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Tiivistelma

Opinnaytetydn tavoitteena oli toteuttaa joensuulaiselle majoitusyritys Huoneistohotelli
Lietsulle selvitys yrityksen brandin nykytilanteesta. Aiheena oli, millaisena Lietsun sosi-
aalisen median kanavien seuraajat kokevat Lietsun brandi-imagon nimenomaan sosiaa-
lisen median viestinnan perusteella. Opinnaytetydssa tarkasteltiin lisaksi, vastasiko sosi-
aalisen median seuraajien kasitys Lietsun yrittajien omaa kasitysta ja tavoitteita yrityk-
sen brandin suhteen. Lisaksi tarkasteltiin, muuttuiko seuraajien kasitys brandista, mikali
he olivat myohemmin vierailleet paikan paalla Lietsussa.

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselya, joka to-
teutettiin sdhkodisesti Webropolilla. Kyselyn avoimet ja monivalintakysymykset kasittelivat
Lietsun sosiaalista mediaa ja sen sisaltoa seka Lietsuun yhdistettavia mielikuvia ja asi-
oita. Kysely oli vapaaehtoinen ja anonyymi ja suunnattu Lietsun sosiaalisen median seu-
raajille. Kysely jaettiin Lietsun sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja In-
stagramissa. Lisaksi kyselylinkki jaettiin Lietsussa majoittuneiden asiakkaiden kiitosvies-
tissa. Osana opinnaytetyota toteutettiin myds vapaamuotoinen haastattelu Lietsun yritta-
jille liittyen heidan tavoitteisiinsa Lietsun brandi-identiteetin suhteen.

Opinnaytetyon tuloksien perusteella oli havaittavissa, etta Lietsun brandi-imago ja -iden-
titeetti kohtaavat toisensa hyvin. Lietsun sosiaalisen median viestinta ja Lietsun brandi
koettiin positiivisina. Kyselyn vastaajat yhdistivat Lietsuun samoja asioita, adjektiiveja ja
mielikuvia, joita Lietsun yrittgjat olivat tietoisesti viestinnallaan tavoitelleet. Lietsun sosi-
aalisen median suunnitelmallisella kaytolla on saatu aikaan haluttuja tuloksia, ja yritys on
pystynyt rakentamaan brandiaan kayttamalla sosiaalista mediaa.
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image, especially based on social media communication. The thesis also examined
whether the brand image of social media followers corresponded to the brand identity
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The research method of this thesis was a survey conducted online on Webropol. The
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as well as their content, as well as the images associated with Lietsu. The survey was
voluntary and anonymous and aimed at the followers of social media channels of Lietsu.
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perceived as positive. The respondents associated the same things, adjectives, and im-
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able to build its brand using social media.
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1 Johdanto

Nykypaivan yhteiskunnassa ja aivan tavallisen ihmisen elamassa internetille ja
sosiaaliselle medialle on muodostunut suuri rooli. 1960-luvun Kaliforniasta ja
kompeldista laatikkotietokoneista on vain kuudessakymmenessa vuodessa tultu
siihen, etta informaatio, yhteydenpito ja viihde ovat kaikki ainoastaan muutaman
painalluksen paassa kaivettuasi taskustasi esiin vain kammenesi kokoisen,
mutta sitakin tehokkaamman alylaitteen. Tamanhetkinen internetin ja sosiaali-
sen median ylivoimaisuus on ikaan kuin jatkumoa sille, ettd 1930-luvulta alkaen
valtamediana toimi radio ja 50- ja 60-lukujen taitteessa puolestaan televisio

(Pullinen 2019, 19-24, 213). Nykypaivana netti on kuningas.

Tavallisen ihmisen on hankala edes ymmartaa, mita kaikkea internet pitaa sisal-
l&an ja kuinka laaja sen muodostama verkosto on. Vuonna 2019 koko maail-
massa oli rekisterdityna noin 352 miljoonaa verkko-osoitetta, YouTubeen ladat-
tiin minuutissa yli 500 tuntia videota ja Twitterissa jaettiin noin 6 000 twiittia se-
kunnissa. (Pullinen 2019, 48—49.) Kaikki nama luvut kertovat siita, kuinka nyky-
paivana internet ja sosiaalinen media ovat jatkuvasti saaneet jalansijaa perintei-

selta viestinnalta ja medialta.

Alkuun internetiin suhtauduttiin varauksella, ja sen saatettiin uskoa vaikuttavan
yhteiskuntaan ja ihmisiin jopa haitallisesti. Nyt viimeiset pari sukupolvea ovat
kuitenkin jo kasvaneet aikuiseksi internetin ja sosiaalisen median parissa. Heille
sosiaalisen median synnyttamat asiat, kuten selfiet, emojit, hashtagit ja meemit,
ovat arkipaivaa. Heille on loogista, etta yhteydenpito tuttaviin, tv-sarjan uusim-
man jakson katsominen tai tuotearvostelujen etsinta tapahtuu netissa. (Pullinen
2019, 70-71.) My6s nykypaivan yritykset ovat siirtyneet yha enemman nettiin, ja

monille sosiaalinen media on jo niiden paaasiallinen markkinointikanava.

Aarettdéman kokoiselta tuntuvassa verkossa ihmisten paivittéin kohtaamien vies-
tien ja arsykkeiden maara on myos valtava. Kymmenet, jopa sadat paivittaiset
arsykkeet synnyttavat meissa valtavasti tunteita. Tunteet puolestaan vaikuttavat

siihen, millaisina koemme tietyt asiat tai millaisia mielipiteitéd meilla asioista on.



Muodostamme yksittaisten ihmisten profiilien ja julkaisujen lisaksi mielipiteita
myaos yrityksista ja niiden tuotteista ja palveluista — nain osallistumme osal-
tamme brandien luomiseen. Brandilla ja sosiaalisella medialla on entista vah-
vempi yhteys, silla perinteisen markkinoinnin vahennyttya, syntyvat mielikuvat
yrityksista usein nimenomaan digimarkkinoinnin, kuten yritysten verkkosivujen
tai sosiaalisen median kanavien pohjalta. (Ruokolainen 2020, 14-19; TEDx
Talks 2013.)

Sosiaalisen median viestintaan panostamalla yritys pystyy parhaimmillaan luo-
maan aktiivisen yhteisdn ja saamaan innokkaita seuraajia, joista se puolestaan
voi saada potentiaalisia asiakkaita. Yritys voi tietoisesti pyrkia vaikuttamaan
brandimielikuvien syntyyn toteuttamalla suunnitellusti haluamansa kaltaista
viestintaa sosiaalisen median kanavissaan. Nain yritys voi ikaan kuin yrittaa oh-
jailla ja herattaa meissa tavoittelemiaan reaktioita ja tunteita, jotka puolestaan
vaikuttavat siihen, millaisia mielikuvia meille yrityksesta jaa. Kaikki nama mieli-
kuvat puolestaan muovaavat kasitystamme yrityksen brandista. (Ruokolainen
2020, 14-19, 142—-143; TEDx Talks 2013.)

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa sahkoisen kyse-
lyn avulla, millaisena Huoneistohotelli Lietsun sosiaalisen median seuraajat ko-
kevat yrityksen brandin sen sosiaalisen median viestinnan perusteella. Kyselyn
avulla tarkastellaan, millaisia mielikuvia ihmiset yhdistavat Lietsuun. Lisaksi
tyossa selvitetaan, muuttuuko sosiaalisen median seuraajien kasitys Lietsusta

ennen ja jalkeen vierailun paikan paalla hotellissa.

Huoneistohotelli Lietsun yrittajille toteutetaan vapaamuotoinen haastattelu,
jossa selvitetaan yrittajien omia tavoitteita Lietsun brandin suhteen. Opinnayte-
tyon kyselysta saatuja tuloksia verrataan yrittajien haastattelun vastauksiin, ja
nain selvitetdan, vastasiko seuraajien kasitys sita, mita yrittajat itse olivat vies-
tinnallaan tavoitelleet. Tarkoituksena on kyselyn avulla siis toteuttaa Lietsulle

selvitys siita, vastaavatko Lietsun brandi-identiteetti ja brandi-imago toisiaan.



2 Opinnaytetyon lahtokohdat

2.1 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Lietsu Palvelut Oy, joka tunnetaan paremmin
majoitusyritys Huoneistohotelli Lietsuna. Kaksi yrittajaa on perustanut yrityksen
Joensuun vanhaan Postitaloon Pielisjoen varrelle joulukuussa 2019. Tassa

opinnaytetyossa kaytetaan yrityksesta selkeyden vuoksi termia Lietsu.

Lietsu tarjoaa matkaajille verkkosivujensa mukaan “yksildllista ja rentoa hotelli-
majoitusta Joensuun ydinkeskustassa” (Lietsu Boutique Aparthotel 2022a).
Lietsu tarjoaa majoitusta yhteensa 31:ssa erilaisessa yhden tai kahden hengen
kodinomaisessa huoneistossa, joiden varustelutaso mahdollistaa asiakkaille
my0Os pidemman viipyman. Huoneistot ovat yksilollisesti sisustettuja, ja ne kerto-
vat tarinaa paikallisesta kulttuurista, historiasta ja luonnosta. (Lietsu Boutique
Aparthotel 2022b.) Lisapalveluita ovat karjalainen aamiaispoyta ja vuokrattava

neuvottelu- ja saunatila (Lietsu Boutique Aparthotel 2022c).

Lietsun toiminnassa ja viestinnassa painottuvat vahvasti yrityksen arvot, kuten
vieraanvaraisuus, paikallisuus, vastuullisuus ja omaleimaisuus (Lietsu Boutique
Aparthotel 2022d). Karjalaisuus nakyy huoneistojen ja tilojen sisustuksen lisaksi
olennaisesti my0s asiakaspalvelussa, silla tarkoituksena on, etta Lietsussa asi-
akkaat kohdataan karjalaisella vieraanvaraisuudella ja lammdlla. Paikallisuus
korostuu etenkin muiden paikallisten yrityksien kanssa tehtavien yhteistdiden
muodossa. Paikallisuudesta kertovat myos huoneistojen sisustus seka esimer-
kiksi aamiaispdydan tuotteet. Lisaksi Lietsu levittaa tietoa vierailijoille paikalli-
sesta alueesta, sen kulttuurista, historiasta ja luonnosta, niin paikan paalla ho-

tellilla kuin myds sen sosiaalisessa mediassa. (Saastamoinen 2022.)

Vastuullisuuteen liittyvat niin hotellin toiminnassa huomioon otettavat ymparis-
tonakokulmat kuin myds vastuullisuus esimerkiksi sosiaalisesta nakdkulmasta,
kuten mahdollistamalla yhteistyo opiskelijoiden ja oppilaitosten kanssa. Omalei-
maisuus nakyy kaikessa Lietsun toiminnassa — hotellin tiloissa,



asiakaspalvelussa ja viestinnassa — silla tarkoituksena on yrityksena tehda asiat

erilaisella ja omalla, "lietsumaisella” tavalla. (Saastamoinen 2022.)

2.2 Opinnaytetyon tavoite ja tehtava

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millaisia mielikuvia Lietsun sosi-
aalisen median kanavien seuraajilla on yrityksesta nimenomaan sen sosiaalisen
median viestinnan perusteella. Kyselyn avulla pyritdan hahmottamaan, millai-
sena sosiaalisen median seuraajat kokevat Lietsun brandin. Kyselyn avulla tar-
kastellaan, onko yritys onnistunut vaikuttamaan haluamallaan tavalla asiakkai-
den brandimielikuvan syntyyn ja onko aikaisemmin luoduista viestinnan ja sosi-
aalisen median suunnitelmista ollut hydtya halutun mielikuvan edistamisessa.
Kokevatko seuraajat Lietsun olevan mielikuvissaan juuri sellainen, kuin yritys
haluaisikin olla, vai onko sosiaalisen median seuraajilla mahdollisesti jokin aivan
erilainen kasitys yrityksesta? Lisaksi kyselyn tavoitteena on selvittda, muuttuiko
mielikuva Lietsusta, mikali asiakas on sosiaalisen median seuraamisen lisaksi

vieraillut paikan paalla majoitusyrityksessa.

Opinnaytetyon tehtavana on toteuttaa Lietsun sosiaalisen median seuraajille ky-
sely, jonka tuloksia ja yrittajien vapaamuotoista haastattelun vastauksia vertaa-
malla tutkitaan, onko yrityksen sosiaalisen median viestinta onnistunutta. Kyse-
lyn tavoitteena on lisaksi tuottaa yrittajille ajankohtaista tietoa siita, millaisena
Lietsun brandi talla hetkellda koetaan ja millainen mielikuva sosiaalisen median
seuraajilla seka potentiaalisilla asiakkailla on yrityksesta. Opinnaytetydssa selvi-
tetaan siis seuraajien kasitys Lietsun brandi-imagosta ja my0s yrittajien kasitys
brandi-identiteetista.



3 Sosiaalinen media

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Ennen sosiaalisen median syntya ja lapimurtoa internet koostui oikeastaan link-
kien kautta toisiinsa yhdistyvista verkkosivuista. 2000- ja 2010-lukujen valissa
perustettiin monet nykypaivanakin tunnetut sosiaalisen median palvelut, kuten
Facebook, Twitter ja Instagram, ja ne saavuttivat laajemman suosion. Internet ei
enaa ollutkaan vain linkkiverkostoa, vaan myds ihmisten vuorovaikutuksesta

koostuva laajempi verkosto, suorastaan yhteiso. (Ponka 2014, 34.)

Suomessa sosiaalista mediaa on maaritelty useimmiten VTT:n eli Teknologian
tutkimuskeskuksen vuonna 2007 tehdyn maaritelman mukaan. Siina sosiaalisen
median katsotaan rakentuvan ikaan kuin kolmikantaisesti (kuvio 1) sisalloista,
yhteisdista ja teknologiasta. (Ponka 2014, 35.) Sanastokeskuksen (2021) si-
vuilla sosiaalinen, toisin sanoen myds yhteisollinen, media maaritellaan hyvin
saman kaltaisesti "tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hydodyntavaksi viestinnan
muodoksi, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti kayttajien tuottamaa ja jakamaa

sisaltda seka luodaan ja yllapidetaan inmisten valisia suhteita”.

