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Tiivistelma

Opinndytetyon aiheena oli sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja asiakassuh-
teiden yllapitdminen Yyteri Beach Lomakeskuksessa. Tyon aihe valittiin ja rajattiin toi-
meksiantajayrityksen tarpeiden mukaan ja tavoitteena oli tutkia sosiaalisen median vai-
kutusta markkinointiin seka asiakassuhteiden yllapitdmiseen. Aiheen valintaan vaikutti
my0s sen ajankohtaisuus ja tutkijoiden kiinnostus sit4 kohtaan. Ty0n teoreettinen viite-
kehys koostuu markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta, asiakassuhteista ja niiden yllapi-
tamisesté sekda markkinointisuunnitelman eri osista.

Opinndytety0 oli tutkimuksellinen, jossa kaytettiin seka laadullista ettd méaarallisté tut-
kimusmenetelméa. Opinndytety6 oli myds toiminnallinen, silla siitd syntyi konkreetti-
nen markkinointisuunnitelma. Aineisto keré&ttiin monipuolisen teorian avulla ja yrityk-
sen toiminnasta saatiin tietoa toimeksiantajayrityksen yrittédjille tehdyn teemahaastatte-
lun avulla. Asiakassuhteiden tutkimisessa puolestaan kéytettiin apuna internet-kyselya,
joka oli osittain maéarallinen mutta myos laadullinen. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa,
mité yrityksen asiakkaat pitavét tarkedna asiakassuhteiden yllapitdmisessé.

Opinnaytetydn avulla tultiin siihen tulokseen, ettd sosiaalisen median hyddyntdminen
markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yllapitdmisessé on kannattavaa. Markkinointisuun-
nitelmassa suunnitelmallisuuteen ja saanndllisyyteen taytyy panostaa ja seké ulkoisten
ettd sisdisten ymparistotekijoiden vaikutuksia tulee analysoida jatkuvasti. Opinnayte-
tyon avulla yrityksen markkinointisuunnitelmaa on parannettu entisestaa ja sen toteutus
on viety loppuun. Asiakassuhteiden tarkastelussa tultiin siihen tulokseen, etta pitkaai-
kaisten asiakassuhteiden luominen ja yllapitdminen on tarke&a ja asiakastyytyvéisyytta
tulisi seurata jatkuvasti. Opinndytetyon avulla luotiin kehitysehdotuksia asiakassuhtei-
den yllapitdmisen parantamiseksi.
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Abstract

The topic of the thesis was social media marketing plan and maintaining customer rela-
tionships in Yyteri Beach Lomakeskus. The topic was chosen and delimited according
to the company’s needs. The aim was to study the impact of social media on marketing
and customer relationships. The choice of the topic was influenced by its topicality and
the researchers’ interest in it. The theoretical framework of the thesis consists of market-
ing, social media, customer relationships and how to maintain them. Theoretical frame-
work also consists of different parts of the marketing plan.

The thesis was a research using both qualitative and quantitative research methods. The
thesis was also functional since it created a concrete marketing plan. Material was col-
lected using a diverse theory and information on the company’s operations was obtained
through a thematic interview with the entrepreneurs of the company. An internet survey,
which was partly quantitative but also qualitative, was used to study customer relation-
ships. The purpose of the survey was to find out what the company's customers consider
important in maintaining customer relationships.

The conclusions of the thesis were that utilizing social media in marketing and maintain-
ing customer relationships is profitable for the company. The marketing plan must be
well planned, and the company’s marketing must be regular. The effects of both external
and internal environmental factors must be constantly analysed. With the help of the
thesis, the company's marketing plan has been further improved and its implementation
has been completed. Another conclusion was that long-term customer relationships and
maintaining them is important for the company. The customer satisfaction should also
be monitored continuously. The thesis created development proposals to improve the
management of customer relationships in Yyteri Beach Lomakeskus.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja asia-
kassuhteiden yllapitaminen toimeksiantajayrityksessd, joka on tassa opinndytetydssa
Yyteri Beach Lomakeskus. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa varten tie-
toa on Kkerétty aiheeseen liittyvasté teoriasta ja toimeksiantajayritykselle tehdyn haas-
tattelun pohjalta. My06s asiakassuhteiden tarkastelussa on kéytetty teoriaa hyvaksi ja
luotu internet-kysely asiakassuhteista, jonka avulla on keratty tietoa asiakkaiden aja-
tuksista aiheeseen liittyen. Opinndytetydn aihe on valittu sen ajankohtaisuuden vuoksi,
silla sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti. Asiakassuhteiden
tarkastelu valittiin tyon toiseksi osaksi, silla nykyaan pitkaaikaisten asiakassuhteiden

luominen on yrityksen menestyksen kannalta tarkeaa.

Opinnaytetydn avulla syntyneen uuden sosiaalisen median markkinointisuunnitelman
tarkoituksena on parantaa yrityksen tdaméanhetkista markkinointia sosiaalisen median
kanavissa. Tyon tarkoituksena on myds tutkia, miten sosiaalinen media vaikuttaa yri-
tyksen markkinointiin. Asiakassuhteita tarkastelemalla pyritaan 16ytamaan yritykselle
keinoja yllapitdd asiakassuhteitaan paremmin, silld sen huomio ei ole kiinnittynyt
omiin asiakassuhteisiinsa tai niiden yllapitamiseen. Myds asiakassuhteiden tarkaste-
luun valittiin sosiaalisen median ndkdkulma, koska sen avulla voidaan yllapitaa suh-

teita asiakkaisiin tehokkaammin.

Tama opinndytetyd on seké tutkimuksellinen ettd toiminallinen ja siind on kaytetty
sekd laadullista ettd maarallista tutkimusmenetelmaa. Ennen teoriataustaa tydssa esi-
telladn sen tarkoitus, tavoite, tutkimustehtévé, toimeksiantajayritys ja tutkimusmene-
telmat. Teoriassa avataan opinnédytetyon keskeiset kasitteet, joita ovat markkinointi,
sosiaalinen media, asiakassuhteet ja niiden yllapitdminen. Teorian jalkeen kasitell&&n
asiakassuhdekysely, jonka tuloksia analysoidaan ja niiden pohjalta pyritddn luomaan
toimeksiantajayritykselle kehitysehdotuksia asiakassuhteiden yllapitdmiseen. Markki-
nointisuunnitelmaa luodessa késitelldan yrityksen SWOT-, SOSTAC- ja kilpailija-
analyysit. Opinndytetyon loppupuolella k&ydéén Iapi tyon johtopéatokset ja tarkastel-

laan sen luotettavuutta.



2 TAVOITE, TARKOITUS JA TUTKIMUSTEHTAVA

2.1 Opinnaytetyon tavoite, tarkoitus ja tutkimustehtava

Taman opinndytetydn tarkoituksena ja tutkimustehtavéna on laatia sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma Yyteri Beach Lomakeskukselle ja tutkia, miten sosiaalinen
media vaikuttaa yrityksen markkinointiin. Tavoitteena on auttaa yritystd tavoittamaan
oikeat asiakkaat, oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan tutkimalla aiheeseen liittyvaa
teoriaa, jonka pohjalta yritykselle luodaan paivitetty sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma. On myos tarked tutustua yrityksen nykyiseen sosiaalisen median mark-
Kinointisuunnitelmaan, jotta lahtokohtatilanne voidaan ymmartdd paremmin. Tietoa
tdménhetkisesta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta kerdtédan haastattele-
malla toimeksiantajayrityksen yrittdjid. Opinndytetydn pohjalta syntyneen uuden sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelman avulla Yyteri Beach Lomakeskuksen on

mahdollista tavoittaa asiakkaansa tehokkaammin.

Tdassa opinndytetydssa on myds tarkoituksena sekd toisena tutkimustehtdvand tutkia
toimeksiantajayrityksen tdmanhetkistd asiakassuhteiden yllépitdmistd haastattelun
avulla ja pyrkia teoriaa apuna kayttden Ioytdmaan keinoja yllapitaa niitd paremmin.
Tassa tydssa on laadittu asiakassuhdekysely asiakassuhteiden merkityksesta, jolloin
on saatu tietoa siit4, mik& on asiakkaille tarkeinta niiden yllapitdmisessa. Tavoitteena
on myo6s hyodyntéé sosiaalista mediaa asiakassuhteiden yllapitamisessd, silla sen

avulla asiakassuhteista voidaan tehda laadukkaita ja kestavampi tehokkaammin.

2.2 Opinnaytetyon tausta ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon aihe on saatu toimeksiantajayritykseltd, mutta se on réataloity tahén
opinnadytety6hon sopivaksi. Yyteri Beach Lomakeskuksen yrittdja Ekku Lehtonen eh-
dotti markkinointisuunnitelman tekemistd, joka on toteutettu tdssé opinndytety6ssé,
mutta sosiaalista mediaa hyodyntéen. Lisaksi opinndytetydn aiheen kannalta on oleel-
lista tutkia yrityksen asiakassuhteiden yllapitamistd, johon on myds otettu mukaan so-

siaalisen median nékokulma sen ajankohtaisuuden vuoksi.



Aiheen valintaan vaikutti myds markkinoinnin merkitys matkailualalla. Matkailualaa
ja -yrityksia tulee markkinoida hyvin ja tehokkaasti ja yritysten tulee ymmartaa, miten
asiakassuhteita yll&pidetaan tulevaisuutta sek& mainetta ajatellen. Kun markkinointi-
suunnitelma on tehty huolellisesti, yritys pystyy sen avulla tavoittamaan oikeita asia-
kasryhmi& ja menestymaan markkinoilla. Tavoitettuaan oikeat asiakasryhmét, yrityk-
sen on ensisijaisen tarkeda yllapitaa suhteita ndihin asiakasryhmiin, jotta asiakassuh-
teet sdilyvat tulevaisuudessakin. Tamén opinndytetyon avulla toimeksiantajayritys saa
kehitysehdotuksia toiminnalleen ja pystyy ndin ollen hyddyntdmaan tata tyota tulevai-

suudessa.

Aihe on rajattu sosiaalisen median avulla, silla se on tdna péivana suuri osa markKki-
nointia ja sen avulla pystyy tavoittamaan oikeita asiakasryhmid paremmin, koska suu-
rin osa potentiaalisista asiakkaista on sosiaalisessa mediassa. Uuden markkinointi-
suunnitelman kehittdmiseksi tulee tarkastella toimeksiantajayrityksella talla hetkella
kaytossa olevaa markkinointisuunnitelmaa. Aikaisemman markkinointisuunnitelman
tarkastelu on tarkedé, sill4 uutta suunnitelmaa kehittiessé tulee tarkastella aikaisempia

markkinointitilanteita ja niiden muuttumista.

3 TUTKIMUKSELLINEN JA TOIMINNALLINEN

OPINNAYTETYO

Opinnaytetydssa kaytetaan seké laadullista etta maarallista tutkimusmenetelméaa ja tut-
kimusaineistoa kerdtd&n haastattelemalla toimeksiantajayrityksen yrittdjia ja keraa-
malla tietoa internet-kyselyn avulla. Haastattelussa painottuu opinndytetyon laadulli-
set tutkimusmenetelmat, sill4 se suoritetaan laadullisille tutkimusmenetelmille omi-
naisena teemahaastatteluna. Tyypillisell4 teemahaastattelulla ei ole selke&é runkoa,
vaan se etenee ennalta méariteltyjen teemojen mukaan. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
2010, 208.) Lomakekyselyssa sen sijaan hyddynnetéan seka laadullisia ettd méaréllisia

tutkimusmenetelmid. Naiden liséksi opinndytetyd on myos toiminnallinen, silla siitd



syntyy sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, eli jokin konkreettinen tuote
(Vilkka & Airaksinen 2004, 51).

3.1 Tutkimuksellinen ty6

3.1.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetydssa kédytetddn osittain kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmene-
telmid, silla osa aineistosta kerataan haastattelun ja internet-kyselyn avulla. Haastattelu
pidetddn teemahaastatteluna, joka on oleellinen tiedonkeruutapa laadullisissa tutki-
musmenetelmisséd. Myos internet-kyselyssa hyddynnetdan laadullisia tutkimusmene-
telmid, silld osaa kysymyksisté ei tarkastella numeerisesti eli maarallisten tutkimus-
menetelmien avulla. Laadullisilla eli kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmill& vastataan
kysymyksiin miksi, miten ja millainen ja néilla tutkimusmenetelmilla pyritadn ymmar-
tdmaan tutkittua asiaa. (Heikkild 2014, 15). Laadullinen tutkimus voi my6s tarkoittaa
mité tahansa tutkimusta, jossa ei kéyteta tilastollisia menetelmid tai muita maarallisia

keinoja, vaan siina kaytetddn sanoja numeroiden sijaan. (Kananen 2017, 35.)

Laadulliseen tutkimukseen valittu otos tulee aina valita tarkoituksen mukaisesti, eik&
esimerkiksi satunnaisotantamenetelmda hyddyntden (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2013, 164). Taman opinnaytetyon kyselylomake kuitenkin koostuu seké laadullisista
ettd madrallisista kysymyksistd, mink& vuoksi sen otos on valittu méaarallisille tutki-
muksille tyypillisella satunnaisotannalla. Opinnédytetydssa on yhdistetty seka laadulli-
nen ettd maarallinen tutkimus, silld maarallisen tutkimusmenetelmén avulla tutkimuk-
sesta saadaan laajempi ja laadullisuus puolestaan tuo siihen enemman syvyyttéa (Kana-
nen 2017, 171).

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata, ymmartaa ja tulkita tutkittavaa asiaa
eli pyritdan syvélliseen ymmartamiseen. Laadullisissa tutkimusmenetelmissa ihminen
on yleensé tiedon kerd@misen keskiossa, minka vuoksi aineistoa kerdtdan haastatte-
luilla, havainnoinnilla, kyselyilla ja valmiilla aineistoilla (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2013, 164.) Haastattelut voivat olla joko strukturoituja tai ei-strukturoituja, eli

kysymykset on voitu laatia etukéteen tai haastattelu voi edet& laajempien teemojen



mukaisesti. Havainnointi voi olla teknistg, piilohavainnointia, suoraa, osallistavaa tai
osallistuvaa. Néiden tiedonkeruumenetelmien avulla saadaan kerattyé aineisto, jota
analysoidaan eri analysointimenetelmilla. (Kananen 2017, 82.) Tdssa opinnaytetydssa
haastattelu on ei-strukturoitu eli teemahaastattelu. Haastattelu etenee eri teemojen mu-
kaisesti ja valitut oleelliset teemat ovat markkinointi, sosiaalinen media ja asiakassuh-
teet.

3.1.2 Maarallinen tutkimusmenetelma

Myos kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimusmenetelma valikoitui opinnédytetydn
tutkimusmenetelmaksi, silld sen avulla saadaan numeerista tietoa asiakassuhteista.
Tarke&d maaréallista tutkimusta tehdessa on, ettd siihen valittu otos on riittdvan suuri ja
se edustaa mahdollisimman hyvin koko perusjoukkoa. Tall6in tutkimuksen luotetta-
vuus lisdantyy ja tuloksia arvioidessa paastdadan mahdollisimman lahelle koko perus-
joukon arvoja. Maarallisissa tutkimuksissa kéytettdvia otantamenetelmia ovat satun-
naisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta, klusteriotanta sek& otanta otosyksi-
kon mukaan. (Heikkila 2014, 15, 31-32, 34.)

Maarélliselle tutkimusmenetelmalle on laadullisten menetelmien tavoin tyypillista
hyddynta4 haastattelua, kyselylomaketta ja havainnointia. Mé&aréallisissé tutkimuksissa
nama ovat ennalta suunniteltuja ja esimerkiksi lomakkeista 10ytyvat valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Maaréllisen tutkimuksen avulla pystytaan kartoittamaan asioiden tamén-
hetkista tilannetta, mutta sen avulla ei saada selvyytta miksi asiat ovat niin kuin ne
ovat. (Heikkild 2014, 15.) Taman vuoksi opinndytetyon kyselylomakkeessa hyodyn-

netddn myos laadullista tutkimusmenetelmaa.

Tassé opinndytetydssa laaditaan asiakassuhdekysely, joka toteutetaan internet-kyse-
lynd. Asiakaskysely Kkartoittaa tutkittavilta heidan mielipiteitddn asiakassuhteen ylla-
pitdmisestd ja sen tarkeydestd. Kyselyn rakenne koostuu tutkittavien taustatiedoista,
asiakassuhteen merkityksesté ja sosiaalisen median vaikutuksesta asiakassuhteeseen
sekd etujen ja tarjousten merkityksesta asiakassuhteen yllapitdmiseen. Tutkimuksessa
el ole médritelty tarkkaa otosta, silla kysely toteutetaan Facebook-kyselyna. Kysely

ldhetetdén Yyteri Beach Lomakeskuksen Facebook-tililtd, jolloin yrityksen asiakkaat



10

ovat paremmin tavoitettavissa. Tutkimus toteutetaan Facebookin kautta, silld yrityksen
asiakasrekisteria ei voitu kayttaa tassa tutkimuksessa asiakkaiden henkildtietojen suo-

jaamisen vuoksi.

3.2 Toiminnallinen ty6

Tama opinndytetyd on myds toiminnallinen, silld sen avulla on luotu konkreettinen
tuote, joka tassa tapauksessa on sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Toimin-
nallisessa opinndytetydssa yhdistyy kaytannon toteutus ja sen raportointi tutkimus-
viestinnan tavoin. Kaytdnnon osuus voi olla esimerkiksi ammatilliseen kaytant6on
suunnattu opas, tapahtuman toteuttaminen, kirja, portfolio tai kotisivut. Toiminnalli-
nen opinnaytety0 tavoittelee kuitenkin kdytdnndn toiminnan ohjeistamista, opasta-
mista tai toiminnan jarjestamista. (Vilkka & Airaksinen 2004, 9.) Tassa opinnayte-
tydssa toiminnallinen ja kaytanndllinen osuus nékyy sosiaalisen median markkinoin-

tisuunnitelmana Yyteri Beach Lomakeskukselle, joka esitetdan tassé opinnaytetydssa.

Jos toiminnallinen opinndytetyo sisaltaa teksteja, ne tulee raataloida kohderyhman tai
toimeksiantajan toiveisiin ja tarpeisiin soveltuviksi. Tuote, joka syntyy opinnédytetydn
avulla, tulee olla uudenlainen, kehittynyt ja hyodynnettévissé toimeksiantajayrityk-
sessd tai kohderyhméssa. Myos lahdekritiikki on huomioitava opinndytetdissg, joissa
tuotoksena on esimerkiksi opas, kasikirja tai ohjeistus. Toiminnallinen opinnaytety®
eroaa tutkimuksellisesta opinndytetyosta siten, ettei sita tarvitse analysoida niin tar-
kasti ja jarjestelmallisesti kuin tutkimuksellista opinnaytety6td, mutta tama patee ai-
noastaan sellaisissa toiminnallisissa opinnédytet6issa, joissa aineistoa on keréatty laadul-
lisilla tutkimusmenetelmilla. (Vilkka ja Airaksinen 2004, 51-53, 58.)

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka opinnédytetyon avulla kehitetaan,
on suunniteltu toimeksiantajayrityksen nykyisen markkinointisuunnitelman pohjalta ja
sitd on kehitetty seka yrittajan toiveiden mukaisesti ettd teorian pohjalta. Markkinoin-
tisuunnitelman toteutuksena on kaytetty yrityksella olemassa olevaa vuosikelloa, jo-
hon eri markkinointivaiheet on Kirjattu ylos (Liite 1). Vuosikellon lisaksi yrityksen
sosiaalisen median kanavien julkaisujen suunnittelu on osa tdman opinndytetyon toi-

minnallista osuutta.
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4 YYTERI BEACH LOMAKESKUS

Taman opinndytetydn tilaajana toimii Yyteri Beach Lomakeskus, joka on majoituspal-
veluita tarjoava yritys Yyterissa, Porissa. Yritys on perustettu vuonna 2008, mutta yri-
tyksen tdménhetkiset yrittdjat Ekku Lehtonen ja Tino Lehtonen ovat tulleet yrityksen
toimintaan mukaan vuonna 2016. Yyteri Beach Lomakeskus on palveluyritys, joka
vuokraa mokkeja ja huviloita asiakkailleen. Toiminta on padasiassa majoituksen vélit-
tdmistd, mika tarkoittaa sitd, ettei yritys omista vuokrattavia kohteitaan, vaan toimii
valittdjana mokkien omistajille. Yrityksen paatuotteena on mokkimajoituksen myynti
ja sivutuotteita ovat majoituksen lisépalvelut eli kylpytynnyrin vuokraus, liinavaatteet
ja loppusiivous. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkilokohtainen tiedonanto
28.1.2020.)

Yyteri Beach Lomakeskuksella on 25 mékkikohdetta, kaksi tilaussaunaa ja asuntovau-
nupaikkoja, joita se vuokraa. Vuokrattavien mokkien majoituskapasiteetti vaihtelee 2-
10 henkilon valilla. Osa Yyteri Beach Lomakeskuksen alueella vuokrattavista koh-
teista on isompia huviloita ja osa perustason mokkeja. Reposaaren kelluvat huvilat
kuuluvat myds yritykselle ja ne tuovat ainutlaatuisuutta yrityksen kohdevalikoimaan.
Alueelta 16ytyy myos paljon aktiviteetteja, silld Seikkailupuisto Huikee sijaitsee sa-
massa osoitteessa kuin Lomakeskus. Yyterin ranta on yksi houkutteleva tekija Yyteri
Beach Lomakeskuksen toiminnalle, silld ranta sijaitsee muutaman sadan metrin paassé
vastaanotosta. Muita aktiviteetteja alueella ovat muun muassa tenniksen ja rantalento-
pallon pelaamisen mahdollisuus seké erilaiset retkeilyreitit. (Yyteri Beach Lomakes-

kuksen www-sivut 2019.)

Yyteri Beach Lomakeskuksen visiona on tuottaa asiakkailleen luonnonl&heinen ma-
joituseldamys Porin Yyterissa. Yrityksen visio on muodostunut siitd, ettd Yyteri on hy-
vin merenldheinen paikka ja alueen luonto on ainutlaatuista, mika antaa hyvét 1ahto-
kohdat luonnonl@heisen majoituselamyksen luomiselle. Yrityksell ei ole k&ytdssa mi-
taan erityistd missiota eli toiminta-ajatusta, silla sen asiakkaat eli padsaantoisesti koti-
maa ja kesdlomamatkailijat 10ytavat usein yrityksen, kun he etsivét sitd itse. Yyteri

Beach Lomakeskuksessa on vain yksi vakituinen tyontekija, joka tyoskentelee sielld
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ympari vuoden. Tdman lisdksi yritys rekrytoi yhteensa viisi kausityontekijaa kesése-
songin ajaksi. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkilokohtainen tiedonanto 28.1.2020.)

5 MARKKINOINTI

Markkinointi muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, minka vuoksi sille ei ole olemassa yhta
selkedd maaritelmdd, mutta sitd voidaan kuitenkin pitdd johtamissuuntana tai filoso-
fiana. Markkinoinnin ensisijaisena tavoitteena on tuottaa asiakkaille arvoa ja rakentaa
pitk&aikaisia ja tuottavia asiakassuhteita. Jotta arvoa voitaisiin tuottaa ja asiakassuh-
teita rakentaa, tulee yritysten luoda itselleen markkinointistrategia. Sithen maaritellaan
yrityksen asiakassegmentit ja miten heille viestitdan, miten yritys on asettunut mark-
kinoille ja milla tavalla se eroaa kilpailijoistaan. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017,
79.) Asiakkaiden ja tuottajien valinen kommunikointi ennen myyntitapahtumaa, sen
aikana ja myos sen jalkeen on erittdin tarkedd markkinoinnin onnistumisen kannalta.
Markkinointi tapahtuu joko pitkalla tai lyhyell& aikavalilla ja se helpottaa tehokkaan
liiketoiminnan harjoittamista. (Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod 2009, 27-29.)

Markkinoijien tulee tunnistaa asiakkaidensa tarpeet ja kehittda niihin sopivat tuotteet
asiakkaiden tarpeisiin nahden ja hinnoitella ne hyvin. Tdmén tuloksena syntyy hou-
kutteleva tuote ja vakuuttuneet asiakkaat, jotka kokevat tarvitsevansa kyseisen tuot-
teen. Markkinoinnin tavoitteena on nain ollen vakuuttaa asiakkaat ostamaan tai kéyt-
tdmaan jotakin tiettyd tuotetta. (Kotler ym. 2017, 29.) Markkinointistrategian liséksi
yrityksen on luotava itselleen toimiva markkinointi mix, joka tunnetaan myos nimell
markkinoinnin nelja P:td, jotka ovat product eli tuote, price eli hinta, promotion eli
markkinointitoimenpiteet ja place eli saatavuus. Jerome McCarthy kehitteli markki-
nointi mixin 1960-luvulla auttamaan yrityksia tuotteiden markkinoinnissa yritysten ta-
voitteiden mukaisesti. (Middleton ym. 2009, 138; Armstrong, Kotler & Opresnik
2017, 79.)
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Tuotteilla tarkoitetaan neljassé P:ssé sitd, mitd asiakkaat haluavat, tarvitsevat ja mista
he hyotyvat. Tuotteet suunnitellaan asiakkaille sopiviksi ja niille annetaan houkuttele-
vat nimet ja luodaan mielikuvat seké arvot. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 81).
Nykyaén sosiaalisella medialla on suuri rooli markkinoinnissa, minka vuoksi on erit-
tain tarkead, etta tuotteet on esitelty houkuttelevasti myds yrityksen eri sosiaalisen me-
dian kanavissa (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 38). Tuotteille tulee myds maari-
tell& hinta, milla tarkoitetaan liiketoimea asiakkaan ja tuotteen vélilla. Hinnan tulee
olla tarpeeksi korkea, jotta sen avulla voidaan saavuttaa ennalta maaratyt myynti- ja
tulotavoitteet, mutta myds tarpeeksi alhainen, jotta asiakkaat kokevat saavansa halua-
mansa arvon tuotteesta hyvalla hinta-laatusuhteella. Hinnoittelussa tulee my6s huomi-
oida mahdolliset edut esimerkiksi kanta-asiakkaille ja maksujaksot, eli taytyyko tuote
tai palvelu maksaa kerralla vai kaytetaanko pidennettya maksujaksoa. (Middleton ym.
2009, 139-140; Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 81.)

Nékyvin osa neljasta P:sta ovat itse markkinointitoimenpiteet. Tahan osa-alueeseen
kuuluu markkinointi, myynninedistaminen, markkinointitekniikka, esitteiden tuo-
tanto, internet-viestinté ja pr-toiminta. Markkinointitoimenpiteiden tehtdvana on saada
tuotteet nakyville ja asiakkaat ostamaan niitd. Vaikka edell& mainitut toimenpiteet
ovatkin markkinointi mixin nakyvin osa, ne tarvitsevat rinnalleen myés kolme muuta
P:td, jotka esitelladn myéhemmin téssa opinndytetydssa. (Middleton ym. 2009, 139-
140.) Sosiaalisessa mediassa tuotteita voidaan markkinoida hintojen perusteella, mutta
my0s sisdltdmarkkinointina, jolloin yritys ei pyri houkuttelemaan asiakkaita ostamaan
tuotteitaan halpojen hintojen perusteella vaan luomalla positiivisia mielikuvia tuotteis-
taan kertomalla niista perinpohjaisesti, jolloin asiakas saa itse tehda paatéksen ostos-
taan (Kortesuo 2018, 169-171). Koska sosiaalisen median suosio lisaantyy jatkuvasti,
voidaan sen avulla saavuttaa suurempi asiakaskunta, kuin perinteiselld markkinoin-
nilla, mink& vuoksi sosiaalista mediaa markkinointikanavana kannattaa ehdottomasti

suosia.

