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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd Holiday Clubin asiakkaiden tyytyvaisyytta ja
asiakaskokemusta yrityksen sosiaalisessa mediassa ja kuinka sita voitaisiin kehittaa. Tyyty-
vaisyytta ja kehitysideoita selvitettiin asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla, joka toteutettiin tam-
mikuussa 2020. Tyossa selvitetaan, millainen asiakaskokemus on, mista sisalldsta Holiday
Clubin asiakkaat ovat kiinnostuneita ja onko heidan mielestddn tdmanhetkisessa viestinnassa
kehitettavaa.

Tyon teoriaosuudessa kasitellaan lyhyesti markkinointia yleisesti, minka jalkeen avaan tar-
kemmin, mitd digimarkkinoinnilla ja nykyaikaisella inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan ja
miten yritys voi niita hyodyntaa.

Opinnaytetydssa tehtiin kyselytutkimus, jonka perusteella annetaan konkreettisia ehdotuksia
Holiday Clubin sosiaalisen median viestinnan kehittdmiseksi. Tutkimus toteutettiin maaralli-
sena tutkimuksena Webropolia apuna kayttaen. Kyselylomake jaettiin yrityksen Facebook-
ryhmassa ja vastauksia saatiin 208 kappaletta. Lomakkeessa kysyttiin asiakkaiden mieliku-
vaa yrityksesta, missa kanavissa he yritysta seuraavat ja miten tyytyvaisia he ovat nykyiseen
viestintaan. Asiakkailta pyydettiin myds kehitysehdotuksia.

Tutkimustulokset osoittivat asiakkaiden olevan paasaantdisesti tyytyvaisia Holiday Clubin
nykyiseen markkinointiviestintaan. He toivoivat kuitenkin enemman ja parempia kohde-
esittelyja, enemman videomateriaalia, lisaa ja edullisempia tarjouspaketteja lapsiperheille ja
elakelaisille seka viestinnan ulkoasun kehittamista.

Johtopaatdksina todettiin suurimman osan asiakkaista olevan erittain tyytyvainen Holiday
Clubin viestintdan. Kyselyntuloksia tarkastellessa voi myés huomata, miten pienilla ehdotuk-
silla voi mahdollisesti saada aikaan tyytyvaisempaa asiakaspalautetta ja enemman aktiivisia
ostajia. Voitiin myds todeta, ettd Holiday Clubin pitaisi luoda enemman kampanjoita myoés
lapsiperheille seka elakelaisille.
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1 Johdanto

Nykypaivana yritysten toimintaymparistd on muuttunut internetin nopean kehityksen myo-
ta ja monet yritykset kohdistavat markkinointinsa nykypaivdna enemman ja enemman
sosiaaliseen mediaan tavoittaakseen kohderyhmansa. Sosiaalinen media tarjoaa uusia
mahdollisuuksia herattda asiakkaan mielenkiinto yritysta kohtaan ja saada asiakas osta-

maan yrityksen palveluita.

Tama opinnaytetyo kasittelee asiakaskokemuksen yllapitamista ja -kehittamista sosiaali-
sessa mediassa. Opinnaytetydon maarallinen asiakastutkimus auttaa tyon toimeksiantajaa
Holiday Clubia kehittdamaan asiakaskokemusta verkossa ja heidan sosiaalisen median

kanavissa.

Opinnaytetydn aihe valittiin toimeksiantajan ehdotuksesta sen jalkeen, kun olin suorittanut
tyoharjoitteluni yrityksessa. Aineisto kerattiin kayttamalla sahkoista Webropol-kyselya.

Kysely toteutettiin Holiday Clubin Facebook-sivuilla.

Tutkimustulosten avulla pystyn antamaan konkreettisia kehitysehdotuksia Holiday Clubille

siita, kuinka he pystyvat kehittamaan asiakaskokemusta sosiaalisen median kanavissa.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tutkimukseni paaongelma on: Miten Holiday Clubin asiakaskokemusta voi kehittaa yrityk-

sen verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa?

Tutkimukseen alaongelmat ovat:

* Minkalainen sisaltd Holiday Clubin somessa ja verkkosivuilla kiinnostaa asiakkai-
ta?

* Missa kanavissa asiakkaat seuraavat Holiday Clubia mieluiten?

* Millainen mielikuva asiakkailla on Holiday Clubista yrityksen verkkosivujen ja so-
me-kanavien perusteella?

* Miten Holiday Clubin viestintaa voisi asiakkaiden mielesta kehittaa?

Holiday Clubille teettdmani kysely julkaistiin heidan omalla Facebook-kanavallaan siita
syysta, ettd Facebook on yrityksen aktiivisin some-kanava. Facebook-ryhméassa on seu-
raajia jopa 74 569, kun esimerkiksi yrityksen Instagram-tililla on vain 9801 seuraajaa. Ta-
makin maara on toki paljon, mutta huomattavasti vahemman kuin mitd Facebook-
ryhmassa. Tarvitsimme lyhyesséa ajassa mahdollisimman monta vastausta kyselyyn, joten

Facebook-ryhma oli luonteva valinta.



Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta yritysta ja sen brandia koh-
taan. Tavoite oli myds selvittaa, miten tyytyvaisia Holiday Clubin asiakkaat ovat yrityksen
nykyiseen markkinointiin ja viestintdaan ja mita kehittdmistoiveita heillda on. Pyrin myods sel-
vittdmaan, missa sosiaalisen median kanavissa asiakkaat ovat kiinnostuneita seuraamaan
yritysta ja kuluttamaan sen sisaltéja. Kyselyn avulla selvitettiin myos, minkalainen mieliku-

va asiakkailla on Holiday Clubista.

Kyselyssa kartoitettiin Holiday Clubin asiakkaiden kiinnostusta yrityksen nykyista sosiaali-
sen median sisaltéa kohtaan. Vastaaijilta kysyttiin, ovatko he Holiday Clubin osakkaita.
Vastaajia myos pyydettiin kertomaan kolmella sanalla, millainen mielikuva heilld on Holi-
day Clubista yrityksen sosiaalisen median ja verkkosivuilla julkaistun sisallon perusteella.
Kysyttiin myos, millainen sisaltdé saa asiakkaat kiinnostumaan Holiday Clubista ja missa
sosiaalisen median kanavissa he mieluiten seuraavat yritysta. Lopuksi kysyttiin vield vas-
taajilta, millaista sisalt6a he jatkossa toivoisivat ja miten he kehittaisivat Holiday Clubin

viestintaa.

Tutkimustulosten perusteella annan Holiday Clubille konkreettisia kehitysehdotuksia siita,
kuinka he voisivat parantaa ja kehittda markkinointia ja viestintda niin verkkosivuilla kuin

sosiaalisen median kanavissa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajayrityksena opinndytetydssani toimii Holiday Club. Holiday Club on Euroo-
pan johtava viikko-osakeyritys ja merkittava matkailualan toimija, joka on perustettu vuon-
na 1986.

Holiday Club on ollut jo kauan niin suomalaisten kuin ulkomaalaistenkin suosiossa. Yritys
tarjoaa laajan ja monipuolisen aktiviteetti- ja palveluvalikoiman lomailijalle. Suurimmassa
osassa Holiday Clubin kylpylalomakohteista kaytdssa on kylpylan lisdksi muun muassa

golfkentat, lastenmaailma, hemmotteluhoitola, erilaisia ravintoloita, keilahalli, kuntosali ja

monia erilaisia mailapeli mahdollisuuksia.



2 Digitaalinen markkinointi

Tassa osiossa avaan tarkemmin digitaalisen markkinoinnin ja markkinoinnin kasitteita.

Kayn tarkemmin lyhyesti 1api myds markkinointia sosiaalisessa mediassa.

Markkinointi on tekija, jonka perusteella ihmiset muodostavat kéasityksensa yrityksesta ja
sen tarjoamista palveluista ja tuotteista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.) Bergstrom ja
Leppanen (2011, 23) kuvailee markkinoinnin olevan vastuullinen, suhdeajatteluun pohjau-
tuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan kilpailukykyinen, myyva ja eri osapuolil-
le arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien (Kuva 1). Markkinointi ei myds ole
ainoastaan vain sarja yksittaisia toimenpiteita tai -kampanjoita, vaan sita toteutetaan jat-

kuvana prosessina ja erilaisissa muodoissa (Bergstrom & Leppanen 2011, 26).

Internet yllapitaa meidan ihmisten yhteisollista kayttaytymista, ja markkinoinnin tulee siina
samalla mukautua ihmisten muuttuvien kayttaytymismallien mukana (Salmenkivi & Nyman
2008, 18). Markkinoinnin ja markkinointiviestinnan keskeisena tavoitteena on siis lisata
valitun kohderyhman tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista seka vahvistaa haluttua vies-
tid ja toimintaa kohderyhméassa (Kuva 2). Ensisijaisesti markkinointiviestinnalla ja markki-
noinnilla pyritdan vaikuttamaan asiakkaan mydnteiseen ostopaatdsten syntymiseen.
(Mantyneva 2002, 123.)