SOSIAALI-
NEN
MEDIA

Teknolo-
gia

Kuvio 1. VTT:n sosiaalisen median kolmikantainen maaritelma (Ponka 2014,
35).
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Sosiaalisen median asiantuntija Katleena Kortesuon (2018) mukaan sosiaalisen
median kolmikantainen maaritelma on vanhentunut, ja han maarittelee sen te-
oksessaan pikemminkin nelikantaisesti (kuvio 2). Kortesuon mukaan kolmikan-
taisen maaritelman teknologia korvataan tietoverkoilla, joissa somesisalto kul-
kee. Lisaksi han tarkentaa teknologian maaritelmaa lisaamalla siihen yleisesti
tarjolle annetut sosiaalisen median sovellukset tai ohjelmat. Nailla han tarkoittaa
kaikille yleisia sovelluksia, joita ei ole kehitetty omaan kayttdéon. Lisaksi Korte-
suon mukaan maaritelmalle olennaista on, etta sosiaalinen media mahdollistaa
kaikille julkisen koostesivun tai -seinan, jonne viestit ja julkaisut voi julkisesti
asettaa esille. Viimeiseksi olennainen osa sosiaalista mediaa on sen jako- ja
kommentointimahdollisuus: sosiaalinen media on Kortesuon mukaan sosiaalista

nimenomaan vain silloin, kun reagointi on mahdollista. (Kortesuo 2018, 15-17.)

Tietoverkossa Somesovellus
kulkeva viestinta tai -ohjelma

Jako- ja
kommentointi-
mahdollisuus

Julkinen
alusta

Kuvio 2. Kortesuon maaritelma sosiaaliselle medialle (Kortesuo 2018).

Sosiaaliselle medialle ominaista on, etta siina hyodynnetaan internetin tarjoa-
maa tietotekniikkaa ja kanavia seka sovelluksia. Lisaksi eri kanavien kayttajat
eli ihmiset, yritykset ja yhteisot usein tuottavat sisallon itse ja reagoivat keske-
naan eri sisaltdihin, nain ollen samalla yllapitden sosiaalisia suhteitaan. Sosiaa-
lisen median voidaan katsoa eroavan perinteisesta viestinnasta siten, etta kayt-
tajat eivat ole ainoastaan vastaanottajia, vaan he voivat myos osallistua tekemi-
seen esimerkiksi tykkdamalla, kommentoimalla ja jakamalla sisaltéa. Nain vies-
tinta sosiaalisessa mediassa tapahtuu monelta monelle ja perinteinen viestijan

ja vastaanottajan ero unohtuu. (Hintikka 2022.)
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Sosiaalinen media eli lyhennettyna some koostuu useammista eri kanavista,
joita syntyy nykypaivana koko ajan lisaa samalla, kun vanhemmat kanavat kuih-
tuvat pois (Virtanen 2020, 15). Somepalveluiksi voidaan katsoa kuuluvan sosi-
aalisen median maaritelman johdattelemana ne sivustot, joiden kayttotarkoitus
perustuu sisallontuotantoon, verkostoitumiseen ja keskusteluun. Nykypaivana
tama tarkoittaa esimerkiksi Facebookin, Instagramin, YouTuben, Snapchatin,
Twitterin seka myos useimpien chat -sovellusten, kuten WhatsAppin, kaltaisia
sivustoja. (Ponka 2014, 38.) Sosiaalisen median ylivoimaisuudesta osana nyky-
ajan ihmisen arkipaivaa kertoo esimerkiksi se, etta vuonna 2018 Facebookia
kaytti kuukausittain 2,3 miljardia ja Instagramia noin miljardi ihmista. Tama vas-
taa noin neljaakymmenta prosenttia maailman aikuisista. Tilastokeskuksen mu-
kaan vuonna 2018 sosiaalisessa mediassa kavi paivittain tai useammin enem-
mistd suomalaisista nuorista aikuisista aina 54 ikavuoteen saakka. (Pullinen
2019, 61.)

Sosiaalista mediaa maariteltdessa puhutaan usein myods sisallosta. Leino
(2012) maarittelee kirjassaan sisallon "polttoaineeksi, joka saa yrityksen ja asi-
akkaan valisen yhteyden kukoistamaan”. Sisaltdéa voivat yksinkertaisuudessaan
olla esimerkiksi kuvat, videot, tekstijulkaisut tai tarjoukset. Leinon (2012) mu-
kaan pelkka viestinta ilman sisaltda "on kuin huutamista turhaan”. Erityisesti in-
ternetin aikakautena nimenomaan merkityksellinen sisaltd on tarkeaa, ja yritys-
ten tulisikin sisaltoa tuottaessaan luoda jotakin sellaista, joka herattaa inmisissa
tunteita ja saa heidat keskustelemaan sisallosta. Sisallon tarkoituksena etenkin
sosiaalisessa mediassa onkin puhuttaa, herattda mielenkiintoa ja opettaa seka

rakentaa luottamusta ja mielikuvia. (Leino 2012, 172-174.)

3.2 Sosiaalisen median hyodyt ja haitat yrityksille

Viime vuosina sosiaalisen median kaytto on siis rajahdysmaisesti lisdantynyt, ja
yksityisten kayttajien lisaksi my0s yritysten lasnaolo sosiaalisessa mediassa on
nykyaan jo enemmankin saanto kuin poikkeus. Jo pelkka digitaalinen lasnaolo
sosiaalisen median kanavissa on yritykselle hyodyllista. Ajan tasalla oleva si-

salto ja aktiivisesti paivitetyt sivut ohjaavat enemman kayttajia yrityksen sivuille
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ja parantavat yrityksen tunnettavuutta ja siten lisaavat mahdollisten asiakkaiden
maaraa. (Leino 2012, 71-74.) Koska nykypaivana miltei kaikki yritykset ovat ta-
valla tai toisella internetissa, voi inmisista olla suorastaan epailyttavaa, mikali
yritys ei ole sosiaalisessa mediassa lasna. Tama voi herattaa joissain kulutta-
jissa epaluottamusta yritysta kohtaan, kun he pohtivat, mista syysta yritys ei ha-
lua olla sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on loistava kanava kasvat-
taa luottamusta asiakkaisiin, joten sen puute voi luonnollisesti johtaa luottamuk-

sen puutteeseen. (Gleeson 2012.)

Vaikka viime vuosina on kuitenkin puhuttu siita, kuinka sosiaalinen media ra-
kentaa luottamusta kuluttajiin, ei asia valttamatta ole niin suoraviivainen. Esi-
merkiksi tana vuonna 2022 tehdyn Edelman Trust Barometerin mukaan kulutta-
jat kyseenalaistavat saamaansa informaatiota enemman kuin koskaan aikai-
semmin — tutkimukseen vastanneista lahes kuusi kymmenesta kertoi epaluulon
olevan heidan paaasiallinen reaktionsa uutisiin, ennen kuin heille oli todistettu
uutisien olevan luotettavia. Erityisesti luottamus sosiaaliseen mediaan uutis- ja
medialéhteena oli laskenut, ja muun muassa sosiaalisessa mediassa esitettyi-
hin uutisiin luotettiin vahiten. Tutkimuksen mukaan ihmiset kuitenkin luottivat
yleisella tasolla yrityksiin enemman kuin esimerkiksi kansalaisjarjestoihin, halli-
tukseen tai mediaan. (Edelman 2022.) Nahtavaksi jaakin, kuinka paljon luotta-
musta yritykset pystyvat taman ristiriidan perusteella rakentamaan kuluttajissa

sosiaalista mediaa kayttamalla.

Parhaimmillaan sosiaalinen media auttaa yrityksia erottumaan massasta ja va-
littda yrityksen brandia eli mielikuvaa ja mielleyhtymia yrityksesta ihmisille suo-
raan ihmisten kotisohville. Sosiaalisella medialla on helppo tavoittaa kerralla
suuri joukko ihmisia ja verkostoitua heidan kanssaan. Jo yksikin hyvin luotu so-
siaalisen median julkaisu voi lahtea leviamaan tehokkaasti, jolloin se myds ta-
voittaa nopeasti suuren joukon ihmisia. Taman takia sosiaalista mediaa voidaan
pitda kustannustehokkaana keinona kommunikoida potentiaalisten asiakkaiden

kanssa. (Venermo 2022a.)

Sosiaalinen media valittaa yrityksesta sen tyylia, viestintatapoja ja persoonaa.

Monesti taman seurauksena asiakas tuntee yrityksen tai ainakin osan siita jo
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valmiiksi. Talldin potentiaalisten asiakkaiden voi olla helpompi lahestya yritysta
ja paatya sen asiakkaaksi. Asiakkaan kynnys hakeutua asiakkaaksesi siis ikaan
kuin madaltuu. Lisaksi sosiaalinen media on kateva vayla pysya ajan tasalla
vallitsevien trendien ja uutisten suhteen. Sen avulla voi pitdd myos silmalla sa-
man kaltaisia kilpailijayrityksia. Sosiaalisen median avulla yritys pystyy kehitta-
maan toimintaansa ja viestintaansa, silla asiakaspalautteen kysyminen suoraan
sosiaalisen median seuraajilta ja asiakkailta on helppoa. (Kortesuo 2018, 17—
23.)

Lisaksi sosiaalisen median lasnaolo voi vaikuttaa yritykseen joko positiivisesti
tai negatiivisesti suosittelujen muodossa. Internetissa asiakkaiden on helppoa
kommentoida yrityksen kanaviin tai muille ulkopuolisille sivuille kokemuksiaan
yrityksesta. Leinon (2012) mukaan suosittelu on tarkeaa, silla se on "sosiaalisen
netin polttoaine, joka tuo yrityksen ja sen palvelut aina uusien potentiaalisten
asiakkaiden tietoisuuteen”. Suosittelu ja puskaradiomainen toiminta netissa ja
sosiaalisessa mediassa voi siis parhaillaan lisata asiakkaiden maaraa, mutta
toisaalta sen kdantyessa negatiiviseksi on silla painvastainen vaikutus. (Leino
2012, 72-77.)

Sosiaalisen median kaytolla voi olla myos yrityksesta riippumattomia, ulkoisia
haittapuolia. Naita voivat olla esimerkiksi yleiset tietoturvauhkat ja hakkeroinnit.
Lisaksi sosiaalisen median alustat voivat yllattaen kaatua tai niilla voi olla kayt-
tokatkoja, jolloin potentiaaliset asiakkaat eivat yhtakkia enaa tavoitakaan yri-

tysta niin helposti. (Proofpoint 2022.)

Olennainen osa toimivaa sosiaalisen median kayttéa on jarjestelmallisyys ja
suunnitelmallisuus, jonka takia yrityksen kannattaa luoda sosiaalisen median
kaytolleen toimiva strategia. liman strategiaa somen kayttaminen voi muuttua
tehottomaksi ja tylsaksi, silla suunnittelemattomat julkaisut eivat valttamatta ta-
voita oikeita kohderyhmia tai anna heille mitaan lisdarvoa. Strategian luominen
auttaa myoOs kohdentamaan eri sosiaalisen median kanavat eri kohderyhmille.
(Venermo 2022b.)
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Lisaksi uhkana sosiaalisen median kaytdssa voi ylipaataan olla rajojen asetta-

minen. Yrityksen tulee tiedostaa viestinnassaan, missa menee hyvan ja huonon
maun raja ja millainen viestinta ei ole enaa sopivaa. Vaikka sosiaalisen median
kaytdlla tavoitellaan usein reaktioita varsin raiskyvillakin postauksilla, on huomi-
oitava, ettei sisalto ole ketaan loukkaavaa, silla silloin sosiaalisen median kayttod

kaantyy usein yritysta itseaan vastaan. (Pullinen 2019, 239-245.)

Sosiaalisen median kaytosta voi olla hydtya myds poikkeus- ja kriisitilanteissa,
kuten viime vuosina koronapandemian aikana. Moni yritys pystyi jatkamaan toi-
mintaansa sosiaalisessa mediassa ja lisaksi olemaan yhteydessa asiakkaisiinsa
sen kautta. Vuorovaikutuksen jatkaminen sosiaalisen median valityksella on
etenkin pandemian aikana ollut tarkeaa, silla konkreettisten vuorovaikutustilan-
teiden puuttuessa kuluttajat ovat pystyneet muodostamaan yhteyden yritykseen

sosiaalisen median valityksella. (Primaq 2021.)

3.3 Lietsun sosiaalisen median kanavat

OpinnaytetyOssa selvitetdan mielikuvaa Lietsusta yrityksena nimenomaan sen
sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa ja Facebookissa. Lisaksi
Lietsun omat verkkosivut ovat oleellinen osa, jonka perusteella asiakkaalle voi
syntya mielikuvia yrityksesta. Verkkosivut eivat kuitenkaan suoranaisesti ole so-
siaalista mediaa, silla niista puuttuu somelle ominainen sisallontuotanto ja jaka-
minen. Verkkosivut ovat kuitenkin osa yrityksen digitaalista markkinointia, jota
kasitelldan tarkemmin luvussa 4.2. Lietsu yrityksend on my6s huomioinut toi-
minnassaan sosiaalisen median suosion ja kasvun, ja yrityksessa on esimer-
kiksi luotu somekonseptit tukemaan jarjestelmallista sosiaalisen median kayt-

toa. Sosiaalisen median markkinointia kasitellaan tarkemmin luvussa 4.3.

Lietsu hyddyntaa viestinnassaan paaasiassa Facebookia ja Instagramia. Face-
book on yrityksen paaasiallinen viestintakanava, silla sen on katsottu kohtaavan
kohderyhman paremmin ja antavan enemman reaktioita asiakkailta. Lietsulla on
talla hetkella (18.4.2022) seuraajia Facebookissa 2 440 ja Instagramissa 1 341

(Facebook 2022; Instagram 2022). Paaasiassa seuraajat ovat naispuolisia ja
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tulevat Pohjois-Karjalasta tai sen lahialueilta. Sosiaalisen median kanavissa
keskitytaan jakamaan sisaltoa esimerkiksi hotellista, lahialueesta, henkilostosta
ja asiakkaiden palautteesta. Sosiaalista mediaa toteutetaan jarjestelmallisesti,
eli sen kayttoa varten on luotu sosiaalisen median strategiat. (Saastamoinen
2022.) Osana opinnaytetyota toteutettavaa kyselya selvitettiin myos, millainen
sisaltd vastaajien mielesta on Lietsun sivuilla kiinnostavinta. Kyselyn tuloksia liit-

tyen Lietsun sosiaaliseen mediaan kasitellaan luvussa 7.2.