Saatavuudella neljassé P:ssé tarkoitetaan sitd, miten mahdolliset asiakkaat 16ytavat tai
saavat tuotteet kdyttoonsa. Saatavuuteen siséltyy jalleenmyyjat, internet-sivustot ja va-
rauspalvelut, jotka mahdollistavat tuotteiden saatavuuden. Internetin ja laajakaistayh-

teyksien avulla tuotteet on mahdollista saada jopa miljoonien globaalien asiakkaiden
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tietoisuuteen samanaikaisesti, mink& vuoksi sosiaalista mediaa ja muita internet-sivus-
toja kannattaa hyodyntdd markkinoinnissa. (Middleton ym. 2009, 140-144; Arm-
strong, Kotler & Opresnik 2017, 81.)

My6hemmin Robert Lauterbor on muuttanut neljd P:t4 neljaksi C:ksi, jotta yritysten
toiminta olisi asiakaslahtoisempéaé. Lauterborin neljan C:n mallin p&&ajatus oli siirtya
tuotelahtoisestd markkinoinnista asiakaslahtdiseen markkinointiin, silld nykyajan
markkinointiajattelussa on erittain tarkeaa pyrkia asettamaan itsensa asiakkaan rooliin
ja pyrkia toimimaan mahdollisimman asiakaslahtoisesti, silla talloin voidaan saavuttaa
Kilpailuetua. (Bergstrom & Leppénen 2018, 126). Neljan C:n mallin ensimmaisella
C:ll& tarkoitetaan customer valueta eli kuluttajan saamaa arvoa tuotteesta. Tuotteet tu-
lee suunnitella asiakkaiden tarpeet ja arvot huomioiden, jotta ne houkuttelevat asiak-
kaita ostamaan tuotteita. Toisena C:nd on cost eli hinta, jonka asiakas on valmis mak-
samaan tuotteesta, minka vuoksi tuotteet tulee hinnoitella niin, ettd asiakas kokee tuot-
teen hinta-laatusuhteen sopivaksi. (Middleton ym. 2009, 138-139.)

Kolmas C eli communication, kuvaa yrityksen viestintaa asiakkaan kanssa, jonka tulee
olla s&&nnollista ja houkuttelevaa, jotta asiakassuhteet jatkuisivat pidempéan. Viimei-
send C:nd on convenience, millé tarkoitetaan tuotteen saatavuuden helppoutta asiak-
kaan nakokulmasta. (Middleton ym. 2009, 138-139.) Muun muassa internetia seka so-
siaalista mediaa hyddyntamaélla tuotteet on helppo asettaa useiden asiakkaiden saata-
ville paikkakunnasta tai maasta riippumatta. Liséksi tallaisella markkinoinnilla voi-
daan saavuttaa useampia asiakasryhmia helpommin kuin perinteiselld markkinoin-
nilla. Majoitusliikkeen varausjarjestelman kayton vaivattomuus tulee myds taata, jotta
asiakkaat eivét jatd varaamatta majoitusta lilan monimutkaisten sivujen vuoksi. Alla

olevaan taulukkoon on viel eritelty markkinoinnin nelja P:t4 ja C:ta (Taulukko 1).

Tuote (Product) Asiakkaan kokema arvo (Customer va-

lue)
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Tuotteen hinta (Price) Asiakkaalle aiheutuvat kulut (Cost)

Markkinointiviestintd (Promotion) Viestinta asiakkaan ja yrityksen valilla
(Communication)

Tuotteen saatavuus (Place) Saatavuuden helppous asiakkaan néko-

kulmasta (Convenience)

Taulukko 1. 4P- ja 4C-mallit (Middleton ym. 2009, 138-139; Bergstrom & Leppanen
2018, 126-127).

Neljan P:n lisdksi markkinointi mixiin on mahdollista lisata vielda kolme muutakin P:t4,
jotka ovat people eli ihmiset, process eli yrityksen prosessit ja physical evidence eli
fyysinen ympéristd. Kun ndma kolme muuta P:td on lisatty markkinointi mixiin, ko-
konaisuutta kutsutaan nimelld 7 P:t4. Thmiset eli kuluttajat, tyontekijat ja yhteiso ovat
isossa osassa markkinointia, silla he ovat niita henkil6itd, jotka ostavat tai myyvaét tuot-
teita ja vaikuttavat taten palvelun onnistumiseen. (Middleton ym. 2009, 140-144;
Bergstrom & Leppénen 2018, 126.)

Tuotanto- ja palveluprosessit ovat myos iso osa markkinointi mixia, silla ilman naita
tuotteet eivat paasisi markkinoille, eika niita saataisi myytya. Yritysten tulisi pyrkia
tuottamaan palveluitaan asiakasléhtoisesti ja erottumaan kilpailijoistaan palvelutavoil-
laan, mink& vuoksi kilpailija-analyysit on térkeéd tehd& huolellisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 126.) Vanhojen asiakkaiden sailyttamista olisi myds hyva verrata uu-
sien asiakkaiden houkuttelemiseen, silla ndista syntyvat eri tulot ja menot. Asiakkaita
tulisi rohkaista antamaan palautetta, sill& sen avulla palveluita ja tuotteita voidaan ke-
hittda. Jotta asiakkaat pystyvét antamaan seka positiivista ettd negatiivista palautetta,
henkildsto tulisi kouluttaa kéyttdmaan empatiakykyaan asiakkaita kohtaan. (Middle-
ton ym. 2009, 147-153.)

Yritysten palveluympéristd on usein merkittava kilpailutekija, silla asiakkaat usein
kiinnostuvat tuotteesta tai palvelusta sen ulkonddn vuoksi. Tdman takia fyysisellda ym-
paristolla on erittdin suuri merkitys asiakkaiden ostokayttdytymiseen. Tuotteen tulee
olla ndyttava ja huomiota herattavé, jotta asiakkaat kiinnostuvat siitd. Lisaksi sen tulee
tayttad asiakkaan odotukset. (Middleton ym. 2009, 147-153.) Majoitusliikkeet voivat

erottua palveluymparistollaan kilpailijoistaan esimerkiksi uniikilla sisustuksellaan.
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Sosiaalisen median avulla tuotteet tai palvelut on my6s mahdollista saada entistakin
nakyvimmiksi ja houkuttelevammiksi, mika lisad asiakaskuntaa. Yyteri Beach Loma-
keskuksen sosiaalisen median kanavista 16ytyy paljon kuvia yrityksen tuotteista seka

palveluymparistdstd, mika houkuttelee paremmin asiakkaita ympari Suomea.

Markkinoinnin jakelukanavat voivat olla suoria, epasuoria tai naiden yhdistelmia. Ja-
kelukanavat voivat myos olla selektiivisia, milla tarkoitetaan sitd, etta yritys valitsee
useiden jakelijoiden joukosta tiettyjen perusteiden avulla omat jakelijansa. Suorissa
kanavissa yritys on suoraan yhteydessa tavoittelemaansa asiakkaaseen, joka mahdol-
listaa yhteydenpidon asiakkaan kanssa. Suoria kanavia ovat henkilokohtainen myynti
sekd suora-, internet- ja telemarkkinointi. Epasuorissa kanavissa tuotteet kulkevat ja-
kelukanavaan kuuluvien yritysten kautta, jonka vuoksi niiden etuna on edullisuus.
Epasuorat kanavat ovat kuitenkin ulkopuolisten toimijoiden vuoksi paljon monimut-
kaisempia kuin suorat kanavat, silla yrityksella ei ole taytta kontrollia tarjontaan. Suo-
rien kanavien suurin haitta taas on niiden kalleus. Tdméan vuoksi suorien ja epasuorien
kanavien yhdistelma antaa parhaan kattavuuden kohdemarkkinointiin. (Mantyneva
2002, 136-139.)

5.1 Majoitusliikkeen markkinointi

Tassa opinndytety0dssé keskitytddn majoitusliikkeen markkinointiin, jonka markki-
noinnissa on tarkeda arvioida yrityksen strategisia kehitysmahdollisuuksia ja suunni-
tella paras mahdollinen markkinointi mix, jonka avulla markkinoinnin kohdentaminen
oikeille asiakassegmenteille olisi helpompaa. Majoitusliikkeen markkinoinnissa on
my0s syytd ottaa huomioon kilpailevat yritykset ja miettia milla tavoin markkinoilla
halutaan asettua, minkalainen on yrityksen brandi ja minkéalainen kuva asiakkailla on
yrityksestd. Saannollisia ja uskollisia asiakkaita tulee kannustaa ja palkita, esimerkiksi
majoituspisteiden avulla, joita keratd&dn yopymalla majoitusliikkeessa. Markkinointi
tulisi yhdistad useammalle eri yksikolle sek& hyddyntad myds internetid osana mark-
kinointia. (Middleton ym. 2009, 371-375.)
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Yyteri Beach Lomakeskus on markkinoinut itseddn padsaantdisesti Yyterin avulla.
Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys markkinoi Yyterid matkailukohteena, jonka avulla yri-
tys pyrkii saamaan asiakkaita Lomakeskukseen. Myds Yyteri Beach Lomakeskuksen
kehityssuunnitelmat liittyvat suuresti koko Yyterin alueen kehittymiseen. Kun asiak-
kaita saadaan Yyteriin, niin Lomakeskus pyrkii sen ohessa markkinoimaan majoitus-
taan, jotta asiakkaat valitsisivat majoituskohteekseen Yyteri Beach Lomakeskuksen.
Yrityksen tarkoituksena tulevaisuudessa on tuottaa asiakkaille myos elamyksia pelkén
majoittumisen sijaan, eiké silla ole tietynlaista brandia, vaan asiakkaan saama kuva
yrityksestd on yhteydessa hdnen mielikuvaansa koko Yyterin alueesta. (Lehtonen, E.
& Lehtonen, T. henkilokohtainen tiedonanto 28.1.2020.) My6hemmin tdssa opinnay-

tetyossd tullaan tarkastelemaan enemman Kilpailija-analyysia ja kanta-asiakkuuksia.

6 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada yritys ja sen tarjonta nakyvaksi asiakkaalle,
minka vuoksi viestinndn merkitys on erittain suuri niin mielikuvan luomisessa kuin
ostojen aikaansaamisessakin. Markkinointiviestinnén avulla yritys pystyy lisdédmé&an
tunnettavuuttaan sek& luomaan yrityskuvaansa, antamaan tietoa omista tuotteistaan,
hinnoistaan, ostopaikoista seka vaikuttamaan Kkysyntaan. Markkinointiviestinnan
avulla yritys pystyy myos yllapitamaan asiakassuhteitaan. Tarkeimpid markkinointi-
viestinndn muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntity0, joita pyritaan tay-
dentdma&én ja tukemaan myynninedistamiselld, tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Berg-
strom & Leppénen 2018, 259.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on tdarke&d4 miettid kenelle viestintd on suun-
nattu, mihin silla pyritddn ja miten se yleensd tapahtuu. Yrityksen on tdrke&a osata
sovittaa eri viestintatavat ja -kanavat toisiinsa siten, ettd viestintd on samansuuntaista
ja se kertoo samaa sanomaa kanavasta riippumatta. Asiakasymmarrys on markkinoin-
tiviestinndssé erittain tarkead ja yrityksen onkin selvitettdva miten eri kohderyhmat

kayttavat eri medioita ja milla tavoin mahdolliset asiakkaat voidaan tavoittaa kaikista
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parhaiten. Tarkedd on myds lahestya asiakkaita eri tavalla heidén asiakkuutensa vai-
heen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 259.)

6.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Perinteisessa markkinoinnissa kéytetddn sanomalehtimainoksia ja televisio- tai radio-
mainoksia. Perinteisen markkinoinnin heikkoutena voidaan pitaa sit4, ettei siind saada
helposti selville kehen mainos on vaikuttanut tai kuinka moni ihminen sen on nahnyt.
Perinteinen markkinointi on usein yksisuuntaista massaviestintadd, missa asiakkaat
huomioidaan yhtena suurempana joukkona. (Kananen 2018a, 13.) Digitalisoitumisen
ansiosta markkinoinnista on nykyaan mahdollista tehda paljon yksilollisempaa ja asi-
akkaat huomioivaa. Asiakkaille on tarjolla paljon tietoa eri tuotteista ja palveluista
seké& heidan on mahdollista tutustua niihin rauhassa missé tahansa. Liséksi viestinnasté
saadaan myds monipuolisempaa ja asiakkaiden seka yrityksen vélinen kommunikointi
on mahdollista. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 459-460.)

Digitalisaation myo6ta markkinoinnista tulee aktiivisempaa ja internetin yhteisot mah-
dollistavat dialogin yrityksen ja asiakkaan valilla. Digitaaliset palvelut kasvavat voi-
makkaasti koko ajan ja digitaalisessa maailmassa yritys ja kuluttaja voivat toimia yh-
dessé. Arvo, jota markkinoinnilla tavoitellaan, muodostuu asiakkaan ja yrityksen yh-
teistyostd. Internet on nykypéivana mukana kaikkien kuluttajien arjessa, sill&4 se on
ihmisten péivittaisten toimintojen asiointikanava. Thmiset kayttavét internetia esimer-
Kiksi pankkiasiointiin tai tiedonkeruuseen. Nain ollen internet on hyva markkinointi-
kanava, silld monet mahdolliset asiakkaat voidaan tavoittaa sieltd. (Kananen 2018a,
14-16.)

Englannin kielessa digitaalisesta markkinointiviestinnasta kaytetdan termia DMC eli
digital marketing communications ja siihen kuuluu internet-sivut, online-mainokset ja
-videot, séhkdposti, blogit, sosiaalisen median markkinointi seka mobiilimarkkinointi.
(Karjaluoto 2010, 13; Armstrong, Kotler & Opersnik 2017, 460). Digitaalinen mark-
kinointi ei kuitenkaan tarkoita internetmarkkinointia, silla siind otetaan huomioon

my6s muut kanavat, kuten vuorovaikutteiset ulkomainokset. Tdamén vuoksi digitaali-
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sella markkinoinnilla ei ole yht4 ja oikeaa maaritelmaé. Digitaalinen markkinointivies-
tintd soluttautuu nyky&an perinteisiin markkinointiviestinndn osa-alueisiin, minka
vuoksi sitd on vaikea erottaa perinteisesta markkinointiviestinnésté. (Karjaluoto 2010,
13-14))

Sahkoinen suoramarkkinointi ja internetmainonta ovat tunnetuimpia digitaalisen
markkinoinnin muotoja. Sahkoinen suoramarkkinointi kattaa sahkoposti- ja mobiili-
mainonnan, internetmainonta puolestaan kattaa verkkosivut, kampanjasivustot, verk-
komainonnan ja hakukonemarkkinoinnin. Ndmé ovat usein ennakkoluuloja digitaali-
sesta markkinointiviestinnéstd, silla se sisdltdd myds muita osa-alueita. Vdhemmaén
tunnettuja muotoja ovat esimerkiksi viraalimarkkinointi, mainospelit, interaktiivinen
televisio ja verkkoseminaarit tai -kilpailut. Sosiaalinen media ja sen suosio ovat kas-
vaneet vuosien varrella, minka vuoksi nykyaan myds sosiaalista mediaa pidetadn hy-

vin tunnettuna digitaalisen markkinointiviestinnan kanavana. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla yritys voi markkinoida palveluitaan ja tuot-
teitaan kustannustehokkaammin ja se tavoittaa oikeat kohderyhmansé. Jotta yritys on-
nistuu markkinoinnissaan, sen pitdd olla suunnitelmallista. Tehokkuuden ydin on
suunnitelmallisuus ja usein siita erottaa hyvét ja huonot markkinointiviestijat. Suun-
nittelun lahtokohdat tulisi olla markkinoinnin tavoitteiden maarittely ja niiden yhdis-
tdminen markkinointistrategioihin. Strategisten tavoitteiden méarittelyn jalkeen yri-
tyksen tulisi miettid markkinointiviestintansa tarkoitusta eli miksi ja mita se haluaa
markkinoida. Markkinoinnilla halutaan vaikuttaa myyntiin, mutta myds ihmisten asen-
teisiin, tietoisuuden kasvattamiseen, luottamuksen rakentamiseen ja asiakastyytyvéi-
syyteen. Budjetti maaritelladn vasta markkinointisuunnitelman lopussa, silla se ei ole
hyva lahtokohta tehokkaalle suunnitelmalle. N&in ollen markkinoinninviestinnan
suunnittelun voidaan todeta kulkevan loogisessa jarjestyksessa. (Karjaluoto 2010, 20-
21)

Toimeksiantajayritys kayttdd markkinoinnin suunnittelussa vuosikello-ratkaisua, jossa
he pohtivat ajanjaksot, milloin mitékin markkinoidaan. VVuosikellon suunnittelu on ol-
lut hyva ja tehokas, mutta toteutus ei ole onnistunut niin hyvin kuin on suunniteltu.
Tama tarkoittaa sité, ettei yritys ole lopuksi toteuttanut kaikkea sitd, mita he ovat suun-

nitelleet markkinointiinsa. Yritys suunnittelee vuosikellon aina hyvissa ajoin etukéteen
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eli markkinointitoimenpiteet mietitdan aina tulevaa vuotta ajatellen. (Lehtonen, E. &
Lehtonen, T. henkil6kohtainen tiedonanto 28.1.2020.)

Markkinointi ei ole muuttunut ainoastaan digitaaliseen suuntaan, vaan nykyaan mark-
kinoinnissa suositaan myo6s inbound-markkinointia outbound-markkinoinnin sijaan.
Outbound-markkinoinnissa kaytetaan radiota, televisiota, lehtia, ulko- ja suoramai-
nontaa ja messuja seka nayttelyitd. Myos tele- ja sdhkdpostimarkkinointia kaytetaan
outbound-markkinoinnissa. Outbound-markkinointi perustuu oletuksiin ja on usein
massamarkkinointia. Nykyaén kuluttajat eivat halua vastaanottaa turhaa mainontaa,
minka vuoksi markkinointi siirtyy yha enemmén inbound-markkinoinnin kaltaiseksi.
Inbound-markkinoinnissa ajankohtaisuudella on iso merkitys, silld viesti toimitetaan
asiakkaalle silloin, kun se on ostoaikomuksen kannalta ajankohtainen. Inbound-mark-
kinoinnissa kanavina toimivat internet-sivut, blogit, sosiaalinen media, foorumit ja ha-
kukoneet. (Kananen 2018a, 17.)

Outbound-markkinointi on yksisuuntaista markkinointia, jota yritys kohdistaa asiak-
kaaseen. Yritys etsii potentiaalisia asiakkaita ja lahestyy heitd usein ilman heidan suos-
tumustaan. Inbound-markkinoinnissa sen sijaan asiakas l&hestyy yritysta mielenkiin-
tonsa vuoksi. Jos yrityksella on jokin houkutteleva tuote, asiakas haluaa tietoa siité ja
antaa suostumuksensa markkinoinnille. Inbound-markkinoinnissa pyritaan laadukkuu-
teen, jotta se vetdd asiakkaita puoleensa ja asiakkaiden tarpeet madrittelevat mainon-
nan sisallon. T&méan vuoksi se on kuluttajakeskeisempéaa verrattuna outbound-markki-
nointiin, joka on tuotekeskeista markkinointia. Outbound-markkinointi perustuu vo-
lyymiin, jonka ideana on saada iso joukko asiakkaita ostamaan tuotteita. Inbound-
markkinoinnissa sitoutuneisuudella on suuri merkitys ja siind pyritdédn luomaan kesta-
vid asiakassuhteita. (Kananen 2018a, 18-19.)

Perinteisessa markkinoinnissa pyritddn toimimaan tietyn kaavan mukaan ja sita voi-
daan soveltaa digitaalisessa markkinoinnissa. Digitaalisessa markkinoinnissa ei voida
kuitenkaan kayttdd samaa toimintatapaa kuin perinteisessd markkinoinnissa, vaan se
vaatii kokonaisuuden hallintaa ja reaaliaikaista toimintaa. (Kananen 2018a, 19.) Digi-
taalisessa markkinoinnissa vuorovaikutus kuluttajien kanssa on térkeéa, jotta heidéan

mielenkiintoaan voidaan ylléapitaa. (Armstrong, Kotler & Opersnik 2017, 460). My0s
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ennakkosuunnittelu ja strategia seké hyva ja sitouttava sisélté ovat vélttdmattomié hy-
vien tulosten saamiseksi. Digitaalinen markkinointi eroaa perinteisestd markkinoin-
nista myos kaytettavien kanavien vuoksi. Perinteisessa markkinoinnissa usein ostetaan
mainostilaa joltakin kanavalta, kun taas digitaalisessa markkinoinnissa yritys omistaa
omat kanavansa, kuten verkkosivut, ja vastaa itse niiden toiminnasta. Digitaalinen
mainonta on ndin ollen paljon pitk&aikaisempaa kuin perinteinen markkinointi, joka
on kertaluontoista. (Kananen 2018a, 20; Armstrong, Kotler & Opersnik 2017, 463.)

Perinteisen markkinoinnin tuloksia ja vaikutuksia ei ole mahdollista seurata kovin hy-
vin, silla kuluttajien reaktioita on mahdoton analysoida niistd. Digitaalisessa markKki-
noinnissa analysointi sen sijaan tapahtuu reaaliajassa, minka vuoksi se on paljon kus-
tannustehokkaampaa, kuin perinteisessa markkinoinnissa. Osa digitaalisen markki-
noinnin medioista on ilmaisia, kuten Facebook ja Instagram, jonka vuoksi markki-
nointi on paljon kustannustenokkaampaa, eiké se vaadi kuin omien tilien yllapitoa.
Markkinointitoimenpiteita voi kuitenkin kohdistaa vain yrityksen omistamille sivuille,
silla sosiaalista mediaa ja vaikutuspiirin ulkopuolelle jaavia yhteis6ja on mahdotonta
hallita. Sosiaalisessa mediassa oman tilin luominen ja sen yll&pito ovat kuitenkin oman

vaikutuspiirin sisdpuolella. (Kananen 20183, 21-22.)

7 SOSIAALINEN MEDIA

7.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalisen median madritelmia I0ytyy useita. Aikaisemmin teknologia, yhteisot ja si-
séllot on yhdistetty kolmiomallin avulla sosiaaliseksi mediaksi. Tatd mééaritelmaa voi-
daan kuitenkin pitda vanhentuneena, silla siind kolmion kérkia ei ole selkeésti mééri-
telty sosiaalisen median nakokulmasta. Milla tavoin esimerkiksi tekstiviesti eroaa
Whatsapp-viestistd, miksi sisalté on kriteeri ainoastaan sosiaalisen median viestinnan
madritelmassa ja minkalaista teknologiaa sosiaalista mediaa varten edellytetdan. Ny-

kyaan sosiaalisen median voisi madritella tietoverkossa kulkevaksi viestinnaksi, johon
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tarvitaan jokin sovellus tai ohjelma. Kuka tahansa voi julkaista sisaltéd muiden samaa
sovellusta tai ohjelmaa kayttavan nahtéville ja kayttajien on mahdollista kommentoida

tai jakaa sovellukseen julkaistuja siséltoja. (Kortesuo 2018, 15-17.)

Nykydén sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia seka yrityksille ettd yksi-
tyisillekin kayttajille. Sosiaalinen media koostuu sille suunnitelluista alustoista, joita
voidaan pitad apuvalineend muun muassa yrityksen asiakassuhteiden luomisessa ja yl-
lapitamisessa. (Kananen 2013, 13-14.) Mydhemmin tdssa opinnadytetydssa tullaan tar-
kastelemaan tarkemmin sosiaalisen median vaikutusta asiakassuhteiden yllapitami-
seen. On hyva muistaa, ettei sosiaalisella medialla tarkoiteta pelkastaan tekniikkaa ja
teknologiaa, vaan sita pidetddn myds yhteisollisend apuvalineené asiakkaiden tai mui-
den kéyttdjien kuulemisessa seka keskustelussa heidén kanssaan (Kananen 2013, 13-
15). Sosiaalinen media voidaan my0s jakaa eri elementteihin, joita ovat viraalimark-
kinointi, yhteisot, podcastit ja internetista 16ytyvat blogit eli verkkopaivékirjat. (Fill &
Turnbull 2016, 639).

Sosiaalinen media markkinointikanavana on monen yrityksen suosiossa, koska kuten
jo aiemmin opinndytetydssa kavi ilmi, se on kustannustehokkaampaa kuin perinteinen
markkinointi. (Kananen 2013, 13-15). Tarkeimpia sosiaalisen median kayttotarkoituk-
sia yritysten kannalta ovat kuitenkin yrityksen imagon kehittdminen ja tuotteiden
markkinointi, asiakkaiden mielipiteisiin ja kysymyksiin vastaaminen, henkil4ston rek-
rytointi sekd yhteisty6 lilkkekumppaneiden kanssa. (Kananen 2018a, 25). Yyteri Beach
Lomakeskus kéyttaa sosiaalista mediaa ldhinnd markkinointitarkoitukseen ja pyrkii
sen avulla lisdédmaéan kavijamaaraa varsinaisissa myyntikanavissaan, kuten internet-
sivuillaan. Asiakkaiden kysymyksiin ja palautteisiin vastataan sosiaalisen median ka-
navissa, mutta padasiassa kayttotarkoitus on markkinoinnissa, eika asiakkaiden kanssa
kommunikoinnissa. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkilokohtainen tiedonanto
28.1.2020.)

Kaikkein kéytetyimpid sosiaalisen median kanavia kuluttajien keskuudessa ovat eri-
laiset yhteisopalvelut, kuten Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube seka
erilaiset blogialustat. Yritykset valitsevat usein kanavikseen sellaiset kanavat, joissa

kilpailu asiakkaista on kovaa, mink& vuoksi etenkin Facebook on yritysten suosiossa.
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Instagramin merkitys korostuu branddyksessa ja sitd kdytetadn markkinoinnissa eten-
kin, jos kohderyhmand ovat nuoret. Jos markkinointi koostuu p&&osin videoista, hyo-
dynnetddn YouTubea. (Kananen 2018a, 22-23.) Tdméan opinndytetyon kannalta mer-
kittdvimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram, mink& vuoksi

siind keskitytadn markkinointiin paasaantoisesti naissa kanavissa.

7.1.1 Facebook

Facebookin suosio kasvaa jatkuvasti ja talla hetkella sen jasenméaré on jo yli kaksi
miljardia. Facebook on yksi suurimmista reaaliaikaisen markkinoinnin kanavista,
jossa yrityksen on mahdollista keskustella asiakkaidensa kanssa ja kehittda toimin-
taansa asiakkaiden palautteen mukaan. (Armstrong, Kotler & Opersnik 2017, 54.) Yri-
tyksen on mahdollista luoda Facebookiin oma sivusto tai ryhma. Sivustossa ainoastaan
yrityksen jasenten on mahdollista luoda julkaisuja sinne, jolloin sivuston seuraajat na-
kevét vain yrityksen itsensé julkaisemat paivitykset, eivétka tarkedt tiedot katoa mui-
den sivustoa seuranneiden julkaisujen sekaan. Ryhmassa sen sijaan jokainen siihen
kuuluva saa tiedon jokaisesta ryhmaén tulleesta péivityksesta ja jasenet voivat myos
itse julkaista erilaisia paivityksid. Tdman vuoksi Facebook-sivustot soveltuvat etenkin
markkinointiin seka tiedon valittdmiseen ja Facebook-ryhmét puolestaan l&hinna kes-
kustelualustoiksi. (Kananen 2018a, 319.)

