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1 INLEDNING

Genom olika marknadsféringsmetoder kan hotellet gora sig synligt och t.ex. poppa upp
pa natet alltid da konsumenten gor hotellsékningar. Utvecklingen gar mot virtuella 16s-
ningar, som brukar vara formanliga, snabba och tillgangliga for storsta delen av manni-
skorna, dven pa andra sidan jordgloben. Detta har paverkat marknadsforingen inom tu-
rismen och fragan ar om hotellen foljt utvecklingen? Olika faktorer paverkar konsu-
menten nar han kanner sig otillfredsstalld. Foretag maste ocksa forsta hur konsumenten
gar till vaga nar han vill 16sa sitt problem. Néar det galler turismprodukter, som for det
mesta ar immateriella och inte kan testas pa forvédg, ar det viktigt att hotellet minskar
den risk som konsumenten upplever nar han ar pa vag att bestélla en produkt eller en
tjanst. Detta kan hotellet paverka genom att ha tillrackligt med information tillganglig at
konsumenten. Flera forskare har klargjort att internet &r det som galler i marknadsfo-
ringsvarlden just nu. Foretaget maste ha en webbplats som fungerar och ha tillrackligt
med information och kontaktuppgifter pa sidorna. Sociala medier &r en stor sak, och fo-
retaget maste beakta att allt fler konsumenter kommunicerar med varandra via internet
och olika forum som finns pa internet, for att fa veta andras asikter om foretaget och
dess tjanster.

Min uppdragsgivare ar Park Hotel Kapyld och jag fick som uppgift att undersoka var-
ifran kunderna far sin allra forsta information om hotellet. | praktiken kommer jag att ta
reda pa vilken marknadsforingsmetod som Park Hotel Kapyla anvander for tillfallet ar

effektivast och samtidigt redogor hurdana faktorer &r viktiga géllande valet av hotell.

1.1 Problemstallning

Det finns manga marknadsforingsmetoder, sa som annonser, e-post, radioreklam, mobil-
reklam, bloggar, webbplatser och mycket mer som féretag anvéander for att gora sig syn-
liga. Vilka kanaler, speciellt for hotell, &r effektiva inom branschen?

Med hjalp av marknadskommunikation far man tag pa potentiella segment. Eftersom

produkter eller tjanster inte saljer sig sjalva, maste foretaget aktivt kommunicera med



konsumenter for att gora konsumenten medveten om produkter och tjanster vilket leder

till inkomster.

Park Hotel Kapyla vill fa reda pa vilken marknadsforingsmetod som &r den effektivaste
och vilken roll har konsumentbeteende och hurdana faktorer ar viktiga gallande valet av
hotell.

1.2 Syfte och avgréansning

Syfte med detta arbete ar att ta reda pa vilken marknadsforingsmetod som &r den effek-
tivaste for hotellet och darefter om det finns behov for utveckling eller forbattring av
metoden. Delsyfte &r att ta reda pa vilka faktorer som paverkar vid valet av hotell. Arbe-
tet &r avgransat till kunder som besoker Park Hotel Ké&pyla under tiden 1.5. — 1.10.2010.

Denna period ar lamplig da man vill fa tag pa bade fritids- och affarsresenarer.

1.3 Metod

I denna undersokning anvénds den kvantitativa metoden, med andra ord en pappersen-
két. Enkaten delas ut at kunder samtidigt som de inskriver sig pa hotellet. Enkaten dela-
des ut under perioden 1.5. —1.10.2010.

1.4 Uppdragsgivare

Park Hotel Képyla &r ett hotell med 40 rokfria rum. Hotellets affarside ar att producera
motes-, restaurang- och hotelltjanster. Hotellet ligger i Kottby, cirka 6 kilometer fran
Helsingfors centrum. Alla rum &r dubbelrum, men i vissa rum kan man b&dda en eller
tva extra sangar. | hotellet finns tre bastun, som hotellgasten kan anvanda mot avgift och
bastuavdelningen &r populér bland olika foretag och grupper. Bastuavdelningen &r aven
kand fran Hyvat Herrat — tv-serien, dar kommerseradet Paukku och hans gaster badade.
Till rumspriset hor alltid morgonmal, morgonsimning och anvéandning av gymmet.
(Milvek 2010)

Undervisningssektorns Fackorganisation OAJ ager hotellet, och OAJ -medlemmar far

hotellrum till formanligare pris. Park Hotel Képyla marknadsfor sig externt i OAJ -
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tidningen, i radion, pa internet, pa massor och via Finlandia Hotel-kedjan. Hotellet stra-
var efter segment som motesgaster, OAJ -medlemmar, foretagsgaster, enskilda resenarer

som reser pga. arbete och fritid. (Milvek 2010)

2 KONSUMENTBETEENDE INOM TURISM

Foretag ska vara medvetna om att varje konsument vill bli tillfredsstalld. Foretag ska
aven forsta hurdan effekt olika marknadsforingskanaler, internet medraknat, har pa kon-
sumenten och hurdana kopvanor olika segment har. (Cooper et al. 2008:43-44) Da fore-
taget kanner sina kunder, underlattar det att erbjuda ratt produkt till ratt kund vid ratt
tidpunkt till ratt pris och darefter fa produkten sald (Rost Grip et al. 2003:18). Efterfra-
gan, som kunderna pa marknaden skapar, &r viktigast i foretagets mikroomgivning. Att
forsta konsumentens behov och 6nskemal ar centralt i marknadsforingen. (Puustinen &
Rouhiainen 2007:132). Varje marknadsforare har som syfte att skapa och forsorja till-
fredsstéllda kunder (Reid & Bojanic 2006:87).

Syftet med konsumentbeteendemodeller &r att ge en forenklad bild av forhallanden mel-
lan olika faktorer som paverkar konsumentens beteende. (Swarbrooke & Horner
2001:41) Vanligen pratar man om fysiska, mentala och kansliga funktioner som styr
manniskan nér han eller hon véljer, koper, anvander och evaluerar produkter eller tjans-
ter. (Albanese & Boeneker 2002:105)

Stimulans Processen Respons
Konsumentens Konsumentbeteende
Marknadskommunikation egenskaper Konsumenten Vad?
=) Kulturella - 2
. . . Social fattarkdpbeslut Va:'
Andra informationskéllor (TG Hurménga?
Personliga Hurofta?
Psykologiska

Figur 1. Stimulans-responsmodell (se Middleton et al.2009:78). Modifierad av skriben-
ten.

Stimulans — responsmodellen av Middleton (1994), som syns i figur 1, har tre huvud-
komponenter: stimulans, process och respons. Kunden, den potentiella turisten, blir sti-
mulerad av omgivningen. Av denna absorberar konsumenten information och formar en

bild av tillgdngliga produkter. En del av detta ar resultat av foretagets marknadskom-
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munikation, med andra ord enligt Kotler et al. (2010:151) innehaller stimulans—boxen
foretagets 4P, men for det mesta paverkar diskussioner med vanner eller artiklar pa natet
eller i tidningar. Sociala, personliga och psykologiska faktorer paverkar konsumentens
process att bearbeta informationen och resultatet blir ett kopbeslut. Respons, till hdger,
innehaller olika val, sa som vilken produkt, vilket brand, till vilket pris, vilken tid och
via vilken distributionskanal. (Middleton et al. 2008:78) Modellen visar speciellt hur
viktig roll foretagets marknadsforingskommunikation kan ha for att paverka konsu-
mentbeteendet (Swarbrooke & Horner 2001:46).

2.1 Faktorer som paverkar konsumentbeteendet

Det finns nddvéndiga resor, som konferens- och afféarsresor, som styrs av foretagets re-
sevillkor. Pa fritiden far konsumenten sjalv bestamma vart han reser och i vilket skede,
och som valvillkor fungerar oftast omedvetna faktorer. (Puustinen & Rouhiainen
2007:132)

Enligt Gilbert (1991) finns det tva nivaer med faktorer som paverkar konsumenten. For-
sta nivan finns nara konsumenten och innehaller psykologiska faktorer som inlarning
och uppfattningsférmaga. Andra nivan bestar av faktorer som har utvecklats genom
konsumentens sociala uppvaxt och den innehaller referensgrupper och familjen. Figur 2
visar Gilberts modell. (Se Swarbrooke & Horner 2001:49)

Socioekonomiska Kulturella
Motiv lakttagelser
Konsumenten
Personlighet Inlarning
Referensgrupper Familj

Figur 2. Konsumenten gor kdpbeslut enligt Gilbert (1991) (Se Swarbrooke & Horner
2001:47).
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Faktorer som paverkar konsumentens kdpbeteende kan delas in i externa och interna
faktorer (Reid & Bojanic 2006:87).

Alla konsumenter har samma behovsstruktur, men efter att fysiska behov blivit tillfred-
stallda, kommer personliga och sociala motiv som paverkar konsumentens kopbeteende.
Olika specifika behov uppkommer for olika individer vid olika tidpunkter, och behoven

paverkas av kulturella och sociala skillnader. (Evans et al. 2006:15-16)

2.1.1 Externa faktorer

Externa faktorer ar kultur, socioekonomisk niva, referensgrupper och hushall. Dessa
faktorer kan paverka kopbeslutet antingen direkt eller indirekt, medvetet eller omedvetet
(Reid & Bojanic 2006:91).

Kultur

Summan av attityder, varderingar och beteende i en social grupp kallas for gruppens
kultur. Kulturen kombinerar medlemmarna till en grupp och ar det som skiljer gruppen
fran andra grupper. Gruppkulturen innehaller sattet hur gruppen lever och arbetar till-
sammans. Gruppen uttrycker sig aven via det satt gruppmedlemmarna behandlar var-
andra i vardagen. Hur individen upplever och véljer en turismprodukt beror pa indivi-
dens vérderingar. (Middleton et al. 2009:82) Sociala gruppers betydelse har blivit storre
under aren. Dessa grupper anvander teknologi och avancerade kommunikationssystem
som medger kommunikation oavsett var individen finns eller vilken tid det &r pa dygnet.
(Puustinen & Rouhiainen 2007:144-145)

Socioekonomiska nivan

Individens formaga att omvandla sina motiv till handlingar beror pa tillganglig tid samt
penningsituationen. Yrke, inkomster, alder och familjeférhallanden ar faktorer som pa-
verkar. Unga manniskor brukar ha mycket tid men litet pengar (Middleton et al.
2009:81) och de &r intresserade av att festa, koppla av, dricka, ha sex, dansa och fa nya
vanner (Swarbrooke & Horner 2001:58). Arbetande manniskor med familj brukar ha
mera pengar men mindre fritid (Middleton et al. 2009:81). Foraldrar stravar efter att hal-
la sina barn glada eller att fly sitt ansvar som forélder for att spendera tid med sin maka

eller make (Swarbrooke & Horner 2001:58).
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Man maste komma ihag att individens motiv kan férandras da personliga och ekono-
miska forhallanden forandras. Sadana forandringar kan vara till exempel nya barn, en ny
partner, stora forandringar i inkomster, forsamrad hélsa eller fordndrade forvantningar

eller upplevelser som turist. (Swarbrooke & Horner 2001:55)
Referensgrupper

Individen har behov att hora till en grupp, sa de narmastes och vannernas asikter har en
stark effekt pa vilken typ av destination och aktivitet han véljer. Individen harmar ocksa
beteenden och asikter av idoler, mediepersoner eller forman, sddana som han uppskat-
tar. (Middleton et al. 2009:82) Enligt Reid & Bojanic (2006:89-90) kan referensgrup-
pen delas in i tre typer. Forst, jamfor individen sina egna kanslor och tankar med de
andras. Om konsumenten planerar pa att ga ut och ata pa en restaurang, fragar han sina
vanners asikter om restaurangen och maten. For det andra kan referensgruppen bjuda pa
en statusfunktion. Till exempel nér en individ vill tillhéra en grupp, ar det sannolikt att
hans beteende liknar gruppmedlemmarnas beteenden. For det tredje etablerar referens-
gruppen normer och varderingar som paverkar beteendet. Kotler et. al (2010:154) tar
ocksa upp grupper i sociala media som kan paverka individens kopbeteende. Sociala
grupper i media ar online-kommuner, dar ménniskorna kan socialisera sig och byta in-
formation och asikter. Marknadsforare maste ta i beaktande ocksa denna sida i sin pro-

motion da man bygger kundforhallanden.
Hushall

Ett hushall innehéller alla medlemmar som bor i samma enhet, bostad. Varje hushall har
sina egna ledare och normer. Ledarskapet roterar vanligen mellan medlemmarna i hus-
hallet, t.ex. barnen kan bestamma till vilken snabbmatsrestaurang familjen gar da forald-
rarna bestammer nar familjen gar ut och ater. (Reid & Bojanic 2006:91)

2.1.2 Interna faktorer

Interna faktorer paverkar konsumentens asikter lika mycket som externa, men pa en
personligare niva. Interna faktorer innebar behov och motiv, upplevelser, personlighet

och sjélvbild, forstand och attityder. Den exakta effekten av interna faktorer pa beteen-
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det ar inte valkant, eftersom man inte kan observera eller dokumentera dem sa latt.
(Reid & Bojanic 2006:91)

Behov och motiv

Motivation ar grundbegreppet for manskligt beteende och den inbegriper ocksa konsu-
mentbeteendet. Motivationen &r den drivkraft hos manniskor som far dem att bete sig pa
ett visst satt och drivkraften uppstar da konsumenten har ett otillfredsstallt behov som
far honom att befinna sig i ett psykologiskt ojamnviktstillstand. (Evans et al. 2006:15)
Motivationen &r den dynamiska processen inom konsumentbeteende som ligger mellan
behovet och beslutet att gora nagot at saken. (Middleton et al. 2009:80)

Individer stravar efter att uppleva positiva kanslor och faktorer som kan gora deras liv
rikare, som till exempel semesterresor och underhallning. D& pratar man om positiv mo-

tivation, vilket ar ett mal man vill uppna. (Evans et al. 2006:17)

Manga forskare har forsokt undersoka hurdana resemotiv turister har. Iso-Aholas (1982)
modell Gver turismmotiv ar mycket kand. Han kombinerade motivkraften av tva typer:
typ 1 flyr vardagen och typ 2 stravar efter inre beloningar. Forsta typen vill fly fran sin
personliga omgivning (sina problem, svarigheter och misslyckanden) och fran den in-
teraktiva omgivningen (arbetskamrater, familj, vanner). Den andra typen stravar efter
inre beldningar, vilka ar personliga beldningar (vila, avkoppling, kultur och sjalvfor-
verkligande) och beléningar som kommer fran manniskokontakt och social interaktion.
Hela turismen baserar sig pa att individen stravar efter nagot olikt och vill géra nagot

som ar motsatsen till vardagen. (Se Vuoristo 1998:42-43)

Mcintosh och Goeldner (1988) delade in motiven i fyra delar. (1) Fysiska faktorer, som
baserar sig pa fysiskt och psykiskt vdlmaende, sport och noje; faktorer som minskar
stress och Okar spanningen i livet. (2) Kulturella faktorer, som vilja att se och veta mera
om olika kulturer och deras livsstil. (3) Faktorer mellan individer, som att vilja traffa
nya manniskor, besdka vanner och slaktingar, fly fran rutinmassiga, vardagliga relatio-
ner och arbetsomgivningen. (4) Statusfaktorer, som ar bl.a. att férdjupa sin kunskap i
hobbyn och studier, vilja att fa andras uppskattning och att forstarka sitt eget ego. (Se
Vuoristo 1998:42)
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Konsumenten uttrycker inte varje gang sina riktiga motiv och det kan bero pa manga
saker. Han kan tro att andra inte accepterar hans motiv, han &r inte medveten om sina
verkliga motiv eller att han méarker att hans motiv strider sinsemellan: han vill resa for
att koppla av med att dansa, dricka och socialisera hela natten. (Swarbrooke & Horner
2001:56-57) Middleton et al. (2009:103-104) podngterar att foretag alltid borde analy-

sera orsaken varfor konsumenten reser och anvénder foretagets produkter.
Erfarenhet

Tidigare erfarenheter har en stor intern effekt pa konsumenten. Nar individen ar med i
nya situationer, kommer tidigare erfarenheter att paverka det framtida beteendet. Det
gamla ordspréket “forsta intrycket dr viktigt” géller hotellindustrin direkt. Om kunden
genast blir avsnést vid receptionen ar det mycket sannolikt att han inte kommer tillbaka
en annan gang. Hotellagare maste minnas att kunden &r resultatet av sin omgivning.
Varje ny erfarenhet &r integrerad i en ram och varje erfarenhet jamférs med denna ram.
Ett exempel: en resenar som reser 6ver 100 dagar i aret, inskriver sig pa ett hotell som
han aldrig forut varit i. Nar inskrivningen pagar, evaluerar resenaren kvaliteten jamfort
med tidigare inskrivningssituationer. Pa grund av tidigare erfarenheter, tror kunden att
inskrivningen far ta endast 60 sekunder och varje sekund 6ver detta far kunden att bli
missndjd med hotellet. (Reid & Bojanic 2006:95)

Personlighet och sjalvbilden

Vilket av motiven som dominerar beror mycket pa den psykologiska profilen eller per-
sonliga drag hos individen. Psykologer och marknadsférare mater individens psykolo-
giska attribut och anvander dimensioner som fortroendefull eller blyg, séllskapssjuk el-
ler ensam varg, krdvande eller undergivande, neurotisk eller balanserad, nervos eller

avslappnad, tar risker eller undviker risker och mycket mer. (Middleton et al. 2009:81).
Forstand och attityder

Varje dag blir konsumenten utsatt for tusentals stimulanser. En del av dessa mottas
medvetet, medan resten helt enkelt ignoreras. Processen dér stimulansen ar igenkand,
mottagen och tolkad heter forstand. Varje individ forstar varlden pa olika satt. Attityder
ar larda satt att upptrada och enligt Vuoristo (1998:50) ar attityd ett sinnestillstand, som

orsakar positiva eller negativa kanslor gentemot produkten eller tjansten. T.ex. en del av
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populationen tycker att skrapmat ar bra darfor att den ar av hog kvalitet, har lagt pris
och den gors snabbt. En del tycker igen att skrapmat ar daligt, for att den saknar nar-
ingsamnen, den ar av 1ag kvalitet och den &r inte visuellt attraktiv. Bada typen av indi-
vider har attityder som baserar sig pa eget forstand. Attityderna ar kanske inte giltiga,
men marknadsforaren maste komma ihag att via attityder tittar konsumenten pa denna
vérld. (Reid & Bojanic 2006:96)

Konsumenten fattar kopbeslut

Né&r konsumenten gor kdpbeslut om produkter och tjanster uppkommer en komplicerad
modell dver beslutfattandet. | figur 3 ses en modell, som visar externa och interna fakto-
rer som paverkar och processen som konsumenten gar igenom. Modellen tar upp storsta

stegen i beslutfattandeprocessen. (Reid & Bojanic 2006:96)

Externa faktorer N Problem uppstar < Interna faktorer
Kultur e Informationssékning e Behov och motiv
Socioekonomiska nivan == Utvirdering av alternativen 4= Upplevelser
Referensgrupper — Kt')p\ltd)’es\ut < Personlighet och sjalvhilden
Hushall 3 Beddmning € Farstand och attityder

Figur 3. Konsumentens beslutfattande (Reid & Bojanic 2006:99). Modifierad av skri-
benten.

