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Tiivistelma

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli, etta Original Sokos Hotel Alexandralla oli tarve kehit-
tya sosiaalisen median hyddyntamisessa. Suunnitelmallisuuden ja paremman hyddyntami-
sen tueksi tavoitteena oli laatia yritykselle sosiaalisen median suunnitelma. Tehdylla tutki-
muksella pyrittiin selvittamaan, miten toimintaa pystyttaisiin kehittamaan, kuinka suunni-
telma saataisiin jokapdivaiseen kayttoon ja minkalaista sisaltoa sosiaalisen median eri ka-
naviin tulisi tuottaa. Sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuva ja vuorovaikutteinen ka-
nava, ja opinndytetyon teoriapohjassa aihetta selitettiin ilmiona.

Opinndytetyon tutkimusmenetelmana kdytettiin avainhenkildiden teemahaastattelua, jo-
ten tutkimuksen toteutustapa oli kvalitatiivinen. Haastatteluita tehtiin viisi kappaletta, ja
ne toteutettiin yksildhaastatteluina. Kaikki haastateltavat tyoskentelevat yrityksess3, ja
ovat vastuussa Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median toiminnasta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd toimintaa kehittdisivat suunnitelmallisuuden parantaminen ja
saanndnmukaisuus. Yhdeksi kehityskohteeksi mainittiin my6s parempi yhteistyo sosiaali-
sen median vastaavien kesken. Sisallon puolesta tarkedana pidettiin laadukkaita kuvia. Toi-
meksiantajan tavoitteena on luoda sosiaalisessa mediassa positiivista mielikuvaa yrityk-
sestad ja tulevaisuudessa vieda yha enemman asiakaspalvelua naihin kanaviin. Yrityksen on
tarkeaa nakya ja olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa asiakkaan sitoutumisen kannalta.

Suunnitelmaa tullaan kdyttamaan Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median tu-
kena kevaasta 2017 lahtien. Tutkimuksessa saavutettuja tuloksia ja sosiaalisen median
suunnitelmaa voidaan tulevaisuudessa kayttda toimeksiantajan lisdksi myds muissa majoi-
tusalan yrityksissa.
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Description

The aim of the thesis was to create a social media plan for The Original Sokos Hotel Alexan-
dra. The research problem was to find out, why the hotel is not always able to make the
best use of their social media. The research undertaken examined what actions would bet-
ter develop the hotel’s operations, how the hotel could execute the plan on a day-to-day
basis and what kind of content the hotel should create on their social media. Social media is
an interactive channel, which is in constant change. In the theory part, the topic was ex-
plained as a phenomenon.

The research method was a qualitative focused interview, and five interviews were held.
The participants were chosen because they work at the hotel and are responsible for the
hotel’s social media. All the interviews were conducted as individual interviews.

It was found out of the research that better planning processes and regularity were actions
that would develop the hotel’s social media performance. One area for development that
could also be improved was the co-operation between the social media team. Quality pic-
tures, positivity and activity should be considered when creating the content for different
channels. The Original Sokos Hotel Alexandra has their own objectives for social media,
which are creating a positive image and making it a part of their customer service process in
the future. It is vital for a company to be active in social media to achieve customer loyalty.

The plan will be used as a supporting tool for the Original Sokos Hotel Alexandra’s social
media. It will be put into practice in the spring of 2017. The research results and the plan
for social media can also be applied to the commissioner’s accommodation services as well
as to other accommodation services.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on yksi tdman hetken suurimmista ja ajankohtaisimmista ilmioista
ja se on kehittynyt nopeasti. Se sekoittaa vanhaa ja samalla luo jatkuvasti uusia toi-

mintatapoja. Sen nopea yleistyminen selittyy osaksi silld, etta se antaa ihmisen kuu-

lua ja osallistua yhteisoihin seka olla vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa ym-
pari maailman. Osallistuminen ja vuorovaikutus ovat ihmisen perustarpeita, ja on osa
henkista hyvinvointia yllapitda vuoropuhelua muiden ihmisten kanssa. Nykyinen tek-
niikka ja sosiaalinen media mahdollistavat tdman. (Forsgard & Frey 2010, 85.) Myo6s

Juslén (2009, 116) puhuu sosiaalisen median yhteydessa ihmisen perustarpeesta olla
yhteydessa toisiin ihmisiin. Voidaan siis sanoa, etta sosiaalisuus on tarpeena inhimilli-
nen ja voimakas. Olinin (2011, 12) mukaan sosiaalinen media on merkittavin ja suurin

muutos yhteiskunnassa 1800-luvun teollisen vallankumouksen jalkeen.

Matkailu on yksi nopeimmin kasvavista elinkeinoista ympari maailman. Suomessa ku-
lutettiin matkailuun vuonna 2014 arviolta 14,2 miljardia euroa, joka pitada sisalldan
seka ulkomaisten etta kotimaisten matkailijoiden osuuden. Matkailun sektori kasittaa
2,5 prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta ja ty6llistdaa noin 139 000 henkil6a.
Suomen matkailustrategiassa on ehdotettu toimenpiteita, kuten matkailualan koulu-
tuksen kehittaminen ja matkailukeskittymien ja -verkostojen parantaminen, joiden
onnistuessa vuoteen 2020 mennessa matkailutoimialan osuus bruttokansantuot-
teesta voisi olla jopa 5,1 %. (Suomen Matkailustrategia 2020, 2010.) Majoituspalvelut
kuuluvat olennaisena osana matkailualaan, ja Suomen majoitusliikkeissa yovyttiin
vuonna 2016 aikavalilla tammikuusta marraskuuhun 18,8 miljoonaa kertaa. Keski-
Suomessa majoittujien maara samalla aikavalilla oli yli 950 500 yOpyjaa, joista koti-

maisia yopyjia oli 826 500. (Majoitustilasto 2017.)

Edellda mainittujen tietojen perusteella sosiaalinen media on helppo liittada majoitus-
toimintaan. Sen avulla on mahdollisuus tavoittaa suuria ihmismaaria ikaryhmasta,

asuinpaikasta ja kiinnostuksen kohteista riippumatta. Sosiaalisen median kaytto, eri-
tyisesti apuvalineena tiedon kerdaamista varten, matkan suunnitteluprosessin aikana

on korostunut viime vuosina. Se on lasnd matkan eri vaiheissa matkan varaamisesta



itse matkaan, ja myos matkan jalkeen. (Fotis, Buhalis & Rossides 2012, 10.) Keskimaa-
rin eniten sosiaalista mediaa kdytetdaan matkaideoiden, -kohteiden ja majoituksen et-
simiseen (Nuottimaki 2015). Naissa tapauksissa majoituspalveluiden on tarkeaa
nousta esille sosiaalisessa mediassa positiivisella tavalla, jotta potentiaaliset asiak-
kaat |6ytavat kaipaavansa tiedon ja inspiraation. Digitalisaatio on muuttanut asiakkai-
den tapaa hallinnoida itsendisesti matkasuunnitelmiaan seka varauksiaan, ja sosiaali-
sesta mediasta |0ytyvat vertaisostajien arviot ohjaavat paatdsten tekoa. Siksi myos
matkailualan on otettava huomioon toiminta talla kentalla. (Suomen Matkailustrate-
gia 2020, 2016.) Koska internet ja sosiaalinen media muuttuvat jatkuvasti, on asiak-
kaan vaivatonta |0ytaa uutta ja ajankohtaista tietoa. Nain pysytdan ajan tasalla siit3,
mita matkailun kentalla tapahtuu. (Solomon 2013, 327.) Onnistuneen tiedon etsin-
nan jalkeen matkaajan on helppo tehda ostopaatds, ja tassa vaiheessa esimerkiksi
hotellin ndakyvyys ja muistettavuus sosiaalisen median perusteella voivat jopa rat-

kaista lopullisen paatoksen.

Sosiaalisen median kayttdjia on maailmanlaajuisesti 2,31 miljardia, joka on kolman-
nes koko maailman vdestosta. Vuosien 2015 — 16 aikana sosiaalisen median kayttaja-
maaran kasvu on ollut 10 prosenttia. (Kemp 2016.) Suomessa sosiaalisen median ka-
navia kdytetaan aktiivisesti, mutta on selvasti huomattavissa, etta toiset kanavat ovat
suositumpia kuin toiset. Opinndytetydssa tarkeita kanavia ovat muun muassa Face-
book ja Instagram. Suomessa Facebookin kayttdjia on 68 prosenttia ja Instagramin
kayttdjia 15 prosenttia 15 — 74-vuotiaasta vdestosta (Statista 2015). Voidaan siis sa-
noa, ettd volyymeiltdan matkailu ja sosiaalinen media sopivat hyvin yhteen ja niiden
on mahdollista hyddyttaa toisiaan. Lisdksi ndista luvuista voidaan paatelld, etta yri-
tyksen nakodkulmasta sosiaalisen median kanavat ovat niin tarkeita, etta niita ei voi

ohittaa.

Majoitusalan yrityksille sosiaalinen media luo uusia haasteita, mutta samalla on mah-
dollista vieda asiakkaan matkailukokemus aivan uudelle tasolle (Jankald 2014, 66).
Tarjoamalla asiakkaalle aitoa ja ihmisldheista tietoa yrityksen toiminnasta on asiakas
mahdollista sitouttaa toimintaan, ja ndin vahvistaa matkakokemusta seka tehda siita

ikimuistettava. Koska asiakkaiden valinnat perustuvat yhd enemman vertaisostajien



kokemuksiin, tulee yritysten varautua vastaamaan asianmukaisesti asiakkaiden mieli-
piteisiin ja palvelua kdyttdaneiden arvosteluihin. Asiakas luo pohjaa omille valinnoil-
leen sosiaalisen median kautta, ja lopullinen ostopdatos voidaan jopa tehda naiden
kanavien palautteiden pohjalta. Sahkoisesti tehddaan yha enemman kauppaa, ja yksi
markkinoiden suurimmista tekijoista on palvelun tarjoajasta riippumaton sosiaalinen
media. (Harju-Autti 2013.) Majoitustoimintaa ajatellen yrityksen sosiaalisen median
kanavat tulisi valita sen mukaan, kuinka hyvin ne tavoittavat kohderyhman ja kuinka
hyvin niita voi kdyttaa matkailumarkkinointiin (VisitFinland — Sosiaalisen median ka-

navat 2016).

Tassa opinndytetydssa kehittamisen kohteena on Original Sokos Hotel Alexandran so-
siaalisen median suunnitelma. Talld hetkelld selkeda suunnitelmaa ei ole, mika tekee
sosiaalisen median kdytosta epdajohdonmukaista eika siita saada kaikkea mahdollista

hyotya irti. Tarkeimpia kysymyksia, joihin etsitdan vastausta, ovat:

e Mitka toimenpiteet kehittaisivat toimintaa paremmaksi seka yrityksen etta
asiakkaan kannalta?

e Minkalaista sisaltda yrityksen sosiaalisen median kanaviin tulisi tuottaa mah-
dollisimman suuren tavoitettavuuden saavuttamiseksi?

e Kuinka sosiaalisen median suunnitelma saataisiin parhaalla mahdollisella ta-

valla jokapaivaiseen kdyttoon?

Talla hetkellad eri kanavien kayttd on epdsaanndllista, kaytolle ei ole tarkkaa suunni-
telmaa ja vastuualueita sosiaalisen median vastaavien kesken ei ole jaoteltu riittavan
tarkasti (Rdikkonen 2017). Huomion arvoinen asia tutkimuksen kannalta on, etta toi-
meksiantajalla on omat verkkosivut. Verkkosivut ovat asiakkaiden aktiivisessa kay-
tossd, mutta opinndytetyostad ne on rajattu pois. Opinnadytetyon tutkimus keskittyy

nimenomaan sosiaaliseen mediaan.

Tutkimuksessa on kaytetty ajankohtaisten kirja-, artikkeli- ja verkkoldahteiden lisaksi
teemahaastatteluita tiedon kerdaamiseksi. Tutkimus on siis laadultaan kvalitatiivinen
ja liittyy laajempaan kokonaisuuteen Original Sokos Hotel Alexandrassa. Yksi ketjun

vuoden 2017 tavoitteista on kehittda sosiaalisen median kayttoa ja lisata siihen re-



sursseja sekd koulutusta. Ketjun kannalta sosiaalinen media on tarkea markkinointi-
kanava. Asiakas halutaan kohdata useissa eri kanavissa, joten tasta voidaan paatella,
ettd toimintaan sosiaalisessa mediassa halutaan panostaa. (Viinamaki 2016.) Tasta
syysta opinnaytetyo on aiheeltaan ajankohtainen ja kdyttokelpoinen seka hotellin
etta koko ketjun kannalta. Toimeksiantajan toiveena oli kehittda osana opinnayte-
tyota Original Sokos Hotel Alexandralle sosiaalisen median suunnitelma, jota voitai-

siin kayttaa tyoskentelyn tukena.

Johdannon jalkeisessa luvussa kasitelldaan sosiaalista mediaa kasitteena. Luvussa esi-
telldaan ilmiota seka yrityksen etta asiakkaan nakdkulmasta. Yrityksen nakdkulmassa
sosiaalista mediaa tarkastellaan erityisesti majoitusliikkeen ja matkailun perspektii-
vistd. Luvussa kolme kerrotaan opinnaytetydn toimeksiantajasta, Original Sokos Ho-
tel Alexandrasta, hotellin sosiaalisen median nykytilasta ja eri kanavien kaytosta. Lu-
vussa nelja esitelldan tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet. Lisaksi kdydaan
lapi tutkimusmetodit ja tutkimuksen luotettavuus. Luku viisi kdsittelee saatuja tutki-
mustuloksia, minka jalkeen niista tehdyt johtopaatokset ovat luvussa 6. Viimeisessa
luvussa pohditaan tutkimuksen onnistumista ja mahdollisia kehitysehdotuksia. Lisdksi
lopussa on liitteena suunnitelma hotellin sosiaalisen median toteuttamisen tueksi ja

teemahaastatteluissa kaytetty aineisto.



2 Sosiaalinen media

2.1 Johdatus sosiaaliseen mediaan

Koska sosiaalinen media on ilmiona laaja ja muuttuu jatkuvasti, on kasitetta hankala
selittda yksinkertaisesti. Mayfieldin (2008) mukaan sosiaalinen media on parhaiten
kasitettavissa, kun sen kuvittelee sisaltavan online-median eri muotoja ja paapiir-
teita. Kaytossa sen voidaan nahda tarkoittavan internetin uutta aikakautta, jolla mah-
dollistetaan itse kdyttijan aiempaa aktiivisempi rooli (Suominen, Ostman, Saarikoski

& Turtiainen 2013, 13).

Sosiaalinen media tapahtuu verkossa, jossa kaikki voivat tuottaa sisalt6a ja jakaa
omia mielipiteitaan, suosituksiaan ja kokemuksiaan. Se on ihmisten valilla tapahtuvaa
vuorovaikutteista kanssakdymista, ja se koostuu sisalloista, eri tietoliikenneteknologi-
oista seka yhteisoista. Sen eri sovelluksille on tyypillistd dynaamisuus, joten tilanteet
muuttuvat nopeasti. (Kananen & Pyykkoénen 2012, 13.) Koko ajan kasvava osa inter-
netin kayttajista osallistuu itse sisallon tuottamisen. Lisdksi he kayttavat aktiivisesti
toisten kayttdjien tuottamaa sisaltoa. Sosiaalisen median sisalto onkin ldhes yksin-
omaan sen kayttajien tuottamaa sisaltéa. Tama eroaa suuresti muista perinteisista
medioista, kuten esimerkiksi sanomalehdista ja radiosta. Ndihin tuotettava sisaltd on
ammattilaisten tuottamaa ja tarkkaan harkittua. Tasta syysta internet ja sosiaalinen
media ovat kdyttdjien nakdkulmasta kuin suuri keskustelu, joten sita ei voi pitaa yksi-
puolisena viestintdana. (Juslén 2009, 37.) Myds Olinin (2009, 9) mukaan sosiaalinen
media on sen kayttdjien itsensa internetiin luomaa sisaltoa. Sosiaalinen media roh-
kaisee antamaan palautetta ja samalla hammentaa perinteisia median ja kuuntelijan
rooleja. Se on avointa ja houkuttelee ddnestamaan, kommentoimaan ja jakamaan in-
formaatiota seka kayttdjan henkilokohtaisia mielipiteita. Sosiaalisuuden maaritelman
mukaan kanssakdymisen tarkoituksena on olla molemminpuolista, joko asiakkaan ja
yrityksen tai asiakkaan ja asiakkaan valilla. Lisaksi usein keskusteluun voivat osallistua
kaikki muutkin aiheesta kiinnostuneet. Se mahdollistaa erilaisten ryhmien nopean

muodostumisen ja kanssakdaymisen. (Juslén 2009, 38; 116.)



Sosiaalinen media ilmiona ei ole sidoksissa ikaryhmaan, asuinpaikkakuntaan tai muu-
hun statukseen. Suurin osa kayttajista on kuitenkin nuorempaa sukupolvea. Esimer-
kiksi 25 — 34-vuotiaista eri yhteisopalveluita, eli sosiaalista mediaa, kayttavien osuus
on 88 %, ja 35 — 44-vuotiaiden keskuudessa maara on 79 %. Lisaksi Tilastokeskuksen
sivuilta on havainnoitavissa, etta eri yhteis6palveluiden suosio jatkaa kasvamistaan
eri ikdryhmien keskuudessa. (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto 2016.) Naista
luvuista voidaan padatelld, etta yhteisOpalvelut ovat Suomessa erittdin suosittuja ja
ettd niitd monipuolisesti kayttamalla on mahdollista tavoittaa suuri maara asiakkaita

eri kohderyhmista.

