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Tdssd opinndytetyOssd késiteltiin sosiaalisen median ohjeistuksen laatimista suomalaiselle
matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-alan yritykselle, Sunborn Saga Oy:lle. Tyon tavoitteena
oli tarjota kattava ja kdytdnnonldheinen sosiaalisen median ohjeistus, joka auttaa yritystd
parantamaan viestintdénsd ja saavuttamaan sosiaalisen median tavoitteensa.

Teoriaosuudessa késiteltiin sosiaalisen median, asiakaspalvelun, bridndin ja viestinnin
perusteita. Lisdksi tarkasteltiin sosiaalisen median ohjeistusta, sosiaalisen median
riskienhallintaa ja eettisid ndkokohtia, jotka ovat keskeisid yrityksen maineen ja
uskottavuuden ylldpitdmisessa.

Opinndytetyossd kaytettiin laadullista tutkimusotetta. Aineistonkeruumenetelmind olivat
haastattelut ja kysely, joiden avulla pyrittiin saamaan monipuolinen ja perusteltu
kokonaiskuva tutkimusaiheesta. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina, ja niihin
osallistui alan asiantuntijoita sekd avainhenkil6itd Sunborn Saga Oy:sti.

Opinndytetyossd todettiin, ettd selkedmpi ja kattavampi ohjeistus on tarpeen, jotta kaikki
tyontekijit voivat toimia oikein sosiaalisessa mediassa, erityisesti itsendisesti
tyoskennellessddn. Hyvd sosiaalisen median ohjeistus estdd ylilyontejd ja varmistaa
yhtendisen viestinndn. Ohjeistuksessa kdsiteltiin  kdytdnnon pelisddnndt, ohjeet
tyontekijoiden kannustamiseen some-kédyttoon, toimintamallit ongelmatilanteissa sekd
brandin mééritelma.

Johtopditoksend todettiin, ettd hyva sosiaalisen median ohjeistus on valttiméton yhtendisen
viestinndn ja yrityksen brdndin ylldpitimiseksi. Ohjeistuksen avulla voidaan parantaa
asiakassuhteita ja lisdtd yrityksen ndkyvyyttd digitaalisessa ympéristossd. Témin tyon
lopputuotoksena luotiin kattava ohjeistus, joka tukee Sunborn Saga Oy:n tavoitteita
sosiaalisen median kiytossa.
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This thesis addresses the development of social media guidelines for Sunborn Saga Oy, a
Finnish company operating in the tourism, restaurant, and event sectors. The goal of this
study was to create a comprehensive and practical social media guide that assists the
company in enhancing its communication and achieving its social media objectives.

The theoretical section covers fundamental concepts related to social media, customer
service, branding, and communication. Additionally, it explores social media guidelines, risk
management in social media, and ethical considerations, which are crucial for maintaining
the company's reputation and credibility.

The thesis employs a qualitative research approach. Data collection methods included
thematic interviews and surveys, aimed at providing a thorough and well-founded overview
of the research topic. The interviews were conducted in a semi-structured format, involving
industry experts and key personnel from Sunborn Saga Oy.

The study concluded that a more detailed and comprehensive guide is necessary for
employees to act correctly on social media, especially when working independently. An
effective social media guide helps prevent excessive actions and ensures consistent
communication. The guidelines include practical rules, instructions for encouraging
employees to engage with social media, procedures for managing challenging situations, and
a definition of the brand.

In conclusion, the implementation of a robust social media guide is essential for maintaining
consistent communication and protecting the company's brand. Such a guide can improve
customer relationships and increase the company's visibility in the digital landscape. The
final product of this study is a detailed guide that supports Sunborn Saga Oy’s social media
goals.

Keywords: social media, guide, guidelines, communication, marketing, brand
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media (jatkossa some) on noussut yhdeksi merkittivimmista viestintdkanavista yri-
tyksille ja organisaatioille, ja sen tehokas hyddyntdminen voi tarjota merkittivia kilpailuetuja.
Tilastokeskuksen "Tietotekniikan kayttd yrityksissd" -tutkimuksen mukaan 81 pro-senttia yri-
tyksistd, jotka tyollistdvat viahintddn kymmenen henkilod, kiyttdd sosiaalista mediaa (Valtari
2024). Tassd opinndytetyossa késitellddn sosiaalisen median ohjeistuksen laatimista suomalai-
selle matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-alan yritykselle Sunborn Saga Oy:lle. Tdmin opinniy-
tetyon tavoitteena on luoda kattava ja kdytdnnonldheinen ohjeistus, joka auttaa yritysta saavut-

tamaan tavoitteensa sosiaalisessa mediassa.

Tyon tilaajalle on vuonna 2023 luotu viestintdsuunnitelma. Kuitenkin heiltd puuttuu sosiaali-
sen median ohjeistus. Ohjeistus tulee olemaan tyontekijoiden apuna sosiaalisen median kiy-
tossd, hyodyntdmisessi ja kehittdmisessd. Vaikka yritykselld on viestintdsuunnitelma, sosiaali-
sen median kiyttoon liittyy usein omia erityispiirteité ja haasteita. Sosiaalisen median ohjeistus
tdydentdd viestintdsuunnitelmaa keskittymélld nimenomaan erityispiirteisiin ja tarjoamalla
konkreettisia ohjeita ja neuvoja sosiaalisen median kdytostd. Varhainen kotimainen mééritelma
sosiaaliselle medialle 16ytyy Kirsi Laitisen ja Marko Rissasen vuonna 2007 toimittamasta te-
oksesta. Tassd madritelméssa sosiaalinen media kuvataan "Internetin uutena kehitysvaiheena",
jossa voidaan tunnistaa kolme keskeistd ominaisuutta: avoimuus, vuorovaikutteisuus ja eri vies-
tintdimuotojen yhdistyminen. (Ponkd 2015.) Ndiden ominaisuuksien my6td matkailu-, ravin-
tola- ja tapahtuma-alan yritykset voivat tehokkaasti hyodyntdé sosiaalista mediaa luodakseen
vuorovaikutteisia ja avoimia suhteita asiakkaisiinsa, miké edistdd brandin tunnettuuden kasvua

ja asiakassuhteiden syventdmista.

Yritykset kohtaavat nykydan monenlaisia haasteita ja mahdollisuuksia sosiaalisen median ken-
télld. Tama ohjeistus pyrkii vastaamaan nidihin haasteisiin tarjoamalla selkeét toimintamallit,
jotka edistdvét Sunborn Saga Oy:n (jatkossa Sunborn Saga) brindid, parantavat asiakassuhteita
ja lisdavit ndkyvyyttd digitaalisessa ympdristossd. Ohjeistus kattaa sosiaalisen median eri ka-
navat, viestinndn sidvyn (tone of voice), tyontekijoiden sosiaalisen median kdyton sekd on-
gelma- ja kriisitilanteiden hallinnan. Tama kokonaisuus tarjoaa perusteellisen analyysin ja sel-

keédn ohjeistuksen, joka tukee yrityksen tavoitteita sosiaalisen median kéytossa.

Opinndytetyon kehittdmistydssd hyodynsin seké haastatteluita ettd kyselyd saadakseni kattavan

kuvan tutkimusaiheesta. Haastatteluiden avulla kerdsin syvillistd ja yksityiskohtaista tietoa alan
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asiantuntijoilta ja avainhenkil6iltd, kun taas kyselyillé tavoittelin laajempaa kvantitatiivista da-
taa suurelta joukolta vastaajia. Ndiden menetelmien yhdistiminen auttoi muodostamaan moni-
puolisen ja perustellun kokonaiskuvan aiheesta, ja ne tarjosivat arvokkaita ndkokulmia tutki-

muskysymysten tarkasteluun ja sosiaalisen median ohjeistuksen laatimiseen.
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2 TILAAJAN ESITTELY

2.1 Sunborn Saga Oy

Opinndytetyon tilaaja on Sunborn Saga Oy (mydhemmin tydssé “tilaaja’), joka toimii matkailu,
ravintola- ja tapahtuma-alalla. Sunborn Saga on yksi Sunborn Oy:n tytdryhtidistd. Sunbornin
tunnetuimpia markkinointinimid ovat Naantalin Kylpyld, Ruissalon Kylpyld, Sunborn Catering
ja Sunborn Yacht Hotels. Sunborn Oy on yli 40 vuotta vanha perheyritys (Saga 2024). Se vastaa
kaikkien omistamiensa Suomen kiinteistojen hallinnoinnista — tdhén siséltyvét kylpyldhotellit,
lyhytaikaiset vuokra-asunnot, lomaosakekohteet sekd valikoima ravintoloita ja majoituspaik-
koja (Sunborn 2024). Sunborn Sagan toiminnan ytimessd on laadukkaiden palvelukokemusten

tarjoaminen niin matkailijoille kuin tapahtumavieraille.

Sunborn Sagan toiminta on osa laajempaa Sunborn-konsernia, johon kuuluu my6s muita tytér-
yhtiditd, kuten Sunborn Catering Oy (nykyisin Sunborn Events Oy). Sunborn Catering osti
vuonna 2020 osuuden turkulaisesta tapahtumakeskus Logomosta, ja omistajavaihdoksen myoti
yritys nimettiin uudelleen Sunborn Events Oy. Tdmé muutos vahvisti konsernin asemaa tapah-
tuma-alalla. Sunborn Events on toiminut Logomossa sen perustamisesta 1dhtien vuonna 2011,
vastaten koko talon ravintolatoiminnasta ja jarjestden vuosittain lihes sata erilaista tapahtumaa.

(Logomo 2020.)

Sunborn Sagan sosiaalisen median tilit ovat kerdnneet seuraajakunnan, joka painottuu eri alus-
toille. Instagramissa Naantalin Kylpylélld on noin 5 900 seuraajaa, mikd on verrattain véhén,
kun taas Facebookissa seuraajia on 24 000. Tdma voi viitata siithen, ettd kylpyldn asiakaskunta
painottuu enemmain keski-ikdisiin ja sitd vanhempiin, jotka kéyttdvit Facebookia aktiivisem-
min kuin Instagramia. Yritys on kuitenkin onnistunut hyddyntdmééin sosiaalista mediaa mark-

kinointi- ja viestintitavoitteidensa tukemisessa.

Vuonna 2022 Sunborn Oy:n liikevaihto oli 52 068 000 euroa ja liiketulos 3 104 000 euroa.
Koko konsernin palveluksessa oli samana vuonna 559 henkil6d, mika heijastaa sen laajaa ja

monipuolista toimintaa. (Kauppalehti 2024.)
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2.2 Opinnaytetyon tausta, tavoitteet ja rajaus

Arvioiden mukaan noin 5,04 miljardia ihmista kdyttaa sosiaalista mediaa péivittdin. Sosiaalinen
media on markkinoijille tairkedmpéé kuin koskaan, silld sen avulla he voivat houkutella uusia
asiakkaita, laajentaa markkinoitaan ja kasvattaa seuraajamééraansi. (Scott 2024.) Menestykse-
kds somemainonta edellyttia, ettd yritys on helposti 16ydettavissd verkossa. Digitaaliset kanavat
tarjoavat helpon tavan vuorovaikuttaa ja kommunikoida asiakkaiden kanssa ilman tarvetta hen-
kilokohtaisiin tapaamisiin. Kanavasta riippumatta on tarkedd suunnitella viesti huolellisesti si-
ten, etti se vastaa brindin tyylid ja puhuttelee kohderyhmaii tehokkaasti. (Alma 2024a.) Sosi-
aalisen median markkinoinnin tavoitteena on heréttdi potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus ja
ohjata heidit kohti ostoprosessia. Ostoprosessi viittaa niithin vaiheisiin, joita asiakas kdy lépi
hankkiessaan palvelun tai tuotteen. Ostoprosessin ymmértdminen on aina ollut tirkeéd osa mark-
kinoinnin ja myynnin suunnittelua, mutta digiaikana sen merkitys korostuu entisestéan. (Hanki

2015.)

Matkailualalla sosiaalinen media auttaa yrityksid tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita ja hou-
kuttelemaan heité tutustumaan tarjontaan. Se mahdollistaa yritysten nikyvyyden kasvattamisen
jauusien asiakasryhmien tavoittamisen globaalisti. Sosiaalisen median kanavien kautta matkai-
lualan yritykset voivat jakaa visuaalista sisdltod, kuten kuvia ja videoita kohteistaan, korostaa
ainutlaatuisia kokemuksia ja tarjota ajankohtaisia tietoja ja tarjouksia, jotka voivat innostaa asi-

akkaita tekeméaéan varauksia.

Ravintola-alalla sosiaalinen media auttaa ravintoloita houkuttelemaan asiakkaita, esittelemain
erikoistarjouksia ja tapahtumia, sekd kerddméén asiakaspalautetta. Tapahtuma-alalla sosiaali-
nen media mahdollistaa tapahtumien tehokkaan markkinoinnin, osallistujien tavoittamisen ja
tapahtuman jdlkeisen vuorovaikutuksen. Tapahtumien markkinointi tarjoaa asiakkaille ja koh-
deyleisolle tarvittavat tiedot koko tapahtuman ajan. Sen tavoitteena on tavoittaa oikea kohde-
yleiso, luoda positiivinen mielikuva tapahtumasta ja tukea liiketoiminnallisia tavoitteita. (Hut-

tunen 2022.)

Yhteisesti ndma alat hyotyvét sosiaalisen median kyvystd luoda asiakassuhteita ja vuorovaiku-
tusta, kasvattaa ndkyvyytti ja lisdtd asiakasuskollisuutta. Sosiaalinen media tarjoaa myos arvo-
kasta tietoa markkinatrendeistd ja asiakaspreferensseistd, mika auttaa yrityksid kehittiméén toi-
mintaansa ja tarjoamaan entistd parempia asiakaskokemuksia ja saamaan aikaan asiakasuskol-

lisuutta. Asiakasuskollisuus syntyy vahvasta tunnesiteestd brindin ja asiakkaan vélilld, kun
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brandi tayttaa tai ylittdd asiakkaan odotukset. TAima voi johtaa toistuviin ostoihin, positiivisiin

suosituksiin ja brandin tunnettuuden kasvuun. (Riento 2023.)

Téassd opinndytetyOssé tarkastellaan sosiaalisen median kdyttod ja siihen liittyvid ohjeita. Ta-
voitteena on tarjota tyokaluja haastavien tilanteiden tunnistamiseen ja késittelemiseen sosiaali-

sen median ympéaristossa.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median merkitys yhteiskunnassamme on kasvanut huomattavasti viime vuosikym-
menen aikana. Se on muuttanut ihmisten tapaa kommunikoida, jakaa tietoa ja luoda yhteisgja.
Lisdksi sosiaalinen media on tullut tirkedksi tydkaluksi markkinoinnissa ja litketoiminnassa,
mahdollistaen yrityksille suoran yhteydenpidon asiakkaisiinsa ja kohdeyleisonsa tavoittamisen
tehokkaammin kuin koskaan ennen. Tdma muutos on tuonut mukanaan sekéd uusia mahdolli-

suuksia ettd haasteita, kuten yksityisyyden suojan ja tietoturvan kysymykset.

Sosiaalista mediaa voidaan miéritelld monin tavoin. Yksi yleisesti kiytetyistd médritelmistd on
Obarin ja Wildmanin (2015) esittdm4, joka tarkastelee sosiaalista mediaa neljan keskeisen piir-
teen kautta. Tdman madritelmén mukaan sosiaalinen media tarkoittaa Web 2.0 -teknologiaa
hyddyntivid internet-pohjaisia sovelluksia, joiden sisdllon tuottamisesta vastaavat padsaintoi-
sesti kéyttdjat itse, joissa palveluiden suunnittelussa ja ylldpidossa hyddynnetdin yksil6ille ja
ryhmille tarjottavia kéyttdjdkohtaisia profiileita, ja joiden palvelut mahdollistavat sosiaalisten

verkostojen muodostamisen kdyttdjien profiileita yhdistimaélld (Obar & Wildman 2015).

Alla nékyvin kuvan (kuva 1) mukaan Internet jakautuu World Wide Webiin ja muihin Inter-
net-palveluihin, kuten sdhkodpostiin ja tiedonsiirtoon. World Wide Web siséltié sosiaalisen me-
dian ja muut WWW-sisillot, kuten staattiset verkkosivut. Sosiaalinen media jakautuu edelleen
erilaisiin palveluihin, kuten sisdllon luomiseen ja jakamiseen, yhteistuottamiseen, virtuaalimaa-
ilmoihin, lisdsovelluksiin ja -sisédltdihin sekd verkkoyhteisopalveluihin. Tdma jaottelu havain-
nollistaa, miten sosiaalisen median palvelut sijoittuvat laajempaan Internetin kokonaisuuteen ja

kuinka ne kytkeytyvit toisiinsa.
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Kuva 1: Verkkoyhteisdpalveluiden suhde sosiaaliseen mediaan ja internetiin (Tanner, Radwan,

Korhonen & Mustonen 2020).

