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Abstract

The thesis was carried out as a commission and the client company was Ori-
ginal Sokos Hotel Royal Vaasa. The purpose of the thesis was to find theoretical
information to be utilized by the client and to develop a new customer acquisition
plan for the hotel by utilizing the theoretical basis of marketing and customer
acquisition. The intention was therefore to create a strategy plan for the client on
what should be done to increase customers.

Both qualitative research methods and quantitative research methods were used
in the thesis. The theoretical part was based on customer acquisition and mar-
keting. In addition to research methods, the work was functional work, so called
development work, from which a concrete output was produced and developed.

The 8P model of marketing was utilized as the framework of the thematic inter-
view conducted in the thesis. The template was used to facilitate the course of
the interview and to increase the general discussion based on the themes. Res-
taurant Manager Minna Henttonen participated in the thematic interview. In ad-
dition to the thematic interview, a questionnaire was created in the work. The
guestionnaire was made to potential customers living in the vicinity of the client
company. The questionnaire included 14 questions regarding customer behavior
and marketing habits.

Based on the results of the work, a visual plan of action was developed for ac-
quiring new customers. Information was obtained from both the Internet and
book sources. In addition, a few informative PDF files were used in the work.
Microsoft Teams was used as a tool for the theme interview. The questionnaire
on the other hand was prepared using Microsoft Forms.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyd nimi on hotelliaamiaisen uusasiakashankitasuunnitelma.
Uusasiakashankintasuunnitelman tarkoitus on tukea asiakaskunnan lis&a-
mista hotelliaamiaiselle. Koronaviruksen myota kotimaisten matkailijoiden ho-
telliyopymiset vahenivat jopa 15 prosenttia lokakuussa 2020 ja ulkomaalaiset
yopymiset huimat 81,7 prosenttia verrattuna edelliseen vuoteen (Suomen vi-
rallinen tilasto www-sivut 2020). Markkinointia kehittamalla hotellin Internet-si-
vuista, Facebookista ja Instagramista saadaan tuotettua yhtendinen koko-
naisuus. Markkinoinnin kehittamisella saadaan myods kaikki sosiaalisen me-

dian kanavat toimimaan samanaikaisesti.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla Suomen virallisen tilaston www-
sivujen (2020) mukaan vuonna 2020 Pohjanmaan hotelliyépymiset ovat laske-
neet 52 prosenttia verrattuna edelliseen vuoteen. Toimeksiantaja hyotyy opin-
naytetydstani, koska opinnaytetydni auttaa yritysta lisaamaan asiakkaita ja sen
avulla kehittamaan koko brandiad. Aihe on tarkea myos matkailun kannalta, silla
useat ravintolat ja hotellit ovat ahdingossa ja on tarkea miettid uusia tapoja

lisatd myyntia. Yksi keino on juuri hotelliaamiaisasiakkaiden lisaaminen.

Aineistoa kerataan haastattelun, kyselylomakkeen ja teoriatiedon avulla. Ky-
selylomake potentiaalisille asiakkaille tulee tutkimaan potentiaalistenasiakkai-
den sosiaalisen median kayttoa, ravintolatottumuksia ja hotelliaamiaiseen kuu-
luvia tekijoita. Tydssa tullaan kayttamaan hyvaksi tarkeimpid sosiaalisen me-
dian markkinointikanavia, seka 8 p:n menetelmaa, jota kaytetdan haastattelu-
runkona teemahaastattelussa. Teorian, kyselylomakkeen, oman ammattitai-
don ja haastatteluiden tuloksena tassé opinnaytetyossa kehitetdan konkreetti-
nen tuotos, eli suunnitelma hotelliaamiaisen uusasiakashankintaan. Olen tyds-
kennellyt kyseisessa hotellissa vuodesta 2015, aamiaiskokkina ja tarjoilijana.

Lisaksi olen ollut lounasapulainen ja illalliskokkina sesonkiaikoina.



2 OPINNAYTETYON TAUSTA

2.1 Tutkimustehtéava

Tyon tehtavana on loytaa keino, jolla saadaan lisattya hotelliaamiaisen myyn-
tia. Lisaamalla hotellin asiakkaita markkinoinnin erilaisten keinojen avulla saa-
daan hotellin aamiainen tunnettuvammaksi. Naiden lisaksi myds sosiaalisen
median teoriaa hytdynnetddn tydssa. Tyon tehtavand on myos kontaktoida
potentiaalisia asiakkaita kyselylomakkeen avulla, seka haastatella toimeksian-
tajayrityksen edustajaa. Tehtavana on myds l6ytaa ja havainnoida toimeksian-

tajalleni teoriatietoa asiakashankinnasta ja markkinoinnista.

Lahdemateriaalia aiheesta I6ytyy suhteellisen kattavasti ja asiaa on tutkittu jo
jonkun verran. Kayttdmalla hyvaksi lahteitd ja omaa ammattitaitoa, pystyn aut-
tamaan hotelliaamiaisen toimintaa. Prosessia kehittdamalla myds hotellin aa-
mupalan brandi kehittyy, silla kaikki eivat varmasti tieda, etta hotellissa on
mahdollista saada aamupalaa, vaikka ei olekaan hotellin asukas. Ty6ssa pyri-
taan myos kehittamaan toimeksiantajan hotelliaamupalaa. Tasta tyosta hyoty-
vat myds muut hotellialan yrittajat. Kehittamalla hotelliaamupalaa voidaan saa-

vuttaa yhteista hyvaa.

2.2 Tyon tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on lisata hotellin ulkopuolelta tulevia asiakkaita syo-
maan aamupalaa, milla pystytdan lisddmaan aamiaisen myyntia. Schlappigin
(2015) mukaan lahes kaikissa tapauksissa aamiaisen voi maksaa saavutta-
essa hotelliin. Hinta on kuitenkin korkeampi asiakkaille, jotka eivat asu hotel-
lissa. Hinta ihmisille, jotka eivat asu hotellissa on lisaksi kalliimpi kuin esimer-
kiksi hotellipaketti, johon siséltyy aamiainen. Royal Vaasan hotellihuoneen hin-
taan kuuluvan aamiaisen rahallinen tuotto voi olla vahaista, lisdmyynti voi aut-
taa. Lisamyyntia tullaan kehittdm&an markkinoinnin ja uusasiakashankinnan

avulla.



Opinnaytetyoni aihe on ajateltu yhdessa toimeksiantajayritykseni Sokos Hotel
Royal Vaasan kanssa. Tutkimme mahdollisia kehityskohteita hotellin keittio-
mestarin Tommi Tammiston kanssa. PAddyimme yhdessa siihen, etta tarvi-
taan asiakkaita ja lisamyyntia hotellin aamiaiselle. Aiheeni soveltuu opinnayte-
tyoksi, silla ravintola ja hotellitoiminta ovat keskeisia asioita matkailun kan-

nalta.

Tarkeimpina aiheina tydssani ovat markkinointi ja asiakashankinta. Oman am-
mattitaitoni ja luotettavien lahteiden ja haastattelujen avulla aiheesta tuotetaan
konkreettinen tuotos, eli suunnitelma siita milla saadaan lisattya hotellin aa-
miaiselle asiakkaita ja lisamyyntia. Tamén tyon aihe on rajattu naihin kahteen
asiaa siksi, etta tydsta tulisi muuten liian laaja, koska kehityskohteita tulisi sil-

loin lilan monta.

Opinnaytetydssa kuvataan erilaisia metodeja, joilla voidaan kehittéaa yrityksen
markkinointia ja asiakashankintaa. Markkinointia ja uusasiakashankintaa ke-
hittamalla saadaan hotelliaamiaisen asiakaskuntaa lisattyd. Teemahaastatte-
lun avulla pyritaan l6ytamaan markkinointiin parempia toimintatapoja toimek-
siantajalleni. Brionin (2018) mukaan jotkut hotellit ovat siirtdneet strategian sii-
hen pisteeseen, jossa he onnistuivat tekem&én ravintolastaan todellisen voit-
tokeskuksen. Ihmiset voivat ajatella ravintolasta siten, etta eivat ymmarra sen
olevan avoin muillekin kuin hotellin asukkaille. Hotelleilla on siis vaikeuksia
saada asiakkaita hotellin ulkopuolelta syomaéan hotellin ravintoloihin. Asiak-
kaat voivat ajatella, ettd he eivat ole tervetulleita ravintolaan, koska he eivat
ole hotellin asiakkaita.



3 SOKOS HOTEL ROYAL VAASA

3.1 Sokotel Oy & Sokos Hotels

Sokotelin www-sivujen (2021) mukaan Sokotel Oy on suomalainen hotelliketju,
joka koostuu useista hotelleista ja laajasta henkilokunnasta. Sokotel Oy on
Suomen Osuuskauppojen keskuskunnan (SOK) tytaryhtié. Se on myos osa S-
ryhmaa. Heidan tehtavanénsa on toimia tuloksellisesti ja luoda asiakkaille
brandin mukainen palvelukokemus. Sokotel Oy:n toimitusjohtajana toimii
Jarkko Harmala. Sokotel Oy toimii kahdella bréandi-nimell&a: Sokos Hotellina ja
Radisson Blu Hotellina. Sokotelilla on hotelleja sekéa Suomessa, Vendajalla, etta
Virossa. Silla on myds hotellien lisdksi paljon ravintolatoimintaa. (Sokotel

www-sivut 2021.)

Sokotel Oy:n liikkevaihto oli noin 87 miljoonaa euroa vuonna 2020 ja se tyollis-
téaa noin 987 henkil6a. Liiketoiminta teki osaltaan koronan vuoksi tappiota noin
45 miljoonaa. Liikevoittoprosentti oli -258 %. Liikevaihdon muutosta syntyi vuo-
sien 2019 ja 2020 valilla -62,4 %. Vuoteen 2019 verraten, vuonna 2020 on
henkilostoa karsittu 127 tyontekijad. (Asiakastieto www-sivut 2021; Sokotel

www-sivut 2021.)

Sokos Hotels-ketju on suomen suurin ja tunnetuin hotelliketju. Hotelliketjuun
kuuluu 48 hotellia. Hotellit sijoittuvat Suomeen, Tallinnaan ja Pietariin. Sokos
Hotels on osa S-ryhmén konsernia. Hotellit sijaitsevat yleensa kaupungeissa
tai lahella vapaa-ajan kohteita, hyvien liikenneyhteyksien varrelta. Hotelliket-
julla on kolme erilaista hotellityppi&: Original, Break ja Solo. Original on perin-
teinen hotellityyppi, Break taas on usein kylpyla, tai laskettelukeskus ja Solo
on rakennus tai hotelli, jolla on ainutlaatuinen luonne tai persoona. (Sokosho-

tels www-sivut 2021.)
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3.2 Original Sokos Hotel Royal Vaasa

Original Sokos Hotel Royal Vaasa on neljan tdhden hotelli, joka sijaitsee Vaa-
san ydinkeskustassa, Hovioikeudenpuistikko 18:ssa. Hotelli kuuluu Sokotel Oy
konserniin, johon kuuluu suuri osa Sokos hotel- ketjun hotelleista. Hotelliin
kuuluu kaksi erillista rakennusta tien molemmin puolin, Centralin- ja Royalin
puoli. Molemmissa rakennuksissa on huoneita, mutta on vain yksi vastaanotto.
Hotellissa on 18 erilaista kokoustilaa ja viisi auditoriota. Huoneita hotellissa on
yhteensa 285, osa niista on sviittejd. Centralin puoli on rakennettu jo vuonna
1941, kun taas Royalin puoli on hieman uudempi. (Sokoshotels www-sivut
2020.)

Hotellissa on lisdksi nelja erillistd ravintolaa: Ravintola Central, joka toimii ti-
lausravintolana ja siella tarjoillaan liséksi hotellin aamupala. Original-aamiai-
nen tarjoillaan 6:30-10:30 maanantaista sunnuntaihin. Frans & Nicole on maa-
laisranskalainen ravintola, jossa tarjoillaan lounasta ja illallista. Hotellissa on
lisdksi Wazaca -niminen ravintola, joka on keskittynyt meksikolaistyyliseen
ruokaan ja tarjoilee sita lounaalla ja illallisella. Ruokaravintoloiden lisaksi ho-
tellista 16ytyy myos irlantilaistyyppinen anniskeluravintola Pub O"Malleys. (So-
koshotels www-sivut 2020.)

4 ASIAKASHANKINTA

4.1 Asiakashankinta kasitteena

Asiakashankinta tarkoittaa kaytanndssa uuden asiakashenkilon hankkimista.
Kyse ei ole kuitenkaan jostain vanhasta asiakkaasta, jolle myydaén esimer-
kiksi uudenlaista tuotetta tai palvelu. Asiakashankinta ja uusasiakashankinta
voidaan kokea hyvinkin synonyymeina toisilleen. Uusasiakashankintaprosessi
on strategisesti ajatellen yksi kaikista tarkeimmista asioista, mita tarvitaan me-

nestyvan yrityksen pydrittdmiseen. (Novavara www-sivut 2021a.)
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Uselille yrityksille nykydan jo olemassa olevien asiakkaiden pitdminen asiak-
kaina on tarkeampaa kuin uusien hankkiminen. Hotellin ndkékulmasta kuiten-
kin jatkuva uusien asiakkaiden hankinta on &arimmaisen tarkeda. Uusien asi-
akkaiden hankinta on usein tarkeinta juuri aloittaneelle yritykselle, koska vah-
vaa asiakaskuntaa ei viela ole. Asiakashankinta tulee tarkeaksi silloin kuin
markkinat ovat kasvussa. Talloin kilpailevat yritykset eivat jaa vain odotta-
maan, vaan haluavat lisata repertuaariaan. (Ang, Buttle 2006, 296.) Hyvana
esimerkkinad asiakashankinnan tarkeydelle voidaan pitd& sita aikaa, kun tule-
vaisuudessa koronarajoitukset poistetaan ja hotellit saavat asiakkaita aarim-
maisen paljon. Talloin kilpailu kasvaa hurjasti ja joudutaan "kalastelemaan”

asiakkaita muilta kilpailijoilta erilaisilla tarjouksilla ja tapahtumilla.

4.2 Asiakashankinnan menetelmat

Asiakashankinnassa voidaan kayttaa apuna useita erilaisia menetelmia, mutta
merkittavin asia menetelmén valitsemisessa on yrityksen resurssit. Se, pal-
jonko yrityksella on laittaa resursseja asiakashankintaan, kertoo etta minkalai-
nen menetelma olisi sovelias yritykselle. Yrityksen on mietittava, ettéa haluaako
se panostaa esimerkiksi internetsivujen kehittamiseen, sosiaaliseen mediaan
vai tuottaa uudenlaista mainosmateriaalia. Yleisesti ottaen, kun yritys haluaa
kehittd& asiakashankintaa, etenkin uusasiakashankintaa, tulee vastaan henki-
l6ston lisddminen. Asiakashankinta vaatii myyntihenkildstén rekrytointia toimi-
akseen. (Hedman & Ylonen 2016.) Tassa tydssa kuitenkin keskitytaan kehit-

tdmaan asiakashankintaa markkinoinnin keinojen avulla.

Luoman (2016) mukaan uusasiakashankinnan jatkuvuus, oikein valittu kohde-
ryhma ja tuotteiden ja palveluiden hyotyjen esille tuominen, ovat uusasiakas-
hankinnan tarkeimpid ominaisuuksia. Kun uusasiakashankintaa tehdaan koko
ajan systemaattisesti tuloksen vakaannuttamiseksi, voidaan puhua uusasia-
kashankinnan jatkuvuudesta. Yleisesti ottaen, jos halutaan pitéaa yrityksen lii-
kevaihto nousevana, tulisi uusasiakashankintaa harjoittaa systemaattisin ta-

voin.
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Myynti ja markkinointi luetaan hotellien asiakashankintaan. Asiakashankintaan
ei kuitenkaan ole olemassa yhteista kaavaa, jota kaikki yritykset voisivat yh-
dessa kayttda asiakashankintastrategiassaan. (Green ja Carrier 2017, 124.)
MyOs Bergstromin ja Leppésen (2015, 22-54) mukaan asiakashankintapro-
sessia voidaan osittain kuvata yrityksen myynnin ja markkinoinnin avulla, silla

myynti ja markkinointi kulkevat usein asiakashankinnan kanssa kasi kadessa.

Storbackan & Lehtisen (2002, 88) mukaan useat yritykset kayttavat asiakas-
hankinnassa laajoja ja kalliita mainoskampanjoita. Yrityksien epétietoisuus
asiakkaista ja kohderyhmasta asettaa heidat tekemaan vain laajoja mainos-
kampanjoita, vaikka parempaa tulosta saataisiin yksiloidylla ja personoidulla
markkinoinnilla. Markkinointia tulisi tehda suoraan oikealle kohderyhmalle,

jotka ovat potentiaalisimpia asiakkaita.