Nykyaan valtaosa asiakkaista on sosiaalisessa mediassa, ja esimerkiksi Suomessa 56
% koko vaestostd kayttaa jotain sosiaalisen median kanavaa (Vaeston tieto- ja viestin-
tatekniikan kayttd 2016). Koska kayttd on niin yleista, jossain tapauksissa sosiaalinen
media on helpoin keino saada asiakkaaseen yhteys. Kanavia ja tapoja tavoittaa koh-

deyleiso on useita, joten seuraavaksi tarkastellaan niistd muutamia.
Facebook

Yksi sosiaalisen median suosituimmista kanavista on Facebook. Facebookissa kaytta-
jien on mahdollista jakaa kuvia, tekstia ja tiedostoja. Kayttdjien on myods mahdollista
muodostaa ryhmia ja liittya yhteiséihin omien kiinnostuksen kohteiden mukaan. Li-
saksi sinne voi ilmoittaa muun muassa oman ian, nykyisen ja entisen tyopaikan, ela-
mantilanteen ja koulutustaustan. Edelld mainitut tiedot ovat esimerkiksi markkinoi-
jan kannalta hyodyllisia markkinointikampanjoita ja niiden kohdentamista suunnitel-
lessa. Facebookissa markkinoidessa on tarkeda huomioida viestien ajankohtaisuus,
painoarvo ja kohderyhma mahdollisimman suuren tavoitettavuuden saavuttamiseksi.
(Kananen & Pyykkoénen 2012, 21.) Facebookin uutisoitiin ylittdneen miljardin kaytta-
jan rajan vuonna 2012. Syyskuussa 2016 tehdyn kayttajaanalyysin mukaan silla on
maailmanlaajuisesti kuukausittain aktiivisia kdyttajia noin 1,79 miljardia. Naista kayt-
tajista noin 1,18 miljardia kayttaa kanavaa paivittdin. Lisaksi vuonna 2016 pelkastaan
vuoden yhdelld kolmanneksella Facebook on tuottanut mainostajilleen yli 6,8 miljar-

dia dollaria. (Facebook Q3 2016, Results.)



Taloustutkimus teki vuonna 2014 tutkimuksen tuhannelle suomalaiselle kysyen, mitd
sosiaalisen median kanavia nama kayttavat. Yli puolet vastaajista, eli 58 %, kertoi ole-
vansa Facebookissa. (Matto 2014.) Yrityksen kannalta ensimmainen askel sosiaali-
seen mediaan on perustaa oma, ilmainen Facebook-sivu ja ndin tarjota yritykselle ja
sen asiakkaille kohtaamisymparist6. Perusajatuksena on tavoitella mahdollisimman
paljon seuraajia, eli ”tykkaajia”. Ndiden asiakkaiden houkuttelu kilpailujen ja palkin-

tojen avulla on lisddntynyt viime aikoina huimasti. (Kananen & Pyykkdénen 2012, 21.)
Instagram

Toinen suosittu sosiaalisen median kanava on Instagram. Se on kuvien jakopalvelu,
joka on perustettu vuonna 2010 ja jonka Facebook osti vuonna 2012. Sovelluksen pe-
rusideana on jakaa sisaltoa kuvien ja videoiden muodossa. Lisdksi sinne ladattuja ku-
via on helppo jakaa myds muihin sosiaalisen median kanaviin. Yksi olennainen asia
Instagramissa ovat aihetunnisteet eli hashtagit, jotka muodostetaan kayttamalla ris-
tikkomerkkia (#). Aihetunnisteita kdyttamalld on mahdollista koota aiheeseen liittyvia
keskusteluja. (Mikkola 2017.) Suomessa Instagramia kayttaa 15 prosenttia 15 — 74-
vuotiaista (Statista 2015). Maailmanlaajuisesti kayttdjamaara on kasvanut 600 mil-
joonaan. Instagramia kayttamalla yritysten on mahdollista luoda positiivista mieliku-
vaa yrityksesta kuvien kautta. Koska ideana on luoda hyvia mielikuvia kuvien perus-
teella, on matkailu- ja ruokabrandeilld paljon potentiaalia taman tyyppisessa kana-

vassa. (Mikkola 2017.)
Blogit

Blogit ovat henkilokohtaisia tai ryhman yllapitdmia ns. paivakirjoja. Kirjoitukset sisal-
tavat kirjoittajan kuulumisia, kuvia, linkkeja ja ajatuksia. Kirjoitetun tekstin lisaksi

bloggaajat voivat julkaista videoita tai podcasteja, ja jakaa niita lukijoilleen. Lukijoita
rohkaistaan aina kommentoimaan ja jakamaan kirjoituksia eli postauksia. Blogien lu-
keminen onkin yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Blogit ovat suuren
maaran asiakkaita tavoittava mainostuskeino ja eri alan yrityksillda on mahdollista

tehda yhteistyota bloggaajien kanssa. Yrityksen nakokulmasta on myos tarkeaa seu-

rata, jos blogeissa jaetaan sisdltoa omasta yrityksesta. (Li & Bernoff 2008, 37-40.)
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Forsgard ja Frey (2010, 67) sanovat blogien olevan internetin ja sen sisallon kantavia

rakenteita.
TripAdvisor

Matkailualalla tarkea maailmanlaajuinen sosiaalisen median kanava on TripAdvisor.
Se on maailman suurin matkailusivusto, joka tarjoaa neuvoja miljoonilta matkailijoilta
ja erittdin laajan valikoiman eri kohdevaihtoehtoja. Talla matkailijayhteisolla on yli
390 miljoonaa kavijaa kuukaudessa. Asiakkaan on mahdollista 16ytaa sielta yli 435
miljoonaa vertaisostajien tekemaa arvostelua ravintoloista, hotelleista ja kohteista
ympari maailman. (TripAdvisor 2017). Se tarjoaa matkailijoille alustan kertoa omia
mielipiteitdan ja arvosteluitaan eri matkailupalveluista, ja yritykselle mahdollisuuden

reagoida naihin palautteisiin (Raikkénen 2016).
Videot

Videot, lyhyetkin, ovat viestinnéllisesti hyvin tehokkaita ja tavoittavat asiakkaita hy-
vin eri kanavissa (Juslén 2009, 289). Onnistuessaan ne tuovat yritykselle paljon naky-
vyytta, ja yleiso sitoutuu, kommentoi ja tykkaa jopa kymmenen kertaa todennakoi-
semmin videoista kuin muusta sosiaalisen median sisallosta (Pulkkinen 2016). Sosiaa-
lisessa mediassa visuaalisuus on erittdin tarkeaa, joten videoiden kayttd mainoskei-
nona on perusteltua. Videon alun kiinnostavuus on tarkeaa, koska esimerkiksi Face-
bookin autoplay-toiminnon avulla sinne ladatut videot [ahtevat kdyntiin automaatti-
sesti kanavaa selatessa. Ndin kanavan kayttdjan saa helposti katsomaan videon alun,
mutta vain noin kolmen sekunnin ajaksi. Jotta katselu jatkuisi, tulee videon olla alusta
asti kiinnostava. Siksi sosiaaliseen mediaan ladatun videosisallén tulee olla luonteel-
taan erilaista kuin esimerkiksi televisiomainokset. Autenttiset ja ihmislaheiset ""be-
hind the scenes’’-kuvaukset kiinnostavat ja sitouttavat asiakkaita yrityksen toimin-
taan. (Valtari 2015.) Valtaosa ihmisista ei katso videoita loppuun saakka, joten tar-
keda on saada videon viesti perille lyhyessa ajassa. Jotta tdma tavoite saavutettaisiin,

tulee sisallon olla houkuttelevaa, inspiroivaa ja innostavaa. (Stora 2016.)

Taman pdivan ihmiset pitdvat yhteytta toisiinsa ja jakavat omakohtaisia kokemuksi-
aan muun muassa edelld mainittujen tyokalujen avulla. Asiakkaiden omien kokemus-

ten ja tiedon jakaminen yrityksen omien kanavien ulkopuolella ymmarretaan usein
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yrityksissd uhkana, mutta se voi olla myds mahdollisuus. Kun yritys tekee paatoksen
lahtea sosiaaliseen mediaan, se hyvaksyy, ettei se voi enda kontrolloida kaikkea vies-
tintaa tai yrityksesta muodostuvaa brandia (Tapscott 2009, 205). Tata trendia voi-
daan kutsua nimella verkkovalta, joka maaritellddn seuraavasti:

Verkkovalta on sosiaalinen trendi, jossa ihmiset kéyttédvdt tekniikoita

saadakseen tarvitsemansa asiat toisiltaan eivditkd yrityksiltd ja muilta
perinteisiltd instituutioilta.

Viime vuosina ihmisten yhteydenpito verkossa on lisdantynyt huomattavasti, joten
yritysten on nyt korkea aika ymmartaa sosiaalisen median merkitys ja vaikutusvalta.
Tassa ei ole kyse hetkellisesta ilmidstd, vaan se on uudenlainen ja merkittava tapa,
jolla ihmiset voivat pitda yhteytta seka yrityksiin etta toisiinsa. (Li & Bernoff 2008,
25.)

2.2 Sosiaalisen median hyddyntaminen liiketoiminnassa ja haasteet

Sosiaalisen median eri kanavat heikentavat yrityksen mahdollisuuksia hallita siella ta-
pahtuvaa viestintaa ja asiakkaiden valilla tapahtuvaa kommunikointia. Sen eri ilmiot
saattavat luoda mielikuvan, ettd sita pidetdan yrityksen ndakokulmasta ongelmallisena
ja se koetaan hankalaksi. Tama johtuu kuitenkin suurimmaksi osaksi ymmarryksen
puutteesta. Jos yrityksella on ymmarrysta ja halua kehittya kyseisen asian kanssa, sen
kanssa on mahdollista menestya ja saavuttaa hyvia tuloksia. (Li & Bernoff 2008, 35.)
Ensisijaisesti yrityksen sosiaalisen median tulisi tukea ja edistaa yrityksen tavoittei-
den toteutumista. Siksi, ensimmaisena lahtokohtana tulisi olla sosiaalisen median pe-

rusajatuksen ja pelisdantéjen ymmartaminen. (Juslén 2009, 154, 310.)
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Markkinointi ja mainonta Myynnin kasvattaminen

Sosiaalisen
median

kayttotarkoitukset
yrityksissa

Resurssien saastdminen Palvelu ja kommunikointi

Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttotarkoitukset yrityksissa. (Leino 2012, 15-16.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille useita eri kayttotarkoituksia (ks. Kuvio 1) muun
muassa markkinointiin ja vuorovaikutteiseen toimintaan asiakkaiden kanssa (Leino
2012, 15-16). Oleellista on, etta yritysten ja mainostajien on menestyakseen oltava
siellda missa asiakkaatkin. Markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa joukkoja kei-
noja luoda tunnettavuutta ja kaupallista julkisuutta sosiaalisen median eri kanavien
kautta. (Olin 2011, 10.) Verkossa kadytetdaan inbound-markkinointia (inbound=suunta
sisddnpain, vetaa ihmisia sinne suuntaan), jossa sosiaalinen media on tarkea viline.
Olennaista on se, etta asiakas I6ytaa tarpeitaan vastaavaa sisaltoa, esimerkiksi sosi-
aalisen median kanavan, vaivattomasti ja etta se tarjoaa hanelle merkityksellista in-
formaatiota. Inbound-markkinointi vaatii toimiakseen sellaista sisaltoa, joka on asiak-
kaalle hyodyllista. Lisdksi sen tulee olla sellaista, ettd asiakas voi kdyttaa sitd oman
toimintansa tueksi. (Juslén 2009, 131-139.) Sosiaalisen median avulla on myds mah-
dollista saastaa yrityksen resursseja, esimerkkina asiakkaan yhteydenotot. Jos asiak-
kaan on mahdollista |6ytaa yrityksen sosiaalisen median kanavista vastaus hanta as-
karruttavaan kysymykseen, ei hdanen tarvitse soittaa yritykseen tai ottaa muulla ta-
voin yhteyttd. Se sadstdaa myos tyontekijoiden aikaa. Erityisesti tasta aspektista kat-
soen on tarkeda, etta yrityksen sosiaalisen median kanavat ovat ajan tasalla. Asiak-
kaan nakokulmasta sosiaalisen median kanavan kautta yhteydenotto saattaa nayt-
taytya tehokkaampana kuin perinteiset yhteydenottokeinot. Ndin kasvatetaan myos

asiakastyytyvaisyytta. (Viinamaki, 2016.)
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Internetin ja sosiaalisen median avulla yritykset voivat tarjota kayttéjilleen tasmal-
leen heidan tarpeitaan vastaavaa sisaltoa juuri silla hetkelld, kun se on heille kaikkein
tarpeellisinta. Hyva sisdltdé on mieleenpainuvaa ja oikein ajoitettua (Viinamaki 2016).
Yrityksen nakdkulmasta, sosiaalisen median kanavien sisallon perimmainen tarkoitus
on tavoitteiden saavuttaminen. Sinne tuotettu sisaltd on ensimmainen askel, joka ke-
hottaa asiakasta toimimaan ja osallistumaan. Oikeanlaista sisaltéa tuottaakseen yri-
tyksen sosiaalisen median vastaavien tulisi olla yhteistydssa markkinoinnista vastaa-
vien ihmisten kanssa. Toimiva sisaltostrategia perustuu markkinoinnin tavoitteisiin ja
on tavoiteltavaa kohdeyleis6a varten. Jos sisaltd on tarpeeksi kiinnostavaa, kohde-
yleisd on valmis osallistumaan jakamalla ja kommentoimalla. On tarkeaa huolehtia,
ettd kynnys osallistumiselle on matala ja vuorovaikutus on niin helppoa kuin mahdol-
lista. (Juslén 2009, 275-285.) Erilaisilla analysointitydkaluilla on mahdollista seurata
verkkosivujen kavijaseurantaa, joten on helppo nahda ja tunnistaa eniten palautetta
ja nakyvyytta saaneet sisallot. Analysoimalla on mahdollista tehda sellaista sisaltoa,
joka tavoittaa eniten asiakkaita. Tavoitettavuuden lisdksi sosiaalisen median sisallon-
tuottajien tarkein tehtava on luoda sellaista sisaltoa, joka aiheuttaa toimintaa ja vuo-
rovaikutusta. Julkaistun sisdllon voi kuvitella olevan raaka-ainetta median tuotta-
mista varten. Julkaisemalla pyritadn ennen kaikkea paivityksen jakamiseen, tykkaami-
seen ja kommentoimiseen. Yhdessa sovittujen tavoitteiden saavuttamiseksi jokaisella
yrityksella tulisi olla sosiaalisen median sisadltostrategia, jonka keskeinen ajatus olisi

vuorovaikutus tykkdajien ja seuraajien uutisvirrassa. (Mts. 35-37.)

Asiakkaiden osallistumista ajavat useat virikkeet. Yrityksen tulisi keksia keinoja, joi-
den avulla asiakkaat on mahdollista saada osallistumaan yrityksen sosiaalisen medi-
aan. Yksi suuri haaste on se, miten on mahdollista saavuttaa yrityksen sosiaalisen
median kannalta hyddyllinen tavoite myos liiketoiminnan nakékulmasta ja kuinka sita
voisi mitata. Lisaksi asiakkaille tulee pystya osoittamaan, etta yrityksen seuraaminen
ja sen sosiaalisen median eri kanavissa mukana oleminen on vaivannadén arvoista. (Li
& Bernoff 2008, 90.) Sosiaalinen media kulminoituu ilmidna aitouteen, joka onkin
yksi sen avainkasitteista. Aito halu kohdata asiakas ja olla heidén kanssaan vuorovai-
kutuksessa johtaa siihen, etta yrityksellda on mahdollisuus molemminpuoliseen luot-

tamukseen sekd arvostukseen (Juslén 2009, 62).
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Sosiaalisen median kayttdjien kuuntelu ja sen tarkeys korostuvat erityisesti kriisitilan-
teissa. Asiakas voi julkaista negatiivissavytteisen arvostelun kokemuksestaan, jakaa
kuvia ja/tai paivityksen omaansa ja/tai hotellin sosiaaliseen mediaan ajankohdasta
rilppumatta. Nadissa tilanteissa, ainoastaan eri kanavia aktiivisesti seuraamalla ja
kuuntelemalla on mahdollista reagoida tilanteeseen nopeasti. Jo tunnilla tai yhdella
lauseella vaarin vastaamisella on merkitysta. Koska kaikki tietoa etsivat potentiaaliset
ja olemassa olevat asiakkaat ndakevat koko palveluprosessin, seka hyvat etta huonot
palvelukokemukset vaikuttavat mielikuviin moninkertaisesti. (Forsgard & Frey 2010,
64; Li & Bernoff 2008, 131.) Jos asiakkaan palautteeseen ei reagoida oikein, on to-
denndkoistd, ettd yritys saa kokea kantapaan kautta tdman paivan asiakkaiden vaiku-
tusvallan kasvun ja sosiaalisen median voiman (Juslén 2009, 68). Sosiaalisessa medi-
assa on tarkeaa olla lasna niin, etta se rohkaisee sivun seuraajia vuorovaikutukseen.
Oleellista on luoda naille ihmisille mahdollisuuksia solmia uusia yhteyksia yritykseen.
Sosiaalinen media tarjoaa ihmisille alustan levittaa tietoa yrityksesta ja vieda sen
viesteja eteenpain. Tahan tilanteeseen on mahdollista paasta reagoimalla palauttei-

siin ja keskustelemalla asiakkaiden kanssa. (Li & Bernoff 2008, 148.)

