), promotion
(viestintd), price (hinta), place (saatavuus), people (henkildstd), process (palveluntuot-
tamisen prosessi) ja physical evidence (palveluympéristd). (Hanlon, 2021.) Yhdessi
ndma muodostavat yrityksen kilpailukeinot, joiden méérittely tekee markkinointivies-

tinndn suunnittelusta ja toteuttamisesta helpompaa. (Rdmo, 2019 3).

Tuotteella tissd yhteydessid tarkoitetaan tietysti tuotetta tai palvelua, jota yritys myy
tai tarjoaa. Siihen kuuluvat kaikki asiakkaan saatavilla olevat tuotteet ja lisépalvelut,
kaytannossa siis kaikki ostettavissa olevat asiat. Hinnalla viitataan yrityksen hinnoit-
telupolitiikkaan. Sen suunnittelussa tulee tietysti huomioida tuotteiden tai palveluiden
tuottamiseen kuluvat kustannukset, yrityksen saamaan rahalliseen voittoon liittyvét ta-

voitteet ja yrityksen muut kulut. Hinnoittelussa kannattaa suosia my0s sesonkeihin
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painottuvia tarjouksia ja kampanjoita, joilla on usein positiivinen vaikutus myyntiin.

(Business Queensland, 2016.)

Viestintdd ovat mainokset, suoramarkkinointi ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuva markkinointi. Saatavuudella tarkoitetaan yrityksen palveluiden tai tuotteiden
ostoon ja kuluttamiseen tarkoitettua ympéristod. Henkiloston merkitys markkinoin-
nissa on tietysti laadukas asiakaspalvelu, joka onnistuessaan auttaa asiakassuhteiden

luomisessa ja kerryttdd yritykselle positiivista mainetta. (Business Queensland, 2016.)

Palveluntuottamisen prosessi taas tarkoittaa asiakkaalle miellyttavaksi ja helpoksi ra-
kennettua tapaa vastaanottaa yrityksen palveluja, jotka ovat tasalaatuisia eli standardi-
laatuisia. Palveluympéristo taas kattaa kaiken visuaalisen asiakkaan ndhtavilld olevan
siséllon, kuten palvelun tai tuotteen ostoympériston, logot, pakkaukset sekd web-sivu-

jen tai esitteiden ulkoasut. (Business Queensland, 2016.)

3.2 Markkinointiviestintd

Radmo (2019 1) selventdd markkinointiviestinnédn késitettd sanoessaan sen olevan yri-
tyksen tuottamien palveluiden ja tuotteiden myynnin kehittimiseen ja kasvattamiseen
tahtddvad toimintaa. Markkinointiviestintd on merkittdva osa muidenkin kuin yritysten
toimintaa, ja siitd hyotyvit myds esimerkiksi yhdistykset, kerhot, seurat ja sdétiot. Yri-
tyksen ndkokulmasta kuitenkin kaikki taloudelliseen kasvuun liittyvét toimet ovat

markkinointia.

Argillander ja Muikku (2013 9) jakavat markkinointiviestinnén kolmeen eri ryhméén:
mainontaan (julkiseen markkinointiin, josta yritys maksaa saadakseen nikyvyyttd),
ansaittuun mediaan (edelld mainittujen toimenpiteiden aiheuttama hyoty eli mainonta,
josta yritys ei endd maksa), sekd omiin kanaviin. Esimerkkejd omista kanavista ovat
yrityksen itsensd kdyttdmilld alustoilla tapahtuva markkinointi, kuten sosiaalisen me-

dian alustat, tapahtumat ja tilaisuudet ja yrityksen henkilokohtaiset web-sivut.
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Yritysten markkinointiviestintdin ja sen kehittdmiseen tulisi kiinnittd entistd tarkem-
paa huomiota, silld sen merkitys kasvaa koko ajan suuremmaksi. Aikaisemmin toimi-
viksi todetut tavat toteuttaa markkinointiviestintdd voivat menettdd tehoaan ajan kulu-
essa, ja parhaiten parjddvat ne yritykset, jotka ymmartavat muutoksen tarkeyden. (Ke-

ronen ja Tanni, 2017 13.)

Markkinointiviestintdd voi pitdd yrityksen tyokaluna, jonka tarkoituksena on tuoda yri-
tyksen tuotteet ja / tai palvelut asiakkaan tietoon houkuttelevasti. Viestinndn rooli
markkinoinnissa on saada yritykselle tunnettuutta ja rakentaa sen imagoa. Markkinoin-
tiviestinndlld pyritddn myos luomaan haluttua mielikuvaa ja luoda asiakkaalle osto-
tarve. Markkinointiviestintd koostuu myyntitydstd, mainostamisesta, myynnin edista-
misestd ja kehittdmisestd sekd toimivasta tiedotuksesta niin yrityksen sisdlld kuin asi-

akkaiden kanssakin. (Ranta, n.d.)

3.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on interaktiiviseen kommunikointiin ja nykyaikaiseen teknologiaan
pohjautuva viestinndn muoto, johon tuotettu siséltd ensisijaisesti mahdollistaa thmis-
ten keskindisen vuorovaikutukseneri sosiaalisen median alustoilla. (Mahoney & Tang,
2017 1). Sosiaalisen median markkinointi auttaa yrityksid hallinnoimaan asiakaskun-
taansa ja yrityksensi taloudellista kasvua. Sosiaalinen media myds mahdollistaa yri-
tyksille heidén asiakkaidensa tarpeiden ja kiinnostusten paremman havainnollistami-

sen ja kyvyn vastata heidén tarpeisiinsa. (Assaad & Gomez, 2011 14.)

Sosiaalisen median tilit ja yrityksen web-sivut ovat usein asiakkaan ensikosketus yri-
tykseen. Niiden huolellisesti suunniteltu sisdlto ja ulkoasu vetoavat potentiaalisiin asi-
akkaisiin, ja saavat heidét kiinnostumaan yrityksen tarjoamista palveluista tai tuot-
teista. Jos ne taas ovat huonosti koostetut, paivittiméattomat tai liian suppeat, voivat ne
karkottaa asiakkaan, vaikka tdma olisi saattanut olla kiinnostunut itse yrityksen palve-

luista. (Blakeman, 2018 261).

Sosiaalisen median markkinointi perustuu usein sisdltomarkkinointiin, jonka tarkoi-

tuksena on kohdentaa markkinointi yksilokohtaisesti asiakkaan
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kiinnostuksenkohteiden avulla. Sen tavoitteena on sosiaalisen median kdyttdjien huo-
mion saaminen esimerkiksi inspiroivan, viihteellisen tai informatiivisen sisillon kei-
noin. Sisdltomarkkinointi ei siis ole varsinaista mainostamista, jonka ainut viesti on
houkutella potentiaaliset asiakkaat kédyttdméadn yrityksen palveluja, vaikka sisdlto-
markkinoinnilla toki pyritddn myos lisddméén yrityksen asiakaskuntaa. (Rummukai-

nen, Hakola & Hiila, 2019 31.)

Komulaisen, (2018) mukaan voidakseen hyodyntda digitalisaation mukanaan tuomia
mahdollisuuksia, tarvitsee ymmaértaa, miten markkinointi ja ennen kaikkea sosiaalisen
median markkinointi tulee suunnitella ja rakentaa. Muuttuvassa maailmassa yrityksena
parjddminen ei onnistu, ellei sosiaalisen median markkinointistrategia ole kunnossa.
Sen tirkeimpina ja oleellisimpana tehtdviné onkin selvittdd, mitd asiakas todella ha-

luaa ja miten se pystytdén toteuttamaan mahdollisimman onnistuneesti.

Hyvén ja tunnetun somebrindin luominen vaatii aikaa ja vaivaa. Ei ole vélid, minkd
kokoisesta tai minki alan yrityksestd on kyse; sosiaalisen median haltuunotto kannat-
taa kaikille yrityksille. My6s maailmanlaajuinen Covid-19 pandemia on lisdnnyt sosi-
aalisen median kulutusta ja kysyntéé yritysten tuottamalle sisdllolle on siitd syystd en-

tistdkin enemmén. (Shah, 2020.)

Sosiaalisen median yleistyminen ja sen mukanaan tuomat mahdollisuudet ovat mullis-
taneet my0s matkailualan. Monipuolinen informaatio matkailijoille eri kohteista ja ak-
tiviteeteista on helposti saatavilla sosiaalisen median ansiosta. Sosiaalinen media tar-
joaa matkailijoille uudenlaisia tydkaluja suunnitella matkaa jo etukédteen, ja mahdolli-
suuden jakaa kokemuksensa reaaliajassa kaikille kiinnostuneille seuraajille. Tima te-
kee kuluttajista osan yrityksen markkinointistrategiaa, silld heiddn jakamansa sisilto

houkuttelee aina uusia asiakkaita. (Sigala, Christou, & Gretzel, 2012 23.)

Sosiaalinen media ja sen mukanaan tuomat trendit muokkaavat kuluttajien ajatuksia ja
odotuksia siitd, minkalaisia palveluja he haluavat kiyttdd ja minkilaisia tuotteita ostaa.
Tama heijastuu merkittivélld tavalla kaikkeen nykypdivin liiketoimintaan ja yritysten
on pystyttdvd mukautumaan nopeasti vaihtuviin trendeihin ja asiakkaiden tarpeisiin.
Téssd ilmidssi kyse ei ole pelkdstddn teknologian kehityksestd, vaan suuremmasta ku-

vasta; sosiaalinen media on mullistanut markkinoinnin ja nykypéivani mahdollisuudet
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asiakkaan kokeman arvon lisddmiseen ovat timén ansiosta rajattomat. On tutkittu, ettd
valtaosa yritysjohtajista on tiedostanut, ettd heiddn yrityksensa liiketoimintamalli tulee
muuttumaan suuresti ldhitulevaisuudessa sosiaalisen median kasvun vuoksi. (Komu-

lainen, 2018 15.)

Sosiaalinen media mahdollistaa uudenlaisen ja kokonaisvaltaisemman kommunikoin-
nin asiakkaan ja yrityksen vilill4, sekd tekee helpommaksi laadun parantamisen ilman
turhia kustannuksia. Puolet maailman vikiluvusta kayttda sosiaalista mediaa paivit-
tdin, joten mainonnalle alttiita, tulevia asiakkaita riittdd, jos vain markkinointi on kun-

nossa ja ajan tasalla. (Shah, 2020.)

Yrityksen ja seuraajan vélinen kommunikointi ja vuorovaikutus ovat merkittdva osa
sosiaalisen median markkinointia. Tapoja sithen on monia, mutta yleisimpié ovat asi-
akkaiden julkaisujen jakaminen yrityksen omalla tililld sekd erilaiset vaikuttajien
kanssa tehtdvit yhteistyot. My0s seuraajat voivat antaa yritykselle nékyvyyttd merkit-
semadlld yrityksen someprofiilin omiin julkaisuihinsa. (Humphrey, Laverie & Rinaldo,

2016, 23.)

3.4 Sosiaalisen median alustat

Eri sosiaalisen median alustat jakavat eri asioista kiinnostuneita ihmisid pienempiin
ryhmiin ja tekevdt heiddn kulutuksensa tutkimisesta helpompaa. (Arendholz, 2017
125). Sosiaalisen median alustoilla on myos keskenién erilaisia ominaisuuksia, joiden
ansioista ne soveltuvat erilaisiin kdyttotarkoituksiin ja niille on kehittynyt omanlai-
sensa kulttuuri liittyen sithen, minkélaista sisdltdd sinne on tapana tuottaa. (Parqa,

2018.)

Instagramilla on maaliskuussa 2021 reilu miljardi maailmanlaajuista kayttdjaa, joista
80 % on ostanut tuotteen tai palvelun Instagramin kautta. Yhdysvaltalaisista yrityksisté

71 % kayttad Instagramia yrityksensd markkinointiin. (Mohnsin, 2021.)

