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Teoriassa kasiteltiin erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja, seka myos asiakkaan
ostokayttaytymista ja segmentointia. Teoriaosuudessa tarkasteltiin myos aiem-
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The purpose of the thesis was to examine why the customers choose Scandic
Tampere Koskipuisto as their hotel in the summertime. The thesis examined what
kind of customers stayed at the hotel and with whom they stayed and how their
hotel reservation was made. In addition, the thesis examined which things made
the customer feel good and how the customer experience could have been im-
proved.

The theory part of the thesis explained different kinds of marketing methods as
well as customers’ buying behavior and segmentation. Previously made similar
studies and associated articles were also presented in this chapter. Scandic as a
company and Scandic Tampere Koskipuisto hotel were also introduced in this
section.

The research method for this study was quantitative and a paper form was used
to accomplish it. The questionnaire included nine questions. Six questions had
answer options and three had open feedback. The forms were distributed at the
reception when the customers checked in to the hotel. A total of 272 people re-
sponded to the survey.

The results were processed singly or by using cross tabulation. The results
showed that the customers were most influenced by the hotel location, price and
loyalty programme Scandic Friends. Visitors of all age accommodated at the ho-
tel but most of them were from 41 to 60 years old. Most guests travelled with their
spouse or children. Room reservations were made mostly on Scandic's website.
Customers found the service to be the best thing during their stay. On the other
hand, the lack of air conditioning caused some annoyance.

Key words: competitive means of marketing, purchasing behaviour, customer
segmentation, hotel
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miksi asiakkaat valitsevat kaikista
Tampereen hotelleista nimenomaan Scandic Tampere Koskipuiston kesaaikana
hotellikseen. Tydssa selvitetdan, minkalaisia asiakkaita hotellissa vierailee, mitka
asiat ovat vaikuttaneet heidan hotellivalintaansa seka mita kautta he ovat tehneet
varauksen. Lisaksi selvitetaan, onko hotellin henkilokunta onnistunut jattamaan
vieraille miellyttavan kokemuksen ja onko vierailla kehitysehdotuksia, kuinka ho-
tellikokemusta voisi parantaa. Opinnaytetyon toimeksianto tuli hotelli Scandic
Koskipuistolta. Tutkimuksen tekija on vastaanottovirkailijana hotellissa, johon tut-

kimus tehdaan.

Tyon teoriaosuuksissa kasitellaan asiakkaiden kuluttaja- ja ostokayttaytymista
seka asiakassegmentointia. Lisaksi teoriassa kasitellaan markkinoinnin kilpailu-
keinoja. Samankaltaisia aiemmin tehtyja tutkimuksia ja niiden tuloksia tarkastel-
laan omassa kappaleessaan, kuten myds hotellin valintaan liittyvia artikkeleita.
Tybssa myods esitelladn Scandic yrityksena seka kerrotaan Scandic Tampere

Koskipuiston hotellin puitteista.

Tutkimus toteutetaan kayttaen kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetel-
maa. Tutkimuksen tiedonkeruuseen kaytetaan kyselylomaketta, jota jaetaan asi-
akkaille hotelliin sisaankirjautumisen yhteydessa. Kyselyyn vastataan anonyy-
misti. Kyselyn tulokset kasitellaan kysymyskohtaisesti, osa yksittain taulukoituna
ja osa ristiintaulukoituna. Kyselyn tulokset naytetaan kuvioilla seka kyselyn avoi-

met palautteet myos kysymyskohtaisesti omina kuvioinaan.

Scandic Tampere Koskipuisto on hotelli aivan Tampereen ydinkeskustassa. Se
on rakennettu vuonna 1979 ja kahdeksankerroksisessa hotellissa on 284 huo-
netta. Huoneita 10ytyy kahden hengen huoneista jopa viiden hengen perhehuo-
neisiin. Hotellissa on oma ravintola ja baari. Majoituksen hintaan kuuluu aamiai-
nen, sauna- ja allastilojen seka kuntosalin kaytto. Hotellilla on my6s oma parkki-
halli.



2 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinoiksi kutsutaan asioita, joilla yritys pystyy poikkeamaan
alansa toisista organisaatioista ja markkinoinnin kautta tdhtdamaan tavoittei-
siinsa. 4P-malli 1960-luvulla kaynnisti keskustelun markkinoinnin kilpailukei-
noista. (Hollanti & Koski 2007, 19.) Paatehtavana on selvittaa, mita asiakas tar-
vitsee, luoda tarpeelle kysyntaa ja tyydyttaa ja saadella sita. Jotta edelld mainitut
asiat pystytaan toteuttamaan, suunnitellaan yritykselle markkinoinnin kilpailukei-
not. Naista kilpailukeinoista luodaan yhdistelma, josta kaytetaan termia markki-

nointimix. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

2.1 4P-malli, 7P-malli ja 4C-malli

Yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on 4P-malli, jossa kilpailukeinot jaetaan nel-
jaan kokonaisuuteen. Sen on kehittanyt Jerome McCarthy vuonna 1960. Nimi
tulee jokaisen neljan osa-alueen ensimmaisesta kirjaimesta, jotka ovat product
eli tuote, price eli hinta, place eli jakelutie ja promotion eli markkinointiviestinta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 166.) Jokainen osa-alue pitaa sisallaan erilaisia
kilpailukeinoja. Kuluttajille tarkeisiin asioihin pyritaan vaikuttamaan markkinoin-
nilla, joten jakamalla ne neljaan suurempaan ryhmaan on niiden erottelu helpom-
paa. Kuluttajalle tarkeaa on, etta tuote on sellainen kuin han toivoo ja se vastaa
hanen tarpeitansa. Myos kuluttajan tuotteeseen sijoittaman rahan on oltava ha-
nen mielestaan kannattavaa seka tuotteen tulee olla asiakkaalle helposti saata-
villa. Markkinointiviestinta varmistaa, etta kuluttaja on tietoinen tuotteesta ja sen

ostopaikoista, ja silla luodaan mielikuvia tuotteesta. (Ylikoski 2000, 212.)

Toinen tapa on jakaa markkinoinnin osa-alueet seitsemaan eri kategoriaan, jota
kaytetaan usein palveluita markkinoitaessa. Tasta syntyi vuonna 1980-luvulla
Booms ja Bitnerin toimesta 7P-malli. 7P-malli on ikaan kuin laajennettu ja jatko-
jalostettu 4P-mallista. Edella mainittuihin 4P-mallin neljaan kategoriaan 7P-mal-
lissa kuuluu lisaksi people eli ihmiset, process eli prosessi ja physical evidence
eli fyysinen todiste. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)



7

Tuotetta tai palvelua suunnattaessa kuluttajille pohditaan, millaisia nama ihmiset
ovat. Kannattaa kuitenkin myos pohtia sisaisesti, ketka tuottavat palvelun tai tuot-
teen asiakkaalle ja miten he voivat olla parhaita tydssaan. lhmisiin tutustuminen
on erittain tarkeaa kehitettdessad markkinointia. Prosessin tehtavana on varmis-
taa, etta asiakas saa tuotteen tai palvelun tehokkaasti toimitettuna brandia tuke-
valla tavalla. Tuote tai palvelu kulutetaan ja vastaanotetaan tietyssa ymparis-
tOssa, ja tata pidetaan fyysisena todisteena. Fyysisia todisteita ovat kaikki, mita
asiakas voi koskea tai mika todentaa yrityksen viestia, mutta ei suoranaisesti ole
osa itse palvelua tai tuotetta. Tallaisia ovat esimerkiksi myymalat, toimistot ja esit-
teet. (R6hr 2018.)

1990-luvun alkupuolella kehitettiin 4C-malli, jota on ehdotettu korvaajaksi 4P-
mallille. Taman mallin kehitti professori Robert Lauterborn. Keskeinen asia 4C-
mallissa on siirtya pois 4P-mallin myotailemasta tuotelahtdisyydestd enemman
asiakasnakokulmaan, kun valitaan kilpailukeinoja. 4C-mallin kilpailukeinot ovat
consumer eli ostajan toiveet ja tarpeet, consumer cost eli ostajan kustannukset,
consumer convenience eli ostamisen helppous ja consumer communication el

vuorovaikutteinen viestinta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 167.)

Ostajan toiveet ja tarpeet, niiden ymmartaminen ja kayttd tuotekehityksessa on
yksi kilpailukeinoista. Kilpailukeinona ei siis ole tuote. Ostajan kustannukset ker-
tovat siita, etta ymmarretaan asiakkaan nakokulma kustannuksista, eli mita asia-
kas joutuu uhraamaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Tuotteiden hintoja ei mietita
pelkastaan yrityksen puolesta, vaan nimenomaan asiakkaan kannalta. Ostami-
sen helppoudessa pyritaan mahdollisimman helppoon ostamiseen ja tuotteiden
saatavuuden helppouteen. Vuorovaikutteinen viestinta huomioi tavoitteen, jossa
asiakkaan kanssa vuoropuhelun kautta tavoitellaan pitkaikaista asiakassuhdetta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 167.)

2.2 CREF-malli

CREF-malli on Sami Salmenkiven markkinointimixiin muokattu 4P-malliin poh-
jautuva tapa jaotella markkinoinnin kilpailukeinoja. Tama markkinointitapa poh-
jautuu verkostoituvaan maailmaan seka internetin yhteiséllisyyteen. CREF-mal-

lissa tutkitaan nimenomaan edella mainittuja asioita. Tarkeinta ei ole taydellisyys,
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eika se ole paamaara. Perimmaisena tarkoituksena on aloittaa keskustelua siita,
ettd markkinointi on muunnosvaiheessa. Internetaikakausi on tuonut uusia haas-
teita ja ominaisuuksia markkinointiin, ja tarkeaa olisi, etta toimenpiteiden ja mark-

kinointiajattelun tulisi kehittya sen mukaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219.)

Ensimmainen osa CREF-mallia on collaboration eli kaksisuuntainen markkinointi.
Jos halutaan tehostaa parhaimmalla mahdollisella tavalla kaikkia markkinoinnin
osa-alueita, voidaan suunnata katse asiakkaisiin. Yhteistyo asiakkaiden kanssa
rikastaa huomattavasti esimerkiksi mainonnan tehoa, branditunnettavuutta, an-
taa suoraa asiakkailta tulleita kehitysideoita seka tiedonkeruu asiakkailta on te-
hokkaampaa. Joskus markkinoinnin ulkopuolella olevat henkilot, tassa tapauk-
sessa esimerkiksi asiakkaat, saattavat tietda asioista enemman kuin itse yritys.
Verkostojen vaikutus on suuri. Jos mietitdan satoja ihmisia toimimassa yhdess3,
ovat he paljon kekselidampia ja luovempia kuin verrattaessa muutaman ihmisen
markkinointiryhmaan. Tasta ilmidsta voi kayttaa nimea muurahaispesaefekti, joka
tarkoittaa, etta yksin ei saa paljoa aikaiseksi, mutta useammat pystyvat yhdessa
huomattavasti isompiin ja merkityksellisempiin asioihin. Suoraan suomennettuna
collaboration tarkoittaa yhteisty6ta. Sujuva liiketoiminta edellyttaa, etta kaksi-
suuntaista markkinointia tapahtuu asiakkaiden ja yrityksen valilla. Asiakkaita kan-
nattaa kuunnella ja arvostaa, koska heista voi olla hyotya monella tapaa yrityk-
selle. Asiakkaita voi hyodyntaa esimerkiksi tuotekehityksessa ja markkinoinnissa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 221.)

Toinen osa CREF-mallia on revenue model eli ansaintamalli. Ansaintamalleja tu-
lee nykyaan ajatella ja sisaistaa laajemmin kuin ennen. Ansaintamallissa tulee
siis olla muitakin tekijoitd kuin pelkastaan tuotteen hinta. Suotavaa on myds, jos
ansaintamalliin |0ydetaan tekija, joka on viela tarkeammassa arvossa kuin hinta.
Nykyaan liiketoiminta on muokkaantunut niin, ettd markkinoinnin keskeisin asia
ei ole tuotteen tai palvelun hinta. Asiakkaiden kulutustottumukset ovat muuttu-
neet. Kun asiakkaalle markkinoidaan tuotetta pitaa muistaa, etta esimerkiksi eet-
tisyys ja kierratys ovat nykypaivana monelle tarkeita arvoja. Myos kilpailijoiden
markkinointitaktiikat, kuten esimerkiksi ilmaiset kaupanpaalliset tai suosittu maa-
ilmanlaajuinen nettikauppa, vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan. Normaalia onkin
kayttaa epasuoria ansaintamalleja, jossa itse tuotteen tai palvelun myynnin tulot

eivat ole merkittavin tulonlahde yritykselle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251.)