Sosiaalisessa mediassa kdydaan molemminpuolista keskustelua yrityksen ja asiak-
kaan valilla. Yrityksen on tarkeaa huolehtia, ettd henkilokunta on perehdytetty ja
opastettu vastaamaan asiakkailta tulevaan palautteeseen asianmukaisella tavalla.
Niiden ihmisten, jotka vastaavat sosiaalisesta mediasta tuleviin palautteisiin, on han-
kittava uusia kuuntelutaitoja. Asiakkaille tulee pyrkia vastaamaan mahdollisimman
nopeasti ja asiakas yksilond huomioiden. Tarkeintd on kuitenkin muistaa, etta sosiaa-
lisessa mediassa jokainen vastaus ndakyy monille. Vaikka se annettaisiinkin siis yksi-
I6lle, on se satojen ihmisten luettavana ja jokainen reaktio nakyy. Asiakkaiden kanssa
keskustellessa tulee muistaa vastaamisen lisaksi jatkuva reaktioalttius, jotta vuoro-
vaikutus olisi tehokasta. (Li & Bernoff 2008, 169.) Kaikissa yrityksen kanavissa nakyva
julkinen tieto ja sisdltd muodostuvat yrityksen ja asiakkaiden valisessa monipuoli-
sessa vuorovaikutuksessa. Positiivinen palaute leviaa lumipalloilmién tavoin ja asiak-
kaan julkaisema hyva kommentti voi saada paljon nakyvyytta verkossa. Valitettavasti

huonot kommentit ja negatiiviset palautteet levidvat viela nopeammin. Jos negatiivi-
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seen palautteeseen reagoidaan yrityksen toimesta vaaralla tavalla, saattaa tasta tu-
leva julkisuus jarkyttaa yrityksen mainetta ja brandia. Nailta tapauksilta valttyakseen,
olisi yrityksen tyontekijoiden kesken hyva sopia sosiaalisen median pelisdannoista.
Kaikilla tulisi olla yhtenainen kasitys siitd, mitd on sopivaa jakaa yrityksen nimissa.
Kun tydntekija toimii yrityksen nimissa sosiaalisessa mediassa, on tarkeda ymmartaa
oma vastuunsa yhta lailla tosielamassa kuin verkossakin. (Forsgard & Frey 2010, 45;

91.)

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle vuorovaikutteisen palvelukanavan asiakkaiden
keskuudessa ja vaylan asiakassuhteen kehittamiselle. Sosiaalisessa mediassa vaikut-
taminen vaatii henkiléresursseja ja asiakaspalveluasennetta. Yritysten tuleekin suh-
tautua sosiaaliseen mediaan nimenomaan henkilékohtaisena palvelukanavana, jonka
kautta asiakkaiden kanssa voi keskustella. Se luo alustan, jossa on mahdollista saada

ja antaa palautetta, kiittda ja kertoa suosituksia. (Jankala 2014, 66.)

Kuuntelemalla asiakkaiden mielipiteita ja kokemuksia, on mahdollista lunastaa asiak-
kaille annettuja lupauksia ja tuottaa lisdarvoa. Tdma parantaa asiakastyytyvaisyytta ja
on kilpailukeino muihin yrityksiin verraten. Tasta huolimatta, usein kay myos niin,
ettd asiakkailta ei uskalleta kysya palautetta. Pelko negatiivisesta palautteesta on yksi
oppimisen esteistd, ja se myos estaa asiakaslahtoisen ja -laheisen toiminnan. Pitkaan
jatkunut tyytymattomyys ja se, etta lupauksia ei lunasteta, saattaa pahimmassa ta-
pauksessa johtaa asiakkaan menetykseen. Sosiaalinen media on hyva kanava asiak-
kaille antaa palautetta, seka positiivista ja negatiivista. Sielld yrityksen on mahdollista
reagoida palautteeseen nopeasti ja oikealla tavalla, jos toimintatavat seka perusteet
ovat kunnossa. (Juslén 2009, 63; 98.) Kysymys onkin, ettd miten ihmiset saataisiin
motivoitumaan niin, etta yrityksen panostus asiakkaiden kuunteluun saataisiin tuot-

tamaan (Kananen 2013, 11).

Asiakkaiden mukaan ottamisen lisdksi, yrityksen tyontekijoita tulisi kehottaa jaka-
maan yrityksen paivityksia henkilokohtaisilla tileillaan. Tama saattaa kuitenkin olla
hankala toteuttaa kdytannossa. Paivityksen luotettavuus saattaa karsia, jos sitd jaka-
vat vain oman yrityksen tyontekijat. Ndissa tapauksissa mielipiteet saattavat vaikut-

taa puolueellisilta ja eivat tuo todellista lisdarvoa yritykselle. Paivityksen jakaminen
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kuitenkin tuo lisaa nakyvyytta, joten hyvalla maulla toteutettuna yrityksen tililta 1ah-
teneiden paivitysten jakaminen tyontekijoiden omilla sosiaalisen median kanavilla on
yritykselle enemman hyodyksi kuin haitaksi. Lisaksi, jos sisalto on riittavan hyvaa, se
jatkaa leviamistaan eteenpdin. (Forsgard & Frey 2010, 71.) Koska seka asiakkaita etta
yrityksen tydntekijoita on mahdollista ottaa mukaan sisalléntuottamiseen, voidaan
paatelld, ettd kaikkea sisdltda ei tarvitse eika kannata luoda itse. Samoja sisaltoja voi-
daan myos kayttda uudelleen. Viinamaen (2016) mukaan, asiakkaat eivat juuri kos-
kaan vieraile esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilla, joten toistoa tai kyllastymista ei
tarvitse varoa liikaa. Sisdltdjen uudelleenkayton lisaksi, voidaan myos etsia sellaista
muiden tekemaa materiaalia, joka on merkityksellistad asiakkaalle. Ndin toimiessa lah-

detiedot tulee merkita huolellisesti. (Forsgard & Frey 2010, 156.)

Matkailualalla sosiaalinen media on yrityksille tarkea viestintdkanava, kuin nykyajan
puskaradio. Matkaa suunnitellessa suunnataan sosiaaliseen mediaan ja otetaan sel-
vaa muiden matkakokemuksista ja arvioinneista. (Xiang & Gretzel 2010, 185.) Asiak-
kaat eivat enda kady matkatoimistoissa tai selaile paksuja matkaoppaita ja —esitteita.
Valtaosa matkaan liittyvista tiedoista hankitaan verkosta. Blogit, arviointisivustot ja
keskustelupalstat luovat alustan matkailualan yritysten ja asiakkaiden valiseen vuoro-
vaikutteiseen keskusteluun. (Litvin & Hoffman 2012, 141.) Tiedon kerdaamisen yhtey-
dessa muun muassa henkilékohtaiset tarpeet, motivaatiot ja asenteet ohjaavat asiak-
kaan ostokayttaytymista ja paatoksen tekoa (Bergstrom & Leppanen 2009, 140-141).
Matkaan liittyvan tuotteen, kuten esimerkiksi majoituksen, ostamiseen kdytetaan
paljon harkintaa. Ostopaatoksen tekeminen on usein monimutkaista ja siihen liittyy

useita eri tekijoita. (Solomon 2013, 319.)

Matkailualan yrityksen tulee nakya ja olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Vuonna
2013 tehdyn tutkimuksen mukaan sosiaalinen media on tarkeassa roolissa matkan
suunnitteluvaiheessa. (Ahonen 2013, 85.) Koska asiakkaat kayttavat sosiaalista me-
diaa tiedonhaun valineend, on informaation oltava ajankohtaista ja paikkansapitavaa
(Raikkonen 2016). My6s muiden matkakuvia seka -kertomuksia tarkastellaan tiedon-
haun ohessa. Yrityksen sosiaalisen median kanavista haetaan ajankohtaisia uutisia,

mielenkiintoa herattavia kuvia seka tietoa tarjouksista. Asiakassuhteiden johtaminen
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sosiaalisen median avulla on nousemassa yha tarkedmmaksi nakokulmaksi matkai-
lualalla, mutta aihetta tutkittu vain vahan. Kiinnostavaa ja koukuttavaa sisaltoa luo-
malla on yrityksen mahdollista luoda ystavanomainen suhde asiakkaisiinsa. Nain yri-
tyksen on mahdollista saavuttaa uskollisuutta asiakkaidensa keskuudessa. (Ahonen

2013, 85.)

2.3 Sosiaalinen media asiakkaan nakokulmasta

Sosiaalista mediaa kdytetdan moniin eri tarkoituksiin. Osa yllapitaa sen avulla ysta-
vyyssuhteita tai hankkii uusia ystavia. Toiset haluavat sosiaalisen median avulla lait-
taa hyvan kiertamaan. Kun ndma ihmiset saavat hyodyllista tietoa, he saavat myos
virikkeen kertoa siita eteenpadin. Sosiaalinen media on hyva valine tata varten. Kun
kaikki haluavat olla osallisina ja antaa oman panoksensa asiaan, tapahtuu vuorovai-

kutusta sekd positiivisessa ettd negatiivisessa mielessa. (Li & Bernoff 2008, 89.)

Sosiaalinen media on véline avoimen vuorovaikutuksen synnyttdamiseksi, jossa myos
asiakkaat osallistuvat prosessiin sisallon tuottajina. llmion perusajatuksena on kaytta-
jien aktiivinen osallistuminen. (Juslén 2009, 38.) Sosiaalinen media tarjoaa kayttdjil-
leen kanavan, jossa kertoa omat mielipiteensa ja nakdkantansa. Tama tarkoittaa sita,
ettd saatavilla on yhden totuuden lisdksi valtava valikoima erilaisia mielipiteita ja na-
kemyksia. Tasta syysta hyvat, seka erityisesti huonot palautteet, levidvat sosiaalisessa
mediassa kulovalkean tavoin. Taiman péivan asiakkaat haluavat vaikuttaa ja saada
oman ddnensa kuuluviin. Nain tapahtuu etenkin siind tapauksessa, etta kyseista pal-
velua halutaan kayttaa jatkossakin. Toisten ihmisten asiat ja kokemukset ovat kiehto-
via, joten erityisesti huomiohakuiset ja dramaattiset tarinat ovat kiinnostavia. Naita
tarinoita seurataan innolla ja ne ovat hetken verran kaikkien huulilla. (Forsgard &

Frey 2010, 10).

Asiakkaiden valinen viestinta keskendan perustuu luontaiseen haluun jakaa omia ko-
kemuksia, esimerkiksi perheen ja ystdvien kesken. Koska ilmio perustuu keskindiseen
luottamukseen, sen sanotaan olevan markkinoinnin rehellisin muoto. (WOMMA
2016.) Maailma on tdynna uusia tuotteita ja erilaisia markkinointitapoja, joten ihmi-

set kdantyvat tuttujen ja laheisten ihmisten puoleen. Kun esimerkiksi perheelta tai
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ystaviltad saatuja suosituksia pidetdan kaikista luotettavimpina ldhteina, ovat seuraa-
vaksi luotettavimmat suositukset vertaisostajien arviot tuotteista ja/tai palveluista.
(Byerley 2016.) Mikaan panostus markkinointiin perinteisissa medioissa ei kykene
vastaamaan siihen tietoon, jota asiakkaat jakavat keskenaan. Asiakkaat tuottavat jat-
kuvasti omiin kokemuksiin perustuvaa ja uusia nakokulmia edustavaa tietoa. Sita
myo0s jaetaan eteenpadin. Taten, yritys itse ei ole enda omien palveluidensa ja tuot-
teidensa yksinomainen tietolahde. (Juslén 2009, 77.) Koska lahes jokaisella on jokin
sosiaalisen median tili, on arvioiden tekeminen ja niiden seuraaminen helppoa. Us-
kottavuuden ja ihmisten luottamuksen vuoksi, on ndiden arviointien mahdollista vah-
vistaa itse itsedan. Ne myos levidvat kuin itsestdan. Tassa piilee uhka, mutta samalla
se on suuri mahdollisuus. (Li & Bernoff 2008, 175.) Sosiaalisen median kayttdjien on
tarkeda hankkia itselleen hyvat medialukutaidot ja tiedostaa se, ettd samaa sisaltda
voidaan tulkita monin eri tavoin. Hyvaan medialukutaitoon liittyy kyky tulkita sosiaali-
sessa mediassa esiintyvia asioita kyseenalaistaen ja analyyttisesti. (Medialukutaito

2015.)

Asiakkaiden ndakokulmasta sosiaalinen media on hyva vayla saada selville vertaisku-
luttajien mielipiteita matkailualan palveluista. Yrityksen yllapitamien sivustojen lisdksi
sosiaalisessa mediassa on tarjolla muiden kuluttajien luomaa tietoa. Matkailutuot-
teen ostopaatokseen liittyy asiakkaan mielessa aina pieni riski, ja sen lievittamiseksi
on hyva etsia tietoa muiden ihmisten kokemuksista samasta aiheesta. (Litvin, Gold-
smith & Pan 2008, 465-466.) Sosiaalinen media tarjoaa kanavan jakaa ndita sisaltoja
tai vaihtoehtoisesti luoda niita itse. Yksi mahdollisuus on myos pelkastdan seurata ja

kayttaa eri kanavia tiedonhakuun, ja toimia sisallon kuluttajana. (Ahonen 2013, 86.)

Matkailuyrityksen on sosiaalisen median kanavillaan heratettava asiakkaan mielen-
kiinto yritysta kohtaan ja mahdollista sitouttaa asiakas yrityksen toimintaan (Raikko-
nen 2017). Jotta asiakas kokisi halua kertoa yrityksen toiminnasta eteenpain, on sen
toimittava asiakkaalle mielekkaalla tavalla. Toiminnan tulee olla mieleenpainuvaa ja
tahdata siihen, etta asiakas haluaisi tulevaisuudessa sitoutua yritykseen ja kertoa toi-

minnasta eteenpain. (Rogers 2014.) Kaikessa sosiaalisen median sisalldssa, seka ver-
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taisostajien etta yritysten luomassa, tarkeina pidetaan samoja asioita. Asiakkaat ar-
vostavat autenttisuutta, aitoutta ja sitd, ettad ollaan aidosti omia itsejaan. (Stratten

2012, 135-136.)

SITOUTUMINEN

VUOROVAIKUTUS + VALITTAMINEN

Kuvio 2. Sitoutumisen muodostuminen. (Leino 2012. 105.)

Kun asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuu vuorovaikutusta ja yrityksen toiminta on
hanelle tarkeaa, sitoutuu asiakas yritykseen ja sen toimintaan (ks. kuvio 2) (Leino
2012, 105). Tahan liittyen, sosiaalisen median kayttajia ja yrityksen seuraajia on mah-
dollista ottaa osaksi yrityksen toimintaa palveluprosessin tai tuotteen kehittamiseksi.
Asiakkaat ovat valmiiksi osa prosessia, koska heilld on sosiaalisen median eri kana-
vien kautta mahdollisuus antaa seka negatiivista etta positiivista palautetta yrityksen
toiminnasta. Mita luultavimmin asiakkaat ottavatkin siihen innokkaasti kantaa, ja
nain haluavat vaikuttaa omalla toiminnallaan palvelu- tai tuotekehitysprosessiin. (Li
& Bernoff 2008, 235-236.) Asiakkaan ja yrityksen valinen suhde sosiaalisessa medi-
assa pitdisi ymmartaa vuoropuheluna, jossa keskustellaan tarpeista, tarjonnasta ja

toiveista (Forsgard & Frey 2010, 13).
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3 Original Sokos Hotel Alexandra

3.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Jyvaskylassa toimiva hotelli, Original Sokos Hotel
Alexandra. Hotelli on osa S-ryhman Sokos Hotels-ketjua ja se on Osuuskauppa Keski-
maan omistuksessa. Jyvaskylassa sijaitsee kaksi S-ryhman hotellia, Original Sokos Ho-

tel Alexandra ja Solo Sokos Hotel Paviljonki.

S-ryhma on kotimainen yritysverkosto, joka kasittaa vahittdiskauppaa ja palvelualan
toimipaikkoja. Suomessa S-ryhmalla on yli 1600 toimipaikkaa ja sen muodostavat
osuuskaupat sekd SOK (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta) tytaryhtidineen. Se
tarjoaa asiakkailleen market- ja tavaratalokaupan, ja lilkkennemyymala-, matkailu- ja
ravitsemiskaupan. Lisaksi sithen kuuluva S-Pankki tarjoaa kaikille asiakkailleen, eli
asiakasomistajille, pankkipalveluita. (S-kanavan verkkosivusto. N.d.) Osuuskauppa
Keskimaa on yksi kahdestakymmenestda Suomen Alueosuuskaupasta ja se tyollistaa
tuhansia keskisuomalaisia. Osuuskaupan toimipaikkoja on Keski-Suomessa yli sata, ja
siihen kuuluu eri alojen kauppoja, hotelleja, yksi vastavalmistunut hypermarketti ja
useita liikennemyymal6ita. Osuuskauppa Keskimaan yhteisena visiona on olla alueen
halutuin sekd hyodyllisin palveluntarjoaja. Osuuskauppa Keskimaa juhli 100-vuotista

taivaltaan vuonna 2015. (Osuuskauppa Keskimaa, Vuosikatsaus 2015. 2015.)