Yrityksen tuottama sisdltd sosiaalisessa mediassa voi kuitenkin vaihdella huolella

suunnitelluista, pitkistd kuvien ja tekstien kokonaisuuksista vain muutaman sekunnin
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mittaisiin videoihin, eikd timén perusteella voi vield mééritelld, kumpi on tehok-

kaampi tapa seuraajamiirin lisddntymisen kannalta. (Wong, 2021.)

Sosiaalisen median alustat ja niiden kdyttdjat ovat mahdollistaneet matkailijoille kei-
non saada nopeasti ajantasaista ja luotettavaa tietoa ja kokemuksia eri matkakohteista
ja yrityksistd. Kuluttajat ovatkin erityisen kiinnostuneita juuri toisten matkailijoiden
julkaisemasta sisdllostd, ja etsivit ensisijaisesti muiden matkailijoiden julkaisuja ja

kommentteja. (Sigala, Christou & Gretzel, 2012 1.)

Yrityksen maineeseen nykypéivand vaikuttaa merkittavésti Internetin kautta hankittu
maine, niin kutsuttu online-maine. Thmiset haluavat saada viithdettéd ja informaatiota
nopealla aikataululla he ovat tottuneet selaamaan eri sosiaalisen median kanavia sula-
vasti, ja heidédn keskittymiskykynsé laskee koko ajan. Asiakkaat ovat tottuneet 10yté-
maiin kaiken tarvittavan jo sosiaalisesta mediasta, jonka vuoksi sen ylldpitiminen ajan
tasaisena on tdrkedd yrityksen online-maineen turvaamisen kannalta. (Saari, Oksanen

& Ruokamo, 2014 38.)

3.5 Markkinoinnin tavoitteet ja hyoty yritykselle

Ennen yrityksen markkinointi oli yksinkertaisempaa, kun markkinointi television tai
sanomalehtien kautta riitti tavoittamaan tarvittavan suuren kohderyhmén, jotka sitou-
tuivat vakituisiksi asiakkaiksi. Nykypdivana yritykset joutuvat hiomaan markkinointi-
strategiaansa huomattavasti enemmaén ja tekeméén ldhes kaiken siithen liittyvén tyon
hy6dyntden sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia. Vaikka tdméd mahdollistaa laajem-
man kilpailun eri yritysten vilille, se myds oikein tehtynd nopeuttaa ja helpottaa yri-
tyksen markkinointia. Sosiaalisen median tehokkaalla hyddyntdmiselld voidaan saa-
vuttaa yhd suurempia tavoitteita yrityksen kasvuun ja kehitykseen liittyen. (Zarella,

2010, 1.)

Kun suunnitellaan yrityksen markkinointistrategiaa, on ennen varsinaisiin toimiin ryh-
tymistd tdrkeintd miettid, miksi halutaan tehdd markkinointia ja mihin silld pyritdén
(Tuten, Solomon, 2014. 31). Markkinoinnilla halutaan ennen kaikkea informoida asia-

kasta. Jotta asiakas voisi kiinnostua yrityksen tarjonnasta, tulee hdnen saatavilla olla
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riittdvasti tietoa siitd. Kun yritys pyrkii jatkuvaan kasvuun ja luomaan pitkikestoisia

asiakassuhteita, tulee sen panostaa markkinointiinsa. (Gross, 2016.)

Mansoor (2019) muistuttaa, ettd markkinointi on myos tapa saada niakyvyytté tarjous-
kampanjoille, jotka houkuttelevat lisdd asiakkaita. Ostopdédtoksen alennusten johdosta
tekevit asiakkaat toimivat myds omalta osaltaan markkinoijina, kun he jakavat posi-
tiivisia arvioita tuotteesta tai palvelusta sosiaalisessa mediassa ja nikyvyys lisddntyy

taman seurauksena entisestaan.

Mahoneyn (2017) mukaan markkinoinnilla voi olla useita eri tavoitteita. Itsestéén sel-
vimpédnd ndistd luultavammin on myynnin edistiminen. Markkinoinnilla pyritdan
myds laajentamaan asiakaskuntaa, eli hankkimaan uusia asiakasryhmii ja levittiméén
informaatiota yrityksestd uusille ihmisille. Markkinointiin panostamisella voidaan
myd0s lisdtd olemassa olevien asiakkaiden tyytyvéisyyttd yritykseen ja tavoitella heiddan

sdilyttdmistddn asiakkaina.

Vaikka oman yrityksen nékyvyyden lisddntymistd on hankala mitata, on siihen ole-
massa kuitenkin tapoja. Nékyvyyden kasvua voidaan mitata seuraamalla sosiaalisen
median alustan tai web-sivun katselulukuja, tykkéyksid, kommentteja ja kokonaislii-

kennettd eli kuinka monta ihmisté julkaisu on tavoittanut. (Higa, 2020.)

Nékyvyyden kehittdmiskohteita voidaan tutkia myds asiakaskyselyilld. Kysely voi olla
esimerkiksi sdhkopostin vililld asiakkaille 1dhetettdva tai vaihtoehtoisesti fyysinen pa-
perilomake. Lomake voi olla my0s yrityksen sosiaalisen median tililld tai web-sivulla
asiakkaiden saatavilla. Kyselylld voidaan selvittdd, mitd kautta asiakkaat ovat 10yta-
neet yrityksen sosiaalisesta mediasta, mink& verran tietoa he ovat 10ytineet yrityksesta

markkinoinnin ansiosta ja mitd he kaipaisivat markkinoinnilta jatkossa. (Smith, 2018.)

3.6 SOSTAC-malli

Markkinointistrategian suunnittelussa alkuun paisya helpottavat selkeyttiavit kysy-
mykset. Miten suunnitella markkinointi niin, ettd se tukee yrityksen missiota ja tavoit-

teita? Minkdlainen kulttuuri yritykselld on ja miten se vaikuttaa siihen, miten
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markkinointisuunnitelma luodaan? Miti ollaan ja jo tehty ja saavutettu; kohderyhmi,
tuotteen tai palvelun ympdérille luotu bréandi tai vaikuttajayhteisty6? Mitka tekijat teke-
vit yrityksestd uniikin ja miten erotutaan joukosta hyodyntdmalla niitd? (Tuten & So-

lomon, 2014 31.)

Situation
analysis S

Action Strategy

///

Tactics

Kuvio 1. Sostac -mallin vaiheet (Chaffey, 2021 a.)

Paul Smith kehitti menestyksekkdin SOSTAC-mallin markkinoinnin suunnittelun tu-
eksi, ja sen ovat ottaneet kiyttoon lukuisat eri yritykset. Sen tarkoituksena on eritelld
kuusi tirkeinté vaihetta yrityksen markkinoinnin kehittdmiseen, ja nykytilan arvioimi-
sen jilkeen keskittyd kehittdimadn yrityksen strategiaa markkinoinnin suhteen. SOS-
TAC on lyhenne sanoista Situation, Objectives, Strategies, Tactics, Action ja Control
(Chaftey, 2021.) Esittelen Sostac -mallin osana opinndytetyoté, koska koen sen sel-
keyttdvin hyvin markkinoinnin perusideaa ja sithen tutustumisesta on ollut hydtya

myo0s tdmén tutkimuksen teossa.

Ensimmadinen vaihe eli nykytilan analysointi pitda sisdlldén aiheita kuten; minkélainen
yritys on, mitd se markkinoi ja minkélaiselle kohderyhmadlle, sekd miten yritys on vuo-

rovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Myds SWOT -analyysin tekeminen ja



18

kilpailijoiden toimintaan tutustuminen ovat tarked osa yrityksen ldhtokohtien arvioin-

tia. (Swan, 2021.)

Toisessa vaiheessa madritellddn yrityksen tavoitteet. Tavoitteiden tulisi olla linjassa
yrityksen toiminnan kanssa, eli saavutettavissa olevia. Tavoitteiden tulee olla myos
jollain tapaa konkreettisia, eli niitd on voitava my0s mitata luotettavasti. (Khrisnan,

2013 3.)

Kolmannessa vaiheessa eli strategiavaiheessa médritelldén, miten markkinoinnille ase-
tettuihin tavoitteisiin aiotaan paistd. Mitd yrityksen tulee tehdd, jotta aikaisemmin
midritetyt tavoitteet tiyttyvit? Neljds vaihe on hyvin vastaava kuin strategiavaihe,
mutta tdsméllisempi. Mitkd ovat konkreettiset tyokalut, jotka auttavat tavoitteiden
tayttymista? Tédssd pohditaan myds, miten saadaan resurssit, mitd dataa asiakkaista tar-

vitaan vield ja miten markkinointisuunnitelma aikataulutetaan. (Nilsson, 2021.)

Viidennessé vaiheessa rakennetaan varsinainen suunnitelma. Jaetaan markkinointitii-
min kesken roolit, ja médritetdan, mitd niithin kuuluu. Suunnitellaan ty6lle aikataulu ja
luodaan sen toteuttamiseen tarvittavat ohjeet ja sddnnot. Kuudes vaihe 7 peen mallissa
keskittyy nimensd mukaisesti koko prosessin kontrollointiin. On hyva pitdd kirjaa siitd,
onko suunnitelman toteutus mennyt aikataulussa, onko se tuottanut tulosta ja missi
pitéisi kehittyd, jotta tavoitteisiin pédésy olisi jatkossa mahdollisesti tehokkaampaa tai

helpompaa. (Nilsson, 2021.)

Jos yritys pystyy 16ytdiméén vastaukset edelld mainittuihin kysymyksiin ja toimimaan
niiden pohjalta, on silld mahdollisuudet saavuttaa markkinoinnilla mittavia tuloksia
yrityksensd kasvun ja kehityksen kannalta. SOSTAC-mallilla voidaan koko markki-
nointistrategian suunnittelun lisdksi suunnitella myos yksittéisid projekteja tai yrityk-

sen luotsaamia kampanjoita. (Alvi, n.d.)

3.7 Haasteet sosiaalisen median markkinoinnissa

Hofackerin & Belanchen (2016) mukaan ihmisten lisdéntynyt sosiaalisen median ku-

lutus paitsi mahdollistaa yrityksen markkinoinnin laajentumisen, myds vaatii
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aikaisempaa huolellisempaa suunnittelua ja enemmaén resursseja. Uutta siséltdd on tuo-
tettava sddnnollisesti, sen laadusta tulee varmistua ja seuraajien kanssa tulee olla vuo-
rovaikutuksessa aktiivisesti. Se vaatii yritykseltd priorisointia ja kykyd ymmartia so-

siaalisen media markkinoinnin vaikutusta yritykselle.

Geyser (2021) listaa yhdeksi sosiaalisen median markkinoinnissa ilmenevéksi haas-
teeksi oikean alustan valitsemisen. Ennen kuin yritys panostaa tai keskittdd koko sosi-
aalisen median markkinointinsa johonkin tiettyyn alustaan, sen tulee jollain keinolla
selvittdd, mikd alusta tavoittaa juuri heiddn kohderyhménsd. Muuten huolellisesti
suunniteltu markkinointistrategia valuu hukkaan, ellei se tavoita oikeita henkildita.
Ratkaisuksi hdn nostaa esiin Instagramin, joka on mainio alusta muun muassa vaikut-

tajien kanssa tehtiviin yhteistoihin.

Useat haasteet sivuavat jollain tapaa juuri kaikkein suurinta ongelmaa, eli jatkuvan
siséllon tuottamista. Voi olla hankalaa keksid uusia, innostavia julkaisuja ja aiheita
niihin, varsinkin kun trendit ja asiakkaiden kiinnostuksen kohteet vaihtuvat tiheésti.
Yrityksen markkinoinnissa voi olla vaikeaa saada myds kiinni siitd, minkélainen si-
sdltd mihinkin sosiaalisen median kanavaan on jarkevéi tuottaa. Se, mikd saa huo-

miota esim. Twitterissd, el valttdmattd toimikaan Instagramissa tai Facebookissa.