Processen bdrjar med att konsumenten upptacker att han har ett problem, dvs. en skill-
nad mellan verkligt stadium och atravart stadium. Tusentals olika stimulanser kan utl6sa
kansligheten med behov eller problem. I hotellindustrin kan ett exempel vara att kunden
vill bli hanterad respektfullt, som leder till att han soker efter ett hotell med portvakt.
Nodvandigtvis borjar behovet inte endast fran en person, utan behovet kan paverka aven
andra. Exempel: nér ett par har kommit hem fran jobbet, kan andra séga ’ska vi g ut
och ata, jag orkar inte laga mat” och detta leder till att de gar ut och &ta fast bara den
andra har det egentliga behovet. (Reid & Bojanic 2006:99)

Nar behovet &r pa en medveten niva, borjar konsumenten soka information. Informa-
tionssokningen kan innehalla manga informationskéllor, sa som referensgrupper, hus-

hallets medlemmar, annonser i massmedian samt foretagets webbplatser. Om behovet ar
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vanligt, som hunger, kan informationssokningen handa snabbt och med lite kéllor eller
som enligt Kotler et. al (2010:165) utan ingen informationsstkning alls. Men, om en
motesplanerare tanker organisera ett arsmote, ar det sannolikt att han soker information
fran flere kallor innan han bestammer fran vilket hotell han bokar konferensrummet.
Konsumenten brukar vara mer ingripen nar han gor ett storre uppkop, dvs. var det finns
storre risker att vélja fel, som &r normalt nar prisen ar hoga. Ocksa kannedomen om

produkten paverkar hur bred sokning konsumenten gor. (Reid & Bojanic. 2006:96)

Efter att konsumenten har sokt tillrackligt med information, bdrjar han jamféra olika
alternativ. Han forsoker I6sa sitt problem genom att jamfora goda och daliga sidor mel-
lan varje alternativ. (Reid & Bojanic. 2006:96)

Det fjarde steget i modellen &r da konsumenten fattar sitt beslut att kdpa en vara eller
tjanst. Alla faktorer som paverkar forenas i detta skede. Konsumenten har tagit hansyn
ocksa till risken att gora fel da han koper tjansten. Nar konsumenten stiger in pa McDo-
nald’s tar han en mindre risk an att stiga in pa en restaurang som han aldrig varit pa. Det
finns en mindre risk med storre kedjor darfor att deras marknadsmix ar bekant for kon-
sumenten. Darfor maste sma hotellféretagare jobba extra hart for att fa bra kdnnedom
och minimera risken som kunden tar. (Ibid. 2006:96)

Swarbrooke & Horner har gjort en modell (figur 4) som visar hurdana forhallanden
konsumenten kan ha till produkten. Modellen & mycket anvand inom turismindustrin.
Enligt Reid & Bojanic (2006:133) ska foretaget identifiera de individer som ar “heavy

users”, dvs. de som Overnattar fler nitter 4n medelvardet.
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Anvéndarstatus
- Aldrig
- Férsta gangen

- Reguljér
Képganger .
Attityden mot
- Reguljar produkten
. kopare - Entusiastisk
"En ?:ing i livet - __— _sla
Gpare
Produkt
Nyttan
Lojalitet mot - Status
produkten - Ekonomiska
-Full -Nya
- Delvis upplevelser
-Ingen - Bra service

<Fa nya vénner

Figur 4. Olika former av forhallandet till en viss produkt (Se Swarbrooke & Horner
2001:97). Modifierad av skribenten.

Efter att kunden kdpt och anvént produkten eller tjansten, beddmer han upplevelsen.
Uppfylldes férvantningarna, var kvaliteten battre eller sémre &n standarden osv.? Det &r
viktigt for hotell att halla sina l6ften som det gett i sin marknadsféring, annars blir kon-
sumenten missndjd och negativa kanslor uppstar. Fran hotellagarens perspektiv ar det
viktigt att lova mindre men ge ut mer, som ar huvudkonceptet nar man vill ha néjda
kunder. (Reid & Bojanic 2006:96)

3 MARKNADSFORING AV TJANSTER

Det finns skillnader i hur foretag marknadsfor produkter och tjanster. Eftersom turism-
industrin for det mesta bestar av tjanster, maste foretaget poangtera olika saker. | mark-
nadsforing av tjanster lyfts konsumentens forvantningar fram. Foretaget kan med hjalp
av sin marknadskommunikation paverka forvantningarna och uppfattningen om tjans-
ten. ldén med marknadskommunikation ar att skapa uppfattningar at énskvérda seg-
ment. Eftersom tjansten produceras och anvands samtidigt, betonas umgange mellan
personalen och gésten: mote med kunden, ”sanningens stund” och kundservice. (Puusti-
nen & Rouhiainen 2007:192)
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3.1 Marknadsmixen

Marknadsmixen bestar av fyra grundelement som foretagare maste beharska béattre an
sina konkurrenter for att tillfredstélla och 6vertréffa kundens behov. (Middleton et al.
2009:137)

Professor Jerome McCarthy lanserade en marknadsmix pa 1960-talet som bestod av
fyra P:n, produkt, pris, plats och paverkan. 4P &r ett hjalpmedel for marknadsforare for

att skapa sin marknadsstrategi och planera sin marknadsféring. (Kotler 1999:121)

Kritiken mot 4P havdar att 4P endast presenterar saljarens synvinkel pa marknaden och
inte koparens. 4P kan beskrivas ocksa som 4C, alltsa ur kundens synvinkel. Produkt be-
tyder vérde for kunden (Customer value); pris betyder kostnad for kunden (Cost); plats
betyder tillganglighet (Convience) och paverkan betyder kommunikation (Communica-
tion). (Middleton et al. 2009:139) Kotlers rad for marknadsforare ar att de forst gar ige-
nom de 4 kundpunkterna och efter det bygger upp sina 4P. (Kotler 1999:124)

Marknadsforare ser det som produktsaljning, medan kunder ser att de koper ett vérde
eller en 16sning pa ett problem. Priset &r inte det enda kunden ar intresserad av, utan den
totala kostnaden for anskaffning, anvandning och avgorande paverkar ocksa. Aven ser-
vicen kring produkten ska vara sa lattillganglig for kunden som mojligt. Kunderna vill
inte bli paverkade utan de vill ha tvavagskommunikation mellan foretaget och sig sjalv.
(Kotler 1999:124)

Forskaren Leo Renaghan (1981) tror att traditionella marknadsmixen inte galler inom
turismindustrin och att hans modifierade marknadsmix passar battre (Se Reid & Bojanic
2006:19).

Produkt

En produkt eller en tjanst ar grunden for all affarsverksamhet. Malet ar att gora sin pro-
dukt eller erbjudande unikt och battre &n hos konkurrenten pa ett sadant sétt att kunden
ar villig att betala for den. (Kotler 1999:124)

Varje produkt &r ett paket, som innehaller en lésning pa problem och patagliga attribut,
sasom kvalitet (Reid & Bojanic 2006:18). | figur 5 ser man mera attribut for hotell. Pro-

dukten har ett s.k. kundvarde, om den tillfredstéller ett behov eller vilja hos kunden
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(Rost Grip et al. 2003:64). Nar marknadsforaren skapar en ny produkt, maste han ta
reda pa hurdana fordelar kunden soker efter, eftersom kunden koper en produkt for att
fa de fordelar han vantar sig. Darfor ar det viktigt att gora olika tillagg till produkten for

att den ska skilja sig fran konkurrenternas produkter. (Cooper et al. 2008:579-580)

Hotell Pris, varde, rumskvalitet, restaurangkvalitet, I3ge, antalet restauranger, service som
simbassang och gym, renhalining, atmosfar, hastigheten med check-in och check-out,
bekvamligheter som parkering och rumservice, tjanstekvalitet

Figur 5. Viktiga attribut for hotell (Reid & Bojanic 2006:143).

Enligt Renaghan (1981) &r produkten en tjanst inom hotell, en produkt-tjanstemix, som
ar en kombination 6ver allt hotellet erbjuder sina gaster, bada patagliga och opatagliga
element. Da gasten lamnar restaurangen eller hotellet, finns det inget patagligt att uppvi-
sa. Gasten skaffar och anvénder tjansten genast, det betyder att storsta delen av produkt-
tjanstemixen ar immateriella element. (Reid & Bojanic 2006:19) Inom turismen byter
saker inte dgare, utan kunden helt enkelt hyr eller anvénder en tjanst (Cooper et al.
2008:603).

Pris

Priset skiljer sig fran de andra tre delarna darfor att det skapat intakter, medan de andra
skapar utgifter (Kotler 1999:127).

Att satta ratt pris ar avgorande for hotellets I6nsamhet. Enligt Cooper et al. (2008:586)
ar prissattningen den svaraste delen av hela marketingmixen och det beror pa att priset
pa turismprodukten innehaller skillnader som sasongerna skapar. Det finns stora skill-
nader mellan olika segment och deras krav och priskanslighet. Renaghan (1981) lagger
till att istéllet for sjélva priset har konsumenten en egen uppfattning av vardet. Prissatt-
ningsmixen innehaller ocksa olika variabler, sa som volymrabatter och produktpaket for

att kunden ska fa en allmén prissankning. (Se Reid & Bojanic 2006:19)
Plats (distribution)
Begreppet plats innehaller alla forséljningssatt som gor tjansten och produkten tillgang-

lig for kunden. Komponenten kallas ibland distribution (Reid & Bojanic 2006:18). Plats
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betyder till exempel inte endast Orlando for Disney World, utan ocksa hundratals rese-
byrder runtom i varlden som saljer resor till Disney World (Cooper et al. 2008:140).

For att gora turismprodukten tillganglig, behdver man ett distributionssystem, som &r en
sammanblandning av olika kanaler, vars avsikt &r att géra produkten tillganglig. | Euro-
pa ar Amadeus den storsta distributionskanalen som resebyraer och flygbolag anvénder.
(Cooper et al. 2008:601-603)

Paverkan

Sista P:et innefattar all kommunikation som foretag anvéander for att féra fram sitt bu-
skap till kunderna (Kotler 1999:135). Foretaget ska inte strava efter att na endast poten-
tiella kunder, utan ocksa aterforsaljare, leverantorer och journalister. | vissa fall behover
man paverka dven nationella och internationella politiker och professorer. (Cooper et al.
20008:593)

Renaghan (1981) poangterar att kommunikationen ska vara dubbelriktad mellan hotellet
och konsumenten, inte endast enkelriktad fran hotellet till gasten. Dubbelriktad kommu-
nikation forverkligas inte bara genom traditionell marknadsforing och promotion utan
ocksa genom insamling av konsumentdata. (Reid & Bojanic 2006:19-20) Mera om

marknadskommunikation i nasta kapitel.

3.2 Marknadskommunikation

Foretagets marknadskommunikation beréttar for kunden vilka produkter och tjanster
foretaget erbjuder, var och hur kunden kan skaffa dem och hur mycket de kostar. Mark-
nadskommunikation ar kommunikation mellan marknader och malgrupper och huvud-
sakligen riktas den utanfor foretaget. Nar man talar om intern kommunikation, som rik-
tas till personalen, talar man om information. Med marknadskommunikation ger man
I6ften och skapar sinnesbilder. Marknadskommunikationen omfattar all kommunikation
med kunderna. (Puustinen & Rouhiainen 2007:224) Syftet med marknadskommunika-
tionen &r att géra konsumenten medveten om produkten eller tjansten, stimulera efter-
frdgan och paminna konsumenten om att produkten existerar (Rost Grip et al.
2003:121). Puustinen och Rouhiainen (2007:229) tog upp som syften ocksa paverkan pa

kundens attityder och forbattring och underhall av foretagets image.
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Det &r inte latt for foretaget att fa fram sitt budskap till sina segment, darfor att manni-
skorna har sina filter och bommar i sina tankar. Dessa bommar ar personligheter, upple-
velser och attityder till livet. Med hjalp av dessa filter kan manniskan vélja de budskap
som intresserar dem bland de 2000 annonser och reklamer som de dagligen traffar pa.
(Middleton et al. 2009:294)

Foretagets produkt eller tjanst saljer inte sig sjalv, utan information om produkten och
tjansten maste kommuniceras till konsumenten via olika kanaler. Man maste komma
ihdg att bade sandaren och mottagaren &r manniskor och vardagliga fel kan forekomma.
Lasaren kan ha brattom och inte hinna lasa budskapet, texten kan vara for lang och svar-
last eller intresset kan saknas helt (Rost Grip et al. 2003:120). Budskapet maste vara sa
klart och koncist som mojligt och det ska vara gjort sa att det kommer éver svarigheter.
Mottagaren ger ocksa feedback och séandaren maste studera och analysera det noggrant
for att eliminera svagheterna. (Reid & Bojanic 2006:374) Figur 6 presenterar hur bud-

skapet nar konsumenten.

Stérningar

Kanal Kanal
Sindare ———> Budskap | ——— s Mottagare

T Aterkoppling l

Stérningar

Figur 6. Kommunikationsmodellen (Reid & Bojanic 2006:374). Modifierad av skriben-
ten.

Kunderna &r hela tiden objekt for olika meddelanden, information kommer fran alla
hall. Att kommunicera ar dyrt for foretaget, sa ett turismforetag maste fundera hur det
ska skilja sig fran massan och vacka intresse. (Puustinen & Rouhiainen 2007:226)
Marknadskommunikation har en stor roll inom turismbranschen, eftersom kunden inte
kan utvérdera tjansten pa forhand, darfor maste turismforetagen satsa pa marknads-
kommunikationen. Med hjélp av kommunikation stréavar foretagen efter att minska ris-

ken kunden da nar han koper en immateriell tjanst. (Albanese & Boeneker 2002:179)

Allt for ofta kommunicerar olika avdelningar pa hotellet med konsumenten, sa budska-

pet blir latt forvirrande och konsumenten far en felaktig bild av foretaget. Integrated
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Marketing Communications (IMC) betyder att foretaget integrerar sina olika kommuni-
kationskanaler for att ge en klar och koncis bild av foretaget och dess brand. IMC knyter
ihop alla meddelanden och bilder foretaget har, vilket betyder att radioreklamen har
samma budskap, utseende och kansla som e-post och personlig forséljning. For att hjal-
pa IMC att fungera, kan hotellet utse en person som &r ansvarig for hela kommunikatio-
nen. (Kotler et al. 2010:361-362) Albanese och Boedeker (2002:179) poangterar att
kommunikationen maste ga i hand i hand med andra konkurrensmedel ocksa (las 4P).
Produkten eller tjansten, priset och tillgdngligheten och marknadskommunikationen
borde vara i balans sinsemellan och beratta likadana saker om foretaget och dess utbud.
Mark att en valplanerad och vélutférd marknadskommunikation inte ersétter dalig servi-

ce.

Stora huvudfaktorer foérandras snabbt inom marknadskommunikationen. Forst och
framst forandras konsumenten. | denna digitala och tradldsa vérld ar konsumenten béttre
informerad och har mera kraft i sin kommunikation. Istallet for att lita pA marknadsfora-
re kan han sjalv séka sin information pa internet och via andra kanaler. Vad som paver-
kar annu mer, ar att konsumenten latt kan diskutera med andra konsumenter via olika
natsidor, bloggar och online-kontakter. Ocksa marknadsstrategin har forandrats. | stallet
for massmarknadsforing vill foretaget nu fa mera personliga kundrelationer. ldag kan
marknadsforaren ha béattre kontroll 6ver detaljer om konsumentens behov och rikta sitt
budskap till sina malgrupper. Slutligen har kommunikationsverktygen utvecklats, nu
finns det iPod och satellittelevision, vilka erbjuder marknadsforare intressanta satt att
kommunicera pa, samtidigt som konsumenten blir &nnu mer medveten om sin omvarld.
(Kotler et al. 2010:359)

Kommunikationsmixen

Vilken marknadskommunikationsmetod foretaget anvander, beror pa produkten, syftet

med kampanjen och marknadskaraktaren. | figur 7 finns alla metoder listade.
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Figur 7. Metoder i marknadskommunikation (Kotler et al. 2010). Modifierad av skri-
benten.

Foretagets hela promotionsmix, eller kommunikationsmix, innehaller annonsering, PR
(public relations), personlig forsaljning, SP (sales protomion) och direkt marknadsfo-
ring. Alla dessa &r verktyg som foretag anvéander for att kommunicera med kunder och
for att bygga upp kundrelationer. (Kotler et al. 2010:358)

Annonsering kallas den opersonliga presentationen eller promotionen av produkter eller
tjanster foretaget har betalat for. Det kan vara broschyrer, internet, reklam utanfor hotel-
let etc. (Kotler et al. 2010:358).

