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Tiivistelma

Taman opinndytetydn toimeksiantaja on Sport & Spa Hotel Vesileppis. Opinndytetydssa tehtdvan kampanjan tavoit-
teena oli sahkdisen markkinoinnin avulla lisata hotellin hiljaisten kuukausien myyntia. Tydssa keskityttiin tarkastele-
maan tammikuuta 2017.

Teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisena teoriaosuutena kasitellddan markkinointia ja markkinointiviestin-
tad. Teorian avulla on luotu myds markkinointisuunnitelma Vesileppiksesta. Toisena teoriaosuutena tarkastellaan
sahkagista liiketoimintaa ja markkinointia sekd sosiaalista mediaa.

Opinnadytetyon tutkimusosiossa on luotu kampanja sosiaalisessa mediassa. Opinndytetydssa tuodaan esille kampan-
jan onnistumiset seka epaonnistumiset, pohditaan jakelukanavien, alueen ja mainoksen sisallén vaikutusta tarjouk-
sesta kiinnostumiseen.

Tyon keskeinen tutkimusongelma on, kuinka saadaan lisattya majoitusmyyntia sahkdisen markkinoin avulla. Sahkoi-
sen markkinoinnin tydvalineeksi on valittu sosiaalisen median tydkalu Facebook. Projektin teoreettinen viitekehys
pohjautuu markkinointistrategiaan, internet-markkinointiin, sosiaaliseen mediaan sekda markkinointiin Facebookissa.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin maarallista tutkimusta eli kvantitatiivista tutkimusta. Eli tassa tapauksessa tutkittiin
sitd, kuinka moni ihminen tarttui Facebook-tarjoukseen. Toisena tutkimusmenetelmdna kaytettiin tapaustutkimusta.

Tutkimuksen lopussa kasitellaan kampanjan tuloksia. Tutkimuksen avulla l1dydettiin sosiaalisesta mediasta alueita,
joihin yrityksen kannattaa panostaa markkinoinnissa. Tutkimuksen avulla selvitettiin, miten paljon ihmisia tavoitetaan
Facebook markkinoinnilla ja miten paljon se tuo yritykselle lisamyyntia.

Yrityksen majoitusmyynti kasvoi kampanjan avulla tammikuussa noin 6% ja majoittujia kampanjan avulla saatiin yli
200 henkilda.
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Markkinointi, sosiaalinen media, Facebook, markkinointi sosiaalisessa mediassa
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Abstract

The client of this study is Sport & Spa Hotel Vesileppis. A campaign was run aiming to increase the accommoda-
tion revenue in January 2017.

The theoretical part is divided into two parts. The first theoretical part is about marketing and marketing com-
munication. The second part looks at e-business and marketing as well as social media. A marketing plan for
Vesileppis has been created with the help of this theoretical part.

In the research part of the thesis, a campaign was created in social media. In this Thesis the successes and fail-
ures of the campaign are brought up. It was also surveyed what kind of impact distribution channels, the loca-
tion and the content of the advertisements have on people in order to get them interested in the advertise-
ments. The research focuses on how to increase accommodation sales with the help of electronic marketing.
Facebook was selected as the marketing channel in the campaign. The theoretical framework of the project is
based on marketing strategy, internet marketing, social media and marketing on Facebook.

Quantitative survey was used as the research method. In this case, it was studied how many people went
for the Facebook offer. The second research method was a case study.

At the end of the survey, the campaign results are analysed. With the help of the research, areas in social media
were found in which the company should invest in their marketing. The survey was used to find out how many
people are reached with Facebook marketing and how much it increases the company's sales.

Accommodation revenue increased by 6% compared to January 2016 and there were over 200 people who
made their reservation due to the campaign in Facebook.
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JOHDANTO

Sport & Spa Hotel Vesileppis sijaitsee Leppavirralla Pohjois-Savossa. Hotellin liikeideana on tuottaa ma-
joituspalveluita asiakkaille. Samassa rakennuksessa toimii ravintola, kylpyla, kuntosali ja hiihtoareena.

Samalla alueella sijaitsee jadhalli, monitoimiareena, vip-sauna, urheilukenttd seka seikkailupuisto.

Vesileppista markkinoidaan hyvinvoinnin superkeskuksena eika suotta; kaikki yllamainitut alueet sijait-
sevat pienella alueella, rakennukset on yhdistetty toisiinsa yhdyskaytavalla ja alueelle suunnitellaan
koko ajan jotakin uutta. Hyvinvointikeskus sopii erityisen hyvin erilaisten joukkueiden harjoitteluun,

leireihin, tapahtumiin ja tyky toimintaan.

Tulevaisuuden suunnitelmana on saada Vesileppiksesta hyvinvoinnin superkeskus, johon voi tulla per-
heen kanssa rentoutumaan, joukkueella harjoittelemaan tai vaikka yksin joogalomalle. Sport & Spa Ho-
tel Vesileppis on aikaisemmin kuulunut Osuuskauppa PeeAssadn, mutta nyt jo reilun kahden vuoden
ajan se on ollut yksityisessa omistuksessa oleva hotelli. Vesileppiksen alue tyéllistaa yhteensa noin 70

henkiloa.

Tyon tarkoituksena oli lisatd hotellin majoitusmyyntid tammikuulle 2017 viikoittain vaihtuvien kampan-
joiden avulla. Kampanjaa on jaettu erilaisille ryhmille eri alueille. Nain ollen kampanjan avulla saadaan
tietoa, minne alueelle yrityksen kannattaa mainostaa ja miten asiakkaat tarttuvat tarjouksiin.

Tyon tutkimusmenetelmdna toimivat tapaustutkimus seka kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.

Tapaustutkimukseksi kutsutaan tutkimusstrategiaa, jossa tarkoituksena on tutkia vain yhtd tai muuta-
maa kohdetta syvallisesti. Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelméasuuntaus, se
perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla. Tydssa on keskitytty
sahkdisen markkinoinnin tydkaluista sosiaaliseen mediaan ja sielté aihe on rajattu kasittelemaan Face-
bookia. Kampanjan onnistumista on kuvattu numeroiden, taulukoiden ja diagrammien avulla. Faceboo-
kin ja hotellijérjestelma Operan avulla saatiin tarkkaa tietoa siitd, kuinka moni asiakas on esimerkiksi
vieraillut sivustolla ja varannut majoituksen hyédyntden kyseista kampanjaa. (Jyvéaskylan yliopisto
2017.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan usein kiinnostuneita myds erilaisista luokitteluista, syy- ja seu-
raussuhteista, vertailusta seka numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion selittémisestd. Tassa tyossa
tuloksien avulla selvitetédn kannattaako Facebook-markkinointi tdman yrityksen kohdalla eli saatiinko
asiakasmadraa lisattyd Facebook-kampanjan avulla. Maaralliseen tutkimukseen sisdltyy my6s runsaasti
erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimenetelmia. Tapaustutkimuksessa tapaus voi olla monen-
lainen. Usein tapaus on kuitenkin jollain tavoin rajattu omaksi kokonaisuudeksi, kuten tassa tydssa on
rajattu aihe kasittelem&én yrityksen sdhkoistd markkinointia Facebookissa. Tutkimuksessa pyritaan

tuottamaan tapauksesta yksityiskohtaista tietoa. (Jyvaskylan yliopisto 2017.)
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1 MARKKINOINTI

Markkinointi tieteenalana on liiketaloustieteen alue. Se tutkii kuluttajia, asiakkaita seka liiketoimintaa
ja niiden valisia suhteita monesta eri ndkékulmasta. Markkinoinnin tavoitteena on myyda tuotteita ja
palveluita. Nykyaan markkinointia ymmarretaan ja opetetaan asiakassuhteiden kehittdmisen nako-
kulmasta, joka on tarked osa markkinointia. Markkinoinnissa perehdytdan kuluttajamarkkinointiin,
organisaatioiden valiseen markkinointiin seka tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. Digitalisaation
vaikutukset korostuvat markkinoinnissa. Esimerkiksi asiakkaiden kayttaytyminen, verkko-ostaminen
ja sosiaalisen median muodot, seka digitalisoitumisen vaikutukset nakyvat organisaatioiden myynti-

ja markkinointistrategioissa. (JSBE Markkinoinnin oppiaineen vuosikertomus 2016, 1.)

Markkinointi voidaan maaritelld arvojen vaihdannaksi osapuolten valilla. Markkinointi on myyjien ja
ostajien vuorovaikutuksena markkinoilla. Se tarkoittaa kaytannéssa markkinatransaktioita ja vaih-
dantaa eli markkinakayttdaytymista. Markkinoinnissa keskipisteena on vuorovaikutteisessa ja jatku-
vassa suhteessa tapahtuva vaihdanta. Se sisaltéa taloudellisia, sosiaalisia, teknisid, lakiin perustuvia,

informatiivisia tai menettelytapoihin liittyvia siteita. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 32.)

Vesileppiksen markkinoinnissa kaytetadn aina samaa graafista ilmettd, logoa, tunnusta ja typografia.
Hotellin omista markkinointiviestinnan toimenpiteista vastaa myyntipaallikkd seka digimarkkinoija.
Tallaisia toimenpiteita voivat olla esimerkiksi yhteisty6 erilaisten tapahtumien ja tilaisuuksien jérjes-
tajien kanssa. Markkinoinnin kustannuksiin kuuluu tydajan kdytto, joka on laskettu palkkoihin ja ko-
missiot, joita maksetaan esimerkiksi Facebookille ja Booking.comille mainostamisesta ja huoneiden

varausmahdollisuudesta.

Tyytyvdiset asiakkaat ja kannattavat asiakassuhteet ovat yritystoiminnassa koko toiminnan perusta.
Markkinointiajattelun ydin on asiakaskeskeisyys, ilman asiakkaita ei ole yritystoimintaa. Asiakas- ja
muut vuorovaikutussuhteet ovat keskeisimpia asioita markkinointiajattelussa. (Isohookana 2007,
35.)


https://www.jyu.fi/jsbe/yma/ajankohtaista/yma2016
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MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on tarked osa markkinointia. Se tukee tuotteiden ja palvelujen myyntia seka
asiakassuhteiden hoitoa. Sen avulla luodaan, yllapidetadn ja vahvistetaan asiakassuhteita ja vaikute-
taan tuotteiden ja palveluiden tunnettavuuteen, haluttavuuteen sekd myyntiin. Yhteydenpito poten-
tiaalisiin asiakkaisiin sekd nykyasiakkaisiin on tarkead, myos jakeluteiden ja muiden ostopaattkseen
tavilla tekijoilla on tarve ostopaatostd koskevaan tietoon ja juuri siihen markkinointiviestinnalla pyri-
tadan vaikuttamaan. Viestinnan painopiste on tuotteissa, palveluissa, hinnassa, laadussa ja muissa

ominaisuuksissa seka ostopaikassa. (Isohookana 2007,16.)

Yrityksen, joka tuottaa matkailupalveluita, térkein asia asiakkaan kannalta on, ettd asiakas l6ytaa
yrityksen oikeasta paikasta. Asiakkaan kannalta nakyvin toimenpide on markkinointiviestintd. Tama
viestinta pitda sisalldan potentiaalisen ostajan huomion ja kiinnostuksen herattamiseen tahtaavat
toimet ja toisaalta varsinaisen kaupan paattamiseen tahtaavat toimet. (Boxberg, Kumpula, Korhonen
ja Mutka 2001,16.) Markkinointiviestintda on siis kaikki, mita yritys kertoo toiminnastaan sanoilla,
teoilla tai ilmeilld joko tahallaan tai vahingossa. Pienikin yksityiskohta voi vaikuttaa ostopadtokseen,
oli se sitten julkaistu vahingossa tai tahallaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 16.) Téna pdivana on
hyvin tarkeaa yritykselle, etta se tulee |6ydetyksi Internetistad. Lahestulkoon kaikki kayttavat interne-
tia ja siella tapahtuu my6s valtaosa yrityksen markkinoinnista. Yrityksen markkinointi jaa heikoksi ja
puutteelliseksi, jos yritystd ei 16ydy internetista. Pelkalla perinteisella lehti- tai televisiomainonnalla ei

tavoiteta niin suuria asiakasmaaria kuin internetin kautta.

