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Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa majoitusalanyrityksen
brandia koskevien Facebook-paivitysten suosituimmat aiheet. Tyon toimeksiantajana
toimi Helsinkilainen Myo Hostel. Tyon tavoitteena oli selvittaa mitka aiheet ovat hostellin
seuraajien keskuudessa suosituimpia seka tuottaa tutkimustulosten perusteella toimeksi-
antajalle kehitysideoita tulevaan sisaltomarkkinointiin.

Tyon teoreettisena viitekehyksena toimii majoitusalan yrityksen brandin markkinointi.
Tietoperustassa selvitetaan mika on brandi ja kuinka yrityksen brandi rakentuu. Lisaksi
kasitellaan sisaltomarkkinointia seka sosiaalista mediaa ja millaista markkinointia tehdaan
sosiaalisessa mediassa. Lisaksi kasitellaan Facebookia ja brandimarkkinointia Faceboo-
kissa.

Tama on laadullinen tutkimus, jonka tutkimusmenetelmana toimi benchmarking.
Benchmarkingin avulla vertailtiin toimeksiantoyrityksen Facebook -paivityksia vastaaviin
saman alan toimijoihin. Toimeksiantoyrityksen ja kolmen muun hostellin paivityksien ana-
lyysien perusteella selvitettiin kaikkien yrityksien paivitysten suosituimmat aiheet. Ai-
heet, jotka esiintyivat paivityksissa eniten, analysoitiin ja analyysin perusteella pohdittiin
kehitysideoita toimeksiantajan sisallonmarkkinointiin.

Seuraajien keskuudessa suosituimmiksi aiheiksi analyysin perusteella nousivat henkiloiden

esiintyminen paivityksissa, tapahtuman tai saavutuksen juhlistaminen seka paikallisten
maisemakuvien julkaiseminen.
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The purpose of this qualitative bachelor’s thesis was to research the most popular topics of
brand related Facebook posts in the hostel industry. This thesis is commissioned by Myo Hos-
tel which is a boutique hostel operated in Helsinki. The objective of this thesis was to gather
information about the interests of the target group of the hostel and produce content for fu-
ture marketing ideas.

The theoretical framework of this thesis covers brand marketing in the hostel industry.

The theoretical section of this thesis covers the theory of a brand and how brand is built for a
company along with theory of content marketing, social media, social media marketing and
Facebook and Facebook brand marketing.

This is a qualitative research and the main method used for this research was benchmarking.
Via benchmarking Myo Hostel’s brand related Facebook posts were compared to three other
companies operating in the same industry. Five of the most popular posts were selected from
each of the companies. The given data were analysed and categorised according to the most
common subjects. Ideas for future content were created on the basis of the results.

The most common subjects were posts with people in them, a hostel celebrating an achieve-
ment or special event, and pictures with a local landscape.

Keywords: Brand, Content Marketing, Facebook, Hostel, Social Media
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1 Johdanto

Aihe opinnaytetyolle lahti omasta kiinnostuksestani sosiaalisen median markkinointiin ja eri-
tyisesti Facebook-markkinointia kohtaan. Sosiaalisen median markkinointiin ja Facebook-
markkinointiin liittyen on tehty useita opinnaytetoita aiemminkin, erityisesti markkinointi-
suunnitelmien muodossa. Vahemmissa maarin on kuitenkin tutkittu yrityksen jo olemassa ole-

vaa dataa Facebook-markkinoinnista ja siita mika siina on ollut toimivaa.

”Verkko on ainoa media, jolla tavoitat kohderyhmasi ymparivuorokautisesti. Onnistuminen tu-
lee kanavien yhdistamisesta - niin verkon, median, painetun sanan kuin tapaamisten ja tapah-
tumien. Kohderyhman rakkaus pitaa ansaita ennen fyysista kohtaamista.” (Kurvinen, Laine,
Tolvanen 2017, 62.)

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan toimeksiantoyrityksen Facebook-sivun suosituimpia paivityk-
sia. Tutkimus on rajattu kasittelemaan yrityksen brandiin liittyvia paivityksia ja myynnin- ja

markkinoinnin paivitykset on jatetty tutkimuksen ulkopuolelle. Rajaus tehtiin opinnaytetyon-
tekijan kiinnostuksesta brandia kasitteleviin paivityksiin. Rajauksella pyrittiin myos pitamaan
tutkimuksen laajuus opinnaytetyon kriteereihin sopivana. Tyolla pyritaan selvittamaan millai-

set aiheet brandia koskevissa Facebook-paivityksissa ovat olleet toistuvasti suosituimpia.

Tama tyo on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tyossa analysoidaan toimeksiantoyrityk-
sen brandia kasittelevia suosituimpia Facebook-paivityksia. Benchmarkingin avulla analysoi-
daan myos kolmen samalla alalla toimivan yrityksen suosituimmat brandia koskevat Facebook-
paivitykset. Analyysien tuloksista tutkitaan, loytyyko suosituimpien paivitysten valilla yhtenai-
sia teemoja. Tyon tutkimuskysymyksena on ”Mitka aiheet ovat suosituimpia hostellin Face-

book - brandimarkkinoinnissa?”.

Tyon teoreettisena viitekehyksena toimii majoitusalan yritys ja sen brandi. Tietoperustassa
selvitetaan mika on brandi ja mista asioista yrityksen brandi rakentuu. Lisaksi kasitellaan mita
on sisaltomarkkinointi, markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa seka kuinka sosiaalisessa
mediassa markkinoidaan. Lisaksi kasitellaan Facebookia ja brandin markkinointia Faceboo-
kissa. Lopuksi avataan, millaisia sosiaalisen median trendeja asiantuntijat ennustivat vuodelle
2018.

mustulosten saavuttamiseksi. Salattuna liitteena toimeksiantajalle toimitetaan sisallonana-
lyysi, joka pitaa sisallaan kaikkien neljan yrityksen paivitysten sisaltojen analysoinnit. Tutki-
mustuloksista selviaa, millaista tietoa sisallonanalyysin perusteella saavutettiin. Lisaksi pohdi-

taan saatujen tulosten perusteella suosituimpien aiheiden syita seka suunnitellaan



kehitysideoita toimeksiantoyrityksen tulevaisuuden sisallontuottoa varten. Johtopaatoksissa
pohditaan saavutettuja tuloksia ja vastasivatko ne odotuksia. Lisaksi ehdotetaan kehityside-
oita vastaavan tutkimuksen toteuttamiseen tulevaisuudessa perustuen tutkimuksen aikana ha-

vaittuihin puutteisiin ja ongelmakohteisiin.

Myo Hostel on Helsingin Ruskeasuolla toimiva majoitusalan yritys. Hostelli aloitti toimintansa
syksylla 2017 ja tarjoaa majoitusta 19 yksilollisesti sisustetussa huoneessa. Tarjolla on yksi-
tyishuoneita seka sankypaikkoja dormeissa. Myo Hostel luokittelee itsensa boutique hostel-
liksi, joka asettuu johonkin hostellin ja hotellin valimaastoon. Myo on panostanut laadukkai-
siin hotellitason sankyihin, uniikkeihin sisustusratkaisuihin ja yopymiseen sisaltyy lisaksi aina
myos aamiainen. Oleskelutilat ovat kuitenkin hostelleille tyypillisen rennot ja asiakkaiden
kayttoon on varattu esimerkiksi televisio, seka kirjoja ja lautapeleja. Myo Hostel on julkisilla
kulkuvalineilla hyvien yhteyksien paassa Helsingin keskustasta. Lisaksi hostellia ymparoi kau-
nis suomalainen luonto ja Keskuspuistoon kavelemaan paase jo heti hostellin takaovelta. (Myo
Hostel 2018.)

Yrityksen liikeideana on tarjota asiakkailleen laadukasta yopymista kohtuulliseen hintaan, sa-
malla toteuttaen reilua, tasa-arvoisempaa tyoelamaa. Myo Hostel haluaa tyollistaa kehitys-
vammaisia ammattilaisia oikealla tyoehtosopimuksen mukaisella palkalla oikeisiin toihin. Hos-

tellin sloganina onkin ”Hostelli, jolla on valia” tai kansainvalisesti "make a difference by slee-
ping”. (Myo Hostel 2018.)

2 Brandi

Brandi rakentuu brandin imagosta seka brandin identiteetista. Brandin imago on asiakkaan
mielikuva tuotteesta tai palvelusta, joka rakentuu erilaisten brandiviestien perusteella. Bran-
diviesteja ovat yrityksen suunnittelemattomat ja suunnitellut viestit asiakkaille. Suunnittele-
mattomia viesteja voivat olla esimerkiksi muilta kayttajilta kuullut kokemukset ja suunnitel-
tuja viesteja esimerkiksi yrityksen markkinoinnilliset toimenpiteet. Asiakas muodostaa mieli-
kuvansa brandista kaikkien naiden viestien perusteella. (Gronroos 2009, 386 - 390.) Brandi
identiteetti taas on se julkisuuskuva yrityksen brandista, jonka yritys haluaa asiakkailleen
nayttaa. Brandi identiteetti ohjaa liiketoimintaa ja koostuu yrityksen arvoista seka niista asi-
oista, jotka tekevat yrityksesta erityisen ja kilpailijoistaan erottuvan. Brandi identiteettia voi-
daan vahvistaa kaikella yrityksen kayttamalla viestinnalla ja markkinoinnilla. Myos tarinanker-

ronta on toimiva keino brandi-identiteetin vahvistamiseen. (Suomen digimarkkinointi 2017a.)

