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Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, vaikuttavatko asiakkaiden Kirjoittamat
arvostelut kuluttajan ostopaatoksen tekoon hotellia valittaessa ja voiko hotellin arvoste-
lujen kautta saama maine olla ratkaiseva tekija hotellin varaamisessa tai sen varaamatta
jattdmisessd. Opinndytetydssé selvitettiin myds, miten luotettavina asiakkaiden arvoste-
luja pidetddn ja millaisia asioita niista etsitddn hotellia valittaessa. Tarkoituksena oli
tuottaa tietoa asiakasarvostelujen vaikutuksesta alan toimijoille.

Tutkimuksen teoriassa kasitellaan kuluttajakéyttaytymistd, mainetta sekd maineenhallin-
taa. Opinndytetyon tutkimus toteutettiin verkkolomakkeella, jota jaettiin erilaisissa mat-
kailuun liittyvissd sosiaalisen median kanavissa. Verkkolomake oli avoinna vastaajille
kuukauden. Tutkimus oli maarallinen, ja siihen vastasi 264 henkil94.

Tutkimukseen saatiin riittavasti eri elaméntilanteessa olevia vastaajia eri ikaluokista.
Tutkimuksen tulokset myds myotéilivat niitd aiempia tutkimuksia, joihin opinndytetyos-
s& viitattiin. Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd asiakkaan jattdamilla arvosteluilla on
paljon vaikutusta ostopaatoksen tekoon hotellia valitessa. Parhaimmillaan ne saattavat
johtaa jopa hotellivarauksen perumiseen, kun asiakas muuttaa mielensa arvosteluja luet-
tuaan. Asiakasarvostelujen keskiarvosanalla on merkitysta.

Yritysten tulisi siis kdyttaa resursseja maineenhallintaan ja pyrkia siihen, etta heista kir-
joitetut arvostelut olisivat mahdollisimman hyvid. Ne levidvéat sidosryhmien keskuudes-
sa ja vaikuttavat niin mielikuviin yrityksesta kuin asiakkaan ostopaatokseenkin. Maine
erottaa yrityksen kilpailijoistaan, ja asiakkaiden kertomuksilla voi olla suurikin vaikutus
yrityksen toimintaan.

Asiasanat: maine, maineenhallinta, kuluttajakéyttaytyminen, asiakasarvostelut
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The object of this study was to clarify how consumer reviews influence on choosing
accommodation. Does the consumer trust reviews made by strangers online enough to
let them define which hotel to choose and what kind of information is searched from the
reviews? The purpose of this study was to provide information for hotel industry profes-
sionals.

The theoretical part of this study was about consumer behavior, reputation and reputa-
tion management. The quantitative research was executed with online form and distrib-
uted on different travel related social media sites. The online form was open for one
month and there were 264 respondents. There were enough respondents from different
age groups and life situations and the results of the research are similar to earlier ones
mentioned in the study.

The results suggest that online reviews have a great impact on choosing a hotel and the
average rating of the reviews is important to consumers. Therefore, hotels should invest
in reputation management and listen to their customers and try to correct the possible
failures. The reviews can spread wide amongst stakeholders and have a huge impact on
how consumers see the company.

Key words: reputation, reputation management, consumer behavior, customer reviews
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1 JOHDANTO

Asiakasarvostelut ovat osa nykypéivan kuluttajan tiedonhakua ja voivat auttaa valittaes-
sa oikeaa tuotetta tai palveluja. Erityisesti matkan suunnittelussa arvostelut saattavat
olla avuksi ja ne ovat helposti 10ydettévissa erilaisilta verkkosivuilta, kuten matkailuyh-

teisoista tai hotellivaraussivustoilta.

Taman opinnédytetyon tavoite on selvittdd, vaikuttavatko asiakkaiden sosiaaliseen medi-
aan jattdmat arvostelut kuluttajan ostopaatoksen tekoon hotellia valittaessa ja voiko ho-
tellin arvostelujen kautta saama maine olla ratkaiseva tekija hotellin varaamisessa tai
sen varaamatta jattdmisessa. Opinndytetydssé selvitetddn myds, miten luotettavina asi-
akkaiden arvosteluja pidetéan ja millaisia asioita niista etsitdan hotellia valittaessa. Tar-
koituksena on tuottaa tietoa asiakasarvostelujen vaikutuksesta alan toimijoille.

Ajatus opinnaytetyohon tuli kirjoittajan omasta kiinnostuksesta matkailuaiheisia asia-
kasarvosteluja kohtaan. Koska tutkimus liittyy keskeisesti hotellin maineen muodostu-
miseen, on teorian viitekehyksessa kasitelty mainetta sekd maineenhallintaa. Teoriassa
késitelladn myo6s kuluttajakayttaytymistd seké sitd, miten asiakkaan ostopéatds syntyy.

Lisaksi viitataan palvelun laatuun sekd asiakasarvostelujen luotettavuuteen.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin verkkolomakkeella, jota jaettiin erilaisissa matkai-
luun liittyvissa sosiaalisen median kanavissa. Verkkolomake oli avoinna vastaajille

kuukauden. Tutkimus oli madréllinen ja siihen vastasi 264 henkil6é.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPAATOS

Kuluttajakayttaytyminen maérittelee mistd, mitd ja milloin jotain ostetaan seka siihen
kaytettavan rahan méarén. Se ilmenee tapoina, tottumuksina ja valintoina. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 92.) Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat useat eri asiat. Laa-
dukkaan tuotteen, edullisen hinnan, tehokkaan mainonnan ja ostamisen helppouden li-
séksi ostokayttaytymiseen vaikuttavat ostajan siséiset ja ulkoiset tekijat. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 51.)

2.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset tekijat

Ostopéaatokseen vaikuttavat sisdiset, eli psykologiset tarpeet ovat yksilon persoonallisia
tarpeita ja tapoja jotka vaikuttavat ostopadtoksen syntyyn. On erilaisia tarpeita, ja ne
ovat lahtokohta ostamiselle. Perustarpeilla tarkoitetaan niit4, jotka ovat elamisen kan-
nalta vélttamattomiad. Tallaisia ovat esimerkiksi ruoka, juoma ja lepo. Lisédtarpeet taas
ovat niitd, joiden avulla tehddé&n elama mukavammaksi, kuten virkistyksen, onnistumi-
sen tai seikkailun tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 53; Bergstrom & Leppénen
2015, 96-97.)

Tarpeet voidaan myos erotella kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeeseen ostetaan
jokin tietty tuote jotain tiettyéd tarkoitusta varten. Vélinetarve taas on tarvetta viihtya,
seikkailla tai pated, ja se ratkaisee, minkd vaihtoehtoisista tuotteista asiakas valitsee.
Tarpeet voivat myds olla niin tiedostettuja kuin tiedostamattomiakin. Tiedostetut tarpeet
huomataan mutta tiedostamattomien tarpeiden esiin saaminen on markkinoijan haaste.
Usein valinetarpeet ovat tunteisiin perustuvia, tiedostamattomia tarpeita, kun taas kéyt-
tOtarpeet voidaan perustella jarkisyin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 53; Bergstrém &
Leppéanen 2015, 97.)

Yrityksen on tarkedd ymmartaa asiakkaansa tarpeet, sillé se on tuotettava asiakkaidensa
tarpeita vastaavia tuotteita tai palveluita. Erds tapa tarpeiden ymmaértamiseen voi olla
Abraham Maslowin kehittdmé tarvehierarkia (kuvio 1). Hierarkian ajatuksena on alem-
man tason tarpeiden tyydyttdminen ennen seuraavalle tasolle siirtymista. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 53-55.)



Itsensid
kehittdmisen

tarpeet,
ulkonikddn
liittyvit tarpeet

Pitemisen, vallan, statuksen ja
arvostuksen tarpeet
Sosiaalisuuden, ryhmissé olon ja
hyviksymisen tarpeet

/ Turvallisuuden tarpeet \
/ Hengissd pysymisen tarpeet \

KUVIO 1. Maslowin tarvehierarkia (Bergstrom & Leppanen 2009, 55)

Ostomotiivit ovat erilaisia syitd ostamiseen. Ne voivat olla joko tunne- tai jarkiperaisia.
Jérkiperéinen ostomotiivi voi olla esimerkiksi halpa hinta tai tuotteen kestavyys. Tun-
neperdisiin syihin voidaan lukea esimerkiksi ympdriston hyvaksynnan hakemisen tai
halun olla muodikas. Yleensd kaikki ostotapahtumat ovat tunneperdisid, mutta asiak-
kaalle on usein tarke&g, ettd han pystyy perustelemaan ostoksensa myos jarkisyylla.
Ostoperustelut ovat siis rationaalisia syitd siihen, miksi tuote tai palvelu tulisi ostaa.
Ostoperusteet taas ovat tunneperdisia tekijoitd, joiden perusteella valinta tehdaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 55-56; Bergstrom & Leppéanen 2015, 99-100.)

Professori Yrjo Engestrom on jakanut motivaation kolmeen eri tyyppiin. Naisté ensim-
mainen on tilannemotivaatio, joka syntyy ulkoisten tekijéiden kiehtovuuden perusteella.
Tallaisia voivat olla esimerkiksi halpa hinta tai kokeilunhalu. Vélineellisella motivaati-
olla tarkoitetaan ostopaatdstd, jota ohjaavat sosiaaliset palkkiot, kuten tuttavien kehut.
Tuolloin tuotteen ominaisuuksilla ei ole varsinaista merkitystd, vaan pelkk& ostaminen
riittdd tuotteesta saatavaan hyotyyn. Kun kuluttaja ostaa tuotteen sen hyddyn tai kaytto-
arvon perusteella, on kyseessa sisallollinen motivaatio. Tallainen motivaatio saattaa

nakya esimerkiksi merkkiuskollisuutena. (Bergstrom & Leppénen 2015, 100.)
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Asenteet tarkoittavat yksilon tapaa suhtautua johonkin asiaan. Asenteet syntyvaét erilais-
ten asioiden vaikutuksesta, ja omien sekd muiden kokemusten lisdksi saatu tieto muok-
kaa niitd. Naiden lisdksi asenteet tulevat elinymparistostd. Usein asenteet muodostuvat
ennakkoon ja niitd voi olla vaikeaa muuttaa jalkeenpain. Yrityksien on térkeda tietaa
asiakkaidensa asenteista seké siitd, miten ne muuttuvat. (Bergstrom & Leppanen 2009,
55-58.)

Asenteiden, ostomotiivien ja tarpeen liséksi ostopaatokseen vaikuttava sisdinen tekijé
on asiakkaan persoonallisuus seké eldméntyyli. Persoonallisuus nakyy ostovalinnoissa
esimerkiksi ostamisen tarkeydessd, ostotavassa tai siind, miten ostoista kerrotaan muille.
Persoonallisuus tulee monesta eri tekijésta, ja siihen vaikuttavat mm. harrastukset, luon-
ne, elamankokemukset, biologinen tausta sek& oppimiskyky. Elamantyylilld voidaan
selittdd kuluttajan ostokayttaytymistd sekd ostopaatoksen tekemistd, mutta niitd on vai-
keampi analysoida kuin demografisia tekijoitd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108-
109.)

Yrityksen kannalta on kiinnostavaa my6s se, miten innovatiivisia heidan asiakkaansa
ovat, silld sen mukaan heidat voidaan jakaa edelldakavijoihin, mielipidejohtajiin, matti-
myohaisiin tai enemmistoon, jotka hankkivat tuotteen sen oltua jo hetken aikaa myyn-
nissé. Sitoutuminen ostamiseen on mittari siitd, miten paljon rahaa, aikaa ja vaivaa asia-
kas haluaa kayttéa tuotteen tai palvelun ostamiseen. Silloin, kun tuote on ostajalle hyvin
tarked, hén haluaa panostaa sen ostamiseen enemman. Se, miten tarke& kukin tuote on,
vaihtelee asiakaskohtaisesti. Kun asiakkaan sitoutuminen on voimakasta, on han usein
uskollinen tietylle merkille tai palveluntarjoajalle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 58—
60; Bergstrom & Leppanen 2015, 106-108.)



