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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyon tarkoituksena on tuoda uusia nakemyksia markkinointiin seka tie-
toa Suomessa yleisesti kaytossa olevista sahkoisistd markkinointipalveluista. Osuus-
kauppa Suur-Savon majoitus- ja ravitsemiskaupan toiminnan laajennuttua viimevuo-
sina niin Mikkelissa kun Savonlinnassakin, on osa ravintoloista ja hotelleista siirtynyt
kéayttdmaan sahkoisid markkinointipalveluita osana kokonaismarkkinointiaan. Joulu-
kuussa 2013 avattiin taysin uusi keskitetty markkinointipalvelu KattaaSavon.fi, jonka
rinnalle lanseerattiin toimimaan KattaaSavon.fi -sdhkdinen uutiskirje. Téstd on noussut
tarve kartoittaa Osuuskauppa Suur-Savon matkailu- ja ravitsemiskaupan tdménhetkinen
sahkdisen markkinoinnin tilanne seka 16ytaa uusia nakdkulmia sahkoisen markkinoin-

nin hyodyntamisessa.

Opinnéaytety6 on toiminnallinen kehitystyo, jossa pyritddn saamaan nakemyksia seka
kokemuksia niin asiakkailta, kuin henkilokunnaltakin. Tiedon kerddminen toteutettiin
séhkdisen asiakaskyselylla. Monipuolisen tiedon saamiseksi kyselyyn suunniteltiin voi-
mia sek& monivalintakysymyksid. Ndiden sekd teorian pohjalta pyritddn tuomaan tu-
tuksi sosiaalisen median sekd muiden sahkdisten kanavien tarjoamia mahdollisuuksia.
Raporttiin tullaan laatimaan niin, ettd se palvelee erityisesti osuuskauppa Suur-Savon

matkailu- ja ravitsemiskaupan markkinoinnissa tydskentelevia henkil6ita.

Opinndyteyon alussa tuodaan tutuksi toimeksiantaja Osuuskauppa Suur-Savo sekd S-
ryhmé. Taman jéalkeen syvennytddn markkinoinnin maailmaan, brandin luomiseen.
Naitd paastaan mychemmin soveltamaan Suomessa majoitus- ja ravitsemisalalla ylei-
sesti kdytdssé oleviin sosiaalisen- ja sahkdisen median palveluihin. Opinnédytetyon
my6hemmaéssd vaiheessa perehdytddn asiakaskyselyn tuloksiin seka Osuuskauppa
Suur-Savon majoitus- ja ravitsemiskaupan uuteen KattaaSavon.fi -verkkopalveluun

sekd sen kehittdmiseen.



2 S-RYHMA

S-ryhma on kahdestakymmenesta itsendisesta alueosuuskaupasta koostuva osuuskaup-
paryhmd. Nama osuuskaupat omistavat Suoman Osuuskauppojen Keskuskunnan
SOK:n sekd sen tytdryhtiot. Yhtiossa paatantavalta on SOK:n hallituksella, joka koos-
tuu osuuskauppojen edustajista. (S-ryhma 2014.)

S-ryhmaélla on useita suuria valtakunnallisia brdndeja Suomessa, Baltian maissa seka
Vengjalla. Naita brandeja ovat mm. Sokos Hotels, Prisma, Amarillo sekd Sokos. SOK:n
alaisuudessa toimivan ketjunohjauksen on tarkoitus valvoa ja ohjata seka kehittaa val-
takunnallisten ketjujen toimintaa. Tavoitteena on ettd palvelu on “tuttua ja turvallista”

valtakunnallisesti. (S-ryhma 2014.)

2.1 Asiakasomistajuus

S-ryhman asiakasomistajuus on paljon muutakin kun tavallinen kanta-asiakasjarjes-
telma. Henkilon liittyessd oman alueosuuskauppansa asiakasomistajaksi maksamalla
osuusmaksun, saa hén vihreén S-etukortin. S-etukortti on merkkind asiakasomistajuu-

desta ja se takaa edut kaikkialla S-ryhman toimipisteissa asioidessa. (S-Ryhma 2014b.)

Mit&d enemmaén S-ryhman palveluita asiakasomistaja kayttad, sitd enemman bonusta hén
saa, jopa 5 %. S-ryhman palveluiden ké&ytosta annettava palkkio maksetaan bonuksena
kerran kuukaudessa asiakasomistajan tilille. S-Pankin maksuvélineelld, kuten S-etu-
kortti visalla maksettaessa, on mahdollista kerryttdd maksutapaetua, jopa 0,5 % ostosten

loppusummasta. (S-Ryhméa 2014b.)

2.2 Osuuskauppa Suur-Savo

Osuuskauppa Suur-Savo on Eteld-Savon alueella toimiva yli 610 000 asiakasomistajan
omistama alueosuuskauppa. Osuuskauppa on perustettu vuonna 1902. Vuonna 2012 se
tyollisti jopa 1623 henkil6ad. (Osuuskauppa Suur-Savo 2014b.) Osuuskauppojen, kuten
Osuuskauppa Suur-Savon, pdadasiallisena tehtdvénd on tuottaa palveluja sen asia-
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kasomistajille. Liiketoiminnasta saatu tuotto kaytetaan asiakasomistajien hyvaksi esi-
merkiksi erilaisina investointeina, bonuksina seka ylijadmapalautuksina. (Osuuskauppa
Suur-Savo 2010.)

Osuuskauppa Suur-Savon toiminta on keskittynyt padasiassa Mikkeliin seka Savonlin-
naan. Osuuskauppa Suur-Savon toimialoihin voidaan lukea marketkauppa, Matkailu- ja
ravitsemiskauppa, autokauppa sekd ABC huoltamo- seka litkennemyymaélatoimilta. Li-
séksi osuuskauppa tarjoaa leipomo sekd pankkipalveluja. (Osuuskauppa Suur-Savo
2010.) Osuuskaupan liikevaihto vuonna 2012 oli 341,9 miljoonaa euroa. (Osuuskauppa
Suur-Savo 2014b).

2.2.1 Matkailu ja ravitsemiskauppa

Osuuskauppa Suur-Savolla on Eteld-Savon alueella 23 ravintolaa, joista 13 Mikkelissa
ja 10 Savonlinnassa. Mikkelissa ovat; Amarillo, Bar’n’Night Vaakuna, Bistro Bar,
Buffa Mikkeli, Café Stella, Fransmanni, Gastropub Eino, Hesburger Prisma Mikkeli,
Mikkelin Klubi, Presso Prisma Mikkelin Ravintolamaailma, Rosso Mikkeli, Stoppari
on the Rocks sek& Wilhelm. Savonlinnasta ovat; Tamino Bar&Night, Mefisto, Ravin-
tola Majakka, Muikkuterassi, Olavinlinna ravintolat, Perlina di Castello, Presso Prisma
Savonlinna, Presso Sokos Savonlinna, Rosso Express seka Wanha Kasino. Ravintola-
tarjonta on hyvin monipuolista ja se koostuu niin ruoka-, ilta-, y6-, tilaus-, kuin seson-
kiravintoloista seké kahviloista. Tamén liséksi Osuuskauppa Suur-Savolla on kolme ho-
tellia; Original Sokos Hotel Vaakuna Mikkelissa sek& Original Sokos Hotel Seura-
huone, ja kesahotelli Tott Savonlinnassa. Osa ravintoloista seka keséhotelli Tott palve-

levat ainoastaan kesésesongin aikana. (KattaaSavon 2014.)

2.2.2 Organisaation rakenne

Matkailu- ja ravitsemiskauppa on yksi Osuuskauppa Suur-Savon neljastd toimialasta.
Toimialana matkailu- ja ravitsemiskauppa kattaa osuuskaupan ravintola- ja hotellitoi-
minnan. Néistd toiminnoista vastaa kokonaisuutena toimialan oma toimitusjohtaja. Toi-
mialan toimitusjohtaja raportoi tydstadn koko osuuskaupan toimitusjohtajalle. Vaikka
osuuskaupalla on nimetty toimitusjohtaja, ké&yttda ylinta paatosvaltaa sen johtoryhma.

Matkailu- ja ravitsemiskaupan toimitusjohtajan suorassa alaisuudessaan toimii myynti-
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paallikko, joka vastaa hanen alaisuudessaan toimivista myyntisihteereista. Jokaista yk-
sittaista ravintolaa, tai hotellia johtaa ravintolap&éllikko tai hotellinjohtaja, joka raportoi
toiminnastaan myos toimialan toimitusjohtajalle. Apunaan ravintolapaallikolla tai ho-
tellinjohtajalla on vuoro- tai hotellipaallikké. Valtakunnallisten ketjuravintoloiden ja -
hotellien toimintaa ohjaa vahvasti myos valtakunnallinen SOK MaRa ketjunohjaus,

joka varmistaa, etta ketjun valtakunnalliset tavoitteet tayttyvat.

3 MARKKINOINTI

Connecting people, Nokian vuonna 1992 maailmanlaajuisesti lanseeraama uusi slogan
on yksi 1990-luvun markkinointimenestyksista (Steinbock, 2010, 73). Slogan osui ja
upposi” kohderyhmaansa. Nokia valloitti maailman uusilla 3310-sarjan matkapuheli-

millaan.

Markkinointi on tarked osa liiketoimintaa ja perustuu asiakastuntemukseen ja sen kautta
asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen. Markkinoinnin tarkoitus on tukea myyntia ja
saada myydyksi yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita. Kun markkinointi on onnis-
tunutta, on todennakoista, ettd seké ostaja ettd myyja ovat tyytyvéisid. Kun yritys saa
lisda asiakkaita, pystyy se investoimaan liiketoimintaansa ja kehittdmaén sitd aina

enemman asiakkaidensa tarpeiden mukaiseksi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 10-20.)

3.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin perustehtdvané on luoda ja yll&pitaa sellaista tarjoamaa, joka tayttaa asi-
akkaiden tarpeet. Hyvalla markkinoinnilla on myds mahdollista luoda asiakkaalle tarve.
Aluksi on tarkeéda selvittdd omaan tuotteeseen tai palveluun jo kohdistuva kysynté. Ta-
maéan avulla voidaan tutustua kuluttajien ja varsinkin kohderyhman tarpeisiin. Kun ny-
kyinen markkinatilanne on hyvin selvillg, voidaan ennakoida tulevaa. Ennakointi on
hyvin tarkedd varsinkin, kun markkinoille ollaan tuomassa uutta tuotetta tai palvelua.
Yritys luo kysyntéé tekemalla tarjoamastaan tuotteesta tai palvelusta erottuvan. Mark-
kinoilla viitataan usein kysyntédan. Kysynnalla vastaavasti viitataan maaréén, jonka asi-
akkaat haluavat ostaa. (Bergstrom & Leppéanen 2010, 24-26.) Kun tuote tai palvelu
erottuu kilpailijoiden tarjonnasta, on siitd helpompi viestid kohderyhmélle (Bergstrom
& Leppénen 2009, 112).



Kun markkinoilla on kysyntaa tai sita on onnistuttu markkinoinnin avulla luomaan, tu-
lee sitd myos pystyd myds kontrolloimaan seka tyydyttdmaan. Kysynnan tyydyttaminen
vaatii jatkuvaa kehitystyota ja uusia tuotteita. On vain harvoja esimerkkeja tuotteista,
jotka ovat toimineet vuosikymmenia sellaisenaan. (Bergstrom ym. 2010, 24-26.) Tal-
laisista tuotteista hyvié esimerkkej& ovat Coca-Cola ja Pepsi. Kehitysty6hon hyvia tyo-
kaluja ovat muun muassa systemaattinen asiakaspalautteen keradminen seka erilaisten
markkinatutkimusten hyédyntdminen. Kysynnén tyydyttamista voidaan myos katsoa
toisesta ndkokulmasta. Tuotetta tai palvelua tulee olla saatavilla mahdollisimman hel-
posti ja oikeaan hintaan. Mikéli tuotteen tai palvelun hinta on korkea, edistdd myyntia
erilaisten maksutapojen tai maksuratkaisujen tarjoaminen. Asiakaspalvelun sujuvuutta
ja asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan liséksi parantaa osaavalla asiakaspalvelulla. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 287-290.)

Markkinoinnilla tavoitellaan myyntia. Myynnin tavoittelu voi olla vélitonta tai vélil-
listd. Valittomalla markkinoinnilla tuotetaan valitonta myyntia. Valillisella markkinoin-
nilla kasvatetaan esimerkiksi asiakasrekisterid, jonka kautta voidaan myéhemmin tehda
myyntid. Valillinen myynti voi myos tarkoittaa brandin tunnettavuuden kasvattamista,
jonka kautta voidaan hakea myyntia tietylle yritykselle tai tuotemerkille, ei niink&an
tietylle tuotteelle, kuten valitontd myyntia tavoitellessa. Valiton markkinointi on usein
osa lyhyen aikavélin suunnitelmaa, kun taas valillinen myynti osa pitkdaikaisempaa
strategiaa. (ASMA 2014.)

3.2 Brandin luominen

Ihmiselld on irlantilaisen professori John Grantin mukaan (1998) yhteensa 15 perustar-
vetta. Kutakin tarvetta tyydytetddn ainakin osittain myos kuluttamalla. Nama tarpeet
ovat nalkd, kunniallisuus, arvostus, seksi, jarjestys, valta, fyysisyys, kosto, kansalai-
suus, hadan valttdminen, sosiaalinen kontakti, itsendisyys, uteliaisuus, perhe ja sosiaa-
linen hyvaksynta. Tuote tai palvelu tulisi kehittd4 vastaamaan johonkin tai useampaan

néista tarpeista.