Brandin kehittamisella pyritaan vaikuttamaan brandin imagoon, eli mielikuvaan, joka asiak-
kaalle valittyy brandista. Yritys jarjestaa puitteet brandin rakentumiselle kayttaen apuna

markkinointiviestintaa, palveluprosessia seka tuotetta, ja tukee brandin muodostumista



oikeaan suuntaan. Brandi suhde kehittyy kaikesta kontaktista asiakkaan ja brandin valilla.
Tata viestintaa kutsutaan brandikontakteiksi. Brandikontaktien merkitys asiakkaalle vaihtelee
tuotteesta tai palvelusta riippuen tilanteen mukaan. Koska asiakkaalle brandi-imagon muo-
dostumiseen vaikuttavat kaikki brandikontaktit, on yritykselle tarkeaa hallita naita kontakteja
hyvin. (Gronroos 2009, 386 - 390.)

Erityisesti internetmyynnin ongelmana on, etta potentiaaliselta uudelta ostajalta vaaditaan
liilan paljon liian nopeasti. Kuluttaja, joka ei viela tunne yritysta tai yrityksen tuotteita, ei
yleensa ole heti valmis tekemaan suuria rahallisia sijoituksia yrityksen tuotteeseen tai palve-
luun. Uusia asiakkaita tavoittelevan yrityksen kannattaakin alussa panostaa asiakassuhteen
luomiseen pelkan myynnin sijaan. (Juslen 2011, 23 - 26.) Yrityksen ei tule puhua ainoastaan
tuotteistaan, vaan pyrkia selvittamaan asiakkaan ongelma ja kuinka yritys voi auttaa ongel-
man ratkaisussa. Uusien asiakkaiden hankinnassa tarkeaa on myos luottamuksen rakentami-
nen. (Juslen 2011, 62 - 63.) Yrityksen aktiivisesti verkossa toimivat tyontekijat ovat tarkea
voimavara. Yrityksesta tulee asiakkaalle verkossa helpommin lahestyttava, kun asioidessa yh-
teyden saa oikeaan henkiloon. (Someco 2017a.) Juslenin mukaan (2016, 23 - 26) digitaalisessa
maailmassa rakennettaan vahvoja brandeja kokoamalla brandille yleisoa ja olemalla vuorovai-
kutuksessa yleison kanssa. Yleison luottamuksen voittamisella lunastetaan tuotteelle tai pal-
velulle kayttajia (Juslen 2016, 23 - 26).

Suomen Digimarkkinointi (2017b) on listannut tarkeimmiksi asioiksi brandia rakennettaessa ih-
misten mielessa pysymisen, hyodyllisten assosiaatioiden luomisen ja asiakkaiden palvelemisen
brandin mukaisesti. Ihmisten mielessa pysymisella tarkoitetaan, etta brandikuvan rakentu-
miseksi tulee yrityksen nakya kohderyhmalle niin usein kuin mahdollista. Brandia rakennetta-
essa on kuitenkin tarkeaa, etta yrityksen brandin nakyminen tapahtuu oikeanlaisella viestilla
ja oikealle kohderyhmalle. Hyodyllisen assosiaation luomisella tarkoitetaan, etta brandin tu-
lee luoda positiivinen yhteys kohderyhman ja tarjotun palvelun valille. Tallaisten yhteyksien
rakentaminen ei tapahdu nopeasti, mutta tuottaa positiivisia tuloksia pitkalla aikavalilla.
Tuottamalla hyvaa sisaltoa tuetaan naiden positiivisten assosiaatioiden rakentumista kohde-
ryhman ja palvelun valille. Asiakkaiden brandin mukaisella palvelemisella tarkoitetaan sita,
etta asiakkaan ostaman palvelun tai tuotteen tarjoama kokemus vastaa asiakkaan olemassa
olevaa kuvaa brandista. Yrityksen tuotteita tai palveluita eteenpain suositteleva asiakas on

tehokasta brandin rakennusta. (Suomen Digimarkkinointi 2017b.)
3 Sisaltomarkkinointi
Sisaltomarkkinointi on strategista markkinointia, jossa tuotetaan ajankohtaista, merkityksel-

lista ja arvoa lisaavaa sisaltoa (Content marketing institute 2018). Kerosen ja Tannin (2017,

25) mukaan sisaltomarkkinoinnin lahtokohtana on yrityksen tuloksen parantaminen viestinnan



ja markkinoinnin asiakaslahtoisyyteen panostaen. Kubon (2017a) mukaan sisaltomarkkinoin-
nissa yritys palvelee asiakasta ja parhaimmillaan luo oman median, jonka materiaaleista asi-

akkaat ovat valmiita maksamaan.

Kubo (2017b) kuvaa hyvaa sisaltomarkkinointia seuraavasti: ”Hyvdn sisdltomarkkinoinnin
oleellinen piirre on se, ettd sen avulla yritys rakentaa omaa yleiséd tdtd kiinnostavien ja
hyddyttdvien sisdltdjen avulla. Hyvd sisdltomarkkinointi, siis yrityksen oma media, tavoittaa
olemassa olevat ja potentiaaliset asiakkaat suoraan ilman median tai muun kolmannen osa-

puolen vilittdjdn roolia.”

Ennen sisallon tuottamista tulee yrityksen kuitenkin maarittaa tarkasti kohderyhma, jotta sel-
markkinointia ei siis ole mika tahansa yrityksen omien kiinnostuksenkohteiden mukaisten si-
saltojen tuottaminen, vaan sisallontuottaminen lahtee asiakkaan tarpeesta. (Keronen & Tanni
2017, 30 - 31.) Myos Kubo (2018a) kehottaa kayttamaan aikaa oman kohderyhman tuntemisen
opetteluun. Pelkkien Google Analyticsin antamien asiakkaiden sijaintitietojen ja ian perus-
teella ei kasvateta syvaa asiakasymmarrysta. Kohderyhmasta tulee etsia tietoa syvemmalta ja
selvittaa mika herattaa yrityksen asiakkaissa tunnereaktioita. Haastattelemalla kohderyhman
asiakkaita kerataan arvokasta tietoa asiakkaan toiveista, peloista ja arvomaailmasta. Haastat-
telujen tekoon voidaan palkata, vaikka jokin ulkopuolinentaho, jos yrityksen omat taidot tai
resurssit eivat ole riittavat tutkimuksen toteuttamiseen. Verkkosivuilla, uutiskirjeissa ja sosi-
aalisessa mediassa voidaan haastatteluiden lisaksi jarjestaa myos kyselyita tiedon keraa-

miseksi.

Kohderyhman tarkan maarityksen jalkeen valitaan, millaista sisaltoa tehdaan ja missa kana-
vissa (Keronen & Tanni 2017, 30 - 31). Kubo (2018b) kehottaa aloittamaan yrityksen verkkosi-
vujen paivityksesta. Verkkosivujen tulisi tarjota asiakkaalle helposti lOydettavaa ja ajankoh-
taista informaatiota ja inspiraatiota. Myos verkkosivujen sisallon hakukoneoptimointi on tar-
keaa, jotta sisalto tavoittaa asiakkaat. Verkkosivut ja uutiskirje ovat yritykselle tarkeat kana-
vat asiakkaita tavoitettaessa, silla toisin kuin sosiaalisen median kanavissa, niiden sisaltojen
nakyvyytta eivat kontrolloi ulkopuoliset tahot. (Kubo 2018b.) Suomen Digimarkkinoinnin
(2018a) mukaan kanavista Facebook on paras brandin rakentamiseen sen kohdennettavissa
olevan visuaalisen viestinnan ansiosta. Parhaiten viestin uskotaan valittyvan tarinankerron-
nalla, joka voidaan toteuttaa esimerkiksi videon avulla. Myos hakukoneoptimointi on tarkeaa
brandimarkkinointia. Ihmiset hakevat tietoa Googlesta ja tuottamalla etukateen vastauksia
asiakkaiden kysymyksiin, vahvistat brandisi imagoa. Brandin rakentamiseen myos sahkoposti-
markkinointi on hyva kanava, silla yrityksen sahkopostilistalla olevat asiakkaat ovat mahdolli-
sesti jo ostaneet yrityksen tuotteita tai palveluita. Yrityksen tuotteet tai palvelut itse toimi-

viksi havainneena, asiakkaan kynnys ostaa lisaa madaltuu. (Suomen digimarkkinointi 2018a.)
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Onnistunut sisaltomarkkinointi vaatii siis kokonaisvaltaista asiakasymmarrysta omista asiakas-
segmenteista. Sisaltomarkkinoinnilla tuotetaan useimmiten ilmaista, asiakasta kiinnostavaa
materiaalia yrityksen valitsemissa kanavissa. Kanavat maaritetaan, kun on selvitetty missa ka-
navissa kohderyhma on parhaiten tavoitettavissa. Sisaltoa tuotetaan kohderyhmakeskeisesti.
Tarkoituksena on tuottaa sisaltoa, joka on niin merkityksellista ja kiinnostavaa, etta asiakas

haluaa sita kuluttaa.