SP (Sales Promotion) ar kortsiktigt beteende for att uppmuntra forséljningen av en pro-
dukt eller tjanst. SP verktyg ar rabatter, kuponger och uppvisningar. (Kotler et al.
2010:358) Enligt Rost Grip et al. (2003:125) dr ”’SP ett konkurrensmedel som komplet-

terar annonsering och ovrig reklam inom turism”.

Personlig forséljning ar da foretaget personligen presenterar sig i forsaljningssyfte och
for att bygga upp kundrelationer. Sadana tillfallen ar forsaljningspresentationer, massor
och intensiva program. (Kotler et al. 2010:358) Malet &r att skapa goda relationer pa
lang sikt, inom turismen oftast pa det personliga planet. Séljaren maste ha goda kunska-
per om sina produkter och tjanster for att ett fortroende ska uppsta mellan séljaren och
kunden (Rost Grip et al. 2003:124-125).

Med PR (Public Relations) bygger och underhaller man en god bild av féretaget at ut-
omstaende t.ex. genom att fa positiv publicitet. Press, sponsorskap, speciella evenemang
och foretagets néatsidor hor till PR. (Kotler et al. 2010:358) Albanese & Biedeker

(2002:181) ndmner att foretaget med sponsorering av ett idrottsevenemang vill forstarka
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sin positiva image. Enligt Weatherill (1997:29) ska PR-aktiviteter paga hela tiden for att
omvarlden paminns om foretaget och dess produkter. Hon tar som ett exempel upp ny-
hetsbrev som foretaget skickar till sina kunder mellan jamna mellanrum. Nyhetsbrevet
ar ett satt for foretaget att neutralt informera om sig. Foretaget kan aven skicka olika

nyhetsbrev till olika segment med olika behov.

Direkt marknadsforing (DM) ar e-post, telefon, internet, kataloger och andra kommuni-
kationsverktyg med vilka man har rakt kontakt med kunden (Kotler et al. 2010:358).

Foretaget maste komma ihag att fastan det anvander dessa verktyg for att kommunicera
med konsumenten, sa ar de inte de enda verktyg som konsumenten anvéander. Forsalj-
ningspersonens beteende och kladstil, hotellets inredning och foretagets marknadsfo-
ringsmaterial sager ocksa nagonting till kunden. Dessa signaler antingen forstarker eller

forsvagar bilden av foretaget i kundens 6gon. (Kotler et al. 2010:358)

Kommunikationskanalerna delas in i tva grupper, personliga och opersonliga. | person-
lig kommunikation kommunicerar tva eller fler personer sinsemellan. Det kan ske ansik-
te mot ansikte, till en publik eller per telefon. De personliga kommunikationskanalerna
ar effektiva pga. att de mojliggor personligt tilltal och feedback. Personlig kommunika-
tion ar som bast da man talar om dyra, riskfyllda eller tydligt synliga produkter. Tu-
rismprodukter tycks vara riskfyllda darfor att man inte kan testa dem pa forhand. Darfor
gar konsumenten igenom sina personliga informationskallor (konsumentradgivare, van-
ner och familjen) innan han fattar ett kdpbeslut for en turismprodukt. Ett allmént exem-
pel pa personlig kommunikation pa hotell &r att bjuda gaster pa middag pa hotellet till-
sammans med VD:n. (Kotler et al. 2010:368) Park Hotel Ké&pyla anvéander personlig
forsaljning. De far tag pa potentiella kunder via gastlistor fran konferensdagar och ho-
tellet ringer upp konferensdeltagarna och fragar om de har intresse av samarbete. (Ha-

méléinen 2010)

Opersonliga kommunikationskanaler for fram budskapet utan personlig kontakt och
séndaren kan alltid identifieras (Puustinen & Rouhiainen 2007:238). De storsta medier-
na bestar av tryckt media (dagstidningar, tidskrifter och direkt e-post), broadcast media
(radio, television) och skarmmedia (affischtavla, skyltar, posters). (Kotler et al.
2010:368)
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Planering av budskapet

Foretaget maste fundera och planera hurdant budskap det kommunicerar till vilket seg-
ment. Séllan kan ett foretag ndrma sig alla segment med samma budskap. (Puustinen &
Rouhiainen 2007:171)

Eftersom foretaget fangar upp malgruppens uppmarksamhet maste budskapet vara ef-
fektivt. Budskapet ska fa uppmarksamhet, bibehalla kundens intresse, vacka forhopp-
ning och astadkomma handlingar (pa engelska heter modellen AIDA). (Kotler et al.
2010:365) Enligt Puustinen & Rouhiainen (2007:225) &r ett bra budskap kreativt, in-
formativt, simpelt och klart men ocksa intressant, och det berattar om hur tjansten
kommer att uppfylla kundens behov. Nar marknadsforaren sétter ihop budskapet, har
han tre problem att l6sa: vem vill foretaget nd, vad vill foretaget saga till dem och hur
ska foretaget saga det. Med andra ord ska man identifiera malgruppen, utforma ratt bud-
skap och vélja ratt kanal for att kommunicera. (Dahlén & Lange 2003:19) For stamkun-
der kan budskapet vara en paminnelse om foretagets tjanster. (Puustinen & Rouhiainen
2007:226).

Budskapets effekt pa konsumenten beror ocksa pa hur konsumenten ser pa sandaren.
Faktorer som sakkunskap, palitlighet och gillande paverkar séndarens overtygande.
Konsumenten tror hellre pa sin van an pa en forsaljare. (Kotler et al. 2010:372)

Efter att marknadsforaren har sant sitt budskap maste effekten evalueras. Man fragar av
malgruppen om den minns meddelandet, hur manga ganger de sag den, vad de tyckte
om meddelandet och deras foregaende och nuvarande asikt om produkten och foretaget.
(Kotler et al. 2010:372)

Val av media

| figur 8 kan man se for- och nackdelar hos de medietyper Park Hotel Ké&pyla anvander.
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Direkt e-post

Val av publiken; flexibelt; ingen
annonskonkurrens; personligt;
formanligt; informativi

Kan ge en image om skrippost

Radio Man nar massan; laga kostnader; Endast audio; mindre
upprepning; flexibelt; personligt uppmarksamhet &n
televisionen; ostandardiserad
sturktur; flott upptackning
Tidning Brett overtdck; hogt mediaimage; Ingen garanti om position;
noggrann riktning; langvarig; skrapcirkulation; oflexiblet;
informativt; relativt dyr
Internet Val av publiken; personlighet; Sned publik geografiskt; relativt

lag effekt; publiken kan
kontrollera upptackningen

interaktiva mogjligheter

Figur 8. For- och nackdelar i olika medier. Kombination av olika kallor. Modifierad av
skribenten.

Marknadsforaren maste veta tackningen, frekvensen och effekten av varje medium.
Marknadsforaren tanker pa manga saker da de bestammer vilket medium de ska anvén-
da, som till exempel hur segmenten beter sig med medier. Ocksa produktens eller tjans-
tens natur paverkar valet, t.ex. semestermal ser bast ut i tidningar med farg. Kostnader
ar en stor faktor inom valet av medium. Reklamer i televisionen kostar mycket medan

annonser i dagstidningen kostar mindre. (Kotler et al. 2010:386-387)

Direkt e-post ar vanlig vid B2B-marknadsféring, men e-post till konsumenten ar sall-
syntare darfor att man behover mottagarens tillstand. | basta fall har konsumenten sjélv
bett om e-post som innehaller information om foretaget och erbjudanden. Direkt e-post
ar formanlig for foretaget, eftersom man da inte behdver dyra tryckprodukter. Det gar
snabbt att skicka meddelanden och innehallet kan forandras enligt malgruppen eller helt
for enskilda personer. (Bergstrom & Leppanen 2007:208-209) Park Hotel Kéapyla
kommer att ta i bruk direkt e-post till gaster som redan besokt hotellet. (H&maldinen
2010)

Radio &r effektivast for att nd unga konsumenter, men da foretaget valjer en lamplig ra-
diokanal och séandningstid, ndr man andra konsumenter ocksa. Ett litet foretag kan an-
vanda radioreklam genom att kopa reklamtid i regionalradion. Sallan anvéander foretag
endast radio, men den &r perfekt for att gora reklam om erbjudanden. (Bergstrom &
Leppanen 2007:192) Nar ett turismforetag anvénder radio som medium, ska budskapet

vara lampligt for 6ronen och trevligt att lyssna pa, och oftast ska det rymmas inom nag-
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ra tiotals sekunder. Radioreklamer upprepas ofta inom en viss tid, sa man maste ta i be-
aktande att reklamen klarar av det. (Puustinen & Rouhiainen 2007:228) Park Hotel Ka-
pyld har radioreklam i Iskelm& Helsinki och Groove FM. | reklamen marknadsfor de
hotellets produkter och natsidor. Under en vecka sénds totalt 30 spott. (Hamél&inen
2010)

I Finland publiceras nastan 3400 tidningar och jamfort med andra lander &r finlandare
mycket aktiva tidningslasare, och darfor ar tidningen det mest anvanda mediet i mark-
nadsforing. Manniskan laser en tidning manga ganger och man sparar, lanar ut och byter
dem med varandra. En tidning &r ett langsammare medium &n en dagstidning, darfor att
den kommer ut mer sallan. | en tidning kan foretaget marknadsforas i fyra féarger, tryck-
et ar av battre kvalitet &n i en dagstidning och man kan sétta som bilaga ett provsampel
eller ett svarskort. Foretaget kan genom att valja en specialtidning rikta sin marknadsfo-
ring till en specifik kundgrupp. (Bergstrom & Leppéanen 2007:192) Park Hotel Képyla
har annonser i tidningarna Talouselama och Opettaja med jamna mellanrum. Via Talou-
selama far de tag pa konferensgaster. Lararforbundets tidning Opettaja har cirka
100 000 l&sare och Park Hotel Képyla annonserar om specialerbjudanden speciellt nar
ett skollov &r pd kommande. Enligt Hamalainen ar nastan 20 % av alla deras gaster lara-
re. (Hamaélainen 2010)

Dé onskade effekter och uppnadda effekter sammanfaller har foretaget lyckats i sin
marknadskommunikation. (Puustinen & Rouhiainen 2007:228) Enligt Kotler et. al
(2010:388) ska marknadsforare med jamna mellanrum evaluera effekten av marknads-
kommunikationen, vilket aven Puustinen och Rouhiainen (2007:228) sdger: eftersom
kommunikation &r en process, ar det viktigt for foretaget att samla in feedback, speciellt
da syftet med kommunikationen inte har uppnatts. Puustinen och Rouhiainen
(2007:228) tillagger att ifall syftet inte uppnatts, ska man inte fraga av kunden vad som
gick fel med kommunikationen, utan man ska fraga hurdan produkt eller tjanst kunden
skulle vilja ha och vilken del han inte forstod av kommunikationen. Nar foretaget tar
med sina kunder i planeringen av marknadskommunikationen och tar i betraktande de-
ras onskemal och forvantningar, ar det hogst sannolikt att foretaget skiljer sig positivt

fran andra foretag.
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3.3 Internetmarknadsfdring

Internetmarknadsforing gar ut pa att konsumenten hittar foretaget just da behovet upp-
star. Foretag anvander traditionella marknadsféringsmetoder for att hitta potentiella
kunder och skapa behov. (Saleslion 2009a) Internetmarknadsforing véxer mycket fort
nu, efter en langsam borjan (Merisavo et al. 2006:26). En bred anvandning av internet
har dramatiska effekter pa bade konsumenten och pa foretag. En stor del av vérldens
foretag anvander sig av internet for att koppla manniskor till foretag. Internet innehaller
massor med information och nar hela varlden. Det har ocksa forandrat konsumentens
medvetenhet om snabbhet, pris, produktinformation och tjanster. A andra sidan har in-
ternet ocksa gett marknadsforare helt nya satt att bygga upp relationer till kunder. An-
vandningsgraden hos internet stiger hela tiden och i hela varlden har nastan 500 miljo-
nen manniskor tillgang till internet. (Kotler et al. 2010:484) Att marknadsfora pa inter-
net &r inte langre en ny sak, utan nastan ett vardagligt, nastan obligatoriskt, instrument i
varje foretag. (Merisavo et al. 2006:26) Jyrkinen (2009b) sammanfattar vikten av inter-

net marknadsforing: det foretag som man inte hittar pa internet, existerar inte.

Turismprodukten bestar oftast av information och sinnesbilder. Sma foretag underlattar
sin kommunikation med hjalp av internet, dit de kan sétta information om sina produk-
ter, tjanster och tillganglighet. Elektroniska redskap anvéands for att s6ka, boka och kdpa
samtidigt som man sparar kundinformation for att stoda forséljning och marknadsforing.
(Puustinen & Rouhiainen 2007:264) Konsumenten sociala kontakter sker mer och mer
pa internet dar de fragar efter asikter, och da konsumenten ar pa internet, bor foretaget
ocksa vara dar. (Merisavo et al. 2006:26)

Det ar naturligt att marknadsfora pa internet, eftersom konsumenten alltmer soker in-
formation pa internet. Det passar utméarkt for sma och medelstora foretag som har en
liten marknadsforingsbudget och som &r intresserade av nya sétt att marknadsféra sig
digitalt pa. Internetmarknadsforing fungerar som bast tillsammans med andra marknads-
foringsmetoder. Internetmarknadsforing ar aven kostnadseffektivt och den kan métas i
realtid. Internetmarknadsforing ar férmanligare an de normala marknadsféringsmeto-
derna. Det &r latt och formanligt att bérja med internetmarknadsforing. Att bygga upp
profiler eller borja med en blogg kostar ingenting. Profilen och bloggen ska innehalla

intressant information och de kan hamta tusentals bestkare. Med internet marknadsfo-
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ring far foretaget endast tag pa sadana konsumenter, som for tillfallet ar intresserade av
produkten eller tjansten. Och om natsidan &r intressant blir konsumenten aktiverad och
tar kontakt. Genom att optimera sokorden och uppdatera natsidorna, kan foretaget be-
finna sig pa Googles forsta sida, inte pa den sista. Det &r en langvarig investering att ta
optimerade sokord i bruk och de behdver inte uppdateras. (Saleslion 2009b & Saleslion
2010a)

En forskning som TNS Gallup Oy (2010a) gjorde géllande mediemarknadsforing ar
2009, visade resultatet att mediemarknadsforingen sjonk 15,8 % jamfort med forra aret.
Det hér talet bestar av tryckta medier, alltsa tidningar och dagstidningar. Online-
marknadsforingen sjonk bara 1,8 % medan sékordmarknadsforingen steg med 14,6 %.
En annan forskning som TNS Gallup Oy (2010b) gjorde gav som reslutat att online-
marknadsforing steg med 4,4 % i januari 2010 jamfort med samma tidpunkt forra aret.
Pa basis av dessa tal kan man konstatera att foretaget ska koncentrera sig pa online-
marknadsforing och sékordsmarknadsforing, eftersom de har blivit populdrare under
senare tid. Om foretaget vill 6verleva, maste det vara med pa internet och pa sociala
medier. En minskning pa 1,8 % ar 2009 berattar ju att de flesta foretag valde internet
som marknadsforingsmetod i stallet for tryckt material under lagkonjunkturen och k-
ningen bara fortsatter eftersom andelen online-marknadsforing i januari 2010 var lite

hogre.

Det ar klart att alla foretag maste dvervaga att flytta sig online. Det kan de gora genom
att bygga upp natsidor, placera annonser pa internet, ta del i sociala medier eller anvan-
da e-post. Park Hotel Képyla har en egen natsida, och de har annonser pa andras hemsi-
dor och hotellet tdnker i framtiden borja med direkt e-post. Hotellet har dven gjort en
profil at sig pa Facebook, Youtube och Twitter. Park Hotel Képyla har information pa
cirka 10 natsidor, som ar avsedda for bade utlandska och inhemska resenarer.

Internetmarknadsféringens delomraden

Internetmarknadsforing bestar av manga element som stoder varandra. | figur 9 ser man

helheten.
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Figur 9. Internetmarknadsféringens delomraden (Trinimedia 2008c [www]). Modifierat
av skribenten.

Enligt Kauppinen (2010) kommer 6ver 80 % av alla besokare via sokmotorer, som Go-
ogle och det ar den effektivaste internetmarknadsforingsmetoden. Den kan delas in i tva

delar som presenteras nedan och skillnaden kan ses i figur 11.

Sokordsoptimering (Search Engine Optimization, SEO) betyder att internetsidans kall-
kod forandras sa att natsidan kommer sa tidigt som mojligt upp pa Googles resultatsida.
Sokmotorn hittar lattare natsidor som har optimerade s6kord (Jyrkinen 2009a). Foreta-
get betalar inte av klickar. Optimeringen gors en gang och den kraver underhallning,
darfor att Google forandrar sokalgoritmen med 3-6 veckors mellanrum. (Trinimedia
2008a) Sokordsoptimering ger mer besok pa langt sikt och ar mycket kostnadseffektiv.
Foretaget far inte manipulera, eftersom Google kanner igen sadant och som straff ute-
sluter Google natsidan och tar inte den i beaktande pa resultatsidan (Jyrkinen 2009a).
Kauppinen (2010) beréttar att sokmotorer foredrar sidor med mycket intressant textin-
nehall, sidor som har linkar aven till andras natsidor och sidor som ér tillgangliga for

sokmotorerna.

Sokmotormarknadsforing eller sékordsmarknadsforing ar ett effektivt satt att na mal-
gruppen. Det kéndaste merkantila sékmotorsmediet & Google AdWords. | Google Ad-
Word syns reklamen antingen uppe eller vid hogra sidan pa resultatsidan. Idén med
sékmotormarknadsforing ar att hitta de sékord konsumenten anvander sa mycket som
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mojligt. Att visa reklamen &r gratis, men foretaget betalar for varje klick konsumenten
gor och det kallas for PPC (Pay-per click) (Hakukonemarkkinointia.fi 2009). (Trinime-
dia 2008b) Reklamen syns sa att saga som en sponsorerad link i resultaten. Sokord-
marknadsforing passar da foretaget vill ha reslutat pa kort sikt, da foretaget har en liten

kampanj eller da man vill ha specifika resultat. (Hakukonemarkkinointia.fi 2009)
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Figur 10. Sokordsmarknadsféring och sokordoptimering i praktiken (Kauppinen 2010
[www]). Modifierad av skribenten.