Yritysten toimintaympéristd on jatkuvassa muutoksessa. Kilpailu kasvaa koko ajan, asiakkaiden tar-
peet muuttuvat ja vaatimustaso kasvaa. Erilaisten verkostojen merkitys on kasvamassa. Yrityksen
kilpailukyky ja sen kehittdminen ovat tdman paivan yrityksille vaativa tehtéva. Menestyvia yrityksia
yhdistda viestinnan ottaminen mukaan kilpailukyvyn rakentamiseen. Jokainen yritys viestii jollain
tapaa; oli se sitten henkilékohtaista, kirjoitettua, digitaalista tai sdhkodistd. Nama kaikki ovat viestin-
tada. Markkinointiviestinnan avulla yritys on vuorovaikutuksessa ulkoiseen toimintaymparistéon. Vies-

tinta on kilpailukyvyn rakentaja, koska sitd on mahdotonta kopioida. (Isohookana 2007, 10.)

Markkinointiviestintda voidaan tehda usealla eri tavalla. Nokkonen-Pirttilampi liputtaa selkeén ja yk-
sinkertaisen viestinndn puolesta. Rehellinen, avoin ja helposti ymmarrettdva viestintd kuuluu tahan.
Viestinnalla tulee kuitenkin erottua muista, jotta yritys saa itselleen asiakkaita. Oivaltavalla, avoi-

mella ja selkealld viestinnalla pystyy erottumaan muista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 17.)

Riippumatta siitd kuka yksittainen henkild on yrityksen viestin lahettdaja, mika on sanoman sisalté ja
kuka on sanoman vastaanottaja, tulee yrityksen viestintdan pystya luottamaan. Seka sisdisella etta
ulkoisella viestinnalla luodaan ja lunastetaan lupauksia. Lupaukset ilmaistaan sanoilla ja viime ka-
dessa ne lunastetaan teoilla. Nain syntyy vahitellen luottamus, joka on edellytys pitkdjdnteisille asia-
kas- ja muille sidosryhmasuhteille. Markkinointiviestinnalla luodaan asiakkaille odotuksia ja lupauksia

tuotteista ja palveluista. (Isohookana 2007, 17.)
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa luvussa kasitelldan Sport & Spa Hotel Vesileppiksen markkinointisuunnitelmaa. Liséksi pohdi-
taan markkinatilannetta seka alueen kysynta- ja kilpailutilannetta. Alla kdyddan myos lapi markki-
noinnin tavoitteet ja markkinointistrategiat. Markkinointisuunnitelma on yrityksen kaytannéllinen tyo-
kalu. Sen avulla yrityksen markkinointi osataan kohdistaa oikein, yrityksen nykytila ja tulevaisuus

analysoidaan. Suunnitelman tarkoituksena on palvella koko liiketoimintaa.

3.1 Markkinointikanavat

Tavoitteellinen markkinointi edellyttad hyvaa markkinointisuunnitelmaa ja jarjestelmallista toimintaa
asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Hyva suunnitelma selkeyttaa toitd, tydnkuvaa ja tydnjakoa:
kuka tekee, mitd, missa, milloin seka kuka vastaa tekemisistd. Markkinointi kuuluu tana paivana
koko henkilostélle. (Raatikainen 2005, 58.)

Markkinointikanavat ovat yrityksen markkinoinnille valttdmattémia. Varsinkin silloin, kun yritys hakee
uusia asiakkaita tai markkinoita. Markkinointikanavien toimenpiteiden avulla yritys on mukana kysei-
sen matkailualueen kokonaistarjonnassa kaikilla niilla markkinoilla, jotka kuuluvat alueen markki-
noinnin kohderyhmiin. (Boxberg ym. 2001, 68.) Vesileppikselld on useita markkinointikanavia. Yritys
hyédyntaa markkinoinnissaan paikallislehted, televisiomainontaa, radiomainontaa seka sahkoista

markkinointia.

3.2  Kysynta- ja kilpailutilanne

Markkinointisuunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityksen kysynta- ja kilpailutilanne.

Kysynta toimialalla vaihtelee. Yritys on kylpyldhotelli Leppavirralla, joten esimerkiksi viikolla yritysasi-
akkaita ei ole niin paljon, kuin Kuopion hotelleissa. Sesonki painottuu viikonlopuille seké loma-ajoille.
Aktiviteetit ja kokouspalvelut kehittyvat ja monipuolistuvat hotellissa koko ajan, joten sitd myéten

yritykset ovat todella kiinnostuneita tulemaan viettdmaan tyéhyvinvointipdivaa Leppavirralle.

Venalaiset ovat olleet tarked asiakaskunta niin kesalla kuin talvellakin. Viime keséna Vesileppiksessa
oli muutama venaldinen joukkue harjoittelemassa joko jalkapalloa tai jaakiekkoa. Heita ei kuitenkaan
ollut 1aheskaan niin paljon, kuin esimerkiksi kolme vuotta sitten. Sama koskee joulun ja uuden vuo-
den sesonkia. Vendlaisten matkailu pysyy luultavasti samanlaisena ainakin vield muutaman vuoden.
Nain ollen yrityksen tulee keksid varsinkin alkuvuodelle joitain tarjouksia, jotta majoittumaan saa-

daan myds kotimaisia asiakkaita.

O’Connorin mukaan vapaa-ajan matkailija ei valitse ensisijaisesti hotellia vaan enemman matkailijaa
kiinnostaa, mitd kohteessa tapahtuu, mitd nahtdvyyksia sielld on ja mita voi harrastaa. Kun taas lii-
kematkustajan tarpeet ovat aivan toisenlaiset: hotelli on tarpeellinen ja joissain tapauksissa my6s
pakollinen yopymispaikka silloin, kun jossain on oltava tietyn aikaa. Vapaa-ajan matkailijana sama

asiakas haluaa tietaa paljon enemman seka hotellistaan ettd kohdealueesta. Vapaa-ajan matkailija
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kdyttaa yleensa monipuolisempia palveluja kuin liikematkustaja. Han haluaa ennakkoon monenlaisia
tietoja kohteestaan ja varata esimerkiksi viihde- ja kulttuuripalveluja, kayttda useita eri ravintoloita
ja baareja seka han tarvitsee tietoa myds matkaan liittyvistd muista palveluista, kuten vakuutuksista,

valuutasta, matkashekeista ja luottokorttipalveluista (O’Connor, 1999) (Boxberg ym. 2001, 93-94.)

Haasteena on saada vapaa-ajan matkustajia Idhtemaan hotelliin lomakausien ulkopuolella tai arki-
paivisin, vaikka puitteet ja aktiviteetit olisivatkin kunnossa. Tydmatkustajissa haasteena on luulta-
vasti hotellin sijainti. Harvat tydmatkustajat tulevat Leppavirralle palavereihin tai tapaamisiin vaan
yleensa ne sijoittuvat kaupunkeihin, ja silloin ldhin yopymispaikka on Kuopio tai Varkaus. Ty&mat-
kustajia ei myoskaan kiinnosta niinkdaan se millaisissa puitteissa he yopyvat, koska on vain pakko
yopya jossakin. Heille riittda katto paan paalle seka aamiainen. Ylimaaraiset virikkeet mita kylpylaho-
telleista l0ytyy eivat heita kiinnosta, joten siksi tydmatkustukseen valikoituu yleensa se hotelli joka
tayttda perustarpeiden vaatimustason seka on lyhyen matkan padssa saman tai seuraavan pdivan

tyGtapaamisesta.

Yrityksen on osattava maéritelld ja tunnistaa kilpailijansa eli muut samalla toimialalla ja samalla
markkina-alueella toimivat yritykset. Nykyisten kilpailijoiden tuntemuksen lisaksi on osattava visioida
myos tulevaisuutta. On tarkeda pystya arvioimaan, miten oman toimialan markkinat kehittyvat tule-

vaisuudessa ja onko alalle tulossa esimerkiksi uusia kilpailijoita. (Raatikainen 2005, 63.)

Porterin viiden kilpailuvoiman malli on Michael Porterin luoma malli, joka kuvaa viisi asiaa, jotka

maaraavat tuotteen kiinnostavuuden yrityksen kannalta.

LIusien toimijoiden
muadostama uhka

1

Toimittajien Jo toirmivien yritysten Dstajien
neuvotteluvoima -' valinen Kilpailu '— neuvotteluvoimsa

kaorvaavien tuotteiden

tai paleluiden
rmuadostama uhka

KUVIO 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Strategy train, 2009.)
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Yritysten valinen kilpailu on yksi viidesta tekijasta. Hotelli joutuu kilpailemaan jo olemassa olevia yri-
tyksia vastaan, ja luomaan kuvan itsestdan. Takana ei ole enda ketjua eli tassa tapauksessa Osuus-
kauppa PeeAssaa, vaan hotelli on yksityinen toimija. Bonusten saanti ja S-ryhma muutenkin saatta-
vat osalle asiakkaista olla vaikuttavia tekij6itd. Myds muita uusia yrityksia nousee aina esiin, joka
vaikuttaa jo voimassa oleviin yrityksiin. Kylpylahotellit Iahelld, Kuntoranta ja Rauhalahti, ovat kau-
punkihotellien lisaksi pahimmat kilpailijat Vesileppikselle. Viimeisimpana suurena kilpailijana on Jarvi-
sydan. Se on varsinkin venaldisten suosima kohde, joten vaikuttaa varmasti Vesileppiksen toimin-

taan.

Asiakas voi myods korvata tuotteen tai palvelun jollakin muulla. Tama on myos yksi viidesta tekijasta.
Majoituksessa on suuri hintahaitari Pohjois-Savon alueella. My6s viikko-viikonloppu asetelma on
haastava, Vesileppiksessa on viikolla alhaiset hinnat, mutta viikonloppuisin korkeat, joten osa asiak-
kaista saattaa viikonloppuna “sdikéhtad” hintaa.

Ostajilla ja tavarantoimittajilla on neuvotteluvoimaa, jotka ovat osat viidesta kilpailukeinosta. Leppa-
virralla ei ole esimerkiksi muita hotelleja, joten jos asiakas ei halua jaada tdnne, hanen taytyy lahtea
Kuopioon tai Varkauteen. Tavarantoimittajien neuvotteluvoima koskee ehkd enemmankin erikois-
tuotteita, joita yrityksesta ei varsinaisesti [0ydy. Toki tietyt lahiruuat ja erikoisoluet saattavat olla eri-
koistuotteita.

3.3 Lahtokohta-analyysit

Markkinoinnin suunnitteluprosessin pohjana on yrityksen liikeidea, eli tdssé tapauksessa majoitus- ja
ravintolapalveluiden tuottaminen asiakkaille. Léhtokohta-analyysit selvittavat markkinoinnin nakékul-
masta yrityksen nykytilaa ja tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. Nii-
den avulla paivitetdan liikeidea vastaamaan erilaisiin haasteisiin. Nykyisin haasteina ovat esimerkiksi
taloudellinen tilanne ympari maailmaa seka hinnoittelu. (Raatikainen 2005, 61.) Suurimpana ulkoi-
sena vaikuttajana on taloudellinen tilanne ympéri maailmaa. Esimerkiksi venaldisten matkustelu on
vahentynyt ruplan huonon kurssin johdosta. Mydskdan suomalaisten taloudellinen tilanne ei talla
hetkelld ole paras mahdollinen, joten ensimmaisena tingitdén vapaa-ajasta eli matkailusta ja ravinto-
lapalveluista. Ulkoisena vaikuttajana voi olla my6s esimerkiksi panimoiden hintojen nostot, jolloin

ravintolan on my6s nostettava tuotteiden hintoja.