Lansimaiden vaeston vaurastuminen on johtanut siihen, etta hinnan merkitys ku-
luttajalle ei ole enaa niin suuri. Myods keskiarvoa vahatuloisempien ihmisten on
mahdollista laittaa tienesteistdan osa sivuun ja saastoillaan ostaa itselle jotain
arvokkaampaa, kuten esimerkiksi ajoneuvo tai lomamatka. Asiakkaiden ostokayt-
taytyminen on erilaista kuin aikaisemmin. Tama muuttaa markkinointimalleja.
Vaurastumisen myo6ta yha useammilla on mahdollisuus sijoittaa rahaansa moni-
puolisemmin eri tuotteisiin ja palveluihin. Hinnan perusteella ei voida siis maari-
tella tiettya kohderyhmaa, ja markkinoinnin kannalta hinnan merkitys ei ole enaa

oleellisin asia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 252.)

Vaurastuminen on tuonut my6s muita muuttujia kulutusvalintoihin. Hinnan merki-
tyksen laskiessa on kiinnostus kokemuksiin ja eettisiin valintoihin lisdantynyt.
Enaa pelkat hedelmat eivat ole Reilun kaupan, vaan halutaan myos kayttétava-
roiden ja huonekalujen vastuullista tuottamista. Hinnat eivat ole epaeettisempiin
tuotteisiin verrattuna kilpailukykyisia, joka ei kuitenkaan tassa tapauksessa ole se
merkittavin asia tuotteen myynnissa. Emotionaalisessa ajattelussa tuotteen arvot
ovat kuluttajalle merkitsevia asioita. Tuotteen hinta saattaa edelleen vaikuttaa ku-
luttajaan ostopaatosta tehdessa, mutta markkinoijan myyntiprosessin kulussa
hinta ei ole enaa Iahtokohta. Emotionaalisen ajattelun nakyminen on tuotu tuot-
teisiin, mika vahentaa hinnan merkitysta kuluttajan ostopaatoksessa. Nain ollen
esimerkiksi Reilun kaupan banaanit ja Chiquita eivat kilpaile toisiaan vastaan,
vaikka molemmat myyvat banaaneja. Reilun kaupan banaaneja ostava asiakas

saa itselleen jotain tarkedmpaa kuin hinta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 252-253.)

Yritysten hintakilpailu Suomessa on vaikeutunut merkittavasti. Siihen on useam-
pikin syy, joista ensimmainen vaurastuminen. Toinen vaikuttava tekija on tuotan-
non kulujen korkea osuus verrattuna tuotteen hintaan. Lisaksi ulkomaisten hal-
paketjuyritysten rantautuminen Suomeen vaikeuttaa kotimaisten liikkeiden kilpai-
lua. Esimerkiksi Lidl on tuonut Suomen elintarvikemarkkinoille ulkomaisia tuot-
teita, jotka ovat edullisempia kuin kotimaiset tuotteet. Myos maailmanlaajuiset
nettikaupat hankaloittavat kivijalkamyymaldiden asemaa, silla ne toimittavat
usein tuotteita myés Suomeen. Helpon saatavuuden lisdksi hinta on myds edul-
lisempi kuin kivijalkaliikkeesta ostettujen tuotteiden. Viela erillisena osana hinta-

kilpailua on Kiinassa tai muissa maissa tuotetut halvat niin sanotut brandittomat
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tuotteet. Kiinassa valmistettua elektroniikkaa, jolla ei ole niin kutsuttua laatumerk-
kia, voi saada helposti hyvin pienella hinnalla verrattuna tunnetun merkin tuotteen
hintaan. Hintojen Iapinakyvyys on lisaantynyt internetin kautta. On olemassa si-
vustoja, jotka keraavat tuotteiden myyntihinnat eri sivustoilta yhteen samalle si-
vulle, josta kuluttaja ndkee suoraan hinnan eron esimerkiksi kotimaisten ja ulko-

maalaisten yritysten valilla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 254-255.)

CREF-mallin kolmas osuus on experience eli tuotteesta saatava kokemus. Talla
hetkella suuressa suosiossa on tuotteen tai palvelun elamyksellisyys ja kokemuk-
sellisuus. Rahaa kaytetaan mielellaan palveluun, joka luo meille ainutlaatuisen
kokemuksen ja tunteen niin sanotusta arjen luksuksesta. Yritys voi luoda asiak-
kaalle palveluita tarjotessaan ilman suuria summia elamyksen, joka saa asiak-
kaan todennakdisemmin palaamaan takaisin. Tallainen voi olla esimerkiksi pie-
nen henkildkohtaisen nimella varustetun huomioinnin jattdminen asiakkaalle.
Yksi esimerkki elamyksellisesta tuotteesta on Laattapisteen kaakelit, jotka oli ja-
oteltu neljaan eri mallistoon. Niitd markkinoitiin peruselementein, kuten tuli ja
maa, joka johtaa siihen, ettd asiakas valitsee vessan kaakelinsa perustuen
omaan mieltymykseensa ja luonteeseensa. (Salmenkivi & Nyman 2007,
264-265.)

Nykypaivan asiakkaat keraavat kokemuksia ostamiltaan tuotteilta ja palveluilta.
Markkinoinnin tulisi siis vedota asiakkaaseen nimenomaan tarinamaisessa muo-
dossa, joka synnyttaa heti asiakkaalle mielikuvan kokemuksesta. Nama palvelu-
kokemukset ovat asiakkaalle tarinoita, joita han haluaa jakaa ystavilleen. Esi-
merkkina tallaisista onnistuneista myymaloista, jotka ovat luoneet itselleen tari-
namaisuuden, on Applen iStore-myymalat. Toisena nousevana ilmiéna voidaan
pitaa kayttajakokemuksen merkityksen lisaantymista. Inmisilla ei ole niinkaan tar-
vetta omistaa jotain, mitd he eivat usein tarvitse. Sen sijaan rahaa sijoitetaan ai-
nutlaatuisempaan kokemukseen tarpeen vaatiessa. Tasta aiheutuvat kustannuk-
set saattavat olla loppupeleissa samat, mutta kayttajakokemus on aivan erilai-
nen. Esimerkiksi ihminen, joka asuu ison kaupungin keskustassa, ei tarvitse au-
toa. Han kuitenkin haluaa lahtea kotimaanmatkalle toiseen kaupunkiin, ja vuok-
raa viikoksi luksusauton. Rahallinen ero ei valttamatta ole suuri verrattuna siihen,
etta han omistaisi kohtuulaisen auton ja kayttaisi sita, mutta kayttajakokemus nai-

den kahden asian valilla eroaa erittain suuresti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 265.)
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CREF-mallin neljas ja viimeinen osa on findability eli I6ydettavyys. Findability ker-
too sita, kuinka vaivattomasti asiakas voi |0ytaa sattumanvaraisesti tai hakemalla
tuotteen tai palvelun. Tiedon pitaa siis olla oikeassa paikassa juuri siihen aikaan,
kun asiakas sita etsii. Nykypaivana media ja Internet kulkee tassa tarkeassa ja
tehokkaassa roolissa. Markkinoinnin onnistumiseksi yrityksen tarvitsee tuntea
asiakkaidensa kayttaytymista. Yrityksen tulisi tietdd, miten asiakkaat etsivat tie-
toa tuotteesta tai palvelusta, seka mita asiakkaat tekevat tiettyna aikana vuoro-
kaudesta. Tarkeaa on, etta yritys I0ytyisi hakijalle hakukoneen, esimerkiksi
Googlen, tulosten ensimmaiselta sivulta. Yrityksen kannattaa hakukonemarkki-
noinnin lisaksi verkostoitua ja hyddyntaa internetin yhteisdllisyytta ja sen tarjo-
amia palveluita. Jos yrityksen palvelua tai tuotetta ei I16ydeta hakemalla, niin sil-
loin tuotetta tai palvelua ei ole olemassa asiakkaalle. (Salmenkivi & Nyman 2007,
278-279.)

Yrityksen tietojen I6ydettavyys internetista on hyvin tarkeaa, silla 1ahes jokainen
kayttaa internetia etsidkseen tietoa. Tuotetietoja haetaan internetista jatkuvasti.
Myds asioita, joita ei ensimmaiseksi ajatella netista |0ytyvaksi. Suurin osa suo-
malaisista hakee internetista tietoja yrityksista ja heidan tarjoamistaan tuotteista
ja palveluista, joten yritysten kannattaa varmistaa, etta heidat |0ydetaan. Loydet-
tavyyden kehittamisen helpoin keino onkin kehittaa hakukoneiden tuloksia. Tata
voidaan edesauttaa muokkaamalla verkkosivujen sisaltda monipuolisemmaksi ja
kayttaa tuotesivustoja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 279-281.)
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA SEGMENTOINTI

Tarkein asiakaskeskeisen markkinoinnin kulmakivi on tietaa, minkalaista on ku-
luttajan ostokayttaytyminen. Ennen markkinointia mietitdan, kuinka paatokset tu-
levat vaikuttamaan tuotteen tai palvelun ostajan ostokayttaytymiseen, ja taman
perusteella tehdaan markkinointia koskevat suunnitelmat ja paatokset. Segmen-
tointia kaytetaan suuntaamaan markkinointia tietyille asiakasryhmille, jotta tietyt
tuotteet ja palvelut osataan suunnata juuri oikealle kohderyhmalle. (Ylikoski 2000,
46, 76.)

3.1 Kuluttajakayttaytyminen

Kun kuluttaja on ostamassa tuotetta, han kay lapi tiettyja tarpeiden tyydyttami-
seen yhteydessa olevia fyysisia ja psyykkisia asioita. Talla tarkoitetaan kuluttaja-
kayttaytymista. Kuluttajan kayttaytymista ohjaa tavoitteellisuus ja motivaatio. Tar-
peentyydytys on asia, jota tavoitellaan. Perustarpeita, kuten esimerkiksi nalkaa,
tyydytetdan ostamalla ruokaa. Henkilokohtaisia tarpeita voidaan tyydyttaa esi-
merkiksi aloittamalla uusi harrastus, jossa paasee ilmaisemaan itseaan. Monet
toiminnot kuuluvat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Ennen ostopaatosta ostetta-
vasta tuotteesta tai palvelusta etsitaan lisaa tietoa, vertaillaan sita toiseen vas-

taavaan tai mietitdan, kuinka sita ostamisen jalkeen kayttaa. (Ylikoski 2000, 77.)

Kuluttajan kayttaytymista voidaan pitaa prosessina, jonka osa-alueet etenevat
tietyssa systematiikassa. Asiasta on tehty useampia tutkimuksia, jotka osoittavat,
etta kuluttaja todellakin kay nama osa-alueet Iapi tietyssa jarjestyksessa ennen
ostopaatoksen tekemista. Kuluttajalle eniten arvoa on silla, mita han saa ostettu-
aan tuotteen tai palvelun. Paatoksen tekemiseen kaytetty aika ei ole aina saman
mittainen, kuten ei mydskaan paatdksenteon mutkikkuus. Ostotilanteessa myds
roolit vaikuttavat ostopaatokseen. Tarjottavan palvelun voi ostaa itselle tai sitten
esimerkiksi koko perheelle. (Ylikoski 2000, 77-78.)

Vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen on yksildllisilla ominaisuuksilla, joita
ovat esimerkiksi ika ja sukupuoli. Nama asiat vaikuttavat kuluttajan kayttaytymi-

seen seka tarpeisiin. Nuori aikuinen todennakoisesti ostaa erilaisia palveluita kuin
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vanhempi henkild. Psykologiset tekijat muokkaavat kuluttajan kayttaytymista os-
toprosessissa. Psykologisia tekijoitéa ovat esimerkiksi oppimisen taito ja motivaa-
tio. Kuluttajakayttaytymista koskettaa myos ulkoiset tekijat, joista merkittavin on
yhteiskunta. Yhteiskunnan kulttuuriin liittyvia muuttujia kutsutaan sosiokulttuuri-
siksi tekijoiksi. Kuluttajan kotimaan taloudellinen tilanne muovaa kuluttajan va-

roja, jotka taas muovaavat ostokayttaytymista. (Ylikoski 2000, 78-79.)