Aikaisemmin markkinointiviestien julkituomiseen on tarvittu paljon rahaa, mutta nykyaan
voi julkisuutta ja nakyvyyttd saada myds pienemmalla sijoituksella. Sen sijaan, etta yritys
ostaisi lehdesta mainostilaa, varaisi televisiokanavalta aikaa mainoksien nayttamiseen tai
vuokraisi ulkomainontapaikkoja kadulta, voi yritys itse laittaa mainoksensa internetiin ja
sosiaalisen median eri kanaviin. Jos viesti on riittdvan kiinnostava ja houkutteleva, viestin
levitys hoituu internetissa ja sosiaalisen median eri kanavissa kayttajien toimesta. (Sal-
menkivi & Nyman 2008, 65.)

Kuva 1. Markkinoinnintoiminnot ja markkinointiajattelu (Bergstrom & Leppanen 2011, 20).



Strateginen
markkinointiajattelu Taktiset markkinointi-

toimenpiteet

Markkinointi arvon tuottamien

yrityksen asiakkaille, eri matkkinointimix eli
sidosryhmille ja yritykselle kilpailukeinojen yhdistelma
itselleen

Kuva 2. Markkinoinnin tavoitteita (Bergstrom & Leppanen 2011, 25).

Markkinoinin paatavoitteet

kilpailijoista erottautuminen
tyytyvaiset asiakkaat

kestavat asiakassuhteet

kannattava myynti

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, johon
kuuluu digitaalinen viestinta ja sisaltd. Digitaalisen markkinoinnin laaja osaaminen antaa
paremmat evaat nykypaivan kilpailussa. Digitaalinen markkinointi on paaosin asiakkaan
palvelua eri digitaalisissa kanavissa, silla asiakas ostaa, kuluttaa, viestii ja kayttaa paljon
yrityksen palveluita ja tuotteita nahtyaan yrityksen mainontaa ja siten integroituu digitaali-
siin palveluprosesseihin (Kuva 3). Nykypaivana digitaalisessa markkinoinnissa on myds

erityisen tarkeda keskittya siihen, kuinka asiakas saavutetaan, miten hanet innostetaan



etsimaan tietoa, kuinka asiakas konvertoituu ostavaksi asiakkaaksi ja miten asiakkaat

saadaan sitoutettua kanta-asiakkaiksi saakka (Blomster ym. 2020, 3).

Kuva 3. Digitaalisen markkinoinnin taktiikat asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa.
(Blomster ym. 2020, 3).
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Tyypillisia ja tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat hakusanamainonta,
verkkosivustot, sdhkoépostimarkkinointi, display-mainonta, mobiilimarkkinointi, tarjoukset ja
hakukoneoptimointi. Digitaalinen mainonta on silloin onnistunutta, kun se perustuu yrityk-
sen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja sen viesti ja sisaltd on raataloity oikeille kohderyhmil-
le. (Digitaalinen markkinointi info 2020.) Bergstromin & Leppéasen (2011, 28) mukaan digi-
taalinen markkinointi on voimakkaasti kasvava markkinoinnin muoto, joka saa koko ajan
uusia muotoja tekniikan kehittyessa. Onnistuessaan digitaalinen markkinointi on siis erit-
tain kustannustehokasta. Digitaalisen markkinoinnin mukana tulleet erilaiset mahdollisuu-
det ovat todella laajat ja niiden avulla pystytdan kertomaan paremmin tuotteista ja palve-
luista, sitouttaa asiakkaita, kohdistaa markkinointia paremmin oikealle kohderyhmalle,
suorittamaan uusasiakashankintaa ja vahvistamaan yrityksen bréandikuvaa entisestaan.
(Salminen 2012.)

Nykyaan ihmiset ovat verkossa joka péiva ja joka paikassa. Kannykan tai tietokoneen

lisdksi ihmiset hyddyntavat myds todella monia muita laitteita paivan aikana ikdan katso-
matta. Digitaalisia laitteita hyddyntden digimarkkinoinnin avulla voidaan tavoittaa 1dhem-
mas 99% suomalaisista. Digimarkkinoinnin tuomat edut ovat todella lupaavat. Sen avulla

mainosmateriaalia on helppo kohdentaa, ei tarvita valttamatta suurta budjettia, saadaan



tarkasti mitattavat tulokset, mainonta on interaktiivisempaa ja kohderyhman ymmartami-
nen on digimarkkinoinnin avulla entistakin helpompaa. (Digitaalinen markkinointi info
2020.)

Sosiaalisen median ja hakukoneiden merkitys on nykypaivana ihmisille niin suuri, etta
markkinoijan on pakko sekd ymmartaa sosiaalisen median lainalaisuudet etta olla siina
mukana yritykselle sopivalla tavalla (Liimatainen 2020, 78). Liimataisen (2020, 79) mu-
kaan sosiaalisen median kaytto vaihtelee paljon toimialoittain ja yrityksen koon mukaan,
mutta sen merkitys on todella suuri seka myynti- ja markkinointikanavana etta tiedon han-

kinnassa.

Bergstrom & Leppanen huomauttavat, etta perinteisiin medioihin verrattuna "sosiaalisten
medioiden hyva puoli on viestinnan kaksisuuntaisuus ja mahdollisuus keskusteluihin asi-
akkaiden kanssa” (2011, 379). Sosiaalisen median positiivisia puolia on myds se, etta
palautetta voi saada nopeasti suurelta kayttdjakunnalta ja tiedonkeruu on todella tehokas-
ta (Bergstrom & Leppanen 2011, 379).

Sosiaalinen media on siis yksi tehokkaimmista markkinointikanavista ja esimerkiksi Face-
book, Youtube, LinkedIn ja Twitter ovat nykyaan oleellinen osa B2C- ja B2B-

markkinointia. (Kananen 2019, 124.) Kun kilpailijat ovat I&sna tietyssd mediassa, voidaan
olettaa, etta siella ovat silloin myds asiakkaat. Tama toimii hyvin valintastrategiana, mutta

ei tarjoa useinkaan etulyontiasemaa. (Kananen 2018a, 82.)

2.1 Inbound-markkinointi

Digitaalisuuden myd6ta on siirrytty vahitellen kehittyneempaan ja kannattavampaan in-
bound-markkinoinnin aikakauteen. Inbound-aikakaudella p&ddosassa on verkko, kuten
verkkosivut, sdhkdposti ja sosiaalinen media. (Liimatainen 2020, 128.) Inbound tarkoittaa

asiakaslahtoista tapaa myyda, markkinoida ja auttaa yrityksen asiakkaita.

Inbound-markkinointi koostuu laadukkaasta ja erittdin hyodyllisesta sisallosta, seka osit-
tain myOs kaksisuuntaisesta mainonnasta. Inbound-markkinointi on uudenlainen tapa
markkinoida. Sen idea on herattda asiakkaassa luottamusta, jonka avulla asiakas saa
yrityksesta inhimillisen kuvan. Taman avulla yrityksen on lopulta tarkoitus saada asiakas

ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita (Kuva 5). (Digitaalinen markkinointi info 2020.)



Kuva 4. Inbound-markkinointimalli. (Valve 2016).

Kavijoiden houkuttelu verkkopalveluun

Tunnistamattomien kavijoiden muuttaminen tunnistetuiksi
kontakteiksi

Tunnistettujen kontaktien auttaminen ja kadantaminen asiakkaaksi

Asiakkaiden ilahduttaminen oikea-aikaisella ja heille personoidulla
sisallolla seka lopulta asiakkaiden "kaantaminen' suosittelijoiksi

Inbound-markkinoinnin tarkoituksena on myos toteuttaa ja tuottaa asiakkaalle hyodyllista
materiaalia ja saada asiakkaat itse tulemaan omatoimisesti luoksesi (Kuva 5). Tarkeaa
tdssad modernissa markkinoinnissa on, etta sisalto on paasaantdisesti viihdyttavaa ja opet-
tavaista, minkd seurauksena se houkuttelee asiakkaita itse selvittdmaan tuotteesta lisaa
tietoa (Kuva 4). Téma uudenlainen markkinoinnin tyyli on todella interaktiivista ja kak-
sisuuntaista. Inbound-markkinointi on pitkalla aikavalilla todella tuottoisaa ja palkitsevaa,
mutta se vaatii myds paljon resursseja ja suunnittelua onnistuakseen hyvin. (Digitaalinen
markkinointi info 2020.)

Inbound-markkinoinnin perusta on hyddyllinen ja laadukas sisalté. Inbound-markkinoinnin
avulla pyritaan herattdamaan asiakkaassa luottamusta ja antamaan yrityksesta inhimillinen
kuva. Tahan perustuen tavoite on saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita. (Digitaali-

nen markkinointi info 2020.)