Yrityksen tulee péivittad Facebook-sivujaan aktiivisesti, jotta seuraajien mielenkiintoa
ja keskustelua voidaan yllépitaa jatkuvasti. Paivitysten ei tarvitse aina olla pelkastaan
tekstimuodossa, vaan keskustelua voi synnyttdd myds kuvien tai videoiden avulla, silla
mainonnassa kannattaa panostaa visuaalisuuteen. My0s erilaisten kilpailujen tai arvon-
tojen jarjestaminen seka kysymysten esittdminen on oiva tapa lisata aktiivisuutta seka
osallistaa sivuston seuraajia. Facebookin avulla yrityksen on lisaksi mahdollista tie-
dustella useilta eri seuraajilta heidan mielipiteitdan ja toiveitaan, joiden avulla sen on
mahdollista kehittdd omaa toimintaansa ja lisatd asiakastyytyvéisyyttd. (Kananen
2018a, 320-321.)

Yrityksen on hyva varautua siihen, ettei jokaista seuraajaa ole mahdollista miellyttaa

ja negatiivisiin kommentteihin taytyy suhtautua tilanteeseen sopivalla tavalla. Virheet
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tulee myontaa rehellisesti, mutta vélilla negatiiviset kommentit voidaan jattaa taysin
huomiotta. Negatiiviseen palautteeseen reagoiminen saattaa joissain tapauksissa joh-
taa loputtomaan véittelyyn, kun taas reagoimattomuus saatetaan tulkita valinpitdmat-
tomyytend. Tamén vuoksi yrityksen on aina harkittava tarkkaan, milla tavoin se haluaa
reagoida palautteisiin. VVdaranlainen reaktio voi pahimmassa tapauksessa johtaa yri-
tyksen maineen menetykseen. (Kananen 2018a, 321.) Negatiiviset kommentit tulee
kuitenkin myo6s nahda positiivisena asiana, silla parhaimmassa tapauksessa niiden

avulla yritys pystyy kehittdmaan toimintaansa entisestaan (Kortesuo 2018, 153).

Yyteri Beach Lomakeskuksella on k&yttssa ainoastaan julkinen Facebook-sivu, jonne
se paivittaa tietoa majoituskohteistaan, Yyterista matkakohteena ja mahdollisista tar-
jouksistaan. Yritys ei ole aikaisemmin pdivittanyt Facebook-sivuaan kovin aktiivisesti,
miké saattaa vaikuttaa yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuteen. Fa-
cebook-markkinoinnissa myos yrityksen julkaisemalla sisallolla on suuri merkitys,
silla jos yritys haluaa lisata asiakkaidensa tietoisuutta kohteistaan, sen tulee esitella
niitd sosiaalisen median kanavissaan. Tamanhetkiset péivitykset (Kuva 1) ovat suh-
teellisen suppeita, mink& vuoksi opinnaytetyon avulla luodussa uudessa markkinointi-
suunnitelmassa on péivityksista pyritty tekemaén sek& houkuttelevampia etté katta-

vampia.
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Yyteri Beach Lomakeskus eoe

WIER BER Julkaissut Buffer
13. kesakuuta 2019 - &

Nyt on se paras aika nauttia vain kesasta, varsinkin

kun Juhannus tekee tuloaan!®® Mika sen parempaa

kuin nauttia hyvasta seurasta, grilliruuasta ja ihanista
kesailmoista! #yyteribeachlomakeskus #visityyteri
#seikkailupuistohuikee

Kuva 1. Esimerkki yrityksen Facebook-pdivityksesta

Yrityksen on mahdollista toimia Facebookissa joko orgaanisesti tai kdyttad maksettua
mainontaa. Facebookilla on kéytossa todella paljon dataa sen kéayttajista, minka vuoksi
mainoksia pystytadn kohdentamaan oikeille asiakkaille, esimerkiksi heidén sijaintinsa,
sukupuolensa, tyGpaikkansa tai mielenkiinnon kohteidensa mukaan (Armstrong, Kot-
ler & Opersnik 2017, 54). Huolimatta siitd kayttaako yritys maksettua mainontaa vai
ei, se saa kayttoonsa Facebookin ilmaiset analysointitytkalut paivitystensa analysoin-
tiin. llmaisten tydkalujen liséksi on mahdollista hyddyntdd myos muita tyokaluja, ku-
ten Google Analytics -sovellusta. Jos Facebook-sivuilla jarjestetddn jonkinlainen mai-
noskampanja, tulee sen vaikutusta seurata jatkuvasti. N&in ollen kampanjaa voidaan
muokata ja mainontaa soveltaa, mikali huomataan, ettei jokin asia toimi. (Kananen
2018a, 324.)

Yyteri Beach Lomakeskus ei kdytd maksettua mainontaa Facebookissa, eikd myds-

k&an hyddynné Facebookin tarjoamia analysointitydkaluja markkinoinnissaan. Loma-
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keskus julkaisee kuitenkin usein kevéisin kampanjoita, joiden tarkoitus on luoda posi-
titvista mielikuvaa koko Yyterin alueesta, jota varten on tehty markkinointivideoita.
Julkaistuja markkinointivideoita on kylla tutkittu analysointityokalujen avulla kam-
panjan jalkeen, mutta niista on katsottu l&hinné se, kuinka hyvin kampanja tavoitti
asiakkaat. Paatarkoitus Lomakeskuksen sosiaalisen median markkinoinnissa on saada
nakyvyyttd, mutta ohjata asiakkaat kuitenkin normaaleihin myyntikanaviin, kuten in-
ternetsivuille. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkil6kohtainen tiedonanto 28.1.2020.)

Facebook-markkinointi voidaan jakaa neljdan vaiheeseen, jotka ovat mainoksen suun-
nittelu, kohderyhman selvittdminen, kampanjan luominen ja hinnasta paattdminen
sekd mainoksen esikatselu ja julkaiseminen. Mainoksen luomisessa tulee pohtia halu-
taanko sen avulla lisata internet-sivujen kavijamaaraa, vai lisata yrityksen nakyvyytta
yleisesti. Jotta mainos voidaan suunnitella paremmin, tulee yrityksen selvittdd oma
kohderyhménsé, jolle tuotetta tai palvelua markkinoidaan. Mainoksen otsikon tulee
olla lyhyt ja ytimekaés seka siind tulee ottaa huomioon yrityksen. Kuvien avulla mark-
kinointia voidaan tehostaa entisestaan, silla niiden avulla pystytaan herattaméaan koh-
deryhmén huomiota. Td&méan vuoksi kuvien on oltava mainokseen sopivia ja niista tu-

lisi aina I0ytyd myos yrityksen logo. (Carter & Levy 2012, 99-102.)

Kun mainos on suunniteltu ja kohderyhma selvilld, tulee yrityksen aloittaa kampanja
ja paattaa sille hinta. Mainokselle asetetaan péivittdinen hinta, jonka mukaan se on
seuraajille nakyvissa joko jatkuvasti tai vain tiettyind paivind. Yritys voi paattaa halu-
aako se maksaa esimerkiksi joka tuhannesta nayttokerrasta, vai jokaisesta mainoksen
painalluksesta, riippuen siita pyritddnkd kampanjan avulla lisédmaan esimerkiksi in-
ternet-sivujen kdvijamaaraa vai lisadmaan yrityksen nakyvyytta. Yritysten on kuiten-
kin hyva ottaa huomioon, ettd mainokset, jotka eivét aktivoi kayttajia tarpeeksi, hyla-
td4&n nopeammin. Jotta Facebook-mainoksia ei hylattéisi heti, niissa on hyvé vélttada
pelkastaan isoilla alkukirjaimilla kirjoittamista ja harhaanjohtavien tarjousten markki-
nointia. Jotta mainosta voidaan pitaa luotettavana, myos kielioppivirheisiin tulee kiin-
nittaa erityistd huomiota ja mainosten yhteydesséa julkaistujen kuvien tulee olla niihin
sopivia. (Carter & Levy 2012, 97-98, 105-106.)
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Itse mainoksen suunnittelun ja kampanjan luomisen jélkeen on erittdin tarkedd muistaa
kokeilla sen toimivuutta. Taman jalkeen mainos voidaan julkaista ja kampanjan tehok-
kuutta ja saavutettavuutta on seurattava ja arvioitava jatkuvasti, jotta siihen voidaan
tehd@ mahdollisia muutoksia tehokkuuden lisdédmiseksi. Kuten opinnaytetyosta tuli jo
aikaisemmin ilmi, Facebook tarjoaa hyvéat analysointityokalut tdh&n toimintaan. Tyo-
kalujen avulla yrittdja ndkee muun muassa mainoksen tilan ja kuinka kauan mainosta
yleisesti katsotaan. Lisaksi tyokalujen avulla voidaan ndhdé kuinka moni ihminen on
nahnyt mainoksen, montako painallusta se sai sekéd kuinka paljon yrittdja maksaa mai-
noksestaan. (Carter & Levy 2012, 106-107.)

7.1.2 Instagram

Taman pdivan visuaalisessa maailmassa on erittéin tarkedd markkinoida myds kuvien
avulla, mink& vuoksi Instagram kasvattaa jatkuvasti suosiotaan eri yritysten keskuu-
dessa. Instagram on perustettu vuoden 2010 lopussa ja siirtynyt Facebookin omistuk-
seen vuonna 2012. Instagramia kaytetdan lahinnd kuvien ja videoiden julkaisuun,
jonka vuoksi se sopii hyvin yrityksen brandin markkinointiin. (Kananen 2018a, 397.)
Jotta markkinointi tassé kanavassa olisi houkuttelevaa, tulee julkaisuista valittya ko-
heesio eli yhtenaisyys, jota voidaan luoda esimerkiksi jonkin tietyn teeman, tehosteen
tai tarinan avulla. Tehosteena voidaan kéyttaa esimerkiksi jotakin tiettyd varisavyé jo-
kaisessa kuvassa ja teemana voi olla esimerkiksi luontokuvat. (Kortesuo 2018, 100.)

Yyterissé luonto on erittdin suuressa roolissa, minka vuoksi myds lomakeskus haluaa
tuoda sitd esille omissa sosiaalisen median kanavissaan. Vaikka julkaistuissa kuvissa
ei kéyteta erillisia tehosteita, eli filttereitd luomaan koheesiota, voi yrityksen In-
stagram-sivuilta huomata, etté julkaistut kuvat sopivat silti yhteen myés varimaailmal-
taan (Kuva 2). Jotta kuvia yrityksesté ja sen tuotteista tai palveluista 16ydettaisiin hel-
pommin, yrityksen on tarkedd luoda omia hashtageja, eli avainsanoja. Avainsanojen
avulla myds mahdolliset asiakkaat voivat jakaa omia kuviaan ja kokemuksiaan yrityk-
sestd (Kananen 2018a, 398.) Yyteri Beach Lomakeskus kéyttdd avainsanoinaan muun
muassa omaa kayttajatunnustaan, Visit Yyteria ja Seikkailupuisto Huikeeta. Lisé&ksi
Porin tapahtumien aikaan, esimerkiksi Pori Jazzin aikaan kesélla, kaytetddn mydos ta-

pahtuman nime& avainsanana julkaisuissa.
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yyteribeachlomakeskus yyteribeachlomakeskus

Kuva 2. Yyteri Beach Lomakeskuksen Instagram sisaltoa

Instagramilla on huomattu olevan useita vahvuuksia muihin sosiaalisen median kana-
viin ndhden. Sovelluksen kéyttd on helppoa ja sen opettelu vie vain hetken. Instagra-
min suosio Yyleisesti kasvaa jatkuvasti, mutta sitd kaytetadan viel& suhteellisen vahan
markkinointitarkoituksessa, esimerkiksi Facebookiin verrattaessa. Liséksi sovelluksen
kayttajat ovat erittdin sitoutuneita sen kayttéon, jolloin voidaan olla miltei varmoja
siitd, ettd yrityksen Instagram-sivun seuraajat nakevat markkinointitarkoituksessa pai-
vitetyt julkaisut. Ennen Instagram-sivun perustamista yrityksen tulee ottaa selvaa siité,
ovatko potentiaaliset asiakkaat seka kilpailijat kyseisessa sosiaalisen median kana-
vassa. Yrityksen tulee myos analysoida kilpailijoitaan, pohtia mita hyotya sivusta on

seké yritykselle ettd asiakkaalle ja miettid minkalaista sisélt4 se haluaa julkaista.

Kuten kaikessa markkinoinnissa myos Instagram-markkinoinnissa suunnitelmallisuus
on erittéin tarkeda ja yrityksen on luotava itselleen luotettava Instagram-profiili, joka
houkuttelee potentiaalisia asiakkaita. Instagram-profiilista tulee 16ytya kaikki oleelli-
nen tieto yrityksestd, kuvaus julkaisuista sekd kehotus seuraamaan yritystd. Mydos
linkki esimerkiksi yrityksen verkkosivuille on hyva sisallyttaa profiiliin, jotta asiak-

kaat paasevét helposti tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja palveluun. Kun paivityksié
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on julkaistu, niiden toimivuutta tulee Facebookin tavoin analysoida. Instagramin ana-
lysoinnissa voidaan kayttad Facebookin tavoin Google Analyticsid, mutta myos Sta-
tigram-sivusto on erittdin hyodyllinen. Sivustolta 16ytyy tietoa toiminnasta In-
stagramissa, kuten seuraajaluvuista, kuinka hyvin paivitykset tavoittavat asiakkaita ja
kuinka moni asiakas tykk&a ja kommentoi yrityksen paivityksia pelkén katsomisen si-
jaan. (Miles 2014, 46-48, 207.) Yyteri Beach Lomakeskus ei hyddynn& Instagram-

markkinoinnissaan minkéaanlaisia analysointityokaluja.

Instagramin ja Facebookin markkinoinnista 10ytyy luonnollisesti joitakin eroja. In-
stagramin kaytto vie esimerkiksi huomattavasti vahemman aikaa, mutta Facebook-
markkinointi on puolestaan vuorovaikutuksellisempaa. Instagramissa asiakkaiden
odotukset eivat ole kovin korkealla, sill& he odottavat vain muutamaa kuvaa saannol-
lisin valiajoin, kun taas Facebookissa toivotaan pdivityksid useammin ja enemman
vuorovaikutusta ja kommunikointia. Instagram-kuvat liséksi houkuttelevat enemman
asiakkaita kuin pelkat Facebook-péivitykset. (Miles 2014, 42.) Toisaalta kun Face-
book-pdivityksiin lisdé kuvia, voidaan myos Facebook-markkinointia tehostaa. Loma-
keskus paivittdd samat paivitykset seka Facebookiin ettd Instagramiin, jolloin pdivi-
tykset ovat yhtendisid ja saavuttavat asiakkaat molemmissa kanavissa.

7.2 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaalinen media on talla hetkellda merkittavin markkinointikanava, jonka avulla on
mahdollista saada suora yhteys kuluttajiin. Sosiaalisen median merkitys markkinoin-
nissa on erittain suuri, silla 1&hes kaikki ihmiset, riippumatta siitd missa he asuvat,
kayttavat edes jotakin sosiaalisen median kanavaa paivittain. Taman vuoksi markki-
nointi on melko helppoa ja kohderyhmia pystytdan saavuttamaan tehokkaasti. (Kana-
nen 2018a, 24.) Kun tavoitellaan tuloksellista markkinointia, on tarkead luoda toimiva
strategia. Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin strategian luominen
alkaa kohderyhmén selvittdmisestd. Kohderyhman selvittdminen on térkeé osa strate-
giaa, silla sen avulla yritys pystyy madrittelemaén, mitéd se haluaa asiakkailleen viestié,
minkalaista siséltod tarjotaan, missa sita tarjotaan ja missd muodossa sisaltd on esi-
tetty. Yrityksen on myos hyva asettaa sosiaalisen median markkinoinnilleen tavoitteita

ja seurattava niiden toteutumista. (Kananen 2018b 49-50.)
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Sosiaalisen median markkinoinnissa yrityksen on syyta kiinnittdd huomiota henki-
I6brandiinsd, jolla tarkoitetaan muiden ihmisten muodostamaa késitysté yrityksestéa.
Henkilobrandi muodostuu yrityksen omasta toiminnasta seka kolmansilta osapuolilta
kuulluista tiedoista, ja sen rakentamiseen liittyy keskeisesti kolme vaihetta. Ensiksi
yrittdjan tulee tuntea itsensé seka tiedostaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa, joiden
avulla yliyrittdmisen riski pienenee ja viestinnésta tulee tehokkaampaa. Seuraavana
vaiheena on viestid omat vahvuudet myos asiakkaille. Viestinnédssa ei tule ainoastaan
hyodyntéé superlatiiveja, vaan mikéali yrittdjan vahvuutena on esimerkiksi suunnitel-
mallisuus ja saannollisyys, tulee yrityksen sivuilla julkaista sd&nndéllisesti hyvin suun-
niteltuja julkaisuja. Lopuksi yrittdjan tulee muistaa jatkuvasti kehittda toimintaansa,

jotta myds markkinointiviestintad voidaan kehittad. (Kortesuo 2018, 166-168.)

Sosiaalisessa mediassa voidaan kayttdd markkinointikeinona myos hintamarkkinointia
seka sisaltomarkkinointia, jotka toimivat kaikista parhaiten Facebook-sivuilla esimer-
kiksi kuvina ja teksteind. Hintamarkkinointi on suoraa markkinointia asiakkaille ja sen
apuna tulisi kayttad myds maksettua mainontaa, jotta ndkyvyytta saisi lisattya entises-
taan. Siséltdmarkkinointia puolestaan voidaan pitdd epasuorana markkinointina, jossa
eri kanaviin julkaistut sisallot eivat yritd vakuutella asiakasta ostamaan tuotetta tai
vuokraamaan majoitusta, vaan ne pikemminkin kertovat tuotteista ja antavat asiakkaan
itse paattad. (Kortesuo 2018, 169-171.) Kilpailutilanteessa yritykset, jotka ovat pysty-
neet tarjoamaan ajankohtaista ja juuri oikealle asiakaskohderyhmaélle suunnattua sisal-
toa, parjadvat keskimaarin paremmin asiakkaiden silmissa (Ahvenainen, Gylling,
Leino 2017, 38-39). Sisaltdmarkkinointi on usein taysin ilmaista, mutta markkinoijan
on mahdollista hakea myds lisanakyvyytta hyodyntamalla maksettua mainontaa (Kor-
tesuo 2018, 171).

Sosiaalisen median hintamarkkinoinnissa on myds riskinsa, silla siihen saatetaan suh-
tautua aika ajoin melko valinpitdmattomasti, jolloin julkaisut saattavat jaada luke-
matta. My0s siséltdmarkkinoinnissa on omat riskinsé, jos siséllollé ei saadakaan va-
kuutettua potentiaalisia asiakkaita. Taman vuoksi yrityksen tulee pohtia tarkkaan, min-
kélaista markkinointistrategiaa se haluaa hyddynté&é sosiaalisen median kanavissaan.

(Kortesuo 2018, 169-170.) Yyteri Beach Lomakeskus kayttdd markkinoinnissaan l&-
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hinnd sisaltomarkkinointia, jolla se pyrkii saamaan lisdnakyvyytta. Yksittaisia kam-
panjoita on kuitenkin kaytossa, mikali esimerkiksi juhlapyhind on vapaita majoitus-
kohteita. Talldin markkinoidaan suoraan juhlapyhaa esimerkiksi juhannusta ja kayte-
tddn hintoja markkinoinnin tukena. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkilokohtainen
tiedonanto 28.1.2020.)

7.3 Sosiaalisen median vaikutus markkinointiin

Digitalisoitumisen my6ta markkinoinnista on tullut paljon helpompaa ja katevampaa.
Digiajan markkinoinnissa eli ndin ollen myds sosiaalisen median markkinoinnissa,
markkinointi voidaan mitata ja analysoida reaaliajassa, jonka vuoksi markkinoinnin
raataldiminen on paljon helpompaa. Jos markkinointi tapahtuu sosiaalisessa mediassa,
sitd voidaan kehittdd koko markkinointiprosessin aikana, koska siihen pystytéan vai-
kuttamaan myo6s kesken markkinoinnin. (Kananen 2018c, 17.) Sosiaalisen median
markkinoinnissa tulosten tutkiminen on helppoa ja katevad, kun taas perinteisessé
markkinoinnissa ei saada tietoa siit4, miten markkinointi on tehonnut mihinkin kohde-

ryhmaéan.

Nykyaikana markkinointitoimenpiteet voidaan kohdistaa tarkasti tietylle kohderyh-
maélle. Kohderyhmén reagointialttiutta voidaan myds mitata reaaliajassa web-analytii-
kan avulla, kuten Facebookin analysointityokalulla tai Google Analyticsin avulla. Ny-
kypaivana markkinointi internetissa tai sosiaalisessa mediassa on kasvanut huimasti ja
sosiaalisen median avulla mainonta on monipuolistunut. (Kananen 2018c, 18.) Sosi-
aalisen median vaikutus nakyy markkinoinnissa siten, ettd sen avulla voidaan tehd&
paljon henkilokohtaisempaa ja tarkempaa markkinointia. Sosiaalisen median avulla
voidaan analysoida tuloksia reaaliajassa ja tdmén seurauksena markkinoinnista saa-
daan paljon tehokkaampaa. N&in ollen markkinointi perinteisten kanavien kautta ei ole

enaa niin kannattavaa verrattuna sosiaalisen median markkinointiin.

Yyteri Beach Lomakeskus on hyddyntényt sosiaalista mediaa markkinoinnissaan jo
useiden vuosien ajan. Kun yritys aloitti sosiaalisen median k&yton markkinointinsa

apuna, se paivitti kanaviaan harvoin, péivitykset olivat yksinkertaisia ja niissa pyrittiin
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houkuttelemaan asiakkaita lomakeskukseen ja Yyteriin 1&hinnéd kauniiden sadolosuh-
teiden avulla. My6hemmin, kun sosiaalisen median vaikutus markkinointiin huomat-
tiin tehokkaaksi, yritys alkoi myds péivittdmaan suppeasti tietoa eri kohteistaan. Ny-
kyadan Yyteri Beach Lomakeskus ei ainoastaan kerro kohteistaan vaan markkinoi koko
Yyterid matkailukohteena. Taman lisaksi markkinoinnissa huomioidaan myds Yyterin
ja Porin alueen tapahtumat, jotka houkuttelevat asiakkaita Lomakeskukseen. Sosiaali-
sen median avulla yritys on saanut nakyvyytta ja tdimén avulla pystynyt kasvattamaan

asiakaskuntaansa.

8 ASIAKASSUHDE

8.1 Asiakassuhde kasitteena

Asiakassuhde on yritysten tarkein suhde ja yritysten markkinoinnissa on keskeisinta
Ioytad oma asiakaskunta, jolle markkinointi kohdennetaan (Bergstrom & Leppanen
2018, 14). Jokaisen yrityksen tulisi toteuttaa asiakaslahtoisyytta osana toimintaansa,
silla liiketoiminnan ydin muodostuu asiakkuuksista, joten néita on tarkeé vaalia ja yl-
lapitad. Asiakassuhde on vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan vélilla ja suhde muo-
dostuu jo ennen asiakkaan ja yrityksen varsinaista kohtaamista. Pitk&aikaiset ja kan-
nattavat asiakassuhteet ovat useimpien yritysten tavoitteena, minka vuoksi on tarkeaa,
etta yritykset panostavat asiakassuhteidensa yllapitdmiseen seké kehittamiseen. (Kor-
keamaéki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 125-126.)

Asiakassuhteen muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan saama hyva asiakaskokemus.
Asiakaskokemus koostuu asiakaskohtaamisten lopputulemana ja naméa kohtaamispis-
teet muodostavat ketjureaktion, jota kutsutaan asiakkaan matkaksi. Asiakkaan matkan
kohtaamispisteet ovat markkinointi, myynti, tuotteet ja palvelut, joihin asiakas paasee
tutustumaan jo ennen varsinaista asiakaskohtaamista. Laskutus ja asiakaspalvelu ovat

itse asiakaskohtaamisen tulosta, silla talldin asiakas on suorassa vuorovaikutuksessa



33

yrityksen kanssa, riippumatta siitd, onko kohtaaminen digitaalinen vai perinteinen. So-
siaalinen media ja huolto kuuluvat myos asiakkaan matkaan ja ovat usein matkan lop-
pupadssa. Asiakkaan matkan madarittely auttaa tuntemaan asiakkaan ja asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat tekijat ja riskit perusteellisesti. On tarkeaa pitaa huolta siitd, etta
asiakas saa hyvén asiakaskokemuksen, sill4 nain ollen se parantaa asiakassuhteiden,
mutta my0s ydinasiakaskokemuksen lujuutta ja kestavyyttd. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 70-74.)

Usein asiakaskokemus on osa yrityksen arvoja, visiota tai missiota, sill4 asiakkaan ko-
kemus palvelusta tai tuotteesta on elintarkeédd yrityksen menestyksen kannalta. Asia-
kaskokemus luo yritykselle kilpailuetua, silla yritys elda asiakkailla ja heidan palaut-
teellaan. Digitalisaatio kuitenkin tuo nykyaan paljon uusia mahdollisuuksia asiakasko-
kemukselle, silla ihmiset toimivat yhd enemman verkossa ja sosiaalisessa mediassa,
missa heidat on mahdollista tavoittaa paremmin. Asiakaskokemuksen keskeinen mer-
Kitys yritykselle on myds liiketoimintamahdollisuudet. Mité parempi asiakaskokemus
yrityksen asiakkailla on, sitd paremmat mahdollisuudet yritykselld on menestya. (Ah-
venainen, Gylling & Leino 2017, 19-20.) Néin ollen asiakaskokemus on yrityksen toi-
minnan ja sen asiakassuhteiden ydin, koska sill4& on merkitystd jokaiseen yrityksen

osa-alueeseen.

8.2  Asiakassuhteen merkitys

Asiakassuhteella on todella suuri merkitys yrityksen liiketoimintaan, minka vuoksi
yrityksen tulee jatkuvasti pyrkid tarjoamaan parasta mahdollista palvelua asiakkail-
leen. (Filenius 2015, 31). Kun asiakas pystyy luottamaan yrityksen toimintaan, han
pysyy sitoutuneena asiakkaana pidempaan, minka vuoksi palvelun tulee olla tasalaa-
tuista ja helposti saatavilla ja tietojen on oltava ajankohtaisia. Nykyaan palvelussa hyo-
dynnet&&n yha useammin myos teknologiaa, jonka on toimittava lahes moitteettomasti,
jotta asiakkaat pysyvat tyytyvaisind. Yrityksen internet-sivuihin tulee panostaa, silla
jos yritykseltd puuttuvat internet-sivut tai ne ovat huonolaatuiset, tdma aiheuttaa usein
asiakkaissa epaluottamusta ja lyhentéé asiakassuhteen kestoa merkittavéasti. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 72-74.)
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Kéytettdvan markkinointiviestinnan tulee olla helposti ymmarrettdvissa ja suunnattu
kaikista potentiaalisimmille asiakkaille, jolloin se on tehokasta ja liséé yrityksen asia-
kaskuntaa. (Filenius 2015, 31). Nykydaan asiakkaat arvostavat entista enemman yksi-
I61lisyytté ja toivovat saavansa juuri heille sopivaa viestintdd, mink& vuoksi markki-
noinnissa tulisi hyddyntaa integroitua viestintéd, jossa viestinta tapahtuu usein dialo-
gimaisesti. Integroidun viestinnan tavoitteena on asiakassuhteen sailyttdminen ja sita
pidetd&n myos suhdemarkkinointina, jossa viestin vastaanottajan oletetaan olevan tyy-
tyvéinen yrityksen palveluun tai tuotteisiin seka luottavan yrityksen brandiin. Hyvin
suunniteltu markkinointiviestinta lisad asiakastyytyvaisyytta ja tekee asiakkaista us-
kollisempia ja asiakassuhteista kestavampid. (Karjaluoto 2010, 17.)