3.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen lahtee asiakkaan ostohalusta, jonka perustana ovat hanen
tarpeensa ja tarpeita johdattelevat motiivit. Naihin kahteen asiaan taas vaikutta-
vat itse asiakkaan henkil6kohtaiset ominaisuudet. Toisaalta myds yrityksien
markkinointiviestinta vaikuttaa asiakkaan tarpeisiin ja motiiveihin. Yrityksen me-
nestyksen tarkein ominaisuus on tyydyttaa asiakkaan tarpeita tarjoamalla juurikin
niita asioita, joita han tarvitsee. Ostokyky kertoo ostajan rahallisesta mahdollisuu-
desta sijoittaa ja ostaa, mutta siihen vaikuttaa kuluttajien kaytéssa oleva omai-
suus eli esimerkiksi tulot ja sdastaminen. Suomalaiset ovat vastuullisia rahan-
kayttajia ja harvoin ottavat lainaa ostaakseen jotain asiaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 101.)

Kuluttajan voi kuulla sanovan, ettei ole varaa ostaa tiettya asiaa. Kuitenkin osto-
kayttaytyminen saattaa olla sellaista, etta saastetaan turhemmassa asiassa ja
kaytetaan tiettyyn asiaan, johon joku muu sanoisi, ettei ole laittaa siihen rahaa.
Ostotottumukset yleensd muuttuvat, kun hinnat kohoavat. Esimerkiksi ruokalas-
kun loppusumman noustessa kuluttajat alkavat kayttamaan enemman aikaa
muokkaamaan ruokaostoksia edullisemmiksi, eli valitsevat edullisempia vaihto-
ehtoja. Asiakkaan ostokyky ei ole loputtomiin venyva, joten markkinoijan tulee
paneutua siihen, miten han saa asiakkaan ostamaan ja sijoittamaan rahansa juuri
hanen tuotteeseensa. Myos asiakkaan ostamiseen kayttama aika vaikuttaa osto-
kykyyn. Jos hanella ei ole aikaa etsia halvimpia vaihtoehtoja, joutuu han usein
sijoittamaan enemman varojansa siihen. Asiakkaat myos usein haluavat maksaa
siita, etta jotain on tehty valmiiksi heille. Esimerkiksi kaupasta ostettavat sailyke-
tolkit saastavat asiakkailta ruuanlaitossa aikaa, vaikka ne saattavat maksaa hiu-
kan enemman kuin itse tehtyna. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101.)
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Monet asiat vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen (kuvio 1). Taustatekijoita
ovat esimerkiksi elinymparisto, globaali tilanne, yhteiskunta, jossa elaa ja itse yri-
tykset ja niiden markkinointi. Ostohalua ohjaavat myds ostajan omat ominaisuu-
det ja luonteenpiirteet. Ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitd ovat demografiset te-
kijat, psykologiset tekijat ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2009,
102.)

Ostajan:

Demografiset

tekijat
Vaikuttaa:

S, Osto- i
Psykologiset f:;ran Keiytiay Osto- Ostopaatos
d i » rosessi * jaosto
tekijat tuiinen p j
Sosiaaliset
tekijat ‘ Kokemukset ja tyytyvaisyys

KUVIO 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Berg-
strom & Leppanen 2009, 102)

Ensimmainen vaikuttava tekija on demografiset tekijat. Silla tarkoitetaan yksilon
selvitettavia ja analysoitavia ominaisuuksia. Niista puhutaan kovina tietoina, ja
niita kaytetaan perustana, kun kartoitetaan asiakasmarkkinoita. Tarkeimpina de-
mografisina muuttujina voidaan pitaa esimerkiksi ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa,
siviilisdatya ja perhetta, tuloja seka ammattia. Demografiset piirteet ovat erittain
tarkeita selvittaa, kun mietitaan asiakkaan ostokayttaytymista, silla ne muokkaa-
vat hyvin paljon ostajan tarpeita ja motiiveja. Ne eivat yksiselitteisesti kuitenkaan
vaikuta lopulliseen ostopaatokseen. Niilla emme voi tietaa, miksi ostaja paatyy
johonkin tiettyyn vaihtoehtoon tai miksi he paatyvat aina jonkun tietyn merkin tuot-

teeseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102-104.)
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Kun yhdistdmme ostajan demografiset tekijat psykologisten ja sosiaalisten teki-
joiden kanssa, saadaan ostajan elamantyyli. Elamantyyliin vaikuttavat kovien tie-
tojen lisaksi pehmeat tekijat, joita ovat siis persoonallisuuteen ja sosiaaliseen

kayttaytymiseen liittyvat piirteet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 104.)

Ostajan psykologiset tekijat ovat toinen osa, joka vaikuttaa ostajan ostokayttay-
tymiseen (kuvio 2). Niilla viitataan persoonallisiin tekijoihin, joita ovat tarpeet ja
toimintatavat, jotka nakyvat myos hanen ostokayttaytymisessaan. Yrityksen tulee
tarkastella markkinoita siitd nakdkulmasta, mita siella ei ole tarjolla ja kehittaa
tarpeita vastaava tuote tai palvelu, jolla saadaan kannattavaa myyntia. Ihminen
ei voi tyydyttaa kaikkia tarpeitaan, vaan han valitsee tyydytettavaksi kaikista valt-
tamattomimmat tarpeensa. Tarpeet eroavat merkittavasti eri henkildiden valilla.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 105.)

Tarpeet Motiivit
____  Psykologiset tekijat .
Arvot ja asenteet R Oppiminen

‘ Innovatiivisuus ‘

KUVIO 2. Kuluttajan psykologiset tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009,
105)

Perustarpeet ovat ihmisen tarpeita, jotka ovat elossa pysymisen kannalta valtta-
mattomia. Tallaisia tarpeita ovat syominen, juominen ja nukkuminen. Lisatarpeet
ovat tarpeita, jotka tekevatihmisen elamasta nautinnollisempaa. Markkinoijan na-
kokulmasta naista kaytetaan nimityksia kayttotarpeet ja valinetarpeet. Kayttotar-
peita hankkiessa on hankinnalla tarkoitus, kuten esimerkiksi auto voidaan ostaa
tyomatkoja varten. Valinetarpeita taas valitaan muun muassa jannitykseen tai
mielikuvan perusteella. Esimerkiksi automerkki saatetaan valita sen perusteella,
minkalaisena haluaa nakya muiden silmissa. Ostajien tarpeita voidaan myds ka-
tegorioida tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostetut tarpeet ovat
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niita, jotka ostaja ymmartaa. Tiedostamattomat tarpeet ovat monesti myos tun-
neperaisia, joten niitd on osittain sen takia markkinoijan vaikea havaita. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 105-106.)

Motiivit liikuttelevat ihmista ja muokkaavat ihmisten ostokayttaytymista. Markki-
noinnissa tata kutsutaan nimella ostomotiivi. Ostomotiiveja muokkaavat ostajan
tarpeet ja tulot seka yrityksen markkinointi. Motiivit vaikuttavat ostajan paatok-
seen siita, mitd han ostaa ja minka merkkisen tuotteen han haluaa ostaa. Motiivit
ovat aina ostajat taustalla vaikuttamassa hanen ostopaatokseensa. Yksinkertai-
sin tapa jakaa ostomotiivit on jakaa ne jarkiperaisiin ja tunneperaisiin motiiveihin.
Jarkiperaisia asioita, jotka vaikuttavat tuotteen ostamiseen, ovat esimerkiksi hinta
ja tuotteen helppo kayttd. Tunneperaisia asioita puolestaan ovat tuotteen trendik-
kyys ja yhteison hyvaksynta. Joskus ostajan motiivit saattavat riidella toistensa
kanssa. Tama tarkoittaa motiivikonfliktia, jonka ostaja yrittaa ratkaista. Markki-
noinnissa pyritdan vaikuttamaan tahan, korostamalla esimerkiksi tuotteen ter-
veellisyytta. Jos asiakas ei halua ostaa esimerkiksi sokerillista jugurttia, voi hanen
jugurttiostokseensa vaikuttaa markkinoimalla jugurttia, jossa ei ole lisattya soke-
ria. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109-110.)

Tiedot itsesta, muista ymparilla olevista ja koko maailmasta muokkaavat ihmisen
maailmankuvaa. Siihen kuuluvat asenteet ja arvot. Arvot vaikuttavat ihmisen ajat-
teluun ja tehtyihin valintoihin. Arvot koetaan yksilOllisesti tarkeina vaikuttajina.
Nain ollen on tarkeaa, etta yritykset markkinoinnissaan tuovat heidan arvoja
esille, ja nain ollen vaikuttavat ostajiin kannattamalla samoja arvoja heidan kans-
saan. Asenteella taas tarkoitetaan suhtautumista asioihin. Arvot vaikuttavat asen-
teisiin. Esimerkiksi yrityksen tuote saattaa saada ostajassa aikaan tunteen ja vai-
kuttaa ostamispaatokseen. Jotkut asiat saattavat aiheuttaa jyrkkia asenteita, kun
ne herattavat suuria tunteita ostajassa. Asenteet muodostuvat usein tiedosta, ko-

kemuksista ja ympariston vaikutteista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 111.)

Oppimisen tasoja on olemassa erilaisia. Ehdollistuminen on alin oppimisen
muoto. Ehdollistuminen tapahtuu, kun arsykkeita kaytetaan, jotta saavutetaan tie-
tynlainen reagointi. Esimerkiksi lapset oppivat huudon vaikutuksen vanhempaan
ruokaostoksilla. Mallioppiminen on mallin mukaisen kayttaytymisen jaljittelya.
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Tallaista voi olla esimerkiksi lehdessa nahdyn muotikuvan jaljittelya ostamalla it-
selle samanlaiset vaatteet. Kun tietoista orientoitumista kaytetaan esimerkiksi os-
topaatoksessa, on kyse korkeatasoisesta oppimisesta. Ostoprosessin yhtey-
dessa voidaan ottaa selvaa eri vaihtoehdoista, hankkia tietoja tuotteesta ja miet-
tia, kuinka ostettava asia ratkaisee ongelman. (Bergstrom & Leppanen 2009,
113.)

Innovatiivinen ostaja haluaa testata markkinoille saapuneita uutuuksia, eika
hanta haittaa ottaa ostoksia tehdessa riskeja. Edellakavijat ovat jonon karki-
paassa ostamassa uutuuksia ja lukemassa niista uutisia. Mielipidejohtajat ovat
henkiloitd, jotka ovat myos perilla asioista, mutta haluavat sen liséksi vaikuttaa
muihin omalla mielipiteelldan. Jos tuotteen markkinoija osaa vaikuttaa heihin oi-
kealla tavalla, saa markkinoija tasta itselleen jatkossa suuren hydédyn. Enemmisto
on ryhma ihmisia, jotka eivat ole ensimmaisena tietoisia uutuuksista. He seuraa-
vat muita siina, mita ostavat. Mita suositumpi tuote on, sitd todennakdisemmin
enemmistd ostaa itsekin tuotteen. Mattimydhaset hankkivat tuotteen yleensa sil-
loin, kun uutuus on jo melkeinpa vanhuus. He eivat pida uutuuksia tai trendeja

tarkeana. (Bergstrom & Leppanen 2009, 114.)

Sosiaalisia tekijoita tutkittaessa paneudutaan kuluttajan sosiaaliseen kayttayty-
miseen ja sosiaalisten ryhmien vaikuttavuuteen ostopaatdksia tehdessa. Sosiaa-
liset tekijat ovat luokiteltavissa puoliksi pehmeisiin tekijoihin, mutta ne ovat myos
puoliksi kovia liittyen sosiaaliluokkiin. Viiteryhmat ovat ryhmia, joihin halutaan
kuulua yhtenevaisyydentunteesta (kuvio 3). Jotkut ryhmat ovat laajempia kuin

toiset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117.)
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Sosiaaliset
yhteisit

Tybporukka -_— A .
Sosiaaliluokka .

