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Tiivistelma

Opinnaytetyo toteutettiin yhteistydssa toimeksiantajayritys llola Innin kanssa. Tutkimuksen kohteena oli
yrityksen uusiasiakashankinta sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Tyén lopullisena tavoitteena oli 16y-
taa ratkaisuja yrityksen toimimattomaan markkinointiin sosiaalisen median kanavissa ja tata kautta selvit-
tda, miten he tavoittaisivat myo6s uusia asiakkaita paremmin. Aihe valikoitui ldhtokohtaisesti toimeksianta-
jan tarpeesta, silla yritys haluaa parantaa uusasiakashankintaansa.

Opinnaytetyota varten toteutettiin tutkimus, joka suoritettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella. Tutkimusta
varten laadittiin kaksi sahkoista kyselylomaketta kohdennettuna seka toimeksiantajayrityksen nykyisille asi-
akkaille, ettd potentiaalisille asiakkaille. Kyselyihin saatiin yhteensa yli 500 varteenotettavaa vastausta, joita
|ahdettiin analysoimaan suoraan Webropolin, taulukkolaskentaohjelma Excelin ja SPSS-ty6kalun avulla.
Suuren vastaajamaaradn ansiosta tutkimustuloksia voitiin yleistaa ja niiden avulla saatiin ratkaisu tutkimus-
ongelmaan.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, etta toimeksiantajan markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa on puut-
teellista ja sekavaa, joka vaikuttaa negatiivisesti ostopaatokseen. Tulosten pohjalta voitiin todeta, etta ihmi-
set ovat kiinnostuneita llola Innista sekd mielikuvien etta kokemusten perusteella. Sosiaalisen median kana-
vissa heilld on kuitenkin kehitettavaa, jotta myos potentiaaliset asiakkaat saataisiin johdatettua
ostopadatokseen. Jotta markkinointi olisi kannattavaa, tulisi se kohdentaa toivotulle kohderyhmalle sille so-
pivinta kanavaa kayttden, joka tutkimustulosten perusteella on Facebook.
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Abstract

The thesis was implemented in collaboration with the mandator company llola Inn. The subject of the study
was the company’s acquisition of new customers utilizing social media marketing. The ultimate goal of the
work was to find solutions for the company’s ineffective marketing on social media channels and through
this to find out how they would also reach new customers better. The subject was chosen based on the
need of the company as they want to improve their customer acquisition.

The study was conducted with a quantitative research approach. Two online questionnaires were com-
posed for the study, targeting both the current and potential customers of the company. Altogether more
than 500 reliable responses were received to the questionnaires, which were analyzed directly using
Webropol, the spreadsheet program Excel and the SPSS tool. Due to the large number of respondents, the
research results were generalizable and provided a solution to the research problem.

The results of the study showed that the company’s marketing communications on social media are insuffi-
cient and ambiguous, which has a negative effect on the purchase decision. Based on the results, people
are interested in llola Inn based on both their images and experiences. However, in the social media chan-
nels, company has room for improvement so that potential customers can also be led into the purchase de-
cision. In order for marketing to be profitable, it should be targeted to the right audience using the most
suitable channel, which, according to research results, is Facebook.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Kotimaanmatkailu on jatkuvassa kasvussa, varsinkin koronapandemian muuttaessa ihmisten mat-
kailutottumuksia (Honkanen, Sammalkangas & Satokangas 2021, 11). Lisaksi markkinointi on siirty-
nyt paaosin digitaaliseen muotoon ja se lisdantyy jatkuvasti. Sosiaalisesta mediasta on tullut inspi-
raation, viihteen ja uutisten lahde. Se vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymiseen ja yritykset
hyodyntavatkin yha enenevissda maarin sosiaalisen median vetovoimaa markkinoinnissaan. Mikali
digitaaliseen markkinointiin ei panosteta, on lahes mahdotonta parjata nykyisella kilpailukentalla.

(Social media marketing worldwide — statistics & facts 2021.)

Toimeksiantaja on melko uusi ja tuntematon yritys, joten he tarvitsevat lisaa nakyvyytta ja asiakas-
kuntaa. Aihetta toimeksiantajan nakdkulmasta ei ole tutkittu aiemmin, jonka vuoksi aihe on tarkea
ja ajankohtainen, silld saatujen tuloksien avulla yrityksen toimintaa voitaisiin parantaa ja kasvat-
taa. Tutkimuksesta voi olla hydtya toimeksiantajan lisdaksi myos muille, silla tutkimuksessa tutkittiin
my0s yleiselld tasolla matkailumarkkinointia ja sosiaalisen median viestintaa, ei pelkastaan toimek-
siantajan nakékulmasta. Nakyvyyden parantamista sosiaalisen median avulla seka somemarkki-
nointia kuitenkin on tutkittu aiemmin ja niista 16ytyy paljon tietoa. Esimerkiksi Statista Research
Department on toteuttanut lukuisia tutkimuksia sosiaalisen median kaytosta, joita vertaillaan myo-

hemmin opinndytetydn tutkimuksessa saatuihin tuloksiin.

Opinndytetyon aiheena oli matkailuyrityksen uusasiakashankinta sosiaalisen median markkinoin-
nin avulla ja toimeksiantajana tyossa toimi Sysmassa sijaitseva matkailuyritys llola Inn. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli selvittda, miten kohdeyritys voisi kehittaa sosiaalisen median markkinointiaan
parantaakseen uusasiakashankintaansa. Lopputuloksena oli tarkoitus saada ratkaisu toimimatto-
maan sosiaalisen median markkinointiin uusien asiakkaiden saavuttamiseksi ja tunnettuuden pa-
rantamiseksi seka toimeksiantajayritykselle konkreettisia parannuskeinoja, joita hydédyntaa tulevai-

suudessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusotteella. Aineistoa kerattiin kahden
eri sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Toinen kyselyista kohdennettiin toimeksiantajayrityksen jo

olemassa oleville asiakkaille ja toinen potentiaalisille asiakkaille. Kyselyt toteutettiin Webropol-



tyokalun avulla ja niita jaettiin sosiaalisen median kautta vastaajille. Aineisto analysoitiin Webro-
polin lisdksi Excel-taulukkolaskentaohjelman sekad SPSS-ohjelmiston avulla. Koska vastaavaa tutki-
musta ei ole yrityksen puolesta aikaisemmin toteutettu, kaikki toimeksiantajasta saatu tieto oli

uutta.

1.2 llolaInn

Toimeksiantajana tassa opinndytetyodssa toimii matkailuyritys llola Inn, joka sijaitsee Pdijanteen
rannalla Sysmassa. Yritys kuvailee itsedan seuraavasti: “llola Inn on téysin uudistettu kahdeksan
huoneiston boutique -hotelli, kesdkahvila / ravintola seké 20-paikkainen vierasvenesatama. Kaikki

tdmd samassa kompaktissa paketissa.” llola Innin paapaino kohdistuu kesakauteen, vaikka esimer-

kiksi hotellitoiminta ja kokouspalvelut ovatkin ympérivuotisessa kaytossa. (llola Inn n.d.)

Kuvio 1. llola Inn kuvattuna rannalta (lupa kuvan julkaisuun saatu)



Hotelli toimii 138-vuotiaassa hirsirakennuksessa, joka on taysin remontoitu ja otettu kdyttoon ke-
salla 2020, samaan aikaan kesdkahvilan ja vierasvenesataman kanssa. Hotellihuoneita on kaiken
kaikkiaan vain kahdeksan, joista jokainen on uniikisti sisustettu ja jakaa oman tarinansa. Majoitus-
palveluiden lisdksi llola Innissd on mahdollista jarjestaa yksityistilaisuuksia seka erilaisia kokouksia
riippuen asiakkaan tarpeesta. Kesakaudella aivan rannan tuntumassa ja suuressa suosiossa oleva
ravintolabaari terasseineen palvelee veneilijdiden ja majoittujien lisdksi myds muita kavijoita. (llola

Inn n.d.)

llola Inn tarjoaa monipuoliset ja laadukkaat palvelut veneilijdille ja satama onkin danestetty jo kah-
tena vuonna perakkain vuoden vierasvenesatamaksi. Seka kesaisin, etta talvisin vuokrattavana on
maisemasauna seka lammitetty ulkouima-allas yksityiskayttoon. Naiden palveluiden lisaksi llola
Innistda on my6s mahdollista vuokrata esimerkiksi sup-lautoja seka fatbikeja tai hemmotella itsedan

varaamalla hieronta- tai kosmetologipalveluja. (llola Inn n.d.)

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimusta suunniteltaessa tulee kohteeksi valita jokin ilmi6, jota tarkastellaan monelta eri ta-
holta. lImidon liittyy aina jokin ongelma ja tutkimuksen tarkoituksena onkin 16ytaa siihen ratkaisu.
Opinndytetyota tehdessa nakékulma on tarkea rajata omaan alaan soveltuvaksi, jotta tutkimuk-
sesta ei tule liian laaja. (Kananen 2010, 16—18.) Tutkimusongelman tulisi olla selkea ja johdetta-
vissa tutkimuskysymykseksi, joka kiteyttaa sen, mita tutkittavasta aiheesta halutaan tietda (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tutkimusta varten on valttamatonta luoda yksi tai useampi tutkimuskysymys, joilla saadaan rat-
kaisu tutkimusongelmaan. Jokaisen tutkimuksen lahtokohtana on mita-kysymys, joka tdsmentaa
ongelman, silld ilman siihen saatuja vastauksia ei voi olla muita kysymyksia. Vasta kun tiedetaan
mita, voidaan siirtyd miksi ja milloin-kysymyksiin. (Kananen 2017, 19.) Tutkimuksen pohjana siis
toimivat tutkimusongelma ja siita laaditut tutkimuskysymykset, joiden perusteella valitaan oikea

tutkimusote.



Opinnaytetyossa tutkittiin toimeksiantajayritys llola Innin uusasiakashankintaa sekd matkailupalve-
lun markkinointia sosiaalisen median nakokulmasta. Tama valikoitui aiheeksi yhteisen pohdinnan
perusteella, kun heidan kehityskohteitaan kartoitettiin. llola Inn on kohtuullisen uusi yritys ja tasta
johtuen monelle potentiaaliselle asiakkaalle vield tuntematon. Uusien asiakkaiden tavoittaminen
koettiinkin yhdeksi haasteeksi yrityksen alkutaipaleella. Toimeksiantajan mukaan lahes kaikki uu-
det asiakkaat tulevat muiden suosittelujen perusteella, eivatka esimerkiksi yrityksen suoran mark-
kinoinnin avulla. Joko siis yrityksen markkinointi ei tavoita potentiaalisia asiakkaita tai se ei johda
ostopaatokseen. Tutkimuksen avulla selvitettiin mitka ovat keskeiset ongelmat markkinoinnissa ja

miten niita voisi parantaa.

Aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeen mukaan ja se oli mielenkiintoinen molemmille opinnayte-
tyon tekijoille. Lisaksi yritys oli toiselle opinnaytetydntekijalle jo entuudestaan tuttu. Tama antoi
myos kaksi erilaista nakokulmaa tyon tekemiseen. Aihetta Idhdettiin rajamaan silta pohjalta, etta
yhéa suurempi osa ihmisten elamasta sijoittuu digitaalisuuden ja sosiaalisen median maailmaan ja
varsinkin tarkastellessa yritysten markkinointia, se suuntautuu paaosin sosiaaliseen mediaan. Tut-
kimuksen pdapaino rajattiin uusasiakashankintaan ja siihen, miten yritys saavuttaa uusia asiak-
kaita, sen sijaan, etta olisi keskitytty nykyisten asiakkaiden sailyttamiseen. Koska yritys on melko
uusi, se tarvitsee uutta asiakaskuntaa. Lopullinen aihe muokkautui kuitenkin vasta tutkimuksen

edetessa.

Aiheen valinnan pohjalta tutkimusongelmaksi muodostui yrityksen vahainen tunnettuus ja toimi-
maton sosiaalisen median markkinointi uusien asiakkaiden saavuttamiseksi. Kyseista ongelmaa ei
ollut yrityksen toimesta ennen tutkittu, joten aikaisempia tutkimustuloksia aiheesta ei [6ytynyt.
Tutkimusongelman pohjalta lahdettiin pohtimaan kysymyksia, jotka auttavat ymmartamaan ja
avaamaan ongelmaa syvemmin, jotta siihen saataisiin ratkaisu. Tutkimuskysymyksia muodostui
kaksi. Seuraavalla sivulla esitetyssa kuviossa 2 tutkimusongelma kuvataan keskella ja siita laaditut

tutkimuskysymykset suurimman ympyran molemmin puolin.



Millainen
. markkinointi
Miké saa L___{a houkuttelee ja
pote‘ntlaallsen aktivoi
asiakkaan Yrityksen toimimaton pontentiaalisia

johtamaan T i asiakkaita?
ostopaitokseen ja sosiaalisen median

SV EFID markkinointi uusien
yrityksen asiakkaiden
asiakkaksi? saavuttamiseksi ja
tunnettuuden
arantamiseksi

Kuvio 2. Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tyon lopputuloksena oli tarkoitus l6ytaa tutkimusongelmaan ratkaisu, jota yritys voisi hyodyntaa
jatkossa omassa toiminnassaan. Tutkimuksen tulosten pohjalta laadittiin yritykselle myo6s kehitys-
ehdotuksia, joilla parantaa nakyvyytta ja uusasiakashankintaa. Tutkimustydn toteuttaminen oli tar-
keaa, koska sen avulla pyrittiin I0ytamaan ratkaisu uusien asiakkaiden saavuttamiseksi ja paranta-

maan yrityksen markkinointiviestintda sosiaalisessa mediassa.