Nykypaivéana asiakkaat arvostavat entistda enemman myos kokemuksellisuutta, miké
on hyvé pitdd mielessé palveluita sek& markkinointia suunniteltaessa. (Filenius 2015,
32). Yyteri Beach Lomakeskus huomioi kokemuksellisuuden tarjonnassaan tarjoa-
malla luonnonlaheistd majoituselamysta Porin Yyterissa, jonka ainutlaatuinen luonto
varmasti houkuttelee asiakkaita ympari Suomea. Kokemuksellisuutta lisdd myds Yy-
terin muut palvelut, kuten Seikkailupuisto Huikee ja Yyterin ranta, jotka asiakkaan on
mahdollista kokea majoittumisensa rinnalla. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkilo-
kohtainen tiedonanto 28.1.2020.)

Kun asiakkaan kokemukset yrityksen tuotteista ja palveluista ovat positiivisia, myos
asiakkaan uskollisuus yritystd kohtaan kasvaa, joka puolestaan pident&d asiakkuuden
elinkaarta. Jatkuva hyva palvelu innostaa asiakasta myos suosittelemaan yritysta lahi-
piirilleen tai jopa sosiaalisessa mediassa, mika on tamén péivan digitaalisessa maail-
massa erittain merkittavaa. Suosittelut mahdollisesti lisdavat yrityksen asiakaskuntaa
itsestadn, eika yrityksen tarvitse kayttdd omia resurssejaan tahén, jolloin rahaa séastyy
jasité voidaan hyodyntéé itse palvelun tai tuotteiden kehittdmiseen. Asiakkaiden hyvét
kokemukset ja suosittelut parantavat lisaksi yrityksen bréandin arvostusta, jolla on po-

sitiivisia vaikutuksia kaikkeen yrityksen toimintaan. (Filenius 2015, 34.)
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8.3 Asiakassuhteen hallinta

Myaos asiakassuhteiden hallinnalla on merkittava rooli liiketoiminnassa, minka vuoksi
yrittajien on kiinnitettdva todella paljon huomiota siihen, kuinka he luovat, yll&pitavéat
ja hyddyntavat omia asiakassuhteitaan. Asiakassuhteiden hallinnassa voidaan pyrkié
joko tdsmamarkkinointiin tai hyodyntédd suhdemarkkinointia. Taésméamarkkinoinnissa
markkinointiviestintd on kohdennettu ja raataloity erilaiseksi eri asiakassegmentteja
huomioiden, jolloin markkinoinnilla on mahdollista kiinnittad juuri oikeiden asiakkai-
den huomio. Suhdemarkkinoinnissa markkinointi néhdaan sen sijaan suhteina, verkos-
toina ja vuorovaikutuksena, minka vuoksi yrityksen on kiinnitettava erityisen paljon
huomiota siihen, kuinka se huolehtii suhteistaan sek& asiakkaisiin ettd kaikkiin siséi-
siin ja ulkoisiin sidosryhmiin, jotka vaikuttavat sen toimintaan. (Bergstrom & Leppé-
nen 2018, 358.)

Suhdemarkkinoinnin asiantuntijan Ever Gummessonin mukaan yrityksen tulee hoitaa
neljanlaisia suhteita, joita ovat klassiset markkinasuhteet, erityiset markkinasuhteet,
megasuhteet ja nanosuhteet. Klassisilla markkinasuhteilla, jotka ovat usein yrityksen
tarkeimmat suhteet, tarkoitetaan suhteita asiakkaisiin, Kilpailijoihin ja jakeluverkos-
toon. Erityiset markkinasuhteet ovat esimerkiksi suhteita tyytymattomiin asiakkaisiin
tai asiakkaan asiakkaisiin. Megasuhteilla puolestaan tarkoitetaan esimerkiksi henkil6-
kohtaisia suhteita eri alojen paattdjiin ja nanosuhteet ovat yrityksen sisaisia suhteita,
esimerkiksi suhteet omistajiin ja rahoittajiin. (Bergstrom & Leppanen 2018, 358-359.)
Taman opinndytetyon kannalta keskeisessé roolissa ovat juuri asiakassuhteet, minka
vuoksi siind keskitytaan l&hinna asiakassuhdemarkkinointiin koko suhdemarkkinoin-

nin sijaan.

Nykypaivéana asiakassuhteiden hallinnassa kdytetaan termié asiakaskokemuksen joh-
taminen, milla tarkoitetaan merkityksellisten kokemusten luomisen térkeytta asiakas-
suhteen jatkumisen kannalta. Asiakkuuksien johtamisen perustana ovat asiakastiedot,
-analyysit ja -ymmarrys, joiden avulla uudet asiakkaat on mahdollista ryhmitell&. Ta-
mén jalkeen on asetettava tavoitteet jokaiselle asiakasryhmélle ja mietittdva asia-
kasstrategiat, eli mill& tavoilla yrityksen nykyisten asiakkaiden ostoja voidaan lisaté ja
miten uusia asiakkaita voidaan hankkia. Sitten on suunniteltava jokaiselle kohderyh-
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mélle asiakkuuksien hallinnan ja asiakassuhdemarkkinoinnin toimenpiteet ja toteutet-
tava niitd sekd seurattava niiden toimivuutta, jotta toimenpiteitd voidaan muuttaa ja

asiakassuhteita kehittaa entisestaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, 359-360.)

Asiakkuuksia voidaan hallita myos niin sanotun CRM eli Customer Relationship Ma-
nagement kasitteen avulla. Se tarkoittaa jarjestelmallista asiakkuuksien hallintaa orga-
nisaatioissa, mutta se on myds prosessi, jonka avulla hallitaan kaikkia asiakaskohtaa-
misia. Naitd kohtaamisia voivat olla markkinointi, myynti tai itse asiakaspalvelu. CRM
pitaé sisalladan myos lahestymistavan asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja nii-
den yll&pitdmiseen. Jotta markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimintaa voidaan
suunnitella, aikatauluttaa ja johtaa, tarvitaan CRM-tietojarjestelmaa. Myds asiakkai-
den kannattavuus, tuotot ja tyytyvéisyys pyritdédn maksimoimaan CRM-
lilketoimintastrategialla. CRM on siis asiakkaiden hallitsemista ja niiden analysoi-
mista. Liiketoiminnan prosessi ja tietojarjestelmat ovat kuitenkin yleisimpia méaaritel-
mid CRM-kasitteelle, mutta se tarkoittaa myds muita ulottuvuuksia asiakassuhteissa.
(Oksanen 2010, 22.)

CRM jaetaan yritys- ja kuluttaja-asiakkaisiin eli B2B- ja B2C-asiakkaisiin, silla yri-
tysmarkkinoinnissa on eroja verrattuna kuluttajamarkkinointiin. Naité eroja ovat paa-
asiassa lainsaadannolliset erot, kuten kauppatavat, tietosuoja ja kuluttajansuoja. CRM
voidaan lajitella myos péaasiallisen kayttotarkoituksen perusteella eli sen perusteella,
onko kéayttotarkoitus strateginen, toiminnallinen, analyyttinen vai kumppanuus. Toi-
minnallinen kayttotarkoitus kattaa markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun tydka-
lut, jonka vuoksi sita pidetaan tyypillisend CRM-kéayttotarkoituksena. Toiminnalli-
sessa kayttotarkoituksessa painotus on asiakasrajapinnan prosessien ohjauksessa ja au-
tomatisoinnissa, kun taas strategisessa painotus on liiketoimintakulttuurin synnyttami-
sessd. Analyyttisessa kayttotarkoituksessa painotus on tiedon 10ytdmisessa ja liiketoi-
minnan mahdollisuuksien tunnistamisessa, kun taas kumppanuudessa painopisteena
toimii organisaatioiden rajojen ylittdvat yhteistyot. Tastd voi huomata, ettd CRM-
jarjestelmad voi kayttaa eri tarpeisiin ja sitd voidaan kohdistaa asiakkaille sill& perus-
teella, mit& he haluavat ja toivovat. (Oksanen 2010, 24.)
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CRM-jérjestelman kayttod kuitenkin vaatii sen kokoaikaista paivittamista, silla asiakas-
tiedot usein muuttuvat ajan myotd. Niiden paivittdminen kuuluu jarjestelmén jatku-
vaan yllapitoon, jossa jarjestelman kayttdjien on tunnettava yleisimmat asiakastietojen
kasittelyyn liittyvat tilanteet ja toimenpiteet, mutta heidan tulee myos osata soveltaa
pelisaantoja niihin. Perusedellytyksena jatkuvaan yll&pitoon on myds vastuullisuuden
korostaminen jokaiselle CRM-jarjestelman kayttajalle, sillé sen yll&pito onnistuu kaik-
kien kayttajien yhteistyon avulla. (Oksanen 2010, 298.) Yyteri Beach Lomakeskus ei
kaytd CRM-jérjestelméaa asiakastietojen yllapitamiseen ja sailyttdmiseen, silla heidan
resurssinsa eivat riit4 asiakassuhteiden tutkimiseen (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. hen-
kilokohtainen tiedonanto 28.1.2020). CRM-jéarjestelmén kayttdminen olisi kuitenkin
yritykselle hyddyllista, silla sen avulla voidaan tutkia asiakassuhteita ja ndin ollen pa-

rantaa niita.

8.4 SERVQUAL-menetelméa

Myos SERVQUAL-menetelmaéd voidaan hyédyntad asiakassuhteiden tarkastelussa.
Menetelma mittaa sitd, miten asiakkaat kokevat yrityksen palvelun laadun. On todettu,
ettd asiakkaan kokemuksella on vaikutusta asiakassuhteeseen ja sen lujuuteen, jonka
vuoksi SERVQUAL-menetelméaéa voidaan kayttaa asiakaskokemuksen analysointiin ja
parantamiseen. Tama menetelmé& perustuu viiteen osa-alueeseen, jotka on karsittu pal-
velun laadun kymmenesta osa-alueesta. Ndm& kymmenen osa-aluetta ovat luotetta-
vuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus,
turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja fyysinen ymparistd. Viittd néista pidettiin
tarkeimpind, jotka ovat konkreettinen ympaéristo, luotettavuus, reagointialttius, vakuut-
tavuus ja empatia. (Gronroos 2009, 114-116; Rodrigues, Hussain, Aktharsha & Nair
2013, 2)

Konkreettinen ymparistd on yrityksen kdyttdmien toimitilojen, laitteiden ja materiaa-
lien miellyttavyyteen ja asiakaspalvelijoiden ulkoiseen olemukseen liittyvat tekijat.
Luotettavuus taas tarkoittaa sitd, ettd asiakas saa yritykselta jo ensimmaisellé asiakas-
kohtaamiskerralla tdsmallist4 ja virheetonté palvelua. Jotta yritys on myos reagointial-

tis, yrityksen tyontekijoiden tulee olla omatoimisia asiakkaiden palvelemisessa, heidan
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pyyntoihinsa vastaamisessa seka heidan tulee palvella asiakkaita viipymatta. Asiakas-
kokemuksessa asiakkaalle on tarke&é tuntea olonsa turvalliseksi koko asiakaskoke-
muksen ajan. Tamankaltainen vakuuttavuus saavutetaan kohteliaisuudella, tyonteki-
joiden kayttaytymiselld ja heidan alttiudellansa vastata asiakkaiden kysymyksiin. Vii-
meinen osa-alue on empatia, joka tarkoittaa asiakkaiden ymmartdmista heidén ongel-
missaan. Yrityksen tulee toimia myds asiakkaiden etujen mukaisesti ja kohdella asi-
akkaita yksiloina. (Gronroos 2009, 116; Rodrigues ym. 2013, 2.)

SERVQUAL-menetelma perustuu néiden viiden osa-alueen liséksi asiakkaiden palve-
lua koskevien odotusten ja heidan siitd saamiensa kokemusten vertailuun (Rodrigues
ym. 2013, 10). Menetelmé&a kayttavat yritykset pyytavat vastaajia ilmoittamaan, mita
he odottivat palvelulta ja millaiseksi he kokivat sen. Kyselyn avulla saadaan selville,
ovatko asiakkaat kokeneet laadun huonoksi vai hyvaksi. SERVQUAL-menetelman
viisi osa-aluetta riippuvat kuitenkin toimialasta, jossa menetelméé halutaan kayttaa.
Kaikilla aloilla ei voida kayttaa naita kaikkia osa-alueita, eli menetelma tulee raata-
I6ida joka alalle ja yritykselle sopivaksi. Tamé tulee tehd& kuitenkin harkitusti, silla
nama viisi osa-aluetta ovat lahtokohta palvelun luonteenomaisten piirteiden selvitta-
miselle. (Gronroos 2009, 116-117.) Asiakassuhteen kannalta SERVQUAL-menetelma
voi antaa kuvan siitda, millainen palvelu yrityksella koetaan olevan. Kun palvelun laa-
tua on parannettu tulosten perusteella, yritys voi kehittdd asiakassuhteitaan vield pa-

remmaksi, kun se tietdd mitd asiakkaat kaipaavat tyytyvéisyytensa takaamiseksi.

8.5 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteiden tarkastelussa on tarkeaa ottaa huomioon myds asiakassuhteiden elin-
kaari, jonka vaiheet voidaan jakaa neljaan osaan. Ensimmainen vaihe on asiakassuh-
teen alkaminen, jossa asiakkaan kiinnostus pyritdén herattdmadn. Tdssé vaiheessa
viestinnalla ja markkinoinnilla on suuri merkitys, jotta asiakas saadaan tietoiseksi
markkinoilla olevista tuotteista ja palveluista. Kun asiakas on huomannut markkinoilla
olevan tuotteen tai palvelun, h&n kiinnostuu siité ja syntyy ostoprosessi. (Bergstrom &
Leppénen 2018, 196.) Nykyaan ostoprosessi alkaa yhd useammin asiakkaan itsenéi-

sesté tutkimisesta eri sosiaalisen median kanavissa, minka vuoksi yritysten on tarkeda
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varmistaa, ettd palvelu eri kanavissa on sujuvaa ja tarjoaa tarpeeksi tietoa tuotteista tai
palveluista (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 38). Kun viestinta ja markkinointi on
ollut tehokasta, padstaan tahan toiseen vaiheeseen. Asiakkaalle luodaan odotuksia seu-

raavaa vaihetta kohtaan, joka on kulutusprosessi. (Bergstrom & Leppénen 2018, 196.)

Kulutusprosessivaiheessa palvelu tai tuote paatyy asiakkaan kayttoon ja se tuottaa asi-
akkaalle kokemuksia tuotteen tai palvelun laadusta. Kulutusprosessivaihe madrittelee
sen, tuleeko asiakkaasta kanta-asiakas, satunnainen asiakas vai pettynyt asiakas. Tassa
vaiheessa asiakassuhde voi pdattyd, jos laatu ei vastaakaan asiakkaan odotuksia.
(Bergstrom & Leppénen 2018, 196.) Nykypaivén digitalisoituneessa maailmassa asi-
akkaat saavat nopeasti tietoa toisten asiakkaiden kokemuksista ja peilaavat niitd omiin
odotuksiinsa. Taman vuoksi yritysten tulisi jatkuvasti pyrkia luomaan asiakkaan odo-
tukset ylittavia kokemuksia, jotta yrityksesta valittyy positiivinen kuva ja asiakassuh-
teet pidentyisivét. (Gerdt & Eskelinen 2018, 71.)

Viimeinen asiakassuhteen elinkaaren vaihe on asiakassuhteen paattyminen, joka usein
on seurausta asiakkaan unohtamisesta ja huomion puutteesta (Bergstrom & Leppénen
2018, 196). Ep&onnistunut asiakassuhteen yll&pitdminen tai negatiiviset asiakaskoke-
mukset aiheuttavat yritykselle turhia kustannuksia, silla ongelmatilanteissa muun mu-
assa asiakaspalvelu saattaa kuormittua tai jopa ruuhkaantua, jolloin asiakkaat voivat
joutua odottamaan apua pitkaan. Tama lisaa negatiivisia tunteita yritysté kohtaan. On-
gelmien syiden selvittdmiseen saattaa kulua useita péivia, jonka jalkeen ne tulee vielda
ratkaista ja korjata. Valilla korjaamiseen tarvitaan kolmansia osapuolia, jolloin muu-
taman minuutin ongelman korjaamiseen saattaa kulua jopa paivia. Myds pettyneiden
asiakkaiden takaisin houkuttelulla on hintansa, minka vuoksi olemassa olevia asiakas-
suhteita pyritddn aina jatkamaan ja on tarkeaa, ettd asiakassuhteita kehitetéén ja ylla-
pidetdén jatkuvasti. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 196; Filenius 2015, 35.)

Asiakassuhteen elinkaarta ei kuitenkaan aina jaeta neljaan vaiheeseen, vaan sen voi
jakaa myds kolmeen perusvaiheeseen, joita ovat alkuvaihe, ostovaihe ja kulutus- tai
kayttovaihe. Ndma vaiheet on kuvattu oheisessa kuviossa (Kuvio 1). Asiakas etenee
alkuvaiheesta koko ajan eteenpdin, mutta asiakas saattaa poistua elinkaarelta missa

tahansa vaiheessa. Asiakkaan jadmiseen tai poistumiseen vaikuttaa yrityksen markki-
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nointitoimet, mutta myos palvelun tai tuotteen koettu laatu. Yrityksen markkinointi-
toimenpiteet riippuvat kuitenkin siitd, missé asiakassuhteen elinkaaren vaiheessa ol-
laan. Taman vuoksi yrityksen tulisi selvittad, missa eri vaiheissa eri kohdeasiakasryh-
mat ovat elinkaarella, ja mitka markkinointitoimet ovat tehokkaimpia asiakassuhteen

elinkaaren eri vaiheissa. (Gronroos 2009, 321.)

palvelutarjonta
palvelun
laatu

Kuvio 1. Asiakassuhteen elinkaari (Grénroos 2009, 320).

Asiakassuhteen elinkaaressa kay usein ilmi, ettd asiakassuhde paattyy tietyn ajan jal-
keen, eik& yritys ole endd yhteydessa asiakkaaseen. Tata tulisi kuitenkin vélttaa, silla
tavoitteena asiakassuhteessa on sen pidentdminen ja sailyttdminen ostovaiheen jél-
keen. Kun asiakas on hankittu alkuvaiheessa ja hanen mielenkiintonsa on heratetty,
tdmén asiakkaan ostomadraa tulisi pyrkia kasvattamaan, silla silloin asiakkuus muut-
tuu kannattavaksi. Asiakkuuksia tulisi myds syventaa, jotta ne sailyvat myéhemmin.

Kun markkinointi on personalisoitua ja se perustuu asiakkaan olemassa oleviin tarpei-
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siin, suhde syvenee ja kaupanteon todennakoisyys kasvaa. Asiakassuhteen kypsim-
massa vaiheessa kaupanteko on todennékadisintd, silla asiakassuhteen séilyttdminen pe-
rustuu asiakkaan aiempaan asiakassuhteeseen. Talloin yritykselld ja asiakkaalla on
luottamus toistensa valilla ja asiakas on kokenut, ettei hdnta ole jatetty huomiotta.
(Mantyneva 2001, 19.)

9 ASIAKASSUHTEIDEN YLLAPITAMINEN SOSIAALISEN

MEDIAN AVULLA

9.1 Asiakassuhteen yllapitdminen

Kun asiakas on ostanut yrityksen tuotteita tai palveluita yhden kerran, on tarkeda miet-
ti4, kuinka hénet saataisiin ostamaan niita uudelleen. Ensimmaisen ostokerran jalkeen
asiakkaalle voisi lahted kiitoskirje séhkopostitse ja myéhemmin Kirjeité tarjouksista.
Asiakas voisi saada myds mainoksia yrityksen tuotteista ja palveluista sosiaalisen me-
dian kanavissa, jolloin yritys pysyy asiakkaiden mielessa jatkuvasti. Yritys voisi myds
tarjota asiakkailleen mahdollisuutta liittyd kanta-asiakkaaksi seka l&hettad kyselyita
asiakastyytyvéisyydestd, joiden avulla se osaa parantaa omaa toimintaansa ja lisata
asiakassuhteidensa kestoa. On erittdin tarkead, ettd yritys palvelee sille arvokkaimpia
asiakkaita erityisen hyvin, silla tyytyvéiset asiakkaat usein markkinoivat yritysta tay-
sin ilmaiseksi kertomalla hyvista kokemuksistaan lahipiirilleen tai parhaimmassa ta-
pauksessa sosiaaliseen mediaan, jolloin yritys saa positiivista nakyvyyttd ja mahdolli-
sesti lis&é uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2018, 371-372.)

Kun halutaan luoda pitk&aikaisia asiakassuhteita, yrityksen on tarkeéa tuntea omat asi-
akkaansa todella hyvin, sill4 tdima auttaa kanta-asiakastoiminnan lisddmisessé (Méan-
tyneva 2019, 33). Pitk&aikaisille kanta-asiakkaille tulisikin tarjota jonkinlaisia rahalli-

sia tai suhdetoimintaan liittyvié etuja, jotka ovat niin hyvid, ettei niistd mielell&an
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luovu. Etujen vaihtuvuuden tulee myos olla saannollistd, etteivat asiakkaat ehdi kyl-
lastya niihin. Majoitusliikkeen rahallinen etu voisi olla esimerkiksi etupisteet, joiden
avulla asiakas saisi tietyn yopymis maaran jalkeen ilmaisen yon tai alennusta seuraa-
vasta yostd. (Bergstrom & Leppanen 2018, 372-374.) Hashtagien kéyttd on erinomai-
nen tapa yhdistéa asiakasta ja yritystd. Tdman vuoksi aktiivisille hashtagien kayttajille
voisi tarjota jonkinlaisia etuja, kuten alennettuja hintoja tai ilmaisia lisdpalveluita. (Mi-
les 2014, 36.)

Suhdetoimintaetu voisi olla esimerkiksi ilmainen p&&sy johonkin tapahtumaan tai vain
kanta-asiakkaille tarkoitetut tiedotteet yrityksen uutuuksista tai tarjouksista. Tietyin
valiajoin kanta-asiakkaille voidaan myads tarjota yllatysetuja. (Bergstrom & Leppénen
2018, 372-374.) Télla hetkella opinndytetydn toimeksiantajayritys ei viesti olemassa
oleville asiakkailleen mill4&n tavalla, jonka vuoksi he toivovat kehitystéa télle osa-alu-
eelle. Heilla on joitakin pidempiaikaisia asiakkaita, mutta mitdén erillista kanta-asia-
kasjarjestelmaa ei hyddynnetd. Pidempiaikaiset asiakkaat saavat parempia hintoja
tuotteista, mutta tata ei kuitenkaan markkinoida mill&én tavalla. Toisaalta tallainen etu
varmasti yllattaa asiakkaan positiivisesti, joten sitd voidaan pitéa niin sanottuna ylla-
tysetuna. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkilokohtainen tiedonanto 28.1.2020.)

Jotta asiakkuudet séilyisivat ja niitd pystyttaisiin kehittdmaan, yrityksen on tarkeéda
seurata muun muassa asiakassuhdemarkkinoinnin toimivuutta ja mahdollisesti muut-
taa sitd, mikali se ei tuota tulosta halutulla tavalla. Asiakassuhteiden kehityksessé tulee
seurata muun muassa asiakastyytyvaisyyttd, asiakasuskollisuutta ja asiakaskannatta-
vuutta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 377-378.) Yrityksen tulee miettid, mitka tekijat
ovat erityisen tarkeitd, jos se haluaa parantaa omien asiakkaidensa tyytyvaisyytta. Te-
Kijat saattavat aiheuttaa yritykselle kustannuksia, jonka vuoksi aluksi tulisi panostaa
sellaisiin tekijoihin, joista ei aiheudu erityisen paljon kustannuksia, mutta jotka vai-
kuttavat merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen. Tekijoitd, jotka aiheuttavat merkittavia
kustannuksia, mutta vaikuttavat vain hieman asiakastyytyvaisyyteen, pitéisi analy-

soida erityisen huolellisesti. (Méntyneva 2019, 30.)

Asiakastyytyvaisyyden seurannan tulisi olla jatkuvaa, jotta negatiiviset kokemukset
voidaan korjata nopeasti, minka avulla asiakassuhde sailyy. Asiakastyytyvéisyytta

seurataan suullisen palautteen avulla esimerkiksi hotellista uloskirjaamisen yhteydessa
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tai tyytyvaisyystutkimuksilla. Tyytyvaisyystutkimukset on tarkoitus kohdistaa yrityk-
sen tdaménhetkisiin asiakkaisiin ja niilla pyritadn selvittdaméan minkéalainen mielikuva
asiakkailla on yrityksen tuotteista sek& miten hyvin tuotteet vastaavat asiakkaiden odo-
tuksia. (Bergstrom & Leppanen 2018, 377-378.) Asiakastyytyvaisyytta mitataan kui-
tenkin tyypillisesti kyselyin, jotka l&hetetd&n asiakkaille asioinnin jalkeen joko pape-
risena tai sahkoisesti. Jotta yritys voi jatkossa mitata asiakastyytyvasyytté ja verrata
tuloksia siséisesti tai suhteessa kilpailijoihin, sen tulee kéyttaa asiakastyytyvaisyysin-
deksid. Asiakastyytyvaisyysindeksi eli CSI mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta maaritetyn
asian suhteen tietyn ajanjakson aikana. Yritys voi myos kéyttaa asiakastyytyvaisyys-
tutkimusten tuloksia markkinointitarkoituksiin korostaakseen oman palvelun korkeaa

laatua kilpailijoihin nahden. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 26.)

Vaikka asiakas olisikin tyytyvainen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, héan ei silti
valttamatta ole uskollinen yritykselle (Bergstrom & Leppanen 2018, 379). Taman
vuoksi yrityksen onkin tarkeda tunnistaa ne tekijat, jotka lisadvat asiakkaiden uskolli-
suutta ja ne, jotka heikentévat sitd (Méantyneva 2019, 31). Asiakassuhdemarkkinoinnin
seurannan yhteydessé asiakasukollisuutta voidaan mitata esimerkiksi myyntima&rana,
ostotiheytend, asiakasvaihtuvuuden avulla ja asiakassuhteen kokonaiskeston perus-
teella. Asiakaskannattavuutta puolestaan seurataan muun muassa sen avulla, kuinka
monta tuotetta on myyty, mika on tuotteiden keskiméaaréinen hinta ja mitka ovat yri-
tyksen markkinointikustannukset per asiakas. Ndiden avulla yritys pystyy selvittdméan
asiakkaan arvon yritykselle seké télla hetkella ettd myds tulevaisuudessa. (Bergstrom
& Leppénen 2018, 379, 383.)