KUVIO 3. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset eli viiteryhma tekijat (mu-

kaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 117)

Kun kuluttaja on tehnyt ostopaatdksen, siirrytaan itse ostoprosessista palvelun
tai tuotteen kayttéon. Kuluttaja myos tekee paatdksen, oliko ostopaatds oikea
ratkaisu. Myohempaan kaytdkseen vaikuttaa ostopaatdksen onnistuminen ja asi-
akkaan tyytyvaisyys. Tyytyvainen kuluttaja ostaa palvelun tai tuotteen usein uu-
destaan ja kertoo siita ystavilleen. Tyytymatdn ostaja reklamoi tuotteesta tai pal-
velusta yritykselle ja kertoo muille potentiaalisille asiakkaille negatiivisesta koke-
muksesta. Jos odotukset ovat olleet korkeammat kuin itse ostettu asia, luo se
asiakkaalle usein pettyneen tunteen ostetusta asiasta. Ostopaatdsta voidaan ka-
tua myos ostettavan tuotteen tai palvelun hinnan takia. Hinnan merkitys korostuu,
jos asiakas ei koe saavansa rahoille vastinetta. Yrityksen kannattaa pitaa mie-
lessa, etta asiakas kasittelee ostopaatostaan viela ostotapahtuman jalkeen. Yri-
tyksen paamaarana on jatkuva asiakassuhde ja tyytyvainen asiakas. Jos asiakas
ei ole tyytyvainen, han luultavasti siirtyy kayttamaan kilpailijan tuotteita tai palve-

luita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)

Jasenryhmat ovat ryhmia, joihin kuulutaan jasenena. Jasenryhma voi olla esi-
merkiksi oma perhe tai ystavapiiri, jolloin puhutaan primaarisesta jasenryhmasta.
Sekundaarinen jasenryhma tarkoittaa ryhmaa, jossa kaikki siihen kuuluvat eivat
ole usein edes kontaktissa toisiinsa, kuten esimerkiksi urheiluseura. Ihanneryh-

mat kertovat siita, mita ihminen tavoittelee. Han voi esimerkiksi haaveilla kuulu-
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vansa johonkin urheiluseuraan tai haaveilla samaistuvansa vain tiettyyn henki-
66N, joka voi olla esimerkiksi tunnettu urheilija. Negatiiviset ryhmat kertovat jo
nimensa puolesta olevansa ryhmia, jotka koetaan itselle kaukaisina ja jopa vas-

tenmielisina, eika niihin haluta ottaa osaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 117.)

Ryhmia saatelevat tietyt kayttaytymismallit, joiden mukaan jokainen ryhman ja-
sen suurimmaksi osaksi kayttaytyy. Ryhmalaisilla on ryhmassa oma status, joka
maarittda heidan asemansa ryhman sisalla, ja usein vahintaan yksi henkild on
ryhman johtaja. Jos henkil6é kuuluu useampaan ryhmaan, saattaa hanelle aiheu-
tua ryhmien eri rooleista rooliristiritaa. Esimerkiksi perheenaiti mahdollisesti pyr-
kii sdastamaan aikaa kotiaskareissa, jotta kerkeaa harrastukseensa. Markkinoin-
nin kannalta ryhman vaikutus ostokayttaytymiseen riippuu markkinoitavasta asi-
asta. Mitd enemman tuotteen kayttd nakyy muille, sitd enemman ryhma vaikuttaa
ostopaatokseen. Ostajat ovat kuitenkin erilaisia, toiset herkempia vaikutteille kuin

taas toiset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 118.)

3.3 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa markkinoiden lohkomista, kun asiakkaiden erilaiset tar-
peet on tunnistettu. Segmentoinnin idean pohjana on jakaa asiakaskunta suppe-
ampiin ryhmiin, joilla on samankaltaiset tarpeet, ja sen mukaan suunnitella ja tar-
jota palvelut omanlaisenaan kullekin ryhmalle. Eri asiakassegmenteille luodaan
siis juuri heille sopivat palvelut tai tuotteet. Segmentoinnin vastakohtana voidaan
pitaa massamarkkinointia, jossa kaikkia asiakkaita pidetaan yhtena kokonaisuu-
tena, ja heille markkinoidaan samaa asiaa heidan tarpeidensa erilaisuudesta riip-
pumatta. (Ylikoski 2000, 46.)

Samassa segmentissa pidettavat asiakkaat ovat tarpeiltaan samanlaisia ainakin
rittavassa maarin. Nain voidaan suunnitella ryhmille tietynlaisia, heille sopivia
palvelukokonaisuuksia. Eri segmentit reagoivat eri tavalla niille suunnattuihin
markkinointitoimenpiteisiin. Esimerkiksi matkaa markkinoidessa tulee huomioida,
etta palvelukokonaisuuden sisalto tulee olla erilainen harrastusmatkailijalle kuin
kulttuurimatkailijalle. (Ylikoski 2000, 47.)
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Segmentointia kaytetaan useimmiten palvelualoilla. Onnistuneen segmentoinnin
hyodyt ovat olleet palveluiden tarjoajilla havaittavissa. Segmentointiin valitetta-
vasti kuitenkin paadytaan vasta yrityksen ja erehdyksen kautta. Alun perin on
voitu markkinoida vain jotain tiettya palvelua, ja vasta sen jalkeen saatu tietaa,
minkalaiset asiakkaat kayttavat sita. Vaihtoehtoisesti voidaan tarjota monenlaisia
palveluita kuitenkaan tarkemmin pohtimatta, ketka ovat asiakkaita ja onko kan-
nattavaa tarjota palveluita niin laajasti. Suomessa segmentoinnin voi havaita eri-
tyisesti kesaaikaan, kun jarjestetdan erilaisia kesajuhlia ja festivaaleja. Musii-
kinystaville on oopperaa tai rockia, kalanystaville kalamarkkinoita, viinin ystaville
viinifestivaaleja. Valtaosa tapahtumista tietenkin pyrkii luomaan toistuvaa perin-
nettad sielld kavijoille. Suurin osa kesan tapahtumista syntyykin yrittdamisen ja
erehdyksen kautta. Vasta seuraavana vuonna ollaan viisaampia, kun edellisena
kesana on nahty, ketka ovat asiakkaina. (Ylikoski 2000, 47.)

Palvelutarjonta suunnitellaan kayttden hyodyksi asiakkaiden tarpeita. Asiakas-
segmenttien maarittely ei aina ole mutkatonta. Tasta johtuen segmentoinnin sel-
vittamiseen kaytetaan harvoin tutkimuksia tai selvityksia ja paadytaan segmen-
toimaan asiakkaat intuitioon luottaen. Se voi johtaa menestykseen, mutta myos
huonompiin tuloksiin kuin segmentointia ei kaytettaisi ollenkaan. Segmentointi ei
ole lyhytaikainen prosessi, vaan vaatii aikaa, ja sita tulee uusia kilpailun ja asiak-
kaiden tarpeiden muuttuessa. (Ylikoski 2000, 48.)

Aina segmentointi ei ole valttamatonta. Julkisissa organisaatioissa, kuten esimer-
kiksi yleisessa terveydenhuollossa, keskitytaan kaikkien tarpeisiin, jotta kaikki eri
asiakasryhmat saavat tarvitsemaansa hoitoa. Yleensa kuitenkin tallainen seg-
mentoinnin puute paatyy siihen, etta kaikki asiakkaat ovat samanlaisia ja palvelut
kehitetaan palvelemaan kaikkia, jolloin ne eivat kuitenkaan palvele ketaan taysin
tyydyttavasti. Yksityiset laakariasemat voivat taas pyrkia palvelemaan tiettyja
asiakassegmentteja erikoistumalla johonkin terveyden osa-alueeseen. Nain ne
pystyvat suunnittelemaan palvelutarjontansa paremmin ja seuraamaan asiak-
kaissa tapahtuvia muutoksia. (Ylikoski 2000, 48—-49.)

Riippuen siitd mita markkinoidaan, ovat tietyt kriteerit segmentoinnissa tarkeam-
pia kuin toiset. Segmentointipesa kuvaa erilaisia alueita, joita voidaan segmen-

toida (kuvio 4). Asiakkaan tarpeet ovat niin sanottu segmentointipesa. Jokainen
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nuoli kuvassa vastaa yhta segmentoinnin aluetta. Asiakkaan haluamat asiat ovat

Miksi ostetaan Kuka ostaa

aina lahempana asiakkaan tarpeita. (Anttila & lltanen 2001, 100).

Asiakkaan
tarpeet Hybty/tilanne Psykografia Jakelu-
kanavat

KUVIO 4. Segmentointipesa (mukaillen Anttila & llitanen 2001, 100)

Geodemo-

grafia Demografia

Alueellisten tekijoiden perusteella segmentointina voidaan kayttaa esimerkiksi ja-
kelukanavia, maantieteellista sijaintia tai asukastiheyttd. Maantieteellisin perus-
tein voidaan segmentoida esimerkiksi tietty osa Suomesta, ja jakelukanavana voi
toimia Kesko. Ostotavan ja kayttaytymisen mukaan segmentoitavat asiat liittyvat
esimerkiksi merkkiuskollisuuteen tai oston motiiveihin. Tama kertoo asiakkaiden
suhteesta ostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Tama luokittelutapa selittaa kui-
tenkin vain tapahtuvat asiat, eika sita, miksi ne tapahtuvat. Demografisten tekijoi-
den perusteella segmentointi on yleisin ja helpoin tapa luokitella asiakkaat. Naita
luokkia ovat esimerkiksi sukupuoli, tulot ja ika. Helppouden huonona puolena on
tarvittavien tietojen loytamisen vaikeus. MyOs samaan kategoriaan kuuluvilla
henkiloilla saattaa olla suuria eroja keskenaan esimerkiksi ostokayttaytymisessa.
Geodemografinen segmentointi on puolestaan ihmisten jakamista ryhmiin sen
mukaan, missa he asuvat. Nain markkinoija voi hyodyntaa esimerkiksi tietyn va-
rakkaan alueen perheita markkinoinnin kohderyhmanaan. (Anttila & litanen 2001,
100-102.)

Psykografinen segmentointi selittda, miksi asiakas ostaa jotain. Tarkoituksena on
selvittaa, minkalainen persoona asiakas on. Jaottelutapoja voivat olla esimerkiksi
feminiinisyys, kunnianhimo tai itsenaisyys. Elamantyylisegmentointi on yksi osa
tata segmentointitapaa. Elamantyyli sisaistetdadan oman sosiaaliryhman, kulttuurin
ja perheen kautta, ja se vaikuttaa tulevaisuudessa henkilon rahan kayttamiseen.
Elamantyyliluokittelun perustana ovat ihmiset, eivatka tuotteet tai palvelut. Hyo-
tyyn perustuvia luokitteluja kaytetaan erityisesti silloin, kun halutaan markkinoida

tuotetta, josta on kuluttajalle suurta hyotya, mika taas saa kuluttajan ostamaan
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kyseisen tuotteen. Hyotytekijoitd ovat esimerkiksi samaistuminen ja taloudelli-
suus. Segmentointia hyotyjen perusteella kannattaa kayttaa erityisesti, jos hyo-

dykkeissa on toisistaan poikkeavia ominaisuuksia. (Anttila & llitanen 103-106.)

Segmentoidun markkinoinnin vaiheet jaetaan viiteen eri osa-alueeseen (kuvio 5).
Ensin yritys selvittaa, ketka voisivat olla yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Seg-
menttien tulee olla tarpeeksi isoja, jotta segmentointi kannattaa. Yksi asiakas ei
voi kuulua moneen segmenttiin. Taman jalkeen lohkotaan asiakkaat omiin seg-
mentteihinsa. Lohkomisperusteiden taytyy olla harkittuja, ja niiden tulee tukea oi-
keanlaista ostokayttaytymista, sillda muuten saattaa tapahtua valesegmentointia.
Markkinoijan tulee lohkomisen jalkeen valita segmentit, joihin hén haluaa vaikut-
taa. Kaikkia segmentteja ei kannata yrittdd omaksua oman markkinoinnin koh-
teeksi. Kohderyhmille suunnitellaan oikeanlainen markkinointitapa ja esimerkiksi
tuotepaketti. Kun markkinoitavat asiat ovat selvilla, markkinoija selvittdd, miten
tuotetta tai palvelua markkinoidaan kohderyhman asiakkaille. Kun edella mainitut
vaiheet on tehty, aloitetaan markkinoinnin toteutus. Kun yrityksen toiminta tuottaa
ja kuluttajat mielissaan, on markkinoinnissa onnistuttu. (Lahtinen & Isoviita 2004,
33-34.)

Lohkomis-
perusteiden
madrittely ja
segmentteihin
jakaminen

Kunkin
kohderyhman
markkinointitavan E>
valinta

Markkinoinnin
kohderyhmien

Markkinoinnin
toteuttaminen ja
tulosten
arviointi

Potentiaalisten
asiakasryhmien
selvittdminen

valitseminen

KUVIO 5. Segmentoidun markkinoinnin vaiheet (mukaillen Lahtinen & Isoviita
2004, 33)



23

4 AIEMMIN TEHDYT TUTKIMUKSET JA ARTIKKELIT

Tassa osiossa kasitellaan aikaisemmin tehtyjen opinnaytetdiden tutkimuksia liit-
tyen asiakkaiden hotellivalintaan. Kyseiset opinnaytetyot ovat valittu, koska nii-
den tutkimusosuuksissa kasitellaan osittain samoja asioita kuin tassa tutkimuk-
sessa. Tyon lukija saa ennakkoon tietoa samankaltaisten tutkimusten tuloksista
ja pystyy vertailemaan niita taman tutkimuksen tuloksiin. Artikkelit ovat otettu mu-
kaan tahan osuuteen, silla niissa on tuloksia, joita voidaan myods vertailla taman

tyon tuloksiin.