Oheinen PESTE analyysi on apuna, kun mietitdan yrityksen toimintaympéristda ja siihen vaikuttavia
tekijoita.
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Muutosvoima

Taloudellinen tilanne ympéri maailmaa

Poliittiset

Mahdolliset poliittiset tekijat, esim. Venajan rajojen kiinni laitto

Ekonomiset

Valuuttakurssit

Teknologiset

Teknologian kehitys, esim. eri varausjarjestelmat, jotka etsivat halvimman hinnan

Sosiaaliset

Kulutuskayttdytyminen, nykyisin esim. venaldiset kayttdvat vahan rahaa

Ekologiset

Kasvihuonepaastot saattavat vahentyad, koska esim. matkustelu omalla autolla véahentynyt

KUVIO 2. PESTE analyysi

Vesileppis markkinoi paljon internetin kautta; uudet kotisivut on juuri julkaistu ja niita paivitetdan ja

muokataan jatkuvasti. Markkinointia tapahtuu myds paljon Facebookin ja Instagramin kautta. Ta-

man vuoksi tyd kasittelee markkinointia Facebookin avulla, koska siella yrityksella on jo valmiiksi

seuraajia ja kanta-asiakkaita, joiden tietoisuuteen kampanja haluttiin.

Paikallislehdet ovat myds yksi tarked markkinointikeino. Usein Vesileppiksen mainoksia on mm. Soi-

salon Seudussa, Pohjois-Karjalan ja Keski-Suomen paikallislehdissa.

Yrityksella on my6s ollut muutamia radio- ja televisiomainoksia. Kustannussyista téta mainontakei-

noa ei voi jatkuvasti kayttaa. Vesileppis on paljon esilld my6s erilaisilla messuilla kuten esimerkiksi

ryhmamatkailumessuilla. Nailtd messuilta on tullut paljon uusia ja tarkeitd asiakkaita.

SWOT =-analyysin avulla voidaan selvittda yrityksen uhkia, mahdollisuuksia, vahvuuksia ja heikkouk-

sia.
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Vahvuudet

Heikkoudet

Yksityinen

Leppavirralla ei ole kilpailijoina hotelleja
Ammattitaito

Yhteisty6

e Sijainti
e Markkinoinnin puute/markkinointi oikealle

kohderyhmalle oikeassa paikassa

Uhat

Mahdollisuudet

Taloudellinen tilanne

Kilpailu

e Hyvat tilat

e Laajenemisen mahdollisuus

e Sijainti

e Tulevaisuuden trendit, esim. terveysmat-

kailu

KUVIO 3. SWOT -analyysi

Sport & Spa Hotel Vesileppiksen vahvuutena ja heikkoutena on se, etta hotelli ei ole minkdan ketjun

alainen, vaan yksityisessa omistuksessa. Tama saattaa jakaa kuluttajien mielipiteitd jonkin verran.

Leppavirralla ei ole muita hotelleja, joten kilpailua toisen hotellin kanssa ei ole. Leppavirralla on

useita mokkimajoitusmahdollisuuksia ja nama ovat yrityksen kilpailijoita. Kuopiossa ja Varkaudessa

sijaitsevat hotellit ovat myds kilpailijoita Vesileppikselle.

Henkilbkunta on ammattitaitoista, joka on suuri vahvuus esimerkiksi tapahtumien jarjestémisessa.

Taloudellinen tilanne on kaikissa yrityksissa uhka, niin kuin myds tassa. Jos ihmisillé ei ole rahaa,

ensimmaisend yleensa vapaa-ajasta tingitadn. Kuluttajat eivat kdy konserteissa eivatka urheilutapah-

tumissa niin paljon. Myds kynnys niiden jarjestamiseen kasvaa.

Sijainti on seka hotellin mahdollisuus ettd heikkous. Leppavirta on hieman syrjassa, eika moni valtta-

mattd ole edes tietoinen kyseisestd hotellista. Toisaalta taas hotellin vieressa sijaitsevalla monitoi-

miareenalla on mahdollisuus vaikka mihin. Hotelli mahdollistaa majoituksen seka ruokailun, joten

kaikki tarvittava 16ytyy saman katon alta esimerkiksi leirien pitdmiseen. Myds uusien yritysten synty

alueelle kehittda entisestadn matkailun vetovoimaisuutta. Syksyn 2016 aikana Vesileppiksen alueelle

syntyi kiipeilyseikkailukeskus.
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Mahdollisuus kehittya piilee myos tulevaisuuden trendeissa. Esimerkiksi terveysmatkailu on nyt ko-
vassa nosteessa ja Vesileppis olisi hyva paikka sellaiseen matkailuun. Urheilutarjonnan laajentami-
nen on yksi mahdollisuuksista, joka lisda asiakkaiden maaraa. Hyva esimerkki uudesta urheilulajista

on sisakuulasota. Hyvat ja suuret tilat mahdollistavat monipuolisen tarjonnan.

Markkinoinnin puute on yrityksen heikkous. Markkinoinnin puute myds altistaa entisté enemman Kkil-
pailulle; jos kuluttajat eivat tieda yrityksesta, eivat he voi tulla asiakkaiksi. Yrityksen markkinointi on

kehittynyt huomattavasti esimerkiksi Osuuskauppa PeeAssan ajalta, ja kehittyy koko ajan.

Lahtékohta-analyyseihin liittyy my6s hakukoneoptimointi. Se on termi, mita kaytetaan, kun pyritaan
parantamaan yrityksen kotisivujen l6ydettavyytté ja nakyvyyttéd Googlessa. Google méaarittelee haku-
tuloksia, joissa yrityksen kotisivulinkki nékyy haetulla sanalla. Hakutulokset maaritetdan useiden sa-
tojen erilaisten kriteerien ja indeksien avulla. Hyva hakukoneoptimointi pureutuu naihin kaikkiin,
mutta tarkein yhteys on laatu ja sen tarkkailu. Googlen toiminnan yksi peruslahtokohdista on siis
laatu. On olemassa keinoja, joilla voi vaikuttaa Googlen nakyvyyteen. Esimerkiksi blogin kirjoittami-
nen ja sen jakaminen sosiaalisessa mediassa sek&a mielenkiintoisen sisallon jako voivat saada suu-
remman huomion ja silloin hakukoneet méaarittelevat blogin arvokkaammaksi ja sité kautta voi I6ytaa
lisd& aiheesta kiinnostuneita seuraajia. Sosiaalisessa mediassa osallistuminen ja vaikuttaminen vai-
kuttaa myds nakyvyyteen. Sivustolinkit ja termien maérittely, joilla halutaan yrityksen 16ytyvan hel-
posti, ovat myds nerokas tapa liséata yrityksen nakyvyytta Googlessa. (Verkkoagentti, 2014.)

Vesileppis 16ytyy ensimmaisend Googlesta ainakin hakusanoilla Vesileppis, hiihtoareena ja Ice Cave.
Se loytyy myds hakusanoilla kylpyla, kylpyla Pohjois-Savo ja tapahtumat Pohjois-Savo. Nailld haku-
sanoilla kuitenkin Vesileppis on toisella, kolmannella tai muulla vastaavalla sivulla. N&ihin yrityksen
kannattaisi kiinnittda huomiota. Osa asiakkaista saattaa etsia esimerkiksi Pohjois-Savon alueelta kyl-

pylaa perhelomaa varten ja ennen Vesileppistéd Googlesta 16ytyy esimerkiksi Runnin kylpyla.

3.4 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnilla haetaan uusia asiakkaita ja lisamyyntia, oli markkinointi minkalaista tahansa. Erilaiset
strategiat ovat apuna markkinoinnissa. Markkinoinnissa on tarkeda, ettd tuotetta myydaan oikealle

segmentille oikean markkinointikanavan kautta.

Markkinoinnin tavoitteet laativat yleensa esimiehet. Niissa asetetaan tavoitteet avaintuloksille, kuten
myyntiluvuille, suunnitellaan markkinointitoimia ja tydnjakoa seka laaditaan markkinoinnin aikataulut
ja budjetit. (Raatikainen 2005, 89.)

Myyntitavoitteet voivat olla euromaaraisia, maarallisina (kg, kpl) tai markkinaosuuksina (euro, %).
Kannattavuustavoitteisiin kannattaa aina laatia kannattavuuslaskelma. Laskelma on toki hyva olla

heti kun yritystd alkaa perustaa, mutta markkinoinnin absoluuttista kannattavuutta mittaa markkina-
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kate. Markkinakate lisatdan yleensa muuttuviin kustannuksiin. Tuotteiden osalta yrityksen on paatet-
tava mihin tuotteeseen satsataan, eli mitd tuotetta markkinoidaan eniten. Yrityksen on myos paatet-

tavad, kenelle kyseista tuotetta myydaan.

Markkinointiviestinnan tavoitteet liittyvat mainontaan, myyntitydhén, myynninedistamiseen seka
suhde- ja tiedotustoimintaan. Kyseisista asioista on kerrottu enemman luvussa markkinointiviestinta-

strategia.

Asiakastavoitteet liittyvat siihen, millaisia asiakkaita ja asiakasryhmia yritys tavoittelee ja miten se
haluaa kehittaa asiakassuhteitaan. Vesileppiksessa uusien asiakkaiden lisdksi vanhatkin asiakkaat
ovat tdrkeita ja heista pyritdan pitamaan huolta. Myyntipalvelu ja yritysmyyja pyrkivat viikoittain saa-

maan uusia suurempia ryhmia ja yrityksia asiakkaiksi.

3.5 Markkinointistrategia

Strategia perustuu visioon. Visiona pidetaan yrityksen ideaalitilaa: millainen yrityksen halutaan ole-
van tulevaisuudessa. Visio ja strategia ohjaavat yritysta ja henkilékuntaa toimimaan yhteista paa-
maaraa kohti. (Raatikainen 2005, 73.)

Kilpailukeinostrategiat perustuvat markkinoinnin neljaan perustekijaan: tuotteeseen, hintaan, jake-
luun ja viestintaan. (Raatikainen 2005, 79). Tuotestrategia on linjaus siitd, millaisia tuotteita tai pal-
veluita tuotetaan ja kenelle niiden markkinointi suunnataan. Tuotestrategiassa pohditaan seuraavia

asioita:

e tuote-markkinayhdistelmat

e segmentointi

e markkina-aukkojen etsiminen
o tuotedifferointi

e tuoteperheet

e tuoteasemointi. (Raatikainen 2005, 79.)

Tuote-markkinayhdistelmalla tarkoitetaan sita, kun uusi tuote tuodaan markkinoille ja strategiana on
saada ostajat ostamaan uutta tuotetta. Tarkeimpana uuden tuotteen markkinoinnissa ovat kanavat,

joiden kautta tuotetta markkinoidaan.

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryhmag, joka valitaan palvelun/tuotteen ostajaksi.
Markkina-aukkojen etsiminen on tarkea osa strategiaa. On tarkeda l6ytda aukkoja, joihin uusia tuot-

teita voisi lanseerata.

Tuotedifferoinnilla tarkoitetaan tuotteen jalostamista. Jalostamisen liséksi on tarkead, miten tuote

sijoitetaan markkinoille kilpailijaan nahden. Tata kutsutaan tuoteasemoinniksi.
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Vesileppis tarjoaa erilaisia tuotteita erilaisille segmenteille. Senioreille on muutamaa erilaista pakettia
tarjolla, joihin kuuluu esimerkiksi majoituksen lisaksi puolihoito ja yksi valittu hemmotteluhoito/asia-
kas. Senioreille on myos tarjouksia arkisin, kolme y6ta kahden hinnalla. Nama lisdavat myyntia arki-
sin. Perheille on erilaisia paketteja sesonkiajoille, pariskunnille hemmottelupakettia, aktiivilomalaisille

pyritdan tarjoamaan ikimuistoisia aktiviteetteja Vesileppiksessa.

Kaikkiin majoituspaketteihin kuuluu aamupalan lisaksi kylpylan, kuntosalin ja hiihtoareenan vapaa
kayttd. Tama eroaa perinteisestd kylpylahotellista, koska moni hotelli veloittaa erikseen kylpylan kay-
tosta. Hiihtoareena on myds suuri valttikortti, varsinkin syksylla, jolloin ei viela paase ulos hiihta-

maan.

Seniorit ovat hyva asiakasryhmd, koska he paasevat matkustamaan mind tahansa ajankohtana. Nain

ollen heille on helpompi tarjota viikolla halpoja majoitushintoja.

Sopiva hintastrategia riippuu olennaisesti markkinatilanteesta. Hintastrategioita ovat esimerkiksi

e kermankuorintahinta

e alhaisen hinnan politiikka

e hinnalla operointi, kuten hintadifferointi, maksuehto- ja alennuspolitiikka. (Raatikainen 2005,
81.)