4 Markkinointi

4.1 Yleisesti markkinoinnista

Lyhyesti kiteytettyna markkinoinnin tarkoitus on jonkin tietyn tuotteen tai palve-
lun myynnin edistaminen tai yrityksen brandin tunnetuksi tekeminen. Vahtola
(2020) tiivistaa ytimekkaasti, etta markkinoinnin tarkein tehtava on kertoa, etta
yritys on olemassa. Sen jalkeen markkinoinnin tehtdvana on kertoa tarkemmin,
miksi yritys on olemassa ja mita tuotteita tai palveluita se tarjoaa. Onnistuneeksi
markkinoinniksi on yrityksen tunnettava sen asiakkaiden ostokayttaytyminen ja
viestittava, etta juuri kyseinen yritys osaa tyydyttaa asiakastarpeet paremmin
kuin sen kilpailijat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 8-9.; Vahtola 2020, 127.)

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen tavoitteena on
kohdistaa kysyntaa luovaa viestintaa yrityksen potentiaalisiin asiakkaisiin. Usein
markkinoinniksi mielletaan pelkka mainonta, vaikka se on vain yksi markkinointi-
viestinnan muodoista. Nykypaivana internetin kasvun myota myos markkinointi-
viestintd on saanut uusia vaylia, kuten verkko- ja sosiaalisen median markki-
noinnin. 2000-luvun markkinoinnille tyypillistd on vuorovaikutteisuus ja vaikutta-
minen — asiat, jotka ovat hyvin vahvasti lasna nimenomaan sosiaalisessa medi-
assa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 8-9; Vahtola 2020, 120-121.)

Eri yritysten tavat markkinoida itseaan vaihtelevat riippuen yrityksen myyntiajat-
telusta eli markkinointifilosofiasta. Bergstrom ja Leppanen (2015) kertovat
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esimerkiksi seuraavanlaisista markkinointifilosofioista: tuotanto-, myynti- ja asia-
kassuuntautuneisuus seka suhdeajattelu. Tuotantosuuntautuneisuudessa kes-
keisinta on tehokas tuotanto ja tuotteiden saatavuus, eika markkinointia juuri-
kaan ole. Myyntisuuntaisessa ajattelussa markkinointiin panostetaan jo enem-
man, mutta asiakkaita ei huomioida prosessissa. Sen sijaan asiakassuuntautu-
neessa mallissa pyritaan jo tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja tottumukset.
Suhdeajattelussa puolestaan panostetaan yrityksen ja asiakkaan valiseen suh-
teeseen ja ajatellaan, etta hyvan asiakassuhteen yllapitaminen on helpompaa
kuin kokonaan uusien asiakkaiden hankkiminen. Erityisesti suhdeajattelua hyo-
dyntavalle markkinointifilosofialle asiakaslahtdisyys ja asiakkaan ja yrityksen va-

linen kommunikaatio ovat tarkeita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 9-14.)

Markkinointi voidaan karkeasti jakaa kahteen erilaiseen markkinointityyliin, out-
bound- ja inbound-markkinointiin. Naista outbound mielletaan usein perin-
teiseksi markkinointikeinoksi, kun taas inbound moderniksi. Outbound-markki-
nointi on yksisuuntaista, ja asiakkaita lahestytdan markkinoijan toimesta. Hyvia
esimerkkeja outbound-markkinoinnista ovat TV- ja radiomainokset, bannerimai-
nonta tai lehtimainokset. Talldin markkinoijan tavoitteena on usein tavoittaa
mahdollisimman suuri joukko ihmisia. Outbound-markkinoinnin heikkoutena on
usein se, ettei se tuo asiakkaille lisdarvoa. Outbound-markkinointi on kuitenkin
tehokas keino herattaa tietoisuutta mahdollisimman suurelle joukolle ihmisia
melko vaivattomasti ja edullisesti. (Digitaalinen markkinointi 2020; Suomen ha-
kukonemestarit 2021.)

Inbound-markkinointi on puolestaan interaktiivista seka kaksisuuntaista markki-
noijan ja asiakkaiden valilla. Inbound-markkinointi hyodyntaa usein digitaalisen
markkinoinnin keinoja, ja sita on esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi
seka sisaltomarkkinointi, jotka kasitelldan tarkemmin seuraavissa luvuissa. In-
bound-markkinointia hyédyntava taho kommunikoi siis asiakkaiden kanssa, ja
asiakkailla on myds mahdollisuus kommentoida takaisin markkinoijalle. Tama
keskinainen kommunikointi usein herattaa asiakkaissa luottamusta yritysta koh-
taan, ja yritys voidaan nahda helpommin lahestyttavana. (Digitaalinen markki-

nointi 2020; Suomen hakukonemestarit 2021.)
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4.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla, tai lyhyemmin digimarkkinoinnilla, tarkoitetaan
kaikkea sita markkinointia, jota yritys harjoittaa digitaalisilla alustoillaan, esimer-
kiksi verkko- tai sosiaalisen median sivuillaan. Yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin
muodostetaan siis verkossa perinteisten markkinointikeinojen sijaan. Paatavoit-
teena digimarkkinoinnille on usein yrityksen tuotteiden tai palveluiden myynnin
lisdaminen, mutta lisaksi hyvin tehdylla digimarkkinoinnilla pystytaan vastaa-
maan kilpailuun ja vahvistamaan yrityksen brandia. (Venermo 2022c; Venermo
2022d.)

Yhtena tarkeimpana digimarkkinoinnin keinona voidaan pitaa yrityksen omia
verkkosivuja — ne toimivat verkossa ikaan kuin vastineena kivijalkaliikkeen nay-
teikkunalle. Lisaksi toimivat sivut viestivat siita, etta yritys tosiaan on olemassa
ja helposti Ioydettavissa. Usein verkkosivut ovat osa digimarkkinoinnin runkoa,
ikdan kuin se, mita asiakas monesti I0ytaa ensimmaisena yrityksesta. (Venermo
2022c; Venermo 2022d.) Verkkosivut voi mieltda myos kuin yrityksen kayntikor-
tiksi: niilla on rooli niin markkinointi-, asiakaspalvelu- kuin asiointikanavana.
Nostamalla tuotteet tai palvelut nakyville verkkosivuille, saa niille huomattavasti
nakyvyytta. Lisaamalla yrityksen yhteystiedot sivuille, saa yritys kayttdoonsa yli-
maaraisen vaylan asiakkaan kanssa kommunikointiin. Liséksi yritys voi raken-
taa sivuillensa verkkokaupan tai esimerkiksi varausjarjestelman, jolloin asiointi
onnistuu suoraan netissa, verkkosivujen kautta. (Leino 2012, 82.) Verkkosi-
vuista puhuttaessa on kuitenkin tarkeda muistaa, etta vaikka ne ovat osa digi-
markkinointia, eivat verkkosivut kuulu sosiaaliseen mediaan, silla verkkosivuilta

puuttuu somelle ominainen jakaminen ja keskinainen vuorovaikutus.

Muita tarkeita digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat sosiaalisen median mark-
kinointi seka sisaltdmarkkinointi, jotka molemmat ovat oivallinen keino tukea ni-
menomaan yrityksen brandia. Nama digitaalisen markkinoinnin keinot kasitel-

l&aan seuraavissa luvuissa 4.3 ja 4.4. Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan bran-
dimielikuvan syntya nimenomaan yrityksen inbound-markkinoinnin ja digimark-
kinoinnin keinoja hyddyntamalla, silla kysely toteutetaan Lietsun somekanavien

seuraajille.
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4.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median eli somemarkkinoinnin voidaan kasittda olevan kaikkea sita,
mita yritys tuo itsestaan esiin sen eri sosiaalisen median kanavissa, kuten
vaikka Facebookissa, Instagramissa tai Twitterissa. Somemarkkinointi ei valtta-
matta ole aina pelkastaan kaupallista tuotteiden tai palveluiden esittelya, ja ny-
kypaivana on yleista, etta somessa kerrotaan esimerkiksi yrityksen tyonteki-
jOista tai jaetaan saatuja asiakaspalautteita, kilpailuita ja kyselyita. (Virtanen
2020, 12.)

Sosiaaliseen mediaan on helppoa lisata sisaltéa, johon seuraajat pystyvat rea-
goimaan tai vastaamaan. Lisaksi somessa viestinnan luonne on usein rennom-
paa, mita yrityksen muissa virallisissa kanavissa. Talla rentoudella ja reagoinnin
mahdollistamisella yrityksen on helpompaa luoda yhteytta asiakkaisiinsa ja ra-
kentaa luottamusta asiakkaan ja yrityksen valilla. Lisaksi somemarkkinointi on
nykypaivana helppo ja edullinen tapa markkinoida yritysta ja sen tuotteita. Sosi-
aalisen median kanaviin liittyminen ei maksa mitaan, ja mikali yritys ei halua
hyodyntaa maksettua mainontaa, tulee markkinoinnin kustannukseksi periaat-
teessa vain sisalléontuotantoon kulutettu aika. (Prahalad & Ananthanarayanan
2020; Stahlhammer 2021.) Lisaksi sallimalla sosiaalisen median seuraajien
tuottaa omaa sisaltéaan yrityksen toimintaan liittyen voi yritys saada kayttdéonsa
ylimaaraista markkinointimateriaalia, esimerkiksi jakamalla asiakkaiden kuvia

omissa kanavissaan.

Sosiaalisessa mediassa ollaan periaatteessa aina 1asna, ja some tarjoaa asiak-
kaalle mahdollisuuden nimenomaan nopeaan kommunikointiin. Mikali sosiaali-
sen median markkinoille luodaan yrityksessa selkea suunnitelma ja somea to-
teutetaan jarjestelmallisesti, tukee se parhaimmassa tapauksessa myos yrityk-
sen brandia. Sosiaalisen median sisallon tulisi olla ainutlaatuista, jotta se erot-
tuu massasta, mutta myos kayttdkelpoista ja jaettavaa. Sisaltdéa suunnitellessa
voi hyodyntaa esimerkiksi 1/3-tekniikkaa, jossa 1/3 sisallosta on markkinoivaa ja
edistdad myyntia, 1/3 puolestaan viihdyttavaa ja inspiroivaa seka lisdarvoa asiak-
kaalle tuottavaa ja viimeinen 1/3 edistaa halutun brandikuvan syntya. (Prahalad
& Ananthanarayanan 2020; Stahlhammer 2021.)
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Sosiaalisen median markkinoinnissa on kuitenkin ylla mainittujen etujen lisaksi
vaarin tai loyhasti toteutettuna useita kompastuskivia. Parhaimmillaan some li-
saa yrityksen myyntia ja asiakkaiden luottamusta seka vahvistaa yrityksen ima-
goa — pahimmillaan se taas voi vaikuttaa naihin kaikkiin negatiivisesti. Toimivan
sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamiseksi yrityksen tulee tunnistaa koh-
deryhmansa ja omat tavoitteensa, valita sopivat sosiaalisen median kanavat,
suunnitella someen tuleva sisaltdo seka myos pohtia, onko jarjestelmalliseen to-
teuttamiseen ja asiakkaiden kanssa kommunikointiin ylipaataan aikaa. Etenkin
tavoitteita, kohderyhmia ja kanavia kannattaa rajata, silla usein sosiaalisen me-
dian markkinointia on hankala toteuttaa kaikkea kaikille -periaatteella. Tietyt so-
siaalisen median kanavat toimivat paremmin eri kohderyhmille, ja eri kanavilla
voidaan tavoitella erilaisia tuloksia. Myos liikaa markkinointia ja kaupallista sisal-
to6a kannattaa valttaa, silla se tuottaa harvoin lisdarvoa seuraajille, jolloin taman
tyyppinen sisaltd voi kdantya nopeasti itseaan vastaan. (Prahalad & Anant-
hanarayanan 2020; Stahlhammer 2021.)

4.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019) mukaan melko
uusi, modernin markkinoinnin termi, jolla tarkoitetaan asiakkaan tarpeista lahtoi-
sin suunniteltavaa markkinointiviestintaa. Sisaltomarkkinoinnin ideana on suun-
nitella markkinoinnin sisalto asiakkaiden mielenkiinnonkohteiden ja tarpeiden
mukaan, ja nain ollen tuottaa lisdarvoa markkinoinnin kohderyhmalle. Sisalto-
markkinointi on hyvin keskeisesti muutakin, kuin vain myyntiin tahtaavaa mai-
nontaa, ja hyvin usein sen paatavoitteena on esimerkiksi viihdyttaa, opettaa tai
inspiroida. (Rummukainen ym. 2019, 31-34.) Kortesuon (2018, 171) maaritel-
man mukaan sisaltomarkkinoinnin paaviestin voisi kiteyttaa seuraavanlaisesti:
"lue tekstejamme tai katso videoitamme ja paata itse”, eika niinkdan "me

olemme halpoja tai hyvia ja parhaita tai laadukkaita”.

Sisaltomarkkinointia toteutetaan paaasiassa digitaalisissa jakelukanavissa, ku-
ten yrityksen verkkosivuilla, sosiaalisissa medioissa tai hakukoneissa. Sisalto-

markkinoinnilla pyritdan tuottamaan asiakkaille lisdarvoa jo oikeastaan ennen
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kuin heille on myyty mitaan. Mikali sisaltomarkkinointia jaksetaan toteuttaa hy-
vin ja pitkajanteisesti, saa se usein koko yrityksen brandin nayttamaan hyvalta
ja lahestyttavalta digitaalisen median alustoilla. Kun yritys ja sen brandi tavoitta-
vat asiakkaat arvoa tuovalla sisallollaan, on se etulydontiasemassa verrattuna kil-
pailijoihin, jotka markkinoivat ainoastaan myyntitavoitteet edella. (Rummukai-
nen, ym. 2019, 31-34.)

Sisaltomarkkinoinnilla voi olla yritykselle monia eri tavoitteita. Useimmiten ta-
voitteet liittyvat joko brandimielikuvan, asiakaskokemuksen tai myynnin muok-
kaamiseen. Yrityksen imagoa ja brandia voidaan pyrkia sisaltomarkkinoinnilla
vahvistamaan tai uudistamaan, ja muistettavalla seka mielikuvia ja tunteita he-
rattavalla sisallolla tama on toimivaa. Asiakaskokemusta voidaan kehittaa luo-
malla esimerkiksi informoivaa ja ohjaavaa sisaltd3, jolloin asiakkaiden kokema
laatu lisaantyy. Lisaksi sisaltomarkkinoinnilla voidaan tahdata myynnin lisaami-
seen, jolloin markkinoinnissa keskitytaan usein panostamaan asiakkaan ostota-

pahtuman loppuvaiheeseen. (Rummukainen ym. 2019, 74—78.)