2.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat ulkoiset tekijat

Ensimmainen ostopaétokseen vaikuttavista ulkoisista tekijoistd on ostajan perhe, jolla
on suuri vaikutus siihen, miten tottumukset, tavat ja asenteet muodostuvat. Perheen ku-
lutuksen maara myaos riippuu siitd missa elinvaiheessa se on ja miten paljon vapaa-aikaa
sille ja&. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 61-62.) Vanhemmilta opittujen normien lisaksi
my0ds omalla puolisolla ja lapsilla on vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen (Bergstrom &
Leppénen 2015, 112).

Muut viiteryhmét ovat toinen ostopaatokseen vaikuttava ulkoinen tekija. Naihin luetaan
kaikki asiakkaan elinpiirissa olevat ryhmat, kuten tydyhteiso, harrastusryhma ja ammat-
tiliitto. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 61-64.) Se, miten paljon viiteryhmat vaikuttavat
kuluttajakéyttaytymiseen, riippuu ostettavasta tuotteesta. Viiteryhmd, jossa tuote on
enemman nakyvilld, vaikuttaa ostopaatoksen syntyyn enemmén kuin muut ryhmat. Toi-
set kuluttajat ovat enemman alttiita ryhmien vaikutukselle kuin toiset, mutta esimerkiksi
silloin, kun tuote on ostajalle outo, voi ryhmélla olla suuri vaikutus paatoksen syntyyn.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 111.) My6s ryhmét, joihin kuluttaja ei kuulu, voivat vai-
kuttaa kuluttajakéyttaytymiseen. Téllaisia voivat olla esimerkiksi ryhmét, joihin kulutta-

ja haluaisi kuulua tai sellaiset joita han haluaa vélttaa. (Kotler & Keller 2012, 94.)

Erilaiset sosiaaliset yhteisét ovat my6s vaikuttava tekija kuluttajan ostokayttaytymises-
s4, silla kuluttajat viettdvat yhda enemman aikaa internetissa tietoa hakien tai muiden
yhteison jasenien kanssa keskustellen. Y hteisollisyys ja sosiaalinen media ovat tarkeés-
s& asemassa internetin kaytossé ja ihmiset haluavat kuulla, millaisia kokemuksia toisilla
on jostain tuotteesta tai palvelusta ollut. VVerkkoyhteison merkitys on vahva, silla se
tayttdd ihmisten tarvetta kommunikointiin ja yhteison osana olemiseen. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 115-116.)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan rakennetta, joka méaérittelee henkildon aseman yhteiskun-
nassa. Se maaraytyy mm. tulojen, ammatin ja koulutuksen mukaan. Sosiaaliluokka vai-
kuttaa myos kuluttajakayttdytymiseen, silla eri sosiaaliluokkien kuluttaminen on erilais-
ta ja usein kuluttaminen tapahtuu, kuten asiakas arvelee sen omassa sosiaaliluokassaan
tapahtuvan. On kuitenkin myds niin sanottuja statuskuluttajia, jotka ostavat asioita, jo-
hon heill ei ole varaa, silld he haluaisivat kuulua ylempé&4n sosiaaliluokkaan. Viimei-

nen ulkoinen vaikuttava tekija on asiakkaan kulttuuri, josta ihmiset oppivat erilaisia



10

arvoja ja kayttaytymismalleja. Taten kulttuuri ohjailee my6s ihmisten ostopéétoksia.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 65-66; Bergstrom & Leppanen 2015, 116-117.) Kotler
& Kellerin (2012, 94) mukaan kulttuuri on suurin vaikuttava tekija kuluttajakayttayty-
misessé. Myo0s kulttuurien sisélld olevilla alakulttuureilla, kuten uskonnoilla ja rodulla

on vaikutusta.

Asiakkaan ostokyvyll4 tarkoitetaan hanen taloudellista mahdollisuuttaan ostaa tuotteita
tai palveluita. Ostokykyyn vaikuttavat asiakkaan kéaytossd olevat varat, mahdollisuus
luotonsaantiin seké& tuotteiden hintakehitys ja kaytettdvat maksuehdot. Ostokykyyn vai-
kuttaa myos aika, joka kuluttajalla on kaytettavissg, silla kiireinen asiakas on usein
my0s valmis maksamaan enemman sééstyvastd ajasta. Usein aikaa sééstetdén esimer-

kiksi ostamalla tuotteita verkkokaupasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.)

Liséksi ostamiseen vaikuttavat taustatekijat eli demografiset tekijat. Naitd ovat esimer-
kiksi asuinpaikka, uskonto, ik&, sukupuoli, ammatti, siviilisadty seka perheen koko.
Demografiset tekijat ovat helposti mitattavissa ja selvitettdvissa. Ostamisen analysoin-
nissa demografisilla tekijoilla on tarked merkitys, sill& usein esimerkiksi muuttuva per-
hetilanne, kuten lapsen syntymé muuttaa asiakkaan kuluttajakayttdytymistd kun uudelle

perheenjasenelle ostetaan tarvittavia hyodykkeitd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)

2.3 Ostoprosessi

Ostoprosessi on erilainen asiakkaasta sek& ostettavasta tuotteesta riippuen. Kun kysees-
s& on harkitumpi osto, k&y asiakas yleensa lapi koko ostoprosessin vaiheet. Internetista
on muodostunut entistd tarkedampi tekija ostoprosessin eri vaiheissa, silla sieltd haetaan
tietoa ja muiden kokemuksia seké lopulta myds ostetaan tuote. Yrityksen olemassaolon
edellytys on se, ettd se osaa vastata asiakkaan tarpeisiin (Bergstrom & Leppanen 2015,
93, 121).

Ostoprosessissa on viisi vaihetta. Se alkaa siitd, kun asiakas tiedostaa tarpeen jollekin
tuotteelle tai palvelulle. Kun asiakas on tiedostanut tarpeensa, hén alkaa kerété tietoa
tuotteesta tai palvelusta. Tiedonkeruu alkaa, kun asiakas yrittdd muistaa ratkaisua tar-
peeseen joko omien kokemusten tai esimerkiksi mainosten perusteella. Tamén jalkeen

asiakas lahtee etsiméan ratkaisua muualta. Tiedonhakuun kaytetty aika voi riippua tuot-
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teesta tai mahdollisesta s&éstostd. Myos paikka, mista tietoa saadaan, on asiakkaan
oman harkinnan varassa. Yleisimpié informaation lahteitd ovat esimerkiksi mainokset,
myyjat tai sekd internetissé ettd tuttavilta saadut suositukset. Tiedonhaun jalkeen asiakas
alkaa punnita eri vaihtoehtoja niiden hinnan, laadun, tyylin ja muiden ominaisuuksien

avulla. Taman jalkeen asiakas tekee ostopéatoksen. (Lantos 2015, 66—69.)

Vaikka asiakas punnitsee usein eri vaihtoehtoja ennen ostopaatdstdén, on varsinainen
osto yleensd impulsiivinen tapahtuma, jolloin asiakas ei toimi rationaalisesti. Ostopaa-
toksen syntyyn vaikuttavat monet eri tekijat, kuten palvelun tuottaja ja palvelutuotteen
erityispiirteet, asiakkaan alttius muiden ihmisten vaikutuksille sek& p&atoksen ajankohta
ja epdvarmuus. (Puustinen ja Rouhiainen 2007, 168-169.) Ostotapahtuman jalkeen
asiakas arvioi ostamaansa tuotetta tai palvelua. Jos han on tyytyvéinen, ostaa hén toden-
nakoisesti tuotteen uudestaan ja antaa myds mahdollisesti myonteista palautetta eteen-
pain. Tyytymé&ton asiakas taas kertoo muille huonoista kokemuksistaan ja saattaa jopa

palauttaa ostamansa tuotteen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 124-125.)

On erilaisia ostotilanteita. Kun asiakas ostaa tottumuksesta, tuttuja tuotteita kayttaen
sithen mahdollisimman vé&hén vaivaa ja aikaa, on kyseessé rutiiniostotilanne. Vahem-
man s&annollisesti tapahtuvia ostotilanteita voidaan kutsua jonkin verran harkituiksi
ostotilanteiksi. Harkituissa ostotilanteissa ostettuja tuotteita ovat esimerkiksi vaatteet ja
kodin sisustustavarat. Kun asiakas nakee paljon vaivaa ja aikaa harkitakseen eri tuotteita
ja etsidkseen niistd mahdollisimman paljon tietoa ennen ostoa, on kyseessé harkittu os-
to. (Bergstrom & Leppénen 2015, 121.)

Asiakkaat voidaan myos jakaa erilaisiin ostajatyyppeihin. Taloudellisia ostajia ovat sel-
laiset, jotka ovat hyvin hintatietoisia ja mahdollisesti my6s odottavat alennuksia ennen
tuotteen ostamista. Asiakkaat, jotka eivat ole alttiita toisten vaikutuksille ja ostavat tuot-
teita korostaakseen yksilollisyyttadn, ovat yksilollisia ostajia. Aktiivinen, ostamisesta
nauttiva asiakas on mielihyvan tavoittelija, ja sosiaalinen ostaja arvostaa tuttuja asiakas-
palvelijoita tai ostoksien tekoa ryhméssé. Eettinen ostaja huolehtii, ettd tuotteet ovat
ekologisia ja kotimaisia. Han voi myos kieltdytyd ostamasta tuotteita eettisista syista.
Valinpitdmé&ton ostaja taas menee ostoksille vasta silloin, kun on pakko, ja suorittaa
ostot nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125-126.)
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2.4 Ostokayttaytyminen matkailussa

Matkailijan ostokdyttaytymiseen vaikuttavia ostomotiiveja on useita ja ne voidaan luo-
kitella kuuteen eri kategoriaan. Motivaationa matkan ostoon voivat olla fyysiset tai kult-
tuurilliset syyt, esimerkiksi rentoutumisen tai kuntoilun tarve sek& halu tutustua uusiin
kulttuureihin. Syyt voivat olla myds tunnepohjaisia, esimerkiksi romantiikan tai seikkai-
lun kaipuu. Omaan asemaan liittyvid ostomotivaation l&hteitd ovat esimerkiksi hyvan
tarjouksen saaminen tai muodikkuus. Matka voidaan ostaa my0ds halusta kehittya ja laa-
jentaa tietoa. Usein matkan ostoon vaikuttavat myds henkilokohtaiset syyt, kuten uusien
ystavien hankkiminen tai vanhojen luona vierailu. (Swarbrooke & Horner 2007, 54.)

Koska jokainen turisti on yksild, myods ostomotivaatioon vaikuttavat tekijat vaihtelevat.
Heidan persoonallisuutensa maérittelee, ovatko he esimerkiksi seurallisia, seikkailunha-
luisia tai pelokkaita. Eldmantavat seka edelliset matkakokemukset vaikuttavat myos
matkan ostoon, kuten myds eletty elamé seka se, miten he haluavat muiden ihmisten
nakevén heidat. Thmiset myds muuttuvat, ja samalla muuttuu heidadn ostomotivaationsa.
Esimerkiksi lapsen saaminen, tulotason muuttuminen tai terveyden heikentyminen ovat

matkan ostoon suuresti vaikuttavia tekijoita. (Swarbrooke & Horner 2007, 55.)

Jokaisella turistilla on useampi matkan ostopaatokseen vaikuttava motivaatiotekija.
Useimpien turistien lomavalinnat ovat ndiden tekijoéiden kompromissi. Kun matkalle
l&htevassd ryhmassa on useita eri henkil6itd, on harvinaista etté heilla on taysin samat
ostomotivaatiot. Erilaisilla asiakassegmenteilld on myos erilaisia ostomotiiveja, joita
voidaan jonkin verran jaotella esimerkiksi idn tai perherakenteen mukaan. Téllaisia jaot-
teluita ja olettamuksia voivat olla vaikka késitys siitd, ettd nuoret haluavat juhlia tai etta
vanhempien lomamatkan tulee tapahtua lasten ehdoilla. N&in ei kuitenkaan aina ké&ytan-
nossd ole. Myos sukupuolella, kansallisuudella ja kulttuurilla on vaikutusta matkan va-
lintaan. (Swarbrooke & Horner 2007, 55-59.)