Bréndin rakentaminen on pitk& ja strateginen prosessi. Se alkaa asiakaskunnan tai ta-

voitellun asiakaskunnan tutkimisella. Brandin rakentamisessa on tarkeinta ottaa huomi-
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oon kohdetyhmdn arvomaailma sekd asenteet. Naiden lisaksi on tarkeda huomioida Kil-
pailevat tuotteet ja palvelut seka néiden kilpailuedut. Téané paivana persoonallisen suun-
nittelun osuus kasvaa. On tarke&a suunnitella hyvin tarkasti, millaisena ostajien halu-
taan brandi ndkevén. Kun brandin visuaalinen ilme on valmis, tulee viel& varmistaa, ett4
sen avulla rakennetut mielikuvat todella vastaavat haluttua. Toteutuksen jélkeen on tar-
peellista seurata, toimiiko brandi halutulla tavalla. Mikaan ei ole ikuista, joten brandia
tulee kehitt&a siind missé uusia tuotteita ja palveluitakin. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
220-225.)

Bréndin uudistamisesta yksi tuoreimmista esimerkeistd Suomessa on S-ryhmén tekema
brandiuudistus Sokos Hotels -ketjussa. Sokos Hotels -ketjun padmadréna on tarjota asi-
akkaalle taydellinen hotellikokemus. ”Ihmiset ovat erilaisia ja erilaiset ihmiset janoavat
erilaisia hotelleja ja hotellikokemuksia.” Néin Sokos Hotels -ketju markkinoi kolmea
erilaista, mutta tuttua suomalaista hotellibréndidén. Sokos Hotels on rakentanut kolme
erilaista hotellibrandi&: Solo by Sokos Hotels, Break by Sokos Hotels sek& Original by
Sokos Hotels. Solo-bréndin alla olevissa hotelleissa korostetaan asiakkaan yksilolli-
syytté. Solo hotelleja ovat yleensé hotellit, joilla on my6s historiallista arvoa, kuten Solo
Sokos Hotel Lahden Seurahuone tai Helsingin Solo Sokos Hotel Torni. Solo brandin
alla toimivat hotellit ovat ainutlaatuisia, niit4 ei voi olla kahta samanlaista. Break brén-
din alla toimivia hotelleja puolestaan ovat perheille ja pariskunnille suunnatut kylpyla-
hotellit sek& lomakeskukset, kuten VVantaan Break Sokos Hotel Flamingo tai Nurmek-
sen Break Sokos Hotel Bomba. Original bréandin alla toimivia hotelleita ovat suomalai-
sille tutut muut Sokos hotellit, kuten Mikkelin Original Sokos Hotel Vaakuna, tai Tal-
linnan Original Sokos Hotel Viru. Niissé asiakkaalle luvataan tarjota suomalainen ho-
tellikokemus. (Sokos Hotels 2014.)

Tuote saadaan erottumaan muusta markkinoilla olevista tuotteista rekistergimalla sille
tuotemerkki tai tavaramerkki. Brandi ké&sitteend méaéritelladn (Gronroos, 2009, 384-
385.) mukaan seuraavasti: ”Nimi, kasite, merkki, symboli, tai muu piirre, joka erottaa
myyjéan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista.” Vasta 2000-
luvun loppupuolella on ymmérretty miten, tarkedd brandien kehittdminen on myos pal-
veluorganisaatioille. Mé&aritelmad voidaan pitdd palvelundkdkulmasta ongelmallisena,
silla brandista puuttuu palvelujen térkein piirre eli prosessiluonne. Prosessiluonteen

puuttuessa jaa myos asiakas huomioimatta. Asiakkaan oletetaan muodostavan brandista
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juuri sen kasityksen, jonka markkinoija on suunnitellut. Palvelujen kulutusta voidaan-
kin luonnehtia prosessin kulutukseksi. (Gronroos 2009, 384—-393.)

Kun kyse on palvelusta, brandin suunnittelussa on térkeé&a ottaa huomioon palvelupro-
sessi. Mikali branditietoisuuden luomisessa on onnistuttu, brandi on tuotu ihmisten tie-
toisuuteen. Tama ei kuitenkaan vield riitd. Se on vasta brandilupaus. Mikali brandilu-
paus ei toteudu palveluprosessissa, ja& asiakkaan kokemus vajavaiseksi. Talloin asiak-
kaalle ei muodostu suunniteltua “’brindi-identiteettia vastaavaa brandi-imagoa” ja voi-
daan puhua laatukuilusta. Brandin rakentamisessa ei tdssa tapauksessa ole onnistuttu
kuin osittain. Tama aiheuttaa brandille kielteista brandiviestinta eika se luo suunnitel-
tua brandikokonaisuutta. (Gronroos 2009, 384-393.) (Kuva 1.)

Measdkinointiviestinta ~ . Branditietoisuus
N
o
\\\\
-\

Haluttu Koettu
brandi-identiteetti brandi-imago
Asiakkaan kokemus réndin
—Xrityksesta ja toteutuminen

palveluprosessista

KUVA 1. Laatukuilu (Grénroos 2009, 392)

3.3 Markkinoinnin muodot

Markkinointi muodostuu useista toiminnoista, joita toteutetaan samanaikaisesti. On tér-
keéd tavoittaa asiakas seké yhteistyokumppani oikealla tavalla, jotta markkinointi olisi
mahdollisimman tehokasta. Ulospéin suuntautuvan eli ulkoisen markkinoinnin ohella
on hyvin tarkead pitaa ylla myos oman yrityksen henkil6stoon kohdistuvaa markkinoin-
tia eli sisdistd markkinointia. Tdman avulla voidaan varmistua, ettd oma henkildsto on
mukana ja tietoinen yrityksen uusimmistakin tuotteista ja palveluista. (Bergstrom &
Leppédnen 2010, 22-25.) Siséiseen markkinointiin voidaan Bergstromin & Leppdsen

mukaan (2009, 26) lukea muun muassa tiedottaminen, kouluttaminen ja motivoiminen.
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Kun henkil6sto on hyvin selvilld yrityksen tarjonnasta, voidaan sitéa ryhtya markkinoi-
maan myos asiakkaille. Ulkoinen markkinointi voi suuntautua asiakkaiden lisaksi muun

muassa sidosryhmiin tai jalleenmyyjiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 26-28.)

Vuorovaikutusmarkkinointi alkaa asiakkaan ja myyjan kohtaamisesta. Todennakdisesti
tassé vaiheessa asiakas on saatu ulkoisen markkinoinnin avulla ottamaan yhteytta yri-
tykseen. Mikali sisdinen markkinointi yrityksessd on onnistunutta, voidaan suurem-
malla todennékoisyydellé olettaa myds vuorovaikutusmarkkinoinnin toimivan parem-
min. Vuorovaikutusmarkkinointi on tarkedssa roolissa varsinkin asiakassuhteen alku-
vaiheessa laatukuilun valttdmiseksi. Kun vuorovaikutusmarkkinointi on onnistunutta ja
asiakkaalle onnistutaan myymaéan tuote tai palvelu, voidaan siirtya vuorovaikutusmark-
kinoinnista asiakasmarkkinointiin. Kun asiakas on saatu markkinoinnin avulla yrityk-
sen asiakkaaksi, on hyvin tarkeaa, ettei haneen kohdistuvaa markkinointia lopeteta té-
hén. Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritd&n sitouttamaan asiakas. Sitouttamisesta hy-
vand esimerkkind voidaan kayttaa erilaisia kanta-asiakasjérjestelmid. Kanta-asiakasjar-
jestelméan avulla voidaan tarkkailla asiakkaan ostokéyttaytymisté ja raataloida kohden-
nettuja tarjouksia ja tarjota niita asiakkaille juuri hanen kayttdmiaan kanavia pitkin.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 26-28.)

Markkinointia voidaan ajatella tuotekeskeisena tai asiakaskeskeisend. Tuotekeskeisella
markkinoinnissa tuotteen tai palvelun ominaisuuksilla on merkittava rooli. Asiakkaan
ostopadatokseen pyritddn vaikuttamaan jonkin tuotteesta tai palvelusta I0ytyvan ominai-
suuden tai piirteen avulla. Ndin asiakas saattaa valita juuri tdiman tuotteen tai palvelun,
juuri sen ainutlaatuisen ominaisuuden tai piirteen perusteella, ei niinkdan sen hyddyn
tai hyodyllisyyden perusteella. Tarkoituksena on saada markkinoille mahdollisimman
paljon tuotteita ja myyda niitd mahdollisimman paljon. (Parantainen 2007, 70—75.) Tuo-
tekeskeiseksi markkinoinniksi voidaan lukea myyntimarkkinointi seké tuotantomarkki-
nointi. Hyva lupaus on keino, jolla on mahdollisuus erottua kilpailijoista. Lupaus voi
olla tuotelupaus tai asiakaslupaus. Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa palvelu on
suunnattu asiakkaalle. Niita luodaan asiakkaiden tarpeisiin pohjautuen. Markkinointi on
talloin asiakasléhtdista. Tuote tai palvelu on suunniteltu tai raataldity kysynnan tai tar-
peen perusteella. Sen ominaisuudet tai piirteet tuovat asiakkaalle hyotyd. Asiakaskes-
keiseksi markkinoinniksi voidaan lukea kysyntdmarkkinointi, asiakasmarkkinointi seka
suhdemarkkinointi. (Bergstrom & Leppénen 2010, 12-13.) Monet tdnd paivana toimi-

vista yrityksisté eivat edusta taysin kumpaakaan ndista ideologioista. On tarkeé&é tuoda
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markkinoille uusia innovaatioita, mutta samaan aikaan on tarke&d kuunnella myos asi-
akkaiden toiveita ja tarpeita. ”Kultainen keskitie”” ndiden kahden ideologian valill& lie-

nee ainakin turvallisin tapa kulkea.

Keskeinen markkinoinnin A.1.D.A. malli on laajalti kaytdssa erilaisissa markkinointi-
koulutuksissa ja markkinointivalmennuksissa. A.l.D.A. tulee sanoista attention, inter-
est, desire ja action. Se kuvaa markkinointiprosessia asiakkaan nékokulmasta. Mallista
on jouduttu kehittdmaén viime vuosina uusia versioita, silld markkinointi on saanut uu-
sia tekijoitd. Digitalisoitumisen myo6té kehittdmisesté on tullut yha tarpeellisempaa. Uu-
sin sovellus teoriasta on A-IDEAS -malli, joka koostuu sanoista awairnes: pyri siihen,
ettd ostaja tai potentiaalinen asiakas on tietoinen tarjoamastasi palvelusta tai tuotteesta,
intererst: herata ostajan kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan oikealla tavalla, desire:
luo arvoa tuotteelle tai palvelulle kertomalla siit4, evalution: Al4 sorru arvostelemaan
kilpailijan tuotetta tai palvelua, vaan rohkaise ostajaa vertailemaan tuotteita tai palve-
luita itse, action: varmista ettd tuotetta on saatavilla mahdollisimman helposti, eli tee
ostaminen mahdollisimman helpoksi, ja sharing: Kannusta asiakasta jakamaan tietoa tai
kokemuksia tuotteesta. Mikéli taman teorian kay kérsivéllisesti l&pi on todennakoisem-
péa ettd markkinointi on myds onnistuneempaa seké tavoittavampaa. (Wikstrom 2013,
204-210.)

4 SAHKOINEN MARKKINOINTI ASIAKASTA PALVELEVANA
TOIMINTANA MATKAILU JA RAVITSEMISLIIKETOIMINNASSA

Internet muuttaa markkinointia ja avaa uusia kasvumahdollisuuksia. Internetin kayttd
on kasvanut voimakkaasti 2000-luvun alun jalkeen. Yli 80 % suomalaisista kaytta4 in-
ternetid ainakin satunnaisesti. Huomattavan suuri osa vaestostd kayttaa internetid pai-
vittain. (Juslén 2011, 23-30.) TNS Gallupin teettdman tutkimuksen mukaan (2013) pe-
rati 61 % suomalaisista 16—60-vuotiaista suomalaisista omistaa &lypuhelimen ja 16 %
tabletin, kdy ilmi tuoreesta Mobile Life 2013 tutkimuksesta. Tutkimuksessa todetaan
my0s kuinka ”...mobiili ndyttdd suomalaisille kauppiaille pienemmaltd uhalta kuin
muualla maailmassa. Suomalaisista 17 % on sita mieltd, ettd he turvautuvat tiedon et-
sinnassa mieluummin mobiiliin kuin myyj&an. Globaalisti perati 34 % ja Euroopassa 22
% etsii tietoa mieluummin mobiililla kuin kysyy myyjalta...”. Sdhkdisten markkinoin-

nin rooli on siis kasvava osa markkinointia niin suomessa, kun maailmallakin.
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Verkkoyhteison tai verkkosivun rakentaminen on monivaiheinen prosessi, jonka tavoit-
teena on saada sivustolle mahdollisimman paljon kavijoita seké néisté kévijoista myo-
hemmin uskollisia asiakkaita. Sahkoisen palvelun tarkeimpia tekijoita ovat suhteen seka
luottamuksen rakentaminen palvelun tuottajan ja sen kayttdjan vélille. (Kananen 2013,
115-120.)

Kotisivujen tulee olla aktiiviset ja toimintaan kannustavat. Juslénin mukaan (2011, 23—
30) ei riitd, ettd verkkosivuilla puhutaan ainoastaan tuotteiden tai palveluiden ominai-
suuksista, hinnoista tai yrityksen erinomaisuudesta. Sivustolle tarvitaan lisaksi puheen-
aiheita sekda huomioita, joista haluttu kohderyhma on oikeasti kiinnostunut. Esimerkiksi
majoituspalveluita tuotettaessa saattaa asiakasta kiinnostaa, mitd majoituspaikan lahei-
syydesta 16ytyy. Lapsiperhettd saattaa kiinnostaa laheisyydessé sijaitseva huvipuisto tai
uimaranta, kun taas pariskuntaa l&heisyydessé sijaitsevat illanviettopaikat tai yhteistyo
paikallisen kesateatterin kanssa. Sivustolta tulee siis olla helposti 16ydettévissé olevaa
mielenkiintoista uusia nakékulmia tarjoavaa sisaltod. Maailman muuttuessa mobiilikes-
keisemmaksi erilaisten mobiililaitteiden, kuten alypuhelimien ja tablettitietokoneiden
merkitys ostoprosessissa lisdantyy. Kuten internet, myos mobiililaitteet, tukevat osta-
mista paitsi ostotapahtuman aikana, myos ennen ostamista ja ostamisen jélkeen. TNS
Gallupin teettamassé tutkimuksessa (TNS Gallup 2013.) todetaan suomalaisten kaytta-
van mobiililaitteita mm. hintavertailujen tekemiseen, tuotearvioiden lukemiseen seké

QR-koodien skannaamiseen saadakseen lisétietoa tuotteista tai palveluista.