Sisaltémarkkinointi onkin tehokas tapa sitouttaa asiakkaita ja nain ollen vahvis-
taa asiakassuhteita ja sita kautta myyntia. Asiakkaiden sitouttamisessa on kyse
nimenomaan molemminpuolisesti hyodyttavan suhteen luomisesta yrityksen ja
asiakkaan valille. Asiakkaiden sitouttamisesta on hyotya, silla sitoutuneet asiak-
kaat usein asioivat yrityksessasi useammin, suosittelevat yritysta herkemmin ja
ovat aktiivisempia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Sitoutuneet asiakkaat
ovat usein elinkaarimittausten mukaan parhaiten tuottavia asiakkaita. (Suomen
Digimarkkinointi Oy 2022.)

Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019, 50) ovat teoksessaan sitd mielta, etta to-
dennakoaisesti tulevaisuudessa kaikenlainen markkinointiviestinta hyodyntaa
juuri sisaltémarkkinoinnin perusajatuksia. Sisaltomarkkinointia hyddyntaakseen
on kuitenkin muistettava, etta se on aikaa ja pitkajanteisyytta vaativa projekti, ja
vaatii toimiakseen perusteellisen sisaltomarkkinointistrategian. Lisaksi on tar-
keaa tiedostaa asiakkaan olevan aina keskiossa, silla sisaltoja tehdaan juuri
heille. (Rummukainen ym. 2019, 50, 187-194.)
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Sisaltomarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi ovat kasitteina hyvin sa-
mankaltaisia, ja esimerkiksi sisaltomarkkinointia toteutetaan usein nimenomaan
sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median mainonnalla tahdataan
usein herattamaan kiinnostusta yritysta kohtaan ja saamaan asiakkaat reagoi-
maan yrityksen julkaisuihin. Sisaltomarkkinoinnilla haetaan toki kaikkea tata,
mutta reagointien lisaksi halutaan kasvattaa asiakkaiden luottamusta seka pel-
kan kiinnostuksen lisaksi vahventaa yrityksen brandia. Sisaltdomarkkinointi on
usein pitkajanteisempaa ja kokonaisvaltaisempaa kuin sosiaalisen median

markkinointi.

Lietsu on luonut sosiaalisen median kaytolleen selkean konseptin, jossa maari-
tellaan esimerkiksi kuvien ja tekstin tyylit, julkaisutiheys ja kuukausitasolla ide-
oita julkaisemiseen. Lietsun sosiaalisen median sisallén on nimenomaan tarkoi-
tus viihdyttaa ja tuottaa lisdarvoa asiakkaille. Sosiaalinen media toimii ikaan
kuin vaylana hotellin kulissien taakse, eika sen ensisijainen tarkoitus ole suora-
naisesti myynnin edistaminen, vaan pikemminkin mielikuvien synnyttaminen ja
asiakkaiden sitouttaminen. Nimenomaan tata mielikuvan syntymista sosiaalisen

median viestinnan valityksella tutkitaan toteutettavassa kyselyssa.

5 Brandi

5.1 Brandin kasite

Brandi on kasitteena hyvin moniulotteinen, ja sita pystytaan maarittelemaan
useilla tavoilla. Alun perin termia brandi on kaytetty karjan polttomerkkauksen
yhteydessa, kun tilalliset merkitsivat, mika osa karjaa kuului kellekin. My6hem-
min teollistumisen yhteydessa brandayksesta alettiin puhumaan, kun tuotteisiin
alettiin lisa@dmaan logoja erottamaan eri yritysten tuotteet toisistaan. Nykyaan
brandista puhutaan tuotteiden lisaksi myos aineettomien asioiden, kuten palve-

luiden, yhteydessa. (McLaughlin 2011.)
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Brandi on ikdan kuin maine, joka muodostuu jonkin tavaramerkin ymparille. Mai-
neen muodostumiseen voivat vaikuttaa esimerkiksi brandin nimen tunnettuus,
mielikuvat, jotka siihen liitetaan, tai vaikka asiakasuskollisuus brandia kohtaan.
Brandi on ikaan kuin se, mita ihmiselle tulee ensimmaisena mieleen, kun ha-
nelle mainitaan jonkin tietyn yrityksen nimi. Taman vuoksi brandi on periaat-
teessa aina aineeton, ja sen maarittelevat yrityksen sijaan yrityksen asiakkaat

heidan omassa mielessaan. (McLaughlin 2011.)

Ruokolaisen (2020) mukaan brandin voi mieltaa yhdistetyksi kasitykseksi kai-
kesta, jonka jokin ihminen on yrityksesta kuullut tai kokenut. Brandi syntyy yri-
tyksen asiakkaiden mielessa, ei suinkaan yrityksen itsensa toimesta. Lisaksi
asiakkaat kokevat yrityksen brandin yksildllisesti, eika kasitys eri ihmisten valilla
ole valttamatta lainkaan samanlainen. Yritys voi kuitenkin teoillaan tietoisesti ke-
hittaa brandia haluamaansa suuntaan. Brandin syntyyn asiakkaiden mielessa
vaikuttavat esimerkiksi se, miten yritys kayttaytyy, millaisia arvoja silla on, min-
kalainen yleinen maine yrityksesta vallitsee seka minkalaisia tarinoita yrityk-
sesta kerrotaan. Kaikki nama vaikuttavat puolestaan siihen, minkalaisia tunteita
yritys asiakkaissaan herattaa. Nimenomaan tunteilla on tarkea rooli yrityksen
brandin syntymisessa. (Ruokolainen 2020, 14—19.) Vahtola (2020) tasmentaa,
etta brandille ominaista on nimenomaan myonteinen, ei kielteinen, tunnettuus.
Taman takia brandiin usein myos liitetdan laatu, nimenomaan hyva sellainen.
(Vahtola 2020, 8.)

Brandi saatetaan kasitteena sekoittaa helposti tuotteeseen, merkkiin tai tavara-
merkkiin. Kaikki ndma ovat kuitenkin fyysisia asioita, kun taas brandi on ainee-
ton, oikeastaan kuin kokonaisvaltainen kasitys naista asioista, mutta myos kai-
kesta muusta, joka yrityksesta ja sen toiminnasta tiedetaan. Tuotteet, palvelut ja
tavaramerkit ovat olennainen osa brandin rakentamista, mutta niita ei vain tule

sekoittaa keskenaan brandin kasitteen kanssa. (Lindberg-Repo 2005, 16-17.)

Brandeja kasiteltdessa puhutaan usein myos palvelubrandeista. Olennainen
osa palvelubrandeja ovat edella mainittujen tuotteiden, tavaramerkkien tai sym-
bolien lisaksi prosessit. Talla tarkoitetaan usein esimerkiksi palvelutapahtuman

prosessia eli asiakaspalvelutilannetta. Palveluprosessissa asiakas on osa
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prosessia, ja han osallistuu sen tuottamiseen ja kuluttamiseen. Koska jokainen
asiakas kokee palvelutilanteen eri tavalla, voidaan olettaa, etta nimenomaan
palveluprosessi erottaa samanlaisten palveluiden eri palveluntarjoajat toisis-
taan. Palvelubrandeille tarkeaa on siis keskittya markkinoinnin ja mielikuvien
synnyttamisen lisaksi myos prosessien vakioimiseen, silla prosessit muovaavat

olennaisesti asiakkaan kasitysta brandista. (Gronroos 2015, luku 12.)

Taloustutkimuksen jokavuotisesti tehtavan Brandien arvostus -tutkimuksen mu-
kaan vuonna 2021 suomalaiset arvostivat eniten tuotteisiin ja merkkeihin liittyvia
brandeja. Kymmenen arvostetuimman brandin lista muodostui pitkalti tuotteisiin
perustuvista brandeista. Listalle olivat paasseet esimerkiksi Fiskars, Yle
Areena, Abloy seka Fazer. (Taloustutkimus 2022.) Yle Areenan Puheen Paiva -
ohjelmassa (2015) haastatellun branditutkija Kirsti Lindberg-Repon mielesta
suomalaiset yritykset voisivat panostaa kuitenkin nimenomaan palvelubrandien
tunnetuksi tekemiseen. Hanen mielestaan suomalaisista brandeista uupuu
usein palvelukomponentti. Lindberg-Repon mukaan palvelu on aina osa bran-
dia, minka takia toimivan palvelukulttuurin ymmartanyt yritys tulee tulevaisuu-
dessa erottumaan paremmin muista brandeista. (Puheen Paiva 2015.) Myos-
kaan Vahtolan (2020) mukaan Suomessa ei viela ymmarreta brandin merkitysta
tai sen mahdollisuuksia. Usein brandi nahdaan vain osana markkinointia, tai ai-
noastaan yrityksen visuaalisena toteutuksena, eika siis suinkaan kokonaisvaltai-
sena strategiana menestykseen. (Vahtola 2020, 172, 235.) Vaikka vahvoja
brandeja siis on etenkin viimeisien vuosikymmenien aikana syntynyt, ei hyvan

brandayksen etuja valttamatta vielakaan taysin tiedosteta.

Brandia kasiteltaessa myos brandi-identiteetti ja brandi-imago ovat olennaisia
kasitteita. Brandin identiteetti syntyy yrityksen toimesta, ja se vastaa yrityksen
todellisuutta seka yrityksen tavoittelemaa kasitysta brandista. Brandin identi-
teetti toimii kuin lupauksena asiakkaille. Brandi-identiteetti on kuva, jonka yritys
haluaa muodostuvan asiakkaiden mieliin. Identiteetti koostuu jostakin konkreet-
tisesta, kuten esimerkiksi nimesta, tuotteista, symboleista ja mainoksista. Bran-
din imago puolestaan tarkoittaa asiakkaiden nakemysta yrityksesta ja sen tuot-
teista tai palveluista. Imago ei valttamatta ole aina samanlainen kuin yrityksen

tavoittelema identiteetti, silla varsinainen mielikuva brandista ja sen imagosta
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syntyvat asiakkaiden mielissa. Brandi-identiteetti voidaan ajatella kuvauksena
siita, millaisena yritys haluaisi itsensa nahda, mutta brandi-imago on puolestaan
sen lopullinen tulos. Brandi-identiteetti perustuu usein suunnitelmiin ja tavoittei-
siin, kun taas brandi-imago on aina kuluttajien mielikuviin perustuvaa. Brandin
identiteetti ja imago ovatkin kuin saman asian kaantopuolet: identiteetti on yri-
tyskeskeinen, kun taas imago kuluttajakeskeinen nakdkulma. (Lindberg-Repo
2005, 67-68.) Opinnaytetydssa verrataankin Lietsun brandin identiteetin ja ima-
gon vastaavuutta keskenaan. Vastaavuuden selvittaminen on tarkeaa siksi,
ettei brandin identiteetin ja imagon valille synny syvaa kuilua, jolloin ne eivat

lainkaan vastaa toisiaan (Lindberg-Repo 2005, 68).

5.2 Brandin tehtava

Ruokolaisen (2020) mukaan yrityksen brandilla on kaksi keskeista tehtavaa:
auttaa yritysta tekemaan sen tuotteista erottuva, jolloin sillda on vahva kilpai-
luetu, ja lisaksi synnyttaa luottamusta yrityksen ja sen potentiaalisten asiakkai-
den valilla. Nykypaivana ihmisen kohtaama markkinointiviestien maara on aa-
rimmaisen korkea, joten kilpailijoista erottuminen vaatii jotakin erilaista, jotain,
joka vaikuttaa ihmisiin positiivisella tavalla. Tassa yrityksen brandi voi olla
avainasemassa, ja siksi sen tehtava onkin pyrkia jattamaan potentiaaliseen asi-
akkaaseen muistijalki, jolla yritys erottuu kilpailijoistaan. (Ruokolainen 2020, 40—
43.)

Brandilla vaikutetaan myos yrityksen ja asiakkaiden valiseen luottamukseen.
Kun brandi on merkityksellinen asiakkailleen, syntyy heille seka yritykselle kes-
kinainen luottamussuhde. Brandiajattelun perustan voisikin ikdan kuin mieltaa
merkityksen luomiseksi. Hyva keino lisata merkitysta on luvussa 4.4 esitelty si-
saltomarkkinointi, jossa sisaltdja luodaan asiakas etusijalla. Sisaltomarkkinoin-
nilla pystytaan loistavasti sitouttamaan asiakkaita seka kasvattamaan heidan

luottamustaan yritysta seka brandia kohtaan. (Ruokolainen 2020, 40—43.)

Mikali yrityksella, sen tuotteella tai palvelulla on vahva brandi, voi se lisata niin

sanottua brandiuskollisuutta. Leino (2012) kayttaa teoksessaan naista
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brandiuskollisista ihmisista termia superfani. Brandille uskollinen kuluttaja, su-
perfani, voi kokea brandin mielessaan niin positiivisena, ettd han on valmis
maksamaan enemman brandin tuotteesta tai palvelusta kuin muusta vastaavan-
laisesta, vaikka niiden valilla ei olisi merkittavasti eroa. Taman takia vahvasta
brandista on hyotya, silla brandin asiakaskunta on uskollista, eika yrityksen tar-
vitse valttamatta keskittya niin paljon uusien asiakkaiden houkuttelemiseen. Su-
perfanit myds usein tuovat yritykselle uusia asiakkaita, silla he ovat herkempia
suosittelemaan yritysta. Lisaksi he saattavat aktiivisesti puolustaa yritysta sen
saadessa negatiivista palautetta. Brandiuskollisista asiakkaista on hyotya myos
siksi, etta tuotteelle tai palvelulle voi asettaa korkeamman hinnan, silla uskolliset
asiakkaat ovat myoOs valmiita maksamaan enemman. Nain ollen yritys voi myos
tehda helpommin korkeampaa tulosta. (Leino 2012, 105—109; Lindberg-Repo
2005, 17.)