Ostopéaatoksen ratkaisevat tekijat ovat niitd, jotka maéarittelevét sen, onko matkalle lah-
teminen ylip4atdan mahdollista seka sen, millainen matka on kyseessa. Namé vaikutta-
vat esimerkiksi matkakohteeseen, matkan ajoitukseen, matkustustapaan, budjettiin sek&
majoituksen ja aktiviteettien valintaan. Ratkaisevat tekijat voidaan jakaa henkilokohtai-
siin ja ulkoisiin tekijoihin. Henkilokohtaisia tekijoita ovat ensinnékin olosuhteet, joista

matkan ostaja tulee. Téh&n kuuluvat esimerkiksi terveys, loma-ajan maara seké raha,
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joka matkaan on kaytettavissa. Asenteisiin ja ennakkoluuloihin vaikuttavat esimerkiksi
poliittinen suuntautuminen, kasitys matkakohteista ja tiettyjen maiden tai kulttuurien
suosiminen. Myos lentopelko tai jonkun muun matkustustavan pelko kuuluu tahan ryh-
maan. Yksi henkilokohtainen ratkaiseva tekija on myos tietdmys eri matkakohteista,
niiden hintaeroista tai siitd, millaisia eri vaihtoehtoja matkailijalle on tarjolla. Myos ai-
kaisemmat kokemukset eri matkakohteista tai matkatoimiston tarjonnasta vaikuttavat
matkan valintaan. (Swarbrooke & Horner 2007, 62-63.)

Ulkoisia ratkaisevia tekijoita taas ovat esimerkiksi ystavien sekd perheen nakemykset
tietystd matkakohteesta sekéd yhteiskunnalliset ja globaalit muuttujat kuten terrorismi,
viisumik&ytannot tai turisteilta perittavat verot. Myos matkanjarjestdjien tai matkakoh-
teiden mainonta vaikuttaa ratkaisevasti valintoihin. I1so vaikutus on myds matkailumedi-
alla, johon kuuluvat niin matkaopaskirjat kuin erilaiset matkailu- tai luonto-ohjelmatkin.
(Swarbrooke & Horner 2007, 65.)
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3 MAINE JA SEN HALLINTA

Brandilla, imagolla ja maineella koetetaan yhdessa muodostaa se, mitd ihmiset ajattele-
vat yrityksestd. Brandi ei ole tuote, vaan mielikuva tuotteesta, joka koostuu esimerkiksi
nimesta ja symboleista. Brandi erottaa tuotteen toisista vastaavista. Brandi on siis jotain,
mité sidosryhmat ajattelevat tuotteesta tai millaisia mielikuvia se kayttajassaan heratta.
Imago on visualisuuteen ja mielikuvitukseen perustuva sidosryhmien muodostama kési-
te, joka syntyy vastaanottajien mielissa. Imago on siis melko lahelld maineen késitett,
mutta maine perustuu sidosryhmien kokemuksille ja antaa yritykselle oikeuden olla
olemassa. Maineenhallinnassa painotus on vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa,
silla maine pitdd ansaita. (Aula & Heinonen 2002, 47, 50-54.) Yrityksen maine vaikut-
taa myos siihen, miten asiakas kokee sen tarjoaman palvelun laadun (Puustinen ja Rou-
hiainen 2007, 157).

3.1 Yrityksen maine

Yrityksen maine syntyy, kun sitd tarkastelevat sidosryhmét muodostavat mielikuvia sen
toiminnasta ja kertovat siita eteenpdin. Yrityksen maine on siis se, miten sidosryhmat
suhtautuvat siihen. Maine perustuu jatkuvalle toiminnalle ja yritys niin rakentuu mai-
neestaan kuin elaékin siitd. (Aula & Mantere 2005, 31-33.) Maineen muodostumiseen
vaikuttaa niin sidosryhmien omat kokemukset kuin yrityksesté rakennetut mielikuvatkin
ja se syntyy aina, kun sidosryhmét ovat joko valillisessé tai suorassa vuorovaikutukses-
sa yrityksen kanssa. Maine madrittelee, onko yritys hyva vai huono seka erottaa sen
muista yrityksistd. Ei ole olemassa yritystd, jolla ei mainetta olisi. (Aula & Heinonen
2011, 12-14.) Hyvan maineen saavuttaakseen yrityksen on myos osattava kertoa muille
asioista, joita he ovat tehneet oikein. Maine on tulkintaa, joka on syntynyt organisaati-
oista saatujen mielikuvien perusteella. Se on aina riippuvainen ajasta, ja jaljittelee ym-

paristossa vallitsevia muutoksia ja trendeja. (Aula & Heinonen 2002, 37-38, 44.)

Vendelgn (1998) mukaan maine, joka syntyy sidosryhman jasenen omista kokemuksis-
ta, on ensimmaisen k&dden mainetta, kun taas toisen kdden maine syntyy muiden viitta-
usten perusteella. Ensimmaéisen kaden kohtaamisissa negatiiviset suoritukset jadvat hel-

posti mieleen ja ne my6s usein levidvat eteenpdin. Toisen kdden mainekohtaamisissa
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taas on useita erilaisia kommunikaation mahdollistavia kanavia sek& informaatiota tar-
jolla ja usein esimerkiksi tuotevalinnat tehd&an naiden perusteella. (Tuominen 2013,
69-70.)

Ensimmaisen kdden kohtaamisissa ep&onnistuminen vaikuttavat negatiivisesti muiden
tasojen kohtaamisiin. Toisen k&den kohtaamisissa taas maineella on suuri merkitys, sill&
ne vaikuttavat vahvasti sidosryhmien yrityksestd saamiin mielikuviin. Kolmannen tason
kohtaamisia ovat sellaiset, joissa yritys ei ole itse l&snd. Tallaisia voivat olla esimerkiksi
siitd Kirjoitettu artikkeli, mainos tai sidosryhmien vélinen keskustelu. Naissa kohtaami-
sissa mainetta ké&sitelldan tarinoilla. (Aula & Heinonen 2002, 91-92.)

Maine eldé yhteisoissd, ihmisten keskuudessa, tarinoina. Se syntyy, kun kuuntelija ja
kertoja ovat vuorovaikutuksessa keskendan. Kun yrityksista kerrotaan tarinoita, ne
muokkaavat sen mainetta ja identiteettid, mutta yrityksestd ei kuitenkaan ole olemassa
vain yht& totuutta vaan se saattaa muuttua kertojasta riippuen. Yritys voi myos itse luo-
da omaa yritystarinaansa. Yritystarinan tulee olla realistinen ja uskottava ja silla voi
pyrkid vaikuttamaan siihen, millainen maine yritykselle kehittyy. Sidosryhmét luovat
kuitenkin itse kuvan yrityksen maineesta. Taikatemput eivit mainetta kerdtessd auta,
vaan yrityksen on annettava sidosryhmilleen todellinen kuva itsestaan. (Aula & Mantere
2005, 49, 60-63.)

Maine siis levida verkostoissa, joka ymparistond korostaa hyvén maineen merkitysta.
Vaikka verkostoissa toimivat sidosryhmat etsivat toisiltaan suosituksia ja vinkkeja hy-
vasta palvelusta, kerrotaan huonoista eteenpdin sitdkin enemmén. Mainetta on vaikea
kerdtd, mutta se on helppo menettdd. Verkostot muodostuvat heikoista (weak tie) ja
vahvoista (strong tie) sidoksista, jotka ovat yhteydessé toisiinsa silloilla (bridges). Vah-
vat suhteet rakentuvat lujalle luottamukselle ja ne ovat niitd, joiden puoleen k&&nnytaan
ensisijaisesti ongelmien ilmetessd. Vahvat suhteet ovat yleensa pitkaikéisié ja toimivat
molempiin suuntiin. Heikot sidokset mielletddn vahvoja suhteita epaluotettavimmiksi ja
ne saattavat olla tilapaisia. Heikot sidokset ovat kuitenkin vahvoja sidoksia merkityksel-
lisempid, sill& tarke&dé ei ole se, kenet tunnet, vaan se, kenet tuntemasi henkild tuntee.
(Aula & Mantere 2005, 135-136, 145-147.)

Maine on yritykselle nakymatontd, sosiaalista paddomaa. Mainetta kerrytetddn kohtaami-

silla eri sidosryhmien kanssa, ja siihen panostaminen on aina kannattava investointi,
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mutta kuten muutkin investoinnit, se on samalla my®os riski. (Aula & Mantere 2005, 56—
59.) Maine on myos keino erottua kilpailijoista, silla se liitetddn usein yrityksen todelli-
seen toimintaan. Samalla yrityksell& tai sen eri osa-alueilla voi olla yhtaaikaisesti erilai-
sia maineita. Palveluiden ollessa aineettomia maineen merkitys korostuu. (Tuominen
2013, 66, 68.)

Mainetta voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta, silld se on moniulotteinen. Kun
markkinoinnin nakdkulmasta maine liittyy yrityksen brandiin ja imagoon, strateginen
nakokulma yhdistéa sen kilpailuasemaan. Organisaatiotutkimuksen ndkdkulmasta maine
taas on sitd, miten sen henkilostd kokee niin yrityksen kuin heidat itsensé sen toimijoi-
na. Maine saattaa myos pohjautua todellisten tekemisten lisaksi huhupuheisiin, etenkin
kun sidosryhmien saatavilla on nykyaan entistd enemman informaatiota yrityksesta.
(Tuominen 2013, 63-64.)

3.2 Maineenhallinta ja hyvan maineen hyodyt

Jokaiselle yritykselle rakentuu maine (Aula & Heinonen 2011, 34). Yritys voi ja sen
myos tulee hallita mainettaan. Maineenhallinta on strategista toimintaa, joka pitéa sisal-
Iyttda liiketoimintastrategiaan, ja se on ennalta suunniteltua ja pitk&janteista. Maineen-
hallinnassa pyritd&dn ohjaamaan omaa toimintaa siten, ettd sidosryhmét saavat yritykses-
t4 mahdollisimman positiivisen kuvan. (Aula & Mantere 2005, 50, 59.) Maineenhallin-
nassa hyvé ja tehokas viestintd on tarkeéa. Liséksi yrityksen maine rakentuu sen konk-
reettisilla teoilla. Maineen kannalta tydympariston merkitys on suuri, sill& sen saatetaan
kokea vaikuttavan yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden laatuun. Vasta tdméan
jalkeen vastuullisuus, taloudellinen menestys sekd mielikuvien johtaminen tulevat tér-

keind erottavina tekijoind maineen rakentamisessa. (Tuominen 2013, 77.)

Hyvan maineen rakentaminen vaatii suunnittelua, ja sitd tehd&an yhdessa eri sidosryh-
mien kanssa, vaikka yrityksen oma nakdkulma on rakentamisessa keskeisessé roolissa.
Maineen rakentamiselle voidaan antaa nelja erilaista peruspilaria. Hyvdn maineen ra-
kentaakseen yrityksella tulee olla kestdvaa liiketoimintaa. Tdma tarkoittaa sitd, etta yri-
tyksen toiminta on tuottoisaa samalla kun se kohtelee niin resurssejaan kuin ihmisiaan-
kin kunnioittavasti. Toiseksi yrityksella tulee olla joku tarkoitus, ja vaikka se olisikin

voiton maksimointi, tulee yrityksen sen rinnalla huomioida my6s kulttuurilliset tekijat.
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Niin yrityksen julkinen kuin siséinenkin elama tulee olla kunnossa, silla maine rakentuu
niiden kautta. Viimeisena peruspilarina on yrityskulttuuri, jonka tulee laajentua myos
yrityksen ulkopuolelle, silla myds sidosryhmét kuuluvat yrityksen verkostoon. (Aula &
Heinonen 2011, 34-37.)