Sociala medier — begreppet innehaller tva ord: social och medier. Det sociala kopplar
till manniskans naturliga behov att umgas med andra manniskor och skapa grupper.
Medier kopplar till kommunikationsmedlen. Sociala mediers natur ar mangsidig och de
uppmuntrar manniskor att delta. Inom sociala medier kan vem som helst publicera inne-
hall, eller i alla fall paverka vad som publiceras. Kort sagt erbjuder sociala medier ett
stélle dar manniskor med samma intressen kan diskutera och dela intressanta saker. So-
ciala medier ar sociala for att manniskor deltar, man publicerar och delar innehall. Soci-
ala medier &r har for evigt, tusentals medlemmar kan inte ha fel. (Markkinointia.fi
2010a)

Massmarknadsforingsmetoder hor inte till sociala medier, eftersom dér géller olika spel-
regler. T.ex. kommunikationen ska vara dubbelriktad, inte endast besta av forsaljnings-
tal till kunden. Foretag kan anvanda sociala medier for att marknadsfora publicerat in-

nehall i sociala medier, dar grupper har ett intryck. Exempel pa sadana medier ar Face-
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book och Twitter. Man kan &ven Gppna diskussioner mellan medlemmarna och foreta-
get. (Markkinointia.fi 2010b) Facebook &r det populéraste sociala mediet. Den har nu
over 400 miljoner aktiva medlemmar och over hélften av dem loggar in sig varje dag.
(Facebook 2010) Kauppinen paminner om att i marknadsforingen ar kvalitet battre an
kvantitet. Det spelar ingen roll hur manga medlemmar foretaget har i sin profil, om ing-
et av dem hor till féretagets malgrupp. (Kauppinen 2009)

Juslén (2009) funderar i sin blogg 6ver hur sociala medier har blivit sa popular och sva-
ret hittar han i Maslows behovshierarki. Efter grundbehoven, som &r fysiska och trygg-
het, kommer sociala behov. For att andra skall acceptera en maste man forst vara i kon-
takt med de andra. Sociala medier fortsatter att vaxa, darfor att de mojliggor skapandet
och uppratthallandet av kontakter mellan manniskor.

Laitila beréattar i sin artikel i M & M att Dagmar gjort en undersékning som visade att
foretag far vara sig sjalva i sociala medier och det dven ar omtyckt av de som anvander
sociala medierna att foretag &r med i de i sociala medierna. Laitila poangterar att det ar
béttre att foretaget ar modigt och gar med i sociala medier an att det &r passivt och inte
deltar. Sociala medier har medfort att servicenummer inte behdvs langre och en kund
som far dalig service klagar 6ver det for hundra eller tusen andra som deltar i de sociala
medierna. (Laitila 2010)

Natsidor ar en viktig informationskalla for konsumenten. Saleslion (2010c) ger nagra
tips hurdan internetmarknadsforing pa hemsidan kraver for att lyckas. P& internet soker
konsumenten efter information, och den informationen ska hittas pa foretagets hemsi-
dor. Om konsumenten inte hittar svar pa sina fragor pa foretagets natsida, ar det hogst
sannolikt att han fortsatter vidare. Information om produkterna och tjansterna ska vara i
en kort och koncis form. Ingen orkar lasa langa texter om en produkt eller tjanst, utan
foretaget ska beratta det vasentligaste. Foretaget ska ocksa motivera varfér konsumen-
ten borde komma till just det foretaget och hurdana lésningar foretaget har pa konsu-
mentens problem. Foretaget ska ocksa uppdatera sin hemsida da och da, ocksa for att
erbjuda ny information at gamla kunder. Med uppdatering bibehaller natsidan kundens
intresse. Foretaget ska vara tillgangligt for kunden, sa man maste svara snabbt pa for-
fragningar. Till slut namner Saleslion att foretaget ska utveckla sina natsidor kontinuer-

ligt. Man ska be om feedback géllande nétsidorna ocksa. Man ska félja med vad kon-
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sumenten gor pa foretagets hemsidor och hur manga som besoker sidorna. Sidorna ska
utvecklas enligt konsumentens behov och sidorna ska skilja sig fran andra pa ett positivt

satt.

Enligt Saleslion (2010b) ska foretagets natsidor klara av “atta sekunders-regeln” (fritt
oversatt). Det innebér att konsumenten ska hitta svar pa sitt problem inom atta sekunder,
sa foretaget ska optimera sina natsidor sa att fungera sa har. Det hjélper foretaget att fa
nya kundrelationer via natsidan. Nar konsumenten anlander till foretagets sidor tanker
han pa var han ar, vad han kan gdra dar och varfor han skulle gora det. Foretaget maste
svara pa dessa fragor inom atta sekunder till konsumenter som forsta gangen besoker
natsidan. De tva forsta fragorna ar avgorande och férst efter dem kan konsumenten sva-
ra pa sista fragan. Den sista fragan ar den viktigaste. Man maste komma ihag att Google
visar inte bara huvudsidan utan alla andra sidorna ocksa. Darfor bor det finnas tillrack-
ligt med information pa varje natsida. Om konsumenten inte hittar nédvéndig informa-
tion, fortsatter han vidare under atta sekunder. Genom att fundera pa dess saker okar
man konsumentens aktivitetsprocent. Aktivitetsprocenten ar det talet som berattar hur
manga av besokarna aktiveras pa det satt foretaget vill, t.ex. genom att lamna en bega-

ran om kontakt.
Internetmarknadsforing paverkar 4P

Internetmarknadsforing paverkar ocksa marknadsmixen. | figur 11 kan man se en sam-

manfattning om paverkan.

PRODUKT PRIS

Modifierad Dynamisk
Digital Uppenbart
Individuell Flexibelt
MNya kanaler
Interaktiv
Globalt
Hastig

Virtuell

KOMMUNIKATION PLATS

Figur 11. Internetmarknadsforingens paverka pa marknadsmixen (Middleton et al.
2009:260). Modifierad av skribenten.
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Produkten kan vara modifierad for varje individ och kan levereras digitalt. Forut har ho-
tellet kunnat satta bilder i broschyrer om sitt hotell, men nu kan det satta ut ett helt bild-
galleri pa internet. Hit kan hora ocksa bilder som kunderna har tagit. Foretag kan ocksa
satta en virtuell presentation av hotellet pa internet. Priset blir mer uppenbart for att
kunder kan jamfora priser pa internet, och hotellet kan justera sina priser efter efterfra-
gan. Internet paverkar platsen ocksa. Nar bokningen &r gjord, kan kunden sjalv printa ut
bestéllningsbekraftelsen, vilket &r ett snabbare satt an att skicka dokumenten per post.
Kommunikationen ar hastig och interaktiv. Konsumenten soker efter information via
foretagets natsidor och e-post. Konsumenten kan ocksa bestalla nyhetsbrev eller RSS
for att fa veta om specialerbjudanden. (Middleton et al. 2009:260 - 261)

4 SAMMANDRAG AV TEORIN

Da foretag kanner sina kunder och deras kopvanor, underlattar det for foretaget att fa
sina tjanster eller produkter salda. Forskare har tagit fram modeller av konsumentbete-
ende som ger en forenklad bild av forhallanden som paverkar beteendet. Middleton’s
modell visar att forst blir konsumenten stimulerad av omgivningen, t.ex. foretagets
marknadskommunikation eller andra informationskallor, som leder till en process var

konsumenten bearbetar information. Resultatet blir ett kopbeslut.

Olika faktorer, bade interna och externa, paverkar konsumentbeteende. Externa faktorer
ar kultur, socioekonomiska nivan, referensgrupper och hushall. Dessa faktorer paverkar
beteendet antingen direkt eller indirekt, medvetet eller omedvetet. Interna faktorer pa-
verkar pa en personligare niva och det innehaller behov och motiv, upplevelser, person-
lighet och sjalvbild, forstand och attityder. Interna faktorers exakta effekt kan man inte

observera eller dokumentera sa ltt.

Nar konsumenten fattar kopbeslut, gar han eller hon oftast igenom en process. Det bor-
jar med att ett problem uppstar, dvs. konsumenten kanner sig otillfredsstalld. Da borjar
konsumenten soka information, som kan innehalla manga informationskallor: referens-
grupper, annonser, webbplatser. | vissa fall, om problemet ar vanligt, t.ex. hunger, sker
nodvandigtvis ingen informationssokning alls. N&r konsumenten sokt tillrackligt med

information borjar han eller hon jamfora alternativen. Fjéarde steget ar nar konsumenten
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gor sitt kopbeslut och alla faktorer som paverkar kommer ihop. Till sist, efter att ha kopt
och anvént produkten eller tjansten, beddms upplevelsen.

Marknadsforing ar en helhet som bestar av marknadsmixen och marknadskommunika-
tion. Marknadsmixen bestar av fyra huvudelement: produkt, pris, plats och paverkar,
kortare sagt 4P. Eftersom 4P enbart presenterar foretagets synvinkel, kom 4C: vérde
(customer value), kostnad (cost), tillganglighet (convience) och kommunikation (com-
munication), som presenterar konsumentens synvinkel. Eftersom turismprodukten &r en
tjanst, kan foretaget med hjalp av marknadskommunikation paverka konsumentens for-
vantningar och uppfattningar av tjansten. Marknadskommunikation ar kommunikation
mellan foretaget och konsumenten. Med hjalp av kommunikationen berattar foretaget at
konsumenten vilka tjanster de erbjuder, till vilket pris och hur de kan skaffas. Traditio-
nella marknadsforingskanaler ar annonser, PR, personlig forséljning, SP och direkt

marknadsforing.

Det ar viktigt att bade kommunikationen och marknadsforingen far uppméarksamhet,
héller intresset, vacker forhoppning samt astadkommer handlingar, pa engelska heter
modellen AIDA. Enligt Kotler &r det viktigt att foretag valjer ratt media for ratt kund-

grupp. Olika medier kan vara direkt e-post, radio, tidning eller internet.

Internetmarknadsforing har blivit allt populérare eftersom konsumenten har bdrjat an-
vanda internet for informationssokning. Konsumenten soker information om priser,
produkter och tjanster, vilket betyder att foretag maste erbjuda pa sadan information.
Som Jyrkinen sammanfattar: det foretag som man inte hittar pa internet, finns inte till.
Internet &r kostnadseffektivt, snabbt och l&tt att anvanda till marknadsforing. Internet-
marknadsforing bestar av sokordoptimering, sokordsmarknadsforing, webbplatser, soci-
ala median och uppfoljning av bestkare. Internet har dven paverkat traditionella 4P,
t.ex. produkten kan levereras digitalt, priset ar a&nnu viktigare och kommunikationen &r

interaktiv och snabb.
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5 METODDISKUSSION

| detta kapitel redogors for de mest anvanda metoderna inom marknadsundersokningar.
| turismbranschen undersoker man i allménhet konsumentbeteende och olika fenomen
inom industrin, for att identifiera nya och béttre satt att hantera foretaget. (Altinay &
Paraskevas 2008:15)

5.1 Kvalitativ och kvantitativ metod

En undersokning gar oftast pa att samla in information, som man analyserar, tolkar och
presenterar for att 16sa det ursprungliga problemet. Det brukar vara problemet som be-
stammer valet mellan kvalitativa eller kvantitativa metoden, men hela arbetets natur pa-
verkar ocksa. Kvantitativa data bestar av siffror, antal och mangder och det anvands i
samband med enkater. Kvalitativa data bestar av ord, text och bilder och anvands i in-
tervjuer. Man raknar och gor statistiska metoder med kvantitativa data, medan man tol-
kar och forsoker forsta kvalitativa data. Man kan dessutom skilja mellan primér data och
sekundar data, beroende pa hur och nar man har samlat in data. Data som samlats in ti-
digare med ett annat syfte, kallas sekundar data. I manga fall behdver man &nda ny in-
formation med ett specifikt syfte, och da pratar man om primér data. (Christensen et al.
2001:61-62, 66, 69)

Kvantitativa undersokningar ar inriktade pa att upptacka, faststalla och mata samband
mellan olika variabler. Med begreppet atomiskt perspektiv menar man att man studerar
en del av helheten. N&r man vill testa teorier och redan vet en del om helheten, ar det
bast att anvanda den kvantitativa metoden for att utveckla och forbattra teorierna. | kva-
litativa undersokningar vill man forsta helheten. Kvalitativa data anvéands for att bygga
teorier och hypoteser, och den ar ostrukturerad. (Christensen et al. 2001:67)
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Data som siffror Datasom ord och text

Objektiv Subjektiv
Struktuerad Ostruktuerad
Testar teori Bygger teori
Statistisk analys Tolkande analys

Figur 12. Skillnader mellan kvantitativa och kvalitativa data.(Christensen et al.
2001:68; Altinay & Paraskevas 2008:75) (Modifierad av skribenten)

5.2 Val av metod

| detta arbete anvands den kvantitativa undersokningsmetoden pa grund av att syftet ar
att fa redo pa vilken marknadsforingskanal som har varit den effektivaste. D& behdver
man en storre population an vad man skulle ha fatt med en kvalitativ undersokning.
Med hjélp av storre population far man dven mer asikter, som hjalper en att hitta all-
manna riktlinjer, om sadana finns, gora statistik och dra slutsatser. Enligt Altinay & Pa-
raskevas (2008:120) ar den kvantitativa metoden utmarkt da man vet exakt vad man
fragar, da man har behov av flere svar och nar man kan stélla fragor som alla forstar och
darmed kan svara pa. Jag anvander mig av primar data, darfor att tillamplig sekundar
data inte finns till och problemet ar aktuellt. Enkéten ar &ven latt att dela ut till gasterna

samtidigt som de checkar in.

En enkat bestar av 6ppna fragor dar informanten sjalv far skriva in sina svar, och av
slutna fragor, dér svarsalternativen &r givna och informanten t.ex. kryssar i det bésta al-
ternativet. Enkaten kan sattas ut pa internet, skickas via e-post eller post eller delas ut
personligen till individer, grupper eller foretag. (Christensen et al. 2001:136) Fragorna
pa enkéten maste vara latta att forstd och besvara, darfor att det inte finns en intervjuare
som kan forklara oklarheter. Fordelar med en enkét ar bland annat att enkater &r billiga-
re och snabbare att administrera, och geografiska aspekter spelar ingen roll, eftersom
enkéaten kan skickas ut mycket kostnadseffektivt. Nackdelar &r igen att intervjuaren inte
kan hjalpa med tolkningen och att man inte kan veta pa forhand vilka alla som svarar pa

enkaten, vilken leder till bortfall. Ju storre bortfall, desto storre risk for skevheter. Om
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svarsprocenten ar under 50 %, &r resultatet oacceptabelt medan 85 % ar utmarkt. (Bry-
man & Bell 2005:161-164)

5.3 Fragorna

Med det syfte undersokningen har, &r det bast att narma sig géster som kommer till ho-
tellet. DA ar det hogst sannolikt att gasten har sett eller hért om hotellet innan. Bésta sat-

tet att fa svar av dem &r genom en enkat som delas ut pa plats.

Enkaten bestar allt som allt av 31 fragor som &r delade under tre huvudrubriker. Det
finns 6 6ppna fragor och 24 slutna, varav det i 16 finns en mojlighet att skriva in eget
svar om inget fardigt svarsalternativ passar informanten. Fragorna ar gjorda pa basis av

syftet och de grundar sig pa teorin. Enkéten finns som bilaga 1.

Den forsta rubriken handlar om bakgrundsfaktorer som kon, alder, hemort, bransch, den
huvudsakliga meningen med besoket, vilka tjanster informanten anvénder, med vem
informanten reser, hur manga natter informanten Gvernattar pa hotell under ett ar och
om gasten tidigare varit pa Park Hotel Kapyld. Dessa svar hjélper mig att fa en allman
bild av hurdana personer som besoker hotellet och senare kan jag gora jamforelser mel-
lan olika grupper. Under den andra rubriken finns fragor som galler tiden innan infor-
manten gjorde sin bokning. Fragorna handlar bland annat om motiv, marknadsforings-
kanaler, asikter om bokningssystem och pris. Sista rubriken heter framtiden. Har fragar
jag om informanten tanker aterkomma och via vilka marknadsforingskanaler han skulle
vara intresserad av att fa information om hotellet. | den sista fragan har jag gett rum at

andra kommentarer eller forslag informanten vill ge.
For att fa en sa hog svarsprocent som majligt beslot jag tillsammans med uppdragsgiva-

ren att alla informanter har en mojlighet att delta i en utlottning, dar vi delar ut ett 100

euros presentkort till Park Hotel Képyla.
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5.4 Informanter och genomférande

Den ideala situationen ar att varenda en gast som skriver in sig pa hotellet skulle ha fyllt
i enkaten, men det skulle ha varit omgjligt att géra enkaten pa manga olika sprak. | den-
na undersokning stravade jag efter finsksprakiga gaster, eftersom storsta delen av gas-

terna ar finsksprakiga.

Eftersom en totalundersdkning ar dyr och tidskravande, &r sannolikhetsurval eller icke-
sannolikhetsurval satt som hjalper en att dra slutsatser om hela malpopulationen. I san-
nolikhetsurval har varje informant lika stor chans att komma med i urvalet, medan i
icke-sannolikhetsurval kan man inte forutse vem som kommer med och informanterna
valjs inte slumpmassigt. Man maste minnas att ett urval aldrig representerar exakt hela
malpopulationen och vissa fel och brister kommer att paverka resultatet. Ramfel inne-
haller dver- och undertackning, vilket innebar att man far for manga eller for lite enheter
an det i verkligheten finns. Bortfall &r ett problem som géller i denna undersdkning. Det
finns manniskor som végrar svara pa grund av olika orsaker. Desto storre bortfall, desto

missvisande ar resultatet. (Christensen et al. 2001:109-111)

I denna undersdkning anvands icke-sannolikhetsurval, specifikare bekvamlighetsurval.
Det betyder att sddana personer som for tillfallet rakar finnas tillgangliga for forskaren
kommer med. (Bryman & Bell 2005:124) Bekvamlighetsurval paverkar representativet
av resultatet enligt Christensen et al. (2001:132), men om man kan anta att populationen

inte varierar mycket, blir pdverkan mindre.

