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Tutkimus tehtiin toimeksiantona Amsterdamissa sijaitsevalle Casa 400 hotellille. Hotellin johto
halusi kehittdaa hotellin markkinointia ja oli kiinnostunut sosiaalisen median tarjoamista
mahdollisuuksista. Talven 2010 aikana Casa 400:lle oli tuotettu alustava tutkimus sosiaalisen
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asiakasystavallisempaan suuntaan ja keskittyy kuuntelemaan sosiaalisen median kautta saatua
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Abstract

The thesis was done as an assignment for Hotel Casa 400, Amsterdam. The management of the
hotel was interested in the possibilities that social media can offer for marketing and customer
relationships. During the winter 2010 a general research was conducted in the use of social media
for the hospitality industry. Casa 400 wanted to gain more detailed information on how to use social
media to communicate with guests and maintain relationships with them via social media.

The thesis is made up of three main parts. First, a literature review was done in order to gain
knowledge of the use of social media and how marketing professionals recommend using social
media for building and maintaining customer relationships. Then a quantitative study was
implemented both among guests checking into the hotel and social media users on the hotel’s social
media sites. At arrival, the guests filled in a registration form while checking into the hotel. They
were asked via which channel they had found the hotel. Social media users were asked to answer
the question if they had already visited hotel Casa 400 and if they would do that again in the future.
The third part of the research was a qualitative interview study to the regular guests of the hotel. In
these interviews, the main goal was to get more specific information of what kind of expectations
the regulars have from social media and if they see social media as a possible channel to maintain
their relationship with the hotel.

The quantitative studies showed that guests do not find the hotel via social media yet, but after
they know the hotel they show interest in it also in social media. The regular guests were open to
the idea of using social media and they were hoping that the use of social media would benefit the
communication and personalize the service. The findings were in line with the literature review.
Marketing professionals recommend social media to be used to build relationships and leave the
actual marketing to the minimum. With this information, Hotel Casa 400 will adjust its social media
strategy and put more focus on maintaining the relationships instead of trying to attract new
customers.
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1 Johdanto

Tama tutkimus on tehty toimeksiannon pohjalta Alankomaissa sijaitsevalle kolmen
tahden hotellille. Amsterdamissa toimiva hotelli Casa 400 on avannut ensi kertaa
ovensa jo 1950- luvulla ja 2000- luvun alussa hotellin omistava yhdistys paatti, etta on
aika uudistaa hotellia ja virkistaa imagoa, joten uuden hotellin rakennusty6t aloitettiin
muutamaa vuotta myéhemmin. Uuden hotellin valmistuessa ja avajaisten lahestyessa
haluttiin tarkastella eri osastojen toimintaa ja tehdd myos tarvittavia muutoksia, jotta
uuden hotellin avaaminen sujuisi mahdollisimman vahin ongelmin ja uudesta hotellis-
ta saataisiin tuottoisa heti ensimmaéisesté vuodesta l&htien. Vuoden 2009 aikana hotel-
lille on tuotettu monia tutkimuksia koskien eri osastoja, tarkeimpéana naista on ollut
laaja markkinointitutkimus, jonka seurauksena myynti- ja markkinointiosastoa vahvis-
tettiin kolmella uudella jasenelld. Hotellin markkinointitoimia péivitettiin ja kayttoon
otettiin uusia menetelmi&. T&ssé tutkimuksessa keskitytadn yhteen hotellille uuteen
markkinoinnin osa-alueeseen, sosiaalisen median kayttoén hotellin markkinoinnissa.
Aiiheesta on tehty alustava tutkimus talven 2009 — 2010 aikana, ja tuon aiemman tut-
kimuksen tulokset luovat pohjaa talle tutkimukselle. Tass& raportissa tehdaan katsaus
sek& vanhaan etta uuteen hotelliin, vanhan hotellin markkinointiin sek& uuden hotellin
myo6té tehtyihin ja tuleviin muutoksiin, seka sosiaalisen median kayttoon nyt ja tule-

vaisuudessa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd kuinka hotelli Casa 400 voi hyddyntéa sosiaalis-
ta mediaa asiakassuhteiden luomisessa ja yllapidossa. Loytyyko sosiaalisen median
kayttadjista potentiaalisia asiakkaita, ja 10ytavatko he hotellin sosiaalisen median kaut-
ta? Enta hotellin nykyiset kanta-asiakkaat, kayttavéatko he jo sosiaalista mediaa tai
voisivatko he ryhty4 kdyttdmaan sosiaalista mediaa yllapitadkseen suhdetta hotelliin?
Mité asiakkaat odottavat sosiaaliselta medialta? Millaisia toimia ja panostusta kanta-
asiakkaat odottavat hotellilta sosiaalisen median suhteen? Kysymyksiin lahdetééan ha-
kemaan vastauksia kolmella eri tavalla. Ensin tehddén katsaus markkinoinnin ja sosi-
aalisen median asiantuntijoiden julkaisuihin ja kirjallisuuteen. N&in halutaan selvittaa,
kuinka asiantuntijat neuvovat kayttdmaan sosiaalista mediaa suhteiden luomisessa ja
yllapidossa. Seuraavaksi tutkitaan 10ytavétko asiakkaat hotellin sosiaalisen median

kautta, ja paatyvatko he vierailemaan hotellissa. Tét4 osaa varten hotellin sisdénkirjau-
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tumislomakkeeseen liséttiin kohta, jossa asiakkaat ilmoittivat kuinka he olivat hotellin
I6ytaneet. Talla tavoin halutaan selvittdd, minka kanavien kautta asiakkaat useimmin
hotellin 16ytavat, ja kuinka suuri osa asiakkaista 16ysi hotellin sosiaalisen median
avulla. Samalla hotellin sosiaalisen median sivuille lisattiin kysely, jossa haluttiin sel-
vittaa, kuinka moni hotellin seuraajista on jo vieraillut hotellissa tai aikoo tehda niin
tulevaisuudessa. Nain halutaan saada selville, onko sosiaalisen median kéyttajissa
potentiaalisia asiakkaita ja jo hotellissa vierailleita, joiden kanssa Casa 400 voisi mah-
dollisesti rakentaa asiakassuhteen. Saaduista vastauksista on laadittu taulukot, joista
tulokset ovat helposti luettavissa. Lopuksi haastattelemalla hotellin kanta- asiakkaita
halutaan selvittad, voisivatko he sosiaalisen median avulla pitéa yll& suhdetta hotelliin,
ja millaisia toivomuksia heilla on suhteen yllapitamiseksi. Kirjallisuudesta saadun
teorian, kyselyjen ja haastattelujen avulla toivotaan saatavan riittavasti hyodyllista
tietoa, jonka pohjalta hotellin toimia sosiaalisen median sivustoilla voidaan muokata
asiakasystavallisempéén suuntaan, ja jatkossa varmistaa kestavien kanta-

asiakassuhteiden syntyminen ja yllapitdminen.

2 Casa 400

Tassé kappaleessa kasitellaan kohteena olevaa Amsterdamissa sijaitsevaa hotellia,
uuden hotellin avaamista ja sen mukanaan tuomia muutoksia. Tutkimus koskee uutta
hotellia, joka on avattu toukokuussa 2010, mutta koska suurin osa markkinointitoimis-
ta pohjautuu vield vanhaan hotelliin, erojen ja muutosten selvittdmiseksi tehdaan kat-
saus my0s vanhaan hotelliin, sen konseptiin ja markkinointiin. Tdmé antaa pohjan
tehdyille muutoksille uuden hotellin avatessa ovensa. Puhuttaessa vanhasta hotellista
tarkoitetaan siis 1950- luvulla avattua vanhaa rakennusta, joka tarjoaa viela tanakin
paivana 400 kohtuuhintaista huonetta opiskelijoille. Uudella hotellilla tarkoitetaan
kevééallad 2010 avattua uutta rakennusta, josta 16ytyy 519 huonetta seka hotellin asiak-

kaille etta opiskelijoille.



2.1 Idea Pohjoismaista

Hotelli Casa 400 on perustettu 1950- luvun lopulla. Toiminnan taustalla on saati¢ Ca-
sa Academica, joka on perustettu vuonna 1957. S&4tion perustivat ryhma opiskelijoita,
jotka saivat idean hotellin ja opiskelija-asuntolan yhdistamiseen vieraillessaan Poh-
joismaissa. Yhdistyksen perustamista ja ensimmaisen hotellin valmistumista vauhdit-
tivat 1950- luvulla Amsterdamissa vallinnut pula kohtuuhintaisista opiskelija-
asunnoista seké hotellihuoneista. S&atié Casa Academica on juridinen henkild, jolla on
yhteiskunnallinen pddméaéréa; tarjota kohtuuhintaisia asuntoja opiskelijoille. S&ation
sdénndissa on madritetty, ettei se saa tuottaa voittoa omistajille, vaan kaikki saavutettu
voitto on kéytettdva suoraan saation toiminnan hyvéksi tai sdation yhteiskunnallisen
paamaaran saavuttamiseksi. Koska saavutettu voitto ohjataan hotellin toiminnan yll&-
pitoon ja opiskelija-asuntojen kunnossapitoon, voidaan myos opiskelijoiden vuokrat
pitad minimissé ja ndin s&&tion tavoite saadaan toteutumaan. (Hotel Casa 400, 2010)

Hotellin konsepti on Alankomaissa yksiléllinen, Casa 400 on kesakuukaudet hotelli ja
talven ajaksi hotellihuoneet muuttuvat opiskelijoiden asunnoiksi. Idea konseptille on
lahtoisin Pohjoismaista, joissa téllaisia hotelli — opiskelija-asuntola yhdistelmia on
enemman. Vanha hotelli tarjosi nimensé mukaisesti 400 huonetta kesékuusta syys-
kuuhun hotellin asiakkaille ja lokakuusta toukokuun loppuun yksinomaan opiskelijoil-
le. Uudessa hotellissa konsepti sailyy padosin samana. Jotta uuden rakennuksen kus-
tannukset saadaan paremmin katettua, on 151 huonetta kuitenkin paatetty pitdd ympa-
rivuotisesti hotellihuoneina. Kesén ajan kaikki 519 huonetta tarjotaan hotellin asiak-

kaille, lokakuusta lahtien 368 huonetta ovat opiskelijoiden vuokrattavana. (Mt.)

2.2 Luotettavaa ja luovaa palvelua

Casa 400 on yksi Amsterdamin suurimmista hotelleista, se tarjoaa asiakkailleen 519
huonetta, suuret kokoustilat, baarin seka & la carte -ravintolan terasseineen. Hotellin
toiminnan suuntaviivana on ajatus: "Reliable and Creative Hospitality Experience”.
Asiakkaille halutaan tarjota luotettavaa ja luovaa palvelua viihtyisissé tiloissa, joissa
he voivat tuntea olonsa kotoisaksi. Luovuus nékyy hotellissa monin eri tavoin; ravin-

tolan uskaliaat kuukausittain vaihtuvat annokset, tyéntekijoiden varikkaat tydasut,



hotellihuoneiden sisustuksen yksityiskohdat, ndmad ja muut antavat asiakkaille kuvan

nuorekkaasta ja innovatiivisesta hotellista.