2.2 Tutkimusote

Tutkimusongelman maarittelemisen jalkeen voidaan valita tutkimusmenetelma, jolla tutkimus

suoritetaan. Menetelmaa valittaessa on syyta pohtia, millaista tietoa silld halutaan saada ja miten
se voidaan saavuttaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Kanasen (2011, 12) mukaan tut-
kimus voidaan toteuttaa joko kvalitatiivisena eli laadullisena tai kvantitatiivisena eli maarallisena.
Ndiden kahden menetelman valilla on huomattavia eroja, joten on tarkea valita menetelma, joka

tukee parhaiten omaa tutkimusta.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus soveltuu hyvin uuden ilmion tutkimiseen. Siinad pyritdan ym-
martamaan kokonaisvaltaisesti kohteen ominaisuuksia, merkityksia ja laatua. Laadullista tutki-

musta kaytetadan siis silloin kun ilmidta ei tunneta entuudestaan ja se toimii pohjana maaralliselle



tutkimukselle. (Kananen 2011, 15-16.) Laadullinen tutkimus toteutetaan usein esimerkiksi haastat-
teluilla, joiden avulla keratdan tietoa tutkittavasta ilmidsta. Tutkimusobjektien maara on huomat-
tavasti pienempi kuin maarallisessa tutkimuksessa, koska tavoitteena on saada yhdelta tai muuta-
malta henkil6lta laadukasta tietoa. Laadullisen tutkimuksen avulla saatua tietoa ei kuitenkaan voi

yleistaa, koska tutkittavien maara on vahainen. (Kananen 2010, 38-39.)

Kuten aikaisemmin mainittiin, kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen pohjalla on aina laadulli-
nen tutkimus. Jotta voidaan kayttaa maarallista menetelmaa, taytyy siis tuntea ilmio ja teoria-
pohja. Maarallisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytetaan yleensa kyselylomaketta,
joka koostuu ilmiéon liittyvista kysymyksista. llmion syy- ja seuraussuhteita pyritdaan ratkaisemaan
numeraalisen tiedon avulla, jota saadaan kerattya kyselylomakkeiden avulla. Maarallisella tutki-
muksella pyritddn yleistamaan ja sen tavoitteena onkin kerata mahdollisimman suuri maara vas-

tauksia ilmion kohderyhmalta. (Kananen 2010, 74; Maarallinen tutkimus 2015.)

Opinnadytety0 toteutettiin kdayttden maarallista tutkimusmenetelmaa. Maaralliseen tutkimukseen
paadyttiin, koska haluttiin vastauksia laajemmalta joukolta, sen sijaan, etta olisi haastateltu vain
muutamaa henkilda. Esimerkiksi ihmisen ostokayttaytyminen vaihtelee suuresti henkildiden valilla,
joten laadullisessa tutkimuksessa tulos voisi olla hyvin kapeakatseinen. Koska laadullinen tutkimus
tutkii yksittaista tapausta, tutkimustulosta ei voida yleistaa (Kananen 2017, 36). Maarallinen tutki-
mus sopi tutkimustavaksi myds senkin takia, etta tavoitteena oli saada potentiaalisilta asiakkailta

tietoa seka kuulla heidan mielipiteitdaan, jotka voitiin yleistda koskemaan valittua joukkoa.

2.3 Aineistonkeruu

Tutkimusta varten tarvitaan aineistoa, jota voidaan kerata erilaisin menetelmin. Menetelmaa valit-
taessa on tarkeda ottaa huomioon haluttu kohderyhma ja miten kerata aineistoa heilta. Kysely on
maarallisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruumenetelma, jonka perinteisin toteutustapa on pa-
perinen kyselylomake. Nykyaan sen rinnalle ja jopa suositummaksi on noussut sahkoéinen kyselylo-
make. Sdhkoista kyselylomaketta voi jakaa esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa tai sahkopos-
titse, joka on huomattavasti helpompaa ja nopeampaa kuin paperisen version jakaminen. (Valli

2018, 81.)



Sahkoisesti toteutetut kyselyt ovat taloudellisempi vaihtoehto sekd vastauksia purkaessa sahkoi-
nen lomake on kateva, koska tulokset saadaan siirrettya suoraan alustoille, jossa niitd voidaan ana-
lysoida. Sahkoisessa kyselylomakkeessa kysymykset voidaan asettaa pakollisiksi, jolloin varmiste-
taan, ettd saadaan vastaukset kaikkiin haluttuihin kysymyksiin. Lukuisten hyotyjen lisaksi kyselyissa
on myds huonot puolensa. Kyselylomaketta laatiessa on syyta olla huolellinen, silla tutkimuksen
onnistuminen riippuu siitd, ymmartavatko vastaajat kysymykset oikein ja onko siina kysytty tutki-

muksen kannalta oikeita kysymyksia. (Valli 2018, 89.)

Opinndytetyon aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui sahkdisesti toteutettu kyselylomake. Sah-
koisen kyselyn levitys on helpompaa, joten sen avulla mahdollistettiin isompi otanta ja sita kautta
myo6s enemman vastauksia. Tama on keskeinen tekija maarallisessa tutkimuksessa, jotta vastauk-
sia voitaisiin yleistaa (Vilkka 2018, 89). Sahkdinen kysely toimi myds parhaiten tavoittamaan tutki-
muksen kohderyhmaa ja myos toimeksiantajan oli helpompi jakaa sahkadista kyselylinkkia heidan

asiakkailleen.

Tutkimusta varten laadittiin kaksi kyselya eri kohderyhmille. Toinen kohdennettiin mahdollisille
potentiaalisille asiakkaille, jotka kdyttavat samantyylisia palveluita, joita llola Inn tarjoaa. Taman
kyselyn tavoitteena oli selvittdaa, mista he etsivat tietoa, seka millainen markkinointi vetoaa asiak-
kaisiin. Toinen kysely suunnattiin jo olemassa oleville asiakkaille, joka kartoitti sitd, miten asiakkaat
ovat padatyneet llola Innin asiakkaiksi, eli mista he ovat kuulleet palvelusta, ja mika on saanut hei-
dat palaamaan. Molemmissa kyselyissa pyydettiin tarkastelemaan llola Innin sosiaalisen median
kanavia seka nettisivuja ja niiden perusteella vastaamaan muutamiin kysymyksiin, jotta saataisiin
tietoa nykyisen viestinnan toimivuudesta. Tulosten perusteella muodostettiin kokonaiskuva siita,

millainen markkinointi tavoittaa asiakkaat ja vetoaa heihin.

Kohderyhmana tahan tutkimukseen toimi noin 20—60-vuotiaat sosiaalisen median kayttdjat. Nama
voivat olla muun muassa vapaa-ajan matkustajia, kokousjarjestdjia, venematkailijoita tai ravintolan
asiakkaita. Toisena kohderyhmana olivat kaikki jo olemassa olevat asiakkaat, jotka ovat kayttaneet
llola Innin palveluita. Kuten edellisessa kappaleessa jo kerrottiin, kyselyita toteutettiin kaksi eri-
laista, molemmille kohderyhmille omansa. Kyselyt oli toteutettu niin, ettd molemmista kyselyista

pddsi tarpeen vaatiessa myos toiseen kyselyyn. (Liite 1 & 2.)



10

Kyselyt toteutettiin Webropol -tydkalulla, johon laadittiin monivalintakysymyksia, sekd muutamia
avoimia kysymyksia. Kyselyita jaettiin tutkijoiden valityksellda muutamassa Facebook-ryhmassa; Jy-
vaskylan puskaradiossa ja Pdijanteen veneilijoissa. Myos heidan henkilokohtaisilla Instagram-tileil-
laan seka WhatsAppin valityksella jaettiin kyselyita. Lisdaksi toimeksiantaja jakoi kyselyt yrityksen
Facebook -sivuilla. Kyselyt olivat avoinna kahden ja puolen viikon ajan aikavalilla 8.-25.2.2022. Ta-
voitteena oli saada noin 150 vastausta molempiin kyselyihin, jotta maarallisen tutkimuksen kritee-
rit tayttyisivat ja tulokset olisivat yleistettdvissa. Lopulta vastauksia kertyikin yhteensa 504 kappa-
letta. Yhteensa kyselyita avattiin yli 1800 kertaa, joten voidaan todeta, ettd noin 28 % kyselyn
avanneista vastasi kyselyyn. Todellista vastausprosenttia on kuitenkin vaikea maarittaa, koska ei

tiedeta tarkkaan, kuinka monta henkil6a kysely oikeasti tavoitti.

Kummankin kyselyn alussa vastaajia pohjustettiin kyselyyn saatetekstin avulla, jossa kerrottiin
muun muassa mita varten kysely toteutetaan, ketka sen toteuttavat sekd muut kyselyn kannalta
olennaiset tiedot. Molemmissa kyselyissa kaytettiin kahta taustamuuttujaa: ikd ja sukupuoli. Nai-
den muuttujien avulla pystyttiin selvittdmaan vastauksien yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia.
Myds toimeksiantajalle naiden taustamuuttujien tutkiminen oli hyodyllista, jotta he voivat hyédyn-
taa tuloksia kohdistaessa markkinointia valituille kohderyhmille. Ensimmaisena molemmissa kyse-
lyissa kartoitettiin vastaajien taustamuuttujat, jonka jalkeen siirryttiin tutkittavaan aiheeseen liitty-

viin kysymyksiin.

2.4 Aineiston analysointi

Aineiston analyysimenetelma valitaan silla perusteella, millaisia tuloksia halutaan saada. Analyysi-
menetelmat voidaan jakaa laadullisiin ja maarallisiin, joista tahan tyéhon valittiin maarallinen me-
netelma. Maarallisessa analyysissa aineistoa kuvataan ja tulkitaan tilastojen ja numeroiden avulla,
ja silla voidaan kuvata yhden ja kahden muuttujan valisia suhteita. Tutkittaessa yhden muuttujan
jakaumaa kaytetaan sijainti- tai hajontalukuja, joita ovat muun muassa keskiarvo, moodi, vaihtelu-
véli ja keskihavainto. Kahden muuttujan valista riippuvuutta mitattaessa voidaan kayttaa ristiintau-
lukointia ja korrelaatiokerrointa. (Vilkka 2007, 119.) Kysymyksen asettelu ja otannan koko vaikut-
tavat analyysimenetelman valintaa, joten siihen on syyta kiinnittda huomiota jo aineistonkeruun

suunnitteluvaiheessa (Maarallinen analyysi 2021).
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Sen lisaksi, ettd aineiston analyysimenetelmat voidaan jakaa laadullisiin ja maarallisiin, niista voi-

daan viela valita tarkempi menetelma sen mukaan, miten tutkimusaineistoa halutaan analysoida.
Maarallisia analyysimenetelmia ovat esimerkiksi tilastollisesti kuvaava analyysi, tyypittely, riippu-

vuussuhteiden analyysit ja verkostoanalyysi. Laadullisen ja maarallisen menetelméan yhdistaminen
samassa tutkimuksessa on myds mahdollista. Esimerkiksi luokittelu on menetelmana sellainen,

jossa voidaan hyodyntdaa molempia analyysitapoja. (Maarallinen analyysi 2021.)

Tutkimustuloksia analysoitiin kayttamalla maarallista menetelmas, ja tilastollisesti kuvaava ana-
lyysi sopi siihen parhaiten, koska silld voidaan todeta yleisyyttd, jasentymista luokkiin, ilmididen
maaria ja jakautumista. Tilastollisessa analyysissa aineistoa kuvataan tilastollisesti seka havainnol-
listetaan graafisesti, kuten tavanomaisesti maarallisessa analyysissa. (Tilastollisesti kuvaava ana-
lyysi 2021.) Tuloksista haluttiin tarkastella tiettya ikdaryhmaa ja miten he ovat vastanneet kysymyk-
siin, seka vertailla ndita muihin vastaajiin. Tama onnistui ristiintaulukoinnin avulla, jolla pystytaan

seuraamaan useamman muuttujan eroavaisuuksia ja jakautumista.

Kysely toteutettiin Webropol-tyokalun avulla, jonne aineisto myds kerattiin. Webropol itsessaan
tarjoaa erilaisia analysointityokaluja, joita kdytettiin apuna tulosten analysoinnissa. Aineisto vietiin
myo6s suoraan Webropolista SPSS-ohjelmistoon analysoitavaksi, jossa pystyttiin vertailemaan
muuttujia ristiintaulukoinnin avulla. Lisdksi aineistoa analysoitiin Excel-taulukkolaskentaohjel-
massa, jolla pystyttiin havainnollistamaan tuloksia erilaisten graafisten kaavioiden avulla. Opinnay-
tetyOssa tutkimuksen kannalta tarkeimmat tulokset esitettiin taulukoiden ja kuvaajien avulla ja li-
saksi ne avattiin myos kirjallisesti, jotta tulokset olisivat helpommin ymmarrettavassa muodossa.
Nain lukijan ei tarvitse itse tulkita kuvaajia ja taulukoita, vaan vastaukset |6ytyvat suoraan teks-
tistd. Kuvaajia on hyva kayttaa tilanteissa, joissa tuloksia on syyta havainnollistaa helpommin ja

selkeammin kuin taulukoiden avulla (Graafinen esitys 2004).

Osa kyselylomakkeen kysymyksista on avoimia kysymyksia sekd osassa monivalintakysymyksissa
yhtena vaihtoehtona on valittavissa avoin vaihtoehto, mikali mikdaan muu vaihtoehdoista ei ole so-
piva. Avoimia vastauksia analysoidaan luokittelun avulla. Talldin kohdejoukosta muodostetaan eri-
laisia luokkia, jotka jakavat saman ominaisuuden. Luokittelussa voidaan hyddyntaa seka maaralli-

sen- ettd laadullisen analyysin tapoja. (Luokittelu 2015.) Avoimia vastauksia analysoitaessa
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luokittelu toteutetaan padosin maarallisend menetelmana, mutta jos on tarpeellista, apuna voi-
daan lisdksi kayttdaa myos laadullista menetelmaa. Kayttamalla molempia tapoja pystytdaan varmis-
tamaan, etta saaduista vastauksista hyddytaan mahdollisimman paljon ja, etta tarkeimpia vastauk-

sia on tarkasteltu myos laadullisesta nakokulmasta.

2.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellista tutkimusta tehdessa tarkoituksena on saada mahdollisimman totuudenmukaista tie-
toa, joten on tarkeaa arvioida tutkimuksen luotettavuutta koko prosessin ajan. Luotettavuuden
arviointi tulee aloittaa jo suunnitteluvaiheessa, jotta sitd pystytaan vield parantamaan tarvittaessa.
Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan kahdella eri kasitteelld, jotka ovat reliabili-

teetti seka validiteetti. Nama voidaan jakaa viela tarkempiin alaluokkiin. (Kananen 2010, 128.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta eli siis aina tutkimusta toistettaessa paa-
dytdan samoihin tuloksiin (Kananen 2010, 128). Opinndytetydssa reliabiliteetti oli vaikea todentaa,
silla tutkimus toteutettiin vain yhden kerran. Kysymykset pyrittiin kuitenkin luomaan niin, etta jo-
kainen vastaaja ymmartaisi ne samalla tavalla. Jotta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia,
pyrittiin saamaan mahdollisimman suuri otanta. Suuren otannan avulla pystyttiin myds yleista-

maan tulokset koskemaan valittua perusjoukkoa.

Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimuksella mitataan juuri niita asioita, joita sen avulla on tarkoi-
tus selvittad. Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen, joista sisdinen jakautuu viela tarkem-
piin alakasitteisiin. Maarallisella tutkimuksella pyritdan yleistamaan, joten ulkoinen validiteetti on
tarkein validiteetti, silla se mittaa tutkimustulosten yleistettavyytta. (Kananen 2010, 128.) Validi-
teetti varmistettiin kayttamallda muutamaa testivastaajaa ennen kyselyn julkistamista, jotta kysely-
lomakkeen kysymykset olivat varmasti oikein ymmarrettavissa eivatka olleet liian vaikeita vastatta-

viksi.

Kyselyt toteutettiin anonyymisti niin, ettei vastaajilta keratty henkil6tietoja, joista heidat voitaisiin
tunnistaa. Tutkimus ei tarvinnut tutkimuslupaa, koska kyselyt jaettiin julkisten kanavien kautta,
eika esimerkiksi sahkopostiosoitteita keratty kyselyn jakamista varten. Tyota varten laadittiin ai-
neistonhallintasuunnitelma, jonka tarkoituksena oli kartoittaa miten ja missa tutkimusaineistoa

sailotaan, miten se hankitaan ja kuka siihen paasee kasiksi. Aineistonhallintasuunnitelma on osa
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opinnaytetydn kokonaisuutta ja kuuluu hyvaan tieteelliseen kaytantoon. Toimeksiantajan seka
JAMKin kanssa tehtiin kirjallinen opinnaytetydsopimus, joka sisalsi sopimusehdot. Salassapitosopi-
mus ei ollut tarpeellinen, koska tydn aikana ei kasitelty esimerkiksi yrityksen salaisia tietoja tai

padsty kasiksi asiakastietoihin.

3 Uusien asiakkaiden hankinta ja ndakyvyyden parantaminen

3.1 Uusasiakashankinta

Asiakashankinnalla tarkoitetaan uusien asiakkaiden hankkimista. Asiakashankinta on tarkea keino
yrityksen myynnin kasvattamiseksi, vaikka lisamyynti nykyisille asiakkaille onkin helpompaa ja kan-
nattavampaa. Ostotottumukset muuttuvat jatkuvasti ja asiakkaita lahtee, joten uusien asiakkaiden
hankkiminen on valttamatonta. Jotta yritys voi kasvaa, on uusia asiakkaita hankittava enemman
kuin vanhoja lahtee. (Bergstrom & Leppanen 2016, 424; Luoma n.d.) Vaikka uusien asiakkaiden
hankkiminen on yrityksille kalliimpaa kuin vanhojen asiakkaiden sdilyttaminen, on esimerkiksi uu-
sien yritysten satsattava juuri asiakashankintaan, silla heilla ei ole ennestaan asiakkaita tai asiakas-
kunta on viela pieni. Yrityksen selviytyminen riippuu sen kyvysta hankkia, kasvattaa ja sailyttaa hy-

via asiakkaita (Isson 2018, 109).

Mantynevan (2003) mukaan asiakkuudenhallinta koostuu elinkaaren eri vaiheista. Haasteena asi-
akkuudenhallinnassa on kuljettaa asiakkuutta elinkaarensa eri vaiheissa, aina hankinnasta asiak-
kuuden sadilyttdmiseen. Alussa tavoitteena on motivoida potentiaalista asiakasta kokeilemaan yri-
tyksen palvelua, jonka jalkeen pyritdaan lisddamaan ostojen maarda ja saamaan asiakas tuntemaan
itsensa tarkeaksi yritykselle. Tarkoituksena on sailyttaa kannattavia asiakkuuksia, ja saada asiakas
ostamaan yrityksen palveluita sdannollisesti seka suosittelemaan niita lahipiirilleen. (Mantyneva
2003, 18-19.) Asiakashankinta ei siis ole pelkastaan sitd, ettd saadaan asiakas ostamaan tuote ker-

ran, vaan pyritaan sitouttamaan asiakas kdayttamaan myos jatkossa yrityksen palveluita.
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Taulukko 1. Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa (Mantyneva 2003, 19)

Asiakkuuden . T il s
vaihe Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sdilyttaminen
Potentiaalisten | Uusien asiakkuuksien Asiakkuuden Olemassa olevien
Tavoite asiakkuuksien kannattavuus muiden syventyminen asiakkuuksien sai-
hankinta tuotteiden lisamyynnilla lyttdminen
. . Demografinen Aiemmat ostokset Potentiaalin realisointi | Asiakkaan ostohis-
Lahestymisen . o .
profiili toria ja profiili
peruste
Oletetut Viestityt tarpeet Todelliset tarpeet Todelliset tarpeet

Tarveldhtoisyys | tarpeet

Markkinointi- | Yahemmankin Pyrkimys persoonalli- Persoonallisuus Persoonallisuus
viestinnan persoonallinen | suuteen valttamatonta valttamatonta
personointi riittad

Perustuu tuote- | Perustuu asiakkaan Perustuu asiakkaan Perustuu aiem-
Tarjouksen lahtoisyyteen olemassa oleviin olemassa oleviin tar- paan asiakassuh-
sisalto tarpeisiin peisiin ja toiveisiin teeseen
Kaupanteon Alhainen Kohtalainen Hyva Suhteellisen
onnistumis- korkea

todennakdoisyys

3.2 Segmentointi

Asiakkaiden segmentoinnilla tarkoitetaan prosessia, jonka tarkoitus on etsia erilaisia asiakasryh-
mia, joiden arvostukset ja tarpeet yritys pystyy tayttamaan. Yritykset kayttavat segmentointia 16y-
tadkseen heille kannattavimmat asiakasryhmat, joille markkinoida palveluitaan. Segmentointia ei
kuitenkaan kayteta ainoastaan markkinoidessa palvelua, vaan jo sita suunnitellessa, jotta toiminta
olisi asiakaslahtoista ja palvelut olisi luotu juuri naille valituille kohderyhmille. Jos segmentointi ei
ole onnistunutta, ei asiakaslahtéinen markkinointi voi mydskdaan menestya. (Bergstrom & Leppa-

nen 2016, 132-133.)

Segmentointiprosessi alkaa markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittamisella eli tar-
koituksena on analysoida asiakaskadyttaytymisen taustalla olevat tekijat. Taman jalkeen asiakkaat

luokitellaan ryhmiin samanlaisten tarpeiden perusteella, joista valitaan yritykselle sopivat kohde-
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ryhmat. Valituille kohderyhmille suunnitellaan ja toteutetaan omat markkinointitoimet ja mukau-
tetaan palvelut heidan tarpeisiinsa sopiviksi. (Bergstrom & Leppanen 2016, 135; Korkeamaki, Lind-
strom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 129.) Esimerkiksi matkailupalveluyritys voi jakaa
asiakkaansa segmentteihin sen perusteella ovatko he yopyvia asiakkaita, padivakavijoita vai kenties
yksityistilaisuuksien jarjestdjia. Jokaiselle kohderyhmalle tarjotaan erilaisia palveluja, joita myos
markkinoidaan eritavoin. Lomamatkaa suunnittelevalle perheelle markkinoidaan majoitus- ja ra-
vintolapalveluja kokoustilojen sijaan, kun taas kokouspalveluja kayttavalle voidaan tarjota valmiita

kokouspaketteja, jotka ovat suoraan heille raataloityja.

3.3 Markkinointi uusasiakashankinnassa

Uusasiakashankintaa tehdessa kdytetaan erilaisia markkinoinnin keinoja. Markkinointi tulisi aloit-
taa keraamalla tietoa jo olemassa olevista asiakkaista ja sita kautta analysoida markkinointimah-

dollisuuksia, silla nykyisten asiakkaiden kautta on helpoin tapa I6ytaa potentiaaliset uudet asiak-

kaat. Kun edellisessa kappaleessa kasitelty segmentointi on tehty onnistuneesti, voidaan

markkinointi kohdistaa suoraan lupaavimmille asiakkaille. (Bergstrém & Leppanen 2016, 425.)

Jotta saadaan luotua pohja uudelle asiakassuhteelle, taytyy tuotteita ja tarjoamaa kehittaa, var-
mistaa niiden saatavuus sekd kohdentaa markkinointiviestinta hyvin. Uusasiakasmarkkinoinnin tar-
kein tavoite on valittda potentiaaliselle asiakkaalle tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista,
samalla synnyttdaen mielenkiintoa ja kokeilunhalua yritysta kohtaan. Perinteisen mainonnan lisaksi
markkinointina toimii myos esimerkiksi tuotenaytteet, tapahtumat ja muiden asiakkaiden koke-
mukset, jotka herattavat uudessa asiakkaassa kiinnostuksen ja voivat johtaa ostopaatokseen.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 425.) Satunnaisen ostajan sitominen uskolliseksi asiakkaaksi asiakas-
suhdemarkkinoinnilla on helpompaa, kun asiakas on jo saanut positiivisen kokemuksen palvelusta.
Talloin kanta-asiakkuuksia saadaan synnytettya ja varmistettua pysyvampi asiakaskunta (Korkea-

maki ym. 2002, 156).

3.4 Nakyvyyden parantaminen

Hankkiakseen uusia asiakkaita yritys tarvitsee nakyvyytta. Nakyvyys taas on tulosta loydettavyy-

desta. Jotta yritys voi parantaa nakyvyyttd, on sen ensin tehtadva itsestdan loydettava ja siten ym-
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martaa niita toimia, joita asiakas tekee |6ytaakseen yrityksen. Loydettavyys siis perustuu asiakkai-
den ymmartamiseen. (Tanni & Keronen 2013, 72-82.) Yrityksen tulisi siis perehtya siihen, miten
asiakas ajattelee ja etsii tietoa. Esimerkiksi jos majoitusyritys haluaa kohdentaa palvelunsa paa-
saantoisesti pariskunnille ja aikuisille matkaajille, yrityksen kannattaa miettia, milla hakusanoilla

asiakkaat etsivat sellaisia paikkoja ja hyodyntaa niita viestinnassaan.

Yritys voi kasvattaa nakyvyyttaan panostamalla niihin kanaviin, joissa yrityksen kohderyhma eli po-
tentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa. Nykypdivana sosiaalinen media on tehokas vayla kasvat-
taa yrityksen nakyvyytta. Valitsemalla oikeat kanavat ja suunnittelemalla niihin sopivaa sisaltoa,
voi yritys tavoittaa myo6s uusia kohderyhmia. Huolellinen suunnitelma seka ymmarrys siitd minka
vuoksi nakyvyytta halutaan kasvattaa, on tarkeaa, jotta tavoitteisiin paastaan mahdollisimman te-
hokkaasti. Tama auttaa hahmottamaan yrityksen asiakassegmentit paremmin ja kun segmentointi
on tehty hyvin, on yrityksen helpompi suunnitella ja kohdentaa sisadltonsa oikeille kohderyhmille

nakyvyyden parantamiseksi. (Digimoguli 2019.)

4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, eli tutummin some, on internetissa tapahtuva viestinndn muoto, jossa kommu-
nikoidaan kayttajalahtoisesti. Sosiaalisessa mediassa kadyttadjat voivat jakaa sisaltoa esimerkiksi ku-
vin, tekstein ja videoin toisten kayttajien nahtavaksi. (Evans 2012, 31.) Leinon (2010) mukaan sosi-
aalinen media on internet-tekniikkaan ja verkkosivustoon perustuva palvelu, jossa kuka tahansa
voi ilmaista itsedan ja mielipiteitaan, seka pitdaa yhteyttda muihin ihmisiin. Sosiaalinen media koos-
tuu padosin kayttajien itsensa luomasta sisallostd, sekd yhteisosta, jossa sisaltoa kulutetaan. (Leino

2010, 251.)

Sosiaalisen median kaytto lisdantyy jatkuvasti digitalisaation myo6ta, kun painettu viestinta vahe-
nee. Nykypaivana suurin osa suomalaisista on mukana jollain tapaa sosiaalisessa mediassa ja mita
nuorempaan ikdluokkaan mennaan, sen enemman sosiaalinen media on kdytdssa. Sen lisdksi, etta
sosiaalisen median kadytto kasvaa, se myds muuttaa muotoaan ja kehittyy jatkuvasti (Evans 2012,

33). Esimerkiksi 2000-luvun alkupuolella suursuosion saavuttanut sosiaalisten medioiden esiaiti
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MySpace, kuten monet muutkin kanavat, ovat unohtuneet ldhes kokonaan, kun tilalle on luotu uu-

sia ja trendit ovat muuttuneet.

Sosiaalisen median kaytosta on tehty lukuisia tutkimuksia. Vuonna 2020 yli 3,6 miljardia ihmista
kaytti sosiaalista mediaa ja tdman luvun ennustetaan kasvavan ldhes 4,4 miljardiin vuoteen 2025
mennessa. Keskimaarin kayttajat viettavat 144 minuuttia paivassa sosiaalisessa mediassa. Tutki-
musten mukaan markkinajohtaja Facebookilla on noin 2,7 miljardia aktiivista kayttdjaa, joka tekee
siitd maailman suosituimman sosiaalisen verkoston. Sosiaalinen media vaikuttaa myos verkon ul-
kopuoliseen elamaan ja helmikuussa 2019 tehdyssa maailmanlaajuisessa verkkokayttajatutkimuk-
sessa merkittava osa vastaajista totesi, etta sosiaalinen media oli lisannyt heidan tiedonsaantiaan,
viestinnan helppoutta ja sananvapautta. Sosiaalisella medialla on my06s negatiiviset puolensa, silla
se koetaan esimerkiksi heikentavan yksityisyyttd seka lisddavan arjen hairiotekijoita. (Social media —

Statistics & Facts 2022.)