Huomion arvoisen sisallon luominen ja sivuston 1oydettdvyys muodostavat “markkina-
investointisi” verkossa. Kun yritys on onnistunut luomaan kontaktin oikeaan asiakas-
ryhmaan verkossa, tulee sen vield ohjata ndma asiakkaat ottamaan yhteytté yritykseen

tai suoraan yrityksen toimipaikkaan, jossa hanelle voidaan myyda.

4.1 Suomessa kaytettyja sahkoisia markkinointikanavia

”’Mobiliteetin ja sosiaalisen median kasvu lisddvat molemmat kuluttajien internetin
kayttod, mutta ne myos ruokkivat toinen toisiaan. Suomalaisista jo 45 % kayttad sosi-
aalista mediaa matkapuhelimellaan.” (TNS Gallup, 2013.) On siis yha tarkedampé&a huo-

mioida mobiili osana séhkdista markkinointia. Suhteutettuna kaikkien internetsivujen
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maéaaraén on vain hyvin vahan sivustoja, joilla on huomattavan paljon kévijoitd. Suoma-
laiset yritykset ovat 10yténeet viimevuosina paikkansa monilla kansainvélisilla markki-
nointisivustoilla, kuten Tripadvisor tai Twitter. Suomessa majoitus- ja ravitsemis alalla
eniten kaytossa olevat kolmansien osapuolien yllapitaméat markkinointisivustot voidaan

luultavasti laskea kahden kaden sormilla.

4.1.1 Facebook

Alun perin Facebook perustettiin apuvalineeksi yhdysvaltalaisten korkeakouluopiskeli-
joiden yhteydenpitoon Harvardin yliopistossa. Facebook kasvatti suosiotaan ja ylitti
vuonna 2012 miljardin k&yttdjan rajan. Kayttdjien mediaani-ikd vuonna 2012 oli 22
vuotta. Palveluun liittyminen on ilmaista. Liittymisen yhteydessa kéyttdja antaa itses-
tdan taustatietoja, joiden perusteella kéyttajalle luodaan palveluun profiili. Kayttaja
muokkaa profiilia henkilokohtaisesmmaksi verkostoitumalla omien ystdviensad seka
kiinnostuksen kohteidensa kanssa. Palvelussa ovat mukana siis niin yksityishenkilot
kun yrityksetkin, joilla kaikilla on luotuna palveluun oma henkilékohtainen profiilisivu.
(Kananen 2013, 120-135.)

Palvelu tarjoaa kayttajalle henkil6kohtaisen uutisvirran perustuen kayttajan ystaviin ja
kiinnostuksenkohteisiin. EdgeRank on Facebookin kehittdma algoritmi, joka méaarittaa
automaattisesti uutissyoton henkildlle, eli se ajattelee henkilon puolesta ja tuo uutis-
syotteeseen Facebook kéyttajalle merkityksellisimmat tapahtumat. Facebookissa mark-
kinoijan on tarkedd ymmartaa ja osata hyodyntéé tata jarjestelmad nakyvyyden maksi-
moimisen kannalta. Ranking jarjestelmédssé on Kanasen mukaan (2013, 120-135.)

kolme peruspilaria:

1. Ystdvyyssuhteen l&heisyys. Tama maérdytyy sen mukaan kuinka aktiivinen
kéyttdja tai hdnen l&heiset ystdvansa ovat sivustolla. Tahén vaikuttavat muun
muassa kayntikerrat, kommentoinnit sekd tykkaykset. Mit& aktiivisempi kayt-
t4ja tai hénen laheistd ystavansa sivustolla ovat, sitd suuremman laheisyysarvon
Facebook luo kayttajan ja sivuston vélille. Laheisyysarvo puolestaan vaikuttaa

siithen, mité kéayttajan uutisvirrassa ndytetadn ja missa jarjestyksessé.
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2. Viestin painoarvo. Facebook maarittdd jokaiselle julkaisulle painoarvon péa-
saantoisesti liittyen sen sisaltoon. Linkeilld, kuvilla ja videoilla on usein suu-
rempi painoarvo, kun esimerkiksi pelkkaa tekstia siséltavilla julkaisuilla. Face-
book tarkkailee kadyttajan internetkdyttaytymistd ja muodostaa sen perusteella
viestille painoarvon. Markkinoijan kannalta tehokkainta on kéyttdd mahdolli-

simman monipuolista sisaltoa sivustolla.

3. Tuoreus. Ajankohtaisuus méaérittyy julkaisun ajankohdasta. Markkinoijalla tu-
lee siis olla jonkinlainen kasitys siitd mihin vuorokauden aikaan hénen kohde-

ryhmansé kayttaa palvelua.

Rankingjarjestelmén tarkka kaava on salainen, kuten esimerkiksi Google hakukonejéar-
jestelméan kayttaméa hakukaava. (Kananen 2013, 120-135.)

4.1.2 Instagram

Instagram on hyvin tuore, vuodesta 2010 toiminut palvelu. Palvelulla on yli 200 mil-
joonaa kuukausittaista kéyttajaa, joista yli puolet kayttaa palvelua vahintaén kerran pai-
vassd. Monille kansainvélisille yrityksille Instagram on sosiaalisen median padmarkki-
nointikanava, eli jopa Facebookia tarkeampi. (Muurinen 2014.) Forrester Researchin
tekeman tutkimuksen mukaan (Nate 2014). kayttajat linkittyvat julkaisuihin jopa 58
kertaa paremmin, kun Facebookissa ja jopa 120 kertaa tehokkaammin kun Twitterissa.

Instagram perustuu valokuviin.

Palvelussa kayttaja ilmaisee itsedén kuvilla, joita han kuvailee #hashtageilla, eli kuvaa
kuvaavilla sanoilla, jotka toimivat samalla hakusanoina kuvalle. Esimerkiksi kayttaja
ottaa itsestaan selfie-kuvan ravintola Amarillossa hampurilaisella. Kuvan #hashtageja
voisivat olla esimerkiksi #amarillo #amarillomikkeli #hamburger #goodtimes #fri-
daynight tai vaikkapa #goodservice. Palvelussa voidaan seurata yritysta tai hakea kuvia
#hashtagien perusteella. Palvelussa kéyttajalla on oma henkilékohtainen uutisvirta, joka
perustuu seurattaviin sivuihin. Esimerkiksi Marimekolla 16ytyy Instagramissa 135595
merkinta4 eli 135595 henkil6a on merkinnyt kuvansa #hashtagilla #marimekko. (Muu-
rinen 2014.) Toinen suosittu esimerkki on #Mikkeli, jolla on tehty 21175 julkaisua. In-
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stagram voi my0s paikantaa, missa kuva on otettu, mikali alypuhelimessa on paikan-
nusominaisuus. Yritys luo lisdarvoa sivulleen julkaisemalla siella, jotain mitd kayttaja

ei muualla nde tai ei padse nakemaan.

Erikoisimpana sovelluksena Instagramia on kaytetty hyédyksi newyorkilaisessa ravin-
tola Comondossa, jossa ravintola pyysi asiakkaita kuvaamaan tilaamansa ruoka-annok-
sen ja lataamaan sen Instagramiin k&yttden #hashtagia #ComondoMenu. Nain ravintola
loi perinteisen paperisen ruokalistan ohelle digitaalisen Instagram menun. Paperisessa
menussa kehotettiin asiakkaita kayttdméaan ruokavalinnassa apuna annoskuvia, jotka
I6ytyvét instagramista #ComondoMenu. Ravintolassa pystyi tilaamaan joko perintei-
seltd ruokalistalta tai kuvan perusteella Instagram ruokalistaltalta. (Mandru 2012.)
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4.1.3 Youtube

Youtube on internetissa toimivista videopalveluista suurin. Noin miljardi ihmist4 kat-
selee videoita Youtubessa kuukausittain. Videot ovat muita verkossa olevia markki-
nointivalineitd tehokkaampia, silla hakukoneet suosivat videoita hakutuloksissaan nor-
maalia hakutulosta enemmén. Videoita voi katsoa Youtuben omassa palvelussa
www.youtube.com tai videoita voi upottaa embed-koodin avulla omalle verkkosivus-

tolle. Kun Instagram toimii kuvien avulla, Youtube toimii videoiden avulla. Youtubeen
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voi luoda veloituksetta oman profiilisivun, jolle on mahdollista ladata videoita. Vide-
oissa voidaan esimerkiksi esitelld yritystd, sen tyontekijoitd, palveluita, tuotteita, tai
vaikkapa julkaista asiakkaiden kertomuksia yrityksen palveluista. (Jusslén 2011, 261—
264.)

4.1.4 Twitter

Twitter on vuonna 2012 Biz Stonen, Evan Williamsin, ja Jack Dorsen perustama mik-
roblogipalvelu. Mikroblogi tarkoittaa, ettd julkaistavan tekstin eli tweetin pituus ei saa
ylittdd 140 merkkid. Twitterissa ilmaistaan itsedan nailld mikroblogimerkinngilla. In-
stagramin tapaan kayttaja voi seurata haluamiaan kayttajid, jolloin heidén julkaisemat
twiitit nakyvat hanen uutissyotteesséan. Twiittejd on myos mahdollista hakea #hashta-
gien avulla. Aluksi Twitter oli ainoastaan matkapuhelimille suunnattu sovellus, mutta
my6hemmin suuren suosion myo6ta siitd julkaistiin myos selainpohjainen versio tieto-
koneille. Twitteriin liittyminen on maksutonta ja sinne voivat liittyd niin yritykset kuin
yksityishenkil6tkin. (Juslén 2011, 277-284.) Twitter nousi maailman tietoisuuteen tam-
mikuussa 2009, kun US Airwaysin lento 1549 teki pakkolaskun Hudson jokeen New
Yorkissa. Ensimmaiset raportit tapahtuneesta valitettiin Twitterissa. (Weber 2012, 15).
Twitter ei ole vield Suomessa yltanyt Facebookin, tai Instagramin kaltaiseen asemaan.
Tahén arvellaan olevan syyna edesmennyt suomalainen Jaiku mikroblogipalvelu, joka
on tana pdivand Googlen omistuksessa. Twitter ei ole julkaissut kayttajamaariansa,
mutta sen on arveltu maailmanlaajuisesti olevan kolmanneksi suurin yhteisopalvelu.
Arviot Twitterin kayttdjamaarista pyorivat noin 200 miljoonan kayttdjan molemmin
puolin. (Kananen 2013 159-162.)

Twitterissd omat julkaisut merkit&én niita kuvailevien #hashtagien avulla, tai linkitetdan
kohteeseen, josta twiitissd puhutaan ”@” -merkin avulla. Suomessa paljon julkisuutta
sosiaalisessa mediassa saanut on saanut Finnair, joka haastoi kaikki tyontekijansa twiit-
taamaan omasta tyostdan #hashtagilla #finnairtweets. Finnair asetti tavoitteekseen “’to
be the world’s most tweeting airline”. (Lentoposti 2014.) Kuvassa 5. maailman twiit-
taavimman lentoyhtion twiitti, jota siteerattiin muun muassa molemmissa iltapaivaleh-
dissa. Twiitti on merkitty #hashtageilla #finnairtweets, ja #keikkailmassa seké linkitetty
ndkyméan Cheekin Twitter sivulla kayttdmalla linkitystoimintoa @CheekOfficial.
Klikkaamalla ndytéd mediasisalto aukeaa ruudulle twiitin yhteydessé julkaistut kuvat.
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Finnair
Tunnelmia Cheekin viime viikon Keikka ilmassa -lennolta: ow.ly/A3KkBK
@CheekOfficial #finnairtweets #keikkailmassa

KUVA 5. Nayte Finnairin Twitter sivulta (@FinnairSuomi 2014)

4.1.5 Foursquare

Foursquare on verkkopalvelu, jota kdytetadn padasiassa matkapuhelimella. Matkapuhe-
linsovelluksella jaetaan oma sijainti. Sijainti jaetaan ilmoittaen paikka, jossa kéytt4ja on
kyseisella hetkelld. Kéyttaja valitsee paikkansa valmiista Foursquaren tarjoamasta lis-
tasta, johon on listattu muun muassa kéyttajaa lahella olevia maamerkkeja, palveluita ja
paikkoja. K&yttajan valittua paikka, jossa han on, kirjautuu han sisdén paikkaan (check-
in). Tdman jalkeen han voi tehdd arvion paikasta, jotka muut paikaan tulijat tai sinne
menemista harkitsevat voivat lukea. Kun kayttdja vierailee samassa paikassa riittdvéan
usein, saa hdn pormestarin arvon paikaan. Arvonimiin perustuva “’kanta-asiakkuus” tuo
asiakkaalle erilaisia etuja, joita ravintola voi itse méaritelld ja markkinoida. Arvonimien
tavoittelu, eli paikassa saanndllinen vierailu tuo yritykselle liikevaihtoa ja asiakkaita.
Suomessa ainakin Amarillo ketjulla on ollut kdytossé Foursquare etuja. Vuonna 2012
Foursquarella oli maailmanlaajuisesti 20 miljoonaa kayttdjaa. (Kananen 2013, 163—
164.)