Talla hetkelld Yyteri Beach Lomakeskus ei seuraa, yllapida tai kehité asiakassuhtei-
taan tai niiden muutoksia mill&én tavalla, silla kuten opinndytety6ssa jo aikaisemmin
mainittiin, heilld ei ole riittavéasti resursseja téhan. Myohemmin opinnaytetyssa esite-

t4&n toimeksiantajayritykselle kehitysehdotuksia asiakassuhteiden yll&pitamiseen.
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9.2 Segmentointi

Nykyisen markkinointiajattelun mukaan segmentointi tarkoittaa erilaisten asiakasryh-
mien etsimista ja valitsemista, joille markkinointi kohdistetaan. Asiakasryhmat etsi-
taan ja valitaan niin, ettd pystytaan tyydyttdmaan kohderyhman arvostukset ja tarpeet
Kilpailijoita paremmin. Tamé pystytéén toteuttamaan asiakasymmarrysta hyodyntéen.
On tarke&d, ettei segmentointia pidetd vain yhtend toimenpiteend, vaan sita tulee 1a-
hestyé prosessina. Nykyadn markkinointi ei ole endé tuotel&htdista, vaan se on muut-
tunut asiakasléhtoiseksi. Tadma tarkoittaa sitd, ettd tuotteet ja yrityksen koko toiminta
laaditaan ja suunnitellaan asiakkaita ajatellen. Tuotetarjonta, asiakaspalvelu, hinnat ja
markkinointiviestintd suunnitellaan myos jokaiselle kohderyhmalle erikseen sekd asia-
kassuhteita hoidetaan eri tavoin eri kohderyhmissa. (Bergstrom & Leppanen 2018,
114.)

Segmentointi on kokonainen prosessi, jossa tutkitaan kysyntaa ja asiakaskayttayty-
mist4, jotta |10ydet&én oikeat kohderyhmat. Tassé vaiheessa selvitetdan ne tekijat, jotka
ovat asiakaskayttaytymisen taustalla ja valitaan kriteerit segmentointiin. Kriteerit ovat
erilaiset kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla. Kuluttajamarkkinoilla otetaan huomioon de-
mografiset kriteerit, kuten ik&, uskonto ja asuinpaikka. Psykologisista kriteereista ote-
taan huomioon motiivit, asenteet, persoonallisuus, harrastukset ja kiinnostuksen koh-
teet. Kun ndma on madritelty, voidaan alkaa tutkimaan asiakaskayttdytymistd. Tassa
kohtaa otetaan huomioon, kuinka paljon ja usein asiakas ostaa tuotteita, kuinka uskol-
lisia asiakkaat ovat ja kuinka tyytyvéisia asiakkaat ovat yrityksen palveluun ja tuottei-
siin. Tast4 saadaan tulokseksi kuluttajien tarpeet ja heidédn hakema hyoty. (Bergstrom
& Leppénen 2018, 116.) Yyteri Beach Lomakeskuksella segmentointi on enemmén

kuluttajalahtoista, silla heidan suurin kohderyhmansé on suomalaiset kuluttajat.

Asiakasryhmaa, johon kuuluvilla ostajilla on vahintaan yksi ostamiseen liittyvé piirre,
kutsutaan segmentiksi. Yrityksen segmentoinnissa tarkeintd on tunnistaa halutut seg-
mentit eli asiakasryhmét. (Bergstrom & Leppénen 2018, 114.) Yyteri Beach Lomakes-
kuksen térkein asiakassegmentti on suomalaiset perheet, mutta kohderyhmaan kuulu-
vat myos yritysasiakkaat, ulkomaalaiset vapaa-ajan matkustajat ja illanviettoryhmét.
Yritys méérittelee suomalaiset perheet pdédsegmentikseen, silla sesonkikausi on kesai-

sin kesdalomien aikaan. Talléin kotimaanmatkailu lisd&ntyy Yyterissa ja suomalaiset
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perheet ovat suurin asiakasryhma, silla se on kesamatkailukohde. (Lehtonen, E. &
Lehtonen, T. henkil6kohtainen tiedonanto 28.1.2020.)

Yritysmarkkinoilla segmentointikriteerit ovat erilaiset kuin kuluttajamarkkinoilla.
Yritysmarkkinoilla otetaan huomioon toimintaan liittyvid kriteerejd, kuten toimiala,
toimipaikkojen maara ja sijainti, henkil6sto ja liikevaihto. Yritysmarkkinoilla tulee ot-
taa huomioon myds yritysten arvot, kulttuuri, paatoksentekoprosessi ja siihen osallis-
tuvien ihmisten tarpeet, asenteet ja arvot. Kun ndma on mietitty ja maaritelty, on hyva
pohtia yritysasiakkaiden ostoma&rad, kannattavuutta ja asiakastyytyvaisyyttd. Né&in
saadaan selville yrityksen tarpeet ja hakema hyoty. (Bergstrom & Leppénen 2018,
117.) Yyteri Beach Lomakeskuksella on jonkin verran myds yritysasiakkaita, mutta he
eivét ole yrityksen paakohderyhma. Kuitenkin yritysasiakkaille markkinoidessa ja hei-
déan kanssaan asioidessa on hyva ottaa huomioon myos heidén tarpeensa segmentoin-

nin avulla.

Segmentointi paéasiassa voidaan myos luokitella kolmeen eri luokkaan. Nama luokat
ovat ei vield -asiakkaat, satunnaiset ja pienasiakkaat, ja suurasiakkaat tai kanta-asiak-
kaat. Kun asiakas ei ole vield ostanut, hantd voidaan kutsua ei vield -asiakkaaksi. Suu-
rin osa yrityksen asiakkaista ovat satunnaisia asiakkaita, mutta he eivét tuota yrityk-
selle suurta osaa tuotoista. Suurin osa tuotoista tulee kanta-asiakkailta, mutta he ovat
vain pieni osa yrityksen asiakkaista. Jokainen yritys méarittelee omat kanta-asiak-
kaansa, mutta kanta-asiakkaina voidaan pitéa kuluttajia, jotka asioivat usein yrityk-
sessd ja kayttavat tietyn maaran rahaa asioidessaan. (Bergstrom & Leppénen 2018,
118.) Taman opinndytetydn toimeksiantajayritys Yyteri Beach Lomakeskus pitéa
kanta-asiakkainaan pitkaaikaisia asiakkaitaan. Yritys pystyisi maaritteleméaan kanta-
asiakkaansa tarkemmin, eli niin sanotusti karsimaan todelliset kanta-asiakkaat kaikista

pitkdaikaisista asiakkaista, hyodyntaméalla segmentointia.

Kun segmentointi on tehty, yritys voi valita itselleen sopivimmat asiakasryhmét, joihin
se haluaa keskittyd. Yritys valitsee segmentointistrategiakseen joko keskitetyn strate-
gian tai selektiivisen strategian eli taydellisen segmentoinnin. Né&iden lisdksi on stra-
tegia, jossa ei segmentoida ollenkaan eli tuotetta tai palvelua pyritddn myymaan ja

markkinoimaan kaikille. T&ssa tilanteessa kuluttajien tarpeet ovat samanlaiset. Jos yri-
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tyksell& kuitenkin on erilaisia kohderyhmid, se voi kayttad keskitettya strategiaa. Tél-
16in yritys tavoittelee ainoastaan yhta kapeaa asiakasryhmaéa sille tarkoin suunnitel-
luilla markkinointitoimenpiteilld. Tama strategia sopii pienyrityksille, joilla kilpai-

luetuna on erikoisosaaminen ja paremmuus. (Bergstrém & Leppanen 2018, 119.)

Jos tdhdataan taydelliseen segmentointiin eli kéytetadn selektiivista strategiaa, yrityk-
selld on useita kohderyhmid, joille se haluaa markkinoida. Talléin jokaiselle kohde-
ryhmalle kehitetdan erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut. Tata tapaa kdytetaan, jos
yrityksella on resursseja tyydyttad useiden eri asiakasryhmien tarpeet ja toiveet kan-
nattavasti. Taydellinen segmentointi saavutetaan ainoastaan yrityksen ja asiakkaan vé-
lisella vahvalla yhteisty6lla. Jos yritys haluaa segmentoida monta asiakasryhmaa, néi-
den ryhmien tulee olla tarpeeksi isoja ja erilaisia. Myos niiden tavoittaminen tulee olla
kannattavaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 120.) Yyteri Beach Lomakeskuksen yrit-
t4ja Ekku Lehtonen mainitsee, ettd yrityksella ei ole talla hetkell& tarpeeksi resursseja
olemaan yhteydessa riittavasti asiakkaisiinsa (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkil6-
kohtainen tiedonanto 28.1.2020). Taman vuoksi Yyteri Beach Lomakeskus ei téalla het-

kelld voi saavuttaa taydellistd segmentointia resurssipulansa vuoksi.

Kun segmentointi on tehty, yritys alkaa miettid asiakasryhmille kohdennettuja mark-
Kinointitoimenpiteitd. Tama vaatii sen, ettd yritys ymmartaa, mita asiakas haluaa ja
millaista arvoa jo olemassa olevat tuotteet tarjoavat asiakkaalle. Kullekin asiakasryh-
maélle tulee kehittdd my06s positiointistrategia, jossa tuotteesta annetaan tietynlainen
mielikuva asiakkaalle suhteessa muihin kilpaileviin tuotteisiin. Positiointi voidaan to-
teuttaa asiakasryhmien odotuksia tarkastelemalla, sill4 osa asiakkaista pitad korkeaa
hintaa ja laatua tarkeédna, tai painvastoin. Yrityksen on hyva tuntea jokainen asiakas-
ryhmansé hyvin, jotta se osaa tarjota oikeita tuotteita, oikeaan aikaan ja oikeaan kéyt-
totarkoitukseen. Jotta segmentointi onnistuu, yrityksen tulee kehittda jokaiselle asia-
kasryhmalle omanlaiset markkinointitoimenpiteet. (Bergstrém & Leppanen 2018,
120-121.) Esimerkiksi, jos yrityksen asiakaskohderyhmé&na ovat nuoret kuluttajat, yri-
tyksen tulee tunnistaa, mitka trendit ovat ajankohtaisia tai mitd mielenkiinnonkohteita
nuorilla kuluttajilla on. Sama pétee muihinkin kohderyhmiin. Yyteri Beach Lomakes-
kuksella suurin asiakaskohderyhma on suomalaiset perheet, jolloin sen tulee miettid,

mitd suomalaiset perheet pitavat tdrkednd majoittumisessa ja millaisia arvoja heilld on.
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Yyteri Beach Lomakeskus ei segmentoi asiakkaitaan tall4 hetkelld tehokkaasti, mutta
tunnistaa silti eri kohderyhmansa. Yrityksen tulisi segmentoida keskitetyll& strategialla
eri sesonkiaikoina. Kesaisin yrityksen tulisi markkinoida toimintaansa paéasiassa suo-
malaisille perheille ja sesonkiajan ulkopuolella muille kohderyhmille. Parhain vaihto-
ehto kuitenkin olisi kayttaa tdydellista segmentointia, jotta jokainen kohderyhma saisi
omille tarpeillensa suunnattua markkinointia jatkuvasti. Kuten aikaisemmin téssé
opinndytetydssa kerrottiin, yrityksen resurssipulan vuoksi taydellinen segmentointi ei

kuitenkaan ole mahdollista.

10 ASTAKASSUHDEKYSELY

Tassd opinndytetyossa tutkittiin asiakassuhteita asiakassuhdekyselyn avulla. Kysely
toteutettiin internet-kyselynd Facebookissa ja se julkaistiin Yyteri Beach Lomakes-
kuksen Facebook-tililtd. Kysely koostui neljasta taustatietoihin liittyvastad kysymyk-
sestd ja 13 itse tutkimukseen liittyvasta kysymyksesta. Suurimmassa osassa kysymyk-
sistd oli kaytossa Likertin asteikko ja muut kysymykset toteutettiin joko monivalin-
nalla tai avoimella kysymyksell4d. Kyselyn tavoitteena oli saada selville, mité asioita
asiakkaat pitavét tarkeind asiakassuhteen yllapitamisessa ja kuinka suuri merkitys so-
siaalisella medialla siind on. Kyselyyn vastasi yhteensa 59 henkildd, mutta kyselyssa
ei ollut minkaanlaista otantamenetelméaa, silla se toteutettiin julkisen Facebook-tilin
kautta. Otosta ei voitu madritelld, silld yrityksen asiakasrekisteria ei ollut mahdollista
kayttad. Asiakassuhdekysely tehtiin anonyymisti ja padkysymys oli, miten sosiaalinen
media vaikuttaa asiakassuhteen jatkuvuuteen ja kestavyyteen. Asiakassuhdekyselyn

runko on esitetty opinnaytetyon liitteissa (Liite 2).

Ennakko-olettamuksina eli hypoteeseina téssa tutkimuksessa oli, ettd asiakkaat pitavét
asiakassuhdetta yrityksen kanssa tarkednd ja sosiaalisella medialla on suuri merkitys
asiakassuhteeseen. N&ma hypoteesit perustuvat aiheesta aikaisemmin Kirjoitettuun

teoriaan. Olettamuksena oli myds se, ettd vanhemmat ihmiset eivét pida sosiaalista
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mediaa yhté tarke&na viestintdkanavana kuin nuoret ihmiset. T&mé perustuu Tilasto-
keskuksen tekemé&én vapaa-aikatutkimukseen vuodelta 2017, jossa huomattiin, etta so-
siaalisen median kanavien kéytto laskee ihmisten ikéantyessa. (Kohvakka & Saaren-
maa 2019.) Tutkimuksesta huomioitiin ainoastaan Facebookin ja Instagramin kaytta-

jamaarét, silla ne ovat oleellisimpia tdmén opinnéytetyon kannalta.

Tutkimuksessa taustatietoina kysyttiin vastaajan ikad, sukupuolta ja sitd, onko vastaaja
majoittunut aikaisemmin Yyteri Beach Lomakeskuksessa, seka kuinka monta vuotta
vastaaja on ollut yrityksen asiakkaana. Vastaajista 71,2% oli 18-29-vuotiaita, 13,6%
oli 46-59-vuotiaita, 10,2% oli 30-45-vuotiaita ja pienin osuus eli 5,1% oli yli 60-vuo-
tiaita. Sukupuolta kysyttdessa 81,4% oli naisia ja 16,9% oli miehid. 1,7% vastaajista
ei halunnut mainita sukupuoltaan. Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd suurin osa vastaajista
ei ollut majoittunut lomakeskuksessa aiemmin, sill& aikaisemmin majoittuneita oli
vain 32,2% vastaajista. Kun tutkimuksessa kysyttiin, kuinka kauan vastaaja on ollut
yrityksen asiakkaana, 81,4% vastaajista ei ole ollut yrityksen asiakas. 8,5% vastaajista
on ollut yrityksen asiakkaana 4-7 vuotta ja 6,8% on ollut 1-3 vuotta asiakkaana. Loput

3,4% vastaajista on ollut yli 8 vuotta yrityksen asiakkaana.

10.1 Kyselyn tulokset

Asiakaskyselyn ensimmainen tutkimukseen pohjautuva kysymys kartoitti tutkittavien
mielipidetta siitd, kuinka tarkednd he pitavat pitkdaikaista asiakassuhdetta ja sen luo-
mista yrityksen kanssa. Kysymyksessa oli kdytdssa viisiportainen Likertin-asteikko,
jossa vaihtoehto 1 tarkoitti ”en ollenkaan tirkedna” ja vaihtoehto 5 puolestaan “’todella
tarkednd”. Yli puolet vastaajista pitadé pitkdaikaista asiakassuhdetta tdrkeéna ja vain
15,3% vastaajista eivét pida pitkéaikaisen asiakassuhteen luomista merkittdvana. Vas-
tausten keskiarvoksi muodostui 3,55, jolloin vastaukset kallistuvat enemmaén pitké&ai-
kaisen asiakassuhteen tarkedna pitdmisen suuntaan. Vastausten moodiksi muodostui
4, mika tarkoittaa sitd, ettd suurin osa vastaajista valitsi vaihtoehdon 4. Vastausten me-
diaaniksi eli suuruusjérjestykseen asetettujen havaintoarvojen keskimmaiseksi arvoksi
(Tilastokeskuksen wwwe-sivut n.d.) muodostui myds 4. Ensimmaéisen tutkimukseen

liittyvan kysymyksen vastausten jakauma on kuvattu kaaviossa 1.
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Kuinka tarkeana pidat pitkdaikaisen asiakassuhteen
luomista yrityksen kanssa?
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Kaavio 1. Kuinka tarkeana pidat pitkaaikaisen asiakassuhteen luomista yrityksen
kanssa?

Tutkimuksen toinen kysymys tutki sitd, onko vastaajien mielesté tarkeéd, ettd yritys
on yhteydessé heihin majoittumisen jalkeen. Kysymyksessa hyodynnettiin monivalin-
taa, jossa vaihtoehtoina oli ’kylld”, ”’ei” ja ’en osaa sanoa”. Melkein puolet eli 47,5%
vastaajista ei pida tarkedna yrityksen yhteydenottoa majoittumisen jalkeen. Vain 22%
vastaajista piti yhteydenottoa tarkedna ja kolmasosa vastaajista ei osannut sanoa. Vas-
taukset on kuvattu kaaviossa 2. Tutkittavilta, jotka vastasivat “kylld”, kysyttiin jatko-
kysymyksend, minka vuoksi tdma on tarkedd. Monet vastaajista pitivat yhteydenottoa
tarkeand, koska sen avulla palautteen antaminen on mahdollista ja asiakkaille voidaan
viestia mahdollisista tarjouksista. Useille vastaajista tulee yrityksesta valittava mieli-
kuva, kun kiitetddn majoittumisesta ja asiakas muistetaan yksilong, eika liukuhihna-
asiakkaana. Erds vastaaja oli myos sitd mieltd, ettd yhteydenotto majoituksen jalkeen

lisad hdanen haluaan vierailla yrityksessa uudelleen.
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Onko mielestasi tarkeaa, etta yritys on yhteydessa
sinuun majoittumisen jalkeen?

mKylla = Ei = Enosaasanoa

Kaavio 2. Onko mielestasi tarkeéa, etta yritys on yhteydessa sinuun majoittumisen jal-

keen?

Seuraavaksi tutkittavilta kysyttiin, mit4 sosiaalisen median kanavia he seuraavat eni-
ten. Kysymyksessa hyédynnettiin valintaruutuja, jolloin vastaaja pystyi valitsemaan
halutessaan useamman vaihtoehdon. Instagramia seurataan vastaajien keskuudessa
eniten, sill& 78% vastaajista seuraa kyseistd kanavaa. Myos Facebookia seurataan vas-
taajien keskuudessa paljon, sill& vastaajista 69,5% valitsi myos tdmén kanavan. Tut-
Kittavat seuraavat myods muita sosiaalisen median kanavia, kuten Twitter, YouTube,

LinkedIn, Snapchat ja TikTok kanavia. Vastausten jakauma esitetdan kaaviossa 3.



o1
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B Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista seuraat eniten?

Kaavio 3. Mité seuraavista sosiaalisen median kanavista seuraat eniten?

Neljantena kysymyksend tutkimuksessa tiedusteltiin, milla todennékdisyydelld tutkit-
tavat vierailisivat Yyteri Beach Lomakeskuksessa pelkén sosiaalisen median kautta
tulevan markkinoinnin vuoksi. Kysymyksessa oli kaytdssa viisiportainen Likertin-as-
teikko, jossa numero yksi tarkoitti ”hyvin epatodennékdisesti” ja viisi “erittain toden-
nakoisesti”. 47,4% vastaajista, eli melkein puolet vierailisivat Lomakeskuksessa pel-
kan sosiaalisen median kautta tulevan markkinoinnin vuoksi todennékdisesti tai erit-
tain todennakoisesti ja noin kolmasosa vastaajista valitsi vaihtoehdon kolme, koska
eivat osanneet sanoa tarkkaan. Vain 22,1% vastaajista pitaa vierailuaan pelkén sosiaa-
lisen median kautta tulevan markkinointiviestinnan vuoksi hyvin epgtodennékdisena.
Vastausten keskiarvoksi muodostui 3,3 ja moodiksi 3 seké 4, silla molempia lukuja
esiintyi yhta paljon. Vastausten mediaani, eli keskimmainen arvo oli 3. Tutkimukseen

liittyvan kysymyksen vastausten jakauma on kuvattu kaaviossa 4.
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Milla todennakoisyydella vierailisit Yyteri Beach
Lomakeskuksessa ainoastaan sosiaalisen median kautta
tulevan markkinoinnin vuoksi?
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B Milld todennakaisyydella vierailisit Yyteri Beach Lomakeskuksessa ainoastaan sosiaalisen median
kautta tulevan markkinoinnin vuoksi?
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Kaavio 4. Milla todennakdisyydella vierailisit Yyteri Beach Lomakeskuksessa ainoas-

taan sosiaalisen median kautta tulevan markkinoinnin vuoksi?

Kysymyksessa viisi pyrittiin selvittdmaan kuinka usein tutkittavat haluavat saada yri-
tykseltd markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tassakin kysymyksessa hyodynnettiin
viisiportaista Likertin-asteikkoa, jossa vaihtoehdolla yksi tarkoitettiin en koskaan” ja
vaihtoehdolla viisi todella usein”. Suurin osa tutkittavista ei pida sosiaalisen median
kautta tulevaa markkinointia tarkeénd, eivatka halua vastaanottaa sitd. Kuitenkin miltei
puolet vastaajista valitsivat vaihtoehdon kolme, eli eivét osanneet sanoa ja ainoastaan
17% haluaisi saada markkinointia usein tai todella usein. Kysymyksen vastausten kes-
kiarvoksi muodostui 2,7 ja moodiksi 3. Vastausten mediaani, eli keskimméinen arvo

oli 3. Tutkimukseen liittyvéan kysymyksen vastausten jakauma on kuvattu kaaviossa 5.
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Kuinka usein haluat saada markkinointia yritykselta
sosiaalisessa mediassa?
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B Kuinka usein haluat saada markkinointia yritykseltd sosiaalisessa mediassa?
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Kaavio 5. Kuinka usein haluat saada markkinointia yritykselta sosiaalisessa mediassa?

Seuraavaksi tutkittavilta kysyttiin, vastaanottavatko he viestintdd mieluummin séhko-
postin vai sosiaalisen median vélitykselld. Kysymyksessa hyddynnettiin monivalintaa
ja vaihtoehtoina oli ”sédhkopostin”, ’sosiaalisen median”, “en minkéén vélitykselld” ja
“muu”. 66,1% vastaajista vastaanottaisi viestintdd mieluummin sosiaalisen median vé-
lityksella ja 28,8% mieluummin sdhkdpostin valitykselld. 1,7% vastaajista ei vastaan-
ottaisi viestintdd mink&an kanavan valitykselld. 3,4% vastaajista vastasi vaihtoehdon
“muu”, jolloin he saivat Kirjoittaa oman vastauksensa. Nama vastaukset koostuivat
paaasiassa siitd, ettd vastaajat vastaanottaisivat molempien kanavien kautta viestintaa.

Kysymyksen vastausten jakauma on kuvattu kaaviossa 6.
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Vastaanotatko viestintaa mieluummin sahkdpostin vai
sosiaalisen median valityksella?
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Kaavio 6. Vastaanotatko viestintdd mieluummin sédhkodpostin vai sosiaalisen median

valityksella?

Kysymyksessa kuusi vastaajilta kysyttiin jatkokysymyksena syy sille, mink& vuoksi
he valitsivat juuri kyseisen kanavan. Suurin osa vastaanottaisi viestintda sosiaalisen
median kautta, silla se on helppoa ja ndin ollen s&hkdposti ei tayty turhista mainoksista.
Sosiaalinen media on usealle myds mielekk&ampi kanava ja sielt4 tuleva mainonta on
henkildkohtaista, mielenkiintoista ja visualisempaa. Moni myds kayttaa sosiaalista
mediaa useammin verrattuna sahkopostiin, jossa mainosposti saattaa jadda lukematta.
Sosiaalisessa mediassa tuleva mainonta ei myoskaan ole yhtd tungettelevaa joidenkin
vastaajien mielest4 ja osa vastaajista kiinnittdd enemméan huomiota mainontaan, jos se

tapahtuu sosiaalisen median valityksella.

Kuudennessa kysymyksessé osa vastaajista valitsisi sahkopostin, silla sahkoposti tulee
tarkastettua joka péiva ja sosiaalisessa mediassa mainonta menee usein ohi. Vastaajien
mielestd myds mahdolliset tarjoukset ja tarkeét viestit séilyvat sahkopostissa parem-
min ja sahkodposti on paljon henkilokohtaisempi kanava. Osa vastaajista oli myos sita
mieltd, ettd sahkoposti on virallisempi kanava ja sielld pystyy itse raataléimaan, ke-
neltd haluaa mainontaa. Vastaukset perustuivat paljolti siihen, etta lukeeko tutkittava

séhkdpostia vai ei.
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Seitseménnessd kysymyksessa hyddynnettiin valintaruutuja, joista tutkittavat saivat
valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Vaihtoehtojen avulla pyrittiin selvittdméan
mitka asiat vaikuttavat positiivisesti tutkittavien asiakassuhteeseen Yyteri Beach Lo-
makeskuksen kanssa. Kysymyksen vaihtoehtoina olivat tuotteet, hinta, asiakaspalvelu,
markkinointi, sijainti tai ei mikaan naista. Kaikista positiivisimmin asiakassuhteisiin
vaikuttaa Lomakeskuksen sijainti, joka sai 64,4% aanid. Myos asiakaspalvelulla, hin-
nalla seka tuotteilla oli positiivinen vaikutus asiakassuhteeseen. Markkinointia ei pi-
detty kovin tarkeana ja vain 11 kaikista vastanneista valitsi tdméan vaihtoehdon. Vas-

tausten jakauma on esitetty kaaviossa 7.

Mitka seuraavista vaihtoehdoista vaikuttavat
positiivisesti asiakassuhteeseesi Yyteri Beach
Lomakeskuksessa?
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Kaavio 7. Mitka seuraavista vaihtoehdoista vaikuttavat positiivisesti asiakassuhtee-

seesi Yyteri Beach Lomakeskuksessa?

Kysymyksessé kahdeksan pyrittiin selvittdmaan mahdollisten etujen merkitys siihen,
ettd tutkittavat vierailisivat yrityksessa useammin. Vastaajista 64,4% pitéa erilaisia
etuja tdrkednd perustana uudelleen vierailulleen, mutta kuitenkin jopa 35,6% ei koe
eduilla olevan sen suurempaa vaikutusta uudelleen vierailuun. Vastausten jakauma on
kuvattu kaaviossa 8. Vastausvaihtoehdon “’kylld” valinneille esitettiin jatkokysymys,
jossa selvitettiin minké takia eduilla olisi heille merkitysta. Suuri osa vastaajista vas-
tasi alennusten houkuttelevan aina ja varsinkin rahatilanteen ollessa hieman heikompi.
Eréalle vastaajalle edut luovat mielikuvan edullisuudesta ja ne antavat majoituskoh-

teesta monipuolisemman kuvan. Yhdelle vastanneista etujen tarjoaminen puolestaan
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olisi tarkeaa pitkaaikaisen asiakassuhteen kannalta, sill& ne luovat vélittavan ja asia-

kaslahtoisen kuvan yrityksesta.

Olisiko yrityksen tarjoamilla eduilla merkitysta siihen,
etta vierailisit yrityksessa useammin?

m Kylla = Ei

Kaavio 8. Olisiko yrityksen tarjoamilla eduilla merkitysta siihen, etta vierailisit yrityk-

sessa useammin?