(Naylor, 2019.)

My6s ajankiytto ja sen hallinta voi aitheuttaa haasteita. Usein sosiaalisen median mark-
kinoinnin liséksi pdivddn mahtuu muitakin ty6tehtivid, tai jo pieneksi rajattu tehtdva-
alue sisdltdd niin paljon tyoti, ettd tuntuu ettei sitd ehdi hoitaa. Useiden alustojen sdén-
nollinen péivitys, asiakkaiden kommentteihin ja viesteihin vastaaminen, uusien julkai-
sujen suunnittelu ja saavutusten mittaaminen voivat tuntua raskaalta, jos aikataulutus
el ole kunnossa. Ratkaisuna tdhdn ongelmaan onkin hyddyntédé teknologiaa ja luoda
itselleen sen avulla muistutuksia, jotta tdrkeimmat tyot eivdt unohdu ja tulevat tehtyd
ajallaan. Myo0s joka pdiville erikseen laadittu tehtdvilista voi helpottaa tyontekoa.

(Bhat, 2018.)
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4 INSTAGRAM JA MARKKINOINTI

4.1 Sovellus

Instagram on julkinen ja maksuton sosiaalisen median alusta, joka on keskittynyt eri-
tyisesti kuvien jakamiseen ja on ollut Facebookin omistuksessa vuodesta 2012 (Holak,
2017). Instagram, kuten muutkin sosiaalisen median alustat on kuitenkin kehittynyt ja
kehittyy edelleen. Osa Instagramin viimeaikaisista uudistuksista on saanut vaikutteita
Covid-19 pandemiasta, kun taas osa sovelluksen muutoksista on ldhtdisin sen kaytta-
jistd eli heidén suosimistaan trendeistd (Chen, 2021.) Kuvien ja videoiden jakamiseen
keskittyvit sosiaalisen median alustat, kuten Instagram, mahdollistavat niiden sisillon
nikyvyyden ulottumisen laajemmalle kuin muut alustat (Humphrey, W. F., Laverie,

D. A. & Rinaldo, S. B, 2016 37).

Ipsosin Facebookille tekeméssd kansainvilisessi kyselyssd vuonna 2018 selvisi, etti
puolet vastanneista pitdvét yritystd lahtokohtaisesti kiinnostavampana, jos yritys on
Instagramissa aktiivinen. Kaksi kolmesta vastaajasta kertoi, ettd Instagram mahdollis-
taa mutkattomamman yhteistyon yrityksen ja seuraajan vilille. Instagramin sisdisista
tiedoista selvidd, ettd perdti yhdeksdankymmenti prosenttia sen kdyttdjistd seuraa ky-

seisessd sovelluksessa jotain yritystd. (Facebook for Business, n.d.)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana Instagram on kasvanut simppelistd kuvanjako-
palvelusta litketoiminnan keskukseksi, jossa yritykset voivat jarjestdd varainkerdyksia,
markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan, 10ytdd uusia seuraajia kaikkialta maailmasta
ja olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Instagramin johto on tie-
dostanut roolinsa nykypdivin markkinointimaailmassa ja luonut sille ominaisuuksia,
jotka tekevit Instagramin kdytostd yritykselle arkipdivéistd ja rutiininomaista (New-
berry & Sehl, 2021.) Vuonna 2021 Instagramissa on yli 200 miljoonaa yritystd (Walsh,
2021).
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4.2 Sovelluksen ominaisuudet markkinoinnin nikokulmasta

Eri sosiaalisen median alustoja on lukemattomia maérié, ja monet niistd ovat suosittuja
useampien asiakassegmenttien keskuudessa, mutta brandin rakentamisen kannalta In-
stagram on optimaalisin vaihtoehto. Vaikka esimerkiksi Facebookilla on enemmin
kuukausittaisia kayttijid, perustuu Instagramin tehokkuus sen helppokayttdisyyteen ja
nopeampaan ja vaivattomampaan asiakkaiden tavoittamiseen. Instagramin ominaisuu-

det tekevit siitd parhaan alustan myos asiakkaiden sitouttamiseen. (Zejnilovic, 2018.)

Deckerin (2021) mielestd Instagramin ensisijainen etu muihin sosiaalisen median alus-
toihin verrattuna on sen visuaalinen luonne. Etenkin, jos yrityksen tuotteet tai palvelut
ovat visuaalisesti kuvien ja videoiden avulla havainnollistettavissa, Instagram on paras

sosiaalisen median markkinointialusta juuri télle yritykselle.

Vuonna 2016 Instagram toi perinteisten kuva- ja videojulkaisujen ohelle Instagram -
Tarinat (engl. Stories), jotka ovat olleet valtava menestys. Aluksi niiden ajateltiin ole-
van vain kopio Snapchat -sovelluksesta, mutta hiljalleen niiden suosio kasvoi ja tam-
mikuussa 2019 niilld oli jo yli 500 miljoonaa paivittdistd kayttdjad. Tarinat ovat helppo
tapa yritykselle tuottaa siséltod sdannollisesti tililleen, koska ne ndkyvét seuraajille ta-
vallisesti vain 24 tuntia, ja ovat sen vuoksi usein vihemmén tyyliteltyjd ja enemmén
vapaamuotoisempia, kuin varsinaiset Instagram -julkaisut. Markkinoinnin nikoékul-
masta tarinaosiota voidaan kayttdd esimerkiksi yrityksen tyontekijoiden, yrityksen ta-
vallisen arkipdivén tai tulevien kampanjoiden esittelyyn ja mainostamiseen. (Geyser,

2021.)

Instagramin tarinaosioon tuotettu sisdltd on mahdollista saada ndkyviin myds pysy-
vasti yrityksen profiilissa. Jatkuvasti saatavilla olevia tarinoita kutsutaan Kohokoh-
diksi (engl. Highlights). Kohokohtia on mahdollista jérjestelld profiilissa niiden aihei-
den mukaan, jolloin asiakas voi valita, mistd aiheesta kohokohtia haluaa katsella. Yri-
tyksen on myo0s suotavaa luoda oma kohokohtansa myymailleen tuotteelle tai palve-
lulle, jolloin kaiken sithen liittyvén informaation saa koostettua selkedsti yhteen paik-
kaan ja asiakkaalle miellyttavéksi katsoa. Tarinoissa tai kohokohdissa on hyvé mark-
kinoida myo0s yrityksen tulevia tapahtumia, alennuksia, mahdollisia uudistuksia seka

kertoa, mité yritys valmistelee tulevaisuuden eteen kyseisend hetkend. (Gray, 2021.)
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Instagramin yksi uusimmista ominaisuuksista eli Kelat (engl. Reels) ovat videoita,
jotka pysyvit yrityksen Instagram -tililla koko ajan saatavilla ja ovat perinteisten kuva-
ja videojulkaisujen seassa, toisin kuin tarinat ja kohokohdat. Kelat toivat Instagramiin
my0s uusia ominaisuuksia niiden editoimista varten. Ne voivat olla jopa 60 sekunnin
mittaisia, useista eri videoklipeistd koostettuja ja nithin on mahdollista siséllyttdd myos
musiikkia tai omaa puhetta taustalle. Tdma uudistus on saanut inspiraatiota TikTok -
sovelluksesta ja se on ollut kiitelty monien yritysten ja sosiaalisen median vaikuttajien
toimesta. Instagram -kelojen tehokkuutta markkinoinnin suhteen on my®os helppoa mi-
tata. Yritystililld Instagramissa on mahdollista parilla klikkauksella selvittdd, kuinka
monta ihmistd julkaisu on tavoittanut, mitd kautta he ovat sithen péityneet ja kuinka
monta tykkéystd, kommenttia, tallennusta tai jakoa julkaisu on saanut. (Nguyen &Mi-

kolajezyk, 2021.)

Instagramin Tutki -sivu (engl. Explore) on paikka, jossa Instagram suodattaa sisiltod
kayttédjilleen. Se on jokaiselle kayttdjille erilainen, koska sithen paityvit julkaisut ovat
valikoituneet kayttdjédnsa historian ja aktiivisuuden perusteella. Yksinkertaistettuna
Tutki -sivulle paétyvét ne julkaisut, joita Instagram uskoo kyseisen kéyttdjdn haluavan
katsella. Instagramin mukaan jopa puolet sen kéyttdjistd, eli yli 500 miljoonaa ihmista

kayttad aktiivisesti Tutki -sivua. (Muralidharan, 2020.)

4.3 Asiakasta sitouttava sisdltd Instagramissa

Kuinka sitten luoda houkuttelevaa siséltdod Instagramissa ja saavuttaa uskollinen ja
laaja seuraajakunta yritykselle? Canningin (2021) mukaan ymmaértiékseen omaa suo-
riutumistaan ja kehitystddn sosiaalisessa mediassa nykypdivand, on yrityksen tarkas-
teltava omien julkaisujensa katselulukuja, kommentteja, tykkéyksid, tallennuksia ja ja-

koja ja niiden kehitysta.

Siséllon julkaisun ajankohdalla on ylléttdvén paljon merkitystd. On tirkeda tietdd, mil-
loin on optimaalisin aika julkaisujen jaolle, jotta ne tavoittaisivat mahdollisimman pal-

jon sopivia henkil@itd. Instagramin algoritmi suosii julkaisuja, jotka saavat paljon
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huomiota lyhyen ajan sisilld, ja ndin lisddvét niiden nakyvyyttd entisestddn. Toisin
sanoen, jos julkaisun ajankohta on ollut huono ja moni ei ole ehtinyt reagoimaan sii-
hen, se saattaa hukkua muiden tielti. Instagramin omat apuohjelmat sovelluksessa on-
neksi osaavat kertoa henkilokohtaisesti yrityksille, milloin juuri heiddn seuraajansa

ovat aktiivisimmillaan, ja tdtd haastetta on helppo sen vuoksi vilttdi. (Canning, 2021.)

Asiakkaat haluavat nihdé autenttista sisdltod. Kaiken ei tarvitse olla viimeisen paille
siloteltua, vaan vaikutuksen voi tehdd nayttdmaélla aitoja hetkid yrityksen markkinoin-
titiimin puolelta ja yrityksen henkil6kunnasta, seké tuotteista ja palveluista. Esimerk-
kejd aidosta ja hauskasta sisdllostd voi olla esimerkiksi ’behind the scenes” materiaali

yrityksen toiminnasta, tai yrityksen mokien ja kommahdyksien kertominen avoimesti.

(McLachlan, 2021.)

Keefe (2021) pitdd tarkedna julkaista jotain sellaista, mitd kukaan muu ei voisi. Seu-
raajat ovat valinneet seurata tiettyd yritystd syystd, joten on ddrimmaéisen tarkeda tuot-
taa sellaista sisdltod, joka erottaa juuri timén yrityksen muista. Esimerkkeja tillaisista
julkaisuista ovat faktat ja tietoiskut omasta toiminnasta ja palveluista, vinkit ja neuvot
yrityksen alaan liittyen tai kuvajulkaisut yksityiskohdista, jotka tekevit yrityksestd

uniikin ja tunnistettavan.

Myos hashtagien kéytto ja erityisesti oikeiden hashtagien kdyttd on avainasemassa
seuraajien hankkimisessa ja sdilyttdmisessd. Niilld tarkoitetaan julkaisujen yhteyteen
lisattdvid sanatunnisteita, joiden tarkoituksena on pédtyé julkaisuna niiden henkildiden
saataville, jotka etsivit samasta aiheesta siséltdd tuottavia tilejd. Oikeat hashtagit riip-
puvat valtavasti yrityksen luonteesta, joten jokainen markkinoija joutuu valitettavasti
tekemididn tutkimusta ja 10ytdméédn tehokkaimmat hashtagit omalle yritykselleen itse.