Ensisijaisesti maineenhallinta on siis sidosryhmasuhteiden hoitamista. Tdma tarkoittaa
asiakkaiden lisdksi myos esimerkiksi alihankkijoiden, sijoittajien ja median suhdetta
yritykseen. Kaikki sidosryhmét eivat ole maineen muodostumisessa samanarvoisia,
vaan joidenkin ndakemykset saattavat olla yritykselle olennaisempia kuin toisten. Yleen-
s& maineen rakentumisen kannalta tarkeimmat kaksi sidosryhmé&é ovat kuitenkin asiak-
kaat ja yrityksen henkilostd. Maineenhallinnassa tulee ottaa kaikki sidosryhmét huomi-
oon. Tama on hankalaa, silla samanaikaisesti yrityksen on osattava valita sidosryhmista
ne, jotka ovat maineen muodostumisen kannalta tarkeampid. Lisdksi tulee huomioida
my0s se, miten oleellisia erilaiset maineen tekijat ovat ja kenelle. Jokaisella sidosryh-
man jasenelld on oma kasityksensa yrityksesta eika téysin identtisia kasityksia ole ole-
massa. (Aula & Mantere 2005, 33-35, 49-50.)

Erilaiset sidosryhmét muodostavat kasityksensa yrityksesta erilaisista lahteistad. Asiak-
kaat perustavat kasityksensd enimmakseen omien kokemuksiensa kautta, kun taas suuri
yleisé on massamedian, puskaradion ja yrityksen antaman kuvan varassa. Se, miten pal-
jon tietyn mielikuvan antamiseen kaytetdan resursseja, riippuu yrityksestd, ja yleensa
mielikuvien johtaminen on suunnattu ainoastaan ulkoisille sidosryhmille oman henkil6-

kunnan kokonaan unohtaen. (Tuominen 2013, 75-76.)

Esimerkiksi mediajulkisuus on edullinen tydkalu maineenhallinnassa. Hyvaan mainee-
seen paastékseen yrityksen on oltava tunnettu. (Aula & Mantere 2005, 58.) Yritykset
eivat kuitenkaan endd nykypaivana pysty hallitsemaan julkisuuskuvaansa, ja maineen-
hallinnassa julkisuus ei tarkoita pelkéastddn mediajulkisuutta vaan myds sidosryhmien
kohtaamisia ja heidan valisistd keskusteluistaan. Julkisuus tapahtuu niin perinteisissa
medioissa, sosiaalisessa mediassa kuin ammattilaisten keskuudessakin. (Aula & Heino-
nen 2011, 80-82.)

Maineenhallinnassa tulee muistaa, etteivat paatokset ja mielikuvat perustu aina pelkas-
taan jarjelle, vaan maineen rakentumiseen vaikuttaa myods se, miten yritys pystyy ve-

toamaan sidosryhmiensé tunteisiin. Kansainvalinen maineen tutkimus- ja konsultointi-
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yhtioé Reputation Institute on julkaissut RepTrak -mittariston, josta kdy ilmi, ettd yrityk-
sid arvioidessa kaytettdan neljaa eri tunne-elementtid. Nama ovat yleinen tunne, kunni-
oitus, ihailu sekd luottamus. Maineen rakentuminen vaihtelee maasta ja kulttuurista
riippuen jotka tunteisiin liittyvill4 eroavaisuuksilla pystytadn selittdméaan osittain. (Aula
& Heinonen 2011, 16-17.)

Eri kulttuurien vaikutus maineen kertymiseen on iso ja yritysten tulisi huomioida se
maineenhallinnassaan. Koska maine on pohjimmiltaan yritykseen liittyvaa arvostusta,
on se, miten arvostus kertyy vahvasti riippuvainen vallitsevasta kulttuurista. Yrityksille
luo haastetta maineen kerddmisessé eri kulttuureista hankittava tieto ja niiden ymmar-
rys. (Aula & Heinonen 2011, 16-17.) Tuomisen (2013, 108-109) mukaan ihmisten mie-
likuviin vaikuttavat kokemuksien ja havaintojen lisdksi esimerkiksi arvot, asenteet ja
uskomukset. Jalkimmaisiin yritykset eivat pysty itse vaikuttamaan, mika tekee mai-
neenhallinnasta haastavaa. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisen kuvan ja mita

tietoja se haluaa antaa itsestdén seka sidosryhmien siitd saamiin kokemuksiin.

Hyvéastd maineesta on hyotya yritykselle, silld se luo sille vélillista tuottoa. Kun yrityk-
selld on hyvé maine, se houkuttelee itselleen niin asiakkaita, sijoittajia kuin parhaimmat
tyontekijatkin. (Aula & Mantere 2005, 32-36.) Kun yritys on saavuttanut hyvédn mai-
neen, eivat sidosryhmat helpolla endd muuta ké&sitystdén siitd. Hyvan maineen avulla
yrityksen on helpompi esimerkiksi hinnoitella tuotteensa ja palvelunsa ylemméksi, saa-
da positiivista julkisuutta seké& selvitd paremmin mahdollisesta kriisistad. (Tuominen
2013, 62, 67.)

Aula & Heinonen (2011, 21-23) kertovat maineella olevan nelja eri vaikutusmekanis-
mia. Arvostusvaikutus kuvaa asemaa, jonka yritys on saavuttanut. Sidosryhmilld on
yrityksesté positiivinen vaikutus ja heidén vélillaan vallitsee luottamus ja kunnioitus.
Arvovaikutuksella tarkoitetaan hyvén maineen taloudellista vaikutusta, mutta sen hyoty
voi olla myds aineetonta. Suojavaikutuksella tarkoitetaan sitd, ettd hyvd maine suojaa
yritysté kriisitilanteessa. Sidosryhmat antavat helpommin anteeksi niille yrityksille, joita
he arvostavat. Maineen hyvéksi tekemisen vaikutus on edelld olevien tekijoiden summa.
Jokainen yritys haluaa olla hyva ja vetovoimainen esimerkiksi sen tyontekijoille.

Hyvalla maineella yritys houkuttelee sen tarkeitd sidosryhmié ja vaikuttaa niin heidan

kayttaytymiseensd kuin kulutus- ja ostopéatdksiinkin. Mitd parempi maine yrityksella
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on, sen helpommin sen sidosryhmat tekevat paatoksidén yrityksen hyvaksi. Kun yrityk-
selld on hyva maine, se on usein niin asiakkaille kuin tyontekijoillekin ensimméinen
valinta. Tdm& mahdollistaa esimerkiksi edullisen rahoituksen saannin tai osakkeiden
paremman hinnan. Maine perustuu luottamukselle, jota ilman ei ole yritystoimintaa.

Hyvalla maineella yritys tekee rahaa. (Aula & Heinonen 2002, 64—-67.)

3.3 Maineen ongelmat ja riskit

Kun olosuhteet tai joku muu tapahtuma vaikuttaa siihen, etté yritykseen aletaan suhtau-
tua negatiivisesti, on kyseessa maineriski (Tuominen 2013, 86). Maineriskit voivat sat-
tua yllattéen ja ne saattavat johtua yrityksesta rijppumattomista syista. Usein myds mai-
neeseen liittyva riski huomataan, mutta siitd ei uskalleta kertoa eteenpdin. Yritykset
my0s jattavat paljon hyodyntdmattd asiakaspalautteista saatavaa tietoa maineriskien
vélttdmisessd. (Aula & Heinonen 2011, 57-59.)

Maineriskien hoitaminen on sidosryhmasuhteiden hallintaa (Tuominen 2013, 86). Mai-
neriskeja hallitessa tulisi ymmartaa eri sidosryhmien eroavaisuudet, silla ilman sité yri-
tyksen on vaikea tunnistaa maineriskejadn. Sidosryhmien hallinnan tulee kohdistua
my0s yrityksen omaan henkildstoon. (Aula & Heinonen 2011, 61.)

Aula & Heinonen (2011, 12-14) kuvaavat maineen rakentumisen nelikentan. Siind ku-
vataan, miten hallitsevia sidosryhmien mielikuvat ovat heiddn omakohtaisiin ongelmiin-
sa verrattuna. Tavoitemaineessa sidosryhmilla on yrityksesta sen haluama, oikea kuva,
ja yrityksell4 on erinomainen maine. Maineen viestinnallisessd ongelmassa yritys on
parempi kuin sen maine, ja vaikka sidosryhmilld on positiivisia kokemuksia ei heidan
mielikuvansa yrityksesté vastaa niitd. Kun sek& mielikuvat ettd kokemukset ovat huono-
ja, kyseessd on maineen toiminnallinen ongelma. Yritys ei kuitenkaan valttamétta ole
kriisissé elleivat huonot mielikuvat vastaa todellista kuvaa. Maineansassa sidosryhmille
on muodostunut yrityksestd hyvé kuva, vaikka se oikeasti olisi huono. Positiivinen mie-

likuva muuttuu, kun sidosryhmat saavat omia kokemuksia sen toiminnasta.

Yrityksen maineen osatekijoita ovat niin nykyisyys, menneisyys kuin odotukset tulevas-
takin. Maine kuitenkin tapahtuu aina nykyhetkessé. Kun yritys luo sidosryhmilleen eri-

laisia odotuksia, tulee sen myds pystyd pdadsemaédn luomiinsa tavoitteisiin, silld maine-
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riski kasvaa sitd mukaa, mitd suuremmat odotukset sidosryhmilld on. (Aula & Heinonen
2011, 14-15.) Jos sidosryhmill& on yrityksesta todellisuutta parempi mielikuva, saattaa
se uhata sen mainetta. My6s sidosryhmien alati muuttuvat odotukset ja uskomukset
saattavat vaarantaa yrityksen maineen. (Tuominen 2013, 88.)

Myo6s organisaation heikko koordinointi eri yksikdiden valilld saattaa aiheuttaa maine-
riskin. Toinen yksikko saattaa asettaa toiselle tavoitteita, jotka ovat sille liian korkealla.
Koska ihmiset eivét aina erota palveluntarjoajia toisistaan, saattaa vaarana olla maine-
riski myos toisen yrityksen toiminnan vuoksi. Esimerkki téllaisesta voi olla vaikka huo-
no lentokenttdkokemus, joka sitten mielletd&n lentoyhtion syyksi. Pahimmillaan maine-
riskin sattuessa kohdalle voi koko yrityksen toiminnan jatkuminen olla vaarassa. Vaikka
taloudellinen vaikutus jaisikin véhéiseksi, sidosryhmét muistavat tapahtuman pitké&n
aikaa. Maineriskien hallinnassa tulisi olla tietoinen myds niista tekijoista, jotka vaikut-
tavat maineeseen positiivisesti. Tuolloin on helpompi hahmottaa toiminnot, joihin tulee
pyrkié. (Tuominen 2013, 24, 87-90.)

3.4 Palvelun laatu

Kuten palvelukin, myos palvelun laatu on monimutkainen asia, sill& palvelut tuotetaan
ja kulutetaan samanaikaisesti ja my0s asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen. On tér-
kedd, ettd palveluntarjoaja ymmartad, millaista palvelua asiakkaat haluavat ja miten he
kokevat ja arvioivat palvelun laadun. Laatu tulisi méérittad aina samalla tavalla kuin
asiakkaatkin, silla asiakas madrittelee, millaisena han laadun kokee. (Grénroos 2009,
99-100.)

Palvelun laadun pit&a olla aina se, mistd asiakas maksaa ja mita han odottaa, sillé palve-
lutilannetta ei voi uusia. Kun palvelu on sit4, mita asiakas toivoo saavansa, on saavutet-
tu palvelun toivottu taso. Asiakkaan odotuksiin palvelun tasosta vaikuttavat esimerkiksi
yrityksen antamat palvelulupaukset, asiakkaan edelliset kokemukset sek& yrityksen
maine. Kun asiakas on tyytyvadinen palveluun, on palvelun taso ollut riittava. Asiakas on
tyytyvéinen riittdvadn palvelun tasoon silloin, kun muut vaihtoehdot ovat huonompia tai
kun muita vaihtoehtoja markkinoilla ei ole. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 157.)
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Koska on erilaisia asiakkaita, saattaa sama palvelun taso olla toiselle riittava ja toiselle
lilan alhainen. Makumieltymykset tai totuttu taso vaikuttavat siihen, miten palvelu koe-
taan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 158.) Lisaksi asiakkaan odotukset vaikuttavat hei-
dan kokemukseensa palvelusta. Yrityksen tulee olla lupaamatta liikoja asiakkaille jotta
he eivat pettyisi tarjottuun palvelun laatuun. Myds asiakkaan tunteet ja mieliala vaikut-
tavat siihen, miten han palvelun laadun kokee. (Grénroos 2009, 106, 111.)