3.1 Sosiaalisen median visuaalinen voima ja brandin vahvistaminen

Erityisesti tiedonhaluiset milleniaalit ja 2000-luvulla syntyneet z-sukupolven edustajat kaipaa-
vat eldmyksid ja helposti sulavaa tietoa. He kdyttavit péivittdin visuaalisia sosiaalisen median
alustoja, kuten Pinterestid, Snapchatia ja Instagramia. Heidit tavoittaa tehokkaasti visuaalisen
viestinnén keinoin. (Toivola 2018.) Sosiaalisen median alustat, kuten TikTok ja YouTube, tar-
joavat yrityksille mahdollisuuden esitelld palvelujaan ja tuotteitaan visuaalisesti houkuttele-
valla tavalla, miké on erityisen tdrkeédi alalla, jossa eldmyksellisyys ja visuaalisuus ovat avain-

asemassa. Ndiden alustojen kautta jaettavat videot voivat herittdé suurta kiinnostusta ja innos-
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tusta, houkutellen ndin uusia asiakkaita kokeilemaan tarjontaa. Esimerkiksi TikTokin ja You-
Tuben tarjoamat visuaalisesti rikastetut siséllot mahdollistavat ainutlaatuisten kokemusten ja
palvelujen esittelemisen tavalla, joka voi jdéda asiakaskunnan mieleen ja nostaa yrityksen pro-
fiilia merkittévésti. Sosiaalinen media tarjoaa tietoa asiakkaista, lisdé brianditietoisuutta ja us-
kollisuutta, antaa dataa mainonnan tehokkuudesta sekd ohjaa liikennettd verkkosivuille ja pa-
rantaa asiakaskokemuksia. (McLachlan & Newberry 2024). Sosiaalinen media toimii my®os te-
hokkaana vélineend brindin identiteetin luomisessa ja vahvistamisessa. Brinditarinan jakami-
nen, arvojen vilittdminen ja yhteison rakentaminen ovat keskeisia tekijoitd, jotka voidaan to-
teuttaa sosiaalisen median kautta. Aktiivinen ldsniolo sosiaalisessa mediassa mahdollistaa jat-
kuvan vuoropuhelun ja suhteen ylldpidon asiakkaiden kanssa, luoden luottamusta ja brandius-
kollisuutta. Brandid muokkaa kaikki viestinti, olipa se tahallista tai tahatonta, sanallista tai sa-
natonta, ja se voi tapahtua niin yrityksen sisilld kuin ulkopuolella. Tdmai viestinti ilmenee eri

tavoin: ndhtynd, luettuna, kuultuna ja koettuna. (Alma 2024b.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat monipuolisia mahdollisuuksia matkailu-, ravintola- ja ta-
pahtuma-alan yrityksille markkinoinnissa ja yrityksen kehittdmisessd. Esimerkiksi matkai-
lualalla Instagram ja Facebook ovat tehokkaita kanavia visuaalisten sisdlt6jen jakamiseen, jotka
inspiroivat potentiaalisia matkailijoita ja lisddvit sitoutumista (Dash Hudson 2023). Ravintolat
voivat hyddyntdd sosiaalista mediaa esitellikseen ruoka-annoksia, viestittddkseen asiakkaiden
kanssa ja jakaakseen kulissien takaisia kuvia, mikd humanisoi brindid ja rakentaa asiakasus-
kollisuutta (Toast 2024). Tapahtuma-alalla sosiaalisen median avulla voidaan markkinoida tu-
levia tapahtumia, jakaa osallistujien kokemuksia ja luoda yhteisollisyyttd tapahtumien ympa-
rille (Rezdy 2023). Téssé osiossa kdsitellddn eri sosiaalisen median kanavien ominaisuuksia ja

niiden hyddyntdmisté alalla.
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SOSIAALISEN MEDIAN TILASTOJA
SUOMESTA 2024

I‘QEQ" sumessson 4. 46 Mil]j.
‘.’/ u SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTAJAA. 80 %
JOKA ON 80.4 %/ VAESTGSTE.

& J - as

2.2 milj. 2.3 milj.

in

1,6 milj. 1,8 milj.

Kuva 2: Markkinointimaestron sosiaalisen median tilastot 2024 —infograafi (Markkinointi-

maestro 2024).

Y114 nékyva kuva (kuva 2) osoittaa vuoden 2024 sosiaalisen median tilastoja Suomesta. Ti-
lastojen mukaan Suomessa on 4,46 miljoonaa sosiaalisen median kéyttdjai, mikd vastaa 80,4
% viaestostd. TAma osoittaa, ettd sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemansa keskeisend
osana suomalaisten arkea ja korostaa sen merkitystd yritysten markkinointi- ja litketoiminta-

strategioissa.

Sosiaalisen median alustojen suosio ja muutostrendit tarjoavat tiarkeéa tietoa yrityksille. Face-
bookilla on 2,3 miljoonaa kéyttdjdd, mikd on 100 000 vihemmain kuin vuonna 2023. Tdma
viittaa siihen, ettd Facebookin suosio saattaa olla hiipumassa, mahdollisesti kéyttéjien siirtyessa
muille alustoille. Instagramilla on 2,2 miljoonaa kdyttdjad, mikd on myds viahentynyt 100 000
vuodesta 2023. Téama lasku voi olla seurausta kilpailusta ja uusien alustojen, kuten TikTokin,
kasvavasta suosiosta. TikTokilla on 1,62 miljoonaa kdyttdjaa, mikd merkitsee 200 000 kdyttdjan

kasvua vuodesta 2023. TikTokin nopea kéyttdjaméédran kasvu osoittaa sen kasvavaa suosiota,
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erityisesti nuorten keskuudessa. LinkedInilld on 1,8 miljoonaa kayttdjaa, mikd merkitsee 100
000 kayttdjan kasvua vuodesta 2023. LinkedInin kasvu korostaa sen merkitystd ammatillisena

verkostoitumisalustana ja rekrytointivélineena.

Sosiaalisen median strateginen merkitys yrityksille on huomattava. Sosiaalinen media tulisi in-
tegroida kiinteésti yritysten strategiseen markkinointiin ja litketoiminnan suunnitteluun. Yri-
tysten on tirkedd hyddyntdé sosiaalisen median laajaa kattavuutta tavoittaakseen potentiaaliset
asiakkaat ja tyonhakijat. Koska eri alustojen suosio vaihtelee, yritysten tulisi raétéldidda mark-
kinointistrategiansa kohdeyleison ja alustan mukaisesti. Esimerkiksi TikTokin kasvava suosio
viittaa sithen, ettd nuorille kohdennettu markkinointi kannattaa keskittda sinne. Monikanavai-
nen viestintd hyddyttia kaikkia: sen avulla nykyiset asiakkaat pysyvit ajan tasalla yrityksestisi,
ja uudet asiakkaat 16ytavit palvelusi tai tuotteesi. Laajan yleison tavoittaminen ei ole yksinker-
taista, vaan se vaatii vaivanndkdd ja juuri monikanavaisen markkinoinnin kiytt6d. (Fano

2022b.)

Rekrytointi ja ammatillinen verkostoituminen sosiaalisessa mediassa ovat yhi tairkedmpié. Lin-
kedInin kasvava kayttdjaméérd ja sosiaalisen median yleinen merkitys tydpaikkojen 10ytdmi-
sessd osoittavat, ettd yritysten tulisi panostaa myos ammatilliseen lasndoloon sosiaalisessa me-

diassa.

Néma havainnot ja suositukset auttavat ymmartaméén sosiaalisen median merkityksen ja sen
vaikutukset yritysten litketoimintaan ja markkinointiin Suomessa. Opinndytetyon tilaajalla on
kaytossd viisi erilaista sosiaalisen median kanavaa. Seuraavissa osiossa kasitellddn kyseisid ka-

navia.
Facebook

Maetron 2024 mukaan Facebook on maailman suosituin sosiaalinen media, jolla on 3,049 mil-
jardia kdyttdjad maailmanlaajuisesti. Sen liséksi Facebook on maailman kolmanneksi suosituin
verkkosivu 17,9 miljardilla kdynnillad. Nédiden vaikuttavien lukujen perusteella voidaan todeta,

ettd Facebookin rooli seké sosiaalisen median ettd internetin kokonaiskuvassa on merkittava.

Facebook on yksi vanhimmista ja laajimmin kéytetyistd sosiaalisen median alustoista, joka tar-
joaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa laajan yleisén ja olla vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa kanssa monipuolisesti. Facebookin avulla yritykset voivat jakaa uutisia, artikkeleita,

kuvia, videoita ja tapahtumakutsuja. Facebookin mainostydkaluilla voidaan tarkasti kohdentaa

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



16

mainontaa tietylle yleisolle, mika tekee siitd tehokkaan markkinointikanavan. Facebookin ryh-
mat ja sivut mahdollistavat myds yhteison rakentamisen, jossa asiakkaat voivat keskustella ja
jakaa kokemuksiaan yrityksen tuotteista ja palveluista. Yrityksille Facebook on suosionsa an-
siosta erinomainen markkinointikanava, joka mahdollistaa uusien asiakkaiden tavoittamisen ja
olemassa olevien asiakkuuksien ylldpitdmisen. Tavoitteena on saada tarkeimpiin kuluttajaryh-
miin kuuluvat henkil6t seuraamaan yrityksen sivuja ja rakentaa myonteinen yrityskuva, jotta

ndistd seuraajista kehittyisi maksavia asiakkaita. (Kananen 2018.)
Instagram

Instagramissa on yli 200 miljoonaa yritystilid (Instagram 2024a). Instagram on erinomainen
alusta visuaalisen identiteetin rakentamiseen, silld se tarjoaa mahdollisuuden esitelld ainutlaa-
tuista siséltod, kuten kuvia ja tarinoita palveluista, tapahtumista ja kulissien takaisesta toimin-
nasta. Instagram on ykkdsalusta suhteiden rakentamisessa briandien kanssa, viimeaikaisen ky-
selyn mukaan. Thmiset tekevit enemmin toimia, kuten ostavat tuotteita ja selaavat yritysten

verkkosivuja, Instagramissa kuin muilla kuin Meta-alustoilla. (Instagram 2024b.)

Instagram on visuaaliseen sisdltoon keskittyva sosiaalisen median alusta, joka on erityisen suo-
sittu nuorten aikuisten ja teinien keskuudessa. Instagram kuvailee itsedén helppokayttdiseksi ja
vithdyttiavéksi alustaksi, jossa voi muokata ja jakaa kuvia, videoita ja viesteja ystdvien ja per-
heen kanssa. Instagramissa yritykset voivat jakaa korkealaatuisia kuvia ja videoita, jotka esit-
televit brindid, tuotteita ja palveluita houkuttelevalla tavalla. Instagram Stories ja Reels tarjoa-
vat mahdollisuuden luoda lyhyitd, mukaansatempaavia siséltdjd, jotka voivat tavoittaa suuren
yleison nopeasti. (Instagram 2024a.) Instagramin avulla yritykset voivat my0s tehda yhteistyota
vaikuttajien kanssa, jotka voivat auttaa tavoittamaan uusia asiakkaita ja lisédméaén brandin na-

kyvyytta.
YouTube

YouTube on yksi maailman suosituimmista videonjakoalustoista, jolla on valtava merkitys sekd
yksityishenkildiden ettéd yritysten markkinoinnissa. Alusta tarjoaa tilaisuuden tavoittaa laaja ja
monipuolinen yleisd. Videomarkkinointi YouTubessa voi vahvistaa brandin ndkyvyytti, lisétd
asiakassitoutumista ja kasvattaa myyntid. YouTube Analytics -tyokalu antaa yksityiskohtaista
tietoa videoiden suorituskyvysta ja katsojien kdyttdytymisestd, miké auttaa optimoimaan mark-

kinointistrategioita. (YouTube 2024.)
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Liséksi YouTube toimii hakukoneena, toiseksi suurimpana heti Googlen jédlkeen, mika tekee
siitd tdrkedn kanavan hakukoneoptimoinnille (SEO). Hyvin optimoidut videot voivat nousta
korkealle sekd YouTuben ettd Googlen hakutuloksissa, mika lisdd brindin l0ydettivyyttd ver-

kossa (Patel 2024).
TikTok

TikTok on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista, ja se on saavuttanut suuren
suosion erityisesti nuorten keskuudessa. TikTokin avulla kayttdjat voivat luoda, jakaa ja kat-
sella lyhyitd videoita, joihin usein lisétddn musiikkia, suodattimia ja erikoistehosteita. Alustan
algoritmit raétéloivat kayttdjien siséltovirran heidin katselutottumustensa perusteella, miké li-

sdd videoiden tavoittavuutta ja sitoutumista. (TikTok 2024.)

TikTokin merkitys markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti, silld se tarjoaa yrityksille ainutlaatuisen
mahdollisuuden tavoittaa laaja ja aktiivinen yleiso. Yritykset voivat hyddyntda TikTokia luo-
malla omaa sisdltod, tekemilld yhteistyotd vaikuttajien kanssa tai kayttdmalld maksettua mai-
nontaa. TikTokin trendit ja viraalivideot voivat nopeasti levittda tietoisuutta tuotteista tai pal-
veluista, mikd tekee siitd tehokkaan markkinointikanavan erityisesti nuoremmille kohderyh-

mille (Wong 2024a).

TikTok tarjoaa myo0s analytiikkatydkaluja, jotka auttavat yrityksid ymmaértdmain sisdltonsa
suorituskykyd ja optimoimaan markkinointistrategioitaan. Tama data voi siséltda tietoja katse-
lukerroista, sitoutumisasteista ja yleison demografiasta, mikd mahdollistaa tarkasti kohdennet-

tujen kampanjoiden suunnittelun (Wong 2024b).
LinkedIn

LinkedIn on ammattiverkostoitumiseen keskittyva sosiaalisen median alusta, joka on erityisen
hyddyllinen B2B-yrityksille ja ammatilliselle verkostoitumiselle. LinkedInissé yritykset voivat
jakaa asiantuntija-artikkeleita, yritysuutisia, tyopaikkailmoituksia ja muuta ammatillista sisil-
tod. LinkedInin avulla yritykset voivat my0s luoda ja ylldpitdd suhteita muihin yrityksiin, alan
tarjoavat mahdollisuuden tavoittaa kohdennettuja ammatillisia yleis6jé ja edistdd yrityksen asi-

antuntijaprofiilia. (Brand Vision 2023.)
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Analytiikka LinkedInissd auttaa seuraamaan, mitkd sisdllot toimivat parhaiten ja miksi. Lin-
kedIn Analytics -tyokalun avulla voit tarkastella esimerkiksi uniikkien vierailijoiden, sisélto-
vaikutusten, seuraajien ja kilpailijoiden tietoja. Talld varmistetaan, etti aikaa ja resursseja si-

joitetaan oikein. (LinkedIn 2024.)

3.3 Sosiaalisen median rooli yrityksissa

Sosiaalinen media tarjoaa ainutlaatuisen alustan, jolla yritykset voivat vuorovaikuttaa asiak-
kaidensa kanssa, rakentaa brindiddn ja edistdd litketoimintatavoitteitaan. Sosiaalisen median
tehokas hyddyntdminen voi merkittdvasti vaikuttaa yrityksen ndkyvyyteen ja menestykseen

(Smith 2024.)
Sosiaalinen media kiytossa, % yrityksistia
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Kuvio 1: Sosiaalisen median kaytto eri kokoisissa yrityksissad (Valtari 2024).

Vuoden 2023 sosiaalisen median kdyton tilastot suomalaisissa yrityksissd (kuvio 1) tarjoavat
kattavan ndkemyksen siitd, kuinka eri kokoiset yritykset hyddyntavét sosiaalista mediaa liike-
toiminnassaan. Tilastot antavat arvokasta tietoa sosiaalisen median kdyton trendeistd vuodesta
2022 vuoteen 2023 ja kuinka kéytto jakautuu erikokoisten yritysten vililld. Kokonaisuudessaan
sosiaalisen median kéyttd on pysynyt vakaana, sdilyttden 81 % kéyttoasteen sekd vuonna 2022

ettd 2023, miki osoittaa sen vakiintuneen roolin yritysten viestinnissé ja markkinoinnissa.
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Pienimpien yritysten, joissa on 10—19 tyontekijié, sosiaalisen median kédytté on hieman laske-
nut (76 % vuonna 2022, 74 % vuonna 2023). Vaikka lasku on suhteellisen pieni, se saattaa
viitata siihen, ettd pienet yritykset kohtaavat haasteita sosiaalisen median yllépidossa tai eivit

nde sen tuomia hyotyjad samalla tavalla kuin suuremmat yritykset. (Kuvio 1.)

Keskikokoisissa yrityksissd, joissa on 20—49 tyontekijia, sosiaalisen median kaytto on kasvanut
merkittavisti (81 % vuonna 2022, 85 % vuonna 2023), miké voi tarkoittaa, ettd nima yritykset
ovat loytdneet tehokkaita tapoja hyddyntdd sosiaalista mediaa parantaakseen nikyvyyttidn ja
asiakasvuorovaikutustaan. My0s suuremmissa yrityksissd (50-99 tyOntekijdd) sosiaalisen me-
dian kdyttd on kasvanut (89 % vuonna 2022, 92 % vuonna 2023), korostaen sen merkitysté
markkinointi- ja viestintdstrategioissa. (Kuvio 1.) Suurissa yrityksisséd (100+ tyontekijdé) sosi-
aalisen median kdytto on sdilynyt erittdin korkeana ja vakaana, 97 %, miké osoittaa, ettd suuret
yritykset pitdvit sosiaalista mediaa olennaisena osana liiketoimintaansa, hyddyntden sen mah-

dollisuuksia laajasti (Kuvio 1.)