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat
maailmanlaajuisesti tammikuussa 2022
(miljardeissa)
Facebook
Youtube
WhatsApp
Instagram

TikTok

Kuvio 3. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat (Most popular social networks worldwide as of

January 2022, ranked by number of monthly active users 2022)

4.2 Some-markkinointi

Markkinoinnilla tarkoitetaan strategista liikketoimintaa ohjaavaa ajattelutapaa eli toimenpiteits,

joilla pyritddn edistamaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntia. Keskeisena tavoitteena
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markkinoinnissa on lisdta valitun kohderyhman tietoisuutta seka tuottaa kilpailijoita suurempaa
arvoa heille. (Bergstrom & Leppanen 2016, 18—19; Mantyneva 2002, 123.) Markkinointi sosiaali-
sessa mediassa kasittaa kaikki ne toimet, joilla organisaatio tuo itsedan ja tuotteitaan esiin eri sosi-
aalisen median kanavissa. Some-markkinointi ei siis tarkoita pelkdstdadan mainontaa, vaan kaiken-

laista nakyvyytta, jota yritys sosiaalisessa mediassa keraa. (Virtanen 2020, 12.)

Yritys voi mainostaa palveluaan some-kanavassaan kertomalla tarjouksesta tai suosittelemalla pal-
veluaan, jolla pyritdan vetoamaan suoraan kuluttajan ostopaatokseen. Toisaalta yritys voi myos
hyodyntda sosiaalista mediaa esimerkiksi esittelemalla toimintaansa tai jakamalla kuvia palvelus-
taan. Nama molemmat ovat markkinointiviestinnan keinoja, joilla saadaan asiakas kiinnostuneeksi.
Taman jalkeen voidaan siirtyd tekemaan henkilokohtaista myyntity6ta ja palvella asiakasta. (Kor-

keamaki ym. 2002, 93.)

Viime vuosien aikana sosiaalisesta mediasta on tullut tehokkain markkinoinnin keino. Kuten sosi-
aalisen median kayttajien, myos yritysten keskuudessa Facebook on maailmanlaajuisesti yleisin
markkinoinnissa kaytetty alusta. Facebookin ja Instagramin kaltaisten verkostojen valtavan kaytta-
jakannan ansiosta mainostajat voivat tavoittaa miljardeja potentiaalisia asiakkaita hiiren napsau-
tuksella. Tammikuussa 2021 suoritetun tutkimuksen mukaan jopa 93 % markkinoijista kaytti Face-
bookia ja 78 % kaytti Instagramia markkinoidakseen yritystdaan. (Leading social media platforms

used by marketers worldwide as of January 2021 2021.)

Nykypaivana varsinkin nuorten suosiossa oleva videopalvelu TikTok on kerannyt paljon niin yksityi-
sid kayttajia kuin myos yrityksia, jotka markkinoivat palveluitaan sita kautta. Trendit vaihtuvat tiu-
haan tahtiin niin kanavien kuin sisallonkin osalta, joten varsinkin markkinoinnin kannalta on tar-
keda seurata muuttuvia sosiaalisen median trendeja. Monet yritykset hyddyntavatkin TikTokia
rentoon sisadlldntuottamiseen, kuten esimerkiksi kuvaamalla ja kertomalla mita yrityksen tyypilli-
nen paiva pitaa sisallaan. (Social media marketing worldwide — statistics & facts 2021.) Téma voi
herattaa potentiaalisissa asiakkaissa mielenkiintoa herkemmin, kuin niin sanottu normaali mainos-

taminen.
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Vaikuttajamarkkinointi

Nykypaivana yritykset kayttavat hyodykseen paljon vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajat ovat tun-
nettuja henkil6ita, jotka toimivat sosiaalisen median kanavissa ja mainostavat siella yrityksen tuo-
tetta tai palvelua suurelle seuraajamaaralleen (Tanni & Keronen 2013, 52). Mainostaessaan tuo-
tetta vaikuttajat saavat yritykselta korvauksen. Tama voi olla muun muassa kyseinen tuote tai
palvelu hyvalla alennuksella tai ilmaiseksi, tai jopa rahapalkkio. Monesti vaikuttajilla on my6s an-
taa seuraajilleen alennuskoodi tuotteeseen tai palveluun, joka houkuttelisi asiakkaita testaamaan

tuotetta.

Tannin ja Kerosen (2013, 52) mukaan yritykset tarvitsevat vaikuttajia ollakseen uskottavia toimi-
joita, ja parhaimmassa tapauksessa kun tiedonhakija seuraa edes yhta vaikuttajaa, saa han koko-
naisvaltaista tietoa tuotteesta tai palvelusta ilman sen suurempaa tiedonhakua. Todenndkoisesti
ihmiset uskovat ja luottavat paremmin tutulta tuntuvaan vaikuttajaan, kuin yrityksen omaan mark-
kinointiin. Kuluttaja voi epailla yrityksen sanaa, mutta miksi olla uskomatta yritykseen liittyma-

tonta vaikuttajaa, joka vilpittdmasti kehuu tuotetta.

Asiakkaiden tekema markkinointi

Nykypaivana asiakkaat harvoin suuntaavat suoraan liikkeeseen tai palveluntarjoajan luo ilman,
ettd ovat tutustuneet siihen etukateen. Asiakkaat etsivat netista tietoa, lukevat muiden arvoste-
luja ja vertailevat palveluita muihin samankaltaisiin kilpailijoihin. (Isson 2018, 111.) Tuttavien ja
muiden ihmisten suositteluja pidetaan usein luotettavampana kuin yrityksen omaa mainontaa,

koska se perustuu aitoon kokemukseen (Korkeamaki ym. 2002, 101).

Rajahdysmainen sosiaalisen median kasvu antaa asiakkaille paremman mahdollisuuden ilmaista
heidan mielipiteitdan ja jakaa kokemuksiaan laajemmalle joukolle jopa ympari maailman. Taman
avulla myos yritykset pystyvat kehittamaan toimintaansa asiakaslahtéisemmaksi. Kun yritys kuun-
telee ja haluaa ymmartaa asiakkaita, tehostaa se heidan strategiaansa uusien asiakkaiden hankki-

misen ja nykyisten asiakkaiden sailyttamisen suhteen. (Isson 2018, 110-111.)
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Usein yrityksen paras markkinoija onkin tyytyvaiset asiakkaat, jotka suosittelevat paikkaa ystavil-
leen ja tutuilleen. Lisaksi tama asiakkaiden tekema markkinointi on yritykselle ilmaista markkinoin-
tia. Kuitenkin Korkeamaen ym. (2002, 101) mukaan tyytymattomat asiakkaat kertovat kokemuksis-
taan herkemmin, keskimaarin yhdelletoista henkil6lle, kun taas tyytyvdinen vain kolmelle. Onkin

siis tarkeaa huolehtia, etta asiakkaan kokemus sadilyy hyvana koko palveluprosessin ajan.

4.3 Markkinointi matkailualalla

Kotlerin (2017, 27) mukaan matkailuala on maailman suurin ja kansainvalisin toimiala tyollistaen
eniten ihmisid. Se on my6s nopeimmin kasvava ala, silla uusia matkailukohteita |6ytyy jatkuvasti.
Jokaisella niista on ainutlaatuisia ominaisuuksia, jotka nahdaan kilpailukykyisina etuina markki-
noille. Matkailumarkkinointi onkin merkittava markkinoinnin osa-alue ja trendi, joka kasvaa Suo-
messa vuositasolla noin 5 %. Matkailumarkkinoinnissa on kyse matkailupalvelun tai -kohteen
markkinoinnista, ja molemmissa tapauksissa voidaankin puhua matkailutuotteesta. (Kotler 2017,

27; Edelheim & llola 2017, 132.)

Digitalisoituminen ja sosiaalisen median kasvu tuovat uusia keinoja ja ratkaisuja matkailijoiden ta-
voittamiseen ja varsinkin sosiaalisen median kautta jaetut kokemukset tulevat muokkaamaan alaa
vhéa enenevissa maarin. (Digimarkkinointi n.d.) Markkinoijien on osattava ajatella eteenpain, silla
matkailualan yritykset toimivat yha dynaamisemmassa ymparistossa, johon niilld ei ole vaikutus-
valtaa. Jokainen yritys tarvitseekin jonkinlaisen markkinointisuunnitelman, jota hyédyntaa epavar-
massakin tulevaisuudessa ja kuten milla tahansa muullakin alalla, my6s matkailualalla liiketoimin-
nan menestys riippuu kyvysta kehittda omia vahvuuksiaan kilpailijoitaan paremmin. (Pike 2018,

53.)

Piken (2018, 56) mukaan matkailualan erilaistuminen on haastavaa, varsinkin kun palveluidean pa-
tentointi voi yleensa olla vaikeaa. Kun uusi palvelukonsepti lanseerataan, sita voidaan alkaa jaljit-
telemaan nopeasti, jolloin matkailumarkkinat ovat tdynna palveluita, jotka tarjoavat samankaltai-
sia ominaisuuksia ja etuja, aiheuttaen suurta kilpailua yritysten valilla. Onkin todella tarkeaa, etta
yritykset ovat perilla siita, mitad heista puhutaan internetissa ja milla alustoilla, silld aikaisempien
tutkimusten perusteella 80 % matkustajista varaa matkan yrityksiltd, joista he ovat kuulleet ysta-

viensa kautta (Suosittelujen ja asiakaskokemuksien hyddyntdaminen n.d.).
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llola Innin markkinointiviestinta

Arlingin (2022) mukaan llola Inn kdyttda markkinointikanavinaan seki Facebookia, etté Instagra-
mia. Facebookissa yrityksen sivuilla on 2935 tykkaadjaa, ja Instagramissa sen sijaan 1894 seuraajaa.
Kummassakaan kanavassa julkaisutahti ei ole erityisen sadannéllinen ja paivityksia julkaistaankin
[ahinna silloin, kun on jotain tiedotettavaa. llola Innin sosiaalisen median kanavat kulkevat kasi ka-
dessa, ja samat julkaisut jaetaan molempiin kanaviin. Sosiaalisen median kanaviin on laitettu linkki,
josta paadsee suoraan yrityksen verkkosivuille. (Arling 2022.) Alla olevasta kuvasta voidaan ndhd3

verkkosivujen ulkoasua.
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Kuvio 4. Kuvakaappaus llola Innin nettisivuilta

llola Innin verkkosivuilta 16ytyy informaatiota kaikista yrityksen tarjoamista palveluista. Sivuilta
pystyy muun muassa tekemaan huonevarauksen tai lahettamaan tarjouspyynnon esimerkiksi yksi-
tyistilaisuutta koskien. Nettisivuilla on myds oma osionsa avoimille tyopaikoille, mikali niitad on tar-
jolla. llola Innilla on kaytossa uutiskirje, jolla voidaan valittaa ajankohtaiset ja tarkeat asiat sahko-
postin valitykselld kirjeen tilanneille. Uutiskirjeen tilaajaksi on mahdollista liittyd nettisivuilta

|6ytyvan linkin kautta ja tilaajia onkin jo kertynyt noin 600. (Arling 2022.)
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Kuvio 5. Kuvakaappaus llola Innin Instagram-tilista

5 Uusasiakashankintakyselyn tulokset

Ensimmainen kysely oli kohdennettu kaikille llola Innin potentiaalisille asiakkaille, jotka kayttavat
sosiaalista mediaa. Taman kyselyn tavoitteena oli selvittaa, mista he etsivat tietoa, seka millainen
markkinointi vetoaa asiakkaisiin. Taustamuuttujien, eli ian ja sukupuolen, selvittamisen jalkeen ky-
selyssa kartoitettiin yleisesti vastaajien sosiaalisen median kadyttotottumuksia seka heita kiinnosta-
vaa markkinointia. Viimeisena vastaajia pyydettiin silmailemaan toimeksiantajayritys llola Innin

nettisivuja seka sosiaalisen median kanavia ja vastaamaan muutamiin kysymyksiin niihin liittyen.

5.1 Vastaajien tausta

Kyselyyn vastasi 339 henkilda ja se avattiin 974 kertaa, eli noin 35 % avanneista vastasi kyselyyn.
Yhden vastaajan tuloksia ei virheellisyyden vuoksi voitu ottaa huomioon, joten varteenotettavia
vastauksia oli taten 338. Kyselyssa ensimmaisena kysyttiin ikda, johon vastausvaihtoehdot olivat

jaettu viiden vuoden ikdhaitareihin 20-vuotiaasta 50-vuotiaaseen. Vaihtoehtoina oli myds alle 20-
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vuotias seka yli 50-vuotias, joita ei ollut maaritelty tarkemmin. Kuten alla olevasta taulukosta nah-
daan, suuri osa vastaajista oli joko 20—25-vuotiaita tai yli 50-vuotiaita. Vahiten vastaajia muodostui

alle 20-vuotiaista, heita oli vain noin 3 prosenttia.

Taulukko 2. Ikdjakauma

Ika n Prosentti
alle 20-vuotias 9 2,7 %
20-25 83 24,5 %
26-30 54 16 %
3135 24 7,1%
3640 26 7,7 %
41-45 24 7,1%
46-50 34 10,1 %
yli 50 84 24,8 %
Yhteensa 338 100 %

Seuraavana kyselyssa kartoitettiin vastaajien sukupuolta. Naisen ja miehen lisdksi vastausvaihtoeh-
doista I6ytyi myds “muu” ja “en halua kertoa” -vaihtoehdot. Vastaajista selvasti enemmisto oli nai-
sia, heitd oli noin 69 %. "Muu” ei kerannyt yhtaan vastausta ja “en halua kertoa” kerdsi yhden vas-
tauksen, joka on kaikista vastauksista alle prosentti. Vaikka miehia oli vastaajissa huomattavasti
vahemman kuin naisia, voidaan tutkimuksen tuloksia silti pitdd heidan osaltaan luotettavana ja

yleistettavana, koska vastanneita miehia oli kuitenkin yli 100.

Taulukko 3. Sukupuolijakauma

Sukupuoli n Prosentti
Nainen 232 68,6 %
Mies 105 31,1 %
Muu 0 0%
En halua kertoa 1 0,3%
Yhteensa 338 100 %
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Kuten kuviosta 1 voidaan huomata, mitd nuorempi vastaajan ikd on, sitd suurempi prosentti heista
on naisia. Kun taas, mitd vanhemmaksi mennaan, sitd enemman erot miesten ja naisten valilla ta-

soittuvat. Yli 50-vuotiaissa vastaajissa naisia ja miehia on lahes yhta paljon.