4.1 Opinnaytetyot

Susanna Ohvo on tehnyt S-ryhmalle opinnaytetydon ulkomaalaisten asiakkaiden
hotellivalintaan vaikuttavista tekijoista. Tutkimukseen han oli kayttanyt englannin-
kielista kyselylomaketta. Vastauksia tutkimukseensa han oli saanut 18. Noin 61
prosenttia, eli suurin osa kyselyyn vastanneista, oli tydmatkailijoita. 55 prosenttia
kyselyyn vastanneista oli kotoisin Euroopasta. 11 vastaajaa oli miehia, kuusi nai-
sia ja yhden sukupuolta ei tiedeta. Monet vastaajista olivat johtoasemassa tyos-
saan. Huoneita varattin eniten suoraa Sokos-hotellien omilta nettisivuilta,
toiseksi eniten Booking.comin kautta. Tyomatkailijat olivat kuitenkin valinneet
useimmiten vaihtoehdon, ettd joku muu varasi heidan majoittumisensa. (Ohvo
2011.)

Vastaajista seitseman oli pohtinut muuta majoitusvaihtoehtoa. Viisi henkiloa oli
yopynyt aikaisemmin Tampereella. Vastaajista nelja oli yopynyt hotelli llveksessa
aikaisemminkin, eika kukaan heista ollut miettinyt toista majoitusvaihtoehtoa.
Yksi vastaajista ei suosittelisi hotellia muille, johtuen ilmeisesti ongelmista vas-
taanotossa. Hotellivalintaan vaikuttavia tekijoita tarkasteltiin taulukossa. Yleisesti
kaikki vastaukset huomioiden tarkeimmaksi asiaksi nousivat hyvat kulkuyhteydet.
Lahes yhta tarkeana pidettiin hotellin sijaintia ja huoneiden sisustusta. Vahiten
merkitysta asiakkaille oli yokerholla. My6skaan minibaarilla, kanta-asiakaseduilla
ja huonepalvelulla ei ollut asiakkaille suurempaa merkitysta. (Ohvo 2011.)
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Enna Hamalainen ja Annu Rantanen ovat tehneet opinnaytetyon yksityisten asi-
akkaiden ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista teemahotelli Helkassa. Tyon to-
teuttamiseen he kayttivat teemahaastattelua ja puolistrukturoitua haastattelua.
Puolistrukturoidut haastattelut suoritettiin hotellin asiakkaille ja teemahaastattelu
tehtiin hotellin myyntipaallikolle. He jakoivat kysymykset asiakkaille neljaan eri
teemaan. Ensimmaisen teeman aiheena oli selvittaa, minkalaista hotellia asiakas
etsi varaushetkella. Asiakkaat etsivat useimmiten sijainnin ja hinnan puolesta hy-
vaa hotellia. Sijaintiinsa nahden hotelli Helka on edullinen. Myds maksuton Inter-
net-yhteys ja aamupala nousivat yhdeksi tarkeaksi asiaksi. Suomalainen design
mainittiin myds lahes yhta monta kertaa kuin sijainti ja hinta. (Hamalainen & Ran-
tanen 2011.)

Toinen teema oli, mika sai asiakkaan varaaman hotellin. Tarkeimmat tekijat olivat
sijainti, teema ja hinta. Joillekin asiakkaille oli ystava suositellut kyseista hotellia
tai nettiarvostelut olivat vaikuttaneet ostopaatdkseen. Kolmas teema oli itse tee-
mahotellin merkitys asiakkaalle. Lahes jokainen vastaaja kertoi kiinnittdneensa
huomiota hotellin erilaiseen sisustukseen ja suomalaisuuteen. Vaikka kaikki eivat
olleet valinneet hotellia teeman takia, oli se ollut osalle vastaajista merkittava asia
ostopaatokseen liittyen. Neljas teema oli huomionarvoiset nakoékulmat. Moni
asiakas kertoi vaikuttuneensa tyontekijoiden ystavallisyydesta ja olivat valmiita
palaamaan uudestaan tai jopa olleetkin jo aikaisemmin vieraana. (Hamalainen &
Rantanen 2011.)

Veera Ryynanen on tehnyt opinnaytetyon ja tutkimuksen Finlandia Hotelli Alballe,
jossa tutkitaan markkinoinnin vaikutusta hotellin valintaan. Tutkimuksen toteutta-
miseen kaytettiin kyselylomaketta, ja vastauksia palautui 43. Kaksi kolmasosaa
vastaajista oli miehia ja yksi kolmasosa naisia. Tyomatkalla asiakkaista oli 68
prosenttia ja lomamatkalla 23 prosenttia. Vastaajista yli puolet oli kuullut Hotelli
Albasta ystavalta. Viidesosa oli 1oytanyt tiedon jostain muualta, kuten esimerkiksi
Googlesta. Vain 9 prosenttia oli I0ytanyt hotellin sen omien nettisivujen kautta.
Tiedonhankintaan liittyvaan kysymykseen 63 prosenttia vastanneista kertoi, etta
etsi lisatietoa eri varauskanavista, kuten Booking.comista. Toisena tiedonhaku-
kanavana toimi hotellin omat nettisivut. 14 prosenttia vastanneista sanoi etsi-
neensa tietoa hakukoneella. Hotellien vertailuun kohdistuvassa kysymyksessa

Ryynanen kertoi, ettd hieman yli kolmasosa vertaili 2-3 hotellia keskenaan, kuten
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myoOs hieman yli kolmasosa useampaa hotellia keskenaan. Vaikuttavin asia ku-
luttajan ostopaatokseen oli sijainti, joka oli 81 prosentin mielesta tarkein asia teh-
dessa valintaa. Toiseksi eniten kannatettiin tarjouksia ja kolmanneksi tarkeim-

pana tekijana on hotellista nahtavat kuvat. (Ryynanen 2018.)

4.2 Artikkelit

Markkinointi&Mainonta-sivusto kirjoittaa aiheesta, mika pilaa suomalaisten lo-
man. Artikkelissa kerrotaan, ettd suomalainen valitsee hotellin hinnan ja arvoste-
lujen perusteella. Suurin osa suomalaisista paatyy varaamaan hotellin, vaikka
esimerkiksi Airbnb tarjoaa majoitusta. Hinta on tarkeinta 74 prosentille vastaajista
ja muiden jattamat arvostelut taas tarkein kriteeri 31 prosentille. Yleisesti suoma-
laiset ovat tyytyvaisia valitsemaansa hotelliin. Noin 28 prosenttia suomalaisista
arvostelee hotellikokemuksen hyvaksi. Useimmiten suomalaisen turistin vierailun
pilaa likainen hotelli. Tata mielta oli 23 prosenttia vastaajista. 20 prosentin mie-
lesta loman pilaa muiden asukkaiden pitama meteli. Momondo toteutti online-tut-
kimuksen tammikuussa 2016. (Markkinointi&Mainonta 2016.)

Kati Rantala kirjoittaa Ylen Uutisissa siita, kuinka suomalaiset valitsevat hotellin
ilmastoinnin perusteella matkustaessaan kotimaassa. Hanen mukaansa se on
majapaikkaa valittaessa ensimmainen kriteeri. Sokos Hotelsin myyntipalvelujoh-
taja Mika Lahteenmaki kertoo, etta ilmastoinnin puuttuessa asiakas todennakoi-
sesti valitsee kilpailijahotellin, jossa on ilmastointi. Vaikka Suomessa onkin kuu-
mat kesat, ei hotellia toistaiseksi kayteta pakokeinona oman kodin kuumuuteen.
Helteiset yot saattavat olla vaikeita esimerkiksi vanhuksille ja raskaana oleville.
Nykyaan lahes jokaiseen rakennettavaan tai remontoitavaan hotelliin asennetaan
ilmastointi. (Rantala 2013.)

Kamp Collection Hotels -ketju teetti heinakuussa 2019 kyselytutkimuksen, johon
vastasi 1000 suomalaista. Matka-Suomen artikkelissa kerrotaan, etta noin 40
prosenttia suomalaisista yopyy hotellissa 1-2 kertaa vuodessa. Viidesosa mie-
hista majoittuu lomalla hotellissa yksin, kun taas naisista 15 prosenttia sanoo ma-
joittuvansa ystavan kanssa samassa huoneessa. Kolmannes vastaajista kokee,
etta Wi-Fi on yksi tekija, joka vaikuttaa hotellin valintaan. Kolme viidesta luottaa

hotelliketjuun. Huoneen koko ei ole niin merkittava, mutta jos oma mielikuva on
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erilainen kuin huoneen koko todellisuudessa, kolmasosa ei palaa takaisin uudes-
taan. Tarkeys siita, missa kerroksessa huone sijaitsee, riippuu kaupungista. Paa-
kaupunkiseudulla ja Oulussa arvostetaan alakerroksia, kun taas Turussa ja Tam-
pereella halutaan majoittua ylakerroksissa. Huoneen rauhallisuus on tarkeaa
noin puolelle vastaajista, sanoo Klaus K:n hotellipaallikkd Tero Thynell. Yksi mie-
lipiteiden jakaja on sijainti verrattuna hissiin. Naisille on tarkeampaa, ettd huone
on hissin lahelld kuin miehille. Kuitenkin vain 10 prosenttia piti hissin laheisyytta
merkittavana asiana. Thynell kertoo, etta yli 70 prosenttia asiakkaista haluaa huo-

neesta hyvat nakymat. (Matka-Suomi n.d.)
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5 SCANDIC TAMPERE KOSKIPUISTO

Scandic on Pohjoismaiden suurin hotelliketju, jonka toiminnassa on noin 280 ho-
tellia kuudessa eri maassa. Scandic on perustettu vuonna 1963. Scandicin paa-
asiallisista tuloista 30 % tulee lomamatkailijoista ja 70 % liikematkailusta. Tyon-
tekijoita Scandicilla on noin 18 000. Scandicille tarkea saavutus on pohjoismai-
nen ymparistomerkki, johon suurin osa hotelleista kuuluu. Scandicin kanta-asia-
kasjarjestelman nimi on Scandic Friends, jolla asiakkaat voivat kerryttaa itselleen
bonuspisteita ja muita etuja yopymalla ketjun hotelleissa. (Scandic hotels Oy.
n.d.: In brief.)

Scandic on vuodesta 1996 lahtien ollut mukana vastuullisemmassa toiminnassa
seuraten energian ja veden kulutusta hotelleissa. Tydskentelyn tavoitteena on
pienentaa ymparistokuormitusta ja toimia yhteiskunnassa vastuullisena vaikutta-
jana. Yksi keskeisimmista Scandicin arvoista on vastuullisuus, joka ohjaa kaikkea
henkildston toimintaa. Scandic myos pyrkii luomaan jatkuvasti uudenlaisia ideoita
vastuullisuushankkeiksi. Talla hetkella noin 90 % Scandic hotelliketjun hotelleista
on ymparistosertifioituja. Tama tarkoittaa, etta hotellilla on tietyt rajat muun mu-
assa hiilidioksidipaastadille, energian kulutukselle, kemikaalien kaytolle ja jate-

huollolle. (Scandic hotels Oy. n.d.: Kestava kehitys ja vastuullisuus.)

Scandicin visiona on olla maailmanluokan pohjoismainen hotelliyhtié. Tavoit-
teena on esiintyd moitteettomana asiakkaille ja vieraille. Scandic pitaa tata
avaimena menestyksekkaaseen hotelliketjuun, josta voi olla myos tulevaisuu-
dessa ylpea. Scandicin missiona on luoda mahtavia hotellikokemuksia monille
ihmisille. Riippumatta taustoista, ulkonadsta tai muistakaan tekijoista loistava ho-
tellikokemus halutaan antaa kaikille vieraille. Palvelu tarjotaan asiakkaille aitona,

hymyillen ja hyvalla ilmapiirilla. (Scandic hotels Oy. n.d.: Vision & Mission.)