Hotellin osastot on jaettu hallinnollisiin ja toiminnallisiin. Toiminnallisia osastoja ho-
tellista 16ytyy nelja; vastaanotto, ravintola- ja kokouspalvelut, kerrossiivous, seka
kunnossapito. Hallinnollisia osastoja ovat myynti- ja markkinointi, hallinto- ja kirjan-
pito sekd henkildstdosasto. Myynti- ja markkinointiosasto pitaa sisallaén kuusi koko-
aikaista tyontekijaa, jotka vastaavat hotellihuoneiden ja kokoustilojen varauksista,
markkinointitoimista seka asiakassuhteiden luomisesta ja yllapidosta. Hallinto- ja Kkir-
janpito koostuu hotellin toimitusjohtajasta, varainhoitajasta seka kirjanpidon tyonteki-
joista. Taman liséksi hallintoon kuuluu hotellin johtaja, joka ei kuitenkaan osallistu
hotellin péivittaiseen toimintaan, vaan toimii s&4tion toimikunnassa ja ohjaa toimi-
kunnan kautta hotellin toimintaa. Kirjanpitoon lasketaan myos tavallisten Kirjanpidon
tyontekijoiden liséksi kaksi tydntekijaa, jotka vastaavat opiskelijoiden hallinnosta,
opiskelijoiden huoneiden vuokraamisesta, huoneiden vuokrien maksuista ynn&d muus-
ta. (Vugts 2010)

Uusi Casa 400 tarjoaa yhden-, kahden- ja kolmenhengen huoneita, jotka on varusteltu
samalla tavoin; huoneista 10ytyy laajakuvatelevisio, puhelin, jadkaappi, kirjoituspoyta,
kassakaappi ja kylpyhuone, jossa on suihku ja wc. Ymparivuotisista hotellihuoneista
16ytyy myds hiustenkuivain seka vedenkeitin ja kahvin ja teen valmistukseen tarvitta-
vat lisukkeet. Hotellin pohjakerroksessa on & la carte -ravintola, jossa asiakkaat voivat
nauttia lounaan ja illallisen, seké talvikaudella myds aamiaisen. Keséasesongin aikana
aamiainen tarjoillaan yhdessa hotellin suurimmista kokoustiloista, joka soveltuu myos
ravintolatarjoiluun. Ensimmaisesta kerroksesta l16ytyy baari, joka tarjoilee asiakkaille
juomia ja pienté naposteltavaa. Baarin lisaksi ensimmadisesta kerroksesta ldytyvat ho-
tellin kokoustilat. Erikokoisia kokoushuoneita on yhteensa 13, pienimmassé tilassa on
mahdollista jarjestad kokous maksimissaan kymmenelle hengelle, suurimpaan tilaan
mahtuu 800 henked, ja tilat yhdistettyna hotelli voi jarjestad kokouksia yli tuhannelle
hengelle. Kokoustilojen yhteydesta 16ytyy erillinen vastaanotto suurempia tapahtumia
varten seka erilliset tarjoilupisteet, joista kokouksien tarjoilut pd&osin hoidetaan. Ho-
telli tarjoaa ilmaisen Internet-yhteyden kaikille asiakkailleen sekd mahdollisuuden

tulostaa, kopioida ja l&ahettéd faksina tai postina pientda maksua vastaan. Autoilevia



asiakkaita varten hotellin alle on rakennettu parkkihalli, jonne mahtuu 90 autoa seka

10 moottoripy6rad tai skootteria. (Mt.)

Vanhan Casa 400:n asiakaskunta oli laaja ja asiakkaita saapui lédhes kaikista Euroopan
maista sekd USA:sta ja Itd-Aasiasta. Hollantilaiset asiakkaat olivat hotellissa melko
harvinaisia, paikalliset yritykset tosin hyddynsivat hotellin kokouspalveluita ympari
vuoden. Huokeat hinnat houkuttelivat hotelliin nuoria reppumatkailijoita mutta myos
elakeldisista koostuvia turistiryhmid ja jonkin verran liikematkailijoita. Jo uuden ho-
tellin suunnitteluvaiheessa paatettiin, ettd kohteeksi otetaan liikematkailijat ja varsin-
kin Amsterdamissa t0iden puitteissa usein vierailevat asiakkaat. Lisaksi haluttiin hou-
kutella kokousasiakkaita, jotka jarjestaisivat hotellissa kokouksen ja majoittuisivat
hotellihuoneissa. (Mt.)

2.2.1 Vahvuudet ja mahdollisuudet

Casa 400:n yksilollinen konsepti, hotellin ja opiskelija-asuntojen yhdistaminen, tuo
hotellille taloudellista varmuutta, joka tavallisilta hotelleilta puuttuu. Ainakin nykyi-
sessa tilanteessa Casa 400:1la on kahdeksan kuukautta vuodessa 368 opiskelijahuonet-
ta varmasti tdynné ja odotuslistallakin on satoja opiskelijoita. Ndin huoneiden yll&pito
on turvattu, jos varsinaisella hotellilla joskus menisikin huonommin. Amsterdamissa
vallitseva pula kohtuuhintaisista hotellihuoneista kuitenkin pitdd myos hotellin tdynna,
jopa silloinkin kun Casa 400 tarjoaa kaikki 519 huonetta hotellivieraille. Casa 400 on
arvioitu tuotteiltaan kolmen tahden hotelliksi, mutta palvelulla tdhdataan neljaan tah-
teen (Vugts 2010). Néin Casa 400 voi pitadéd hinnat huokeampina, mutta yllattaa asiak-
kaat ensiluokkaisella palvelulla. Hotellin etuna muihin kolmen tdhden hotelleihin néh-
den on sen kattavat ja nykyaikaiset kokoustilat, jotka voivat tarjota tilat tarvittaessa yli
tuhannelle asiakkaalle. Kokoustilojen laatu ja mukana tulevat palvelut antavat Casa

400:1le mahdollisuuden Kilpailla neljan tdhden hotellien kanssa.



2.2.2 Heikkoudet ja uhat

Vanha Casa 400 sai viimeisina vuosinaan huonoa mainetta tilojen ian ja kunnon vuok-
si, ja siksi onkin tarke&é, ettd uusi Casa 400 tekee selvan eron vanhaan verrattuna asi-
akkaiden mielikuvissa, eikd vanhan hotellin maine j&& varjostamaan uutta hotellia.
Uutta hotellia kohtaavat odotukset voivat olla uhka, jos odotuksia ei kohdata. Suu-
rimmalle osalle vanhassa hotellissa vierailleista asiakkaista parannus on selvé ja tarjo-
aa heille viihdyttavan kokemuksen, mutta joukossa saattaa olla pettyneité asiakkaita,
jos he odottivat uudelta hotellilta enemmaén. Itsendisend hotellina Casa 400:Ila on va-
paus tehd& omat paatoksensé ilman paakonttoria sanelemassa paatoksia, mutta samalla
hotelliketjun tarjoama turva ja kokemus jaavét puuttumaan. Hotellin taustalla toimiva
yhdistys tuo hotellin toimintaan omat rajoituksensa muun muassa pienen budjetin
muodossa (Vugts 2010). Uuden hotellin vaatimat varat on otettu huomioon tulevien
vuosien budjeteissa, jotka ovat aikaisempia huomattavasti pienempid. Yhdistys myds
sanelee hotellin voiton kaytostd, mikd osaltaan vaikuttaa hotellin toimintaan. Pitaak-
seen henkiléstokustannukset matalina Casa 400 tarjoaa joka kesa harjoittelupaikkoja
opiskelijoille, mika johtaa henkildston suureen vaihtuvuuteen. Usein vaihtuva henki-
10st0 vaatii yliméardista panostusta pysyvéltd henkilostoltd, jotka vastaavat uusien
tyontekijoiden koulutuksesta. Samalla palvelun laatu saattaa ajoittain karsid, kun esi-

merkiksi vastaanotossa on yhtd aikaa useampia kokemattomia vastaanottovirkailijoita.

Vahvuudet Heikkoudet

o Yksil6llinen konsepti e Itsendinen hotelli

o Kokoustilat o Pieni budjetti

e Kolme téhted e Usein vaihtuva henkilokunta
Mahdollisuudet Uhat

e Upouusi hotelli e Vanhan hotellin huono maine

o Pula hotelli- ja opiskelijahuoneista e Suuret odotukset uudelta hotellilta




2.3 Markkinointitoimet

Vanhan hotellin markkinointi oli 2000-luvun edetessd vanhanaikaista ja riittdmatonta.
Hotellia markkinointiin messuilla jaettavin esittein, muutaman kerran vuodessa lehti-
mainoksin, sek& omalla ettd muutamien matkatoimistojen internet sivuilla. Olematto-
mat markkinointitoimet yhdistettynd huonoon taloustilanteeseen johtivat tilanteeseen,
jossa hotellin asiakasméaérat eivat kasvaneet toivotusti, eika hotelli saavuttanut odotet-
tua tulosta. Vaikka voiton tavoittelu ei kuulu hotellin padmaériin, saatu voitto tarvittiin
uuden hotellin kustannusten kattamiseen seké vanhan rakennuksen yllapitoon. Tau-

lukkoon 1 on keratty muutamia lukuja hotellin tuottavuudesta.

TAULUKKO 1. Tuottavuus- ja myyntiluvut (Annual Reports 2005 — 2008)

Tuottavuus 2005 — 2008

2008 2007 2006 2005
Hotelli yo6t 61 684 67 927 63 966 50 391
Keskimaéardinen liikevaihto
Per hotelli yo 31 32 32 29
Keskiméaardinen lahtéhinta per yo
- Yhden hengen huone 105 100 96 95
- Kahden hengen huone 130 130 125 123
Huoneiden kayttoaste
Hotellikaudella 70% 76% 75% 59%
Opiskelijakaudella 100% 100% 100% 100%
Opiskelijoiden vuokra 335 329 324 318

Myyntiluvut 2005 — 2008

2008 2007 2006 2005

(Luvut x 1 000)
Majoitus 1822 2 054 1975 1464
Opiskelijoiden vuokra 1025 1003 980 980
Kokoushuoneet 185 179 201 159
Ravintola — Ruoka 563 620 614 542
Ravintola — Juoma 307 308 315 241
Toimiston vuokra 7 46 29 33
Muu tuotto 79 81 61 50

Tuotto 3988 4291 4175 3469




9

Uuden hotellin avaamisen lahestyessd markkinointi sai aivan uudenlaista huomiota ja
hotellin markkinointia nykyaikaistettiin monin tavoin. Mainontaan ja imagon luomi-
seen alettiin kiinnittdd enemman huomiota. Uutta hotellia varten luotiin paljon uutta
mainontamateriaalia, hotellin Internet-sivut uusittiin ja sivulle lisattiin mahdollisuus
tehda huonevarauksia. Internet-markkinointi ja sosiaalinen verkostoituminen Interne-
tissa nostettiin tarkeiksi painopisteiksi. Muutama kuukausi ennen hotellin avajaisia
olemassa oleville kanta-asiakkaille ja yhteistyokumppaneille lahetettiin ensimmaéinen
uutiskirje, jatkossa uutiskirje ldhetetédén joka toinen kuukausi seké englannin etté hol-
lanninkielisena. Uutiskirjeen lahettamisen tavoitteena on pitaa suhteita ylla ja tiedottaa
hotellin sek& ympériston tapahtumista, liséksi jokaisessa kirjeessa on yhden henkilo-
kunnan jasenen terveiset, mika antaa oman persoonallisen lisan asiakkaille. Jotta uu-
tiskirjeen lahettdminen olisi tehokasta, tarvittiin kattava tietokanta ja vastaanottajan
suostumus. Tietokanta kehitettiin hotellin kdyttdméan varausjarjestelman yhteyteen ja
vastaanottajien suostumuksia alettiin kerétd. Kanta-asiakkaille ja yhteistyékumppa-
neille lahetettiin joulutervehdys talvella 2009, jossa he saattoivat hyvéksyé uutiskir-
jeen; hotellin avauduttua asiakkaat voivat hyvaksya uutiskirjeen kirjautuessaan hotel-

liin tai vieraillessaan hotellin Internet-sivulla. (Vugts 2010)

Kevaan 2010 aikana myynti- ja markkinointiosaston tyontekijat osallistuivat messuille
ja muihin matkailualan tapahtumiin ympéri Eurooppaa markkinoiden uutta hotellia.
Myaos hotellin henkilokuntaan kiinnitettiin huomiota ja jokainen henkilékunnan jasen
sai lyhyen koulutuksen asiakaspalveluun osana markkinointia ja imagon luomista.
Casa 400 alkoi saada huomiota avajaisten lahestyessa ja henkilokunnan tarkeys ym-
marrettiin paremmin kuin aiemmin. Talvella 2010 Casa 400 liittyi VAZO:on, joka on
ryhma amsterdamilaisia yrittéjia ja yrityksia, jotka haluavat antaa panoksensa yhteison
hyvaksi ja kasvattaa Amsterdamin suosiota yritysten perustamispaikkana (VAZO De
Bedrijvenvereniging 2010). VAZO:n kautta hotellilla on mahdollisuus lisata tietoi-
suutta hotellista ja verkostoitua paikallisten yrittdjien kanssa. Paikallisia pienyrittdjia
varten hotelliin baarin yhteyteen ideoitiin Laptop Lounge, aamu yhdeksésta iltapéi-
vaan yksinomaan yrittajille auki oleva kahvila, jossa yrittajat voivat tydskennella rau-
hassa, tavata asiakkaitaan ja kohdata muita yrittdjid. Idea on tarjota yrittgjille innosta-
va ja tuottoisa ymparistd, joka on omaa toimistoa halvempi ja tavallista kahvilaa rau-
hallisempi. Tydympadriston liséksi Laptop Lounge:n asiakkailla on kéytettavissédéan

taydet toimistopalvelut, seké ravintolan ja kahvilan palvelut alennushinnoin (Laptop
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Lounge 2010). Jo ensimmadisten kuukausien aikana hotellissa huomattiin Laptop
Lounge:n positiiviset vaikutukset, kun paikalliset yritt4jat ottivat Loungen omakseen
ja kutsuivat lis&a yrittajia mukaan. (Vugts 2010)