4.1.6 Tripadvisor

Tripadvisor on maailman suurin matkailusivusto, jolta I0ytyy asiakkaiden tekemia ar-
vosteluja muun muassa hotelleista. Monet hotellit maailmanlaajuisesti kannustavat asi-
akkaitaan arvioimaan hotellin seka jakamaan kokemuksia siitd Tripadvisorissa. Sivus-
tolla on yli 200 miljoonaa kévijaa kuukausittain ja jopa 100 miljoonaa asiakkaiden an-

tamaa arviointia. Sivusto toimii yli 30 maassa. (Tripadvisor 2014.)

Sivustolla majoituspaikkaa voi hakea joko suoraan hotellin nimelld tai esimerkiksi paik-
kakunnan avulla. Arviot perustuvat kayttajien omiin kokemuksiin, eikd majoituspalve-
lun tarjoaja voi niihin vaikuttaa muulla tavoin, kun tarjoamalla asiakkaalle odotukset
ylittdvéa majoituspalvelua. Kukapa haluaisi mainostaa hotelliaan keskitason tai huonon

palvelun hotellina?
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Matkailijoiden arvio Lue arvosteluja: Yhteenveto arvioista
Erinomainen [N 122 Rk Perheet 23 Sijainti (00000
Erittain hyva NN 156 Nukkuminen (00 000)]
Pariskunnat 119 P
Keskitaso [ 38 4 Huoneet @oi(c)f;\:\)
Huono | 6 &  Soolomatka 47 Palvelu @-.i(ﬁf-jg
Hinta-laatusuhde @®@@@O
Todella huono 9 & Likematka 100 Sisteys PEOOO

KUVA 6. Esimerkki hotelliarvostelusta (Tripadvisor 2014b)

4.1.7 Eatfi

Eat.fi on internetissé toimiva MTV-median 2011 ostama internet-palvelu. Eat.fi:ss& asi-
akkaat voivat arvioida Suomessa toimivia ravintoloita. Palvelu toimii hyvin samanta-
paisesti kun Tripadvisor, mutta palvelu on suomalainen. Palvelussa arvioidaan ruoan
laatua, asiakaskokemusta seka hinta-laatusuhdetta. Taman liséksi palvelussa on mah-
dollisuus antaa avoimia kommentteja ravintoloista. Palvelun kartta- ja hakutyokalut toi-
mivat oivana apuvalineend illanviettopaikan etsimisessé. Hakutyokalussa on mahdol-
lista asettaa ravintolalle ja sen sijainnille tiettyja kriteereitd, joiden perusteella palvelu

hakee kriteereité vastaavia ravintoloita halutulta alueelta. (Eat.fi 2014.)

4.1.8 Bannerit

Banneri on internetissé oleva mainos. Esimerkiksi iltapdivalehted internetissa luettaessa
nékyy artikkeleiden yhteydessa kohdistettuja mainoksia. Mainokset voivat liittya joko
henkilon omaan internetin k&yttoon tai luettavaan artikkeliin. Jarjestelma ymmartaa si-
vuston asianyhteyden ja nédyttéa siihen liittyvid mainoksia. Ne ovat oiva tapa tavoittaa

kohderyhmé& oman sivuston ulkopuolella. (Leino 2010, 125-128.)

Google AdSense on maailmanlaajuisesti suurin sahkdinen markkinointipalvelu, jonka
avulla jaetaan verkkomainoksia. Suomessa Google AdSensen kautta tehdaan yli 1,3
miljardia nayttdsivua tai banneria kuukaudessa. Sen suurimmat asiakkaat Suomessa
ovat muun muassa Mtv3, lltalehti, Taloussanomat seké Irc-Galleria. Palveluun liittymi-
nen kerryttdd tuloja sivustolle, joka nayttdd Google AdSensen mainoksia. Tdma on yri-

tykselle vaivaton tapa kerryttaa tuloja, silla sen ei itse tarvitse hankkia mainostajia tai
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huolehtia mediatilan laskutuksesta. Tdmé antaa myds mainostajalle huikean mahdolli-
suuden nékya juuri sellaisilla sivustoilla, joilla sen kohderyhmé asioi tekematta kalliita
sopimuksia niiden kaikkien kanssa erikseen. (Leino 2010, 125-128.)

4.2 Loydettavyys ja nakyvyys

Sahkoisessa maailmassa loydettavyys ja nakyvyys ovat elintarkeita kasiteteitd. Internet
on taynna erilaisia palveluita, jotka Kilpailevat keskenaén. Internetissa huonoa néky-
vyytta ja l6ydettavyyttd voidaan verrata moottoritien varressa sijaitsevaan huoltoase-
maan. Ensimmainen huoltoasema sijaitsee moottoritien varressa nakyvalla paikalla.
Sinne on hyvét opasteet ja kyltit ennen kun autoilija edes nédkee huoltoaseman. Toinen
huoltoasema sijaitsee moottoritien laheisyydessa. Sinne on kuitenkin heikot opasteet
eiké huoltoasemalle ole nakdyhteyttd moottoritieltd. Molemmat huoltoasemat tarjoavat
samanlaista palvelua samaan hintaan. Samaa vertauskuvaa voidaan internetissa verrata
esimerkiksi kahteen matkatoimistoon. Ensimméinen matkatoimisto tekee yhteistyota
suuren hakukoneyhtion kanssa, jotta kuluttajan 16ytaisivat sivuston helposti ja kohden-
netusti. Toinen matkatoimisto tarjoaa samanlaisia palveluita ja kokee hyvan palvelun ja
edullisten hintojen ohjaavan kuluttajan h&nen sivustoilleen. Se ei tee yhteisty6ta haku-
koneiden kanssa I6ydettavyyden parantamiseksi. Kumpi matkatoimisto myy todenna-
kdéisemmin enemman matkoja, entd kummalla huoltoasemaa asioi todennékdisemmin

enemman asiakkaita?

Internet tarjoaa paljon erilaisia mahdollisuuksia tulla I6ydetyksi. HakukonemarkKki-
nointi on vain yksi niistd. Hakukoneet, blogit, sosiaalinen media, jopa printtimedia tar-
joavat lukuisia mahdollisuuksia séhkdiselle palvelulle tulla 16ydetyksi. Internetissé
markkinointia voidaan verrata yrityksen tyylista riippuen joko verkossa toimivaksi me-

gafooniksi, magneetiksi tai ndiden yhdistelmaksi. (Juslén 2011, 21-23.)

4.2.1 Hakukoneet

”Google Adwords ohittaa vuonna 2012 tv:n suurimpana mainosmuotona Englannissa.”
Hakukonemarkkinoinnin osuus kokonaismarkkinoinnista ylitti Englannissa vuonna
2012 yli 20 %:n rajan, kun Suomessa se on toistaiseksi jadnyt vuosittain alle kuuteen

prosenttiin.” Suomessa tehdaan péivittdin yli 20 miljoonaa hakukonehakua. Téma
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méaara on viimevuosien aikana kasvanut noin 20 %:n vuosivauhdilla. Nakyvyyden li-
sdamiseen hakukoneiden tuloksissa on kaksi vaihtoehtoa: maksettu hakusanamainonta,
tai oman sivuton hakukoneoptimointi. Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena ei ole
viestia mahdollisimman laajalle joukolle, vaan viestia potentiaaliselle asiakkaalle juuri
oikealla hetkella. (Larvanko 2012, 85-95.)

Hakukoneoptimoinnilla pyritdén siihen, ettd hakukone 16ytd4 hakutuloksissaan halu-
tusta yrityksestd mahdollisimman paljon ja mahdollisimman monipuolista juuri hakua
vastaavaa tietoa. Tarkeimpana tyokaluna tassé ovat avainsanat, eli sanat tai sanayhdis-
telmat, joita asiakas kéyttda hakiessaan tietoa hakukoneen kautta. Térke&a on siis poh-
tia, millaisilla avainsanoilla sivuston halutaan 16ytyvan. Avainsanalistaa tehdessé on
hyva ottaa huomioon, etta tiettyihin avainsanoihin kohdistuu paljon Kilpailua, eli useat
yritykset kayttavat niitd omassa hakukoneoptimoinnissaan. Tehokas tapa tallaisten sa-
nojen kohdalla on 16yta4 sanoille synonyymeja ja néin kiertaé kilpailu. Toinen tarkea
harkitsemisen arvoinen asia on avainsanojen hakuvolyymit. Ei kannata kayttaa sellaisia
sanoja tai sanayhdisteitd, joita ei kukaan kaytd. Google on luonut tatd varten tyokalun
nimeltdan Google Trends. Google Trendsin avulla on mahdollista tutkia eri hakusano-
jen hakuvolyymeita ja ndhdé niiden kehityshistoriaa. Asiakkaiden internet kayttaytymi-
nen muuttuu siind missa suomen kielikin. Hakusanoja tulee kehitté aika-ajoin, jotteivat
ne vanhene. (Juslén 2011, 140-164.)

Maksullinen hakukonemainonta on hakukoneyhtididen tarjoamaa maksullista mainos-
tilaa, jossa ennalta méaritettyja hakutuloksia nostetaan ennalta madritettyjen hakujen
yhteydessa hakutulosten kérkeen. Haettaessa tietoa hakukoneella, nayttdd hakukone
usein ennen luonnollisia hakutuloksia maksettuja hakutuloksia. Maksettujen hakutulos-
ten hyoty kasvaa sellaisten hakusanojen kohdalla, joissa hakuvolyymit ovat suurempia.
Talléin on vaikeampaa erottua hakutuloksissa luonnollisin eli ilmaisin keinoin. Muun
muassa Google tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kiilata hakutulosten kdrkeen maksua
vastaan. Se on mahdollista Google AdWords palvelun avulla. Myds Microsoft ja Ya-
hoo! tarjoavat vastaavanlaisia palveluita. Palveluilla on kéytdssé on kolmenlaista hin-
noittelutapaa; napsautuksiin perustuva hinnoittelu (Cost per click), mainoksen naytto-
kertoihin perustuva hinnoittelu (Cost per mille) seka tuloksiin perustuva hinnoittelu
(Cost per action). Hakukonemainostajalle on hyvin tarkeéa oppia kayttdmaan erilaisia
hinnoittelumalleja erilaisissa kampanjoissa. Yrityksell& voi olla samanaikaisesti kéyn-

nissa erilaisia kampanjoita, joihin voidaan kaikkiin soveltaa erilaisia hinnoittelumalleja.
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(Juslén 2011, 166-195.) Kampanjasta riippuen kustannukset voivan l&hteé joistakin sa-
doista euroista, mutta laajemmissa kansainvalisissa kampanjoissa kustannukset voivat

olla jopa kymmenié tuhansia euroja. (Larvanko 2012, 85-95.)

Google AdWords palvelun ahkeria kayttéjid ovat muun muassa matkatoimistot. Tavoit-
teena heilla on etté hotelli- tai lentovaraus tehtaisiin heidéan sivuston kauttaan, eiké suo-
raan itse palvelun tuottajan kautta. N&in matkatoimisto ansaitsee palvelun myynnista
provision sekd saa mahdollisuuden myyda omia lisdpalveluita. Mikali hakusanana on
esimerkiksi lentoyhtion tai hotelliketjun nimi, saattaa hakutuloksissa tulla esiin ensin
maksettu matkatoimiston sivusto, joka valittda kyseisen palveluntuottajan palveluita.
Tama on ongelmallista itse palveluntuottajan ndkokulmasta, sill& tuotto myydysta pal-
velusta tai tuotteesta jaa pienemmaksi, kun se ostetaan kolmannen osapuolen kautta.
Haettaessa Googlesta hakusanoilla “Finnair edulliset lennot” on vasta kolmas hakutulos
itse Finnairin omille sivuille johtava. Kolme ensimmaista maksettua hakutulosta johta-
vat kolmannen osapuolen sivustolle. Tatd voidaan pitaé kuluttajan nakokulmasta ongel-
mallisena, silla kokematon tai varomaton internetin kayttéja, voi joutua huijatuksi, mi-

kéli han asioi epaluotettavalla sivustolla.

Halvat lennot - Halvat lennot [6ydat Ebookersilta
www.ebookers fifFinnair ~
Varaa matkasi jo tanéan ja saasta!
Sivulla ebookers Finland on 127 seuraajaa Google+ -palvelussa
Akkildhtdtarjoukset Multi-stop lennot
Halvat lennot Lento + Hotelli

Edulliset lennot - Lennot katevasti Supersaverilta
www supersaver fi/fedulliset-lennot ~
Edullisia lentoja ympéari maailman

Halvat Lennot Kohteeseen Helsinki
www travellink fi/ ~
Varaa nyt ja s&asta jopa 30%! Varaa lennot ja hotellit t3aita.
146 seuraajaa Google+ -palvelussa
Lennot+Hotelli - Ole Travellink jésen - Lennot Lontooseen - Jotta lento

Lennot, lentoliput, hae lentoja | Finnair - Suomi

www finnair.com/FI/Fl/home-page ~

Modemit koneet — mukavammat lennot, vdhemman paastdja. ... Uusia kohteita kesélle
2015 Hania | Rodos | Pafos | Catania Lennot alkavat huhtikuussa Katso ...

Tarjoukset - Lahtdselvitys - Aikataulut - Finnair Plus

KUVA 7. Esimerkki maksetusta hakukonemainonnasta (Google 2014)

4.2.2 QR-Koodi

QR-koodi eli Quick Response on 1994 Japanissa alun perin teollisuuden tuotannonval-
vonnan kayttoon kehitetty kooditekniikka. Internetin ja varsinkin mobiililaitteiden
yleistyttyd QR-koodit ovat I6ytdneet itsensd tavallisten kansalaisten kdyttoon. QR-
koodi toimii niin sanottuna pikakuvakkeena, joka johtaa haluttuun paikkaan, kuten
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verkkosivulle, kyselyyn, kilpailuun, palvelun tilaussivulle tms. Asiakas lukee QR-
koodin mobiililaitteensa kameralla. QR-koodi ohjaa mobiililaitteen halutulle verkkosi-
vulle. (Otava Media 2012.) QR-koodit ovat kaytettyja printtimediassa, kuten lehtien
mainoksissa seka erilaisissa flyer-mainoksissa. Ne koetaan oikoteina ja johdattajina yri-

tysten sahkaisiin markkinointipalveluihin.