Inbound-markkinoinnin perusajatuksena on lisdarvon tuottaminen asiakkaalle. Inbound on
vuorovaikutusta ihmisten kanssa heidan ehdoillaan niissa kanavissa, verkostoissa tai si-
vustoissa, joita he kayttavat. Yrityksen tavoite on siis luoda paras mahdollinen asiakasko-

kemus asiakkaalle. (Prami 2017.)

Kuva 5. Inbound-markkinoinnin prosessi. (LUT University 2019).

Suspekti Prospekti Liidi Asiakas

eHoukuttele eKonvertoi eSitouta
*Mielenkiinto eUsko eLuottamus

sllahduta [ A suosittelija
e Tyytyvaisyys

2.2 Digimarkkinoinnin tavoitteet ja keinot

Digitaalisuus on vuosien my6ta muuttanut markkinointia yhta paljon tai jopa enemman,
kuin mediat muuttivat ovelta-ovelle-myyntity6ta (Liimatainen 2020, 128). Vaikka digitaali-
suus on tuonut paljon uusia ja erilaisia mahdollisuuksia, markkinoinnin perimmainen tavoi-
te on silti sama: asiakkaan saaminen ostamaan tuotetta tai palvelua (Liimatainen 2020,
120).

Nain ollen nykypaivan digimarkkinoinnin paatavoite ei ole vain "nakyvyyden” parantami-
nen, klikkaustavoitteet tai oman verkkosivuston kavijéiden kasvattaminen, vaan myds uu-
sien asiakkaiden hankinta, myynnin kasvattaminen, uusien liidien hankinta, lisdmyynti
olemassa oleville asiakkaille seka asiakaskunnan sitouttaminen yrityksen palvelujen ja

tuotteiden kayttajaksi seka suosittelijaksi (Konversio 2009).

Digimarkkinoinnin tavoitteet vaihtelevat sen mukaan, missa kohtaa ostopolkua ja paatok-

sentekoprosessia asiakkaat ovat (Konversio 2009). Tekstin alla on hahmotelma (Kuva 6),



joka avaa ostotilanteeseen johtavan prosessin vaihe vaiheelta ja listaa tyypillisimmat ka-

navat.

Kuva 6. Ostopolku (Kananen 2019, 82).
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e Sdhkoposti

¢ Verkkosivut
e Myymala

Paatos

Digimarkkinoinnin tavoitteeseen paasemisen keinot ovat ajan my6ta muuttuneet ja muut-
tuvat edelleen kiihtyvalla tahdilla (Liimatainen 2020, 120). Liimataisen (2020, 126) mukaan
kolme parasta keinoa digimarkkinoinnin onnistumiseen ovat pitkajanteisyys, sitoutuminen
ja kérsivallisyys. Onnistumisen avain on myds aktiivinen verkkosivujen ja sosiaalisen me-
dian paivittaminen. Nykypaivana markkinoinnin toimiva, varma ja nykyaikainen keino on
verkkoliidimarkkinointi eli tunnetummin inbound-markkinointi. Se toimii, koska sen tavoite
on auttaa ihmista ja jattaa ihmiselle itselleen valta paattda milloin han ostaa, jos han os-
taa. 2020-luvulla tama edelld mainittu digimarkkinoinnin keino tulee olemaan vahvassa

kasvussa. Taman paivan markkinoijan tulee siis osata digitaalisuutta, analytiikkaa, sisal-



I6ntuotantoa seka hallita verkko kattavasti. Nailla keinoilla yritykselle saadaan kehitettya

juuri oikeanlaista digimarkkinointia. (Liimatainen 2020, 120-121.)
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3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimus on toteutettu Webropol-kyselyna Holiday Clubin Facebook-sivuston kautta. Holi-
day Clubin asiakkaat ovat Facebookissa erittain aktiivisia verrattuna heidan muihin sosi-
aalisen median kanaviin, joten tdma sosiaalisen median kanava valikoitui luontevasti tut-
kimuksen tiedonkeruukanavaksi. Holiday Clubin Facebook-sivustolla on 74 560 seuraajaa.
Facebookissa yrityksen asiakkaat ovat hyvin paljon vuorovaikutuksessa Holiday Clubin
asiakaspalvelun kanssa ja heita on helppo siella osallistaa. Eniten asiakkaat sivustolla
innostuvat ja osallistuvat, kun he ndkevat arvontoja, kohde-esittelyja tai fiiliskuvia ja -
videoita. Kampanjoiden markkinointi Facebookin avulla saa asiakkaat innostumaan hel-

posti ja naiden postausten avulla asiakas voidaan ohjata yrityksen verkkosivuille.

3.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen avulla pyrin saamaan tietoa, kuinka sitoutuneita Holiday Clubin asiakkaat
ovat yritysta kohtaan ja minkalainen markkinointi on heidan mielestaan kiinnostavaa. Tut-
kimuksen avulla on myds tarkea selvittda, kuinka asiakkaiden suhdetta Holiday Clubiin
voisi kehittaa ja yllapitaa. Tutkimustulosten avulla toimeksiantaja voi parantaa ja kehittaa

asiakaskokemusta.

Tyon tavoite on kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta yritysta ja sen brandia kohtaan. Ta-
voite on myos selvittda, miten tyytyvaisia Holiday Clubin asiakkaat ovat yrityksen nykyi-
seen markkinointiin ja viestintaa ja mita kehittamistoiveita heillda on. Pyrin myos selvitta-
maan, missa sosiaalisen median kanavissa asiakkaat ovat kiinnostuneita seuraamaan
yritysta ja kuluttamaan sen sisaltéja. Kyselyn avulla selvitetddn myos, minkalainen mieli-

kuva asiakkailla on Holiday Clubista.

3.2 Facebook-kyselyn suunnittelu ja toteutus

Asiakaskyselyn rakenne, teemat ja kysymykset suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Kyselyn paatavoite oli selvittaa, millainen sisalté Holiday Clubin verkkosivuilla ja
somessa saa asiakkaat kiinnostumaan. Tama teema valittiin kyselyyn siita syysta, etta
Facebookissa Holiday Clubin asiakkaat ovat aktiivisia ja oli kiinnostavaa saada selville

mika saa heidat seuraamaan yrityksen somea ja millainen sisalto siella heita kiinnostaa.
Kyselylomake oli tiivis. Se koostui kahdeksasta kysymyksesta, joista viisi oli strukturoituja

ja kolme muuta oli avoimia. En halunnut tehda kyselysta liian pitkaa tai rakenteeltaan mo-

nimutkaista. Kysymykset olivat yksinkertaisia ja helposti vastattavia.
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Kyselyyn vastaaminen vei aikaa vain muutaman minuutin, joten siihen oli helppoa vastata.
Ennen kuin kyselylomake julkaistiin Holiday Clubin Facebook-sivustolla testasin ensin itse
sita, jotta se varmasti toimi mutkitta. Testaamisen aikana huomasin siind muutaman vir-
heen ja toimimattomuuden. Esimerkiksi kaksi kysymyskohdista oli unohtunut laittaa pakol-
lisiksi vastata. Huomasin myos muutaman kirjoitusvirheen, jotka korjasin. Korjattuani vir-

heet kyselylomake oli toimiva ja valmis julkaistavaksi.

Kun kyselylomake oli I1ahetetty toimeksiantajalleni ja hyvaksytty, se julkaistiin Holiday Clu-
bin Facebook-kanavalla. Postaus oli hyvin osallistava ja se alkoi kehotuksella: ”Ota osaa
kyselyyn!”. Taman jalkeen kerrottiin suoraan, mita varten kysely on tehty ja mita asiakas
hyotyy siihen osallistumisesta. Vastausmaaran kasvattamiseksi ja vastaajien motivoimi-
seksi kaikkien vastaajien kesken arvottiin kaksi kappaletta Holiday Club —kylpylalippuja,

jotka pystyi kayttamaan haluamassaan kylpylakohteessa.

Yrityksen Facebook-ryhmassa toteutettu kvantitatiivinen kysely osoittautui hyvaksi tavaksi
kerata vastauksia nopeasti ja tehokkaasti lyhyessa ajassa. Kyselyyn tuli lopulta yhteensa
208 vastausta kahdessa viikossa aikavalilla 11.1-25.1.2020

Data jota sain kyselyllani kerattya oli suhteellisen monipuolista ja kattavaa, vaikka suurin
osa vastaajista olikin naisia. Kysymyksiin oli vastattu hyvin ohjeiden mukaisesti, lukuun
ottamatta muutamaa vastausta. Kokonaisuudessaan tekemani kysely onnistui kysymysten

osalta hyvin: vastaukset antoivat oikeanlaista dataa tutkimuskysymyksiin.