Néma havainnot auttavat ymmartiméén sosiaalisen median merkityksen ja sen vaikutukset yri-
tysten litketoimintaan ja markkinointiin Suomessa. Sosiaalisen median rooli tulee todennikoi-
sesti jatkossakin kasvamaan, ja sen tarjoamat mahdollisuudet kehittyvit, joten yritysten on tir-

kedd pysyé ajan tasalla ja hyodyntdd nima mahdollisuudet tehokkaasti.

Yritysten tulisi aktiivisesti seurata sosiaalisen median trendejd ja kdyttdjamaarid, jotta ne voivat
mukauttaa strategioitaan ja pysyé kilpailukykyisind nopeasti muuttuvassa digitaalisessa ympa-
ristossd. Jatkuva analysointi ja sopeutuminen ovat avainasemassa, jotta yritykset voivat hyo-
dyntédd sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet parhaalla mahdollisella tavalla. Analytii-
kan tuottama tieto ja sen muutokset paljastavat ilmiditd, trendejd ja riippuvuussuhteita. (Opti-
mizely 2024.) Yritysten tulisi laatia selkeét ohjeistukset ja periaatteet sosiaalisen median kayt-
toon liittyen, jotta tyontekijdt ymmartévat yrityksen tavoitteet ja voivat pysyd mukana muutok-

sissa toimien niiden mukaisesti
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4 MATKAILU-, RAVINTOLA- JA TAPAHTUMA-ALA

4.1 Matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-alan yleiskatsaus

Matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-ala on laaja ja monipuolinen sektori, joka vaikuttaa merkit-
tdvasti maailmantalouteen ja kulttuuriseen vuorovaikutukseen. Matkailu- ja Ravintolapalvelut
MaRan (2024) mukaan matkailulla on suuri merkitys Suomen kansantaloudelle. Matkailu luo
uusia yrityksid, infrastruktuuria, tyotéd ja toimeentuloak (Mara 2024a). Tilastokeskuksen mu-
kaan matkailun osuus bruttokansantuotteesta, mitattuna matkailuarvonlisdyksend, oli ennen
pandemiaa 2,7 prosenttia (Mara 2024b.) Vuonna 2019 matkailualalla tyéskenteli noin 154 000
henkil64, mika vastasi ldhes kuutta prosenttia tydvoimasta (Visit Finland 2024.) Toimi-ala edis-
tad paitsi taloudellista kasvua ja tyollisyyttd, myos rikastuttaa sosiaalista ja kulttuurista eldmai
tarjoamalla ainutlaatuisia kokemuksia ja palveluita. Ymmartdmalla toimialan erityispiirteiti
yritykset voivat muokata sosiaalisen median strategioitaan tehokkaammin ja tavoittaa kohde-

ryhménsé paremmin.

Ala on voimakkaasti kausiluonteinen ja riippuvainen maailmanlaajuisista taloudellisista suh-
danteista. Ala on my®0s altis ulkoisille vaikutuksille, kuten poliittisille pdétoksille ja globaaleille
terveyskriiseille. Tdma tekee entistd tairkeimmaéksi kyvyn sopeutua nopeasti muuttuviin olo-
suhteisiin. Sosiaalisen median alustat tarjoavat vilineitd nopeaksi ja tehokkaaksi viestinnéksi
suurille yleisoille, mikd on elintirkedd kriisiviestinnéssa ja asiakkaiden informoimisessa. Tek-
nologinen kehitys ja digitaaliset innovaatiot muokkaavat alaa jatkuvasti. Yritysten on pysyttava
ajan tasalla ndistd teknologisista kehityksistd ja sovellettava niitd osaksi sosiaalisen median
strategiaansa. Sanna Marttisen, Dagmarin asiakkuusjohtaja, mukaan kuluttajakdyttdytymiseen
vaikuttavat trendit ovat nykyééan kenties globaalimpia kuin koskaan aiemmin. Pandemian jil-
kivaikutukset, taloudelliset muutokset ja sosiaalisen median vauhdittamat ilmiot ovat yhdisté-

neet ithmisten jokapdiviistd elimid ympéri maailmaa (Marttinen 2024.)

Koronapandemia vaikutti alaan merkittévisti, aiheuttaen dkillisid ja laajamittaisia taloudellisia
menetyksid. Rajoitukset ja suositukset hidastivat alan elpymisté ja heikensivit liiketoiminta-
mahdollisuuksia, mikd nikyi erityisesti matkailun ja ravitsemuksen palautumisen hitaudessa.
(Arovuori & Karikallio 2023.) Téma vahvisti entisestdéin alan kausiluontoisuutta ja riippuvuutta
ulkoisista olosuhteista, kuten pandemian aikana ndhtiin. Erityisesti matkailualan kysyntd kas-

vaa lomakausien ja suurten tapahtumien, kuten urheilukilpailujen tai festivaalien aikana. Tama
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tarkoittaa, ettd sosiaalisen median strategiassa markkinointitoimet tulee ajoittaa huolellisesti
vastaamaan kysynndn huippuja, ja sisdltod tulee mukauttaa vuodenaikojen ja erityistapahtu-

mien mukaan.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-ala on jatkuvassa muu-
toksessa ja sen on mukauduttava nopeasti muuttuviin kuluttajatrendeihin ja teknologiseen ke-
hitykseen. Alalla toimivien yritysten menestys riippuu kyvystd ennustaa ja reagoida néihin
muutoksiin tehokkaasti, tarjoten samalla laadukkaita palveluja ja kokemuksia. Sosiaalinen me-
dia on tdsséd kehityksessd keskeisessd asemassa, silld se mahdollistaa asiakkaiden kokemusten
laajan jakamisen ja siten vaikuttaa suoraan yritysten houkuttelevuuteen. Esimerkiksi asiakasar-
viot ja -suositukset sosiaalisessa mediassa voivat merkittdvasti lisdtd ndkyvyyttd ja houkutella
uusia asiakkaita. Vaikka haasteita on monia, on alalla my6s suuria mahdollisuuksia innovaati-

oihin ja kestdvédédn kasvuun sosiaalisen median avustuksella

4.2 Sosiaalisen median vaikutus alaan

Sosiaalinen media on muodostunut korvaamattomaksi tydkaluksi matkailu-, ravintola- ja ta-
pahtuma-alalla tarjoten uusia vaylid asiakashankintaan ja brandin rakentamiseen. Sosiaalinen
media tarjoaa matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-alan yrityksille mahdollisuuden tavoittaa laa-
jempia ja kohdennetumpia yleisdjd entistd tehokkaammin. Esimerkiksi Facebookin ja Instagra-
min kohdennetut mainokset mahdollistavat potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisen heiddn
kiinnostuksensa kohteiden, sijainnin ja kulutustottumusten perusteella. Metan mainoskampan-
jan alussa markkinointitiimit kdyvét l&pi oppimisvaiheen, jossa jakelujérjestelmd analysoi ja
tunnistaa mainoksillesi parhaiten sopivat kohderyhmit ja sijoittelut. Kohdennettu mainonta tar-
koittaa mainontaa, joka suunnataan tietylle yleisolle sen piirteiden, kiinnostuksen kohteiden tai
mieltymysten perusteella. (Meta 2024.) Kohdennetussa mainonnassa ei pyritd tavoittamaan
mahdollisimman laajaa yleisdd, vaan niitd, jotka todennékdisemmin ovat kiinnostuneita yrityk-
sen tuotteista tai palveluista. Tdm& mainonnan tapa tarjoaa yritykselle edullisen keinon saavut-
taa kohderyhménsd. Kohdennetun mainonnan ansiosta yritys voi tarjota jokaiselle ostajaper-
soonalleen yksilollisempad mainontaa, miké lisdd todennikdisyyttd, ettd mainoksen vastaanot-
taja reagoi siithen ja konvertoituu asiakkaaksi. (Folcan 2024). Tadmi mahdollistaa yrityksille
tarkemmin kohdistettujen ja kustannustehokkaiden kampanjoiden suunnittelun, miké voi johtaa
suoraan lisddntyneeseen myyntiin ja varauksiin. Sosiaalinen media ei ole enéa erillinen osa yri-

tyksen toiminta, vaan se on nyt kiintedsti integroitu markkinointiin ja brandin rakentamiseen.
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Tama tulee huomioida kaikilla toimialoilla yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin strategi-

sessa suunnittelussa. (Atherton 2020.)

Sosiaalisen median vaikutusta yrityksen nékyvyyteen ja asiakaskokemukseen voidaan mitata
useilla eri tavoilla, joista keskeisimpié ovat kattavuus ja tavoittavuus. Kattavuus mittaa niiden
kayttdjien kokonaismiiraa, jotka ovat altistuneet sisdllolle joko orgaanisesti tai maksetusti, mu-
kaan lukien julkaisut, tarinat, mainokset ja muut siséllot, jotka ovat levinneet esimerkiksi mer-
kintdjen tai paikkamerkintdjen kautta. Tavoittavuus puolestaan kuvaa, kuinka moni yksittiinen
kayttdjd on ndhnyt tietyn sisdllon ja kuinka suuri osa téstd koostuu uusista tai satunnaisista
kayttdjistd. Ndiden mittareiden ymmartdminen on keskeistd sosiaalisen median markkinoin-
nissa, silld ne tarjoavat arvokasta tietoa siséllon vaikuttavuudesta ja sen kyvystd saavuttaa po-
tentiaalinen yleiso. (Meta Business Suite 2024.) Orgaaniset somejulkaisut ovat maksuttomia
paivityksid, joita tehddin esimerkiksi Facebook-seinille tai Instagram-feediin ilman sponso-
rointia. Tdma tarkoittaa yrityksen ilmaista ndkyvyyttd ja viestintdd sosiaalisessa mediassa, si-

sdltden tietoa yrityksestd, sen bréndistd, palveluista ja tuotteista. (Pellinen 2024.)

Vaikka sosiaalinen media on muodostunut keskeiseksi tyokaluksi markkinoinnissa ja asiakas-
hankinnassa, sen kdytossd on myds haasteita, joita yritysten on tdrkedd tiedostaa. Sosiaalisen
median algoritmit voivat rajoittaa orgaanisen sisdllon nidkyvyytté, jolloin yritykset joutuvat tur-
vautumaan maksulliseen mainontaan saadakseen siséltonsé laajempaan levitykseen. Tama voi
kasvattaa markkinointikustannuksia ja vdhentdd kampanjoiden kustannustehokkuutta. Lisédksi
jatkuvasti muuttuvat alustasddnnét ja algoritmit voivat tehdd markkinointistrategioiden pitka-
janteisestd suunnittelusta haastavaa. Yritysten on myos otettava huomioon sosiaalisen median
mahdolliset kielteiset vaikutukset brandiin, kuten negatiivinen julkisuus tai vadrinkasitykset,

jotka voivat levitd nopeasti ja vaikuttaa liiketoimintaan haitallisesti. (Borkakoty & Shah 2024.)
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Kuvio 2: Naantalin Kylpylin kattavuus toukokuussa 2024 (Meta Business Suite 2024.)

Tarkastellaan konkreettista esimerkkid sosiaalisen median vaikutuksesta (kuvio 2). Kuviossa
2, nédkyy Naantalin Kylpyldn sosiaalisen median kattavuus toukokuussa 2024. Toteutetut
markkinointikampanjat, kuten ditienpdivén ja kesédn ennakkomarkkinointikampanjat, tarjosi-
vat arvokasta tietoa sosiaalisen median vaikutuksista. Kampanjat nostivat Naantalin Kylpylén
Facebook-péivtyksien (jatkossa postaus) orgaanisen tavoittavuuden keskiméiérin noin 3 000
henkil66n per postaus ja Instagram-postauksien orgaanisen tavoittavuuden noin 1 100 henki-
166n per postaus. On myos huomionarvoista, ettd 15 % Instagram-tavoittavuudesta tuli muilta
kuin omilta seuraajilta, kuten avainsanojen, aihetunnisteiden tai profiilin kautta. (Meta Busi-
ness Suite 2024.) Tama osuus kertoo, kuinka suuri osa sisdllon ndkyvyydesté saatiin liséa-
mall4 tilin 16ydettdvyyttd ja houkuttelemalla uusia kayttdjia. Ndiden kampanjoiden myo6té or-
gaanisen tavoittavuuden ja kattavuuden luvut saattavat olla korkeammat kuin normaalisti,
mika osoittaa maksettujen kampanjoiden ja erityistapahtumien merkittdvin vaikutuksen sisél-
16n ndkyvyyteen. Ndiden kampanjoiden mydGta orgaanisen tavoittavuuden ja kattavuuden lu-
vut saattavat olla korkeammat kuin normaalisti, miké osoittaa maksettujen kampanjoiden ja

erityistapahtumien merkittdvin vaikutuksen sisdllon ndkyvyyteen.

Sosiaalisen median rooli matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-alalla on ndin ollen merkittdvé, ja
Naantalin Kylpyldn esimerkki korostaa, kuinka strategisesti toteutetut kampanjat voivat vai-
kuttaa huomattavasti yrityksen profiiliin ja asiakasperusteeseen. Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd hyvin suunnitellut ja toteutetut sosiaalisen median kampanjat voivat luoda merkittavia

kilpailuetuja ja edistdd litketoiminnan kasvua ja menestysta.
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4.3 Asiakasviestinta alalla

Matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-ala on erittdin palvelukeskeinen, ja asiakasviestinti on kes-
kiossd. Sosiaalisen median kautta yritykset voivat rakentaa ja ylldpitié asiakassuhteita tarjoa-
malla kohdennettua ja henkilokohtaista viestintdd. Interaktiivinen vuorovaikutus, kuten asia-
kaspalautteen pyytdminen ja reagointi sithen reaaliajassa, luo myonteista asiakaskokemusta ja
voi vahvistaa asiakasuskollisuutta. Uudet sosiaalisen median alustat ja ty0kalut tarjoavat uusia
tapoja elamyksellisen asiakaskokemuksen tarjoamiseen. Joseph Pine II ja James H. Gilmore,
liikketoiminnan asiantuntijat, esittavat vuonna 1998, ettd elimykset ovat luonteeltaan muistetta-
via ja kokijalle henkilokohtaisia. Eldamyksellinen asiakaskokemus viittaa siihen, etti asiakas
kokee tuotteen tai palvelun kédyton tai ostamisen ainutlaatuisena ja mieleenpainuvana kokemuk-
sena. Tdma voi tapahtua esimerkiksi positiivisten tunteiden, henkilékohtaisen yhteyden, inno-

vatiivisten ratkaisujen tai odotuksia ylittdvan palvelun kautta. (Pine & Gilmore 1998.).

Matkailu-, ravintola- ja tapahtuma-aloilla asiakaskokemus on erityisen merkittiva, silld néilla
sektoreilla asiakas on usein suoraan vuorovaikutuksessa palvelun tarjoajien kanssa, ja koke-
mukset voivat olla hyvin henkil6kohtaisia ja muistettavia. Kun asiakkaiden nikemykset kuul-
laan ja hyviksytdaan johdon toimesta, asiakkaat kehittdvat vahvempaa brandiuskollisuutta, mika
luo poikkeuksellisen asiakaskokemuksen, joka on ainutlaatuinen ja arvokas. (Kotler & Keller,
2016.) Asiakaskokemus alkaa usein ennen varsinaista kohtaamista, sillé sosiaalinen media on
nykyain tirkedssd roolissa asiakkaiden mielikuvien muokkaajana. Matkailualalla asiakkaat tut-
kivat kohteita ja palveluja verkossa, jakavat kokemuksiaan ja lukevat arvosteluja ennen matka-
suunnitelmien tekemistd. Ravintola-alalla sosiaalinen media voi vaikuttaa sithen, kuinka hyvin
asiakkaat tuntevat ravintolan ennen vierailuaan ja millaisia odotuksia heilld on. Tapahtuma-
alalla puolestaan tapahtuman ennakkomainonta ja osallistujien verkkoarvostelut voivat vaikut-
taa merkittavésti yleison kiinnostukseen ja osallistumisaktiivisuuteen. Zen Media (2022) ko-
rostaa, ettd ennakkomainonnan strateginen suunnittelu on yhta tirkeéd kuin itse tapahtuma. Hy-
vin toteutettu ennakkomainonta voi lisitd osallistujien médrié ja kasvattaa tapahtuman ympa-
rilld syntyvéad kiinnostusta ja sitoutumista. Zen Media suosittelee myds kayttdmaén tapahtuma-
kohtaisia aihetunnisteita ja tarjoamaan osallistujille interaktiivista ja osallistavaa sisédltdd, kuten

kyselyja ja arvontoja.
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Sosiaalinen media mahdollistaa reaaliaikaisen viestinnin. Yritykset voivat vastata asiakasky-
selyihin ja ongelmiin nopeasti, mikd parantaa asiakkaiden kokemusta ja tyytyvéisyyttd. Sosiaa-
lisen median kanavat ovat avoinna ympiri vuorokauden, joten asiakkaat voivat saada apua
my0s aukioloaikojen ulkopuolella. Sosiaalisen median etuna on myds erityisen matala kynnys
vuorovaikutukselle. Kansalaiselle on huomattavasti helpompaa ldhettdd viesti tai kommentti
poliitikolle somessa kuin soittaa tai ldhettdd sdhkopostia. (Isotalus 2021.) Tdma nopeus ja saa-
vutettavuus ovat erityisen tirkeitd nykypdivén kilpailutilanteessa, jossa asiakkaat odottavat vé-
littdmid vastauksia ja ratkaisuja. Nopea reagointi auttaa usein myds ongelmatilanteissa, silld se
osoittaa asiakkaille, ettd heiddn huolensa otetaan vakavasti ja pyritdédn ratkaisemaan mahdolli-
simman nopeasti. Nopea ja asianmukainen reagointi voi tehokkaasti estdd someraivon levidmi-

sen. (Moilanen 2024a.)