Ofy

KUVA 8. Esimerkki QR-koodista osoitteelle http://en.m.wikipedia.org/.

4.2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media perustuu taysin kayttdjien tuottamaan siséltoon. Sosiaalisen median
hyddyntdminen osana sahkoista markkinointia ei ole Suomessa vield kovin kehittynytta.
Sosiaaliset palvelut internetissa ovat muuttaneet markkinoinnin kaksisuuntaiseksi. Se
on asiakkaan ja yrityksen valista vuoropuhelua, se muuttaa markkinoinnin usein asia-
kaskeskeiseksi. Se tarjoaa taysin uudenlaisia vuorovaikutus ja keskustelumahdollisuuk-
sia. Markkinointi ei enda lopu tuotteen tai palvelun ostamiseen. Tuotteista annetaan eri-
laisia suosituksia ja tuotearvioita. Sosiaalisessa mediassa verkostoitunut yritys on ai-
dosti lasnd asiakkaalle. Se tiet&d asiakkaistaan enemman, kuin muissa kanavissa mark-
kinoiva. Kun keskustelua yrityksestd kdydaan sen omassa, valvotussa ymparistdssa, on
sill& mahdollisuus vaikuttaa niihin. Kun keskustelut vastaavasti siirtyvat kanaviin, joi-
hin yrityksell& ei ole end4 suoraa vaikutusmahdollisuutta, ei se valttdmattd endd edes
tiedd kuluttajien todellisia mielipiteitd. Sosiaalinen media, etenkin suuret palvelut, ku-
ten Twitter ja Facebook, antavat valmiit tyokalut keskusteluiden seuraamiseen. Mita
aktiivisempi yritys sosiaalisessa mediassa on, sitd helpommin kuluttaja sen sielté [0ytaa.
Hakukoneet suosivat aktiivisia ja uutta sisaltod tuottavia sivuja hakutuloksissaan. (Au-
ramo & Parjanen 2012, 255-260.)

Tilapdivitykset ovat julkisia paivékirjamerkint6ja. Juslénin mukaan (Juslén 2011, 201.)
tilapdivitys vastaa usein kysymykseen ”Mité teet juuri nyt?”. Tilapdivitykset toimivat
my6s mielikuvamarkkinointina, kuten alla oleva Sokos Hotellien Facebook sivulle
viime kevéana péivitetty profiilikuva. Sosiaalisen median maksimissaan 140 merkki&

sisaltavat viestit eivat suinkaan ole ainoa kommunikointivaline. Vanha sanonta kertoo
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kuvan kertovan enemman, kun tuhat sanaa. Kuvan 9 tuoma lammin tunne viile&na ke-
vatpdivana on suuri. Vaikka se ei suoranaisesti markkinoi hotellia, niin se luo halutun
lampimén mielikuvan asiakkaalle. Se tarked osa brandin rakentamista seké virtuaalisen
asiakassuhteen yllapitdmista. (Juslén 2011, 207-209.)

P, Sokos Hotels anged cover photo.

= Dnes
Al N ——<

KUVA 9. Nayte Sokos Hotels —facebook sivulta (Sokos Hotels 2014b)

4.3 Sahkoisten markkinointikanavien uhkia ja mahdollisuuksia

Sahkaoinen markkinointi sek& sen tarjoamat kanavat ovat vield hyvin uusia ja tuntemat-
tomia. On olemassa paljon lyhyen aikavélin tuloksia sédhkdisesta markkinoinnista.
Elamme sdhkdisen median murrosaikaa. Kukaan ei viela tiedd, miten kannattavia ndma
investoinnit ovat pitkalla aika valilla. Sosiaalinen media voidaan mieltdé halvaksi, mi-
kéli sita tarkastellaan markkinointikanavana. Sahkoiset kanavat ovat luoneet yrityksille
sekd onnistumisen ettad pettymyksen tunteita. Yritykset, jotka ovat mieltdneet namé ka-
navat samanaikaisesti myos palvelukanavina, ovat saavuttaneet enemmaén. Sen mahdol-
lisuuksina on voitu parhaimmissa tapauksissa kokea lisdantynyt kysyntd, saastot, niin
markkinointi, kuin asiakaspalvelu kustannuksissa. Se on myds koettu mahdollisuutena
luoda uutta liiketoimintaa uudessa toimintaymparistossa. (Kankkunen & Osterlund
2012, 28-33.)

Séhkaoisessa maailmassa kohderyhma on usein mahdollista tavoittaa tehokkaammin ja
henkil6kohtaisemmin. VVaarissa kanavissa tai vaarilla tavoilla markkinointi puolestaan
ei tavoita kaikkia asiakasryhmié tai pahimmassa tapauksessa ketaan. Sahkodinen maa-
ilma on jakanut paljon pikavoittoja, mutta sielld on my6s néhty paljon epdonnistumisia.
Onnistuminen ei siis ole itsestadnselvyys, vaan se vaatii malttia ja suunnitelmallisuutta.
Vuorovaikutus onkin yksi haastavimmista sahkoisten palveluiden haasteista. Oikein to-

teutettuna voidaan se nahda mahdollisuutena palvella asiakasta paremmin ja sitouttaa
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asiakas kayttaméaan yrityksen sahkoista palvelua. Asiakkaita voidaan palvella verkossa
globaalisti. Verkko ei tunne maantieteellisid rajoja ja tarjoaakin ndin lukuisia uusia
mahdollisuuksia. Mit& suuremmaksi yrityksen toiminta verkossa kasvaa, sita haavoit-
tuvaisemmaksi se myos tulee. Verkko kehittyy ja kehityksessd on pysyttavd mukana.
Kyberuhat ja hyokkéykset verkossa ovat lisaantyneet palveluiden kasvaessa. (Kankku-
nen & Osterlund 2012, 28-33.)

Hyvé asiakaskokemus on nykyaikaa. Asiakaskokemus alkaa usein verkosta, josta ihmi-
set usein aloittavat tiedonhaun tai missa he tutustuvat palveluun tai tuotteeseen. (TNS
Gallup, 2013). Téassa vaiheessa heikkoutena on massaan hukkuminen. Mahdollisuutena
puolestaan voidaan pitad erottuminen Kilpailijoista. Useissa sosiaalisen median palve-
luissa kommunikointi asiakkaan kanssa on vuorovaikutteista oli kaksisuuntaista. Usein
myos tuotearvostelut, huonot ja hyvét kokemukset seka kysymykset yritykselle ovat
julkisia ja néin ollen nékyvilla kaikille. Onkin muistettava, etté julkaistu sisélto palve-
lussa voi muuttua keskusteluksi ja ndin k&éntya helposti yritystd vastaan. Téllaisissa
tilanteissa korostuvat yrityksen strategiat ja viestinnan kaytannot kasitella niin positii-

vista kun negatiivista asiakaspalautetta.

Vahvuudet Heikkoudet
- Pienemmat kustannukset - Ei tavoita kaikkia asiakasryhmié
- Nopeammat tulokset - Massaan kukkuminen
- Ekologisuus - Negatiivinen palaute kaikkien nahtavilla

- Tavoittaa kohderyhman tehokkaamnjin

- Henkil6kohtaisempaa - Nopea kehitys
Mahdollisuudet Uhat

- Kaksisuuntainen markkinointi - Riittdmaton tavoittavuus

- Uusi toimintaympéristo - Kyberuhat/ hyokkéykset

- Sisallon nopeampi péivitys - Teknologiset haasteet

- Kansainvélisesti rajatonta - Ep&onnistuminen

- Erottautuminen
KUVA 10. SWOT-Analyysi
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5 SAHKOINEN MARKKINOINTI OSANA OSUUSKAUPPA SUUR-SAVON
MAJOITUS- JA RAVITSEMISKAUPAN MARKKINOINTIA

Osuuskauppa Suur-Savon majoitus ja ravitsemiskauppa kayttda niin sanottua moni-
kanavamarkkinointia, eli sama viesti viestitadn asiakkaalle monesta kanavasta saman-
aikaisesti. Sahkoisten kanavien lisaksi mainoksia on nahty ja tullaan ndkem&an muun
muassa TV:ssd, radiossa, Savonlinnan oopperajuhlilla seké paikallisissa tapahtumissa

Etela-Savossa. (Gummerus, 2014.)

5.1 Sosiaalinen media

Osuuskauppa Suur-Savon ravintoloista ja hotelleista vain osa kéyttéa sosiaalista mediaa
enemman tai vahemman aktiivisesti osana markkinointiaan. Original Sokos Hotel Vaa-
kuna sek& Original Sokos Hotel Seurahuone, ovat mukana TripAdvisorissa aktiivisesti
ja kehottavatkin molemmat asiakkaitaan arvioimaan majoituskokemuksensa sielld. Ra-
vintoloista osa on luonut itselleen markkinointisivun Facebookiin. Facebookista 16yty-
vat talla hetkelld Bar’n’Night Vaakuna, Amarillo, Gastropub Eino, Perlina di Castello,
Fransmanni, Rosso, Muikkuterassi, Tamino seka Willhelm. VVain muutama edelld mai-
nituista ravintoloista kayttaa palvelua aktiivisesti. Osalla ravintoloista on myds SOK:n
valtakunnallisen ketjunohjauksen puolesta brandiin perustuvat markkinointisivut.
(Gummerus 2014b.)

Myyntipaallikkd Liisa Gummeruksen mukaan (2014b) Osuuskauppa Suur-Savolla ei
ole erillista sosiaalisen median strategiaa, mutta kevytta ohjeistusta sosiaalisessa medi-
assa toimimisesta on toimijoille annettu. Facebookissa toimivien ravintoloiden sivujen
siséllosta ja péivittdmisestd ovat vastuussa kyseisen ravintolan ravintolapaéllikko seka
vuoropaallikot. Vuoropéillikké Anni Penttinen Bar’n’Night Vaakunasta kertoo (2014)
Facebookin olevan heilla talla hetkell& aktiivisesti kdytossa. Penttinen kuitenkin myon-
ta4, ettd sen kayttd voisi mahdollisesti olla suunnitelmallisempaa. Talla hetkella heilla
ainoa linjaus on visuaalinen ilme, sill4 graafinen materiaali tulee suoraan mainososas-
tolta. Samoilla linjoilla on my6s Amarillo Mikkelin vuoropaallikké Mirka Natunen
(2014), joka kertoo suunnittelun olevan heikolla tasolla, vaikkakin s&annollisyyteen

palvelun kaytdssa pyritddn. Molemmista ravintoloista vilautellaan mahdollista liitty-
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mista Twitteriin ja Instagramiin tulevaisuudessa. Gummerus toivoisikin lisad suunnitel-
mallisuutta, aktiivisuutta ja sosiaalisen median kirjoittelun seuraamista ravintolapaalli-
koilta. Suunnitelmissa on hanenkin mukaansa jatkossa laajentaa mahdollisesti markki-

nointia Instagramiin seka Twitteriin. (Gummerus 2014b.)

5.2 KattaaSavon.fi

KattaaSavon.fi -palvelu on keskitetty internetsivusto, joka keraa kaiken tarpeellisen in-
formaation Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravitsemispalveluista. Sivustolta l16y-
tyy muun muassa ajankohtaisia tarjouksia, tietoa teemaviikoista ja esiintyjista seka néh-

tavilla on myos ravintoloiden ruokalistoja.

KattaaSavon.fi -palvelun suunnittelu aloitettiin tammikuussa 2013. Tarkoituksena oli
luoda Etel&-Savon parhaat ja monipuolisimmat verkkosivut, jolla kaikki saatavilla oleva
informaatio olisi yhden klikkauksen padssé etusivulta. Tavoitteena oli tuoda ravintoloi-
den lounastarjonta ja tapahtumat paremmin esille. Sivusto paéatettiin optimoida toimi-
maan vaivattomasti myds mobiililaitteilla. Sivuston nimi noudattaa tuttua muillakin
osuuskaupoilla kaytossa olevaa konseptia. Talla hetkelld muun muassa Helsingin
Osuuskauppa Elannolla (kattaakaupungin.fi) sekd Pohjois-Karjalan osuuskaupalla (kat-
taakarjalan.fi) on kaytdssa vastaavan nimisia sivustoja. Sivusto avattiin virallisesti jou-
lukuussa 2013. (Gummerus 2014.)

Heti suunnittelun alkuvaiheessa palvelun siséllosté oli selked visio. Osuuskauppa Suur-
Savon oma mainososasto suunnitteli yhteistydssa majoitus- ja ravitsemiskaupan johdon
kanssa sivuston visuaalisen ilmeen. Nain projektia pyrittiin ja onnistuttiinkin toteutta-
maan osuuskaupan sisélla mahdollisimman pitkélle. Sivuston teknisesté toteutuksesta
vastasi mainostoimisto Aava&Bang. Ravintola- ja hotellipdéllikét tuottavat sivustolla
esiin tuotavat tuotteet ja informaation, joka tyostetaan julkaisukelpoiseksi yhteistyossa
osuuskaupan oman mainososaston kanssa. Kokonaisuudesta, teksteistd ja asetteluita
vastaa viimekadessé kuitenkin majoitus- ja ravitsemiskaupan myyntipaéllikko. (Gum-
merus 2014.)