(Macdonald, 2020.)

Phillips (2021) muistuttaa, miten Instagram on ennen kaikkea visualisuuteen painot-
tuva alusta. Kun kuvat ja videot ovat ensimmadinen seuraajan nikema asia ennen teks-
teihin ja tarinoihin niiden takana syventymisti, on niiden tarkedd nayttda hyvéalti. Ku-
vien muokkauksella ja kuvattavana olevien elementtien asettelulla voidaan ottaa l&h-
tokohtaisesti parempia kuvia, mutta tirkeintd on luoda yhtenidinen tyyli kaikille julkai-

suille. Kaikkien yhdelld tililli olevien kuvien muodostelmaa kutsutaan nimelléd
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Instagram -feed. Tutkimuksen mukaan jopa 60 % Instagramissa parhaiten menesty-
vistd brindeistd on sitoutunut tiettyyn tyyliin, jota kaikki julkaisemat kuvat noudatta-
vat. Yrityksen valitseman tyylin kuville tulisi sopia sekd yrityksen imagoon, niyttaa

hyviélta seuraajille ja olla realistisesti toteuttavissa.

Instagramin yhtend ominaisuutena on myos liittdd useampi kuva- tai videojulkaisu yh-
teen jo julkaisuvaiheessa, ja sitd kutsutaan karuselliksi (engl. carousel post). Karusel-
liin on mahdollista liittdd jopa 10 kuvaa tai videota, jotka seuraajat voivat nopeasti
selata kaikki yhdesti julkaisusta. Karusellina julkaistut kuvat saavat tutkitusti enem-
méin nakyvyyttd Instagramissa kuin yksittdin julkaistut kuvat tai videot. Ne ovat myos
hyvai tapa saada mahdutettua julkaisuun esimerkiksi eri yksityiskohtia, tydvaiheita, en-

nen ja jilkeen -kuvia tai ndyttdé jotain eri vuorokauden aikaan. (Whitney, 2020.)

4.4 Instagramin algoritmit

Perinteinen méaritelmé algoritmille on yksityiskohtainen joukko ohjeita, joita seuraa-
malla voidaan suorittaa tehtiva tai ratkaista ongelma. Nykypéivénd algoritmilla viita-
taan usein niin sanottuihin koneoppiviin algoritmeihin, jotka pystyvét oppimaan ja ke-
hittyméén kéyttden hyviksi dataa. Jotta voidaan késitelld suuria madrid dataa jirke-
visti, tarvitaan algoritmeja. Myos algoritmit tarvitsevat toimiakseen dataa. (Lampinen,

2018)

Mité tulee algoritmiin ja markkinointiin Instagramissa, on tirkeintd muistaa, ettd algo-
ritmin rooli on yksinkertaisimmillaan méadrittdé, kuka ndkee yrityksen julkaisut ja kuka
ei. Algoritmit ovat kuitenkin jatkuvassa kehityksessé ja muuttuvat, joten myos niiden
tarkastelun ja oman yrityksen Instagram -tilin on kehityttdvad. Oikeiden hashtagien
kaytto ei vélttdimaittd endd yksinddn riitd 10ytdméédn haluttua kohderyhméd, vaan on

opittava kayttdméain hyvékseen algoritmeja. (Saraco, 2020.)

Aina, kun Instagramin kdyttdja avaa sovelluksen, algoritmi kdy lépi kaiken kdytetta-
vissd olevan siséllon. Talloin algoritmi paattda sen avulla mitkd postaukset tulevat né-

kyviin ja missé jarjestyksessd. Se vastaa my0s siitd, mitkd julkaisut paatyvit kayttdjan
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tutki-sivulle. Algoritmi padttad my0s missé jarjestyksessd tarinat, livevideot ja kelat

nikyvit kiyttdjan syotteessi. (Cooper, 2021.)

Mosseri (2021) selventdd, miten Instagramin tarjoamissa ominaisuuksissa algoritmit
eroavat hieman toisistaan. Instagram on huomannut, ettd esimerkiksi tarinat-osiossa
kayttdjat haluavat ndhdé sisdltod ystiviltddn ja perheeltién, ja nostavat ensimmaisiksi
niiden kayttdjien tarinoita, joiden kanssa sovelluksen kdyttdja on eniten vuorovaiku-

tuksessa.

Instagram ottaa kaiken siséllon suhteen huomioonsa muutaman médrittdvan tekijén,
jotka vaikuttavat perinteisen kuva- tai videojulkaisun ndkyvyyteen. Ensimmiisend
ndistd on varsinainen informaatio itse julkaisusta. Milloin se on julkaistu, kuinka pal-
jon ndkyvyyttd se on saanut (tykkaykset, kommentit, jaot, tallennukset) ja onko sithen
merkittynd esimerkiksi sijaintia tai muita kayttdjia. Lisdksi Instagramin algoritmi tutkii
itse julkaisijaa. Téhén vaikuttavat eri asiat, kuten kuinka usein vierailee tdmén kéytta-
jén profiilissa ja minkd verran on vuorovaikutuksessa timén kanssa. Instagram siis
arvioi, mitka tilit ovat kayttéjilleen mahdollisesti kiinnostavimpia. Myos oma aktiivi-
suus ja historia vaikuttavat julkaisujen nikyvyyteen; julkaisut, jotka ovat samaa aihe-
piirid kuin paljon katsomasi muut julkaisut, todennékdisesti nakyvét sinulle ensimmai-

sind. (Mosseri, 2021.)

Thomas (2021) selventid, ettd jos halutaan ymmartid algoritmin toimintaperiaatteita
paremmin, voidaan pohtia, mitkd kysymykset ovat sille ja sen toiminnalle tirkeitd. Al-
goritmille keskeisid kysymyksid ovat esimerkiksi ajankdyttd; kuinka kauan kéyttdja
todennidkoisesti viettdd aikaa tissd julkaisussa? Muita algoritmin toimintaan vaikutta-

via kysymyksid ovat:

- Kuinka todennékdisesti kayttdja tykkaa téstd julkaisusta?
- Kuinka todennékdisesti kdyttdja kommentoi juuri tdhén julkaisua?
- Kuinka todennikdisesti kayttdja tallentaa tdméan julkaisun?

- Kuinka todennikdisesti kayttdjad vierailee tdimén julkaisun tekijdn profiilissa?

Vinkkejé ja neuvoja sithen, miten kdyttdd algoritmeja hyvékseen ja oppia tekemééin

sisdltod, joka tulisivat kdyttdjien saataville on olemassa lukuisia. Jos ja kun yritys
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haluaa tehdé sisdltod, jota algoritmit tukevat, kannattaa sen panostaa kuvien visuaali-
suuteen, julkaista sdédnnollisesti tililldén tarinoita, julkaista myos videosisiltod ja ke-
loja, panostaa kuvatekstien informatiivisuuteen seka jérjestia tililldan kilpailuja ja ar-
vontoja. Nama kaikki auttavat asiakasta sitouttavan sisdllon luomisessa ja algoritmit

sen mydtd nostavat ndité julkaisuja kdyttédjien saataville. (Barnhart, 2021.)

4.5 Sosiaalisen median vaikuttajat ja yhteistyot

Vaikuttajien kdytolld sosiaalisen median markkinoinnissa tarkoitetaan yritysten teke-
mai yhteistyotd henkiloiden kanssa, joilla on entuudestaan laaja ndkyvyys ja seuraaja-
kunta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median vaikuttajat tekevit siis tyokseen yh-
teistyOta eri yritysten kanssa, antamalla heille mainostilaa ja tdimin myo6ta ndkyvyyttd

joko omilla tileilldédn tai yrityksen omissa kanavissa. (Eltoria, 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu ilmioon, jossa kuluttajat kokevat luotet-
taviksi seuraamansa vaikuttajat, ja ovat kiinnostuneita kokeilemaan heidédn mainosta-
miaan yrityksid ja tuotteita. Tdimén aseman saavuttaminen vaatii toki paljon tyoté itse

vaikuttajalta. (Chen, 2020.)

Vield kymmenen vuotta sitten sanaa vaikuttaja kéytettiin 1&hinnd bloggaajista puhut-
taessa. Nykyédn kyseinen sana kattaa usealla eri alustalla ja erilaista ty6té tekevid hen-
kiloitd. Bloggaamisen suosio onkin viime vuosina viahentynyt merkittivésti ja tilalle
on tullut erityisesti videon muodossa tuotettu sisilto ja useat vaikuttajat ovat ottaneet
kayttoonsd lukuisia eri sosiaalisen median alustoja, ja tuottavat sisdltéd myos esimer-
kiksi juuri Instagram -tililleen. My0s aikaisemmin aivan toisissa ammateissa toimineet
henkil6t ovat viime vuosina hyddynténeet julkisuudesta saamaansa nakyvyytti ja ryh-

tyneet sosiaalisen median vaikuttajiksi. (Halonen, 2019.)

Vaikka vaikuttajamarkkinointi ei sinidnsd ole ilmiond uusi, on sen suosio yritysten
markkinointistrategioissa kasvanut rdjdhdysmaéisesti viime vuosina. Maailman muut-
tuessa koko ajan enemmain teknologian ymparilld pyorivéksi, vaikuttajamarkkinointi
on tullut jaddékseen ja yhd useammat yritykset ovat 16yténeet sen hyodyt tavoitelles-

saan pitkdkestoisia asiakassuhteita. (Mathew, 2018.)
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Tapoja tehda vaikuttajamarkkinointia on useita erilaisia, ja yleensi yritykset tarjoavat
vaikuttajalle sen kaltaista yhteistyoti, josta he itse hyotyisivdt mahdollisimman paljon.
Vaikuttajamarkkinointia on esimerkiksi yritykseltd lahjaksi saatujen tuotteiden tai pal-
veluiden mainostaminen. Yritys siis haluaa tarjota vaikuttajalle kyseiset tuotteet tai

palvelut veloituksetta, nikyvyytti vastaan. (Eltoria, 2020.)

Osa vaikuttajien kanssa tehtdvisti yhteistoistd ovat luonteeltaan pitkdkestoisempia, ja
niin sanotut brindildhettildét (engl. brand ambassadors), jotka sitoutuvat edustamaan
yritystd omissa sosiaalisen median kanavissaan, ovat huomattavasti pidemmissé ja va-
kiintuneimmissa tydsuhteissa. Aina ei ole itsestddnselvyys, minkilaisessa tilanteessa
vaikuttajalle tulisi maksaa my0ds palkkaa. Tdmén vuoksi yrityksen kannattaa ennen
vaikuttajayhteistyon tekemisti ottaa selvdd haluamansa vaikuttajan tavasta hinnoitella

tyonsa. (Eltoria, 2020.)

Halonen (2019) tdsment&4, ettd vaikuttajayhteistyon toimivuutta voidaan arvioida kol-
mea eri osa-aluetta tutkimalla. Néistd ensimmadinen on tavoitettavuus. Montako aktii-
vista seuraajaa vaikuttajalla on? Milld alustalla hin tekee vaikuttajan tyoté, eli kuinka
suuri ndkyvyys on mahdollinen? Toisena seikkana on relevanssi. Siihen vaikuttaa, mi-
ten hyvin mainostettava yritys ja sen tarjonta vastaa kyseisen vaikuttajan kohdeyleisod
ja tarpeita. Suuri seuraajamadrd on merkitykseton, jos se ei ole myos yhteistydssa toi-
mivan yrityksen kohderyhmii. Kolmantena on taas resonanssi. Resonanssilla tarkoi-
tetaan sitd, miten hankittu nékyvyys ilmenee, eli miten seuraajat reagoivat siséltoon.
Useimmissa alustoissa algoritmit niin sanotusti palkitsevat suositusta sisillostd, ja li-

sadvat sen ndkyvyyttd pitdmélld sen pidempédén pinnalla, seuraajien helposti saatavilla.