Tutkimustulokset analysoitiin Excelissé ja AnswerGarden-sanapilven avulla. Kaytin apuna
Excelia saadakseni muodostettua helposti ymmarrettavat kaaviot ja ympyrat vastauksis-

ta. Excel oli minulle entuudestaan tuttu, joten sen kayttaminen kaavioiden tekoon onnistui
mutkitta. AnswerGarden -sanapilvea en ollut ennen kayttanyt. Se kumminkin pienen opis-
kelun jalkeen osoittautui juuri sopivaksi tyokaluksi tutkia avoimen kentéan vastauksia. Silla

sain nopeasti selville, mitka olivat eniten kaytetyt avoimet luonnehdinnat.

12



4 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa kartoitettiin Holiday Clubin asiakkaiden kiinnostusta yrityksen nykyista
sosiaalisen median sisaltéa kohtaan. Vastaaijilta kysyttiin, ovatko he Holiday Clubin osak-
kaita. Vastaajia myoOs pyydettiin kertomaan kolmella sanalla, millainen mielikuva heilla on
Holiday Clubista yrityksen sosiaalisen median ja verkkosivuilla julkaistun siséllén perus-
teella. Kysyttiin myoés, millainen sisaltd saa asiakkaat kiinnostumaan Holiday Clubista ja
missa sosiaalisen median kanavissa he mieluiten seuraavat yritysta. Lopuksi kysyttiin
viela vastaajilta, millaista sisaltoa he jatkossa toivoisivat ja miten he kehittaisivat Holiday

Clubin viestintaa.

4.2 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn alussa taustatietona kysyttiin vastaajien sukupuolta ja ikaa. Kyselyyn vastanneis-

ta naisia oli 175 (84 %) ja miehia 33 (16 %). Suurin osa vastaajista oli naisia.

Sukupuoli

0%

15,87 %

84,13 %

Nainen Mies Muu

Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma
Kyselyn taustatietona kysyin myds vastaajien ikaa. Kyselyssa oli vastausvaihtoehtoina

viisi ikaryhmaa: alle 30-vuotiaat, 30-40-vuotiaat, 40-50-vuotiaat, 50-60-vuotiaat seka van-

hempi kuin 60-vuotiaat. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli 40-50—vuctiaita.
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Ika

vanhempi kuin 60 17,31 %

50-60 19,23 %

40-50 29,33 %

30-40 21,63 %

alle 30 12,50 %

0,00 % 5,00 % 10,00 % 15,00 % 20,00 % 25,00 % 30,00 % 35,00 %

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma

Taustatietona vastaaijilta kysyttiin myos, kuinka moni heistd on Holiday Clubin osakkaita.
Suurin osa vastaajista (72 %) kertoi, ettei ole osakas. Yllattavaa oli kuitenkin, ettd vastaa-

jista silti 28 % oli jo osakkaita.

Oletko osakas?

! OIe _ 71163 !
o - 28137 ’

0,00 % 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00 %

Kuvio 3. Osakkuus
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4.3 Mielikuva Holiday Clubista verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa

Seuraavaksi kysyin vastaajilta avoimen kysymyksen muodossa millainen mielikuva heilla
on Holiday Clubista yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen median kautta. Pyysin vastaajia
vastaamaan tdhan kysymykseen kolmella sanalla. Kaytin tdssd apuna AnswerGarden —
nimistad sanapilved. Suurin osa vastaajista oli vastannut mielikuvan yrityksesta olevan rai-
kas, houkutteleva ja sporttinen. Toiseksi eniten oli vastattu yrityksen olevan viihtyisa, ren-
touttava ja monipuolinen. Taman jalkeen eniten esille nousi mm. kohteen olevan hyvin

perheille kohdennettu kohde, melko kallis kohde, asiallinen, mukava, luotettava ja siisti.

Avoimien kommenttien perusteella vastaajien mielesta positiivisia mielikuvia olivat laaduk-
kuus, lapsiystavallisyys, monipuolisuus, tyylikkyys, raikkaus, selkeys ja leppoisuus. Asiak-
kaat mainitsivat yrityksen olevan hintansa veroinen paikka. Negatiivisia mielikuvia nousi
esille vain muutama. Vastaajat esimerkiksi pitivat yrityksen palveluita kalliina ja osittain

turhina.

Vastauksien perusteella monet olivat Holiday Clubin palveluihin tyytyvaisia. Vastaaijilla on
Holiday Clubista sporttinen, monipuolinen ja viihtyisd mielikuva. Vastauksista nakyy tyyty-
vaisyys Holiday Clubia ja heidan palveluitaan kohtaan. Asiakkaiden mukaan lapsiperheet

on huomioitu hyvin. (Kuva 7).

Kuva 7. Mielikuva Holiday Clubista somessa

perheystdvillinen,
monipuolinen, kaupitt

kiinnostava varma ajassa

tyylikds, monipuolinen,
asiakasldhtoinen

ihan hyvdlaatuinen kiva

- selked, ymmartdd
paikka y

varttuneempikin,

riemukas perhe loma
rento, ilonen ja rauhoittava

perheille sopiva seoonhyvd
lomapaikka positiivinen

viihtyisa,
s Juotettava, siisti

monipuolinen laadukas
rentouttava

perheille
kohdennettu, melko
kallisjal

puhdas, hauska

ihan hyva kohde
moderni

. - monipuolinen
. kh];onleistot ovit tasokkaita r a i as lgyllkas,pveiggtegyii?vollmen, N
edullisia kylpyla tarjouksia ituisd fa sisti
- [] viihtyisd ja siisti
verkkosivuilta olen . =L
suurinpiirtein loytd houkuttel eva ﬂktu\tlg;(:llﬁﬂ.l:’:‘ekas n}Jk?all(kTmen sivusto
viihtyisd ja monipuolinen ] Joulukalenterl

selked, tarjouksia, ympdari

sporttinen

asiallinen,mukava,suo
sitelisin

asiallinen, ajanhenkinen  yiihtyis, gjan hermoillaja

jainnostava Toukuttslev vahdn turhaa
looks very cool suuri, monipuolinen, viihlgis_@, rento,
hemmotteleva mielenkiintoinen
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4.4 Seuraaminen sosiaalisen median kanavissa

Kysyin seuraavaksi vastaajilta, missa sosiaalisen median kanavassa he mieluiten seuraa-
vat Holiday Clubia. Mieluiten yritysta seurattiin Facebookissa 145 (70 %), Instagramissa 8
(4 %), Holiday Clubin kotisivuilla 42 (20 %) ja vastaajista 13 (6 %) vastasi joku muu kana-
va kuin edelld mainitut vaihtoehdot.

Vastauksista selvisi, ettad suurin osa Holiday Clubin kayttajistd on aktiivisia Facebookissa.
Yllattavaa oli myos se, ettd vain 8 (4 %) vastaajista ilmoitti Instagramin olevan mieluisa
paikka seurata Holiday Clubia. "Joku muu, mika?” -kohdan avulla pystyi myos paatella
monen pitdvan pelkkaa sahkopostin valityksella tulevaa infoa ja tarjouksia mieluisina,

vaikka tdma ei varsinaisesti ole sosiaalisen median kanava. Pieni osa vastaajista kaipasi

myds postin kautta saatavia tiedotteita ja tarjouksia.

Missa kanavissa mieluiten seuraat Holiday clubia?

joku muu . 6,25 %
kotisivut _ 20,19 %
Instagram l 3,85 %

0,00 % 10,00%  20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%  70,00% 80,00 %

Kuvio 4. Seuraaminen sosiaalisessa mediassa
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Joku muu, mika kohtaan tulleet vastaajien vastaukset olivat seuraavanlaisia:

”Gold-osakkaan omat sivut”

”Sahkoposti”

"Viikkoinfo osakkaille sahkopostilla”
”Sahkopostiin tulevat tarjoukset”

”Oma sahkoposti”

"Viikoittainen tiedote”

"Viikkokirje”

”Sahkopostitse tulevat uutiset”

"Kotia tuleva posti”

”Séahkopostiini tulevat Holiday Clubin mainokset”

»Sahkdposti”

Selvimmin sanapilven tekemasta kuvasta nousi esille, ettéd sdhkoposti on myés monen
vastaajan mielesta mieluinen kanava seurata yritysta seka tarjouksia ja infoja tapahtumis-
ta ja kampanjoista (Kuva 8). Monet vastaajista vastasivat viikoittaisen tiedotteen tai viikko-
kirjeen olevan mukava tapa seurata yrityksen tapahtumia, tarjouksia ja kampanijoita. Yksi
vastanneista myds seurasi Holiday Clubia mieluiten Gold-osakkaiden omilla sivuilla.

Sanapilvi-palvelu auttoi hyvin havainnollistamaan avointen vastausten painoarvoja.

Kuva 8. Seuraaminen kanavissa

Missd kanavissa mieluiten seuraat Holiday clubia?