3 Sosiaalinen media

3.1 Mité, kuka ja miten

Sosiaalista mediaa voidaan kuvata vuorovaikutteisena viestintdymparistona, yhteiso-
n&, jossa yhteison jasenet voivat tuottaa ja késitell4 erilaista sisaltod, kommentoida,
keskustella ja jakaa aineistoja ja verkottoitua muiden kanssa (Rongas 2009). Sosiaalis-
ta mediaa kutsutaan myos yhteisolliseksi mediaksi. Sosiaalisen median ymparistoja
ovat muun muassa blogit, kuvan-, videon- ja dadnenjakopalvelut, seké virtuaaliset koh-
taamispaikat ja yhteisdpalvelut. Tunnemme naita jokapdéivaisessa elamassa nimilla
Youtube, Facebook, Flickr ynnd muut. Kuka tahansa voi ottaa osaa keskusteluihin,
perustaa oman blogin ja jakaa vaikkapa matkakertomuksiaan ja ladata sivustolle kuvia
tai videoita. Sosiaalisessa mediassa toimijoita ei voida selvésti jakaa julkaisijoihin ja
vastaanottajiin, tarkedna piirteend on vuorovaikutus eri toimijoiden kesken (Mt.). Jaet-
tu sisalto, ystavaverkostot ja keskustelut voidaan julkaista kaikkien sivuston kayttajien
néhtavaksi, tai ladata tiedot vain valitun ystavdjoukon luettavaksi. Keskustelusivus-
toilla padsee tutustumaan samoista asioista kiinnostuneisiin ihmisiin, osoittamaan
kiinnostuksensa eri kohteisiin, jakamaan ajatuksia ja ideoita. Internetista ja sosiaalisis-
ta sivustoista on tullut yhdenlainen seurustelun valine. Sivustojen kadyttajat eivat kui-
tenkaan vélttdmatta hae uusia kontakteja vaan haluavat pitéé yll& jo olemassa olevia
suhteita ja olla yhteydessa l&hipiiriin silloinkin, kun eivat voi fyysisesti olla samassa
paikassa. Halu yllapitaa olemassa olevia suhteita eiké niink&én luoda uusia, on yksi
tarkeimmisté tekijoistd, mika erottaa sosiaalisen median aiemmista tietokonevélittei-
sista kommunikointivalineistd, kuten erilaiset keskustelukanavat (chatit) ja pikavies-
timet (mm. Windows Live messenger) (Boyd & Ellison 2007).
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Ensimmainen sosiaalinen sivusto oli SixDegrees.com, joka avattiin jo vuonna 1997.
Sivustolla kayttajat saattoivat luoda profiilin ja keskustella muiden kayttdjien kanssa
lahettamélld toisilleen viestejd. SixDegrees.com ei kuitenkaan muotoutunut kestévaksi
sivustoksi, silla se oli edelld aikaansa, monilla ihmisill& ei vield tuolloin ollut yhteytté
Internetiin, ja niillakin joilla yhteys oli, ei ollut Internetid kéayttavia tuttavia (Mt.).
SixDegrees.com lopetti toimintansa vuonna 2000. Samaan aikaan monet muut sivustot
aloittelivat toimintaansa, ndmaé sivustot olivat kuitenkin viel& hyvin yksinkertaisia ja
tarjosivat kayttajille mahdollisuuden tehda blogijulkaisuja ja vastaanottaa viesteja vie-
raskirjaan. Vuonna 2003 julkaistu LindedIn kohdisti toimintansa liike-eldman yhteyk-
siin, mahdollisuuksiin I0yt&a uusia tydpaikkoja yhteyshenkildiden kautta sek& verkos-
toitua saman alan asiantuntijoiden kanssa. LinkedIn kasvatti nopeasti suosiotaan ja
vuoteen 2009 mennessa se on yksi suosituimmista sosiaalisen median sivustoista yh-

dessa Facebookin ja Twitterin kanssa (Stelzner 2009).

Sosiaalisen median kasvua on vauhdittanut Web 2.0, Internetin kehitys asiakaskeskei-
sempéaan suuntaan, mik& on mahdollistanut monien uusien kayttajaystavéllisten ja
ilmaisten ohjelmien ja palveluiden tuottamisen. Aloittamisen kynnysta on madallettu
kun uudet palvelut ja julkaisuvélineet on saatu helppokayttdisemmiksi. Aiemmin tar-
vittiin ndppéryytta ja tietokoneosaamista, mutta nyt jokainen voi helposti luoda kaytta-
japrofiilin ja aloittaa. Sivustojen profiilit tuovat verkon sosiaaliseen toimintaan inhi-
millisyytté ja persoonallisuutta, kéyttajat voivat muokata profiiliaan itsensé nékoiseksi
lisaamalla tietoja itsestaan, lataamalla kuvansa profiiliin, vaihtamalla taustakuvan tai
vaikkapa lisaédmalla itsed&n kiinnostavia sovelluksia profiiliinsa. Profiilin luotuaan
kayttajat lisdavat itselleen yhteyshenkiloitd, "ystavia” tai “seuraajia”, jotka vahvistavat
tuntevansa uuden kayttajan ja liittyvat ndin kayttajan verkostoon. Sivustoista riippuen
yhteyshenkildiden on mahdollista kommentoida julkisesti ystavien profiilia tai vaihto-
ehtoisesti lahettéa heille yksityisia viesteja sdéhkopostin tapaan. Toisilla sivustoilla
keskustelu on toissijaista ja jaettu sisalto on paaosin videoita, musiikkia tai kuvia. Si-
vustojen kasvava suosio ja teknologian kehittyminen on johtanut sosiaalisen median
siirtymiseen myds matkapuhelimiin ja kannettaviin laitteisiin. Normaalin soittamisen
ja tekstiviestien lahettamisen lisaksi jokainen voi nyt olla yhteydessa sosiaalisten si-
vustojen verkostoonsa missé ja milloin tahansa. Sosiaalinen media on mahdollistanut
luontevan yhteydenpidon maasta ja mantereelta toiselle ilman suuria kustannuksia.
(O’Hear 2006)
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3.1.1 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalinen yhteisd, joka on keskittynyt tydeldamén yhteyksiin. Sivustolla
on maailmanlaajuisesti yli 80 miljoonaa kayttajad. LinkedIn voi auttaa I0ytdm&an uu-
sia tyontekijoitd, uusia tydpaikkoja, se voi yhdistad asiantuntijoita, ja auttaa heitd laa-
jentamaan tydeldmén verkostoaan. Sivuston kayttajat voivat ladata sivustolle ansiolu-
ettelonsa, lisata kiinnostuksensa ja harrastuksensa, ja tuoda esille omaa erikoisosaa-
mistaan. Kaytt4jat voivat pyytéa entisia tyonantajiaan lisédmaan suosituksensa kaytta-
jan profiiliin. Sivusto haluaa yhdist&& asiantuntijoita ja auttaa heitd tulemaan tehok-
kaammiksi ja menestyviksi. Yritykset voivat julkaista sivustolla avoimia tydpaikkoja,
lisata sivulle kattavan yritysprofiilin, ryhmitelld ja merkita kiinnostavia henkil6ita sen
mukaan, voisiko joku heistd nousta potentiaaliseksi tydnhakijaksi. Yritykset voivat
my0s etsid tyonhakijoiden profiileja, lukea suosituksia ja tarkastella heidén verkosto-

jaan, ja saada néin lisdinformaatiota tyonhakijoista. (LinkedIn 2010)

3.1.2 Facebook

Facebook on LinkedIn:in tapaan yhteisdpalvelu, jossa kayttdjat voivat olla yhteydessa
toisiinsa. Facebook keskittyy pééasiassa vapaa-ajan yhteyksiin, kéyttajat voivat “tyka-
ta” eri henkildistd, tapahtumista ja aiheista, he voivat lahettdé toisilleen kutsuja tapah-
tumiin, kiinnostaville sivuille, ja ehdottaa uusia ystavid”. Kayttajat voivat liittyé eri
aiheista tai henkil6ista perustettuihin yhteisdihin ja saada tietoa tulevista tapahtumista.
Sivustolla kayttajat voivat lisata profiiliinsa kuvia, seurata ystavien elamaa ndiden
statuspdivitysten kautta ja keskustella pikaviestein tai lahettaa toisilleen yksityisié
viesteja. Facebook on saanut alkunsa Harwardin yliopiston kampuksella, jossa joukko
opiskelijoita perusti sivuston omaa yhteydenpitoaan varten. Pian sivusto laajeni koko
yliopiston kattavaksi ja siitd eteenpain kansalliseksi ja lopulta kansainvaliseksi menes-
tystarinaksi. (Facebook 2010)
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3.1.3 Twitter

Twitter on niin kutsuttu mikroblogipalvelu, jossa kéyttajat voivat lukea ja lahettaa
toisilleen lyhyitd, korkeintaan 140 merkin pituisia viesteja. Kaytt4jat voivat seurata eri
kiinnostuksen kohteitaan ja vélittdd kohteiden linkkeja omalle seuraajaverkostolleen.
Yritykset voivat hyotyd Twitteristd kayttamalla sitd kommunikointiin mahdollisten
asiakkaidensa kanssa, rohkaisemalla asiakkaita antamaan palautetta ja kannustamalla
seuraajiaan jakamaan yrityksen linkkeja omalle seuraajaverkostolleen. Talla tavoin
yrityksen on mahdollista saavuttaa laajempi yleiso ja lisata tietoisuutta yrityksesté.
Twitter on yksi suosituimmista sosiaalisen median sivustoista, silla on arvioitu olevan

yli 160 miljoonaa kayttajaa. (Twitter 2010)

3.1.4 Youtube

Youtube on internetissa toimiva videopalvelu, jossa kéyttdjat voivat jakaa videoita,
katsella ja kommentoida muiden julkaisuja. Videot ovat vapaasti kaikkien katseltavis-
sa suoraan internetissd. Youtube toimii alkuperdisen materiaalin luojien ja pienien ja
suurien mainostajien jakeluymparistoné. Sivustolla on mahdollista katsella videoita
meneill&dé&n olevista tapahtumista, 10ytaa harrastuksiaan tai kiinnostuksiaan koskevia
videoita tai kummastella erikoisuuksia. Tavallisten viestien lisaksi kayttdjien on mah-
dollista lahett&& videovastauksia julkaistuihin videoihin. Yritykset voivat kdyttd4 You-
tube:a yritysta koskevien videoiden julkaisemiseen ja kiinnostuksen herattamiseen.
Youtube on internetin suosituin videoyhteiso. Sivusto on perustettu vuonna 2005, ny-

kyisin se on Googlen omistama. (Youtube 2010)

3.1.5 Flickr

Flickr on kuvien jakamiseen keskittynyt yhteisopalvelu, jossa kéyttajilla on mahdolli-
suus jakaa kuviaan ja arvostella muiden julkaisuja. Kuvien liséksi kéyttdjien on mah-
dollista lisata sivulle kommentteja ja pitada pienimuotoista valokuvapdaivakirjaa vaik-

kapa matkustaessaan. Kuvat voi valita julkaistavaksi kaikkien nahtavéksi tai vain



14

oman verkoston katseltavaksi. Sivustoa on mahdollista kdyttaa ilmaiseksi, jolloin
kayttajat voivat ladata sivustolle 100 megatavua sisaltod kuukaudessa ja sivustolla
nakyy talloin 200 viimeksi ladattua kuvaa. Vuosimaksua vastaan rajoitukset poistuvat
ja sisaltod voi ladata rajattomasti, ainoastaan kuvien kokoa on rajoitettu korkeintaan
10 megatavuun. Kuvaboxi on suomalainen vastine Flickr palvelulle. Yritykset viovat
hyodynt&é Flickr:id Youtuben tapaan julkaisemalla kuvia, jotka lisadvat kiinnostusta
yritysta kohtaan, tai yritys voi kannustaa asiakkaitaan julkaisemaan kuvia vierailus-

taan hotellissa, jolloin muut saavat uudenlaisen kuvan yrityksesta. (Flickr 2010)

3.2 Hy0tya ja haittaa

Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan valisen kanssakdymisen eri
tavalla kuin aiemmin. Perinteiset keinot, kuten puhelinkeskustelut ja s&éhkopostit sai-
vat hyvin usein alkunsa yrityksen puolelta tai asiakkaan huonoista kokemuksista. Mo-
net asiakkaat eivdat kommunikoineet lainkaan yrityksen kanssa, vaan arvostelut ja
kommentit saatettiin julkaista Internet sivuilla, joilla yrityksell& ei ollut mahdollisuutta
vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Internetin myota asiakkaat uskaltavat keskustel-
la yritysten kanssa (Kotler, Bowen & Makens 2006, 695). Sosiaalinen media liséa
juuri vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan vélilla seké lahentda yritysta ja asiakkai-
ta. Sosiaalinen media on asiakkaille kanava antaa palautetta, kysya kysymyksié, saada
tietoa ja kuulla muiden mielipiteitd. Ihmiset tutustuvat, kiinnostuvat ja sitoutuvat yri-
tyksiin toisten ihmisten kautta (Sarola 2009). Yritykselle sosiaalinen media tarjoaa
kanavan, jonka avulla se voi oppia tuntemaan asiakkaansa ja kohderyhménsa parem-
min, jossa yritys voi lisaté kiinnostusta itseddn kohtaan, ja jossa yritys voi osoittaa
kuuntelevansa ja toimivansa. Vastoin yleista ajatusta, ettd Internetissé asiakkaat olisi-
vat arvaamattomia ja oikukkaita ja vaihtaisivat palvelun tarjoajiaan paremman aina
tarjouksen peréssa tai huonojen kokemusten jalkeen, suurin osa Internetissa asioivista
ja toimivista osoittaa pyrkimysté uskollisuuteen luottamuksen arvoiseksi kokemiaan
yrityksia kohtaan (Kotler ym. 2006, 691).