Mitka sitten ovat vaikuttajayhteistyon hyodyt? Vaikuttajamarkkinoinnilla yrityksen si-
sdllostd saadaan uniikkia ja juuri timén tavoittelemalle yleisolle kohdistettua. Vaikut-
tajat yleensd ovat kokeneita sosiaalisen median siséllontuottajia, joilla on selked kasi-
tys siitd, miten juuri heidédn seuraajilleen markkinoidaan tdmin yrityksen tuote tai pal-
velu. Yrityksen tulee siis luottaa my06s vaikuttajaan, ja antaa hénen toteuttaa tyé omalla
tavallaan. Kuten sanottua, kyseessid on nimenomaan yhteistyd, eikd vaikuttaja ole yk-

sinomaan yrityksen tyontekijéna (Eltoria, 2020.)
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Vaikuttajamarkkinointia vuonna 2020 tarkastelevasta Mediakixin tutkimuksesta sel-
vidd, miten 80 % vastanneista yrityksisté pitdd vaikuttajamarkkinointia erittdin tehok-
kaana. Kolme tehokkainta tapaa tuottaa sisdltod vaikuttajien kanssa olivat Instagram -
julkaisut, Instagram -tarinat sekd YouTube -videot. Yli puolet kyselyyn vastanneista
yrityksistd aikovat myos kasvattaa vaikuttajamarkkinointiin kuluvaa budjettiaan tule-

vaisuudessa. (Bailis, n.d.)

Jotta vaikuttajamarkkinoinnista saataisiin paras mahdollinen hyoty irti, se tulisi sisél-
lyttdé osaksi markkinointistrategiaa, eikd ajatella sité irrallisena osa-alueenaan (Halo-
nen, 2019). Vaikuttajamarkkinointi ei kuitenkaan ole aivan yksikertaista tai riskitonta.
Yritys voi joutua huonoon valoon yhteistyokumppaneidensa mahdollisista muista tyo-
tehtdvistd tai julkaisuista, jotka eivét ole linjassa yrityksen arvojen kanssa. Tdmé voi
aiheuttaa yritykselle taloudellista vahinkoa, jos tuohtuneet seuraajat ryhtyvét kritisoi-

maan myds yritysti. (Backaler, 2018 138-139.)

4.6 Ansaittu, maksettu ja oma media

Yrityksen omistamalla tai omalla medialla viitataan kaikkeen sen itse hallinnoimaan
ja omistamaan mediaan ja ndkyvyyteen. Omaa mediaa ovat yrityksen web-sivut, uu-
tiskirjeet, sosiaalisen median tilit sekd blogit. Maksettua mediaa ovat kaikki sellainen
markkinointi, johon yritys on kdyttdnyt varojaan. Yritys voi maksaa esimerkiksi néky-
vyydestd hakukoneissa, sosiaalisen median kampanjoiden markkinoinnista, seki uus-
asiakashankintasuunnitelmien teosta. Ansaitulla medialla tarkoitetaan huomiota, jo-
hon yritykselld ei ole hallintoa. Esimerkiksi yritykset saamat arvostelut sosiaalisessa
mediassa, vaikuttajat (ei maksetut) sekd “puskaradion” kautta kulkevat puheet eli asi-

akkaiden jakamat kokemukset. (Niemi, 2020.)

Maksetulla medialla voidaan helpoiten hankkia uusia asiakasryhmii ja laajentaa yri-
tyksen nékyvyyttd. Ansaitulla medialla pyritdéin taas rakentamaan luottamusta asiak-
kaiden ja yritysten vélilld. Omalla medialla yritys pyrkii tuomaan lisdarvoa asiakkaille.
Omasta mediasta puhutaan orgaanisena sisdltonéd ja maksetusta taas ei-orgaanisena.

(Meyer, 2021.)



29

Earned

Kuvio 2. Oma, ansaittu ja maksettu media (Chaffey, 2021b.)

Kaikkien ndiden kolmen eri median voidaan ajatella tdydentdvinsa toisiaan. Yksikdén
ei ole muita tdrkedmpi, vaan jokaisella on yhtd paljon merkitystd yrityksen markki-
nointistrategiassa. (Campbell, 2020.) Kun yrityksen markkinoinnissa otetaan huomi-
oon kaikkien eri medioiden ldhde ja niiden merkitys, voidaan luoda toimivampia mark-

kinointistrategioita. (Sanders, 2021).

4.7 Markkinoinnin kehityksen mittaaminen

Moralesin (2019) mukaan yrityksen Instagramissa tapahtuvan markkinoinnin mittauk-
sessa tirkein mitattava aspekti on seuraajien sitoutuminen yritykseen tiliin. Vaikutta-
jamarkkinoinnissa, sisdllon luomisessa, algoritmien optimoinnissa ja mainonnassa on
ratkaisevan tarkedd olla tietoinen seuraajien sitoutumisprosentista. Sitoutumisprosentti
kertoo, kuinka merkityksellisié julkaisut ovat seuraajille, eli kuinka tehokasta ja hyo-
dyllistd sosiaalisen median markkinointi yritykselle on. Kaiken toiminnan In-
stagramissa yrityksen osalta tulisi keskittyd tavoittelemaan maksimaalista seuraaja-
madrdd ja heiddn sitouttamistaan seuraajiksi. Instagram tarjoaa kayttdjilleen heiddn

seuraajiensa sitoutumisprosentin kerddmainsi datan perusteella.
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Seuraajien sitoutumisen arviointi ei ole aivan yksinkertaista, koska sithen on useampi
tapa. On mahdotonta sanoa yleispétevéa tapaa, joka toimisi kaikille yrityksille sitou-
tumisen mittaamisessa. Osa yritysten markkinointitiimeistd arvioi sitoutumista vain
julkaisujen saamien tykkiysten ja kommenttien perusteella, kun taas osa huomioi
myds julkaisun tallennuskerrat. On myos pohdittu, ovatko tykkéykset ja kommentit
verrannollisia, eli yhtd arvokkaita sitoutumisen mittaamisessa. Osa yrityksisté saa jul-
kaisuihin paljon tykkdyksid ja vain vihdn kommentteja, kun osa yrityksista taas pdin-
vastoin, vaikka omaavat yhtd paljon seuraajia. Aina ei voida siis tehdd johtopaatoksia

pelkastdan tykkéysten tai kommenttien mééran perusteella. (Chacon, 2018.)

Miksi sitoutuneiden seuraajien miiréd on sitten tirkedd? Jos yrityksen julkaisujen si-
toutumisprosentti on korkea, Instagram huomaa sen. Algoritmi palkitsee kayttdjia
ndistd julkaisuista, ja ndyttdd ne todenndkdisemmin seké seuraajille, ettd Tutki -sivulla
myds uusille, potentiaalisille seuraajille. Tdiméd vauhdittaa entisestdin sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa onnistumista ja nikyvyyden kerryttdmista. (Gotter, 2021.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Asiakaskyselyn tausta, toteutus ja vastausten havainnointi

Osana opinndytety0té toteutettiin asiakaskyselylomake, jonka tarkoituksena oli selvit-
tdd, minkélainen sisdlto hotellien sosiaalisessa mediassa kiinnostaa asiakkaita ja mihin
seikkoihin he kiinnittdvdat huomionsa katsellessaan hotellien sosiaalisten medioiden
julkaisuja. Asiakaskysely toteutettiin hyvin varhaisessa vaiheessa opinndytetyoproses-
sia, joten siind on mainittuna tutkimuksen koskevan Instagram -siséllon lisdksi myds

Facebookiin tuotettavaa sisiltoa.

Facebookin kisittely tutkimuksessa jdi kuitenkin kyselyn pddttymisen jilkeen pois,
silld koin opinndytetyon olevan tarpeeksi kattava ja yksityiskohtaisempi keskittymalla

vain Instagramissa tapahtuvaan sosiaalisen median markkinointiin. Maininta
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Facebookista tdsséd osassa tutkimusta ei mielesténi ole ongelma, silld kyselyssé on pai-
notettu sen keskittyvan nimenomaan kuvajulkaisuihin, jotka ovat Instagramille omi-
naisia. Opinndytetyohon kuuluvat teemahaastattelu ja lyhyt toiminnallinen osa késit-
televdat myos pelkéstddn Instagramiin tuotettavaa sisdltdd, joka tukee tutkimuskysy-

myksien selvittdmista.

Kysely toteutettiin kdyttden apuna Microsoft Forms -ilmaistydkalua. Lomake olisi voi-
nut olla my®s fyysinen paperilomake, joka olisi jaettu asiakkaille Original Sokos Hotel
Villan ja/tai Solo Sokos Hotel Tornin vastaanotossa. Toimeksiantajan kanssa paa-
dyimme valitsemaan kuitenkin digitaalisen kyselylomakepohjan useastakin eri syysta.
Lomakkeen siséltdessd avoimia kysymyksid, on sithen vastaaminen nopeampaa eri
mobiililaitteilla vrt. paperilomakkeeseen vastaaminen. Uskoin myds vastausten ha-
vainnoimisen olevan helpompaa, jos ne 10ytyisivét jarjestyksessd jo valmiiksi Interne-
tistd. Myo0s jakamalla kyselyn yrityksen sosiaalisen median tileilld haluttiin varmistua
siitd, ettd siithen vastaavat todella ovat kiinnostuneita seuraamaan hotelleja sosiaali-

sessa mediassa
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Original Sokos Hotel Villa !
6. toukokuuta kello 14.19

Satakunnan ammattikorkeakoulun 3. vuoden

restonomiopiskelija tutkii opinndytetydssaan sosiaalisen

median roolia ja tarkeytta hotellin markkinoinnissa ja

tunnettuuden lisddmisessa. Vastaamalla lyhyeen kyselyyn
autat opinnaytetyon tekemista:

https://forms.office.com/r/NDrixMArwH

Arvomme vastanneiden kesken Sokos Hotels
majoituslahjakortin. Majoituslahjakortilla majoitut yhden tai
kahden hengen standard-huoneessa valitsemassasi Sokos
Hotellissa. Lahjakortti on voimassa vuoden 2021 loppuun
saakka. llmoitamme arvonnan voittajalle henkilokohtaisesti.

Facebook ei ole osallisena arvontaan. Kyselyyn vastaaminen
oon tdysin luottamuksellista ja kaikki vastaukset kasitelldan
nimettomina. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista.
Henkilotietojasi kerataan ja tallennetaan véliaikaisesti
arvonnan jarjestamiseksi. Arvonnan jarjestajana toimii
Original Sokos Hotel Villa.

Original Sokos Hotel Villa Katso lisd4 J

Hotel

Kuvio 3. Asiakaskyselylomaketta koskeva julkaisu (Original Sokos Hotel Villan Fa-
cebook-tili, 2021.)

Kysely oli avoinna vastaajille 6.5 — 31.5.2021 ja siihen vastasi yhteensd 136 henkil64.
Toimeksiantaja arpoi kyselyyn vastanneiden kesken Sokos Hotels- majoituslahjakor-
tin, joka oikeutti yhden tai kahden hengen standard-huoneessa majoittumiseen voitta-
jan valitsemassa Sokos Hotellissa. Voittajalle ilmoitettiin asiasta henkilokohtaisesti.

Kyselysti kerrottiin toimeksiantajan Instagram ja Facebook -tileilla.