Superfanit ovat usein aktiivisia erityisesti yrityksen sosiaalisissa medioissa. He
usein odottavat vuorovaikutusta yritykselta, joten uskollisten seuraajien pita-
miseksi yrityksen on myds jaksettava olla aktiivisesti yhteydessa naiden bran-
diuskollisten seuraajien kanssa, silla he suorastaan odottavat sita. Mikali super-
fanit eivat saa kaipaamaansa huomiota yritykselta, voivat he kdantya sita vas-
taan. (Leino 2012, 105-109.)

5.3 Brandin rakentaminen

Brandi syntyy aina asiakkaan mielessa, ei yrityksen itsensa toimesta. Selkealla
brandin suunnittelulla yritys voi kuitenkin pyrkia ohjaamaan ja vaikuttamaan po-
sitiivisen brandimielikuvan syntyyn. (Ruokolainen 2020, 142—-143.) Jarjestelmal-
listd brandin kehittamista varten yrityksen kannattaa esimerkiksi luoda kayt-
téonsa brandistrategia, jossa kiteytetdan mista brandissa on kyse ja kaydaan
lapi kaikki konkreettiset teot brandimielikuvaan vaikuttamiseksi. (Pohjola 2019,
96-97.)

Tarkea osa brandin muodostamista on sen ytimen maarittely. Yrityksen tulisi

maarittaa yritykselleen ikdan kuin pohja, maarittamalla esimerkiksi sen
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olemassaolon tarkoitus, tulevaisuuden visio, arvot ja strategiat. Brandin ytimen
maarittelyn jalkeen tulee yrityksen muotoilla myos sen viestinta eri medioihin ja
kanaviin. Viestinnan tulisi olla sellaista, etta se vastaa yrityksen itsensa maarit-
telemaa ydinta ja tavoitteita. Viestinnan muotoilussa yrityksen tulisi konkreti-
soida sen tarina ja historia tiiviseen, mutta kiehtovaan muotoon, silla yrityksen
tarinalla houkutellaan potentiaalisia asiakkaita. (Ruokolainen 2020, 64-97; 104—
139.)

Oleellinen osa tata maarittelya ovat yrityksen arvot. Arvot ovat yksityisen henki-
Ion, yrityksen tai yhteiskunnan tarkeina pitamia asioita — jokaisella meista on siis
oma arvomaailmamme. Arvot maarittavat oikeastaan toimintamme perustan ja
lisdksi ohjaavat meita paatoksissamme. Yrityksen arvoja miettiessa tulee tie-
dostaa, etteivat ne ole ristiriidassa tyontekijoiden tai johdon kanssa. Arvojen on
oltava yritykselle aidosti tarkeita asioita, jotta nilden mukaan toimiminen ei osoit-
taudu mahdottomaksi. Yrityksen arvoja voivat olla esimerkiksi vastuullisuus,
asiakaslahtoisyys tai paikallisuus. Sanotaan, etta kun jokin asia on merkitykselli-
nen, on se myos arvokas. Siksi arvo tarkoittaa myds merkityksellisyytta. Arvot
kietoutuvatkin olennaisesti osaksi brandia, silla ne luovat ikaan kuin pohjaa
brandille, jonka tarkoituksena puolestaan on luoda merkityksellisyytta inmisille.
(Vahtola 2020, 208—-210.) Myo6s esimerkiksi aikaisemmin luvussa 3.2 mainitun
vuoden 2022 Edelman Trust Barometerin vastaajista 58 % osti ja puolusti bran-
deja nimenomaan niiden arvojen perusteella (Edelman 2022). Yrityksen ja bran-

din arvoilla on siis merkitysta kuluttajille.

Brandin muotoiluvaiheessa kiinnitetdan huomiota moniin visuaalisiin, ulkoisiin
asioihin, kuten yrityksen logoon, yritysvareihin tai kuvamaailmaan. Yleensa nai-
den perusteella luodaan yritykselle myds kayttoon graafinen ohjeisto, joka maa-
rittelee markkinointiviestinnalle selkeat ohjeet siita, kuinka edella mainittuja seik-
koja tulee hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa, esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa. Pitkdjanteisesti graafisten ohjeiden maarittelemaa viestintaa toteut-
tamalla on helpompi luoda yrityksen kanaviin yhtenaista ilmetta, mika taas tu-
kee mielikuvaa yrityksesta eli yrityksen brandia. (Ruokolainen 2020, 64-97;
104-139.)
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Pohjolan (2019) mukaan nimenomaan yrityksen visuaalisen ilmeen maarittely
on erityisen tarkeaa, silla usein se on nakyvin osa yrityksen brandia. Pohjola
muistuttaa, etta ihmisen on psykologisissa testeissa todettu muistavan parem-
min kuvia kuin sanoja. Lisaksi ihmismieli muistaa yksityiskohtia helpommin suu-
rempia, suurpiirteisia kokonaisuuksia tai vaikka tietyn aiheen tai muodon. Esi-
merkiksi nakiessaan jo ainoastaan punaisen varin ja pullon muodon yhdistavat
monet ihmisista sen Coca Colaan. Taman takia noudattamalla yhtenaista linjaa
yrityksen visuaalisen ilmeen suhteen, mieluummin kuin toteuttaen hyvin erilaisia
julkaisuja, voi silla ikaan kuin opettaa ihmiset muistamaan yrityksen tietyn tyyp-
pisesta visuaalisesta viestinnasta. Nakeminen on tarkein havainnointikei-
nomme, ja teemme suuren osan paatoksista pelkastaan visuaalisten viestien
perusteella. Ihmisaivojen on helpompi kasitella visuaalista kuin tekstimuodossa
olevaa informaatiota. Jo pelkastaan taman takia yritysten tulisi tiedostaa visuaa-

lisuuden merkitys brandia rakentaessaan. (Pohjola 2019, 15-20, 43—44.)

Kun edelliset vaiheet on toteutettu eli yritykselle on maaritelty sen perusta ja
ydin ja suunniteltu tarina seka graafiset ohjeet, voidaan ne jalkauttaa yrityksen
ja asiakkaan kohtaamispisteisiin. Kohtaamispisteita voivat olla esimerkiksi yri-
tyksen nettisivut, asiakaspalvelupisteet ja markkinointikanavat, mutta myos esi-
merkiksi esitteet, julisteet tai valomainokset. Kun yritys jakaa naihin kaikkiin
kohtaamispisteisiin perustansa mukaista viestintaa, voi se pyrkia tietoisesti vai-

kuttamaan brandin syntyyn asiakkaiden mielissa. (Ruokolainen 2020, 142—-143.)

Kohtaamispisteiden lisaksi on olennaista, ettda myos yrityksen tyontekijat ovat
tietoisia siita, mika yrityksen brandin taustalla vaikuttaa. Fyysisiin tuotteisiin poh-
jautuvia brandeja on helppo rakentaa, silla fyysisia tuotteita, joiden ominaisuu-
det ovat aina samanlaiset, on helppo markkinoida. Palvelutuote, jonka rakenne
on riippuvainen itse tilanteesta ja siihen osallistuvista henkildista, on kuitenkin

huomattavasti hankalampi brandata. (Gronroos 2015, luku 12.)

Hyvin usein mielikuvat brandistd muodostuvat siis esimerkiksi yrityksen asiak-
kaiden ja tyontekijoiden valisissa vuorovaikutustilanteissa, jolloin on tarkeaa,
etta tyontekijat toimivat halutulla tavalla ja valittavat haluttuja arvoja asiakkaille.

Nain ollen yrityksen tydntekijat osallistuvat myds osaltaan brandin
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rakentamiseen. Vahtolan (2020) mukaan menestyneen brandin takana ovat ni-
menomaan ihmiset. Erityisesti palvelubrandeja rakentaessa on tarkeaa kiinnit-
taa huomiota brandin ytimen ja visuaalisuuden maarittelyn lisaksi myos palvelu-
prosessien vakioimiseen ja yrityksen henkiloston motivoimiseen ja kouluttami-
seen. (Gronroos 2015, luku 12; Vahtola 2020, 180.)

Lietsu on luonut viestinnalleen seka brandilleen suunnitelmat, joita se toteuttaa
digimarkkinoinnissaan ja kanavissaan jarjestelmallisesti. Kyselyn avulla saa-
daan tietoa, onko suunnitelmia mukailevalla viestinnalla paasty haluttuihin tulok-

siin brandimielikuvan suhteen.

6 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

6.1 Opinnaytetyon toteutus

6.1.1 Kysely

Opinnaytetyon aineistoa kerattiin aluksi aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta
seka internetin lahteista. Koska opinnaytetyd on tutkimuksellinen, kerattiin ai-
neistoa myos toteutetun kyselyn seka haastattelun avulla. Opinnaytetyon paa-
asiallisena menetelmana toimi kyselytutkimus. Kysely valikoitui tutkimusmene-
telmaksi, sillda se on helppo jakaa Lietsun sosiaalisen median kanaviin, joista se
tavoittaa suoraan kyselyn kohderyhman eli Lietsun sosiaalisen median kana-
vien seuraajat. Lisaksi internetissa taytettavaan, vapaamuotoiseen seka ano-

nyymiin kyselyyn vastaamiselle on usein matala kynnys.

Kysely oli kvalitatiivinen eli laadullinen, silla kyseessa on ei-numeerisesti mitat-
tavissa olevan seka ei-yleistettavan informaation etsiminen, ja tavoitteena oli
saada vastaaja kertomaan jotain erityista, joka ei valttamatta ole suoraan kysyt-
tavissa. Tallaista laadullista tutkimusaineistoa keraamalla ja analysoimalla pyrit-

tiin ymmartamaan selvitettavaa tutkimusongelmaa eli tassa tapauksessa sita,
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millaisena Lietsun brandi koetaan. Hankitun aineiston laatu oli siis tarkeampaa
kuin sen maara. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 17—18.) Kysely luotiin sahkoi-
sella kyselyjarjestelma Webropolilla, joka on tehty nimenomaan online-kysely-
tutkimuksia varten. Kysely jaettiin Lietsun Facebook- ja Instagram-sivuille ja li-
saksi linkki kyselyyn lahetettiin majoittumassa kayneiden asiakkaiden sahko-

postiin lahtevan kiitosviestin yhteydessa. Vastausaikaa kyselylle oli yhteensa

kolme viikkoa. Kyselyyn vastaamista pyrittiin motivoimaan kyselyyn vastannei-
den kesken arvottavan hotellilahjakortin avulla. Kyselyn saateteksti seka eri si-

vujen ja sahkopostin saatteet 10ytyvat opinnaytetyon liitteista.

Kyselyssa selvitettiin Lietsun sosiaalisen median kanavien seuraajien mielikuvia
Lietsusta yrityksena. Kysely koostui yhteensa kolmestatoista kysymyksesta, ja
se sisalsi avoimia-, valinta- ja monivalintakysymyksia. Kyselyn alussa kysyttiin,
onko vastaaja vieraillut aikaisemmin Lietsussa. Taman jalkeen pyydettiin kuvai-
lemaan Lietsua adjektiivein. Lisaksi alussa selvitettiin, miten tuttuja esimerkiksi
Lietsun sosiaalisen median sivut tai arvot vastaajalle ovat. Seuraavissa kysy-
myksissa selvitettiin, mita Lietsun sosiaalisen median kanavia vastaaja seuraa
ja millaisia tunteita viestinta herattaa. Lisaksi kysyttiin, millaista sisaltoa vastaaja
toivoisi Lietsun sosiaalisen median sivuilta. Lopussa pyydettiin numeroasteikolla
valitsemaan, miten paljon tietyt adjektiivit vastaajan mielesta kuvaavat Lietsun
viestintaa. Lopuksi kysyttiin myos, muuttuiko kasitys Lietsusta, mikali vastaaja
on myos vieraillut yrityksessa paikan paalla. Varsinaisten kysymysten jalkeen
kyselyn lopussa selvitettiin viela kyselyn vastaajan taustatietoja, kuten suku-
puolta, ikda, asuinpaikkaa ja lasten maaraa. Kysely 16ytyy kokonaisuudessaan

opinnaytetyon liitteesta 2.

6.1.2 Haastattelu

Kyselyn lisdksi Lietsun omistajille toteutettiin hyvin vapaamuotoinen haastattelu.
Haastattelu toteutettiin etana puhelun valityksella, ja 1asna oli yrittgjista toinen.
Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna, eli haastattelussa oli valmiit kysy-
mykset, mutta ei valmiita vastausvaihtoehtoja. Taman avulla oli tarkoitus saada

aikaan keskustelun omainen tilanne. Haastattelun tarkoituksena oli tuottaa
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lisatietoa yrityksen viestinnan ja brandin tavoitteista yrittajien omin sanoin ku-
vaamana. Haastattelu ei ole opinnaytetyon tutkimusmenetelma, vaan haastatte-
lua kaytettiin muiden Iahdeaineistojen tavoin antamaan lisatietoa opinnaytetyota

tehtaessa.

Haastattelu koostui neljasta eri osa-alueesta: Lietsun arvoista, viestinnasta,
brandista ja tunnettuudesta. Haastattelussa kysyttiin esimerkiksi Lietsun visiosta
ja arvoista ja siita, kuinka ne tuodaan esille Lietsun viestinnassa. Viestintaan liit-
tyen kysyttiin Lietsun sosiaalisen median kanavista ja strategioista. Lisaksi ky-
syttiin, mita sosiaalisen median sisallgilla tavoitellaan. Brandiin liittyen haastat-
telussa kysyttiin, mitka sanat yrittajan mielesta kuvaavat Lietsua ja mitka ovat
Lietsun brandin heikkouksia tai vahvuuksia. Lisaksi kysyttiin yrittajan omaa na-
kemysta siita, millainen oikeastaan on Lietsun brandi. Haastattelussa selvitettiin
myos Lietsun tunnettuutta eli sita, mista asioista Lietsu tunnetaan ja mita asioita
yrittaja haluaisi Lietsuun liitettavan. Lopuksi keskusteltiin myos Lietsun Kilpaili-
joista ja asiakkaista. Haastattelun kysymykset |0ytyvat opinnaytetyon liitteista.
Haastattelun vastaukset pidetaan kuitenkin salassa, ja niita kaytettiin ainoas-

taan lIahdeaineistona seka apuna vertailua tehtaessa.