Kermankuorintahinta tarkoittaa sitd, ettd hinta voidaan paattaé miksi vain, jos tuotteelle on kysyn-
taa. Kermankuorintahintaa kaytetaan silloin, kun yrityksella ei ole vastaavia kilpailevia tuotteita. Al-
haisen hinnan politiikkaa kaytetaan silloin, kun tuotteella on massamarkkinat ja sen oletetaan olevan
pitkaikdinen. Hinnalla operointi tarkoittaa esimerkiksi alennuksia tai maksuehtoja, kuten “Maksa heti

— saat 10% alennuksen”.

Koska Vesileppis sijaitsee Leppavirralla, eika siella ole muita hotelleja, voi hotelli hinnoitella majoi-
tuksen hinnan itselleen sopivaksi. Lahimmat kilpailijat ovat Kuopiossa ja Varkaudessa. Viikolla hotel-
lissa on melko alhaiset hinnat kdyttdasteen ollessa pieni. Jos viikolla vertailee hintoja lahialueiden
hotelleihin, ovat hinnat alhaisemmat kuin muilla. Kun taas katsotaan viikonloppua, on Vesileppik-
sessa melko korkeat hinnat. Tama johtuu siitd, etta yritys on kylpylahotelli, joka on lapsiperheiden
suosiossa. Sesonkiajat ovat viikonloput ja loma-ajat, jolloin hinnat ovat korkeammat, koska kaytto-

astekin on huomattavasti korkeampi kuin viikolla.

Tuotestrategiassa mainitut paketit ovat myds osa hinnoittelustrategiaa; paketteja hinnoitellaan eri
segmenteille eri tavalla. Vesileppis kayttaa lahinna hintadifferointia, koska kaytéssa on melko paljon

porrastusta eri asiakasryhmien valilla.

Senioreille on myynnissa erilaisia paketteja erilaisin hinnoin, jotta heidat saadaan kiinnostumaan.

Heille on helppo tarjota halvempia hintoja, koska seniorit padsevat yleensa matkustamaan viikolla.
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Jakelustrategian tarkoituksena on myyda oikeaa tuotetta oikeaan aikaan oikealle kohderyhmalle.

Mahdollisia jakeluvaihtoehtoja ovat suora jakelu, epdsuora jakelu ja selektiivinen jakelu.

Markkinointikanava on tarkea osa matkailutuotteen jakelutietd. Matkailija muodostaa mielikuvia ylei-
sen markkinointiviestinnan avulla matkailualueiden imagosta ja tekee ndiden mielikuvien perusteella
valintoja. Ilman matkailuorganisaatioiden tekemaa laaja-alaista yleismarkkinointia olisi varsinkin
pienten yritysten jopa mahdotonta saada tuotteensa esille kaukana sijaitseville markkinoille. Jakelu-
tien kasite voidaan jakaa informaatio- eli markkinointikanavaan ja jakelu- eli myyntikanavaan. Kana-
vien tehtdvana on informaation valitys ja varaustoimintojen seka maksuliikenteen hoitaminen yksit-
taisten matkailupalvelujentuottajien ja matkailupalveluja ostavien asiakkaiden valilld. (Boxberg ym.
2001, 68-84.)

Vesileppis kayttda lahinna suoraa jakelua. Suoraa jakelua ovat postimyynti, sahkoiset jakelukanavat,
puhelinmyynti ja suoramyynti. Naista kaikki ovat kaytéssa. Postimyynti voi olla esimerkiksi lehtimai-
nokset, sahkoiset jakelukanavat ovat eri matkatoimistoja tai esimerkiksi Booking.com. Yritysmyyjat

soittelevat asiakkaille, joten se on puhelinmyyntia.

Jakelutie on yritykselle strateginen markkinointipaatds, jonka pitéda perustua yrityksen tuote- tai koh-
deryhmaratkaisuihin. Tehokas jakelutie, oikein kdytettynd, vapauttaa voimavaroja tuotekehitykseen
ja palveluun seka tuo yritysta esiin paremmin kuin mihin sen omat voimavarat riittdisivat. Hyva ja
onnistunut jakelutien valinta perustuu yrityksen tuote/kohderyhma-ajatteluun, jossa tuotteelle pyri-
taan etsimdan oikea kohderyhma. Kaikki yritykset joutuvat markkinoinnissaan ja myynnissaan sovel-
tamaan useita eri jakelutievaihtoehtoja, silld vain yhden ainoan jakelutien varaan jattaytymisessa on
aina omat riskinsd. Samat vaatimukset voidaan asettaa seka markkinointi- ja myyntikanaville.
(Boxberg ym. 2001, 86-87.) Vesileppiksessa jakelutien valinnassa on onnistuttu, koska asiakkaat
ottavat yritykseen yhteytta. Yleensa he tietavat, etté kyseessa on ollut esimerkiksi joku tietty tar-

jous, jonka he haluavat varata.

Senioreille mainostetaan yleensa lehtimainoksilla, koska sahkdinen markkinointi on heidan kohdal-
laan haastavaa. Osa senioreista kayttda paljonkin internetid, he ovat esimerkiksi Facebookissa, kun
taas osa ei kayta internetia lainkaan. Tama tuo haastetta yritykselle, miten I6ytaa internetin kautta

oikea kanava markkinointiin, jotta se tavoittaa oikean asiakaskunnan.

Matkailuyritys voi panostaa jakelutiehen ja sen eri kanavien kaytt6dn analysoimalla nykyistd asiakas-
virtaa ja asiakkaiden tavoittamista. Voidakseen tehda strategisia paatoksia jakelutien suhteen, yri-
tyksen on tiedettdva, haluaako se asiakkaansa suorien varausten ja yrityksen oman markkinoinnin
perusteella vai valittdjan kautta. Kohderyhmakohtainen tarkastelu kuuluu myés jakelutien analysoin-
tiin. Silloin voidaan miettia mahdollisten uusien kohderyhmien tavoittamista ja siihen tarvittavia kei-
noja. (Boxberg ym. 2001, 89.) Markkinointiviestinnan tavoitteena on tiedottaa yrityksestd, tuotteista
ja hinnoista. Sen tarkoituksena on herattda huomiota seka erottua kilpailijoista. Esimerkiksi majoi-

tuspakettia myytaessa on tarkeda ottaa markkinoinnissa huomioon, miten pakettia myydaan.



17 (38)

Vesileppis kayttda mainonnassaan mediamainontaa; lehti-ilmoituksia, radiomainoksia, verkkomai-
nontaa ja muutama tv-mainoskin on ollut. Yritys on tehnyt myds yhteisty6ta muutaman bloggaajan
kanssa, jolloin se on saanut lisamainosta sitd kautta. Vesileppis on myés mukana alan messuilla seka

sponsoroi urheilujarjestéja.

Henkilokohtaista myyntitydta tehdaan jokaisen asiakkaan kohdalla, oli se sitten kokousporukka, yk-
sittdinen tai yritysasiakas. Asiakas pyritaan palvelemaan hyvalla asiakaspalvelulla koko oleskelun
ajan. Usein suurempien kokousporukoiden kanssa joutuu kdymaan useita sahképosti- ja puhelinkes-
kusteluita ennen kuin tilaisuus on kasitelty loppuun. E-business ei viela tee taysin tarpeettomaksi
painettuja esitteita, puhelinmyyntid tai yrittajan henkildkohtaista palveluasennetta myyntitilanteessa.
(Boxberg ym. 2001,193).

Menekinedistajina yrityksessa toimivat erilaiset alennukset, kupongit ja edut. Esimerkiksi kylpyldn
puolelle opiskelijat saavat alennusta ja keilauksesta hotellin asukkaille on -10% alennus. PR -toimin-
taa yritys tuo esiin varsinkin sosiaalisen median kautta. Yritys on myds mukana sponsoroimassa eri-
laisia urheilujoukkueita. Tarkeimpana sisdisen viestinnan hoitamisessa on sahkdposti. Joka osastolla

seka esimiehelld on oma sahkdposti, jonka avulla yritys pyrkii hoitamaan asioista tiedottamisen.

Palvelustrategia korostuu aloilla, joissa palvelu vaikuttaa suuresti asiakasmaardaan. Hotelli- ja ravin-
tola-ala ovat osa tata. Yha useampi yritys pyrkii luomaan tuotteilleen lisdarvoa palvelun avulla. Kil-
pailuprosessi perustuu henkilékunnan osaamiseen, palveluprosessin sujuvuuteen ja palveluymparis-
tdéon. Senioreiden kohdalla yritys pyrkii panostamaan palveluun. Tama siksi, koska he ovat yrityk-

selle todella tarkeita asiakkaita arkisin.

3.6  Palveluprosessin esimerkki

Vesileppiksen asiakaskunnasta kaytetdan esimerkkina senioriryhmaa, joka haluaa tulla Vesileppik-
seen ryhmamatkalle.

Asiakkaaseen on otettu yhteyttd joko puhelimitse tai sdhkopostilla ja tarjottu palveluita, tai han on
ottanut yritykseen yhteytta halutessaan jarjestdaa matkaa. Joissain tapauksissa kanssakdymista jou-
tuu kdymaan useita kertoja. Kun asiakas saapuu ryhmansa kanssa paikalle, vastaanoton tai ravinto-
lan henkilékunta ottaa heiddt vastaan ja kay lapi hotellin tilat sekd matkan ohjelman. Riippuen ohjel-
masta mukana saattaa my0s olla muun muassa aktiviteettien ohjaajia. Asiakkaalta pyritddn saamaan
palautetta heidan vierailunsa jalkeen. Mukana palveluprosessissa on siis monta henkiléa ennen ja
jalkeen asiakkaan saapumisen. Tarkeda palvelun kannalta on se, etta henkilokunta on tietoinen ta-

lon tapahtumista.

Palveluprosessin onnistumisen edellytys on yrityksen sisdinen asiakkuusketju: jokainen tydntekija on
omalla tydpanoksellaan mukana palveluprosessissa, ja ndin tydntekijat ovat ikaan kuin asiakkaita

toisilleen. Kun jokainen tekee tydnsa hyvin, on toisen hyva jatkaa siitd mihin toinen on jaanyt
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Palvelustrategian tarkeimmat osatekijat voidaan tiivistda seuraavasti:

Asiakaskohderyhma Palvelut ja niita tukevat tuotteet

Yhteensopivuus

Palvelu-/yritysymparistod

Palveluprosessi

KUVIO 4. Palvelustrategian osat (Raatikainen 2005, 83.)
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4 SAHKOINEN LIIKETOIMINTA

Sahkéinen liiketoiminta on laajempi termi kuin sdhkéinen kaupankaynti se sisaltaa kaikki sahkoisen
kaupankdynnin osa-alueet, organisaation sisdisen vaihdannan ja linkit, after-sales asiakaspalvelun,
yhteistyon eri kumppaneiden kanssa, koulutuksen seka yhteiséllisyyden. Sahkoisessa liiketoimin-
nassa toteutetaan yrityksen sisdisia ja ulkoisia toimintoja sahkoisten keinojen avulla. (Huotari ja Se-
lander 2015.)

Vesileppiksessa johdon apuna ovat erilaiset raportit, joiden avulla yritys saa tietoa liiketoiminnasta.
Raportit tulevat sahkoisten jarjestelmien kautta, kuten hotellijérjestelma Operasta, Google Analytic-

sistd, Micros -kassajarjestelmastd seka Facebookista.

Yli 95% 16-55 vuotiaista suomalaisista, saksalaisista ja amerikkalaisista kayttaa Internetia saanndlli-
sesti. Yli 3 miljardia ihmista on verkossa maailmanlaajuisesti. Sahkdisen markkinoinnin kohdemarkki-
nat ovat hyvin suuret. On tarkeaa etta yritykselta I6ytyy omat verkkosivut, silloin on suurempi to-
dennakoisyys tulla 16ydetyksi kuin perinteisin markkinointikeinoin. Erottuminen Internetissa on kui-
tenkin haastavaa, silla aktiivisia verkkosivuja on yli 990 miljoonaa ja kuluttaja pdattaa n. 10 sekun-
nissa kannattaako sivun lukemista jatkaa eli yritykselld on toisin sanoen 10 sekuntia aikaa houkuttaa

lukija, kertoa paaviesti ja saada kuluttaja toimimaan. (Huotari ja Selander 2015.)