Kysely koostuu kolmesta avoimesta kysymyksestd, sekd yhdestd monivalintakysy-
myksestd, johon vastausvaihtoehdot ovat annettuina. Avoimien kysymysten vastauk-
sia analysoidaan havainnoimalla, ja monivalintakysymyksen tuloksia taas kuvataan

kaaviolla, josta selvidd vastausten jakautuminen ja josta voidaan tehdd johtopaatoksia.
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Kyselylomakkeen alussa kerittiin vastauksia siihen, kuinka paljon sosiaalisen median
julkaisut vaikuttavat kdyttdjien padatoksiin majoitusta valittaessa. Vastauksia saatiin
laidasta laitaan, mutta suurin osa vastaajista kertoi kiinnittdvénsa hotellien sosiaalisen
median kuvajulkaisuihin huomiota paljon tai ainakin melko paljon. 136 vastaajasta 18
kertoi, ettd he eivit ole kiinnostuneita ollenkaan tai ldhes ollenkaan siitd, minkéilaista
siséltod heiddn kayttdménsa hotellit julkaisevat. 86 % vastaajista ottaa siis huomioon

majoitusta valitessaan hotellin sosiaalisen median kéyton ja sisallon.

“Kiinnitdn huomiota siihen, jos
kuvat ovat kauniita ja selkeitd.
Kylpylihotellissa kiinnostaa
kuvat kylpyldstd, huoneesta,
lasten leikkipaikasta ja aulasta.
Kiinnitdn huomiota myos esim.
persoonalliseen sisustukseen.”

“Informatiivisuus, selkeys ja
kauniit kuvat. Esim.
kampanjoista tietoa. Kdyn
katsomassa hotellin Instagram
-tilin kun valitsen mihin
hotelliin teen varauksen.”

“Kdyn ainakin katsomassa
minkdlainen some heilld on,
ehkd etsimdssd myos tietoa,

Jjotain "rennompaa"”
informatiivisen nettisivun
sijaan.”

*Yleensd sosiaalisen median
kanavat eivdt vaikuta

majoituksen valintaani. Toki
Jjos paikka on tuttu, niin siihen
saattaa kiinnittdd huomiota.”

*Tdnd pdivind katson kailkkien
Instagram -tilit, joissa
kiinnitdn erityistd huomiota
aamiaisen tasoon sekd
huoneiden viithtyvyyteen.”

Kuvio 4. Vastaajien kommentteja sosiaalisen median merkityksestd hotellia valitessa.

(Liite 1. Asiakaskyselylomake 05/2021.)

Vastauksista kdy ilmi, miten sosiaalinen media on helppo véyld selvittdd, minkélainen
kyseessé oleva hotelli on kokonaisuudessaan, ja miltd esimerkiksi hotellihuoneet nayt-
tavit. Visuaalinen puoli ja kauniit kuvat tekevét vaikutuksen ja voivat olla ratkaiseva
tekija kahden vaihtoehdon vililld pohtiessa. Useampi vastaaja kertoo, miten juuri ku-
vat kiinnostavat tekstid enemman, ja luovat joko positiivisia tai negatiivisia mielikuvia
nopeasti. Vastauksista selvidd, miten sosiaalisesta mediasta etsitdéin tietoa my0s hotel-

lin ravintola- ja tapahtumatarjonnasta, ja etsitiin muiden asiakkaiden arvosteluja.
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Vastaajat pitivit sosiaalisen median alustoja luotettava ldhteené saada ajankohtaista ja

paivitettyé tietoa hotellista.

Vastaajat kiinnittdvét huomiota myos siihen, vastaako yritys muiden asiakkaiden kom-
mentteihin, joita julkaisuihin on tullut. Hyvélaatuinen sosiaalinen media antaa kuvan
korkealaatuisesta hotellista. Myos persoonallinen sisélto kiinnostaa vastaajia. Jos ho-
tellin sosiaalisen median sisdlto on jollain tapaa uniikkia, eikd huku massaan, on se

mielenkiintoisempaa seurata.

Toisessa vaiheessa kyselya selvitettiin kyselyyn vastanneiden tirkeimpiné pitdmidan
aiheina hotellien sosiaalisen median sisdllossd. Vastaajien tuli valita kolme asiaa, joi-
hin heidén mielestéinséd hotellien tulisi panostaa, ja joihin he kiinnittdvét eniten huo-

miota.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

aktiivinen vuorovaikutus hotellin ja asiakkaiden valillz [ NN s:
hotellin arvojen korostaminen _ 21
hotellin teeman korostaminen _ 38
hotellin historiaan liittyvat julkaisut — 18
asiakkaiden kokemusten ja palautteiden jakaminen _ 54
arvonnat [ 37
informativisucs [ o
esteettiset kuvat _ 75
julkaisutahti ja sdannollisyys _ 33

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden eniten arvostamat asiat hotellien sosiaalisen median

kanavissa. (Liite 1. Asiakaskyselylomake 05/2021.)

Kaaviossa ovat lueteltuna vastausvaihtoehdot sekd niiden saamat vastausmaérat. Vas-
taajat pitivat tdrkeimpind yritysten sosiaalisen median kanavien siséllén informatiivi-
suutta, esteettisyyttd seké asiakaspalautteiden saatavuutta ja kommunikointia asiakkai-

den kanssa. Vidhiten vastaajat kiinnittdvdit huomiota hotellin historiaa tai arvoja
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korostaviin julkaisuihin, mutta kaikki mukana olleet vastausvaihtoehdot saivat kuiten-

kin useamman dinen.
Kolmantena kyselyssd selvitettiin, miten kyselyyn vastanneet reagoivat sosiaalisen

median vaikuttajien kanssa tehtdviin yhteistoihin, ja onko vaikuttajayhteistdilld mer-

kitysté siihen, missé hotelleissa he haluavat tai eivét haluaisi majoittua.

"Ei vaikuta sithen missd haluaisin

usein hyvir i 1e i laisista hote jotka eivdt
hotellimajoittumiselta. " itselle ole vield tuttuja.”

"Vaikuttajien kertoma sisdlté hotelleista "Minusta yhteistyd on positiivinen asia ja
) tuo minus
puolia paremmi
olevan positiivista mainontaa.

huonevaihtoehdo kuin “tavalliset
tallaajat”, joten tavallisia

Kuvio 6. Vastaajien kommentteja vaikuttajayhteistdistd hotellien sosiaalisessa medi-

assa. (Liite 1. Asiakaskyselylomake 05/2021.)

Tadmidn kysymyksen vastauksissa oli havaittavissa selkedd hajontaa. Monet kertoivat,
ettd eivit ole kiinnostuneita vaikuttajayhteistdistd, eikd niilld ole heille merkitysti ma-
joituksen valinnassa. Moni kuitenkin kertoi my0s pitdvina yhteistoista, ja sanoi niiden
olevan usein informatiivisia ja lisddvan kiinnostusta kyseiseen hotelliin sekd vaikutta-
van majoituksen valintaan. Vastauksissa toistui myds nikokulma, ettd ilmaiseksi saatu
majoitus aiheuttaa ristiriitaisia tunteita, ja olisi kiva lukea tavallisten hotelliasiakkai-

den kokemuksia.

Vastaajat kertoivat, ettd pitdvit vaikuttajayhteistissd siitd, miten vaikuttajat saavat

usein annettua hotellista positiivisen mielikuvan ja kerrottua oleellista informaatiota
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visuaalisesti kauniilla tavalla katsoa. Osa kuitenkin kertoo, miten juuri ei-kaupalliset
arvostelut tuovat enemmén lisdarvoa heille ja herdttdvat luottamusta. Vastaajat kiin-
nittdvit huomiota myds siihen, onko vaikuttaja antanut minkéénlaista kritiikkid majoi-
tuksesta. Liian ylistivistd julkaisuista saattaa herétd tunne, ettd positiiviset arviot on
kirjoitettu vain maksun saamisen vuoksi. Yksi vastaaja toi esiin myos sen, miten kaikki
vaikuttajat eivit sovi kaikkien yritysten yhteistyokumppaneiksi, ja niiden valintaan tu-

lisi kiinnittda huomiota.

Kyselyn neljds ja viimeinen osa késitteli mieleen jadneitd hotellin sosiaalisen median
julkaisuja. Vastauksista pyrittiin 10ytdmaan, mitkéd yritykset ja minkilaiset julkaisut

ovat erottuneet joukosta vastaajille.

"Yleensd persoonallinen sisustus

Lilla Robertsin aulassa.”

Sokos hotel
Vuokatti on myds onnistunut
somemarkkinoinnissa.”

"Mitddn yksittdistd ei ole jddnyt
mieleen. Jonkin verran tulee
Radisson Blu Seasiden julkaisuja
mieleen, heiddn yleisilmeensd
Julkaisuissa on mukavan valoisa.”

Kuvio 7. Vastaajien mieleen jdéneitd hotellien sosiaalisen median julkaisuja. (Liite 1.

Asiakaskyselylomake 05/2021.)

Vastauksissa toistui, miten henkilokunnan esittely, visuaalisesti upeat kuvat ja lapsi-
perheiden huomiointia osoittavat julkaisut ovat jidneet asiakkaiden mieleen. Kuvat
hienoista maisemista ja aamiaisista olivat myos monelle mieluisia. Osa vastaajista ker-
toi, ettd heille ei ole jadnyt varsinaisesti minkadn yrityksen julkaisuja mieleen, vaan he

toivoisivat ndkevinsi joskus jollain tapaa muista erottuvaa sisdltod. Moni mainitsi
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useamman julkisuudesta tutun henkilon kanssa tehtyjen yhteistdiden vaikuttaneen po-
sitiivisesti ja muistavansa hotellit ndiden yhteistdiden ansioista. Osa vastaajista kertoi,
miten kuitenkin osa yrityksistd on antanut heille huonon kuvan epdammattimaisilla
sosiaalisen median julkaisuilla tai vaihtoehtoisesti kiistanalaisten vaikuttajien kanssa

tehdyilla yhteistdilla.

Kyselyyn saatiin onneksi tarpeeksi vastaajia, jotta havainnointi onnistui. Jokaisessa
avoimessa kysymyksessd vastauksia tuli eri ndkdkulmista ja mielipiteet jakautuivat,
mutta selkeitd yhtenevéisyyksid oli kuitenkin helppo 10ytdd. Se, miten suuri osa vas-
taajista kertoi pitdviansi tarkeimpéna esteettisid ja huolellisesti suunniteltuja kuvia yri-

tysten sosiaalisen median kanavilla, tukee opinnéytetyon teoriasta opittua tietoa.

Ylldtyksend vastausten havainnoinnissa tuli se, miten mielipiteitd jakava aihe ovat vai-
kuttajayhteistydt. Monelle vastaajista ne olivat todella mieluisia ja vaikuttivat positii-
visesti hotellista saatuun kuvaan, kun taas toisille ne aiheuttivat negatiivisia tunteita ja
toivat drsytystd. On siis vaikea vetdd selvdd johtopadtostd siitd, onko vaikuttajayhteis-
toiden teko kannattavaa toimeksiantajalle. Jos péaétyy tekemiin yhteistyoté vaikuttajan
kanssa, on sen suunnitteluun ja oikean vaikuttajan valitsemiseen ainakin kdytettdva

paljon aikaa ja resursseja.

5.2 Teemahaastattelu Hotel & Spa Jarvisyddmen tyontekijén kanssa

Eskolan, Litin & Vastaméen (2018) mukaan teemahaastattelu on hyva ja suosittu tapa
kerdtd laadullista tutkimustietoa. Haastattelun perimmaéisend tarkoituksena on 10ytda
vastauksia tutkimusongelmaan, mutta toteuttaa se keskustelunomaisella tavalla. Tee-
mahaastattelu seuraa ennalta pohdittuja kysymyksii ja teemoja, mutta antaa haastatel-

tavalle tilaa kertoa vapaamuotoisesti ajatuksiaan ja poiketa aiheesta.