Sosiaalisen median vaikutus asiakaskokemukseen ulottuu myds asiakkaiden vuorovaikutuk-
seen palveluntarjoajien kanssa. Sosiaalinen media on tdrked osa jokapdiviistd elamiddmme ja
tarjoaa yrityksille vilittdomén vuorovaikutuskanavan asiakkaidensa kanssa. Ystivéllinen ja ak-
titvinen ldsndolo sosiaalisessa mediassa rakentaa positiivista mainetta ja lisdd asiakasuskolli-
suutta. (Alagar 2023.) Positiiviset kokemukset voivat saada laajaa huomiota ja houkutella uusia
asiakkaita, kun taas negatiiviset kokemukset voivat levitid nopeasti ja vaikuttaa brindin mainee-
seen. Tama tekee sosiaalisen median hallinnasta ja asiakaspalautteeseen reagoimisesta keskei-
sid tekijoitd asiakaskokemuksen hallinnassa. Néin ollen on olennaista, ettd yritykset eivit vain
keskity tarjoamaan erinomaisia eldmyksid, vaan my0s seuraavat ja hallitsevat aktiivisesti sosi-
aalisen median keskusteluja, jotta voivat vahvistaa positiivisia mielikuvia ja puuttua mahdolli-
siin ongelmiin nopeasti ja tehokkaasti. Sosiaalisen median seuranta on vélttiméatonta yrityksille,
koska se mahdollistaa bréndiin liittyvien mainintojen ja asiakaspalautteiden reaaliaikaisen seu-
rannan ja niithin reagoimisen. Tdm4 auttaa hallitsemaan yrityksen mainetta, kerddméén asiakas-
tietoja ja parantamaan asiakaskokemusta. Yritykset voivat tunnistaa trendejé, hallita kriisitilan-
teita ja analysoida kilpailijoiden toimintaa, miké auttaa tekeméddn strategisia paatoksii ja opti-

moimaan markkinointikampanjoita (Mohamed 2023.)

Sosiaalinen media tarjoaa myos kustannustehokkaita ratkaisuja rekrytointiin, asiakaspalveluun
ja asiakassuhteiden ylldpitoon (Leino 2012, 11). Se mahdollistaa tiedonkeruun asiakkaiden tar-
peista ja mieltymyksistd sekd analytiikan avulla asiakaspalvelun tehokkuuden mittaamisen ja

markkinointipdédtdsten tekemisen (Komulainen 2018). Monikanavainen ldhestymistapa, joka
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yhdistda sosiaalisen median muihin kanaviin, tarjoaa yhtendisen asiakaskokemuksen ja tukee

markkinointikampanjoita (Fano 2022a).

Yrityksen imagon rakentamisessa sosiaalisen median asiakaspalvelulla on myds keskeinen
rooli. Hyva asiakaspalvelu voi johtaa positiivisiin arvosteluihin ja suosituksiin, jotka levittavit
hyvii mainetta laajemmalle yleisolle. Liséksi negatiivisten kommenttien ja arvostelujen nopea
ja ammattimainen kasittely voi estdd mainehaittoja ja kdéntd4 mahdolliset kriisit voitoksi. Krii-
siviestintdd tarvitaan, kun odottamaton tilanne vaatii normaalioloissa nopeaa reagointia. Kriisit
edellyttivit organisaatiolta aina ripedd ja paittdvéistd toimintaa. (Korpiola 2011a.) Téllainen
julkinen asiakaspalvelu osoittaa yrityksen sitoutumista asiakkaisiinsa ja kohentaa yrityksen

mainetta.

Kaiken kaikkiaan asiakaspalvelun merkitys sosiaalisessa mediassa on valtava. Se tarjoaa yri-
tyksille mahdollisuuden kehittidd asiakaskokemusta, rakentaa vahvempia asiakassuhteita, vah-
vistaa brandii ja saavuttaa kilpailuetua. Sosiaalisen median tehokas hyddyntdminen asiakaspal-

velussa voi johtaa merkittiviin liiketoiminnallisiin etuihin ja pitkdaikaiseen menestykseen.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN OHIE

Sosiaalisen median ohjeet ovat keskeinen osa organisaation viestintdsuunnitelmaa, ja niiden
merkitys korostuu entisestddn digitaalisessa maailmassa, jossa sosiaalisen median kanavat ovat
jatkuvasti 1dsnd. Sosiaalisen median ohjeistukset eroavat yrityksen sosiaalisen median politii-
kasta ja tyylioppaasta. On kuitenkin hyva kaytanto séilyttda kaikki nimaé asiakirjat yhdessa pai-
kassa, jotta ne ovat helposti saatavilla ja viitattavissa. (Newberry 2024a.) Ndiden ohjeiden paa-
asiallisena tavoitteena on varmistaa, ettd kaikki organisaation jdsenet kéyttavit sosiaalista me-
diaa vastuullisesti, ammattimaisesti ja organisaation arvojen mukaisesti. Sosiaalisen median
kdyttd tarjoaa laajan valikoiman mahdollisuuksia vuorovaikutukseen, tiedon jakamiseen ja
viestintddn, mutta se tuo mukanaan myds velvollisuuksia ja riskejé, jotka on huomioitava. So-
siaalisen median ohjeistukset toimivat brindikohtaisina kdytdnnon ohjeina siitd, miten sosiaa-
lisessa mediassa tulisi toimia parhaalla mahdollisella tavalla. Ne koskevat kaikkia, joilla on
ammatillinen suhde yritykseesi. Pddasiallinen kohderyhma ovat tyontekijat, mutta myds muut
yhteistyokumppanit, kuten yrityskumppanit, markkinointitoimistot ja vaikuttajat, voivat hyotya

ndistd kdytdnnoistd. (Mt. 2024.)

On tarkedd muistaa, ettd jokainen sosiaaliseen mediaan julkaistu viesti vaikuttaa organisaation
maineeseen. Organisaation maine on luonteeltaan sellainen, ettd se kehittyy usein organisaa-
tiosta itsestddn huolimatta. Maine méaaritelladn organisaation eri sidosryhmien muodostamaksi
kokonaisarvioinniksi. Yhteiskunnassa erilaiset tahot pyrkivdt muokkaamaan todellisuutta
omasta ndkokulmastaan, jolloin yksildille muodostuu henkilokohtainen kisitys organisaatiosta
viestinndn ja omien kokemusten perusteella. Maine siis muodostuu vaistiméttd, riippumatta
siitd, onko organisaatio itse aktiivisesti madrittdmassd sitd. Tamad heréttdd kysymyksen siitd,
pitdisikd organisaatioiden pyrkid vaikuttamaan maineensa muodostumiseen vai jittdd se mui-
den médriteltdviksi. (Haavisto 2016.) Niin ollen on olennaista, etti jokainen tyontekiji tuntee
ja ymmartdd yhteiset pelisddnnot ja parhaat kdytannét, joita sosiaalisen median kédytossd nou-

datetaan. Tdmén avuksi luodaan sosiaalisen median ohjeistus.

Ohjeet kattavat muun muassa sen, millaisia sisdltjd voidaan jakaa, miten kriittisiin tilanteisiin
tulisi vastata ja miten yksityisyyden ja tietoturvan sdilyminen voidaan varmistaa. Tavoitteena
on edistdd positiivista ja yhtendistd organisaation imagoa, samalla kun sosiaalisen median tar-

joamat mahdollisuudet hyddynnetddn tdysiméardisesti. Ndiden ohjeiden noudattamisen avulla
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varmistetaan, etti organisaation viestintd on johdonmukaista, ammattimaista ja arvokasta.

(Kupli 2024.)
Sosiaalisen median ohjeistus vastaa kysymyksiin:

- Miksi yritys on sosiaalisessa mediassa?

- Miten halutaan viestid sosiaalisessa mediassa?

- Millaista asiakaspalvelu on sosiaalisessa mediassa?

- Kuinka selvittdd ongelma- ja kriisitilanteet sosiaalisessa mediassa?

- Miten yrityksen tyontekijén tulee kdyttaytya sosiaalisessa mediassa?

5.1 Kenelle sosiaalisen median ohjeistus on suunnattu

Sosiaalisen median ohjeet on suunnattu kaikille organisaation jisenille, mukaan lukien tyonte-
kijat, johtohenkildt, viestintdtiimit ja muut sidosryhmét, jotka kayttivét tai aikovat kdyttdd so-
siaalista mediaa osana tyotehtdaviddn. Ohjeet tarjoavat selkeét suuntaviivat ja kdytdnnon neuvot
jokaiselle, joka osallistuu organisaation viestintdén sosiaalisessa mediassa, riippumatta heidan

asemastaan tai roolistaan organisaatiossa. (McLachlan & Newberry 2023.)

Tyontekijoille ohjeet tarjoavat toimintamallit vastuulliseen ja ammattimaiseen viestintddn sosi-
aalisessa mediassa. Ohjeiden avulla jokainen tyontekijd ymmaértdd organisaation odotukset ja
parhaat kdytdnnot sosiaalisen median kdytossd. Sosiaalisen median ohjeet ovat tilaisuutesi aut-
taa koko tiimid edistimiin positiivista, osallistavaa ja kunnioittavaa viestintdd. Ne tarjoavat
my0s mahdollisuuden nostaa esille oman tyon tuloksia. (Newberry 2024a.) Hyvin laaditut oh-
jeet auttavat tiimin jidsenid tuntemaan itsensd varmoiksi jakaessaan omia tyonsd saavutuksia.
Tama on erityisen tarkeéa, silla tyontekijdt toimivat usein organisaation edustajina sosiaalisessa

mediassa ja heiddn viestinsd vaikuttavat suoraan organisaation maineeseen.

Johtohenkiloille ja esimiehille ohjeet tarjoavat tydkalut sosiaalisen median kdyton ohjaamiseen
ja valvontaan organisaation sisdlld. He voivat kayttda ohjeita varmistaakseen, ettd sosiaalisen
median viestintd on linjassa organisaation strategisten tavoitteiden ja arvojen kanssa. Selkeét
sosiaalisen median bréandiohjeet voivat auttaa vihentiméan monenlaisia riskeja, erityisesti kun
ne yhdistetdin huolellisesti laadittuun sosiaalisen median kdytdntoon. (Mt. 2024.) Johtohenki-
16iden rooli on myds tirked esimerkin ndyttdmisessd, joten heille suunnatut ohjeet korostavat

vastuullisen ja ammattimaisen viestinnén merkitysta.
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Viestintd- ja markkinointitiimeille ohjeet tarjoavat kehyksen, jonka puitteissa tiimit voivat
suunnitella ja toteuttaa johdonmukaista ja vaikuttavaa sosiaalisen median viestintdd. Ohjeiden
avulla tiimit voivat varmistaa, ettd heiddn viestinsd ovat yhtendisid ja tukevat organisaation
brindii ja tavoitteita. Lisdksi ohjeet tarjoavat konkreettisia neuvoja ja parhaita kiyténtoj4, jotka
auttavat tiimejd hyodyntdmddn sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet tehokkaasti.

(McLachlan & Newberry 2023.)

Lisédksi on suositeltavaa sisdllyttdd ndma ohjeet osaksi uuden tyontekijén perehdytystd. Tama
varmistaa, ettd jokainen uusi tyontekijé saa alusta alkaen kattavan késityksen organisaation so-
siaalisen median kiytdnndistd ja odotuksista. Jokaiselle uudelle tyontekijille tulee tarjota riit-
tavésti tietoa tyotehtdvistd, tydpaikan sddnnoistd, turvallisista tyotavoista seké tyohon liittyvisti
vaaroista ja riskeistd. Perehdytyksen aikana tyontekijd oppii turvalliset toimintatavat ja tunnis-

taa mahdolliset vaaratekijét tydssddn. (Tyoeldmaan.fi 2024.)

Perehdytyksen yhteydessi kdydyt ohjeet auttavat uusia tyontekijoitd ymmartdmain, kuinka tér-
kedd on noudattaa annettuja suuntaviivoja ja parhaita kdytint6ja. Timéa varmistaa, ettd kaikki
tyontekijit toimivat alusta alkaen yhteisten periaatteiden mukaisesti ja pystyvit edustamaan

organisaatiota sosiaalisessa mediassa yhtendisesti ja ammattimaisesti.

5.2 Sosiaalisen median ohjeistuksen sisalto
Miksi olemme sosiaalisessa mediassa

Ohjeeseen on hyvd avata, miksi organisaatio on sosiaalisessa mediassa. Tami selkeyttda,
kuinka sosiaalisen median ldsnédolo on strateginen valinta, jonka avulla voidaan seurata ja ym-
martdd alan trendejé ja kilpailijoiden toimia. Selked ymmarrys tavoitteista auttaa varmistamaan,
ettd kaikki siséllot ja vuorovaikutus ovat yrityksen arvojen ja strategian mukaisia seké ettd vies-
tintd on johdonmukaista ja tarkoituksenmukaista. Yhteinen ymmarrys siitd, miksi ollaan sosi-
aalisessa mediassa, ohjaa tekemddn pditoksid ja kehittimain viestintdd, joka tukee organisaa-

tion kasvua ja menestystd. (Coschedule 2023.)
Sosiaalisen median toimintaperiaatteet yritykselle ja tyontekijoille

Sosiaalisen median sddnnot madrittelevit tarkasti, miten yritys ja sen tyontekijdt toimivat eri
sosiaalisen median alustoilla. Ne voivat kattaa laajan kirjon aiheita, kuten sopivan kielenkdyton,

yksityisyydensuojan, sekd ohjeet yleison palautteeseen ja kysymyksiin reagoimiseen. Selkeét
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ohjeistukset ovat vilttdmattomid yrityksen maineen suojelemiseksi ja toiminnan johdonmukai-
suuden varmistamiseksi. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011.) Sddnndissa voi-
daan myos médritelld, mité tietoa saa jakaa ja mité ei, jotta viltetddn juridiset ongelmat ja vaa-
rinkésitykset. Ndiden sdéntdjen noudattaminen varmistaa, ettd tyontekijét toimivat yhtendisesti

ja vastuullisesti.

Tyontekijoille suunnatut sosiaalisen median sddnndt ovat kriittisid yrityksen briandin ja maineen
suojaamiseksi. Néissd sddnndissd annetaan selkedt ohjeet siitd, mitd tyontekijat voivat tydpai-
kastaan julkaista sosiaalisessa mediassa. Sddnndissd voidaan korostaa yksityisyyden ja tietotur-
van merkitystd sekd muistuttaa tyontekijoitd siitd, ettd heiddn toimintansa sosiaalisessa medi-
assa voi heijastua suoraan yritykseen. Tyontekijoiden odotetaan toimivan rehellisesti, ammat-
timaisesti ja yrityksen arvojen mukaisesti, ja heitd kannustetaan kysyméén neuvoa, jos he ovat

epdvarmoja jostakin tilanteesta. (Mékeld 2021.)
Yrityksen brindi

Ohjeistuksessa on hyvi kertoa tiiviisti yrityksen brindistd. TyOntekijit saavat selkeédt ohjeet
siitd, mitd brdndi edustaa ja miten sen arvoja tulisi heijastaa sosiaalisen median viestinnissa.
Tdmi auttaa heitd ymmartdméain, miten heiddn oma tydpanoksensa tukee brindin yhtendi-

syyttd ja vahvuutta.