Fhanks! Type another answer here... Submit

ARLEL i bt viikottainen tiedote

sdhkopostin viikkokirje sihkgposti
sihkopostilla  gold osakkaan omat sivut
sahkoposti

viikko info osakkaille sdhkopostiin tulevat
sdhkopostilla tarjoukset

s-postilla

sdhkopostiini tulee
holidayn mainoksia
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4.5 Kiinnostava sisilto verkkosivuilla ja somessa

Seuraavaksi kysyin vastaajilta mielipidetta siita, millainen sisaltdé Holiday Clubin verk-
kosivuilla ja somessa saa heidat kiinnostumaan. Vastaajista 103 (50 %) vastasi kilpailujen
saavan heidat kiinnostumaan. Seuraavaksi eniten kiinnostumaan sai Holiday Clubin koh-
de-esittelyt 34 (16 %). Taman jalkeen vastattiin visuaaliset tunnelmapostaukset (kuvat ja
videot) 26 (12 %). Toiseksi viimeiseksi tuli "joku muu, mika?” -kohta, jonka valitsi 23 (11

%). Loput 22 (11 %) vastasivat juhannus-/joulukalenterin saavan heidat kiinnostumaan.

Minkalainen sisalto Holiday Clubin verkkosivuilla ja
somessa saa sinut kiinnostumaan?

60,00 %
49,52 %
50,00 %
40,00 %
30,00 %
16,34 %
20,00 % ’
’ 10,58 % 12,50 % 11,06 %
0,00 %
juhannus-/ kilpailut kohde-esittelyt visuaaliset joku muu,mika?
joulukalenteri tunnelmapostukset

(kuvat ja videot)

Kuvio 5. Kiinnostavan sisallon jaottelu

Kohdassa "joku muu, mika?” kiinnostavaksi sisalléksi somessa vahvimmin esille nousi
tarjoukset. Holiday Clubin asiakkaat ovat hyvin kiinnostuneita kilpailuista ja tarjouksista,

joita yritys tarjoaa (Kuva 9).

Kuva 9. Kiinnostava sisaltd somessa

Hyvié tarjous

joku muu,mika? hyvit selkeit tarjoukset
joku muu,mika? Tarjoukset
joku muu,mika? Tarjoukset
joku muu,mika? hyvit tarjoukset.
joku muu,mika? Tarjoukset
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joku muu,mikd?
joku muu,mikd?
joku muu,mika?
joku muu,mikd?
joku muu,mik?
joku muu,mikd?
joku muu,mik?
joku muu,mika?
joku muu,mik?
joku muu,mik?
joku muu,mik?
joku muu,mikd?
joku muu,mika?
joku muu,mikd?
joku muu,mikd?
joku muu,mik?

joku muu,mikd?

Tarjoukset

Kaikki ylldmainitut, seké tarjoukset
Tarjoukset

Tarjoukset

kampanjat ja tarjoukset

Edut ja tarjoukset

Tarjoukset

Tarjoukset

Kovat tarjoukset

Perhelomat

Erilaiset tarjoukset

Ei mikéddn

Huipputarjoukset

Kilpailut ja hyvit tarjoukset kylpyldan
Tarjoukset

Tarjoukset

tarjoukset

4.6 Sisaltotoiveet

Kysyin vastaajilta avoimen kysymyksen muodossa millaista sisaltda he jatkossa toivoisivat
nakevansa Holiday Clubin somessa ja verkkosivuilla ja miksi. Kéytin myds tassakin sisal-
totoiveita tutkiessani apuna AnswerGardenin -sanapilvea. Sanapilvi helpotti huomattavasti

tulkitsemaan saamiani vastauksia.

Moni vastaajista toivoi jatkossa lisda tarjouksia erilaisista lomista ja lomapaketeista. Toi-
seksi vahvimmin esiin nousi arvonnat. Ihmiset pitavat arvonnoista, koska niissa on usein
ollut mahdollista voittaa esim. kylpylalomia kahdelle tai erilaisia lahjakortteja. Kylpylalomi-
en ollessa normaalihintaisia ne voivat monille olla melko hintavia. Tama voi olla yksi syy,
miksi vastaajat olivat vastanneet arvontojen olevan erityisen mieluisia. Kolmanneksi esille

nousi kilpailut. Osa vastaajista ei mydskaan osannut sanoa, millaista sisaltéa toivoisi jat-
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kossa ilmestyvan ja osa vastasi olevansa taysin tyytyvainen nykyiseen sisaltdon, jota yri-
tys tarjoaa.

Vastaajien joukosta I6ytyi muutamia ihmisia, jotka toivoivat enemman tarjouksia nimen-
omaan perhelomiin ja elakelaisille. Kohde-esittelyt nousivat myos esille ja naita toivottiin
lisda, kuten myos paivitetympia kuvia lomakohteiden kylpyldista ja eri majoitusvaihtoehto-

jen huoneista. (Kuva 10.)

Kuva 10. Sisaltotoiveet

Millaista sisdltod toivoisit jatkossa ja miksi?

[Thanks! Type another answer here... Submit
allasosastojen selked tietoa palveluista ja lahjakortti-ja mitd hoitoja paikallisesti ) )
esittely tarjonnasta majoitusarvontoja tarjolla 1sommatlle pe&l(xqelle myds
ideoita kylpylsista lomapaketteja, tarjouksia enemmin kuvia kohteista, arjouxsia
uusia tekemisia  samanlaista tyylid kuin kﬂg:ll(lellljl;ll,ﬂl:izljn - ky.llpglgsta B jisenilleomatsivat e
o i i enemmdn kilpailuja e s(llslitc;ilv?;eo;malsun eSl;tgllge]x?ﬁl\(j]llgfcilUJ eaitiepld
kohdekisoja, perhetgr]ouks.la . Paty L . —— superhyvid tarjouksia
mielenkiinnosta ko k°h‘eld§"_?;'t:elg°' saisi emml}l)lﬂm!mﬂ entietd tapahtumat kylpyloissd lapsiperheille myo
aikkohi isdtietoa tapahtumista I
! R _ kohteiden ilpailutja tarjoukset 15 petkelld hyvé. ~ enemmin tarjouksia
hyvissa ajoin ilmottamista \JVlalzijfulla(g{:mpla qj(mkohmism - entiedd tarjoukset tajrouksia kilpailut - voitto! arvontoja, alennuksia
tapahtumista i . itteluits ista} kylpyldiden tarkempi
P selkeitd pakettitarjouksia S arvontOJa es“‘“'y&;&ﬁt}:'““’“ Y peysimly kuvin P
kas} ksia  teematari ketteia kuvia kohteiden sisdltd . . liséid N S enemmdn videoita
-aatttelui P S 1saa ampanjat ja helposti . .
kohde-esittelyjd tarjousia elakeldisille pqikojsat esittelyji tarj OukSla kilpailuja loytyvithinnat,  esittelvkuvia
paikallisia tapahtumia  pyinon on riittva ~ lome-arvonnat yigss kuvia kylpyldssi
tarjouksia ja kilpailuja postauksia tarjouksista ja en osaa kilpailuja tarjouksia enemman olevista palvelui
L sanoa i e _ arviointeja kivijoilt
on tarpeeksi monipuolista kohde paikkojen tekemisid  yqmpanjoita kilpailut alemmuksista uetoa‘ konsertit
tietoa saatavi esitteluy el kohdennetut tur]oukfet“ _ tarjouksia ilman sitovia
samaa kunnyt kilpailuja lisaa realistinen kuvaus odi DD enemmdn alennuksia  riittdd esittelyjd
- en tiedo varausjdrjestelmad kun
Kaikkiks kohteista entiedd puhelin . tarjouksetaina NPT
aikki kdy esittelyt kohteista o ' S kiinnostavat ja kohteitt ltgn:ol:éxlll tglerljo:mllxl tilaesittelyji
samanlaisia tarjouksia lomista asxalf{l;(}lﬁxﬁ:ﬁggksna kilpailuja, tarjouksia.  kids friendly places oty P
alennusvaihtoehtoja eri - hyvid tarjouksia osakkaille kohdekohtaisia koko skeemin konkurssi
ikdisille i el isi tapahtumia osakkaille omia
hyvid tarjouksia maxﬁl:::ggﬁoht%sxstu jakoskokemuksia ja e
kilpailuja

4.7 Holiday Clubin markkinoinnin ja viestinnan kehittaminen

Kysyin avoimena kysymyksena vastaajilta, miten he kehittaisivat Holiday Clubin viestin-
taa. Eniten vastauksissa tuli esiin "en osaa sanoa”, “en mitenkdan” ja “ei tarvetta kehit-
taad” eli suurin osa vastaajista ei muuttaisi yrityksen nykyistd markkinointia tai viestintaa
mihinkdan suuntaan. Moni vastaaja myds ilmaisi suoraan olevansa todella tyytyvainen
nykyiseen viestintdan ja muutama kertoi, etta yritykselta tulee juuri sopiva maara markki-

nointi materiaalia ja mainoksia, ei liikkaa.