Scandic pyrkii luomaan vieraille ylivertaisen hotellikokemuksen ja kehittamaan
asiakkaisiin ystavyyden tapaisen suhteen. Scandicin arvoja ovat be caring, be
you, be a pro ja be bold. Tiimildiset ovat ystavallisia, ja he ovat kaikille vieraille
lampimia seka aidosti valittavia. Jokaisen tiimilaisen omaa persoonallisuutta ar-

vostetaan ja samoin myos vieraiden monimuotoisuutta. Palvelun laatu on aina
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korkeatasoista ja pyrkii parhaaseen mahdolliseen vaikutukseen. Asioita uskalle-
taan tehda eri tavalla inspiroivasti ja keskittya tulevaan. (Scandic hotels Oy. n.d.:

Kulttuuri ja arvot.)

Scandic Tampere Koskipuisto on 284 huoneen hotelli aivan Tampereen keskus-
tan ytimessa Koskipuistossa. Hotelli on rakennettu vuonna 1979, ja siina on kah-
deksan kerrosta. Huoneita on pienemmista kahden hengen standard huoneista
isompiin neljan hengen superior huoneisiin. Hotellissa on myds seitseman noin
35m2 kokoista perhehuonetta, johon mahtuu viisi henkiléa. Saunallisia ja parvek-

keellisia superior huoneita, joihin mahtuu kaksi henkil6a, on nelja kappaletta.

Kokoustiloja hotellissa on yhteensa 12, osa suurempia ja osa pienempia. Hotel-
lissa on ruokaravintola Bord seka baari Moe’s. Hotellista 16ytyy myds aulabaari,
saunat, uima-allas sekad kuntosali, joista kaikki ovat asiakkaiden kaytdssa mak-
sutta. Myds parkkitilaa on hotellin asiakkaille hotellin parkkihallissa ja sisapihalla.
Huonehintoihin kuuluu aina runsas ja monipuolinen aamiainen. Aamiaisella on
tarjolla myds niin kutsuttu Breakfast for all -poyta, jossa kaikki tuotteet ovat mai-

dottomia, gluteenittomia ja vegaanisia huomioiden kaikki erityisruokavaliot.

Koskipuiston asiakkaat

Asiakasprofiilia kaytetdan kuvaamaan tiettya ryhmaa. Asiakasprofiilit ovat tar-
keita, kun kiteytetaan tietoa yrityksen asiakkaista. Niissa havainnollistetaan toi-
mintamalleja ja motiiveja ohjaavia toimintoja. Mita isomman ryhman toimintamalli
voidaan identifioida sen parempi, silla tarpeeksi ison ryhmaprofiilin perusteella
pystytaan suunnitella tarkemmin palveluita heille. Arvonrakennusmallit ovat kes-
keinen asia asiakkaiden profiloinnissa. Tarjoomaan asiakkaat reagoivat eri ta-
valla riippuen heidan kayttaytymisprofiilistaan. Jotkut tilanteet laukaisevat asiak-
kaassa niin kutsutun piilevan kayttaytymismallin, jolloin asiakas saattaa poiketa
normaalista kayttaytymisestaan hyvin paljon. Yritykselle erityisen tarkeaa on si-
saistaa asiakkaidensa arvonmuodostus, jotta heille voidaan luoda ensiluokkaisia

asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2013, 154.)

Kesan asiakkaat ovat usein lomamatkailijoita, jotka matkustavat kumppanin tai

lasten kanssa. Kesan asiakaskunta arvostaa yleensa helppoutta. Tarkoittaa se
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sitten sijaintia, joka on ydinkeskustassa palveluiden ympar6imana, johon paris-
kunnat haluavat menna, tai leikkihuonetta, jossa lapset voivat viettda aikaansa

pelaillen, kun vanhemmat rentoutuvat esimerkiksi hotellin ravintolassa.

Syksylla havaittavissa on selkeasti enemman tydmatkailijoita ja ryhmia. Monet
yksin matkustavat henkilot ovat juurikin tydmatkalla. He arvostavat hiljaisuutta ja
rauhallista huonetta. Myds palvelun sujuvuus voi olla heille tarkea asia. Useim-
mat tydmatkailijat ruokailevat hotellin ravintolassa, silla pitkdn matkustuksen ja
tydpaivan jalkeen ei tahdo tai jaksa liikkua kaupungille etsimaan ravintolaa. Tyo-
matkailijoilla on yleensa myds Scandic Friends -jasenyys, ja he yleensa ovat kor-
kealla jasentasolla, joten he odottavat saavansa tietynlaista henkilokohtaisempaa
ja parempaa palvelua. Tyomatkailijoissa on suomalaisten lisaksi myds paljon ul-

komailta Suomeen saapuvia asiakkaita.

Ryhmat ovat yksi osa hotellin asiakaskuntaa. Joskus yrityksella saattaa olla iso
ryhmavaraus kokouksen yhteydessa3, jos esimerkiksi koko Suomesta saapuu yri-
tyksessa tyoskentelevia kokoustamaan hotellille. Kokousryhmat usein arvostavat
nimenomaan sita, ettd huone ja kokous ovat samassa rakennuksessa. Vapaa-
ajan ryhmia vierailee hotellilla aika ajoin. Useimmat vapaa-ajan ryhmat ovat eri-
laisten seurojen ynna muiden jasenia, jotka haluavat tulla porukalla yopymaan
hotellille. Osa ryhmista saapuu ulkomailta. Molempia ryhmia yhdistaa se, etta
yleensa sijainti on hotellia valittaessa ollut merkittava tekija. Halutaan olla lahella

sita, minka takia on tultu toiseen kaupunkiin tai maahan yopymaan.

Jos vertaillaan suomalaisia asiakkaita ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa, on
heissakin nahtavissa tiettyja eroavaisuuksia. Ulkomaalaiset asiakkaat odottavat
usein korkeatasoisempaa palvelua kuin suomalaiset. Kyseessa on kolmen tah-
den hotelli, joten aina palvelun taso ei valttamatta kohtaa asiakkaan odotusten
kanssa. Suomalaiset asiakkaat eivat odota kotimaisilta hotelleilta tata luksusta,
silla Suomessa harva hotelli omistaa portieerin, joka kuskaa laukut rullakolla huo-
neeseen. Suomalaiset asiakkaat arvostavat henkildkohtaista palvelua ja hyvia

maisemia. Koskipuiston koskimaisemat ovat olleet monen asiakkaan mieleen.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Ennen kyselylomakkeen laatimista tulee tyon tavoite olla paatettyna. Tutkimuk-
sen tekijalla tulee siis olla visio siita, mihin tutkimuskysymyksiin han haluaa saada
ratkaisun. Tekijan tulee myds olla vakuuttunut siita, etta kyselylomakkeessa kay-

tetyt kysymykset antavat vastauksen tutkitulle asialle. (Heikkila 2010, 47.)

Tutkimuksessa selvitettiin, minkalaisista henkildista Scandic Koskipuiston asia-
kaskunta kesalla koostui ja mika vaikutti heidan varauspaatokseensa. Lisaksi tar-
koituksena oli saada selville, mita kautta he tekivat varauksen ja miksi, seka min-
kalainen tunne heille on jaanyt vierailusta. Tyon tavoitteena oli saada kattavasti
tietoa siita, mitka asiat olivat saaneet asiakkaat varaamaan huoneen hotellista ja
mitka sellaiset asiat olivat heille tarkeita, mihin tyontekijat pystyivat itse vaikutta-

maan omalla tyépanoksellaan. Tutkimuksen idea tuli toimeksiantajalta.

Tutkimus toteutettiin kayttaen kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa.
Tiedonkeruuseen kaytettiin kyselylomaketta, joka laadittiin tutkimuskysymysten
pohjalta. Sita jaettiin hotellin vastaanotossa sisaankirjautumisvaiheessa. Kaikki
hotellin vastaanottovirkailijat jakoivat lomaketta asiakkaille. Lomake oli taiteltu
avainkorttikuoren valiin, ja virkailijoita oli ohjeistettu mainitsemaan lyhyesti lomak-
keesta asiakkaille. Asiakkaat palauttivat lomakkeet vastaanottoon. Lomakkeita
jaettiin 21.6.-16.8. valisena aikana. Tarkkaa lomakkeiden jaettua maaraa ei tie-
deta, koska jakajia oli useampia. Tulostettuja lomakkeita oli kuitenkin ainakin noin
500 kappaletta, ja lomakkeista palautui takaisin 272 kappaletta. Tavoitteena oli

saada 200 palautettua lomaketta, joten tavoite jopa ylittyi.

Kyselylomake oli kaksipuoleinen A4-kokoinen paperi (liite 1). Siina oli yhteensa
yhdeksan kysymysta. Kyselylomake sisalsi viisi kysymysta, joihin asiakas rastitti
sopivimman vaihtoehdon. Kyselyssa oli my0s yksi kysymys, johon vastatattiin nu-
merojarjestyksessa asian tarkeyden mukaan. Kolmeen viimeiseen kysymykseen
vastattiin avoimella palautteella. Nama kysymykset kasittelivat asiakkaalle jaa-

nytta tunnetta vierailusta, joten ne voidaan mieltaa osittain kvalitatiivisiksi eli laa-
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dullisiksi tutkimuskysymyksiksi. Tuloksia kasitellessa avoimet palautteet kuiten-
kin kategorisoitiin omiin ryhmiinsa ja muokattiin maarallisiksi vastauksiksi johtuen

vastausten suuresta maarasta ja samojen vastausten toistumisesta.

Kyselylomake valittiin siksi, etta se tavoittaisi mahdollisimman monet asiakkaat.
Hotellilla vierailee kaiken ikaista vakea laidasta laitaan, joten esimerkiksi sahkaoi-
sen linkin lahettdminen sahkopostiin olisi voinut karsia suuren osan kyselyyn vas-
taajista, silla joillekin asiakkaille digitaalisten laitteiden kayttd saattaa tuottaa on-
gelmia. Myos lomakkeen suoraa antaminen asiakkaalle ja siita kertominen voi
madaltaa kynnysta tayttaa se jossain vaiheessa vierailua. Jos kysely olisi ollut
sahkadinen, olisi siihen joutunut esimerkiksi pyytamaan jokaisen halukkaan sah-
kopostin ja lahettdamaan sahkodinen linkki sinne. Sahkoposteja tulee muutenkin
monelta eri yritykseltd, joten mahdollista olisi, ettd vastaaminen olisi jaanyt koko-
naan tekematta. Lomakkeen toimivuutta testattiin muutamilla asiakkailla ennen

sen jakamisen aloittamista.

Aluksi suunniteltiin havaintomatriisi Exceliin, johon jokaisella vastausvaihtoeh-
dolla oli oma koodinsa. Jokainen lomake kaytiin yksitellen 1api ja tiedot siirrettiin
Exceliin ensimmaisesta kysymyksesta kuudenteen kysymykseen. Lomakkeet
myos numeroitiin |apikayntijarjestyksessa, jos niihin tarvitsisi palata viela. Kun
ensimmainen taulukointi oli valmis, kaytiin avoimet palautteet yksitellen lapi. Vas-
taukset numeroitiin Wordiin kukin oman kysymysnumeron alle. Kun lomakkeista
oli kayty noin 120 kappaletta lapi, muutettiin fontin vari yhtenevaisten vastausten

kesken saman varisiksi. Nain pystyttiin helpommin erottamaan kukin kategoria.