Yrityksen brindi on se, miké tekee yrityksestd tunnistettavan ja erottuvan kilpailijoistaan. Bréin-
diin kuuluvat visuaaliset elementit, kuten logo, virit ja typografia, seké yrityksen arvot ja mis-
sio. Sosiaalisessa mediassa briandi ndkyy kaikessa julkaistussa sisdllossd, mukaan lukien kuvat,
videot, grafiikat ja tekstipdivitykset. (Newberry 2023c.) On tirkeda, ettd brandin ilme ja vies-
tintd ovat johdonmukaisia kaikissa kanavissa, jotta asiakkaat voivat luottaa siihen, ettd he tun-
nistavat yrityksen aina, misséd tahansa he kohtaavat sen. Brandin rakentaminen ja yllépitdminen
sosiaalisessa mediassa vaatii jatkuvaa huomiota ja huolellista suunnittelua, jotta yritys voi erot-
tua kilpailijoistaan ja sdilyttdd positiivisen maineen. Brandi voidaan tiivistdd ihmisten mieliku-
vaksi yrityksesti ja sen tuotteista, joka perustuu asiakkaan subjektiiviseen kokemukseen. Vahva
brindi lisdd asiakkaan uskollisuutta ja mahdollistaa korkeamman hinnan. Brindi tekee tuot-
teesta tai palvelusta ainutlaatuisen ja luo tunnesiteen asiakkaan ja yrityksen vilille. Yrityksen
nikokulmasta brindi on tavoite, joka perustuu liiketoimintastrategian ydinelementteihin kuten

visioon, missioon ja arvolupaukseen. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppd & Tanner 2021, 68.)
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Yrityksen tone of voice

Ohjeistuksessa on hyvé kertoa yrityksen tone of voicesta (44nensdvystd). Tamé auttaa tyOnte-
kijoitd ymmartiméaén yrityksen viestinndstd lisdd. Yrityksen tone of voice eli ddnensdvy on
olennainen osa yrityksen viestinti ja brindii. Adnensidvy médrittelee sen, milld tavalla yritys
kommunikoi yleisonsi kanssa, ja se voi vaihdella ystavéllisestd ja rennosta asiantuntevaan ja
viralliseen. Sosiaalisessa mediassa yhtendinen tone of voice auttaa luomaan tunnistettavan ja
luotettavan kuvan yrityksestd, ja se voi myds vaikuttaa sithen, miten yleisé suhtautuu yrityk-
seen. Yrityksen tone of voicea kiytetdédn erottumaan kilpailijoista ja luomaan samaistuttavuutta
yrityksen ja kohderyhmin viélille. Sen avulla yritykseen voidaan liittdd haluttuja mielikuvia.
Nettisivuilla tone of voice nékyy siind, miten sisdlto on kirjoitettu, eli millaisia sananvalintoja

ja kirjoitustyylid on kéytetty. (Pulkka 2024.)
Tekijinoikeudet sosiaalisessa mediassa

Tekijanoikeuksilla on suuri merkitys sosiaalisen median ohjeistuksessa ja tyontekijoiden infor-
moinnissa. Tekijdnoikeudet ovat keskeinen osa sosiaalisen median siséltostrategiaa, silld kaikki
jaettu sisélto, kuten kuvat, videot ja tekstit, on jonkun omaisuutta. Yrityksen on varmistettava,
ettd se kdyttdd vain sellaista sisdltod, johon silld on kdyttooikeus, ja antaa asianmukaiset 1dhde-
maininnat alkuperiisille tekijoille. Tdma koskee myos musiikkia, grafiikoita ja muita audiovi-
suaalisia elementtejd. Tekijdnoikeuskorvaukset ovat tuloa tekijoille heidin tekemistéén tyostd
— siitd siséllostd, jota somessa hyddynnetddn. (Sanasto 2024.) Tekijanoikeusloukkausten vilt-

tamiseksi yrityksen on oltava tarkkana siitd, mistd se hankkii siséltonsé ja miten se sitd kayttda.

Kaikkia yksityishenkilon ottamia kuvia suojaa joko ldhioikeus tai tekijanoikeus. Myos video ja
aéni voivat tietyisséa tilanteissa saada tekijanoikeuslain mukaista suojaa. Kun sisélto tayttdd im-
materiaalioikeudellisen suojan kriteerit, tekijalld on yleensd oikeus paittdd sen kaupallisesta
hyodyntidmisestd ja puuttua siihen tarvittaessa. (Nirhamo 2022.) Noudattamalla tekijdnoikeuk-
sia yritys kunnioittaa luovan tyon tekijoiden oikeuksia ja vilttdd mahdolliset juridiset seuraa-
mukset. Liséksi selkedt ohjeet tekijanoikeuksista auttavat tyontekijoitd toimimaan vastuullisesti

ja varmistamaan, ettd kaikki jaettu sisdlto on laillista ja eettisesti kestdavaa.

Sananvapaus on perusoikeus, joka antaa tyontekijdlle mahdollisuuden ilmaista mielipiteensi
vapaasti julkisesti. Tdima oikeus on suojattu sekd perustuslaissa ettd kansainvilisissd thmisoi-

keussopimuksissa, ja se koskee my0s tyontekijoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa. Sanan-
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vapaus ei kuitenkaan ole rajaton; sitd tulee kdyttdaa vastuullisesti ja kunnioittaen muiden oikeuk-
sia, kuten tekijanoikeuksia. (Ihmisoikeussopimus 63/1999.) Tyontekijan lojaliteettivelvollisuus
tarkoittaa, ettd vaikka tyontekija voi ilmaista itsedéin vapaasti, hinen on samalla varmistettava,
ettd hdn ei vaaranna tyOnantajansa etuja tai mainetta (Mattinen 2019.) Tamaé tarkoittaa, ettd
jaetun sisdllon tulee aina olla tekijdnoikeuslakien mukaista, eikd se saa loukata kenenkdan yk-
sityisyyttd tai kunniaa. TyOntekijdn on myds varmistettava, ettd hdnen viestintdnsi on linjassa

yrityksen arvojen ja ohjeistusten kanssa, jotta yrityksen oikeudet ja maine sdilyvit suojattuina.

Sosiaalisen median ohjeiden péddasiallisena tavoitteena on varmistaa, ettd kaikki organisaation
jasenet ymmartavét tekijinoikeuslain periaatteet ja noudattavat niitd kaikessa sosiaalisen me-
dian kéytossa. Tekijanoikeudet suojelevat luovan tyon tekijoité ja heidin tuotoksiaan, mutta ne

tuovat mukanaan myds velvollisuuksia ja riskejé, jotka on huomioitava.
Ongelma- ja kriisitilanteet sosiaalisessa mediassa

Kriisiviestintd on olennainen osa yrityksen sosiaalisen median ohjeistusta, silld kriisit voivat
vaikuttaa merkittavisti litkketoimintaan. Viestinnédn tehtdvéni on rakentaa luottamusta ja korjata
suhteita totuudenmukaisella tiedottamisella, miké voi véhentdd kriisin aiheuttamaa jénnitysté
ja jopa tarjota mahdollisuuksia organisaation uudistamiseen (Korpiola 2011). Kriisiviestinnin
suunnitelma auttaa yritysti reagoimaan nopeasti odottamattomiin tilanteisiin, kuten negatiivi-
siin uutisiin tai somekohuihin. Tarkeda on olla avoin, rehellinen ja nopea, silld hyvin hoidettu

kriisiviestintd voi parantaa yrityksen mainetta osoittamalla vastuullisuutta (Mt 2011).
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KIELTAMINEN VAHATIELY

KRIISE

VASTUUNOTTO VAHVISTAMINEN

Kuva 4: Kriisin vastaamisen mallit Korpiolan 2011 mukaan.

Sosiaalisen median ohjeistuksessa on hyvé siséllyttdd ohjeet, kuinka toimia ongelmatilanteissa
ja kehen ottaa yhteyttd tarvittaessa suuremmissa kriisitilanteissa. Kriisiin vastaaminen alkaa
kriisityypin tunnistamisesta ja sithen sopivan vastaamisstrategian laatimisesta (kuva 4). Kiista-
minen pyrkii kieltdmaan kriisin olemassaolon tai syyttiméan muita. Vahittely vihentda kriisin
merkitystd. Vahvistaminen korostaa hyvid asioita ja voi suojella organisaation mainetta. Vas-
tuunotto on kriisin tunnustaminen ja mahdollinen anteeksipyyntd. Kriisinhallinta vaatii strate-
gista viestintda ja hyvin perusteltuja paatoksia. (Mt 2011.) Onnistunut kriisiviestintd edellyttdd
tilanteen uhkien ja mahdollisuuksien arvioimista sekd oman organisaation vahvuuksien ja heik-

kouksien tuntemista.

Suuremmat somekriisit ja julkisuuskohut saavat usein alkunsa aluksi vahédpatoisistd tapahtu-
mista, jotka kerddvit yhd enemmain yleison huomiota, kunnes tilanne rauhoittuu joko kylldsty-
misen mydta tai uuden, kiinnostavamman aiheen my6ta (Muhonen 2018). On kuitenkin tarkeda
valmistautua somekriiseihin etukiteen ja laatia organisaation sisdiset toimintatavat niiden ki-

sittelemiseksi (Moilanen 2024b). Ohjeistukseen kannattaa sisdllyttdd lyhyt neuvo siitd, miten
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lahestymistapaa kdytetddn sosiaalisessa mediassa, jotta tilanne voidaan hoitaa tehokkaasti ja

johdonmukaisesti.
Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Asiakaspalvelun sisdllyttiminen sosiaalisen median ohjeistukseen on ratkaisevan téirkeda
useista syistd. Se varmistaa, ettd asiakkaille tarjotaan johdonmukainen ja korkealaatuinen pal-
velukokemus kaikissa kanavissa, mika edistdd asiakastyytyvidisyyttd. Selkedt asiakaspalvelu-
kaytdnnot auttavat tyontekijoitd vastaamaan asiakaskysymyksiin ja -huolisiin nopeasti ja tehok-
kaasti, mikéd on erityisen tdrkedd sosiaalisessa mediassa, jossa reagointinopeus on avainase-

massa.

Hyvin maéiritellyt asiakaspalvelukdytannot estdvit virheitd ja epéselvyyksid, mikd vahentda
asiakasongelmia ja edistdd viestinndn laatua. Ne myds tukevat kriisinhallintaa, koska selkeét
ohjeet negatiivisten palautteiden tai ongelmatilanteiden késittelyyn mahdollistavat tehokkaan
reagoinnin ja ehkéisevit tilanteen eskaloitumista. Kesa (2020) on mairitellyt viisi yleisohjetta,

kuinka hyva asiakaspalvelijan tulisi toimia sosiaalisessa mediassa (kuva 5).

Kuuntele ja arvosta palautetta

Ole valmis rauhalliseen reagointiin

Pysy postiivisena ja joustavana

Pyyda anteeksi

Ole lapindkyva ja viesti asiakkaan
kielella

QRQQQK

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



35

Kuva 5: Listatut yleisohjeet siitd, kuinka asiakaspalvelijan tulee toimia sosiaalisessa mediassa
(Kesa 2020).

Asiakaspalvelun ohjeistus auttaa séilyttdmiin brandin d4dnen johdonmukaisena, varmistamalla,
ettd kaikki asiakaspalvelijat kdyttavat brandin mukaisia viestintétyylejé ja sdvyjd. Tama tukee
brandin yhtendisyytta ja identiteettid. Samalla se optimoi resurssien kdyton maarittimalla vas-
tuualueet ja reaktiotavat eri tilanteisiin. Yhteisesti sovitut pelisddnndt varmistavat, ettd kaikki
yhteison jdsenet saavat yhdenmukaista kohtelua kanavissa ja ettd viestinté tavoittaa tehokkaasti

kohderyhminsa. (Mt. 2020.)

Hyvin hoidettu asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa voi myds vahvistaa asiakassuhteita ja ra-
kentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita, silld asiakkaat arvostavat nopeaa ja huomaavaista palve-
lua, miké voi johtaa parempaan asiakasuskollisuuteen. Asiakastyytyvdisyys, joka perustuu ko-
konaisvaltaiseen ostokokemukseen ja tuotteen tai palvelun kiyttoon, on yksi menestyksekkédn
liikketoiminnan keskeisistd tyokaluista, ja siksi on tirked4, ettd sosiaalisen median asiakaspal-

velu toteutetaan tehokkaasti ja johdonmukaisesti (Bakalo & Amantie 2024).
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6 TUTKIMUSMENETELMIEN ESITTELY

Tyo6ssdni hyddynsin sekd méaréllisiad ettd laadullisia tutkimusmenetelmid, jotka tarjosivat mo-
nipuolisen lahestymistavan tutkimuskohteeni tarkasteluun. Kvantitatiivinen eli maéréllinen tut-
kimus tarkoittaa, ettd tutkimuskohdetta tarkastellaan numeroiden ja tilastojen avulla (Jyvasky-
lan yliopisto 2023a). Taman tutkimusmenetelmén tavoitteena on selittdd tutkimusongelmaa tu-
losten muutosten perusteella, analysoida syy-seuraussuhteita ja hyodyntda erilaisia luokittelu-
menetelmid (mt. 2023a). Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa puolestaan keskity-
tadn ymmartamain tutkittavan kohteen ominaisuuksien syvéllisid piirteitd (Jyvaskylén yliopisto

2023b).

Mairéllisend menetelmina kaytin kysely4, joka mahdollisti suuren médrin vastausten kerdami-
sen nopeasti ja tehokkaasti. Kyselylomakkeet sisélsivét strukturoituja kysymyksid, joiden
avulla kerattiin standardoitua tietoa laajoilta vastaajaryhmiltd, mahdollistaen aineiston syste-

maattisen tarkastelun ja tulosten soveltamisen.

Laadullisena menetelménd kéytin haastatteluja, joiden avulla pystyin kerddmadn syvéllistd ja
yksityiskohtaista tietoa haastateltavien henkildiden kokemuksista ja ndkemyksistd. Haastattelut
olivat puolistrukturoidut, mikd antoi mahdollisuuden joustaa kysymysten suhteen ja tarkentaa
niitd tarvittaessa, sekd avoimet kysymykset mahdollistivat monipuolisten ja rikkaiden vastaus-

ten saamiseksi.

Kyselyt ja haastattelut yhdessi tarjosivat kattavan kuvan tutkimuskohteesta, yhdistden méaéaril-
lisen datan tilastolliset ndkokulmat ja laadullisen datan syvillisen ymmarryksen. Tamé yhdis-
telmd mahdollisti tutkimuksen monipuolisemman analyysin ja vahvisti tutkimustulosten luo-

tettavuutta.

Tyoni alkoi kartoittamalla tietopohjaa, joka sisélsi aiheeseen liittyvén kirjallisuuden, aikaisem-
pien tutkimusten seké opinndytetyoni tilaajan taustatiedot. Suunnittelin myos haastattelukysy-
mykset ja -rungot eri ryhmille seki valitsin sopivat haastateltavat, joihin otin yhteyttd. Laadin
liséksi kyselylomakkeen yrityksen tyontekijoille. Tutkimus eteni haastatteluilla ja kyselyllé,
joka oli avoinna kuukauden ajan. Heindkuun alussa péddsin analysoimaan kyselyn lopulliset tu-

lokset ja litteroimaan haastattelunauhoitteet.
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6.1 Kysely

Toteutin kyselyn tilaajan henkilostolle. Vastaajat koostuivat Sunborn Sagan kaikista yksikoista
ja nédiden tyOntekijoistd. Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa henkiloston nykyiset taidot ja koke-
mukset sosiaalisen median kiytostd tyoymparistossd sekd heiddn odotuksensa ja tarpeensa so-
siaalisen median ohjeistuksen suhteen. Kyselyn sisélto keskittyy sosiaalisen median kaytantoi-
hin ja ohjeistukseen. Pidin kyselyn lyhyena (12 kysymystd), jotta se vienyt liikaa aikaa tai ollut

hankala tiyttda. Tavoitteena oli saada yleiskuva henkildston nikemyksisté ja kokemuksista.

Kysely toteutettiin sdhkdisesti Webropolin avulla ja se 1dhetettiin henkilostolle séhkopostitse.
Loin my6s QR-koodin Webropolin avulla, jotta kysely pystyttiin jakamaan henkildstolle julis-

teiden avulla. Kyselyyn vastaaminen oli henkildstolle tdysin vapaaehtoista ja anonyymia.

Kerroin kyselyn alkutekstissé taustatiedot kyselystd ja mihin vastauksia hyddynnetddn. Kyse-
lyssé ei keritty henkilotietoja, jotka voisivat paljastaa vastaajan henkil6llisyyden, eiké tillaisia

tietoja késitelty, koska se ei ollut tarpeellista tutkimuksen kannalta.

Kysely oli auki 5.6.-5.7.2024. Kyselyn avasi yhteensd 58 henkildd, joista lopulta 21 vastasi
kyselyyn. Kyselyyn vastasi siis noin 36,21 % kyselyn avanneista. Piddn vastaajamiirdd melko

hyviéni, silld kysely ajoittui kesdlomakauteen.

6.2 Haastattelut

Toteutin puolistrukturoidut haastattelut tilaajan henkilostolle. Kaikki haastattelut toteutettiin
puolistrukturoituina teemahaastatteluina Hirsjdrven ja Hurmeen (2022) mééritelmén mukai-
sesti. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitetddn kaikille haastateltaville samankaltaiset ky-
symykset, mutta ilman valmiita vastausvaihtoehtoja. Kysymysten jérjestys voi vaihdella, osa
kysymyksisti saattaa jadda pois tai uusia kysymyksid saattaa nousta esiin haastattelun aikana.
Tallainen haastattelumuoto tarjoaa rakenteen, mutta jittda tilaa joustavuudelle, mikd mahdol-

listaa keskustelun syventdmisen eri nikdkulmista (Hirsjarvi & Hurme 2022).