Karhu Helsingin www-sivujen (2021) mukaan hyva vaihtoehtoinen markkinoin-
titapa perinteiselle mainoskampanjalle on sosiaalisen median mainonta, silla
se on huomattavasti tehokkaampaa ja edullisempaa kuin perinteiset markki-
nointikanavat. Mainonta sosiaalisessa mediassa on myds ainut markkinoinnin
menetelma, jossa voidaan mainonta samanaikaisesti kohdentaa henkilokoh-
taisten ominaisuuksien, sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Myos
Saravankumar & Lakshmi (2012, 4445) ovat samaa mieltd, mutta lisdavat
my0s, etta sosiaalisella medialla voidaan tavoittaa asiakas sen jokaisessa 0s-
topaatosprosessin vaiheessa. Kaytannossa siis brandiin tutustumisesta tuot-
teen ostamisen jalkeiseen aikaan asti. Petrov, Zubac & Milojevic (2015, 154)
lisdavat viela, etta sosiaalisella medialla on muitakin erikoispiirteita kuten se,
etta asiakkaat osallistuvat mainontaan tuottamalla esimerkiksi itse sisaltta so-
siaaliseen mediaan. Sisallon tuottaminen voi olla esimerkiksi kuvien julkaise-

mista Instagramiin.

Novavaran www-sivujen (2021b) mukaan digitaalinen markkinointi, johon so-
siaalisen median markkinointi kuuluu, on hyvin pitkalti itsessdan jo uusasia-
kashankintaa. Asiakashankinnan tavoitteena on lisata myyntia. Sita pystytaan
lisaamaan hyvalla suunnittelulla ja strategialla. Prosessiin kuuluu luonnollisesti

asiakassegmentin valinta, suunnittelu, valitusmarkkinointikanavat ja tuloksien
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tulkinta ja optimointi. Heiddn mukaansa digitaalinen markkinointi tulisi aloittaa
aina tuloksista. On hyva tietdd mita markkinoinnilla halutaan saada aikaan.
Uusissa sosiaalisen median kanavissa nakyvyys on yleensa helpompi saavut-
taa, ja ne ovat resurssien kannalta tehokkaita. Perinteisissa markkinointikana-
vissa kuten lehdissa, radiossa ja televisiossa potentiaalista kohderyhmaa on

usein vaikea tavoittaa ja se on kallista.

4.3 Uusasiakashankintaprosessi

Uusasiakashankinnan kasitteet "liidi” ja "prospekti” ovat todella tarkeita kasit-
teitd. Bergstromin & Leppasen (2015, 327) mukaan prospektilla (englanniksi
prospect) tarkoitetaan potentiaalista ostajaa. Hyvan prospektin piirteisiin kuu-
luu tarve ostaa tuotteita. Kun tehdaan prospektointia eli todennakoisten osta-
jien etsintaa, pyritdan asiakas tavoittamaan ja vaikuttamaan hanen ostopaa-
tokseensa. Esimerkiksi viestimalla sosiaalisissa medioissa suoraan prospek-

teille saadaan tehokkaasti hankittua uusia asiakkaita.

Liidia pidetaan prospektin synonyymina. Silla tarkoitetaan tietoa mahdollisesta
asiakkaasta, jolla on kiinnostusta ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Liidi
voi olla esimerkiksi puhelinnumero tai sdhkdpostiosoite (Santalahti 2021.) P&-
likdn (2008) mielesta liidi voi olla lisaksi tulonlahde, yrityksen elinehto, tyollis-

taja tai palkanmaksun mahdollistaja.



14

Uusasiakaskontaktien tuottaminen

Asiakaskontaktien validointi

Asiakaskontaktien vaaliminen

Asiakaskontaktien siirto myynnille

Takaisinkytkenta myynnilta markkinoille

Kuvio 1. Uusasiakashankinnan prosessi (Sahlsten, 2009.)

Kuvion 1 ensimmainen palkki eli uusasiakaskontaktien tuottaminen tarkoittaa
Sahlstenin (2009) mukaan sita, etta tuotetaan liideja tai myyntivihjeita. Hanen
mukaansa ensimmaisessa vaiheessa valitaan sopivat asiakasryhmat ja pyri-
taan herattamaan potentiaalisten asiakkaiden ostohalu. Liidien tuottamiseen
on useita kanavia ja menetelmia, kuten sahkdpostimarkkinointi, suoramarkki-
nointi, nettimainonta ja asiakassuositukset. Yritysten tulee valita sopiva mene-

telma tai kanava.

Kuvion 1 seuraava vaihe on asiakaskontaktien validointi. Tasséa prosessin vai-
heessa tuotetut liidit luokitellaan heidéan ostopotentiaalinsa ja ostoprosessin
vaiheen mukaan. On todennakoista, ettd tassa vaiheessa suuri osa liideista
eivat ole myyjayritykselle soveltuvia. Toisessa vaiheessa asiakkaat tulee seu-
raavaksi validoida. Validointia voidaan tehda seka pisteyttamalla automaatti-
sesti ettd manuaalisesti esimerkiksi soittamalla asiakkaalle henkilokohtaisesti.
Kolmas vaihe on asiakaskontaktien vaaliminen. Vaiheen tarkoituksena on yl-
lapitaé ja jatkaa yhteistyttéa asiakkaan kanssa. Parhaimmassa tapauksessa
myyjayritys saa luotua asiakkaan kanssa henkilokohtaisen suhteen, jolla voi-
daan vieda hénen ostoprosessiansa eteenpain. Asiakkaalle pitaa tassa vai-

heessa luoda mahdollisimman hyva kuva myyjayrityksen taidoista ja




15

toimivuudesta. Myyjayritys kontaktoi asiakasta usein puhelimella tai séhkopos-
tilla. On hyva muistaa myos, ettd muutkin menetelmat ovat sallittuja. Neljan-
nessé vaiheessa on aika siirtda asiakaskontaktit myynnille. Tassa vaiheessa
hanen mielesta asiakaskontaktille sovitaan asiakastapaaminen tai puhelin-
myyntitiimille toimitetaan asiakkaan yhteystiedot. Viimeinen vaihe eli viides
vaihe on takaisinkytkenta myynnilta markkinoille. Tassa vaiheessa voi olla
kaksi erilaista lahtokohtaa: myynti voi palauttaa asiakaskontaktit uudelleen ar-
vioitavaksi tai myynti raportoi markkinoille onko kauppoja tehty vai onko kaupat
peruttu. (Sahlsten 2009)

Edella mainittu prosessi muodostaa Sahlstenin (2009) mukaan niin sanotun
markkinointisuppilon, jonka tehtdvan& on muokata liideista pitk&aikaisia asia-
kaskontakteja. Prosessi saattaa kestaa viikoista useisiin kuukausiin ja silla on
tarkea saada eriteltya niin sanotut huonot prospektit myyntisuppilosta. Yleisim-
pid virheitd mitd prosessissa voi tapahtua ovat esimerkiksi myyjien turhaan
sovitut kaynnit, markkinoinnin keskittyminen lilan isoon ryhmaan, ei niin laa-
dukkaaseen ryhmaan tai mahdollisesti markkinointi- ja myyntiorganisaation ta-

voitteet eivat kohtaa tai kommunikoi toistensa kanssa.

4.4 Segmentointi

Segmentoinnin tarkoituksena on tunnistaa joukko ihmisia, joilla on tarve tai tar-
peet. Segmentoinnilla markkinointiyritys pyrkii tayttdmaan taman joukon tarve
tarjottavalla tuotteella mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. (Blythe &
Martin 2016, 74.) Segmentointi on mahdollista useilla erilaisilla tavoilla. Sen
suurimpana haasteena on l6ytaa sopiva kohderyhma, joka kiinnostuu kysei-
sesta tuotteesta tai palvelusta. Haastavaa siita voi tehda se, ettd segmentoin-
nissa kohderyhma tulisi rajata erittin tarkasti. Kohderyhma voidaan kokea
lian pieneksi, vaikka todellisuudessa pienemmalta segmentiltd saadaan
yleensd aikaan parempaa tulosta ja kannattavampaa liiketoimintaa. (Rope
2005, 46-48.)
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Segmentoitavat henkiltt rajataan yleensa vaestétilastollisesti ja maantieteelli-
sesti seka tilanne- ja psykografisiin tekijoihin. Vaestétilastolliset eli demografi-
set tekijat ovat yleisin tapa kayttdd segmentointia. Siihen kuuluvat ika, tulot,
perheen koko, elaméanvaihe, siviilisdaty ja esimerkiksi sukupuoli. Geografisiin
eli maantieteellisiin tekijéihin kuuluvat etenkin postinumerot, asuinpaikkakunta
tai esimerkiksi joidenkin erilaisten alueiden rajat kuuluvat naihin tekijoihin. Ti-
lannetekijoihin kuuluvat kellonaika, tapahtumapaikka tai se onko tapahtuma
tbiden aikana vai vapaa-aikana. Tilannetekij6ita on siis paljon vaikeampaa sel-
vittda edellisiin tekijoihin verrattuna. Psykografiset tekijat ovat todella tarkeita
tekijoita, silla niilla on suuri vaikutus henkilén ostokayttaytymiseen. Niihin lu-
keutuvat muun muassa elamantyyli, asenteet ja kulttuuri. (Raatikainen 2008,
21.)

Asiakassegmenttia valitessa tulee miettia kysymyksia: kuka hyotyy eniten
myytavasta tuotteesta, ratkaistaanko asiakkaalle oleva ongelma vai tuo-
daanko lisdarvoa jotenkin muuten, mink& kokoinen on valittu segmentti, onko
valitulla kohderyhmalla rahaa myytavaan tuotteeseen tai palveluun? Ja mita
kanavaa kayttaen kommunikoidaan asiakassegmentille tuotteesta? (Novavara

www-sivut 2021c.)

Asiakassegmentoinnilla on myds tarked asema digitaalisessa markkinoinnissa
ja sosiaalisessa mediassa. Internetissa on todella helppo ja nopea kokeilla eri-
laisia viesteja ja kohdeyleisoja. Asiakassegmentti, strategia, sisalto ja testaa-
minen voidaan luoda muutamassa viikossa. Asiakassegmentin ollessa vaara
nahdaan tulos hyvinkin nopeasti, esimerkiksi jos kohderyhmalaisia ei ole 10y-

tanyt yrityksen sivuille. (Novavara www-sivut 2021c.)

4 5 Uusasiakashankinta ravintolassa

Ravintolapaallikkdé M. Henttosen (henkilokohtainen tiedonanto 9.6.2021a) mu-
kaan uusasiakashankintaa ravintoloissa tehdéaan tarjoamalla sek& uusille, etta
vanhoille asiakkaille laadukasta palvelua ja laadukkaita tuotteita. Hanen mu-

kaansa edella mainittujen asioiden lisdksi markkinoinnilla voidaan tehokkaasti
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hankkia uusia asiakkaita, seka yllapitdd vanhojen asiakkaiden asiakassuh-

teita.

Wolt-, Foodora- ja ResQClub- palvelut ovat hAnen mielestaan yksi uusimmista
keinoista hankkia etenkin uusia asiakkaita. Han painottaa, etta nama palvelut
ovat niin sanottua "tulevaisuuden uusasiakashankintaa” Ravintolapaallikkd M.

Henttonen (henkilokohtainen tiedonanto 9.6.2021a)

4.5.1 Wolt, Foodora & ResQ Club

Wolt on Helsingissa keksitty teknologiayritys, joka on erikoistunut ravintola-
ruoan kotiinkuljetukseen. Wolt keksittiin vuonna 2014 kuuden henkilon toi-
mesta, joista viisi keskittyi vain tuotekehitykseen. Wolt toimii 23 maassa ja yli
129 kaupungissa. Woltin pyrkimys on luoda uusi infrastruktuuri ja sita kautta
mullistaa ruoan tilaus ja kuljetus asiakkaille. (Wolt www-sivut 2020.) Tassa
opinnaytetydssa tullaan hyoddyntamaan Woltin palveluja lisamyynnin lis&a-

miseksi ja uusasiakashankinnan tukena.

Foodora on vuonna 2014 Munchenissd, Saksassa kehitetty ruokalahettipal-
velu, joka toimii hyvin samalla periaatteella kuin suomalainen Wolt. Vuodesta
2015 Foodoran on omistanut Delivery Hero niminen yritys. Foodora toimii Suo-
messa, Ruotsissa ja Norjassa. Foodora toimii Woltin tapaisesti, siten etta ra-
vintolat liittyvat palveluun ja asiakkaat tilaavat sita kautta ruokaa suoraan kotiin
tai tyopaikalle. Ainut ero Foodoralla on se, etta kaikki kuljetukset eivéat ole Foo-
doran omien l&hettien kuljettamia, mukana voi siis olla myds tilatun ravintolan

henkilokunta. (Foodora www-sivut 2021.)

ResQ Club on kehitetty Suomessa vuonna 2015 ja on ruokahavikkid vastaan
oleva yritys. Resqg Club yhdistda ravintolat, kahvilat ja ruokakaupat kuluttajiin
ja sita kautta myyvat havikkiin menevia ruokia alennettuun hintaan. Yrityksen
missio on luoda ruokahéavikittomia yhteiskuntia. Resqg Club sovellus toimii si-
ten, etta ravintola luo tilin sovellukseen ja maarittda hinnan havikkiruoalle,

jonka asiakas ostaa ja hakee ravintolasta edullisesti. Talla tavalla ruokahavikki
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vahenee ravintoloissa. (Resq Club www-sivut 2021.) ResQ Club mobiilipalve-
lua tullaan hyddyntamaan opinnaytetydssa etenkin ruokahavikin ja asiakas-

hankinnan kehittdmisen apuna.

5 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun bréandiin
ja tunnettavuuteen ja sen avulla kehittda myynnin tulosta. Sen tehtavana on
pitdd vuorovaikutusta ylla kilpailun kanssa. Nykyaan kuitenkin markkinoin-
tigjattelu panostaa asiakassuhteiden pitkdaikaisuuteen. Markkinointiviestinta
maaritelladn asiakassuhteen luomiseen, yllapitoon ja vahvistamiseen liitty-
vaksi viestinnéksi, jonka tarkoituksena on vaikuttaa suoraan tai epasuoraan

myytavan tuotteen tai palvelun myyntitulokseen. (Isohookana 2007, 63.)

Pahkinankuoressa markkinointiviestinta on vuorovaikuttamista markkinoiden
kanssa. Lopputavoitteena on tuotteen tai palvelun myynti ja pitkien asiakas-
suhteiden yllapito. Markkinointiviestinta pystytdan jaotella neljaén erilaiseen
osaan: henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynnin-
edistamiseen ja tiedottamiseen. Liséksi perinteisen markkinointiviestinnan tu-
kena on nykyaikaiset verkko ja mobiiliviestinndn menetelmét. Mainonta on ja-

ettu mediamainontaan ja suoramainontaan. (Isohookana 2007, 63.)

Karjaluodon (2010, 13) mukaan digitaaliselle markkinoinnille ei ole olemassa
yhta tarkasti kuvailevaa maaritelmaa. Digitaalinen markkinointi pitaa kuitenkin
sisalladn internet-markkinoinnin, séahkoépostimarkkinoinnin, sahkdiset mediat
ja yleisesti digitaalisen teknologian. Talle kaikelle on siis hanen mukaansa
luontevampaa kayttaa termia “digitaalinen markkinointi”. Englannin kielella di-
gitaalisesta markkinoinnista kaytetaan lyhennettd "DMC”, jolla tarkoitetaan di-
gitaalisesti mediassa tehtyd markkinointiviestintdd. Digitaalinen markkinointi
on lyhyesti sanottuna vuorovaikutteisten kanavien avulla markkinointia digitaa-

lisesti. Karjaluoto (2010, 13) kuitenkin painottaa, etta digitaalisella
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markkinoinnilla ei voida misséaén nimessa viitata yksinomaan Internet -markki-
nointiin. Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi séhkdinen suora-
markkinointi, internet -mainonta, hakukonemarkkinointi ja sosiaalisen median

markkinointi.

5.1.1 Sisalléntuotanto digitaalisessa markkinoinnissa

Sisallontuotannolla tarkoitetaan kaikkea yrityksen tuottamaa sisaltoa. Se sisal-
taa kuvia, teksteja, aanisisaltoa ja videoita. Adnisisallon rooli nykyaan sisallon-
tuotannossa on kuitenkin hyvin pieni. Radiomainokset eivat ole enda yrityksien
tarkein markkinointikanava. Digitaalinen markkinointi rakentuu vahvasti sisal-
|6ntuotannon ymparille. Sisallontuotantoa kaytetaan etenkin, kun halutaan
tuottaa mittavia tuloksia ja halutaan markkinoinnin olevan laajaa. (Trustmary

www-sivut 2021.)