Kysymyksessd kahdeksan kyselyyn vastanneet opiskelijat mainitsivat esimerkiksi
opiskelija-alennusten merkityksen uudelleen vierailulleen, silla sellaiset paikat, jotka
tarjoavat opiskelijalle hyvia etuja, houkuttelevat vierailemaan useammin. Erds vas-
taaja mainitsi tarjousten houkuttelevan kokeilemaan sellaista tuotetta, jota ei normaa-
listi kokeilisi, jos tarjous on tarpeeksi hyvad. Muutama vastaaja mainitsi etujen helpot-
tavan majoituskohteensa valintaa, silla jos on paljon vaihtoehtoja, he valitsevat sen,
josta hyotyvat eniten. Osa vastaajista puolestaan ilmoitti etujen vaikuttavan positiivi-
sesti mielikuvaan yrityksestd, minké& vuoksi vierailisivat kohteessa useammin. MokKki-
majoituksen jélkeen saatavalla alennuskoodilla seuraavaa majoitusta varten vierailisi

eras asiakas varmasti useammin kohteessa.

Yhdeksénnessd kysymyksessa kartoitettiin parhainta palautteenantotapaa. Tutkitta-
vilta kysyttiin, mit& vaihtoehtoa he suosivat eniten palautteenannossa majoittumisen
jalkeen. Kysymyksessa hyddynnettiin monivalintaa, jossa vaihtoehtoina olivat ”’suul-

linen palaute”, ’sdhkdinen lomake” ja “paperinen lomake”. 78% eli suurin osa vastaa-
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jista suosii eniten séhkoista lomaketta palautteenannossa. Vain 15,3% vastaajista suo-
sii paperista lomaketta mieluummin kuin séhkoistd lomaketta tai suullista palautetta.
Suullista palautetta kuitenkin suosii 27,1% vastaajista eli melkein kolmasosa. Kysy-

myksen vastaukset on kuvattu visuaalisesti kaaviossa 9.

Mita naista vaihtoehdoista suosit eniten
palautteenannossa majoittumisen jalkeen?
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B Mita naista vaihtoehdoista suosit eniten palautteenannossa majoittumisen jalkeen?

Kaavio 9. Mité ndista vaihtoehdoista suosit eniten palautteenannossa majoittumisen
jalkeen?

Viimeisena kysymyksena tutkittavilta kysyttiin avoin kysymys, jonka avulla pyrittiin
selvittdmaan, miten yrityksen tulisi toimia, jotta sinne haluaisi palata uudelleen. Suurin
0sa vastaajista pitdd hyvaa asiakaspalvelua seka hinta-laatusuhdetta merkittdvimpana
tekijana uudelleen palaamiselleen. Majoitusliikkeen tulisi myos luoda asiakkaalle po-
sitiivinen ja toimiva kokonaiskuva itsestaan asiakkaan lahtiessa. Palveluiden tulisi olla
monipuolisia ja yrityksen tulisi tarjota asiakkaille majoituksen viihtyvyytta lisadvia
tuotteita. Kohteiden siisteydell& ja viihtyvyydelld on myds todella suuri merkitys asi-
akkaille ja erds vastaaja pitdd myos kohteiden paivittdmista nykyaikaan tarkeana pe-
rusteena uudelleen vierailulleen. Osa vastaajista toivoisi myos erilaisia tarjouskam-

panjoita pitkaaikaisille asiakkaille.

Monelle vastaajista rehellinen ja luotettava palvelu seka eettisesti toimiminen olisivat

perusteita uudelleen palaamiselle. Vastaanoton tulisi olla auki vuorokauden ympari,
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jotta apua olisi tarvittaessa saatavilla. Myo6s palautteisiin tulisi vastata nopeasti ja ke-
hitt4d toimintaa niiden perusteella. Osa vastaajista mainitsi, etta yrityksen tulisi olla
aidosti kiinnostunut asiakkaistaan ja muistaa heidan yksilollisyytensa, lisaksi yrityk-
sen olisi tarkedd varmistaa asiakkaidensa viihtyvyys majoituksen aikana, jotta he ha-
luavat palata sinne uudelleen. Asiakkaiden yllattdminen positiivisesti ja heidéan odo-
tustensa tayttdminen ovat my0s tarkeita perusteita osalle vastaajista. Erds vastaaja oli
sitd mieltd, ettei toiminnassa ole mitdén kehitettavaa ja yksi vastaaja toivoisi yrityk-
selle parempaa sijaintia. Muutama vastaaja toivoisi enemman markkinointia sosiaali-

sessa mediassa.

10.2 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Asiakassuhdekyselyn tuloksista kévi ilmi, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista pitaa
pitkdaikaisen asiakassuhteen luomista yrityksen kanssa edes osittain tarkeana. Kuiten-
kin ldhes puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd yrityksen ei kuitenkaan tarvitse olla
heihin yhteydessa majoittumisen jalkeen. Tutkittavat, jotka haluaisivat yrityksen ole-
van yhteydessd majoittumisen jélkeen, olivat padosin sitd mielta, ettd yrityksesta tulee
valittava kuva, kun se huomioi asiakkaat myds majoittumisen jalkeen. Néin ollen yh-
teydenpito myos parantaa asiakassuhdetta asiakkaan ja yrityksen vélilla. Osa vastan-
neista piti kysymysta todennédkaisesti hieman epéselvang, silla kysymyksesta ei kaynyt
ilmi, ettd viestiminen majoittumisen jélkeen parantaa asiakassuhdetta. My6s yhteyden-
oton madritelma oli hieman epaselva, jonka vuoksi se olisi pitanyt muotoilla eri tavalla,

jotta jokainen vastaaja ymmartaa sen lapikotaisin.

Kyselyn tuloksista ilmeni, ettd suurin osa vastaajista seuraa eniten Facebookia ja In-
stagramia, minkéa vuoksi on hyvé, ettd Yyteri Beach Lomakeskus markkinoi itsedén
paéasiassa juuri ndissa kanavissa. Lisdksi opinndytetydssa on kdynyt jo aikaisemmin
ilmi, ettd Facebookin ja Instagramin kéayttajamaarat kasvavat jatkuvasti, minka vuoksi
naitd kanavia kannattaakin suosia. Eri ik&luokat eivét tuoneet paljoa eroavaisuuksia
sosiaalisen median kanavien kéaytdssa, silla myods vanhemmat ikaluokat kayttivat vas-

tausten perusteella Facebookia ja Instagramia.
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Noin puolet vastaajista vierailisi yrityksessa ainoastaan sosiaalisen median markKki-
noinnin vuoksi, mutta kuitenkaan suurin osa vastanneista ei haluaisi saada markki-
nointia sosiaalisessa mediassa usein. Tastd voidaan paatelld, etta vastaukset olivat hie-
man ristiriitaisia ja kysymys oli huonosti muotoiltu, jonka vuoksi ei saatu tarkkoja tu-
loksia vastaajien mielipiteistd. Kysymyksen huonon muotoilun vuoksi tuloksista ei
kaynyt ilmi, miten vastaajat ymmaérsivit sanan “usein”, jolloin ei voida tietdd halua-
vatko vastaajat markkinointia kerran viikossa, kerran kuukaudessa vai vieldkin har-
vemmin. Kuitenkin aikaisemmin téssa opinnaytety6ssa on todettu, ettd saannéllinen
markkinointi on asiakassuhteen kannalta hyvin tarkeéd, joten siihen kannattaa panos-
taa.

Tutkittavilta kysyttiin myos sitd, haluavatko he viestintaa yritykseltd mieluummin sah-
kopostin vai sosiaalisen median kautta. Yli puolet vastaajista haluaisivat viestintaa
mieluummin sosiaalisen median valitykselld, sill& se on usein helpoin kanava ja eten-
Kin nuoret kayttavat sitd useammin kuin sahkopostia. Moni vastasi myos sahkopostin
valitykselld, silla sité pidetdan sosiaaliseen mediaan verrattuna virallisempana kana-
vana. Kuten tassé opinndytetydssa on kaynyt ilmi, sosiaalinen media on tehokas mark-
kinointikanava, joten vastaajien nuori ika ei ole vélttdmattad ainoa syy sille, miksi moni
valitsi mieluummin sosiaalisen median. Myos sahkdpostia voidaan pitéa tehokkaana
markkinointikanavana, silla markkinointi on sielld paljon yksilollisempaa. Kysymyk-
selle esitettiin jatkokysymys, jossa tiedusteltiin minka takia henkild valitsi juuri kysei-
sen kanavan. Jatkokysymys olisi voitu muotoilla eri tavalla ja kehottaa vastaajia ker-
tomaan kumman kanavan he valitsivat ja minka takia, jolloin tulosten analysointi olisi

ollut huomattavasti helpompaa ja nopeampaa.

Asiakassuhteisiin vaikuttaa kyselyn tulosten perusteella kaikista positiivisimmin Yy-
teri Beach Lomakeskuksen sijainti, asiakaspalvelu ja hinta. Sijaintia pidetdén tarkeim-
pand perusteena, silla yritys sijaitsee Yyterissg, joka on ainutlaatuinen matkakohde
jopa suomalaisille matkailijoille. Tass& opinndytetydssé on jo aikaisemmin todettu hy-
valla ja ystavéllisell asiakaspalvelulla olevan merkitysté asiakkaan kokemukseen yri-
tyksestd, mik& puolestaan parantaa asiakassuhdetta asiakkaan ja yrityksen valilla.
Usein asiakkaat my6s majoittuvat yrityksessa todennéakéisemmin, jos hinnat ovat al-
haiset eli hinta-laatusuhde on kohdillaan. Tuloksista voidaan siis péatell3, etta yrityk-

sen hinta-laatusuhde vaikuttaa merkittavésti sithen, majoittuuko asiakas yrityksessd, ja
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Lomakeskuksen sijaintia pidetddn tarkednd, koska Yyterissa majoittuessaan asiakas
paésee kaupungista luonnon keskelle.

Yli puolet vastaajista pitdé etuja ja tarjouksia majoittumisen kannalta merkitykselli-
sind. Yrityksen tarjoamien etujen my6téd myos markkinoinnista voisi tehdé paljon hou-
kuttelevampaa. Jos yritys tarjoaisi esimerkiksi opiskelija-alennuksia, markkinointi
voitaisiin suunnata opiskelijoille. Miké&li majoitusvaihtoehtoja on useita, asiakkaat va-
litsevat usein sen vaihtoehdon, josta hyotyvat rahallisesti eniten. Edut ja tarjoukset

mahdollistavat my6s uusien asiakkaiden houkuttelemisen Lomakeskukseen.

Suurin osa kyselyyn vastanneista suosii sdhkdista lomaketta palautteenannossa sen
helppouden vuoksi. Useimmilla ihmisista on kéytéssa jonkinlainen digitaalinen laite,
jonka avulla he voivat vastata lomakkeeseen my6s majoittumisen jélkeen eivatka ai-
noastaan ollessaan kohteessa paikan paalla. Kuten téssa opinndytety6ssa on ilmennyt,
digitalisoituminen kasvaa jatkuvasti, jonka vuoksi sahkoistd lomaketta on hyva suosia
perinteisen lomakkeen sijaan. Asiakassuhdekyselyn perusteella paéallimmaisena tuli
ilmi, ettd yrityksen olisi tarked4 luoda asiakkailleen positiivinen kokonaiskuva itses-
taan seka ennen majoittumista ettd sen aikana, mutta my9s majoittumisen jalkeen. Li-
séksi kyselyn tuloksista ilmeni, etta yrityksen tulisi panostaa sen asiakaspalveluun ja
hinta-laatusuhteeseen entistakin paremmin ja yrityksen kohteiden tulisi olla siisteja ja
viihtyisid. Tutkimukselle asetetut hypoteesit eivét toteutuneet taysin, silla tuloksista
kavi ilmi, ettd ik&luokalla ei ole merkitysta sosiaalisen median k&yton aktiivisuudessa.
Asiakassuhdetta yrityksen kanssa kuitenkin pidetaan tarkedna ja sosiaalisella medialla

on siihen suuri vaikutus.

10.3 Kehitysehdotukset

Asiakassuhdekyselyn perusteella k&vi ilmi, ettd monet kyselyyn vastanneista seuraa-
vat sosiaalisen median kanavista my6s Youtubea, jonka vuoksi olisi hyvé, ettd Yyteri
Beach Lomakeskus alkaisi pdivittdmaan sisaltdd myos sinne. Youtuben avulla siséltoa
saisi monipuolistettua ja kohteita sekd Yyterid alueena pystyttaisiin esittelemaan yksi-
tyiskohtaisemmin videoiden avulla, joka mahdollisesti houkuttelisi asiakkaita parem-

min pelkkien kuvien ja tekstien sijaan. Useat vastaajista mainitsivat myos erilaisten
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tarjousten ja etujen houkuttelevan vierailemaan yrityksesséd useammin, mink& vuoksi
esimerkiksi opiskelijoille voitaisiin tarjota alennettuja hintoja. Poria pidetd&n opiske-
lijakaupunkina ja sinne saapuu vuosittain paljon vaihto-opiskelijoita eri maista, jonka
vuoksi opiskelijoista voitaisiin tehda Lomakeskuksen uusi asiakassegmentti. Tallgin
my6s markkinointia pystyttdisiin kohdentamaan heille paremmin, silld etenkin nuoret

olisivat varmasti kiinnostuneita edullisista tilaussaunoista tai illanviettopaikoista.

Myos kanta-asiakkaat toivoisivat saavansa etuja asiakkuudestaan, minka vuoksi heille
voitaisiin jarjestaa jonkinlaisia palkitsemismahdollisuuksia, esimerkiksi majoituspas-
sin avulla, jossa joka viides y0 olisi puoleen hintaan tai tietyn yopymisméarén jalkeen
asiakas saisi mokin loppusiivouksen veloituksetta. Kanta-asiakkaille voitaisiin myds
tarjota ylipaataan alennettuja hintoja majoituksesta. Télla hetkellad Yyteri Beach Lo-
makeskus tarjoaa kylla parempia hintoja pitkaaikaisille asiakkailleen, mutta ei mark-
kinoi niitd millaan tavalla. Alhaisempien hintojen markkinoiminen esimerkiksi s&éhko-
postin valityksella suoraan asiakkaalle houkuttelisi varmasti majoittumaan entistakin
useammin ja osoittaisi myos asiakkaan hy6tyvan asiakassuhteesta positiivisesti. Yksi-
tyinen vain tietylle asiakkaalle kohdistettu markkinointiviesti loisi yrityksestd myds
valittavan ja asiakasléhtdisen kuvan, mika on tané paivana erittdin tarke&dd markkinoin-

nissa.

Markkinoinnista tulisi lisaksi tehd&d monipuolisempaa, séanndllisempéa ja vuorovai-
kutuksellisempaa, jotta se aktivoisi sivuston seuraajia enemman ja liséisi yrityksen né-
kyvyytta entisestaan, silla seuraajien kommentit ja tykkéykset nédkyvat myds heidan
omien Facebook-kavereidensa etusivuilla. Paivityksiin voisi valilla liittdd myds kysy-
myksen, jossa seuraajia kehotettaisiin kommentoimalla kertomaan mika mokeista on
juuri heidén suosikkinsa tai mita juuri he tykkaavéat tehda Yyterissa. Jotta seuraajille
saadaan luotua yrityksestd valittdva kuva, tulee pdivityksiin tulleisiin kommentteihin
myos vastata asianmukaisesti. Monipuolisuutta voitaisiin lisat4 esimerkiksi lyhyiden

mainosvideoiden tai pidempien Youtubeen julkaistavien esittelyvideoiden avulla.

Yyteri Beach Lomakeskukseen tulisi palkata useampia tyontekijoité ja sen vastaanoton
tulisi olla avoinna 24 tuntia vuorokaudessa etenkin sesonkiaikoina, jolloin k&vijaméaéa-

rat ovat korkeat. Talloin asiakkaille olisi tarjolla apua jatkuvasti ja mahdolliset ongel-
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matilanteet voitaisiin korjata nopeasti, jolloin valtyttisiin negatiivisilta asiakaskoke-
muksilta ja huonolta palautteelta. Viimeisena kehitysehdotuksena on yrityksen palaut-
teenantolomakkeen muokkaaminen sahkoiseksi, jolloin sen tayttdminen olisi helpom-
paa ja nopeampaa. Lomakkeen yhteyteen voitaisiin myods suunnitella jonkinlainen etu-
jarjestelma, jossa palautteenannon jélkeen asiakas saisi alennuskoodin seuraavaa ma-
joittumistaan varten ja sen yhteyteen voitaisiin valill liittdd myos jokin arvonta. S&ah-
kdisen palautelomakkeen tayttdminen saattaa joskus unohtua kiireen vuoksi, minka
vuoksi olisi hyva, etta asiakkaille lahetettaisiin muistutus palautteenantamisen tarkey-

desté ja kehotettaisiin vield kerran tayttaméaan lomake.

11 MARKKINOINTISUUNNITELMA YYTERI BEACH

LOMAKESKUKSELLE

Yrityksen markkinointitoimenpiteista laaditaan kirjallinen markkinointisuunnitelma,
joka siséltad analyysit, tavoitteet, kohderyhmaét, toimenpiteet ja seurannan mittarit.
Jotta markkinointisuunnitelma saadaan tehdyksi, tulee tehda erilaisia tutkimuksia ja
analyyseja, silla ne kartoittavat markkinatilannetta, kilpailijoita ja ympériston muutok-
sia. Ne myos selvittavat yrityksen omia resursseja ja nykytilaa markkinoinnissa. Mark-
kinointisuunnitelmassa analyysien ja tutkimusten jalkeen méaéritelladn markkinoinnin
tavoitteet ja strategia eli mihin pyritaan ja kenelle, mit& ja miten markkinoidaan. Nai-
den osatekijoiden maérittelyn jalkeen toteutetaan toimenpiteet eri kohderyhmille, mééa-
ritellaan, ettd kuka tekee mitéd ja milloin seka asetetaan budjetti. Taman jalkeen toi-
menpiteitd ja tuloksia seurataan ja mietitddn muutos- ja parannustarpeita. Kaikki ndma
markkinoinnin suunnittelun vaiheet limittyvat keskendan ja muodostavat nain ollen

markkinointisuunnitelman. (Bergstrom & Leppanen 2018, 26.)

Markkinointisuunnitelman tulee myds olla sovussa yritysstrategiasuunnitelman kanssa
ja se pitaa raataloida joka vuodelle sopivaksi. Jos se suunnitellaan pidemmaksi aikaa

kuin yhdeksi vuodeksi, se ei ole talldin tehokas. Sen pitaa kuitenkin tukeutua pitkaai-
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kaiseen strategiasuunnitelmaan, jossa kdy ilmi, mita  yritys haluaa saavuttaa tule-
vien vuosien aikana. Markkinointisuunnitelmassa asiakasta pidetdan kaiken lahtokoh-
tana ja siind tulee kuvailla kuinka yrityksen tavoitteet saavutetaan erilaisten markki-
nointistrategioiden ja -taktiikoiden avulla. llman asianmukaista organisaation tukea ja
resursseja, mik&an markkinointisuunnitelma ei voi toteutua onnistuneesti, jonka
vuoksi yrityksen jokaisen osaston tulee toimia yhdessa markkinointisuunnitelman to-
teutumiseksi. (Kotler ym. 2017, 551-552.)

11.1 SWOT-analyysi

Markkinointisuunnitelmaa tehtdessa on hyvé aluksi analysoida yrityksen lahtdkohtati-
lannetta SWOT-analyysin avulla. Sité voidaan kdyttdd myos tarvittaessa kilpailijoiden
analysointiin ja arviointiin. SWOT-analyysin avulla saadaan selville yrityksen vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhat. (Kananen 2018c, 20; Armstrong, Kot-
ler & Opresnik 2017, 84-85.) Yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia tarkastellaan si-
séisten tekijoiden avulla ja mahdollisuuksia ja uhkia ulkoisten tekijoiden avulla (Pels-
macher, Geuens & van den Bergh 2010, 132). Kun ndmad on saatu selville, voidaan
miettid, milla tavalla vahvuuksia voidaan kéayttaa hyvaksi, miten heikkouksia voidaan
lieventad, miten vahvuuksia hyédynnetadn toiminnassa ja millé tavoilla uhkia pystyt-
taisiin vélttdmaan, jotta yrityksen toiminta olisi entistdakin kannattavampaa. (Arm-
strong ym. 2017, 84-85.) SWOT-analyysi esitetddn yleensa yksinkertaisena tauluk-

kona kuten kuviossa 2.
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Sisainen ymparisto
Vahvuudet Heikkoudet
(Strengths) (Weaknesses)
Mahdollisuudet Uhat
(Opportunities) (Threaths)

Ulkoinen ymparisto

Kuvio 2. SWOT-analyysi (Armstrong ym. 2017, 85).

SWOT-analyysissé vahvuuksia tulee tarkastella siind valossa, missé yritys on hyva ja
mika erottaa sen Kilpailijoistaan. Vahvuuksien madrittelyssa tulee myds miettid, mita
vahvuuksia yrityksella on oltava, jotta se saavuttaa ja pystyy toteuttamaan omat mark-
kinointitavoitteensa. (Kananen 2018c, 21.) Vahvuuksia on usein helppo 10yté4 ja ne
tulee mietti& tarkkaan, jotta yrityksella on jonkinlainen etulyéntiasema markkinoilla.
Kun yritys on maéaritellyt omat vahvuutensa, sen tulee miettia omia heikkouksiaan.
Heikkouksissa analysoidaan sitd, miten yritys voisi parantaa omaa toimintaansa. Yri-
tys tuo esille ne asiat, joissa se ei ole vélttamétta kovin hyva ja se pyrkii tunnistamaan
ne asiat, jotka voivat estaa tavoitteiden saavuttamisen. (Kananen 2018c, 21; Armstrong
ym. 2017, 85.) Vahvuuksien ja heikkouksien maarittdminen on tarkeéa, silla nain yri-
tys saa selville oman nykytilanteensa ja pystyy kehittdmaéan toimintaansa siirtymalla

analysoimaan yrityksen mahdollisuuksia ja uhkia.

Yrityksen pohtiessa omia mahdollisuuksiaan SWOT-analyysin avulla, sen tulee ana-
lysoida kilpailijoitaan. N&in ollen yritys saa selville, minkalaisia puutteita sen omassa
toiminnassa on suhteessa kilpailijoihin. Uusien asioiden hyddyntdminen on yrityksell&

hyva mahdollisuus, sill& uusien trendien seuraaminen auttaa yritysta paivittdméaan toi-
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mintaansa ja pysymaan mukana maailman muuttuessa. Sosiaalisessa mediassa mark-
kinoidessa on analysoitava niitd kanavia, mité ei usein hyddynnetd. Nain ollen yritys
saa kayttoonsa yhd suuremman nakyvyyden, kun se hyédyntéé eri kanavia kuin sen
Kilpailijat. (Kananen 2018c, 22; Armstrong ym. 2017, 85.) Mahdollisuuksien hyddyn-
tdminen auttaa yritysta kehittdm&an sen toimintaa eteenpdin ja niiden avulla se saa

selville, miten olla yrityksen kilpailijoita parempia.

SWOT-analyysin viimeisessa vaiheessa yritys tarkastelee sen toimintaan vaikuttavia
uhkia. Uhat ovat yrityksen ulkoisia tekijoita ja yrityksen tulee analysoida niitd asioida,
jotka saattavat estaa yritystd saavuttamasta sen tavoitteita. Uhkia maariteltdessé on
my06s huomioitava yrityksen Kilpailijat, silla uhkina voidaan pitaa asioita ja tekijoita,
joiden vuoksi kilpailijat parjadvat yritysta paremmin markkinoilla. Uhkana voi olla
my0s yrityksen ja kilpailijoiden samankaltaisuus. Tamén vuoksi tulee maéritelld, mita
samaa yritykselld ja kilpailijoilla on. (Kananen 2018c, 22.) Yrityksen markkinatilan-
netta voi my0s uhata sen aikaiset trendit tai ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen
toimintaan negatiivisesti (Armstrong ym. 2017, 85). Uhat voivat olla joskus myds va-
kavia tekijoitd, joiden vuoksi yrityksen toiminta &aritilanteessa saattaa loppua koko-
naan. Tdman vuoksi ne tulee maaritella markkinointia suunniteltaessa, jotta niilta voi-

daan valttya tulevaisuudessa ja pystytaan kehittaméaan tavat, jotka auttavat siina.

11.1.1 Yyteri Beach Lomakeskuksen SWOT-analyysi

Seuraavaksi tarkastellaan Yyteri Beach Lomakeskuksen SWOT-analyysid. Yrityksen
vahvuuksina voidaan selkedsti pitad sen sijaintia ja monipuolista valikoimaa. Yritys
sijaitsee Yyterissa, mika houkuttelee asiakkaita eri puolilta Suomea. Sijainti voi toi-
saalta olla myds yrityksen heikkous, silla se sijaitsee kaukana Porin keskustasta ja
sinne on vaikea paasta etenkin julkisilla kulkuvalineilld. Yrityksen monipuolista tuo-
tevalikoimaa voidaan pitdd vahvuutena, silla se ei vuokraa ainoastaan mokkeja, vaan
mya0s tilaussaunoja esimerkiksi illanviettoa varten. Myds yrityksen laheisyydessa ole-
vat aktiviteetit, kuten Seikkailupuisto Huikee, tenniskentté ja retkeilyreitit houkuttele-
vat asiakkaita. Yyteri Beach Lomakeskuksen suurena vahvuutena voidaan pitd sen

luontoa, sill& se sijaitsee meren aarelld ja keskell& metsdympadristdd. Tdman vuoksi
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mya0s yrityksen visio on sen vahvuus, silla yritys pyrkii tuottamaan luonnonlaheisen

majoituseldamyksen asiakkaille.

Liséksi Lomakeskuksen vahvuutena on se, etta yritys on auki ympari vuoden, jolloin
sen toiminta ei ole keskittynyt pelkéstaan sesonkikausiin. Yyteri Beach Lomakeskuk-
sen toiminta on tasta huolimatta hyvin sesonkipainotteista, eli toiminta on suurimmil-
laan kesdisin, mitd voidaan toisaalta pitdd myos yrityksen heikkoutena, silla sen tulisi
panostaa myds muihin vuodenaikoihin sesonkiajan ulkopuolella. Muita vahvuuksia
ovat yrityksen hyva asiakaspalvelu, mokin varaamisen helppous joko paikan paall tai
internetissé ja yrityksen hyva yhteisty6 alueen muiden toimijoiden kanssa. Tama tar-
koittaa sitd, ettéd yritys haluaa kehittda koko Yyterid alueen muiden majoituspalveluita
tarjoavien yritysten kanssa (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkil6kohtainen tiedonanto
28.1.2020). Isona vahvuutena on myos vuokrattavien kohteiden laadukkuus ja ainut-
laatuisuus. Reposaaressa sijaitsevat kelluvat huvilat tekevét tuotevalikoimasta hyvin
ainutlaatuisen, joka houkuttelee asiakkaita varaamaan majoituksen juuri Yyteri Beach

Lomakeskukselta.