Haastatteluiden tarkoituksena oli syventdd ymmarrystd opinndytetyon tarpeista ja selvittad, mi-
ten henkilOsto kayttidd sosiaalista mediaa tyOssdén sekd millaisia tarpeita ja odotuksia heilld on
sosiaalisen median ohjeistuksen suhteen. Haastattelut mahdollistavat avoimen ja joustavan kes-

kustelun, joka tukee sosiaalisen median ohjeistuksen suunnittelua.
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Valitsin haastateltavat eri osastoilta saadakseni kattavan ndkokulman. Tavoitteena oli varmis-
taa, ettd haastateltavat edustavat monipuolisesti erilaisia kokemuksia ja kéyttotarkoituksia so-
siaalisen median parissa tyoskentelystd. Alun perin haastateltavia oli viisi, mutta aikataulullis-
ten ongelmien vuoksi lopulta haastateltavia oli yhteensd nelja henkildd eri ammattinimikkeill:
myynti- ja markkinointijohtaja, viestintdpédéllikko, hotellinjohtaja sekd ravintolatoimenpail-
likko. Jaoin kysymykset kahteen osaan, jotta ne sopivat haastateltavien tyokuvaan. Ensimmai-
nen osa kysymyksistd oli suunnattu markkinointitiimille ja toinen osa muille tyontekijoille.
Tall4 jaottelulla varmistettiin, ettd kysymykset olivat relevantteja ja kohdennettuja kunkin haas-

tateltavan roolin ja vastuualueiden mukaisesti.

Haastattelut suoritettiin kesé- ja heindkuussa 2024. Haastatteluiden kesti oli noin 20 minuuttia.
Kaksi haastattelua toteutettiin Teams-videoyhteyden kautta, ja kaksi suoritettiin henkilokohtai-
sesti tilaajan toimistolla. Haastattelujen aikana noudatin kaikkia eettisid periaatteita huolelli-
sesti. Kaikki haastateltavat informoitiin etukdteen haastattelun tarkoituksesta, kdytinnoista ja
heiddn luottamuksellisuudesta. Varmistin, ettd he ymmarsivét osallistumisensa olevan tdysin
vapaaehtoista. Lisdksi pidin huolta siitd, ettd kerétyt tiedot késiteltiin luottamuksellisesti ja niitd
kéytettiin ainoastaan tutkimuksen tarkoituksiin. Opinndytetyon valmistuttua kaikki henkil6-
kohtaiset tiedot poistetaan ja tallennetut tiedot hivitetddn, jotta tietosuoja ja tutkimuksen eetti-

syys sdilyvit.
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7 AINEISTON ANALYYSI

7.1 Kyselyn tulokset

Kyselyn analysointi -kappaleessa kdydaén ldpi kyselytutkimuksen tulokset ja tulkitaan niitd
suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin. Analysoinnissa keskitytdédn erityisesti vastausten jakautu-
miseen, trendeihin ja mahdollisiin eroavaisuuksiin eri vastaajien vililla. Liséksi tarkastellaan,
kuinka vastaukset vaikuttavat tyon lopputuotokseen ja miten ne ohjaavat ohjeistuksen tai suo-

situsten muotoilua.

Kuinka usein kaytata sosiaalista mediaa
tyotehtavissasi?

En kaytd lainkaa |
Harvemmin - [
Kuukausittain | EGT<zNNE
viikoittain | NG
paivittdin - [ GG
2 4 6 8 10

Kuvio 3: Kuinka usein vastaajat kayttévit sosiaalista mediaa tydssdén.

Tulokset osoittavat, ettd sosiaalisen median kdytossd tyotehtdvissd on huomattavaa vaihtelua
vastaajien keskuudessa. Yhteensd kuusi vastaajaa (3 paivittédin ja 3 viikoittain) kadyttdd sosiaa-
lista mediaa sddnnollisesti. Tdma viittaa sithen, ettd ldhes kolmasosalle vastaajista sosiaalinen
media on olennainen tydkalu. Kuukausittain kayttidvid on kaksi, miké saattaa viitata siihen, ettd
he kayttivit sosiaalista mediaa satunnaisesti tiettyjen tehtdvien tai projektien yhteydessd. Suu-
rin ryhma, yhdekséin vastaajaa, kiyttid sosiaalista mediaa tydssddn harvemmin kuin kuukausit-
tain. Tdma saattaa tarkoittaa, ettd sosiaalinen media ei ole kriittinen tyokalu enemmistolle vas-
taajista tai ettd sitd kdytetddn vain tietyissé, harvoin toistuvissa tehtévissd. Lahes viidennes vas-
taajista (neljd vastaajaa) ei kéytd sosiaalista mediaa lainkaan ty6tehtivissdén, miké voi johtua
siitd, ettei se ole tarpeellista heidédn tyoroolissaan tai he saattavat suosia muita viestintd- ja tie-

donhankintavilineita.
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Mitd sosiaalisen median alustoja kaytat
tyossasi?

LinkedIn
Youtube

Tiktok

I
I

Instagram |
|

Facebook

Kuvio 4: Mitd sosiaalisen median alustoja vastaajat kayttavit tyossdén.

Facebook on selvésti suosituin sosiaalisen median alusta tyotehtdvissd, ja Instagram seuraa toi-
sena. Tiktok ei ole lainkaan kiytdssé tyotehtivissd, mikd voi viitata sen soveltuvuuden puuttee-
seen tai kayttdjaikunnan erilaisuuteen verrattuna muihin alustoihin. Youtube ja LinkedIn ovat
kéaytossa tasapuolisesti, mutta huomattavasti vahemman kuin Facebook ja Instagram. Témé joh-
tuu todenndkdisesti siitd, ettd Youtube soveltuu paremmin sisiltdjen jakamiseen ja koulutuk-

seen, kun taas LinkedIn toimii ammattimaisena verkostoitumis- ja rekrytointialustana.

Tulokset viittaavat siihen, ettd sosiaalisen median kdytosséd tyotehtivissd on huomattavaa vaih-
telua vastaajien keskuudessa. Facebookin ja Instagramin suosio osoittaa, ettd visuaalisesti suun-
tautuneet ja laajasti kdytetyt alustat ovat tyotehtdvissa suositumpia. Toisaalta, Tiktokin puuttu-
minen kdytostd korostaa sen rajoittunutta soveltuvuutta tydympaéristossd. Youtube ja LinkedIn
taas ndyttdytyvit erikoistuneempina tydkaluina, joita kdytetddn tarkemmin méériteltyihin tar-

koituksiin, kuten sisdllon jakamiseen, koulutukseen ja ammattimaiseen verkostoitumiseen.
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Mika on tarkein syy sosiaalisen median
kaytollesi tyossa?

Muu, mika

Sisdinen viestinta

Tiedonhankinta

Verkostoituminen

Markkinointi ja viestinta

Asiakaspalvelu

2 4 6 8 10 12

Kuvio 5: Mik4 on vastaajien tirkein syys sosiaalisen median kéytolle tyossa.

Tutkimus osoittaa, ettd sosiaalista mediaa kdytetddn tyotehtdvissa ensisijaisesti markkinoinnin
ja viestinnin tukemiseen, mik4 korostaa sen merkitysté yrityksen markkinointistrategioissa. Ti-
laajan henkil6sto hyodyntdd sosiaalista mediaa tavoittaakseen asiakkaita, edistddkseen tuottei-
taan ja palveluitaan seké parantaakseen viestintid yleisonsa kanssa. Tiedonhankinnan merkit-
tdvd osuus osoittaa, ettd sosiaalinen media toimii myos tirkednd ajankohtaisen ja relevantin

tiedon ldhteend, miki tukee padtoksentekoa ja strategista suunnittelua.

Asiakaspalvelun ja sisdisen viestinndn mainitseminen tirkeind syind korostaa, ettd sosiaalista
mediaa kdytetddn my0s asiakassuhteiden ylldpitdmisessd ja parantamisessa seka tilaajan siséi-
sen kommunikaation tehostamisessa. Verkostoitumisen viahédinen osuus viittaa siihen, ettd am-
matillisten yhteyksien luomisessa ja ylldpitdimisessd kédytetddn mahdollisesti muita kanavia,

joita pidetddn tehokkaampina.
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Kuinka hyvin tiedat, millainen brandi
organisaatiollamme on sosiaalisessa
mediassa?

Erittdin huonosti | GG
Melko huonosti |
En hyvin enké huonosti I
Melko hyvin I
|

Erittain hyvin

Kuvio 6: Kuinka hyvin vastaajat tietdvit organisaation briandin sosiaalisessa mediassa.

Havainnot osoittavat, ettd suurin osa vastaajista tuntee tilaajan brandin véhintién kohtalaisesti
sosiaalisessa mediassa, miki viittaa sithen, ettd brandiviestintd on pddosin onnistunutta ja ta-
voittaa suuren osan tyontekijoistd. Kuitenkin merkittiva osa vastaajista kokee, ettei heilld ole
selkedd kasitystd yrityksen brindistd sosiaalisessa mediassa. Tamé viittaa tarpeeseen parantaa
sisdistd viestintdd ja brandikoulutusta, jotta kaikki tyontekijét olisivat tietoisia brandin arvoista

ja viesteistd.

Kaavio tarjoaa hyddyllisen yleiskuvan siitd, kuinka hyvin tilaajan brindi tunnetaan sosiaalisen
median kontekstissa. Tdma tieto on tarkedd, silld hyvin ymmairretty ja viestitty brindi voi mer-

kittdvasti parantaa organisaation mainetta ja tehokkuutta sosiaalisessa mediassa.
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Kuinka hyvin tiedat, millaista aanensavya
organisaatiomme kayttaa sosiaalisessa
mediassa?

Erittdin huonosti R
Melko huonosti |
En hyvin enkd huonosti | N
Melko hyvin I
Erittain hyvin | NG

2 4 6 8 10 12

Kuvio 7: Kuinka hyvin vastaajat tietdvit organisaation dénensévyn sosiaalisessa mediassa.

Data osoittaa, ettd valtaosa vastaajista tuntee organisaation ddnensdvyn véahintdédn melko hyvin
sosiaalisessa mediassa, miké viittaa siihen, ettd viestintd on yhtendistd ja tavoittaa tyontekijat
tehokkaasti. Kuitenkin noin kolmasosa vastaajista kokee, ettei heilld ole selkedi kisitystd orga-
nisaation ddnensdvystd sosiaalisessa mediassa. Tama viittaa tarpeeseen parantaa viestinnén sel-
keyttd ja tarjota lisdd koulutusta organisaation sisélld, jotta kaikki tyontekijat ymmartdisivit ja

pystyisiviat kommunikoimaan yhtendiselld danensivylla.

Kaavio tarjoaa hyddyllisen yleiskuvan siitd, kuinka hyvin organisaation dénensévy tunnetaan
sosiaalisen median kontekstissa. Ndiden havaintojen perusteella sosiaalisen median ohjeistus
voisi kehittdd ja parantaa viestinndn selkeyttd ja yhtendisyyttd tyontekijoiden keskuudessa,

mikd on tdrkedd organisaation tehokkuuden ja maineen kannalta sosiaalisessa mediassa.
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Millaiseksi arvioit oman ammattitaitosi
sosiaalisen median hallinnassa tyotehtaviasi
varten?

Erittdin taitamaton

Melko taitamaton

Melko taitava

N
]

Ei taitava muttei taitamatonkaan I NEEEE
]
I

Erittdin taitava

1 2 3 4 5 6 7 8
Kuvio 8: Millaiseksi vastaajat arvioivat ammattitaitonsa sosiaalisen median hallinnassa tyoteh-

tdvid varten.

Tiedot osoittavat, ettd vastaajien ammattitaidossa sosiaalisen median hallinnassa on huomatta-
vaa vaihtelua. Joillakin vastaajilla on vahva varmuus ja pitevyys sosiaalisen median kaytossa,
kun taas toiset arvioivat taitonsa keskitasoisiksi tai puutteellisiksi, mika viittaa erilaisiin osaa-

mistasoihin ja varmuuteen tyotehtdvissa.

Kaavio tarjoaa hyodyllisen yleiskuvan vastaajien ammattitaidosta sosiaalisen median hallin-
nassa tyOtehtdvidan varten. Ndiden havaintojen perusteella voidaan kehittéa ohjeistuksia ja tu-
kitoimia, jotka parantavat tyontekijéiden valmiuksia ja osaamista sosiaalisen median kéytossa.
Tamai voi auttaa varmistamaan, ettd kaikki tyontekijéat tuntevat olonsa varmaksi ja osaaviksi,

mikd parantaa organisaation viestintdd ja nikyvyyttd sosiaalisessa mediassa.
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Mitka ovat suurimmat haasteet, joita kohtaat
kayttaessasi sosiaalista mediaa tydssasi?

Muu, mika
Ohjeistuksen puute

Tietoturva | I
Sisalion luominen |

Ajanpuute

Kuvio 9: Mitki ovat vastaajien suurimmat haasteet, joita kohtaavat kdyttdessé sosiaalista me-

diaa tyOssddn.

Tulokset osoittavat, ettd ajanpuute on ylivoimaisesti suurin haaste sosiaalisen median kiytossi
tyotehtdvissa, mika viittaa siithen, ettd tyontekijoilld on vaikeuksia 10ytéda riittdvisti aikaa sosi-
aalisen median tehokkaaseen hyddyntdmiseen. Ohjeistuksen puute on myds merkittdva haaste,
mika korostaa tarvetta selkeille ja kattaville ohjeille sosiaalisen median kaytdssa. Sisédllon luo-
minen on kolmanneksi yleisin haaste, miké saattaa viitata luovuuden tai resurssien puutteeseen
sisdllon tuottamisessa. Tietoturvan merkitys haasteena on pienempi, mutta edelleen merkittiavé,

ja tdma voi viitata tarpeeseen lisitd tietoturvakoulutusta ja -tietoisuutta.
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Kuinka tarpeellisena pidat sosiaalisen median
ohjeistusta tydsi kannalta?

Erittain tarpeeton

Melko tarpeeton

Melko tarpeellinen

|
|

Ei tarpeellinen muttei tarpeetonkaan | NN
I
|

Erittain tarpeellinen

Kuvio 10: Kuinka tarpeellisena vastaajat pitdvit sosiaalisen median ohjetta

Tulokset osoittavat, ettd vastaajien mielipiteet sosiaalisen median ohjeistuksen tarpeellisuu-
desta tyotehtdvissd ovat jakautuneet. Nama tulokset antavat yritykselle hyddyllisen yleiskuvan
siitd, kuinka tarpeellisena sosiaalisen median ohjeistus koetaan tyotehtdvissi. Ndiden havainto-
jen perusteella yritys voi arvioida ohjeistuksen nykytilaa ja sen vaikutusta tyontekijoiden tyos-
kentelyyn. Jos ohjeistus koetaan tarpeettomaksi, voi olla tarpeen tarkastella sen sisdltod ja rele-
vanssia. Toisaalta, jos ohjeistus koetaan tarpeelliseksi, yritys voi kehittdd ja vahvistaa sitd var-
mistaakseen, ettd kaikki tyontekijdt saavat riittavisti tukea ja ohjeita sosiaalisen median kay-

tossd. Tdma voi parantaa viestinndn tehokkuutta ja yhtendisyyttd koko yrityksessa.

Millaista sisaltda toivoisit ohjeistuksen
sisaltavan?
Muu, mika

Sosiaalisen median vastuut

Toimintaohjeet ongelma- ja
kriisitilanteissa

|
|
Viestintatyylit ja -savyt [ NG
Tietoturvaohjeet N
|

Parhaat kaytannot

Kuvio 11: Millaista sisdltod vastaajat toivovat ohjeistuksen siséltdvian
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Kuvio paljastaa, ettd suurin osa vastaajista (14 henkil6d) haluaa ohjeistuksen siséltdvén viestin-
tityyleihin ja -sdvyihin liittyvaa tietoa, mikd korostaa tarvetta yhtendiselle ja selkeélle viestin-
nille organisaation sosiaalisen median kdytdssi. Parhaat kiytdnnot ovat myos erittiin toivottuja
(12 henkil6d), miké viittaa siihen, ettd tyontekijit arvostavat konkreettisia ja toimivia esimerk-

keja sosiaalisen median kaytosta.

Tietoturvaohjeiden ja sosiaalisen median vastuiden toivominen (7 henkil6d kumpikin) korostaa
tarvetta varmistaa, ettd tyontekijat ovat tietoisia tietoturvasta ja vastuullisesta sosiaalisen me-
dian kaytostd. Toimintaohjeet ongelma- ja kriisitilanteissa ovat térkeitd viidelle vastaajalle,
mika viittaa siihen, ettd tyontekijat haluavat olla valmiita késittelemadin mahdollisia haasteita
ja kriisejé sosiaalisen median kéytossd. Kaavio tarjoaa hyodyllisen yleiskuvan siitd, millaista
sisdltod tyontekijat toivovat sosiaalisen median ohjeistukseen. Ndiden havaintojen perusteella
voidaan kehittéé kattava ohjeistus, joka vastaa tyontekijoiden tarpeisiin ja parantaa heidén val-

miuksiaan sosiaalisen median kaytossa.