Hakolan & Hiilan (2012, 9 & 144) mukaan sisalléntuotanto on kaikista tarkeim-
pien asiakasryhmien ja kohderyhmien kanssa kommunikointia. Sisalléntuo-
tanto on myo6s asiakaspalvelua, jonka tavoitteena on sitouttaa kohderyhmaa.
Ruokosen (2016, 131) mielesta sisallontuotannon tavoitteita voivat olla edella
mainittujen asioiden liséksi uusasiakashankinta, digitaalinen markkinointi ja

brandin tunnettavuuden lisdaminen.

Sisallontuotannossa on tarkea miettia, mita halutaan julkaista, mita sosiaalisen
median seuraajat haluavat, miksi julkaisu tehdaan ja miten halutaan, etta jul-
kaisuja kommentoidaan (Kormilainen 2013, 28-29). Ruokosen (2016, 133,
137) mukaan hyvan sisallontuotannon piirteité ovat, etta se on jaettavissa, he-
rattdd vuorovaikutusta, herattaa tunteita, tarjoaa uusia nédkdkulmia, on helposti
luettavaa ja on helposti kaytettavissa jokaisella mahdollisella laitteella. Taman
opinndytetyon sisallontuotannossa kaytetdan hyvéksi sosiaalisen median

alustoja: Instagramia ja Facebookia.
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5.1.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan 5D:n-malli

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019, 14, 5-6) ovat luoneet digitaalisen markkinoin-
nin 5D:n mallin. Mallia voidaan kayttaa tavallisten markkinointimenetelmien
apuna samanaikaisesti. Heidan mukaansa digitaalisessa markkinoinnissa on
kyse enemmankin yleison vuorovaikutuksesta, kun vain internetsivustojen te-
kemisessa. Digitaalisen markkinoinnin avuksi siis luotiin seuraavaksi esitet-

tava 5D:n digitaalisen markkinointiviestinndn mallikaavio (Kuvio 2.)

Digitaaliset laitteet

Digitaaliset alustat

Digitaalinen media

Digitaalinen data

Coretans
Covnaes
o

Kuvio 2. Digitaalisen markkinoinnin 5D-malli (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
5-6.)

Chaffeyn & Ellis-Chadwickin (2019, 36—37) 5D:n malliin kuuluvat digitaaliset
laitteet, digitaaliset alustat, digitaalinen media, digitaalinen data ja digitaalinen
teknologia. Kuvion 2. ylin ja ensimmainen kohta "digitaaliset laitteet” kuvaavat
muun muassa tietokoneita, alypuhelimia, televisioita ja alykelloja, joita hyodyn-

tamalla asiakkaat voivat keskustella ja pitda yhteytta yrityksen kanssa.

Kuvion 2. seuraava kohta "digitaaliset alustat” kuvaavat edella mainittujen lait-
teiden kayttamia sosiaalisen median alustoja ja online-palveluja. Naita palve-
luita ovat esimerkiksi Facebook, Instagram ja Google. Digitaalinen media taas

kuvastaa mainontaa, sahkopostia, sosiaalisia verkkoja ja viesteja, joiden
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avulla yleist eli asiakkaat saadaan saavutettua ja osallistettua. Yritykset ke-
raavat tietoa asiakkaistaan ja tarkastelevat sita. Tata vaihetta kuvastaa Kuvion
2. digitaalinen data. Digitaalinen data on aarimmaisen tarkeaa yrityksen mark-
kinoinnin kohdistamisen kannalta. Viimeisen& Kuviossa 2. on digitaalinen tek-
nologia. Silla kuvataan markkinointiteknologiaa, joka on yrityksien kayttama
tapa luoda vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen vdlille. Sita kaytetaan eten-
kin sovelluksissa ja sahkopostikampanjoissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
5-6.)

Dodsonin (2016, 153) mukaan sosiaalinen media on muoto Internet -markki-
noinnista, jossa sosiaaliset verkostoitumissivustoja hyddynnetaan markkinoin-
titybkaluina, mika lisaa liikkennettd, tuotemerkkialtistusta ja vuorovaikutusta asi-
akkaiden kanssa sosiaalisen median kautta. Hintikka (n.d.) lisaa viela, etta so-
siaalisella medialla tarkoitetaan myos internetin uusia sovelluksia ja palveluita,
missa kayttajat yhdessa luovat keskustelua ja sisaltdd. Hanen mielestaan so-
siaaliselle medialle ei ole vakiintunutta méaaritelmaé. Han lisda kuitenkin, etta
sosiaalisella viitataan ihnmisten véliseen kanssakaymiseen ja medialla kanaviin
ja informaatioon, jota jaetaan. Sosiaalinen media on helppokéayttdista, edullista

ja siina on mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon.

Sosiaalisen median kanavat ovat erikokoisia ja erimuotoisia. Facebook ja Twit-
ter ovat sosiaalisen median isoimpia yrityksia ja niissa on paljon kayttajia. Nai-
den lisdksi on olemassa WordPress sivusto, jossa on erilaisia blogi -kirjoituk-
sia. Sosiaalisen median kanaviksi luetaan my6s erilaiset arvostelusivustot ja
podcastsivustot kuten TripAdvisor ja PodOmatic. Visuaalisesta sosiaalisesta
mediasta, jossa on erilaisia videoita ja kuvia, vastaavat suuret kanavat kuten
YouTube ja Instagram. Ei ole oikeastaan enaa valia, etta mita sosiaalisen me-
dian alustaa kayttda, koska lahes kaikilla alustoilla on mahdollisuus saada
markkinoitua yrityksia edullisesti ja erittain tehokkaasti kellon ympari. Sosiaa-
lisen median hoitaminen voi olla kokopaivatyo6ta, silla alustojen paivittdminen
ja erilaisten houkuttelevien mainoksien tuottaminen on aikaa vievaa. (Dodson
2016, s. 156.)
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Novavaran www-sivujen (2021b) mukaan sosiaalinen media yritysmaalimassa
on "B2C” markkinointia eli yritys markkinoi suoraan asiakkaalle. Sosiaalisen
median markkinoinnilla pyritddn saamaan asiakas houkuteltua tuotteen tai pal-
velun ostajaksi. Sosiaalisessa mediassa tulee olla jatkuvasti aktiivinen ja "pos-
tata” uusia kuvia ja informaatiota. Jos sosiaalisessa mediassa ei ole aktiivinen

VoI se johtaa nopeasti nakyvyyden loppumiseen.

Royal Vaasalla on olemassa Instagram-sivu ja Facebook. Keskitymme taman
opinnaytetydn sosiaalisen median markkinoinnissa etenkin Facebookiin ja In-
stagramiin. Sosiaalisen median kanavien ja sisallon kehittdminen on osa uus-

asiakashankintaa.

5.1.3 Facebook

Facebook on vuonna 2004 keksitty sosiaalisen median alusta. Se avattiin ylei-
solle vuonna 2006. Facebookin on keksinyt Mark Zuckerberg. Palvelu keksit-
tiin Menlo Parkissa, Kaliforniassa. Facebook kehitettiin aluksi yliopiston siséi-
seen kayttoon tarkoitetuksi yhteisdpalveluksi, jonka kayttajat lisdantyivat rajah-
dysmaisesti. Nykyaan Facebookilla on paivittaisia kayttajia lahes 1,8 miljardin
verran. (Facebook www-sivut 2021.) Leinon (2012, 35-36) mukaan Facebook
on "verkko verkon sisalla”. Tama tarkoittaa sitd hanen mukaansa, etta sovel-
lukset ja palvelut, jotka ovat suunnattu tavallisille ihmisille, joutuvat ottamaan
huomioon Facebookin. Eri sosiaalisen median kanavoita voidaan suoraan ja-
kaa linkin avulla Facebookiin. Kayttaja voi esimerkiksi jakaa oman Instagram-
profiilinsa Facebook seinalleen. Nakyvyys Facebookissa on tarkeaa, silla se

on kuin sosiaalisen median "sydan”.

Digimarkkinoinnin www-sivujen (2021) mukaan Facebookissa voidaan mark-
kinoida ilmaiseksi vain pienemmalle yleisolle. Yleis6 maaraytyy julkaisujen tyk-
kayksien perusteella. Facebookissa on myds kuitenkin mahdollisuus ostaa né-
kyvyytta lisaa "mainosta julkaisua” -nappulan avulla, julkaisun vieresta. Face-
bookin asiakkaat ovat keskimé&arin noin 25-50-vuotiaita, sieltd kuitenkin 16ytyy

myo6s +50-vuotiaita.
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Hanssonin, Wrangmon ja Soilenin (2013, 114) mukaan Facebook on lahes il-
mainen sosiaalisen median markkinointikanava, jota ei missdén tapauksessa
yrityksen nékokulmasta kannata jattaa kayttamattd. Facebook-markkinoinnin
avulla voidaan olla yhteydessa todella suureen kuluttajaryhmaén suoraan. Fa-
cebookin avulla yritys pystyy myds pysymaan mukana juuri taman paivan tren-
deisséa. Facebookin avulla yritys pystyy tavoittamaan helposti ja nopeasti juuri
halutun kohderyhman ja vaikuttamaan asiakkaisiin positiivisessa mielessa.

Myersin (2021) mukaan Facebookissa tulisi tehda uusia "postauksia” eli julkai-
suja vahintaan kolmesti viikon aikana. On kuitenkin suositeltavaa, etta paivit-
tain kdydaan kommentoimassa ja tykkdamassa asiakkaiden laittamista kom-
menteista. Siten saadaan sitoutettua asiakkaita. Hanen mukaansa on kuiten-
kin valtettava liika julkaisemista, silla se voi pahimmassa tapauksessa jopa

karkottaa asiakkaat.

5.1.4 Instagram

Cristin ja Shoemakerin (2014, 2—3) mukaan Instagram on alypuhelimella kay-
tettava sovellus, missa sen kayttajan jakavat kuvia ja lyhyt videoita maailman-
laajuisen kayttajdkunnan kanssa. Instagramia voidaan kuvata heidan mu-
kaansa sosiaalisen median alustana, jota kaytetaan videoiden ja kuvien jaka-

miseen ja tarkasteluun.

Kyseisen sosiaalisenmedianalustan on kehittdnyt Mike Krieger ja Kevin
Systrom vuonna 2010, San Franciscossa. Nykyisin Instagramin omistaa ja sita
operoi sosiaalisen median yksi isoimmista tekijoista, Facebook. (Macarthy
2014, 144.) Instagram valittiin jo seuraavana vuonna julkaisusta (2011) AppS-
toren vuoden iPhone-sovellukseksi. Vuosien kuluessa, palvelu levisi my6s
kaikkiin muihin &lypuhelimien sovelluskauppoihin. Instagram otti kayttoon
my0Os useita uusia toimintoja, kuten videoiden jakaminen ja tarinat-ohjelman.
Instagramia kehutaan kaikista vaikuttavimmaksi markkinointitavaksi sosiaali-

sessa mediassa. (Macarthy 2014, 144.)
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Instagramin www-sivujen (2021) mukaan Instagramia voidaan kayttaa tehok-
kaasti kayttamalla neljdd metodia. Heiddan mukaansa ensimmainen vaihe on
laittamalla paalle mainokset, painamalla "promote” painiketta sovelluksessa.
Taten useammat asiakkaat |0ytavat paikalle. Seuraavassa vaiheessa pitaa va-
lita sopiva kohderyhma ja pyrkia markkinoimaan juuri halutulle kohderyhmalle.
Lisaksi heidan mukaansa kannattaa markkinoida yhta lailla uusille asiakkaille.
Kolmannessa vaiheessa pitaa maaritella budjetti. Sen pitaa olla yrityksen re-
surssien kanssa samalla viivalla. Viimeisessa vaiheessa tutkitaan, etta miten

toiminta on lahtenyt kayntiin mainosten avulla.

Myersin (2021) mukaan Instagram postauksien taysin minimi maara on kerran
vilkossa. Hanen mukaansa on kuitenkin suositeltavaa postata vahintaén kol-
mesti viikon aikana. Tarkeimpia havaintoja hanen mukaansa Instagram mark-
kinoinnissa on kayttaa laadukkaita kuvia, katsoa ideaa muilta toimijoilta, valita
oikeanlaiset "hashtagit” seké& postata sellaiseen aikaan, jolloin asiakkaat kayt-
tavat palvelua. Valtarin (2017) mukaan "hashtagilla” tarkoitetaan aihetunnis-
tetta, joka kokoaa tiettya aihetta koskevat keskustelut yhteen ja samaan paik-

kaan.

Viitasalon (2020) mukaan Instagram Reels on uusin toiminto palvelussa. Siina
voidaan tehda videopatkista koostettu maksimissaan 30 sekuntia kestava vi-
deokokonaisuus. Videot voivat siséltaa musiikkia ja erilaisia tehosteita. Reel-
sia voidaan verrata nuorten keskuudessa suurta suosiota keranneeseen Tik-
Tok-sovellukseen. Yritykset voivat kuluttajien lisdksi hyodyntd& Reels-toimin-
toa. Yrityksen voivat kayttdd Reelsia joko oman tilin sisallontuotossa tai esi-
merkiksi vaikuttajien kautta. Reels voi parhaimmassa tapauksessa tuoda uu-
denlaisia myyntimahdollisuuksia etenkin suurille bréndeille, kuten opinnayte-

tyossani kasiteltavélle Sokotel Oy:lle.

Kuvajan (2017) mukaan Instagram Stories Highlights eli tarinan kohokohdat
ovat toinen erinomainen toiminto Instagram markkinointiin. Instagramin nor-
maalit tarinat sailyvat nakyvina vain 24 tuntia, jonka jalkeen ne katoavat. Tari-

nojen kohokohdat mahdollistavat kayttajan tallentamaan tarinan erilliseen
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kohokohdat paikkaan Instagramissa. Kohokohdat sijaitsevat heti kayttajan bio-
grafian eli profiilitekstin alapuolella. Kayttajan valitsemat tarinat siirtyvat niin
sanotusti profiilin ndyteikkunaan, minka avulla potentiaaliset seuraajat tai asi-
akkaat paasevat nopeasti tutustumaan profiiliin videoiden ja kuvien avulla. Yri-
tystilille voi luoda esimerkiksi omat kohokohdat myytavista palveluista tai tuot-

teista, jotta asiakkaat ndkevat heti, ettd mita yrityksella on tarjolla.

5.2 8-P menetelma

8-P menetelméssa on kahdeksan eri vaihetta, joilla tutkitaan kohdemarkkinoin-
tia. Niihin lukeutuvat: Product, Place, Price, Promotion, Physical Evidence,
People, Process ja Performance/ Productivity. 8-P menetelmdd kaytetaan
myds tdman opinnéytetydn haastatteluiden apurunkona. 8-P malli oli alun pe-
rin 4P:n malli. Alkuperainen 4.P malli koostuu tuotteesta, hinnasta, markkinoin-
tiviestinnasta seka saatavuudesta. 8-P menetelmaa kaytetddn yleensa palve-

lualoilla. (Marketing mix www-sivut n.d.)

8-P:n malli alkaa kohdasta "Product”, joka tarkoittaa tuotetta. Bergstromin &
Leppasen (2009, 194) mukaan “Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjo-
taan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, etta asi-
akkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tayttaen.”
Tuotteella voidaan my®6s viitata palveluun, kokemukseen tai fyysiseen tuottee-
seen. Kaytannossa kaikki asiat mitd myydaan, ovat tuotteita. Tarkeinta on se,
etta tuote tayttaa markkinoiden vaatimukset, seka tayttaa tai, jopa ylittaa asi-
akkaan odotukset. Tuotteen on siis oltava laadukas asiakkaan mielesta. Tuote
on markkinoinnin kilpailukeinoista kaikista tarkein, koska muut keinot perustu-
vat tuotteen kykyihin ja ominaisuuksiin. Tuotteille ominaista on se, etté niita
voidaan ryhmitell& perustuen erilaisiin asioihin. Naité asioita voivat olla esimer-

kiksi kayttotapa, ostotapa, ostaja ja siséltd. (Proctor 2007, 9.)