Sokos Hotels on Suomen laajin hotelliketju, johon kuuluu yli 50 hotellia ympari maan.
Kotimaan lisdksi ketjuun kuuluvia hotelleja sijaitsee myds Suomen rajojen ulkopuo-
lella, Tallinnassa ja Pietarissa. Hotellit sijaitsevat hyvien liikkenneyhteyksien varrella,
kaupungin keskustan valittomassa laheisyydessa tai keskeiselld sijainnilla vapaa-ajan
kohteita katsoen. Opinndytetydn toimeksiantaja on yksi Original-hotelleista, jotka on
kehitetty ymmartamaan suomalaisia ihmisia ja mielenmaisemaa. Sen tavoitteena on
olla luonteeltaan persoonallinen, pitda huolta ja valittaa aidosti vierailijoistaan, ja olla

sydamellisesti suomalainen. (Sokos Hotels-verkkosivusto. N.d.)

Original Sokos Hotel Alexandra on harjoittanut hotellitoimintaa nykyiselld paikallaan

jo yli kolmenkymmenen vuoden ajan. Hotellin kohderyhmana ovat viikolla kotimaiset
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kokous-, tapahtuma-, ryhma ja -businessasiakkaat. Viikonloppuisin asiakkaina ovat
vapaa-ajan matkustajat, erityisesti lapsiperheet. Tastad voidaan paatelld, ettd hotellin
asiakaskunta ja kohderyhma ovat melko laajat. Original Sokos Hotel Alexandra on Jy-
vaskylan suurin hotelli ja ennen remonttia hotellissa oli 274 huonetta. Talla hetkelld
hotelliin tehddan suurta uudistusta, jonka ensimmaisen osan pitaisi olla valmiina ke-
salla 2017. Hotellin vanha puoli remontoidaan kokonaan ja toinen hotellin ravinto-
loista, Gastropub Jalo, kokee uudistuksen. Ensimmaisen vaiheen jalkeen uusitaan hie-
man pienemmassa mittakaavassa hotellin muut osat, ja toinen ravintola, Frans-
manni. Uudistuksen johdosta hotellin huonekapasiteetti pienenee hieman, ja sinne
tulee lisda superior-tason paremmin varusteluja huoneita seka taysin uusi sviitti.
Muita huoneluokkia ovat standard- ja economy-puoli. Hotellista I10ytyy myos useita
kokoustiloja, tilausravintola, lasten leikkihuone ja tilavat saunatilat poreammeineen.

(Réikkonen, 2017.)

3.2 Hotellin sosiaalisen median nykytila

Syksylla 2016 Original Sokos Hotel Alexandralla on aktiivisessa kdytdssa paatoimisesti
kaksi sosiaalisen median kanavaa, Facebook ja Instagram. Lisdksi hotellilla on sivut

TripAdvisorissa.

Facebookin sisallosta vastaavat siihen erikseen nimetyt seitseman henkiloa. Nelja
vastaavista tyoskentelee padtoimisesti vastaanotossa ja muut tilausravintolan keitti-
0ssd. Muista tyotehtavista johtuen, sosiaalisen median paivittdminen ja sisallon tuot-
taminen hoidetaan joko muiden téiden ohella tai tydajan ulkopuolella. Sosiaaliseen
mediaan tehtdvdsta maksetusta mainonnasta ja arvonnoista vastaa padasiassa myyn-
tipalvelun esimies. Myyntipalvelun esimiehen sosiaaliseen mediaan liittyviin vastuu-
alueisiin kuuluu myos jokapdivaisen toiminnan laadun varmistaminen ja se, etta ta-
voitteita ja yhdessa sovittuja asioita noudatetaan. Hotellin Facebook-sivuja paivite-
tadan melko aktiivisesti, mutta paivityksissa, niiden tavoitettavuudessa ja laadussa on
suuria eroja. Kanavan kaytosta puuttuu selkea suunnitelmallisuus ja ennakointi, joi-
den mukaan jokapadivainen ja saanndnmukainen toiminta olisi helpompaa. Lisaksi yh-

teistyd ja kommunikointi sosiaalisen median vastaavien kesken on vililla puutteel-
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lista. (Raikkonen 2017.) Opinndytetyon aloitusvaiheessa hotellin sivulla oli 1412 tyk-
kaajaa (Facebook, Original Sokos Hotel Alexandra 18.1.2017). Suurimmat haasteet
hotellin Facebook-sivuilla ovat jatkuvuus ja vastuun jakaminen. Sivuja pitaisi paivittaa
jatkuvasti ja niiden tulisi olla aina ajan tasalla luotettavuuden sailyttamiseksi, mutta
talla hetkella tama ei aina toteudu. Taten vuorovaikutteinen keskustelu asiakkaiden
kanssa ei onnistu. Suurin syy tahan on luultavasti se, etta tyontekijat jotka kantavat
suurimman vastuun sivujen paivittamisesta, eivat ole kokoaikaisia tyontekijoita. Va-
lilla kay siis niin, ettd tydvuoroja ja ole ja paivitykset jadvat tekematta. Naissa tapauk-
sissa sosiaalisen median toiminnassa ilmenee pitkia taukoja ja se ei ole séannénmu-
kaista. (Raikkdonen 2017.) Sivut eivat siis tuota seuraajilleen tuoretta ja mielenkiin-
toista sisaltod. Koska Original Sokos Hotel Alexandra on paattanyt liittya sosiaalisen
median kanaviin, ovat he tehneet Forsgardin ja Freyn (2010, 39) mukaan lupauksen
olla lasna ja kuunnella asiakkaitaan. Edelld mainitussa tapauksessa asiakkaan palve-
lun tulisi olla ennen kaikkea nopeaa reagointia asiakkaan tarpeisiin samalla rakentaen

luottamusta yritykseen.

Hotellilta 16ytyy myos Instagram-tili, mutta se ei ole niin aktiivisessa kaytossa kuin Fa-
cebook-sivut. Naista paivityksista vastaa sama sosiaalisen median tiimi kuin Faceboo-
kistakin. (Raikkonen 2017.) Opinnaytetyota aloitettaessa hotellin Instagram-tililla oli
330 seuraajaa ja 99 ladattua julkaisua (Instagram, Original Sokos Hotel Alexandra
18.1.2017). Original Sokos Hotel Alexandra kdyttaa Instagram-paivityksissaan tunnis-
teita, joita ovat muun muassa #originalalexandra, Jyvaskylan matkailun #visitjyvas-
kyla ja #visitjyvaskyla seka Original-hotellin arvoista juurensa juontava #minulta-
sinulle. Ndiden merkintdjen avulla asiakkaiden on helppo |6ytaa hotellin uutisvirta

monien muiden seurattavien kanavien joukosta.

Hotellin Instagramissa on maarallisesti paljon vihemman siséltda ja seuraajia kuin Fa-
cebookissa. Molempiin kanaviin ladataan yleensa samat kuvat sosiaalista mediaa pai-
vitettdessa. Koska linkkien ja muiden yritysten paivitysten jakoja on helpompi tehda
Facebook-sivulle, jaa Instagram usein naiden paivityksien osalta hieman vahemmalle
huomiolle. (Rdikkdnen 2016.) Tulevaisuudessa olisi tarkeaa, etta Instagramiin ja Face-

bookiin ladattaisiin erilaista sisaltoa seuraajien mielenkiinnon sailyttdmiseksi. Tama
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pitdisi ottaa huomioon, koska kanavien luonne ja kohderyhma ovat erilaisia. Face-
bookin luonne on informatiivisempi, kohderyhma on hieman vanhempaa ja sielld on
tarkeda jakaa muiden tekemaa sisaltda. Instagramin perusajatuksena ovat laaduk-
kaat kuvat, aihetunnisteiden kadyttd ja oman sisdllon luominen. Lisdksi kohdeyleisé on
nuorekkaampaa. (Herman 2014.) Esimerkiksi majoitus- ja ravintolatoiminnassa on
mahdollisuuksia ottaa kuvia nayttavista ruoka-annoksista, joista voi hieman muok-
kaamalla saada laadukkaita ja hyvia kuvia. Ruokakuvat toimivat Instagramissa, ja nii-

den avulla on mahdollista herattaa kayttajien mielenkiinto. (Viinamaki 2016.)

Original Sokos Hotel Alexandra on viime aikoina jakanut enenevassa maarin videoita
sosiaalisen median kanaviinsa. Videot ovat olleet lyhyitd, editoimattomia patkia ho-
tellin jokapaivaisista tapahtumista, kuten muun muassa kesdisesta pyoraretkestd ho-
tellin pyorilla, sateenvarjoista sadepadivana ja tontuista joulun aikaan. Nama videot
ovat saaneet paljon toistoja ja katselukertoja. (Raikkénen 2016.) Videoiden kdytto so-
siaalisen median kanavissa on suositeltavaa, koska se rohkaisee ihmisia jakamaan si-

saltoa ja niiden kautta on helppo jakaa informaatiota (Hainla 2017).

Yrityksen sosiaalisen median kanavien taustalla tulisi olla ryhma3, joka tietaa ja tuntee
yrityksen palvelut ja toimintamallit. Ryhmalla tulisi olla valmiudet hoitaa seka asialli-
set ettd asiattomat tilanteet tyylilla yrityksen arvoja noudattaen. Ryhman toiminnalle
tulisi laatia yndenmukainen ohjeistus, vastuualueet pitdisi maaritella selvasti ja toi-
mintaa tulisi valvoa jatkuvasti. Lisaksi tavoitteiden saavuttamista tulisi tarkastella
saannollisesti. (Forsgard & Frey 2010, 44.) Original Sokos Hotel Alexandran sosiaali-
sen median vastaavat pitivat yhteisen kokouksen alkuvuodesta 2017. Kokouksen paa-
asiallisena tarkoituksena oli keskustella vastuualueiden jakamisesta, suunnitella en-
nakkoon paivityksia ja kayda lapi ohjenuoria sosiaaliseen mediaan liittyen. Hotellin
sosiaalisen median resurssit paranivat joulukuussa 2016 huomattavasti, kun vastaan-
ottoon ja hotellin keittioon hankittiin ns. some-puhelin. Siihen asti pdivittaminen teh-
tiin yksinomaan henkilékunnan omilla puhelimilla ja tietokoneilla. Henkil6kohtaisia
tyovalineitd kayttaessa on aina risking, ettad paivitys menee vaaralle tilille tai hotellin
kanaviin paasee tyontekijan henkilokohtaista tietoa. Kun tyovalineet ovat paremmat,
on paivittdminen helpompaa. Myos toiminnan saannollisyys ja jatkuvuus ovat paran-

tuneet. Yhteiseen puhelimeen on helppo tallentaa kuvia, videoita ja muita ideoita
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paivityksiin myohempaa kayttoa varten. Some-puhelimesta 16ytyvat kaikki tarvittavat
sovellukset hotellin sosiaalisen median hallintaa varten. Tarkoituksena on, etta tule-
vaisuudessa kaikki vastaanoton tydntekijat opastetaan some-puhelimen kayttéon.
Jokaisen tyontekijan tulisi vahintdaan osata vastata eri kanavista tuleviin kysymyksiin
ja palautteisiin. Nadin toimimalla asiakkaan yhteydenottoon pystytdaan reagoimaan
nopeasti ja tehokkaasti kaikkien tyovuorojen aikana. (Raikkénen 2017.) Jos yritys on-
nistuu panostamaan myos talla osa-alueella palvelun laatuun, on asiakkaan palvelu-
kokemus entista parempi. Lisdksi organisaatio saa positiivista nakyvyytta sosiaalisen

median eri kanavissa. (Forsgard & Frey 2010, 64.)

Juslén (2009, 89) sanoo, etta sosiaalinen media ja sen toimivuuden seuraaminen tu-
lisi kytked hotellin markkinointisuunnitelmaan osaksi sitd. Maarallisen ja laadullisen
toimivuuden kannalta on tarkeaa, etta sita seurataan jatkuvasti. Sosiaalinen media ei
saisi jaada irralliseksi osaksi toimintaa. Talla hetkella sosiaalisen median sivujen toi-
mivuutta, tavoittavuutta, tykkdysten ja jakojen maaraa seuraa paaasiassa hotellin
myyntipalvelun esimies. Hanta avustavat ja omalta osaltaan tilannetta tarkkailevat
hotellin sosiaalisen median vastaavat. Koska sosiaalisen median suunnitelma ei ole
selked, jaa tama osuus ajoittain vajaaksi. Selkeat tavoitteet seurannan kannalta hel-

pottaisivat ja kehittdisivat toimintaa eteenpain. (Raikkonen 2016.)

Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median kanavien perimmaisena tarkoi-
tuksena on luoda ja rakentaa hyvaa ja positiivista mielikuvaa yrityksesta. Paivittami-
sen ja uutisten jakamisen tarkoituksena on olla aitoa ja kertoa hotellin jokapaivai-
sestd elamasta ja tapahtumista, seka ihmisista, jotka sielld tyoskentelevat. (Raikko-
nen 2016.) Jos tdssa onnistutaan, on Viinamaen (2016) mukaan ndiden kanavien
kautta mahdollista sitouttaa asiakkaita hotellin toimintaan, ja jakaa hyvia kokemuksia
eteenpadin. Edella mainittujen tavoitteiden lisdksi, tavoitteena on hotellin verkkosivu-
jen vierailijamaaran kasvattaminen. Kun sosiaalisen median sisdltdja parannetaan
myyvemmiksi ja asiakaslahtdisemmiksi, ohjaa se asiakkaita yrityksen verkkosivuille.
Nain toimimalla saadaan digitaalisia kanavia hyédynnettya paremmin ja samalla kas-

vatettua myyntia. (Toimintasuunnitelma, Original Sokos Hotel Alexandra, 2017.)
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4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon kannalta tarkein tekija on tutkimusongelma ja sen havaitseminen
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 15). Tdssa opinnaytetydssa etsitdadn ratkaisua siihen ongel-
maan, ettd sosiaalisista mediaa ei Original Sokos Hotel Alexandrassa osata hyodyntaa
parhaalla mahdollisella tavalla. Lisaksi sen kdytosta puuttuu selkea suunnitelmalli-

suus. Kysymyksia, joihin opinnaytetydssa etsitdaan ratkaisuja, ovat:

e Mitka toimenpiteet kehittdisivat toimintaa paremmaksi seka yrityksen etta
asiakkaan kannalta?

e Kuinka sosiaalisen median suunnitelma saataisiin parhaalla mahdollisella ta-
valla jokapaivaiseen kdyttoon?

e Minkalaista sisaltda yrityksen sosiaalisen median kanaviin tulisi tuottaa mah-

dollisimman suuren tavoitettavuuden saavuttamiseksi?

Ratkaisujen tulisi olla suunniteltuja pitkalle aikavalille, eika vain tilanteen hetkelliseen
parantamiseen. Jotta naihin kysymyksiin I10ydetaan vastaukset, on hyva selvittaa
miksi Original Sokos Hotel Alexandra on sosiaalisessa mediassa. Viinamaen (2016) sa-
noin, yritys on liittynyt sosiaaliseen mediaan rakentaakseen brandia seka lahestyak-
seen ja palvellakseen asiakasta. Ndiden syiden lisaksi on tarkeaa, ettd kanavien
kautta asiakkaiden keskustelu on mahdollista ohjata yrityksen omiin kanaviin. Nain

keskustelua on helpompi hallita ja osallistaa asiakkaita yrityksen toimintaan.

Yhtena tdman opinndytetyon tavoitteena on tutkia, minkalaista sisaltdéa Original So-
kos Hotel Alexandran sosiaalisen median kanaviin tulisi ja kannattaisi tuottaa. Sosiaa-
liseen mediaan julkaistut markkinointiratkaisut tekevat tyota vuorokauden ympari ja
ovat loydettavissa vield pitkienkin aikojen kuluttua. Sen hyédyntamisen kannalta laa-
dukas sisdlto on avainasemassa. Kun sisalté on hyvaa ja tarkkaan suunniteltua, ai-
heuttaa se lumipalloilmién. Kayttdjien jakamat linkitykset, kommentointi ja blogimer-
kinnat lisadvat julkaisun nakyvyytta ja vahvistavat sen tehoa ilman sisélldntuottajan

suuria toimenpiteitd. Hyvat julkaisut voivat tuoda asiakkaita vield pitkienkin aikojen
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paasta. (Juslén 2009, 61.) Tarkkaan harkittu ja hyva sisaltdé houkuttelee seuraajia, tu-
kee yrityksen toimintaa ja tuo lisdarvoa palvelun laatuun (Forsgard & Frey 2010, 65).
Tarkeaa Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median sisallontuottajille on
suunnitella, minkalaista sisdltod halutaan tuottaa ja kenelle. Laadun vaihtelevuus ja
lilan tihea tai lilan hidas julkaisutahti saattavat jopa karkottaa seuraajia (mts. 131).
Hyva sisalto pysadyttda asiakkaan herattamalla mielenkiinnon, on henkil6kohtaista,
mieleenpainuvaa ja oikein kohdennettua. Lisdksi se parhaassa tapauksessa sitouttaa

asiakkaan yrityksen toimintaan. (Viinamaki 2016.)