Ika ja sukupuoli
25%
20%
15%
10%

5%

0% I I N i [ I

alle 20- 20-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 yli 50
vuotias

Nainen H Mies En halua kertoa

Kuvio 6. Vastaajien jakautuminen ikdaryhmittain sukupuolen mukaan

5.2 Sosiaalisen median kayttotottumukset

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien sosiaalisen median kayttotottumuksia. Kysymysten avulla halut-
tiin saada selville, mita sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat eniten, jotta toimeksiantaja
voi keskittdaa markkinointinsa sinne, mista potentiaaliset asiakkaat I6ytyvat. Haluttiin myds selvit-
taa, millainen sosiaalisessa mediassa tapahtuva matkailumarkkinointi houkuttelee vastaajia. Ensin
kuitenkin kysyttiin, kayttaako vastaaja sosiaalista mediaa. Mikali vastaaja ei kayta sosiaalista me-

diaa, kysely ohitti kaksi seuraavaa kysymysta, jotka koskivat sosiaalisen median kanavia.

Sosiaalisen median kanavien kayttoon liittyva kysymys rajattiin niin, etta siihen sai vastata vain
kaksi kanavaa, joita eniten kayttaa. Vastausvaihtoehtoina olivat Instagram, Facebook, TikTok, Twit-
ter, Youtube, LinkedlIn ja avoin vaihtoehto; “jotain muuta, mitd?” Vaihtoehdoista jatettiin tietoi-
sesti pois esimerkiksi paljon kaytossa olevat Snapchat ja WhatsApp, silla niiden oletettiin kerdavan
paljon vastauksia. Tama vaaristaisi tulosta etsittdessa sopivia markkinointikanavia, sillda molemmat

kanavat ovat paasaantoisesti tarkoitettu henkilokohtaiseen viestintaan.
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Tuloksista ilmeni, ettd Instagram ja Facebook ovat ylivoimaisesti suosituimmat somekanavat vain
alle prosentin erolla toisistaan. Kuten alla olevasta taulukosta nahdaan, lahes 70 % vastaajista vas-
tasi Instagramin ja/tai Facebookin. Kolmanneksi suosituimmaksi kanavaksi muodostui YouTube,
joka keradsi dania noin 24 %:lta vastaajista. Kuitenkin aiempien maailmanlaajuisten tutkimusten
mukaan Facebookia pidetaan suosituimpana sosiaalisen median kanavana ja samassa listauksessa
Instagram sijoittui vasta Youtuben jalkeen (Most popular social networks worldwide as of January
2022, ranked by number of monthly active users 2022). Vahiten vastaajat vastasivat kayttavansa
Twitterid. Avoin vastausvaihtoehto kerdsi muutamia vastauksia; Snapchat, WhatsApp, Twitch ja
Reddit, joista kaksi ensimmaista esiintyi useamman kerran. Avoimissa vaihtoehdoissa oli myds

muutama Instagram ja Facebook -vastaus, jotka on siirretty taulukossa 4. omiin kategorioihinsa.

Taulukko 4. Eniten kaytetyt sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median ka-
nava n Prosentti (n/328)
Instagram 227 69,2 %
Facebook 226 68,9 %
TikTok 65 19,8 %
Twitter 28 8,5%
YouTube 80 24,4 %
LinkedIn 44 13,4 %
Jotain muuta, mita? 10 3,0%

Tarkasteltaessa sosiaalisen median kayttotottumuksia ian mukaan, voidaan huomata, etta TikTok
on huomattavasti suositumpi alle 30-vuotiaiden keskuudessa, kuin sitd vanhempien. Vaikka koko-
naistuloksessa Instagram ja Facebook kerasivat vastauksia ldhes yhtd monta, on Instagram huo-
mattavasti suositumpi nuorten keskuudessa, kun taas Facebook vanhempien keskuudessa. Yllatta-
vaa tuloksissa oli, ettd YouTube kerasi vastauksia eniten yli 50-vuotiaiden joukosta. Suosituimmat
somekanavat seka naisten ettd miesten keskuudessa olivat Instagram ja Facebook. Hieman eroa-
vaisuuksia kuitenkin 16ytyi, esimerkiksi vain 19 % naisista vastasi "YouTube”, kun taas miehista sa-

man vastausvaihtoehdon valitsi 37 %.



26
5.3 Kiinnostusta herattava matkailumarkkinointi

Kyselyssa haluttiin selvittad, millainen sosiaalisessa mediassa tapahtuva matkailumarkkinointi he-
rattad vastaajissa kiinnostusta. Vastausvaihtoehtoja olivat; alennukset/tarjoukset, visuaalisuus,
vaikuttajamarkkinointi, videot tai avoin vaihtoehto ”joku muu, mika?”. Kysymykseen oli mahdol-
lista valita enintdan kaksi vaihtoehtoa. Vastauksista jatettiin tarkoituksella pois arvonta, silld sen
koettiin olevan vaihtoehto, jonka suurin osa olisi valinnut, mutta mika ei kuitenkaan auta toimeksi-

antajaa parantamaan yrityksen markkinointia.

Alennukset/tarjoukset seka visuaalisuus saivat eniten vastauksia jokaisessa ikdluokassa. Avoin
vaihtoehto keradsi myos kaksikymmenta vastausta, joista paallimmaisenad nousi esiin muiden ihmis-
ten suosittelut ja kokemuksien jakaminen. Myds markkinoinnin laatu ja informatiivisuus seka eri
kohderyhmille, esimerkiksi pyoraretkeilijoille suunnattu info nousi esiin avoimissa vastauksissa.
Alla olevasta kuviosta 2 nahdaan, etta vaikuttajamarkkinointia ei koeta kiinnostavana markkinoin-
nin muotona juuri missaan ikaryhmassa. Kuitenkin 44 % vastaajista on ostanut jonkun tuotteen tai
palvelun vaikuttajamarkkinoinnin johdosta. Vaikuttajamarkkinoinnin suosion maara jakautuu sel-
keasti vastaajien ian perusteella alle 35-vuotiaisiin ja yli 35-vuotiaisiin ja ndista nuorempi ikaryhma

hyodyntaa sita enemman.

Millainen sosiaalisessa mediassa tapahtuva
matkailumarkkinointi herattaa kiinnostuksesi parhaiten?
100%
80%
60%
40%

20%
ol | T d L .I 1 .00

alle 20- 20-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 yli 50
vuotias

Alennukset/tarjoukset
Visuaalisuus
W Vaikuttajamarkkinointi (tunnetut henkilot mainostavat tuotetta/palvelua)

H Videot

Kuvio 7. Vastaajia houkuttelevin sosiaalisessa mediassa tapahtuva matkailumarkkinointi
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Kyselyssa kartoitettiin myods mitka asiat vaikuttavat vastaajien ostopaatokseen. Kysymykset toteu-
tettiin arvoasteikon muodossa, ja niita oli yhteensa kuusi; yrityksen sivuilla olevat asiakaspalaut-
teet, muiden ihmisten suosittelut, yrityksen nettisivujen selkeys/toimivuus, yrityksen somesisalto,
hintataso seka palveluiden monipuolisuus. Arvoasteikkona toimi kuusi vaihtoehtoa valilta ”1: ei

lainkaan” ja ”5: todella paljon” seka “en osaa sanoa”.

Vastausten keskiarvon mukaan tarkeimmaksi asiaksi muodostui yrityksen nettisivujen selkeys/toi-
mivuus keskiarvolla 4,4. Noin 51 % vastaajista koki sen vaikuttavan todella paljon ostopdatékseen.
Toiseksi tarkeimmaksi asiakasi koettiin muiden ihmisten suosittelut vastauskeskiarvolla 4,2. Yllat-
tavaa oli, etta laheskaan yhta tarkeana ei pidetty yrityksen sivuilla olevia asiakaspalautteita. Kui-
tenkin kuten taulukosta 5 nahdaan, kaikkia kysymyksessa esitettyja vaihtoehtoja pidetaan tar-

kednd, koska jokainen kohta kerasi eniten vastauksia arvoon nelja.

Taulukko 5. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat arvoasteikon muodossa

.1 ei ) 3 a 5 tor:lella en osaa Keskiarvo
lainkaan paljon sanoa

Yrityksen sivuilla ol

r'g"si:igsz‘a’r;uitzei"at 38% | 11% | 19,8% | 432% | 21,6% | 0,6% 3,70
VI
“;izzi'tt;"ite” 09% | 32% | 11,2% | 459% | 385% | 03% 4,20
YZZIVk':';” /”titla'fl'\‘l’l:’ies” 0% 12% | 71% | 408% | 509 % 0% 4,40
Yrityksen somesisaltod 3,9% 14,8% | 28,1% | 39,9 % 12,1 % 1,2% 3,50
Hintataso 03% | 21% |222% |396% | 355% | 0,3% 4,10
Palveluiden

monipuolisuus 0,3 % 5% | 269% | 465% | 192% | 2,1% 3,90

Kyselyyn vastanneista 75 % haluaisi ndhda yrityksen sosiaalisessa mediassa tai nettisivuilla muiden
asiakkaiden kuvia ja kokemuksia jaettuna. He pystyivat myds perustelemaan vastaustaan avoimen
vastauksen muodossa. Avoimissa “kylla” -vastauksissa toistui perustelu, ettd muiden kokemukset
tuovat luotettavuuden tunnetta ja antavat todenmukaisemman kuvan yrityksesta. Monien mie-
lesta toisten kokemukset tuovat myos monipuolisuutta sekd mielenkiintoisempaa sisdltoa ja hel-

pottavat ostopadatosta.
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“Muiden kokemukset antaisivat vaikuttavamman kuvan yrityksestd ja pystyisi hel-
pommin luottamaan yrityksen lupauksiin. Ne toisivat mukavaa liséd erilaisiin kanaviin
ja monipuolista ndkékulmaa vain pelkdstéédn anonyymisti kirjoitettujen palautteiden

liséiksi.”

Samat perustelut toistuivat myds “ei” -vastauksissa, silla muiden kokemuksien koetaan tuovan

epaluotetun olon ja maksetun mainoksen tunteen, varsinkin jos kaikki jaetut kokemukset ovat po-
sitiivisia. Nain ollen perustelut ovat ristiriidassa toisiaan kohtaan, ja voidaankin todeta, etta on yk-
silosta riippuvaa, miten asian kokee. Suurin osa “ei” -vastauksen valinneista ei yksinkertaisesti koe

asiaa tarpeellisena tai kiinnostavana.

“Yrityksen sivuilla olevista asiakkaiden kokemuksista tulee usein epdaito fiilis. Tuntuu,
ettd ihmiset kehuvat palvelua, koska saavat siitd jotain etuja/ovat saaneet palvelun

ilmaiseksi.”

5.4 Markkinointiviestinnan luoma mielikuva llola Innista

Seuraavaksi kyselyssa siirryttiin toimeksiantajaan liittyviin kysymyksiin. Ensimmaisena kartoitettiin
ovatko vastaajat kuulleet kyseisesta yrityksesta. Mikali tahan kysymykseen vastasi ”ei”, seuraava
kysymys jdi valista ja kysely jatkui normaalisti. Jos kuitenkin vastaaja oli kuullut paikasta, seuraa-
vaksi kysyttiin, onko vieraillut sielld. Vastauksesta riippuen kysely joko jatkui normaalisti, jos vas-
taaja ei ollut vieraillut yrityksessa tai mikali han oli vieraillut ja vastasi “kylla”, kysely paattyi siihen.

Taman jalkeen vastaajaa pyydettiin siirtymaan toiseen kyselyyn suoran linkin kautta.

Kyselyyn vastanneista 51 % oli kuullut kyseista yrityksesta aikaisemmin ja heista 83 %, eli 143 vas-
taajaa, oli myos vieraillut siella. Vain siis 29 vastaajaa oli kuullut yrityksestd, muttei vieraillut sielld.
Kuviossa 3 tarkastellaan ikaryhmittdin, ovatko vastaajat kuulleet yrityksesta vai eivat. Kuten voi-
daan huomata, mita vanhempi ikdluokka on kyseessd, sitd useammat vastaajista ovat kuulleet llola

Innista.
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Oletko kuullut yrityksesta?
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Kuvio 8. Vastaajien tietoisuus yrityksesta ikaryhmittain

llola Innin tavoitteena on, ettad heidat nahtdisiin muun muassa nykyaikaisena, virkistavana, kutsu-
vana seka ihmis- ja luonnonlaheisena. Kyselyssa kartoitettiin, miten yrityksen viestinnasta valitty-
vat ndma arvot ja millaisena asiakkaat nakevat yrityksen pelkan sosiaalisen median ja nettisivujen
valitykselld. Kyselyyn vastanneista suuri osa koki paikan lampimana ja kutsuvana seka ihmis- ja

luonnonldheisend. Molemmat vastausvaihtoehdot kerdsivat dania yli 46 %:Ita vastaajista. Vahiten

yritys nahtiin hyvinvointiin keskittyvana.

Myds vaihtoehto “ei kovin houkutteleva” kerasi 7 %:Ita dania. Mikali taman vaihtoehdon valitsi,
tuli sithen myds jattaa perustelut. Naista vastauksista nousi esiin padosin nettisivuihin liittyvia seik-
koja. Monet pitivat sivuja sekavana ja fonttia epaselkedana, mika sai jopa vastaajat poistumaan net-
tisivulta, jolloin mielikuvan luominen jai olemattomaksi. Nettisivut koettiin myos puutteelliseksi,
esimerkiksi aukiolojen, hintojen sekd muun informaation suhteen. Sielta toivottiin l0ytdvdan muun
muassa tietoa aktiviteeteista, alueen muista palveluista sekd enemman kuvailuja ravintolan tarjon-

nasta. Lisdksi vastaajat kokivat paikan liian hienona ja varakkaille tarkoitettuna paikkana.

”Koska asiakasryhmdé huokuu suoraan ns. varakkaampaan luokkaan, tavan perheve-
neilijdd se ei houkuta piipahtamaan shortseissa ja rantaldpykkdissd esim. syémddn,

hienosti pukeutuneiden sekaan...”
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Alla olevassa kuviossa 4 vertaillaan millaisen mielikuvan yrityksesta llola Innin tarkein kohderyhma,
31-45-vuotiaat, ovat saaneet verrattuna muihin ikdryhmiin. Kuvioista voidaan huomata, etta ky-
seinen ikdaryhma kokee paikan modernina ja nykyaikaisena, mutta ei niinkdaan ihmis- ja luonnonla-
heisena toisin kuin muut vastaajat. 31-45-vuotiaat joka kymmenes on valinnut vaihtoehdon "ei
kovin houkutteleva”, kun taas muissa ikdluokissa vastausprosentti tahan vaihtoehtoon oli yli puo-

let pienempi.