Ensimmaisen havaintomatriisin pohjalta tehtiin toinen havaintomatriisi kysymyk-
sille seitseman, kahdeksan ja yhdeksan. Havaintomatriisi tehtiin niiden asioiden
perusteella, jotka olivat tulleet vastauksissa esille. Tassa kohtaa kaikki vastauk-
set siirrettiin Wordista havaintomatriisiin niiden omilla koodeilla. Taman jalkeen
kaytiin loput kyselylomakkeet yksitellen lapi koodaamalla ne olemassa oleviin ka-
tegorioihin. Jos joltain vastaukselta puuttui kokonaan oma koodi, vaihtoehto lisat-
tiin muiden peraan. Tassa kohtaa lomakkeita ei numeroitu tai kayty lapi edellisten
numeroiden perusteella, silla tutkimuksen tekija ei kokenut tarpeelliseksi tietaa
vastaajien ikaa tai sukupuolta, kun puhutaan puhtaasti palvelun laadusta ja ko-
kemuksista.
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7 TULOKSET

Kyselyyn vastasi yhteensa 272 henkilod. Heista 29 % eli 79 henkilda oli miehia,
69 % eli 188 henkilda naisia ja 2 % eli viisi henkilda ei halunnut kertoa sukupuol-
taan. Miehista noin puolet oli 41-60-vuotiaita, noin neljasosa yli 61-vuotiaita ja
neljasosa 18-40-vuotiaita. Naisista myds noin puolet oli 41-60-vuotiaita, reilu kol-
mannes 18-40-vuotiaita ja noin kuudennes yli 61-vuotiaita. Henkildista, jotka eivat
halunneet kertoa sukupuoltaan, 40 % oli 18-40-vuotiaita, 40 % 41-60-vuotiaita ja
loppu viidesosa yli 61-vuotiaita. Jos lasketaan kaikki vastanneet yhteen sukupuo-
lesta riippumatta, vastanneista noin puolet oli 41-60-vuotiaita, noin kolmannes

18-40-vuotiaita ja loput yli 61-vuotiaita (kuvio 6).
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KUVIO 6. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli- ja ikajakaumat

Kaiken ikaiset vastaajat matkustivat eniten puolison kanssa (kuvio 7). 18-40-vuo-
tiaista 68 % matkusti puolison kanssa ja yli 61-vuotiaista 73 %. Vahiten puoli-
sonsa kanssa matkustivat 41-60-vuotiaat. Monella, joka matkusti puolison
kanssa, oli myos lapsia mukana. 18-40-vuotiaista yli puolet matkusti lasten
kanssa, 41-60-vuotiaista reilu kolmasosa ja yli 61-vuotiaista vain vajaa viidesosa.
Kolmanneksi eniten 18-40-vuotiaat matkustivat ystavan kanssa, samoin kuin 41-

60-vuotiaat. Yli 61-vuotiaat puolestaan matkustivat kolmanneksi eniten yksin.
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KUVIO 7. 1an vaikutus kanssamatkustajiin

Ikdryhmasta riippumatta huoneita varattiin eniten Scandicin omien nettisivujen
kautta (kuvio 8). 18-40-vuotiaista 69 % varasi huoneen suoraa Scandicin omilta
nettisivuilta, 41-60-vuotiaista 61 % ja yli 61-vuotiaista 50 %. 18-40-vuotiailla
toiseksi suosituin varaustapa oli tehda varaus puhelimitse Scandicin varauspal-
velusta. Kymmenesosa heista oli tehnyt varauksen puhelinpalvelun kautta. 41-
60-vuotiaiden toiseksi suosituin varauskanava oli Booking.com, josta 11 % oli va-
rannut huoneen. Myos yli 61-vuotiaista 13 % oli tehnyt varauksen Booking.co-
mista. Kolmanneksi suosituin tapa varata huone 18-40-vuotiailla oli Booking.com.
41-60-vuotiailla kolmanneksi suosituin vaihtoehto oli, ettd joku muu varasi huo-
neen heidan puolestaan, kuten esimerkiksi puoliso. Yli 61-vuotiaat kayttivat kol-
manneksi eniten Scandicin puhelinpalvelua varuksen tekemiseen. Varauksia teh-
tiin jokaisessa ikaryhmassa myos Hotels.comin ja Expedian kautta. Muita varaus-

sivustoja, joiden kautta tehtiin varauksia, olivat esimerkiksi eBookers ja Trivago.
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KUOVIO 8. lan vaikutus varauskanavaan
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Booking.comin kautta huoneen varasi kaikista kyselyyn vastanneista yhteensa
25 henkil6a. Naista henkiloista 40 % teki varauksen Booking.comin kautta, koska
hinta oli edullisempi. Noin neljasosa vastanneista taas tormasi ensimmaisena
Booking.comin sivustoon, joten he tekivat varauksen sielta. 16 % kaytti Boo-
king.comia varauskanavanaan, koska kuului heidan kanta-asiakasjarjestel-
maansa. 12 % mielesta varaus oli helpompi tehda Booking.comin sivuilta (kuvio
9).
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KUOVIO 9. Asiakkaan ulkopuolisen varauskanavan valintaan vaikuttanut paatos
(N=25)

Varauspaatokseen eniten vaikuttavaan tekijaan vastasi jokainen kyselyyn osal-
listunut henkild. Ylivoimaisesti erottuvin valintakriteeri oli hotellin sijainti, joka oli
yli puolelle vastanneista tarkein kriteeri. Hinta oli tarkein asia lahes viidennekselle
vastaajista. Lahes kymmenesosa piti tarkeimpana asiana Scandic Friends -

kanta-asiakasjarjestelmaa hotellivalinnassa (kuvio 10).



35

[ -
54
m -
40 -
# 30 -
ot 18
" 5
10 4 5 4
1
0 o0 o o I 0 I p o 1
0+ -~ - — T —— .—\
5 4 iy . ;
ST - S N
& & & @ & CA R .}b@“‘ﬁ.\f{} L
& P S A
& <~ @
_;‘{}

KUVIO 10. Eniten varauspaatokseen vaikuttava tekija (N=272)

Kysymykseen toiseksi eniten varauspaatokseen vaikuttavasta tekijasta vastasi
251 henkilda. Toiseksi eniten varauspaatdokseen vastaajien mielesta vaikutti
hinta. Tata mieltad oli noin kolmannes asiakkaista. Lahes neljasosa piti sijaintia
toiseksi tarkeimpana asiana, kun taas reilu kymmenesosa piti hotelliketjua
toiseksi merkittavimpana tekijana. Muita suhteellisen vaikuttavia tekijoita olivat
Scandic Friends -kanta-asiakasohjelma, entuudestaan tuttu hotelli ja hotellin tar-

joamat koskimaisemat (kuvio 11).
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KUVIO 11. Toiseksi eniten varauspaatokseen vaikuttava tekija (N=251)

Kysymykseen kolmanneksi eniten varauspaatokseen vaikuttavasta tekijasta vas-
tasi 231 henkildoa. Vastanneiden keskuudessa kolmanneksi tarkein valintakriteeri
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oli Scandic Friends -kanta-asiakasjarjestelma, jonka valitsi 18 % vastanneista.

Sijainti kerasi 16 % aanista. 13 % piti entuudestaan tuttua hotellia kolmanneksi

tarkeimpana kriteerina. Neljannen sijan kolmanneksi tarkeimmasta ominaisuu-

desta jakoivat 12 %:lla hotelliketju seka huoneen hinta (kuvio 12).

16

13

KUVIO 12. Kolmanneksi eniten varauspaatokseen vaikuttava tekija (N=231)

Hyvan olon tuottamiseen vaikuttavista tekijoista palvelun mainitsi yli puolet vas-

tanneista. 28 % vastanneista kehui hotellin aamupalaa hyvaksi tai monipuo-

liseksi. Kolmanneksi eniten kehuja sai hotellin sauna- ja allastilat. Myds hotellin

siisteys seka lasten huomiointi sisdan kirjautuessa tai vierailun aikana koettiin

mukavana asiana (kuvio 13).
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KUVIO 13. Vierailun aikana hyvaa oloa tuottaneet asiat (N=200)
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35 % vastanneista koki vierailuun negatiivisesti vaikuttavana tekijana huoneen
kuumuuden tai ilmastoinnin puuttumisen. 19 % vastanneista koki, etta huoneessa
oli tiettyja epakohtia. Naihin epakohtiin lukeutuivat esimerkiksi rikkinainen televi-
sio, vuotava vessanpoOntto ja rikkindinen turvalukko. Alle 10 %:lle vastanneista
harmia vierailun aikana aiheutti kaytavilta tai ulkoa kuuluva melu, ongelmat aa-
miaisella, hotellin heikot pysakdintimahdollisuudet ja ennen kello 15.00 aikaisen
sisdankirjautumisen 15 euron lisamaksu. Aamiaisen ongelmia olivat esimerkiksi
tiettyjen aamiaistuotteiden loppuminen, pdydissa olevat likaiset astiat ja henkilo-
kunnan vahaisyys (kuvio 14).
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KUVIO 14. Vierailukokemukseen negatiivisesti vaikuttavat asiat (N=135)

28 % vastanneista kertoi, ettd heidan uudelleenvierailunsa vaatisi ilmastoinnin
hotelliin. Noin neljasosa vastanneista koki, etta tarjpamalla hyvia tarjouksia ja
edullisempia huonehintoja he vierailisivat hotellissa uudelleen. Lahes kymmenes-
osan mukaan hotellissa pitaisi tehda remonttia niin huoneisiin kuin yleisiin tiloihin-
kin, jotta he palaisivat hotelliin. 7 %:a miellyttaisi huoneiden sisustuksen uusimi-
nen. Samoin 7 % vastanneista toivoi, etta heita ja heidan toiveitaan huomioitaisiin

enemman tulevaisuudessa (kuvio 15).
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KUVIO 15. Mitka tekijat saisivat asiakkaan valitsemaan hotellin uudelleen
(N=115)
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8 JOHTOPAATOKSET

Koska entuudestaan tiedettiin tiettyja epakohtia Scandic Koskipuisto -hotellissa
tai asioita, jotka ovat saaneet positiivista palautetta, pystyttiin kyselylomakkee-
seen taydentamaan valmiiksi tiettyja vastausvaihtoehtoja. Vaikka vastausvaihto-
ehtoja oli valmiiksi kyselylomakkeessa, haluttiin asiakkaalle jattdaa myos avoin
mahdollisuus kertoa valinnastaan omin sanoin. Suurin osa asiakkaista valitsi kui-
tenkin valmiin vastausvaihtoehdon. Tama voi johtua siita, etta yleisimmat vas-
tausvaihtoehdot oltiin osattu ennakoida tai asiakas ei jaksanut itse alkaa mietti-

maan muita mahdollisia vastausvaihtoehtoja.

Tutkimustulokset olivat sellaisia, kuten ajateltiinkin. Tutkimus suoritettiin kesan
aikana, joten ilmastoimattomassa hotellissa ja sen huoneissa on todella kuuma,
jos ulkolampaétila kohoaa lahemmaksi 30 astetta. Palautteet huoneiden kuumuu-
desta olivat siis odotettavissa. Lisaksi rakennus on vanha, ja paivitysta ei ole tehty
hetkeen. Huoneiden sisustus ei ole modernia, jota sisustuksessa nykyaan suosi-

taan. Lisaksi huoneissa on osittain kuluneita pintoja. Tama nakyi myds tuloksissa.

Eniten hotellilla vierailivat pariskunnat ja perheet. Lasten kanssa matkustavia veti
puoleensa varmasti suuri Pikku Kakkosen leikkipuisto, joka on aivan vastapaata
hotellin etuovia. Hotellin uima-allas saattoi houkutella perheellisia kesapaivina
seka myos leikkihuone. Segmentointia oli selkeasti hyddynnetty kesan ajalle, silla
hotellin isosta kokoustilasta tehtiin suuri leikkihuone, josta I6ytyi Nintendo Wii,
pomppulinna ja muita lasten viihdykkeita. Segmentoinnin avulla oli voitu markki-
noida hotellia lapsiystavallisena vaihtoehtona kesalla matkustaville lapsiperheille.
Vahiten puolison kanssa matkustavia olivat 41-60-vuotiaat. Tama saattaa johtua
siita, etta ikaluokkaan kuuluu oletettavasti myos tyomatkailijoita. Yli 61-vuotiailla
taas on eniten aikaa matkustaa puolison kanssa, kun lapset ovat jo kasvaneet

aikuisiksi.

Selkeasti suurin osa varauksista oli tehty Scandicin nettisivuilta, joka oli positiivi-
nen yllatys. Scandic pyrkii ohjaamaan varauksia suoraan omille nettisivuilleen,
jossa on aina parhaan hinnan takuu. Jos mietitdan CREF-mallin neljatta osaa eli

I6ydettavyytta, niin voimme todeta, ettd Scandic on onnistunut markkinoimaan
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asiakkailleen yritystd hakukoneissa ja internetissa. Varauksia oli tehty myos
muuta kautta, mutta prosentuaalisesti merkittavin osa varauksista oli ohjautunut
omiin kanaviin, kuten esimerkiksi juuri nettisivuille tai Scandicin puhelinpalveluun.
Scandic on onnistuneesti hyddyntanyt myés CREF-mallin toista osaa, ansainta-
mallia, silla ohjaamalla kauppaa omiin kanaviin yritys vahentaa huomattavasti ko-
missioita, joita se joutuu maksamaan muiden varauspalveluiden kautta varatuista
huoneista. Vaikka hinta on sama molemmissa kanavissa, vahentaa 30 prosentin
komissio huomattavasti myynnista tehtya voittoa. Lisaksi asiakkaisiin vedotaan
niin sanotusti ilmaisilla eduilla, kuten maksuttomalla aikaisella sisaankirjautumi-

sella.