Someco (2018) toteuttaa asiakkailleen saannollisesti sosiaalisen median analyyseja ja on lis-
tannut ammattiblogissaan analyysien myota havaittuja ideoita toimivaan sisaltomarkkinointiin
liittyen. Myos Somecolla painotetaan oman kohderyhman tuntemisen tarkeytta ja sisaltojen
tuottamista kohderyhmakeskeisesti. Lisaksi julkaisutahdin aktiivisuutta pidetaan tarkeana.
Aktiivisuuden uskotaan olevan erityisen tarkeaa yritystoiminnan alkuvaiheessa, kun sitoutu-
neita asiakkaita ei viela ole. Julkaisujen aikatauluja suunniteltaessa on kuitenkin hyva muis-
taa, ettei liian aktiivinen julkaisutahti ole tavoiteltavaa, vaan tarkeampaa on julkaista tasai-

sella tahdilla hyvin suunniteltua sisaltoa.

Oman
kohderyhman
tunteminen
ngl:teauas Tasaisen
erilaista aktiivinen
sisaltoa julkaisutahti
Onnistunut
sisalto-
markkinointi
Ihmisten S]Snit)tr?ij—en
nakyminen ]
puolisuus

Kuvio 1 : Onnistunut Sisaltomarkkinointi (Someco 2018)

Myo0s sisaltojen monipuolisuudella uskottiin olevan vaikutusta seuraajien sitouttamiseen. Sa-
manlaisina toistuvat paivitykset saavat seuraajat helposti kyllastymaan, joten paivitysten
vaihtelevuuteen kannattaa panostaa. Ihmisten nakyvyytta paivityksissa pidettiin analyysien

perusteella erittain tarkeana. Somecolla uskotaan ihmisia kiinnostavan toiset ihmiset ja
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esimerkiksi asiakaskohtaamisten ja tyontekijoiden nakymista paivityksissa pidettiin kannatta-
vana. Lisaksi uskallusta kokeilla uusia tai erilaisia tapoja tuottaa sisaltoa pidettiin kannatta-

vana.

4  Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Informaatioteknologian kehittyminen on muuttanut asiakkaan ja yrityksen valista kommuni-
kaatiota erityisesti verkossa. Aiemmasta yksipuolisesta informaation valittamiseen perustu-
vasta kommunikoinnista siirryttiin nykyiseen molemminpuoliseen kommunikointiin. Molemmin-
puolisella kommunikoinnilla tavoitellaan vahvojen ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden luo-
mista. (Minazzi 2015, 88.) Molemminpuolisessa kommunikoinnissa asiakas tulee siis kuulluksi

ja yritys saa parhaassa tapauksessa tietoa tuotteen tai palvelun toimivuudesta.

Ryan & Jones (2012, 152 - 153) maarittelevat sosiaalisen median termiksi web-pohjaisille in-
ternetohjelmille ja -palveluille. Juslenin (2011, 16 - 17) mukaan sosiaalinen media, eli Web
2.0 tarkoittaa vuorovaikutteista ja vahvasti yhteisollisyyteen painottuvaa internetia. Web 1.0
aikakaudella internetin sisalto oli yksisuuntaista verkossa julkaistua ja ainoastaan luettavaksi
tarkoitettua sisaltoa. (Juslen 2011, 16 - 17.) Sosiaalisen median kanaville on yhteista avoi-
muus seka ajankohtaisuus, joka on vaistamatonta kanavien jatkuvan muutoksen seurauksena.
Taman vuoksi sosiaalinen media on hyva valinta vuorovaikutukseen ja yleison tavoittamiseen.
(Kananen 2013, 13 - 14.)

Markkinointiin sijoitetulla pienellakin summalla yritys voi saavuttaa nakyvia tuloksia suuntaa-
malla kaytossa olevat varat oikein. Varovaisella aloituksella ja syvallisella perehtymisella ai-
heeseen, voidaan pienillakin summilla saada suuria tuloksia. (Juslen 2016,57 - 58.) Maksutto-
masta sosiaalisen median markkinoinnista puhutaan paljon, mutta paaasiallisesti se ei ole to-
dennettavissa millaan liiketaloudellisilla mittareilla. Myos sosiaalisen median markkinointi
vaatii panostusta, huomioitavaa on minne ja missa jarjestyksessa lisapanostukset tehdaan.
(Juslen 2011, 50 - 54). Onnistuneeseen sosiaalisen median markkinointiin vaaditaan huolellista
valmistelua ja erityisesti sitoutumista. Voi tuntua hyvalta idealta vaihtaa sosiaalisen median
kanavasta toiseen, jos ensimmaisella ei saavuteta haluttuja tuloksia. Luopuminen ja keskitty-
minen ovat kuitenkin avainsanoja toimivaa markkinointikanavaa rakentaessa. (Juslen 2011, 50
- 54). Yritys voi ottaa sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteeksi esimerkiksi saannollisen
sisallon tuottamisen ja pyrkia tuottamaan sisaltoa, johon on helppo reagoida ja jota asiakkaat

haluavat jakaa eteenpain (Someco 2017b).

Myos tarinankerronta ja tunteisiin vetoaminen ovat toimivia markkinoinnin keinoja (Someco
2017c). Tarinankerronnalla ollaan valitetty tietoa kaytannossa koko nykyihmisen historian
ajan kaikissa kulttuureissa (Rauhala & Vikstrom 2014, 57).
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Designer Collinsin sanoin: “We say we want information. But we don’t experience the world
through information. We experience the world through story.”

Kurion toteuttamassa tutkimuksessa (2012), pyrittiin selvittamaan yhdistavia syvemman tason
tekijoita menestyneiden sosiaalisen median kampanjoiden takana. Syvemman tason tekijoilla
tarkoitetaan aikaan, tilanteeseen tai palveluun sitoutumattomia tekijoita. Tutkimuksen mu-
kaan vapaaehtoistoiminta osalistaa ja herattaa keskustelua sosiaalisessa mediassa ja parhai-
ten menestyivatkin sosiaalisen median kampanjat, jotka liittyivat toisten auttamiseen. Yhtei-
sollisyydessa on tutkimuksen mukaan viela paljon hyodyntamatonta potentiaalia. Saman mie-
listen ihmisten yhdistaminen ja yhteisojen luominen oli tamankin tutkimuksen mukaan tavoi-
teltavaa yrityksille. (Kurio 2012.) Yleison sitouttamisella ja aktiivisella reagoinnilla asiakkaalle
syntyy tunne siita, etta palautteet ja asiakkaan aktiivisuus kiinnostavat. Hyvia kommunikoin-
nin keinoja ovat esimerkiksi mielipiteiden kysely, keskusteluun osallistuminen ja tykkaaminen

annetuista kommenteista seka eteenpain jaetuista paivityksista. (Someco 2017d.)

5  Facebook

Facebook on yksityisille kayttajille ilmainen ja pelkan Facebook-sivun luominen on myos yri-
tyksille ilmaista (Facebook 2017a). Verkostoitumiseen tarkoitettujen palveluiden, kuten Face-
bookin, paaasiallinen tavoite kayttajalle on muodostaa verkosto kavereista ja kontakteista
(Korpi 2010, 21). Facebookin menestyksen kannalta merkityksellista on sen hankkima laaja ja
uskollinen joukko kayttajia (Juslen 2016, 39). Facebookilla on aktiivisia kayttajia kuukaudessa
1,94 miljardia ja aktiivisia kayttajia paivittainkin 1,28 miljardia (Facebook 2017b). Suomessa
Facebookilla on kayttajia lahes 3 miljoonaa (Suomen digimarkkinointi 2018b). Statistan julkai-

semasta taulukosta kay ilmi vuoden 2015 Facebookin kayttajien ikajakauma Suomessa.
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Kuvio 2: Facebookin kayttajien ikajakauma Suomessa (Statista 2015).

Suosituinta Facebookin kaytto Suomessa oli ikaryhmassa 15 - 24-vuotiaat, joista 90 prosenttia
kaytti Facebookia. Myos 25 - 34-vuotiaiden ikaryhmassa Facebookia kaytettiin aktiivisesti, kai-
kista ikaryhmaan kuuluneista 80 prosenttia kaytti Facebookia. 35 - 44-vuotiaista Facebookia

kaytti 73 prosenttia ja 45 - 54- vuotiaista 62 prosenttia. 55 - 64-vuotiaista Facebookin kaytta-
jia oli 54 prosenttia ja 65 - 74-vuotiaiden ikaryhmasta Facebookissa oli vajaa puolet. (Statista

2015.) Facebookin kautta on siis mahdollisuus tavoittaa paljon kuluttajia eri ikaluokista.

Facebook on suurella todennakoisyydella taman hetken kannattavin markkinoinnin kanava
juuri sen suuren kayttajamaaran vuoksi (Juslen 2016, 54 - 55). Facebook tarjoaa mahdollisuu-
den maksuttoman ja maksullisen mainonnan kayttoon palvelimessa (Kortesuo 2010, 42 - 43).
Markkinointi on kohdennettavissa halutulle yleisolle, jolloin haluttu viesti tavoittaa oikeat ih-
miset. Facebook markkinoinnin tulokset ja tehokkuus ovat myos mitattavissa ja niiden avulla

markkinointia voidaan kehittaa. (Suomen digimarkkinointi 2018c.)