Osana tétd opinndytetyoté toteutettiin teemahaastattelu, jossa pyrittiin 16ytdméan rat-
kaisuja tutkimusongelmaan ja vastauksia tutkimuskysymyksiin. Haastateltava valittiin
asiakaskyselyssa positiivisesti esille nousseista yrityksisti, ja haastateltavaksi valikoi-

tui Hotel & Spa Jirvisyddmen sosiaalisesta mediasta vastaava tyontekijd Niina
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Redsven. Haastattelu kiytiin etdyhteydelld Microsoft Teams -sovelluksessa 9. elo-

kuuta 2021.

Redsven kertoo Hotel & Spa Jarvisyddmen markkinointitiimin koostuvan tilla hetkella
neljastd tyontekijastd, mutta heidén tyonkuvansa koostuu my6s muista hotellin tyoteh-
tavistd, el siis ainoastaan markkinoinnista. Kaikki heista osallistuvat sosiaalisen me-
dian alustojen paivitykseen, mutta vastuualueena sisillontuotto ja erityisesti orgaani-
nen siséltd ovat vain yhdelld henkil6lld, kun taas toinen tyontekijd vastaa maksetun

sisallon tuotosta.

Jarvisyddamelld on kéytossddn sovellus, joka mahdollistaa julkaisujen ajastamisen pit-
killekin tulevaisuuteen ja kerdi dataa siitd, mitkd julkaisut menestyvéit paremmin kuin
toiset. Redsven kertoo, ettd he ajastavat julkaisuja kuitenkin harvakseltaan kovin pit-
kille, mutta esimerkiksi loma-aikoina kyseinen mahdollisuus helpottaa suunnittelua.
Héan pohtii myds sitd, miten matkailualalla olosuhteet saattavat muuttua hyvin nope-
asti, joten pitkélle suunnittelu ei valttdmétti ole kannattavaa. Kuukausia ennen tiettyé
ajankohtaa on esimerkiksi mahdotonta varmistua siitd, ettd hotellissa olisi vapaita huo-

neita mainostettavana aikana.

Redsven kertoo, ettd yritykselld on kdytossddn yksinkertaistettu viiden sesongin ym-
pérille rakennettu runko tai vuosikello, jota markkinoinnissa seurataan. Vuodenajat ja
samana pysyvit pyhdpdivit rytmittdvét sosiaalisen median julkaisuja, mutta esimer-
kiksi ensilunta tai ensimmaisid, aurinkoisia kevétpidivid on hankala ennustaa etukiteen.
Tadmin vuoksi markkinointitiimi tekee ja suunnittelee julkaisuja myds melko nopealla

aikataululla.

Yritys seuraa kaikkien sosiaalisen median julkaisujen saamaa huomiota viikoittain.
Maksullisen sisédllon osalta seurantaa on melkein pdivittdin, jotta saataisi ajantasaista
kuvaa siitd, mik sisdltd on kannattavaa ja miké ei. Kerran viikossa tehddén paitokset
myos tulevien mainoskampanjoiden osalta. Uusia julkaisuja suunnitellessa yritys ottaa
huomioon, minkilaiset julkaisut ovat aikaisemmin olleet suosituimpia. Orgaanisen so-
siaalisen median seuranta on Redsvenin mukaan suurpiirteisempid, kun taas maksetun

sisdllon kehittiminen ja seuranta luonnollisesti merkittavampaa.
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Redsvenin mukaan Jéarvisydédn Hotel & Spa saa lukuisia tarjouksia sosiaalisen median
vaikuttajilta, jotka ovat kiinnostuneita tekemdin yhteistyotd heiddn kanssaan. Yritys
on jopa lisdnnyt web-sivulleen lomakkeen, jonka tayttimalld vaikuttajat voivat ldhes-
tyd heitd yhteistydkuvioihin liittyvissd asioissa. Murto-osa yhteydenottajista paatyy
yrityksen yhteistyokumppaneiksi, koska kiinnostuneita on niin paljon. Yritys itse ottaa
my0s jonkin verran kontaktia vaikuttajiin, joista he ovat itse kiinnostuneita. Redsven
kertoo, ettd heilld on jonkin verran kriteereja valitsemilleen vaikuttajille ja heidén tuot-
tamalle sisdllolle. Myo6s vaikuttajan imago vaikuttaa sopivuuteen yhteistyokumppa-

niksi.

Redsven paljastaa heiddn suosituimmiksi, ei-kaupallisiksi julkaisuiksi kaikki ihmis-
1ahtdiset julkaisut, esimerkiksi sellaiset, joissa esitellddn yrityksen nykyisid tai aikai-
sempia tyontekijoiti. Hotellin historia ja tyontekijoiden arki ja tyotehtdvit kiinnostavat
monia seuraajia. Redsven kertoo, ettd juuri "behind the scenes” tyyliset julkaisut,
joissa katsoja padsee sisélle yrityksen arkeen ovat kiinnostavia ja paljon tykittyja. Toki
myds kilpailut ja arvonnat saavat paljon huomiota sosiaalisessa mediassa palkintojensa
vuoksi. Hén muistuttaa, ettd vaikka kilpailut innostavat sosiaalisessa mediassa, on nii-
den vaikutus myyntiin kuitenkin pieni. Uusien seuraajien ja ndkyvyyden saamiseen

sosiaalisessa mediassa kilpailut ovat kuitenkin tehokas keino.

5.3 Instagram -julkaisu ja sen menestys

Viimeisend osana opinndytetyon tutkimusta oli luoda konkreettinen todiste opinndy-
tetyon hyodyllisyydestd. Teoreettisen viitekehyksen, asiakaskyselyn ja teemahaastat-
telun vastausten pohjalta suunniteltiin julkaisu toimeksiantajan Instagram -tilille,
jonka saamaa nikyvyyttd verrattiin yrityksen muihin julkaisuihin ja néin voitaisiin sa-

noa luotettavasti, onko opinnédytetyOstd hyotya toimeksiantajalle.

Suunnittelemani julkaisu oli tehty Instagramin Kelat- tydkalulla, ja oli 30 sekunnin
mittainen video, joka oli kuvattu Original Sokos Hotel Villan sviitissd. Torni -suite
nimelld kulkeva huone on valoisa, kahdessa kerroksessa oleva saunallinen ja kylpy-
ammeellinen sviitti, ja videossa pyrin esitteleméén sen mahdollisemman monipuoli-

sesti lyhyessé ajassa.
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Video koostuu ylikerroksessa olevasta sohvaryhmaisté, kahvikoneesta, sviitisti 10yty-
vistd herkuista (suklaarasia ja tuoreita mansikoita) ja totta kai kylpyhuoneesta saunoi-
neen ja ammeineen. Videoon on ikuistettu alakerroksesta 10ytyva ylellinen parivuode
sekd tietysti myos hotellin maskotti Vilja -lammaspehmolelu. Yksityiskohdista kylpy-

huonetarvikkeet ja upeat, vinot katot paatyivat myos videolle.

Julkaisun suunnittelussa on huomioitu eniten juuri asiakaskyselylomakkeeseen vas-
tanneiden kommentteja. Toki Kelat-toiminnon kéytto tuli ideana teoriaosuudesta, silld
pohdin sen erottuvan tavallisten kuvajulkaisujen seasta ja herdttivén sen vuoksi seu-
raajien mielenkiinnon. Kyselyyn vastanneiden keskuudessa julkaisujen informatiivi-
suus oli tiarkein yksittdinen seikka, johon he kertoivat kiinnittdvdansd huomiota. Siitd
syntyi idea esitelld hotellin tasokkain huone kattavasti lyhyelld, visuaalisesti kauniilla
videolla. Video julkaistiin Original Sokos Hotel Villan Instagram -tililla 19. elokuuta
2021.

23. syyskuuta 2021 mennessé kyseinen julkaisu on katsottu 2203 kertaa ja silld on 57
tykkdystd. Néyttokertoja muihin yrityksen Instagram -julkaisuihin verrattuna videolla
on jopa viisinkertainen médri. (Koivistoinen Annukka, Sokotel Oy, henkilokohtainen

tiedonanto 23.9.2021.)
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6 YHTEENVETO

6.1 Tutkimuksen tulokset ja kehitysideat toimeksiantajalle

Nykypéivand Instagramissa tapahtuvassa sosiaalisen median markkinoinnissa algorit-
meilla on merkittdva rooli. Niiden ansiosta suositut julkaisut saavat yhd enemmén huo-
miota sosiaalisessa mediassa, silld Instagram antaa niille muita enemmén nakyvyytta.
Algoritmeja tukevan sisdllon luominen Instagramiin ei ole kuitenkaan aivan yksinker-

taista.

Julkaisun saamaan nikyvyyteen vaikuttavat sen saamat tykkéykset, kommentit, jaot ja
tallennukset. Naméa kaikki kerryttdvit my0s seuraajien sitoutumisprosenttia, jonka
mydtd algoritmit taas nostavat julkaisua ja parantavat sen ndkyvyyttd niin valmiille
seuraajille kuin muillekin kdyttéjille. Paras tapa tavoittaa uusia seuraajia sosiaalisessa
mediassa on julkaista paljon huomiota herittavaa siséltdd, kuten kilpailuja tai arvon-
toja. Vaikka ne eivit vaikuttaisi suoranaisesti myyntiin, ne nostavat yrityksen niky-
vyyttd ja tunnettuutta sosiaalisessa mediassa ja vilillisesti voivat tuoda yritykselle

myds uusia asiakkaita.

Seuraajille mieluisinta sisdltod Instagramissa ovat kauniit, esteettiset kuvat. Informa-
titviset julkaisut, joista selvidd yrityksen tarjoamien palveluiden tai tuotteiden ominai-
suudet ja ulkondko ovat tarkeitd seuraajille. My6s muiden asiakkaiden jakamat palaut-
teet ja arvostelut sosiaalisessa mediassa herattavit yrityksestd kiinnostuneiden mielen-
kiinnon. Thmiset ylipdatdan haluavat lukea toisten matkailijoiden kertomuksia ja pita-
vit niitd luottamusta heréttdvind. Instagramissa kdyttdjien huomio ja kiinnostus on

helppo herittéé persoonallisella siséllollé, joka selkeésti erottuu muista.

Vaikuttajayhteistyot voivat olla loistava tapa nostaa yrityksen profiilia Instagramissa
jarakentaa haluamaansa imagoa. Niiden kanssa on kuitenkin oltava tarkkana, silld so-
siaalisen median kayttéjissd ne voivat heréttdd ristiriitaisia tunteita. Vaikuttajan tulisi
olla yrityksen brindiin soveltuva ja tuotettava aitoa, ei-kiiltokuvamaista sisiltod, jotta
sosiaalisen median kayttdjat kokisivat julkaisut rehellisind. Instagram -seuraajat muis-

tavat helposti yritykset juuri vaikuttajayhteistoistdén, joten niiden onnistuminen olisi
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tarkedd positiivisen maineen ylldpidossa. Avainsanoja seuraajaystdvillisessd In-
stagram -markkinoinnissa ovat visuaalisuus, informatiivisuus, aitous, rehellisyys, ren-

tous sekd persoonallisuus.

Tutkimuksen tuloksista voidaan paitelld, ettd lisdtdkseen nakyvyyttddn Instagramissa
toimeksiantajan kannattaisi hyodyntdd ominaisuuksia, jotka erottavat heiddt muista
hotelleista sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan kohdalla tillainen ominaisuus
voisi olla esimerkiksi hotellin pienen koon ja vanhan viljamakasiinin esiin tuominen
kuvien ja kuvatekstien kautta. Hotelli on ollut toiminnassa myds jo pitkdén, joten sen
olisi mahdollista helposti toteuttaa myos julkaisuja, joissa esiteltdisiin ihmisléhtoisesti
nykyisid tai entisid tyontekijoitd yrityksessd uratarinoiden avulla. Hotellin arjen ku-
vaaminen Tarinat -osioon yhden pdivén ajan on myos esimerkki ihmisléhtoisestd jul-
kaisusta, jolla voidaan lisdtd seuraajien kiinnostusta hotelliin ja néin ollen sitouttaa

seuraajia.