Palvelutuotteet ovat aineettomia toimintoja, joita ei voi kokeilla ennen ostamista. Palve-
lu on ainutkertainen. (Rautiainen ja Siiskonen 2015, 103.) Palvelut tulee suunnitella sen
mukaan, millainen asiakasryhma on kyseessd. Myos palveluiden hinnoittelu on suunni-
teltava eri asiakassegmenteille sopiviksi. Tarkeimpid asiakasryhmien erottelujen kritee-
rejad ovat maantieteelliset, demografiset, psykologiset ja ostamista kuvaavat tekijat.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 171-172.)

Parhaimmillaan asiakkaan tyytyvaisyys voi johtaa pitk&aikaisiin asiakassuhteisiin. Asi-
akkaan kokemuksiin palveluyrityksestd vaikuttavat ensinnékin kohtaaminen ja vuoro-
vaikutus yrityksen kanssa. Tuolloin asiakas huomioi esimerkiksi asiakaspalvelijan am-
mattitaidon ja palveluvalmiuden. Asiakas myos arvostelee fyysisten puitteiden lisaksi
muun, kuin nakyvilla olevan henkildkunnan toimintaa. Ystavallinen siivooja miellyttaa
asiakasta, kun taas takapihalla tupakoivat ravintolakokit eivat. Liséksi palvelukokemuk-
seen vaikuttavat yrityksen imago sekd hinta, jonka asiakas on palvelusta maksanut.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 172-174.)

Matkailussa palveluprosessin suunnittelu ja toteuttaminen ovat tarkeitd silla palvelu
itsess@an on tuote tai ainakin osa tuotetta. Matkailupalvelu on prosessi, joka on sarja
tekoja ja kohtaamisia. Palvelutilanteessa kaksi toisilleen tuntematonta ihmisté kohtaa ja
silloin asiakaspalvelija on jarjestdjd, joka toimittaa tai toteuttaa asiakkaalleen jotain ai-
neetonta tai aineellista. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 166-167.) Majoituspalveluissa
hotellihuone on perustuote, joka koostuu monesta eri tekijastd, kuten huoneen siistey-
desté ja kunnosta, sisustuksesta, varustelusta sekd laadusta. N&iden on pysyttava ajan
tasalla tayttadkseen asiakkaiden vaatimukset ja odotukset, jotka ovat muodostuneet joko
edellisten kokemusten tai esimerkiksi median yrityksestd antaman kuvan perusteella.
(Rautiainen & Siiskonen 2015, 100.)
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Majoitustuote on aineetonta, samanaikaisesti sek& tarjottua ettd kulutettua palvelua, jon-
ka ydinpalveluun voidaan liitt4& asiakkaalle lisdarvoa tarjoavia ominaisuuksia. Avusta-
via palveluja ydintuotteena toimivan hotellihuoneen kanssa voivat olla esimerkiksi huo-
neen hintaan kuuluva aamiainen tai muut, huonetta tdydentavat palvelut. Tukipalveluita
taas ovat sellaiset, jotka lisddvat asiakkaan mukavuutta tai helppoutta. Téllaisia palvelu-
ja ovat esimerkiksi hotellin pesulapalvelut tai sielld toimiva ravintola. My6s huoneeseen
kuuluvat varusteet, kuten jadkaappi, housuprassi tai Kylpytakki ovat tukipalveluita.
(Rautiainen ja Siiskonen 2015, 101.)

3.5 Asiakasarvostelut sosiaalisessa mediassa

Joka kerta, kun internetin kayttdjat ovat vuorovaikutuksessa keskendan, on kyseessa
sosiaalinen media. Sen tunnusmerkkeja ovat avoimuus, yhteisollisyys ja tiedon jakami-
nen. Koska sosiaalisessa mediassa tieto kulkee nopeasti ja on verkostoihin perustuvaa,
on yrityksesta kertovien, mainetta rakentavien tarinoiden hallinta yhd enemman pois
yrityksilta itseltddn (Tuominen 2013, 16-17.) Internetissa kuluttajat puolustavat toisi-
aan, ja vaativat yrityksilta vastauksia seka kritiikkiin etta kysymyksiin (Tuominen 2013,
27). Perinteiseen mediaan verrattuna yritysten on kuitenkin helpompi vaikuttaa verkossa
tapahtuvaan viestintdan (Aula & Heinonen 2011, 94).

Verkossa maine levidd heikkojen suhteiden kautta, silla verkossa luotamme vieraiden
ihmisten mielipiteisiin. Tarjolla on monia ilmaisia palveluita, joista pddsemme luke-
maan kokemuksia ja tarinoita yrityksestd, ja kun ihminen on lukenut kolme samankal-
taista arviota samasta palvelusta, voi hén olla melko varma sen sopivuudesta itselleen.
Yrityksen maine saattaa olla koetuksella, jos sen omat kuvaukset eroavat suuresti asia-

kasarvostelujen muodostamasta késityksesta. (Tuominen 2013, 71, 81)

Perinteiseen mediaan verrattuna yritys ei voi etukéteen hallita sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa keskustelua. Koska sosiaalinen media voi nostaa esiin epakohtia ja kiinnittaa
sidosryhmien huomion yrityksen heikkouksiin, ei sitd tule koskaan jattd4d kokonaan
huomioimatta. Negatiiviset tarinat levidvat useimmiten sosiaalisessa mediassa ja kul-
keutuvat sieltd helposti myos perinteisen median tietoon. Saattaa myds kéyda niin, etta

mainetarinat levidvét sosiaalisen median luomien heikkojen suhteiden kautta laajallekin
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ennen kuin ne huomataan. Téaydellisessa tilanteessa niin sidosryhmien kuin yrityksenkin
tarinat kohtaavat, jolloin ne vahvistuvat entisestaan. (Tuominen 2013, 80-84.)

Sosiaalisen median aikana, sidosryhmien ollessa helposti tavoitettavissa, heidan kuunte-
lu ja heiddn mielipiteistadn selvilla oleminen on tarked&. Pyrkimyksend tulee olla omien
etujen ajamisen sijasta yhteisen ymmaérryksen ja luottamuksen luominen seké jatkuva
dialogi sidosryhmien kanssa. Yrityksen pitdd pyrkia myos I0ytamaan sidosryhmiensa
joukosta ne mielipidevaikuttajat, joiden luottamus heidan tulee saavuttaa. Parhaimmassa
tapauksessa sidosryhman jésenet voivat olla niin sitoutuneita yritykseen, ettd heidan
apuaan voidaan kayttaa liikketoiminnan kehittdmisessa. On myds muistettava, ettd myos
kriittisesti yritykseen suhtautuvat henkilot ovat yksi sidosryhma ja myds heidén kans-
saan tulisi pyrkia yhteisymmarrykseen. (Tuominen 2013, 94-95.)

Asiantuntijoiden mukaan yritysten tulee osallistua omalla identiteetilladn heista kaytéa-
viin verkkokeskusteluihin, mutta harkiten ja pitdytyen tosiasioissa. Samalla yritys saa
tietoa esimerkiksi markkinointikampanjan aiheuttamista reaktioista seké riskien tunnis-
tamisesta. Sidosryhmien verkossa tuottaman tiedon seuranta on kuitenkin haasteellista
sen hajanaisuuden vuoksi, ja yritysten pitdd reagoida siihen mahdollisimman nopeasti

ansaitakseen heidan kunnioituksensa. (Tuominen 2013, 115-119.)

Sosiaalinen media tarjoaa kuluttajille useita eri tapoja ja alustoja jakaa tietoa toisille.
Erilaiset yhteisot, kuten keskustelupalstat, saattavat toimia puolueettomana tiedonléh-
teend jostain yrityksesta tai palvelusta tietoa etsivélle. Usein ndma voivat olla johonkin
tiettyyn aiheeseen liittyvid (Kotler & Keller 2012, 291.) Suomessa aktiivinen matkai-
luun keskittyvéa keskusteluyhteisdé on Pallontallaajat.net, josta omatoimimatkailijoiden
on helppo etsid muiden matkailijoiden mielipiteitd ja kokemuksia (Pallontallaajat 2013).
Tripadvisor on maailman suurin matkailuun keskittynyt sivusto, jonne asiakkaat voivat
omalla profiilillaan jattad arvosteluja esimerkiksi hotelleista, joissa he ovat vierailleet
(Tripadvisor 2016a). Hotellivaraussivustot, kuten Booking.com, taas mahdollistavat
asiakasarvostelujen Kirjoittamisen ainoastaan rekisterdidyiltd asiakkailta sen jalkeen,

kun hotellivierailu on tapahtunut (Booking.com 2016).

Asiakasarvosteluihin kannattaa suhtautua varauksella. Asiakkaat usein kirjoittavat ar-
vosteluja joko todella hyvista tai erittdin huonoista hotellikokemuksista. Tuolloin saat-

taa kdyda niin, ettd keskinkertaiset arvostelut jaavét Kirjoittamatta. Asiakasarvosteluja
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my0s Kirjoittavat tietynlaiset ihmiset, joilla saattaa olla samat mieltymykset hotellia
arvosteltaessa. Néin tietyntyyppiset hotellit saattavat saada parempia arvosteluja verrat-
tuna muihin. Hotellit, joiden yhteydessé toimii esimerkiksi yokerho, saattavat saada
paljon heikkoja arvosteluja pelkastdén yokerhossa kaymisen perusteella. Myds hotellin
epamiellyttdvd ympéristd saa asiakkaat alentamaan arvosanojaan hotellista. (Nicol
2014.)

Todella usein huonot asiakasarvostelut johtuvat usein muita syitd enemman huonosta
palvelusta. Vaikka palvelu on tarked osa asiakaskokemusta, saattaa hotellin muut puit-
teet, kuten sijainti tai mukavuus, jadda huomioimatta asiakkaan kiinnittdessa huomionsa
huonoon palveluun. Paremmat hotellit ovat enemman vaarassa saada huonoja arvostelu-
ja palvelusta, silld asiakas todennédkoisesti kohtaa siella vierailunsa aikana enemmaén
henkilokuntaa kuin esimerkiksi motellissa. Myds asiakkaiden korkeat odotukset saatta-
vat johtaa pettymykseen ja siten myds huonon asiakasarvostelun jattamiseen. (Nicol
2014.) Kun hotelli remontoidaan, jadvat vanhat, mahdollisesti remontin jalkeista aikaa
huonommat, arvostelut voimaan. Myods tdmé alentaa hotellin yleisarvosanaa. (Palmer
2013.)

Vaikka Tripadvisoriin pitad kirjautua asiakasarvosteluja jattaékseen, ei sivusto voi kui-
tenkaan mitenk&an varmistaa, onko asiakas oikeasti vieraillut arvostelemassaan hotellis-
sa. Sivusto kuitenkin seuraa arvosteluja loytddkseen joukosta epdaidot. (Tripadvisor
2016b.) Joidenkin arvioiden mukaan jopa 40 % arvosteluista Tripadvisorissa tai Yelpis-
sé olisivat epdaitoja (Nicol 2014). Eras Tripadvisor-sivuston kayttdja halusi todistaa,
kuinka helppoa epaaitojen asiakasarvostelujen Kirjoittaminen on, ja hén Kirjoitti ylista-
vid arvosteluja itse keksimastaan ja sivustolle lisdédmastédan ravintolasta, jota ei edes
oikeasti ollut olemassa. IThmiset menivét ravintolan annettuun osoitteeseen vain todetak-
seen, ettei koko ravintolaa ollut olemassa. Erés hotellin johtaja taas kirjoitti toistasataa
hyvaa arvosteluja hotelliketjusta, jossa tyoskenteli, ja vastaavasti huonoja arvosteluja
sen kilpailijoista. (Palmer 2013.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA AIEMMAT TUTKIMUKSET

Tutkimuksen kysymykset muotoutuivat niin teorian kuin aiempienkin tutkimuksien
perusteella. Vastaajien iké&a, sukupuolta ja eldmantilannetta kysyttiin siksi, ettd voitai-
siin selvittad onko eri demografisilla tekijoilla vaikutusta asiakasarvosteluihin suhtau-
tumiseen. My0s tietoa siitd, ettd tutkimukseen vastasi eri-ik&isié ja erilaisissa elamanti-
lanteissa olevia ihmisié oli tarked, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman luo-
tettavia. Varsinaiset kysymykset liittyivat opinndytetyon teoriaan painotuksen ollessa
niin kuluttajakayttaytymisessa kuin maineenhallinnassakin.