Uppdragsgivaren och jag tankte att man kunde lagga enkaterna pa rummen, men vi kon-
staterade att da blir enkéaten oobserverad, sa vi beslot att det naturligaste sattet ar att dela
ut enkaten vid inskrivningen. Enkaten maste inte fyllas i vid disken, utan informanten
fick ta med sig enkaten pa rummet. Enkéaten var enbart pa finska, eftersom majoriteten
av hotellgésterna ar finsksprakiga, vilket betyder att utlanningarna inte kunde delta. En-
kéten var inte avsedd endast for en viss kundgrupp, utan alla var valkomna att delta. Pa
det séttet far man in mangsidiga svar, vilket var meningen nar man tanker pa undersok-
ningens syfte. Jag hade informerat alla receptionister pa hotellet om undersékningen och

sagt att dven de kunde dela ut enkaten.
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Sammanlagt fick jag in 99 svar och uppdragsgivaren 6nskade atminstone 100 svar, sa

malet uppfylldes inte.

6 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas undersékningens resultat. Resultaten férekommer under samma
rubriker som teoretiska referensramen. Figurerna och tabellerna, som forstarker resulta-
tet, &r gjorda med Microsoft Excel och SPSS (Statistical Package for the Social Sci-

ences). Allt som allt besvarade 99 personer pa enkaten.

6.1 Bakgrundsfaktorer

| figur 13 nedan kan man se konsfordelningen mellan informanterna. FOrdelningen &r

jamn: antalet méan var 50 medan antalet kvinnor var 49.

Kon

49 % B Man

Kvinna

Figur 13. Konsfordelningen mellan informanterna (n=99)

| figuren nedan kan man se aldersfordelningen. Av alla 99 stycken informanter var
storsta delen 51-60 ar, dvs. 35 % och den nast storsta gruppen var 41-50 ar, dvs. 26 %.
Den tredje storsta gruppen, dvs. 16 % var 31-40 aringar, 15 % var 61 ar eller 6ver, 6 %
var 21-30 ar och endast en procent var 20 eller under 20 ar. Antalet personer kan avlasas

fran figuren. Av alla informanter var 77 % mellan 41 ar till 61 eller 6ver.
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Alder

35
26
16
6
- m B AR AR
<20 21-30 31-40 41-50 51-60

15

61<

Figur 14. Aldersférdelningen mellan informanterna (n=99)

Tabellen nedan &r en korstabell éver kon och alder. Storsta delen av informanterna var

kvinnor i aldersgruppen 41-50 likasom i aldersgruppen 51-60. | alla andra aldersgrupper

fanns det mera man an kvinnor, men skillnaderna &r inte stora.

Tabell 1. Kon vs. alder

Kén * Alder Crosstabulation

Alder
<20 21-30 31-40 41-50 51-60 60 < Total

Kon Man Count 1 4 10 8 17 9 49
% within Alder 100,0% 66,7% 62,5% 30,8% 48,6% 60,0% 49,5%

Kvinna  Count 0 2 6 18 18 6 50

% within Alder ,0% 33,3% 37,5% 69,2% 51,4% 40,0% 50,5%

Total Count 1 6 16 26 35 15 99
% within Alder 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tredje fragan var en éppen fraga om informantens boendeort. Svaren sorterades enligt
landskap och resultatet kan man avlasa fran figur 15. | Finland finns sammanlagt 20
landskap, men informanter kom endast fran 16 landskap. Storsta delen av informanterna
kom fran Mellersta Finland, dvs. 18 personer, fran Birkaland kom 12 personer och fran

Nyland kom 10 personer. Vanligaste boendeorterna i de tre storsta grupperna var Jyvéas-

kyla (11 personer), Tammerfors (6 personer) och Helsingfors (9 personer).

42




Hemort

Osterbotten
Kajanaland
Satakunda

Paijanne-Tavastland
Kymmenedalen
Norra Karelen
Sédra Savolax
Egentliga Finland
Sodra Karelen
Norra Osterbotten
Norra Savolax
Lappland

Sédra Osterbotten
Nyland

Birkaland

Mellersta Finland

Figur 15. Hemortsfordelning mellan informanterna (n=98)

Figuren nedan presenterar informanternas branscher. Fragan var en 6ppen fraga, och
svaren ar indelade i grupper. Man kan se att 50 % av informanterna arbetar med peda-
gogik och uppfostran. Resten av informanterna arbetade med annat, t.ex. 8 % arbetar
med social- och halsovard, 7 % ar pensionerade och 6 % &r i byggbranschen. 91 infor-

manter svarade fragan.
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Bra nSCh B Pedagogik och uppfostran

M Social- och hilsovard
0,
39 H Pensionar
3%

3%

H Byggbransch

H Affar och livsmedel

H Media

 Service och kundbetjaning
i Marknadsforing och

kommunikation
[ Studerande

Figur 16. Branschférdelning mellan informanterna. (n=91)

Figuren nedan presenterar syftet med resan. Storsta delen, 59 % (58 personer) av infor-
manterna svarade fritid, 17 % (17 personer) reste for arbetets skull, 15 % (15 personer)
reste for utbildning och 9 % (9 personer) reste i annat syfte. Andra syften var moéte (4

personer), fest (4 personer) och bostadsrenovering (1 person).

Resans orsak

M Fritid
H Arbete
i Utblidning

= Annat

Figur 17. Informantens orsak for resan. (n=99)

I figur 18 kan man se vilka tjanster och avdelningar informanten anvénde under vistel-
sen. Informanten fick vélja fler alternativ. Nastan alla, dvs. 97 personer, anvéande hotell-
tjanster. Restaurangen anvénde 58 personer, i bastun badade 18 personer och elva per-

soner hade mote i hotellet. Fyra svarade annat, som var simbassangen och gymmet.
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Tjanster

120 -~
100
80
60

Antal

40

20

Mote Restaurang Bastu Hotell Annat

Avdelning

Figur 18. Vilka avdelningar anvande Ni? (N=99)

Foljande fraga var avsedd for informanter som svarade “hotell” i foregéende fraga. In-
formanten kryssade for hur lang vistelsen var denna gang. 97 av informanterna besvara-
de fragan. Den tydliga majoriteten, dvs. 59 personer stannade endast i en natt, medan 34
personer stannade i tva natter. Endast en informant stannade i tre natter och fyra infor-

manter stannade i fyra eller fler natter.

Nedan finns en korstabell 6ver vistelsens langd och resans orsak. Av dem som reser pa
fritiden, stannar de flesta en natt (31 personer) men skillnaden &r inte stor till dem som
stannar tva natter (24 personer). Endast en person svarade tre natter och en person sva-
rade fyra eller fler natter. Den tydliga majoriteten som reste for arbetets skull évernatta-
de en natt, medan endast tva informanter svarade tva natter. Ingen svarade tre nétter,
medan en person svarade fyra eller fler nétter. Av de personer som reste for utbildning-
ens skull, Gvernattade 10 personer en natt och fem personer tva néatter. Ingen svarade tre
eller fyra natter. De informanter som hade andra reseorsaker dvernattade en (5 personer)

natt, tva (3 personer) natter eller fyra eller fler natter (1 person).
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Tabell 2. Resans orsak vs. vistelsens langd

Resans orsak * Vistelsens kdngd Crosstabulation

Wistelsens langd

4 eller fler
1 natt 2 natter 3 natter nétter Total

Resans orsak  Fritid Count Ky 24 1 1 a7
% within Vistelsens langd 52,5% 70,6% 100,0% 33,3% 58,8%

Arbete Count 13 2 1] 1 16

% within Vistelsens langd 22,0% 5,9% 0% 33,3% 16,5%

Uthildning  Count 10 5 0 0 14

% within Vistelsens langd 16,9% 14.7% 0% 0% 18,5%

Annat Count ] 3 1] 1 9

% within Wistelsens langd 8,5% B8,6% 0% 33,3% 9,3%

Total Count a4 34 1 3 a7
% within vistelsens langd | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

Man kan avlasa fran figur 19 med vem informanten reste. Informanter som reser en-

samma och informanter som reser med sin make eller maka fick lika manga svar, dvs.

35 stycken var. Informanter som reste med sin familj var 16 stycken och minoriteten,

dvs. 11 svar, bestod av informanter som reste med sin kollega.

Resesallskap

35 35

16

11

J.-—_

Ensam Make/maka

Familj

Kollega

Figur 19. Med vem reste Ni? (n=97)

Figuren nedan visar hur manga natter informanten évernattar pa hotell i hemlandet un-

der ett ar. Fragan var en 6ppen fraga, men jag grupperade svaren for att gora det tydliga-

re. Drygt en tredjedel, dvs. 34 %, dvernattar fyra eller farre ganger pa hotell, 30 % over-

nattar fem till nio ganger, 17 % &vernattar tio till fjorton ganger, endast 5 % femton till

nitton ganger och 12 % tjugo eller fler ganger per ar.
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Hotellnatter / ar

® Noll till fyra

H Fem till nio

i Tio till fjorton

i Femton till nitton

L Tjugo eller fler

Figur 20. Antal hotellnatter inom hemlandet under ett ar. (n=96)

Foljande fraga handlade om informanten tidigare besokt Park Hotel Képyla, och ifall
svaret var ja sa hur manga ganger. Antalet ganger fick informanten sjélv fylla i. Storsta
delen, dvs. 63 % ar hotellets stamkunder. Av dem har majoriteten (18 personer) besokt
hotellet en gang tidigare, fem personer tva ganger, sex personer tre ganger, fyra perso-
ner fyra ganger, fyra personer fem ganger och nio personer har besokt hotellet dver tio

ganger.

Tidigare besok

mJa

i Nej

Figur 21. Har Ni tidigare besokt Park Hotel Kéapyla? (n=99)

6.2 Konsumentbeteende

Fraga nummer elva handlade om hur manga personer som var med och fattade beslut
och det var en 6ppen fraga. 95 informanter svarade pa fragan. Over halften, dvs. 56 %
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svarade att en person besl6t, 40 % svarade att tva personer och 2 % svarade att tre per-

soner.

Foljande fraga handlade om hur ofta han eller hon anvander Park Hotel Kéapylas tjans-
ter. Alla 99 informanter besvarade denna fraga med foljande fordelning: alltid 7 %,
ibland 59 % och for forsta gangen 34 %.

Informantens motiv for att bo pa hotell kan utlasas fran tabell 3. Informanten hade fyra
rader rum for svaret, sa de flesta skrev in flere motiv. | tabellen nedan kan man se resul-
tatet. | vanstra kolumnen finns ordet och i hégra kolumnen finns antalet hur manga

ganger ordet uppkom.

Tabell 3. Motiv for hotellvistelsen.

Lage 17
Evenemang / drende i Helsingfors 16
OAl-erbjudande 15
Formanligt pris 10
Arbetsresa

Skolning

Bra trafikforbindelser

Fridsamt / trevligt lage

Bekant hotell / tidigare erfarenheter
Behov av 6vernattningstalle
Behov av egen ro, vila och vaxling
Bra distans

Semester

Personal

Trevligt hotell

Rekommendation

Renhet

Kostnadsfri parkering

Enkelt att kora till flygfaltet
Enkelt att 6vernatta

Fardig bokning

Pris/kvalite

Mysig atmosfar

Bekant omrade

Bra internet-sidor

RPlr iRl IRIRPIRPIRPIMNIMNMNIVM W W W r o NNV

Presentkort
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Vilja att bekanta sig 1

Frun 1

Figuren nedan beskriver hur informanterna sokte information om eventuella hotell och
de hade mojlighet att vélja fler alternativ. Internet var den absolut mest anvanda kallan
med 73 svar, annat fick 20 svar, tidning 19 och broschyr endast 7 svar. ”Annat-svaren”

presenterar figur 23. De flesta fick sin information av sin vén eller fru.

Informationssékging

Antal svar

Broschyr Tidning Internet Annat

Informationskalla

Figur 22. Varifran informanterna sokte information av hotell.
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Figur 23. Fordelning pa fragan annat. (n=20)
De informanter som svarade “internet” pa foregaende fraga ombads specificera hur de

gick tillvaga pa internet. Tillsammans svarade 55 informanter pa fragan och resultatet
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kan avlasas fran tabellen nedan. 26 informanter, alltsa nastan halften, hade anvant Go-
ogle. Sokord som anviints var “hotellit helsinki”, “park hotel” och “kylpyld”. Aven
OAUJ:s hemsida, hotellkedjors hemsidor, olika hotellsokmotorer och stadens hemsida

hade anvants. Tre informanter kunde inte séga hur de tog sig till vaga.

Internet

Resebyrans hemsidor |m
Hotelzon @
Booking.com &
Hotellit.fi |m
Finlandiahotels.fi @

P = S N = S =

Vertaa.fi

Park Hotel Kapylds hemsidor |mm
Stadens hemsidor/turistinfo [l
Hotels.com |[mm

Hotellskmotor [mm

Hotellens egna sidor |[mm

N N NN DNDNNDN

E-bookers |jmm
N&stan alla/flere 3
Hotellkedjors sidor, t.ex. Sokos hotel a3
Kaninte siga jmam 3
OAJ:s hemsidor 5
Google 26

Figur 24. Hur informanten gick tillvaga pa Internet.

Tabellen nedan representerar alla andra branscher an pedagogik och uppfostran. Man
kan avldsa att bland andra branscher var internet den populéraste informationskéllan
med 32 svar medan annat kom pa andra plats med 13 svar. Broschyr fick sex svar och

tidning fem svar.

Tabell 4. Bransch vs. informationssokning

Information®
Broschyr Tidning Internet Annat Total
Bransch  Teknik Count 0 0 1 0 1
Pensionar Count 1 0 3 2 6
IT Count 0 0 2 0 2
Affar och livsmedel Count 1 0 2 1 4
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Forsamling Count 0 0 1 0 1
Social- och halsovard Count 0 0 7 3 7
Kommun och stad Count 0 1 1 0 2
Media Count 0 2 3 1 4
Marknadsféring och kommu- Count 0 0 3 0 3
nikation
Studerande Count 0 1 2 2 3
Industri Count 2 0 1 1 2
Byggbransch Count 0 0 2 2 4
Service och kundbetjéning Count 1 0 3 1 3
Kontorsarbete Count 1 1 1 0 2
Total Count 6 5 32 13 44

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Tabellen nedan presentar hur de informanter som inte har tidigare besokt Park Hotel Kapyla sok-
te information om hotell. Internet var populéaraste med 27 svar, annat fick 11 svar och bade tid-
ning och guide fick 3 svar var.

Tabell 5. Tidigare besok vs. informationssékning

Information®

Guide Tidning Internet Annat Total

Tidigare besok pa hotellet Nej Count 3 3 27 11 35

Figuren nedan handlar om informanten hade fragat av sina bekanta om de hade besokt
Park Hotel Kapyla. Som man kan avlésa, svarade 83 % att de inte hade fragat och en-
dast 17 % hade fragat.
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Bekanta

Figur 25. Fragade Ni av era bekanta om de hade besokt hotellet. (n=99)

Nasta fraga utredde ifall informanten gjort jamforelser mellan olika hotell, och i sa fall
mellan hur manga hotell. Informanten fick sjalv fylla i antalet. Figuren nedan avslojar
att dver hélften, dvs. 60 % gjorde jamforelser. | medeltal gjorde informanterna jamforel-

ser mellan 4 hotell.

Hotelljamforelse

mla

i Nej

Figur 26. Hotelljamforelse. (n=98)

Foljande fraga var en féljdfraga till foregaende fraga, och den gallde vilka faktorer in-
formanten jamforde. Informanten kunde valja flera svar. | figuren nedan kan man se att
lage fick allt som allt 60 stycken svar, priset 45 stycken och tjanster 13 stycken. Aven
annat fick sju stycken svar. Om informanten svarade annat, ombads mer information:
tva jamforde pa parkeringsplatser, tva jamforde inte alls, en jamforde pa snygghet och

en jamforde pa bokningssitutationen mellan olika hotell.
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Vad jamfordes?

70 60

Antal

Pris Lage Tjanster Annat

Svarsalternativ

Figur 27. Vilka saker jamforde Ni?

Foljande fraga handlade om vilka faktorer som paverkade det slutliga beslutet, och in-
formanten kunde valja fler svarsalternativ. Lage fick mest svar, hela 73 stycken, och
priset fick 45 svar. Annat paverkade 17 informanter, tjanster 15 informanter och bade
bekantas asikter och foretagskontrakt paverkade tio informanter. Figuren nedan visuali-
serar resultatet. De som svarade annat, paverkades av tidigare erfarenhet (6 personer),
arbetstagarens beslut (2 personer), kurs i hotellet (2 personer), OAJ-erbjudande (1 per-
son), lage (1 person), Finlandia Hotels-kedjan (1 person) och flygstrejken (2 personer).
En informant valde hotellet pga. simbassangen och en pga. att hotellet & hundvanligt.

Vad paverkade beslutet

80 73

Antal

Figur 28. Vad paverkade beslutet.
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95 av informanterna besvarade fragan som géllde bokningen. Den tydliga majoriteten,
hela 68 personer, ringde eller skickade e-post direkt till hotellet. Park Hotel K&pylas in-
ternetsidor anvande 13 personer, medan endast tvd anvande en sokmotor for att gora
bokningen. 12 personer svarade annat, som omfattade svar som “en annan gjorde min
bokning” (7 personer), OAJ gjorde bokningen (3 personer) och fyra personer gjorde

bokningen via en resebyra.

Bokning
Telefonsamtal/e-post 68
PHK internetsidor || 13
Annat 12
Via s6kmotorn || 2

Figur 29. Vilken vag gjordes bokningen. (n=95)

Foljande fraga var en foljdfraga som handlade om det var enkelt att gora bokningen och
90 personer besvarade fragan. Majoriteten med 86 personer svarade ja, medan 4 perso-
ner svarade nej och fortsatte, att de hade svarigheter med internet-bokningssystemet.