Suomen Digimarkkinoinnin (2018d) mukaan Facebook on kanavana hyva valinta yrityksen bran-
din rakentamiseen. Facebookissa markkinointi onnistuu helposti tarkasti rajatulle kohderyh-
malle, joka on brandimarkkinoinnissa tarkeaa imagon rakentumiseksi oikeille henkiloille. Fa-
cebookissa brandiviestien valittamiseen voidaan myos kayttaa useita erilaisia vaihtoehtoja,
kuten kuvia, videoita tai tekstia, joka mahdollistaa kohderyhmalle parhaiten soveltuvan sisal-
lon tuottamisen. Facebook-markkinointi on lisaksi muihin markkinoinnin kanaviin verrattuna

edullista ja erilaisten markkinointiviestien toimivuuden testaaminen on yksinkertaista.



14

Juslenin (2011,64) mukaan laadukkaan sisallon tuottaminen on yritykselle ensiarvoisen tar-
keaa sosiaalisen median markkinoinnissa. Asiakkaat jakavat mielenkiintoista sisaltoa eteen-
pain omissa kanavissaan, joka tuo yritykselle ilmaista positiivista nakyvyytta (Juslen 2011,64).
Jatkuvalla syotolla vahemman kiinnostavaa materiaalia paivittava yritys joutuu helposti asiak-
kaidensa blokkaamaksi. Kun kayttaja on blokannut yrityksen uutisvirrastaan, eivat mitkaan
yrityksen paivityksen ilmesty kayttajan nakyville ilman kayttajan vierailua yrityksen Facebook
seinalla. (Kortesuo 2010, 42 - 43.) Lisaksi mainoksen erottuvuus on tarkeaa varsinkin Face-
book-mainonnassa. Mainoksen tulee erottua uutisvirrasta ja pelkan tekstin sijaan suositellaan
mainoksissa kayttamaan joko kuvaa tai videota. Lisaamalla emojeja tekstiin voidaan mainok-
sesta tehda vahemman mainoksen nakoinen. Mainoksesta on suositeltavaa johdattaa asiakas
suoraan ostotapahtumaan. Valttamalla useiden vaihtoehtojen tarjoamista, ostavat asiakkaat

luultavammin tarjotun palvelun tai tuotteen. (Suomen Digimarkkinointi 2018e.)

6  Some-markkinoinnin trendit 2018

Kurio kokosi markkinoinnin trendit vuodelle 2018. Trendit koottiin 27 kotimaisen asiantuntijan
haastatteluihin perustuen. Haastatteluiden tuloksia kaytettiin koostettaessa seitsemaa mer-

kittavinta markkinoinnin trendia.

Ensimmaiseksi trendiksi listattiin vastuullisuus. Asiantuntijoiden mukaan yrityksilta halutaan
tulevaisuudessa nahda entista enemman kannanottoja ajankohtaisiin aiheisiin liittyen, osoit-
taen asiakkaille minkalaisten asioiden puolesta yritys taistelee. Yleisestikin yrityksia kehotet-
tiin nayttamaan enemman kantaansa mielipiteita jakaviin asioihin ja osoittamaan asiakkaille

minkalaista merkitysta yrityksessa halutaan tarjota

Kohderyhmakohtainen

Vastuullisuus Maksettu nakyvyys Vaikuttajamarkkinointi B

Sosiaalinen media
Laadukas sisalto Empaattisuus lilketoiminnan
tehostamisen apuna

Kuvio 3 : Sosiaalisen median trendit 2018 (Kurio 2018)
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Toiseksi trendiksi listattiin maksettu nakyvyys. Aiemmin sosiaalisen median kanavissa saattoi
laadukkailla tai viihteellisilla paivityksilla saada nakyvyytta ilman maksettua mainontaakin,
mutta orgaanisen nakyvyyden aikakauden uskottiin asiantuntijoiden mukaan olevan paatty-
massa. Sosiaalisen median markkinointiin panostamisen- ja maksettuun sosiaalisen median

strategiaan sitoutumisen tarkeytta yrityksille korostettiin.

Kolmanneksi trendiksi listattiin vaikuttajamarkkinointi. Asiantuntijoiden mukaan yrityksen us-
kottavuutta lisaa, kun yrityksesta positiivisesti viestittava taho tulee yrityksen ulkopuolelta.
Kuluttajien uskottiin hakevan vaikuttajilta inspiraatiota ja samaistuttavuutta, jonka vuoksi
kuluttajalle ennestaan tutun vaikuttajan mielipiteella uskottiin olevan merkittava vaikutus
ostopaatoksen tekoon. Kasvavana trendina vaikuttajamarkkinoinnin ennustettiin siirtyvan en-
tista enemman yksittaisista paivityksista kokonaisvaltaisiin yhteistyopaketteihin. Myos pie-
nemmat vaikuttajat koettiin tarkeiksi. Vaikuttajamarkkinointia suunnittelevalle yritykselle
muistutettiin kuitenkin myos vaikuttajan tehojen tarkkailun tarkeydesta. Pelkkien seuraaja-
maarien katsomisen sijaan kehotettiin kiinnittamaan huomiota vaikuttajan seuraajien sitoutu-

neisuuteen ja vertaamaan seuraajien sopivuutta yrityksen kohderyhmaan.

Neljanneksi trendiksi listattiin kohderyhma kohtainen -markkinointi. Kohderyhmien tarkka
maaritys eri sosiaalisen median kanaville mainittiin erittain tarkeaksi jokaiselle yritykselle.
Kohderyhmien maarityksen jalkeen yrityksia kehotettiin suunnittelemaan kanavakohtaista
kohdennettua sisaltoa yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Kohdennettua sisaltoa tuotta-

malla uskottiin parhaiten tavoitettavan kunkin kanavan seuraajat.

Viidenneksi trendiksi listattiin laadukkaan sisallontuottaminen. Sosiaalisen median kanavien
lisaantyessa uskottiin laadukkaan sisallon merkityksen korostuvan. Laadukasta sisaltoa tuotet-
taessa kehotettiin panostamaan asiakaslahtoisyyteen, miettimalla miksi asiakasta kiinnostaisi
yrityksen julkaisema sisalto. Lisaksi huomautettiin, etta laadukkaalla sisallolla ei valttamatta
aina tarkoiteta sisallon teknista laatua. Merkityksellisyyden tai viihdearvon tarjoamisen uskot-
tiin olevan asiakkaalle teknista laatua tarkeampaa. Useiden yritysten uskottiin tuottavan lii-
kaa keskinkertaista sisaltoa ja muistutettiin laadun korvaavan maaran myos sosiaalisen me-

dian kanavissa.

Kuudenneksi trendiksi listattiin empaattisuus. Mainonnasta molemminpuoliseen kommunikoin-
tiin siirtymisen tarkeytta korostettiin. Kayttajan tulee kokea olevansa markkinoijalle tarkea
ja markkinoijan tehtavaksi maaraytyy kayttajan ilahduttaminen. Samaan aikaan korostettiin
myos yrityksentarinan jakamisen tarkeytta ja kehotettiin pohtimaan mika innostaa yritystasi

ja tekee brandisi kiinnostavaksi asiakkaalle.
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Seitsemanneksi trendiksi listattiin lilkketoiminnan tehostaminen sosiaalisen median avulla.
Muistutettiin, etta jokaisella sosiaalisen median paivityksella tulisi olla liiketoiminnalliselta
kantilta katsottuna jokin tavoite. Brandin oman tarinan ja aanen loytamisen tarkeytta koros-
tettiin. Sosiaalista mediaa uskottiin voivan hyodyntaa esimerkiksi yrityksen tuotekehityksessa
analysoimalla kerattya tietoa verkkodatasta ja ihmisten mielipiteista. Sosiaalisessa mediassa
uskottiin olevan myos paljon hyodyntamatonta potentiaalia esimerkiksi johtamisen, asiakas-

palvelun ja rekrytoinnin osalta.

7  Sisaltomarkkinoinnin menestyksen mittaus

Selvitettaessa mita ja miten markkinoinnin toimivuutta mitataan, on markkinoinnin toimenpi-
teille asetettava selkea ja mitattavissa oleva tavoite. Tallaisia tavoitteita voivat olla esimer-
kiksi verkkosivujen kavijamaaran kasvattaminen, yrityksen herattaman mielikuvan parantumi-
nen, tuotteen- tai palvelun myynnin kasvu, sosiaalisen median reaktioiden- tai seuraajamaa-

rien kasvu tai yhteydenottopyyntojen lisaantyminen. (Brave Digital 2018.)

Sisaltomarkkinoinnin toimivuutta voidaan mitata useilla erilaisilla menetelmilla. Menetelmat
riippuvat markkinoinnin kanavasta, ja tiedoista, joita mittauksella pyritaan selvittamaan. Mit-
taamiseen voidaan hyodyntaa esimerkiksi sosiaalisen median seuraajamaaria, verkkosivujen
kavijoiden tai -ladattujen tiedostojen maaraa tai esimerkiksi uutiskirjeen avaajien maaraa.
(Keronen & Tanni 2017, 191 - 192.) Brandimarkkinoinnin mittaamiseen Advance (2018) suosit-
telee vuosittain suoritettavaa branditutkimusta seka lisaksi yksittaisia pienempia toimia, ku-
ten sosiaalisen median keskustelujen maaran- tai blogin kuukausittaisten kavijamaarien kehit-

tymisen seuraamista.