"Place”, eli saatavuus, tarkoittaa menetelméassa sita paikkaa, missa, miten ja
milloin tuote on saatavilla ostettavaksi. Saatavuus on tarkea asia asiakkaalle,

silla se helpottaa asiakasta ldytamaan tuotteen, jos yritys viestii asiakkaille
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oikeanlaisesti. Saatavuudella on myds mahdollista tuottaa asiakkaalle arvoa.
Saatavuudesta kun puhutaan, puhutaan yleensa markkinointikanavista (sosi-
aalinen media tai lehtimainos), fyysisesta jakelusta seka ulkoisesta ja siséi-
sesta saatavuudesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287.) Yrityksen tulisi aja-
tella markkinoinnin saatavuutta, mutta samalla huomioida miten ja missa kil-
pailijat myyvat omia palveluitaan. Hyvan markkinointipaikan I6ytamisen avuksi
voi kayttdd asiakastuntemusta. Tulisi myos tuntea asiakkaiden toiveita, tar-
peita ja vaatimuksia. (Lovelock & Wright 1999, 14.)

"Price” eli hinta kertoo, kuinka paljon palvelu tai tuote maksaa. Hinnan tulisi
olla asiakkaan mielesta hyva, mutta myos korreloitu yrityksen budjetin kanssa.
Jos asiakas kokee hinnan liian korkeaksi, yritys saattaa menettaé asiakkaita.
Jos hinta taas on liian alhainen, yritys voi menettaa tarkeaa voittoa rahallisesti.
Hinta vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksen brandista ja paikasta markki-
noilla. Hinnan tulisi siis peilautua myytaviin tuotteisiin tai palveluihin suoraan.
Jos yritys tunnetaan luksusbréanding, tulisi tuotteiden laatu ja hinta nakya sel-
keasti. Yrityksen tulisi kayttda markkinasegmentointia. Segmentoimalla demo-
grafisesti, maantieteellisesti, psykografisesti tai kayttaytymismuuttujien mukai-

sesti pystytddn loytamaan sopiva hinta tuotteelle. (Proctor 2007, 9.)

"Promotion” tarkoittaa mainonta-, markkinointi- ja myyntitekniikoita. Siihen si-
saltyy perinteista mainontaa radion, television ja mainostaulujen kautta, seka
nykyaikaisempien menetelmien, kuten sahkodpostimarkkinoinnin tai push-il-
moituksien kautta. Tapa, jolla mainostetaan yrityksen palveluita ja tuotteita,
vaikuttaa suoraan yrityksen brandin menestykseen. Oikeiden markkinointime-
netelmien tunteminen on valttaméaténta nykyaan. Markkinoiden segmentoin-
nilla oppii tuntemaan asiakkaiden toiveet, tarpeet, arvot ja motivaatiot. Taméan
avulla voidaan siis suoraan mainostaa oikeille ihmisille, oikeaan paikkaan ja
aikaan. (Lovelock & Wright 1999, 14.)

"Physical Evidence” eli fyysinen todiste voi olla kahdenlainen, joko todiste pal-
velun tai oston tapahtumisesta tai vahvistus tuotemerkin olemassaolosta. Tal-
laisia voi olla esimerkiksi lasku, seurantatieto, esite tai PDF-tiedosto. Tuote-

merkki tulisi olla aina laillinen ja oikea olemassa oleva asia. Kaytanndossa
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kaikki vastaanotetut palvelut tai tuotteet lasketaan fyysiseksi todisteeksi. (Lo-
velock & Wright 1999, 15.)

"People” tarkoittaa kuvainnollisesti tyontekij6ita, eli ihmisia, jotka myyvét ja
suunnittelevat tuotetta tai palvelua. Liséksi he johtavat tiimeja ja edustavat asi-
akkaita. People -elementti koskee kaikkia ihmisia, jotka ovat yrityksen liiketoi-
minnan puolella mukana, joko suoraan tai epasuorasti, kuten sidosryhmat. Yri-
tyksen selviytymisen kannalta on tarke&a varmistaa kaikkien tyontekijoiden oi-
keudenmukainen koulutus heidén rooliinsa sopivaksi. Oikeanlaisten ihmisten
palkkaaminen ja sailyttaminen on todella tarkeaa, jotta yritys pystyy menesty-

maan pitkalla ja lyhyella aikavalilla. (Lovelock & Wright 1999, 14.)

"Process” eli prosessi on seitsemas ainesosa markkinointimixissa. Markkinoin-
timixin "Process” kuvaa sarjan toimia, jotka tehdaan tuotteen tai palvelun toi-
mittamiseksi asiakkaalle. Prosessin tutkiminen on esimerkiksi maksujarjestel-
mien, jakelumenettelyjen ja asiakassuhteiden hallinnan arviointia. Prosessin
eri osien arviointi, mukauttaminen ja optimointi auttaa helpottamaan liiketoi-
minnan konkreettista toimintaa ja samalla varmistamaan, ettd menetelmét ovat
ajan tasalla ja nykyisten saanndksien ja suuntauksien mukaisia. (Lovelock &
Wright 1999, 14.)

Kahdeksas P-kirjain "Productivity/Performance eli tuotantokyky/suorituskyky
kertoo kyvysta toimittaa asiakkaille luvattu tuote tai palvelu. Tassé kohdassa
tulisi miettia, onko tuotteella tai palvelulla arvoa asiakkaan ndkdkulmasta. Suo-
rituskykyyn kuuluu myds laatu ja se, miten kilpailla markkinoilla saavuttaak-
seen sovitut tavoitteet. On syyta pohtia saavutetaanko taloudelliset tavoitteet.
(Carniel 2020.) Tuottavuus on ratkaiseva tekija yritysten ja kansakuntien tuo-
tannossa. Kansallisen tuottavuuden lisddminen voi nostaa elintasoa, koska to-
dellisten tulojen lisdantyminen parantaa ihmisten kykya ostaa tavaroita ja pal-
veluja, nauttia vapaa-ajasta, parantaa asumista ja koulutusta sekéa osallistua
sosiaalisiin ja ymparistdohjelmiin. Tuottavuuden kasvu voi myds auttaa yrityk-

sia olemaan kannattavampia. (Saari 2006, 1.)
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5.3 Markkinoinnin tavoitteet

Kun tehddan markkinointia, taytyy ensin olla tiedossa yrityksen yleiset ja yh-
teiset tavoitteet. Tavoitteiden pitaé olla yhtenevét ja niiden pitaa olla myos saa-
vutettavissa, silla muuten niista ei valttamatta ole apua, kun laaditaan strate-
giaa. Konkreettiset tavoitteet ovat tavoitteita, joita pystytddn mittaamaan. Esi-
merkiksi yleinen tavoite on myynnin lisddminen, konkreettinen tavoite taas si-
saltaa tarkan lukeman, mihin myynnin tulee nousta maaritetylla aikavalilla.
(Kotler 1999, 169.)

Anttilan & lltasen (2001, 364) mukaan markkinoinnin paatavoite on kasvattaa
tarkasteltavan yrityksen markkinaosuutta. Tasta syysta myynnin lisddminen on
usein yritysten yleisin tavoite markkinoinnissa. Yrityksella voi olla my6és muita-
kin tavoitteita. Tavoitteet ovat jaettu kolmeen eri tavoiteryhmaan: myyntitavoit-

teet, markkinoinnin valitavoitteet ja markkinoinnin puitetavoitteet.

Markkinoinnin tavoitteena tassa tytssa on saada lisattya asiakaskuntaa hotel-
lin aamiaiselle ja lisata branditietoisuutta. Markkinoinnin tavoitteena on lisaksi

pitdd nykyiset asiakkaat asiakkaina.

6 OPINNAYTETYON TOTEUTUS JA MENETELMAT

6.1 Toiminnallinen opinnaytety6

Kanasen (2015, 76) mukaan toiminnallinen opinnéaytety6 pohjautuu tydelama-
lahtbiseen toimeksiantoon. Opinndytetydssa tuotetaan konkreettinen tuotos,
sekd annetaan kehittdmisehdotuksia toimeksiantajalle. Liséksi opinnayte-
tyosta tulee tulla ilmi opinnaytetytlle asetetut kriteerit. Tydon on myos oltava
osoitus opiskelijan asiantuntijuudesta ja korkeakoulutasoisesta osaamisesta.
Vilkan & Airaksisen (2004, 9) mukaan toiminnallista opinnéytety6ta kutsutaan
nykyaan kehittamistyoksi. Tyosta syntyva konkreettinen tuotos voi olla esimer-

kiksi ammatilliseen kayttoén suunniteltu opas, kuten perehdyttamisopas.
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Tassa opinnaytetydssa konkreettinen tuote on kuitenkin uusasiakashankinta-
suunnitelma. Suunnitelman tarkoituksena on avustaa toimeksiantajayritysta

kehittamaan liiketoimintaa ja hankkimaan uusia asiakkaita.

Tassa tydssa kaytetaan apuna seka laadullisia tutkimusmenetelmia ettd maa-
rallisia tutkimusmenetelmida. Tama tyo on siis on laadullinen ja toiminnallinen
opinnaytetyd mutta niiden lisdksi myds maarallinen. Tyon maarallisen tutki-
muksen kohta on kyselylomakkeen laatiminen ja analysointi. Toiminnallisesta
tydsta tuotetaan tuotos. Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006) mukaan
kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus sisaltaa erilaisia lahestymista-
poja ja aineistonkeruu- ja analyysimenetelmia aineiston tutkimiseksi. Laadulli-
nen tutkimus on todellisen elamé&n kuvaamista ja kohteen laajaa tutkimista.
Tutkimuksessa ovat keskiossa etenkin merkitykset, jotka voivat nakya tutki-
muksessa monella eri tavalla. Tyoni ei kuitenkaan ole tutkimus, vaan kehitta-
misty0 eli toiminnallinen opinnaytetyo. Vilkan (2015, 75) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa pyritaan tarkastelemaan merkitysten maailmaa, joka on ihmis-

ten valista ja sosiaalista.

Tassa tyossa ei ole tutkimuskysymysta, vaan tutkimustehtava. Tyon apuna
kaytetaan erilaisia siséllonanalysointi menetelmia ja myos graafisia kuvioita tu-

loksien havainnollistamisen avuksi.

6.2 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat

6.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelm& perustuu kohteen kuvai-
luun ja tulkitsemiseen tilastoja ja numeroita hyodyntaen. Maaréllisessa tutki-
mustavassa hyodynnetddn etenkin luokittelua, syy- ja seuraussuhteita, vertai-

lua ja numeroihin perustuvaa tutkimista. (Koppa www-sivut n.d.)

Maarallisen tutkimuksen ominaispiirteitd ovat “tiedon strukturointi, mittaami-

nen, tiedon esittaminen numeroin, tutkimuksen objektiivisuus ja vastaajien
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lukumaara.” (Vilkka 2007, 13.) Tassa tyossa kvantitatiivisen tutkimuksen osio

on kyselylomake potentiaalisille asiakkaille.

6.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma on tieteellisesséa tutkimuk-
sessa oleva menetelmasuuntaus, jossa tarkoituksena on ymmartaa enem-
mankin kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia. Edella mainittuun maa-
réalliseen tutkimukseen laadullinen tutkimus keskittyy enemman laatuun, kun

esimerkiksi numeroihin. (Koppa www-sivut n.d.)

Laadullista tutkimusta voidaan tehda erilaisilla menetelmilla. Menetelmien yh-
teisena piirteena korostuu kuitenkin kohteen tausta, tarkoitus ja merkitys. Kie-
lelliset ja ilmaisuun liittyvat nakokulmat kuuluvat myos laadulliseen tutkimuk-
seen. (Koppa www-sivut n.d.) Taman tyon laadullinen tutkimusosio on teema-

haastattelu Ravintolapaallikkd Minna Henttoselle.

6.2.3 Teemahaastattelu

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan teemahaastattelulla voidaan tutkia eri-
laisia asioita ja silla pystytdan loytamaan vastauksia useihin ongelmiin. Tee-
mahaastattelu perustuu etukateen valittuun teemaan, jota tarkennetaan erilai-
silla tarkentavilla kysymyksilla. Haastatteluissa voidaan syventaa ja kysya jat-
kokysymyksia ja ne tekevat teemahaastatteluista kattavia. Teemahaastattelun
etuna on myos se, etta siina korostuu usein ihmisten tulkinnat asioista. Taten
voidaan ymmartaa paremmin “piilossa” olevia vastauksia. Teemahaastatte-
luissa ei voida kysya mita tahansa kysymyksia, silla kysymysten tulee pohjau-
tua tutkimuksen tarkoitukseen ja teemaan. Teemahaastattelu voi olla heidéan

mukaansa seka strukturoitu etta avoin haastattelu.

Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006) mukaan teemahaastattelussa on
tarkeda loytad huomioita haastateltavan huomioista, tulkinnoista ja erilaisten

asioiden merkityksistd. Tekemalla teemahaastatteluja voidaan |6ytda
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haastattelun avulla syvempi merkitys kasiteltavasta asiasta. Teemahaastatte-
lua luonnehditaan keskustelunomaiseksi tilanteeksi, jossa keskustellaan en-
nalta suunnitelluista teemoista tai aiheista. Teemahaastatteluiden etuna on se,

etta niitd on erittéain helppo analysoida teemoittain.

Kanasen (2010, 54-55) mukaan tutkimuksen aihe tai ilmi6 tulee koskettaa tee-
mahaastatteluun osallistuvia henkildita. Jos etukateen méaariteltyd ei ole tie-
dossa, tulee hanen mukaansa valita ryhmé, joiden oletetaan tietdvan eniten
tutkimuksessa kasiteltavasta asiasta. Hanen mukaansa teemat ja kysymykset
tulevat valita niin, ettd ne koskettavat koko tutkimusaihetta tai ongelma. Aikai-
semmin mainittua 8-P:n menetelm&aé tullaan kayttamaan taman opinnaytetyon

teemahaastatteluiden haastattelurunkona.

Opinnaytetyon parhaan edun kannalta haastateltavaksi valikoitui toimeksian-
tajayrityksen Sokos Hotel Royal Vaasan ravintolapaallikkd, Minna Henttonen.
Han toimii hotellin ravintoloiden esimiehend, joten hénella on hyva kasitys ho-
tellin markkinoinnista. Markkinointi tapahtuu paéaosin hotellin vastaanoton toi-
mesta. Teemahaastattelussa kaytettiin haastattelua selkeyttavaa haastattelu-
runkoa, jonka liséksi keskustelua jatkettiin tarkentavilla ja taydentavilla kysy-
myksilla (Liite 1).

6.2.4 Kyselylomake

Kyselylomake on hyvin olennainen asia, kun tehdaan kysely- ja haastattelutut-
kimuksia. Digitalisaatio on auttanut kyselylomakkeiden laatimisessa siten, etta
enaa ei tarvita paperisia lomakkeita, vaan kaikki ovat mahdollista tehda sah-
koisesti esimerkiksi tietokoneella. Tietokoneella tehtyja lomakkeita kutsutaan
internet -lomakkeiksi, joista saadaan helposti tilastoja kasiteltya erilaisten tie-
tokoneohjelmien avulla. Hyvin tarkeaa kyselylomakkeissa on se, ettéa kysymyk-
set tulee suunnitella ja toteuttaa huolellisesti, silla vaaranlainen kysymysmuoto
voi aiheuttaa vaarinkasityksid. Huonosti suunniteltu tai puutteellinen kyselylo-
make voi pilata koko tutkimuksen. (Heikkila 2014, 45.)
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Kyselylomaketta suunnitellessa tulisi kiinnittdd huomioita etenkin sen pituu-
teen ja ulkoasun selkeyteen. Jos kysely on liian pitk&, se voi karkottaa vastaa-
jan pois. Posti- ja Internet-kyselyn tulisi olla maksimissaan 15-20 minuuttia
kestoltaan. Lisaksi lomakkeen yleisiimeella on vaikutusta vastaajiin. Pahim-
massa tapauksessa jos potentiaaliset vastaajat eivat syysta tai toisesta halua
vastata, voi se johtaa huonoon vastausprosenttiin ja siten pilata jopa koko tut-

kimuksen. (Tietoarkisto www-sivut n.d.)

Lomakkeen kysymykset voivat olla joko yksittaisia tai sarjoissa kysyttavia ky-
symyksiad. Jos halutaan selvittdd samaan asiaan kuuluvia tekijoita, tulisi kayt-
tda nimenomaan kysymyssarjoja. Kyselylomakkeet toteutetaan yleensa ha-
vaintomatriisin numeroilla, joten kysymykset tulisi olla numeroittain jarjestyk-
sessa. Numerointi vahentaa virheita ja lisda tutkimuksen reliabiliteettia. (Tieto-

arkisto www-sivut n.d.)