Kyselylomake (liite 1) haluttiin pitdd mahdollisimman helppona ja nopeana vastata,
jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon. Lomake tehtiin Googlen Forms -
tyokalulla ja lomakkeen levittdmiseen valikoituivat matkailuaiheiset sivustot ja yhteisot,
silld tutkimukseen haluttiin mahdollisimman paljon eri-ikaisia seka eri elaméantilantees-
sa olevia vastaajia. Lomaketta levitettiin Facebookin Suomalaiset matkailijat maailmalla
-ryhmdssd, kirjoittajan henkilokohtaisessa Facebook-profiilissa seké useilla matkailuun
liittyvilla keskustelupalstoilla (Pallontallaajat.net, Suomi24.fi matkailukeskustelu,
Kaksplus.fi matkailukeskustelu ja ETlehti.fi matkailukeskustelu). Lomaketta jaettiin
30.5-1.6.2016 valisena aikana ja se oli avoinna 2.7.2016 asti. Suurin osa vastauksista
saatiin kuitenkin ensimmaising paiving, silla esimerkiksi suomalaiset matkailijat maail-
malla -ryhman aktiivisuus piti lomakkeen alussa helposti sen jasenten huomattavissa.
Tutkimukseen vastasi yhteensd 264 henkilod ja tulokset kasiteltiin Tixel —tilasto-
ohjelmalla.

PhoCusWrightin vuonna 2013 tekemén tutkimuksen mukaan 77 % vastaajista lukee
hotelliarvosteluja Tripadvisorissa aina tai useimmiten ennen majoituksen valitsemista.
53 % matkailijoista ei varaa hotellia ollenkaan ennen kuin on lukenut siitd arvosteluja.
Suurin osa (80 %) vastaajista luki keskimé&arin 6-12 hotelliarvostelua ennen paatdksen
tekoa. Kyselyyn vastasi 12 225 henkilo&. (Tripadvisor 2013.)

Brightlocalin (2015) teettdmassa tutkimuksessa 92 % 2354 vastaajasta sanoi lukevansa
asiakasarvosteluja toisinaan tai sdédnnollisesti mitatessaan paikallisten yritysten luotetta-
vuutta. Vastaajista 29 % kertoi lukevansa nimenomaan majoituspalveluihin liittyvié

arvosteluja. Suurin osa vastaajista koki, ettd 1-10 arvostelun lukemisen jalkeen hédn saat-
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toi muodostaa kasityksen yrityksestd. Arvosteluissa kiinnitettiin eniten huomiota yrityk-
sen tahtiluokitukseen, ja suurin osa vastaajista kertoi, etta yrityksella tulisi asiakasarvos-
teluissa olla vahintédén 3 téhted viidestd, jotta he kayttaisivat sen palveluja. 31 % vastaa-

jista luotti asiakasarvosteluihin silloin, kun uskoi niiden olevan aitoja.

Yangin (2013, 50-52) tutkimuksen mukaan 84 % matkailijoista luki useimmiten arvos-
teluja ennen hotellivarauksen tekoa. Suurin osa vastaajista kuitenkin kirjoitti itse asia-
kasarvosteluja vain harvoin tai ei koskaan. Palvelua tarkedmpéna vastaajat pitivét sijain-
tia, hintaa seka hotellin tiloja. Hieman yli puolet vastaajista kiinnitti enemmé&n huomiota
positiivisiin arvosteluihin. Tutkimukseen vastasi yhteensa 182 henkilda.

Somlai (2015, 284) teki vastaavan tutkimuksen hostelleista. Tutkimukseen vastasi 234
henkil6d kahdeksasta eri maasta. 90 % vastaajista luki asiakasarvosteluja ennen hostel-
lin varaamista. 85 % uskoi arvostelujen olevan aitoja ja rehellisia. Vajaa puolet (41 %)
kertoi, ettei koskaan itse kirjoittanut arvosteluja hostelleista. 40 % vastaajista koki ar-

vostelujen vaikuttavan valintapaatokseensa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Suurin osa (34 %) tutkimuksen vastaajista oli idltddn 21-30 —vuotiaita (kuvio 2). Myds
31-40 -vuotiaiden mééara oli suuri (27 %). Kyselyyn vastasi myds 38 (14 %) yli 50 ika-
vuotta tayttanyttd henkil6d mutta enintaddn 20-vuotiaiden vastaajien maara oli pieni, ai-
noastaan 5 % vastaajien maarasta. 41-50 -vuotiaiden vastaajien maara oli 20 %. Vastaa-
jista suurin osa (231 kpl) oli naisia. Miehid kyselyyn vastasi 31 kpl ja kaksi vastaajaa

kertoi olevansa muuta sukupuolta.
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KUVIO 2. Vastaajien ik&jakauma.

Vastaajista reilusti puolet, 61 %, oli vastaushetkelld tydssa (kuvio 3). Opiskelijoita ky-
selyyn vastasi 48 kpl (18 %) ja tyottomia seka elakkeelld olevia oli vastaajista yhteensa
15 %. Muu -vaihtoehdon valitsi 15 henkil6d, eli 6 % vastaajien kokonaisma&rasta.
Néistd kolme kertoi olevansa yrittéjid, joista yksi oli osa-aikaeldkkeelld. Kotirouvia ja
aitiysvapaalla olevia vastasi kyselyyn nelja kappaletta. Kolme vastaajaa kertoi olevansa
tyossakayvia opiskelijoita ja samoin kolme vastaajaa kertoi olevansa télla hetkelld ul-
komailla tai matkustelemassa. Yksi vastaajista kertoi olevansa freelancer.
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KUVIO 3. Vastaajien elamantilanne

Lahestulkoon kaikki (90 %) vastaajat lukivat hotelliarvosteluja erilaisilta varaussivus-
toilta tai matkahakukoneista, kuten esimerkiksi Hotels.com, Booking.com, Ebookers ja
Trivago (kuvio 4). 70 % (185 vastaajaa) kaytti arvostelujen lukemiseen erilaisia matkai-
luyhteisdjé tai -sivustoja (esim. Tripadvisor, Rantapallo). Sosiaaliseen mediaan, kuten
keskustelupalstoihin ja Facebookiin, turvautui 41 % vastaajista. Vain 3 % (7kpl) vastaa-
jista kertoi, ettei lue ollenkaan hotelliarvosteluja. Kysymykseen pystyi valitsemaan use-
an eri vaihtoehdon.
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KUVIO 4. Asiakasarvostelujen lukupaikat
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Jokainen kysymykseen vastannut enintédan 20-vuotias kertoi lukevansa asiakasarvostelu-
ja varaussivustoilta (taulukko 1). Samasta ikaryhmasta kaytettiin myos eniten sosiaalista
mediaa sekd matkailuyhteisdja asiakasarvostelujen lukemiseen.

TAULUKKO 1. Asiakasarvostelujen lukupaikat ik&ryhmittdin

Rivimuuttuja: Mista luet arvosteluja
Sarakemuuttuja: k&

% 20vtaialle 21-30v 31-40v  41-50v  YIi50v Yht.
Varaussivustot ym 100 88 92 92 84 90
Matkailuyhteisot ym 85 65 79 75 53 70
Sosiaalinen media 54 44 37 45 34 41
En lue arvosteluja 0 4 0 4 3 3

Yht. 238 201 207 217 174 204
N 13 89 71 53 38 264

Suurin osa vastaajista (72 %) kertoi lukevansa muutaman, maksimissaan 10 arvostelua
hotellista ennen varauksen tekoa. 16 %, eli 41 vastaajaa, saattoi lukea jopa 20 vastausta,
ja vield tatd enemman halusi lukea 6 % vastaajista (kuvio 5). Kysymys oli avoin, ja muu
-kategoriassa on vastaukset, joita ei voinut tulkita kuuluvan mihink&an muuhun katego-
riaan (liite 2). Tallaisia vastauksia oli 14 kpl, eli 5 % vastausten maarasta. Naista vastaa-
jista moni kertoi lukevansa niin monta arvostelua, kuin vaan helposti on saatavilla. Osa
kertoi lukevansa parista muutamaan sivuun arvosteluja varaushakusivustoilla tai niin

monta arvostelua, ettd he saavat muodostettua kuvan hotellista.

Tutkin hotellivaihtoehdot perinpohjaisesti, joten luen paljon arvosteluja.
Riippuen onko hotelli saanut paljon pelkastaan hyvia arvosteluja saattaa
vain 3-5 arvostelua riittdd. Jos on luettavissa myds huonoja luen yleensa
vain uusimmat 6kk sisdan julkaistut arvostelut.

Pari sivua varauskoneissa, muuten tahtien mukaan.

Monta, ja varaamisen jalkeen yleensa lisaa.
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KUVIO 5. Luettujen arvostelujen keskiméaara

Vastaajien elaméntilanteella ei ollut vaikutusta luettujen arvostelujen maaréan (taulukko
2). Vastaajat, jotka eivét lukeneet ollenkaan arvosteluja, olivat enimmékseen elékelaisia
(6 %) tai opiskelijoita (4 %). 19 % tyottomisté kertoi lukevansa yli 20 arvostelua, kun
taas elakelaisista kukaan ei vastannut lukevansa yli 20 arvostelua.

TAULUKKO 2. Luettujen arvostelujen mééara vastaajien elamantilanteen mukaan
Rivimuuttuja: Arvostelujen maéara
Sarakemuuttuja: Olen

% Opiskelija Tydssa  Tyoton Elakkeelld  Muu Yht.
En yhtéén 4 1 0 6 0 2
Max 10 77 71 67 72 67 72
Max 20 10 18 10 17 13 16
Yli 20 2 6 19 0 7 6
Muu 6 4 5 6 13 5
Yht. 100 100 100 100 100 100
N 48 162 21 18 15 264

Suurin osa vastaajista kertoi, ettd asteikolla 1-5 (1= huonoin, 5= paras) hotellin asia-
kasarvosteluiden keskiarvosana tulisi olla vahintadéan valilla 3-3,99 jotta he tekisivét va-
rauksen hotelliin. N&in vastasi 168 vastaajaa, eli 64 % vastaajista (kuvio 7). 49 vastaajaa
(19 %) kertoi, etteivat he varaisi hotellia, ellei sen arvosana olisi vahintdan nelja. Vain
kolme vastaajaa tyytyisi alle kahden keskiarvosanan saaneeseen hotelliin ja 6 % mieles-

td keskiarvosana ei vaikuta heidan hotellivalintaansa.
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KUVIO 6. Vahimmaisarvosana, jolla vastaajat varaisivat hotellin

Eri ikdryhmien vastausten valilla ei ollut juurikaan eroja (taulukko 3). Jokaisesta ika-
ryhmésté suurin osa vastaajista valitsisi hotellin, jonka asiakasarvostelujen keskiarvosa-
na on vélilla 3-3,99. Kukaan yli 50 vuotiaista ei varaisi hotellia, jonka arvosana on valil-
14 1-1,99. Vain 8 % 21-30 vuotiaista edellyttaisi hotellilta arvosanaa valilla 4-5,00.