6.2 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon suunnittelu- ja toteutusvaiheiden aikana kiinnitettiin huomiota
sen luotettavuuteen ja eettisyyteen. Tydssa noudatettiin Tutkimuseettisen neu-
vottelukunnan vuonna 2012 laatimaa ohjetta koskien hyvaa tieteellista kaytan-
to6a (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012). Ennen opinnaytetydn aloitusta
luotiin toimeksiantosopimus opinnaytetyon tekijan, toimeksiantajayrityksen ja
Karelia-ammattikorkeakoulun valille, ja sopimuksen jokaisella osapuolella on
kopio siita. Yrittdjia koskevan haastattelun osalta noudatettiin Tutkimuseettisen
neuvottelukunnan (2019) laatimia ohjeistuksia koskien ihmiseen kohdistuvan
tutkimuksen eettisia periaatteita. Toimeksiantosopimuksessa sovittiin, etta yrit-
tajien haastattelu pidetaan salassa, eivatka sen tulokset tulleet nakyviin opin-
naytetydhon. Mydskaan taustamateriaalina kaytetyt yrityksen markkinointisuun-

nitelmat ja -materiaalit pidettiin sopimuksen mukaan salassa.
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Opinnaytetyon pohjana toimiva teoriatieto pyrittiin etsimaan mahdollisimman
luotettavista ja tuoreista lahteista. Teorian pohjana hyddynnettiin niin painettuja
kirjalahteita, kuin myos verkkolahteita. Tydssa pyrittiin kayttamaan useampia eri
lahteita, jotta teoria ei perustuisi vain yhden kirjoittajan sanomaan. Lisaksi use-

ampia lahteita hyodyntamalla saatiin eri nakokulmia aiheisiin.

Osana opinnaytety6ta toteutettu kysely oli vapaaehtoinen ja anonyymi. Kyselya
varten luotiin lyhyt saateteksti, joka kertoi vastaajalle ennen varsinaista kyselya,
mista kyselyssa oli kyse ja mihin siitad saatuja tuloksia kaytetaan. Osana kyselya
toteutettava arvonta oli myos vapaaehtoinen, eika siihen osallistuminen ollut
edellytys kyselyyn vastaamiseksi. Kyselyn vastaukset ja arvontaa varten keratyt
henkilotiedot kasiteltiin erikseen, jotta vastaajien anonymiteetti sailyi. Arvonta

suoritettiin heti vastausajan paatyttya, jonka jalkeen henkildtiedot havitettiin.

7 Kyselyn tulokset

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kolmen viikon aikana kyselyyn saatiin yhteensa 105 vastausta. Vastaajista 99
oli naisia (94,3 %) ja 5 (4,8 %) miehia. Yksi vastaajista ei halunnut ilmaista su-
kupuoltaan. Naisvastaajien suurta maaraa voi selittdaa esimerkiksi se, etta suu-
rin osa Lietsun Facebook- ja Instagram seuraajista on nimenomaan naisia. Hie-
man yli puolet, 52,4 % vastaajista, kuului 31-50 ikdvuoden haarukkaan. Seu-
raavaksi eniten vastaaijia, 38,1 %, oli 51-65 ikavuoden valilta. Alle 30-vuotiaita

vastaajia oli 7 kappaletta ja yli 66-vuotiaita 3.

65 vastaajista eli 61,9 % ilmoitti asuinpaikakseen Pohjois-Karjalan. Seuraavaksi
eniten, 18,1 % vastaajista eli 19 henkil6a oli Etela-Suomesta. Myds muualta Ita-
Suomen alueelta vastaajia oli 14,3 % eli 15 henkil6d. Huomattava osa vastaa-
jista tuli siis Lietsun lahialueilta. Muutamia vastaajista oli myds Lansi- ja Pohjois-
Suomen alueelta. Hieman alle puolet vastaajista, 43,8 % eli 46 henkilda, asui



32

samassa kotitaloudessa alle 18-vuotiaiden kanssa. Suuremman osan, eli 56,2

% tai 59 henkilon, taloudessa ei kuitenkaan ollut alle 18-vuotiaita.

Enemmisto vastaajista, 72 henkil6a (68,6 %), oli Lietsun sosiaalisen median si-
vujen seuraamisen lisaksi myos kaynyt paikan paalla Lietsussa. 33 vastaajista
(31,4 %) puolestaan ei ollut kaynyt fyysisesti Lietsun tiloissa. Tyypillinen kyselyn
vastaaja oli siis taustatietojen perusteella Lietsun sosiaalisen median kanavia
seuraava, 31-65-vuotias, Pohjois-Karjalan tai sen lahialueilla asuva naispuoli-
nen henkild, jonka kotitaloudessa ei ole alaikaisia lapsia. Lisaksi tyypillinen vas-
taaja oli sosiaalisen median sivujen seuraamisen lisaksi myos vieraillut paikan

paalla Lietsussa.

7.2 Lietsun sosiaalisen median viestinta

Vaikka kyselyn paaasiallisena tarkoituksena oli selvittaa, millaisia mielikuvia ih-
misilla on Lietsusta, pyrittiin kyselylla myds selvittamaan, mitka mahdolliset tie-
donlahteet ovat vaikuttaneet naiden mielikuvien syntyyn. Taman takia kyselyssa
kartoitettiin myOs vastaajien tietoutta Lietsun sosiaalisen median kanavista ja

niiden sisallosta.

Lietsun sosiaalisen median kanavat olivat tuttuja melkein kaikille: sata vastaajaa
105:sta (eli 95,2 %) ilmoitti tuntevansa ne (kuvio 3). Kyselylla oli siis onnistuttu
tavoittamaan hyvin haluttu kohderyhma eli Lietsun sosiaalista mediaa seuraavat
henkilot. Myds yli 70 % vastaajista tunsi Lietsun omat nettisivut. Lietsun logo oli
myds hyvin vastaajien tiedossa, silla 72,4 % vastaajista ilmoitti tuntevansa sen.
Hieman yli puolet vastaajista eli 55 henkiléa (52,4 %) tiesi myods Lietsun ar-
voista. (Kuvio 3.)
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Kuvio 3. Miten hyvin kyselyn vastaajat tunsivat Lietsua.

Suurin osa kyselyyn vastaajista seurasi Lietsun sosiaalisen median kanavista

Facebookia. Jopa 91 henkil6a eli 86,7 % vastaajista ilmoitti seuraavansa Face-
bookia. Instagramin seuraajia oli huomattavasti vahemman, vain 45 henkiloa el
42,9 %. Vain 3 vastaaijista ilmoitti, ettei seuraa kumpaakaan sosiaalisen median
sivuista. Jotain muuta -vastanneet ilmoittivat vastauksissaan Lietsun omat netti-
sivut. Kysyttdessa, millaisia tunteita Lietsun sosiaalisen median sivujen viestinta
enimmakseen vastaajissa herattaa, ei yksikaan vastaajista ollut valinnut vaihto-
ehdoksi negatiivisia tunteita. 102 vastaajaa (eli 97,1 %) ilmoitti tunteiden olevan
positiivisia, kun taas 3 vastaajaa (eli 2,9 %) ilmoitti, ettei viestinta herata heissa
oikeastaan minkaanlaisia tunteita. Paaosin Lietsun sosiaalisen median viestinta

nahdaan siis positiivisena.

Kysyttaessa tarkemmin sosiaalisen median viestinnasta ja siita, millaisena vas-
taajat kokevat Lietsun viestinnan, valitsi suurin osa vastaajista valmiiksi anne-
tuista vaihtoehdoista houkuttelevan seka yrityksen arvoja kuvaavan. 79 vastaa-
jaa valitsi houkuttelevan, ja 75 vastaajan mielesta viestinta kuvaa yrityksen ar-
voja. 52 vastaajan mielesta viestinta sosiaalisessa mediassa oli lisatietoja anta-
vaa seka yrityksen taustoista kertovaa. Vaihtoehdoista suunnitelmallisen oli va-
linnut 35 ja viihdyttavan 37 vastaajaa. (Taulukko 1.) Avoimissa vastauksissa ol
nostettu esille, etta viestinta korostaa esimerkiksi paikallisuutta ja karjalaisuutta.
Osan mielesta viestinta oli tavallista ja varitonta, toisten mielesta puolestaan

persoonallista ja aitoa.



n | Prosentti
Suunnitelmallista 35 33,3%
Houkuttelevaa 79 75,2%
Viihdyttavaa 37 35,2%
Lisatietoa antavaa 52 49,5%
Yrityksen taustoista kertovaa | 52 49,5%
Yrityksen arvoja kuvaavaa 75 71,4%
Jotain muuta, millaista? 6 5,7%
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Taulukko 1. Millaista Lietsun viestinta sosiaalisessa mediassa vastaajien mie-
lesta on (n = 105).

Suosituinta sisaltéa sosiaalisen median kanavissa oli 89 vastauksen perusteella

sisaltd, joka kertoo yrityksen arjesta. Lisaksi vastaajia kiinnostivat kuvat hotel-

lista (87 valintaa) seka tarjoukset (49 valintaa) ja asiakaspalautteiden jakaminen

(44 valintaa). 39 vastaajaa oli valinnut myds asiakkaiden tuottaman sisallon ja-

kamisen, 38 vastaajaa alueen matkailupalveluista kertovan sisallon ja 35 videot

hotellista. Kilpailut oli valinnut vain 26 henkilda. (Taulukko 2.) Avoimissa vas-

tauksissa useampi vastaaja toi esille hotellin huoneista kertovan sisallon. Myos

yhteistydkumppaneista kertominen mainittiin kiinnostavana.

den jakamien kuvien uudelleen julkaisu Lietsun kanavissa)

n | Prosentti
Kuvat hotellista 87 82,9%
Videot hotellista 35 33,3%
Kilpailut 26 24.8%
Tarjoukset 49 46,7%
Asiakaspalautteen jakaminen 44 41,9%
Yrityksen arjesta kertova sisaltd 89 84,8%
Alueen muista matkailupalveluista kertova sisalto 38 36,2%
Asiakkaiden tuottaman sisallon jakaminen (esim. asiakkai-

39 37,1%

Taulukko 2. Millainen sisalto Lietsun sosiaalisen median kanavissa oli vastaa-
jien mielesta kiinnostavinta (n = 105).
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Kaiken kaikkiaan Lietsun sosiaalisen median kanavat olivat suurimmalle osalle
vastaajista tuttuja, ja niiden sisalto heratti vastaajissa positiivisia tunteita. Vas-
taajien mielesta Lietsun viestinta myotaili yrityksen arvoja ja sisalto koettiin hou-
kuttelevaksi. Suosittua sisaltoa vaikutti olevan esimerkiksi kuvat hotellista ja yri-
tyksen arjesta kertovat julkaisut: eli sisalto, jota Lietsun sosiaalisen median ka-
navissa esiintyykin jo usein. Vain pieni osa vastaajista oli kuitenkin sita mielta,
etta sosiaalisen median kanavien sisalto olisi suunnitelmallista. Lietsulla on kay-
tossaan sosiaalisen median viestintda varten luodut suunnitelmat, joten voisi ky-
seenalaistaa, edesauttavatko nama suunnitelmat halutulla tavalla sosiaalisen

median kanavien kaytt6a?

7.3 Mielikuvat Lietsusta

Kyselyssa kysyttiin sosiaaliseen mediaan ja sen sisaltoon liittyvien kysymyksien
lisdksi vastaajien mielikuvia Lietsusta. Mielikuvia pyrittiin selvittdmaan esimer-
kiksi avoimen kysymyksen avulla, johon vastaajia pyydettiin kertomaan kolmella
kuvailevalla sanalla, mita heille tulee ensimmaisena mieleen Lietsusta. Kysy-
mys haluttiin sijoittaa kyselyn alkupaahan, jotta vastaajat paasisivat heti kyselyn
alussa ilmaisemaan mielipiteensa, ilman etta edelliset kysymykset olisivat mi-
tenkaan johdatelleet antamaan tietynlaisia vastauksia. 105 vastauksen joukosta

nousivat esille toistuvasti seuraavat vastaukset:

- kotoisa, kodikas, kodinomainen

- lammin(henkinen), sydamellinen, iloinen, asiakasystavallinen
- vieraanvarainen

- erilainen, yksildllinen, omaperainen, uniikki, persoonallinen

- karjalainen, paikallinen

- laadukas, siisti

- kaytannollinen

- joustava, mutkaton

- leppoisuus, rentous

- vastuullinen
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- raikas

- aito.

Lisaksi vastauksissa ilmeni, ettda moni yhdistaa Lietsun myos punaiseen variin
sijaintinsa kannalta. Palvelun laatua kehuttiin ja asiakaspalvelu koettiin hyvaksi.

Negatiiviseksi yhdistettavia adjektiiveja ei ollut oikeastaan mainittu.

Kyselyn loppupuolella pyydettiin vastaajia arvioimaan annettujen adjektiivien so-
pivuutta Lietsuun asteikolla 1-3, jossa 1 tarkoitti, ettei adjektiivi kuvaa lainkaan
Lietsua, 2, etta adjektiivi kuvaa Lietsua jonkin verran ja 3, etta adjektiivi sopii hy-
vin Lietsuun. Alla olevassa kuviossa on esitetty annetut adjektiivit ja vastausten

keskiarvo (kuvio 4).

Keskiarve
Lamminhenkinen 28
Vieraanvarainen 30

Kotimainen 30
Faikallinen 3.0
Vastuullinen 29
Helposti [ahestyttava 29

[=]

1 2 3

— Keskiavo 2,8

Kuvio 4. Miten annetut sanat kuvasivat vastaajien mielestd Huoneistohotelli
Lietsua sen sosiaalisen median viestinnan perusteella (n = 105).
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Vastaajien mielesta kaikki annetut sanat sopivat Lietsuun melko hyvin. Sopivim-
miksi sanoiksi koettiin vieraanvarainen, kotimainen ja paikallinen. Myos lammin-
henkinen, vastuullinen, helposti lahestyttava, omaleimainen ja persoonallinen

olivat vastaajien mielesta Lietsua kuvaavia. Kaikista annetuista sanoista vahiten
kuvaavaksi vastaajat kokivat sanan monipuolinen. Myos sanat ajanmukainen ja

luova saivat muita vastauksia alhaisemman keskiarvon. (Kuvio 4.)