Tassa tyossa on kaytetty Microsoft Formsia kyselylomakkeiden tekemiseen.
Forms on Internetissa sijaitseva kyselylomakkeiden luomistydkalu. Palvelu ke-
hitettiin vuonna 2016 ja sen avulla voidaan luoda kyselyja ja tietokilpailuja. Li-
séksi kyselyn tuloksia voidaan tutkia Excel-taulukko-ohjelman avulla. (Micro-
soft www-sivut 2021.) Tata ty6ta varten tehdyt kyselylomakkeet suunnattiin po-
tentiaalisille asiakkaille. Tarkoituksena oli siis selvittda asiakkaiden nakdokul-
mia tukemaan uusasiakashankintasuunnitelmaa. Tyossa rajattiin kyselylo-
makkeeseen vastaajat Vaasan lahikuntiin. Kyselylomake laadittiin sek& suo-
meksi etta ruotsiksi, silld Tilastokeskuksen www-sivujen (2021) mukaan Vaa-
sassa vuonna 2020 asui 23,4% ruotsinkielisia ihmisia.

7 HAVAINNOT TEEMAHAASTATTELUSTA

Haastattelussa, joka tehtiin 9.6.2021 Original Sokos Hotel Royal Vaasan ra-
vintolapaallikké Minna Henttoselle, saatiin paljon tarkeaa informaatiota ja ke-

hitysideoita tdhan tutkimukseen. Haastattelua varten tehtiin pienimuotoinen
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haastattelurunko hyédyntaen markkinoinnin 8P:n menetelmaa. Haastattelijana
toimi mind, Riku Reinikka. Pohjakysymyksien lisaksi keskustelua jatkettiin tar-
kentavilla kysymyksilla ja yleisella keskustelulla. Seuraavaksi esitellaan tee-
mahaastattelun runko (Kuvio 3.)

Product

Place

Price

Promotion

Physical Evidence

People

Process

Performance

Kuvio 3. 8P:n haastattelupohja (Proctor 2007, 9.), (Lovelock & Wright 1999,
14-15.) & (Saari 2006, 1.)
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Edella esitetty (Kuvio 3.) Esittdd 8P:n pohjalta tehtya runkoa. 8P: n menetel-
man eri osiot product, place, price, promotion, physical evidence, people, pro-
cess ja performance ovat jokainen yksi teemahaastattelussa kasiteltavista tee-
moista. Teemat alkavat Productista ja paatyvat edella mainitussa jarjestyk-
sessa Performanceen. Jokainen osio kasiteltiin haastattelussa ja keskustelua

jatkettiin liséksi tarkentavilla kysymyksilla ja yleisella keskustelulla.

Haastattelusta tuli ilmi, ettd hotellin markkinointia, etenkin aamiaisen markki-
nointia pitaa ylla vain yksi henkild. Han tekee markkinointia vastaanottovirkai-
lijan roolin lisaksi tydajalla. Markkinointia olisi helpompaa toteuttaa, jos siihen
maarattaisiin erillinen henkild, joka sita hoitaa. Seuraava havainto teemahaas-
tattelusta oli se, etta markkinoinnista puuttuu jatkuvuus, eli markkinointia teh-
daan valilla hyvin harvoin. Ravintolapaallikkd M. Henttosen (henkilékohtainen
tiedonanto 9.6.2021) mukaan resurssipula tulee vastaan ja siksi he eivat ole

kyenneet julkaisemaan jatkuvasti uusia julkaisuja.

Kolmas havainto teemahaastattelusta oli se, ettda Royal Vaasalla ei ole selkeaa
kohderyhmaa markkinointia varten, eikd potentiaalisia sidosryhmia hyddyn-
neta riittdvasti markkinoinnin apuna. Neljas tarkea havainto haastattelusta ol
se, ettd he eivat hyodynna kotiinkuljetuspalveluita ja h&vikkiruoan myyntia.
Naita ovat Wolt, Foodora ja ResQ Club (Kuvio 4.) Kaiken kaikkiaan havaintoja
tuli paljon teemahaastattelun aikana ja se onnistui hyvin tarkentavien kysymys-

ten ja keskustelun aikana.
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HAVAINNOT
TEEMAHAASTATTELUSTA

HOTELLIAAMIAISEN MARKKINOINTIA
TEKEE VAIN YKSI IHMINEN JA HAN

01 TYOSKENTELEE HOTELLIN
VASTAANOTOSSA.

MARKKINOINTI El OLE JATKUVAA
02 (PUUTTUU TASAINEN JATKUVA
JULKAISEMINEN, RESURSSIPULA)

03 El SELKEAA KOHDERYHMAA
MARKKINOINNILLE. SIDOSRYHMIEN
HYODYNTAMINEN

04 KOTIINKULJETUSPALVELUA & HAVIKKI
RUOAN MYYNTIA (WOLT, FOODORA,
RESQ CLUB) ElI OLE KAYTOSSA.

Kuvio 4. Havainnot teemahaastattelusta Minna Henttoselle 9.6.2021

8 KYSELYLOMAKKEEN TULOKSET

Tassa tyossa tehty kyselylomake jaettiin yleisolle vastattavaksi 22.6.2021 noin
kello 14:00. Kysely toteutettiin anonyymisti, eika vastauksien perusteella voida
yhdistda vastaajaa tulleisiin vastauksiin. Kyselyssa tavoiteltiin potentiaalisten
asiakkaiden eli l[&hikunnissa asuvien ihmisten vastaavan kyselyyn 27.6.2021
kello 16:00 mennessa. Kyselylomake jaettiin "Vaasan julkinen Puskaradio” Fa-
cebook ryhmaéan, joka kasittda reilut 28 000 jasenta. Kyselyn vastausaika
saattoi tuntua hieman lyhyelta mutta ensimmaiset 100 vastaajaa menivat rikki
jo noin kymmenessa minuutissa. Kaiken kaikkiaan kyselyyn saatiin vastauksia
753 kappaletta. Kyselyn tekemisen jalkeen ryhmaan liittyi lisda noin 500 uutta
jasenta. Jasenia tuli lisdd noin 5 % kokonaismaarasta. Kyselylomakkeen runko

|6ytyy opinnaytetyon liitteista (Liite 2).
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1. Minka ikainen olette? Till vilken aldersgrupp hor ni?

Suurin ikaryhma vastaajista oli 20—30-vuotiaat. Kaikista vastanneista heita oli
yhteensa 208 eli noin 28%. Toiseksi suurin ryhma oli 41-50-vuotiaat, joihin
lukeutui 172 vastaajaa eli noin 23% kokonaisvastaajista. Kolmanneksi suurin
ikaryhma taas oli 31-40-vuotiaat, joita oli 147 eli noin 20% vastaajista. Pienim-

maksi ikaryhmaksi jai alle 20-vuotiaat, joita oli 26 eli vain noin 3%. (Kuvio 5.)

Minka ikainen olette?
Till vilken aldersgrupp hor ni?

20-30 VUOTTA / 20-30 AR
31-40 VUOTTA / 31-40 AR
41-50 VUOTTA / 41-50 AR
51-60 VUOTTA / 51-60 AR
YLI 60 VUOTTA / OVER 60 AR

ALLE 20 VUOTTA / UNDER 20 AR

0 50 100 150 200 250

Kuvio 5. Minka ikainen olette?

2. Sukupuoli? Kén?

Vastaajista 626 (83%) olivat naisia, kun taas 122 (16%) heista oli miehia.
Isoimmasta ikaluokasta eli 20—30-vuotiaista 166 oli naisia ja 40 miehia. Nais-
ten ja miesten liséksi kyselyyn osallistui kaksi muu sukupuolista seka kolme

vastaajista eivat halunneet kertoa sukupuoltaan (1%). (Kuvio 6.)
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Sukupuoli? / Kon?

m Mies/Man
= Nainen/Kvinna
= Muu/Annat

En halua kertoa/Jag vill inte
beratta

Kuvio 6. Sukupuoli?

3. Kuinka pitkd matka sinulla on Vaasan keskustassa sijaitsevaan
Original Sokos Hotel Royal Vaasaan? (Hovioikeudenpustikko 18)
Hur lang vag har ni till Original Sokos Hotel Royal Vasa, i Vasa

centrum? (Hofrattsesplanaden 18)

Kyselyn kolmannessa kysymyksessa selvitettiin kuinka pitk& matka asiakkailla
on kotoa Vaasan keskustassa sijaitsevaan Original Sokos Hotel Royal Vaa-
saan. 332 eli suurin osa (44%) vastaajista asuivat 1-5 kilometrin sateella.
Tama tarkoittaa sita, etta suurimmalla osalla vastaajista on suhteellisen lyhyt
matka hotellille. Kuitenkin toiseksi eniten (172 tai 23%) vastattiin, ettd asuu 5—
10 kilometri& hotellista. Oli mukava huomata, etta jopa 52 henkilda vastaajista

asuivat yli 50 kilometrin paassa. (Kuvio 7.)
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Kuinka pitka matka sinulla on
Vaasan keskustassa sijaitsevaan
Original Sokos Hotel Royal
Vaasaan? (Hovioikeudenpustikko
18) Hur lang vag har ni till...

7% 13% m alle 1km / under 1 km
m1-5km
m5-10 km
10-50 km
myli 50 km / 6ver 50 km

Kuvio 7. Kuinka pitk& matka sinulla on Vaasan keskustassa sijaitsevaan Ori-

ginal Sokos Hotel Royal Vaasaan?

4. Asun/Jag bor

Neljannen kysymyksen tarkoituksena oli selvittéda, minkalaisia asumisjarjeste-
lyja on potentiaalisilla asiakkailla. Vastaajista 306 eli 41% asuvat lapsiper-
heessa. Toiseksi suurin vastausryhma oli puolison kanssa ja heita oli 276 eli
37%. Yksin asuvia vastaajista oli 152 eli 20%. Naiden ryhmien lisaksi "muu”

vastauksia tuli jopa 19 eli noin 3%. (Kuvio 8.)

Asun / Jag bor

m Yksin / Ensam

® Puolison kanssa / Med min
partner

= Lapsiperheessa / | familj
med barn

Muu / Annat

Kuvio 8. Asun...
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5. Kuinka usein kayt syomassa aamiaista ravintolassa/kahvilassa?

Hur ofta ater du frukost pa en restaurang/kafé?

Vastaajista 614 eli 82% vastasivat, etta kayvat sydmassa aamiaista vain har-
voin tai ei koskaan ravintolassa/kahvilassa. Noin 17% eli 125 vastasivat, etta
kayvat syomassa aamiaista noin 1-3 kertaa kuukaudessa. Loput vastasivat
joko kerran viikossa tai muutaman kerran viikossa. Vastaajista kukaan ei vas-
tannut, ettd kay paivittdin aamiaisella. Tasta voi vetaa johtopaatoksen, etta

melko harva vastaajista sy6 aamiaista ravintolassa tai kahvilassa. (Kuvio 9.)

Kuinka usein kayt syomassa aamiaista
ravintolassa/kahvilassa? Hur ofta ater
du frukost pa en restaurang/kafé?

m Paivittain / Daglig

= Muutaman kerran viikossa /
Nagra ganger i vecka

Kerran viikossa / En gang i
vecka

Noin 1-3 kertaa kuukaudessa /
ca 1-3 ganger i manaden

® Harvemmin tai en koskaan /
Sallan eller aldrig

Kuvio 9. Kuinka usein kayt syémassa aamiaista ravintolassa/kahvilassa?

Vastaajista yhteensa 14 eli noin 2% vastasivat, ettd kayvat sydomassa aami-
aista joko kerran viikossa tai muutaman kerran viikossa. Naista 14 vastaajasta
10 vastaajaa eli noin 71% olivat vahintdan 31-vuotiaita ja vain 4 eli noin 29%
olivat 20-30-vuotiaita. Alle 20-vuotiaista ei vastannut yksikaan, ettd kay aa-
miaisessa kerran tai muutaman kerran viikossa. Tasta voidaan vetaa johto-
paatds, etta vastaajista hieman vanhemmat ihmiset kayvat syéméassa aami-

aista joko kerran tai muutaman kerran viikossa. (Kuvio 10.)
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Sy0 aamiaista
ravintolassa/kahvilassa kerran tai
muutaman kerran viikossa
ikdjakauma

m Vahintaan 31-vuotias
m 20-30 vuotias

Alle 20-vuotias

Kuvio 10. Syd aamiaista ravintolassa/kahvilassa kerran tai muutaman kerran

viikossa ikdjakauma

6. Minulle mieluisin paikka sy6da aamiaista on... Min favoritplats att
ata frukost ar...

Vastaajille kaikista mieluisin paikka syéda aamiaista oli koti. Noin 392 eli 52%
vastasivat kuudenteen kysymykseen, etta mieluisinta on sy6éda aamiaista ko-
tona. Kuitenkin l&hes yhta monta (308 eli 41%) vastasivat, etta hotelli on mie-
luisin paikka sydda aamiaista. Kolmanneksi mieluisin paikka syoda aamiaista
oli vastausten perusteella kahvila (35 eli noin 5%). Liséksi vastaajista 14 vas-
tasi ravintola ja vain 4 vastasivat huoltoasema. Vastaajien mielestd mieluisin
paikka sy6da aamiaista on kotona todennékdisesti siksi, etta siella aamiaisen
hinta on huomattavasti edullisempi kuin esimerkiksi hotellissa. Kuitenkin mel-
kein puolet vastasivat, ettd mieluisin paikka sydda aamiaista on hotelli. Tama
johtuu melko varmasti siitd, ettd hotelliaamiaiset ovat todella monipuolisia ja
laadukkaita. Lisaksi hotellissa asiakkaan ei itse tarvitse valmistaa ruokaa, vaan
aamiaistyontekija valmistaa esimerkiksi munakokkelia ja pekonia valmiiksi asi-
akkaalle, jolloin asiakas saa kerata itselleen sopivan aamiaislautasen. (Kuvio
11.)
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Minulle mieluisin paikka syoda
aamiaista on... Min favoritplats att
ata frukost ar...

m Kahvila / Kafé
m Hotelli / ett hotell
Huoltoasema (ABC, Neste) /

Bensinstation (ABC, Neste)
Kotona / Hemma

® Ravintola / en restaurang

Kuvio 11. Minulle mieluisin paikka sy6da aamiaista on...

Isoin ikaryhma vastausten perusteella hotellissa syojista ovat 20—60-vuotiaat.
Kaikista 308 ihmisestd, jotka vastasivatsyovansa mieluiten aamiaista hotel-
lissa, 20—30-vuotiaat ovat isoin ikdryhma. Heité oli 88 kappaletta eli noin 29%.
Lahes tasatilanteeseen ylsivat seka 41-50-vuotiaat (71kpl/23%) ettd 31-40-
vuotiaat (70kpl/23%). Alle 20-vuotiaita hotellissa syojista oli vain 10 eli noin
3%. Tama voi johtua siita, ettéd hotelliaamiainen voi tuntua liian kalliilta esimer-
kiksi peruskoulussa olevalle, lukiolaisille tai ammattiopistossa opiskeleville.
Toinen aaripaa oli yli 60-vuotiaat. Heita oli vain 17 eli noin 5%. Tahan syy voi
olla esimerkiksi ian myo6td huonontunut kunto tai likkumisvaikeudet. (Kuvio
12.)
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Minulle mieluisin paikka syoda
aamiaista on hotellissa ikgakauma

m Alle 20v
m 20-30v
31-40v
41-50v
= 51-60v

u Yli 60v

Kuvio 12. Minulle mieluisin paikka sy6d& aamiaista on hotellissa ikdjakauma

7. Tiesitkd, ettd hotelliin voi tulla sydméaan aamiaista, vaikka et asui-
sikaan hotellissa? Visste du att du kan komma till hotellet for att
ata frukost aven om du inte bor pa hotellet?

Tahan kysymykseen vastaajista enemmistd eli 659 tai 88% vastasivat tieta-
vansa, etta aamiaiselle voi tulla syémaan, vaikka ei asuisikaan hotellissa. Kui-
tenkin huolestuttavan suuri maara 94 eli noin 12% eivét edes tienneet, etta
hotelliaamiaista voi tulla sydmaan myds hotellin ulkopuolelta. Syy tahan voi
ehdottomasti olla markkinoinnissa. Se ei valttamatta riitd, ettd hotellin omilla
internetsivuilla mainitaan pienella hinta, mitd aamiainen maksaa ei hotellissa
asuvalle. On todella tarkeaa informoida asiakkaita tarkasti, ettd myos ei hotel-
lissa asuvat ovat tervetulleita asiakkaiksi. Laajemman markkinoinnin avulla on
todennakoisesti mahdollista vaikuttaa asiakkaiden tietoisuuteen siitd, ettd aa-

miaiselle on myds tervetullut, vaikka ei asuisikaan hotellissa. (Kuvio 13.)
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Tiesitko, etta hotelliin voi tulla
sydmaan aamiaista, vaikka et
asuisikaan hotellissa? Visste du att
du kan komma till hotellet for att ata
frukoste aven om du inte bor pa...

mKylla/ Ja
mEn/ Nej

Kuvio 13. Tiesitko, etté hotelliin voi tulla syomaan aamiaista, vaikka et asuisi-

kaan hotellissa?