Digitaalisuudella tarkoitetaan tiedon kasittelya, siirtdmista, varastointia ja esittémista. Sahkoiseen
liiketoimintaan kuuluu sahkdinen asiointi; sitéd ovat esimerkiksi séhkdpostin [ahettaminen, yrityksen

internetsivut, sosiaalinen media yms. (Lahti ja Salminen 2008, 18.)

Sahkopostin merkitys yritykselle on tarkea. Asiakkaat ottavat yhteytta varatessaan huonetta ja sah-
kdpostin valitykselld henkildkuntaa tiedotetaan erilaisista asioista. Yleensa vuoronvaihdossa jokainen
henkild lukee ensin sahkdpostin. Kaikki hotellin kdytdssa olevat jarjestelmat ovat osa sahkdista liike-
toimintaa. Hotellijarjestelma Opera on Oraclen alainen, Micros ja Opera keskustelevat keskenaan ja

Google Analyticsista seka Facebookista yritys saa todella tarkeita tietoja liittyen asiakkaisiin.

Yritykselld on omat internetsivut sekd se on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Sosiaaliseen mediaan
kuuluvat esimerkiksi Facebook, Twitter, Instagram seka Snapchat. Tassa tydssa keskitytadn Face-

bookiin ja siella tehtyyn kampanjaan.

Karjalainen toteaa teoksessaan, ettd sahkdinen liiketoiminta on erds merkittdvimmista liiketoimin-
taan vaikuttavista strategisista muutosvoimista talla hetkelld seka lahitulevaisuudessa. Sahkdinen
liiketoiminta vaikuttaa yrityksen rakenteisiin ja kilpailulogiikkaan seka pitkdn aikavalin paatdksente-
koon. (Karjalainen 2000, 13.) Vesileppiksessa sahkdinen liiketoiminta toimii tdrkeana osana yritysta

ja sen markkinointia.
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5 SAHKOINEN MARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitelladn sahkoéistéd markkinointia teoriapohjalta. Avataan Inbound — ja Outbound -

markkinointia seka kerrotaan mika on WEB 2.0 ja mita sosiaalinen media on.

Sahkoinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue, joka kattaa esimerkiksi www-sivuston,

mobiilimarkkinoinnin, hakusanamainonnan, online display-mainonnan seka sahkdpostimarkkinoinnin.
Sahkoinen markkinointi maarittelee yrityksen toiminnan suunnan ja tavoitteet verkossa. Se perustuu
yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin seka maarittelee kohderyhmat ja viestin, jotka halutaan koh-

deryhmalle valittad. (Digitaalinen markkinointi 2017.)

Digimarkkinoinnilla eli internetmainonnalla tarkoitetaan internetissé tapahtuvaa markkinointia. Se on
kaikkein voimakkaimmin kasvava markkinoinnin muoto. Digitaalisessa markkinoinnissa on myés ol-
tava markkinointistrategia. Hyvassa digitaalisen markkinoinnin strategiassa otetaan huomioon, miten
asiakaspalvelua suoritetaan verkossa, maaritellddn resurssit ja sahkoiset jalkimarkkinointitoimenpi-
teet. Strategiaa tulee myds tarkastella vuosittain, silld markkina- ja liiketoiminnan tavoitteet seka
kilpailijoiden toimenpiteet muuttuvat. Hyva digitaalinen markkinointi perustuu yrityksen liiketoimin-

nallisiin tavoitteisiin ja sen viesti on suunniteltu kohderyhmille. (Digitaalinen markkinointi 2017.)

Digimarkkinoinnin muotoja ovat mm.: Banneri- eli display-mainonta, sahkdiset luettelot ja hakemis-
tot, hakusanamainonta, kampanjasivustot, kumppanuus-mainonta, markkinointi sosiaalisessa medi-
assa ja hakukoneoptimointi. Eri digitaalisen markkinoinnin kanavien avulla voidaan tavoittaa haluttu
kohderyhma. Esimerkiksi sukupuolen, idn, harrastusten tai asuinpaikan mukaan. Nykypdivana mel-
kein kaikki ihmiset ovat verkossa ja sen ansiosta digitaalisen markkinoinnin avulla voi tavoittaa lahes
99% suomalaisista. Sahkdinen markkinointi on nykyisin osana jokaisen toimivan yrityksen markki-
nointisuunnitelmaa. (Digitaalinen markkinointi 2017.) Vesileppikseen tehdyssa kampanjassa kaytet-
tiin juuri oikeita kohderyhmida. Kampanjan avulla joka viikko myytiin tarjousta tietylle ryhmalle. Tasta

kampanjasta l6ytyy lisaa tietoa kampanjaosiosta.

Markkinointi on monissa yrityksissa paallimmainen syy osallistua yhteisélliseen mediaan. Perinteinen
kuluttajamarkkinointi toimii yhteistllisessa mediassa kuitenkin huonosti. Ideoita, sisaltéd, tuotantoa
ja jakelua ei ole aivan niin yksinkertaista ostaa ulkopuolelta ja vain odottaa tuloksia. Markkinoinnin
perinteisella tyylilla yritykselle ostetut Facebook-yrityssivut voivat osoittautua yllattavan vaikeiksi yl-
lapitaa, silla sivujen jatkuvasti pdivittyva sisaltd on vuorovaikutuksellista suhdetoimintaa, jota voi olla

mahdotonta ulkoistaa ainakaan tdysin. (Forsgérd ja Frey 2010, 39.)

Media edellyttad yrityksen todellisten edustajien lasndoloa, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien ky-
symyksiin vastaamista, mahdollisten kysymysten ja huolenaiheiden kuuntelemista ja edustamista.
Osallistuminen on lupaus lasndolosta ja kuuntelemisesta. Kun yritys vastaa, asiakkaat ovat tyytyvai-
sia. (Forsgard ja Frey 2010, 39.)
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Suomessa aidolla suhdetoiminnalla on merkitysta. Ihmiset jakavat hyvid kokemuksiaan internetissa
ja sosiaalisessa mediassa. Julkista asiakaspalvelua pidetadn tehokkaana markkinointina, mita se on-
kin. Asiakaspalvelu vaatii reagointia ja nopeutta, suhteiden pitamista ja luottamuksen rakentamista.
Kun organisaatio vastaa ja vastaa nopeasti, se kuuntelee ja valittda asiakkaistaan. Jos se ei taas
vastaa, yleensd keskustelu esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kasvaa- ja taysin aiheesta. (Forsgard
& Frey 2010, 40-41.) Vesileppiksessa Facebookin toimintaa hoitaa digimarkkinoija. Hanen tyénaan
on paivittaa tapahtumia ja julkaisuja. Hdnen vastuullaan on myos vastata asiakkaille heidan kysy-

myksiin ja palautteisiin.

Forsgdrd ja Frey antoivat kirjassaan esimerkin, jossa elokuussa 2010 Sonera tuputti markkinointista-
tuksia Facebook-sivuillaan samaan aikaan, kun sivu tayttyi vihaisista asiakkaista, jotka tiedustelivat
tilaamiensa puhelimien aikataulua. Silloin kun organisaatio valitsee vastaamisen vain sille mieluisiin

asioihin, se osoittaa asenteensa asiakkaisiin erittdin tylyllé tavalla. (Forsgdrd ja Frey 2010, 42.)

Hinnoittelu on merkittava osa markkinointia. Palvelun hinnan on oltava sellainen, ettd ostava asiakas
kykenee ja suostuu sen maksamaan kussakin kysyntatilanteessa, ja samalla tuottajan kannalta niin
hyva, ettd myynnista jaa riittdva kate yrityksen yllapitamiseksi, tuotteen jatkuvaksi kehittamiseksi,

markkina-aseman sailyttamiseksi ja mielelladn sen parantamiseksi. (Boxberg ym. 2001, 135.)

Suorassa jakelussa yritys hinnoittelee tuotteensa kuluttajalle sopivaksi ja voi kdyttaa viimeistaan ku-
lutuspdivana alennusta eli hintajoustoa, jos samaa tuotetta on samalla alueella paljon saatavissa eli
tuotteella on asiakkaan markkinat. Matkailutuotetta ei voida varastoida, joten se on myytava vaikka
alennuksella tanaan, jos yrittaja aikoo saada edes osan tuotantokustannustensa laskennallisesta hin-
nasta. Kysynnan ollessa korkealla ei alennuksia tarvitse eikd kannata antaa. Tata kutsutaan myyjan
markkinoiksi. (Boxberg ym. 2001, 135.)

Epadsuorassa jakelussa kaytetdan yhta tai useampaa valittdjaa tai jalleenmyyjaa, joille on taattava
myyntityésta kohtuullinen korvaus, myyntipalkkio tai komissio. Jos jakelutiessa tai myyntikanavassa,
on useita jalleenmyyijid tai valittajia, on jokaisen heista saatava oma osuutensa siitd hinnasta, jonka
kuluttaja maksaa. Hinnan tulee olla jalleenmyyjalle/valittajélle sama koko sopimuskauden. Sopimus
voi sisaltda myos tietyn rajan ylittavasta myynnista lisékomission valittdjalle. Hintojen korottaminen
sopimuskauden edetessa voi tapahtua vain sopimuksessa mainituin force majeure-edellytyksin, sil-
loin jalleenmyyja tai valittaja voi siirtda korotuksen myds kuluttajahintaan karenssiajan paatyttya
(Boxberg ym. 2001, 135.)

5.1 Inbound- ja outbound-markkinointi
Markkinointi voidaan jakaa kahteen erilaiseen tyyliin, joista toinen on vanhanaikainen outbound-

markkinointi ja toinen on uudenaikainen inbound-markkinointi. Molemmilla tyyleilla on edelleen oma

kayttotarkoituksensa.
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Inbound-markkinoinnin ideana on herattda asiakkaassa luottamusta, antaa todellinen kuva yrityk-
sesta ja siten saada hdnet ostamaan tietty tuote tai palvelu. Téma markkinointi koostuu laaduk-

kaasta ja hyodyllisesta sisallosta ja kaksisuuntaisesta markkinoinnista.

Inbound-markkinointia ovat esimerkiksi seuraavat:

e Omilla internetsivuilla julkaistava sisaltd

e Asiakkaan tietotarpeeseen sopeutetut laskeutumissivut

e Blogit, wikit ja lukuisat erilaiset keskustelufoorumit

e Internetissa julkaistavat tiedotteet

e Sosiaalinen media

e Hakukonendkyvyyden varmistaminen ja hakusanamarkkinointi
o Tilattava sisalté verkkosyotteend ja/tai sahképostijakeluna

e Internetissa levidvat erilaiset ilmiét (Juslén 2009, 133-134.)

Outbound-markkinointi on puolestaan yksisuuntaista ja siita parhaita esimerkkeja ovat muun mu-
assa bannerimainonta seka TV- ja radiomainokset. Ajatuksena on I6ytaa asiakkaita tarpeeksi suuren
kattavuuden avulla.

Inbound-markkinointi Outbound-markkinointi
Interaktiivista ja kaksisuuntaista e Yksisuuntaista kommunikaatiota
Asiakkaalle hyddyllisté materiaalia o Asiakkaat tavoitetaan markkinoijan
Asiakkaat tulevat luoksesi omatoi- toimesta
misesti e Mainonta ei tuo liséarvoa asiakkaalle
Materiaali on opettavaista tai viih- e Tavoitteena ei ole viihdyttda tai opet-
dyttavaa taa

KUVIO 5. Inbound- ja outbound-markkinointi (Digitaalinen markkinointi 2017.)

Outbound -markkinointi on hyva vaihtoehto, kun tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman suuri
maara ihmisia nopeasti ja edullisesti. Sen takia esimerkiksi bannerimainonta onkin edelleen yksi te-
hokkaimmista keinoista herattda asiakkaiden mielenkiinto. Inbound -markkinoinnin tulisi olla mukana
yrityksen markkinointisuunnitelmassa ajoissa, silla se on hyvin pitkajanteistd ja paljon resursseja
vaativaa tyotda, mutta lopulta inbound -markkinoinnin tulokset ovat usein parempia kuin outbound -
markkinoinnin. (Digitaalinen markkinointi 2017.)
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Inbound -markkinoinnilla on kolme tarkeda osa-aluetta. Ensimmainen niista on toimintaa kannattava
internet-toimipaikka ja sielld julkaistava sisdltd. Toinen on sisallon [6ydettavyys hakukoneiden ja so-
siaalisen media avulla, ja kolmas internet-toimipaikkaan saapuvien kavijdiden kdantaminen asiak-
kaiksi. (Digitaalinen markkinointi 2017.)