Kysymyksessa esitetyt sanat olivat pitkalti samoja, jotka toistuivat myos aikai-
semmin esitetyssa avoimessa kysymyksessa, jossa pyydettiin kuvailemaan
Lietsua. Se, etta esitetyt sanat koettiin asteikolla hyvin Lietsua kuvaaviksi ja
vastaajat mainitsivat samat adjektiivit myos aikaisemmin avoimessa kysymyk-
sessa, kertoo siita, ettd nimenomaan nama adjektiivit ja mielikuvat vastaajat yh-
distavat Lietsuun. Samoja adjektiiveja tuli esille myos yrittajien haastattelussa,
joten voidaan katsoa, etta vastaajien mielikuva Lietsusta vastaa yrittajien omaa
kasitysta heidan brandistaan. Lietsun brandi-imago ja brandi-identiteetti vaikut-

taisivat siis kohtaavan hyvin.

7.4 Mielikuvat ennen ja jalkeen vierailun

Kyselyn lopussa vastaajia pyydettiin kertomaan avoimen kysymyksen muo-
dossa, muuttuiko heidan kasityksensa Lietsusta, mikali he olivat sosiaalisen
median sivujen seuraamisen lisaksi kayneet myos paikan paalla Lietsussa. Vas-
tauksia tahan kysymykseen saatiin 74 kappaletta, joista suurin osa oli myds po-
sitiivisia. Suurimmalle osalle mielikuva Lietsusta ennen ja jalkeen konkreettisen
vierailun sailyi samanlaisena, jollainen vastaajalla oli alun perin sosiaalisen me-
dian perusteella. Heidan kasityksensa ei siis muuttunut oikeastaan suuntaan tai
toiseen. Vastaajien mielesta sosiaalinen media valitti todenmukaista kuvaa Liet-
susta: sosiaalisen median sisalto ei ollut liian Kiillotettua tai harhaanjohtavaa, ja

esimerkiksi huoneiden ja palvelun taso vastasivat odotettua.

Moni vastaajista oli my0s sita mielta, etta kasitys Lietsusta ja vastaajan odotuk-
set olivat ylittyneet vierailun jalkeen. Heidan mielestaan sosiaalisen median va-

littama kuva hotellista tuli paikan paalla paremmin esille: esimerkiksi viestinnan
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valittdma lamminhenkisyys ja rentous korostui asiakaskohtaamisten muodossa.
Lisaksi vastaajien mielesta joistain arvoista, kuten vastuullisuudesta, sai paikan
paalla selkean kuvan, ja vastaajille tuli olo, etta arvojen mukaan tosiaan toimi-
taan, eivatka ne ole vain pintapuolista imagon kiillottamista varten. Moni vas-
taaja oli my0s sita mielta, etta vaikka hotellin huoneet tuodaan hyvin ja hienoin
kuvin esille somessa, olivat he todellisuudessa yllattyneita huoneiden tasosta

paikalle saavuttua.

Vastauksien perusteella voisi siis todeta, ettd sosiaalisen median luoma kasitys
Lietsusta piti paikkansa, ja monille somen perusteella saatu mielikuva paikasta
my0s vahvistui ja konkretisoitui entisestaan hotellilla vierailtua. Kyselyyn vastan-
neet eivat ilmaisseet, etta alun perin saatu mielikuva Lietsusta sosiaalisen me-

dian kautta olisi vierailun jalkeen muuttunut huonompaan suuntaan.

8 Johtopaatokset

Kyselyn paattymisen ja yrittajien haastattelun jalkeen tulokset analysoitiin maa-
rallisesti ja laadullisesti. Taman jalkeen vastauksien pohjalta tehtiin johtopaatok-
sia siita, millaisena seuraajat kokevat Lietsun eli millainen brandimielikuva heille
on yrityksesta syntynyt. Kyselysta saatuja tuloksia vertailtiin yrittajien omiin ta-

voitteisiin brandista, jotka selvitettiin haastattelun avulla.

Kuten luvussa 7.2 todettiin, suurin osa kyselyn vastaajista seurasi Lietsun sosi-

aalisen median sivuja, ja Lietsuun liittyvat asiat, kuten verkkosivut, logo ja arvot,
olivat vastaajien tiedossa. Viestinta sosiaalisen median kanavissa oli miltei kaik-
kien vastaajien mielesta paaosin positiivista. Monen vastaajan mielesta viestinta
oli houkuttelevaa ja yrityksen arvoja korreloivaa. Kiinnostavimpana sisaltona ko-

ettiin yrityksen arjesta kertominen ja kuvat Lietsusta.

Vastausten perusteella vaikuttaisi, ettéa vastaajat huomioivat sosiaalisesta medi-
asta samoja asioita, joihin Lietsun yrittgjat ovat halunneet vaikuttaa. Kysytta-
essa yrittajilta esimerkiksi sisaltojen keskeisimmista tavoitteista mainittiin
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vastauksena brandin ilmeen tutuksi tuominen: eli ikaan kuin Lietsun ulkoisen il-
meen, mutta myos toimintatapojen tai tietynlaisen tunteen seka Lietsuun yhdis-
tettavien adjektiivien tunnetuksi tekeminen. Taman voidaan katsoa toteutuneen,
silla somen perusteella inmisilla oli kasitysta Lietsun kanavista, arvoista ja lo-
gosta. Lisaksi avoimissa vastauksissa moni yhdisti Lietsuun ja sen ilmeeseen
punaisen varin. Yrittajat mainitsivat haastattelussa tavoitteissaan myos sen, etta
sisallolla on pyritty tuomaan esille Lietsun vieraanvaraisuutta ja tietynlaista let-
keytta ja rentoutta. Naiden tavoitteiden voisi myos osaltaan mieltaa toteutuneen,
silla somessa vastaajia kiinnosti nimenomaan rento, yrityksen arjesta kertova
sisalto. Lisaksi yrittajien mukaan sosiaalisen median viestinnalla ja sisalloilla ha-
lutaan herattaa seuraajissa tunteita, ja vastaajista suurin osa oli todennut Liet-

sun herattavan heissa paaosin positiivisia tunnetiloja.

Yrittajien haastattelussa kysyttiin yleisesti Lietsun arvoista ja visiosta. Vastauk-
sissa nostettiin esille erityisesti vieraanvaraisuus, paikallisuus (ja myds karjalai-
suus), vastuullisuus ja omaleimaisuus. Lisaksi tarkeaksi mainittiin yksilollisyys ja
avoimuus: etenkin se, etta someseuraajat kokisivat Lietsun viestinnan olevan
avointa ja peittelematonta. Yrittajat halusivat, etta Lietsuun yhdistettaisiin naita
asioita, kuten myos lamminhenkisyytta, helppoutta ja kodinomaisuutta. Lisaksi
he halusivat, etta ihmisilla olisi Lietsusta rehti ja luotettava kuva, ikdan kuin, jos

jotain luvataan, niin siita pidetaan kiinni.

Aikaisemmassa luvussa 7.3 kasiteltiin jo yksityiskohtaisemmin, minkalaisia mie-
likuvia ihmisilla kyselyn perusteella Lietsusta oli. Luvussa kaytiin myods lapi esi-
merkiksi, mitd adjektiiveja ihmiset liittivat Lietsuun. Useimmiten toistuvissa ad-
jektiiveissa oli mukana useita samoja sanoja, jotka tulivat ilmi myos yrittajien
haastattelussa. Yrittdjien tavoin monet vastaajista yhdistivat Lietsuun esimer-
kiksi lamminhenkisyyden, vieraanvaraisuuden, yksilollisyyden, karjalaisuuden,
leppoisuuden ja aitouden. Lisaksi asteikkokysymyksessa korkeimpia tuloksia
saivat nama samaiset sanat. Vastausten perusteella ihmisten mielesta Lietsua

kuvaavat samat adjektiivit, joita yrittgjat toivoivat Lietsuun yhdistettavan.

Vaikka Lietsu onkin Joensuun seudulla vasta perustettu ja melko nuori yritys, oli

suurella osalla kyselyn vastaajista kuitenkin jonkinlainen kasitys hotellista.
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Ennen kyselyn toteuttamista pohdittiin, voiko Lietsua ylipaataan viela pitaa sen
uutuuden takia brandina — oliko sille oikeastaan ehtinyt muodostua selkeaa,
tunnistettavaa mainetta? Ainakin Lietsua sosiaalisessa mediassa seuraavilla
henkil6illa oli kasitys yrityksesta, samoin yrityksen kanssa tekemisissa olevilla
henkil6illa, kuten yhteistyokumppaneilla tai majoitus- ja ravintola-alalla tyosken-

televilla. Johtuiko tama kuitenkin somen tai alan muodostamasta kuplasta?

Kyselyn vastausten perusteella ihmisilla oli kuitenkin ainakin selkeasti positiivi-
nen vaikutelma yrityksesta, ja moni yhdisti samat sanat ja ominaisuudet Liet-
suun. Taman samojen vastausten toistuvuuden perusteella monille vastaajille
oli siis muodostunut hyvin samanlainen mielikuva Lietsusta. Kyselyn tulosten
perusteella voi siis todeta, etta ainakin niille, joille Lietsu on tuttu, on muodostu-
nut kuva Lietsun brandista. Toki on muistettava, etta jokainen kokee brandin
aina yksildllisesti, mutta vastausten perusteella vaikuttaisi, etta Lietsusta vallit-
sisi myos yleinen mielikuva, joka oli monien vastaajien mielessa hyvin saman-
kaltainen. Useimmiten Lietsuun yhdistettiin vieraanvaraisuus ja lamminhenki-
syys, karjalaisuus, kodinomaisuus, rentous seka aitous ja rehellisyys. Kaikki
nama asiat olivat myos sellaisia, joita yrittajat olivat tietoisesti tavoitelleet, joten
voidaan todeta, etta kyselyyn vastaajien brandi-imago eli kasitys Lietsusta koh-
taa hyvin yrittajien brandi-identiteetin eli yrittajien oman kasityksen ja tavoitteet

Lietsusta.

Vastaajat myotailivat siis hyvin pitkalti yrittajien haastattelun vastauksia, joten
paapiirteisesti pystyttiin toteamaan, etta Lietsun viestinta on toteutunut onnistu-
neesti sosiaalisessa mediassa aina asiakkaille asti. Yritys on ainakin osittain
pystynyt onnistuneesti vaikuttamaan brandimielikuvan syntyyn. Mikali vastauk-
sissa ja yrittajien tavoitteissa olisi ollut huomattavaa eroavaisuutta, olisi voitu
puolestaan paatella, etta Lietsun sosiaalisen median viestinnassa olisi viela ke-

hittamista haluttuihin tuloksiin paasemiseksi.

Vastaukset ja mielikuvat Lietsusta olivat lahinna positiivisia, ja negatiivisia vas-
tauksia ei juurikaan annettu. Taman takia voisi osaltaan kyseenalaistaa, voiko
kyselyn tuloksia pitaa taysin luotettavina vai ovatko tulokset vaaristyneita. Ky-

sely jaettiin Lietsun sosiaalisen median kanavissa, joita seuraavat inmiset
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luonnollisesti mita todennakdisimmin pitavat Lietsusta ja sen sosiaalisen me-
dian sisallosta. Nain jalkikateen ajatellen voikin miettia, oliko negatiivisemmin
Lietsusta ajattelevia edes mahdollista tavoittaa kyselylla. Lisaksi vastauksien
samankaltaisuutta voi selittaa se, etta vastaajilla oli melko samanlainen tausta:
suurin osa heista oli naispuolisia, Ita-Suomen alueelta ja kahden ikahaarukan
sisalta. Kyselyn kannalta olisi ollut kiinnostavaa tietaa, olisivatko vastaukset
muuttuneet, mikali vastaajissa olisi ollut esimerkiksi enemman miespuolisia

henkiloita tai vaikka huomattavasti ialtdéan nuorempia vastaajia.

Lisaksi kysyttaessa vastaajien mielikuvien muuttumisesta, mikali he olivat vie-
railleet paikan paalla Lietsussa pelkan sosiaalisen median seuraamisen lisaksi,
ilmeni, ettd monen kasitys Lietsusta oli parantunut ja odotukset olivat mahdolli-
sesti ylittyneet. Taman perusteella voisi pohtia, antavatko Lietsun sosiaalisen
median sivut hotellista liilan vaatimattoman kuvan. Yrittgjien haastattelussa tuli
ilmi, etta sosiaalisen median viestinnassa halutaan olla avoimia ja totuudenmu-
kaisia, eika silla haluta Kiillottaa kuvaa Lietsusta liilan hienoksi, vaan viestin-
nassa pyritdaan tuomaan ilmi myos tietynlainen Lietsulle tyypillinen kodinomai-
suus. Voisiko vastausten perusteella kuitenkin todeta, etta sosiaalisessa medi-

assa saisi myos ylpeilla aika ajoin enemman?

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon ja toteutetun kyselyn pohjalta Lietsu saa kayt-
toonsa konkreettista tietoa siita, millaisena Lietsu koetaan sosiaalisen median
seuraajien ja potentiaalisten asiakkaiden nakokulmasta. Kyselyn tulokset vah-
vistavat sita, etta Lietsun sisaltd sosiaalisessa mediassa tukee halutunlaisen
brandimielikuvan syntya. Varsinaista tuotosta, kuten sisallontuotantoon tai sosi-
aalisen median kayttoon liittyvia suunnitelmia ei opinnaytetydn seurauksena
syntynyt, silla hotellilla oli sellaiset kaytossaan jo entuudestaan. Kyselyn vas-
taukset jaavat kuitenkin Lietsun kayttoon, ja niiden pohjalta yritys voi jatkossa
kehittaa sosiaalisen median kayttda haluamaansa suuntaan. Lisaksi tuloksia voi
hyodyntaa esimerkiksi tulevaisuudessa verratessa sen hetkista Lietsun brandi-

imagoa naihin aikaisemmin teetetyn kyselyn tuloksiin.
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9 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millaisia mielikuvia ihmisilla on Liet-
susta yrityksen sosiaalisen median kayton perusteella. Opinnaytetyon aihe vali-
koitui osin omien mielenkiinnonkohteiden, joihin sosiaalinen media ja brandays
kuuluvat, mutta myos toimeksiantajan tarpeiden mukaan. Prosessi on ollut var-
masti hyodyllinen niin itseani kuin toimeksiantajaa ajatellen. Opinnaytetydpro-
sessi on kokonaisuudessaan ollut yllattavan aikaa vieva ja tyolas, mutta toi-

saalta se on myos antanut paljon viime hetken opetuksia.