TAULUKKO 3. Ikaryhmien valiset erot vaadittua keskiarvosanaa kysyttéessa

Rivimuuttuja: Arvosanan tulee vahint&én olla
Sarakemuuttuja: Ika

% 20vtaialle 21-30v  31-40v  41-50v  YIi50v Yht.
Ei merkitysté 8 7 7 4 8 6

1-199 0 1 1 2 0 1

2-299 8 16 10 2 11 10
3-399 62 69 56 70 58 64
4-5,00 23 8 25 23 24 19
Yht. 100 100 100 100 100 100
N 13 89 71 53 38 264

Tutkimuksessa vastaajat pitivat tarkeimpana etsid mielipiteitd hotellin siisteydestd (79
%) seka sijainnista (73 %) (kuvio 7). My0s tieto hotellin asiakaspalvelun laadusta seka
sen tarjoamista palveluista (esim. ravintolat, aamiainen, pesulapalvelut) olivat vastaajien
mielenkiinnon kohteina. Kysymykseen saattoi valita monta vaihtoehtoja, ja liséksi tilaa
annettiin myos avoimelle vastaukselle, johon 48 kpl vastaajista lisési omia vaihtoehtoja.
Paallimmaiseksi ndista nousivat tiedon haku yleisestd tyytyvaisyydesta seké siitd, vas-
taako hotelli kuvausta (12 vastausta), hotellin rauhallisuudesta ja hiljaisuudesta (11 vas-
tausta), huoneen koosta ja varustelusta (6 vastausta) sekd hotellin muista puitteista, ku-
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ten uima-altaasta tai kuntosalista (6 vastausta). Liséksi vastaajia kiinnosti langattoman
internet-yhteyden toimivuus (6 vastausta) sekd mahdolliset haitat, kuten luteet tai koste-
usvauriot (5 vastausta). Tietoa etsittiin myods hinta-laatusuhteesta (5 vastausta) seké lap-
siystavéllisyydesté (4 vastausta). Vastaajat (3 kpl) hakivat myds valokuvia saadakseen

késityksen hotellista. Turvallisuus ja eritysruokavalioiden saatavuus kiinnosti kumpikin

yhtd vastaajaa.
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KUVIO 7. Asioita, joita vastaajat etsivat hotelliarvosteluista

Yli 50-vuotiaille tarkein arvosteluista etsittava asia oli hotellin sijainti ja enintdan 20-
vuotiaat pitivdt myos hotellin siisteyttd yhtd tarkednd (taulukko 4). Muita ik&ryhmié
kiinnosti ensisijaisesti hotellin siisteys. Yli 50-vuotiaille tieto hotellin asiakaspalvelusta
ei ollut aivan yhtda térked kuin muille ik&ryhmille, ja sama ikdryhma myos painotti siis-
teyttd vahiten. Alle 20-vuotiaat etsivét vahiten tietoa hotellin tarjoamista palveluista.

TAULUKKO 4. Asiat, joita eri ikdryhmét etsivat arvosteluista

Rivimuuttuja: Etsin arvosteluista
Sarakemuuttuja: 1ka

% 20vtaialle 21-30v 31-40v 41-50v  YIi50v Yht.
Asiakaspalvelu 62 49 55 62 37 52
Sijainti 92 65 80 68 76 73
Palvelut 38 58 59 53 47 55
Siisteys 92 80 82 79 68 79
Muu 15 17 20 19 18 18
Yht. 300 270 296 281 247 277

N 13 89 71 53 38 264
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Enemmist6 (75 % vastaajista) kertoi luottavansa satunnaisiin negatiivisiin arvosteluihin
silloin, kun useammassa arvostelussa sanottiin samaa asiaa. 49 % koki, etteivat satun-
naiset negatiiviset arvostelut hdirinneet heitd. 8 % vastaajista kuitenkin sanoi, ettd sa-
tunnaiset negatiiviset arvostelut saavat heidat epéilemaén hotellin laadukkuutta (kuvio

8). Kysymykseen saattoi vastata usealla eri vaihtoehdolla.
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KUVIO 8. Satunnaisten negatiivisten arvostelujen vaikutus mielipiteisiin

Hotellien saamat satunnaiset negatiiviset arvostelut aiheuttivat eniten epdilyksia elake-
laisen sek& muussa eldméntilanteessa olevien vastaajien keskuudessa (taulukko 5). Yli
puolet opiskelijoista, tyossakayvistd sekd muussa eldméntilanteessa olevista vastasivat,

etteivat satunnaiset negatiiviset arvostelut hairinneet heita.

TAULUKKO 5. Satunnaisten negatiivisten arvostelujen vaikutus elaméntilanteittain

Rivimuuttuja: Satunnaiset negatiiviset arvostelut
Sarakemuuttuja: Olen

% Opiskelija  Tydssa  Tyotdon Elakkeella  Muu Yht.
Eivat hairitse 52 53 33 22 53 49
Luotan niihin, kun usea sanoo samaa 81 75 81 67 60 75
Saavat epdileméaan 6 6 10 22 20 8
En osaa sanoa 2 1 0 0 0 1
Yht. 142 135 124 111 133 134

N 48 162 21 18 15 264
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49 % vastaajista koki, ettd pystyi luottamaan muiden tekemiin arvosteluihin. Tasan puo-

let vastaajista kuitenkin suhtautui niihin hieman epdilevasti ja 4 vastaajaa kertoi, ettei

luota ollenkaan muiden tekemiin arvosteluihin (kuvio 9).
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KUVIO 9. Arvosteluihin luottaminen

Eniten muiden kirjoittamiin arvosteluihin luottivat enintd&n 20-vuotiaat (62 %). Kaikki

vastaajat, jotka eivét luottaneet asiakasarvosteluihin, olivat 31-50 vuotiaita (taulukko

6).

TAULUKKO 6. Arvosteluihin luottaminen ikaryhmittéin

Rivimuuttuja: Luottamus arvosteluihin
Sarakemuuttuja: Ik&

% 20vtaialle 21-30v 31-40v 41-50v  Yli50v Yht.
Luotan 62 52 46 45 47 49
Suhtaudun hieman epéilevésti 38 48 52 51 50 50
En luota 0 0 1 4 3 2

Yht. 100 100 100 100 100 100
N 13 89 71 53 38 264

Enimmékseen vastaajat kokivat muiden tekemilld asiakasarvosteluilla olevan joko pal-

jon tai hieman vaikutusta heidén hotellivalintoihinsa (kuvio 10). 6 % vastaajista kertoi

arvosteluilla olevan erittéin paljon vaikutusta heidan hotellivalintaansa, ja 5 % taas ker-

toi vaikutusta olevan erittain vahan tai ei ollenkaan.
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KUVIO 10. Asiakasarvostelujen vaikutus hotellivalintaan
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Kukaan ty6ton tai eldkkeelld olevat ei vastannut asiakasarvosteluilla olevan erittéin pal-

jon vaikutusta heidan hotellivalintaansa (taulukko 7). Erittdin vahan vaikutusta asia-

kasarvosteluilla oli eniten elékeldisten keskuudessa, ja suurin osa muussa elamantilan-

teessa olevista vastaajista kertoi asiakasarvosteluilla olevan hieman vaikutusta hotelliva-

lintaan.

TAULUKKO 7. Asiakasarvostelujen vaikutus hotellivalintaan elaméntilanteittain
Rivimuuttuja: Vaikutus hotellivalintaan

Sarakemuuttuja: Olen

% Opiskelija  Tyossa  Tyoton Elakkeellda  Muu Yht.
Erittdin véhan 2 1 5 11 0 2
Hieman 42 35 48 56 67 41
Ei vaikutusta 4 2 5 0 0 3
Paljon 44 54 43 33 27 48
Erittéin paljon 8 7 0 0 7 6
Yht. 100 100 100 100 100 100
N 48 162 21 18 15 264

Suurin osa (67 %) vastaajista kertoi muuttaneensa hotellivalintaansa arvostelujen luke-

misen jélkeen (kuvio 11). Vastaajista 20 % ei ollut antanut arvostelujen vaikuttaa teke-

miinsa valintoihin.
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KUVIO 11. Hotellivalinnan muuttaminen arvostelujen lukemisen jélkeen

Vahiten arvostelut olivat saaneet muuttamaan enintddn 20-vuotiaiden tai yli 50-
vuotiaiden hotellivalintaa (taulukko 8). Hieman muita ikdluokkia enemmén valintaansa
olivat muuttaneet 31-40-vuotiaat (70 %).

TAULUKKO 8. Hotellivalinnan muuttaminen ikaryhmittéin

Rivimuuttuja: Ovatko arvostelut saaneet muuttamaan hotellivalintaasi?
Sarakemuuttuja: Ik&

% 20vtaialle 21-30v 31-40v 41-50v  YIli50v Yht.
Kylla 54 66 70 68 68 67
Ei 31 19 17 19 20
En osaa sanoa 15 15 13 13 3 12
Yht. 100 100 100 100 100 100
N 13 89 71 53 38 264

66 % vastaajista kertoi, ettd heidan kasityksenséd hotellin asiakaspalvelusta paranee, jos
hotellista vastataan asiakkaiden kirjoittamiin arvosteluihin (kuvio 12). 19 % kertoi, ettei
vastaaminen vaikuta, ja 2 % sanoi sen huonontavan heidédn kasitystaan. 13 % vastaajista

ei osannut sanoa, miten arvosteluihin vastaaminen vaikuttaisi.
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KUVIO 12. Kasityksen muuttuminen, jos hotelli vastaa asiakasarvosteluihin.

Véhiten hotellin asiakasarvosteluihin vastaaminen vaikutti elékeléisten (33 %) ja tyot-

tomien (24 %) vastaajien mielipiteeseen hotellin asiakaspalvelusta (taulukko 9). Suurin

osa vastaajista, jotka kokivat, ettd arvosteluihin vastaaminen huonontaa heidan kasitys-

taan hotellin asiakaspalvelusta, olivat vastaushetkelld tyottomié.

TAULUKKO 9. Suhtautuminen hotellin arvosteluihin vastaamiseen elamantilanteittain

Rivimuuttuja: Hotellin arvosteluihin vastaamisen vaikutus mielipiteeseen

Sarakemuuttuja: Olen

% Opiskelija  Tyossa  Tyoton Eldkkeellda  Muu Yht.
Parantaa 67 69 48 61 67 66
Huonontaa 2 2 10 0 0 2

Ei vaikuta 13 18 24 33 20 19
En osaa sanoa 19 12 19 6 13 13
Yht. 100 100 100 100 100 100
N 48 162 21 18 15 264

34 % vastaajista kertoi, ettei varaisi hotellia jolla ei ole yht&an asiakasarvostelua. 33 %

vastaajista taas varaisi hotellin, vaikkei asiakasarvosteluja olisikaan (kuvio 13).
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KUVIO 13. Hotellin, jolla ei ole asiakasarvosteluja, varaaminen
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Vain 8 % enintddn 20-vuotiaista vastaajista varaisi hotellin, jolla ei ole yhtdan asia-

kasarvostelua (taulukko 10). Véhiten asiakasarvostelujen puuttuminen vaikutti yli 50-

vuotiaiden hotellivarauksiin.

TAULUKKO 10. Hotellin, jolla ei ole asiakasarvosteluja, varaaminen ikaryhmittin

Rivimuuttuja: Varaisitko hotellin, jolla ei ole arvosteluja?
Sarakemuuttuja: Ik&

% 20vtaialle 21-30v 31-40v 41-50v  YIi50v Yht.
Kylla 8 24 28 38 66 33
En 54 37 38 28 21 34
En osaa sanoa 38 39 34 34 13 33
Yht. 100 100 100 100 100 100
N 13 89 71 53 38 264

61 % vastaajista kertoi Kirjoittavansa itse arvosteluja silloin, kun ne ovat sisalloltdén

positiivisia (kuvio 14). 58 % taas kertoi Kirjoittavansa negatiivisia arvosteluja. 36 %

vastaajista ei kirjoita itse ollenkaan asiakasarvosteluja. Kysymykseen pystyi vastaamaan

usealla vaihtoehdolla.
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KUVIO 14. Asiakasarvosteluiden Kirjoittaminen.