Tavoitteisiin ja sisallon tuottamiseen liittyen, tutkimuksen tarkoituksena on laatia
Original Sokos Hotel Alexandralle toimiva ja helppokayttdinen sosiaalisen median
suunnitelma. Tutkimuksen jalkeen suunnitelmaa tulisi toteuttaa pdamaarat ja tavoit-
teet mielessa pitden, samalla havainnoiden ja seuraten saatavia tuloksia. Suunnitel-
maa laatiessa tulee miettid kohderyhmaa, sen odotuksia ja prosessin eri vaiheita.
Tarkea osa toimivaa sosiaalisen median suunnitelmaa on oikean kohderyhman valit-
seminen ja osaaminen sellaisen sisdllon luomiseen, jolla se tavoitetaan. (Pehkonen
2016.) Raikkosen (2016) mukaan hotelli keskittyy kohderyhmassaan kotimaisiin asi-
akkaisiin. Tasta johtuen, suunnitelmaa tehdessa on huomioitava se, etta opinnay-
teyon tutkimus keskittyy kotimaisiin asiakkaisiin ja yksinomaan suomenkieliseen si-

saltoon.

4.2 Teemahaastattelun toteutus ja rajaukset

Opinnaytetyon tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen. Metodi valittiin, koska ta-
voitteena on ymmartaa sosiaalisen median ilmiota ja sen vaikutusta majoitustoimin-
taan. Laadullinen tutkimus helpottaa ilmion kokonaisvaltaista ymmartamista ja saa-
maan siita syvallisemman ndakemyksen (Kananen 2010, 37-42). Lahtokohtana taman
tyylisessa tutkimuksessa on todellisen eldaman kuvaaminen kaikkine vivahteineen.
Huomioon tulee ottaa, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan tutkittavaa ai-
hetta tarkastelemaan aina mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, ja paallimmaisena ta-
voitteena on ymmartaa tutkittavaa kohdetta. Tarkeda aineiston kokoamisen kannalta

on, etta se kootaan luonnollisessa tilanteessa ja ettd aineiston ldhteena suositaan ih-



27

misid. Kun aineiston ldhteena on oikea henkilo, tulee tutkijan luottaa omiin havain-
toihinsa ja keskusteluun tutkittaviensa kanssa enemman kuin mittausvalineilla saa-
tuun informaatioon. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena paljastaa en-
nalta-arvaamattomia seikkoja. Yleensd on mahdotonta ennustaa etukateen, mika on
tutkimuksen kannalta tarkeinta ja oleellisinta. Yksi yleisimmista kvalitatiivisen tutki-
muksen metodeista on teemahaastattelu, koska haastateltavien nakdkulmat paase-
vat aidosti ja hyvin esille. Lisaksi haastateltavat valitaan tarkoituksenmukaisesti opin-

naytetyon tavoitteen kannalta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157, 160.)

Opinndytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastattelua sen sopivuuden
takia. Teemahaastattelu on yksi tiedonhankinnan perusmuodoista, jota kdytetaan,
kun halutaan lisaa tietoa haastateltavien mielipiteista, uskomuksista ja nakemyksista.
Keskustelunomaisissa haastatteluissa, joihin opinndytetydssa pyrittiin, vuorovaikutus
korostuu. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 11.) Teemahaastattelun luonteeseen kuuluukin
usein nauhurin kdyttaminen, jotta keskustelu olisi mahdollisimman sujuvaa ilman tar-
peettomia katkoja tai hairidita (Kananen 2010, 92). Pdamaarana on kerata tietoa
haastateltavasta aiheesta, ja toiminta on ennalta suunniteltua ja paamaarahakuista.
Haastattelu etenee etukateen sovittujen teemojen varassa ja kysymykset eivat valt-
tamatta ole kovin yksityiskohtaisia. Tama mahdollistaa haasteltavan oman danen ja
mielipiteiden kuulumisen, ja ottaa huomioon ihmisten omat tulkinnat asioista. Kay-
tettdessa teemahaastattelua on yksi tarkeimmista vaiheista haastatteluteemojen
suunnittelu. Eri teemat jasennetdan tarkentavin kysymyksin ja niiden tulisi olla niin
véljia, ettd ne jattavat tilaa haastateltavan omille tulkinnoille ja keskustelulle. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 42-48; 66-67.) Teemat tulisi suunnitella niin, ettad ne kattaisivat
ilmion mahdollisimman monipuolisesti ja useista eri nakokulmista. Haastattelun ai-
kana tarkoitus on edeta yleisesta yksityiseen, niin sanotulla suppilotekniikalla. Eri na-
kokulmien huomioiminen kysymysten avulla auttaa paljastamaan ilmion, ja ymmarta-

maan sita paremmin. (Kananen 2010, 55.)

Opinnaytetyota varten tehtiin viisi yksildhaastattelua helmi- ja maaliskuun aikana
2017. Kaikki haastateltaviksi valitut henkilot tyoskentelevat yrityksessa, ja ovat
omalta osaltaan mukana Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median eri ka-

navissa. He vastaavat hotellin sosiaalisen median sisallon paivittamisestad, ideoinnista
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ja ovat jokainen omien vastuualueidensa kautta vastuussa sen jokapaivaisesta toi-
minnasta. Toiveet ja ideat haastateltavaksi kutsuttavilta tulivat seka opinnadytetyon
toimeksiantajalta etta tekijalta. Lisaksi paatettiin, etta opinnadytetyota varten ei haas-
tateltaisi hotellin asiakkaita. Rajaus perusteltiin silld, ettad sosiaalisen median suunni-
telmaa laadittaessa on kayttajatieto ja ymmarrys hyva saada kyseisten kanavien sisal-

I6ntuottajilta ja toiminnan vastaavilta.

Haastatteluille pyrittiin varamaan tarpeeksi aikaa ilman kiireen tuntua. Haastattelut
suoritettiin molempien Jyvaskylan Sokos Hotellien kokoustiloissa, haastattelijan ko-
tona ja Osuuskauppa Keskimaan toimistolla. Kaikki paikat valittiin niin, ettd ne olivat
seka haastattelijalle etta haastateltaville tuttuja. Lahes kaikki haastattelut tapahtui-
vat eri paikoissa, koska ne tehtiin tydaikana. Haastateltavat tyoskentelevat Keski-
maan eri toimipaikoissa, joten paikkojen valinnalla varmistettiin, etta kaikki halutut
haastateltavat paasivat osallistumaan. Talla pyrittiin myos siihen, ettd missdan vai-
heessa ei tullut kiire esimerkiksi haastattelupaikalle siirtyman takia. Kolme haastatte-
lutilanteista olivat sellaisia, joissa haastattelija ja haastattelija olivat koko tilanteen
ajan rauhassa ja kahdestaan tadysin ilman keskeytyksia. Kahdessa muussa haastattelu-
tilanteessa oli hieman halinda johtuen toimipaikan muista tyéntekijéista. Ainoastaan
yksi haastattelu keskeytyi kokonaan muutaman minuutin ajaksi yllattavan tyohon liit-
tyvan asian johdosta, jonka jalkeen haastattelua jatkettiin siitd mihin jaatiin. Kaikki

muut pystyttiin tekemaan alusta loppuun ilman keskeytyksia.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin, jotta analysoiminen ja tulkitseminen olisi jalkeen-
pain helpompaa. Ndin toimimalla pyrittiin siihen, etta keskustelu olisi mahdollisim-
man vapautunutta ja luontevaa haastattelijan ja haastateltavien kesken. Lisaksi var-
mistettiin, ettd haastattelut pystyttiin jalkeenpdin analysoimaan tarkasti sanasta sa-
naan. Nauhurista ei aiheutunut selkeda haittaa tai epamukavuuden tunnetta kenelle-
kdaan haastateltavista. Osallistujat pystyivat olemaan tilanteessa rentoja ja omia itse-
jaan. Haastatteluissa kerrottiin vapaasti omia mielipiteita ja jaettiin, seka hauskoja
ettd haastavia, kokemuksia sosiaalisen median saralta. Kaikkia haastattelutilanteita

leimasi rentous ja tunne, etta kaikki saivat tuotua oman mielipiteensa julki.
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Haastattelun alussa, haastattelija kertoi etukdteen tilanteen kulusta ja jakoi aineiston
koskien lapikdytavia teemoja. Aineistosta kavi selkedsti ilmi viisi haastatteluteemaa,

jotka olivat:

1. Haastateltavan taustatiedot

2. Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median tdmanhetkinen tilanne
- Tavoitteet ja kohderyhma

3. Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median tulevaisuus

4. Haasteet ja resurssit

5. Kehityskohteet ja omat ndkemykset

Teemat valittiin tutkimuskysymysten ja teorialuvun havaintojen pohjalta. Teemojen
valinnalla pyrittiin varmistamaan, etta vastausten avulla kyettaisiin laatimaan sosiaa-
lisen median suunnitelma Original Sokos Hotel Alexandralle. Jaettavan aineiston
myo6tda molemmat osallistujat pystyivat seuraamaan omalta osaltaan haastattelun
kulkua, ja se loi my0s turvaa haastattelun aikana. Lisdksi aineiston avulla varmistet-
tiin, etta keskustelu ei lahtenyt ronsyilemaan liikaa asian ohi. Jaettavan aineiston
avulla taattiin se, ettd haastatteluista saatiin kdyttokelpoista materiaalia opinnayte-
tyon tutkimuksen kannalta. Teemahaastattelussa kaytetty aineisto loytyy liitteena

opinndytetyon lopusta (ks. Liite 2).

Haastattelut kestivat ajallisesti 45-60 minuuttia, joka oli sopiva kysymysten maaraan
nahden. Kaikille teemoille oli varattuna tarpeeksi aikaa, ja jokainen kerettiin kdayda
lapi. Koska haastattelutilanne oli hyvin keskustelunomainen ja vapaamuotoinen, niin
joidenkin teemojen kysymykset kaytiin |api eri jarjestyksessa kuin aineiston mukaan
oli etukateen maaritelty. Valilla myds kavi niin, etta yhdesta aiheesta keskusteltiin
enemmankin kuin ennakkoon oli ajateltu. Lisdksi joissain tapauksissa haastattelija
jatti tarkoituksella osan kysymyksista pois, koska naki niiden olevan tarpeettomia tai

aiemmassa vaiheessa lapikaytyja.
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4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettavyys

Tutkimuksen luotettavuutta on mahdollista lisata usein eri tavoin. Yksi tarkeimmista
on tarkka dokumentointi tutkimuksen eri vaiheista. (Kananen 2010, 69.) Tarkka selos-
tus haastattelutilanteesta, olosuhteista, hairidtekijoista ja mahdollisista virhetulkin-
noista lisddvat laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Nama auttavat tutkijaa perus-
telemaan niita tulkintoja, joihin lopullinen tutkimustulos perustuu. (Hirsjarvi ym.
2007. 227-228.) Suurin haaste opinnaytetyon tutkimuksen onnistumiselle ja luotetta-
vuudelle on, ettd osa haastateltavista on tuttuja ja/tai kollegoita haastattelijan
kanssa. Haastattelutilanteessa on kiinnitettdvd huomiota siihen, ettei haastateltavaa
johdatella tiettyyn ja haluttuun vastaukseen. Tilanne ei my6skaan voi olla liian vapaa-
muotoinen ja rento. Rentous johtaa keskustelunomaiseen haastattelutilanteeseen,
johon pyritadankin, mutta etenkin haastattelijan on muistettava koko haastattelun
ajan tilanteen luonne. Vapautuneen keskustelun vuoksi haastattelulle aiheuttaa
haasteita myds aiheen rajaus. Vaikka teemahaastattelu antaakin tilaa haastateltavien
omille tulkinnoille, tulee haastattelijan pyrkia pitamaan keskustelu aihealueen sisalla.
Liikaa ronsyilya ja aiheen ohi menemista tulee valttda, koska se vaikuttaa haastatte-

lumateriaalin luotettavaan analysointiin.

Koska kyseessa on laadullinen tutkimus, voidaan tutkimuksen yleisyys ja tulosten
yleistdminen tuoda esille monella tapaa. Tutkijan tulee tutkimusta tehdessdaan muis-
taa, ettd yleistaminen tehddaan omasta tulkinnasta eika suoraan tutkimuksesta saa-
dusta aineistosta. Tulkinta muodostuu tutkijan, teorian ja tutkimusaineiston vuoro-
vaikutuksessa. (Vilkka 2015, 195.) Tulkinnan kannalta tulee opinndytetydssa huomi-
oida, etta tutkija tyoskentelee itse hotellin sosiaalisen median tiimissa. Erityisen tar-
keda haastatteluvaiheessa on tata ajatellen, ettda aiemmat tai tutkijan omat mielipi-
teet eivat saa vaikuttaa haastattelutilanteeseen tai tutkimuksen tuloksiin. Vaikka laa-
dullinen tutkimus pyrkiikin siihen, etta tulokset pitavat muissa vastaavanlaisissa ta-
pauksissa, ei siina silti tule pyrkia yleistettavyysteen. (Kananen 2010, 70.) Taman
eroavuuden huomioiminen tulee pitdd mielessa koko tutkimuksen teon ajan. Tutkijan

kyky tarkastella tutkittavaa asiaa ja taito yleistaa oikein saatuja tietoja tulee todistaa
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opinnadytetydn tutkimusta tehdessa. Tavoite tutkimukselle on ymmarryksen lisdami-

nen ja mielenkiinnon kiinnittyminen tutkittavaan aiheeseen. (Vilkka 2015, 195.)

4.4 Tulosten analysointi

Analysointia kdytetaan aineiston kiteyttamiseksi, ja se helpottaa tekstin tarkastele-
mista tutkimusongelman nakdkulmasta. Keskeisid asioita seuraamalla ja vertaamalla
teoriaan on aineistoa mahdollista tulkita ja lopulta huomata oleellisimmat asiat. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Teemahaastattelun haaste on, etta tutkimus-
aineistoa on paljon. Tiivistaminen ja asian tarkastelu eri nakdkulmista helpottaa ana-
lysointia ja ratkaisujen 16ytymista. (Kananen 2010, 60-61.) Haastattelut litteroitiin
erikseen nauhoitteiden avulla ja aineistoa saatiin noin 12 sivua per haastattelu. Ai-
neiston lapikdyminen ja litterointi pyrittiin tekemaan mahdollisimman pian haastat-
telun jalkeen, ja tassa suoriuduttiin poikkeuksetta. Kaikki nauhoitukset olivat laadul-
taan riittavan laadukkaita aineiston keraamiseksi, joten tdma vaihe onnistui kaikissa
tapauksissa. Tata edesauttoi, ettd haastattelutilanteet tehtiin rauhallisissa olosuh-
teissa ja puhe kuului nauhoitteelta selkedsti. Kuten luvussa 4.2 on mainittu, kahdessa
haastattelutilanteessa oli hieman halinda johtuen haastattelutilanteen paikan valin-
nasta. Tama ei kuitenkaan vaikuttanut nauhoitteen laatuun, joten naissakin tapauk-
sissa aineisto saatiin kerattya. Ndista kahdesta haastattelusta toinen jouduttiin kes-
keyttdmdan muutaman minuutin ajaksi, jonka jalkeen haastattelua pystyttiin jatka-

maan normaalisti. Tastakaan ei siis koitunut haittaa aineiston kerdamisen kannalta.

Litteroinnin jalkeen saatu aineisto kerattiin yhteen ja siita koottiin yhteenveto analy-
sointia varten. Yhteenvedossa luotiin jokaisesta teemasta ja siihen sisaltyvista kysy-
myksistd oma kohtansa. Naihin kohtiin kerattiin kaikista haastatteluista tarkeimmat
ja tutkimuksen kannalta oleellisimmat kohdat. Tassa vaiheessa aineisto oli todella
laaja, eika sita oltu eritelty tutkimuskysymyksia ja -tavoitteita ajatellen. Taman vai-
heen jalkeen aineistoa alettiin kdyda lapi tutkimuksen ja tavoiteltavan lopputuloksen
kannalta helposti analysoitavampaan muotoon. Kanasen (2010, 61) mukaan aineis-
toa tulee lukea useaan kertaan lapi, jotta siitd on mahdollista tunnistaa tutkimuksen

kannalta keskeiset kohdat.
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Tulosten raportointivaiheessa on analysoinnista ja lapikdaymisesta huolimatta muis-
tettava autenttisuus. Saadusta aineistosta tulee kdyda ilmi haastateltavien oma aani.
Tata on mahdollista edesauttaa esimerkiksi kayttamalla suoria poimintoja tai lainauk-
sia haastatteluista osana tulosten raportointia. (Seitamaa-Hakkarainen 2014.) Aineis-
toa analysoitaessa pyrittiin etsimaan samankaltaisuuksia, jotta sen perusteella saa-
dut tulokset voitaisiin siirtda yleisemmalle tasolle johtopaatosten tekoa varten. Ai-
neistoa oli tdssa vaiheessa mahdollista jasentda ja koodata eri tapoja kdyttden, jotta

aineistossa esiintyvia teemoja oli mahdollista erotella vastausten saamiseksi.

Analysointia tehtiin teemoittelemalla, ja apuna kaytettiin ennen haastatteluja sovit-
tuja teemoja. Teemoitteluvaiheessa yhdistdvia asioita etsittiin haastattelujen ja vas-
tausten perusteella. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Kdaytannossa haastat-
teluista saatu aineisto tulostettiin ja varikoodattiin eri vareilla. Vareilla jasentelyn jal-
keen haastatteluista saadut vastaukset olivat selkeitd ja tunnistettavissa. Tulokset oli
helppo kdyda lapi ja analysoida, koska jokaiselle kysymykselle ja vastaukselle oli oma
varinsa. Tama menetelma myo6s helpotti tulosten kasittelya ja niiden yhdistelya toi-
siinsa. Tulokset myos linkitettiin teoriavaiheessa saatuihin tuloksiin ja Keskimaan so-
siaalisen median strategiaan. Autenttisuuden varmistamiseksi tutkimustuloksissa

kdytettiin suoria poimintoja ja lainauksia haastatteluista.