90 personer besvarade fragan som handlade om informanten fick kontakt med hotellet.
Hela 87 personer svarade ja, de fick kontakt till hotellet, medan 3 svarade nej. De tre
som inte fick kontakt med hotellet motiverade sitt svar med att de inte hade behov for
att kontakta. Dessutom hade fem informanter rakt skrivit in ”inget behov” utan att krys-

sa for ja eller nej.

Med en fraga ville jag kartlagga om informantens forvantningar uppfylldes. Den tydliga
majoriteten, 92 personer, svarade ja, férvantningarna uppfylldes. For bade svaren ja och
nej ombads motivering, men endast 18 personer skrev tillaggsinformation om sina asik-
ter. Positiva motiveringar var: inga forvantningar, lugnt omrade och hotell, bra personal,
snygga rum och bra morgonmal. Sex informanter var missnojda. Som orsak gav de

bland annat att badrummet var trangt, strykmajlighet fattades, i tva personers rum fanns
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det separata séngar, luftkondition fattades och en langtade efter bastu tillsammans med

morgonsimningen.

Nasta fraga handlade om informantens intresse for att aterkomma. Svarsalternativen var
ja, kanske eller nej. Aven motiveringar ombads. Over halften, dvs. 58 %, svarade ja och
som motivering forekom bland annat bra lage, férmanliga priser och att hotellet ar trev-
ligt. Resten av informanterna, dvs. 42 % svarade kanske och de flesta fortsatte om de
har arenden till Helsingfors sa ar Park Hotel Kapyla ett bra alternativ. Pa nej-alternativet

svarade ingen pa. Alla motiveringar finns som bilaga 3.

Tanker Ni

aterkomma?
0%

M Ja
H Kanske

Nej

Figur 30. Tanker Ni aterkomma till Park Hotel Kapyla. (n=95)

Tabellen nedan &r en korstabell éver de informanter som inte tidigare besokt Park Hotel

Képyla och deras tanke om att komma ater. Av dem svarade tio ja och 27 kanske.

Tabell 6. Tidigare besok vs. komma ater

Pa nytt?
Kanske Ja Total
Tidigare besok pa hotellet?  Nej Count 27 10 37
Total Count 27 10 37
% within P& nytt? 100,0% 100,0% 100,0%
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6.3 Marknadsforing och — kommunikation

Fraga nummer 19 var en 6ppen fraga om hur manga ganger informanten hade hort eller
last om Park Hotel Kapyla fore bokningen. 75 informanter svarade pa fragan. Med ett
statistisk test kan man klargora att medelvardet var 5 ganger, medianen (nar man rang-
ordnar talen, vilket tal ligger i mitten) var 2 ganger och typvardet var 1 gang, vilket be-
tyder att 1> forekom flest ginger. Minsta talet var 0 och storsta 100, sa variationsvid-
den &r 100. En gang svarade 28 personer, tva ganger svarade 22 personer och tio ganger

svarade tio personer.

Nasta fraga bestod av tre pastdenden angaende priset. Informanten fick vélja mellan
dyrt, lampligt och férmanligt. Storsta delen (76 %) tyckte att priset var lampligt, den
nast storsta delen (15 %) tyckte att det var férmanligt medan minoriteten (8 %) tyckte

att priset var dyrt.

Figur 31 nedan presenterar skolvitsorden informanterna gav fér helheten med skalan 1
till 5, var 1 = samst och 5 = bést samt motiveringar. 95 informanter besvarade fragan.
Majoriteten (61 personer) gav vitsordet fyra, 20 personer gav vitsordet tre och 14 gav
vitsordet 5. Ingen gav en etta eller en tvaa. | medeltal blev vitsordet 3,9. De som gav en
trea, motiverade bl.a. att hotellet &r ett bra, mellanklass hotell med det vésentligaste. L&-
get ar bra och hotellet &r snyggt, men inte lyxigt och lite slitet. En person kommenterade
att han eller hon géarna hade badat bastu. De som gav betyget fyra berémde den vanliga
och professionella kundbetjaningen. Rummen var snygga och rymliga, men manga
langtade efter luftkonditionering, speciellt pad sommaren. Sjalva hotellet beskrevs som
lugnt, snyggt och mysigt, och en papekade att hotellet behdver renovering. Nagra per-
soner skrev att forvantningarna uppfylldes och behov tillfredstalldes. En skrev att for-
hallandet mellan pris och kvalitet var ok, medan nagra skrev att hotellet ar ansprakslost
jamfort med priset. Negativa motiveringar var att det borde finnas béttre trafikbindelser
till flygfaltet och en person var av den asikten att rum for tva personer borde ha dubbel-
sédng. De som gav betyget fem motiverade for det mesta positivt, medan en beklagade
over att det var trangt i toaletten. Alla motiveringar till vitsorden finns i bilaga 2.
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Figur 31. Vitsord for helheten. (n=95)

Figuren nedan presenterar varifran informanten fick sin forsta information om hotellet.
Svarsalternativen bestod av marknadsforingskanaler som Park Hotel Kapyla redan an-
vinder och sista alternativet var “ndgon annanstans”. Figur nedan visar fordelningen,
och man kan avlasa att 49 personer fick sin forsta information av lararfacket OAJ, Ope-
tusalan Ammattijarjesto. 18 personer valde “négon annanstans”, bade bekanta och inter-
net fick 14 svar var, samt Facebook och Talouseldmé fick endast ett svar var. Varken
Iskelmé Helsinki eller Groove FM fick svar. ”Négon annanstans” var av arbetstagaren
(5 personer), av Finlandia Hotels -kedja (3 personer), av TV-serien Kauppaneuvos Pa-
ukku (3 personer), kurs pa hotellet (3 personer), visste sjalv om hotellet (3 personer) och

av egen fru (tva personer).

Marknadsforingskanal
49
14 14 18
' AL I I B
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Figur 32. Forsta information av hotellet. (n=97)
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En fraga gallde Park Hotel Kapylas webbplats och informanten fick svara pa om han
besokte webbplatsen. 96 personer besvarade fragan med fordelningen 58 % for ja och
42 % for nej. Om svaret var ja, ombads informanten fortsatta om han eller hon hittade
all nédvandig information pa webbplatsen. Alla 56 informanter som svarat ja pa forega-
ende fraga besvarade ocksa denna fraga. Storsta delen, dvs. 53 personer ansag sig hitta
all nédvandig information, medan tre personer inte gjorde det. De tre saknade formans-
priserna for OAJ -medlemmar, detaljerad information om restaurangen, simbassangens

storlek och information om parkeringsmaéjligheterna.

Tabellen nedan galler enbart informanter som anvéande internet som en informationskal-
la. Som man kan avlédsa besokte 64 % av dem Park Hotel Képylas webbplats. Tre in-

formanter svarade inte om de besokte webbplatsen.

Tabell 7. Internet vs. Park Hotel Kapylas webbplats

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Nej 23 31,5 32,9 32,9
Ja 47 64,4 67,1 100,0
Total 70 95,9 100,0
Missing System 3 41
Total 73 100,0

Fraga nummer 30 handlade om via vilka marknadsféringskanaler informanten helst
skulle fa information om hotellet. 83 personer besvarade fragan. Informanten fick svara
antingen ja eller nej pa varje marknadsforingskanal och fordelningen kan avlasas fran
figuren nedan. Den populéraste marknadsforingskanalen &r tidning med 28 personers ja-
svar och den nést populdraste kanalen &r e-post med 15 personers ja-svar. 13 personer
svarade dven “annat”, vilket var internet (8 personer), behover inte tillaggsinformation
(2 personer), det racker att OAJ har i sin tidning och pa sina natsidor (2 personer) och en

person ringer direkt till hotellet om tilldggsinformation behdvdes.
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Figur 33. Vilken informationskanal vore den basta. (n=83)

| sista fragan pa enkaten fick informanten skriva in egna kommentarer eller forbattrings-
forslag, och hela 20 personer skrev in sina tankar. Halften av kommentarerna var positi-
va och hélften negativa. Alla kommentarer finns i bilaga 4. Nar man laste igenom sva-
ren kunde man se fyra huvudelement. Man tackade for gott morgonmal och nagra for-
battringsforslag inkom. Pa hotellrummen vill man ha luftkonditionering, storre kladskap
och dubbelséngar. Pa nagras rum hade tvalen och schampot tagit slut. Pa restauranglis-
tan onskade man mer sallader och soppor, samt att restaurangen kunde vara 6ppen éven
pa helgen. Onskemal om béttre skyltar och mer information om vad hotellet erbjuder

fanns dven. Hotellet fick berom for sin mysighet och personalen tackades for bra kund-

betjaning.
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7 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras resultaten och de jamfors med teorin samt mina egna asikter.

Diskussionen ar indelad i samma rubriker som den teoretiska referensramen.

7.1 Bakgrundsfaktorer

Konsfordelningen var néstan jamn: 49 % var kvinnor och 51 % maén, vilket &r bra efter-

som nu presenterar resultaten bada konens asikter.

Den klara majoriteten av informanterna var i aldern 41-60 och 7 % under 30 ar. Detta
antyder att Park Hotel Képyla drar till sig aldre méanniskor. Kottby ar en idyllisk stads-
del med tradhus och parker, och det kan vara en orsak varfor dldre ménniskor besoker
Park Hotel Ké&pyla. Enligt Middleton et al. (2009) och Swarbrooke och Horner (2001)
har unga ménniskor mycket tid men lite pengar, och de ar intresserade bl.a. av att festa,
koppla av och fa nya vanner. Park Hotel Képyla ligger cirka sex kilometer fran centrum,

sd man kan anta att yngre manniskor hellre vill bo narmare centrum.

Hélften av informanterna arbetar inom pedagogik och uppfostran och det beror helt en-
kelt pa att lararfacket OAJ &ger hotellet. OAJ- medlemmarna far hotellrummet till ett
formanligare pris &an en vanlig gast. OAJ arrangerar ett flertal moéten och utbildningstill-
fallen pa hotellet, vilket ocksa hamtar medlemmar for att 6vernatta. Resten av bran-
scherna fick ett fatal svar, men jag kan namna social- och halsovardbranschen och pen-

siondrer, och man kan anta att pensionarerna tidigare varit larare.

Overraskande var att endast 58 personer anvande restaurangtjansterna, personligen van-
tade jag ett storre resultat. Varfor informanterna inte anvande restaurangen kan bero pa
att restaurangens matlista inte var tillrackligt intressant eller att priserna var for hdga.
Restaurangen &r stangd pa sondagar, sa om informanten reste pa veckoslutet hade han
eller hon inte ens en mojlighet att anvanda restaurangtjénster. Jag kan anta att manni-
skor har fordomar mot hotellets restaurang och hellre dter nagon annanstans for att se

annat ocksa. En informant énskade mer sallader och soppor pa matlistan. Personligen
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haller jag med, eftersom det nu pa listan finns endast forrattssallader och huvudratter
som bestar av kott. De som reste for arbetets skull har sékert atit nagon annanstans.

Pa hotellet far hotellgasterna bada bastu till ett formanligare pris, men anda hade endast
cirka 1/5 anvant bastun. Jag antar att manga tycker att bastun borde inga rumspriset.
Endast fyra personer hade anvant simbassangen och gymmet, vilket verkligen var over-
raskande. Morgonsimning och gymmet hor till rumspriset, s3 man skulle tro att fler in-
formanter anvant de tjansterna. Men som en informant sa, hade han eller hon inte tid fér
annat an att sova, sa tidsbristen kan paverka resultatet och dessutom manga finlandare

har bastu hemma sa det kan kannas dyrt att betala separat.

Resultatet visar att dver halften stannade i en natt och 1/3 i tva natter. Endast en brakdel
av informanterna stannade langre an i tva natter. Enligt Helsingfors stads turist- och
kongressbyra (2010a), stannade inhemska gasten i medeltal 1,47 natter i Helsingfors
under ar 2009. Sa resultatet gar hand i hand med statistiken. Korstabellen Gver resans
orsak och vistelsen langd visar att av alla kategorier stannade fritidsresendrerna som
mest i tva natter. Jag kan tanka mig att affars- och utbildningsresenarer sallan stannar
mer an en natt, eftersom det blir dyrt for foretaget om vistelsen blir langre. Jag kan kon-
statera att alla gaster anvander Park Hotel Kapyla endast for kortvariga vistelser, och

fritidsresendren stannar t.ex. dver veckoslutet oftare &n andra kategorier.

Nastan 2/3 av informanterna 6vernattar under tio natter under ett ar pa hotell inom hem-
landet, vilket ar relativt lite, men resten 6vernattar fran 10 till 20 eller fler natter, vilket
ar mycket. De beaktar jag som heavy users, som Reid och Bojanic (2006) skriver om.
Enligt dem ska foretag identifiera individer som ar heavy users och fokusera pa dem.
Jag haller med, eftersom heavy users anvander mest hotelltjanster, sa hotellet borde
marknadsfora sig mera till heavy users vilket kan leda till att ndr heavy usern har &rende

till Helsingfors, skulle han eller hon alltid 6vernatta pa Park Hotel Képyla.

Cirka 60 % av informanterna har besokt hotellet tidigare, vilket betyder att de &r stam-

kunder. De flesta av dem har besokt hotellet en gang men en stor del har besokt 6ver tio

ganger. Av resultatet kan man anta att 60 % av informanterna har som anvandarstatus

reguljar, de koper produkten reguljart och lojaliteten mot produkten &r antingen full el-
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ler delvis. Resultatet i fraga nummer tolv visade att 7 % av informanterna anvander all-
tid Park Hotel Kapylas tjanster, vilket betyder att Park Hotel K&pyla har vissa stamkun-

der.

Over 1/3 av informanterna reste ensamma och 1/3 reste med sin make eller maka. En-
dast 16 informanter reste med sin familj, vilket kan bero pa att hotellet inte har flera sto-
ra rum. Alla rum ar for tva personer, men i sex av dem kan man badda tva extra sangar
och i fem rum kan man badda en extra sdng. Pga. det anvéander sjalvstandiga resenérer
eller par hotellet. Elva personer reste med sin kollega, och elva personer anvande métes-
tjanster, s& man kan anta att de som har mote pa hotellet, 6vernattar ocksa.

Av bakgrundsresultaten kan man konstatera att en typisk gast pa hotellet ar en kvinna i
aldern 41-60, hon bor i Mellersta Finland, hon arbetar med pedagogik och uppfostran
och hon reser under fritiden, antingen ensam eller med sin make. Hon anvander endast
hotelltjanster och stannar i en natt pa hotellet. Hon Gvernattar fyra eller under fyra nétter

per ar pa hotell och hon har varit en gang tidigare pa Park Hotel Kapyla.

7.2 Konsumentbeteende

Upplevelser har en stor inverka pa konsumenten, sager Reid och Bojanic (2006). Efter-
som 2/3 av informanterna har besokt hotellet tidigare, kan man konstatera att Park Hotel
Képyla har erbjudit bra erfarenheter, vilket lett till att de besoker hotellet pa nytt. For att
fa med asikter av informanter som nu besokte hotellet for forsta gangen, fanns i enkéten
en fraga om informanten tanker aterkomma. Nar man tog i beaktande endast de infor-
manter som besokte hotellet for forsta gangen, svarade 10 personer ja och till och med
27 personer kanske. Sa en viss osdkerhet kan man se; erfarenheten var kanske inte sa
stark att den skulle fa informanten att svara absolut ja. Jag kan inbilla mig att de som
svarade kanske vill uppleva andra hotell. N&r man tar i beaktande alla svar, var resulta-
tet rétt positivt, eftersom Over halften svarade ja och resten kanske, medan ingen svara-
de nej pa fragan. Svaret motiverades for det mesta med att da informanten har arende till
Helsingfors, ar Park Hotel Képylé ett sakert val.
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Jag fragade annu separat om forvantningarna pa hotellet uppfylldes, och en tydlig majo-
ritet svarade ja. Enligt Rost Grip et al. (2003) har produkten ett kundvarde ifall forvéant-
ningar uppfylls och behov tillfredstélls. En liten del var missndjda, vilket motiveras
bland annat med att bastun borde varmas till morgonsimningen. Jag forstar att det vore
skont att bada bastu i samband med simningen, men att varma upp bastun tva ganger
varje dag skulle hdja rumspriserna.

Enligt Middleton et al. (2009) ar motiv det som far konsumenten att fundera pa ett kop-
beslut. Iso-Aholas (1982) modell delar in motiven i tva typer: att fly vardagen och stra-
van efter inre beldningar. MciIntosh och Goeldner (1988) delar motiven i fyra delar: fy-
siska, kulturella, faktorer mellan individer och status. | undersékningen kom det fram att
”lage”, “evenemang eller arende i Helsingfors” och ”OAJ-erbjudande” ar de populéraste
motiven. Av svaren kan man konstatera att informanterna inte forstod fragan, eftersom
av dessa tre svar ar endast “evenemang eller arende i Helsingfors” ett motiv, antingen
kulturellt eller vilja att fly fran vardagliga situationen, t.ex. jobbet. Enbart fyra personer
skrev att de reser for att fa ro, vila eller omvéxling och en person svarade sig ha en vilja
att bekanta sig, men det kom inte fram att med vad. Som Swarbrooke och Horner (2001)
sager, uttrycker konsumenten inte varje gang sina riktiga motiv vilket kan bero pa att
han eller hon inte & medvetna om sina verkliga motiv. Denna teori passar utmarkt dessa

resultat.