Kubon Suomen sisaltomarkkinoinnin trendien tutkimuksessa (2017c) selvisi ristiriita sisalto-
markkinoinnin tavoitteiden ja mittauksen valilla. Tutkimuksen mukaan sisaltomarkkinoinnilla-
myynninkasvattamista tavoittelee 64 prosenttia vastanneista. Kuitenkin vastanneista ainoas-
taan 38 prosenttia mittaa onko myynninkasvattaminen sisaltomarkkinoinnin avulla toteutunut.
(Kubo 2017d.)

Sisaltomarkkinoinnin mittauksen onnistumisen tarkeys perustuu siis siihen, etta tavoitteen
asettamisen jalkeen tuloksia mitattaessa, on mahdollista tehda muutoksia sisallontuoton- tai
julkaisukanavien suhteen, jos haluttuja tuloksia ei saavuteta. Jos yritys ei mittaa sisaltomark-
kinoinnin onnistumista, ei tarvittuja muutoksiakaan voida tehda ja yrityksen varat kuluvat
turhaan tuottamattomiin markkinoinnin toimintoihin. Liiketoiminnan kasvua tavoiteltaessa on
siis tarkeaa asettaa sisaltomarkkinoinnille selkea tavoite, seurata tavoitteen toteutumista ja

suorittaa tarvittavat muutokset, jos haluttuja tuloksia ei saavuteta.
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8  Tutkimuksen toteutus ja menetelmat

Bain & Company (2018) kuvaa benchmarkingin kayttoa viisi vaiheiseksi prosessiksi. Prosessin
vaiheita ovat tuotteen, palvelun tai prosessin valinta, tutkittavien aiheiden valinta, tutkitta-
vien yritysten valinta, analysoitavan tiedon keraaminen, keratyn tiedon analysointi seka kehi-
tysideoiden maarittaminen ja lopulta parhaiden kaytantojen valitseminen toteutettaviksi.
Benchmarkingin tarkoituksena on valitun tuotteen, palvelun tai prosessin vertaaminen toiseen
vastaavanlaiseen tai ylivoimaista suorituskykya osoittavaan tuotteeseen tai palveluun seka
lopputulokseen johtaneen prosessin ymmartaminen. Saatua tietoa kaytetaan oman toiminnan
kehittamisen apuvalineena. Benchmarkingin avulla voidaan lisaksi saada ymmarrysta alan ylei-
sesta hinnoittelu politiikasta, saavuttaa strategista etua tai saada toiminnalle uusia ideoita.
(Bain & Company 2018.)

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimus perustuu toi-
meksiantoyrityksen Facebook-sivujen brandia koskevien suosituimpien paivitysten analyysiin.
Lisaksi vastaava analyysi toteutettiin kolmelle muulle samalla alalla toimivalle yritykselle.
Analyyseja verrattiin keskenaan ja pyrittiin selvittamaan toistuvatko samat aiheet eri yritys-

ten valilla. Naista analyyseista saatua tietoa kasitellaan kappaleessa 9.0.

Tutkimuksen luotettavuutta hankaloittaa paivitysten suosion perustaminen niiden saamaan
tykkays ja reaktiomaaraan liittyen. Facebook-paivityksille on yrityksilla mahdollisuus ostaa
nakyvyytta, joka saattaa vaikuttaa paivityksen saamiin tykkaajamaariin ja samalla tassa tutki-
muksessa arvioituun tykkaajamaariin perustuvaan suosioon. Sita onko yrityksen paivityksille
ostettu nakyvyytta ei kuitenkaan ulkopuolinen pysty paattelemaan, Facebookin ostodatan ol-
lessa nakyvilla ainoastaan yrityksen Facebook-sivun hallitsijalle. Lisaksi tutkimusta hankaloit-
taa tiedon puute yritysten Facebook-sivujen seuraajista. Facebook-sivujen seuraajamaaran
sijaan olisi tulosten kannalta merkityksellisempaa tietaa ovatko sivun seuraajat paaasiallisesti

myo0s yritysten kohderyhmaan kuuluvia.

Benchmarkingin kohteiksi valittiin kolme saman toimialan yritysta. Kilpailijoita valittaessa kri-
teereina kaytettiin yrityksen sijaintia, -toimialaluokitusta, -asiakkaiden antamaa tahtiluoki-
tusta ja Facebook-sivun paivitysten soveltuvuutta tutkimukseen. Sijainnin kriteeriksi asetet-
tiin toiminnan harjoittaminen Helsingin alueella. Toimialan kriteeriksi asetettiin hostelli-ni-
mikkeen alla toimiminen. Helsingissa toimivista hostelleista valittiin hostels.comin asiakkai-
den arvioihin perustuvan tahtiluokituksen perusteella viisi parasta hostellia. Naiden viiden
parhaan hostellin joukosta valittiin Facebook-paivitysten soveltuvuuden perusteella kaksi lo-
pullista benchmarkingin kohdetta. Facebook-paivitysten soveltuvuuden kriteereina oli Face-

book-sivun paivittyminen vahintaan kahdesti kuukaudessa.
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Lisaksi vertailuun valittiin yksi hostelli Suomen ulkopuolelta. Hostelli valittiin, koska vertai-
luun ei loytynyt Suomesta kriteereihin sopivaa boutique hostellia. Valinta kriteereina olivat
hostellin Facebook-sivun riittava aktiivisuus. Riittavaksi aktiivisuudeksi arvioitiin sivun paivit-
tyminen keskimaarin vahintaan kerran kuukaudessa. Lisaksi kriteereina olivat hostellin sijainti
Pohjoismaisessa paakaupungissa ja hostellin hostels.comin luokituksessa saama vahintaan 8

tahtea.

Tutkimuksen alussa toimeksiantoyrityksen paivitykset jaettiin ensin myynnin-ja markkinoinnin
paivityksiin seka brandia koskeviin paivityksiin. Myynnin- ja markkinoinnin paivityksiksi lasket-
tiin kaikki paivitykset, joissa suoraan mainostettiin yrityksen tuotetta tai palvelua tai joissa
oli selkea myyntilinkki. Brandia koskeviksi paivityksiksi laskettiin paivitykset, joilla pyrittiin
jakamaan seuraajia mahdollisesti kiinnostavaa tietoa tai ilahduttamaan seuraajia. Tassa opin-
naytetyossa analysoidaan yrityksen brandipaivityksia. Rajaus tehtiin, jotta kasiteltavan aiheen
laajuus vastaisi opinnaytetyon kriteereita osoittautumatta liian laajaksi. Opinnaytetyonteki-
jan kiinnostuksen perusteella kasiteltavaksi valittiin yrityksen brandia koskevat paivitykset.

Vastaava jako tehtiin myos vertailtaville yrityksille.

Opinnaytetyontekija kavi vuoden ajalta lapi toimeksiantoyrityksen Facebook-sivun viisi suosi-
tuinta yrityksen brandia kasittelevaa paivitysta. Suosituiksi luokiteltiin paivitykset, jotka oli-
vat saaneet eniten tykkayksia tai muita reaktioita. Reaktioilla tarkoitetaan Facebookin tyk-
kayksien rinnalla olevia vaihtoehtoisia emojeja. Aikavali paivityksille oli 1. lokakuuta 2017 -
30. syyskuuta 2018. Toimeksiantoyrityksen liiketoiminta kaynnistyi syyskuun lopulla 2017,
jonka perusteella kasiteltava aikavali valittiin alkamaan seuraavan kuun ensimmaisesta pai-
vasta. Yrityksen Facebook-sivu oli aktiivisessa kaytossa jo ennen liiketoiminnan virallista aloi-
tusta, jonka vuoksi analyysin aloitusta heti lilketoiminnan kaynnistymisen jalkeen ei koettu
ongelmalliseksi. Suosituimmat paivitykset valittiin paivitysten saamien tykkaysmaarien mu-
kaan. Vertailuun valittujen kohteiden brandia kasittelevat Facebook-paivitykset kaytiin lapi
samalta aikavalilta. Myos benchmarkingin kohteena olleiden yritysten suosituimmat viisi paivi-

tysta valittiin tykkaaja- ja reaktiomaaraan perustuen.

Kaikkien neljan yrityksen suosituimmat brandia koskevat Facebook-paivitykset analysoitiin
opinnaytetyon teoriaosuudesta saadun tiedon perusteella ja opinnaytetyontekijan aiemman
osaamisen tiedoilla. Facebook-paivityksiin liittyneet kuvat ja videot pyrittiin kirjoittamaan
auki mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Analysoinnin jalkeen paivitykset jaettiin saadun tie-
don perusteella taulukkoon. Analyysin jalkeisella tutkimusmateriaalin uudelleen jarjestelylla
pyrittiin selvittamaan toistuvatko tietyt teemat tai aiheet suosituimpien paivitysten keskuu-

dessa.
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Facebook-paivityksia lapikaytaessa ja niista suosituimpia listattaessa havaittiin, etta yhta pai-

vitysta lukuun ottamatta kaikki suosituimmat paivitykset olivat kuvan ja tekstin yhdistelmia.

Yhteensa kahdestakymmenesta analysoidusta paivityksesta siis yhdeksantoista olivat kuvan ja

tekstin yhdistelmia ja yksi kuvan ja videon yhdistelma.