Kysymykseen "Oletko kohdannut tilanteita, joissa et ollut varma, miten toimia sosiaalisessa
mediassa organisaatiomme puolesta?" vastaajista kolme ilmoitti kohdanneensa téllaisia tilan-
teita, joissa he eivit olleet varmoja, miten toimia sosiaalisen median kédytossd organisaation
puolesta. Suurin osa, eli 18 vastaajaa, ei ole kohdannut téllaisia tilanteita. Tdma viittaa siihen,
ettd valtaosa tyontekijoistd tuntee olonsa varmaksi toimiessaan sosiaalisessa mediassa organi-
saation puolesta, miki osoittaa, ettd organisaation ohjeistukset ja koulutus ovat olleet riittdvia
useimmille tyontekijoille tai ettd sosiaalisen median kayttoon liittyvit tilanteet eivét ole aiheut-
taneet epdvarmuutta. Kuitenkin kolme tyontekijdd on kohdannut epdvarmuutta sosiaalisessa
mediassa toimimisessa, mika viittaa sithen, ettd ohjeistuksia voidaan edelleen parantaa ja lisi-
koulutusta tarjota. On tirkedd, ettd kaikki tyontekijat tuntevat olonsa varmaksi ja tietivét tar-
kalleen, miten toimia eri tilanteissa organisaation puolesta sosiaalisessa mediassa, jotta viestintd

on yhtendistd ja johdonmukaista.

Kysyttdessd, kokevatko vastaajat, ettd heilld on riittdvésti tietoa ja ohjeita sosiaalisen median
kayttoon tydssd, 15 vastaajaa ilmoitti, ettd heilld on ainakin jonkin verran riittivisti tietoa ja
ohjeita, joko tdysin tai osittain. Tdma viittaa siihen, ettd yrityksen tarjoama koulutus ja ohjeistus
sosiaalisen median kdytostd on ollut pddosin tehokasta. Toisaalta kuusi vastaajaa kokee, ettei
heilld ole riittdvisti tietoa ja ohjeita, mikd osoittaa, ettd on tilaa parantaa ohjeistuksia ja liséta
koulutusta. Témad tieto korostaa tarpeen varmistaa, ettd kaikki tyontekijit saavat riittdvésti tukea

sosiaalisen median kdytdssd, jotta viestintd olisi yhtendisté ja tehokasta.
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Kyselyn viimeisessd osassa esitettiin kaksi vapaaehtoista vapaamuotoista kysymysta, jotka ka-
sittelivit sosiaalisen median ohjeistuksen hyodyllisyyttd. Vastaajien kommentit antavat syval-
lisempad ymmarrysta siitd, millaisia kdytdnnon haasteita tyontekijit kohtaavat sosiaalisen me-
dian kdytossi ja millaisia tarpeita ohjeistukselle on olemassa. Ensimmaéinen vastaus korosti tar-

vetta ohjeistukselle erityisesti lomatuuraajille.

Lomatuuraajalle olisi hyvé olla ohje, kun harvemmin joutuu ilman tydkaveria péi-
vityksid tekeméén. (Vastaaja 1)

Tama vastaus tuo esille tarkedn seikan siitd, kuinka ohjeistuksen merkitys korostuu erityisesti
tilanteissa, joissa sosiaalisen median vastuu siirtyy lomatuuraajille tai muille tyontekijoille,
jotka eivit sddnnollisesti kédytd sosiaalista mediaa ty0ssddn. Vastaaja viittaa sithen, ettd ilman
sdaannollistd kokemusta tyontekijd voi tuntea olonsa epdvarmaksi, miké saattaa heikentid péi-
vitysten laatua ja johdonmukaisuutta. Tdméa korostaa tarvetta selkedlle ja helposti saatavilla
olevalle ohjeistukselle, joka on suunniteltu myds harvemmin sosiaalista mediaa kayttédvien

tyontekijoiden tarpeisiin.

Lisdksi tima viittaa sithen, ettd organisaation on tarkedd varmistaa, ettd kaikki tyontekijit, ei
vain markkinointitiimi tai sdédnnolliset kdyttdjat, ovat perehtyneet sosiaalisen median kayton
periaatteisiin ja ohjeisiin. Ohjeistus ei saisi olla vain asiantuntijoiden tydviline, vaan sen tulisi
olla osa organisaation laajempaa koulutusohjelmaa, johon kaikki tyontekijiat perehdytetdin.

Toinen vastaus nosti esiin tiedon puutteen kuvien laatustandardeista ja julkaisemisrajoituksista.

Ei tietoa, ettd onko esim. kuvissa joku laatustandardi. Onko jotain kiellettyd, mité
el saa julkaista? (Vastaaja 2)

Tami kommentti osoittaa, ettd tyontekijoilld on epaselvyyksia siitd, millaisia kuvia ja sisédltdja
he voivat julkaista organisaation puolesta. Tietimittomyys voi johtaa virheisiin, jotka voivat
vahingoittaa organisaation mainetta. Tdmén vuoksi on tarkeid, ettd ohjeistus sisiltdd sddnnot ja
standardit siséltdjen julkaisulle. Kolmas vastaus késitteli vapaa-ajalla kohdatun organisaatioon

liittyvén sisdllon hallintaa.

Jos torméain vapaa-ajallani esim. omassa sosiaalisessa mediassa siihen, ettd yrityk-
sestimme kerrotaan 'juttuja'. Kenelle niistd kuuluu ilmoittaa (jos kuuluu?). Mité
nithin voi (tai kannattaa) vastata. Vai annanko vaan olla? (Vastaaja 3)

Téllainen epdvarmuus voi johtaa joko siihen, ettd potentiaalisesti tirkedt tiedot jadvat valitta-

méttd organisaation johdolle, tai sithen, ettd tyontekijdt reagoivat tavalla, joka saattaa olla ris-
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tiriidassa yrityksen viestintdsuunnitelman kanssa. Tdma voi heikentdd organisaation kykya hal-
lita mainettaan ja reagoida nopeasti mahdollisiin ongelmiin tai vaarink&sityksiin, jotka levidvit

sosiaalisessa mediassa.

Ohjeistuksessa tulisi siis selkedsti maaritelld, kenelle ja missé tilanteissa tyontekijoiden tulisi
raportoida yritykseen liittyvistd havainnoistaan sosiaalisessa mediassa. Lisdksi ohjeissa tulisi
késitelld, milloin ja miten tyontekijoiden on asianmukaista vastata ndihin keskusteluihin. Tama
on erityisen tiarkedi, koska tyontekijdt voivat olla yrityksen epidvirallisia edustajia sosiaalisessa
mediassa my0s vapaa-ajallaan, ja heidin vastauksensa voivat vaikuttaa merkittavésti yrityksen
maineeseen. Liséksi olisi hyddyllistd korostaa, ettd tyontekijoilld on aina mahdollisuus kysya
neuvoa ennen kuin he reagoivat, erityisesti tilanteissa, joissa he ovat epdvarmoja siitd, mika

olisi sopivin toimintatapa.

Erés vastaaja korosti ohjeistuksen ja tukitoimien puutetta nikyvyyden saavuttamiseksi.

Vaikka ndkyvyyttd halutaan, henkilokunnalta puuttuvat resurssit. Prosessit ovat
jaykkid, ja yksinkertaisetkin toimet vievit liikaa aikaa, estden nopeiden tulosten
saavuttamisen. (Vastaaja 4)

Tamai vastaus ei ainoastaan korosta tarvetta joustaville ja ajantasaisille toimintatavoille, vaan
se myoOs alleviivaa organisaation sisdisten prosessien tehokkuuden merkitysti sosiaalisen me-
dian strategian onnistumiselle. Vastaajan mukaan nykyisten resurssien ja tukitoimien puute hi-
dastaa toimintaa, mika voi johtaa tilaisuuksien menettdmiseen sosiaalisen median nopeasykli-
sessd ymparistossd. Tdma viittaa siithen, ettd yritys tarvitsee lisdd resursseja sosiaalisen median
hallintaan, jotta vastuu ei jdisi pelkastddn markkinointitiimille. Vastaus korostaa tarvetta laa-
jentaa sosiaalisen median osaamista ja kapasiteettia organisaation sisdlld, jotta toimintaa voi-

daan tehostaa ja saavuttaa parempaa nakyvyytta.
Yksi vastaus painotti bréindien ja laatustandardien selkeyttdmisen tirkeytta.

Tyontekijoille olisi hyva kirkastaa eri brandit ja laatustandardit. Sunborn Sagassa
useita brandejd, mielestdni ei ole yhtd Sunborn Sagan brindid, vaikea vastata. (Vas-
taaja 2)

Tami kommentti tuo esille haasteen, jonka moni brandiympéristd voi aiheuttaa tyontekijoille.
Selkedt ohjeet ja brindi-identiteetin yhtendistiminen voisivat auttaa tyontekijoitd ymmaérta-

méén paremmin eri brindien vilisid eroja ja niiden viestinnéllisid vaatimuksia.
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Naiiden vastausten analysointi tuo esiin konkreettisia tilanteita, joissa sosiaalisen median oh-
jeistus olisi ollut hyddyllinen. Ne osoittavat, ettd ohjeistuksessa tulisi kdsitelld paitsi paivittdi-
seen viestintddn liittyvid kysymyksid, my6s harvemmin esiintyvia tilanteita ja vapaa-ajan koh-
taamisia. Térkeda on, ettd ohjeistus on selked, kattava ja helposti saatavilla, jotta kaikki tyonte-

kijét voivat tuntea olonsa varmaksi ja osaavaksi sosiaalisen median kadytossé tyotehtiavissaén.

7.2 Haastatteluiden analysointi

Haastatteluiden analyysissa tarkastellaan haastateltavien vastauksia ja ndkemyksid yrityksen
sosiaalisen median kaytostd sekéd ohjeistuksen tarpeellisuudesta. Haastatteluista tehty analyysi
tarjoaa kattavan kuvan siitd, millaisia haasteita ja toiveita tyontekijoilld on sosiaalisen median
hallinnan suhteen. Tavoitteena on tunnistaa keskeiset alueet, joissa ohjeistus voisi parantaa
viestinndn johdonmukaisuutta, brandin hallintaa ja tyontekijéiden varmuutta sosiaalisen me-

dian kéytossa.

Vastaajat ovat toimineet nykyisissd tehtdvissédén eri pituisia aikoja, aina vajaan kahden kuukau-
den ja yli yhdeksdn vuoden vililld. Tdma vaihtelu tarjoaa monipuolisen nédkdkulman organi-
saation sosiaalisen median kdyton ja ohjeistuksen tarpeellisuuden arviointiin. Vastaajien mieli-
piteet Sunborn Sagan sosiaalisesta mediasta vaihtelevat: organisaatio ndhddén usein teknisena
ja kliinisend (kaksi mainintaa), ja viestintdd kuvataan jaykéksi ja liian silotelluksi (yksi mai-
ninta). Vastaajat toivoisivat henkilokohtaisempaa ja elivampia otetta, joka heijastaisi myds ku-
lissien takaista toimintaa ja aidompaa vuorovaikutusta (kolme mainintaa). Yksi haastateltavista

mainitsee, ettd viestinnin toiveena olisi valttia lilan mainostoimistomaista ilmetta.

Sosiaalisen median tirkeimmiksi tavoitteiksi haastateltavat nikeviat myynnin lisddmisen ja
brindin tunnettuuden kasvattamisen (kolme mainintaa). Kaksi haastateltavaa kuitenkin toivoo,
ettd viestinté olisi tunteisiin vetoavampaa ja enemmaédn mielikuvamarkkinointia hyddyntéavaa,
jotta asiakkaiden kiinnostus ja sitoutuminen kasvaisivat. Kaksi haastateltavista mainitsee myos,
ettd yrityksen olisi hyva viestid kaikista mahdollisista palveluista, kampanjoista ja ravintoloista
sosiaalisessa mediassa. Yhden haastateltavan mukaan tavoitteena on yhdistdd taktinen viestintd,
joka suoraan tdahtdd kaupantekoon, ja imagollinen viestinté, joka rakentaa brindié pitkdjantei-

sesti.

Kolmen haastateltavan mukaan Sunborn Saga halutaan néhda laadukkaana ja korkeatasoisena

brindind, mutta eri yksikoilld on omat erityispiirteensd. Esimerkiksi Ruissalossa korostetaan
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luonnonléheisyyttd ja rauhallisuutta (kaksi mainintaa). Kahden haastateltavan mukaan organi-
saation ddnensdvy sosiaalisessa mediassa on laadukas ja korkeatasoinen, mutta yhden haasta-
teltavan mukaan kampanjakohtaisesti se voi olla aggressiivisempi, kuten Black Friday -mai-
nonnassa. Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Instagram, LinkedIn ja You-
Tube. Facebook tavoittaa vanhemman kohderyhmén, Instagram on visuaalinen alusta, LinkedIn

on yritysviestinndn kanava ja YouTube soveltuu markkinointivideoiden jakamiseen.

Sosiaalinen media vaikuttaa merkittdvésti pdivittdiseen toimintaan ja asiakkaiden kanssa vies-
timiseen (kaksi mainintaa). Asiakkaiden kanssa kommunikointi ja palaute sosiaalisessa medi-
assa ovat keskeisessd roolissa, ja sosiaalisen median merkitys péivittdisessd tydssd korostuu
vastaajien vastauksissa (kolme mainintaa). Yritykselld on aikaisemmin ollut jonkinlaisia oh-
jeistuksia sosiaalisen median kdytostd. Yhden haastateltavan mukaan, vaikka ohjeistus on an-
nettu, se koetaan usein liian viljiksi tai puutteelliseksi. Uusilla tyontekijoilld ei vélttamétté ole
tietoa ohjeistuksesta (kaksi mainintaa), mik korostaa tarvetta selkeimmille ohjeille ja tukitoi-

mille, jotka auttavat tyontekijoitd toimimaan oikein sosiaalisessa mediassa.

Kaikkien haastateltavien mukaan sosiaalisen median kaytto on keskittynyt markkinointitiimille
ja muutamille avainhenkildille. Kolme haastateltavista toivoo, ettd sosiaalisen median kéytto
levidisi laajemmin koko organisaatioon ja ettd jokaisesta yksikOstd 10ytyisi henkilditd, jotka
voivat sitoutua some-viestintddn. Kahden haastateltavan haaveena on my®ds, ettd sosiaalisen
median tyontekija kiertdisi eri yksikoitd ja tuottaisi materiaalia. Ongelma- ja kriisitilanteet hoi-
tavat tdlld hetkelld vain avainhenkil6t, kuten markkinointitiimi. Yksittédisten tyontekijoiden ei
tulisi kommentoida tilanteita, jotta véltetdén henkilokohtaisen maineen ja organisaation mai-
neen vahingoittuminen (kolme mainintaa). Tydntekijoitd kannustetaan kertomaan, missd he
ovat toissd ja jakamaan kuvia, mutta heidin tulee noudattaa tiettyja sdéntdja (kaksi mainintaa).
Lojaliteetti ja salassapito ovat tdrkeitd, eikd arkoja asioita saa tuoda esille (kolme mainintaa).

Tyontekijoitd toivotaan vélittdvan positiivista viestid yrityksestd (kaksi mainintaa).

Yritys on parjannyt hyvin ilman selkedd ohjeistusta, mutta vastaajat korostavat, ettd yksi epa-
onnistuminen voi johtaa vakaviin seurauksiin (kaksi mainintaa). Ohjeistuksen toivotaan lisda-
vén tietoisuutta ja estdvén ylilyontejd (kolme mainintaa). Hyvéa ohjeistus on tarpeellinen ja se
voisi tuoda merkittdvid hyotyjd yrityksen toimintaan. Kaikki haastateltavat toivovat, ettd oh-
jeistus siséltdisi kiaytdnnon pelisddnnoét, selkeédt ohjeet muiden tyontekijoiden kannustamiseen

some-kdyttoon, ohjeet ongelmatilanteissa toimimiseen sekd ohjeet siitd, miksi ja miten yritys
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haluaa nayttaytyé sosiaalisessa mediassa. Ohjeiden tulisi olla sellaisia, ettd muutkin kuin mark-

kinointitiimi voivat hyodyntda niitd (yksi maininta).

Vastaajat ehdottavat useita keinoja ohjeistuksen tunnetuksi tekemiseksi, kuten yhteisid palave-
reita (kaksi mainintaa), esimiestyon kautta viestimistd (kaksi mainintaa), sisdisten ryhmien
(vksi maininta) seké henkildstdinfoja (kaksi mainintaa). Kahden haastateltavan mukaan vies-
tintdpadllikko toimii yhteyshenkilond some-asioissa, ja hinen yhteystietonsa tulisi lisdtd sosi-

aalisen median ohjeeseen.