Enligt Reid och Bojanic (2006) borjar konsumenten kdpprocessen da ett problem upp-
star. Sex personer hade svarat “behov av Gvernattningsstalle” p4 motivfragan. Jag tolkar
det som det storsta problemet da man borjar soka efter ett hotell. Reid och Bojanic
(2006) paminner om att ett problem kan paverka fler personer, d&ven om bara en person
har ett behov. Detta géller i undersékningen, eftersom 56 % svarade att en person fatta-
de beslutet, medan endast 36 % av informanterna reste ensamma. Man kan anta att i 1/5
av fallen paverkar t.ex. makans behov pa maken. Med familjen reste 16 % av informan-
terna, sa jag kan tanka mig att foraldrarnas behov har paverkat hela familjen. Enligt min
mening ar det normalt att par paverkar varandra och speciellt foraldrarna paverkar sina

barn.
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Foljande steg i kopprocessen ar informationssokning. Den kan innehalla fler informa-
tionsskallor eller ingen alls, beroende pa problemet. I undersékningen kom det fram att
majoriteten anvéande internet som kalla nar de sokte efter information om hotell, vilket
stdimmer 6verens med Kotlers et al. (2010) teorier om anvéandning av internet. Till mig
kom det inte som en Overraskning, eftersom internet ar en vardaglig sak och personligen
anvander jag alltid internet for att s6ka information. Fragan hade ett “annat”-alternativ,
som innehdll svar som van eller fru, OAJ, arbetsplats och Karjalaliitto. Nagra svarade
att de inte sokte information eller att de visste om hotellet, och jag kan anta att hotellets
gamla gaster svarade sa: de behover inte soka information eftersom de redan kanner till
hotellet och dess tjanster.

En klar majoritet hade inte fragat sina bekanta om de hade besckt hotellet, och resultatet
strider mot Kotlers (2010) teorier om att konsumenten gar igenom sina personliga in-
formationskallor, som innehaller vanner och familjen, innan de gor ett kopbeslut av en
turismprodukt. Jag kan anta att Park Hotel Képylés gaster inte tycker att hotellets pro-

dukter &r dyra eller riskfyllda, eftersom fa personer fragar efter andras asikter.

I undersokningen kom det fram att 60 % gjorde jamforelser mellan olika hotell. Infor-
manterna jamforde mest laget, vilket var 6verraskande eftersom jag vantade mig att in-
formanterna mest jamfor priset, speciellt nu nar lagkonjunkturen har paverkat ekono-
min. Priset var foljande jamforelseobjekt, men inte lika vanligt som l&get. Det var in-
tressant att tva personer jamforde pa parkeringsmojligheter. | Kottby finns vagar dar
man kan parkera gratis och det finns alltid parkeringsplats. Svaret ar forstaeligt om in-

formanter tidigare har bott i centrum dér det finns fa gratis parkeringsmojligheter.

Produkten eller tjansten ska vara lattillanganglig for kunden och néstan alla informanter
tyckte att det var latt att boka rum. En person hade kommenterat att direkt telefonnum-
mer &r ett plus. Endast tva hade gjort bokningen via en sokmotor, vilket var éverraskan-
de eftersom internet har blivit allt popularare. Da man granskar informanternas alders-
fordelning ar det forstaeligt att aldre manniskor inte ar vana med internetbokningar och
hellre ringer. De som tyckte att det inte var l&tt att gora bokningen motiverade det med
att man borde kunna boka rum direkt fran hotellets néatsida. Den fungerar s, att “bok-
ningen” pa webbplatsen endast &r en forfragan och hotellet svarar via e-post till kunden.
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Kunden maste alltid bekrafta ifall han eller hon vill géra en bokning. Personligen forstar
jag att det ar jobbigt att annu en gang bekrafta bokningen nar man en gang har gjort det.

Renaghan (1981) poéngterar att kommunikationen ska vara 6msesidigt, och det ar posi-
tivt att informanterna kanner sig trygga att kontakta hotellet ifall fragor uppstar. Efter-
som sa fa hade behov av kontakt, kan man konstatera att det pa Park Hotel Kapylas

webbplats finns tillrackligt med information.

Laget paverkade aven kdpbeslutet mest, vilket inte var 6verraskande eftersom det var
laget informanterna mest jamforde. Priset kom har ocksa pa andra plats med en relativt
stor skillnad till laget. Foretagskontrakt paverkade 10 personers beslut. Som Puustinen
och Rouhiainen (2007) séger, styr foretagets resevillkor affarsresenérer. Detta galler i
viss man undersokningsresultatet, eftersom 17 personer reste for arbetets skull. Varfor
alla inte svarade foretagskontrakt, kan bero pa att informanten sjalv fick vélja hotellet

eller om vd:n sjélv reste, sa da far han sjalv bestamma var han eller hon Gvernattar.

7.3 Marknadsforing och - kommunikation

I undersokningen gav informanterna ett relativt hogt véarde for helheten: medeltalet blev
3,9. Ingen gav betyget 1 eller 2, vilket ar bra ur hotellets synvinkel. Negativa motiver-
ingar var att det borde finnas béttre trafikbindelser till flygféltet, vilket var intressant for
att det &r ju inte hotellet som skodter om Helsingfors trafik. Troligen innebér det att in-
formanten inte var medveten om alla alternativ. En informant var av den asikten att rum
for tva personer borde ha dubbelsang. Detta ar anda sallsynt pa hotell éverlag, och i
Park Hotel Kapyla kan man fa sangarna placerade ihop om gasten skilt ber om det. En
person klagade att handpapper fattades pa toaletten. Det ar synd att kunden inte under
vistelsen tar upp saken, eftersom han eller hon definitivt skulle ha fatt handpapper. Men
nu nér vistelsen ar dver, har kunden en negativ bild av hotellet bara for att han eller hon
inte kunde meddela receptionisten om saken. Man kan anta att gasterna inte laser infor-
mationsmappen som finns pa rummet eftersom manga énskade tjanster som hotellet re-

dan erbjuder: bastu, strykmojlighet och kostnadsfri internet.
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Enligt Cooper et al. (2008) ar prissattningen den svaraste delen av marknadsmixen och
priset varierar mellan sésonger. Detta galler denna undersokning, eftersom enkaten de-
lades ut bade under hdg- och lagsasong, och OAJ-medlemmarna har oberoende av sa-
songen formanligare priser. | undersokningen kom det fram att en tydlig majoritet tyck-
te att priset var lampligt, en handfull tyckte att priset var formanligt medan minoriteten
tyckte att priset var dyrt. Jag kan tanka mig att priset ar formanligt for OAJ-medlemmar
och under lagsasong, medan det ar hogt under hogsasong. Jag kan tanka mig att det

samma galler alla hotell. Det viktigaste ar att storsta delen tycker att priset ar lampligt.

Av det féregaende kan man konstatera att Park Hotel Kapyld har lyckats med sina 4P:n
och darefter med 4C:n, eftersom storsta delen av informanterna hade positiva saker att

saga.

Huvudfragan i hela enkaten var att fa reda pa varifran informanten fick sin forsta infor-
mation om Park Hotel Képyld, och resultatet visade att nastan halften svarade av OAJ.
Detta kommer inte som en Gverraskning, och motiveringen har jag noterat tidigare. In-
tressantare ar att ingen hade hort om hotellet via reklam i radio, &ven om reklamen spe-
las cirka 30 ganger i veckan. Det ar mojligt att ingen av dem som har hort reklamen pa
radio, rakade svara pa enkaten, eller sa har reklamen inte véckt intresse hos lyssnarna,
och ingen kom ih&g den. Overraskande ar dven att Iskelma Radios storsta lyssnargrupp,
64 %, bestar av 35-64 dringar (Iskelmé Radio 2010), alltsd samma aldersgrupp som har
svarat pa enkaten. En handfull hade hort om hotellet av en bekant, vilket antyder att
word of mouth — marknadsforing géller dven i hotellbranschen. Enligt Kotler et al.
(2010) tror konsumenten hellre pa sin van an pa en forsaljare. Det var intressant att in-
ternet fick endast en handfull svar och Facebook endast ett svar trots att Merisavo et al.
(2006) betonar vikten av marknadsforing pa internet och i sociala medier. Andra svar
hanvisade till TV-serien ”Kauppaneuvos Paukku”, Finlandia Hotels-kedjan och vissa
informanter k&nde sjalv till hotellet. Eftersom Talouseldama-tidningen fick endast ett

svar, kan man konstatera att tidningen inte &r en stark kanal.

Kotler et al. (2010) poangterar att effekten av budskapet ska evalueras, och informan-

terna fick en fraga om hur manga ganger de hade “hért talas om” hotellet fore bokning-

en. Medeltalet var cirka fem ganger, medan antalet ett forekom flest ganger. Av det kan
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man anta att en enda information om hotellet far informanten att gora en bokning; bud-
skapet r vilplanerat och fungerar ritt bra. Aven svaret “hundra” forekom, och jag kan

anta att sa svarade OAJ-medlemmar och hotellets stamkunder.

Bade Merisavo (2006) och Jyrkinen (2009) understryker att foretaget nufortiden maste
finnas pa internet, annars existerar inte foretaget. For att testa denna teori fragade jag i
enkaten om informanten bestkt Park Hotel Kapylas webbplats. Det var intressant att
endast lite 6ver halften hade besdkt webbplatsen, medan jag forvantade mig att néstan
alla skulle ha besokt den. Jag gjorde en korstabell 6ver de informanter som anvénde in-
ternet som en informationskanal, och den visade att endast 60 % av dem besokte Park
Hotel Kapylas webbplats. Det dr valdigt intressant att fa av dem som redan var pa inter-
net besokte hotellets webbplats. Det kan bero pa att informanten inte kom ihag ifall han

eller hon besokt webbplatsen.

Saleslion (2010c) betonar att webbplatsen ar en viktig informationskalla for konsumen-
ten och all nédvéndig information ska finnas pa webbplatsen. For att fa reda pa hur kon-
sumenten upplever Park Hotel Kapylas webbplats, fragade de informanter som besokt
sidan om de hittade all nédvandig information. En tydlig majoritet gjorde det, medan
nagra saknade formanspriserna for OAJ-medlemmar, mer information om restaurangen,
uppgifter om simbassangens storlek och information om parkeringsméjligheterna. Det
var intressanta resultat eftersom allt annat utan formanspriserna at OAJ-medlemmar
finns pa webbplatsen. Man kan konstatera att alla inte har orkat soka pa informationen
och vantade att allt skulle finnas pa forsta sidan. Prisvidden finns pa webbplatsen, men

man kan inte rakt lasa ut vilket som ar OAJ-priset.

De som anvande internet som informationskélla ombads specificera hur de gick till
vaga. Resultatet visade att nastan hélften hade anvant Google, sa Kauppinens (2010)
teorier om att 80 % av besokarna kommer via sokmotorer galler. Manga webbplatser
dok upp i denna fraga, sa har kan man se att webbplats ar en viktig informationskalla for

konsumenten.

Puustinen och Rouhiainen (2007) framhaller att foretaget ska ta konsumenten med i
planeringen av marknadskommunikationen. Resultatet var n&stan skrammande, efter-
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som alla svarsalternativ fick mera nej-svar &n ja-svar. Betyder detta att informanterna
inte alls vill ha mer information om hotellet? Resultatet visar en intressant motsats: tid-
ning fick mest ja-svar, men anda hade bara en person fatt sin information fran en tid-
ning. Jag kan anta att har avses OAJ-tidningen. E-post hade aven fatt ratt s3 manga ja-
svar samt nyhetsbrev. Andra svar var internet, vilket jag tolkar som hotellets webbplats,
en del uppgav att det racker att OAJ informerar och nagra uppgav att de inte behover
nagon tillaggsinformation. Av detta kan man konstatera att informanterna inte vill bli
paverkade, utan de vill sjalva soka efter information nar ett behov uppstar, sa som Reid
och Bojanic (2006) forsakrar.

8 AVSLUTNING

| det avslutande kapitlet tar jag upp de slutsatser jag kommit till pa basis av resultaten
samt forbattringsforslag at uppdragsgivaren. Reliabiliteten och validiteten samt vissa
forbattringar géllande undersokningen och enkéten diskuteras.

8.1 Slutsatser och forbattringsforslag

Huvudsyftet med detta arbete var att ta reda pa vilken marknadsféringsmetod som é&r
den effektivaste for hotellet och att darefter bedéma om det finns behov av utveckling
eller forbattring av metoden. Delsyftet var att ta reda pa vilka faktorer som paverkar vid

valet av hotell.

Av undersékningsresultatet kan man dra slutsatsen att OAJ har en betydande influens pa
hotellgasterna, eftersom halften fatt sin forsta information av OAJ. Men om OAJ inte
agde hotellet, sa har hotellet fatt ”fri marknadsforing” av “Hyvat Herrat”, en TV-serie
som visades i borjan av 1990-talet. Eftersom Park Hotel Kapylas kunder mest bestar av
aldre manniskor, sd minns de TV-serien bra. Park Hotel Képyla hor till Finlandia Ho-
tels-kedjan, sa det var synd att sa fa gaster som ager kortet anvander hotellet. Men dessa
tva kan hotellet inte paverka: TV-serien visas inte langre och ett enskilt hotell kan inte

dyka upp pa kedjans sidor.
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Internetmarknadsforingen har hotellet skétt bra, eftersom en hel del hade fatt sin forsta
information via internet och dessutom hittat all nédvandig information. Darfor ar det
ytterst viktigt att hotellet fortsatter att uppdatera webbplatsen och haller innehallet in-
tressant och relevant. P4 webbplatsen kunde finnas en feedback-box, dar gasten kan
skriva in kommentarer och meddela ifall nédvéandig information saknas. Da galler det
for hotellet att aktivt lasa inboxen och reagera pa kommentarerna. Pa Facebook galler
information, bilder och aktiv uppdatering av status. Pa Facebook finns en mojlighet att
skicka personliga meddelanden till varandra via inbox, vilket i detta fall kunde fungera

som en feedback-box. Men da galler det att gasten vagar ge ut sitt eget namn.

Eftersom det populdraste motivet med resan i detta fall var “evenemang i Helsingfors”,
kunde Park Hotel Kapyld marknadsféra evenemang i Helsingfors och samtidigt berétta
om t.ex. bokningssituationen och om specialpris (om sadana finns). Tyvérr hade ingen
hort reklam pa radio, vilket betyder att radion ar den minst effektivaste marknadsfo-
ringskanalen. Manga informanter hade hort om hotellet av bekanta, men det framgar

inte om det skedde ansikte mot ansikte eller via internet.

I varje fall ar det viktigt att personalen &r motiverad att betjana kunden sa bra som méj-
ligt, eftersom bekanta kanske mest av allt paverkar en individ. Om ett misstag sker och
gasten blir sur, ska hotellet ersatta felet sa att gasten blir glad och ar villig att aterkom-
ma. | varsta fall far hotellet aldrig veta att nagot gatt snett och gasten har ingen mojlig-
het till ersattning, vilket resulterar i att gésten har en negativ bild av hotellet och kan
sprida den till sina bekanta. Har kan personalen paverka genom att da gasten skriver ut

sig fraga om allt var bra under vistelsen.

Av undersokningsresultatet kan man se att storsta delen foljer Reid & Bojanic’s (2006)
konsumentbeteendemodell, och nu vet hotellet hur kunden tar sig till vdga. Men efter-
som alla informanter inte gjorde det, kan man konstatera att en del av informanterna
kanner sig trygga nar de bokar hotellrum fran Park Hotel Kapyléa och darfor hoppar éver

vissa steg i modellen.

Eftersom de flesta reser under sin fritid och stannar relativt kort tid, rekommenderar jag
att hotellet skulle ha specialerbjudanden &t fritidsresenarer. Det kunde vara under
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veckoslutet och minimivistelselangden tva natter. Pa det sattet skulle hotellet méjligen
fa gasten att stanna langre.

Angaende bastun kan jag rekommendera en ny prisséttning. Priset bestar av olika grup-
per (1 person, 2 personer, 3 personer osv.) och idén &r att ju fler personer badar desto
billigare blir det per person. Detta géller endast hotellgaster, utomstaende gaster och fo-
retag betalar sa som forut. Gymmet anvande av sa fa att man nastan kan tanka sig att
den tjansten &r onddig. Av undersokningen framgick dock att en del inte har tid att an-
vanda det. Hotellet kan paverka genom att poangtera att gymmet kan anvéandas vilken
tid som helst pa dygnet, da kan gasten ga t.ex. fére morgonmalet och sporta.

Den marknadsforingskanal som gasten helst vill fa information fran ar tidning, e-post,
internet och nyhetsbrev. Jag skulle ha kunnat frdga “vilken tidning?” eftersom det finns
sa manga olika tidningar, men troligen avses har OAJ-tidningen. Har ser man att de tra-
ditionella marknadsforingskanalerna &r populara &ven om internet blivit allt populérare.
Park Hotel Kapyla har tankt borja anvanda e-post och nyhetsbrev, sa resultatet visar att
en del har dnskat det. Hotellet maste komma ihag att inte allt for ofta skicka material pa
e-post for att gasten inte ska kanna sig stord. Hotellet kan fraga gasten hur ofta han eller
hon vill ha information, eftersom det varierar mellan olika personer. Internet ar en bra
marknadsforingskanal, eftersom det ar formanligt men det kraver dock planering. Efter
att planeringen ar gjord, far gasten just den information han eller hon forvantar sig, vil-
ket leder till att kommunikationen fungerar.

Det som paverkar konsumenten mest vid val av hotell var i detta fall laget. Jag tycker att
Park Hotel Képyla darfor kunde poédngtera sitt lage mera genom att informera att hotel-
let ligger i Kottby, som &r ett lugnt och trevligt stdlle, men man kommer snabbt in till
centrum och till flygfaltet. Trafikforbindelserna ar bra varje dag dnda fran tidigt pa mor-

gonen till sent pa natten.
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8.2 Validitet och reliabilitet

Med hjélp av validitet och reliabilitet utvarderar man trovérdheten i undersdkningen,
och kvaliteten i undersokningsprocessen. | undersokningar ska man strava efter sa hog
validitet och reliabilitet som mojligt. (Altinay & Paraskevas 2008:130).