Facebook-paivitysten saamia tykkays, kommentti ja jako maaria vertailtaessa jakautuvat yri-

tykset selkeasti kahtia (Taulukko1). Kaksi yritysta, joiden reaktiomaarat nousevat satoihin ja

toiset kaksi, joiden reaktiomaarat ovat alle viidenkymmenen. Kahden suurempia tykkaysmaa-

ria keranneen yrityksen Facebook-sivuilla on myos seuraajia huomattavasti suurempi maara.

Tykkaysmaarien jakoon on saattanut vaikuttaa myos ostettu Facebook-nakyvyys.

Yritys 1

Seuraajia Facebook-

Yritys 2

Seuraajia Facebook-

Yritys 3

Seuraajia Facebook-

Yritys 4

Seuraajia Facebook-

8 jakoa

1 jako

sivulla 32K sivulla 4K sivulla 1.7K sivulla Alle 1K
479 tykkaysta 470 tykkaysta 48 tykkaysta 39 tykkaysta
38 kommenttia 38 kommenttia 6 kommenttia 1 jako

7 jakoa 7 jakoa

433 tykkaysta 235 tykkaysta 48 tykkaysta 34 tykkaysta
18 kommenttia 9 kommenttia 1 jako 1 kommentti
8 jakoa 1 jako

240 tykkaysta 229 tykkaysta 42 tykkaysta 18 tykkaysta
8 kommenttia 1 kommentti 5 kommenttia 1 jako

6 jakoa 2 jakoa 1 jako

238 tykkaysta 194 tykkaysta 40 tykkaysta 15 tykkaysta
7 kommenttia 18 kommenttia 1 kommentti 3 kommenttia

201 tykkaysta
5 kommenttia

5 jakoa

189 tykkaysta
3 jakoa

39 tykkaysta

1 kommentti

11 tykkaysta

Taulukko 1 : Yritysten Facebook-paivitykset suosituimmuus jarjestyksessa
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Kuitenkin myos vahemman tykkayksia keranneiden yritysten tykkaysmaarat suosituimmissa
paivityksissa olivat korkeita naiden yritysten keskimaaraisiin tykkaysmaariin verrattuna. Suosi-
tuimpia paivityksia Facebook-sivuilta kerattaessa, kahden pienempia tykkaysmaaria keran-
neen yrityksen muut paivitykset olivat keskimaarin keranneet alle kymmenta tykkaysta. Kah-
den tykkaysmaaria enemman keranneen yrityksen muut kuin suosituimmat paivitykset kerasi-

vat keskimaarin tykkayksia muutamasta kymmenesta reiluun sataan.

Facebook-paivitysten sisallonanalyysista saatuja tuloksia koottaessa paadyttiin ensin karsi-
maan pois aiheet, jotka esiintyivat analyysissa vain kerran. Ratkaisuun paadyttiin, koska ai-
heet, joiden toistuvasta esiintymisesta ei ollut nayttoa todettiin tutkimuskysymyksen kannalta
epaolennaiseksi. Sisallonanalyysissa kahdesti tai useammin esiin nostetut aiheet eriteltiin
esiintymiskertojen maaran mukaan taulukkoon. Kaikkiaan analysoituja Facebook-paivityksia

oli yhteensa 20.

Kaikista aiheista useimmiten toistui henkiloiden esiintyminen suosituimmissa paivityksissa.
Henkiloita esiintyi yhteensa kahdessatoista eri paivityksessa. Henkiloiden esiintymiseksi las-
kettiin kaikki paivitykset, joiden kuvissa esiintyi yksi tai useampi ihminen. Yhdeksassa kuvassa

kahdestatoista henkilot olivat paivityksen paaosassa.

Viherkasvien, puiden tai muun kasvillisuuden- ja sisustuksen esiintyminen paivitysten kuvissa
toistuivat yhdeksan kertaa. Sisustuksen esiintymiseksi laskettiin kaikki paivitykset, joiden ku-
vissa sisustus esiintyi joko kuvan paaaiheena tai paaaiheen taustalla selkeasti erottuvana. Sel-
kealla tarkoitetaan tassa tilannetta, jossa sisustuksen useita elementteja havaittiin paaaiheen

taustalla tai rinnalla. Paivityksen paaaiheena sisustus esiintyi vain kerran.

Viherkasvien, puiden tai muun kasvillisuuden esiintymiseksi laskettiin kaikki kuvat, joissa oli
erotettavissa joko viherkasveja sisatiloissa tai puita ja muuta kasvillisuutta luonnossa. Kasvit

eivat esiintyneet yhdenkaan paivityksen paaosassa.

Useammin kuin kerran esiintyneet aiheet Esiintymiskerrat
yhteensa

Henkilo 12

Sisustus 9

Viherkasvit, puut ja muu kasvillisuus 9

Juhlinta 7

Maisema taustalla tai -paaaiheena 7
Tunnelmavalaistuksen kaytto 7
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Harmaanvarin kaytto sisustuksessa 5
Oleskelutilan sohvalla makoilu 4
Mustavalkoisen maton kaytto 3
Vanha kivirakennus 3
Paikallisuus 3
Pohjoismainen design sisustuksessa 3
Koira 2
Valokyltti 2
Ilmapallot 2
Vuoret 2
Urheilu 2

Taulukko 2 : Paivityksissa kahdesti tai useammin esiintyneet aiheet

Asian- tai tapahtuman juhlistaminen esiintyi paivityksissa seitseman kertaa. Juhlistamiseksi
maaritettiin syntymapaivat, Vappu, Helsinki Pride-ihmisoikeustapahtuma, majoitusalan serti-
fikaatin paivityksen julkistaminen ja jalkapallokisojen juhliminen. Juhlistaminen oli paaai-
heena kaikissa seitsemassa paivityksessa.

Seitseman kertaa paivityksissa esiintyi myos maisema kuvan taustalla tai -paaaiheena. Maise-
maksi maaritettiin luontokuvat seka rakennuskeskeiset kaupunkimaisemat. Maisema paivityk-
sen paaaiheena esiintyi neljasti. Paaaiheista kaksi oli kuvia Helsingin Katajanokan kaupunki-
maisemasta. Lisaksi maisema esiintyi paaaiheena Reykjavikin revontulia esittelevassa paivi-
tyksessa seka Reykjavikin ensilunta ja vuoristomaisemaa esittelevissa paivityksissa. Revontuli-
kuvassa nakyi myos henkilo seisomassa kuvan sivuosassa.

Myos tunnelmavalaistuksen kaytto esiintyi paivityksissa seitseman kertaa. Tunnelmavalaistuk-
sen kaytoksi maaritettiin kaikki paivitykset, joiden kuvissa oli nahtavissa pienia valaisimia
kaytossa. Tunnelmavalaistukseksi laskettiin myos paivitykset, joissa tunnelmavalaistusta luova
valaisin ei ollut ensisijainen valonlahde. Mukaan laskettiin myos yhden benchmarkingin koh-
teena olleen yrityksen videolla nakyva lahikuva Muumi-valaisimesta. Tunnelmavalaistuksen
kaytto ei ollut yhdenkaan paivityksen paaaiheena.
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Viidesti toistunut aihe oli harmaanvarin kaytto sisustuksessa. Harmaan varin kaytoksi sisustuk-
sessa maaritettiin vahintaan yksi kuvassa nakyva harmaa seina tai harmaa sohva tai muu suuri

harmaa huonekalu. Harmaanvarin kaytto sisustuksessa ei esiintynyt paivitysten paaaiheena.

Neljasti toistunut aihe oli oleskelutilan sohvalla makoilu. Mukaan laskettiin kaikki kuvat,
joissa hostellin oleskelutilan sohvalla oleili ihmisia. Neljasta paivityksesta kahdessa aihe oli
paivityksen paaaiheena. Kummassakin paaaiheessa sohvalla oli vain yksi henkilo ja kuvassa na-

kyi myos yleisesti oleskelutilaa.

Sisaltoa analysoitaessa kolmesti esiintyneita aiheita olivat Pohjoismainen design sisustuksessa,
vanhat kivirakennukset, mustavalkoisenmaton kaytto sisustuksessa ja kotimaan esittely. Poh-
joismaiseksi designiksi sisustuksessa maaritettiin design- tapetti, Marimekon astiat seka
benchmarkingin kohteena olleen yrityksen julkaisema video hostellissa esiintyvista suomalai-
sista design esineista. Paaaiheena pohjoismainen design esiintyi yhdessa paivityksessa. Van-
han kivirakennuksen esiintymiseksi maaritettiin kaikki paivitykset, joissa oli nahtavilla van-
hoja kivirakennuksia. Paaaiheena rakennukset eivat esiintyneet yhdessakaan paivityksessa.
Mustavalkoisen maton kaytto sisustuksessa esiintyi kolmessa paivityksessa. Kahdessa kolmesta
paivityksesta paivityksen kuva oli otettu samassa tilassa, sama matto toistui siis paivityksissa
kahdesti. Paaaiheena maton kaytto ei esiintynyt yhdessakaan paivityksessa. Paikallisuus esiin-
tyi kolmessa paivityksessa, joista kahdessa paaaiheena. Paikallisuudeksi maaritettiin paivityk-
set, joiden tekstissa korostettiin yrityksen kotimaan- tai kaupungin erityisyytta. Paivityksen
kuvista kahdessa esiteltiin luontoa ja yhdessa osoitettiin tukea kotimaiselle jalkapallojoukku-

eelle.