Moni henkild, joka oli varannut huoneen Booking.comista kertoi, ettd hinta oli
edullisempi. Todellisuudessa Scandicin nettisivuilla on aina saatavissa edullisin
hinta, joka vaatii ennakkomaksun huoneesta, eika silla ole muutos- tai peruutus-
oikeutta. Booking.com antaa automaattisesti taman edullisimman hintavaihtoeh-
don asiakkaalle samoilla varausehdoilla, joka ei siis todellisuudessa ole edulli-

sempi, kuin etta varaus tehtaisiin Scandicin omilta sivuilta.

Sijainnin tarkeys hotellin valintaa tehdessa korostui selkeasti tuloksissa. Tulos voi
kertoa esimerkiksi siita, etta Tampereelle tullaan tarkoituksena liikkua keskustan
alueella ja jalkaisin. Asiakkaat haluavat olla valmiiksi lahella kaikkia haluamiansa
palveluja. Hinnan ja Scandic Friends -jasenyyden tarkeys saattaa myos osittain
kulkea kasikddessa keskenaan. Scandic Friends -jasen saa Scandicilla aina pie-
nen alennuksen huonehinnasta. Kampanja-aikoina huonehinta saattaa olla mer-
kittavasti edullisempi. Jasenien on mahdollista kerata yopymisistaan pisteita,
joilla voi lunastaa ilmaisia majoittumisia, ja valilla pisteditakin kampanjoidaan niin
sanotusti puoleen hintaan, eli asiakas kayttaa ilmaiseen yopymiseen vain puolet
normaalista pistemaarasta. Jos mietimme Salmenkiven kehittdmaa CREF-mallia,
korostuu sijainnin tarkeydessa experience, jolloin asiakas on valmis kayttamaan
rahaa saadakseen itselleen ainutlaatuisen kokemuksen. Tama kokemus voi

muodostua palveluiden valittomasta laheisyydesta tai kauniista koskimaisemista.

Tutkimustulokset kertovat, etta suurin osa asiakkaista on kokenut hotellin palve-
lun erittain hyvaksi. Vastauksista tuli ilmi, etta palvelu oli erinomaista niin ravinto-

lassa kuin vastaanotossakin. Palvelun laatu korostuu erityisesti, jos hotelli ei
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muuten ole palvellut asiakasta hanen odottamallaan tavalla. My6s aamiainen oli
monen mielesta erinomainen. Aamiaisen kehuihin vaikutti varmasti myos kaikille
suunnattu aamupalapodyta, josta voi huoletta sydoda myos erikoisruokavaliolliset
henkilot, kuten maitoallergiset, keliaakikot ja vegaanit. CREF-mallin kaksisuun-
taisen markkinoinnin hyodyt tulevat varsinkin aamiaisessa esille. Suuri osa ihmi-
sista noudattaa nykyaan jonkinlaista erikoisruokavaliota, joten kuluttajien kayttay-
tyminen on otettu huomioon palveluita suunnitellessa ja markkinoidessa Scandi-

cin Breakfast for all -aamiaiskonseptissa.

Kyselylomake oli muuten onnistunut, mutta ikdkategoriaan 18-25 tuli maaralli-
sesti vahan vastauksia verrattuna muihin, joten lopulliseen tutkimukseen yhdis-
tettiin ikakategoriat 18-25 ja 26-40. Jotkut asiakkaat olivat ilmeisesti luulleet, etta
kyselylomake on jonkinlainen virallinen palautelappu. Tasta johtuen luulen, etta
he eivat valttamatta lukeneet paperin ylaosaa tarkasti. Yksi lomakkeen palautta-
nut oli esimerkiksi kirjoittanut lomakkeeseen, etta huoneesta 254 patterit ovat lop-
puneet kaukosaatimesta. Tama tietohan tuli selville vasta kolme kuukautta myo-

hemmin, kun vastauksia kaytiin |api.

Joistakin vastauksista huomasi, ettd ohjeistusta ei oltu aluksi luettu kunnolla.
Muutamassa lomakkeessa kysymykseen, jossa piti numeroida vastaukset, oli
rastitettu vastausvaihtoehdot. Ne oli kuitenkin jalkikateen korjattu numeroilla ras-
tin viereen. Jotkut, jotka vastasivat vain yhden varaukseen vaikuttavan tekijan,
olivat myOs rastittaneet taman vaihtoehdon. Tasta paateltiin, etta heilla ei ollut

muita varaukseen vaikuttavia tekijoita varausta tehtaessa.

Mielipidetta kyselylomakkeesta kysyttiin muutamilta asiakkailta samalla, kun he
palauttivat lomakkeen vastaanottoon. Heidan mielestaan kysely oli hyva, eika
heilla ollut siihen parannusehdotuksia. Kyselylomake myos luetutettiin hotellin
vastaanottopaallikdlla ennen sen jakamisen aloittamista, eika hanella ollut siihen

lisattavaa.

Vastaajia oli enemman kuin tavoiteltiin. Kyselyyn vastanneista noin kaksi kolmas-
osaa oli naisia ja yksi kolmasosa miehia. laltaan hotellissa vieraili eniten 41-60-
vuotiaita, mutta muitakin ikaryhmia majoittui runsaasti. Hotellin asiakkaat matkus-

tivat eniten puolison ja/tai lasten kanssa. Huonevarauksien tekemiseen kaytettiin
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useimmiten Scandicin omia nettisivuja, mutta myos Booking.com toimi merkitta-
vana varauskanavana. Tarkein varauspaatokseen vaikuttava tekija asiakkaille oli
hotellin sijainti. Toiseksi vaikuttavimpana asiana pidettiin hintaa. Sijainnin ja hin-
nan jalkeen asiakkaalle merkittavinta oli Scandic Friends -kanta-asiakasjarjes-

telma.

Asiakkaille miellyttavan olon vierailusta jatti eritoten hyva asiakaspalvelu. Myos
aamiainen oli heidan mieleensa. Vieraiden mielesta ikava asia hotellissa oli il-
mastoinnin puute. Myos huoneiden puitteita voisi heidan mielestaan uusia. Jotta
asiakkaiden vierailukokemusta voitaisiin parantaa, tulisi hotellin hankkia huonei-
siin ilmastointi seka ajoittain suoda hyvia tarjouksia ja edullisia kampanjahintoja.
Bergstrom & Leppanen kertovat kirjassaan, ettd mikali halutaan jatkuva asiakas-
suhde asiakkaaseen, tulee hanen tyytyvaisyytensa taata. Asiakas punnitsee os-
toprosessiaan ostotapahtuman jalkeenkin ja usein kertoo muillekin mahdollisille
palvelun kayttajille kokemuksistaan. Asiakkaan tyytyvaisyytta on siis tarkeaa seu-

rata, joka tassa tapauksessa kertoo ilmastoinnin hankkimisen tarkeydesta.
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9 POHDINTA

Tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavina. Asiakkailla on ollut mahdollisuus
vastata lahes jokaiseen kysymykseen oman mielipiteensa pohjalta. Avointen ky-
symysten lisaksi kolmessa muussa kysymyksessa on ollut mahdollisuus kirjoittaa
oma vastaus, jos sopivaa ei valmiista vaihtoehdoista ole 16ytynyt. Kyselylomak-
keita palautui maarallisesti sen verran paljon, etta otantaan voi luottaa. Jokainen
vastaus on my0s kategorisoitu johonkin vastausvaihtoehtoon, eikd yhtaan vas-

tausta ole suodatettu pois.

Verrattuna aiemmin tehtyihin tutkimuksiin, oli tdaman tutkimuksen tulokset verrat-
tavissa niihin. Ohvon tutkimuksessa tarkeimpia kriteereja asiakkaille hotellinva-
linnassa olivat olleet kulkuyhteydet ja sijainti. Hamalaisen ja Rantasen tydssa eni-
ten kuluttajan varauspaatokseen vaikuttivat sijainti ja hinta. Ryynasen toteutta-
massa tutkimuksessa asiakkaiden ostopaatokseen eniten vaikutti sijainti seka
tarjoukset. Suurimpana erona naihin tutkimuksiin on vastausten maara, joka
tassa tyossa on paljon korkeampi. Vaikka vastauksien maara eroaa, on tulok-

sissa silti havaittavissa samojen asioiden korostumista.

Tyon tekija on sita mielta, etta tutkimus oli onnistunut. Tutkimuksen tekeminen oli
erittain mielenkiintoista. Tyon tekijalla on tiedossa, etta asiakaspalautteita seura-
taan Scandic Koskipuistossa aktiivisesti ja niiden perusteella on tiedossa tietyt
epakohdat. Erityisesti mielenkiintoista tutkimusten tekemisesta teki se, etta saa
tuloksia siita, kuinka moni oikeasti kaipaa tiettyja muutoksia tai vaihtoehtoisesti

missa hotelli ja sen henkilokunta ovat erityisen hyvia.

Jatkotutkimuksena voisi olla esimerkiksi samanlainen kysely toteutettuna muihin
Scandicin hotelleihin, jotta voisi vertailla hotellikohtaisia eroja niin puitteissa, kuin
asiakkaissa. Toinen tapa olisi tutkia eroja esimerkiksi tydmatkailijoiden ja vapaa-
ajan matkailijoiden valilla. Nain molemmille ryhmille voitaisiin markkinoida parem-
min heille merkityksellisia asioita. Kolmas ehdotus jatkotutkimukselle olisi muo-
kata se ulkomaalaisille asiakkaille toteutettavaksi, jotta saataisiin enemman tietoa
heidan ostokayttaytymisestaan.
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Kyselytutkimus

Témad tutkimus toteutetaan osana opinndytetydtd. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miks vaikutt

varauspadtikseenne ja mitd kautta teitte varauksen. Tarkoituksena on myds saada selville, miten

vierailunne onnistui ja mita voisimme kehittdd. Vastaa kysymyksiin omien mielipiteidesi perusteella. Kysaly

1. Olen...

{ ] Mies

{ 1 Mainen
{ 1 Muu
{1

En halua vastata

on anonyymi.
2. lk3si?
{ ) 18-25
{ ) 26-40
{ )] 41-60
{1 viied

3. Kenen kanssa vierailet hotellissa? (Voit rastittaa useamman vaihtoehdon)

{1

Vain sina

Ystava

Kollega

Pucliso
Lapsi/lapset

Muu perheenjasen

Lemmikki

4, Mitd kautta teit varauksen?

Scandicin puhelinpalvelu
Sahkapostilla

Scandicin nettisivuilta
Suoraan hotellista
Booking.com

Hotels.com

Expedia

Joku muu teki varauksen puolestani

Joku muu varaussivusto, mika?

Jatkuu k3antopuolella ->
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5. Jos teit varauksesi jotain muuta kautta kuin Scandicin omilta nettisivuilta, sdhkbpostista,
puhelinpalvelusta tai suoraan hotellista, miksi teit varauksen toisen varauskanavan kautta? Esimerkiksi
Booking.com

!
!
)
!
!

Hinta oll adullisempi

Kuulun toisen varauspalvelun kanta-asiakasjérjestelmasn

Toisen varauskanavan nettisivu oli ensimm8inen, joka tull vastaan

Varaus oll helpompl tehdd toisen varauskanavan kautta

Muu, mika?

6. Mik# vaikutti eniten varauspiitokseesi? Merkitse numerojrjestyksesss 3 asiaa, jotka vaikuttivat
ostopaitikseest, 1 = vaikutti eniten, 2 = vaikutti toisiksi eniten ja 3 = vaikutti kolmanneksi eniten

!
|

Sljainti {
Hotelliketju i
Kuvat hotellista |
Arvostelut {
Lemmikkiystavallisyys {
Hotelli misss yleenss kiyn oli tdynnd |
Ryhmavaraus {

Muu, mika?

!
|

Hinta

Entuudestaan tuttu hotelli
Koskimaisemat

Scandic Friends -jisenyys
Ymparistoystavallisyys
Halusin vaintelevuutta

Avoin varauskiintid, jossa edulliset hinnat

7. Mité sellaista teimme vierailunne aikana, mika sai teille erityisen hyvén olon vieraanamme?

8. los vierallukokemuksenne olisi voinut mennd paremmin, kertoisitteko ystavallisesti mista se johtui?

9, Millaisia ehdotuksia teilld on siihen, ettd voisimme varmistaa teidin valitsevan hotellimme uudestaan?

Kiitos vastauksistal Vioit palauttaa kyselyn vastaanottoon [ahtiessasi.