Osuuskaupan sisalla uuteen sivustoon ollaan tyytyvéisid. Y hteistyokumppanit eivat ole
vield juurikaan nékyneet sivustolla. Poikkeuksen tésta tekevat Etela-Savon alueen l&hi-

ruokatoimittajat, jotka on listattu sivustolla ravintoloittain. Taman lisaksi panimoiden
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tuotteita on nakyvilla joidenkin tuotetarjousten yhteydessa. Mahdollisesti yhteisty6téa
yhteistyokumppaneiden kansaa tullaan jatkossa laajentamaan. Myyntip&allikkd Gum-
merus toivookin jatkossa sivuton siséllon aktiivisempaa paivittdmista. Sivustosta saatu
palaute on ollut padasiassa positiivista ja rakentavaa. Palautteet ovat olleet padasiassa
kehitys ehdotuksia sekd huomioita, jonkin yksittdisen tiedon puuttumisesta. (Gumme-
rus 2014.)

kattaasavon.fi  Flusive Ravistolst Lounas Poytivarasksst Tapshtumat Jublat Kokosksst Majoitus Tarjoskset Pikkujoulat &%

KOKO KESAN KATTAUS SAMASTA PAIKASTA
Mita haluaisit tehda?

Savon.
Pikkujoulut:

YooY \( -
ﬂ'”'wwr
L e
\ 5

KUVA 11. KattaaSavon.fi -etusivu (KattaaSavon 2014b)

5.2.1 KattaaSavon.fi uutiskirje

KattaaSavon.fi -uutiskirje on uusi KataaSavon.fi -sivuston rinnalla toimiva séhkdinen
uutiskirje. Uutiskirje l&hetetddn sen tilanneille asiakkaille sdhkopostilla. Silla ei ole
vield sdannollisia ilmestymisaikoja. Ensimmainen uutiskirje l&hetettiin maaliskuussa
2014. Uutiskirjeen tilaajamé&éarat ovat vield vahéiset ja se hakeekin vield paikkaansa

osana KattaaSavon.fi -markkinointikokonaisuudessa. (Gummerus 2014).

Uutiskirjeen sisélto tukee KattaaSavon.fi -sivustolla olevaa materiaalia. Uutiskirjeeseen
kootaan niin sanotut highlightit. N&itd ovat muun muassa tulevat esiintyjéat, tapahtumat,
teemaviikot tai esimerkiksi erikoishintaiset majoituspaketit. (Gummerus 2014). Tulee
muistaa, ettei hyva tarjous tee uutiskirjeesta hyvad, mutta sen vastaanottajalle hyodylli-
nen tarjous tekee. Uutiskirje on myds oiva oikotie KattaaSavon.fi -sivustolle.
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5.2.2 Raflaamo.fi

Raflaamo.fi on valtakunnallinen palvelu, joka kokoaa kaikki Suomessa sijaitsevat S-
ryhman ravintolat yhdelle sivustolle. Sivustolla on saatavilla perustiedot kaikista ravin-
toloista ja sivut on linkitetty toimimaan rinnakkain ravintolan mahdollisten sosiaalisen

median seké Internet-sivujen kanssa. Perustiedoissa on suuria eroja kaupungeittain.

Sivusto on suunniteltu toimimaan erityisesti mobiililaitteilla. Sivusto paikantaa kaytta-
jan sijainnin, jonka perusteella se hakee lahist6lla sijaitsevat S-ryhman ravintolat kate-
gorioittain. Tarkempia tietoja hakeva ohjataan kuitenkin ravintolan omille verkkosi-
vuille, kuten Osuuskauppa Suur-Savon tapauksessa KattaaSavon.fi -sivustolle.

LAHIMMAT RAVINTOLAT v SUAINTI O HAE

IKKELI _

PAIVALLA ILLALLA

vain §y.)

Illallinen

g handelle, 4
FPIEVIT ) iistion

4
e

-

RAVINTOLAT / _—

KUVA 12. Raflaamo.fi -etusivu (Raflaamo 2014)

6 TYON TAVOITE JA MENETELMAT

Opinndytetyon tavoitteena on tuoda Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ravitsemiskau-
pan markkinoinnin parissa tydskenteleville uusia ndkemyksia sahkdiseen markkinoin-
tiin. Erilaisia teorioita pyrittiin tuomaan tutuksi perinteisen kirjallisuuden pohjalta, kun
taas vastaavasti ajankohtaista tietoa seké kaytdnnon esimerkkeja erilaisista Internet-1ah-

teista.
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Opinnéaytety6 on toiminnallinen kehitystyd, jossa pyritddn saamaan nakemyksia seka
kokemuksia niin asiakkailta, kuin henkilokunnaltakin. Tiedon kerd&minen asiakkailta
toteutettiin sahkoisen asiakaskyselylla. Asiakaskysely sisélsi vahvasti kvantitatiivisia
piirteitd, silla se perustui suurilta osin kysymyeksiin, joihin oli laadittu valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Henkilokunnan haastattelu tdman hetkisen sahkdisen markkinoinnin tilan-

teen kartoittamiseksi tehtiin sdéhkopostikyselyn avulla, joka sisélsi avoimia kysymyksié.

7 ASIAKASKYSELY

Asiakaskysely toteutettiin kdyttden kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan henkilon kokemuksia tai kéytosta.
Laadullinen aineistonkeruumenetelma soveltui tutkimukseen paremmin, silla tarkoituk-
sena oli ymmartaé asiakkaan kokemuksia KattaaSavon.fi -palvelusta. Oleellista oli
myos selvittad, miten, missé ja mihin asiakas palvelua kayttad. Tdman avulla palvelua

voidaan kehittdd enemman asiakaslahtdiseen suuntaan.

7.1 Tarve ja tavoitteet

Osuuskauppa Suur-Savon osti vuoden 2012 syksylla Savonlinnan Seurahuone Oy:n ho-
telli- ja ravintolaliiketoiminnan ja laajensi ndin toimintaansa Savonlinnaan. Kauppa
avasi Osuuskauppa Suur-Savolle mahdollisuuden yhteistyéhén mm. Savonlinnan Oop-
perajuhlien, Balettijuhlien, Savonlinna-salin, Retretin, Kesdmaan ja kaupunginteatterin
kanssa. (Savonmaa 2012.) Kaupan jalkeen paatettiin avata uusi verkkopalvelu, joka ke-
raé kaiken tiedon Osuuskauppa Suur-Savon ravintoloista ja hotelleista yhdelle sivus-
tolle. Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravitsemiskaupan laajentuneista tarpeista
on nyt ilmennyt tavoite kartoittaa séhkoisen markkinoinnin tdménhetkinen tilanne ja

I6ytaa sen kautta yritykselle uusia ndkokulmia sdhkoiseen markkinointiin.

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden nakemyksia uudesta KaataaSavon.fi
-verkkopalvelusta ja tdimén avulla 16ytaa yritykselle uusia ndkdkulmia sdhkdisen mark-
kinoinnin hyddyntamisessa osittain jopa asiakkaiden toiveiden pohjalta. Tulosten poh-
jalta tavoitteena on myds opastaa yrityksen matkailu- ja ravitsemiskaupan esimiehia

séhkdisen markkinoinnin hyédyntdmisen tarkeydesta.
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7.2 Toteutus

Asiakastutkimus toteutettiin kevaalla 2014 kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmene-
telmaa kayttéden. Kysely toteutettiin sdéhkdisend Digium Enterprise -ohjelmaa hyédyn-
tden. Digium Enterptise on www-selaimessa toimiva palautteenhallintatydkalu. Sen
avulla palautteen ja tiedon keruu onnistuu reaaliaikaisesti ja kustannustehokkaasti. Oh-
jelma tarjoaa tuloksista selkeét ja helposti tulkittavat taulukot ja diagrammit. Uskoimme

séhkdisen kyselyn tavoittavan parhaiten séhkoisten palveluiden kayttajat.

Kyselyyn kutsuttiin osallistumaan Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravitsemis-
kaupan sahkoisen uutiskirjeen tilaajat. Heitd pidettiin potentiaalisena otantana tutki-
mukselle, silla sahkoisen uutiskirjeen tilaajina he olivat jo yrityksen sdhkdisen markki-
nointipalvelun kayttdjia. Lisaksi KattaaSavon.fi -etusivulle sijoitettiin banneri, jonka
kautta paési osallistumaan tutkimukseen. Otantaa ei ryhdytty rajaamaan esimerkiksi ién
tai sukupuolen perusteella, silla tavoitteena oli luoda kokonaiskuvaa sahkoisten palve-

luiden kayttajista sekd heidan mieltymyksistaan.

Kysely koostui kahdenlaisista kysymyksista. Osassa kysymyksista vastausmahdollisuu-
tena oli monnivalinta ja osassa avoin kentta. N&in pyrittiin kerddmaan mahdollisimman
monipuolista tietoa. Kysely jaettiin kehitysvaiheessa ensin kahteen osioon, jonka jal-

keen ndma kaksi osiota jaettiin vielé alakategorioihin:

KattaaSavon.fi
Nakyvyys ja l6ydettavyys
Palvelun kaytettavyys
Palvelun sisaltd

Palvelun kehitys

KattaaSavon.fi uutiskirje
Uutiskirjeen sisalté
Uutiskirjeen ajankohtaisuus

Uutiskirjeen kehitys
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Kyselyn runko rakennettiin tukemaan opinndytetyon tavoitetta. Selkeélld rungolla ky-
selysté pyrittiin saamaan johdonmukainen. Taman perusteella lahdettiin luomaan kysy-
myksid, jotka antaisivat toivottua informaatiota.

7.3 Tulokset

7.3.1 KattaaSavon.fi

Sukupuoli

B Mies 21,15 %
® Nainen 78,85 %

KUVA 13. Vastaajien sukupuoli

Kyselyyn vastaajista 41 eli 78,85 % oli naisia, kun taas miehia oli selvésti vahemman,
vain 11, eli 21,15 %. Tuloksesta voi paatella naisten olevan miehia aktiivisempia Kat-

taaSavon.fi -sivuston kayttajia. (Kuva 13.)

Ikd

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |18-22 20 3,85% )
2. |23-29 11| 21,15% || N
3. |30-39 16| 30,77% [N
4, |a0-49 14| 26,92% [N
5. |50-59 7, 13,46% [
6. |yli 60 2l 3,85%l
Yhteens4 52 100%

KUVA 14. Vastaajien ika

Vastaajien ikdjakauma oli selvasti odotuksien vastainen. Odotimme vastaajajoukon ole-
van huomattavasti nuorempi. Suurimmaksi vastaajajoukoksi osoittautuivat ialtddn 30—
39-vuotiaat. Tastd voimme pééatell4 palvelun tavoittavan tehokkaimmin 30-39-vuotiaat
naiset. Palvelu puolestaan tavoittaa heikoiten alle 23- seka yli 60-vuotiaita. Kohtalai-

sesti palvelu tavoittaa kuitenkin 23—49-vuotiaat aikuiset. (Kuva 14.)
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Mistd kuulit kattaasavon.fi-palvelusta?

Vastaus Lukumaard  Prosentti 20%0 40% 60% 80% 100%
Osuuskauppa

L |avintolasta ta 8 15,30%
hotellista
Osuuskauppa

2. |Suur-Savon muusta 5 9,62%-
toimipaikasta

3. |Kaverilta 5 9,62% [

4, |Uutiskirjeests 14| 26,92% || NG

5. |Mainoksesta s 9,629 [

6. |Hakukone 7 13,46% [N

7. |Muualta, mists s 15,38% I
Yhteensi 52 100%

KUVA 15. Mistéa kuulit KattaaSavon.fi -palvelusta?

Vastaajista 25 % on kuullut KattaaSavon.fi -palvelusta Osuuskauppa Suur-Savon toi-
mipaikasta. Toimipaikoista hotellit ja ravintolat ovat onnistuneet markkinoinnissa par-
haiten silld 15,38 % vastaajista kertoo kuulleensa palvelusta sieltd, kun taas 9,62 % ker-
too kuulleensa muusta toimipaikasta. Toimipaikkojen ohella sdhkdinen uutiskirje on
tavoittanut 26,92 % vastaajista. Sahkoisen uutiskirjeen vastaanottajat koostuvat sen ti-
lanneista asiakkaista seké aikaisempien séhkdisten palveluiden, kuten sahkdisen joulu-
kalenterin tilaajista. Muualta vastanneista valtaosa kertoo saaneensa tiedon kyselysta
Facebookista, tai mainoksesta. (Kuva 15.)

Miten siirryit kattaasavon.fi-palveluun?

Vastaus Lukumnaard | Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
L " 27| 51,920 |
avulla
Hakukoneen kuten o
z Google avulla 10} 13.23% _
3. |Mainoksen kKautta 8| 15,33% [
4. |Muualta, mists 7| 13,46% |
Yhteensd 52 100%

KUVA 16. Miten siirryit KattaaSavon.fi -palveluun?

KattaaSavon.fi -palveluun siirtymiseen yli puolet, tarkemmin, 51,92 % kayttdad www-
osoitetta www.kattaasavon.fi. Tulokseen voidaan olla tyytyvaisid, silla siitd voidaan
paéatelld KattaaSavon olevan toimiva tuotemerkki, silla suuri osa asiakkaista muistaa
sen. Toiseksi suosituin tapa siirtyd palveluun on hakukone. Tasté voidaan paéatelld ha-
kukonemarkkinoinnin olevat jokseenkin onnistunutta. Muualta vastanneista suuri osa
kertoo siirtyneensa sivulle uutiskirjeen kautta. Nain ollen mikali uutiskirje ja mainos
rinnastetaan toisiinsa, voidaan pééatell4 ettd 28,84 % vastaajista on siirtynyt palveluun
mainoksen kautta. (Kuva 16.)
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Milld laitteella kaytit kattaasavon.fi-sivustoa?

vastaus Lukumadrs| Prosentti | 20%|  40%| 0%  80%| 100%
1. |Alypuhelin 8 15,38% [
2. |Tabletti 7| 13,45% ||
3. |Tietokone 37, 7,15% | [
4. [ Muulla, milla 0 0,00%
Yhteensd 52 100% |

KUVA 17. Milla laitteella kaytit KattaaSavon.fi -palvelua?

Valtaosa, eli 71,15 % KattaaSaovn.fi -palvelun kayttajista suosii palvelun kayttami-
sessa tietokonetta. Tasta huolimatta kuitenkin suuri osa kayttéjista, 28,84 % kayttaa
palvelua mobiililaitteella, eli tabletilla tai alypuhelimella. Sivuston voidaan ndin ollen

olettaa toimivan kohtalaisesti myos néailla laitteilla. (Kuva 17.)