Koiria sisaltaneita paivityksia oli yhteensa kaksi. Toisessa paaaiheena oli hostellikoiran synty-
mapaiva. Toisessa paivityksessa koira esiintyi henkilon rinnalla paivityksen toisena paaai-
heena. Myos valokyltit esiintyivat paivityksissa kahdesti. Valokyltteja esiintyi kahden eri hos-
tellin paivityksissa. Toisessa kylttia kaytettiin toivottamaan asiakkaat tervetulleeksi hostel-
liin. Toisessa paivityksessa valokyltti muodosti hostellin nimen seinalle. Kummankaan paivi-
tyksen paaaiheena valokyltti ei toiminut. Ilmapalloja esiintyi kahdesti, kahdessa eri juhlintaan
liittyvassa paivityksessa. Toisessa paivityksessa ilmapalloja ripustettiin kattoon Vappu-juhlin-
nan puitteissa. Toisessa paivityksessa ilmapallot liittyivat hostellin syntymapaivan juhlintaan.
Varsinaisena paaaiheena ilmapallot eivat kuitenkaan esiintyneet. Vuoret esiintyivat kahden
paivityksen taustalla. Kummassakaan vuoret eivat olleet paivityksen paaaihe. Urheilu esiintyi
paivityksissa kahdesti. Toisessa paivityksessa naytettiin hostellin oleskeluhuoneessa seuratta-
vaa ottelua. Toisessa paivityksessa jaettiin artikkeli samana paivana pelattavaan otteluun liit-
tyen ja korostettiin kuinka hostellissa ollaan juhlinnassa mukana. Urheilu oli molempien paivi-

tysten paaaiheena.
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Juhlinta esiintyi paaaiheena kaikkiaan seitseman kertaa. Jokaisessa paivityksessa, jossa juhlit-
tiin tapahtumaa tai saavutusta, juhlinta toimi myos paivityksen paaaiheena. Juhlinnan aiheilla
ei analyysin perusteella nayttanyt olevan yhtalaisyyksia ja syntymapaivat, urheilu ja pride ke-

rasivat kaikki tykkayksia.

Yhdeksan kertaa esiintyivat paivitykset, joiden paaaiheena olivat kuvissa esiintyneet henkilot.
Kaikkia naita paivityksia yhdistivat kuvien arkisuus. Kuvien henkilot esiintyivat helposti sa-

maistuttavissa, todellisen tuntuisissa tilanteissa, kuten sohvalla maaten.

Paaaiheina kahdesti tai useammin esiinty- Paaaiheina esiintymisker-

neet aiheet rat/aiheen esiintymiskerrat
kokonaisuudessaan

Juhlinta 7/7

Henkilot 9/12

Maisema 4/7

Oleskelutilan sohvalla makoilu 2/4

Paikallisuus 2/3

Koira 2/2

Urheilu 2/2

Taulukko 3 : Kahdesti tai useammin esiintyneet paaaiheet

Maisema esiintyi analysoiduissa paivityksissa neljasti paaaiheena. Paaaiheena esiintyneista
maisemakuvista kaksi olivat kaupunkinakymia ja kaksi luontokuvia. Kaupunki nakymista kum-
pikin oli kuvattu Helsingissa ja luontokuvista molemmat olivat Reykjavikista. Luontokuvista
toisessa kuvattiin revontulia ja toisessa lumista vuorimaisemaa. Revontulikuvassa oli havaitta-

vissa myos henkilo.

Oleskelutilan sohvalla makoilu esiintyi suosituimpien Facebook-paivitysten aiheena kahdesti.
Molemmissa paivityksissa kuvattiin hostellin tyylikasta oleskelutilaa, jonka sohvalla oli yksi
henkilo. Paivitykset olivat eri hostellien julkaisemia kuvia omista oleskelutiloistaan. Toisessa
kuvassa oli mukana myos koira ja toisessa kuvassa ikkunasta nakyi vuorimaisema. Molemmissa
kuvissa kaytettiin myos tunnelmavalaisua. Lisaksi molempien paivitysten kuvista loytyi viher-

kasvi.
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Paikallisuus paivityksen paaaiheena esiintyi kahdesti, molemmat saman hostellin julkaisemina
eri tilanteista. Molemmissa paivityksissa kuvattiin luontoa. Toisessa sivuaiheena esiintyi myos
henkilo seisomassa maiseman aarella. Molemmat paikallisuutta korostavat paivitykset olivat
aiemmin mainittuja maisemakuvia, joiden kuvatekstissa korostettiin paikallisuutta.

Koiria esiintyi paivityksissa kahdesti ja molemmilla kerroilla koirat olivat paaaiheena tai paa-
aiheeseen merkittavasti liittyvina. Toisessa paivityksessa kuvattiin ainoastaan koiria ja toi-
sessa paivityksessa koira esiintyi henkilon rinnalla. Toisessa paivityksessa nakyi myos kesainen

taustamaisema. Paivityksia yhdistaa koirien lisaksi kuvien harmaa varimaailma.

Myos urheilu esiintyi paaaiheena kahdesti. Toisessa paivityksessa seurattiin pelia televisiosta

suurella porukalla hostellin oleskeluhuoneessa. Toisessa paivityksessa juhlistettiin illan jalka-

Paaaiheina eniten esiintyneiden aiheiden perusteella voidaan olettaa yritysten asiakkaiden
suosivan juhlintaan liittyvia Facebook-paivityksia muita useammin. Toisaalta juhlintaan voi-
daan mahdollisesti liittaa myos positiiviset tuntemukset yleisesti ja niiden valittyminen ruu-
dun valityksella, joka ilahduttaa lukijaa ja saattaa madaltaa kynnysta reagoida yrityksen pai-

vitykseen.

Toiseksi suosituimpia olivat paivitykset, joiden paaaiheena olivat kuvien henkilot. Henkiloku-
vien suosioon saattaa vaikuttaa toiseen ihmiseen samaistuminen ja samaistumisen tunne taas
saattaa madaltaa kynnysta paivitykseen reagoimiseen. Myos paivitysten tilanteet, joissa hen-
kilot esiintyivat, olivat helposti samaistuttavia, lahes arkisen tuntuisia tilanteita. Vaikka ku-

vien tilanteet olivat arkisia, olivat paivitysten kuvat paaasiallisesti laadukkaita ja hyvin som-
miteltuja, joka saattaa vaikuttaa paivitysten suosioon. Neljassa paivityksessa kahdestatoista,
joissa esiintyi ihmisia, paivityksen paaaiheena oli juhlinta ja silla saattaa osaltaan olla myos

vaikutusta kyseisten paivitysten suosioon.

Kolmanneksi suosituimpia olivat paivitykset, joiden paaaiheena oli maisemakuva. Yhteista
maisemakuvallisille paivityksille oli niiden yksilollisyys. Helsinkilaista kaupunkimaisemaa ei voi
kokea kuin Helsingissa. Vastaavasti revontulet ja lumi ovat asioita, jotka pohjoismaiden ulko-
puolelta tuleville ovat eksoottisia. Hostellien Facebook-sivun seuraajiin voidaan olettaa kuu-
luvan toimialan luonteen vuoksi seuraajia eri puolilta maailmaa. Muualta tulevalle pohjois-
maisiin maisemiin liittyvat paivitykset saattavat olla erityisen kiinnostavia ja siksi Faceboo-

kissa tykattyja. Yhdessa maisemapaivityksista esiintyi maiseman lisaksi myos ihminen.

Kahdesti suosituimpien paivitysten paaaiheena toistui oleskelutilan sohvalla makoilu. Saattaa
olla, etta hostellien Facebook-seuraajia ilahduttavat paivityksessa kuvatut oleskelutilat. Myos

jo aiemmin mainittu toiseen ihmiseen samaistuminen saattoi vaikuttaa paivitysten suosioon.
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Saattaa myos olla, etta kiireisen arjen keskella on rentouttavaa katsoa kuvia, joissa on rau-

hallinen tunnelma.

Paikallisuus toistui paaaiheena kahdesti. Kuvien suosioon vaikuttaa mahdollisesti hostellin Fa-
cebook-sivun seuraajien kiinnostus ainutlaatuiseen paikallisuuden kuvaamiseen. Molemmat
paivitykset olivat maisemakuvia, joten kuvien suosioon melko varmasti vaikuttaa myos jo

aiemmin maisemakuvia analysoitaessa esiin nousseet asiat.

Myos koira paivitysten paaaiheena esiintyi kahdesti. Elaimiin saattaa varsinkin lemmikinomis-
tajilla tai muutoin elainrakkailla ihmisilla liittya vastaavanlainen samaistumisen tunne, kuin
paivityksiin, joissa esiintyy henkiloita ja se saattaa vaikuttaa kuvien suosioon. Molemmissa
paivityksissa esiintynyt koira voidaan nahda myos osana yrityksen tarinaa, jonka kertomisen

on todettu auttavan sitouttamaan asiakkaita.