Reliabiliteten mater ifall undersokningen genomférd pa nytt vid en senare tidpunkt, av
en annan undersokare, skulle ge samma resultat. (Veal 1997:35) Om olika personer far
samma resultat och drar samma slutsatser, ar reliabiliteten hog. Ifall det finns en fraga
pa enkaten som informanter kan missforsta och saledes svarar sadant som inte hor till
eller later bli att svara, ar reliabiliteten pa undersokningen lag. (Altinay & Paraskevas
2008:130)

Jag kan saga att reliabiliteten & medelmattig i denna undersékning.
Jag visade enkaten bade for handledaren och for uppdragsgivaren for att hora deras
kommentarer. Enkéten testades ocksa av nagra kamrater innan jag borjade dela ut enka-
ten, och alla fragor tolkades sa som det var menat. Men informanterna missforstod fra-
gan med resemotiv, vilket sénker reliabiliteten. Det kunde ha varit fardiga svarsalterna-
tiv, men jag tankte att det styr informanten och det riktiga motivet skulle da ha blivit
osagt. Om undersokningen gjordes pa nytt svarar andra personer pa enkéten, vilket tro-
ligen i en viss man leder till olika resultat. Pa alla flervalsfragor fanns dven alternativet
”annat”, vilket Okar reliabiliteten. De fardiga svarsalternativen fick mera svar an “an-
nat”, sa svarsalternativen var relevanta. Mera svar hade okat reliabiliteten, men 99 svar

ger anda vissa riktlinjer om hotellgésternas asikter.

Med validiteten menar man att fragorna ska mata de vérden de &r avsedda att mata
(Trost 1994:59) och insamlingsmetoden ska méta exakt vad den &r avsedd att méta.
(Altinay & Paraskevas 2008:130).

Vissa brister framkom i enkéaten. En del av fragorna var nastan identiska, men syftena
var olika, vilket alla informanter inte forstod, vilket ledde till att de svarade lika pa bada
fragorna. Om jag gjorde enkéaten pa nytt, skulle jag Iamna bort en del av fragorna darfor

att 31 fragor ar ganska manga. Fragorna “hur manga natter informanten Gvernattar pa
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hotell under ett &’ och “hur manga ganger horde eller ldste informanten om hotellet
fore bokningen?” skulle jag 1dmna bort darfor att de inte riktigt gav den information jag
vantade mig. Fragan som handlade om informanten fick kontakt med hotellet kunde ha
ett svarsalternativ till: “inget behov”. Farre 6ppna fragor och farre motiveringar, efter-
som informanten nu inte orkade motivera alla svar. Jag skulle byta ordningen pa fragor-
na och lagga till en rubrik, darfor att nu fanns det fragor under rubriken »fére bokning-
en” fastin de borde funnits under en rubrik sasom t.ex. “bedomning”. Jag skulle sétta
specifikare svar pa fragan “varifran skulle ni helst fa information om hotellet?”, efter-
som svaret “tidning” nu kan betyda vad som helst. Jag nadde undersokningens syfte vil-
ket betyder att validiteten &r hog.

8.3 Begransningar och forslag till vidare undersokning

Aven om informanten hade en mojlighet att delta i ett lotteri pa enkéten, blev svarsfre-
kvensen relativt liten. Enkéten delades ut nar gasten skrev in sig, men i vissa fall sa gés-
ten rakt att han eller hon inte ville svara, eller sa tog han eller hon enkaten men lamnade
den obehandlad pa rummet. Dessutom delade vissa receptionister ut mycket fa enkaéter,
sa nagon slags tavling for personalen kanske skulle ha hojt svarsfrekvensen. Farre fra-
gor skulle ha mojliggjort battre forklaringar till varje fraga.

Det var meningen att foretagsgéster ocksa skulle svara pa enkaten, men tyvarr blev det
fa foretagsinformanter. | en vidare undersokning kunde man undersoka hur foretag gor
kopbeslut, vad som paverkar och hurdana marknadsféringskanaler de féredrar. Aven om
huvudsyftet var att ta reda pa den effektivaste marknadsforingskanalen, tycker jag per-
sonligen att den fragan blev for ytlig i denna undersokning. | en vidare undersokning
rekommenderar jag att endast fokusera pa marknadsforing, och mindre pa andra teorier,
for att pa sa satt fa ett djupare resultat. Dessutom ar marknadsforingen viktig for hotel-

let, s& marknadsforingsundersokningar borde goras mellan jamna mellanrum.

8.4 Slutord

Skrivprocessen borjade pa varen 2010, samtidigt som jag sokte praktikplats. Nar jag hit-

tade praktikplatsen, fragade jag samtidigt om hotellet har behov av en undersokning.
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Det kom fram att hotellets marknadsforing bor undersékas och jag tog det som min ru-
brik. Det var bra att kombinera praktikplats och undersokningen, for nu hade jag en
mojlighet att sjalv dela ut enkaten. Eftersom jag tyckte att endast marknadsfoéring var for
lite, tog jag med teori om konsumentbeteende, som jag tycker hoér till marknadsforing.
Da den teoretiska referensramen var fardig gjorde jag enkaten, vars fragor baserades pa
teorin. | princip visste jag hela tiden att undersokningen ska ga ut pa den kvantitativa
metoden eftersom syftet géller en stor méangd informanter. Jag visade enkaten bade at
handledaren och at uppdragsgivaren for att sakert fa med allt som hotellet vill veta. Jag
delade ut enkaten under praktiken samt under sommaren, och pa hosten 2010 bérjade
analyseringen. Hela processen har varit mycket givande och intressant, men samtidigt
mycket stressande. Det var en Gverraskning hur mycket tid en sa har bred undersokning
kraver. Om jag nu startade underskningen pa nytt, skulle jag anda koncentrera mig
mest pa marknadsféring och mindre pa andra teorier. Pa basen av analysen kan jag kon-
statera att syftet med arbete har uppnatts, eftersom jag fick reda pa den effektivaste
marknadsforingskanalen som paverkar valet av hotell samt hurdan marknadskommuni-

kation gasten foredrar i framtiden.
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BILAGA 1
Kyselylomake Park Hotel Képyla

Olen Heidi Koistinen, kolmannen vuoden matkailualan opiskelija Arcadasta. Teen
opinndytetyotani, jossa kartoitan Park Hotel Kapylan markkinointivalineita. Tayttamalla
kyselyn voitte osallistua arvontaan, jossa arvotaan yksi 100 € lahjakortti Park Hotel K&-
pyldéan. Tuloksia kéytetddn Park Hotel K&pylan toiminnan edistdmiseen.

Vastauksen késitellaan luottamuksellisesti eika tuloksista pysty tunnistamaan yksilollis-
ta vastausta.

Vastaaminen kestdd noin 5 minuuttia ja olen kiitollinen k&yttdmastanne ajasta.

TAUSTATIEDOT

Q1 Sukupuoli
O Mies
O Nainen

Q2 lka
0<20
021-30
031-40
041-50
051-60
0O6l<

Q3 Asuinkunta

Q4 Toimiala

Q5 Vierailunne paaasiallinen tarkoitus?
O Vapaa-aika
O Tybmatka
O Koulutus

O Muu, mika?

Q6 Minka osaston palveluja kaytatte? Voitte valita useamman.
O Kokous

O Ravintola

O Sauna

O Hotelli

O Muun, minka?

Q7 Jos vastasitte hotelli, kuinka kauan viivytte?
O 1lyon
O 2 yota
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O 3 yota
O 4 tai useampia 0ita

Q8 Matkaseuraani kuuluu:
O Matkustan yksin

O Puoliso

O Perhe

O Tyo6porukka

Q9 Kuinka monta yota vietatte hotelleissa kotimaassa?

Q10 Oletteko aikaisemmin vieraillut Park Hotel Képylassa?
O Kylla

O Ei

Jos vastasitte kylla, kuinka monta kertaa?

ENNEN VARAAMISTA

Q11 Kuinka monta henkil6& osallistui paatéksentekoon?

Q12 Kuinka usein kaytatte Park Hotel K&pylan tuotteita ja palveluita?
O Aina

O Joskus

O Ensimmainen kerta

Q13 Mika motivoi teita lahtemaan hotelliin?

Q14 Mista etsitte tietoa mahdollisista hotelleista? Voitte valita useamman.
O Oppaista

O Lehdista

O Internetista

O Muualta, mistg?

Jos vastasitte internetistd, tarkentaisitteko mité internet-sivuja kéytitte?

Q15 Tiedustelitteko tuttaviltanne ovatko he vierailleet Park Hotel Kapylassa?
O Kylla
OEi

Q16 Teitteko vertailuja monen hotellin kesken etsiessanne sopivaa?
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O Kylla
O Ei
Jos vastasitte kylla, kuinka monen hotellin kesken teitte vertailuja?

Q17 Mita asioita vertailitte? Voitte valita useamman.

O Hintaa

O Sijaintia

O Hotellin palveluja
O Muuta, mita?

Q 18 Mista saitte ensisijaisen tiedon Park Hotel Kapylasta? Valitkaa yksi.
O Talouselama

O OAJ

O Iskelma Helsinki

O Groove FM

O Facebook

O Tuttavalta

O Internetin hakukone

O Muualta, mista?

Q19 Kuinka monta kertaa kuulitte tai luitte Park Hotel Kapylasta ennen varaa-
mista?

Q20 Mitka asiat vaikuttivat lopulliseen varauspaatokseenne? Voitte valita useam-
man.

O Hinta

O Sijainti

O Hotellin palvelut
O Yrityssopimus

O Tuttavan mielipide
O Muu, mika?

Q21 Mita kautta teitte varauksenne?

O Park Hotel K&pylan internet-sivuilta
O Soitto tai séhkoposti hotelille

O Hakukoneen kautta

O Muualta, mistg?

Q22 Oliko tuote tai palvelu helposti varattavissa?

O Kylla
O Ei
Jos vastasitte ei, mika tuotti vaikeuksia?
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Q23 Vierailitteko Park Hotel K&pylan internet-sivuilla, www.park.fi?

O Kylla
O Ei

Q24 Jos vastasitte kylla, 1oysittekd kaiken tarpeellisen tiedon internet-sivuilta?

O Kylla
O Ei
Jos vastasitte ei, mité tietoja jditte kaipaamaan?

Q25 Saitteko tarvittaessa yhteyden suoraan hotellille?

O Kylla
O Ei
Jos vastasitte ei, mihin ongelmakohtiin térmasitte?

Q26 Tayttyivatko odotuksenne hotellin suhteen?

O Kylla
O Ei
Perustelut:

Q27 Oliko hinta laatuun ndhden

O Kallis
O Sopiva
O Edullinen

Q28 Minka kouluarvosanan antaisitte kokonaisuudesta? 1 = huonoin ja 5 = paras

01

02

03

04

05
Perustelut:

TULEVAISUUS
Q29 Aiotteko tulla uudestaan Park Hotel K&pylaan?

O Kylla
O Ehka
OEi
Perustelut:

Q30 Haluaisitteko saada tietoa Park Hotel Kapylan tuotteista, palveluista seké tar-
jouksista:

Lehdesta K E
Televisiosta K E
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Radiosta K
Sahkopostilla K
Tekstiviestilla K
Facebookista K
Uutiskirjeelld K
Muualta, mista?

mmimimm

Q31 Muita kommentteja tai ehdotuksia joita haluatte antaa:

Kiitos osallistumisestanne! Taytetyn lomakkeen voitte palauttaa vastaanottoon.
ARVONTALIPUKE

Jos haluatte osallistua arvontaan, tayttakaa alla olevat tiedot.

HUOM! Vain kokonaan téytetyt lomakkeet voivat osallistua.

Nimi:

Puhelinnumero:

Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Tietoja ei kdytetd suoramarkkinointitarkoi-
tuksiin.

BILAGA 2

Fraga nummer 28: Vitsord. Motiveringar:

Vitsord 3:

Emme ehtineet kuin y6py4, niin en tieda muista palveluista
Hyva perushotelli, kaikki olennainen kohdallaan

Hyva sijainti, muuten keskitason hotelli

Kulunut

Olisi ollut mukava paasta saunaan

Pieni huone, ruoka

Ruoka

Vastasi odotuksia. Siisti, muttei ylellinen

W(C:ssa outo haju lavuaarin kohdalla

Vitsord 4:

En tutustunut saunaosastoon, jos hyva, voisi olla 5
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Erittdin ystavallinen palvelu, rauhallisuus

Hyva palvelu, siisti, hyva ruoka, kodikas mutta hintaan nahden vaatimaton

IImastointi olisi nostanut arvosanan vitoseen! Varsinkin helteelld!

Kaikki tarpeellinen on ja rauhallinen sijainti

Kaikki tarpeellinen on, paitsi ruokailu. Eika se ole ongelma.

Mukava perushotelli. Kylpparin lattiassa edellisen vieraan hiuksia

Mukava, siisti, rahallinen, tilavat huoneet, hyvat sdangyt, hyva henkilokunta, hyva aamupala+ravintola,
ainut miinus kylpyhuone

Muuten hyva, mutta WC haisi pahalle

Odotukset tayttyivat

Parkissa ystavallinen ja ammattitaitoinen hlokunta, hotelli siisti ja kodikas

Perushyva hotelli, rauhallinen paikka

Pieni, kodinomainen ja erityisesti henkilokuntailoinen, ystavallinen. Katso loput paperista
Rauhallinen, kodikas, kaunis ymparisto

Rauhallinen, siisti

Remontointia kaipaisi

Siisti huone, palvelu hyva, lentoasemalle voisi olla paremmat liikkenneyhteydet

Siisti kokonaisuus, hintava

Siisti, Paukun uima-allas, hinta/laatu ok

Siisti, pieni, toimiva, hyva palvelu

Siisti, rauhallinen hotelli, huone vahan kylma

Suora puhelinnumero on hyva, huoneessa oli kuuma, ei ilmastointia, kova liikenteen melu
Tilasin kahdelle hengelle, mutta sangyt olivat erillaan silti

Tosi hyva rauhalliseen yopymiseen, hyvat kulkuyhteydet

Vastasi odotuksia, OK

W(C:sta puuttui kasipyyhepaperit

Viihtyisa, ystavallinen palvelu

Viihtyisa, ystavallinen, helppo loytaa

Ystavallinen henkilokunta, vastasi odotuksiani ja tarpeitani

Vitsord 5:

Ei ole mitdan valittamista

Hyva aamiainen, avulias henkilokunta, ystavallinen henkilokunta, siistit huoneet
Kaikki odotukset tayttyivat!

Kiva huone, tilava!l Hyva aamupala, koirakin tykkasi

Melkein kuin kotona asuisi

Mukava hlékunta, hyvat huoneet. WC:ssa paperiteline liian lahelld ponttéa=ahtautta
Pienista ongelmista huolimatta kaikki hoidettiin loistavasti

BILAGA 3
Fraga nummer 29: Tanker Ni aterkomma till hotellet? Motiveringar:

Kanske: Yhteydet
Riippuu OAJ:sta
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Ymparistd on ihanan rauhallinen

Jos asiaa pk-seudulle, voisin tulla

Jos tarvin yopaikkaa taaltapadin

Jos sopii matkaohjelmaan

Hotellipalveluita aina tarvitaan

Jos on tarvetta yopya Helsingissd, PHK on hyva vaihtoehto

Ja: Sijainti tyopaikkaan nahden on ok
Viikonlopun edulliset hinnat
Jos majoitustarvetta Helsingissa
Sijainti
Rauhallinen, yhteydet, helppo tulla omalla autolla, sopivan pieni hotelli
Sopiva hinta-laatusuhde
Sijanti hyva, hinta sopiva oaj:n alen kanssa, siisti
Jos Helsinkiin haluaa ja on hotellin tarve, niin phk on todenn&kéinen va-
linta

Sijainti sopiva, mukava hotelli

Mukava ja helppo tulla, kiymme lomilla usein Helsingissa
Helppo tulla keskustasta, hyva ymparisto, sukulaiset lahella
Rauhallinen hotelli ja ymparisto, hyvat yhteydet

Siisti hotelli, ystavallinen palvelu

Ei moittimista, edullinen hinta!

Se on mukava

Hyva palvelu ja sauna

Olemme olleet kaikkeen tyytyvaisia

BILAGA 4

Fraga nummer 31: Andra kommentarer och forslag

AamiaispOytdan tavallista, mustaa teeta tarjolle! Saunaosastolle selkeat kyltit, myos venajaksi! lhmiset
harhailivat!

Huoneisiin sdadettavat lampotermostaatit
llmastointi oli huoneessa melko voimakas!

Jatkakaa samaan tyyliin!

Kaappitilaa liian vahan, kaapin tila pitkalle ihmiselle liian matala. Valot ovat aika himmeat, huoneessa
ei ollut hotelli-infoa, joten en esimerkiksi tieda onko taalla saunaa? Infokansio I6ytyi. Hotellihuoneen
hinta ei vastaa huoneen tasoa. Kylpyhuoneessa oli lavuaarilla kdytetty saippua, shampoota ei ollut.

Kiitos hyvasta palvelusta jo yli 10 v. ajan!

Kiitos rooboisteesta ja maukkaasta aamiaisesta

Kiitos! Uinti ja kuntosali on mukavaa extraa!

Kodikas, pieni hotelli

Kylpyhuoneesta puuttui kdsisaippua, olisi tarpeellinen!

Kapyla on viehattava alue

Maksuton nettiyhteys huoneeseen! Ruoka ja palvelu erinomaista!
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Muuttakaa nettivaraus niin, etta vahvistuksen saa samalla kertaa

Naapurihuoneessa koira ulvoi ja haukkui lauantaiaamuna klo 8-9 taukoamatta. Onkohan se luvallista?
Siis koiran tuonti hotelliin, allergikkona vahan kummastuttaa.

OK

Olisi mukava kdyda saunassa ilman eri maksua.

Puhelimitse my6s hyvin neuvottiin miten padsemme junalta hotellille, koska emme tunne Helsinkia
Ravintola voisi olla auki pyhindkin

Ravintolavalikoimaan mukaan keittoja ja salaatteja, jotka eivat ole liian raskaita lampimiin kesailtoihin
Sailyttakaa sama kodikas linja

Yhteinen sanky, vahemman viinaa enemman ruokaa MiniBariin, TV kanavia discovery

85