Koska Original Sokos Hotel Villa toimii yhteistydssd Torni -hotellin kanssa, voisi sen
esiintuominen Instagramin kaytdssi olla paikallaan. Yhteistyon siirtiminen laajemmin
my0s sosiaaliseen mediaan voisi saada Torni -hotellin seuraajat 16ytdméaan myos Vil-
lan Instagram -tilit. Tutkimus osoitti, miten kilpailut ja arvonnat nostavat yritysten
profiilia Instagramissa, joten ehkd ndiden kahden hotellin vilille rakennettavasta ar-

vonnasta tai kilpailusta voisi olla myos toimeksiantajalle hyotyé.

Toimeksiantajan olisi mahdollista saada positiivista ndkyvyyttd Instagramissa ja sen
ansiosta lisdé seuraajia myos vaikuttajayhteistyolld. Kuten opittua, sen tekeminen vaa-
tii onnistuakseen kuitenkin paljon suunnittelua. Huolellisesti valittu ja toimeksiantajan
kohderyhmiin sopiva vaikuttaja ja hidnen kanssaan tehtdva yhteistyo olisi kuitenkin
varmasti hyddyllinen keino saavuttaa lisdd nidkyvyyttd Instagramissa. Kuvien visuaa-
lisuuteen ja sddnnodlliseen postaamiseen on myds syytd panostaa seuraajien sitouttami-

sen takaamiseksi.
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6.2 Luotettavuuden arviointi

Kun arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, keskitetddn huomio tutkimus-
aineiston kerddmistapaan, aineiston havainnointiin ja tutkimuksen tulosten raportoi-
miseen. Tutkimuksen luotettavuudessa merkitsevét totuusarvo, sovellettavuus, pysy-
vyys sekd neutraalius. Luotettavan, laadullisen tutkimuksen aineisto on kerétty sithen
soveltuvasta kohteesta, eli sieltd, missé tutkittava ilmi6 esiintyy. (Hyvéri ja Vuokila-

Oikkonen, 2020.)

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan, (2006) mukaan tutkimuksen arvioinnissa on otet-
tava huomioon, ettd jokainen tutkimus on yksil6llinen. Laadullinen tai maaréllinen tut-
kimus ei siis suoraan kerro varsinaista totuutta mistdan aiheesta, vaikka niisti voidaan-
kin muodostaa johtopéétoksid. Tutkimus on aina sidoksissa sen tekijdin, aikaan sekd
paikkaan, jossa se on tehty. Niin ollen kaksi eri tutkijaa voi tuottaa samasta aiheesta

kaksi hyvin erilaista tutkimusta.

Hyddynsin tissd opinndytetydssd aiempaa kirjallisuutta, joka toimi teoreettisena viite-
kehyksend asiakaskyselyn suunnittelussa ja toteutuksessa. Tutkimuksessa kayttiméni
kirjallisuus on tarjonnut kattavaa taustatietoa aiheesta, ja mahdollisti tutkimuksen teon.
OpinndytetyOssd aineiston kerddminen tapahtui toimeksiantajan asiakkaille suunna-
tulla sdahkdiselld kyselylomakkeella, johon mahdollisuus vastata oli kaikilla. Kyselya
markkinoitiin toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa (Facebook ja Instagram)
joka mahdollisti aiheesta kiinnostuneiden vastaajien tavoittamisen. Kyselyyn vastan-
neiden kesken arvottiin lahjakortti, joka on voinut lisétd kiinnostusta ja motivaatiota
osallistua tutkimuksen tekoon. Vaikka kyselyyn osallistuminen on ollut vapaaehtoista,
on huomioitava se, ettd osa vastaajista on saattanut osallistua kyselyyn vain voittaak-

Se€en arvonnassa.

Asiakaskysely sai yhteensd 136 vastausta, johon voin olla tyytyvéinen tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnin kannalta. Vastaajilta ei kysytty taustatietoja, joten esim. vas-
taajien idn tai sukupuolen kannalta ei voida tehdi johtopdatoksid. Myohemmin ajatel-
tuna taustatietojen selvittdiminen olisi ollut jarkevéaa, silld se olisi mahdollistanut vas-

tausten syvillisemman analysoinnin.



44

Koska asiakaskyselyd on markkinoitu toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa,
voidaan olla vakuuttuneita siitd, ettd sithen vastanneet ovat itse sosiaalisen median
kayttdjia ja mahdollisesti hotellien sddnndllisid asiakkaita. Ndin ollen heiddn vastauk-
siansa tutkimuskysymyksiin voidaan pitdé luotettavina. Tutkimuksen kohderyhma on
siis sielld, missé tutkittava ilmio tapahtuu. Tdmi on laadullisen tutkimuksen arvioin-

nissa yksi kriteeri.

Tutkimuksen luotettavuuden lisddmiseksi haastattelin asiakaskyselyssd positiivista
huomiota saanutta Hotel & Spa Jarvisyddmen sosiaalisesta mediasta vastaavaa henki-
164. Asiakaskyselyn ja teemahaastattelun ansiosta tutkimus sisdltdd ndkokulmia tutki-
musongelmiin seki asiakkaiden ettd sisdllontuottajan ndkokulmasta ja sen myota tekee
tutkimuksen lopputuloksesta monipuolisemman. Tutkimuksen raportoinnissa kuva-
taan selkedsti tutkimuksen eri vaiheet ja syy-seuraussuhteet. Opinndytetydssd olen
pyrkinyt kuvaamaan mahdollisimman selkeésti tutkimuksen teon eri vaiheet ja teke-

miin raportoinnista helposti ymmarrettdvaa ja ldpindkyvaa.

6.3 Pohdinta

Opinndytetyon aithe muodostui omasta mielenkiinnostani sosiaalisen median markki-
nointia kohtaan seké toimeksiantajan ideasta ty6harjoitteluni aikana. Koska tutkimuk-
selle oli selked tarve ja olin valmiiksi kiinnostunut sen aihepiiristd, sen aloittaminen
oli motivoivaa. Tutkimuksen alkuperdinen suunnitelma oli késittdd toimeksiantajan
molemmat kdytossé olevat sosiaalisen median kanavat eli Facebook ja Instagram. Teo-
riaosuutta kirjoittaessani aloin kuitenkin nopeasti kallistua siithen, etti rajaamalla Fa-
cebookin pois opinndytetyostd, on minulla paremmat valmiudet saada lopputuloksesta
selkedmpi ja yritykselle hyddyllisempi kokonaisuus. Aiheen rajaaminen opinndyte-
tyoksi oli mielestéini melko yksinkertaista ja sain alkuvaiheen pohdintojen jédlkeen sel-

kean kokonaisuuden aikaiseksi.

Vaikka aihe oli itselleni entuudestaan tuttu ja kiinnostava, opin siitd opinnaytetyopro-
sessin aikana paljon lisdd. Kirjoittaessa opitut jutut lisdsivit intoa jatkaa tyota ja aut-
toivat hahmottamaan, mitd my6hemmisséd kappaleissa kannattaisi sittenkin kasitelld,

ja mitka asiat taas kannattaisi jittid pois.
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Péitin jo alkumetreilld, ettd haluan tehdd opinndytetyon laadullisella tutkimusmene-
telmaélla, ja kiyttdd asiakaskyselylomaketta tiedon keruuseen. Aluksi suunnittelin, ettad
lomake olisi fyysinen paperilomake, joka olisi jaettu hotellin vastaanotossa asiakkai-
den kirjautuessa sisédn, ja he olisivat voineet vastata sithen majoituksensa aikana. No-
peasti ymmarsin kuitenkin, ettd toimeksiantajan sosiaalisen median kanavissa markki-
noitavalla ja sdhkdiselld asiakaskyselylomakkeella voitaisiin tavoittaa paremmin asi-

asta kiinnostuneita vastaajia ja néin ollen parantaa tutkimuksen luotettavuutta.

Halusin asiakaskyselylomakkeeseen mahdollisimman avoimia kysymyksid, joihin
saatuja vastauksia voisi havainnoida ilman, ettd vastaukset olisi annettu joka kysymyk-
sessd valmiiksi. Koin tdménkaltaiseen tyohon soveltuvaksi sen, ettd kyselyyn vastan-
neet saivat esittdd vapaasti ndkemyksidan. Néin vastauksista 16ytyi myo0s yritys, jonka

tyontekijad padsin haastattelemaan tutkimukseen.

Aikataulutuksen kanssa oli joitakin haasteita opinnédyteprosessin aikana, ja suurimman
tyon tein vasta loppumetreilld. Téhtdsin kesdlld syyskuussa jirjestettivaan vilisemi-
naariin, mutta ty0 oli silloin siind vaiheessa, etti oli parempi osallistua vasta marras-
kuun seminaariin. En siis ollut opinnédytetyon kanssa kuitenkaan pahasti jdljessd. Osa-

sin my0s odottaa, ettd ty0 etenee nopeimmin viime metreilld.

Jos voisin muuttaa jotain opinndytety0dssini nyt, olisin kerdnnyt asiakaskyselyssa taus-
tatietoja vastaajilta, jotta olisin voinut tehdd johtopddtoksid myds niiden kannalta. Oli-
sin myo0s kiyttinyt enemmaén aikaa tutkimuksen suunnitteluvaiheeseen, jolloin teke-
minen olisi ollut varmempaa ja lopputulos luultavasti myds parempi. Olisin voinut
myoOs tehdd asiakaskyselylomakkeesta kattavamman kéyttdmalld sen tekemiseen

enemmaén aikaa ja resursseja.

Koska Covid-19 pandemiasta elpyvd matkailu- ja ravintola-ala on teettdnyt paljon
akillista tyota kaikille yrityksille, en ehtinyt saamaan laajaa palautetta opinnéytetydsti
toimeksiantajalta. Olen kuitenkin tyytyvdinen lopputulokseen. Sain vastauksia tutki-
muskysymyksiin, raportti on mielesténi selked ja johdonmukainen seké toimeksianta-

jalle hyodyllinen. Uskallan toivoa, ettd opinndytetyd on myds minulle itselleni
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tulevaisuudessa hyodyllinen, silld sosiaalisen median markkinointi matkailualalla

kiinnostaa minua kovasti.
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LIITE 1

Asiakaskyselylomake 05/2021

1. Kuinka paljon kiinnitdt huomiota siihen, minkélaista siséltdd hotellien sosiaa-

lisen median kanavissa on, kun valitset majoitusta?

2. Valitse seuraavista kolme sinulle tiarkeintd asiaa, joihin hotellin sosiaalisen me-

dian suhteen tulisi mielestisi panostaa, ja joihin kiinnitdt huomiota:

julkaisutahti ja sddnnollisyys

esteettiset kuvat

informatiivisuus

arvonnat

asiakkaiden kokemusten ja palautteiden jakaminen
hotellin historiaan liittyvét julkaisut

hotellin teeman korostaminen

hotellin arvojen korostaminen

aktiivinen vuorovaikutus hotellin ja asiakkaiden vélilld

3. Miti ajatuksia sosiaalisen median vaikuttajien kanssa tehdyt yhteistyot sinussa

aiheuttavat? Vaikuttavatko yhteistyot sithen, missé hotellissa haluaisit majoit-

tua, tai vaihtoehtoisesti missé et haluaisi majoittua?

4. Onko sinulle jaddnyt erityisesti mieleen jonkin hotellin sosiaalisen median jul-

kaisu? Mika siina heratti huomiosi?
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