Sosiaalinen media on osa inbound -markkinointia ja kolmea eri osa-aluetta. Se on todella hyva sisal-
I6n julkaisupaikka. Sosiaalisen median tehtdvana on toimia markkinoinnin séhkéisten juurien raken-
nusalustana. Julkaisemalla sosiaalisessa mediassa jotain saadaan luultavasti aikaiseksi keskustelua ja
kommentointia, ja asiakkaat haluavat jakaa sita keskenaan. Yrityksen julkaisema paivitys tuo toki
nakyvyytta, mutta tarkoituksena on saada asiakkaat kdymaan tai ostamaan palvelua. Tasta esimerk-
kina voisi olla kampanja, jota markkinoidaan sosiaalisessa mediassa ja kampanjan avulla yritys saa

itselleen uusia asiakkaita. (Digitaalinen markkinointi 2017.)

Ensimaaritelmd, joka nosti paataan 90- luvun lopussa kuvaamaan orastavaa tilannetta oli web 2.0.
Termia kaytti ensimmaisend Darcy DiNucci artikkelissaan, ja yleiseen kdyttoon se alkoi levita Tim
O'Reillyn eraassa konferenssissa pitaman esityksen jalkeen vuonna 2004. Termilla haluttiin kuvata
muuttunutta tilannetta, jossa tietoa ei tuota pelkastaan sivuston omistaja omien tarkoitustensa mu-
kaan, vaan kuluttajilla eli lukijoilla oli my&s valtaa ja oikeus sanoa sanottavansa. Hieman myéhem-

min tata ilmiéta tai toimintatapaa ryhdyttiin kuvaamaan sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010, 10.)

Sisaltdé on se peruselementti, josta sosiaalinen media muodostuu. Kuten jo alussa todettiin sosiaali-
nen tarkoittaa yhdessa tuotettua sisdltod. Ilman sisdltdd ei ole sosiaalista mediaa. Siséltd on yhtei-
son eli kayttajien tuottamaa tietoa siita aiheesta, mika juuri siind keskustelussa on oleellista. Se
kuinka paljon lisdarvoa keskustelija pystyy luomaan omalla panoksellaan vaikuttaa koko keskustelun
laatuun ja yksittdisen keskustelijan painoarvoon kyseisessa sosiaalisen median palvelussa. (Korpi
2010, 11.)

5.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa ihmisia jakamassa ideoitaan, kommenttejaan ja nakemyksiaan erilaisten
internetin alustojen kautta. Naihin kuuluvat blogit ja mikroblogit, keskusteluketjut eli tsattaily, sosi-
aaliset verkostot, viestitaulut, valokuvien ja videoiden jakamisen alustat seka virtuaalimaailmat. (Olin
2011, 9.)

Media on julkisesti saataville asetettu tieto. Tarkein ajatus tassa on, etté tieto on julkisesti suuren
joukon helposti saatavissa, eika esimerkiksi yrityksen sisdisessa verkossa, jonne paasy on ilmeisen
vaikeaa ja rajattua. Lisdksi sivustolla on oltava tietoa, joka hyddyttaa lukijoita ja johon he voivat

tuoda omaa nakemystaan osallistumalla joko keskusteluun tai kommentoimalla muiden tuottamaa

sisdltda tai tuottamalla oman sisaltdyksikkénsa ja sallimalla sen kommentoinnit. (Korpi 2010, 7-8.)
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Sosiaalisen median haasteet liittyvat sen nopeuteen ja hallitsemattomuuteen. Sosiaalinen media
vaatii avoimuutta, ketteryyttd, suoruutta ja nopeutta. Kun yritys panostaa sosiaaliseen mediaan, mo-
nissa yrityksissa se syrjayttaa joitakin muita toimintoja. Tama saattaa tarkoittaa esimerkiksi lehtien
tai kirjeiden lopettamista. Joissain tapauksissa lehtimainontaa vahennetaan tai bannerimainonta lo-

petetaan kokonaan. (Mainostajien Liitto 2012, 250.)

Vesileppis kayttaa sosiaalisessa mediassa #vesileppis -hashtagia. Tata yrityksen pitaisi jakaa varsin-
kin tapahtumajulkaisuissaan, jotta se tulisi asiakkaille tutuksi. Hashtagit ovat suosittuja sosiaalisessa
mediassa. Esimerkiksi instagramista voi etsia tietylld hashtagilla julkaisuja. Sieltd 16ytyvat kaikki #ve-

sileppis -julkaisut.

Vesileppis kayttaa aktiivisesti sosiaalisessa mediassa Facebookia ja Instagramia sekd internetva-
raamo Booking.comia. Sosiaalisessa mediassa yritys on helposti l[ahestyttavissd, markkinointi on no-
peaa ja helppoa, seka se saavuttaa kerralla suuren joukon ihmisid. Lisdksi ihmisilla on tapana jakaa
kokemuksiaan eri sosiaalisen median kanavissa, joka tuo nopeasti kehittamiskohteet yrityksen tie-
toon. Sosiaalisessa mediassa ihmisten on myds helppo kysya mielta askarruttavia asioita milloin

vain, joihin pyritaan Vesileppiksen puolelta vastaamaan mahdollisimman nopeasti.

Sosiaalisessa mediassa jarjestetd@n mainoskampanjoita, joissa kehotetaan asiakkaita varaamaan
esimerkiksi majoitus jonkin tapahtuman ajaksi. Lisaksi maksamalla Facebookille saa lisdanakyvyytta
mainoksilla, jotka ilmestyvat automaattisesti ihmisten uutisvirtoihin. Facebookista pystyy myés seu-
raamaan, kuinka suuren joukon ihmisia mainos on tavoittanut ja kuinka aktiivista Vesileppiksen si-
vuilla vierailu on ollut. Majoituksen jalkeen tapahtuu jalkimarkkinointi eli after-sales, jolloin yritys
tiedustelee palautetta asiakkaalta majoituksen jdlkeen. Usein asiakkaalle lahetetdan asiakastyytyvai-

syyskysely séhkopostilla.
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6 FACEBOOK MARKKINOINTI

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on “toimintaa, joka kadyttaa sosiaalisia vaikuttajia, sosiaalisen
median alustoja ja internet-yhteisdja markkinointiin, suhdetoimintaan ja asiakaspalveluun”. Eli yksin-
kertaisesti: markkinointi sosiaalisessa mediassa eli some-markkinointi on markkinointia, joka kayttda
ylla mainittuja sosiaalisia alustoja valittadkseen kaupallisia viesteja mahdollisille asiakkaille. Markki-
nointi sosiaalisessa mediassa luo kaupallista julkisuutta internetsivujen ja erilaisten yhteiséjen
kautta. Perustelut ovat yksinkertaiset: mainostajien on mentava sinne, missa heidan asiakkaansa
viettavat aikaa eli Web 2.0 internetsivuilla. (Olin 2011, 10.)

Facebook markkinoinnilla tarkeda on luoda ajankohtaisia uutisia, tarkeaa on myds viestin painoarvo
ja laheisyys. Materiaalien laatu ja syotteiden ajankohta ovat myds térkea huomioida Facebook-mark-

kinoinnissa. (Kananen 2013, 125.)

Kristian Olin on teoksessaan kerannyt yl6s kiinnostavia faktoja ja lukuja siitd millainen markkinoin-

tiymparistd some on. Tassa muutama esimerkki:

* Maailmassa on 1,7 miljardia internetin kayttajaa.

* 60% on liittynyt johonkin sosiaaliseen verkostoon.

»  Tutkimusten mukaan Wikipedia on luotettavampi kuin Encyclopaedia Britannica.

* YouTubesta katsotaan yli 100 000 000 videota paivassa.

» Facebookia kaytetdaan yli 80 000 000 tuntia joka paiva.

= Facebookissa jaetaan lahes 15 000 000 erilaista tietopalaa (valokuvat, seinakirjoitukset,
linkit, uutiset, muistiinpanot jne.) joka paiva.

= Lahes 90 prosenttia on sitd mielta, ettd yhtididen pitdisi olla vuorovaikutteisessa suhteessa
asiakkaidensa kanssa somen valityksella.

= Facebook- kavijdiden maara kasvoi 100 000 000 yhdeksassa kuukaudessa.

» Jos Facebook olisi valtio, niin se olisi Kiinan ja Intian jélkeen kolmanneksi vakirikkain maa.

Sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen murros sitten 1800-luvun alun teollisen vallanku-
mouksen. (Olin,2011,10-12.)

Facebook -mainostaminen on tarkea osa sosiaalisessa mediassa markkinointia. Itse asiassa, nyt kun
Facebookilla on yli 750 000 000 kayttajaa, siita on tullut yksi some-markkinoinnin tarkeimmista osa-
alueista. Facebook-mainonta on internetmainontaa, joka kdyttaa todella suosittua sosiaalista verk-
koa. (Olin 2011, 15.) Tydssa paadyimme Facebook -kampanjaan, juurikin tdman vuoksi, kun Face-
bookia kayttaa tana paivana niin suuri maara ihmisia, niin se on nopein tapa tavoittaa suuret asia-

kasryhméat helposti.

Kun Facebook -markkinointi aloitetaan, on tarkedaa miettia esimerkiksi seuraavia asioita: Mitd markki-

noija tavoittelee? Kuka vastaa sivuston yllapidosta? Miten oikeat asiakkaat l6ydetaén Facebookista?



26 (38)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ja varsinkin Facebookissa vaatii sen, etta yritys pystyy keraa-
maan itselleen suuren ja vahvan seuraajajoukon. Mitd suurempi seuraajajoukko on, sita suurem-
malle joukolle ihmiset levittavat yrityksen markkinointiviestia. (Salmela Mikko 2014, 6.) Vesileppik-
selld on Facebookissa 3145 seuraajaa ja heidan Facebook-sivuista tykataan 3232 kertaa. Vesileppik-

selld on Facebookissa paljon markkinointiviesteja, niitd ovat esimerkiksi uutissyétemainokset.

Facebook-sivuista on tullut yksi markkinoinnin kiinnostavimmista ja tehokkaimmista muodoista. En-
nen sanottiin, etta jokaisen yrityksen on oltava internetissa. Nyt sanotaan, etta jokaisella yrityksella
on oltava myds Facebook-sivut. (Olin 2011, 66.) Tassa tydssa hyddynnettiin Sport & Spa Hotel Vesi-

leppiksen Facebook-sivuja ja laitettiin kampanjat uutissyotteeseen.

Facebookissa voi mainostaa monin eri tavoin. Yleisimmat keinot tehda Facebook-mainoksia tai -

markkinointia ovat:

e sponsoroidut (tavalliset) mainokset

e uutissyttemainokset

e Facebook-sivustot

e Facebook-ryhmat

e Facebook-tapahtumat

e Facebook-muistiinpanot

Facebook-mainontaa kaytetdan yleensa silloin, kun markkinointibudjetti on alle 8000 euroa kuukau-
dessa. (Olin 2011, 19.)

Vesileppiksessa kaytetadn uutissydtemainoksia, sponsoroituja mainoksia. Talon tapahtumista on
tehty Facebook-tapahtumat. Vesileppiksen Facebook-sivulla on hotellin sekd monitoimiareenan jul-

kaisut samalla sivulla.
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7 KAMPANJAN TOTEUTUS

Markkinointitavoitteet saavutetaan kaytannén markkinointitoiminnalla — mainoskampanjoilla, suora-
markkinoinnilla, asiakastilaisuuksilla ja monilla muilla tavoilla.

Markkinoinnin toimintaohjelma koostuu:

e tuotetoimenpiteista

e hintatoimenpiteista

e viestintatoimenpiteista

e jakelu- ja saatavuustoimenpiteista
e asiakassuhdetoimenpiteista

e sisdisen markkinoinnin toimenpiteista.