Yrityksen suurena heikkoutena voidaan pitaa sita, ettei lomakeskuksen vastaanotto ole
auki ympari vuorokauden, eli asiakaspalvelua ei ole tarjolla jatkuvasti. Tdma johtuu
yrityksen toisesta heikkoudesta, eli resurssipulasta, silla yrityksessé on ainoastaan yksi
vakituinen tyontekija. Resurssipulan vuoksi ei mydské&an vastuutehtévié ole voitu ja-
kaa useammalle eri henkil6lle, vaan yksi tyontekija hoitaa l&hes kaiken yrityksen toi-
minnan vastaanotosta huoltotdihin ja asiakkaiden palautteisiin vastaamiseen. Heik-
koutena yritykselld on myds se, ettd Yyteri Beach Lomakeskus sekoitetaan usein Yy-
terin Virkistyshotellin kanssa eli ihmisten luulevat, ettd lomakeskus onkin hotelli.
Myds yrityksen tdmanhetkinen markkinointi voidaan nahda heikkoutena, silla monet
ihmiset eivét tiedd lomakeskuksen olemassaolosta. Houkuttelevuutta voitaisiin lisata
myaos tarjouskampanjoilla, koska néité ei kovin usein yrityksell ole. Heikkoutena voi-
daan lisaksi pit&4 kalliita hintoja, mutta hintojen maarittely riippuu kuitenkin enemman

mokkien omistajista, kuin yrityksesta.

Yrityksen mahdollisuuksia miettiessa tulee analysoida sen kilpailijoita. Yrityksen kil-
pailijoista ja kilpailuedusta kerrotaan myéhemmin tdssa opinndytetydssa. Mahdolli-

suuksien méaérittely auttaa yritysta kuitenkin kehittdmaén toimintaansa, joten niiden
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selvittdminen on tarke&& yrityksen menestymiselle. Yyteri Beach Lomakeskuksen
mahdollisuuksina voidaan pitédd hintojen alentamista tai tarjouskampanjoiden lisaa-
mistd, mutta kuten jo aikaisemmin mainittiin, hinnat eivat riipu pelkastaan yrityksesta.
Vastaanoton ymparivuorokautiset aukioloajat auttaisivat yritysta kehittyméan ja pa-
rantamaan toimintaansa seké palvelemaan asiakkaitaan entistd tehokkaammin. Té&ta
varten tarvittaisiin kuitenkin enemman tyontekijoita, jolloin kaikille voitaisiin maéri-
tell& omat vastuualueet, mika parantaisi markkinointia ja tekisi toiminnasta entista te-

hokkaampaa.

Mahdollisuutena voidaan siis pitad myds Lomakeskuksen markkinoinnin paranta-
mista. Talla hetkella markkinointi painottuu koko Yyteriin, mutta sen suuntaaminen
pelkéstddn Lomakeskukseen voisi tuoda yritykselle enemmaén nakyvyytta. Toisaalta
yrityksen on hyva markkinoida myos Yyterid matkakohteena, silla yritys pyrkii tuot-
tamaan asiakkailleen majoittumisen lisaksi myos elamyksid. Markkinoinnin tulisi olla
hyvin asiakasléhtoistd ja houkuttelevaa ja jokaiselle kohderyhmalle olisi hyva mark-
kinoida heille sopivalla tavalla. Mahdollisuutena on myds asiakaspalautteen painotta-
minen, silld asiakkaat voivat néin ollen olla mukana yrityksen kehittdmisessé anta-
malla palautetta yritykselle. T&mé auttaa yritysta toteuttamaan ja ylittdmaan asiakkai-
den odotukset, kun he saavat tietdd minkalaista palvelua asiakkaat odottavat saavansa.
Markkinoinnissa suurena mahdollisuutena on lisdksi kayttdd maksettua mainontaa so-
siaalisessa mediassa, silld ndin ollen yrityksen nakyvyys liséantyisi muillekin kuin
vain yrityksen seuraajille.

SWOT-analyysin viimeisessa osiossa selvitetaan yrityksen uhat. Yyteri Beach Loma-
keskuksen suurin uhka on mokkien ja kohteiden valittamisen epavarmuus, silla kaikki
riippuu mokkien ja kohteiden omistajista. Suurena riskiné on se, jos mokkien omistajat
eivat haluakaan en&a vuokrata mokki&an tai haluavat vuokrata sen toisen vélittgjan
kautta, mink& vuoksi Yyteri Beach Lomakeskuksen vuokrattavat kohteet saattavat va-
hentyd. Uhkana voidaan myos pitaa yrityksen sesonkiluonteisuutta, sillé jos kaikKki toi-
minta kohdistuu ainoastaan kesékaudelle eli sesonkiajalle, muut vuodenajat voivat
unohtua kokonaan. T&hén liittyvé toinen uhka on sddolosuhteet, sill& Yyteri on kesa-
kohde. Jos s&dolosuhteet ovat huonot kesalld, ihmiset eivat valttdmatta halua menna
mokkeilemaan lomakeskukseen. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkildkohtainen tie-

donanto 28.1.2020.) Muita uhkia ja riskeja yritykselld ovat resurssipula ja tehoton
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markkinointi, joka voi johtaa asiakaskatoon. Isona uhkana on lisaksi se, ettd asiakkaan
odotukset eivat tayty ja heille jad huono kokemus koko majoittumisestaan. Tamén
vuoksi asiakaslahtoisyyteen olisi hyvé keskittyd jo ennen asiakkaan saapumista yri-

tykseen, jolloin voidaan taata se, ettd asiakkaan odotukset tayttyvat.

11.2 SOSTAC-analyysi

SOSTAC-analyysi auttaa yrityksia etenkin digitaalisen markkinointisuunnitelman ke-
hittdmisessé ja strategian luomisessa. SOSTAC koostuu kuudesta osasta, joita jokaista
tulee mietti& perinpohjaisesti. (Strong 2014, 161.) Osat on esitetty seuraavassa kuvi-

0ssa 6.

SOSTAC

Situation analysis —
nykytilanteen arviointi

Objectives — Tavoitteet

Strategy —
Suunnitelma, jolla
tavoitteeseen
paastaan

Tactics — Strategian
yksityiskohdat

Actions — Taktiikoiden
yksityiskohdat

Control — Seuranta

Kuvio 3. SOSTAC-analyysi (Strong 2014, 162).

SOSTAC-analyysi alkaa yrityksen nykytilanteen tarkastelulla, jossa analysoidaan

muun muassa sek& ulkoisen ettd siséisen ympdriston vaikutuksia yrityksen toimintaan.
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Siiné tarkastellaan myds yrityksen kilpailijoita ja omia kilpailuetuja verrattuna sen kil-
pailijoihin sek& yrityksen yhteistyokumppaneita ja heiltd saatua apua markkinointiin.
Liséksi tulee tarkastella sitd, kuinka hyvin talla hetkell& pysytédan budjetissa seké ta-
manhetkistd markkinointisuunnitelmaa ja miten sita voitaisiin kehittdd entisestaan.
Kun nykytilanne on saatu selville, pystytddn myos tavoitteet méarittelemaan helpom-
min. Tavoitteet liittyvat usein myyntiin ja markkinoihin yleisesti ja voidaan miettia
esimerkiksi sitd, kuinka paljon voittoa yritys tavoittelee vaikkapa seuraavan vuoden
aikana. Tavoitteiden mééarittdmisessa on tarkedd muistaa, ettd niiden tulee olla tark-

koja, mitattavia, toimivia, realistisia seka aikataulutettuja. (Strong 2014, 161-162.)

Taman jalkeen analyysissa tehdaan suunnitelma, jolla tavoitteet saavutetaan. Tassa
vaiheessa on tarkeda miettia sitd, mité tuotteita yrityksella on tarjolla, ketké ovat sen
kohderyhméa, minké&laisen kuvan he haluavat asiakkaidensa saavan itsestadn ja milla
tavoin markkinoinnin osa-alueita hyddynnetdan, jotta markkinointi olisi kaikkein te-
hokkainta. (Strong 2014, 162.) Esimerkiksi majoitusliikkeet voisivat toiminnallaan
pyrkia tukemaan kestavéa kehitysté ja taten luoda asiakkailleen vastuullisen kuvan it-
sestaédn. Toisaalta jokin yritys saattaa pyrkia luksuselamykseen, jolloin asiakkaille py-
ritdén kaikin tavoin luomaan ylellinen kuva yrityksesta. Yrityksen tulee myds strate-
giaa luodessaan miettia sosiaalisen median vaikutusta sen markkinointiin. Ovatko koh-
deryhmét sosiaalisessa mediassa ja pystytaankd sosiaalisen median avulla paranta-

maan markkinointia entisestdan? (Strong 2014, 163.)

Luotuun suunnitelmaan tulee sisallyttad myos erilaisia taktiikoita, joilla markkinoin-
nista voidaan tehdd vieldkin tehokkaampaa. Taktiikoissa voidaan miettia esimerkiksi
sitd, kayttaako yritys sosiaalisen median kanavissaan maksettua mainontaa vai luoko
se pelkki& ilmaisia mainoksia. SOSTAC-mallin yksi tarkeimmisté osista on toiminta-
suunnitelman tekeminen, josta tulee selvita jokaisen tyontekijan vastuualue seka mark-
kinoinnin tarkka budjetti. Viimeisena vaiheena mallissa on toiminnan seuranta, jota
varten yrityksen taytyy kerété tietoa ja tilastoja muun muassa julkaisujen saavutetta-
vuudesta, jotta toimintaa voidaan mahdollisesti muuttaa ja markkinointia tehostaa en-
tisestdadn. Myos asiakastyytyvaisyyskyselyita tulisi tehdd jatkuvasti, jotta asiakkaiden

tarpeet ja toiveet voidaan tayttad entistd paremmin. (Strong 2014, 163.)
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11.2.1 Yyteri Beach Lomakeskuksen SOSTAC-analyysi

Tall& hetkelld suurin Yyteri Beach Lomakeskuksen toimintaan negatiivisesti vaikut-
tava siséinen tekijé on resurssipula, mink& vuoksi yritykselld ei ole mahdollista palkata
vakituisia tyontekijoitd muuta kuin yksi. Taman takia tyotehtavia ja vastuualueita ei
voida jakaa eri henkil6ille, jolloin yhden ihmisen harteilla on valilla jopa liikaa ty6ta
markkinoinnin, vastaanoton ja asiakaspalvelun seka huoltotdiden vuoksi. Tallgin tyo
el valttdmatta ole kovin tehokasta. Lomakeskus tekee téll& hetkelld kuitenkin yhteis-
ty6té Visit Porin sekd Fonectan kanssa, joiden ansiosta markkinointia on saatu parem-

maksi ja tehokkaammaksi seké yrityksen nakyvyytta lisattya.

Visit Porin markkinoidessa Yyterid matkakohteena, myo6s Yyteri Beach Lomakeskus
nakyy vahvasti markkinoinnin yhteydessa. Fonecta puolestaan huolehtii yrityksen
Google-markkinoinnista ja varmistaa, etté yritys nakyy hakukoneissa korkealla. Muita
yhteistyOkumppaneita ovat talla hetkella Yyterin virkistyshotelli, josta 10ytyy paljon
ohjelmatoimintaa, kuten kokouspalveluita seka ravintolapalveluita, Seikkailupuisto
Huikee, joka sijaitsee samalla tontilla Lomakeskuksen kanssa sek& Ravintola Dyyni.
Edella mainittuja yrityksia kaytetaan hyodyksi markkinoinnissa, sillé niiden avulla py-

ritd&n houkuttelemaan asiakkaita majoittumaan Lomakeskukseen.

Ulkoisia toimintaan vaikuttavia tekijoitd ovat puolestaan erilaiset epidemiat, kuten
talla hetkelld vallitseva COVID-19, mink& vuoksi Suomen sisdistd matkustamista on
rajoitettu, jolloin myds Lomakeskuksen kavijamaarat tippuvat. Monet kesalla jarjes-
tettdvat tapahtumat tuovat asiakkaita Yyteriin, mink& vuoksi Lomakeskuksen kavija-
maara lisaantyy. Taten myos tapahtumien mahdollinen peruuntuminen vaikuttaa ne-
gatiivisesti Lomakeskuksen toimintaan. Myds Suomen taloudellinen tilanne vaikuttaa
yritykseen, silla jos tilanne on hyva ja ihmisill4 on varaa matkustaa, he vierailevat to-
denndkoisemmin Lomakeskuksessa, kuin jos tilanne olisi huono. Globaali tekijé, jolla
on vaikutusta yritykseen, on esimerkiksi lainsdadanto, silla Suomea pidetéén usein tur-
vallisena matkakohteena, jonka vuoksi Lomakeskuksenkin kansainvaliset asiakkaat li-

saantyvat.
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Ulkoinen ja tavallaan myds siséinen yrityksen toimintaan vaikuttava tekijé on sosiaa-
linen media, silld yritykselld ei ole vield paljon seuraajia, eivatka olemassa olevat seu-
raajat ole kovin aktiivisia. Resurssipulan vuoksi omia sosiaalisen median kanavia ei
pystyté paivittdmaan niin aktiivisesti ja monipuolisesti kuin olisi tarve, eika paivitysten
saavutettavuutta pystyta seuraamaan. Tallgin ei kuitenkaan voida tehdd muutoksia toi-
mintaan, silla ei tiedetd mitd pitdisi muuttaa. Yyteri Beach Lomakeskus on hyddynta-
nyt tall4 hetkella markkinoinnissaan markkinoinnin vuosikelloa, jonka ympérille on
kuvattu vuoden aikana tehtavat markkinointitoimenpiteet. Vuosikello on suunniteltu
hyvin, mutta toteutus on yrittajien mukaan ja&nyt niin sanotusti puolitiehen. Opinndy-
tetyon avulla suunnitellulla sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalla pyritdan
parantamaan jo hyvaa markkinointisuunnitelmaa entisestaan ja toteuttamaan se kun-
nolla. Mydhemmin téssa opinnaytetyossa tarkastellaan yrityksen kilpailijoita ja budje-

tointia tarkemmin.

Yrittdjien haastattelun avulla kévi ilmi, ettd yrityksen paétavoitteena talla hetkella on
kehittdd omaa majoituspalveluaan entisestaan, eli lisata muun muassa huoltopalveluja
ja saavutettavuutta ja parantaa naiden avulla asiakkaidensa majoituselamysta. Tavoit-
teiden toteutumista voidaan mitata esimerkiksi asiakaspalautekyselyjen avulla, jolloin
saadaan selville, toteutuuko tavoite ja mitd voitaisiin tehda toisin, jotta asiakkaiden
elamys olisi vieldkin parempi. Yrittdjien asettamat tavoitteet tuntuvat tassa vaiheessa
realistilta, silld Lomakeskuksessa on kehitettdvéa juuri saavutettavuudessa ja huol-
lossa. Tavoitteena nykytilan arvioinnin jalkeen voisi olla myds sosiaalisen median
markkinoinnin kehittdminen ja seuraaminen seka asiakkaiden sitouttaminen ja aktivoi-

minen sosiaalisessa mediassa.

Suunnitelma tavoitteiden saavuttamiseksi pyritd&dn luomaan tarkastelemalla yrityksen
tuotteita, kohderyhmaé seka sitd, minkalaisen kuvan itsestdén se haluaa asiakkailleen
viestid. Yyteri Beach Lomakeskukselta vuokrattavia tuotteita ovat talla hetkella mok-
kimajoitukset, tilaussauna ja asuntovaunualue. Lisdtuotteina yritys tarjoaa asiakkail-
leen loppusiivouksen, kylpytynnyrin, liinavaatteet ja pyyhkeet sek&d grillin. Kuten
opinndytetydssa tuli aikaisemmin ilmi, Lomakeskuksen kohderyhmé&a ovat suomalai-
set perheet, vapaa-ajan matkustajat, yritysryhmat ja ulkomaalaiset matkailijat. Yritys

haluaa antaa itsestdan luonnonldheisen kuvan ja saada asiakkaan tuntemaan olonsa ter-
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vetulleeksi. Jotta tavoitteet voidaan saavuttaa, yrityksen on tarkedd markkinoida kaik-
kia sen tuotteita, sill4 eri kohderyhmat ovat kiinnostuneita eri tuotteista. Perheet saat-
tavat ajan ja vaivan saastamiseksi olla kiinnostuneita ostamaan mokkimajoituksensa
lisaksi loppusiivouksen seké liinavaatteet, kun taas nuoret vierailijat arvostavat tilaus-
saunaa tai kylpytynnyrid. Markkinoinnin osa-alueiden hyoddyntdminen markkinoin-
nissa on kuvattu jo aikaisemmin tassa opinnaytetyossa. Talla hetkelld yrityksen mark-
kinointitaktiikkana sosiaalisessa mediassa on padasiassa pyrkia julkaisemaan sisélto-
markkinointia ilmaiseksi omille seuraajilleen. Tdman lisaksi yritys hyddyntaa makset-
tua mainontaa Google-mainonnassa, josta huolehtii Fonecta, ja yritys on ostanut Visit
Porilta yhteistyonékyvyyspaketin, joka esiteltiin yrityksen SOSTAC-analyysin alussa.
Myos Fonectan kanssa tehty sopimus esiteltiin analyysin alussa. Vélilla yritys tekee
sosiaaliseen mediaan yksittaisia maksettuja mainoskampanjoita, mutta se ei seuraa tai

analysoi niita miltei lainkaan.

Kuten jo aikaisemmin analyysia tehdessa mainittiin, yritys ei ole jakanut tyétehtavia
eri henkil6ille, mika olisi erittdin suotavaa, sill& sen avulla markkinoinnista saadaan
vield entistd tehokkaampaa. Yrityksen tarkkaa budjettia ei pystytty méérittelemaan,
sill4 haastattelun yhteydessé ei annettu tarkkoja lukuja. Mydhemmin opinnéytetydssa
kuitenkin tarkastellaan hieman yrityksen budjettia. Yritys ei seuraa markkinointiaan
sosiaalisessa mediassa kovin paljoa. Yrittdjat mainitsivat, ettd paivityksista katsotaan
vain se, kuinka moni sen on ndhnyt, mutta ei mist& péin ja minka ikaisia katsojat ovat
tai kuinka aktiivisesti julkaisuja on seurattu tai niihin reagoitu esimerkiksi tykk&a-
malla. Yritykselld on kaytossa asiakastyytyvaisyyskyselyitd, jotka ovat paperisia ja
asiakkaat saavat tayttaa sen halutessaan. Kuitenkin jokaista asiakasta olisi hyvéa kehot-
taa tayttamaan kysely, jotta yritys tietdd, mita mielta asiakas on ollut ja mité yrityksen
toiminnassa voisi parantaa. Nykyaan digitalisaation kasvaessa olisi lisaksi hyvé suosia
digitaalista kyselya.

11.3 Kilpailija-analyysi

Kun yritys suunnittelee markkinointiaan, sen tulee myos tarkkailla kilpailijoitaan.
Nain yritys voi oppia kilpailijoiltaan uusia asioita, esimerkiksi markkinoinnin toteu-

tuksesta tai sisallontuotannosta. Kun yritys tarkkailee kilpailijoitaan markkinointia
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suunnitellessaan, se tekee kilpailija-analyysin. Kilpailija-analyysilla on nelj4 tarkeinta
tavoitetta, jotka ovat itse kilpailijoiden tunnistaminen, heidan vahvuuksien ja heik-
kouksien, mutta myds kilpailijoiden strategioiden l6ytaminen. Tarkedd on myos loytaa
oman yrityksen markkinointistrategia. (Kananen 2018c, 19.) llman oman strategian
I0ytamistd ei voi alkaa analysoimaan kilpailijoita. Kilpailija-analyysin tavoitteena on
tutkia ja tarkkailla kilpailijoiden toimimista ja ndin ollen kehittdd omaa toimintaansa

ottamalla hyvaksi havaittuja tapoja omaan kayttoon.

Digitalisoitumisen myota kilpailija-analyysi on paljon helpompi tehda verrattuna pe-
rinteisesti toimivaan maailmaan. Nyky&an yritykset toimivat paljon verkossa ja sosi-
aalisessa mediassa, jonka vuoksi kilpailijoiden tarkkaileminen on paljon helpompaa ja
katevampad. Kun yritys on ldytanyt omat Kilpailijansa, sen tulee miettid, mita tietoja
yritys haluaa tiet&é kilpailijoistaan. Yrityksen suunnitellessa sosiaalisen median mark-
kinointia, sen tulee selvittdd, mit4 sosiaalisen median kanavia kilpailijat kayttavat.
Myaos kilpailijoiden toiminta sosiaalisessa mediassa tulee selvitta, jotta yritys saa tie-
toonsa tavat, joilla kilpailija saattaa toimia yritysta paremmin. Néin saadaan selville,
mité yritykseltd puuttuu verrattaessa Kilpailijoihin. (Kananen 2018c, 68-69.) Kilpaili-
joiden toimintaa ei pid& kuitenkaan omia omaan kayttoon, vaan ne toimivat inspiraa-
tiona sille, miten yritys voi kehittdd toimintaansa eteenpdin. Jotta yritys pysyy ainut-
laatuisena, sen tulee raatéloida Kilpailijoilta todetut hyddylliset tavat omaan kayt-

toonsa.

11.3.1 Yyteri Beach Lomakeskuksen kilpailija-analyysi

Yyteri Beach Lomakeskuksen kilpailijoita ovat Yyterin alueen muut majoituspalvelut,
joihin kuuluvat padasiassa Yyterin Virkistyshotelli ja Yyteri Resort & Camping. Yy-
teri Beach Lomakeskus kuitenkin toimii yhteistyossa kilpailijoidensa kanssa kehit-
tddkseen Yyteria matkailukohteena eteenpdin. Taéman vuoksi yrittjat Ekku Lehtonen
ja Tino Lehtonen mainitsevat, ettd he pitavéat isoina kilpailijoinaan myés muita Suo-
men matkailukohteita. Yyteri Beach Lomakeskuksen pa4asiallinen tavoite on saada
asiakkaat saapumaan Yyteriin, jotta he voivat tarjota asiakkaille majoitusta. (Lehto-
nen, E. & Lehtonen, T. henkil6kohtainen tiedonanto 28.1.2020.) Yyteri Beach Loma-
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keskus pitad yhtena kilpailijanaan Himosta, jolloin se pitd4 koko matkailukohdetta kil-
pailijanaan. Yyteri Beach Lomakeskuksen kaltainen kilpailija Himoksen alueella voisi

olla esimerkiksi HimosLomat eli Himos Keskusvaraamo.

Kilpailija-analyysia tehdessa on mietittdva oman yrityksen markkinointistrategia. Yy-
teri Beach Lomakeskuksen sosiaalisen median markkinointistrategiaan kuuluu péaasi-
assa kaksi sosiaalisen median kanavaa, jotka ovat Facebook ja Instagram. Naissa ka-
navissa se markkinoi sekd Yyterin aluetta ettd omia kohteitaan, sillé yrityksen visiona
on tuottaa asiakkailleen luonnonléheinen majoituselamys. Nain ollen Yyteri Beach
Lomakeskus pyrkii luomaan asiakkailleen majoittumisen lisaksi myds elamyksia. Yri-
tyksen sosiaalisen median markkinointi sijoittuu padasiassa Facebookiin ja Instagra-
miin, jonka vuoksi Kilpailijoita analysoidaan tassé opinndytety6ssa vain ndiden kana-

vien avulla.

Yyteri Beach Lomakeskuksen Kilpailijoihin kuuluu ainakin samalla alueella toimivat
majoitusyritykset, jotka ovat Yyterin Virkistyshotelli ja Yyteri Resort & Camping.
Néiden yritysten vahvuuksina voidaan pit&é niiden tunnettavuutta ja sijaintia, silla mo-
lemmat sijaitsevat Yyterissa lahelld rantaa ja lahelld linja-autoyhteyksia. Yyterin Vir-
Kistyshotellilla ja Yyteri Resort & Campingilla on myds monipuolisia palveluita ja
yritykset toimivat ympari vuoden. Virkistyshotellin vahvuutena voidaan pitdd myds
sité, etta hotellilla jarjestetadn usein monia tapahtumia, mika houkuttelee asiakkaita
saapumaan hotelliin. N&iden kilpailijoiden heikkoutena voidaan pitaa sijaintia, sill& ne
ovat kaukana keskustan alueesta ja ihmiset pitdvat niitd usein kesékohteina, vaikka

yritykset toimivatkin ympari vuoden.

Yyteri Beach Lomakeskuksen muina kilpailijoina voidaan pitdd Himosta ja Himoksen
alueella toimivaa HimosLomat yritystd. Ndiden vahvuuksina ovat niiden tunnettavuus
varsinkin laskettelijoiden keskuudessa, silld Himos on tunnettu sen laskettelurinteista
talvisin. Himoksella jérjestetddn kesékaudella myds musiikkifestivaaleja, joiden
vuoksi kesdisinkin riittdd asiakkaita. Vahvuutena Himoksella ja HimosLomilla on se,
ettd ne sopivat kaikenikéisille ja aktiviteetit ovat I&hell& majoittujia. HimosLomien
vahvuutena voidaan pitdd myos sen laadukkaita kohteita. Himoksen heikkoutena on

usein kallis hintataso ja se on sijainniltaan kaukana, sill se ei sijaitse ldhell& keskusta-
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alueita. Tatd voidaan pitdd myo6s sen vahvuutena, sillda monet ihmiset usein toivovat

paasevansa pois keskusta-alueilta lomaillessaan.

Kaikilla Yyteri Beach Lomakeskuksen kilpailijoilla on samantyyppinen markkinoin-
tistrategia sosiaalisessa mediassa kuin Yyteri Beach Lomakeskuksella. Kilpailijat
markkinoivat paljon itsedan tapahtumien avulla ja markkinointi perustuu niiden ym-
parille. Kilpailijoiden sosiaalisen median markkinointi kuitenkin saattaa olla hieman
yksipuolista, mutta heilld on paljon silti sisdltomarkkinointia. Kilpailijoiden analysoin-
nin jalkeen tulee pohtia yrityksen kilpailuetua suhteessa sen kilpailijoihin. Yyteri
Beach Lomakeskuksen kilpailuetuna voidaan néin ollen pitd4 sen luonnonléheisyytta,
elamysten tuottamista ja sitd, ettd yrityksen toiminta on ymparivuotista. Naiden liséksi
Reposaaressa sijaitsevat kelluvat huvilat ovat yrityksen yksi kilpailuetu, silla ne ovat
ainutlaatuisia majoituskohteita koko Suomessa. Yyteri Beach Lomakeskuksen halu
tuottaa elamyksia asiakkaillensa on yksi kilpailuetu verrattuna kilpailijoihin, silla

usein majoittumisen ohelle asiakas toivoo saavansa hyvia kokemuksia ja elamyksia.

11.4 Budjetointi

Budjetointi on taktista tulevaisuuteen suuntautuvan toiminnan seké taloudellisten vai-
kutusten suunnittelua. Budjetoinnin avulla voidaan luoda joko kiinted vuosibudjetti,
joustava budjetti tai rullaavasti tarkentuvia suunnitelmia, joita kaikkia nimitetdan bud-
jeteiksi. Jotta tavoitellut tulokset saadaan selville, yrityksen tulee laatia itselleen tulos-
budjetti, mista selvida seuraavan suunnittelujakson aikana tavoiteltu voitto. Suunnitte-
lujakso voi olla vuosineljannes tai koko vuosi. N&in ollen budjetteja voidaan pitda niin
sanottuna kertakayttotyokaluna, silla ne on laadittu ainoastaan jotakin tiettyd ajanjak-
soa varten. Budjetista tulee selvité yrityksen toiminnan merkitys kassavirtojen ja vuo-
situloksen kannalta ja siita tulee 10ytya tulos- ja rahoitusbudjetit sekd ennakoitu tase,

mutta se voi siséltdd myos muita suunnitelmia. (Pellinen 2017, 70, 73.)