Tiesitko, etta kattaasavon.fi kautta voit tehda helposti
vain muutamalla klikkauksella poytavarauksen
Osuuskauppa Suur-Savon ravintolaan?

W En 48,08 %
Kylld 51,92 %

KUVA 18. Poytavarauksen tekeminen

Kyselyyn vastanneista lahes puolet (48,08 %) eivat olleet tietoisia mahdollisuudesta
tehdd poytavarausta ravintolaan palvelun kautta. Vastaajista kuitenkin 98,08 % vastasi
I6ytaneensa sivustolta hyddyllista tietoa koskien ravintola ja majoituspalveluita.
(Kuva 18.)
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Olen asicinut seuraavissa O pa Suur-Savontoimipaikoi Mikkelissa?
Vastaus Lukumasra| Prosentti | 20%|  40%  so%|  sow  100%
1. |Amarillo Mikkeli 37| 71,15% |
O v 20, 76,920 I
j3. |BistroBar 14| 26,92% [N
4. |cafestella 34| 65,380 I
5. |Fransmanni Mikkeli 35| 67,31
/6. |Gastropub Eino 33 e3,46%
7. |Mikkelin Klubi 13| 2s5,00% ||
8. |Rosso Mikkeli a0 76,92% [
S RIS 30 57,600 G
I IOriginaI Sokos Hotel
10. |Hotel Vaakuna, 31| so.62%
Mikkeli
11, |SioppanOnihe 23| 44,230
15, |Wilhelm Public 28| 52,85% | I
House
Yhteensd |

KUVA 19. Toimipaikat Mikkelissa

Mikkelissa KattaaSavon.fi -palvelun ahkerimpia kayttéjia kyselyn mukaan ovat

Bar’n’Night Vaakunan sekd Rosson asiakkaat. Palvelu tavoittaa hyvin myos Cafe

Stellan, Fransmannin, Gastropub Einon, Amarillon, Presso & Buffa Prisman, Original

Sokos Hotel VVaakunan asiakkaat. Heikoin tavoittavuus palvelulla on Wilhelm Public

Housen, Stoppari on the Rocksin, Mikkelin klubin seka BistroBarin asiakkaisiin.
(Kuva 19.)

Olen asioinut seuraavissa Osuuskauppa Suur-Savonteoimipaikoissa Savonlinnassa?

Vastaus Lukumaara 60% 80% 100%
1. | Mefisto 18
2. Muikkuterassi 19
3. Olaviniinna 3] 6s,38%
4. |Piatta 24
Presso&Rosso
5. |Express Prisma 13
Savonlinna
Presso Sokos
6. . 14
Savonlinna
7. |Ravintola Majakka 21| a0,38% | [
s Original Sokos Hotel 19| 36,54% _
Seurahuone
9. | Tamino 17| 32,609 |
10. |Wanha Kasino 9| 17,31% |

Yhteensd

KUVA 20. Toimipaikat Savonlinnassa

Savonlinnassa KattaaSavon.fi -palvelu tavoittaa parhaiten Olavinlinnan seké Ravin-

tola Piatan asiakkaat. Palvelu tavoittaa hyvin myds Mefiston sek& Majakan asiakkaat.

Heikosti palvelu tavoittaa Mefiston, Muikkuterassin, Presso&Rosso Expressin, Presso

Sokoksen, Original Sokos Hotel Seurahuoneen, Taminon, seka erityisen huonosti
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Wanhan kasinon asiakkaat. Palvelun tavoittavuus Savonlinnassa on hyvin paljon hei-

kompaa kun Mikkelissé. (Kuva 20.)

Suosittelen kattaasavon.fi-palvelua ystdvilleni

Vastaus Lukumaara | Prosentti 20% 40% 650% 80% 100%
LKyl s1| 98,08% [
2. |En. Miksi en? 1 1,92%|]

Yhteensd 52 100%

KUVA 21. Suosittelen KattaaSavon -palvelua ystavalleni

KattaaSavon.fi -palvelua voidaan pitdd onnistuneena, silla 98,08 % kyselyn vastaajista
suosittelee sita ystavilleen. Parannusehdotuksia saimme ajankohtaisuudesta, yksittéis-
ten tietojen puutteista. Yleinen toive oli, ettd tiedot tapahtumista ja teemaviikoista pai-
vitettdisiin sivustolle aikaisesmmin. Myds tulostettavia KattaaSavon.fi -asiakkaille suun-

nattuja tarjouslipukkeita toivottiin. (Kuva 21.)

7.3.2 KattaaSavon.fi uutiskirje

Olen osuuskauppa Suur-Savon sdhkdisen ravintoloiden jahotellien uutiskirjeen tilaaja

Vastaus Lukumaara | Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Kylls 24| as,15% [N
2. [En 21| a0,38% [N

En, mutta haluaisin
3. ;Ziiz:;:tff:émeem 7] 13,96%

on:

Yhteensd 52 100%

KUVA 22. Uutiskirjeen tilaajat

Kyselyyn vastanneista yli puolet 53,84 % eivat olleet KattaaSavon.fi -uutiskirjeen tilaa-
jia, mutta heista 13,46 % tilasi uutiskirjeen sahkopostiinsa. Vastanneista 46,15 % puo-
lestaan ilmoitti olevansa sédhkdisen uutiskirjeen tilaaja. Mikéli tdhédn kysymykseen vas-
tasi 7ei” péaéattyi kysely vastaajan osalta tdhdn. Puolestaan mikali vastaaja vastasi
kyll&”, jatkui kysely h&nen osaltaan vield kolmella tarkentavalla kysymyksella liittyen

uutiskirjeeseen. (Kuva 22.)

Uutiskirjeessd on ajankohtaista tietoa juuri minulletai perheelleni

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
L |kylls 24| 100,00%
2. Ei 0 0,00%

Yhteensd 24 100%

KUVA 23a. Uutiskirjeen ajankohtaisuus
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Uutiskirje on mielestidni vaivaton tapa i aista tietoa O
hotellipalveluista

Vastaus Lukuma&ra | Prosentti 20%| 40% 60% 80% 100%

1 Jkye 2 or67% I
Ei (miten haluaisin
saada tietoa
Osuuskauppa
2 Suur-Saven 8,33% [l
ravintola- ja
hotellipalveluista)

pa Suur-Savon ravintola- ja

~

Yhteenss 24 100% |

KUVA 23b. Uutiskirjeen vaivattomuus

Kaikki vastaajat kokivat uutiskirjeessé olevan tiedon olevan hyodyllista hanelle tai ha-
nen taloudelleen. Heistd 91,67 % koki uutiskirjeen olevan myoskin vaivaton tapa tdmén
hyodyllisen tiedon vastaanottamiseen. Uutiskirjeeseen toivottiin tarkennettua tietoa,
sitd kaipaaville muun muassa esiintyjista seka heidan esiintymisajastaan. Myos erilaisia
arvontoja ja kilpailuita toivottiin. Vain 8,33 % vastaajista ilmoitti haluavansa saada tie-
toja Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravintolapalveluita muulla tavoin. Kuiten-
kaan kukaan ndisté ei vastanneista ei tarkentanut tapaa jolla haluaisi vastaanottaa kysei-
sid tietoja. (Kuva 23a.) (Kuva 23b.)

Toivoisin jatkossa loytdvini uutiskirjeestd enemmantietoa (voit valita rastit lia)

\astaus Lukuma&ara Prosentti 20%| 40% 60% 80% 100%
1. |Viikon vinkeista 9 37,50%

2, |Ravintoloiden 11 45,83%
teemaviikoista

Ravintoloiden
3. tarjouksista 18| 75,00%

a REfII'It?ﬂUIﬂdEI‘I 14| 58,33%
esiintyjista
Ravintoloiden

3 ruokalistoista 7| 29.17%

Hotellien majoitus- ja
pakettitarjouksista
(bilepaketti,
teatteripaketti tms)

9| 37,50%

Hotellien tarjoamista

muista palveluista

7. P a| 16,67%
(kokous, saunat

tms.)

8. |Bilevinkkejs 5| 20,83% | [N

Osuuskauppa

Suur-Savon muiden

toimialojen

9. |palveluista (marketit, s 2s,00% | [N
autokaupat,

tavaratalot,

ABC-asemat)

Yhteensd

KUVA 24. Toivoisin jatkossa I6ytavani enemman tietoa
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Selvésti suurin osa vastaajista haluaisi vastaanottaa entistd enemman tietoa ja tarjouksia
liittyen ravintola- ja majoituspalveluihin. Eniten tietoa toivottiin ravintoloiden tarjouk-
sista, teemaviikoista ja esiintyjista. Puolestaan bilevinkit, majoitustarjoukset tai ravin-
toloiden ruokalistojen sisaltd eivat kiinnostaneet vastaajia yhta paljon. Osa vastaajista
oli kuitenkin kiinnostunut kuulemaan viikon vinkkeja seké tietoja muiden Osuuskauppa

Suur-Savon toimialojen palveluista. (Kuva 24.)

8 OSUUSKAUPPA SUUR-SAVON MAJOITUS- JA RAVITSEMISKAUPAN
SAHKOISEN MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravitsemiskaupassa sahkodisten markkinoinnin
hyodyntdminen on vield hyvin alussa ja vahéista. Ainoastaan yksittéiset ravintolat hyo-
dyntavat sita aktiivisesti. Aktiivisen hyodyntamisen tulisi kuitenkin néissakin ravinto-
loissa olla suunnitelmallisempaa ja harkitumpaa. Nain markkinointi tavoittaisi tehok-
kaasti halutun kohderyhman. Kaikkien ravintoloiden kohderyhmia ei voida tavoittaa

samoissa kanavissa, joten kohdennetun markkinoinnin roolia tulisi kasvattaa.

8.1 Sosiaalinen media

Osuuskauppa Suur-Savolla ei ole minkdanlaista yhtenevaa sosiaalisen median strate-
giaa, vaikka useammat ravintolat markkinoivat palveluitaan sielld. Jusslénin mukaan
(2011, 230) esimerkkeja heikosti valmistelluista ja lopulta hylatyista sosiaalisen median
operaatioista ja sivuista l0ytyy paljon. Suunnitteluun tulisikin siis uhrata aikaa ja vaivaa.
Sivuston rakentamisessa ja yllapitdmisessa tulisi aina pitdd mielesséa pidemman aikavé-
lin vaikutukset, ei ainoastaan tulevan viikonlopun. Esimerkiksi Bar’n’Night Vaaku-
nalla, jonka péaéasiallisena kohderyhmané ovat nuoret aikuiset, on 3676 tykkaajaa face-
bookissa. Vastaavasti Amarillo Mikkelill4 on ainoastaan 1565 tykk&&jaa, vaikka sen
padasiallinen kohderyhmi on Bar’n’Night Vaakunaa laajempi. On suuri virhe lahted
sosiaaliseen mediaa innostuksen ja suurten odotusten varassa, jos sivustoa paivitetaan
ainoastaan fiiliksen mukaan” silloin tdlléin. Toki "hyva fiilis” ja sen mukaiset spon-
taaniset paivitykset voivat olla osa strategiaa, muttei strategia kokonaisuudessaan. Tar-
kedd on myds mitata sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin tavoittavuutta.
Paljonko se todellisuudessa tuo rahaa kassaan? Ei ainoastaan montako tykkéaysta tila-

paivityksella on.
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Mielestani Osuuskauppa Suur-Savon majoitus ja ravitsemiskaupan tulisi luoda yhtendi-
nen sosiaalisen median strategia. Tarkeinta olisi ensimmaisena lisata sivujen tavoitta-
vuutta, silla potentiaalia Mikkelin ja Etela-Savon alueella on. Tavoittavuus voidaan ja-
kaa kahteen vaiheeseen: jasenten eli tykkéaajien mééran lisédminen sekd monipuolisen
sisallén tuottaminen, jotta Facebookin algoritmi huomioisi pdivitykset suuremmalla
prioriteetilla. Tykka&jien méarén kasvattamiseen on olemassa erilaisia keinoja, joista

ohessa muutamia tehokkaita sellaisia:

1. Asiakkaat jotka tekevét Facebookiin tilapdivityksen, jossa mainitsevat olevansa
ravintolassa (check-in) linkittdmall& itsensa ravintolan Facebook-sivuun, saavat
X euroa tai prosenttia alennusta sisaanpaasylipusta tai ruoka-annoksesta. Nain
henkilon tekema tilapéivitys lisaa ravintolan facebook sivun nékyvyytté ja ak-
tilvisuutta omien ystaviensa, eli mahdollisesti ravintolan kohderyhmén keskuu-

dessa.

2. Kutsu kaverisi tykkadmaan ravintolan facebook sivusta, palkintona esimerkiksi
vip poytd yokerhosta tai majoituslahjakortti hotelliin eniten tykk&ajia kutsu-
neelle. Téssa tapauksessa yritys kehottaa sivustollaan tykk&ajia kutsumaan ka-
vereitaan tykk&damaan sivusta. Kun kaverit on kutsuttu tykkaamaan niin kaytta-
jaa pyydetéan kirjoittamaan kutsuttujen kavereiden méaara ravintolan sivulle.
Talla tavoin sivustolla tulee aktiivisuus piikki, joka lisda ndkyvyytta tykkéajien
kesken seké sivusto saa todennédkdisesti kymmenia uusia tykkaajia.

3. Ota itsestési kuva ravintolassa ja lisada se facebookiin. Merkitse/linkitd kuva ra-

vintolan facebook sivuun ja voita palkinto.

Jusslén listaa (2014, 230-231) suurimmiksi sosiaalisessa mediassa tehdyiksi virheiksi
markkinoinnin perusasioiden unohtamisen, tavoitteiden puuttumisen, osaamisenpuut-
teen, epérealististen odotusten asettamisen sek& sosiaalisen median ja muun markki-

noinnin vélisen yhteyden unohtamisen.