Toimintaohjelma on yleensa toteutettu markkinointikampanjoina, jotka kohdistuvat tuotteisiin, ajan-
kohtiin ja tapahtumiin. Kampanjoissa on tarkeaa, ettéa tiettyd kohderyhmaa lahestytdan heidan hy-
vaksymalla ja arvostamalla tavalla. Kampanjassa on my0s tarkead, etta yrityksen imagoa ja periaat-
teita tuetaan. (Raatikainen 2005, 106.)

Tarkoituksena on tehda Vesileppikseen kampanja, jonka avulla tehdaén lisémyyntia tammikuun hil-
jaisille viikoille. Kampanjaa mainostetaan ainoastaan Facebookissa, josta on suora linkki nettisivuille,

mista asiakas voi tehda varauksen.

Kampanjan edullisilla hinnoilla yritys pyrkii herattdmaan lahinna senioreiden seka pariskuntien huo-
mion. Kampanjan myyminen alkaa tammikuun alussa ja tuotetta myyddan ainoastaan netin kautta.

Kampanjan myyntitavoite koko ajalta on 40 huonetta. Kampanjan budjetointi on noin 150€.

Kampanja on tapaustutkimusta. Tapaustutkimuksessa paneudutaan kampanjaan ja tutkitaan sita eri
puolilta. Tutkimuksessa kuvaillaan ilmiéta ja tehdaan sen pohjalta erilaisia havaintoja. Tapaustutki-

mus on ns. intensiivinen tutkimusmenetelma. Se kohdistuu yleensa ajankohtaisiin asioihin. Tutkimus
ei ole riippuvainen henkildston osallistumisesta, vaan se voidaan toteuttaa esimerkiksi laajan arkisto-
materiaalin maarallisen analyysin pohjalta. Toisaalta sitd voidaan tarvittaessa myds tdydentda henki-

|6tasolta saatavalla tiedolla. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2017.)

Kampanjan suunniteluvaiheessa paatettiin, etta ei tehda vain yhta mainosta kuukauden ajaksi vaan
markkinoidaan viikoittain eri asiakasryhmille ja -alueille. Ensimmadiselld viikolla on tarkoitus mainos-
taa paakaupunkiseudulle 20-50-vuotiaille henkilgille. Toisella viikolla on tarkoituksena mainostaa 13-
hialueelle ja Keski-Suomeen samaan ikdaryhmaan kuuluville, kolmannella viikolla tarkoituksena mai-
nostaa koko Suomen alueella senioreille eli +60-vuotiaille ja viimeisella viikolla mainostaa ainoastaan
omilla Facebook -sivuilla ilman maksettua mainosta. Ensimmaisen-kolmannen viikon mainokset ovat

maksettuja ja hinta on vaihdellut 0-50€ valilla.
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Budjetoinnissa pyritdan ennakoimaan yrityksen tulevaisuutta taloudellisesta nakdkulmasta — mista
rahaa tulee ja mihin sité menee. Budjetti ilmaisee tietyn jakson maaralliset ja taloudelliset tavoitteet

ja koordinoi toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi.

Vesileppis on palkannut yhden henkilén, joka hoitaa ainoastaan mainontaa. Hanen tehtavanaan on

tuottaa mainokset, jakaa niitd seka hoitaa digimarkkinointia. Budjetin kannalta tama tarkoittaa noin
30 000-40 000€ lisakustannusta/vuosi. Markkinointiin (eli muun muassa sahkdgisiin mainoksiin, lehti-
mainoksiin) on tarkoituksena kayttaa yli 50 000€/vuosi. Varsinkin sdhkoista markkinointia tullaan

lisdamaan tammikuusta lahtien.

Yrityksen Facebook -sivuilta saa helposti tiedot siitd, kuinka moni on nahnyt maksetun mainoksen tai
pelkan paivityksen. Facebookista saa myos tiedon, kuinka moni on klikannut tarjousta, eli kuinka

moni on mennyt sitd kautta nettisivuille.

Internetsivuja yritys seuraa Google Analytics -ohjelman avulla. Google Analyticsin avulla voi mitata
myyntid ja tuloksia seka saada tuoreita tietoja siitd, miten kavijat kayttavat sivustoa, miten he saa-

puvat sivustolle ja miten yritys saa heidat palaamaan takaisin. (Google Analytics 2016).

Ohjelma nayttaa tarkat tiedot siitd, kuinka moni asiakas on klikannut tarjousta ja kuinka moni on
jatkanut tarjouksen lukemisen jalkeen kohtaan "varaa paketti”. Hotellijérjestelma Operasta saamme
tiedot siita, kuinka moni on paatynyt varaamaan huoneen. Tavoitteena on ollut kasvattaa myyntia,

joten arvioimme lopuksi, olemmeko padsseet tavoitteeseen vai emme.

Tutkimme tammikuun jalkeen, miten paljon kampanjahuoneita on varattu ja onko kampanjasta ollut
hy6tya. Tutkimme myds, onko jakelukanavalla ja alueella merkitystd, ja miten sisaltd vaikuttaa tar-

jouksista kiinnostumiseen.
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8 TULOKSET

Tassa luvussa esitelldaan joka viikko vaihtuva kampanja seka tydn tulokset. Tydn tavoitteena oli kas-

vattaa tammikuun myynteja viikoittain vaihtuvan Facebook -kampanjan avulla.

Kampanjan ensimmadisella viikolla kuvana oli kylpylédkuva ja kampanjana:
“"Tammikuussa majoittuminen on superedullista: alk. 130 € / 2 y6ta / 2 henkil6d (norm. 266 €)!
Hinta sisdltad aamiaisen seka kylpylan, kuntosalin ja hiihtoareenan vapaan kayton. Tervetuloa ren-

toutumaan!

Tarjoushintaiset huoneet ovat varattavissa ajalle 3.-31.1.2017 (pois lukien 20.—21.1.). Huoneita ra-
joitetusti. Tarjous koskee ainoastaan nettivarauksia.
Alennuskoodi: PROTAMMI2017"

Ensimmaisen viikon aikana kampanja sai seuraavan laiset tulokset:

e Tavoitetut henkil6t: 9 673

e Tykkaykset: 127

e Kommentit: 3

e Jaot: 14

e Hinta:50e

Ensimmaisen viikon aikana kyseisella kampanjakoodilla oli majoittumassa 64 hl6 ja kampanjahuo-
neita myytiin 25.

9 673 Tavoitetut henkilét

Vesileppis
3. tammikuuta - € 164 Tykkaykset, kommentit ja jaot
Tammikuussa majoittuminen on superedullista: alk. 130 € /2 yota/ 2
henkiléa (norm. 266 €)1 144 127 17
Tykkaamiset Julkaisussa Jaoissa
Hinta sisaltaa aamiaisen seka kylpylan. kuntosalin ja hiihtoareenan
vapaan kayton. Tervetuloa rentoutumaant & 3 1
Tarjoushintaiset huoneet ovat varattavissa ajalle 3.—31.1.2017 (pois lukien Kommentit Julkaisussa Jaoissa
20.-21.1.). Huoneita rajoitetusti. Tarjous koskee ainoastaan
nettivarauksia.... Nayta lisaa 16 14 2
Jaot Julkaisussa Jaoissa

306 Julkaisujen Klikkaukset
74

Linkin klikkaukset

Spa & Sport Vesileppis

9 673 henkiloa tavoitettu

Nayta tulokset
|

2 kommenttia 14 jakoa == v

KUVA 1. Viikko 1 (Facebook 2017.)



_.... Vesil i
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Kaksi yota yhden hinnallal Tammikuussa majoittuminen on superedullista
Tervetuloa rentoutumaan — kylpylan, kuntosalin ja hiihtoareenan kaytto ¥ ¥ 0
seka aamiainen sisaltyvat hintaan! LR e

Tarjoushintaiset huoneet ovat varattavissa ajalle 2.—31.1.2017 (pois lukien 0 0 0
20.-21.1.). Huoneita rajoitetusti. Tarjous koskee ainoastaan Komimentit Julkaisussa Jaoissa
nettivarauksia.

Alennuskoodi: PROTAMMI2017 1 0 1

*
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Ensimmaisen viikon asiakkaat olivat reagoineet mainokseen samalla viikolla, joka tarkoittaa sitd, etta
paakaupunkiseudun 20-50-vuotiaat henkil6t ovat reagoineet hyvin kampanjaan. Kyseinen ikaryhma
on suurimmaksi osaksi tyossakdyvda, joten dkkilahto lomalle ei valttamatta ole helppoa. Télle ajan-
kohdalle sattui myds loppiainen, joka varmasti vaikutti perjantain asiakasmaaraan. Paakaupunkiseu-
dulle markkinointi on helpompaa kuin muualle Suomeen. Uusien nettisivujen julkaisun jalkeen yritys
on seurannut kavijoiden maaraa seka asuinaluetta Google Analyticsin avulla. 60% internetsivujen

kavijoista ovat paakaupunkiseudulta.

Toisella viikolla kaytettiin samaa kylpylakuvaa kuin ensimmaiselld viikolla ja kampanjana oli

“Kaksi y6ta yhden hinnalla! Tammikuussa majoittuminen on superedullista. Tervetuloa rentoutu-
maan — kylpylan, kuntosalin ja hiihtoareenan kaytté seka aamiainen sisaltyvat hintaan!
Tarjoushintaiset huoneet ovat varattavissa ajalle 2.-31.1.2017 (pois lukien 20.-21.1.). Huoneita ra-
joitetusti. Tarjous koskee ainoastaan nettivarauksia.

Alennuskoodi: PROTAMMI2017"

Toisella viikolla kampanja sai seuraavan laiset tulokset:

e Tavoitetut henkilt: 3 572
e Tykkaykset: 39

e Kommentit: 0

e Jaot: 0

e Hinta: 50

Toisella viikolla majoittuvia henkil6ita oli yhteensa 38 henkilda ja kampanjahuoneita oli 15.

3 572 Tavoitetut henkilot

- € 40 Tykkaykset, kommentit ja jaot

KIELTEINEN PALAUTE
0 Piilota julkaisu

pis

Spa & Sport Vesilep

3 572 henkilda tavoitettu

@ sari Puikkonen, Anne Jarvinen ja 37 muuta

Nayta tulokset

KUVA 2. Viikko 2 (Facebook 2017.)
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Toisen viikon tulos ei ollut niin hyva kuin ensimmaisen. Keski-Suomen alueelle markkinointi on han-
kalampaa. My6s ajankohta oli haastavampi, koska joulun pyhien jalkeen ihmiset ovat palanneet toi-
hin.

Kolmannella viikolla mainostusta oli jaettu niin, ettd se nakyy senioreille. Kuvaksi oli valittu seniorei-

den allasjumppa ja kampanjana oli:

“"Tammikuussa majoittuminen on Super edullista: kaksi y6té yhden hinnalla, alk. 130 € / 2 y6ta / 2
henkil6a (norm. 266 €)! Tervetuloa rentoutumaan — kylpylan, kuntosalin ja hiihtoareenan kayttd
seka aamiainen sisaltyvat hintaan!

Tarjoushintaiset huoneet ovat varattavissa ajalle 2.-31.1.2017 (pois lukien 20.—21.1.). Huoneita on
tarjolla rajoitetusti. Tarjous koskee ainoastaan nettivarauksia.

Alennuskoodi: PROTAMMI2017"

Kolmannen viikon tulokset olivat seuraavat:
e Tavoitetut henkilot: 4 127

o Tykkaykset: 119

e Kommentit: 3

e Jaot: 6

e Hinta: 50€

Talla viikolla majoittuvia henkildita oli yhteensa 16 ja huoneita oli 7.