5 Tutkimustulokset

5.1 Haastateltavien taustatiedot ja oma sosiaalisen median kaytté

Kaikki haastatteluihin valitut henkilot valittiin siltd pohjalta, ettd he ovat mukana Ori-
ginal Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median toiminnassa. Jokaisella vastaajista
on oma vastuualueensa hotellin sosiaalisessa mediassa. Ensimmaisessa kysymyksessa
kerattiin tietoa haastateltavan tyonkuvasta ja omasta sosiaalisen median kaytosta.
Haastatelluista kaksi henkilda tyoskentelee hotellin vastaanotossa ja hotellin sosiaali-

sen median tiimissa. Kaksi vastaajista tydskentelee hotellilla esimiestehtavissa, ja yksi
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vastaajista tyoskentelee ketjun digitaalisen markkinoinnin ja viestinndn parissa. Kaksi
vastaajista ilmoitti silloin talléin luovansa sisaltda toimeksiantajan sosiaalisen median
kanaviin, ja hallinnoivansa ja valvovansa sielld tapahtuvia asioita. Kaksi vastaajista il-
moitti tuottavansa usein sisaltéa muun sosiaalisen median tiimin kanssa Original So-
kos Hotel Alexandran sosiaaliseen mediaan. Yksi vastaajista on tarkoituksella erotel-
lut hyvin tarkasti tyo- ja vapaa-ajan sosiaalisen median kanavat toisistaan. Vastaa-
vasti kahdella vastaajista sosiaalisen median tydkadyttd nivoutuu vahvasti myos va-
paa-aikaan. Kaikki vastaajat sanoivat pitdvansa sosiaalista mediaa seka ajanvietteend
ettd tarkeana tyokaluna. Kaikilla vastaajilla on tilit seka Instagramissa etta Faceboo-
kissa, ja muita kaytettdvia kanavia ovat Pinterest, Twitter, LinkedIn, TripAdvisor ja

Snapchat.

Kolmen vastaajan vastauksista kavi ilmi, ettd Facebook on hieman vanha keino, eri-
tyisesti vastaajien oman sosiaalisen median kdyton kannalta. Suurimpia syita siihen,
ettd sinne ei henkilokohtaisesti paiviteta juuri ollenkaan, ovat vihapuhe, lilka mai-
nonta ja poliittisuus. Myos yleinen negatiivinen ilmapiiri mainittiin. Kaikkien naiden
kolmen vastaajan mukaan Facebookissa kylld kdydaan paivittain, mutta henkilokoh-
taiselle tilille ei enda juuri tuoteta sisaltoa.

Et en edes muista millon oon sinne viimeks pdivittdny mitédn, koska

mun mielestd Facebook ei endié palvelu mun tarkotusta. Se on véihd jo

vanha juttu ja siellé ne samat ihmiset vaan pdivittelee joka pdivd samat

asiat ja sit sielld nékyy ettd kuka osallistuu tdhdn arvontaan ja mainok-
sia.

Tyon puolesta Facebook nahdaan tasta huolimatta tarkedna kanavana. Kaikki vastaa-
jat mainitsivat Instagramin useaan otteeseen, ja sinne myds tuotetaan aktiivisesti si-
saltoa, seka omille henkilokohtaisille tileille etta yrityksen tilille. Vastaaja 1:n mukaan
suurin syy tdhan on se, etta sitd on helppo kadyttaa ja kuvat ovat tassa kanavassa tar-
kedssa roolissa. Vastaaja 4:n mukaan suurin syy kanavan suosioon on siina, etta jopa
pelkkien kuvien kautta on helppo kertoa tarinoita ja valittaa mielikuvia ruudun toi-

selle puolelle.

Haastattelussa ilmenneiden vastausten mukaan kaikille vastaajille sosiaalisen median

kaytto on jokapdivaista ja luontevaa. Ne vastaajista, jotka ovat Original Sokos Hotel
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Alexandran sosiaalisen median vastaavia ja ovat mukana luomassa sisdltoa hotellin
sosiaaliseen mediaan, kokevat, etta he uskaltavat tehda itsendisia paatoksia ja luot-
taa omaan arviointikykyynsa sisaltdéa suunnitellessaan ja tehdessaan. Vastaaja 4 ko-
rosti, etta esimiehet luottavat siihen, mita sosiaalisen median tiimi tekee. Tiimille an-
netaan mahdollisuus ja valtuudet luoda ja ideoida omannadkdista sisaltda eri kana-
ville. Hotellin sosiaalisen median vastaaville on tarjottu koulutusta kanavien kayttoon
ja sisallon tuottamiseen seka tutustutettu uusiin tyévalineisiin ja sovelluksiin. Koulu-
tukset on koettu hyodyllisiksi. Vastaajat 3 ja 5 painottivat itseopiskelun merkitysta
seka sitd, ettd sosiaalisessa mediassa tulisi olla itse aktiivinen ja seurata sitd oppiak-
seen uutta. Itsekouluttautuminen on tarkeas, koska kenttd on muutoksessa koko
ajan ja tyovalineet kehittyvat jatkuvasti.

Onnistumisen ja erehdyksen kautta tapahtuu suurin osa oppimisesta,
sekd siitd, ettd jaetaan kokemuksia kollegoiden kesken.

Vastauksista voidaan paatella, etta kaikki haastatteluihin osallistuneista ovat osaavia
ja aktiivisia sosiaalisen median kayttajia ja mukana Original Sokos Hotel Alexandran
sosiaalisessa mediassa. Ndin ollen voidaan sanoa, etta kaikki haastatteluihin valitut
ovat asiantuntijoita liittyen toimeksiantajan sosiaalisen mediaan, joten opinnayte-

tyon aiheen kannalta otanta on ollut hyva ja kattava.

5.2 Tavoitteet ja kohderyhma

Toisessa kysymyksessa etsittiin vastauksia haastateltavien ndkemyksiin Original So-
kos Hotel Alexandran sosiaalisen median tavoitteista ja tavoiteltavasta kohderyh-
masta. Vastausten perusteella on mahdollista paatelld, ettd opinnaytetydlle maarite-
tyt tutkimusongelmat ovat osuneet oikeaan. Vastaajien mukaan suurimmat sosiaali-
sen median ongelmat Original Sokos Hotel Alexandrassa ovat, etta sita ei osata hyo-
dyntaa parhaalla mahdollisella tavalla ja ettd sen kaytosta puuttuu selkea suunnitel-
mallisuus. Ratkaisujen I6ytymiseksi on hyva tiedostaa yrityksen sosiaalisen median
tavoitteet. Haastatteluiden perusteella Original Sokos Hotel Alexandran tavoitteena

on olla aktiivinen ja nakyva sosiaalisessa mediassa. Muita tavoitteita on luoda asiak-
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kaille positiivista ja omannakoista mielikuvaa, kertoa asiakkaille hotellista, sen tapah-
tumista ja sielld tyoskentelevista ihmisista. Tarkoituksena on luoda mielikuvaa kiin-
nostavasta kohteesta ja vahvistaa brandi-imagoa. Lisaksi kahdessa haastattelussa
mainittiin yhdeksi tavoitteeksi asiakaspalvelundakdkulman ja asiakaspalvelukokemuk-
sen vahvistaminen. Koska sosiaalisuuden maaritelman mukaan toiminnan tulee olla
vuorovaikutteista molempiin suuntiin, haastatteluiden mukaan sosiaalisen median
kanavat tulee nahda palvelukanavina. Vastaaja 5 korosti, etta palvelukokemus tata

kautta tulee lisdantymaan jatkuvasti.

Koska yhtena tutkimuksen tavoitteena on laatia toimeksiantajalle sosiaalisen median
suunnitelma, on sita varten tiedostettava yrityksen kohderyhma (Pehkonen 2016).
Haastatteluiden perusteella Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median koh-
deryhmana ovat luonnollisesti ne ihmiset, jotka ovat jo tykatessaan hotellin kanavista
ilmaisseet mielenkiintonsa hotellin toimintaan. Lisdksi nama ihmiset ovat jo valmiiksi
aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia. Kaksi vastaajista toi selkeasti ilmi kaksi kohde-
ryhmaa. Ensimmainen on lapsiperheet, erityisesti siksi etta erotuttaisiin Jyvaskylan
toisesta Sokos Hotellista. Toinen on pariskunnat ja heidan irtiottonsa arjesta. Molem-
missa tapauksissa tarkempana kohderyhmana ovat perheen naiset, jotka suurim-
maksi osaksi ovat niitd seuraajia, jotka kommentoivat ja tykkaavat paivityksista seka
tekevat arvosteluja. Koska vastaajien mukaan hotellin sosiaalisen median suurin koh-
deryhma ovat naiset, se pitda ottaa huomioon paivityksia suunnitellessa. Kiinnosta-
vaa sisaltoa pitdisi [oytya siis perheendideille ja ns. shoppailijoille. Haastatteluissa
mainitut kohderyhmat ovat samoja, joita Original Sokos Hotel Alexandra on mainin-
nut tavoittelevansa luvussa 3.1. Nakemykset ovat siis linjassa toistensa kanssa, joka

helpottaa toimintaa jatkossa.

Koska Original Sokos Hotel Alexandra on suuri hotelli, on kohderyhma maaritettava
my0s ajankohdan mukaan. Tasta syysta tarkkaa asiakasprofiilia on hankala maari-
telld, koska erilaisia asiakkaita on niin paljon. Hotellin sosiaalisen median tavoitteena
on kuitenkin tavoittaa mahdollisimman paljon asiakkaita, joten jokaiselle potentiaali-
selle asiakkaalle pitaisi l0ytya jotain. Siksi pitdisi myos ottaa huomioon, etta eri kana-
vien kayttajat ovat erilaisia. Siksi Instagramiin ja Facebookiin olisi tarkeaa luoda eri-

laista sisaltda erilaiset kohderyhmat huomioon ottaen.
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Vaan sitte se, ettd ehkd jollain tasolla sinne (Facebook) pitdd laittaa vd-
hén asiallisempaa sisdltéd, joka vetoaa sit keski-ikdiseen ja vdhdn van-
hempaan porukkaan. Sit taas Instagramissa on véhén nuorempaa po-
rukkaa ja toiminta on vihdn sellaista nykyaikaisempaa.

Vastausten mukaan Facebookiin suunniteltava sisdlto voisi olla informatiivisempaa,
asiallisempaa ja kohdennettua hieman vanhemmalle yleisélle. Instagramiin tuotet-
tava sisalto voisi olla vapaampaa, rennompaa ja suunnattua nuorekkaammalle ylei-

solle.

Edelld mainittujen lisaksi hotellin kohderyhmaan taytyy laskea myo6s Jyvaskylan ja sen
lahialueiden tapahtumien asiakkaat unohtamatta hotellin omia ravintoloita seka ket-
jun palveluita kayttavia asiakkaita. Koska kohderyhma on nain laaja, voisi sen yksin-

kertaisimmillaan kasittaa Jyvaskylan alueen matkailijana.

Kaksi vastaajista mainitsi useaan otteeseen kohdeyleison maksetun mainonnan, joka
on eri asia kuin sosiaalisen median kanavien kohdeyryhma. Maksettua mainontaa
tehdessa on kohderyhma maaritelty tarkemmin. Se voi esimerkiksi kasittaa ian,

asuinpaikan, sukupuolen tai sosioekonomisen aseman (Muurinen, 2013).

5.3 Vuorovaikutus

Kolmannessa kohdassa kaytiin lapi vuorovaikutusta sosiaalisen median kanavissa asi-
akkaiden ja hotellin valilla. Lisdksi keskusteltiin eri toimintatavoista, joilla vuorovaiku-
tukseen pyritaan. Talla hetkella hotellin sosiaalisen median kanavat tavoittavat haas-
tatteluiden mukaan asiakkaita melko hyvin, ja niissa tapahtuu jonkin verran vuorovai-
kutteisuutta. Vastaaja 3 kertoi, ettd vuorovaikutteisuutta tapahtuu, jos kyse on kilpai-
lusta tai muuten mielenkiintoisesta paivityksesta. Sitd voisi olla enemmankin, ja
kolme vastaajista mainitsi, etta yhteydenotot ja viestit sosiaalisen median kautta ovat
lisaantyneet koko ajan. Siksi viesteihin on pyrittava aina reagoimaan mahdollisimman
nopeasti, jotta vuorovaikutteisuutta vahvistettaisiin ja lisattaisiin luottamusta yrityk-
seen. Erityisesti arvosteluihin tulisi pyrkia vastaamaan aina, jotta asiakkaalle tulisi
tunne, ettd hanesta pidetaan huolta ja hanen palautettaan/toiveitaan pidetaan tar-

keina.
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Ehkd kuitenki sit jos on jotain reklamoimista ja tdmméstd, ettd niissd sit
oltais hereilld. Niihin sitten, varsinkin jos henkilé on meilla vield asu-
massa, niin pddstdis sit heti kiinni siihen.

Erityisesti reklamaatiotilanteissa toiveena olisi, etta viesteihin reagoitaisiin mahdolli-
simman nopeasti. Ndin toimiessa negatiivissdvytteiset asiat eivat padse levidamaan.
Vastaaja 4:n mukaan talla hetkella ollaan melko tyytyvaisia siihen, miten nopeasti
viesteihin vastaillaan. Aina taytyy kuitenkin ymmartaa se, etta vaikka vastuu on ja-
kautunutkin useamman sosiaalisen median vastaavan kesken, eivat kaikki ole aina
toissa. Talla hetkelld vapaa-aikana kuitenkin vastaillaan myos tyépaikan sosiaaliseen
mediaan, mika ei ole toivottavaa. Tama kavi ilmi useasta vastauksesta, vapaa-aikana

ei toistuvasti haluta kasitella tyohon liittyvia asioita.

Kaikkien vastaajien mielipide oli, etta timanhetkiset kanavat, eli Facebook ja In-
stagram, ovat Original Sokos Hotel Alexandralle riittavat. Ne toimivat, niita osataan
kayttaa, ja ne vastaavat tarkoitustaan. Lisdaksi mainittiin myos se, ettd Instagramissa
pitdisi aktivoitua nykyista enemman. Useaan kertaan mainittiin myds, etta ennen uu-
sien kanavien kdyttoonottoa on ensimmainen askel saada nama kaksi kanavaa taysin
toimiviksi. Sen jalkeen, kun ndiden kanavien kadytté on saanndllista, laadukasta ja ru-

tiininomaista, voidaan keskittya muihinkin kanaviin.

Sisallon, tapahtumien ja informaation jakamisen lisaksi kanavia hyodynnetdaan muun
muassa blogien ja kilpailujen avulla. Talla hetkella kaikki blogiyhteisty6t ja ehdotukset
niihin tulevat bloggaajilta. Kolme vastaajista kertoi, ettd valmistuvan remontin myota
tullaan ehdottamaan myds sellaisia blogiyhteist6itd, jossa aloite tulee hotellilta. Vas-
taaja 4:n mukaan ndin toimitaan erityisesti siksi, ettd uusittujen huoneiden ja ravinto-
loiden myota saadaan luotua lisda tarinoita bloggaajia varten. Lisaksi naihin yhteis-
tydkuvioihin kannattaisi tulevaisuudessa panostaa enemmankin niin, etta yhteis-
tyOssa olisivat majoituspalvelun liséksi hotellin ravintolat. Blogit toimisivat myos ho-
tellin kohderyhmaa ajatellen, ja lisana tulisi laadukas kuvamateriaali, jota voisi kayt-
taa mainontaan. Tavoitettavuuden kannalta tarkeda on miettia tarkkaan, kuka on

asiakas ja kenelle yhteistyon kautta halutaan puhua.
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Hotellin Facebook-sivuilla on my6s jarjestetty paljon kilpailuja. Kilpailuja on suunni-
teltu tulevaksi noin kerran kuukaudessa, ja tata linjaa on viime aikoina noudatettu.
Palkintona on ollut majoitus hotellilla ja liput johonkin tapahtumaan. Vastaaja 4:n
mukaan kilpailuja on talla hetkellad tarpeeksi, mutta ei liilkaa. Vastaaja 1:n sanoin kil-
pailut tuovat sosiaalisen median kanaville haluttua nakyvyytta ja on hyva, etta hotelli
ei yrita kilpailla niiden maaralla vaan laadukkaalla sisallolla. Vastaukset myos kertoi-
vat siitd, etta liika kilpailujen maara saattaisi kyllastyttaa asiakkaita ja ndin ne saattai-

sivat menettdaa merkitystdaan yhtena mainonnan keinona.

Yksi kanavista, jossa myos jatetaan hotellille palautetta, on TripAdvisor. Talla hetkella
vastuu sinne tuleviin palautteisiin vastaamisesta on hotellinjohtajalla. Tasta syysta
sita ei Original Sokos Hotel Alexandrassa lasketa sellaiseksi kanavaksi, josta vastuu
olisi sosiaalisen median tiimilld. Vastaaja 1 kuitenkin kokee, etta jos jossain vaiheessa
tama kanava tulisikin yhdeksi vastuualueeksi, ei siita koituisi ongelmaa.

Harvemmin sinnekkddn varmaan tulis sellasta palautetta, mitd me ei

toissd jo arkena saatais. Koska kylldhdn me niihinkin osataan vastata
hyvin ihan face-to-face.