Tiedonhaku on muuttunut Internetin myo6ta ja Internetistd on muodostunut yksi ihmis-
ten tarkeimpid tiedonhakul&hteité. Jotta yritys saavuttaa mahdollisten uusien asiakkai-
den tietoisuuden ja her&ttad kiinnostusta, on sen lisattava nakyvyyttadn Internetissa.
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Omien Internet-sivujen lisdksi sosiaalisen median kanavat ja yhteisét ovat oiva paikka
lisata yrityksestd saatavilla olevan tiedon maaraa seka lisaté yrityksen nakyvyytta ja
tunnettuutta (Stelzner 2009). Markkinoinnin valineend sosiaalinen media on véh&kus-
tannuksinen, sivustoille liittyminen on ilmaista, Internet ja tietokone 16ytyvat toden-
nakoisesti jo suurimmasta osasta yrityksid, joten ainoa kustannuksien tuottaja on tyon-
tekijan sivustojen yllapitoon kuluttama aika. Stelzner (2009) kysyi tutkimukseensa
osallistuneilta markkinoinnin asiantuntijoilta, millaisia hyGtyja ndma nékivat sosiaali-
sen median kaytosta markkinoinnin apuvélineend. Suurimmiksi hyodyiksi osallistujat
mainitsivat lisdantyneen nakyvyyden, kasvaneen seuraajaméaéaran ja uudet liikekump-
panuudet. Stelzner kuitenkin huomasi tutkimuksessaan, etta vain yksi kolmannes osal-
listujista piti sosiaalista mediaa tehokkaana apuvalineend kauppojen tekemisessé ja
konkreettisessa myynnin kasvattamisessa.

TAULUKKO 2. Sosiaalisen median hyotyja (Stelzner 2009)

0 15 30 45 @0 75 90

generated exposure for my business
increased my traffic/subscribers/opt-in list
resulted in new business partnerships
helped us rise in the search rankings
generated qualified leads

reduced my overall marketing expenses
helped me close business

Erds ongelma sosiaalisen median kéyttdmisessa on, ettei sen vaikutuksia yrityksen
tuottoon vield pystyta tarkasti mittaamaan. Yritykset voivat muun muassa mitata si-
vuillaan vierailevien kayttéjien sivuilla kuluttamaa aikaa, vierailukertoja, vierailujen
tiheytta ja kdytyja keskusteluja. Mutta ndista miké&an ei vield varsinaisesti nayta, kuin-
ka tehokkaasti sosiaalinen media edista4 yrityksen liiketoimintaa. Monet sosiaalisen
median asiantuntijat (mm. Smavatkul 2009) neuvovatkin keskittyma&n sosiaalisessa
mediassa kehittdmaan asiakassuhteita, lisdédmaan tietoisuutta yrityksestd, reagoimaan

saatuun palautteeseen ja parantamaan yrityksen imagoa.
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Internetissa ja sosiaalisessa mediassa kaytyjen keskustelujen avoimuus voidaan nahda
sekd hyvéna ettd huonona puolena. Yritys herattdd kiinnostusta ja tavoittaa useampia
ihmisia julkaisemalla sisaltoa sosiaalisessa mediassa ja kdymalla keskusteluja. Mutta
samalla tavoin pettynyt asiakas voi levittdd mielipidettdan laajemmalle yleisolle kuin
aiemmin ja tahrata yrityksen mainetta, olipa mielipide kuinka paikkansa pitavéa tahan-
sa. Maineenhallinta Internetin keskustelupalstoilla on hankalaa (Sarola 2009). Yrityk-
set pelkadvat myos salaisten tietojen vuotavan Internetiin sosiaalisen median kautta ja
yritykset ovat alkaneet rajoittamaan sosiaalisen kdyttoad tyoyhteisodissa. Esimerkiksi
suomalaiset suuryritykset kuten Fortum, Outokumpu ja Rautaruukki pohtivat sosiaali-
sen median peliséént6ja ja hyotyjé ja haittoja. Yritysten tietoturvahenkil6t haluaisivat
rajoittaa Internetin kéytto4 ja toisaalta markkinointiosasto haluaisi pitad sosiaalisen
median kayton vapaana. Toisaalta esimerkiksi KLM, Hollannin kansallinen lentoyh-
tio, kaytti sosiaalista mediaa kevéalla 2010 tapahtuneen tulivuoren purkauksen ja siita
johtuneen tuhkapilven vaikeuttaessa Euroopan lentoliikennetta yhtena tiedotus-
kanavanaan. Sosiaalisen median avulla KLM pystyi tiedottamaan muutoksista ja ta-
pahtumista nopeasti ja asiakkaat antoivat jélkeenpéin positiivista palautetta. Palaute
oli niin lupaavaa ettd KLM ilmoitti syyskuussa 2010 siirtdvansa osan asiakaspalvelu-

aan sosiaaliseen mediaan (Nu.nl, 2010). (Aro 2009)

3.3 Markkinointia

Eri sivustot kasvattavat jatkuvasti suosiotaan ja yrityksetkin ovat alkaneet pohtia, mi-
ten sosiaalista mediaa voisi kayttaa hyddyksi. Sosiaalinen media mahdollistaa yrityk-
sen ja asiakkaan valisen kanssakdymisen aivan eri tavalla kuin aiemmin. Sosiaalisen
median kautta yritys saa suoraa palautetta asiakkailtaan, yritys nakee reagoivatko asi-
akkaat, ja miten he reagoivat, yrityksen markkinointitoimiin (Smavatkul 2009). Asi-
akkaat hakevat sosiaalisen median sivustoilta tietoa yrityksistd, muiden kayttajien suo-
situksia, huvia ja hyotyé seka paljon muuta. Mahdolliset uudet asiakkaat voivat hakea
tukea ostopaatokselleen yritysten sivustoilta ja yritys, joka on saanut kerattyé itselleen
laajan seuraajajoukon ja profiiliinsa positiivisia kommentteja, on vahvoilla ostopaatos-
td tehdessa. Gerdes (2010, 34) julkaisee tydssaan Weberin (2007) tutkimuksen tulok-
sia, jonka mukaan 87 % kuluttajista uskoo vertaisten suosituksiin ennemmin kuin

mainoksiin, joihin uskoo vain 14 % kuluttajista. Parhaimmillaan asiakkaan ja yrityk-
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sen valinen vuorovaikutus luo asiakkaalle lisdarvoa, jonka avulla ostopaatts tehdaan.
Vuorovaikutus ja yhteydenpito luo pohjaa asiakassuhteille, asiakastyytyvaisyyden

kasvulle ja sitd kautta myynnin kasvulle.

Juslénin (2010) mukaan sosiaalinen media voi edistad asiakassuhteiden syntya ja sisél-
I6n saatavuutta ja nain lisata tietoisuutta bréndisté. Sosiaalisessa mediassa menestymi-
nen ja asiakassuhteiden luominen vaatii kuitenkin aikaa ja pitkajanteisyytta, sitoutu-
mista keskusteluihin ja mukanaoloon. Rehellisyys, avoimuus ja julkaistun sisallén
merkityksellisyys vaikuttavat myos yrityksen menestymiseen sosiaalisessa mediassa
(Lewis 2009). Sosiaalinen media tuottaa tuloksia samassa suhteessa kuin siihen panos-
tetaan aikaa ja luovuutta. Keskustelujen yllapitoon ja siséllon tuottamiseen kulutettu
aika onkin suurin kustannusten aiheuttaja muuten ilmaisessa ympéristossa. Saannolli-
nen hyvan, asiakkaita kiinnostavan sisallon julkaiseminen sekd omalla Internet-sivulla
ettd sosiaalisessa mediassa liséa siséllon saatavuutta ja antaa asiakkaille syyn olla yh-
teydessa yritykseen. Sosiaalinen media on paikka keskustelulle ja vaikuttamiselle,
jossa massamedialle ominainen yksisuuntainen viestinta ja siséllon kontrollointi eivét
toimi. Normaalit mainokset eivét ole suositeltavaa sisaltéa julkaistavaksi sosiaalisessa
mediassa, mainonnan osuus tulisi pitaa alhaisena. Hollantilainen e-markkinoinnin ja
sosiaalisen median asiantuntija Jeroen van der Schenk (2010) suosittaa mainonnan ja
tuotetietojen osuudeksi 10 % julkaistusta materiaalista. Yrityksen markkinoinnin kan-
nalta on tehokkainta pyrkia keskittymaén tuottamaan hyvaa sisaltod, jota sosiaalisen

median kayttdjat haluavat valittaa eteenpdin (Juslén 2010).

Jokaisen markkinoijan on etsittava ja I0ydettava oma kohdeyleisonsa ja
luotava yhteys asiakkaisiin hyddyntamalla sellaisia valineita ja kokoon-
tumispaikkoja, jotka ovat kohderyhman nakokulmasta mieleisia (Juslén
2010).
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3.4 Sosiaalinen media ja Casa 400

Hotelli Casa 400 on ollut mukana sosiaalisessa mediassa jo muutaman vuoden mutta
sivustoja ja profiileja ei pidetty yll& eikd toiminnassa oltu aktiivisia. Syksylla 2009
hotellin markkinointiosasto aloitti markkinointitoimien uudistamisen ja nykyaikaista-
misen ja Internetin avulla tapahtuvaan markkinointiin haluttiin Kiinnittdd parempaa
huomiota. Hotellin Internet-sivujen uudistaminen oli ensimmainen askel. Hotellin
johto halusi saavuttaa laajempaa nékyvyytta Internetissa uuden hotellin avajaisten
ldhestyessa ja péaéatti panostaa uudestaan sosiaaliseen mediaan. Syksyn ja talven 2009
aikana markkinointiharjoittelija Eline Gerdes suoritti laajan tutkimuksen sosiaalisen
median kaytostd hotelli Casa 400:n markkinoinnissa seka alueen muissa hotelleissa.
Suunnitelman pohjalta hotellille laadittiin sosiaalisen median toimintasuunnitelma,

jota lahdettiin toteuttamaan talven 2009 aikana.