4 127 Tavoitetut henkilot
... Vesileppis
L '{‘H ’_.‘h o

17. tammikuuta - € 137 Rreaktiot, kommentit ja jaot

TAMMIKUUSSA KAKSI YOTA YHDEN HINNALLA, alk. 130 € /2 yota/2

henkiloa (norm. 266 €)1 126 19 7
@ Tykkaa Julkaisussa Jaoissa
Tervetuloa rentoutumaan — kylpylan, kuntosalin ja hiihtoareenan kaytté
seka aamiainen sisaltyvat hintaan! 1 1 0
Tarjoushintaiset huoneet ovat varattavissa ajalle 2.-31.1.2017 (pois lukien © Ihastu Julkaisussa Jaoissa
20.-21.1.). Huoneita on tarjolla rajoitetusti. Tarjous koskee ainoastaan
nettivarauksia.... Nayta lisaa 1 1 0
_ & Vau Julkaisussa Jaoissa
3 3 0
Kommentit Julkaisussa Jaoissa
6 1 5
Jaot Julkaisussa Jaoissa

114 Julkaisujen klikkaukset

0 55 59
Kuvien Linkin klikkaukset | Muut
nayttokerrat klikkaukset #

: KIELTEINEN PALAUTE
Spa & Sport Vesileppis 4 Piilota julkaisu 0 Piilota kaikki julkaisut

0 limianna roskapostina 0 En tykkaakaan sivusta

C
[
[
r
I

4 127 henkiloa tavoitettu

Nayta tulokset
-~

OO’J Pirjo Arima, Tuula Andersson ja 119 muuta 3 kommenttia = v

KUVA 3. Viikko 3 (Facebook 2017.)
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Talle viikolle odotimme enemman asiakkaita, koska kohteena oli seniorit ympdri Suomea. Heilld on
yleensa enemman vapaa-aikaa ja mahdollisuus lahtea myds akkilahdolla reissuun.

Tarjouksen jakaminen, tykkdykset seka tavoitetut henkilot yllattivat. Nykyisin puhutaan, etta se-
nioreita on hankala tavoittaa internet-markkinoinnilla, mutta ylla olevat tulokset puhuvat puolestaan.
Vaikka tulos olisi voinut olla parempi, tasta kuitenkin saadaan hyvaa tietoa siita, miten senioreille

kannattaa mainostaa myds internetin valityksella.

Viikko nelja oli poikkeuksellinen viikko, eika silloin ollut maksettua mainosta.

Neljannella viikolla Facebookiin tehtiin yksi paivitys, jossa oli kylpylékuva ja kampanjana oli:
“Tammikuussa majoittuminen on superedullista: kaksi yota yhden hinnalla, alk. 130 € / 2 y6ta / 2
henkil6d (norm. 266 €)! Tervetuloa rentoutumaan — kylpylan, kuntosalin ja hiihtoareenan kaytto
sekd aamiainen sisaltyvat hintaan!

Tarjoushintaiset huoneet ovat varattavissa ajalle 2.—31.1.2017 (pois lukien 20.—21.1.). Huoneita on
tarjolla rajoitetusti. Tarjous koskee ainoastaan nettivarauksia.

Alennuskoodi: PROTAMMI2017"

e Tavoitetut henkil6t: 2 276
e Tykkaykset: 6

e Kommentit: 0

e Jaot: 0

e Hinta:Oe

Talla viikolla majoittujia on ollut yhteensa 110 henkil6a ja huoneita on ollut varattuna tarjoushinnalla

2 276 Tavoitetut henkil
Vesileppis
24 tammikuiita:::€ 7 Tykkaykset, kommentit ja jaot
TAMMIKUUSSA KAKSI YOTA YHDEN HINNALLA,
alk. 130 € /2 y6ta / 2 henkiléa (norm. 266 €)1 6 6 0
Iykkaamiset Julkaisussa Jaoissa
Tervetuloa rentoutumaan — kylpylan, kuntosalin ja hiintoareenan kaytto
seka aamiainen sisaltyvat hintaanl... Nayta lisaa - - -
. > T W e e . Julkaisussa i
Tammikuussa kaksi yota yhden hinnalla! '
i oA
‘ 1 1 0
Julka i
41 . e kse

KIELTEINEN PALAUTE
0 Piilot
0 limiar

2 276 henkilda tavoitettu Mainosta julkaisua

@ siru Udd, Arja Tolonen ja 4 muuta -

Wl Tykkaa @ Kommentoi « Jaa

KUVA 4. Viikko 4 (Facebook 2017.)
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Viimeisella eli viidennella viikolla, johon kuun kaksi viimeista paivaa sattuivat, ei ollut mitdan mai-
nosta enaa Facebookissa. Silloin majoittujia oli yhteensa 20 henkil6a ja huoneita oli varattu kahdek-

san kappaletta.

Rate Code - 2017 Morasy Tuezday
30.01.17 o7
TAMMITE No. of Rooms 5 3
% Occ. iTs 226
ADR 2407 1226
Room Revenue 190.35 3378
F&B Revenue 3158 1053
Misc Revenue 435 1342
No. of Guest 12 8
% Mum Ccc 376 226
Singie Occ. 0 =}
Muti Occ. 5
Grand Total No. of Rooms 5 3
% Occ. 376 226
ADR 22407 1226
Room Revenue 190.35 B7e
F&B Revenue 3158 1053
Mizc Revenue 5435 1342
No. of Guest 2 8
% Mum Occ 376 226
Single Occ. 0 o
Muti Occ. 5 3

KUVA 5. Viikko 5 (Hotellijérjestelmé Opera 2017.)

Viikko 4 ja 5 olivat poikkeuksellisia viikkoja. Maksettuja mainoksia ei enaa ollut, mutta asiakkaita oli

hyvin.
Reservation Statistics
Rate Code - M7 Mo. of Rooms Room Revenue F&B Revenue Misc Revenus ADR % Oec. Mo. of Guest
TAMMHE s 441335 1,178.85 217042 4587 233 52
Grand Total B 4,413.35 1,178.85 217042 4587 233 52

KUVA 6. Koko kuukauden tulos (Hotellijarjestelma Opera 2017.)

Kampanjan lopullinen tulos oli 96 majoitusvuorokautta ja 252 henkil6a. Kampanjan avulla talolle tuli
lisamyyntid n. 6000-7000€, mutta monet vieraat kayttivat majoituksen lisdksi esimerkiksi ravintolan

palveluita. Nain asiakkaat toivat rahaa koko talolle.

Alla olevassa taulukossa on koottu koko kampanjan ajalta jokaiselta viikolta tietoja esimerkiksi siitd,
miten suurelle asiakasryhmalle kampanja on nakynyt ja miten paljon sen avulla internetsivuille on
tullut kavijoita. Tavoitettuja henkil6ité oli yhteensa Idhes 20 000. Noin 50% tavoitetuista henkil6ista

ovat paakaupunkiseudulta.
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Kampanja- Asiakasryhma Tavoitetut | Tykkayk- |Jaot Linkin klik- | Nettisivuilla | Saadut asiak-
viikko henkilot set kaukset kavijat kaat koko kuu-
kauden ajalla
20-50v, padkau- 9635 126 14 306 74 103
punkiseutu
20-50v, lahialue ja 3572 39 0 48 34 38
Keski-Suomi
Seniorit (+60v), 4105 121 6 114 52 16
koko Suomi
Ei maksettu mai- 2276 6 0 0 42 95
nos, nakyvyys
omassa profiilissa
TOTAL 19588 252

TAULUKKO 1. Kampanjan lopulliset tulokset

Oheinen taulukko antaa helposti tiedon siitd, mitéd kampanja toi tullessaan.

puolestaan kertoo, kuinka paljon tavoitettuja henkil6itd saatiin.

Ei maksettu mainos, ndkyvyys omassa

Tavoitetut henkilot

profiilissa

Seniorit (+60v), koko Suomi _

20-50v, lshialue ja Keski-Suomi ||| N

20-50v, paakaupuniiseutu |

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000

KUVIO 6. Tavoitetut henkilot

Alla oleva diagrammi
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Asiakasryhma

= 20-50v, padkaupunkiseutu
= 20-50v, lahialue ja Keski-Suomi
Seniorit (+60v), koko Suomi

= Ei maksettu mainos, nakyvyys omassa profiilissa

KUVIO 7. Asiakasryhma

Kampanjan paatyttya Vesileppis on tehnyt saman tyyppisid kampanjoita Facebookissa kuukausittain.
Facebook -kampanjoiden avulla yritys markkinoi edullisesti laajasti ympari Suomea. Tammikuun
kampanjan ja sen jalkeisten kampanjoiden avulla on huomattu, etta yrityksen kannattaa panostaa
markkinoinnissaan Eteld-Suomen alueelle. Yrityksen internetsivuilla vierailee kuukausittain noin 10

000 ihmistd, joista noin 60% on Etela-Suomesta. (Google Analytics, 2017.)
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POHDINTAA

Halusimme opinndytetydmme olevan ajankohtainen ja kasittelevan matkailua ja sen markkinointia
nykyaikaisesta ja mielenkiintoisesta nakdkulmasta. Tastd johtuen paadyimme valitsemaan aiheek-
semme Facebook-markkinoinnin merkityksen yrityksessa. Jakelukanavaksemme valitsimme Faceboo-
kin, koska se on suurin sosiaalisen median kanava seka Facebook on tdman yrityksen kohdalla no-

pein ja helpoin tapa tavoittaa suuria asiakasryhmia niin Iaheltd kuin kauempaakin.

Facebook -markkinointi oli mielestdmme hyva valinta, koska silla tavoitimme useita asiakkaita ja he
kiinnostuivat kampanjasta. Asiakasryhmat vaihtuivat joka viikko kampanjassamme. Ensimmaisella
viikolla oli tavoitteena tavoittaa 20-50 vuotiaita paakaupunkiseudun asiakkaita ja siind kampanja on-
nistui hyvin. Yllatyimmekin, kuinka monet paakaupunkiseudun asiakkaat olivat kiinnostuneita kam-

panjasta.

Toisella viikolla kampanja oli kohdennettu Keski-Suomen alueelle, mutta kyseisesta viikosta tuli kam-
panjan huonoin. Yksi vaikuttava tekija tahan oli luultavasti se, etta Keski-Suomesta matkustetaan
enemman joko paakaupunkiseudulle tai Lappiin, mutta niin sanotusti omalle leveysasteelle ei jaada

tai [ahdeta lomailemaan.

Kolmannella viikolla asiakasryhmamme olivat seniorit. Pyrimme aktivoimaan heidén matkailuaan,
koska elakeldisilla on tunnetusti aikaa ja heille ei ole niin valia matkustavatko keskella viikkoa vai
viikonloppuna. Nain pyrimme myds lisaéamaan hotellin asiakasmaéaraa arkipaivinad. Kolmas kampanja-
viikko oli selkedsti menestyksekkain. Neljannella viikolla kdytdssa oli sama kampanja kuin ensimmai-

selld viikolla ja kohderyhmaa ei oltu rajattu, vaan se oli tarkoitettu kaikille.

Kampanjan toteutus onnistui mielestdmme ihan hyvin ensimmaiseksi sosiaalisen median kampan-
jaksi, mainokset olivat hyvia ja tarjoukset sitdkin parempia. Toki toivoimme suurempaa asiakasmaa-
raa, jotka olisivat tarttuneet tarjoukseen, mutta jostain on aina lahdettava liikkeelle ja meista tama
oli hyva alku yrityksen Facebook-markkinoinnille. Facebookissa on tammikuun kampanjan jalkeen
ollut muitakin kampanjoita ja niiden tuloksia on pyritty tarkastelemaan. Tulevaisuudessa yrityksen
kannattaisi kayttaa #vesileppistéd enemman seka jakaa kampanjoita myds Instagramissa. Twitter-

tilin luomista kannattaa harkita, silla useat yritykset toimivat juuri siella.

Opimme tamdn opinndytetydn aikana sen, etta markkinointi ei ole niin itsestdaan selva asia kuin voisi
luulla. Siihen liittyy monta eri tekijaa ja vaihetta, eika kaikkiin pysty valttdmatta edes itse vaikutta-
maan. Huomasimme my®ds sen, ettéd matkailuyritys ei valttamatta pysty tarjoamaan kaikkea kaikille
vaikka tilat ja puitteet sen sallisivat. Sen vuoksi yrityksen kannattaa valita yhteistydkumppaneikseen
sellaisia yrityksid, joiden palvelut on suunnattu samoille kohderyhmille. Asiakasryhmien valinta on

my®s yksi tarkea tekija seka markkinoinnissa ettd yrityksen menestyksessa.
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