My6s muiden vastausten perusteella voidaan sanoa, etta TripAdvisor nahdaan yh-
tena sosiaalisen median kanavana. Kuitenkaan sielld aktivoituminen hotellin sosiaali-

sen median tiimin toimesta ei ole ajankohtaista.

5.4 Haasteet ja resurssit

Kun haastattelun neljannessa kysymyksessa pyydettiin kertomaan yrityksen haas-
teista ja resursseista liittyen sosiaaliseen mediaan, nousivat kaikissa haastatteluissa
esille samat asiat. Kautta linjan ja kaikkien vastaajien mukaan suurin haaste on aika ja
sen puute. Kiire muissa tyotehtavissa, oikeiden tyovalineiden puuttuminen ja se, etta
niita ei osata kayttaa aiheuttavat suurimmat vaikeudet. Lisaksi se, etta ei osata vaatia
aika sosiaalisen median tekemiseen aiheuttaa ongelmia tavoitteiden toteutumiselle.
Vastaaja 2 on sita mieltd, ettd vaikka sosiaalista mediaa ei enda pidetdkaan turhana
asiana, niin valilla sitd pidetdan silti hieman toisarvoisena. Muut tyohon liittyvat asiat
menevat yleensa sen edelle. Sosiaalisen median tiimin pitdisi vastausten mukaan pyr-

kia tapaamaan muutaman viikon valein, 1 — 2 tuntia kerrallaan. Tama aika varattaisiin
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vain sosiaalisen median tekemiseen ja siella olisi mahdollisuus yhdessé ideoida, suun-
nitella, aikatauluttaa ja ennakoida toimintaa.
Tyévuorosuunnittelulla pitdisi pyrkid siihen, ettd sosiaalista mediaa ei

tehdd tyén ohella, vaan ettd siihen saisi aidosti keskittyd. Aikaa resur-
soimalla pyritddn myds parantamaan toiminnan suunnitelmallisuutta.

Sosiaalisen median tiimille on annettu esimiehen puolesta lupa kayttaa aikaa suun-
nitteluun ja tekemiseen, mutta tdman lupauksen pitdisi viela realisoitua tiimin puo-
lesta. Se, ettd tyonantajan puolesta annetaan lupa kayttda tyotunteja sosiaalisen me-
dian tekemiseen kertoo siitd, ettd tydnantaja arvostaa sen parissa tehtya tyota ja pi-
taa sita tarkeana. Muita hotellin tarjoamia resursseja ovat koulutukset ja tyopaikan
uusi some-puhelin, johon on ladattu tarvittavat sovellukset. Vastaajat 2 ja 4 myos
mainitsivat haastatteluissa, etta tiimille pitdisi nimittaa vastuuhenkild. Tama henkilo
olisi vastuussa kokousten koollekutsumisesta, toiminnan organisoimisesta ja siita,

ettd sisalto olisi jatkuvasti laadukasta.

5.5 Kehityskohteet

Viimeinen kohta haastattelussa kasitteli niita aiheita, joihin ollaan jo tyytyvaisia seka
niita, joissa kaivattaisiin kehitysta. Kaiken kaikkiaan vastauksista huokuu se, etta ti-
lanteeseen ollaan talla hetkelld melko tyytyvaisia. Erityisesti esimiehet ovat tyytyvai-
sia tilanteen kehitykseen ja siihen, ettd koko ajan mennaan eteenpain. Sosiaalisen
median eteen ollaan valmiita tekemaan t6ita monella eri osastolla. Tyytyvadisyyden
tunteita herattaa myos se, etta sisaltd on Original Sokos Hotel Alexandran nakdista ja
se valittaa positiivista mielikuvaa hotellista. Suurin positiivinen muutos on ollut, etta
toiminta on sadnnénmukaisempaa ja sisalléltadan parempaa kuin aikaisemmin.
Esimerkiksi Keskimaalta on hyvdd toimintaa se, ettd vaikka ollaan isoa

osuuskauppaa, niin silti saadaan hotellin puolesta olla oman ndkéisid.
Tédrkedd on olla siellé, missé asiakkaatkin ovat.
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Kuitenkin, aina on asioita joita voi kehittaa. Vastaaja 5:n mukaan seuraava kehitysas-
kel on sosiaalisen median vieminen asiakaspalvelukanavaksi. Tulevaisuudessa asia-
kaspalvelu siirtyy yha enemman sosiaaliseen mediaan ja esimerkiksi varauksen teke-
minen sitd kautta tulee yleistymaan. Tata seurataan talla hetkella tarkkailemalla lii-
kennettd, jota tapahtuu asiakkaiden toimesta sosiaalisen median kanavilta hotellin
verkkosivuille. Kdytanndssa tama tapahtuu niin, etta esimerkiksi hotellin Facebook-
paivitykseen liitetdaan linkki hotellin verkkosivulle. Julkaisemisen jalkeen seurataan
sita, kuinka moni asiakas klikkaa linkkid. Liittamalla paivityksiin linkkeja saadaan lii-
kennetta hotellin verkkosivuille ja konkreettista hyotya sosiaalisesta mediasta mah-

dollisen myynnin muodossa.

Vastaaja 2:n sanoin sosiaalisen median tiimin keskindinen kommunikointi ja yhteis-
henki voisi olla parempaa. Samassa haastattelussa, sosiaalisen median sisallon kehit-
tamiseksi, ehdotettiin aikaa sisdllontuottajien yhteiselle ideoinnille. Sosiaalisen me-
dian vastaavat voisivat yhdessa ideoidessaan analysoida muiden yritysten sosiaalista

mediaa oppiakseen, mika missakin kanavassa toimii ja mika ei.

Vastaaja 1:n toiveena olisi lisata jatkuvuutta ja suunnitelmallisuutta tekemiseen.
Suunnitelmallisuus ja aikatauluttaminen antaisi myos tilaa tehda paivityksia hetken
mielijohteesta, ilman paineita. Tarkeaa olisi myos paivitysten suunnittelu etukateen,
joka olisi myds omalta osaltaan avuksi hetkessa tapahtuvan sisallon luomisessa. Sel-
kedn suunnitelmallisuuden pitaisi tulla selkeasti ilmi paivityksista. Esimerkiksi etuka-
teen suunnitellut ja ajastetut paivitykset olisivat erittdin olennaisia toiminnan jatku-

vuuden kannalta.

Edelld mainittujen kohtien lisaksi useassa vastauksessa mainittiin kehityskohteeksi
sosiaalisen median sisallon ja kuvien laadukkuus. Hyvilla kuvilla on suuri merkitys si-
sallén kannalta, ja my6s kaikki vastaajista pitivat tata tarkeana. Kuvien tulee olla hy-
véalaatuisia ja herdttaa tunteita vastaanottajassa. Sosiaalisen median ulosannin, eli
kuvien seka tekstin, tulisi vastata sitd, miten hotellilla toimitaan ja hoidetaan arkipai-
van askareet. Laadukkaita ja halutulla tyylilld tehtyja paivityksia pitaisi tulla saannolli-
sesti, jotta saavutettaisiin paras mahdollinen nakyvyys. Laadukkaiden kuvien lisaksi
videoiden teossa pitdisi aktivoitua nykyista enemman. Toivottavaa on, etta tulevai-

suudessa videoiden laatu kulkisi kasi kddessa kuvien laadun kanssa.
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Haastateltavilta kysyttiin myos omia nakemyksia siita, keneltd voisi ottaa esimerkkia
sosiaalisen median toimintaan liittyen. Haastatteluissa mainittiin sivustoja, jotka va-
littavat positiivista ja omannakdista mielikuvaa. Nama sivustot pyrkivat siihen, etta
sosiaalinen media on vuorovaikutteinen kanava, jossa aktiivisesti reagoidaan asiak-
kaiden viesteihin. Lisaksi esille nostettiin useaan kertaan hyvat kuvat, aktiivisuus,

mielenkiintoisuus seka kanavan informatiivinen luonne.

Haastatteluiden lopuksi koottiin yhteen konkreettisia esimerkkeja, joita Original So-
kos Hotel Alexandrassa tulisi tehda yhdessa sovittujen tavoitteiden toteutumiseksi.
Esimerkit Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median kehittamiseen liittyivat
vuorovaikutukseen, ja selkeddn roolijakoon sosiaalisen median vastaavien kesken. Li-
saksi toimintaa varten pitdisi sopia sdannolliset tapaamisajat, jotta voitaisiin taata ho-
tellin nakyvyyden lisdantyminen sosiaalisen median kautta. Haastatteluissa mainit-
tiin, ettad sosiaalinen media tulisi ndhda osana asiakaskokemusta ja —kohtaamista.
Asiakkaita tulisi lisddntyvassa maarin sitouttaa hotellin toimintaan. Muina kehitys-
kohteina toiminnan parantamiseksi mainittiin sisallon tuottamisen saannénmukai-
suus ja aktiivisuuden parantaminen. Vastaajat ovat haastatteluiden perusteella talla
hetkella tyytyvaisia siihen, etta ollaan avoimia, uskalletaan yrittaa uusia asioita ja sii-
hen, ettd kanavista valittyy positiivisuus. Saatujen vastausten perusteella toiminnan
kokonaisuutena tulisi olla tasalaatuista, poikia luottamusta yritykseen seka herattaa

mielenkiintoa hotellia, siella tydskentelevia ihmisia ja Jyvaskylan kaupunkia kohtaan.

e o0

6 Johtopaatokset

Tutkimusongelmaan ja —kysymyksiin saatiin selkeat vastaukset. Suurimpia haasteita
toiminnalle luovat ajan, suunnitelmallisuuden ja séannénmukaisuuden puute. Muita
ongelmia aiheuttavat kommunikaation, yhteistydn ja yhteisen ajan puuttuminen so-
siaalisen median vastaavien kesken. Mainitut asiat olivat samalla myos niita, joihin

kaikista eniten kaivataan parannusta seka niita, joissa halutaan kehittya eteenpain.
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Opinndytetyon tavoitteena oli luoda Original Sokos Hotel Alexandralle sen tdmanhet-
kisia tavoitteita ja toimintatapoja vastaava suunnitelma. Suunnitelma I6ytyy opinnay-

tetyon lopusta (Liite 1), ja se otetaan kayttdoon kevaalla 2017.

Olinin (2011, 10) mukaan yrityksen on menestyakseen oltava siella missa asiakkaat-
kin. Tata vaitetta tukevat myos haastatteluissa saadut vastaukset, ja niita tarkastele-
malla pystytaan myés vastaamaan ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Kysymyk-
sessa kasiteltiin toimenpiteitd, joiden avulla Original Sokos Hotel Alexandran sosiaa-
lista mediaa pystyttdisiin kehittamaan paremmaksi seka asiakkaan etta yrityksen kan-
nalta. Yrityksen nakdkulmasta sosiaalisella medialla halutaan herattdaa mielenkiintoa
ja luottamusta. Lisaksi tavoitteena on parantaa asiakaskokemuksen laatua kokonais-
valtaisemmaksi. Jotta yritys todella olisi sielld missa asiakkaatkin, tulisi sosiaalinen
media ndhda osana asiakaspalvelua ja palvelukokemusta. Sosiaalisen median kaytto
viestimisessa, esimerkiksi varauskanavana, hotellin ja asiakkaan vililla tulee lisdanty-
maan tulevaisuudessa. Sosiaalinen media vaatii asiakaspalveluasennetta, ja se tulee-
kin nahda kanavana, jossa asiakkaan on mahdollista ottaa yhteyttd, antaa palautetta
tai toimia muilla tavoin vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (Jankala 2014, 66). Ai-
heen kehittamiseksi kdaytannossa, henkilékuntaa tulisi kouluttaa sen kayttoon. limi-
Osta ja sen merkityksesta kertominen kehittaisi yrityksen toimintaa sosiaalisen me-

dian kentalla ja parantaisi asiakaspalvelukokemuksen laatua.

Sosiaalisen median toiminnan kehittamiseen voi linkittaa Keskimaan vuoden 2017
strategian seka Original Sokos Hotel Alexandran toimintasuunnitelman (2017). Yksi
ketjun ja hotellin yhdessa sovituista tavoitteista on digitaalisten kanavien parempi
hyodyntaminen. Tahan liittyvat henkiloston kouluttamisen lisdksi parantuneet vali-
neet, parempi tyokalujen ja sovellusten kaytto seka aktiivisuus eri sosiaalisen median
kanavissa. (Toimintasuunnitelma, Original Sokos Hotel Alexandra, 2017.) Esimerkking
jo tapahtuneesta parannuksesta on Original Sokos Hotel Alexandraan vastaanoton
some-puhelin, ja kehitteilld olevasta parannuksesta ajan resursoiminen sosiaaliseen
mediaan. Talld hetkelld paasaantoiset kanavat, Facebook ja Instagram, ovat vastaa-
jien mielesta riittavat. Kun ndiden kaytto tulee rutiininomaiseksi ja saannoélliseksi, voi-

daan miettid keskittymistd muihin kanaviin, kuten esimerkiksi TripAdvisoriin.
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Haastattelujen mukaan toiveena olisi jarjestad enemman yhteistd aikaa sosiaalisen
median vastaavien kesken. Ajan resursoiminen myds mahdollista liittda yhteen tutki-
muskysymyksista, eli kuinka sosiaalisen median suunnitelma saataisiin jokapaivaiseen
kayttoon. Vastauksista ilmeni, ettd sosiaalisen median tiimille on esimiestasolta lu-
vattu aikaa suunnitteluun seka sisallén luomiseen. Lupauksen realisoitumiseksi, seu-
raavan kehitysaskeleen ottaminen lankeaakin sosiaalisen median vastaavien harti-
oille. Tiimin tulisi yhdessa sopia tapaamisaika, joka olisi varattu pelkastaan sosiaali-
selle medialle ja tyolle siihen liittyen. N&in tata ei tarvitsisi tehda muun tyon ohessa,
vaan tana aikana saisi keskittya pelkdstadan aiheeseen miettimatta muita tyohon liit-
tyvia asioita. Naissa tapaamisissa voitaisiin ideoida, suunnitella paivityksia ja ajastaa
niitd etukateen. Tama veisi painetta pois kiireisilta ajoilta, kun ideat ovat vahissa ja

samalla loisi tilaa hetkessa tapahtuville ideoille ja paivityksille.

Yhtena kehitysideana mainittiin, ettad sosiaalisen median tiimista valittaisiin joku, joka
ottaisi vastuulleen ryhman toiminnan. Ryhman jokapaivaista toimintaa ja yhteistyota
helpottaisi, etta joku selkedsti organisoisi sitd. Tama henkil6 olisi muun muassa vas-

tuussa tapaamisaikojen sopimisesta ja sdannollisen sisallon luomisesta.

Edelld mainittujen lisaksi yhden tutkimuskysymyksen aiheena oli selvittaa, minka-
laista sisaltda Original Sokos Hotel Alexandran tulisi tuottaa omiin sosiaalisen median
kanaviinsa. Laadukas sisdltd on avainasemassa, jotta kanavat tavoittaisivat mahdolli-
simman paljon potentiaalisia asiakkaita, ja ettad se vastaisi yhdessa sovittuja tavoit-
teita. Viinamaden (2016) mukaan yrityksen sosiaalisen median tulee sitouttaa asiak-
kaita sen toimintaan ja olla mieleenpainuvaa. Sen tarkoituksena on myos edistaa ja
tukea yrityksen yhdessa sovittuja tavoitteita (Juslén 2009, 154). Naita asioita tuotiin
esille useissa vastauksissa. Talla hetkella tyytyvaisia ollaan siihen imagoon ja mieliku-
vaan, jota Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisessa mediassa luodaan. Sisalté on
mielenkiintoista, ja se luo positiivista mielikuvaa hotellista. Kuitenkin, sosiaalisen me-
dian tiimin yhteisty6lla ja suunnittelulla sisallosta pitaisi saada tasalaatuisempaa ja
kohdennetumpaa hotellin kohderyhmaa ajatellen. Tata varten kuvien pitaisi olla laa-
dukkaita, sisallon kertoa seka hotellin etta kaupungin tapahtumista ja paivitystahdin
olla saannollista. Ndihin tavoitteisiin padstdaan sosiaalisen median tiimin aktiivisuu-

della ja toimimalla yhdessa sovittujen pelisdantdjen mukaan. Tavoitteiden mukainen
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toiminta on tarkeda seuraajien mielenkiinnon ja muista erottautumisen kannalta

(Leino 2012, 178-179).

Eri kanaviin tuotettavaan sisaltéon tulee myos kiinnittaa huomiota. Haastatteluista
ilmeni, ettd Facebookiin tuotettavan sisallon tulisi olla erilaista verrattuna In-
stagramissa julkaistuun sisaltoon. Tata vaitettd tukee myods Herman (2014) sanoes-
saan, ettd kanavien sisall6ssa tulee huomioida erilaiset kohderyhmat ja kanavien
kayttotarkoitukset. Facebookissa toimii informatiivinen sisalto, jossa kerrotaan hotel-
lin tapahtumista. Paivityksissa tulisi nakya positiivisuus, kotoisuus ja rentous. Myds
muiden luoman sisallon jakaminen on suotavaa. Vastaavasti Instagramissa toimii itse
luotu sisdltd, jossa kuvat ovat laadukkaat. Ndiden paivitysten tulisi valittaa tavoittei-
den mukaista tunnelmaa, ja luoda mielikuvia hotellista. Instagramissa tulisi aktivoitua
nykyista enemman, koska kanavan merkitys etenkin nuorten keskuudessa kasvaa jat-

kuvasti.