Gerdes keskittyi tutkimuksessaan sosiaalisen median eri muotoihin, hy6tyihin ja hait-
toihin, historiaan ja analysointiin sek& suunnitelman laatimiseen hotelli Casa 400:a
varten. Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittad, millaisia vaikutuksia sosiaalisen me-
dian kaytolla oli hotelli Casa 400:1le, miten Twitterid kdytetaan hotelli alalla, ja millai-
sia suosituksia sosiaalisen median asiantuntijat antavat Twitterin k&ytostd. Konkreetti-
sena tuotoksena luotiin sosiaalisen median suunnitelma yhdessa e-markkinointiin kes-
kittyneen konsultointi yrityksen ScanYours:in kanssa, jonka pohjalta Casa 400 lahti
toteuttamaan markkinointia sosiaalisissa yhteisoissd. Tutkimustaan aloittaessaan Ger-
desilla ei ollut selvia suuntaviivoja, kuinka kayttaa sosiaalista mediaa juuri hotelli alal-
la. Casa 400 halusi nimenomaan aloittaa Twitterin k&yton, silla tdmé oli yksi suosi-
tuimmista kanavista sosiaalisen median asiantuntijoiden mukaan (Stelzner 2009). Tut-
kimuksen ongelma aseteltiin seuraavasti: Missa maarin Twitteria tulisi kayttaa hotel-
lialalla, jotta se auttaisi kasvattamaan hotellin tuottoa? Tutkimus kesti kaiken kaikki-
aan kuusi kuukautta ja sisalsi kolme vaihetta; Internetin kautta tehdyssa kokeellisessa
tutkimuksessa selvitettiin Twitterin k&yton vaikutuksia ja tulosten mitattavuutta, kir-
jallisuusanalyysi selvitti alan asiantuntijoiden neuvoja Twitterin k&yttoon, ja haastatte-
lututkimus alueen muissa hotelleissa valotti Kilpailijoiden tilannetta ja valmiutta osal-

listua sosiaaliseen mediaan.
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Tutkimuksen edetessa Gerdes huomasi, kuinka tavoitteetonta sosiaalisen median kayt-
to hotelleissa vield on, ja kuinka hankalaa sen konkreettisten tulosten mittaaminen on.
Asiantuntijoiden artikkeleista ja julkaisuista oli havaittavissa eridvia mielipiteita sosi-
aalisen median vaikutusten mittaamisen mahdollisuuksista ja keinoista. Monet asian-
tuntijat eivat pystyneet tarjoamaan varsinaisia keinoja, joilla mitata sosiaalisen median
kéayton vaikutuksia myyntiin. Useimmat asiantuntijat neuvoivat pitdméaan tuotetiedot
minimissaan ja keskittymaén luomaan suhteita seuraajien kanssa (VVan der Schenk
2010). Taman Gerdes havaitsi hieman harhaanjohtavaksi, sill& luodakseen ja yllapi-
taakseen suhdetta yrityksen kanssa, asiakas oli jo ndyttanyt kiinnostusta yritysta ja sen
tuotetta kohtaan. Tall6in myds tuotetiedot, ilmoitukset uusista tuotteista, kampanjat ja
alennukset, saattoivat kiinnostaa asiakasta. Lopputuloksena tutkimukselleen Gerdes
kehitti sosiaalisen median suositukset hotelli Casa 400 varten ja suunnitteli yhdessa
ScanYours:in kanssa sosiaalisen median suunnitelman, jonka pohjalta sosiaalista

kanssakaymisté Internetin yhteisopalveluissa jatketaan. (Gerdes 2010)

4 Tutkimuksen toteuttaminen ja tulokset

Tutkimuksella haluttiin selvittad, kuinka hotelli Casa 400 voi hyddynté&é sosiaalista
mediaa asiakassuhteiden luomisessa ja yllapidossa. Hotellin markkinointi oli havaittu
vanhanaikaiseksi ja uuden hotellin avaamisen l&hestyessa uudistuksia tarvittiin pikai-
sesti. Sosiaalinen media oli jo aiemmin valittu keinoksi, jolla markkinointia ajanmu-
kaistettaisiin. Tavoitteena oli saada uusia tydkaluja hotellin toimintaan sosiaalisessa
mediassa ja tarkentaa hotellin sosiaalisen median suunnitelmaa. Nain tutkimuksesta
hyotyy toimeksiantaja, hotelli Casa 400, seka hotellin asiakkaat, kun hotelli onnistuu
parantamaan yhteydenpitoaan asiakkaisiin, parantamaan palveluaan kuuntelemalla
sosiaalisen median kautta saatua palautetta ja toimimalla sen mukaisesti, ja vastaamal-
la kysyntaan. Tutkimus pyrki vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

o LOytyyko sosiaalisen median kayttajista potentiaalisia asiakkaita, ja l0ytavétkod

he hotellin sosiaalisen median kautta?

e Minka medioiden avulla asiakkaat talla hetkella hotellin 16ytavat?
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e Enté hotellin nykyiset kanta- asiakkaat, kayttavatko he jo sosiaalista mediaa tai
voisivatko he alkaa kayttdmaén sosiaalista mediaa yllapitadkseen suhdetta ho-
telliin?

e Mité kanta- asiakkaat odottavat sosiaaliselta medialta?

e Millaisia toimia ja panostusta kanta- asiakkaat odottavat hotellilta sosiaalisen

median suhteen?

Edella kasitelty teoria loi pohjaa tutkimukselle, ja lopulta tutkimuksen vastaukset
muodostuivat teorian ja tutkimustulosten yhdistelmasta. Varsinainen tutkimus koostui
kahdesta osasta, haastattelututkimuksesta hotellin kanta- asiakkaille, ja kvantitatiivi-
sesta, eli tilastollisesta, tutkimuksesta hotellin asiakkaille ja sosiaalisessa mediassa
hotellia seuraaville. Heikkilan (1998, 16) mukaan tilastollinen tutkimus antaa vastauk-
sia prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyviin kysymyksiin, ja sen tuloksia havainnol-
listetaan yleensa taulukoiden ja kuvioiden avulla. Tilastollisen tutkimuksen avulla
haluttiin saada tietoa hotellin asiakkaiden kéyttamistd kanavista, joiden avulla he ho-
tellin I10ytavat. Sosiaalisen median kayttajista haluttiin selvittad, kuinka suuri osuus
olisi potentiaalisia uusia asiakkaita. Haastattelujen avulla haluttiin saada tarkempaa
tietoa hotellin jo olemassa olevista kanta- asiakkaista, heidan kéyttaytymisestédan sosi-
aalisessa mediassa ja mahdollisuuksista hoitaa asiakassuhdetta sosiaalisen median
avulla. Tutkimuksen ensimmaéinen osa, tilastollinen kyselytutkimus, toteutettiin kesa-
kuun ja elokuun valisend aikana kesalla 2010. Tilastollinen tutkimus haluttiin ajoittaa
samaan ajankohtaan hotellin sosiaalisen median kampanjan aloittamisen kanssa, kam-
panja aloitettiin heindkuussa. Toinen osa, haastattelututkimus hotellin kanta- asiak-

kaille, toteutettiin syys- ja lokakuun 2010 aikana.

4.1 Tilastollinen tutkimus

Tilastollinen tutkimus valittiin, koska mukaan haluttiin paljon asiakkaita ja sosiaalisen
median kayttdjia, ja saada helposti kerattdvaa numeerista tietoa hotellissa vierailevista
asiakkaista, sosiaalisen median kayttajista, ja siitd kuinka he hotellin I0ytévat. Tulok-
set haluttiin esittaa taulukoina, joista asiakkaiden eniten kayttdmat kanavat olisi help-
po havaita, ja joista potentiaalisten asiakkaiden mééara sosiaalisessa mediassa voitaisiin

yksinkertaisesti osoittaa. Tarkemmin tutkimusmenetelm& maéariteltiin survey-
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tutkimukseksi, jossa aineisto kerattiin standardoidusti, eli kysymykset kysytaan kaikil-
ta osallistujilta tasmélleen samalla tavalla (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193).
Kysely valittiin tiedonkeruutavaksi, koska sen etuina ovat laaja tutkimusaineisto, me-
netelmé& on tehokas, se sdéstaa tutkijan aikaa ja vaivaa. Kyselytutkimuksen haittoina
ovat mahdollinen tulosten tulkinnan hankaluus, vastaajat ovat voineet késittaa kysy-
mykset vaarin, tai he eivat vastanneet rehellisesti. (Mt. 195) Oletuksena oli, etta var-
sinkin nuoremmat asiakkaat valitsisivat Internetiin pohjautuvat kanavat, kuten Interne-
tissd toimivat varaustoimistot, hotellin omat sivut tai sosiaalisen median. Oletettiin
myaos, etta sosiaalisen median osuus vastauksissa kasvaisi hotellin aloitettua heina-

kuussa maaréatietoiset toimet sosiaalisessa mediassa.

4.1.1 Tutkimus hotellin asiakkaille

Aineisto on alunperin kerétty hotellin markkinointiosaston kayttoon, he aloittivat ai-
neiston keruun kesdkuussa 2010 ja he jatkavat aineiston kokoamista edelleen. Aineisto
kerattiin sisdénkirjautumislomakkeesta (liite 1.), johon asiakkaat tayttavat tietonsa
hotelliin kirjautuessaan. Tutkimusta varten lomaketta muokattiin niin, etté siihen saa-
tiin mahtumaan kysymys: How did you find us? T&t& tutkimusta varten aineisto rajat-
tiin kesakuun alusta elokuun loppuun saatuihin vastauksiin, jotta pystyttiin vertaamaan
tilannetta ennen sosiaalisen mediakampanjan kayttoonottoa ja sen jalkeen. Tutkimuk-
sen perusjoukko muodostui ndin hotellin kaikista asiakkaista kolmen kuukauden aika-
na. Kesékuun alun ja elokuun lopun valisend aikana taytetyista sisdankirjautumislo-
makkeista tehtiin satunnaisotanta, ja tutkimukseen saatiin ndin 686 sisaankirjautumis-
lomaketta. VVastausten suuri maaré varmisti, ettd niista voitiin tehd koko aineistoa
koskevia paatelmié. 686 lomakkeesta 167 (24 %) oli taytetty vain osittain, asiakkaat
tayttivat vain allekirjoituksen tai jattivat tutkimuskysymyksen tyhjaksi, ndma lomak-
keet jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle. N&in tutkimukseen saatiin yhteensé 519 koko-
naan taytettya sisaankirjautumislomaketta. Otoksen suurta kokoa ei nahty ongelmana,
silla kyseessé oli vain kaksi kysymysté, joista toinen kysymys on ensimmaisen kysy-
myksen jatko-osa, joten toiseen kysymykseen vastaisi vain osa ensimmaiseen Kysy-

mykseen vastanneista.

Sisééankirjautumislomakkeissa asiakkailla oli valittavanaan seitseman kanavaa, jonka

kautta he 16ysivat hotelli Casa 400:n. Namé vaihtoehdot olivat matkatoimisto, sano-
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malehti, Internetissa toimiva varaus sivusto, hotellin oma kotisivu, sosiaalisen median
sivusto, toisen henkildn suositus tai joku muu. Jos vastaaja valitsi sosiaalisen median,
heitéd pyydettiin valitsemaan minka sosiaalisen median kautta he 16ysivét hotellin.
Vaihtoehtoina olivat Twitter, Facebook, Youtube ja Flickr. Ndamé sivustot valittiin
mukaan, koska néill& sivustoilla Casa 400 on osallisena, ja ndihin sivustoihin alettiin
panostaa heindkuussa 2010 sosiaalisen median suunnitelman mukaisesti. Vastaajien
ikatiedot keréattiin myos, jotta voitiin selvittada, mité ikdryhmaé sosiaalisen median
kautta voidaan houkutella. Taulukossa 3 on kuvattu vastausten jakautuminen kuukau-

sittain.



TAULUKKO 3. Asiakkaiden kayttdmat kanavat
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June

Channels

Travel agents
Newspapers

Internet booking sites
Hotel's own website
Social Media sites
Recommendations
Other

July

Channels

Travel agents
Newspapers

Internet booking sites
Hotel's own website
Social Media sites
Recommendations
Other

August

Channels

Travel agents
Newspapers

Internet booking sites
Hotel's own website
Social Media sites
Recommendations
Other

Age

18-24 25-32 33-40 41-49 50- Total

2 6 4 12 16 40 25,64 %

0 0 1 2 2 5 321 %

21 17 19 9 3 69 44,23 %

5 2 0 4 1 12 7,69 %

2 3 1 3 0 9 577 %

2 4 1 5 5 17 10,90 %

0 2 0 1 1 4 2,56 %
156

Age

18-24 25-32 33-40 41-49 50-  Total

6 5 9 12 17 49 26,63 %

0 1 2 0 0 3 1,63 %

18 23 17 12 4 74 40,22 %

3 6 3 3 2 17 9,24 %

3 2 4 0 0 9 4,89 %

5 3 7 4 9 28 15,22 %

0 0 2 1 1 4 2,17 %
184

Age

18-24 25-32 33-40 41-49 50- Total

4 9 6 15 14 48 26,82 %

1 0 2 1 4 8 4,47 %

19 28 19 9 5 80 44,69 %

2 3 1 2 0 8 4,47 %

5 2 4 0 1 12 6,70 %

6 3 4 2 8 23 12,85 %

0 0 0 0 0 0 0,00 %

179
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Internetin varaussivustot olivat joka kuukausi suosituin kanava, jonka kautta asiakkaat
I6ysivat hotellin. Tassé kysymyksessa asiakkaat kuitenkin saattoivat ymmartéaé vaih-
toehdon Internet booking sites” vaarin, kasittden, ett talla tarkoitettiin tapaa, jolla
varaus oli tehty. Talléin asiakkaat ovat voineet saada ensimmadisen tiedon hotellista
muiden kanavien kautta, mutta valitsivat silti Internetin varaussivuston vastauksek-
seen. Internet-pohjaiset kanavat olivat enemman nuorempien asiakkaiden suosiossa, ja
vastaavasti tavallisia matkatoimistoja kdyttivat vanhemmat vieraat. Sosiaalisen medi-
an kautta hotellin 16ysivéat padosin alle 40 -vuotiaat vastaajat. Vastoin oletuksia vasta-
uksissa ei havaittu huomattavaa kasvua sosiaalisen median kohdalla heina- ja elokuus-
sa, jolloin hotellin sosiaalisen median kampanja péé&si vauhtiin. Hotellin oma kotisivu
valittiin kaikkina kolmena kuukautena tasaisesti kaikissa ik&ryhmissa. Suositusten
mukaan hotellin valinneiden osuus oli 13 % kaikista saaduista vastauksista. Sarola
(2009) mainitsee julkaisussaan, ettd ihmiset tutustuvat, kiinnostuvat ja sitoutuvat yri-
tyksiin vertaisten avulla. Suositukset tulevat yleensa tyytyvéisilta asiakkailta, silla he
puhuvat hyvistd kokemuksistaan, hyvaksi havaitsemastaan yrityksesta ja sen tuotteista
(Kotler ym. 2006, 393). Hotelli Casa 400 voi ndhda tdméan positiivisena haasteena

pyrkia saavuttamaan lisaa tyytyvaisié asiakkaita ja sita kautta uusia asiakkaita.