31-45-vuotiaat vs. muut vastaajat
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31-45-vuotiaat ~ e=muyut vastaajat

Kuvio 9. Millaisen mielikuvan 31-45-vuotiaat ovat saaneet llola Innista verrattuna muihin

ikdaryhmiin

84 % vastaajista kokee, ettd pelkastaan llola Innin nettisivujen ja sosiaalisen median perusteella he
voisivat vierailla yrityksessa. Paikan sijainti luonnonlaheisyydessa, jarven rannalla seka milj6o ylei-
sesti koettiin houkuttelevaksi. Yrityksestd muodostui monelle kuva, ettad se on helposti lahestyt-
tava ja laatuun seka mielekkdadseen tunnelmaan panostava. Suuri osa vastaajista sanoivat myds

upeiden kuvien herattavan mielenkiinnon.

“Sivut herdttdvdt luottamusta palvelun ja miljéén laatuun.”

“Rakastan pienempid paikkoja, etenkin sellaisia missd on yhdistetty uutta vanhaan ja
jatkettu historiallisten rakennusten elémdd. Ldmmitetty uima-allaskin jéi kiinnosta-

maan.”
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Valtaosa vastaajista, jotka eivat vierailisi llola Innissa, kokivat, etta paikka ei vain ole heidan tyyli-

sensd. Myos tamankin kysymyksen vastauksissa koettiin nettisivujen puutteellisuuden ja sekavuu-
den vaikuttavan negatiivisesti haluun vierailla paikassa. Nettisivuilla kerrotaan, etta lemmikkielai-
met eivat ole sallittuja llola Innissd, joten sekin oli syynd, ettd muutamat vastaajat eivat valitsisi

paikkaa vierailukohteekseen.

Vastaajien mielestad selkeasti sisallollisesti paras arvioitava kanava oli yrityksen nettisivut. Kuiten-
kin jopa 28 % valitsi “en osaa sanoa”-vaihtoehdon. Vain viisi vastaajaa valitsi Facebookin sisallolli-
sesti parhaaksi, ja myds Instagramin kannatuskin oli melko vahaistd, joten sosiaalisen median ka-

navat koettiin selkeasti huonompana kuin nettisivut.

Kyselyyn vastanneita pyydettiin esittamaan parannusehdotuksia seka kertomaan, mita he viela toi-
voisivat |6ytavansa llola Innin somekanavista tai nettisivuilta. Tyhjien seka “en osaa sanoa” -vas-
tauksien karsinnan jalkeen vastauksia jai 103 kappaletta. Ndista paallimmaisena nousi esiin fontin
ja nettisivujen selkeyden parannus, kuten aiemminkin on mainittu. Sosiaalisen median aktiivisem-
paa paivittelya toivottiin myos sekda yhdenmukaisempaa ja selkedampaa ulkoasua. Alla viela muu-

tama nosto vastaajien erilaisista toiveista ja parannusehdotuksista.

“Instagramista olisi hauska lbytdd henkilokunnan toteuttamia "my day -koosteita”,
sillé ne tekevdt yrityksestd helposti Idhestyttdvdmmdn ja on hauska seurata yrityksen
toimintaa tyéntekijéiden nékévikkelistd kdsin. Tdmd lisdisi houkuttelevuutta myos

mahdollisille tyénhakijoille, esimerkiksi kesdtyérekrytoinnin yhteydessd.”

”Selked yhteinen ilme, joka viestisi brdndi-/asiakaslupausta olisi hyvd. Ndin voisi heti

yhdelld vilkaisulla pddtelld, olisiko téimd hyvd kohde juuri minulle.”

“Aktiviteettimahdollisuuksia, sijaintia, ruokaa sekd ldhialueen palveluita voisi koros-

”

taa.
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6 Tulokset llola Innissa vierailleiden kyselysta

Tutkimusta varten toteutettiin myos toinen kysely, joka oli tarkoitettu llola Innissa jo vierailleille
henkildille. Tassa luvussa perehdytaan tuloksiin, jotka siitd saatiin. Kuten edellisessakin kyselyssa,
tassakin ensimmaisena kartoitettiin vastaajien ikaa, sukupuolta seka sitd, monestiko he ovat vie-
railleet paikassa. Naiden jalkeen selvitettiin vastaajien mielipiteita ja kokemuksia llola Innista seka
mista he ovat kuulleet yrityksesta. Kyselyn avulla haluttiin saada selville myds, kokevatko vastaajat

llola Innin markkinointiviestinnan vastaavan sitd, millainen paikka oikeasti on.

6.1 Vastaajien tausta

llola Innissa vierailleille tarkoitettuun kyselyyn vastattiin 165 kertaa ja se avattiin perati 876 kertaa,
eli noin 19 % avanneista vastasi kyselyyn. Jokainen vastaus kaytiin lapi, jotta mahdolliset kayttokel-
vottomat vastaukset saatiin karsittua. Kyselysta ei kuitenkaan |oytynyt sellaisia, joten kaikki vas-
taukset pystyttiin ottamaan huomioon analysoinnissa. Vastausvaihtoehdot tdssakin kyselyssa, ika-
seka sukupuolikysymyksiin olivat muuten samat kuin edellisessa kyselyssa, mutta ikakysymyksessa
tarkemmin maariteltyja vaihtoehtoja oli jatkettu 60-vuotiaaseen asti. Kyselyyn vastanneista suuri
osa sijoittui yli 60-vuotiaisiin, kun taas alle 20-vuotiaita vastaajia oli vahiten, vain 1 %. Nuorempia

vastaajia oli huomattavasti vahemman kuin vanhempia.

Vastaajista suurin 0sa, noin 68 %, oli naisia. Miesvastaajia oli nuoremmissa ikaluokissa hyvin va-
han, joissakin ei jopa yhtaan. Kuvion 5 palkeissa on esitetty vaaleanvihrealla naisten osuus vastaa-
jista ja tummalla miesten, joista voidaankin nahda, etta jokaisessa ikdluokassa naisvastaajia on ol-
lut enemman. Kuitenkin mitd vanhempaa ikdluokkaa tarkastellaan, sitda enemman myos
miesvastaajia on ollut. Yhtdakdan “muu” tai “en halua kertoa” -vastausta ei tullut tdhan kyselyyn,

vaikka ne olivat valittavissa sukupuolikysymyksessa.
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Nais- ja miesvastaajat ikaluokittain
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Kuvio 10. llola Innissa vierailleet nais- ja miesvastaajat ikaluokittain

Kyselyssa haluttiin tietdaa kuinka monta kertaa vastaajat ovat vierailleet llola Innissa. Vastausvaih-

” . n ”n . n

toehtoja olivat “kerran”, "muutaman”,

” . n

yli 5 kertaa”, "yli 15 kertaa” seka “vakioasiakas”. Suurin
osa vastaajista on vieraillut llola Innissa useammin kuin kerran. Noin 35 % eli 58 henkil6a vastasi
vierailleensa paikassa muutaman kerran, mutta vain 8 henkil6a koki olevansa vakioasiakas. llola
Innin tavoitellusta kohderyhmastd, 31-45-vuotiaista, suurin osa on tutkimuksen mukaan vieraillut

paikassa vain muutamia kertoja, kun taas sitd vanhemmat selkeasti useammin.

6.2 Millaisena llola Inn nahdaan?

llola Inn tarjoaa useita eri palveluita ja kyselyyn vastanneilta haluttiinkin tietdaa, mita kaikkia ndista
palveluista he ovat kayttaneet. Ravintolapalvelut saivat selkedsti eniten dania, joka olikin odotetta-
vissa, koska muut yrityksen palvelut ovat suunniteltu ravintolapalveluiden ymparille. My6s vieras-
venesatama seka vuokrasauna saivat paljon vastauksia. Vahiten vastaajat kertoivat kdyttaneensa

véalinevuokrausta seka hyvinvointipalveluja, joihin kuuluu hieronta ja kosmetologi.

Yrityksessa vierailleilta haluttiin myos kysya, jaivatko he kaipaamaan jotakin tiettya aktiviteettia,

vai oliko luonnon rauha riittdava. Noin 66 % vastasikin, etta eivat jadneet kaipaamaan mitaan, vaan
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luonnon rauha oli heille riittdva. Osa kuitenkin jai vield kaipaamaan monipuolisempia hyvinvointi-
palveluja, esimerkiksi joogaa, seka kesan vesiaktiviteetteja. Vastausvaihtoehdoissa oli myos avoin
vaihtoehto, jossa vastaajat kertoivat kaipaavansa monipuolisempaa ruokalistaa, lisaa vierasve-

nepaikkoja sekd enemman iltaohjelmaa ja ymparivuotisia ulkoliikuntapalveluita.

”Jdin kaipaamaan jotain lyhyttd ja helppoa ohjelmaa kokouksen viiliin tai sen jélkeen,

ja saunaan vaikka itse tehtdvié kasvohoitoja tms.”

Kyselyssa kartoitettiin, mista vastaajat olivat kuulleet llola Innista ensimmaisen kerran. 43 % vas-
tasi kuullensa paikasta tutulta ja 22 % sosiaalisesta mediasta. Avoimessa vastausvaihtoehdossa
suurin osa vastaajista kertoi |6ytaneensa paikan niin sanotusti vahingossa, esimerkiksi ajaessaan
veneellad ohi tai huomatessaan paikan oman maokkinsa Iahelld. Kuviossa 6 vertaillaan 31-45-vuoti-
aita vastaajia muihin ikaryhmiin, jotta saadaan tietaa, onko tavoitellun kohderyhman valilla eroa-
vaisuuksia muihin ikaluokkiin verrattuna. Suuria eroavaisuuksia ikdaryhmien valilla ei [6ytynyt. 31—
45-vuotiaat vastaajat eivat ole juurikaan kuulleet paikasta lehden/uutisten valitykselld, vaan he

sen sijaan etsivat tietoa esimerkiksi googlesta, mika on painvastoin muihin vastaajiin verrattuna.

31-45-vuotiaat vs. muut ikaluokat

Kuulin tutulta

Lehdesta / uutisista
Sosiaalisesta mediasta
Googlaamalla / etsimalla tietoa

Jostain muualta, mista?

% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Muut vastaajat B 31-45-vuotiaat

Kuvio 11. Mista 31-45-vuotiaat ovat kuulleet llola Innista verrattuna muihin ikaluokkiin



35

Kyselyssa haluttiin saada selville, miksi vastaajat ovat paatyneet vierailemaan llola Inniin. Tdssa ky-
symyksessa ei ollut erillisia vaihtoehtoja, vaan vastaajat saivat vastata taysin avoimesti. Avoimet
vastaukset luokiteltiin ryhmiin sen mukaan, millaisia vastaukset olivat, eli ne, joissa toistuivat sa-
mat asiat, muodostivat oman joukon. Vastauksista selkeasti esille nousi veneilijat, joista monet
kertoivat paatyneensa llola Inniin sen ollessa uusi ja kehuttu paikka venereittien varrella. Useissa

vastauksissa toistui myos paikan upea milj6o, sijainti ja tyylikkyys.

Mikali kyselyyn vastanneet olivat vierailleet llola Innissa useammin kuin kerran, heilta haluttiin tie-
taa, mika sai heidat palaamaan ensimmaisen kerran jalkeen. Selkeasti suurin osa vastaajista on pa-
lannut upean miljoéén takia, mutta myos maistuvat ruuat seka ihastuttava henkilékunta on saanut
paljon vastauksia. Hyvat esiintyjat ja monipuoliset palvelut ovat puolestaan kerannyt vahiten aania
(ks. kuvio 7). Vastausvaihtoehdoissa oli myds avoimen vastauksen mahdollisuus, jossa muutama
olikin kertonut saunan ja uima-altaan seka toimivan vierasvenesataman olleen syyna palata llola
Inniin. Vertailtaessa tavoiteltua kohderyhmaa, eroavaisuutta nakyi siind, ettd maistuvat ruuat eivat

ole houkutelleet laheskaan yhta paljon 31-45-vuotiaita palaamaan.

Mika sai vieraat palaamaan llola Inniin?

Ihastuttava henkilokunta
Hyvat esiintyjat
Maistuvat ruuat
Luonnon rauha

Upea miljoo
Monipuoliset palvelut
Joku muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 12. Tekijat, jotka saivat vieraat palaamaan llola Inniin
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6.3 Vastaako llola Innin markkinointiviestinta todellisuutta?

llola Innissa vierailleilta henkil6ilta haluttiin tiedustella, vastaako heidan mielestaan yrityksen
markkinointiviestinta sita, millainen paikka oikeasti on. Kuten edellisessakin kyselyssa, tahankin
kyselyyn oli liitetty suorat linkit llola Innin nettisivuille seka sosiaalisen median kanaviin, ja vastaa-
jia pyydettiin tarkastelemaan niita, ellei sita ollut aikaisemmin jo tehnyt. Tulos oli selke3, silla vain
5 % vastaajista ei kokenut markkinointiviestinnan vastaavan sita millainen paikka on. Heilta halut-
tiin kuulla my6s perustelut, ja niista esille nousi muun muassa se, etta hinta-laatusuhde ei kohdan-
nut ja etta paikka on hieman liioiteltu. Erdadn vastaajan mielesta llola Inn kuitenkin on hienompi,
mita markkinointi ja nettisivut antavat olettaa. Alla olevasta taulukosta 6 nahdaan vastausten ja-
kautuminen ikdaryhmittdin. Nama 8 vastaajaa, jotka eivat kokeneet markkinointiviestinnan vastaa-

van todellisuutta, |6ytyivat ikdaryhmista 36—40, 41-45, 51-55 ja yli 60-vuotiaat.