Lahdemateriaalin etsiminen oli yllattavan haasteellista. Etukateen minulla oli ka-
sitys, etta sosiaalisen median ja brandiajattelun ollessa ajankohtaisia aiheita, tu-
lisi lahteiden etsimisesta opinnaytetyon helppo osuus. Asia kuitenkin oli toisin,
silla aihepiirien ollessa ajankohtaisia, oli esimerkiksi internet taynna toinen tois-
taan uudempia ja paivitetympia lahteita. Lisaksi etenkin verkkolahteita kaytta-
essa sai pohtia, mika osa lahteista on luotettavaa ja mitka puolestaan voivat olla
kenen tahansa verkkoon lisaamaa tietoa vailla taustalahteita. Painettuihin kirja-
l&hteisiin oli helpompi luottaa, ja esimerkiksi sisaltdmarkkinointiin ja brandiin liit-

tyvat kirjalahteet koin luotettaviksi ja helppolukuisiksi.

Kyselyn ja haastattelun toteuttaminen oli perusteellisen taustatyon jalkeen oike-
astaan helppo osa opinnaytetyoprosessia. Kyselyn kysymysten laadinta ja hi-
onta viimeiseen muotoonsa oli aikaa vieva osuus ty6ta. Mietin ensin kysymyksia
valmiiksi itsekseni, jonka jalkeen ideocimme niita lisdd myos toimeksiantajan
kanssa. Ennen kyselyn julkaisua kysely myos testattiin muutamalla henkildlla.
Kyselyn kysymyksia laatiessa oli ehdottoman tarkeaa, etta niita pohti useampi
henkild, jolloin kysymyksia ja niiden sanavalintoja seka jarjestysta myos kyseen-
alaistettiin. Nain kysely saatiin muotoiltua halutunlaiseksi ja sen julkaiseminen
oli helppoa. Kyselyn vastausten maara yllatti positiivisesti niin minut itseni kuin
my0s toimeksiantajan, joka oli positiivisesti yllattynyt siita, kuinka aktiivisia yri-
tyksen sosiaalisen median sivujen seuraajat ovat. Kolmen viikon vastausaika oli
mielestdmme sopiva, silla suurin osa vastaajista reagoi kyselyyn jo ensimmai-

sen viikon aikana. Ainakaan pidempaa vastausaikaa kyselylle ei olisi tarvittu.



43

Haastattelun laatiminen ja toteuttaminen oli my6s melko vaivaton osa opinnay-
tetyOprosessia. Kysymysten laatiminen oli helppoa, silla niiden tuli kasitella sa-
moja aihealueita kuin kyselyn kysymysten, jotta lopulta kyselyn ja haastattelun
tulosten vertailu keskenaan oli toimivaa. Haastattelu toteutettiin etana puhelun
valityksella, ja vaikka sita ei pidettykdan kasvokkain, onnistuttiin tilanteesta saa-

maan rento ja keskustelunomainen.

Kyselyn tulosten lapikaynti oli aikaa vievaa, silla kysely sisalsi myos avoimia ky-
symyksia, joiden vastaukset kaytiin 1api yksitellen. Monivalintakysymysten kasit-
tely sen sijaan oli helpompaa. Kyselyn avoimista tuloksista etsittiin ensisijaisesti
samankaltaisuuksia ja toistuvuutta. Vastauksia ei tuotu ilmi opinnaytetyossa yk-
sitellen, vaan niistd muodostettiin kokonaisuuksia sen mukaan, minka tyyppisia
vastauksia ihmiset olivat antaneet eniten. Toisaalta avoimien vastauksien kasit-
tely oli helppoa, silla samankaltaiset vastaukset toistuivat sen verran usein, etta

niista oli helppo tehda johtopaatoksia.

Opinnaytetyoprosessissa keskityttiin tutkimaan brandimielikuvia Lietsusta ni-
menomaan sen sosiaalisen median perusteella, ei siis esimerkiksi sen perus-
teella, millainen mielikuva vastaajalle on syntynyt Lietsussa vierailun perus-
teella. Tama rajaus osoittautui valilla haasteita tuovaksi, silla usein brandia kasi-
teltdessa siihen yhdistetaan henkilon kaikki mielikuvat, tunteet ja kokemukset
aiheesta. Palveluita kasiteltaessa tama tarkoittaa hyvin usein myos konkreetti-
sen palveluprosessin seurauksena syntyneita mielleyhtymia. Koska aihe oli kui-
tenkin rajattu kasittelemaan sosiaalista mediaa ja mielikuvia ja vastaajat saivat
olla nimenomaan myds henkildita, joilla ei ollut kokemusta Lietsun varsinaisissa
tiloissa kaynnista tai palvelukohtaamisesta yrityksessa, oli esimerkiksi kyselyn
kysymyksia haasteellista muotoilla. Kyselyyn vastanneista moni oli pelkkien so-
siaalisen median sivujen seuraamisen lisaksi myos kaynyt paikan paalla Liet-
sussa, joten voisi myds kyseenalaistaa, kuinka pitkalti annetut vastaukset ku-
vastivat pelkkia sosiaalisen median luomia mielikuvia Lietsusta. Kertovatko vas-
taukset todenmukaista kuvaa sosiaalisen median rakentamasta brandi-ima-
gosta, vai oliko vastauksiin sekoittunut myos kasvotusten tapahtuneiden palve-

luprosessien synnyttamia mielikuvia ja tunteita?
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Vaikka opinnaytetyon kyselyn perusteella ei luotu mitaan erillista tuotosta, kuten
sisallontuotannon suunnitelmaa Lietsun kayttoon, ovat kyselyn tulokset hyodylli-
sia jatkoa ajatellen. Kyselyn tulokset toivat Lietsulle tarkeaa ja ajankohtaista tie-
toa siita, millaisia asioita ihmiset talla hetkella yhdistavat Lietsuun ja mista
Lietsu tunnetaan. Tulokset myos antoivat yritykselle varmuutta siita, etta sosiaa-
lisen median viestinta ja suunnitelmat edistavat halutun brandikuvan muodostu-
mista. On hyva kuitenkin muistaa, etta yrityksen brandi voi muuttua ja muovau-
tua ajan kuluessa, joten brandin ja mielikuvien tutkimista ei suinkaan kannata
jattaa tahan, vaan myos tulevaisuudessa kannattaa aika ajoin kerata tietoa yri-

tyksen brandi-imagosta.
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Kyselyn saate

Hei Huoneistohotelli Lietsun someseuraaja!

Nyt sinulla on tilaisuus paasta kertomaan mielipiteesi Lietsusta ja vaikuttaa yri-
tyksen sosiaalisen median kehittamiseen. Onko sinulla risuja tai ruusuja liittyen
yrityksen toimintaan? Mita Lietsu tuo sinulle ensimmaisena mieleen? Minka-
laista sisaltoa toivoisit Huoneistohotellin sivuille? Vastaa tahan kyselyyn ja tuo

mielipiteesi julki!

Olen viimeisen vuoden restonomiopiskelija Karelia-ammattikorkeakoulusta ja

kysely on osa opinnaytety6tani. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa kyselyn
vastausten pohjalta, millaisia mielikuvia inmisilla on Huoneistohotelli Lietsusta
sen sosiaalisen median viestinnan perusteella. Mikali siis seuraat Lietsua joko

Facebookissa tai Instagramissa, on tama kysely suunnattu sinulle!

Kysely koostuu 13 kysymyksesta ja vastaamiseen menee noin 10 minuuttia. Ky-
sely on vapaaehtoinen ja vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti. Aikaa vas-
tata kyselyyn on 13. maaliskuuta saakka. Kyselyyn vastanneiden kesken arvo-
taan hotellilahjakortti. Halutessasi voit jattaa yhteystiedot kyselyn loppuun ar-

vontaan osallistumiseksi. Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Mikali Sinulla on kysyttavaa kyselysta, voit ottaa yhteyttd minuun, opinnaytetyon

ohjaajaan tai toimeksiantajaan sahkopostitse.
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Asiakasviesti

Hei,

kiitos kaynnistanne Lietsussal!

Auttaisitteko meita ja opinnaytetyontekijaamme Saraa?

Haluaisimme kuulla millainen mielikuva teilla on Lietsusta ja millaisia tunteita
viestintamme sosiaalisessa mediassa herattaa. Arvomme 13.3.2022 mennessa
vastanneiden kesken lahjakortin meille Lietsuun. Kysely koostuu 13 kysymyk-
sesta ja vastaamiseen menee noin 10 minuuttia. Kysely on osa restonomiopis-
kelija Sara Louhelaisen opinnaytety6ta eli samalla voimme yhdessa auttaa Sa-
raa paattamaan opintonsa menestyksella!

Linkki kyselyyn:

Meita kiinnostaisi muutoinkin kuulla, mista piditte ja kuinka voisimme parantaa
palveluamme. Voitte jattaa arvionne esimerkiksi Tripadvisorissa tai Googlessa
tai vinkata suoraan meille.

Toivottavasti tapaamme pian uudelleen!

Ystavallisesti,

Lietsun vaki
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Facebookin ja Instagramin saateteksti

Hei sina Lietsun someseuraaja siella! Annahan aanesi kuulua ja kerro meille
millainen mielikuva sinulla on Lietsusta ja millaisia tunteita viestintamme sosiaa-
lisessa mediassa herattaa. Arvomme vastanneiden kesken hotellilahjakortin

Lietsuun.

Maaliskuun 13. paivaan asti avoinna oleva kysely koostuu 13 kysymyksesta ja
vastaamiseen menee noin 10 minuuttia. Vastauksia kasitellaan taysin luotta-
muksellisesti. Kysely on osa restonomiopiskelija Sara Louhelaisen opinnayte-
tyota eli samalla voimme yhdessa auttaa Saraa paattamaan opintonsa menes-

tyksella!

Linkki kyselyyn:
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Kyselyn runko

1. Oletko vieraillut Huoneistohotelli Lietsussa?

- Kyl
- Ei

2. Mitka kolme kuvailevaa sanaa sinulle tulee ensimmaisena mieleen Huoneis-

tohotelli Lietsusta?

3. Mitka seuraavista ovat sinulle tuttuja (voit valita useamman vaihtoehdon):

- Lietsun nettisivut

- Lietsun somekanavat (Facebook, Instagram)
- Lietsun logo

- Lietsun arvot

- Ei mikaan ylla mainituista

4. Mita Lietsun sosiaalisen median kanavia seuraat (voit valita useamman vaih-
toehdon):

Facebookia
Instagramia

En kumpaakaan
Jotain muuta, mita?

5. Millaisia tunteita Lietsun viestinta sosiaalisessa mediassa enimmakseen he-
rattaa?

- Positiivisia

- Negatiivisia

- Ei mitaan

6. Onko Lietsun viestinta sosiaalisessa mediassa mielestasi (voit valita useam-
man vaihtoehdon):

- Suunnitelmallista

- Houkuttelevaa

- Viihdyttavaa

- Lisatietoa antavaa

- Yrityksen taustoista kertovaa
- Yrityksen arvoja kuvaavaa

- Jotain muuta, millaista?
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7. Millainen sisaltd Lietsun sosiaalisen median kanavissa on mielestasi kiinnos-

tavaa (voit valita useamman vaihtoehdon):

Kuvat hotellista

Videot hotellista

Kilpailut

Tarjoukset

Asiakaspalautteen jakaminen

Yrityksen arjesta kertova sisalto

Alueen muista matkailupalveluista kertova sisalto

Asiakkaiden tuottaman sisallon jakaminen (esim. asiakkaiden jakamien
kuvien uudelleen julkaisu Lietsun kanavissa)

Jotain muuta, millaista?

8. Miten seuraavat sanat mielestasi kuvaavat Huoneistohotelli Lietsua sen sosi-

aalisen median viestinnan perusteella? (1=ei ollenkaan, 2=jonkin verran, 3=hy-

vin)

- Lamminhenkinen
- Vieraanvarainen
- Luova

- Monipuolinen

- Kiinnostava

- Kotimainen

- Paikallinen

- Vastuullinen

- Helposti lahestyttava
- Laadukas

- Omaleimainen

- Autenttinen

- Ajanmukainen

- Persoonallinen

9. Mikali vastasit kysymykseen "Oletko vieraillut Huoneistohotelli Lietsussa?”
kylla, muuttuiko kasityksesi yrityksesta vierailun aikana, vai vastasiko se sosiaa-
lisen median kautta saatua kasitysta? Miten kasityksesi mahdollisesti muuttui?

10. Sukupuoli:

Nainen

Mies

Muu

En halua sanoa
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11. 1ka:

alle 30
31-50
51-65
66+

12. Asuinpaikka:

13. Kotitaloudessa asuvien alle 18-vuotiaiden lasten maara:

Pohjois-Karjala

Muu Ita-Suomi
Etela-Suomi
Lansi-Suomi
Pohjois-Suomi
Ahvenanmaa

Muu (esim. Ulkomaat)

0
1 tai enemman

Viimeiseksi:

3(3)

Mikali haluat osallistua hotellilahjakortin arvontaan, voit jattaa alle nimi- seka yh-

teystietosi:

Nimi:

Puhelinnumero:

Sahkoposti:
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Haastattelun kysymykset

1. Aloitus:

- Haastattelun tarkoituksen, toteutuksen ja luottamuksellisuuden selventa-
minen

2. Arvot:

- Millaisia ovat Lietsun visio ja arvot?
- Miten arvoja tuodaan esiin markkinointiviestinnassa/somessa?

3. Viestinta:

- Onko Lietsulla sosiaalisen median strategiaa?
- Mitka kanavat ovat kaikkein tarkeimmat?
- Mitka ovat sisaltdjen keskeisimmat tavoitteet?

4. Brandi:

- Mitka sanat kuvaavat parhaiten Lietsua?

- Millaiset symbolit/varit auttavat tunnistamaan Lietsun? / Millainen brandin
visuaalinen ilme mielestéanne on?

- Mitka ovat mielestanne brandinne heikkoudet tai vahvuudet?

- Millainen ndkemys teilla itsellanne on Lietsusta brandina?

5. Tunnettuus:

- Mista asioista Lietsu tunnetaan?
- Mita mielikuvia toivoisitte Lietsuun liitettavan?

6. Kilpailijat:

- Mitka ovat Lietsun kilpailijat? / Miten Lietsu mielestanne erottuu kilpaili-
joista?

7. Asiakkaat:

- Millaisia asiakkaita/asiakasryhmia Lietsulla on?
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