Sosiaalinen media valittiin kanavaksi koko kolmen kuukauden aikana vain 30 kertaa,
kaikista 519:sta vastauksesta tdma on vain 6 %. Sosiaalinen media nousi vastauksissa
vain sanoma- ja aikakauslehtia seka "Muu” vaihtoehtoa suositummaksi. Hotellin oma
kotisivu paatyi sosiaalisen median kanssa lahes samalle tasolle, noin 7 %:iin. Toisaalta
kolmas Internet-pohjainen vastausvaihtoehto, Internetissé toimivat varaussivustot,
olivat kyselyn suosituin kanava 43 %:lla. Asiakkaat eivét selvastik&an kavahda Inter-
netin kayttod etsiessédén palvelun tarjoajia. Etsiessadn hotellia asiakkaat kuitenkin
suosivat sivustoja, joissa kaupungin hotellit on koottu helposti vertailtaviksi, eri hotel-
lien koti- tai sosiaalisen median sivuilla vierailemisen sijaan. Sosiaalisen median kay-
ton véhaisyys voi johtua siité, ettd se on markkinointi- ja tiedonhakukanavana viela
varsin uusi ja sen mahdollisuudet ovat monelle tuntemattomia. Sosiaalisen median
mahdollisuuksien esille tuominen myds asiakkaille voisi lisata kiinnostusta tamén
median kayttoon ja lisatd nain myds yritysten mahdollisuuksia kohdata asiakkaansa

sosiaalisessa mediassa.
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Niitd asiakkaita, jotka valitsivat ensimmaisessa kysymyksessa sosiaalisen median,
pyydettiin tarkentamaan, miké& sosiaalisen median sivusto oli kyseessa. Vaihtoehtoina
olivat Twitter, Facebook, Youtube ja Flickr, silla ndilla sivustoilla Casa 400 on osalli-
sena. Taulukkoon 4 on koottu vastaukset kolmen kuukauden ajalta seka kokonaislu-

kuina ettd prosenttiosuuksina.

TAULUKKO 4. Sosiaalisen median sivustot

June
Age
Social Media sites 18-24 25-32 33-40 41-49 50- Total
Twitter 1 0 1 1 0 3 33,33%
FB 0 1 0 2 0 3 33,33 %
youtube 1 1 0 0 0 2 22,22 %
Flikcr 0 1 0 0 0 1 11,11 %
9
July
Age
Social Media sites 18-24 25-32 33-40 4149 50- Total
Twitter 2 2 1 0 0 5 55,56 %
FB 0 0 1 0 0 1 11,11 %
youtube 1 0 0 0 0 1 11,11 %
Flikcr 0 0 2 0 0 2 22,22 %
9
August
Age
Social Media sites 18-24 25-32 33-40 41-49 50- Total
Twitter 3 0 1 0 1 5 41,67 %
FB 1 2 2 0 0 5 41,67 %
youtube 0 0 1 0 0 1 8,33%
Flikcr 1 0 0 0 0 1 8,33 %
12
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Kysyttdessa hotelliin Kirjautuvilta asiakkailta, minka sosiaalisen median sivuston kaut-
ta asiakkaat olivat Casa 400:n ldytaneet, Twitter nousi vastauksissa suosituimmaksi.
Kaikista kolmestakymmenesta vastaajasta 13, eli noin 43 %, valitsi Twitterin. Seuraa-
vana tuli Facebook, tdmén vaihtoehdon valitsi yhdeksén vastaajaa (30 %). Flickr ja
Youtube olivat tasavahvoja keskendan, molemmat sivustot jaivat kolmen kuukauden
tutkimusaikana noin 14 %. Kesakuuhun verrattuna Twitter- vastaukset kasvoivat yli
20 prosenttiyksikkod, tdnd aikana saatiin myds eniten vastauksia koko kyselyyn. Twit-
terin esiintymiseen useammissa sisdénkirjautumislomakkeissa saattoi myds olla seu-
rausta heindkuun alussa aloitetusta kampanjasta, jossa keskityttiin muun muassa Twit-
terin avulla kasvattamaan tietoisuutta hotellista. Elokussa Twitterin osuus taas vastaa-
vasti tippui, mutta se séilyi silti kdytetyimpana kanavana. Tdma aineiston pohjalta on
vaikea sanoa, miké asia on vaikuttanut vastauksiin eniten. Aiheesta olisi tehtavé laa-
jempi tutkimus, jotta voitaisiin luotettavasti tutkia asiakkaiden kayttdmia ensisijaisia
kanavia, varmistaa kysymysten ymmartaminen, ja tehda paatelmia siitd, missa maarin
sosiaaliseen mediaan panostaminen tutkimusaikana vaikutti tuloksiin. Ongelmaksi
kuitenkin muodostuu se, ettei Internetissd toimijoiden liikkeita ole mahdollista seura-

ta.

4.1.2 Tutkimus sosiaalisen median kayttgjille

Sosiaalisen median kayttéjien vierailuja hotellissa tai aikomusta tehda néin tulevai-
suudessa kysyttiin yhdella kysymyksella hotellin Twitter ja Facebook sivustoilla. Ky-
sely toteutettiin vain néilla kahdella sivustolla, sill& niissa kysymykset oli helpoin si-
séallyttaa hotellin sivustolle, ja ndilla sivustoilla kéayttajat seuraavat hotellia, eivétka
vain hotellin julkaisemia videoita tai valokuvia. Sosiaalisen median kayttajilta kysyt-
tiin ovatko he vierailleet hotellissa ja aikovatko he tehdé niin tulevaisuudessa. Kysy-
mykseen annettiin nelja vastausvaihtoehtoa:

e Kyll4, olen vieraillut, ja aion vierailla tulevaisuudessa

e Kyll&, olen vieraillut, mutta en aio vierailla tulevaisuudessa

e En ole vieraillut, mutta aion vierailla tulevaisuudessa

e Enole vieraillut, enka aio vierailla tulevaisuudessa
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Hotelli Casa 400:n kahdella tutkimuksessa kaytetyll& sosiaalisen median sivustoilla
vieraili kolmen kuukauden aikana yhteensa 213 eri kéyttdjaa. Vierailijat jakautuivat
kuukausittain niin, etta kesdkuussa sivustoilla vieraili 81 kayttajaa, heinakuussa vierai-
lijoita oli véhemman, vain 53, ja elokuussa sivustoilla oli yhteensa 79. Nama vieraili-
joiden méardt selvitettiin kayttamalla Google Analytics palvelua (Google Analytics
2010). Vastauksia kyselyyn tuli kokonaisuudessaan 89. Vastaukset tulivat nimettomi-
na eika kyselyyn osallistunutta kdyttdjaé haluttukaan tunnistaa, mutta tdméa saattoi
johtaa siihen, ettd jotkin vierailijat vastasivat kyselyyn kahdesti. T&ta riskia ei kuiten-
kaan voitu poistaa. Néin tutkimukseen saatiin osallistumaan noin 42 % sivuilla vierail-
leista. Vastausten jakautuminen kolmen kuukauden aikana on kuvattu numeroin ja

prosenttiosuuksina taulukossa 5.
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TAULUKKO 5. Sosiaalisen median kayttajien vierailut

June

Visitors 81 Answers

Yes, have visited and would visit again 3 12,00 %

Yes, have visited but won't visit again 12 48,00 %

No, haven't visited but will in the future 8 32,00 %

No, haven't visited and won't visit in the future 2 8,00 %
Total |25 28,09 %

July

Visitors 53 Answers

Yes, have visited and would visit again 1 3,45 %

Yes, have visited but won't visit again 17 58,62 %

No, haven't visited but will in the future 6 20,69 %

No, haven't visited and won't visit in the future 5 17,24 %
Total |29 32,58 %

August

Visitors 79 Answers

Yes, have visited and would visit again 3 8,57 %

Yes, have visited but won't visit again 19 54,29 %

No, haven't visited but will in the future 10 28,57 %

No, haven't visited and won't visit in the future 3 8,57 %
Total |35 39,33 %

Total of all 3 months

Total visitors 213 Answers

Yes, have visited and would visit again 7 7,87 %

Yes, have visited but won't visit again 48 53,93 %

No, haven't visited but will in the future 24 26,97 %

No, haven't visited and won't visit in the future 10 11,24 %

89 100,00 %
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Prosenttiosuuksista voidaan havaita, ettd hotelli Casa 400:a sosiaalisessa mediassa
seuraavista henkil6ista noin 54 % on jo vieraillut hotellissa, mutta vastasivat kieltavés-
ti kysymykseen mahdollisesta uudesta vierailusta. Syyté tahan ei selvitetty tassé tut-
kimuksessa. Tulevaisuudessa hotelli Casa 400:n olisi tarke&a selvittdd, miksi asiakkaat
eivét palaa hotelliin ja mitd asian parantamiseksi voitaisiin tehda. On kuitenkin selvaa,
ettd monet matkailijat vierailevat yhdesséd maassa ja kaupungissa vain kerran, tai ha-
luavat useimmilla vierailuillaan yOpyé eri hotelleissa saadakseen erilaisia kokemuksia
(Kotler ym. 2006, 396).

Vastaajien, jotka ovat jo vierailleet hotellissa ja aikovat tehda niin myos tulevaisuu-
dessa, osuus jai pieneksi (noin 8 %). Taméa luku voi kertoa siitg, ettei hotelli tavoita
kanta- asiakkaitaan sosiaalisen median kautta. Kolmen kuukauden aikana néiden vas-
taajien keskuudessa nahtiin pieni notkahdus heindkuussa. Heindkuussa myds hotellin
sosiaalisen median sivustoilla vierailevien kayttdjien maaré tippui 53 vierailijaan. Ka-
vijdmadrien tippumisen voidaan katsoa vaikuttaneen saatujen vastausten maaraan,
eikd vastausten méérasta tassa tapauksessa voida tehdé patevia johtopaatoksia. Elo-
kuussa vierailijaméaérat taas nousivat, samoin nousi niiden vastausten maara, joissa
vastaaja osoitti aikomusta vierailla hotellissa uudelleen. Tuloksesta voidaan paételld,
ettei heindkuussa alkanut sosiaalisen median kampanja ainakaan vaikuttanut negatiivi-

sesti palaaviin asiakkaisiin.