Sahkoisen markkinoinnin laajentuessa kasittdmaan suurempaa osaa liiketoiminnasta

olisi suositeltavaa luoda jokaiselle yksikdlle séhkdisen markkinoinnin kalenteri. Tata
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tarkasti noudatettuna markkinointitoimenpiteet tulisivat hoidetuksi saanndllisesti ja oi-
kealla ajoituksella. Markkinoinnin haasteeksi nimetadn usein resurssien riittamatto-
myys, joten ndin ollen yksi kalenterin tavoitteista on auttaa muistamaan muun tyon
ohessa keskeisimmat markkinointitoimenpiteet. Kuvassa 25 on kuvattuna markkinoin-
nin kalenteri. Kalenterissa on kuvattuna kuukauden ajalle suoritettavat toimenpiteet kul-
lekin paivélle. Kuun ensimmaisend maanantaina uutiskirjeen lahetys, joka keskiviikko
sekd perjantai Facebook-péivitys, blogin pdivittdminen joka toinen maanantai. Tiistai-
sin ajankohtaisten tuotteiden esiin nostaminen verkkosivustolla ja torstaisin AdWords

kampanjoiden tarkistus ja paivitys. (Vilkas.)

Ma Ti Ke To Pe La Su

Uutiskirje | Tuotteet | Sos.me- | AdWords | Sos.me-

dia dia
Blogi Tuotteet | Sos.me- | AdWords | Sos.me-
dia dia

Tuotteet | Sos.me- AdWords | Sos.me-

dia dia
Blogi Tuotteet | Sos.me- | AdWords | Sos.me-
dia dia

Kuva 25. Sdhkoisen markkinoinnin kalenteri (Vilkas)

Tosiasiana on hyvé muistaa, ettei facebook = sosiaalinen media. Facebook on vain osa
sitd. Yh& nousevia tahtig, tulevat nousemaan ovat Twitter ja Instagram. Instagram pe-
rustuu kuviin ja niiden linkittdmiseen. New Yorkissa ravintola Comondo pyysi asiak-
kaita kuvaamaan tilaamansa ruoka-annoksen ja lataamaan sen Instagramiin kdyttden
#hashtagia #ComondoMenu (Elliot 2014). Talla tavoin he saivat asiakkaansa lataamaan
iloisia kuvia ravintolasta, jotka ndin levittivat positiivista sanomaa ravintolastaan. Kam-
panja todennékaisesti kannusti henkil6kuntaa, niin keittiéssa kun salissakin. Mielesténi
tassd on hyva esimerkki, jossa asiakkaita on kannustettu tekemaan markkinointia haus-
kalla tavalla ilman, ettd he kokevat tekevénsé sitd. Palveluiden monipuolinen ja luova

hyodyntdminen on hyvin tarke&dd. Samankaltaisia tempauksia voidaan toteuttaa New
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Yorkissa, Helsingissd sekd Mikkelissa. Toki erilaisissa mittakaavoissa, mutta se on
mahdollista. Sielld, missa yrityksen asiakkaat ovat, tulisi myos yrityksen olla. Tdma
patee myos sahkoiseen maailmaan. Osuuskauppa Suur-Savon ravintoloiden, tulisi lisata
aktiivisuutta muillakin tavoilla kun vain seuraamalla palveluita, missé heista puhutaan,

tai heidan asiakkaansa viihtyvét.

8.2 Asiakaskysely

Asiakaskyselystd (Wadén 2014.) saatiin paljon tietoa seka huomionarvoisia seikkoja
siitd miten ja ketd KattaSavon.fi -palvelu tavoittaa nykyisell& toimintatavallaan. Tehdyn
asiakaskyselyn mukaan KattaaSavon.fi -palvelu tavoittaa tehokkaimmin 30—49-vuoti-
aat naiset, jotka kayttavat palvelua tietokoneella. Palvelussa on siis nykyiselldan sisél-
t04, jotka vetoavat juuri 30—49 vuotiaisiin naisiin. Asiakaskyselyyn vastanneista 100 %
ilmoitti uutiskirjeessé olevan tiedon juuri heille tai heidan perheelleen ajankohtaista.
KattaaSavon.fi -palvelun tavoiteltu kohderyhma on kuitenkin hyvin laaja, eivatka
kaikki sen markkinoimat palvelut ole kohdennettu sen tavoittelemille kaikille kayttaja-
ryhmille. Palvelun tehokkaan tavoittavuuden ulkopuolelle jaavat suuret kohderyhmat
ovat alle 30-vuotiaat nuoret aikuiset seka 30—49-vuotiaat miehet. Nama kohderyhmat
vaativat aktivoituakseen Heille tarkemmin kohdennettuja palveluja, joilla heidat saa-
daan seuraamaan myds palvelun yleisté tarjontaa. 30-49-vuotiaat miehet voidaan kut-
sua erikoispalveluehdotuksin seuraamaan urheilutapahtumia tai jarjestaa viini & olut

tietouden koulutusta.

Palvelun kayton vakiinnuttua ryhmien keskuudessa, voidaan palveluiden markkinoin-
nissa kayttaa tehokkaammin palvelujen ristikkaista kayttoa. Esimerkiksi tarjotaan ro-
manttisia ystdvanpdaiva illallisia idealla "muistitko Rakastasi” tai joulun aikaan kayttda
osuuskaupan eri toimialojen ristiin markkinointia idealla, jossa naisten tuotteita mark-
kinoidaan (esim. joululahjaksi) miehille. Ostoksista voidaan palkita ”juomatauolla” os-
tosten lomassa valitussa osuuskaupan ravintolassa. Nain myds tdméan asiakasryhmaan
kuuluvat tuntevat yhteenkuuluvaisuuden tunnetta perheen muiden jasenten kanssa tay-

sin eri palveluiden k&ytdsta huolimatta.

Palvelun tarjoajalle on ensiarvoisen tarkeété keratd kayttajistadn tietoa. Vasta kayttajista

kerdtyn tiedon pohjalta voidaan markkinoinnissa kohdentaa esimerkiksi uutiskirjeessa
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palveluita halutuille kohderyhmille haluttuna ajankohtana. Jos kohderyhmassé ei ole

uutiskirjeen tilaajia, on sille suunnattua markkinointia lahes mahdoton saada perille.

SYYSKUUSSA

KUVA 26. KataaSavon.fi -etusivun mainoskuvat (KattaaSavon.fi 2014c).

Kuvassa 26 palvelun nyKyisid etusivun “highlighteja” 16.9.2014. Oheisista neljasta
mainoksesta ei ole yksikaan raataloity tai kohdennettu 30-49-vuotiaille miehille tai alle
30-vuotiaille nuorille aikuisille. Kaikki nelja "highlightia” ovat enemman tai vihemmén

juuri ndille sivuston jo tavoittaville 30—49-vuotiaille naisille suunnattuja.

KattaaSavon.fi -palvelu ei ehké ole alle 30-vuotiaille nuorille aikuisille viela ajankoh-
tainen, mutta olisi tarkeé tehda palvelu heille kuitenkin tutuksi markkinoimalla sita koh-
dennetusti myos heille. He ovat ehdottomasti kohderyhma@, johon tulisi investoida, silla
he ovat ikddntyessadn kasvava tulevaisuuden paakohderyhmé muutamien vuosien ku-
luttua. Kohderyhméén kuuluvat nuoret aikuiset ovat sosiaalisen median palveluiden
suurkayttajia jo nyt. Heille eri sosiaalisessa mediassa olevien palveluiden kayttd on jo-

kapéivaista eika sielld eri palveluiden kayton valilla ole rajoja.

KattaaSavon.fi -palvelu voidaan esimerkiksi linkittdd toimimaan rinnakkain sosiaalis-
ten median eri kanavien kanssa, talléin nuoret alle 30-vuotiaat 10ytéisivat tehokkaam-
min palveluun. Bergstromin ja Leppasen mukaan (2010, 74.) mit4d enemman yrityksella
on rohkeutta rajata asiakasryhmansg, sitd helpompi sen on markkinoida kohderyhmaa
sitd puhuttelevalla tavalla. Kun mainonta on kohdennettua, syntyy brandista paremmin

kuva, ettd se on juuri Hanelle.

Asiakaskyselyn mukaan 98,08 % vastaajista olisi valmiita suosittelemaan palvelua ys-
tavilleen. Kuitenkin ainoastaan 9,62 % vastaajista oli kuullut palvelusta ystavaltdan. On
hyvin térke&é kannustaa néitd 98,08 % suosittelemaan palvelua ystavilleen. Suositteli-

joiden aktivoimiseksi voidaan esimerkiksi perustaa kampanja, joiden sisaltéa voidaan
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muokata niin, ettd kaikille suosittelijoille kohderyhmasta riippumatta saadaan rakennet-
tua tarpeeksi houkutteleva. Perinteinen: ”Suosittele Kattaa-Savon.fi (tai KattaaSavon.fi
-uutiskirjettd) -palvelua kahdelle ystavallesi ja voita palkinto” ei ehka ole kaikessa pe-
rinteisyydessaan kaikille se houkuttelevin. Palkitsemisen eri muotojen pitda kohdata eri

asiakasryhmien kanssa tyytyvaisyyden = tuloksen saavuttamiseksi.

Mobiililaitteella palvelua kéayttavat ovat usein nuoria (TNS Gallup, 2013.) jotka saatta-
vat usein hakea palvelusta erilaista tietoa, kuin tietokoneella palvelua kéyttavat. Tieto-
koneella palvelua kayttavat henkil6t, kuten asiakaskyselyn mukaiset 30-49-vuotiaat
naiset hakevat usein tietoa etukateen ja pidemmélle aikavalille. Té&llaista tietoa ovat
muun muassa ravintoloiden ruokalistat, aukioloajat sek& majoituspalveluiden lisapalve-
lut seka hinnat. Mobiililaitella tietoa hakeva hakee todenndkdisemmin tietoa lyhyem-
mélle aikavalille. Heille voisivat soveltua paremmin muun muassa ajankohtaiset bile-
vinkit, viimehetken tarjoukset. Mobiilin kautta levitettava tieto tulisi olla ajankohtai-
sempaa ja sen sisallon elinkaari ja& usein lyhyemmaéksi. Ajankohtainen tieto on siksi
nopeammin vanhentuvaa. Olisikin hyvé harkita, minkalainen mainonta soveltuu parem-
min mobiiliin ja minkalainen tietokoneelle. Nailla kahdella laitteella etsittava tieto ta-
voittaa tadennékoisesti eri kohderyhmat. Sisallén tulee myos ottaa huomioon lukulait-
teen tekniset esittdmiseen liittyvat rajoitukset.

9 POHDINTA

Opinndytety6 prosessi oli haastava, mutta palkitseva. Sen aikana on tullut vastaan niin
positiivisia kun negatiivisia kokemuksia, kun myo6ta- ja vastoinkdymisiakin. Aloitin
opinndytetyon tydstamisen tammikuussa 2014 muiden opintojen ohella. Pian tdmén jal-
keen totesin sen tydstamisen hyvinkin haastavaksi jéljell& olevien opintojen ohessa ja
paétin lykata aloitusta myohemmalle kevaalle. Tuolloin minulla olisi aikaa enemman ja
minulla olisi mahdollisuus syventyé tyéhon. Myohemmin syksylla tyon valmistuttuani
koen suoriutuneeni aikataulun venymisestd huolimatta tyosta hyvin. Tydssa olen ylitta-
nyt itselleni asettamani tavoitteet seka tayttanyt sille toimeksiantajan asettamat tavoit-

teet.
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Tavoitteena oli 16ytaa uusia nakemyksia Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravitse-
makauppaan. Tiedon keruu jaettiin kolmeen osaan: teoria, haastattelut sek& asiakastut-
kimus. Tamé& mahdollistaisi mahdollisimman monipuolisen tiedon. Teorian pohjalta ke-
ratyn tiedon pohjalta tuotiin sosiaalinen media sekd muita sahkoéisid markkinointika-
navia tutuksi. Haastattelujen pohjalta pyrittiin tuomaan tyontekijoiden nakemys séh-
koisten palveluiden tdmén hetkisestd kaytosta kun taas asiakastutkimuksella puolestaan
asiakkaiden nadkemyksié ja kokemuksia tdman hetkisesta sdhkoisestd markkinoinnista

ja sen tehokkuudesta.

Asiakastutkimuksen toteutuksessa oli suurena apuna osuuskaupan kaytossa ollut Di-
gium Enterprise-ohjelmisto. Ohjelmiston avulla kyselyn visuaalisesta ilmeesta saatiin
uskottava seké tulosten analysointi oli helpompaa. Teoriaosuudessa tuotiin tutuksi ehka
jo osin tuttuja sosiaalisen median seké sahkdisen maailman tarjoamia palveluita. Palve-
luita pyrittiin kasittelem&an markkinoinnin mahdollisuuksien nakékulmasta ja syven-
nyttiin niiden toimivuuteen ja tarkeisiin ominaisuuksiin. N&in yrityksen markkinoinnin
parissa tyoskenteleville luodaan uusia nakemyksia palveluista sekd niiden mahdolli-

suuksista.

Opinnéaytetyosta on varmasti paljon hyotyd Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ra-
vitsemis kaupalle, joka on siirtyméssa kayttamaan laajemmin séhkoisia markkinointi-
palveluita osana kokonaismarkkinointiaan. Myo6s henkil6kohtainen nakemykseni séh-
koisesta markkinoinnista niin sosiaalisessa mediassa, kun hakukoneissakin on laajentu-
nut suuresti ja pystyn varmasti hyddyntamééan tatd laajentunutta tietotaitonani tulevai-
suuden tyotehtévissani. Jatkossa Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravitsemiskau-
pan siirryttyd kayttdmaan laajemmin séhkdistd markkinointia ilmenee heille varmasti-

kin tarve, sen edelleen kehittamiseen.
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