Kehitysideoita vastaajilta saatiin kerattya hyva ja kattava maara. Kehitysideoita tuli laidas-

ta laitaan erilaisia. Vaikka moni vastaajista kertoikin olevansa tyytyvainen nykyiseen vies-
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tintddn, kumminkin osa kaipasi viestinnassa muun muassa enemman kohdistettua viestin-
taa, yritykselle selkeammat kotisivut, enemman kohdekuvauksia, -esittelyja ja eri kohteis-
sa kayneiltd tarinoita/haastatteluja. Vastaajat myds ehdottivat viestinnassa kaytettavaksi
muun muassa blogi-kirjoituksia, paikallisten ihmisten/asukkaiden kertomuksia siita, mita
kyseisissa lomakohteissa voisi tehda ja kaivattiin viela nykyista enemman yleisia esittelyja
lomakohteista. Muutama vastaaja toivoi saavansa lisatietoa alueen ja lomakohteen tapah-

tumista ja lahiymparistosta.

Nykypaivana sosiaalinen media on erittain tarkea viestintdkanava yrityksille ja vastaajat
toivoivatkin kovasti myos aktiivisempaa sosiaalisen median paivittamista etenkin Insta-
gramissa ja sen yleisilmeen ja kuvien "freesaamista” ja muokkaamista tdhan paivaan so-
pivaksi. Muutamien vastaajien mielestd kampanjat, julkaisut ja mainokset ovat olleet kau-
an saman tapaisia ja he kaipasivat niihin uutta ilmetta, jotta ne olisivat houkuttelevampia.
Osa vastaajista myds kaipasi yrityksen verkkosivuista ja sosiaalisen median muista kana-

vista viela hieman visuaalisempia verrattuna siihen, mita ne talla hetkella ovat.

Yhtena kehitysideana muutama vastaaja toivoi nahtavakseen enemman videomateriaalia.
Videomateriaalilla tarkoitettiin videokuvaa yleisesti kohteiden alueesta ja ymparistosta.
Vastauksista tuli ilmi myds, etta kaivattiin videoita laajasti kohteiden kylpyl6ista, ravinto-
loista ja heidan tarjoamistaan erilaisista palveluista. Videoilla pystytaan kuvaamaan pa-

remmin ja laajemmin tarjoamaa kuin pelkilla yksittaisilla kuvilla.

Kysyttaessa kehitysideoita viestintddn moni vastaajista toivoi pidempia tarjousaikoja tarjo-
uksille ja muutenkin enemman erilaisia tarjouspaketteja ja edullisempia tarjouksia. Eras
vastaajista kertoi edullisen hinnan saavan tekemaan niin kutsuttuja "akkilahtéja”. Edulli-
nen tarjous siis houkuttelisi herkemmin [ahtemaan matkalle. Lapsiperheille toivottiin myos
enemman tarjouspaketteja lomille, kun vastaajien mukaan tamanhetkiset tarjoukset ovat
usein suurimmaksi osaksi vain kahdelle hengelle suunnattuja. Elakelaisille suunnattuja
tarjouslomia edullisilla hinnoilla toivottiin myds enemman nykytilanteeseen verrattuna.
(Kuva 11).
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Kuva 11. Markkinoinnin ja viestinnan kehitysideat

Miten kehittdisit Holiday Clubin viestintda?
Thanks! Type another answer here... Submit
40 characters remaining
i ietai i . aktiivista pdivitystd some aktiiviseksi. P
nfgl?gtgmmgtya tulisi mainokset otkeaan kaipaisin sosiaaliseen media . —
P osolteeseen ihmisldheisempda ei omasta mielestd ole en koe sen tarvitsevan
¢"¢mll“0n'mlg‘:ﬂklsm 3hld good ads for family mainontaa parannettavaa, kehittymistd.
apsiperfiette. enemmdn kohdekuvauksoa  nytriittdvdstimainontaa  helpostiluettavaa ja kuvia freesaisin some- huvé néinkin
kohdennettuja tarjouksia. auki..retkid eiliikaa selkeyttd paivityksissd - E"!‘!{“‘“‘} o
visuaalinen ja kotisivut selkedmmiksi 4]pn tyytyvéinen en osaa ehdottaa muuta ) he{ : ‘netta\{aa
helppokdyttoinenkanava il voisolla  onihan hyvdd, esittely miten pukukaapin esittelyaikoja enemméin ehtimainontajaty
i i dukkaat hinn ovet toimivat tarjolle ajanvarauspalvelu netissd
: nykyinen hyvd. edukkaat hinnat . L .
vaikea sanoa A itely vuokati postin kautta pidemmdt tarjousajat  puoleensa vetdvempid kankea
. . esittely vuokatin s mainontoja
ei tule mieleen. good luck! smmﬂauﬂmm otin, en 0saa sanoa’ o : L nakyvyytta lisdd, esim tv
arvontoja mainoksia. itenki panostaa viestinndss eri mainontaa
enemmin kohdistettua enemmdn osakas en mitenkaan kokoperheisiin
viestintdd haastatteluja ihan riittdvad km‘l(l;lgi itiisi olla
enemmdn kohdennettuja Yksinkertaista
edullinen hintasaa  kaikki tarvittava toimii jo en osaa Sanoa tietoja mainos lapsiperheille
tekemddn akkilihtojd nyt Lo _ i ilmoitukset ei huku muun
osallistavaviestintd  Jqrutiedotteita niiden entifja hyvandin en osasanoa aikahyvé oknin. sekaan, hyvd
. B enemmadn mainonnassa voisi ilmaista esittelyitd kohteista lisda. ety
entiedd marisiflumnosta jouksi ajankohdat. vielkin realiaikaisempaa esdiitn
joku oma kuukausilehti tarjouksia : & d lomakohteista
hyvdjonyt ajankohtainen osio joka okjonyt pecotstune, R
svodtisemnt. " nyt on aika kohdallaan ! vuodenaikaan enemmin tarinoita kuvien se 0n hyvd sivu enemmn pirteitd sanoja
R einiin padllekaypdad kera esim. fb kuvat soll’lllye-piiivituksissﬁ uutiskirje jos ei jo ole
monipuolisuutta lisad : P hmille tarkoitettuja nykypdivddn P
S mainospostia kotin Cpcketcipaives cmoestelyilyets G0 ;“{y“m‘::‘e‘s“u};l‘::
g . sovellus osakkaille loman yhteytee ehtl voisi limestya ogx hyvid
_chkd bloiguapen jatketaan samaan malliin, email korkeintaan kerta . ) R . o
kirjoittamat kokemukset e viikossa sekd facebook ettd jonottaminen eisaisiolla @itarvettakehittdd
enkai mitenkdan.. instagram, niin kallista
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5 Pohdinta

Tama luku kokoaa yhteen projektini prosessin ja tulokset. Ensimmaisessa luvussa kayn
selkeasti l1api kyselyn avulla selvinneet paatulokset pahkinankuoressa. Seuraava alaluku
pitda sisalldan kyselytulosten luotettavuuden ja patevyyden tarkastelun. Kolmannessa
alaluvussa kerron konkreettisia kehitysideoita toimeksiantajalle. Viimeisessa osiossa tar-
kastelen omaa oppimistani opinnaytetyoprojektin aikana ja pohdin, kuinka ajanhallinta ja

projektinhallinta sujui. Pohdin myds, mita opin tyota tehdessa ja sen edetessa.

Taman opinnaytetydn myo6ta sain viela itse lisaa arvokasta tietoa minua kiinnostavasta

alasta ja aiheesta, josta jo luulin tietdvani kaiken. Sain paljon kattavaa lisatietoa digimark-
kinoinnista ja sen kehittamisesta. Digimarkkinoinnin vaiheita avatessani ymmarsin mygos,
kuinka tehokasta oikein toteutettuna digimarkkinointi voi parhaillaan olla. Se vaatii tekijoil-
tdan paljon tyota, aikaa ja perehtymista, mutta voi parhaimmillaan olla palkitsevaa ja tuot-

toisaa.

Taman tutkimuksen pohjalta pystyn esittamaan yritykselle kehitysideoita sosiaalisen me-
dian kanavien kehittdmiseksi. Tuloksien pohjalta pyrin tekemaan viela johtopaatoksia,
jotka tukevat esittamiani kehitysideoita. Liséksi arvioin tutkimuksen patevyytta ja luotetta-

vuutta.

5.1 Opinnaytetyon paatulokset ja prosessin arviointi

Kyselyn tuloksista selvisi, ettad vastanneista suurin osa oli todella tyytyvaisia Holiday Clu-
bin nykyiseen mainontaan ja viestintdan. Tuloksissa nakyi vastaajien kaipaavan edulli-
sempia tarjouksia, aktiivisempaa toimintaa sosiaalisen median kanavissa, useammin ar-

vontoja seka enemman kohde-esittelyita ja niistd nykyistd enemman kuvia.