Niiden vastaajien osuus jotka sanoivat etteivat ole vierailleet hotellissa eivatkéa aio
tehda niin tulevaisuudessa, oli suhteellisen pieni, vain noin 11 % vastauksista. Néaita
sosiaalisen median kayttdjia on todennakoisesti mahdollista houkutella sivustojen
kautta, sill& he ovat jo hotellin seuraajia Internetissd, joten heilla on kiinnostusta hotel-
lia ja sen tuotetta kohtaan. Heinakuussa ndiden vastausten maara oli kaksinkertainen
kesé- ja elokuuhun verrattuna. T&mé& voi johtua siitg, ettd heindkuussa sivustoilla vie-
railijoiden maara oli pienempi, ja vierailijat olivat mahdollisesti henkil6itd, jotka kévi-
vat sivustoilla aivan muista syisté kuin etsiméssa hotellia ostotarkoituksessa. Miten
heidét sitten saisi yopymaan hotellissa, olisi myds hyva selvittaa tulevaisuudessa. So-
siaalista mediaa voisi kdyttaa jatkotutkimuksissa kanavana, jonka avulla luodaan yh-
teys potentiaalisiin asiakkaisiin ja selvitetddn niita tekijoita, joilla mahdolliset asiak-

kaat saisi muuntumaan hotellin asiakkaiksi.
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27 % vastaajista osoitti aikeita vierailla ensimmaistéd kertaa hotellissa. Luku on tyydyt-
tava, silla se osoittaa etté sosiaalisen median kautta on mahdollista houkutella uusia
asiakkaita. Tassak&an kohdassa vastauksissa ei nahty havaittavaa kasvua heindkuussa
aloitetun kampanjan jalkeen. Kampanjan vaikutusten jadminen havaitsematta tdmén
tutkimuksen tuloksissa voi johtua siitd, ettd kesan aikana sivustojen kavijamaarat oli-
vat kokonaisuudessaan alhaisempia kuin kevéan 2010 aikana. Suuremmat kavijamaa-
rat kevaalla saattoivat kuitenkin johtua uuden hotellin avaamisesta ja sen aiheuttamas-
ta huomiosta ja kiinnostuksesta. Kavijamaaran laskusta kesélla ei siis voida tehda joh-
topaatoksia. Syyna vierailijamaarien laskuun voidaan pitéé ajankohtaa, kesaa, jolloin

ihmiset lomailevat ja viettdvat vahemman aikaa tietokoneen aaressa.

4.1.3 Aineiston kasittely ja mahdolliset ongelmat

Tiedot asiakkaille tehdysté kyselysta taytettiin Excel-taulukkoon ja tehtiin ristiintaulu-
kointi kayttden muuttujana vastaajien iké&a vertailussa kanaviin, joiden kautta he hotel-
lin 10ysivét. Sosiaalisessa mediassa toteutetun kyselyn vastaukset taulukoitiin myas
kéyttden Excel-ohjelmaa. Sosiaalisessa mediassa kyselyn ongelmana oli, ettei vastan-
neita vierailijoita voitu rekister6idd, joten jotkin vierailijat saattoivat vastata kyselyyn
useammin. Tatd ongelmaa ei kuitenkaan pystytty poistamaan, joten vastaukset otettiin
tutkimukseen sellaisinaan. Hotellin sisaankirjautumislomakkeen kyselyssé vastaajat
saattoivat ymmartaéd kysymyksen vaarin, tai he olivat valinneet useamman vaihtoeh-
don. Jos asiakkaat olivat valinneet kaksi tai useampia kanavia, ndma lomakkeet jatet-
tiin selvyyden vuoksi tutkimuksen ulkopuolelle, sill& néistd lomakkeista ei voinut paa-
telld, miké oli asiakkaan ensisijainen kanava. Néita lomakkeita oli yhteensa 31. Kaik-
kiaan 167 lomaketta hylattiin, syité olivat vain osittain taytetyt lomakkeet (vain alle-
kirjoitus) tai vastaamatta jatetty kyselyosuus. Kysymyksen mahdollista vaarin ymmar-
tamista oli hankala tarkistaa, joten jos kyselyyn oli vastattu muutoin tyydyttavasti,
vastaukset otettiin mukaan tutkimukseen. Tuloksia analysoitaessa havaittiin, ettei saa-
duista vastauksista pystyttykéaan tulkitsemaan vastaajien ensisijaisesti kdyttdmia kana-
via, tai niit4 vaikutteita, joilla kanava on valittu. Tasta syysta aiheeseen tulisi paneutua
laajemman markkinointitutkimuksen merkeissd, jossa muun muassa kyselytutkimuk-

sen mittarit madariteltaisiin tarkemmin ja haastatteluin voitaisiin tarkentaa vastauksia.
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4.2 Haastattelut

Haastattelu oli tutkimuksen kvalitatiivinen, laadullinen, osa. Haastatteluilla haluttiin
saada tarkempaa tietoa hotellin kanta-asiakkaiden kayttaytymisesté sosiaalisessa me-
diassa. Kanta-asiakkailta haluttiin saada persoonallisempaa ja syvempaa tietoa kuin
mité kyselyll& voitaisiin saada. Vastauksissa ei tarvinnut pitdytyd monivalintakysy-
myksissa ja vastauksille saatiin perusteluja. Haastattelun etuina nahtiin tiedonkeruun
joustavuus, mahdollisuus tulkita vastauksia paremmin, ja mahdollisuus olla vuorovai-
kutuksessa tutkittavan kanssa. Vastaavasti haastattelun haittoina on sen kesto, itse
haastattelu vie aikaa, haastatteluun valmistautuminen myos. Lisaksi haastateltava saat-
taa tuntea tilanteen uhkaavaksi, jolloin vastaukset eivat valttdmatta ole totuudenmu-

kaisia. (Hirsjarvi ym. 2009)

Haastattelut suoritettiin syys- ja lokakuun aikana asiakkaan kanssa sovittuna aikana
heidén vieraillessaan hotellissa. Casa 400 luokittelee kanta- asiakkaansa kolmeen ka-
tegoriaan; Regl asiakkaat ovat vierailleet hotellissa enemmaén kuin 50 kertaa tai viet-
taneet hotellissa véhintaan 70 yotd, Reg? asiakkaat ovat vierailleet hotellissa véhin-
taan 30 kertaa tai 45 yotd, ja Reg3 asiakkaat ovat vierailleet hotellissa vahintdan 15
kertaa tai 20 y6td. Haastatteluihin toivottiin saatavan muutama kanta- asiakas jokai-
sesta ryhmastd, jotta saataisiin parempi kuva eripituisista asiakassuhteista. Kaiken
kaikkiaan 16 kanta-asiakkaalle lahetettiin séhkoposti, jossa heiltd kysyttiin halukkuut-
ta osallistua haastatteluun heidén seuraavan vierailunsa aikana. Myonteisié vastauksia
saatiin aluksi seitseman, mutta viime hetkelld kaksi kieltaytyivét haastattelusta. Lopul-
ta haastatteluja tehtiin viiden eri kanta- asiakkaan kanssa, heista kaksi oli Reg3 asiak-
kaita, kolme Reg2 asiakkaita ja kaksi Regl ryhmaén kuuluvia asiakkaita. Heidan
kanssaan tehtiin teemahaastattelu, jossa 16yhén kysymysrungon avulla selvitettiin hei-
dan kayttaytymistaan sosiaalisessa mediassa ja ajatuksia sosiaalisen median kaytosta

yhteydenpidossa hotellin kanssa.
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Asiakkailta kysyttiin seuraavia asioita:

o Kaytétko sosiaalista mediaa ja mihin tarkoituksiin sita kay-
tat?

e Mitd osaat kertoa hotelli Casa 400:std ja sosiaalisesta me-
diasta?

e Mitd mielta olet sosiaalisesta mediasta kommunikointi-
kanavana hotellin kanssa?

e Millaisia hyvia puolia ndet kommunikoinnissa sosiaalisen
median kautta?

e Ent& huonoja puolia?

e Mitd asioita odotat / odottaisit hotellilta, jos alkaisit pité-
mé&én yhteyttd sosiaalisen median avulla?

e Millaisia asioita toivoisit ndkevasi hotellin sosiaalisen me-
dian sivustolla, mitka asiat kiinnostaisivat?

N&ma aiheet kéytiin 1api haastateltavien kanssa keskustelunomaisesti. Haastattelijan
omat tuntemukset olivat rentoutuneet, osa kanta-asiakkaista tunnisti haastattelijan ai-
kaisemmilta vierailuiltaan, ja tdima auttoi luomaan mukavan ilmapiirin haastattelujen
aikana. Haastateltavia kannustettiin kertomaan niin paljon kuin mahdollista ja mene-
maan kysymysrungon ulkopuolelle. Haastattelujen alussa haastateltavalle kerrottiin
tutkimuksen taustasta ja tavoitteista. Yksi haastattelu kesti keskimaarin puoli tuntia.

Haastetteluista tehdyt muistiinpanot ovat tdmén raportin lopussa (liite 2.).

Jokainen haastateltava oli jossain maarin tutustunut sosiaaliseen mediaan ja nelja kayt-
ti sosiaalista mediaa viikoittain. Eniten sosiaalista mediaa kéytettiin yhteydenpitoon
ystavien ja perheen kanssa, vain yksi haastateltava kaytti sosiaalista mediaa pééasiassa
liike-elaman yhteyksiin. Haastateltavilla ei ollut paljoa tietoa Casa 400:sté ja sen toi-
mista sosiaalisessa mediassa, mutta he osoittivat kiinnostusta hotellin toimiin. Jokai-
nen haastateltava naki sosiaalisen median hyviné puolina sen helppouden kommuni-
kointivalineena ja mahdollisuudet julkaista kiinnostavia tietoja hotellista. Erds haasta-
teltava mainitsi kuinka sosiaalisen median avulla voisi luoda tunnetta ja persoonaa
brandille. Toinen tunnisti sosiaalisen median arvon palautekanavana, ja keinona saada

arvokasta tietoa asiakkaista, jonka avulla voidaan muun muassa tarjota yksilollisem-



33

paa palvelua. Huonoja puolia olivat aika ja vaiva, joka kommunikointiin sosiaalisen
median kautta pitaisi kdyttd4. Aikaa tosin vievat myos sahkopostit ja puhelinkeskuste-
lut. My0s keskustelujen yksityisyys nousi esiin huolen aiheena. Yksi haastateltava
totesi, ettd hénen oli hankala kuvitella keskustelevansa hotellin kanssa, sill& han ei
néhnyt sen parantavan hénen tilannettaan juuri millaén lailla. Palvelu oli hanen mie-
lestdan oikein tyydyttévaa, eika sitd saisi vain Internetissé keskustelemalla parannet-
tua. Kun haastateltavilta kysyttiin, mita he odottaisivat hotellilta, jotta he alkaisivat
pitdmaan yhteytta padasiassa sosiaalisen median kautta, he mainitsivat muun muassa
tarjoukset, yksilollisen palvelun ja tiedot uusista tuotteista. Sosiaalisen median sivus-
ton he odottaisivat olevan helppokéyttdinen, halutut tiedot tulisi 16ytya nopeasti ja
sivuilla tulisi olla mahdollisuus yksityisiin keskusteluihin.

Keskusteluista oli havaittavissa kiinnostus sosiaalista mediaa kohtaan. Haastatellut
kanta-asiakkaat olivat kaikki jossain vaiheessa asuneet muualla kuin Alankomaissa,
tai asuivat nytkin ulkomailla, ja kansainvalisyys nékyi heidén toimissaan sosiaalisessa
mediassa. Haastateltavat kéyttivat sosiaalista mediaa ystavyyssuhteiden hoitoon, joten
hotellin haasteena olisi houkutella heita kayttaméan sosiaalista mediaa myos liike-
elamassaan. Pyrkimalla tayttamaan mainittuja odotuksia asiakkaita olisi mahdollista
kannustaa kayttaméaan sosiaalista mediaa enemman. Jos asiakkaat nékisivét saavansa
hotellilta lisdarvoa sosiaalisen median kautta, mainitut huonot puolet eivat olisi esteita
asiakassuhteen hoidolle Internetin valitykselld. Keskustelujen aikana esiin nousi myds
kysymyksid muun muassa siitd, miten keskusteluja hoidettaisiin hotellin puolelta. Oli-
siko keskusteluista vastuussa yksi henkil®, johon asiakkaat voisivat luoda suhteen
my0s hotellissa vieraillessaan, vai olisiko henkil6itd useampia? Millaisia konkreettisia
etuja asiakkaat voisivat saada ja miten asiakkaiden toiveet ja huolenaiheet kommuni-

koitaisiin hotellin muun henkildston tietoisuuteen?
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5 Pohdinta

Tassé tutkimuksessa oli tarkoitus kurkistaa syvemmaélle sosiaalisen median tarjoamiin
mahdollisuuksiin juuri suhteiden yllapitovélineend. Tutkimuksesta toivottiin saatavan
kaytannollista tietoa, jonka pohjalta hotellin sosiaalisen median strategiaa ja toimia
sosiaalisessa mediassa voitaisiin muokata ja parantaa. Vastauksia asetettuihin kysy-
myksiin lahdettiin hakemaan kolmella eri tavalla; asiantuntijoiden julkaisuista ja kir-
jallisuudesta rakennettiin tietopohjaa tehtéville tutkimuksille. Hotellin asiakkailta ha-
luttiin selvittad, mink& kanavien kautta he ensisijaisesti saivat tiedon hotellista ennen
varauksen tekemistd. Sosiaalisen median sivustoilta etsittiin mahdollisia uusia asiak-
kaita. Lopuksi hotellin jo olemassa olevilta kanta-asiakkailta kysyttiin ajatuksia sosi-
aalisesta mediasta ja valmiutta ryhtya hoitamaan asiakassuhdetta sosiaalisen median

avulla.