8. Mika on tarkeintd kahvilassa/ravintolassa syoOtavassa aamiai-
sessa? Vad ar det viktigaste i frukosten du ater pa ett kafé/restau-

rang?

Tassa kysymyksessa vastaajista enemmistd olivat samaa mielta. Vastaajista
492 eli noin 65% vastasivat, etta kahvila/ravintola/hotelliaamiaisessa kaikista
tarkeinta on valikoiman laajuus. Suurin osa vastaajista siis pitavat tarkeimpana
sitd, ettda mita itse aamiaisruoka sisadltaa. (Kuvio 14.) Valikoiman kuitenkin
maarittdéd Ravintolap&allikkd M. Henttosen (henkilokohtainen tiedonanto
9.6.2021) mukaan tarkasti Sokos Hotels -ketju. Jotain pieni& muutoksia hanen

mukaansa on mahdollista tehd&, mutta ei mitaan radikaalia.

Seuraavaksi tarkeimpéné asiana vastaajat kuitenkin pitivat aamiaisen hintaa.
Hinta oli tarkeinta 107 eli noin 14% mielesta. Hotelliaamiainen voi olla joidenkin
mielesta todella kallis, silla hotelliaamiaiset saattavat maksaa jopa yli 20 euroa,
kun taas esimerkiksi lounas buffet voi olla parhaimmillaan vain 7 euroa. Kol-
manneksi tarkein asia aamiaisessa oli erityisruokavaliot. Noin 9% eli 70 vas-
taajaa vastasivat, etta erityisruokavaliot ovat heidan mielestaan tarkeimpia asi-

oita aamiaisessa. Taman selittda varmasti se, ettd kasvisruokailijat ovat
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lisdantyneet. Tilastokeskuksen (2018) tekeman tutkimuksen mukaan 5,3% tut-
kimukseen vastanneista jattivat ostoskoristaan lihan kokonaan pois vuonna

2012. Jo neljan vuoden paasta 2016 lukema oli perati 8%. (Kuvio 14.)

Mika on tarkeinta
kahvilassa/ravintolassa syotavassa
aamiaisessa?

Vad ar det viktigaste i frukosten du
ater pa ett kafé / restaurang?

VALIKOIMAN LAAJUUS / OMFATTNINGEN..
SIJAINTI / PLATS
MILIOO / MILIO
LAHIRUOKA / LOKAL MAT
HINTA / PRIS
ERITYISRUOKAVALIOT (KASVISRUOKA,.. . | ‘

0 100 200 300 400 500 600

Kuvio 14. Mika on tarkeinta kahvilassa/ravintolassa syotavassa aamiaisessa?

Seuraavaksi tutkin vastaajien sukupuolijakaumaa heista, jotka vastasivat, etta
aamiaisessa tarkeinté on erityisruokavaliot. Lahes jokainen vastaajista oli nai-
nen (69kpl/99%). Ainoastaan yksi vastaajista oli mies eli miehia oli vain 1%.
Muu ja en halua kertoa kategorian vastaajia ei ollut. Ikdjakaumassa ei ollut
juurikaan hajontaa paitsi yli 60-vuotiaita oli hyvin vahan. Osittain tama 16yto voi
johtua siitd, etta kyselyn kokonaisvastaajista naisia oli suurin osa, mutta on
my6s mahdollista, ettd naisten ruokailutottumukset ovat trendikkdampia ja
enemman kokeilunhaluisia kuin miesten. Voi toki olla myos, ettd vastaajista

osa oli esimerkiksi keliaakikkoja tai allergisia joillekin ruoka-aineille. (Kuvio 15.)
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Minulle tarkeinta
ravintolassa/kahvilassa nautittavasta
aamiaisesta on erityisruokavaliot
(sukupuolijakauma)

m Mies
m Nainen
Muu

En halua kertoa

Kuvio 15. Minulle tarkeinta ravintolassa/kahvilassa nautittavasta aamiaisesta

on erityisruokavaliot (sukupuolijakauma)

9. Mika olisi mielestasi sopivin aika nauttia aamiaista? Vilken tid
tycker du ar bast att ata frukost?

Seuraavan kysymyksen tarkoitus oli selvittaa potentiaalisten asiakkaiden ruo-
kailuaikatottumuksia. Vastauksen jakautuivat aika tasaisesti. Vastaajista eni-
ten (280 eli noin 37%) vastasivat, ettd paras aika nauttia aamiaista on aikoihin
7-11 ja la-su 7:30-11:30. Tama vastausvaihtoehto oli kaikista myohaisin anta-
mista vaihtoehdoistani. Seuraavaksi eniten (250 eli noin 33%) vastasivat taas
parhaan ajan olevan 6:30-10:30 ja la-su 7:30-11:30, joka on vastausvaihtoeh-
tojen toiseksi myohaisin aika. (Kuvio 16.)

Tasta voidaan paatelld, etta vastaajista noin 70% haluavat sydoda aamiaista
mahdollisimman myodhaan. Kolmanneksi suurin ryhma oli 164 vastaajaa eli
noin 22%. He vastasivat, etta paras aika sydoda aamiaista on 6-10 ja la-su 7—
11. Ikdjakauma tassd kysymyksessa oli hyvin tasainen, eika siind 16ytynyt
ikdan perustuvia eroavaisuuksia. (Kuvio 16.)



46

Mika olisi mielestasi sopivin aika
nauttia aamiaista?
Vilken tid tycker du ar bast att ata
frukost?

5-10 JA LA-SU 6-11/ 6:30-10:30 JA LA-SU 6-10 JALA-SU 7-11/ 7-11 JA LA-SU 7:30-
5-10 OCH LO-SO 6-11  7:30-11:30/6:30- 6-10 OCH LO-SO 7-11 11:30/ 7-11 OCH LO-
10:30 JA LO-SO 7:30- SO 7:30-11:30
11:30

Kuvio 16. Mika olisi mielestasi sopivin aika nauttia aamiaista?

10.Jos Royal Vaasa myisi aamiaispaketteja Woltin tai Foodoran
kautta, kuinka todennakoisesti ostaisit? (1 en ostaisi ja 5 ehdot-
tomasti ostaisin) Om Royal Vaasa salde frukostpaketet genom
Wolt eller Foodora, hur troligt skulle du anvanda tjansten? (1 Jag

skulle inte och 5 skulle jag definitivt)

Taman kysymyksen tavoite oli selvittda, ettd olisiko aamiaispaketeille tai ko-
tiinkuljetusvaihtoehdolle kysyntéaa. Vastaajista 155 eli noin 21% ei missaan ni-
messa ostaisi aamiaispaketteja kotiinkuljetuksella. Vastaajista 139 eli noin
19% vastasivat, etta eivat todennékdisesti ostaisi niita. Isoin maaréa vastaajista
(205 eli noin 27%) valitsivat vaihtoehdoksi numero kolmen, he eivat siis ole
varmoja, etta ostaisiko he vai ei. Vastaajista 185 eli noin 25% vastasivat, etta
todennakoisesti ostaisivat ja vain 69 eli noin 9% vastasivat, etta ostaisivat eh-
dottomasti. (Kuvio 17.)

Kokonaiskeskiarvoksi vastauksien arvoksi tuli 2,83. Tama tarkoittaa sita, etta
keskiarvollisesti vastaajat eivat ole varmoja, ettd ostaisivatko he aamiaispaket-
teja kotiinkuljetuksella. Naiden tuloksien perusteella tallaista mahdollisuutta
kannattaisi ainakin kokeilla ja todeta sitten myynnin tuloksien kautta, ettd onko

toiminta kannattavaa. (Kuvio 17.)
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Jos Royal Vaasa myisi
aamiaispaketteja Woltin tai Foodoran
kautta, kuinka todennéakaoisesti
ostaisit? (1 en ostaisi ja 5
ehdottomasti ostaisin)

E— T E— 205
139

ARVOSANA 1 ARVOSANA 2 ARVOSANA 3 ARVOSANA 4 ARVOSANA 5

Kuvio 17. Jos Royal Vaasa myisi aamiaispaketteja Woltin tai Foodoran kautta,

kuinka todennékdisesti ostaisit?

Vastaajista, jotka vastasivat tahan, etta eivat missaan nimessa tilaisi ovat yli
40-vuotiaita. 1 vaihtoehdon valinneista yli puolet (92 eli noin 59%) olivat yli 40-
vuotiaita. Se, etta iso osa vastaajista eivat olleet kiinnostuneita aamiaispake-
teista voi johtua jopa siita, etta kotiinkuljetuspalvelut (Foodora, Wolt) eivat ole
heille tuttuja yrityksia, eik& he ole esimerkiksi koskaan kayttaneet kyseisia pal-
veluita. Tamankin tuloksen perusteella palvelua kannattaisi koittaa Sokos Ho-

tel Royal Vaasassa. (Kuvio 18.)

En ostaisi aamiaispaketteja,
arvosana 1 (ikgjakauma)

® Alle 20 vuotta
= 20-30 vuotta
u31-40 vuotta
41-50 vuotta
u51-60 vuotta
myli 60 vuotta
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Kuvio 18. En ostaisi aamiaispaketteja, arvosana 1 (ikdjakauma)

11.Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten? Vilken sociala me-

diekanal anvander du mest?

Seuraavassa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan vastaajien mielesta paras
sosiaalisen median kanava. Vastaukset olivat aika selkeitd. Kaikista eniten
vastattiin Facebook. Vastaajia Facebookiin oli 415 eli noin 55% eli yli puolet.
Toiseksi eniten vastattiin Instagram, heita oli 291 eli noin 39%. TikTok ja You-
Tube olivat aika tasoissa; 16kpl/2% TikTok ja 22kpl/3% YouTube. Kun taas

Twitter, LinkedIn ja Pinterest olivat tasoissa kaikilla 3 vastaajaa. (Kuvio 19.)

Tasta voidaan tehda johtopaatds hotellin markkinoinnin kannalta: Instagram ja
Facebook ovat taman kyselyn perusteella kaikkein kaytetyimpia sosiaalisen
median kanavoita. Taman perusteella markkinointi kannattaa keskittaa niihin

kanaviin. (Kuvio 19.)

Mita sosiaalisen median kanavaa
kaytat eniten? Vilken sociala
mediekanal anvander du mest?

— .
INSTAGRAM FACEBOOK TWITTER TIKTOK LINKEDIN PINTEREST YOUTUBE

Kuvio 19. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten?

Tassé vaiheessa on hyva selvittad Facebook-vastanneiden ikdjakauma. Kaksi
isointa ikaryhmaa ovat 41-50-vuotiaat (122 eli noin 29%) ja 51-60-vuotiaat

(110 eli noin 27%). Facebookin kayttajat ovat selkeésti jakautuneet hieman
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vanhempaan sukupolveen vastausten perusteella. Toki muutamia nuorempia-
kin ovat vastanneet, ettd Facebook on heidan mielestdan paras sosiaalisen
median kanava. Tasta voidaan kuitenkin huomata, etta Facebookin kayttajat
ovat vanhempaa kansaa ja sinne kannattaa markkinoida, jos halutaan asiak-
kaaksi +40-vuotiaita. (Kuvio 20.)

Facebook-vastanneiden ikdjakauma

YLI 60 VUOTTA
51-60 VUOTTA
41-50 VUOTTA
31-40 VUOTTA
20-30 VUOTTA

ALLE 20 VUOTTA

0 20 40 60 80 100 120 140

Kuvio 20. Facebook-vastanneiden ikgjakauma

Instagram-vastanneiden ikdjakauma on huomattavasti selkedmpi kuin Face-
bookin. Suurin osa vastaajista oli 20—30-vuotiaita. Heité oli 140 eli noin 48%.
Toiseksi isoin ryhma oli 31-40-vuotiaat ja heita oli 59 eli noin 20%. Jos mieti-
taan pelkastaan alle 30-vuotiaita, on heita yli puolet. Alle 30-vuotiaita on 158
eli noin 54%. Tasta voidaan paatella selkeasti, etta Instagramin kayttajat ovat
huomattavasti nuorempia kuin Facebookin. Taten markkinointi Instagramissa

tulisi olla nuorille suunnattua ja trendikasta. (Kuvio 21.)
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Instagram-vastanneiden
ikdjakauma

YLI 60 VUOTTA

51-60 VUOTTA

41-50 VUOTTA

31-40 VUOTTA

20-30 VUOTTA

ALLE 20 VUOTTA

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Kuvio 21. Instagram-vastanneiden ikdjakauma

12.Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa? Hur ofta anvander du so-

ciala medier?

Seuraavan kysymyksen tarkoitus oli selvittaa, etté kuinka ahkerasti vastaajat
kayttavat sosiaalista mediaa. Tahan kysymykseen vastaajat olivat lahes kaikki
samaa mielta. Merkittavat 735 eli noin 98% vastaajista vastasivat, etta he kayt-
tavat sosiaalista mediaa paivittain. Toiseksi eniten vastattiin muutaman kerran
viikossa, heité oli 12 eli vain 2%. Muita arvoja oli vain yksittaisia. Harvemmin
tai ei koskaan vastasi 4 kappaletta. Tasta voidaan vetaa johtopaatos, etta ei
ole tiettyd paivaa, jolloin kannattaisi markkinoida, silla lahes kaikki vastaajista

kayttavat sosiaalisen median palveluita paivittain. (Kuvio 22.)
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Kuinka usein kaytat sosiaalista
mediaa? Hur ofta anvander du
sociala medier?

m Paivittain

= Muutaman kerran viikossa
Kerran viikossa
Noin 1-3 kertaa

kuukaudessa

B Harvemmin tai en koskaan

Kuvio 22. Kuinka usein kaytéat sosiaalista mediaa?

13. Mista yleensa etsit tietoa ravintoloista? Var letar du vanligtvis ef-

ter information om restauranger?

Seuraavan kysymyksen tarkoitus oli selvittdad, ettd mista kautta potentiaaliset
asiakkaat etsivat tietoa ravintoloista eli hotellin nakdkulmasta mihin sosiaalisen
median kanavaan kannattaa laittaa kaikista eniten informaatiota eri tapahtu-
mista ja palveluista. Ehdottomasti suosituin oli ravintolan omat Internet-sivut.
Vastaajia oli 588 eli noin 78%. Toiseksi eniten vastattiin Facebook. Heita ol
103 eli noin 14%. Lisaksi Instagramiin, TripAdvisoriin, Wolt/Foodoraan ja Tik-
Tokiin tuli yksittaisia vastauksia. Tasta on helposti paateltavissa, ettd tarkein
informaatio kanava on ravintolan/hotellin omat Internet-sivut. Myds Facebook

on hyva kanava valittaa informaatiota asiakkaille. (Kuvio 23.)
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Mista yleensa etsit tietoa
ravintoloista? Var letar du vanligtvis
efter information om restauranger?

FACEBOOK INTERNET-SIVU INSTAGRAM TRIPADVISORWOLT/FOODORA  TIKTOK

Kuvio 23. Mista yleensa etsit tietoa ravintoloista?

14.0liko kysely hyva? Var understkningen bra?

Lopuksi pyrittiin vield selvittamaan oliko kysely tarpeeksi nopea ja selkeé. Vas-
tauksia tdhan ei pakolliseen kysymykseen tuli 633 ja he pitivat kyselysta, silla
kyselyn arvosanaksi tuli 4,12/5 (1 huono 5 erinomainen). Sain myos lisapa-
lautetta Facebookin kommenttikent&sta, jossa kiiteltiin sitd, ettd kysely oli

myos ruotsin kielella.
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9 SOKOS HOTEL ROYAL VAASA UUSASIAKASHANKINTA-
SUUNNITELMA

Opinnaytetyon teoria-aineistosta, haastattelusta ja kyselylomakkeesta yhdis-
tetdan lopullinen suunnitelma uusasiakashankintaa varten. Konkreettinen ke-
hityssuunnitelma muotoutui tutkiessani kehitettavia asioita, haastattelemalla

Minna Henttosta ja kontaktoimalla potentiaalisia asiakkaita.