Taulukko 6. Vastaako markkinointiviestinta todellisuutta ikaryhmittdin jaoteltuna

Ika Kylla Ei
alle 20-vuotias 2 0
20-25 13 0
26-30 9 0
3135 0
3640 10 1
41-45 12 2
46-50 24 0
51-55 23 3
56—60 21 0
yli 60 37 2
Yhteensa 157 8

llola Innin vetovoimatekijoiden selvittamiseen kaytettiin monivalintakysymysta, johon sai valita
kaikki vaihtoehdot, jotka vastaajien mielesta sopivat paikan vetovoimatekijoiksi. Vaihtoehtona oli
myos “joku muu, mika?”, jossa oli mahdollisuus avoimelle vastaukselle. Yhteensa valittuja vastauk-
sia tuli 567 kappaletta. Upea milj6o ja modernit tilat saivat eniten vastauksia, jopa 78 % vastaajista
valitsi sen paikan vetovoimatekijaksi. Kaikki vaihtoehdot kerasivat paljon dania, ja erot olivat hyvin
tasaiset. Ainoastaan tyylikkdat majoitustilat seka kattavat ravintolapalvelut jaivat hieman vahem-

mille danille saaden kannatusta alle 50 %:Ita vastaajista. Avoimia vastauksia tuli 10, joista puolissa
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mainittiin osaava ja ystavallinen henkilokunta. Muita avoimia vastauksia olivat livemusiikki, tun-

nelma ja rauhallinen paikka.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa haluttiin tietad, ovatko vastaajat suositelleet llola Innig, tai jos
eivat vield ole, voisivatko sen mahdollisesti tehda kdyntinsa perusteella. Vastaukset oli myos pe-
rusteltava. Vastaajista 90, eli 55 % kertoo jo suositelleensa ja 70, eli 42 % voisi suositella paikkaa.
Naiden molempien ryhmien suosittelun syyksi suurin osa mainitsi ihanan miljoon seka ystavallisen
henkilékunnan. Joten siis jaljelle jaavat kolme prosenttia eli vain viisi vastaajista ei suosittelisi paik-
kaa. Naita vastauksia perusteltiin liian kalliilla hinnoilla ja heikolla ruokapuolella. Kyselyyn jatettiin
my06s avoin vastauslaatikko, johon vastaajat saivat jattaa vapaan sanan tai terveisia llola Innille.

Monet olivatkin halunneet jattaa palautetta seka kehuja ja tsemppiviesteja yritykselle.

”Kesdd ja uutta vierailua odottaessa ihanissa maisemissa Sysmdén paraatipaikalla!”

“Kiitos teille, olen houkutellut mukaani useita ystévidkin ja kaikki ovat ihastuneet

paikkaan, eiké ihme!”

“Teette hyvdd ja hienoa tyotd. Odotan, etté pddsen teille uudestaan!”

7 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, miten toimeksiantaja llola Inn voisi kehittaa sosiaalisen
median markkinointiaan parantaakseen uusasiakashankintaansa. Tutkimusongelmana oli siis yri-
tyksen toimimaton sosiaalisen median markkinointi uusien asiakkaiden saavuttamiseksi ja tunnet-
tuuden parantamiseksi. Tutkimustulosten avulla saatiin ratkaisu ongelmaan ja sen perusteella laa-
dittuihin tutkimuskysymyksiin. Tulosten perusteella tehtiin johtopaatoksia ja laadittiin

kehitysideoita yrityksen hyodynnettavaksi.

Asiakassegmentit sekd kohderyhmat tulisi valita tarkoin ja kaikille ei kannata yrittaa tarjota kaik-
kea. Lahtokohtana yrityksen kohderyhmaa valittaessa ovat heidan jo olemassa olevat asiakkaat,

joten yrityksen tulisikin siis valita nykyisten asiakkaiden kaltaisia asiakkaita kohderyhmakseen.
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(Luoma 2021.) llola Innin tavoiteltu kohderyhma on 35-45-vuotiaat. Kuitenkin suurin osa llola In-
nissa vierailleiden kyselyyn vastanneista kuului yli 45-vuotiaiden ikaryhmiin. Vertailtaessa vierailu-
kertoja ikaryhmien valilla, voidaan myds huomata, etta 31-45-vuotiaat ovat vierailleet paikassa
vain muutamia kertoja, kun taas sitd vanhemmat selkedsti useammin. Ndiden tulosten perusteella
toimeksiantajan kannattaisi mahdollisesti tarkastella kohderyhmaansa uudelleen, jotta markki-

nointitoimet saataisiin kohdennettua oikeille ryhmille.

Ennen tutkimuksen aloittamista toimeksiantaja mainitsi, etta heidan tietojensa mukaan lahes
kaikki nykyiset asiakkaat ovat |0ytaneet yrityksen muiden suosittelujen perusteella, eivatka esi-
merkiksi sosiaalisen median avulla. Tama kavi ilmi myo6s tutkimustuloksista, silla lahes puolet vas-
taajista kertoi kuulleensa paikasta ensimmaisen kerran tutultaan, kun taas vain noin 23 % vastaa-
jista oli loytanyt paikan sosiaalisen median kautta. Monet olivat seuranneet llola Innin tarinaa

alusta lahtien, joten paikka oli heille valmiiksi jo tuttu.

Merkityksellista on ymmartaa polku, jota pitkin eri asiakassegmentit [6ytavat palvelun luokse (Tu-
ten & Solomon 2015, 94). Tutkimuksessa selvitettiin, millainen sosiaalisessa mediassa tapahtuva
matkailumarkkinointi vetoaa vastaajiin. Kiinnostavimpina vastaajat pitivat tarjouksia ja visuaali-
suutta. Tannin ja Kerosen (2013, 56) mukaan yritykset tarvitsevat vaikuttajia ollakseen uskottavia
toimijoita ja vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntaminen onkin noussut yha yleisemmaksi, mutta tut-
kimuksen mukaan vastaajat eivat juurikaan koe vaikuttajamarkkinoinnin herattavan heidan kiin-
nostustaan. Sen sijaan muiden ihmisten suositteluja pidettiin tarkedna tekijana ostopaatosta teh-
dessa. My0s avoimissa vastauksissa nousi esille, etta vaikuttajamarkkinoinnista saa helposti

maksetun mainonnan kuvan eika sita pideta niin luotettavana.

Tutkimuksen mukaan vastaajat kokivat yrityksen nettisivujen selkeyden ja toimivuuden vaikutta-
van eniten heidan ostopaatoksensa tekoon. Tutkimustuloksista ilmeni, ettda monet kokivat llola In-
nin nettisivujen olevan hieman sekavat ja joiltain osin puutteelliset. Muun muassa nettisivujen
fontin epaselkeys ja toistuvasti samojen kuvien kayttd nousivat monissa vastauksissa esille. Ndista-
kin seikoista huolimatta nettisivut koettiin ylivoimaisesti llola Innin parhaaksi kanavaksi sisallolli-
sesti. Seka Instagramiin etta Facebookiin toivottiin sdannollisempaa julkaisurytmia ja selkeampaa
ulkoasua, eivatka vastaajat kokeneet |6ytdvansa tarpeellista informaatiota sosiaalisten medioiden

kautta. Tarkeimmat tiedot tulisivat kuitenkin olla helposti |0ydettavissa, koska monet saattavat
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helposti eksya yrityksen sosiaalisen median kanaville toisin kuin nettisivuille. Monesti myos sosiaa-
lisen median kanavien valitykselld yritys antaa itsestdadn ensivaikutelman, joten tamankin vuoksi

niiden tulisi olla kunnossa.

Virtasen (2020, 12) mukaan yrityksen ei ole syyta olla jokaisella sosiaalisen median kanavalla, vaan
tulisi valita sopivat kanavat sen mukaan mista potentiaaliset asiakkaat tavoittavat. llola Inn on va-
linnut sosiaalisen median kanavikseen Instagramin ja Facebookin, jotka tutkimuksen mukaan ovat-
kin vastaajien eniten kaytetyimmat kanavat. Facebookin kayttdjien keski-ika nousee jatkuvasti ja
talla hetkelld sen kautta tavoittaakin parhaiten yli 30-vuotiaat (Virtanen 2020, 16). llola Innin tavoi-
teltu kohderyhma onkin juuri nama yli 30-vuotiaat ja myos tutkimuksen tulokset puoltavat sita,
etta Facebook on vanhempien kayttajien suosiossa, kun taas Instagram nuorempien. Ndiden tulos-
ten pohjalta olisikin syytd panostaa Facebookissa tapahtuvaan markkinointiin tavoittaakseen halu-

tun kohderyhman.

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta suurin osa vastaajista oli kiinnostunut yrityksesta tai
vieraillut siellda useamman kerran. 84 % vastaajista, jotka eivat olleet vierailleet paikassa, kokivat,
ettd pelkastaan nettisivujen ja sosiaalisen median kanavien perusteella voisivat vierailla siella.
Taustamuuttujien valilla ei ollut suuria eroavaisuuksia sen suhteen millaisena koki paikan. Varsin-
kin avoimien vastauksien kautta llola Inniad kehuttiin seka sen luoman mielikuvan etta kokemuk-
sien perusteella. Yhteenvetona llola Innin sosiaalisen median markkinoinnin tulisi olla selkeampaa
ja erottuvampaa, josta valittyy paikan uniikki tunnelma ja upea miljoo, joita vastaajat arvostavat.
Lisdksi oikeanlaisen markkinoinnin kohdentaminen toivotulle kohderyhmalle sopivaa kanavaa, tu-

losten perusteella Facebookia kadyttden, tulisi suunnitella huolella, jotta se olisi kannattavaa.

8 Kehitysehdotukset

Tuloksista kavi ilmi, ettad toimeksiantajan heikkoudet kohdistuvat sosiaalisen median kanavien seka
verkkosivujen sisadltoon ja ulkoasuun. Sisalto koettiin puutteelliseksi ja osittain epaselkedksi. Vaikka
tuloksista nousi esiin paljon positiivisiakin kommentteja ja erityisesti kuvat kerasivat paljon kehuja,
voisi pienilla viilauksilla parantaa markkinointiviestintdaa entisestaan. Tutkimustulosten perusteella
laadittiinkin kehitysideoita, joita llola Inn voisi hyodyntaa tulevaisuudessa yrityksen sosiaalisen me-

dian markkinoinnissa.
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Tutkimustuloksista ilmeni, ettd llola Innin tavoiteltu kohderyhmd, 35-45-vuotiaat, eivat ehka ole-
kaan se todellinen kohderyhma yritykselle. Yrityksen kannattaisikin miettia, olisiko sittenkin hie-
man vanhempi ikdluokka sopivampi kohderyhma tutkimuksen sita puoltaessa. Tulosten perus-
teella Facebook oli llola Innin huonoin markkinointikanava, vaikka tavoitellun kohderyhman
tavoittaa sielta parhaiten. llola Innin kannattaisi selkedsti panostaa eniten sisallén tuottoon Face-
bookissa, mikali haluaa tavoittaa parhaiten kohderyhmansa. Facebookiin olisi syyta lisata tarkeim-
pia informaatioita koskien yrityksen toimintaa, seka julkaista sinne sisaltoa saannollisesti, esimer-

kiksi useamman kerran viikossa.

Instagramissa sen sijaan mainonta kannattaa kohdentaa hieman nuoremmalle vaestolle ja suunni-
tella sisdlto sen mukaisesti. Esimerkiksi nuoremmat ovat kiinnostuneita rennommasta sisallosta,
mita olisi helppo julkaista Instagram-tarinan muodossa. Tallainen sisalto voisi olla esimerkiksi my
day -tyylista, jossa kuvataan rennosti pdivan askareita. Talloin myos mahdolliset kesatyontekijat
saisivat hieman laajemman kuvan yrityksen toiminnasta. Asiakkaiden ottamien Instagram-tarinoi-
den jakaminen yrityksen omalla tililla olisi my6s mukava lisa sisaltéon. Niista valittyy muiden asiak-
kaiden kokema aito tunnelma samalla yrityksen huomioidessa asiakkaat, jotka jakavat heista sisal-

toa.

Tutkimustulosten perusteella llola Innin sosiaalisen median kanavien seka verkkosivujen ulkoasu
on hieman sekava, eika kovin yhtendinen. Varsinkin Instagram-sy6te koettiin sekavana, silla kuvien
paalle oli liitetty tekstia ja kollaasit tekevat yleisilmeestad sekavamman. Visuaalinen ilme koetaan
tarkedna mielenkiintoa herattdessa, joten julkaisut kannattaisi pyrkia pitamaan mahdollisimman
yhtendisena ja yksinkertaisena kuvien osalta. Verkkosivuilla oleva fontti arsytti selkedsti monia, jo-
ten sen vaihtoa kannattaisi miettia vahvasti, jotta ihmisten olisi mukavampi tutkia sivuja. Yrityksen
tilat ja milj6o ovat niin mahtavat, etta niista varmasti saisi paljon erilaisia upeita kuvia, joita hyo-
dyntda markkinointiviestinnassa, silla talla hetkelld verkkosivuilla toistui samat kuvat useampaan
kertaan. Lisaksi maisemasaunaa ja ulkouima-allasta voisi nostaa vield enemman esille, silla ne sai-

vat paljon kehuja.
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9 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten toimeksiantajayritys voisi kehittaa sosiaalisen median
markkinointiaan saavuttaakseen uusia asiakkaita. Tarkoituksena oli kerdta kahdelta eri kohderyh-
malta aineistoa, joita voitaisiin hyodyntaa ratkaistaessa tutkimusongelmaa. llola Innin olemassa
olevilta asiakkailta haluttiin tietdaa, mita he pitavat yrityksen vetovoimatekijoina ja mika saa juuri
heidat palaamaan uudestaan. Potentiaalisilta asiakkailta puolestaan selvitettiin, millainen matkai-
lumarkkinointi vetoaa heihin parhaiten. Naita tuloksia yhdistelemalla saatiin selville, mita llola In-
nin kannattaa korostaa markkinoinnissaan ja millaisessa muodossa se herattda potentiaalisten asi-

akkaiden kiinnostuksen parhaiten.

On varmasti paljon potentiaalisia asiakkaita, jotka voisivat olla kiinnostuneita llola Innin kaltaisesta
yrityksestd, mutta eivat ole tietoisia juuri llola Innista ja sen tarjoamista palveluista. Tulokset antoi-
vat hyvia nakdkulmia asioihin, joita markkinoinnin ja uusasiakashankinnan parantamiseksi kannat-
taa ottaa huomioon. Tarkeina seikkoina esille nousivat muun muassa tarkoin valitut kohderyhmat,
ja heille raataloidyt markkinointisuunnitelmat seka selkeat ja toimivat kanavat, joista l6ytyy tar-
peellinen tieto helposti. Pienelldkin panostuksella markkinoinnista voi saada kannattavampaa ja

houkuttelevampaa, kun nama seikat huomioidaan paremmin.