Niiden vastausten analysointi tuo esiin konkreettisia tilanteita, joissa sosiaalisen median oh-
jeistus olisi ollut hyddyllinen. Ne osoittavat, ettd ohjeistuksessa tulisi kdsitelld paitsi pdivittdi-
seen viestintddn liittyvid kysymyksid, myds harvemmin esiintyvid tilanteita ja vapaa-ajan koh-
taamisia. Tarke&dd on, etti ohjeistus on selked, kattava ja helposti saatavilla, jotta kaikki tyonte-

kijat voivat tuntea olonsa varmaksi ja osaavaksi sosiaalisen median kadytdssa tyotehtivissdén.
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8 YHTEENVETO

Kyselyiden ja haastattelujen perusteella Sunborn Sagan sosiaalisen median kdytdssé ja ohjeis-
tuksessa on selvid kehittdmiskohteita, jotka olisi hyvi ottaa huomioon yrityksen viestinnin ja
markkinoinnin parantamiseksi. Vastaajat, jotka ovat toimineet tehtdvissdén eri pituisia aikoja,
kokevat nykyisen viestinndn teknisend ja kliinisend, ja toivovat enemmain henkilokohtaisempaa
ja elavampai otetta, joka toisi esiin myds kulissien takaista toimintaa. Sosiaalisen median tar-
keimmiksi tavoitteiksi mainitaan myynnin lisddminen ja brandin tunnettuuden kasvattaminen,
mutta vastaajat toivovat viestinndn olevan tunteisiin vetoavampaa ja mielikuvamarkkinointia

hyodyntivaa.

Vaikka yritykselld on jonkinlaiset sosiaalisen median ohjeistukset ennestidén olemassa, se koe-
taan usein valjdksi tai puutteelliseksi. Erityisesti uusilla tyontekijoilld ei vélttimatta ole tietoa
ohjeistuksesta. Selkedmpi ja kattavampi ohjeistus olisi tarpeellinen, jotta kaikki tyontekijét voi-
sivat toimia oikein sosiaalisessa mediassa, erityisesti tilanteissa, joissa heidén tiytyy toimia il-
man tyokavereiden tukea, kuten lomatuurausten aikana. Sosiaalisen median kéyttod on télla het-
kelld keskittynyt markkinointitiimille ja muutamille avainhenkil6ille, mutta vastaajat toivovat

laajempaa osallistumista koko organisaatiolta.

Sosiaalisen median ohjeistus on todella kannattava, silld se voi estéd ylilyontejd ja varmistaa
yhtendisen viestinndn. Ohjeistuksessa tulisi kidsitelld kdytdnnon pelisdédnnét, ohjeet ongelmati-
lanteissa toimimiseen sekd selked kuva siitd, miksi ja miten yritys haluaa néayttiytyé sosiaali-
sessa mediassa. Lisdksi ohjeistuksessa tulisi olla briandien ja laatustandardien médrittelyt, jotta
tyontekijat ymmartivit viestinndlliset vaatimukset. Valmiin ohjeistuksen tulee antaa vastaus

tyontekijoille seuraaviin kysymyksiin:

- Miksi yritys on sosiaalisessa mediassa ja mitd tavoitteita silld on?

- Mitd kanavia yritys kayttda sosiaalisessa mediassa?

- Miten halutaan viestid sosiaalisessa mediassa: sdvyn ja tyylin maarittely?

- Miten yrityksen tyontekijan tulee kéyttiytyé ja osallistua sosiaaliseen mediaan?
- Millaista asiakaspalvelua tarjotaan sosiaalisessa mediassa?

- Kuinka toimia ongelma- ja kriisitilanteissa sosiaalisessa mediassa?

- Kuka on yhteyshenkil6 sosiaalisen mediaan liittyvissa asioissa?
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Lopputuotoksessa eli ohjeistuksessa (liite 4) ndytetddn, millainen sosiaalisen median ohjeistuk-
sen tulee olla. Haastattelut, kysely ja ldhdemateriaali ovat toimineet pohjana visuaalisen ohjeis-

tuksen teossa.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko Sunborn Sagan markkinointi- ja viestintiahenkilostolle
Peruskysymykset:

Nimesi, toimenkuvasi?

Kuinka pitkddn olet toiminut nykyisessé tehtdvassisi?

Markkinointi- ja viestinti:

Millainen Sunborn Saga on sosiaalisessa mediassa?

Mitd sosiaalisessa mediassa halutaan viestid?

Millaista brandikuvaa Sunborn Saga haluaa viestid sosiaalisessa mediassa?

Miki on organisaation dinensidvy sosiaalisessa mediassa? (Tone of Voice)

Mitkéd ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavat, joita Sunborn Saga kéyttid, ja miksi olette

valinneet juuri ne?
Miten Sunborn Saga pyrkii selvittiméan sosiaalisen median ongelma- ja kriisitilanteet?
Miten Sunborn Sagan tyontekijoiden tulisi esiintyd sosiaalisessa mediassa?

Mikd on nykytilanne sosiaalisen median kéytossd koko organisaation henkildston keskuu-

dessa?

Tuntuuko sinusta, ettd yritys on parjannyt hyvin ilman sosiaalisen median ohjetta? Mitd hyotyja

ohje voisi tuoda?

Mité toivot tulevan sosiaalisen median ohjeen siséltivan? Mikéd on olennaisin elementti, joka

siind tulisi olla?
Miten sosiaalisen median ohje voitaisiin tehdd tunnetuksi koko henkilokunnalle?

Keneen voin olla yhteydessd someen liittyvissd asioissa? Millaiset yhteystiedot tulisi lisété so-

siaalisen median ohjeeseen?

Muuta, mitd haluat kertoa?
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Liite 2. Haastattelurunko Sunborn Sagan muulle henkilostolle
Peruskysymykset:

Nimesi, toimenkuvasi?

Kuinka pitkddn olet toiminut nykyisessé tehtdvassisi?

Muu henkilosto:

Millainen Sunborn Saga on sosiaalisessa mediassa?

Mitka ovat tdrkeimmit tavoitteet, joita haluatte saavuttaa sosiaalisen median kautta?

Miten sosiaalinen media vaikuttaa hotellin/ravintolan piivittidiseen toimintaan ja asiakkaiden

kanssa viestimiseen?

Onko teille annettu ohjeistusta siitd, miten hotellien henkildston tulisi toimia/esiintyd sosiaali-

sessa mediassa? Entd millaisia ohjeita olisi hyvi olla?

Mikd on nykytilanne sosiaalisen median kéytdssd koko organisaation henkiloston keskuu-

dessa?

Tuntuuko sinusta, ettd yritys on parjannyt hyvin ilman sosiaalisen median ohjetta? Mitd hyotyja

ohje voisi tuoda?

Miti toivot tulevan sosiaalisen median ohjeen sisdltivan? Mikd on olennaisin elementti, joka

siind tulisi olla?
Miten sosiaalisen median ohje voitaisiin tehdé tunnetuksi koko henkilokunnalle?

Muuta, mitd haluat kertoa?
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Liite 3. Kysely Sunborn Sagan tyontekijoille
1. Kuinka usein kiytdt sosiaalista mediaa tyotehtivissési? *

() Paivittiin

() Viikottain

() Kuukausittain
() Harvemmin

() En kiyta lainkaan
2. Mité sosiaalisen median alustoja kaytit ty0ssési? (Valitse kaikki, jotka soveltuvat) *

() Facebook
() Instagram
() Tiktok

() Youtube
() LinkedIn

3. Mikai on tarkein syy sosiaalisen median kaytollesi tydssd? *

() Asiakaspalvelu

() Markkinointi ja viestintd
() Verkostoituminen

() Tiedonhankinta

() Sisdinen viestinti

() Muu, mika:
Voit valita 1 ja 3 vaihtoehdon vélilta
4. Kuinka hyvin tiedit, millainen brandi organisaatiollamme on sosiaalisessa mediassa? *

() Erittdin hyvin

() Melko hyvin

() En hyvin enki huonosti
() Melko huonosti

() Erittdin huonosti

5. Kuinka hyvin tiedit, millaista 44nensdvya organisaatiomme kayttdd sosiaalisessa mediassa?

*
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() Erittdin hyvin

() Melko hyvin

() En hyvin enké huonosti
() Melko huonosti

() Erittdin huonosti

6. Oletko kohdannut tilanteita, joissa et ollut varma, miten toimia sosiaalisessa mediassa orga-

nisaatiomme puolesta? *

() Kylla
() Ei

7. Millaiseksi arvioit oman ammattitaitosi sosiaalisen median hallinnassa tyotehtaviési varten?

sk

() Erittdin taitava

() Melko taitava

() Ei taitava muttei taitamatonkaan
() Melko taitamaton

() Erittédin taitamaton
8. Koetko, ettd sinulla on riittdvésti tietoa ja ohjeita sosiaalisen median kiyttoon tydssasi? *

() Kylla
() Osittain
()En

9. Mitké ovat suurimmat haasteet, joita kohtaat kéyttdessési sosiaalista mediaa tydssisi? (Va-

litse kaikki, jotka soveltuvat) *

() Ajanpuute

() Sisdllon luominen
() Tietoturva

() Ohjeistuksen puute
() Muu, mika:

10. Kuinka tarpeellisena pidit sosiaalisen median ohjeistusta tydsi kannalta? *
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() Erittdin tarpeellinen

() Melko tarpeellinen

() Ei tarpeellinen muttei tarpeetonkaan
() Melko tarpeeton

() Erittdin tarpeeton

11. Millaista sisdltod toivoisit ohjeistuksen siséltdvan? (Valitse kaikki, jotka soveltuvat) *

() Parhaat kédytdnnot

() Tietoturvaohjeet

() Viestintityylit ja -sdvyt

() Toimintaohjeet ongelma- ja kriisitilanteissa
() Sosiaalisen median vastuut

() Muu, miké:
Valitse enintddn 3 vaihtoehtoa

12. Onko sinulla kokemuksia tilanteista, joissa sosiaalisen median ohjeistus olisi ollut hyddyl-

linen? Jos kyll4, kuvaile tilannetta lyhyesti.

13. Onko sinulla muita kommentteja tai ehdotuksia sosiaalisen median ohjeistuksen kehitti-

miseksi?

Liite 4. Sosiaalisen median ohjeistus
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Sosiaalisen median ohjeistus
vastaa kysymyksiin:

Miksi yritys on sosiaalisessa mediassa?

Miten halutaan viestia sosiaalisessa mediassa?

Millaista asiakaspalvelu on sosiaalisessa mediassa?

Kuinka selvittaa ongelma- ja kriisitilanteet sosiaalisessa mediassa?

Miten yrityksen tyontekijan tulee kayttaytya sosiaalisessa mediassa?

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



68

Sosiaalinen media on nykypdivdnd olennainen osa  niin
vksityishenkildiden  kuin  organisaatioidenkin  viestintdd  ja
vuorovaikutusta. Tamé& ohjeistus tarjoaa suuntaviivat ja parhaat
kaytdnnot sosiaalisen median kayttdon, jotta voimme hyoddyntdd sen
mahdollisuudet turvallisesti, vastuullisesti ja tehokkaasti.

Olipa kyseessa henkilokohtainen profiili tai yrityksen tilit, oikeanlaisella
viestinnalld voidaan vahvistaa positiivista brandié, lisata sitoutumista ja
rakentaa luottamusta yleison keskuudessa. Tavoitteena on edistaa
avointa, kohteliasta ja informatiivista viestintdd samalla kun
noudatetaan lainsdadantda, organisaation arvoja ja  eettisia

periaatteita.

Mita haluamme viestia?

Yrityksemme viestinnan tavoitteet ja periaatteet sosiaalisessa mediassa.

Yrityksemme viestinnén tavoitteena on tarjota arvokasta tietoa, lisdta brandin tunnettavuutta ja
sitouttaa yleisdmme sosiaalisen median kanavien kautta. Haluamme jakaa siséltdd, joka inspiroi,
informoi ja viihdyttaa, samalla kun se vahvistaa yrityksemme brandia. On tarkedd, etta jokainen
viesti ja paivitys tukee yrityksemme viestinndn paaméaaria.

Viestintimme sosiaalisessa mediassa perustuu avoimuuteen, rehellisyyteen ja vuorovaikutukseen,
seké korkealaatuiseen ja ammattimaiseen toteutukseen. Pyrimme luomaan positiivisen ja rakentavan
keskusteluilmapiirin, jossa asiakkaat ja sidosryhmat voivat tuntea itsensa kuulluiksi ja arvostetuiksi.
Lisdksi haluamme varmistaa, ettd viestimme ovat yhtendisia ja johdonmukaisia kaikilla sosiaalisen
median alustoilla.
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Tone of Voice

&
Brandi

Esittellaan brandin kayttdma
aanensavy.

Laadukas

Yrityksen viestinté on aina huolellisesti harkittua ja
viimeisteltyd. Jokainen kohtaaminen heijastaa
yrityksen sitoutumista korkeaan laatuun,

Korkeatasoinen

Brandi tarjoaa vain parasta asiakkailleen, oli kyseessd
sitten tuote, palvelu tai viestintd. Jokainen viesti
valittad arvostusta ja tarkkuutta.

Omat erityispiirteet
Yrityksen viestinnassa korostuvat ainutlaatuiset
piirteet, jotka erottavat sen muista. Jokainen viesti
mukautuu kunkin yksikin erityispiirteisiin ja tarpeisiin,
sailyttden samalla brandin yhtenaisyyden.

Sosiaalisen median kanava

Seuraavassa taulukossa on lueteltuna yrityksen sosiaalisen median kanavat, ja
minaisuuksia.

Facebook Instagram

TikTok

« Laaja kdyttdjakunta kaikista ikaryhmista. » Visuaalinen alusta, jossa kuvat ja videot keskicissa. « Keskittyy lyhyisiin ja viihdyttaviin videoihin.
« Hyva alusta mainoskampanjoille ja « Erittdin suosittu nuorten ja nuorten aikuisten « Suosittu nuorten sukupolvien keskuudessa.

kohdennetulle markkinoinnille. keskuudessa.

» Mahdollistaa viraalien kampanjoiden ja

= Mahdollistaa monipuolisen sisallén, kuten « Soveltuu bréndin rakentamiseen ja yhteistn haasteiden luomisen,

tekstin, kuvien ja videoiden jakamisen. luomiseen.

Youtube

« Maailman suurin videonjakoalusta.

+ Sopii pitkiin ja informatiivisiin videoihin seka
tuote-esittelyihin.

+ Tarjoaa mahdollisuuden laajaan yleistn
tavoittamiseen ja mainoskampanjoihin.

LinkedIn

« Ammatillinen verkostoitumisalusta.

« Erinomainen rekrytointiin ja yritysbrandin
rakentamiseen.

= Suunnattu erityisesti ammattilaisille ja
yrityksille.
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Johdonmukaisuus

Tama korostaa yhtenaista ja korkealaatuista
palvelukokemusta kaikissa kanavissa.

Reagointinopeus

Tarked tekija sosiaalisessa mediassa, jossa
nopea vastaaminen on avainasemassa
asiakaspalvelussa.

.  Asiakastyytyvaisyys

Hyvin hoidettu sosiaalisen median asiakaspalvelu
parantaa asiakassuhteita ja lisaa
asiakasuskollisuutta.

Toimintatavat ja protokollat kriisiviestinnassa sosiaalisessa mediassa.

Al panikoi ja reagoi
rauhallisesti

Ota hetki aikaa arvioida tilanne
ennen reagointia, jotta valtytaan
hatikéidyilta paatéksilta, mutta

toimi kuitenkin ripedsti.

Arvioi tilanne ja anna
vastuuhenkilén hoitaa
se

Varmista, ettd oikea henkild
hoitaa tilanteen hallitusti ja
ammattimaisesti, jotta
véltetaan sekaannukset ja
tilanne pysyy hallinnassa.

Ole avoin, rehellinen
ja pyyda anteeksi
tarvittaessa

Avoimuus ja vilpiton
anteeksipyyntd auttavat
yll@pitdamaan luottamusta ja
estavat tilanteen
eskaloitumisen.

Seuraa ja hallitse
keskustelua, mutta
éld sensuroi liikaa

Anna keskustelun jatkua,
dokumentoi tarvittaessa. Ald
poista negatiivisia
kommentteja.
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Tekijanoikeudet ja sosiaalinen media

Oikeudelliset ndkdkohdat ja vastuullisuus sisallon jakamisessa.

=

-
-

NEA

Tekijanoikeus Lojaliteettivelvollisuus Sananvapaus

Saannat tyontekijoille:

Parhaat kdaytannét ja velvollisuudet sosiaalisen median kéaytossa.

Henkilokohtaiset mielipiteet

Tydntekijoiden tulee selkedsti erottaa omat
mielipiteensa yrityksen virallisista kannoista, jotta ei
synny sekaannuksia.

Selkeys

Selkeys on tarkeaa, jotta seuraajat ymmartavat,
milloin tydntekija puhuu henkilokohtaisella tasolla ja
milloin yrityksen puolesta.

Viralliset kannat

Yrityksen viralliset kannat ovat ne, joita
tyontekijoiden odotetaan edustavan virallisessa
viestinndssa.

Yrityksen maine

vaikuttaa suoraan yrityksen maineeseen, joten sen
on oltava harkittua.
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Viestintapaallikko

e +358 40 123 4567
@ some.tuki@yritys.fi

nd
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