Tarkeimmiksi kehityskohteiksi hahmottuivat etenkin aamiaisen markkinointi,
yhteisty6kumppaneiden laajempi kayttaminen ja aamiaispakettien kotiinkulje-
tus -mahdollisuus. Seuraavassa kuviossa esitetddn Original Sokos Hotel Ro-

yal Vaasan uusasiakashankintasuunnitelma. (Kuvio 24)

&) ROYAL VAASA

G
0 ORIGINAL BY SOKOS HOTELS

UUSASIAKASHANKINTASUUNNITELMA

ey €55

o Tarkein infokanava

o Kohderyhma Aiankohtaistaosio aktiivi
o Selked ja informatiivinen _]dn s aos!oa R
Tietoa tapahtumista

Kohderyhma * Hfsm.”“

Kilpailut
Jatkuva postaus i ruotsi i fignt?
Instagram Stories Highlights * B EAT I

Instagram Reels e -
Seuraajatavoite 200/vuosi ml:m;:éa::dm'
. i,ruotsi j lanti o -

SRR R Yhteistyokumppanit o Aamiaispaketit

kotiinkuljetuksella

o Erikokoisia ja erihintaisia

o Havikin vahentaminen ResQ
Clubilla, myds osa
uusasiakashankintaa

Ravintoloiden muutokset yms
Aukiologjat

e Lisda yhteistoita

Opiskelija tapahtumat
Yhteismarkkinointi

Opiskelijalle edullisempi aamiainen
Tarjoukset & kilpailut

Kuvio 24. Sokos Hotel Royal Vaasa uusasiakashankintasuunnitelma
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9.1 Markkinointi

Teorian ja kyselylomakkeen perusteella markkinointia tulisi hotellissa lisata ja
siitd tulisi tehda laadukkaampaa. Tulosten perusteella Facebook ja Instagram
ovat tarkeimmat markkinointikanavat omien internet-sivujen liséksi. Markki-
nointi tulisi siis keskittda naihin kolmeen kanavaan. Asiakkaat eivat ole tar-
peeksi tietoisia mita hotellissa tapahtuu. Taman lisaksi on potentiaalisia asiak-
kaita, jotka eivat edes tiedosta, ettd Original Sokos Hoteliin voi tulla sydmaan
aamiaista, vaikka ei asuisikaan hotellissa. Seka Instagramista etta Faceboo-
kista tulee valita kohderyhma, johon markkinoinnissa keskitytdan erityisen te-
hokkaasti. Hotellilla on jo valittu markkinointivastaava. Mutta olisi suositelta-
vaa, ettd heita olisi esimerkiksi kaksi, jolloin yksi ei joutuisi tekem&an kaikkia
asioita ja panostuksia markkinointiin voitaisiin lisata. Pitaa muistaa, etta mark-

kinointi on kuitenkin todella aikaa vievaa.

9.1.1 Instagram

Taysin ensimmaiseksi tulee hotellin valita kohderyhma, jolle markkinointia tul-
laan tehokkaasti tekemé&an. Tutkimuksen perusteella Instagramia kayttaa nuo-
remmat henkilot. Tutkimuksen perusteella Instagram kohderyhma on 20-30-
vuotiaat nuoret. Taman perusteella hotellin tulisi postata Instagramiin nuore-
kasta ja trendikasta sisaltod. Etenkin erilaisten tapahtumien ja tarjouksien tulisi
l6ytyd helposti ja vaivattomasti. Ohjeellinen postausmaara Instagramilla on
noin kolmesti viikossa, tata ei voida kuitenkaan Ravintolapaallikkd M. Hentto-
sen (henkilokohtainen tiedonanto 9.6.2021) mukaan toteuttaa, silla resurssit ja
aika ei riitd. Ehdottaisin siis, ettd postaus tapahtuu sopivalla aikataululla esi-
merkiksi kerran viikossa. Tarkeinté on kuitenkin, etta postaus on jatkuvaa, eika
postauksien valilla ole esimerkiksi kuukautta. Postattavien kuvien tulee olla
laadukkaita ja niissa tulee kayttad aiheeseen sopivia hashtageja, jotka auttavat
potentiaalisia asiakkaita l6ytamaan hotellin postaukset. Markkinointi on talla
hetkella vain suomeksi Instagramissa. Sen tulisi ehdottomasti olla suomeksi,

ruotsiksi ja englanniksi.
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Instagramissa tulee lisata "Instagram Stories Highlights” eli tarinoiden koho-
kohtien kayttéd. Niiden avulla voidaan kertoa hotellin tarinaa asiakkaille ja
mydskin saada asiakas tuntemaan tervetulleeksi. Esimerkiksi lisddmalla sinne
hyvan kuvan aamiaistarjonnasta ja kertoa kuinka paljon aamiainen maksaa
hotellin ulkopuolelta tulevalle asiakkaalle tuo varmasti todella paljon lisaa uusia
asiakkaita. Koska normaalit tarinat sailyvat vain 24 tuntia on hyvaa markkinoin-
tia sailyttaa tarkeimmat tarinat Instagramin nayteikkunassa. Taman avulla po-
tentiaaliset uudet asiakkaat paasevat nopeasti tutustumaan hotellin tarjontaan
videoiden ja kuvien avulla. Yritystilille tulee lisdksi luoda omat kohokohdat
myytavistd palveluista tai tuotteista, jotta asiakkaat nékevét heti mita Royal
Vaasalla on tarjolla. Nayteikkunaan tulee laittaa hotellin kaikki ravintolat vie-
rekkain. Tietenkin unohtamatta tarkeinta eli hotellin aamiaista. Jokaisen ravin-
tolan alle postataan sitten fiiliksid, aukioloaikoja, menujen sisaltta ja esimer-

kiksi erilaisten tapahtumien mainoksia.

Toinen toiminto, joka tulee ottaa kayttoon, on Instagram Reels. Kuten jo aikai-
semmin mainitsin, ettd Reelsiin tuotetaan maksimissaan 30 sekuntia kestavia
videokokonaisuuksia, jotka sisaltéavat musiikkia ja erilaisia tehosteita. Reelsiin
tulee luoda heti ensimmaisena jokaisen hotellissa olevan ravintolan 30 sekun-
nin esittelyvideo. Se voi sisaltda ravintolan tunnelmia, menun esittelya tai
vaikka vain yleisesti, ettd minkalainen ravintola on. Taman avulla Royal Vaasa
voi saada Instagramin avulla paljon lisda nakyvyytta ja esimerkiksi uudenlaisia

myyntimahdollisuuksia.

Tavoitteena Instagramille on lis&td vahintdankin 200 seuraajaa vuositasolla.
Royal Vaasan Instagramissa on télla hetkella 1107 seuraajaa, kun taas esi-
merkiksi Solo Sokos Hotel Torni Tampereella on lahes 2500 seuraajaa. (In-

stagram www-sivut 2021.)

9.1.2 Facebook

Myo6s Facebook-markkinoinnin tehostamisen kannalta pitda maarittdd kohde-

ryhma. Tutkimuksen perusteella Facebook-markkinoinnin tarkein kohderyhma
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on yli 40-vuotiaat aina yli 60 vuotiaisiin asti. Facebookia kayttaa tutkimuksen
mukaan siis hieman vanhemmat henkil6t. Taman perusteella Royal Vaasan
tulisi postata selkeité ja informatiivisia kuvapostauksia. Royal Vaasan tulisi Fa-
cebookissa tuoda esille enemman esimerkiksi paikan historiaa ja millainen Ra-

vintola Central on ollut, kun se on ollut viela uusi.

Facebookissa tulisi pitda erilaisia kilpailuja, joilla saisi sitoutettua asiakkaita
entistd paremmin. Esimerkiksi muutaman kerran vuodessa arvottaisiin ilmai-
nen aamiainen kahdelle. Facebookin ohjeellinen postausmaara on kolmesti
viilkossa, mutta sita ei mydskaan voida toteuttaa resurssien ja ajan vuoksi. Eh-
dotan siis, etta yritettaisiin kerran viikossa postata julkaisuja. Facebookissa on
kuitenkin todella tarke&é postauksien lisaksi keskustella asiakkaiden kanssa.
Tykkaamalla ja kommentoimalla asiakkaiden kommentteihin pystytdén kes-
kustelemaan suoraan asiakkaiden kanssa helposti. Myds Facebookissa on
tarkead, etta postauksien vélille ei kerry liilan pitkda aikaa. Royal Vaasan Fa-
cebook postauksista uupuu lisdksi ruotsin ja englannin kieli kokonaan. Se voi
pahimmassa tapauksessa karsia asiakkaita ja esimerkiksi suomenruotsalaiset
ja eri kieltéd puhuvat eivat osaa osallistua mahdollisiin kilpailuihin. Lisaamalla
nama erittain tarkeat kielet, voidaan markkinoinnilla tavoittaa paljon enemman

ihmisia.

9.1.3 Hotellin Internet-sivusto

Tutkimuksen tulosten perusteella on darimmaisen tarke&é pitaa huolta siita,
ettd hotellin omat www-sivut ovat ajan tasalla jatkuvasti. Suurin osa tutkimuk-
seen osallistuneista katsovat ldhes aina tietoa ravintolasta heidan omilta www-
sivuilta. Sivujen ulkondkdon ei voida suurta vaikutusta tehda, silla hotellin
brandi Ravintolapaallikk6 M. Henttosen (henkilokohtainen tiedonanto
9.6.2021) mukaan maarittaa sen tarkkaan. Ajankohtaista osiota tulisi pitéaa ak-
tiivisena ja sinne tulee lisata informaatiota esimerkiksi tulevista tapahtumista,
ravintoloiden mahdollisista esiintyjista ja yleisesti Vaasassa tapahtuvista ta-
pahtumista. Tdma sama informaatio mitd www-sivuilla on niin tulisi paivittaa

my6s Instagramiin ja Facebookiin.
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9.2 Yhteistyokumppanit

Ravintolapaallikké M. Henttosen (henkilokohtainen tiedonanto 9.6.2021) mu-
kaan Original Sokos Hotel Royal Vaasalla on talla melko vahan sidosryhmia.
Visit Vaasa on hanen mukaansa kaikista tarkein yhteistybkumppani. Yhteis-

tyokumppaneita tulisi lisata haastattelun perusteella.

Opiskelijoiden huomioiminen tassa tilanteessa voisi olla hyva ja helppo 1ahto-
kohta. Opiskelijoilla on paljon haalaritapahtumia, joihin on padsymaksu, joten
myyda heidan tapahtumiinsa ulos esimerkiksi picnic- paketteja, joissa olisi tay-
tettyja leipia, kahvia ja croissanteja huokeaan hintaan. Talla tavalla saadaan

seka lisaa asiakkaita etta pienta lisamyyntia.

Vaasassa loytyy useita opiskelijajarjestoja, joiden kanssa yhteisty6 toisi var-
masti hyvaa nakyvyytta molemmille osapuolille yhteistdiden avulla. Vaasan
ammattikorkeakoulun puolelta 16ytyy Vato Ry (tradenomi opiskelijat), VOSU
Ry (sosiaali- ja terveysalan opiskelijat) ja VIO Ry (insinddriopiskelijat). Koska
Vaasassa sijaitsee myos yliopisto, on sillakin luonnollisesti opiskelijajarjestdja.
Yliopistolla l16ytyy erilaisia ainejarjestoja, kuten Warranti, Justus Ry ja Tutti Ry.
Liséksi Vaasan yliopiston alla toimii urheilujoukkueita, kuten Wasa Dogs ja
Wasa Cats. Wasa Dogs ovat Vaasan korkeakoulujen amerikkalaisen jalkapal-
lonjoukkue, kun taas Wasa Cats ovat Vaasan korkeakoulujen tanssi- ja cheer-
leadingjoukkue. (VYY www-sivut 2021.) Hy6dyntamalla kaikkia naitéa opiskeli-
jajarjestoja voi hotelli jarjestaa erilaisia tapahtumia, joista molemmat osapuolet

voivat hyotya.

9.3 Aamiaispaketit / Wolt, Foodora & ResQ Club

Hotellin tulisi liittyd Woltiin ja myyda sieltéd asiakkaille valmiita aamiaiskokonai-
suuksia suoraan kotiin kuljetettavaksi. Wolt- kuljetusmahdollisuuden lisd&ami-
nen hotellin portfolioon saattaisi tuoda erittain paljon asiakkaita. Koen, etta var-

sinkin Covid-19 pandemian aikaan, eivat mahdolliset asiakkaat halua tulla
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paikan paalle sydbméaan vaan suosivat niin sanottua etatilaamista. Ruoan kotiin

kuljetus lisda tydvoiman tarvetta, mutta sita kautta myods myyntia hotellille.

Aamiaispaketteihin voisi kuulua esimerkiksi croissanteja, taytettyja leipia, pe-
konia, munakokkelia ja puuroa. Paketteja tulee olla eri hintaisia, eri kokoisia ja
erilaisille asiakkaille soveltuvia. Etenkin erityisruokavaliot tulee ottaa huomi-
oon. Lisaksi aamiaistuotteiden kiertavyys paranisi, joka vahentaisi havikkia ja
tuoreet ainekset, kuten kurkku, tomaatti ja paprika pysyisivat jatkuvasti tuo-
reina. Monet kahvilat ja lounasravintolat kayttavat jo tata palvelua, joten miksi
ei isommatkin yritykset, kuten hotellit tai hotelliketjut voisivat lisata palvelun
yritystoimintaansa. Etenkin Covid-19 pandemian aikaan nama aamiaispaketit
ovat todella hyva vaihtoehto hotellissa sy6tavalle aamiaiselle. Tutkimukseen
vastanneista jopa puolet s6ivat mieluiten kotona aamiaista. Aamiaispaketit tu-

Kisivat ajatusta kotona syotavasta hotelliaamiaisesta ja olisi hyva kompromissi.

Hotellin tulisi brandata paketit niiden sisaltdjen mukaan esimerkiksi Original
Basic-, Original Premium- ja Original Superpaketteihin. Lisaksi tulisi olla Origi-
nal Vegan. Luokitukset kertovat asiakkaalle suoraan, etta minka tyyppista si-
saltoa tuotepaketilla on ja minkalaiseen nalk&an se on tarkoitettu. Liséksi olisi
todella tarkeda luoda paketti koko perheelle. Original Family paketti sisaltaisi
esimerkiksi neljan hengen perheelle soveltuvan paketin, josta l0ytyy kaikkea
koko perheelle. Original aloitustermi viittaa tietenkin siihen, etta hotelli kuuluu
Original Sokos Hotelleihin. Samalla tavalla S-ryhman Solo- ja Break-hotel-
leissa voitaisiin kayttaa termeja, kuten Break Family ja Solo Premium.

ResQ Club-palvelun lisdéaminen on todella hyva lisd mille tahansa hotellille tai
ketjulle. Etenkin hotellin aamiaisosastolla syntyy paljon havikkia eri ruoka-ai-
neista. Sen avulla voidaan vahentaa aamiaiselta syntyvaa pakollista havikkia.
Ravintolapaallikké M. Henttosen (henkilokohtainen tiedonanto 9.6.2021) mu-
kaan etenkin puuro voi aiheuttaa turhaa havikkid. Palvelua voi hyddyntaa
my6ds muissakin hotellissa olevissa ravintoloissa. Palvelu on my6ds osa uus-
asiakashankintaa, silla se tuo myds asiakkaita hotellille. Jos esimerkiksi puu-
roa jaa paljon ylimaaraista aamiaisen jalkeen, voitaisiin se pakata yksittaispak-

kauksiin ja myyda esimerkiksi hotellin vastaanotosta edulliseen hintaan. Talla
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tavalla saadaan seka asiakkaita ettd vahennettya havikkia. ResQ Club mah-
dollistaa liséksi suoraan tuotteiden myynnin, joista parasta ennen paivamaara

alkaa menemé&an umpeen.



10 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

10.1 Pohdinta

Opinnaytetyon aihe luonnistui omien kokemuksien ja yrityksessa tyoskentelyn
pohjalta. Asiakashankinta on todella téarke& osa hotellin toimintaa ja vaikuttaa
suuresti yrityksen kannattavuuteen. Toimeksiantaja tyolleni valikoitui hyvin no-
peasti, silla olin siihen aikaan tyontekijana hotellin aamiaisena. Tuntui siis luon-
tevalta valita toimeksiantajaksi minulle tuttu yritys. Uusasiakashankinta suun-
nitelma aiheena tuntui minusta erittain ajankohtaiselta Covid-19 pandemian
vuoksi ja myds siksi, etta halusin hieman haastetta tyélleni, koska uusasiakas-
hankinta kasitteena on viela hieman tuntematon. Tutkimuksen paatarkoituk-
sena oli tuottaa toimeksiantajalleni toimintasuunnitelma uusien asiakkaiden
hankkimiseen. Tyon rajaaminen toiminnalliseksi tyoksi oli mielestani todella
tarkeaa, silla halusin tydn sisaltavan jotain oikeasti hyodyllista toimeksiantajal-
leni seka yleisesti ravintola-alalle. Tyon rajaus onnistui mielestani hyvin eika

aihe paisunut liian laajaksi ja epaselvaksi.