Opinnaytety6 vaati paljon aikaa ja perehtymista aiheeseen. Perehtymisella sain tyosta
kumminkin kattavan ja informatiivisen. Ensimmainen ongelma, jonka kohtasin ty6ta aloit-
taessa oli tietoperustan rakentaminen. Lahdeviittaukset ja [&hteiden oikein merkitseminen
oli haastavaa. Jotta niiden merkitseminen onnistui oikein, oli minun paneuduttava niita
koskeviin ohjeisiin todella huolella. Jouduin erikseen jokaisen Idhteen merkitsemisen jal-
keen tarkastamaan, etta olin varmasti tehnyt oikein kaikki tarvittavat merkinnat. Lopulta

merkinnat alkoivat sujua.
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Nain jalkeenpain ajatellen tietoperustan kirjoittaminen ja siihen tulevien tietojen muok-
kaaminen ei ollut lopussa yhta vaikeaa ja kankeaa kuin mité se tydn alussa oli. Tuntui etta
aikaa meni hukkaan alussa, kun yritin etsia sopivia lahteita ja jouduin tekemaan valintoihin
muutoksia. Tietoperustan kirjoittamisessa koin tarkeaksi tehda muutamia kuvioita, jotka
auttavat hahmottamaan muun muassa markkinoinnin paatavoitteita, inbound-

markkinointimallia ja digimarkkinoinnin ostopolkua lukijoille.

Olen todella tyytyvainen teettdmaani tutkimuskyselyyn. Kokonaisuudesta muodostui yk-
sinkertainen ja helposti vastattava. Kyselyssa oli vain kahdeksan kysymysta, joten vas-

taamiseen kului vain muutama minuutti.

Excel-osaamisesta oli suuri apu tulosten raportoinnissa. Tein Excelia apuna kayttaen vas-
taajien antamista vastauksista kaaviot, jotka helpottavat vastausten tulkintaa. Kaaviot

myos tuovat tydhon visuaalisuutta, jotta koko opinnaytetyo ei ole vain pelkkaa tekstia.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoni onnistui hyvin ja olen siihen tyytyvainen. Mielestani
sain tyostani kattavan ja selkean seurata. Projekti vaati paljon ty6tunteja ja vaivaa etsia
tietoa ja tulkita vastauksia, jotta kokonaisuudesta tuli onnistunut. Tyo oli kaiken kaikkiaan

opettavainen kokemus.

5.2 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tassa luvussa pohdin tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Tavoitteeni oli kerata va-
hintdan 200 vastausta kyselyyn. Sain kerattya vastauksia 208 eli tavoitteeni ylittyi. Pyrin
saamaan vastauksia eri ikaryhmista ja seka miehilta ettd naisilta. Tulosten patevyyteen
vaikuttaa osittain se, ettd suurin osa kyselyn vastaajista oli naisia (84 %). Se etta suurin
osa vastaajista oli naisia johtuu aika varmasti siita, ettd Holiday Clubin Facebook-
ryhmassa suurin osa aktiivisista kavijoista ja kommentoijista on naisia. Kyselyn vastaajien
kesken arvottiin Holiday Club -kylpylalippuja. Entisena yrityksen Facebookin paivittajana

tiedan naisten olevan usein naissa innokkaimmin mukana.

Pyrin toimeksiantajan kanssa valitsemaan tutkimuskyselyn julkaisupaivaksi paivan, jolloin
heilla ei ollut suunniteltuna muuta Facebook-mainontaa tai kampanjoita, joka olisi voinut
vieda huomion pois kyselystani. Nain pystyimme varmistamaan, etta kyselyni sai mahdol-

lisimman suuren huomion ja sain kattavan maaran vastauksia.
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Tutkimuksen luotettavuuteen ja patevyyteen vaikuttaa myds oma kokemattomuuteni tutki-
jana. Olisin siis voinut vielakin paremmin harkita kysymyksieni muotoilun, jotta ne olisivat
viela tarkemmin ja helpommin vastattavissa. Opin, ettd jos aion toteuttaa samantyylisia
tutkimuskyselyita, taytyy minun kiinnittdd huomio viela tarkemmin kysymyksien asetteluun,

muotoiluun ja tarkoituksenmukaisuuteen.

5.3 Johtopaatokset ja kehittamisideat

Kokonaisuudessaan tutkimukseen vastanneet asiakkaat olivat tyytyvaisia Holiday Clubin
nykyiseen markkinointiin. Kuitenkin joitakin kehitysehdotuksia tuli kyselyn vastauksissa
esille. Asiakkaat toivoivat markkinoinnin muuttavan muotoa enemman nykypaivaiseksi ja
heidan mielestaan muun muassa yrityksen Instagram ja Facebook —sivustot kaipaisivat
faceliftia. Sosiaalisen median kanaviin kaivattiin lisda aktiivisuutta, puoleensavetavampia

mainoksia seka eras vastaaja toivoi viestinnassa huomioitavan myo6s koko perhe.

Vastaajat toivat myos vahvasti esille tarjoukset ja erilaiset arvonnat. Tarjouksia kaivattiin
kahden hengen pakettitarjouksien sijaan lapsiperheille ja elakelaisille Eras vastaajista
ehdotti yrityksen tarjoavan edulliseen hintaan niin kutsuttuja "akkilaht6ja”, mika houkutte-
lisi herkemmin Iahtem&an matkalle. Vastauksissa nousi myds vahvasti esille arvontojen
mielekkyys. Moni vastaaja koki arvontojen olevan mukaansa tempaavia ja innoittavia ja

talldin myds yrityksen seuraaminen on mielekasta puuduttavan sijaan.

Vastaajat toivoivat sosiaalisen median kanaviin ja Holiday Clubin verkkosivuille esille pal-
jon enemman videomateriaalia. Videomateriaalia toivottiin yleisesti kohteista seka niiden
ymparilla olevasta alueesta ja etenkin myds kylpyldistd. Muutamat asiakkaat myos toivoi-
vat paivitettyja kuvia kohteiden huoneistoista ja kylpyldista. Pieni osa asiakkaista toivoi
myos paikallisten haastatteluja kohteista seka niiden ymparistosta ja tietoa aktiviteetti-
mahdollisuuksista. Yksittdinen vastaaja toivoi my0os blogi-kirjoituksia esim. osakkailta tai
Holiday Clubin kohteissa usein vierailevilta asiakkailta. Nain he kokivat saavansa ideoita,
mita paikan paalla missakin eri kohteessa olisi mahdollista tehda ja harrastaa ja nain ollen

lomakohdekin voisi olla helpompi valita.

Johtopaatoksena voi huomata suurimman osan asiakkaista olevan erittain tyytyvainen
Holiday Clubin viestintaan. Kyselyntuloksia tarkastellessa voi myds huomata, miten pienil-
I& ehdotuksilla voisi mahdollisesti saada aikaan vielakin tyytyvaisempaa asiakaspalautetta

ja mahdollisesti enemman aktiivisia ostajia.
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Kehottaisin Holiday Clubia panostamaan jatkossa nykyistd enemman videomateriaaliin, ei
vain siksi ettd se on nykypaivaistd vaan se on myds todettu erittain hyvaksi tavaksi mark-
kinoida ja houkutella ihmisia yrityksen asiakkaiksi. Ehdottaisin my&s jatkossa yritysta pa-
nostamaan Instagramin aktiivisuuden yllapitamiseen. ltse tydharjoittelussa ollessani paivi-
tin Instagramia paivittain tai joka toinen paiva. Sitd ennen tama sosiaalisen median kana-
va oli ollut pitkdan hiljainen. Instagramin jatkuva paivitys voi olla myds valilla hieman puu-
duttavaa, mutta se on usein erittdin palkitsevaa ja toimivaa etenkin nuorten asiakkaiden
keskuudessa. Instagramissa keskittyisin julkaisujen lisaksi paivittamaan tarina-osioon vi-

deomateriaalia entista enemman.

Muutamat asiakkaat mainitsevat kyselyn vastauksissa, etta he toivoisivat Holiday Clubin
nettisivujen olevan hieman nykyista selkeammat. Vastauksissa tuli ilmi, ettad sivustolla on
vaikea kulkea ja l6ytaa etsimaansa. Sivustolle kaivattiin my6s esimerkiksi opastevideoita

siita, kuinka muun muassa kylpyldiden pukuhuoneiden kaapit suljetaan.

Holiday Clubin kannattaisi myds aktiivisesti pitdd pienimuotoisia arvontoja, jonka avulla he
pystyisivat innostamaan ja osallistamaan nykyisia jo olemassa olevia asiakkaita ja mah-
dollisesti hankkimaan myGs uusia. Arvontoja kannattaisi myos jarjestaa Instagramissa.
Sielld asiakkaiden seka heidan ystaviensa merkkaamisen ja tykkayksien avulla saisi hel-

posti lisattya yrityksen nakyvyytta.

Mielestani Holiday Club on jarjestanyt paljon tarjouksia ja tarjouskampanjoita ympari vuo-
den eri aikoihin, mutta asiakkaat toivoivat naihinkin tarjouksiin enemman elakelaisille ja
lapsiperheille suunnattuja lomapaketteja/tarjouksia. Tarjouksien hintoja voisi siis laskea
hieman ja talla tavoin katsoa, toisiko se mahdollisesti lisda potentiaalisia asiakkaita tai

ohjaisiko se helpommin ja herkemmin asiakkaita ostamaan tarjouslomia.