Ennen tutkimuksen toteuttamista ennakko-oletuksena oli, etta llola Inn ei ole kovin monelle ulko-
paikkakuntalaiselle entuudestaan tuttu. Tulokset kuitenkin osoittivat asian olevan toisin, silla yli
puolet uusasiakashankintakyselyyn vastanneista tiesi yrityksen. Mikali kyselya olisi jaettu esimer-
kiksi paikallisessa Facebook-ryhmassa, tulos olisi ollut oletettavissa, mutta kun kyselya jaettiin vie-

raan paikkakunnan ryhmassa, se tuli hieman yllatyksena.

Koko tutkimusprosessin ajan luotettavuutta tarkasteltiin eri nakékulmista aina suunnitteluvai-
heesta opinndytetydn loppuun saakka. Teoriaosuudessa pyrittiin kdyttamaan mahdollisimman uu-
sia ja tutkimukselle olennaisia lahteita seka hyodyntamaan vieraskielista kirjallisuutta. Muutamia
vanhempia lahteita on kuitenkin kdytetty, mutta niiden sisalto on voitu todeta ajantasaiseksi. Lah-
teitd etsittdessa kaytettiin lahdekriittisyytta ja pyrittiin varmistamaan sisallon luotettavuus. Lisdksi
luotettavuutta voidaan arvioida tutkimusasetelman valinnan, tutkimuskysymysten ja aineiston

analyysitapojen kohdalla (Kananen 2017, 176). Maarallinen tutkimusote osoittautui sopivimmaksi,
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silld haluttiin saada mahdollisimman paljon vastauksia, jotta tulokset pystyttaisiin yleistdmaan kos-

kemaan valittua perusjoukkoa. Tassa onnistuttiin hyvin, saaden yhteensa yli 500 vastausta.

Tulosten luotettavuutta arvioitiin reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteettia oli vaikea to-
dentaa, silla tutkimus suoritettiin vain kerran eika tulosten pysyvyydesta ole taytta varmuutta. Tut-
kimus on kuitenkin tarvittaessa helposti toistettavissa, koska samaa sahkdista kyselylomaketta voi-
daan kayttaa uudelleen. Viela validimpi tutkimus olisi saatu, mikali nuorempien vastaajien maara
olisi ollut suurempi ja ndin ollen ikdjakauma olisi ollut tasaisempi. Kysymykset muotoiltiin mahdol-
lisimman helposti ymmarrettaviksi ja neutraaleiksi, jotta ne ymmarrettaisiin samalla tavalla. Kui-
tenkin tasta huolimatta potentiaalisille asiakkaille tarkoitetussa kyselyssa oli osa vastaajista ym-

martanyt kysymyksen 11 vaarin ja vastasi siihen ohi aiheen (ks. liite 1).

Tutkittavaa aineistoa kohtaan pyrittiin sailyttamaan kriittisyys koko tutkimusprosessin ajan. Tulos-
ten analysoinnissa kaytettiin Webropolin lisaksi SPSS-ohjelmistoa, seka Excel-taulukkolaskentaoh-
jelmaa. Jotta valtyttiin tulosten vaaristymiselta, ladattiin aineisto suoraan Webropolista naihin oh-
jelmiin. Ennen analysointia tulokset kaytiin tarkasti lapi, jotta epaolennaiset vastaukset saatiin
karsittua. Saadut tulokset esitettiin monipuolisesti, kattavasti ja mahdollisimman selkeasti taysin
muokkaamattomina. Osa tuloksista kuvattiin taulukoiden seka kuvioiden muodossa, jotka avattiin

my0s kirjoittamalla auki, jotta lukijoiden olisi helpompi ymmartaa tuloksia.

Tuloksia analysoitaessa huomattiin, etta yksi kysymys oli ymmarretty hieman vaarin ja osa siihen
tulleista vastauksista ei vastannut kysymykseen. Kyselyssa oli myds kaksi kysymysta, joihin molem-
piin saatiin keskenaan hyvin samanlaisia vastauksia. Paremmalla kysymysten asettelulla nama olisi
voitu mahdollisesti valttaa. Kyselyita suunniteltaessa olisi kannattanut miettia vield tarkemmin
avoimien kysymyksien maaraa, silla niiden analysointi oli haastavampaa suuren vastausmaaran ta-
kia. Vastausten maara seka laatu kuitenkin yllatti positiivisesti ylittden tavoitteet ja tutkimus koet-
tiin onnistuneeksi. Tutkimus oli onnistunut siindkin mielessa, etta jo pelkan kyselyn avulla llola In-

nista kiinnostui useat mahdolliset asiakkaat ja ndin yritykselle saatiin lisdd nakyvyytta.

Aiheesta voisi halutessaan saada vieldkin yksityiskohtaisempaa tietoa jatkotutkimuksen muodossa.

Sen voisi toteuttaa laadullisena tutkimuksena, jolloin paneuduttaisiin muutamiin kriittisiin kysy-
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myksiin tarkemmin. Varsinkin markkinointiviestintaan liittyvia kysymyksia voisi olla hyva avata tar-
kemmin, jolloin saataisiin entista luotettavampaa ja tarkempaa tietoa siitd, miten yrityksen olisi
entista kannattavampaa markkinoida palveluitaan tavoitelluille kohderyhmille. Mikali jatkotutki-
muksen toteuttaisi esimerkiksi haastattelun muodossa, olisi vastaajilta helpompi kysya tarkentavia

kysymyksia, jolloin tuloksista saatettaisiin saada validimpia.
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Liitteet

Liite 1. Uusasiakashankintakysely

Tutkimus uusasiakashankinnasta

E Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Moikka! Olemme Jyvaskylan ammatiikorkeakoulun restonomiopiskelijoita ja teemme opinnaytetydta
matkailuyritys llela Innille uusasiakashankinnasta. Toteutamme opinnaytetyota varten faman kyselyn
liittyen ihmisten sosiaalisen median kayitoon sekd toimeksiantajayrityksen nettisivujen ja somekanavien
toimivuuteen. Vastaaminen on taysin anonyymia ja vie noin 5 minuuttia. Kysely sisaltaa monivalinta-,
arvoasteikko- seka avoimia kysymyksia.

Tyomme onnistumisen kannalta jokainen vastaus on meille erittain tarkea ja kitammekin jo etukateen jos
zuot hetken aikaasi kyselyyn vastaamiszeen!

1. Minka ikainen olet? *
() alle 20-vuotias

() 2025

() 26-30

() 3135

() 38-40

() 4145

() 4650

() yliso

2. Sukupuoli? *

{:} Mainen
'l::l' Mies
{:} Muu

() En halua kertoa

<. Kaytatko sosiaalista mediaa? *

) Kyla
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() En

4. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat eniten? Voit valita enintaan kaksi
vaihtoehtoa. *

|:| Instagram

[ ] Facebook

[ ] TikTok

[ ] Linkedin

|:| Jotain muuta, mita?

5. Millainen sosiaalisessa mediassa tapahtuva matkailumarkkinointi herattaa
kiinnostuksesi parhaiten? Voit valita enintaan kaksi vaihtoehtoa. *

|:| Alennuksetitarjoukset
|:| Visuaalizuus

|:| Vaikuttajamarkkinointi (tunnetut henkilot mainostavat tuotetia/palvelua)

[ ] videot

[ ] Joku muu, mika?
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6. Arvioi kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat ostopaatokseesi. *

1eilainkaan 2 3 4 5todella paljon en osaasanoa

o 6 000 O O
Muiden ihmisten suosittelut O 00O O O
Yrityksen nettisivujen selkeys/toimivuus O OO0 O O
Yrityksen somesisaltd O OO0 O O
Hintataso O 000 O O
Palveluiden monipuclisuus O OO0 O O

7. Haluaisitko niahda yrityksen somessa/nettisivuilla muiden asiakkaiden
kuvia ja kokemuksia jaettuna? *

() Kylia, miksi?

() Ei, miksi?

8. Oletko ostanut tuotetta/palvelua vaikuttajamarkkinoinnin johdosta? *

Vaikuttajamarkkincinnilla tarkoitetaan zita, etta funnetut henkildt, jotka toimivat sosiaalizen median
kanavissa (esim. Instagramissa), mainostavat yhisistydna tietyn yrityksen tuctetta tai palvelua suurelle
seuraajamaarallesn.

O kyna
{:} En

Sewraavat kysymykset pohjautuvat toimeksiantajayritykseen. llola Inn on taysin vudistettu matkailuyntys
Sy=massa, Paijanteen rannalla. llola Inn tarjoaa muun muassa majeitus-, kokous- ja ravintolapalveluita
zeka vierasvenesataman.

9. Oletko kuullut kyseisesta yrityksesta? ~

C} Clen
{:} En ole
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10. Oletko vieraillut siella? *

C} Clen
{:} En ole

Kiitos vastauksistasil Vastasit, etta olet vieraillut kyseisessi paikassa, joten pyytaisimme sinua
vastaamaan viela tahan seuraavaan kyselyyn, jolla keraamme tietoa paikassa vierailleiden
kokemuksista. Linkki toiseen kyselyyn ilmestyy, kun klikkaat Iaheta -painiketta.

Viela muutama kysymys, joihin vastatakseen pyytaisimme silmailemaan llela Innin netiisivuja seka
sosiaalisen median kanavia.

https-/flolaing fi

hitps:fwww facebook comiilolainn

https-finstagram.comdlolainn ?utm_medium=copy link
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11. Millainen mielikuva yrityksesta tuli?
[ ] Raikas ja uniikki tyyli

|:| Moderni ja nykyaikainen

D Lammin ja kutsuva

[ ] virkistava ja aktivinen

I:I Ihmis- ja luonnonlaheinen

|:| Hyvinvointiin keskittyva

[] Ei kovin houkuteleva, miksi?




|:| Jotain muuta, mita?

12. Koetko pelkastaan nettisivujen/somen perusteella, etta voisit vierailla
kyseisessa paikassa? *

() Kylia, miksi?

() En, miksi?

13. Mika heratti Kiinnostuksesi? *

14. Mika kanavista oli mielestasi sisdllollisesti paras? *
() Mettisivut

O Instagram

{’:} Facebook

C} En osaa sanoa

15. Mita toivoisit viela loytavasi naista kanaivista? Parannusehdotuksia? *
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Liite 2. Kysely llola Innissa vierailleille

Tutkimuskysely llola Innisséa vierailleille

E Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Moikka! Olemme Jyvaskylan ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoita ja teemme opinnayietyota
matkailuyritys llela Innille uusasiakashankinnasta. Toteutamme opinnaytetydta varten taman kyselyn,
joka on suunnatiu sinulle, joka olet vieraillut llola Innissa. Mikali et ole koskaan vieraillut siella,

pyviaisimme sinua vastaamaan toiseen opinnaytetydta varten laatimaamme kyselyyn. Linkki kyselyyn:

hitp=-Mink wehrapolsurveys com/SID4ETRBCONDAGPAFIC

Ky=zelyyn vastaaminen on taysin anonyymia ja vie noin 5 minuuttia. Kysely sisaltaa seka monivalinta-
etta avoimia kysymyksia. Tyomme cnnistumisen kannalta jokainen vastaus on meille erittain tarkea ja
Eiitammekin jo etukateen jos suot hetken aikaasi kyselyyn vastaamizeen!

1. Minka ikdainen olet? *
() alle 20-vuotias

() 2025

() 26-30

(O 3135

() 38-40

() 4145

() #6-50

() 51-55

() s6-60

{:} Muu

{:'ll En halua kerioa
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3. Kuinka monta kertaa olet vieraillut llola Innissa? *
{:} Kerran

{:} Muutaman

() i 5 kertaa

() i 15 kertaa

O Vakioasiakas

4. Mita yrityksen palveluita olet kayttinyt? *
|:| Ravintolapalvelut

[ ] Hotei

|:| Kokouspalvelut

|:| Juhlatfyksityistilaisuudet

|:| Vierasvenesatama

|:| Vuokrasauna

|:| Valinevuokraus (sup-laudat, fatbiket ja kajakit)

|:| Hyvinvecintipalvelut {hieronta ja kosmetologi)

5. Mita aktiviteettia jait viela kaipaamaan?
|:| Kalastusretket

|:| Monipuclisemmat hyvinveintipalvelut (jooga ym.)
|:| Chjatut retket luontoon

|:| Vesiaktiviteedit (kesalla)

|:| En mitadan, maaseudun rawha rikiaa

|:| Jotain muuta, mita?

6. Mista kuulit/sait tietoa ensimmaisen kerran paikasta? *

() Kuulin tutulta
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() Lehdesta / uutisista
{:’# Sosiaalizesta mediasta
{:} Googlaamalla / etsimalla tistoa

O Jostain muualta, mista’?

7. Mika sai sinut valitsemaan juuri llola Innin vierailukohteeksi? *

8. Jos olet vieraillut useammin kuin kerran, mika sai sinut palaamaan?
[ ] Ihastuttava henkilskunta

[ ] Hyvat esiintyjat

|:| Maistuvat ruuat

|:| Luonnon rauha

[ ] upea miljoo

|:| Monipuoclizet palvelut

|:| Joku muu, mika?

Jos et ole vielad kaynyt llola Innin nettisivuilla tai sosiaalisen median kanavissa, kay kurkkaamassa niifa ja
vastaa seuraaviin kysymyksiin omien havaintojesi pohjala.

hitps:iMolainn fif

hitps-ffoww facebook comflolainn

hitps.finstagram.com/dilolainn 7uim_medium=copy _link
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9. Vastaako markkinointiviestinta mielestasi sita, millainen paikka oikeasti
on? (Palvelut, miljoo, kokonaiskuva paikasta) *

O Kynal

(O Ei, miksi?

10. Mitka ovat mielestasi paikan vetovoimatekijat? *
|:| Lammitetty ulkouima-allas ja maisemasauna

[] Tyvlikkaat majoitustilat kauniilla nakoaloilla
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|:| Luonnonlaheisyys

|:| Hywat puitteet veneilijéille
|:| Upea miljéo ja modernit tilat
|:| Kattavat ravintolapalvelut

|:| Joku muu, mika?

11. Suosittelisitko paikkaa muille? *
() Kya, miksi?

() KyNa, olen jo suositellut, miksi?

() En, miksi?

12. Vapaa sana / terveiset llola Innille.
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