Urheilu toistui myos paivitysten paaaiheena kahdesti. Urheiluun liittyy monesti vahvaa yh-
teenkuuluvuuden tunnetta kokoonnuttaessa yhteen kannustamaan yhdessa maata tai joukku-
etta. Liittyvat tunnelmat voivat herattaa samankaltaisia ilahtuneisuuden tunteita, kuin muissa
juhlintaan liittyvissa paivityksissa. Myos yhteenkuuluvuuden tunne ja niin sanottu ryhmahenki

voivat olla paivitykseen reagointia madaltavia tekijoita.

Analyyseista saadun tiedon perusteella toimeksiantoyrityksen suosituimmat brandia koskevat
paivitykset pitivat sisallaan paljon aiheita, jotka kiinnostavat myos benchmarkattujen yritys-
ten seuraajia. Analyysista saadun tiedon- seka tutkimusta varten kasitellyista aiemmista tutki-
muksista saadun tiedon perusteella yhteen koottiin kuitenkin nelja aihetta, joita tulevaisuu-
den brandia rakentavaa sisallontuottoa suunniteltaessa voidaan hyodyntaa suuntaa-antavina

ideoina.

Ensimmaisena listataan paikallisuuden esiin tuominen. Asiat, jotka ovat suomalaiselle itses-
taan selvyyksia, saattavat muualta kotoisin olevalle nayttaytya eksoottisen kiinnostavina. Li-
saksi Helsingin yksilollisten puolien nayttaminen saattaa kiinnostaa muualta Suomesta kotoisin

olevia seuraajia.

Tutkimustulosten mukaan erittain suosittuja olivat paivitykset, joissa juhlistettiin tapahtumaa
tai saavutusta. Tulevia paivityksia suunniteltaessa on siis vastaisuudessakin suositeltavaa ja-

kaa seuraajien kanssa yrityksen juhlahetket. Syntymapaivien lisaksi voidaan esimerkiksi iloita
yrityksen arvoja tukevien lakialoitteiden lapimenosta, Itsenaisyyspaivasta tai vaikka yrityksen

kannattaman urheiluseuran voitosta.
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Paikallisuuden
esiin tuominen

Yhteenkuuluvuude Keh]ty]deo]ta Asioiden

n tunnetta luovat juhlistaminen

paivitykset sisallontuottoon seuraajien kanssa

Laadukkaita kuvia
hostellin
tyontekijoiden,
koirien ja
asiakkaiden
arjesta

Kuvio 4 : Sisallontuoton kehitysideat

Lisaksi vastaisuudessakin suositellaan jakamaan hetkia hostellin arjesta. Tutkimustulosten
mukaan seuraajia kiinnostaa nahda mita hostellin arjessa tapahtuu, joten hostellin tyonteki-
joiden kuvaaminen arkisissa tilanteissa voi olla toimiva idea. Tata tukee myos luvussa 3.0 esi-
tetyt toimivat sisaltomarkkinoinnin keinot. Kuvien laatuun kannattaa kuitenkin panostaa arki-
sissakin tilanteissa valitsemalla kuvaustilanteet sijoittumaan riittavaan valoon ja siistiin ym-
paristoon. Myos sosiaalisen median trendien listalla luvussa 6.0 mainittiin laadukassisalto yh-

tena seitsemasta sosiaalisen median markkinoinnin trendista vuodelle 2018.

Lisaksi yhteenkuuluvuuden tunnetta lisaavat paivitykset osoittautuivat suosituiksi kohderyh-
man keskuudessa. lhmiset haluavat tuntea kuuluvansa sisapiiriin, joten yhteenkuuluvuuden
tunnetta korostavien paivitysten jakamista voidaan suositella jatkossakin. Tata tukee luvussa
4.0 esitetty Kurion vuonna 2012 toteuttama tutkimus menestyneiden sosiaalisen median kam-

panjoiden syvemman tason tekijoista.

Yrityksen brandista tietoa kerattaessa suositeltavaa tulevaisuudessa voisi myos olla esimer-
kiksi asiakkaille yopymisen jalkeen sahkopostilla lahetettavan brandikyselyn toteuttaminen.
Kysely voidaan toteuttaa esimerkiksi Google Forms:lla ja tuloksia voidaan kerata yhteen ja ka-
sitella esimerkiksi kerran vuodessa. Niista saadun tiedon perusteella voidaan kehittaa toimin-
taa vastaamaan haluttua brandi-imagoa. Brandin kehittamiseen tai rakentamiseen branditut-

kimuksen suorittamista suosittelee myos Advance luvussa 7.0.
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10 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteeksi asetettiin analyysin tuottaminen tyonantajatahon Facebookin
brandia koskevista suosituimmista paivityksista. Analysoinnilla oli tarkoitus selvittaa toistu-
vatko tietyt aiheet suosituimmissa paivityksissa. Lisaksi haluttiin toteuttaa vastaava analyysi
samalla alalla toimiville muille yrityksille laajemman ymmarryksen saavuttamiseksi aiheen

ymparilta.

Suosituimpia Facebook-paivityksia yhteen kerattaessa alkuun vaikutti, ettei paivitysten valilta
loydy juurikaan yhtalaisyyksia. Kuitenkin paivityksia auki kirjoitettaessa samat aiheet ja tee-
mat alkoivatkin toistua useasti. Osa esiin nousseista toistuneista teemoista olivat aiheita,
joita jo teoriapohjassa kasiteltiin joiltain osin ja nain ollen eivat tuloksia analysoitaessa tul-
leet yllattavina. Analyysista paljastui kuitenkin myos useita odottamattomia moneen kertaan

toistuneita aiheita.

Koottaessa yhteen analyysin tuloksia listattiin ensin vahintaan kahdesti toistuneet aiheet tau-
lukkoon toistumiskertojen mukaan. Naita aiheita kertyi yhteensa 17 erilaista. Aiheiden eritte-
lyn jalkeen listattiin erikseen paivitysten paaaiheina toimineet aiheet viela omaan tauluk-
koonsa ja pohdittiin aiheiden suosiota. Paaaiheina toistuneita teemoja oli yhteensa seitse-

man.

Useasti toistuneet muut kuin paaaiheet toimivat monesti paaaiheiden taustalla luoden lisaar-
voa paivityksille. Tallaisia asioita olivat esimerkiksi tunnelmavalaistus, viherkasvit ja harmaan
varin kaytto kuvan sisustuksessa. Paivityksen paaaiheena saattoi olla esimerkiksi hostellin
tyontekija oleskelutilassa, kuvateksti avaamassa tapahtumaa ja taustalla tunnelmavalaistus.
Talloin tunnelmavalaistus ei ole kuvan paaaiheena, mutta silla voidaan olettaa olevan vaiku-
tusta kuvan tunnelmaan, joka vaikuttaa paivityksen kokonaisilmeeseen ja saattaa osaltaan

vaikuttaa paivityksen suosioon.

Tyon tavoitteena oli lOytaa vastaus tutkimuskysymykseen ”"mitka aiheet ovat suosituimpia
hostellin Facebook - brandimarkkinoinnissa?” ja tyon tavoitteen koetaan toteutuneen. Analyy-
sin tuloksista loydettiin seitseman paaaihetta, joista kolme toistuivat suosituimmissa Face-
bookin brandia koskevissa paivityksissa useammin kuin kahdesti. Aiheita on toimeksiantoyri-
tyksen mahdollista hyodyntaa yrityksen tulevaa sisallontuottoa suunniteltaessa. Lisaksi saadun

tiedon perusteella toimeksiantajalle suunniteltiin kehitysideoita tulevaan sisallontuottoon.

Tutkimuksen toteutuksen aikana todettiin kasiteltavassa aiheessa olevan potentiaalia laajem-
man tutkimuksen toteuttamiseksi. Vastaavaa tutkimusta uudelleen toteutettaessa voisi olla

suositeltavaa pyrkia hankkimaan tietoa suoraan varsinaiselta kohderyhmalta. Tutkimuksen
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voisi mahdollisesti toteuttaa osittain kyselyna yrityksen kohderyhmalle esimerkiksi sahkoposti-
listan avulla, pelkkien Facebook-paivitysten tykkaajamaarien arvioinnin sijaan. Lisaksi
benchmarkingin kohteiksi voisi mahdollisesti valita myos pienia boutique hotelleja pelkkien
hostellien sijaan. Myos yleisesti erilaisten majoitusalan toimijoiden benchmarkkaaminen suo-

sittuihin Facebook-sivuihin perustuen voisi olla toimiva lahtokohta tutkimukselle.

Idea tyon toteutukseen lahti opinnaytetyontekijan kiinnostuksesta sosiaalisen median markki-
nointia kohtaan. Lahteiden etsiminen ja satojen verkkosivujen ja kymmenien kirjojen lukemi-
nen teoriapohjaa rakentaessa oli aikaa vieva, mutta erittain kiinnostava oppimisprosessi. Tyon
toteutuksen aikana opinnaytetyontekijan ymmarrys brandimarkkinoinnista, digitaalisesta
markkinoinnista seka yleisesti tutkimuksen toteuttamisesta laajeni enemman kuin tutkimuk-
sen alussa osattiin kuvitella. Tyon valmistumisen lopuksi myos kiinnostus erityisesti brandi-
markkinointiin, mutta myos yleisesti kaikkeen digitaaliseen markkinointiin, kasvoi viela enti-
sestaan. Tutkimusprosessin koetaan siis olleen kokonaisuutena erittain onnistunut opinnayte-

tyontekijan oppimisprosessin kannalta.
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