Haastatteluissa mainittiin useaan kertaan videot. Viestinnan kannalta video on erit-
tdin tehokas valine (Juslén 2009, 289) ja niita kannattaisikin kayttaa nykyistd enem-
man hotellin sosiaalisessa mediassa. Videot voisivat olla lyhyitad patkia, jotka kertoisi-
vat hotellilla tapahtuvista jokapaivaisista asioista seka ihmisistd, jotka siella tyosken-
televat. Nain hotellin elama tuotaisiin lahemmas asiakasta, se loisi tunteita ja myon-
teista mielikuvaa yrityksesta. Se kiinnittaisi seuraajan huomion edes hetken ajaksi ja
taten olisi muistettavampi kuin pelkka kuva, joka valahtdaa muutamassa sekunnissa

puhelimen ruudulta pois.

My0s Osuuskauppa Keskimaa strategiassaan ja hotelli toimintasuunnitelmassaan
(2017), on maininnut kehityskohteekseen sosiaalisen median sisaltdjen laadun paran-
tamisen asiakaslahtoisemmiksi ja myyvemmiksi. Sisallon tavoitteena on pyrkia vuoro-
vaikutukseen asiakkaiden kanssa ja siihen, etta asiakkaat tavoitetaan halutuissa kana-
vissa. Selked suunnitelmallisuus ja tavoitteiden seuranta pitdisi tuoda esille jokapai-
vdisessa toiminnassa. Koska sosiaalisen median sisaltdjen tavoittavuutta ja toimi-
vuutta mitataan eri analysointityokalujen avulla, pitaisi tama myos tuoda hotellin so-
siaalisen median vastaavien tietoon. Tiedon jakamisella pystyttaisiin tutkimaan niita

sisaltoja, jotka toimivat ja mitka eivat toimi. Ndiden tietojen pohjalta tapahtuisi oppi-
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mista ja kehittymista toimivan sisadllon luomisessa. Seurannalla ja toiminnan suunnit-
telulla on mahdollista luoda hotellille lisdarvoa sosiaalisen median kautta. Onnistu-
neen sisallon avulla asiakkaalle syntyy mielikuva, etta vieraillessaan Jyvaskylassa on

Original Sokos Hotel Alexandra se paikka, jossa han haluaa ehdottomasti majoittua.

Vastausten pohjalta pystyi myos paatelld, ettd nopeaa reagointia seka reaktioalt-
tiutta pidettiin tarkeana sosiaalisen median kentalla. Asiakkaan hotellista tekemiin
arvosteluihin, merkintéihin ja muihin julkisiin paivityksiin pitdisi aina pyrkia kommen-
toimaan (Viinamaki 2016). Nain korostetaan vuorovaikutusta ja asiakkaan tunnetta
siitd, etta hanta arvostetaan. Sosiaalisen median tiimin yhtenaisyys ja jaettu nakemys
toiminnasta asiakaspalvelutilanteissa helpottaa toimintaa tulevaisuudessa. Jokaisen
tulee ymmartda oma vastuunsa yrityksen nimelld puhuessaan (Forsgard & Frey 2010,
91), ja tiimi voisi tapaamisten yhteydessa keskustella yhteisista linjauksista asiakkai-
den kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen liittyen. Oleellisin asia, erityisesti rekla-
maatiotilanteisiin liittyen, on nopea reagointi. Asiakkaan tulee tietda, ettd hanta
kuunnellaan ja ettda hanen asiansa eteen ollaan valmiita toimimaan. Haastatteluiden
mukaan hotellin sosiaalisen median vastaavat kokevat olevansa taitavia sosiaalisen
median kayttdjia, joten tdman ei pitdisi aiheuttaa ongelmia. Tasta huolimatta yhteis-
ten toimintatapojen kertaaminen helpottaa toimintaa ja varmistaa, etta se jatkuu ta-

voitteiden mukaisena.



KETJUN SOSIAALISEN MEDIAN
STRATEGIA

BLOGIT, TRIPADVISOR yms.

- Mitd muita kanavia hotelli voisi kdyttaa

sosiaaliseen mediaan? B
- Mitka kanavat/yhteistyot olisivat tarkeitd hotellin
kohderyhman kannalta?

Kuvio 3. Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median suunnitelma

Tutkimuksen teoriapohjan ja haastatteluiden pohjalta Original Sokos Alexandralle
luotiin sosiaalisen median suunnitelma (ks. Kuvio 3). Kuvion ylla on ketjun sosiaalisen
median strategia, joka tulee ottaa huomioon hotellin sosiaalisen median sisaltoa
suunniteltaessa. Vaikka Original Sokos Hotel Alexandra onkin osa ketjua, on silla lupa
luoda omannakoista sisaltoa ja talla tavoin pyrkia erottautumaan (Raikkonen 2016).
Suunnitelmassa on jaettu neljaan kohtaan eri sosiaalisen median kanavia ja keinoja,
joilla asiakkaita pyritadn tavoittamaan. Naihin kohtiin on mahdollista lisata ohjeita
paivitysten tekoa varten, paivitysten maaria/viikko, kanavan kohderyhma seka muita
kanavaa kuvaavia tietoja. Kuvion alle on suunnitelmaa tehtdessa mahdollista lisata
vhdessa sovitut tavoitteet ja toimintatavat, joita tulee noudattaa sisdltéa suunnitelta-

essa ja tehdessa.

Koska sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa (Solomon 2013, 327), on tarkeaa

muistaa suunnitelman paivittdminen. Tamanhetkiset toimintatavat seka valitut kana-
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vat saattavat olla hetken p&dasta vanhentuneita, eivatka talldin vastaa asetettuja ta-
voitteita. Jotta vanhentuneet toimintamallit olisi mahdollista tunnistaa, on sosiaali-
sen median vastaavien aktiivisesti kehitettava itsedan. Aito kiinnostus aiheeseen ja
halu oppia uutta mahdollistaa, ettda suunnitelma on ajankohtainen sosiaalisen me-
dian nopeasti muuttuvalla kentalla. Paivittamisen avulla on mahdollista varmistaa,
ettd suunnitelman avulla paastaan tavoitteisiin ja etta kdytettavat kanavat ja niiden
sisalto vastaavat tavoiteltavaa kohderyhmaa. Tasta syysta luotua suunnitelmaa (ks.
Kuvio 3.) voidaan kayttaa pohjana Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen me-
dian suunnittelulle. Suunnitelma on muuntautumiskykyinen, joka on sen toimivuu-
den kannalta elinehto. Muutoksia tehtdessa, voidaan suunnitelmaan lisata uusia ka-
navia tai muuttaa nykyisia, ja paivittaa tavoitteita vastaamaan Original Sokos Hotel
Alexandran senhetkista toimintaa. Kun suunnitelma otetaan kaytt6on ja kun sita uu-
distetaan, taytyy varmistaa sen lapikdyminen sosiaalisen median vastaavien kanssa.
Toimivuuden kannalta on tarkeaa, etta kaikki ovat tietoisia suunnitelmasta ja niista

toimintatavoista, joilla tavoitteisiin pyritaan.

7 Pohdinta ja kehittamisehdotukset

Sosiaalinen media on talla hetkella aiheena hyvin ajankohtainen ja kiinnostava. Ai-
heen ajankohtaisuuden lisdksi se, ettd ketju ja yritys kokevat aiheen tarkeaksi ja ovat
ottaneet sen osaksi yrityksen strategiaa, tekivat siita motivoivan ja mielenkiintoisen
opinndytetyon aiheen. Opinndytetydn tavoitteena oli selvittda, miksi Original Sokos
Hotel Alexandran sosiaalisesta mediasta ei saada kaikkea mahdollista hyotya irti ja
miten toimintaa olisi mahdollista kehittaa, jotta tilanne saataisiin parantumaan. Li-
saksi selvitettiin, mitka toimenpiteet kehittdisivat toimintaa ja minkalaista sisaltoa eri
kanaviin pitaisi tuottaa. Lopullisena tavoitteena oli laatia Original Sokos Hotel Ale-

xandralle sosiaalisen median suunnitelma.
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Toimeksiantaja oli erittain tyytyvdinen tehtyyn tutkimukseen, haastatteluihin ja sii-
hen, ettd Original Sokos Hotel Alexandralle saatiin selkea sosiaalisen median suunni-
telma. Opinndytetydn myo6ta hotellin sosiaalisen median laatu paranee ja tavoitteet
tullaan saavuttamaan todenndkdisemmin. Kuitenkin joitain tyon vaiheita olisi myos

voinut tehda eri tavalla luotettavamman lopputuloksen saamiseksi.

Opinnaytetyon aloitus sujui ennakkoon tehdyn opinndytetyésuunnitelman mukaan.
Teorian opiskelu ja kerddaminen opinnadytetyon pohjaksi onnistui erittain hyvin, ja ta-
han tietopohjaan oli helppo nojata koko prosessin ajan. Ennakkotiedot yrityksesta ja
sen sosiaalisesta mediasta olivat kattavat, koska tydskentelen itse kyseisessa yrityk-
sessd ja olen omalta osaltaan mukana Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen
median tiimissa. Se helpotti tydon tekoa ollen samalla myo6s haaste lopputulosta aja-
tellen. Omat mielipiteet seka nakemykset ovat siis saattaneet joissain tapauksissa
vaikuttaa tehtyyn taustatyohon ja loppusuunnitelmaan. Taustatiedot olivat kuitenkin
myos eduksi tyota tehdessa, koska esimerkiksi kysymykset oli helppo tehda teema-

haastattelua varten eika aikaa mennyt perustietojen selvittamiseen.

Teemahaastattelut sujuivat alkuperdisen suunnitelman mukaan, ja kaikki toivotut
haastattelut saatiin tehtyd. Otanta ja haastateltavien valinta onnistuivat hyvin. Lisaksi
kaikki haastattelumateriaali oli kdyttokelpoista, luotettavaa ja hyodyllista opinnayte-
tyon tavoitteen kannalta. Teemahaastattelussa haasteellisimman asian arvioitiin etu-
kateen olevan, etta seka haastattelija etta haastateltavat, yhta lukuun ottamatta,
tunsivat toisensa melko hyvin ennestaan. Se ei kuitenkaan osoittautunut ongelmaksi,
ja haastattelut onnistuivat hyvin ollen rentoja tilanteita kaikille osallistujille. Niista
saatiin myo0s kerattya tarvittava materiaali opinndytetyon tekoa varten. Kuitenkin,
teemahaastatteluita tehtiin vain viisi kappaletta. Haastatteluita olisi voinut tehda
enemman tutkimuksen luotettavuuden lisdamiseksi. Tassa tapauksessa lisdhaastatel-
tavia olisi ollut vaikea 16ytaa, mutta se olisi ollut hyva asia tutkimuksen luotettavuu-

den kannalta.

Opinnaytetyon lopputuloksena laadittiin Original Sokos Hotel Alexandralle sosiaalisen
median suunnitelma. Se on helppokayttdinen ja voi tulevaisuudessa toimia perusoh-
jeena hotellin sosiaalisen median kayttajille. Jatkotutkimuksen aihe voisi olla perus-

teellisempi selvitys, ettd minkalaista tuotettavan sisallon tarkalleen tulisi olla, ja mika
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on tarkka asiakasprofiili, jota tavoitellaan. Kanavan toivotusta sisallosta voisi tehda
asiakastutkimuksen, jossa selvitettaisiin konkreettisesti asiakkaita kiinnostavia sisal-
toja. Lisaksi hyodyllista tavoitteiden kannalta olisi tutkia tarkemmin, ettd minkalaiset
sisallot ja paivitykset saavat eniten nakyvyytta. Opinnaytetyon teoriapohjaa ja tutki-
musta voi kayttda myds muuhun sosiaalisen mediaan liittyvdaan tutkimukseen, mutta
mielessa taytyy pitaa se, etta sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuva ilmi6. Ne kay-
tannot, toimintatavat ja tulokset joita opinndytetydssa on kdytetty ja saavutettu,
saattavat pian olla vanhentuneita. Tasta syystéa sosiaalisen median suunnitelmaa ja
tavoitteita tulee jatkuvasti muokata ja uudistaa. Ndin pysytdan ajan tasalla siita, mita

sosiaalisen median kentalla tapahtuu.

Opinnaytetyon tarkein anti oli taustatutkimuksen ja teemahaastatteluiden avulla mo-
tivoida ja kehittaa seka opinndytetyon tekijaa etta kaikkia haastatteluihin osallistu-
neita henkil6ita. Olennaista lopullisen tuloksen ja suunnitelman kayttéonoton kan-
nalta on, ettd sosiaalinen media nahdaan tarkeana osana yrityksen arkea ja ettd sen

parissa tehtya tyota arvostetaan.
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Liite 2. Teemahaastatteluiden aineisto

1 Taustat

- Kauanko olet tyéskennellyt nykyisessa tydpaikassasi?
- Asema/vastuualueet
0 Erityisesti sosiaalisen median kannalta, miten tyoskentelet sen pa-
rissa?
- Miten itse kaytat sosiaalista mediaa?
0 Kuinka aktiivisesti?
0 Mita kanavia ja mihin tarkoituksiin?
= Kaytko lukemassa esim. arvosteluita hotelleista? Seuraatko eri
hotellien some-kanavia? Kysytkd neuvoja somen kautta tai
teetkd jopa varauksia?

0 Miten luontevaa ja jokapaivaista on oma sosiaalisen median kayttosi?

2 Mita talla hetkelld tapahtuu?

- Mitka ovat Original Sokos Hotel Alexandran sosiaalisen median tavoitteet?
Miksi juuri nama tavoitteet on valittu? Mita mielta olet naista tavoitteista,
vastaavatko toimintaa ja ovatko toteuttamiskelpoisia?

0 Mika on hotellin kohderyhma sosiaalisen median nakékulmasta? Onko
kohderyhma mielestéasi osuva, miksi kylla/ei?

- Mita kanavia Original Sokos Hotel Alexandra talla hetkella kayttaa?

0 Mita mielta olet kanavien valinnasta, onko riittavasti, ovatko tarpeeksi
monipuolisia?
0 Miten eri kanavia on mielestasi hyodynnetty hyvin? (blogiyhteistyot,

some-kilpailut, jne.) Enta huonosti?
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0 Miten mielestasi hotellin sosiaalisen median kanavat tavoittavat hotel-
lin kohderyhman? Tapahtuuko kanavissa vuorovaikutteisuutta, jos
tapahtuu, niin miten?

0 Tuleeko mieleen jotain muita kanavia, mita voitaisiin kdyttda olemassa
olevien lisdksi?

- Ovatko hotellin talla hetkelld kayttamat kanavat sinulla hallussa? Koetko etta
tyokayttosi on luontevaa, mitka ovat asioita joiden suhteen olet luottavainen
ja minka suhteen et?

0 Millaista opastusta tai koulutusta olet saanut kayttoon liittyen? Jos
olet, niin milla tavoin olet kdyttanyt tata hyodyksi tydssasi sosiaalisen
median parissa?

- Mita suuria muutoksia on viime aikoina tapahtunut sosiaaliseen mediaan liit-
tyen?

0 Miten muutoksista on mielestasi informoitu?

- Oletko tyytyvainen tamanhetkiseen tilanteeseen? Perustele.

0 Mita palautteita olet kuullut asiakkailta tms. hotellin sosiaaliseen me-
diaan liittyen? Kuinka asiakkaiden puheiden perusteella voi huomata,

ettd he seuraavat hotellin sosiaalisen median kanavia?

3 Mita tapahtuu seuraavaksi?

- Mita odotuksia tai toiveita sinulla sosiaalisen median kaytén suhteen?
O Epailyttadko joku?
- Oma nakemys, miten hotelli on kehittynyt viime aikoina?
O Entd mita voitaisiin kehittda seuraavaksi?
- Mita uutta on tulossa seuraavaksi, johon Original Sokos Hotel Alexandra voisi
osallistua?
0 Mihin hotellin kannattaisi mielestasi panostaa? (videot, laadukkaat ku-
vat, kilpailut, vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, informaation jakami-
nen, jne.)

0 Miksi juuri ndihin asioihin tulisi mielestasi panostaa?
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0 Miten naita asioita saisi korostettua jokapaivaisessa toiminnassa?

4 Haasteet ja resurssit

Mika mielestasi aiheuttaa suurimpia haasteita sosiaalisen median kaytolle?
Mika epailyttaa/arveluttaa/mietityttaa sosiaalisen median kayt6ssa?
Mita resursseja hotelli tarjoaa sosiaalisen median kayttoon?
O Mitka resurssit ovat sinun mielestéasi tarkeimmat (aika, raha, vélineet
yms.)
Mihin toivoisit, ettd panostettaisiin lisda? (tydnantajan seka tyontekijan

nakokulmasta)

5 Nyt saa unelmoida! ©

Tuleeko mieleen jotain esimerkkeja todella hyvasta sosiaalisen median kay-
tosta, miksi? Mista voitaisiin ottaa oppia?

0 Enta todella huonosta, miksi?
Mita toivoisit hotellin sosiaalisen median olevan? Mita sen tulisi antaa asiak-
kaille?
Mihin olet jo talla hetkella todella tyytyvainen?
Mainitse kolme konkreettista esimerkkia, mita haluaisit lisatd/ottaa pois/ke-
hittaa eteenpain/pitaa samanlaisena/jne., jotta Original Sokos Hotel Alexan-

dran sosiaalisesta mediasta tulisi entista parempi?
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