5.4 Oma oppiminen

Tassa viimeisessa osiossa pohdin omaa toimintaani opinnaytetydprosessin aikana ja
omaa oppimistani. Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuudessaan erittain raskas ja aikaa
vieva, mutta niin oletinkin sen olevan. Opinnaytetydn tekeminen viivastyi todella pahasti ja
se jai roikkumaan kaikkien muiden asioiden lomassa. Kun paasin taas vihdoin opinnayte-
tybohjaajan kannustuksella vauhtiin, niin tyo sujui todella tehokkaasti, mallikkaasti ja no-

peasti eteenpain.

Tyo opetti paljon uutta digimarkkinoinnista, inbound-markkinoinnista, tutkimuksen tekemi-

sesta, projektinhallinnasta ja ajanhallinnasta. Muokkasin ty6td myds moneen otteeseen
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uudestaan ja sijoittelin teksteja, kaavioita ja kuvia eri paikoille, kunnes olin tyytyvainen sen
ulkonakaodn ja yleisiimeeseen. Mita enemman tyota olin kirjoittanut ja tutkinut siihen liitty-
via aiheita alkoi se vaihe vaiheelta sujumaan paremmin ja selkeytya toimivaksi ja siistiksi
kokonaisuudeksi. Tyon lopussa aloin jopa tykata sen tekemisesta ja mietin, minka ihmeen

takia olin lykannyt tyota.

Tata opinnaytetyota tehdessani opin myos, kuinka tehda kunnollinen kyselylomake Web-
ropolissa. Olen aiemmin muissa kurssien ryhmatdissa paassyt toteuttamaan Webropolin
kautta tehdyn kyselyn, mutta taidot olivat lomaketta rakentaessa hieman ruosteessa. Al-
kuvaikeuden jalkeen sita olikin helppo ja yksinkertaista kayttaa. Kyselylomakkeesta tuli
mielestani hyva kokonaisuus, mutta jos nyt tekisin sen uudestaan saattaisin lisata sinne
muutaman lisakysymyksen. Talla hetkelld hallitsen kuitenkin Webropolin kayton todella
hyvin ja koen, etta jatkossa pystyn toteuttamaan lisda kyselyita sen avulla jos siihen on

tarve.

Opinnaytetydn tekeminen painottui padosin viikonlopuille ja arki-illoille. Suurin osa vapaa-
ajasta siis kului opinnaytety6ta tehdessa. Arkena kun lopetin tydpaivani ja olin hetken
hengéahtanyt ja lenkkeilyttanyt koirani, siirryin suoraan kirjoittamaan ja tein tyota aina myo-
haan iltaan saakka. Jotta tyoni ei olisi venynyt nain pitkalle olisi aikatauluttamisessa ja
ajankaytossa ollut todella paljon parantamisen varaa. Vaikka tyoni aikataulutus ja ajan-
kaytto eivat onnistuneet alkuunkaan, kokonaisuudesta tuli silti mielestani informatiivinen ja
onnistunut. Tyon loppua kohden huomasin kumminkin ajan tulevan vastaan ja loppuosuu-

den kanssa meinasi tulla kiire.

Taman tyon tekeminen opetti minua olemaan tarkempi ajankaytdn kanssa ja aloittamaan
ja lopettamaan tyot aikataulun mukaisesti ja valttamaan asioiden viime tippaan jattamista.
Olen my6s huomannut, etta pieni kiire saa minut toimimaan tehokkaammin. Nyt kun opin-

naytetyo on vihdoin valmis, olen tyytyvainen siihen.

27



Lahteet

Prami 2017. Inbound-markkinointi asiakaslahtoista, alykasta markkinointia. Luettavissa:

https://www.prami.fi/inbound-markkinointi.html. Luettu: 6.6.2020.

Digitaalinen markkinointi info 2020. Digitaalinen markkinointi. Luettavissa:
https://digitaalinenmarkkinointi.info/.html. Luettu: 3.7.2020.

Holiday Club 2020. Tietoa yrityksesta. Luettavissa:

https://www.holidayclubresorts.com/fi/tietoa-meista/tietoa-yrityksesta/. Luettu 13.7.2020.

Hubspot Academy 2020. Verkkokurssi Inbound-marketing. Luettavissa:

https://app.hubspot.com/academy/. Luettu: 7.12.2020.

Liimatainen, J. 2020. Digitrippi — Nain johdat digimarkkinointia. Mstreet / Korouma Consul-

ting. Helsinki.

Mantyneva, M. 2002. Kannattava markkinointi. WSOY. Helsinki.

Salmenkivi, S & Nyman, N. 2008. Yhteisodllinen media ja muuttuva markkinointi. Talentum.

Helsinki.

Salminen, J. 2012. MAS8 Digitaalinen markkinointi. PowerPoint diat. Katsottavissa:
http://www.slideshare.net/jonis12/ma8-digitaalinen-markkinointi-luento-1. Katsottu
11.12.2020

Kananen, J. 2019. Digitaalinen B2B — Markkinointi: Miten yritys onnistuu digimarkkinoinnin
ja sosiaalisen median yritysmarkkinoinnissa. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun

julkaisuja.
Kananen, J. 2018a. Strateginen sisaltémarkkinointi: Miten onnistun verkkosivujen ja sosi-

aalisen median sisallontuotannossa. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisu-

ja.

28



Konversio 2009. Digitaalisen markkinoinnin konsultointi. Luettavissa:
https://www.konversio.fi/lkonversio/digitaalisen-markkinoinnin-tavoite-konversio.html. Luet-
tu: 11.11.2020.

Begstrom, S. & Leppéanen, A. 2011. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita Publishing Oy.

Helsinki

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. Edita Prima Oy. Helsinki

Blomster, M., Kurtti, J-R., Maatta, M., Sinisalo, J. 2020. Digitaalinen markkinointi voi pa-

rantaa yrityksesi kilpailutilannetta. Oulun ammattikorkeakoulu. Oulu.

Jacobsson, S. 2019. Inbound-markkinoinnin hyddyntaminen B2B-yritysten uusasia-
kashankinnassa. Luettavissa:
https://lutpub.lut.fi/bitstream/handle/10024/159763/Sofia%20Jacobsson_julkaisuvalmis%2
Otutkielma.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Luettu 13.12.2020.

Valve. 2016. Hubspot modernin B2B-markkinoijan tyévalineena. Luettavissa:

https://www.valve.fi/hubspot-modernin-b2b-markkinoijan-tyovalineena/. Luettu:
11.12.2020.

29



Liitteet

Liite 1. Facebook-kyselylomake

Holiday B Club

Osallistut Haaga-Helian opinnaytetyo tutkimukseen. Kyselyyn
vastaaminen vie vain muutaman minuutin.

|:| Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

1. Sukupuoli *

O Nainen
() Mies
O Muu

2.lka*

alle 30
30-40
40-50

50-60

ONONORONO.

vanhempi kuin 60

3. Oletko osakas? *

Q Olen
() Enole

4. Kuvaile kolmella sanalla, millainen mielikuva sinulla on Holiday Clubista yrityksen
verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa julkaistun sisallon perusteella: *
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5. Missa kanavissa mieluiten seuraat Holiday clubia? *

() Facebook
O Instagram

() kotisivut

O joku muu, mika?

6. Minkélainen sisaltoé Holiday Clubin verkkosivuilla ja somessa saa sinut kiinnostumaan? *

juhannus-/ joulukalenteri
kilpailut
kohde-esittelyt

visuaaliset tunnelmapostukset (kuvat ja videot)

ONONONONG)

joku muu,mik&? |

7. Millaista sisdltoa toivoisit jatkossa ja miksi? *

8. Miten kehittaisit Holiday Clubin viestintaa? *
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9. Yhteystiedot

Etunimi |

Sukunimi |

Matkapuhelin |

Sahképosti |
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Liite 2. Kyselyn ulkoasu Holiday Clubin facebook-ryhmassa

Holiday Club o
11. tammikuuta - §

Virdrdn @O

Ota osaa kyselyyn! Minkélainen sisélté Holiday Clubin verkkosivuilla ja
somessa saa sinut kiinnostumaan?

Haaga-Helian ammattikorkeakoulun liiketalouden tradenomiopiskelija
pyytda apuja opinnaytety6tansa varten. Kyselyyn vastaaminen vie vain
muutaman minuutin. Kaikkien vastaajien kesken arvotaan 2 kpl Holiday
Club -kylpyldlippuja. Jattamalla yhteystietosi olet mukana arvonnassa. Voit
myo&s vastata anonyymisti. Voittajaan ollaan suoraan yhteydessa.
Vastaukset 17.1. mennessa.

Kyselyyn paaset tasta:
https://link.webropolsurveys.com/S/8B880B403505E63C

_————t‘\‘

O 63 17 kommenttia 2 jakoa
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