Budjetointia voidaan hahmottaa kolmen toisiinsa liittyvan kiertokaavion avulla, jotka
ovat kassakierto, tuloskierto ja pddoman kierto. N&ité jokaista tulee analysoida tulos-

budjetoinnin yhteydessé, silla ne ovat yhteydessa toisiinsa. Kun budjettikautta koske-
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vat toimintasuunnitelmat on muunnettu vastaaviksi tuotoiksi ja kuluiksi, saadaan tu-
lossuunnitelma. Muuntaminen tehd&an sen perusteella mita jo tiedetdén toimenpitei-
den vaikutuksesta yrityksen talouteen tai miten niiden uskotaan vaikuttavan. Budjetit
suunnitellaan usein tilikauden vaihtumista edeltdvind kuukausina ja lahitulevaisuutta
koskevissa suunnitelmissa usein painottuu asioiden olettamukset, esimerkiksi miten
asiakkaiden oletetaan reagoivan uuteen tuotteeseen. Yritys voi luoda itselleen myds
toistaiseksi voimassa olevia suunnitelmia, joita kutsutaan standardeiksi. Standardit
voivat olla muuttumattomia pidemmaénkin ajanjakson ajan ja niitd méaritellaan usein

esimerkiksi jonkin tehtavén suorittamisen ajaksi. (Pellinen 2017, 72-73.)

Budjetit ovat keskeisia talousjohtamisen vélineitd, mutta niita pidetadn myos kompro-
misseina ja ne ovat usein melko puutteellisia itse budjetoinnille asetettujen yksittaisten
tehtévien kannalta. Tarkein budjetoinnin tehtava on toimia niin sanottuna siltana stra-
tegian ja arjen tekemisen valilla, sill& strategia muunnetaan konkreettisiksi toiminta-
suunnitelmiksi, joiden avulla arvioidaan strategian toteuttamiseen tarvittavien voima-
varojen riittavyyttd. Tulossuunnitelman avulla puolestaan arvioidaan sitd, onko tamén-
hetkinen toimintatapa oikeanlainen yrityksen tavoitteleman voiton kannalta, sill& stra-
tegiaa tulee muuttaa tilanteiden muuttuessa ja budjetointi on oikea keino tarkastaa stra-
tegian toimivuus. (Pellinen 2017, 72-73.)

Yyteri Beach Lomakeskus on budjetoinut digimarkkinointiinsa 60-70 prosenttia koko
markkinoinnistaan. Digimarkkinointiin kuuluu Google-markkinointi, josta huolehtii
Fonecta, ja Visit Porin kanssa tehty yhteistydsopimus, jolloin Visit Pori markkinoi
Yyterid alueena ja néin ollen Lomakeskus on vahvasti nakyvilla mainoksissa. Budjetin
loput 30-40 prosenttia on jaettu sosiaalisen median markkinointiin ja satunnaisiin leh-
timainoksiin. (Lehtonen, E. & Lehtonen, T. henkil6kohtainen tiedonanto 28.1.2020.)

11.5 Kehitysehdotukset

Markkinointisuunnitelmaa luodessa ja teoriaa tarkastellessa on tullut ilmi, ettd tehok-
kaan markkinoinnin mahdollistamiseksi yrityksen markkinointipdivitysten tulisi olla

séannollisia ja laadukkaita sosiaalisessa mediassa. Markkinointipdivitysten tulisi olla
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ajankohtaisia ja sosiaalisen median kanavia tulisi péivittad jatkuvasti, jotta yrityksen
seuraajat ja potentiaaliset asiakkaat saavat ajankohtaista tietoa yritykselta. Aikaisem-
min toimeksiantajayritys Yyteri Beach Lomakeskus on suunnitellut ja ajoittanut sosi-
aalisen median kanaviensa péivitykset tulevalle vuodelle etukéateen. Markkinoinnin te-
hostamiseksi yrityksen tulisi paivittd4 sosiaalisen median tilejaén ajan kuluessa séan-
nollisesti. Taman lisaksi markkinoinnin luomista ajankohtaiseksi mahdollistavat uudet

ja paivitetyt kuvat, sill& ne antavat yrityksestd ajankohtaisen mielikuvan asiakkaille.

Jotta yrityksen markkinointi kehittyisi vielda enemman, sen tulisi markkinoida myds
enemman itse lomakeskusta eikd ainoastaan Yyterin aluetta. N&in asiakkaille valittyy
selkedmpi kuva siitd, millainen yritys Yyteri Beach Lomakeskus on todellisuudessa.
Tama tarkoittaa padasiassa sitd, ettd yritys houkuttelisi asiakkaita majoittumaan luok-
seen markkinoimalla omia kohteitaan ja arvojaan. Maksetun mainonnan lisédminen
myos lisdd markkinoinnin tehokkuutta, silla néin yritys saa enemman nakyvyytté var-
sinkin sosiaalisessa mediassa. Talldin yritys voi houkutella asiakkaita luokseen myds
lisadmalla enemman tarjouskampanjoita, silla kuten téssd opinnaytetydssa on aikai-

semmin todettu, edut ja tarjoukset houkuttelevat asiakkaita.

Yyteri Beach Lomakeskus ei seuraa omaa markkinointiaan talla hetkella kovin saan-
nollisesti, jonka vuoksi sen tulisi seurata sitd enemman. Markkinointisuunnitelmaa
luodessa kéavi ilmi, ettd oman markkinoinnin seuraamisella on iso merkitys sen tehok-
kuuteen. Kun yritys seuraa omaa markkinointiaan sadnnollisesti, se osaa arvioida,
mika markkinoinnissa on tehokasta ja mika saavuttaa potentiaaliset asiakkaat. Talloin
yrityksen tulee olla tietoinen koko ajan omista vahvuuksistaan, heikkouksistaan, mah-
dollisuuksistaan ja uhistaan. Yrityksen tulee myds analysoida ja seurata kilpailijoitaan
aktiivisesti, jotta se voi kehittdd omaa toimintaansa paremmaksi. Yyteri Beach Loma-
keskus on aikaisemmin suunnitellut hyvan vuosikellon markkinoinnilleen, mutta sen
toteutus on jaanyt puolitiehen. Tdmén vuoksi yrityksen tulisi toteuttaa markkinointi-
suunnitelmansa vuosittain ja tehda kunnollinen ja selkeé budjetti markkinoinnilleen,

helpottaakseen sen toteuttamista.
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12 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad, miten sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen
markkinointiin ja mill& tavoin asiakassuhteita voidaan yll&pitaa tehokkaammin sosi-
aalisen median avulla. Opinndytety6 oli laadullinen, maarallinen ja toiminnallinen ja
sen avulla Yyteri Beach Lomakeskukselle luotiin paivitetty sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman luomisessa kaytettiin apuna aiheesta
I0ytyvéa teoriaa, teemahaastattelua seka hieman asiakassuhdekyselya. Markkinointi-
suunnitelmaa luodessa oli my0s tarkedd méaaritella yrityksen lahtokohtatilanne ja ana-

lysoida sen kilpailijoita ja markkinointiymparistoa.

Teorian avulla selvitettiin myos sitd, mika on tarkeééa asiakassuhteiden yllapitamisessa
ylipadtaan ja miten niité voi yllapita4 tehokkaammin. Asiakassuhdekyselylla puoles-
taan selvitettiin, mita yrityksen varsinaiset asiakkaat pitavat tarkedna asiakassuhteiden
yllapitdmisessa. Kyselyn tulosten perusteella toimeksiantajayritykselle esiteltiin kehi-
tysehdotuksia asiakassuhteidensa kestdvyyden parantamiseksi. Digitalisoitumisen
myota asiakassuhteita péatettiin tarkastella sosiaalisen median nakdkulmasta.

12.1 Johtopaattkset

Opinnaytetydn ensimmaisena tutkimustehtavana oli selvittad, miten sosiaalinen media
vaikuttaa yrityksen markkinointiin. Teorian perusteella huomattiin sosiaalisen median
markkinoinnin olevan perinteistd markkinointia tehokkaampaa, silla sen avulla voi-
daan tavoittaa useita asiakkaita samanaikaisesti ja yrityksen markkinoinnin tehok-
kuutta voidaan seurata ja analysoida reaaliajassa. Teorian pohjalta paadyttiin myas sii-
hen johtopaatokseen, ettd sosiaalista mediaa kannattaa suosia markkinoinnissa, silla se
on perinteistd markkinointia kustannustenokkaampaa, sen avulla yritys saa enemmaén
nakyvyytta ja lisaksi viestimisestd asiakkaan kanssa on mahdollista tehd& vuorovaiku-

tuksellisempaa.

Opinndytetyon teoriataustan avulla tultiin myods johtopaatokseen siitd, ettd markki-
noinnin suunnitelmallisuudella on erittdin suuri merkitys sen onnistumisen kannalta.

Markkinointisuunnitelmaa luodessa on tarkedé analysoida seké sisaisten etta ulkoisten
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ympéristotekijoiden vaikutusta yrityksen toimintaan, yrityksen kilpailijoita ja lahto-
kohtatilannetta. Lisaksi omat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat on tér-
kedd madritelld. Yyteri Beach Lomakeskuksen aikaisempaa sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelmaa tarkasteltaessa ja yrittdjien haastattelua tulkitsemalla huomattiin,
ettd markkinointisuunnitelman suunnittelu on onnistunut hyvin, mutta sen toteutus on
jaanyt hieman kesken. Opinndytetyén avulla markkinointisuunnitelmaa on parannettu

entisestadn ja myos sen toteutus on viety loppuun asti.

Opinndytetyon perusteella voidaan tehdéd johtopadtos sosiaaliseen mediaan julkaistu-
jen péivitysten merkityksestd markkinoinnin tehokkuudessa. Péivitysten tulee olla
houkuttelevia ja visuaalisuuteen kannattaa panostaa laadukkailla ja yhtenaisilla kuvilla
tai videoilla. Liséksi harhaanjohtavaa markkinointia tulee valttaa. Yyteri Beach Loma-
keskuksen aikaisempaa sosiaalisen median markkinointia vertaamalla sen tdmanhet-
kiseen markkinointiin voidaan huomata paivitysten laadun ja houkuttelevuuden paran-
tuneen. Paivitykset eivat kuitenkaan aktivoi seuraajia kovinkaan paljoa, mista voidaan
paatelld, ettei yritys analysoi paivityksidan eika taten myoskaéan kehita niita, mika tuli
ilmi my0s haastattelussa. Opinnéytetyohon tehdyn asiakassuhdekyselyn avulla pyrit-
tiin lisaksi selvittdméaan, kuinka usein potentiaaliset asiakkaat haluaisivat saada mark-
kinointia sosiaalisessa mediassa, johon ei huonon kysymyksen muotoilun vuoksi saatu
tarkkaa vastausta. Kuitenkin teorian pohjalta kéy ilmi, ettd sadnnéllinen markkinointi
on tehokkaan markkinoinnin yksi l&htékohta ja siihen tulee panostaa.

Opinnaytetyon toisena tutkimustehtévana ja tarkoituksena oli tutkia, miten asiakassuh-
teita voitaisiin yllapitad paremmin sosiaalisen median avulla. Tassé opinndytetydssa
tultiin teorian pohjalta siihen tulokseen, etté pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen
on tarkeéa ja yrityksen tulisi palkita kanta-asiakkaitaan heidén asiakkuudestaan. Haas-
tattelussa kévi ilmi, ettei yritys talla hetkelld seuraa lainkaan asiakassuhteitaan, mutta
sen pohjalta voitiin paéatella, ettd yritys kuitenkin toivoisi parannusta asiakassuhtei-
siinsa ja niiden yll&pitdmiseen. Ta&méan vuoksi téssé opinndytetydssa tehtiin asiakas-
suhdekysely, jonka pohjalta yritykselle luotiin kehitysehdotuksia asiakassuhteiden yl-

lapitdmisen parantamiseksi.
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My®s siihen johtop&atokseen paadyttiin, ettd asiakastyytyvaisyyden seurannan tulisi
olla aktiivista yrityksen puolesta. Kyselyn avulla saatiin selville, ettd s&hkdista palaut-
teenantolomaketta tulisi suosia, silla se on tehokas vaihtoehto asiakkaiden tyytyvai-
syyden seuraamiseen. Palautteenantolomakkeeseen olisi myds hyva liittdd jonkinlai-
nen houkutin, jotta asiakkaat antaisivat mielellaan palautetta yritykselle, sill tarjouk-
silla ja eduilla on suuri merkitys asiakkaan mielenkiintoon yritysta kohtaan. Etujen

merkitys asiakassuhteeseen tuli ilmi asiakassuhdekyselyn tuloksissa.

Lisaksi opinndytetydssa tultiin siihen tulokseen, etta asiakassuhteiden jatkuva tarkas-
teleminen ja yll&pitdminen on tarkedd, muun muassa CRM:n avulla. Haastattelun pe-
rusteella voidaan kuitenkin tehda johtopaatos siita, ettei yrityksella ole talla hetkell&
resursseja yllapitaa tai tarkastella omia asiakassuhteitaan. Tdman vuoksi opinnayte-
tyossa paadyttiin siihen tulokseen, ettd yrityksen olisi hyvéa palkata enemman henkil6-
kuntaa, jotta asiakassuhteiden tarkasteleminen ja yllapitdminen olisi mahdollista.
Tama mahdollistaisi my0s vastaanoton aukiolon vuorokauden ympéri varsinkin seson-

kiaikoina, jolloin asiakkaille olisi apua tarjolla koko ajan.

Teorian ja asiakassuhdekyselyn avulla paadyttiin myds siihen, ettd sosiaalinen media
on oikea kanava yllapitaa yrityksen asiakassuhteita, silla moni potentiaalinen asiakas
on sosiaalisessa mediassa. Instagramia ja Facebookia tulisi myds suosia asiakassuhtei-
den yllapitamisessa, sill& ne ovat eniten kdytetyt sosiaalisen median kanavat perustuen
aiheeseen liittyvaan teoriaan ja asiakassuhdekyselyn tuloksiin. Kyselyn tuloksista kavi
ilmi, ettd yrityksen olisi kannattavaa kayttdd myods YouTubea markkinointitarkoituk-
sissa markkinoinnin monipuolistamiseksi, silla sielta yritys voi 16ytaa lisaa potentiaa-

lisia asiakkaita.

12.2 Luotettavuustarkastelu

Opinnaytety6té tehdessa tulee myds tarkastella sen luotettavuutta, jotta tutkimuksesta
saadaan pateva. Tassa opinndytetytssa tehtiin asiakassuhdekysely internet-kyselyna,
joka julkaistiin Yyteri Beach Lomakeskuksen Facebook-tililtd. Tamén takia kyselya

ei voida pitda kovin luotettavana, silla kunnollista otosta ei voitu valita. Kyselyssé olisi
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voitu valita kunnollinen otos yrityksen asiakasrekisteristd, mutta yrityksen asiakasre-
Kisteria ei voitu kayttaa asiakkaiden henkilttietojen suojaamiseksi. Asiakassuhdeky-
selyyn vastasi myos henkil6t, jotka eivét olleet yrityksen asiakkaita, miké vaikuttaa

kyselyn luotettavuuteen heikentévasti tutkimuksen kannalta.

Asiakassuhdekyselyssa kysyttiin kuitenkin tutkimuksen kannalta patevié asioita, jonka
seurauksena tutkimukseen saatiin halutut vastaukset. Osa kyselyn kysymyksisté oli
kuitenkin huonosti muotoiltu, mink& vuoksi osa vastauksista oli hieman tulkinnanva-
raisia. Yksi markkinointisuunnitelman tavoitteista oli 10ytda keino, jolla asiakkaat voi
tavoittaa oikeaan aikaan. Asiakassuhdekyselyssa tutkittavilta kysyttiin, kuinka usein
he haluavat saada markkinointia sosiaalisessa mediassa, mutta kysymys oli muotoiltu
lilan pinnallisesti, minka vuoksi tutkijat eivét vastausten perusteella pystyneet maarit-
telem&én tarkkaa aikaa markkinoinnille. Jos kysymyksessa olisi mé&éritelty, mita

“usein” tarkoittaa, vastaukset eivit olisi olleet niin tulkinnanvaraisia.

Tassa opinnaytetydssa haastateltiin Yyteri Beach Lomakeskuksen yrittdjida Ekku Leh-
tosta ja Tino Lehtosta. Haastattelu pidettiin teemahaastatteluna, jolloin haastattelu
eteni ennalta méérattyjen teemojen mukaan. Teemat oli rajattu tyon kannalta oikeiden
aihepiirien mukaisesti, jolloin haastattelu oli tutkimuksen nakokulmasta pateva. Haas-
tattelun avulla saatiin luotettavaa ja monipuolista tietoa yrityksesta ja sen markkinoin-
nin sek& asiakassuhteiden tdmanhetkisesté tilasta. Yrityksen aikaisemman toiminnan
tutkimista voitiin hyddyntaa tassé opinnédytetydssé luomalla yritykselle kehitysehdo-
tuksia toimintaansa. Tassa opinnaytetydssa haastateltiin kahta yrittajaa, joilla molem-
milla oli yhtendiset vastaukset yrityksen toiminnasta, minké& vuoksi haastattelua voi-
daan pitaa patevana. Yrittajat ovat olleet mukana yrityksen toiminnassa jo useamman

vuoden, joten heiddn tietoaan yrityksesté ja sen toiminnasta voidaan pitaa luotettavana.

Opinndytetytssa tulee tarkastella myos lahteiden luotettavuutta ja niiden valitsemi-
sessa on kaytettava lahdekritiikkia. Tydssa kéytetyt lahteet olivat pdédosin muutaman
vuoden takaisia, jolloin niista I0ytyneité tietoja voidaan pitéé luotettavana. Osa l&h-
teistd oli kuitenkin 2000-luvun alkupuolelta, eli yli 10 vuotta vanhoja, jolloin niista
saatu tieto ei pidd taysin paikkansa enédé tané paivana. Kéytetyt lahteet olivat kuitenkin

monipuolisia ja my06s englanninkielisia lahteita oli k&ytetty runsaasti. Opinnaytetydssé



82

lahteiden kéyttd oli my6s monipuolista, silla samaa aihetta tarkasteltiin monen eri 1ah-
teen avulla. Suurin osa l&hteistd oli kirjalahteitd, mutta my6s muutamia internet-sivuja
hyodynnettiin. Kéytettyjé internet-sivuja voidaan kuitenkin pitaa luotettavina, silla ne

olivat yrityksen omat internet-sivut ja Tilastokeskuksen sivut.

Koko tyon luotettavuutta tarkasteltaessa on pohdittava, onko tydssa tutkittu oikeita
asioita eli onko tutkittaviin asioihin 18ydetty vastaukset. Tassa opinndytetydssa 16y-
dettiin vastaukset tutkittaviin asioihin, jotka tulivat ilmi jo johtopaattksissa. Opinnay-
tetyOté tehdessa saatiin ajankohtaista tietoa aiheesta ja koska se tehtiin sosiaalisen me-
dian ndkokulmasta, voidaan tyota pitéa luotettavana vield monen vuoden péastakin.
Sosiaalinen media kehittyy kuitenkin jatkuvasti markkinointikanavana, minka vuoksi
ei voida olla taysin varmoja siitd, muuttuuko sosiaalisen median markkinointi aivan
erilaiseksi, kuin mitd se on nykypdivané. Tassé tapauksessa tuloksia ei voitaisi hyo-
dyntad tulevaisuudessa. Tdmén paivan markkinointia tarkasteltaessa opinnaytetyd on

kuitenkin luotettava ja hyddynnettavissa.

12.3 Pohdinta ja toimeksiantajan palaute

Idea markkinointisuunnitelman tekemisesté tuli toimeksiantajayritykselta, mutta tut-
kijat paattivat tarkastella sitd sosiaalisen median ndkdkulmasta. Asiakassuhteiden yl-
l&pitdminen valittiin toiseksi aiheeksi, koska sen koettiin olevan yritykselle hyodylli-
nen, silla se ei talla hetkelld seuraa tai yllapida asiakassuhteitaan. Aiheiden valintaan
vaikutti merkittavasti niiden ajankohtaisuus ja kaytdnnonlaheisyys seka tutkijoiden
kiinnostus markkinointia ja asiakassuhteita kohtaan. Aihe péatettiin rajata sosiaalisen
median avulla, koska sen suosio sekd markkinoinnissa etta asiakassuhteiden yllapita-

misessakin on tana paivéana tarkeaa ja kasvaa jatkuvasti.

Tutkijoiden tiedot aiheeseen perustuivat tutkinnon aikana aikaisemmilla kursseilla
kaytyihin teorioihin, joten opinndytety® opetti molemmille todella paljon uutta juuri
markkinointisuunnitelman tekemisesta ja vaiheista sek& asiakassuhteiden merkityk-
sestd ja yllapitamisestd. Markkinointisuunnitelmasta opittiin muun muassa, miten van-
haa markkinointisuunnitelmaa voidaan kehitt&4, jotta markkinointi olisi entisté tehok-

kaampaa, mill4 tavalla sosiaalinen media vaikuttaa markkinointiin ja miten sen avulla
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voidaan markkinointia tehostaa entisestaan. Ty6 opetti myds, miten asiakassuhteiden
yllapitdminen tapahtuu sosiaalisen median avulla ja mit4 se vaatii yritykseltd. Opin-
naytetyon Kirjoittamisesta on varmasti tutkijoille hyotyé tulevaisuudessa, silla seka

markkinointi ettd asiakassuhteet ovat oleellinen osa l&hes jokaisen yrityksen toimintaa.

Ennen tydn aloittamista tutkijat suunnittelivat itselleen aikataulun, josta ei voitu kui-
tenkaan taysin pitaa kiinni, silla siina teorian etsimiselle ja kirjoittamiselle oli varattu
lilan vahan aikaa siihen néhden, etté se oli niin ty6las. Vaikka lahteité 16ytyi paljon ja
ne olivat monipuolisia, niit4 olisi voitu myos kayttad ja tulkita monipuolisemmin, silla
nyt niiden kaytto jai aika ajoin melko pintapuoliseksi. Liséksi tyon teoriaosuuden ra-
jaamisessa olisi voitu ottaa huomioon vieldkin enemmén itse yrityksen nakékulma,
silla nyt tyon teoriaosuus on aika ajoin melko raskasta luettavaa. Kaikesta huolimatta
tyosta saatiin kuitenkin luotua hyva ja selked kokonaisuus, johon tutkijat ovat tyyty-
véisid. Opinndytetyon kehitysehdotuksien avulla yrityksen on varmasti mahdollista

kehittaa toimintaansa.

Yhteisty0 tutkijoiden valill4 onnistui erittdin hyvin. Karhulla ja Malmilla oli yhteinen
tavoite ty0n suhteen ja tyota kirjoitettiin tasapuolisesti. Tyo6ta ei jaettu aiheen mukaan
puoliksi, vaan sita Kirjoitettiin yhdessa alusta loppuun asti, jolloin siita saatiin luotua
yhtendinen ja looginen kokonaisuus. Sovituista aikatauluista pidettiin kiinni ja mah-
dolliset aikataulumuutokset tehtiin hyvassa yhteisymmarryksessé, molempien henki-
I6kohtaiset elamat huomioiden. Myds yhteistyd toimeksiantajayrityksen kanssa sujui
ongelmitta, ja yrityksen yrittdjat olivat erittain yhteisty6haluisia tutkijoiden kanssa.
Mikali tutkijat tarvitsivat lisatietoa tai mielipiteita jostakin asiasta, kuten asiakassuh-

dekyselystd, saatiin vastaukset nopeasti.

Toimeksiantajayritys pitdd opinnédytety6ta erittdin laajana ja laadukkaana. Yrityksen
mielesta tyon teoreettinen osuus on selked ja se on kasitelty hyvin kdytadnnon kannalta.
Toiminnalliseen osuuteen liittyvat vuosikello sek& sosiaalisen median paivitykset on
hyvin suunniteltu ja toteutettu, vaikkakin osaa paivityksista joudutaan muokkaamaan
vallitsevan COVID-19 tilanteen vuoksi. Toimeksiantajayrityksen mielestd tyon
SWOT- ja SOSTAC-analyysissé oli syvennytty liikaa yrityksen paivittdisiin kdytan-

non toimiin, eika tarpeeksi markkinointiin ja asiakassuhteisiin, mutta yritys pita kui-
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tenkin analyyseja hyodyllisiné. Eritysta kiitosta yrittajat antoivat kyselysta, jonka tu-
losten avulla he pystyvéat ndkemadn asioita paremmin asiakkaiden ndkokulmasta.
Myos ehdotukset uusien kanavien kayttoon seké uudet tavat yllapitad asiakassuhteita
ennen ja jalkeen varauksen saivat kiitosta. Toimeksiantajayritys on kaikin puolin tyy-
tyvéinen tutkijoiden opinndytetyohon ja pitad sitd hyodyllisend toimintansa kehittami-
sen kannalta.
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Liite 1. Yyteri Beach Lomakeskuksen sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello.
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Liite 2. Asiakassuhdekyselyn runko

Asiakassuhdekysely

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdd, mika on asiakkaalle tarkeintd asiakassuhteen sdilymisessa. Kyselyn
tuloksia hyédynnetdén Satakunnan ammattikorkeakoulun matkailualan opiskelijoiden opinnadytetydssé.
Vastaa omien kokemustesi ja mielipiteidesi mukaan.

Kysely toteutetaan anonyymisti eikd vastaamiseen mene kuin muutama minuutti, kiitdmme jo etuk&teen

vastauksista!

Iké& *

18-29
30-45
46-59

60+

*

Sukupuoli

Nainen
Mies

En halua sanoa

Oletko majoittunut Yyteri Beach Lomakeskuksessa aikaisemmin? *
Kylls

En

Kuinka monta vuotta olet ollut yrityksen asiakkaana? *

En ole yrityksen asiakas
1-3 vuotta
4-7 vuotta

8+ vuotta



Kuinka tarke&na pidat pitkaaikaisen asiakassuhteen luomista yrityksen kanssa? *

En ollenkaan térke&na Todella tarkedna

Onko mielestési tarkeaa, etta yritys on yhteydessa sinuun majoittumisen jalkeen? *

Kylla
Ei

En osaa sanoa

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, niin miksi?

Lyhyt vastausteksti

Mité seuraavista sosiaalisen median kanavista seuraat eniten? *

Instagram

Facebook

Twitter

Youtube

LinkedIn

Muu...

Milla todennakoisyydella vierailisit Yyteri Beach Lomakeskuksessa ainoastaan sosiaalisen median *

kautta tulevan markkinoinnin vuoksi?

Hyvin epdtodennakdisesti Erittdin todennédkdisesti



Kuinka usein haluat saada markkinointia yritykselta sosiaalisessa mediassa? *

En koskaan Todella usein

Vastaanotatko viestint&da mielummin sahkdpostin vai sosiaalisen median vélityksella? *
Sahkopostin
Sosiaalisen median

Muu...

Miksi valitsit juuri kyseisen kanavan? *

Pitkd vastausteksti

Mitka seuraavista vaihtoehdoista vaikuttavat positiivisesti asiakassuhteeseesi Yyteri Beach
Lomakeskuksessa?

Tuotteet

Hinta
Asiakaspalvelu
Markkinointi
Sijainti

Ei mik&an ndista

Olisiko yrityksen tarjoamilla eduilla merkitysta siihen, etta vierailisit yrityksessa useammin? *
Kylla

Ei



Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, niin miksi?

Pitk& vastausteksti

Mité naista vaihtoehdoista suosit eniten palautteenannossa majoittumisen jalkeen? *

Paperinen lomake
Sdhkdinen lomake

Suullinen palaute

Miten yrityksen tulisi toimia, jotta haluaisit palata sinne uudelleen? *

Pitk& vastausteksti