Opinnaytetyossa kasiteltavat aiheet olivat minulle jo entuudestaan suhteelli-
sen tuttuja. Tyota varten minun ei mydskaan tarvinnut tutustua yritykseen, silla
olinhan jo ollut sielld tdiss& monta vuotta. Toimeksiantajayrityksen tunteminen
tyon aloituksessa on todella tarkeaa, silla siten voi ymmartaé talossa tapahtu-
vista asioista paremmin ja tietda jo hieman, etta millaiset ratkaisut ovat toimivia
ja mitka taas ei niinkaan. Oli siis mielestani mukavaa tutkia sellaista yritysta,
jonka kaytantétavoista on jo entuudestaan hyva nakemys. Tutkimuksen toteut-
tamisen kannalta oli myos helppo lahestya yrityksen esimiehid, silla he olivat
jo tuttuja. Opinnaytetydn syventyessa opin paljon lisd& asiakashankinnan eri-
laisista tavoista ja markkinoinnin tarkeydesta. Lisdksi opin prosessoimaan da-
taa huomattavasti paremmin kuin ammattikorkeakoulun aloitusvaiheessa.
Opin my0ds loytamaan ja ratkaisemaan toimeksiantajayrityksen ongelmakoh-

tia.



Opinnaytetyoprosessin vaikein ja aikaa vievin osio oli ehdottomasti oikeanlai-
sen ja laadukkaan teoriapohjan rakentaminen. Piti olla tdysin varma, etté tulee
hyodyntamaan valittua teoriatietoa opinnaytetyon edetessa. Etenkin uusasia-
kashankinnasta ravintolassa oli hyvin vaikea l6ytaa tietoa. Onneksi sain tueksi
toimeksiantaja yrityksen useita vuosia esimiehena toimineen Minna Hentto-
sen, jonka avulla sain ty6lleni tarkeaa teoria tietoa aiheesta. Tydnaihe luonnol-
lisesti muuttui prosessin aikana useita kertoja ja muotoutui nykyiseen muo-
toon. Ensimmainen idea opinnaytetydksi minulla oli teemaviikon toteuttaminen
toimeksiantajalle, mutta koimme aloituskeskustelussa sen olevan haastava to-
teuttaa Covid-19 pandemian vuoksi, eika toimeksiantajayrityksen Tommi Tam-
misto kokenut sen tuovan lisatuloja hotellille. Loppujen lopuksi olen tyytyvéi-
nen tyosta syntyneeseen konkreettiseen tuotokseen eli hotellille tehtyyn uus-

asiakashankintasuunnitelmaan.

Koulutuksessa kaymien kurssien avulla tata opinnaytetyota oli huomattavasti
helpompi tyostaa. Etenkin sosiaaliseen mediaan liittyvat kurssit olivat todella
tarkeitd, mutta myds etenkin ammatillisen viestinnéan kurssi oli minulle todella
opettavainen. Tyon oikeanlainen jasentely ja opinnaytetydpohjan kayttaminen
tuli tutuksi kurssien edetessé tahan pisteeseen. Ammatillisesta nakékulmasta
katsottuna opin, etta millaiset kehitysideat tuovat lisdarvoa ja minkalaiset taas
eivat ole edes toteutettavissa. Tyon toimeksiantaja toi tydhon erittdin hyvaa
elaman- ja tyonlahtoistandkdkulmaa. Tyodn toteutus toimeksiantajalle on huo-
mattavasti todentuntuisempaa kuin tyon tekeminen esimerkiksi ilman toimek-
siantajatyritysta. Kaikin puolin olen tyytyvainen tuotokseen ja koen, ettd tasta
voi hyotya Royal Vaasan liséksi muutkin hotellit ja ravintolat.



10.2 Toimeksiantajan palaute

o ’"Tehtavan toteutus vastasi opinnaytetyon aihetta.

e Tyo toi uusia hyddynnettavia nakokulmia asiakashankintaan ja markki-
nointiin

e Opinnaytetyosta jai vaikutelma, ettéa tyon eteen on nahty vaivaa ja sita
varten on hyédynnetty hyvin sosiaalista mediaa seka tehty omia poh-
dintoja seka havaintoja, jotka tukevat tyon tarkoitusta.

e Opinnaytety6 antoi hyvia kehitysideoita, jotka ovat realistista toteuttaa

e Asiakas nakokulma oli otettu hyvin huomioon” (Ravintolapaallikkd M.
Henttonen henkilékohtainen tiedonanto 29.9.2021b.)

10.3 Luotettavuustarkastelu

Mittauksen luetettavuudessa erotetaan kaksi perustetta: validiteetti ja reliabili-
teetti. Validiteettia voidaan kutsua myos patevyydeksi, kun taas reliabiliteettia
luotettavuudeksi tai toistettavuudeksi. Reliabiliteetti on kuitenkin suppeampi
kasite kuin luotettavuus. Toisaalta toistettavuus on lilan suppea kasite reliabili-
teetille. (Vehkalahti 2014, 40.)

Validiteetti kertoo, etta mitataanko sitd, mita pitaisi, kun taas reliabiliteetti ker-
too, ettd kuinka tarkasti on mitattu luotettavuutta. On mahdollista, etta osio tai
mittari mittaakin jotain aivan muuta mita piti mitata. Esimerkiksi, jos kyselylo-
make kaannettaisiin erikielelle eri maahan kaytettavaksi, voi olla, ettd mittari
mittaisikin aivan vaaria asioita, silla toisessa maassa patee erilaiset kulttuuril-
liset asiat, ja taten mitataan vaaraa tietoa. Validiteetti ymmarretaan luotetta-
vuuden kannalta todella tarkeaksi perusteeksi. Ellei mitata oikeaa asiaa, ei ole

myo6skaan reliabiliteetilla merkitysta. (Vehkalahti 2014, 41.)

Validiteetin lisdksi on mygs tarkeaa saada reliabiliteetin mittaus hyvélle tasolle.
Reliabiliteetti on parempi, mita vAhemman siina on mittausvirheita. (Vehkalahti
2014, 41.) Jarmo Heinosen Opetussivut www-sivujen (2014) mukaan reliabili-
teetti kasitteend kuuluu useimmiten méaralliseen ja kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella viitataan tutkimusmenetelman kykya

tuottaa sattumanvaraisia tuloksia. Opinnaytety6ssa opiskelijan pitda selvittaa



oman tyon reliabiliteetti ja validiteetti. Naiden avulla pystytaan kertomaan, etta

ovatko tulokset hy6dynnettavissa tai oikeita.

Tassa tydssa vastauskatoa ei mielestani tullut, silla kyselyyn ei odotettu tiettya
maaraa vastauksia. Voi kuitenkin vetda johtopaatdksen, ettd miehia vastasi
huomattavasti vahemman kuin naisia. Tyon reliabiliteetti eli luotettavuus saat-
taa olla hieman ailahteleva, silla vastaajista oli niin suuri osa naisia. Tama tar-
koittaa sita, ettd vastaukset voivat erota, jos esimerkiksi suurin osa olisi miehia

tai toisinpain.

Jos tutkimus tehtaisiin uudelleen, niin tulokset voisivat olla erilaisia, jos miehia
vastaisi toisessa tutkimuksessa enemman. Ty6 oli kuitenkin mielestani validi,
silla tydssa mitattiin ja tutkittiin oikeita asioita. Tyoni kyselylomake kaannettiin
suomen lisaksi myos ruotsiksi, eika sekdan vaikuttanut tyon validiuteen.
Tyo6ssa ei tullut mittausvirheita ja tyon reliabiliteettia lisdé se, etta kyselylomak-
keeseen saatiin runsaasti vastauksia, yli 750 vastausta yhteensa. Vastausten
maara jo itsessaan kasvattaa tutkimuksen reliabiliteettia ja sitd myodta myos
validiteettia. Lisaksi tyon reliabiliteettiin voi vaikuttaa se, etta kyselylomake teh-
tiin Facebookissa. Tama voi johtaa siihen, etta joihinkin sosiaalisen median
kysymyksiin vastataan helposti Facebook. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita,

etta tyo ei olisi reliaabeli.

Tyon reliabiliteettiin vaikuttaa myds koronan vaikutukset. Ne vaikuttavat siten,
ettd potentiaaliset asiakkaat, joille kyselylomake suunnattiin, voivat vastata
talla hetkella nain vain koronatilanteen vuoksi. Esimerkiksi koronavirus on voi-
nut vaikuttaa jonkun vastaajan ruokailutottumuksiin ravintolassa tai hotellissa
ja on siten vastannut, ettd mieluisin paikka talla hetkella on sydoda aamiaista
kotona. Kuitenkaan kyselyssa ei painotettu ollenkaan, ettd kysely liittyisi mi-

tenkdan koronavirukseen.
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LITE 1

1. Perustiedot: Nimi, tyonimike, tyokokemus

2. Mista asiakas saa informaatiota teidan palveluistanne? (markkinointi kanava)

3. Millainen on teiddn tyypillinen asiakas? Kohderyhma? (kesaaikaan ja
talviaikaan)

4. Kuinka usein markkinoitte aamiaista sosiaalisessa mediassa ja miten ja missa?

Kuka sitd hoitaa? Kohderyhméa?

5. Onko teilld jotain yhteistoita muiden paikallisten yrityksien kanssa?

6. Markkinoiko jokin muu sidosryhma teiddn palveluita?

7. Kaytattekd ruuan kotiinkuljetuspalvelua tai aamiaisen mukaan ottamista?
(Wolt, Foodora)

8. Kaytéttekd ResQ Club palvelua? Olisiko se hyva idea hdvikin vdhentamiseen ja

uusasiakashankintaan?

9. Koetko, etta ruoan kotiin kuljetus toisi aamiaiselle uusia asiakkaita ja olisi hyva
tapa luoda uusia asiakassuhteita?

10.Minkalaisia markkinointimenetelmid sosiaalisen median lisdksi kaytaitte?

(radio, televisio, mainostaulut, sahkoépostimarkkinointi push ilmoitukset)
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Original Sokos Hotel Royal Vaasa

Hei!

Olen Riku Reinikka, 23-vuotta ja opiskelen restonomiksi Satakunnan ammattikorkeakoulussa. Teen
opinndytetydni Original Sokos Hotel Royal Vaasalle. Opinnaytetydn aihe on "Hotelliaamiaisen
uusasiakashankintasuunnitelma". Kyselylomakkeen tarkoitus on kartoittaa tarkeaa tietoa
potentiaalisista asiakkaista ja paikallisten seka lahialueilla asuvien ihmisten ravintolatottumuksista.
Toivon, ettd mahdollisimman moni ehtii vastaamaan, siihen ei mene kauaa. Kiitos kaikille vastaajille,
kun olette mukana vieméssa lopputy&tani eteenpain. Vastaukset ovat anonyymeja!

Hej!

Jag heter Riku Reinikka, 23, och jag studerar till restonom vid Satakunta yrkeshdgskola. Hotellet Royal
Vaasa ar uppdragsgivare for mitt examensarbete. | examensarbetet undersoker jag temat “Plan for
nyforvarv av kunder till hotellfrukost”. Syftet med frageformularet ar att kartlagga viktig information
om potentiella kunder. Dessutom undersokes restaurangvanor hos lokalbefolkningen samt hos
manniskor i naromgivningen.

Jag hoppas att s& manga som mojligt har tid att svara. Det tar inte lang tid. Tack till alla svarande for
att Ni var med och hjalper mig att féra mitt examensarbete framat. Svaren ar anonymal

Vastaaminen kestaa maksimissaan 5 minuuttia!
Det tar max 5 minuter att svara!

* Pakollinen

6/30/2021
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1.

6/30/2021

Minka ikdinen olette?
Till vilken aldersgrupp hor ni? *

O Alle 20 vuotta / under 20 ar
(O 20-30 vuotta / 20-30 &r
() 31-40 vuotta / 31-40 ar
() 41-50 vuotta / 41-50 &r
() 51-60 vuotta / 51-60 ar

() yli 60 vuotta / dver 60 ar

.Sukupuoli?

Kén? *

O Mies / Man

O Nainen / Kvinna
O Muu / Annat

(O En halua kertoa / Jag vill inte beratta

.Kuinka pitka matka sinulla on Vaasan keskustassa sijaitsevaan Original Sokos Hotel

Royal Vaasaan? (Hovioikeudenpustikko 18)

Hur lang vég har ni till Original Sokos Hotel Royal Vasa, i Vasa centrum?
(Hofrattsesplanaden 18) *

O alle 1 km / under 1 km

() 1-5km

() 5-10km

() 10-50 km

O yli 50 km / 6ver 50 km
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4.Asun
Jag bor *

O Yksin / Ensam
(O Puolison kanssa / Med min partner
O Lapsiperheessa / | familj med barn

O Muu / Annat

5. Kuinka usein kayt sydmassa aamiaista ravintolassa/kahvilassa?
Hur ofta ater du frukost pa en restaurang/kafé? *

() Paivittain / Daglig

() Muutaman kerran viikossa / Nagra ganger i veckan

O Kerran viikossa / En gang i veckan

() Noin 1-3 kertaa kuukaudessa / ca 1-3 ganger i manaden

O Harvemmin tai en koskaan / Séllan eller aldrig

6. Minulle mieluisin paikka sy6da aamiaista on...
Min favoritplats att ata frukost ar... *

O Kahvila / Kafé

O Hotelli / ett hotell

O Huoltoasema (ABC, Neste) / Bensinstation (ABC, Neste)
O Kotona / Hemma

O Ravintola / en restaurang

6/30/2021
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7. Tiesitko, etta hotelliin voi tulla sydmaan aamiaista, vaikka et asuisikaan hotellissa?
Visste du att du kan komma till hotellet for att dta frukost aven om du inte bor pa
hotellet? *

O kylla/Ja

() En/Ngj

8. Mika on tarkeinta kahvilassa/ravintolassa syotavassa aamiaisessa?
Vad ar det viktigaste i frukosten du ater pa ett kafé / restaurang? *

O Hinta / Pris
(O Valikoiman laajuus / Omfattningen av sortimentet

Sijainti / Plats

O Erityisruokavaliot (kasvisruoka, gluteeniton, maidoton yms) / Specialdieter (vegetarisk, glutenfri,
mjolkfri, etc.)

O Lahiruoka / Lokal mat

O Miljss / Milis

9. Miké olisi mielestasi sopivin aika nauttia aamiaista?
Vilken tid tycker du ar bast att ata frukost? *

() 5-10jala-su 6-11/ 5-10 och 16-s6 6-11
() 6-10jala-su 7-11/ 6-10 och 16-s6 7-11
O 6:30-10:30 ja la-su 7:30-11:30 / 6:30-10:30 ja 16-s6 7:30-11:30

O 7-11 ja la-su 7:30-11:30 / 7-11 och 16-s6 7:30-11:30

6/30/2021
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10.Jos Royal Vaasa myisi aamiaispaketteja Woltin tai Foodoran kautta, kuinka
todenndkdisesti ostaisit? (1 en ostaisi ja 5 ehdottomasti ostaisin)
Om Royal Vaasa salde frukostpaketet genom Wolt eller Foodora, hur troligt skulle du
anvanda tjansten? (1 Jag skulle inte och 5 skulle jag definitivt) *

1 2 3 4 5
O O O OO0

11. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten?
Vilken sociala mediekanal anvander du mest? *

O Instagram
O Facebook
Q Twitter
() TikTok
O LinkedIn
O Pinterest

O Youtube

12. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?
Hur ofta anvander du sociala medier? *

(O Paivittsin / Daglig

(O Muutaman kerran viikossa / Nagra ganger i veckan

O Kerran viikossa / En gang i veckan

(O Noin 1-3 kertaa kuukaudessa / ca 1-3 ganger i manaden

() Harvemmin tai en koskaan / Sallan eller aldrig

6/30/2021
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13. Mista yleensa etsit tietoa ravintoloista?
Var letar du vanligtvis efter information om restauranger? *

O Facebook
O Internet-sivu / Webbsida

O Instagram
O TripAdvisor
(\D Wolt/Foodora

() TikTok

14. Kiitos! Oliko kysely hyva? / Tack! Var undersdkningen bra?

WW W R K

Tama ei ole Microsoftin luomaa tai suosittelemaa sisaltoa. Lahettamasi tiedot lahetetaan lomakkeen omistajalle

@ Microsoft Forms
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