Prosentuaalisesti vahiten asiakasarvosteluja Kirjoittivat enintddn 20-vuotiaat vastaajat
(taulukko 11). Ahkerimpia asiakasarvostelujen Kirjoittajia taas olivat 41-50-vuotiaat

vastaajat, joista ainoastaan 13 % kertoi, ettei kirjoita ollenkaan asiakasarvosteluja.

TAULUKKO 11. Asiakasarvostelujen Kirjoittaminen ik&ryhmittéin

Rivimuuttuja: Kirjoitatko itse arvosteluja?
Sarakemuuttuja: Ik&

% 20vtaialle 21-30v 31-40v 41-50v  YIi50v Yht.
Kylla, positiivisia 38 53 54 81 71 61
Kylla, negatiivisia 31 56 54 75 58 58
En kirjoita 69 39 48 13 29 36
Yht. 138 148 155 170 158 155

N 13 89 71 53 38 264
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoite oli selvittdd, miten asiakasarvostelut vaikuttavat hotellin
valintaan. Tutkimuksessa kysyttiin demografisia tietoja osittain siksi, ettd voitaisiin eri-
telld asiakasarvosteluihin suhtautumista erilaisten vastaajaryhmien kesken. Tasté syysta
myo0s tulokset analysoitiin Tixel-ohjelmalla, silla Googlen Forms -tyokalu ei mahdollis-
tanut ristiintaulukointia. Kysymys, jossa tiedusteltiin arvostelujen méérad, jonka vastaa-
jat keskimdarin lukevat ennen hotellin varaamista olisi voinut olla vaihtoehtokysymys.

Avoimena se antoi mahdollisuuden vastata mitd vaan ja hankaloitti tulosten purkamista.

Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd asiakkaan jattamilld arvosteluilla on paljon vaiku-
tusta ostopadtoksen tekoon hotellia valitessa. Parhaimmillaan ne saattavat johtaa jopa
hotellivarauksen perumiseen, kun asiakas muuttaa mielensa arvosteluja luettuaan. Asia-
kasarvostelujen keskiarvosanalla on merkitystd, ja vain pieni osa vastaajista varaisi ho-

tellin jonka keskiarvosana on alle kolmen asteikolla yhdesta viiteen.

Kuten teoriaosassa todettiin, hotellin tulisi aktiivisesti kommunikoida asiakkailleen,
silla reilusti yli puolet vastaajista koki, ettd heiddn mielipiteensé hotellista parani sen
edustajan vastatessa Kirjoitettuihin asiakasarvosteluihin. Arvosteluista etsitaan siistey-
den ja sijainnin liséksi tietoa esimerkiksi hotellin tarjoamista palvelusta, palvelun laa-
dusta, rauhallisuudesta, hinta-laatusuhteesta seka lapsiystavallisyydesta.

Vaikka asiakasarvosteluilla oli suuri vaikutus p&atoksentekoon, osasivat vastaajat kui-
tenkin suhtautua arvosteluihin varauksella. Mydskaan satunnaiset negatiiviset arvostelut
eivat vaikuttaneet ratkaisevasti asiakkaiden mielipiteisiin, mutta niihin Kiinnitettiin

huomiota silloin, kun useassa arvostelussa sanottiin samaa asiaa.

Tutkimukseen saatiin riittavasti eri elaméntilanteessa olevia vastaajia eri ikaluokista.
Vastaajista valtaosa oli kuitenkin naisia, joten miesten otos olisi voinut olla isompi, jol-
loin sukupuolten véliset erot olisivat saattaneet tulla paremmin esiin. Eroteltaessa vas-
tauksia eri demografisten tekijoiden perusteella huomattiin, ettd véhiten asiakasarvoste-
lut vaikuttavat enintddn 20-vuotiaiden ja yli 50-vuotiaiden hotellivalintaan. He muutti-
vat hotellivalintaansa arvostelujen perusteella harvemmin ja kokivat myds asiakasarvos-

telujen keskiarvolla olevan hieman vdhemman merkitystd muiden ikdluokkien vastauk-
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siin verrattuna. Suurin osa yli 50-vuotiaista vastaajista myos varaisi hotellin, jolla ei ole
yhté&an asiakasarvosteluja ja hotellin vastaaminen arvosteluihin ei vaikuttanut myoskaan
heidan mielipiteeseensa sen asiakaspalvelusta niin paljon kuin muilla ikaryhmill&d. Muu-
ten demografisilla tekijoilla ei ollut merkittévia eroja siihen, miten kysymyksiin vastat-

tiin.

Tutkimuksen tulokset enimmakseen myo6tailivat niitd aiempia tutkimuksia, joihin opin-
ndytetyossa viitattiin, joten koen tutkimuksen olevan luotettava. Tutkimukseen vastan-
neista 90 % kertoi lukevansa asiakasarvosteluja ennen hotellin varaamista. Somlain
(2015, 284) hostellien asiakasarvosteluja koskevassa tutkimuksessa luku oli téysin sa-
ma. Brightlocalin (2015) tutkimuksessa vastaajat olivat kertoneet, ettd lukevat yhdesta
kymmeneen arvostelua muodostaakseen kasityksen hotellista tai yrityksesta. Téhan tut-
kimukseen vastanneista 72 % vastasi lukevansa maksimissaan 10 arvostelua. Somlain
(2015, 284) tutkimukseen vastanneista 41 % kertoli, ettei itse kirjoita asiakasarvosteluja.
Téahan tutkimukseen vastanneista 36 % vastasi samoin. Tdhéan tutkimukseen vastanneet
painottivat etsivinsd hotelliarvosteluista ensisijaisesti tietoa siisteydesta ja sijainnista.
Yangin (2015, 50-52) tutkimuksessa sijaintia pidettiin eniten tarkeéana.

Yritysten tulisi kdyttéa resursseja maineenhallintaan ja pyrkié siihen, ettd heista kirjoite-
tut arvostelut olisivat mahdollisimman hyvid. Vaikka yritykset eivat taysin voi hallita
tarinoita joita heistd kerrotaan, on tdrke&d, ettd asiakkaiden mielipiteisiin kiinnitetaan
huomiota. Ne levidvat sidosryhmien keskuudessa ja vaikuttavat niin mielikuviin yrityk-
sesté kuin asiakkaan ostopaatokseenkin. Maine erottaa yrityksen Kilpailijoistaan, ja asi-
akkaiden kertomuksilla voi olla suurikin vaikutus yrityksen toimintaan.

Opinnaytetyon tekeminen alkoi maaliskuussa 2016. Haastavinta tydssa on ollut se, etta
vastaavia tutkimuksia oli hieman hankala 10ytaé eikd juuri tasté aiheesta l16ytynyt esi-
merkiksi aikaisempaa opinndytetyotd. Myos teorian rajaamisessa oli omat haasteensa,
silla tutkimuksen aiheeseen olisi voinut liittdd myos esimerkiksi enemman teoriaa sosi-
aalisesta mediasta tai esimerkiksi medialukutaidosta. Koin kuitenkin, ettd niin maineen-

hallinta kuin kuluttajakayttaytyminenkin liittyi aiheeseen laheisemmin.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake 1(3)
Asiakasarvostelujen vaikutus hotellivalinnassa

Olen kolmannen vuoden restonomiopiskelija ja teen opinndytetyotd aiheenani asia-

kasarvostelujen vaikutus hotellivalinnassa. Pyytdisin sinua vastaamaan tutkimukseen

rastittamalla omaa mielipidettési I&hinnd olevan vaihtoehdon tai vaihtoehdot. Kyselyyn

vastaaminen vie pari minuuttia.

Kiitos vastauksistasi!

1. 1kasi?

2. Sukupuoli?

[ INainen [IMies [IEn halua sanoa

3. Olen...
[1Opiskelija
[ITydssa
LITy6ton
[IElakkeella
LIMuu, mika?

4. Mista luet hotelliarvosteluja? Voit valita useamman vaihtoehdon.
[Hotellivaraussivuistoilta tai matkahakukoneista (esim. Hotels.com, Booking.com,
Ebookers, Trivago...)

[IMatkailuyhteisdista tai -sivuistoista (esim. Tripadvisor, Rantapallo)

[ISosiaalinen media (esim. Facebook, keskustelupalstat)

[LJEn lue hotelliarvosteluja ennen hotellin varaamista

2(3)
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5. Kuinka monta arvostelua keskimaarin luet ennen hotellin varaamis-

ta?

6. Asteikolla 1-5, millainen asiakasarvostelujen keskiarvo hotellilla tulee vahintaan
olla, ettd tekisit varauksen? (1= huonoin, 5= paras)

LIEI merkitysta
[11-1,99
[12-2,99
[13-3,99
[14-5

7. Etsin asiakasarvosteluista.. (voit valita useamman vaihtoehdon)

LIArvioita hotellin asiakaspalvelun laadusta

[IMielipiteitd hotellin sijainnista

[IArvioita hotellin tarjoamista palveluista (esim. ravintolat, aamiainen, pesulapalve-
lut..)

[IArvioita hotellin siisteydesta

L1Muuta,mita?

8. Miten suhtaudut hotellin saamiin satunnaisiin negatiivisiin arvosteluihin? Voit
valita useamman vaihtoehdon.

[ISatunnaiset negatiiviset arvostelut eivat hairitse minua
[ILuotan niihin sitten, kun useassa arvostelussa sanotaan samaa asiaa
[]Satunnaiset negatiiviset arvostelut saavat minut epdilemé&én hotellin laadukkuutta

L1En osaa sanoa

9. Luotatko muiden tekemiin asiakasarvosteluihin?

[IKylI& luotan
[ISuhtaudun hieman epailevésti asiakasarvosteluihin

[JEn luota muiden kirjoittamiin asiakasarvosteluihin

3(3)
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10. Miten paljon koet hotelliarvostelujen vaikuttavan hotellivalintaasi?

LIErittain vahan

[IHieman

[JAsiakasarvostelut eivét vaikuta hotellivalintaani
[IPaljon

LIErittain paljon

11. Oletko koskaan muuttanut hotellivalintaasi arvosteluja luettuasi?
CIKylla
LIEn

L1En osaa sanoa

12. Miten mielipiteesi muuttuu hotellin asiakaspalvelusta, jos sen edustaja vastaa
asiakasarvosteluihin?

[1Se parantaa kasitystani hotellin asiakaspalvelusta

[1Se huonontaa késitystani hotellin asiakaspalvelusta

[IArvosteluihin vastaaminen ei vaikuta kasitykseeni hotellin asiakaspalvelusta

L1En osaa sanoa

13. Varaisitko hotellin, jolla ei ole yhtaéan asiakasarvostelua?
LIKylla
LIEn

L1En osaa sanoa

14. Kirjoitatko itse asiakasarvosteluja hotelleista?

LIKylI4, silloin kun arvosteluni ovat positiivisia
LIKylIE, silloin kun arvosteluni ovat negatiivisia

[JEn kirjoita arvosteluja
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Liite 2. Muu -kategorian vastaukset kysymykseen 5.

Kuinka monta arvostelua keskimaarin luet ennen hotellin varaamista?

» mahdollisimman monta

* muutaman "sivun™ arvostelut

« 1231311

» Monta, ja varaamisen jélkeen yleensd lis&a.

* Kymmenia.

» Mahdollisimman monta saatavilla olevaa arvostelua.

* Paljon.

* Niin monta ettd saan kuvan hotellista

* Riippuen onko hotelli saanut paljon pelkastaan hyvia arvosteluja saattaa vain 3-5 ar-
vostelua riittd4. Jos on luettavissa myds huonoja luen yleensé vain uusimmat 6kk sisaan
julkaistut arvostelut.

* niin monta kuin on helposti saatavilla

* Vaihtelee, muutaman.

» Tutkin hotellivaihtoehdot perinpohjaisesti, joten luen paljon arvosteluja.

» Joitakin, riippuen onko helposti saatavilla

« Pari sivua varauskoneissa, muuten tahtien mukaan.