Sosiaalinen media on vield uusi ja tuntematon media my6s markkinoinnin asiantunti-
joille. Kirjallisuudesta saatiin tukea sille, ettd sosiaalista mediaa voi kayttaa yhteyden-
pitoon asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median ongelmaksi asiantuntijat nékivéat sen
tehokkuuden mittaamisen hankaluuden. Eri sosiaalisten medioiden vaatima aika ja
suunnittelu, joka kannattavan toiminnan aloittamiseen tarvitaan, saa monet yritykset
tyytymaan vain pinnalliseen sosiaalisen median hyédyntdmiseen. Casa 400:1la oli jo
aiemmin tavoitteena ryhtyd toimimaan sosiaalisessa mediassa aikeena houkutella uu-
sia asiakkaita ja parantaa suhteita jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Asiantuntijoiden
neuvojen avulla hotellin sosiaalisen median strategiaa voidaan muokata ja saada

enemman hyotya tasta uudesta mediasta.

Hotellissa vierailleille asiakkaille tehdyssa tilastollisessa kyselyssa Internetin varaus-
toimistot nousivat k&ytetyimmaksi kanavaksi, varsinkin nuorempien vastaajien kes-
kuudessa, aivan aiempien oletusten mukaisesti. Casa 400:n tavoitteiden kannalta sosi-
aalisen median véhyys tiedonlahteené oli pettymys. Saatujen tulosten perusteella voi
sanoa, ettd ainakaan nykyisessa tilanteessa mahdolliset asiakkaat eivat I0yda Casa
400:a sosiaalisen median avulla. Tdma voi johtua siité, etteivat he tunnista sosiaalisen
median mahdollisuuksia tiedonlahteend tai he pitaytyvéat vanhoissa tutuissa menetel-

missa.. Sosiaalinen media oli kanavana vahan kaytetty uusien asiakkaiden keskuudes-
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sa, joten Casa 400:n tulisi keksié keinoja tuoda hotellia esille mielenkiintoisena ja
kokemisen arvoisena paikkana. Miten tdmé k&ytanndssé onnistuu ja kuinka toimet
kohdistetaan juuri sosiaalisessa mediassa piilevadn kohderyhmaan, jéi vield kysymyk-

seksi.

Hotellissa vieraileville asiakkaille tehdyssa kyselyssé oli vaarana, ett4 vastaajat ym-
marsivat kysymyksen vaarin ja pyrkivét valitsemaan kanavan, jonka kautta olivat lo-
pulta tehneet varauksen. Vaarin ymmarrettyjen vastausten maaraa oli hankala arvioi-
da, silla ymmarryksen todentamiseen ei ollut keinoja. Jos vastaajien aiempia toimia
olisi pystytty jaljittdmaan, olisi vaarin ymmarrettyja vastauksia pystytty poistamaan.
Ongelma, jonka myds sosiaalisen median asiantuntijat ovat havainneet on, ettei yri-
tyksen kotisivuilla ja sosiaalisen median sivustoilla vierailevien Internetin kayttajien
toimia sivustolla vierailun jalkeen voida jaljittaa. Jos jaljittdminen olisi mahdollista,

olisi my0s sosiaalisen median tehokkuuden mittaaminen helpompaa.

Tilastollinen tutkimus hotellin asiakkaille ja sosiaalisen median kéyttdjille toteutettiin
aikana, jolloin Casa 400 alkoi my6s aktiivisesti panostaa sosiaaliseen mediaan uusien
asiakkaiden houkuttelemiseksi. Kampanjan vaikutukset eivét siirtyneet tdhan tutki-
mukseen tai olleet niin selvésti havaittavissa, ettd kampanjan tehokkuutta olisi tallai-
sella tutkimuksella pystytty mittaamaan. Kanta-asiakkaille tehty haastattelu nosti enka
jopa enemman kysymyksid, kuin se antoi vastauksia. Kanta-asiakkailta haluttiin sel-
vittad, olisiko heidéan asiakassuhteiden hoito mahdollista toteuttaa sosiaalisen median
avulla. Haastatteluissa nousseita kysymyksia oli muun muassa keskusteluista vastaava
henkild hotellissa, asiakkaat tuntuivat haluavan luoda suhteen myds oikeassa elaméassa
ja tutustua henkil6on hotellissa. Kanta-asiakkaat osoittivat kiinnostusta sosiaaliseen
mediaan, mutta he epardivét vastatessaan kysymyksiin mahdollisesta asiakassuhteen
hoidosta sosiaalisessa mediassa. Heilld oli toiveita palvelun persoonallistamisesta kan-
ta-asiakkaiden tarpeita vastaavaksi, seka tarjouksista ja uusista tuotteista, ehdotuksia

tuli business-paketeista ravintolan vaihtuvaan menuun kanta-asiakasruokalistaan.

Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan valisen kanssakdymisen eri
tavalla kuin aiemmin. Kyse on vuorovaikutuksesta ja kanavan tarjoamisesta, jonka
kautta asiakkaat voivat antaa palautetta, jakaa kokemuksiaan ja saada tietoa. Hotellille

sosiaalinen media antaa kanavan vastata saatuun palautteeseen, lisata kiinnostusta ja
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tunnettuutta. Sosiaalisen median eri muodoista yrityksen tulisi valita itselleen sopi-
vimmat ja pyrkia hyodyntdmaan niita parhaalla mahdollisella tavalla. Tehokas sosiaa-
lisen median kaytto kuitenkin vaatii hyvaa suunnittelua ja resursseja pitéda keskusteluja

ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ylla.

Tutkimuksen aihe oli mielenkiintoinen ja ainakin toimeksiantajalle erittdin ajankoh-
tainen. Sosiaalisesta mediasta ei viel& ole monia painettuja lahteitd, joten tutkimusta
varten kaytetyt lahteet olivat 1ahinnd Internetissa julkaistuja artikkeleita. Internet-
julkaisut voivat olla epéluotettavia tietoldhteend, mutta monet artikkelit kéyttivat niita
muutamia saatavilla olevia painettuja julkaisuja l&hteind&n, mika nostaa Internet-
julkaisujen luotettavuutta. Tilastolliseen tutkimukseen saatu valtava vastausten maara
laittoi tutkijan pohtimaan, olisiko otosta pitanyt pienentdé kesken tutkimuksen, mutta
lopulta paadyttiin kayttamaan valittua otosta, sill& kyseessé oli vain kaksi kysymysta
sisaltdva kysely ja suurella otoksella voitiin véhentaa sattumanvaraisten tulosten mah-
dollisuutta. Sosiaalisen median kayttdjilta kysyttiin vain heidan vierailuistaan hotellis-
sa ja jatkossa tatd ryhmaa tulisi tutkia tarkemmin, jotta verkossa oleva kohderyhmé
voidaan tavoittaa paremmin ja saada heitd yopymaéan hotelliin. Toinen tulevaisuuden
tutkimuskohde voisi olla sosiaalisen median mittarit, kuinka sosiaalisen median vaiku-
tusta yrityksen tuottoon voitaisiin paremmin mitata. Tdma aihe on selvasti myos
markkinoinnin asiantuntijoiden mielessa. Casa 400:lle olisi jatkossa tarke&é selvittaa,
minka kanavien kautta asiakkaat hotellin todella 16ytavét ja milla tavoin naihin kana-
viin voitaisiin panostaa entista paremmin. Talla hetkelld Casa 400 on mukana neljalla
sosiaalisen median sivustolla, mutta kéaytetyt sivustot keskittyvat enemman vapaa-ajan
yhteyksiin, joten mahdollisuuksien mukaan esimerkiksi LinkedIn sivuston mukaan
ottaminen voisi olla hyddyllista. LinkedIn on erottautunut muista sivustoista keskitty-
malla liike-elaman yhteyksiin ja sivuston kautta Casa 400 voisi muun muassa etsia

uusia ammattilaisia vahvistamaan tiimiaan.

Uusi Casa 400 haluaa luoda kuvaa nuorekkaasta ja raikkaasta hotellista ja sosiaalisen
median kaytto tukee tata vaikutelmaa. Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etté
sosiaalinen media on kayttokelpoinen markkinoinnin valine, jonka avulla voidaan
pitéd yll& suhteita asiakkaisiin ja parantaa palvelun laatua. Sosiaalista mediaa ei kui-
tenkaan tulisi kayttaa irrallisena tyokaluna, vaan yhdessd muiden markkinoinnin tyo-

kalujen kanssa parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Muutamat kansainvéliset yritykset
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ovat kuitenkin osoittaneet, etta sosiaalisen median avulla voidaan saada yhteys asiak-
kaisiin eri tavalla kuin aiemmin ja asiakkaat ovat ottaneet timan uuden kanavan hyvin
vastaan. Casa 400 on Amsterdamissa yksi ensimmaisia yrityksid, jotka panostavat
sosiaaliseen mediaan. Hyvin suunnitellun ja toteutetun sosiaalisen median strategian
avulla hotelli Casa 400 voi palvella asiakkaitaan paremmin, saavuttaa tyytyvaisempia

asiakkaita ja sitd kautta houkutella enemman kanta-asiakkaita vieraikseen.
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LIITE 1.

Registration form

Arrival date:

Number of nights:

Room number:

Name:

otel

SN

Deparute date:

Reservation number: CSA-F

Address:

Zip code:

City:

Country:

Telephone:

Email:

Company:

How did you find us?

Travel Agency
Internet booking site
Social media site
Other, what?

News paper O
Hotel’s own internet site O
Recommendation from someone O

If you found us via social media, which social media site did you use?

Twitter

Youtube O

Facebook O
Fliker O

Would you like to follow us on Twitter? Yes / No

Signature:

40
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LIITE 2.

Do you use social media?

1.

gk wn

Yes, almost every day
Not much

Not at the moment
Yes, of course

Yes

To what purposes you use social media?

1.
2.
3.
4

5.

Keep contact while travel

To keep contact with international friends/business contacts

I don’t use it now, used to use it to talk to family while travelling

For everything , Facebook with friends, Linkedin on business contacts, Hyves not so
much

For social contacts, friends and family

What do you know about hotel Casa 400 and their use of social media?

1.

vk wnN

Nothing, you use social media?’

Did not know that you are so involved

I don’t know

I’m following you on Facebook, videos on Youtube nice extra
You have some sites

What do you think about using social media to communicate with a hotel?

1.

vk wnN

Pros

Cons

N

Can be nice, channel to promote new products

Younger people can be interested in it

I’m not sure if | would want to cut off the personal communication
Nice, really good for this time, goes with the image of the hotel
Can be good, if there is a dedicated person behind it

It’s a place to create brand awareness, to create a feeling with the brand, but I can also
use email

you can promote discounts, offers, produce information and attract potentials guests

| see it as a thing to get to know your guests, collect ideas what people like

It’s easy to use, normally you would have to fill in questionnaire or receive an email,
more fun way of communicating with hotel, appreciates the extra items in social me-
dia

You can get feedback, create a different kind of more free relationship with your
guests, more personalized service to regulars

Effort, time, openness

Time, communicating in a new is not so important to me, service is already good
Everyone can see everything, that | don’t like

Not so much down sides, effort, if you use too much time on social media , you may
lose some real life contacts

Time, effort, conversations are maybe more initiated from the hotel
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What would the hotel need to offer, in order for you to start communicating via social

media?
1.
2.

Promotions of new products, specials for regulars

Discounts, offers, new products, more interesting information, attach something to the
site, personalized information

I would like to give feedback and after my feedback the service could be adapted to
me, would like to get to know the person behind social media actions of Casa 400
Forum over interesting topics, set questions and then you get response, but it would
also help to know the person from Casa 400 in person

Special offers, product information, useful information for me during my stay

What expectations would you have from Hotel casa 400 and their social media site?

1.
2.

No expectations, in the future to gain information

Same as from hotel, clear, well organized site, not too busy, easy to read, | don't want
to search so information should be easy to find

At this moment none, but | guess it would be a way to get information on what is
happening in the hotel and in the area

Hotel needs to use the information gained on social media, react on discussions, per-
sonalization of service

Easy way to communicate
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