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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee huoneistohotellien markkinointi- ja jakelukanavia.
Tyon tavoitteena oli selkeyttdd huoneistohotellikasite ja selvittad, mité kanavia
huoneistohotellien nykyiset asiakkaat kéyttavat seka mihin kanaviin huoneistoho-
tellien tulisi tulevaisuudessa panostaa. Opinndytetyon toimeksiantajana toimi hel-
sinkildinen yksityisyritys Kotihotelli Oy.

Tietoperustassa verrattiin huoneistohotellia muihin valikoituihin majoitusmuotoi-
hin. Tietoperustassa kasiteltiin myds majoitusalan asiakasmarkkinointia eri asia-
kassegmenttien nakokulmasta. Asiakassegmenttien erityispiirteiden lisaksi tyossa
avattiin majoitusalan markkinointi- ja jakelukanavien késitteet. Yhten lahteena
teoriapohjassa kaytettiin haastatteluja, jotka toteutettiin alan ammattilaisille tammi
- helmikuussa 2011. Haastattelujen ja muun lahdemateriaalin avulla selkeytettiin
tyon kannalta tarkeita kasitteita.

Opinnaytteessa kaytettiin kvantitatiivista eli maaréllista tutkimusmenetelmaa.
Maarélllista tutkimusta varten laadittiin Webropol-kysely, joka lahetettiin toimek-
siantajan asiakkaille. Kysely lahetettiin 120 henkildlle, joista ulkomaalaisia oli 90
ja suomalaisia 30. Kyselyn vastausprosentti oli 29,2. Kysely oli jaettu nelj&an eri
osioon: taustatiedot, jakelukanavat, huoneistohotellin valinta ja Kotihotellin arvi-
ointi.

Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaat etsivét tietoa suurimmaksi osaksi hakuko-
neiden, kuten Googlen, avulla. Suomessa huoneistohotellien markkinointi paljas-
tui suppeaksi, mink& vuoksi asiakkaat toivoivat huoneistohotelliyritysten panosta-
van esimerkiksi kaupunkien kotisivuihin ja matkatoimistoihin. Liséksi vastaajat
toivoivat yrityksiin kohdistuvaa suoramarkkinointia. Huoneistojen kodinomai-
suus, varustelutaso ja hinta vaikuttivat eniten vastaajien ostopaatokseen. Nama
ominaisuudet houkuttelevat erityisesti liilkematkustajia.

Toimeksiantajan kannalta ty0 oli hyddyllinen, koska kyselyyn vastanneiden avulla
selvisi, mihin asioihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja mihin he kaipaisivat paran-
nuksia. Liséksi toimeksiantajayritys pystyy kayttdmaan tuloksia omien markki-
nointi- ja jakelukanavien kehittdmisessa.

Avainsanat: Huoneistohotelli, jakelukanava, markkinointikanava
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ABSTRACT

This thesis concerns the marketing and distribution channels of apartment hotels.
The aim of this thesis was to clarify the concept of apartment hotels, and which
channels current customers use and also in which channels apartment hotels
should invest in in the future. The sponsor of the thesis was a private company
from Helsinki called Kotihotelli Oy.

Apartment hotels were compared to other chosen accommodation forms in the
theoretical base of this thesis. Customer marketing in the tourism field was also
defined from different customer segments point of view. In addition to the charac-
teristics of customer segments this thesis includes the concepts of marketing and
distribution channels. One of the sources used in this thesis was interviews, which
were executed by the experts on apartment hotels in January and February 2011.
The important concepts concerning this work were clarified with the help of the
interviews and other additional sources.

The research method used in this thesis was the quantitative method. A Webro-
pol questionnaire was prepared and sent to the sponsors clients. The question-
naire was sent to 120 persons, of whom 90 were foreiners and 30 Finnish. The
response rate was 29.2 %. The questionnaire was divided into four sections: back-
ground information, distribution channels, selection of apartment hotels and eval-
uation of Kotihotelli apartment hotel.

The study revealed that customers are for the most part looking for information
with the help of search engines such as Google. The marketing of Finnish apart-
ment hotels was revealed to be quite narrow and customers hoped apartment ho-
tels would invest more in it eg. by increasing their marketing in travel agencies
and city home pages. The respondents also hoped for direct marketing to the com-
panies. The homelike feeling and the equipment and price of the apartments af-
fected most the customer’s decision to purchase. These features were particularly
attractive to business travelers.

The work was very useful to the sponsor, because with the help of the respondents
to the questionnarie it became clear which things customers were satisfied with
and which issues needed improvement. The sponsor is, in addition, able to use the
results in improving the company’s own marketing and distribution channels.

Key words: Apartment hotel, marketing channel, distribution channel
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1 JOHDANTO

Taman tyon tavoitteena on selvittdd, minkalaisia jakelukanavia huoneistohotellit
kayttavat markkinoinnissaan. Selvitimme miten, huoneistohotellien markkinoin-
tikanavat eroavat esimerkiksi hotellien markkinointikanavista. Keskitymme tydssé
my0s selvittdmaan, lokeroidaanko huoneistohotellit samaan kategoriaan niin sa-
nottujen normaalien hotellien kanssa. Tavoitteenamme on saada késitys siité, pi-
taisikd huoneistohotellien muuttaa omaa markkinointiaan ja jakelukanaviaan, jotta
ne olisivat asiakaslahtdisempid. Tarkoituksena on siis selvittéa, tavoittavatko huo-
neistohotellit asiakkaat nykyisilla markkinoilla vai pitéaisikd niiden suunnata

markkinointia toisiin kanaviin tavoittaakseen sitd kautta asiakkaat paremmin.

Kéytdamme opinndytetyotutkimuksessamme kvantitatiivista eli maaréllista tutki-
musmenetelma&. Laadimme méaréllisté tutkimusta varten Webropol-kyselyn toi-
meksiantajayrityksemme asiakkaille. Kyselyn vastausten avulla selvitimme, mista
asiakas lahtee etsimadn huoneistohotellimajoitusta eli mité jakelukanavia asiakas
kayttdd, missd kanavissa huoneistohotellien tulisi asiakkaan mielesté palvelujaan
markkinoida sekd mité tietoja asiakas etsii huoneistohotellien kotisivuilta. Ndiden

tietojen avulla pystymme vastaamaan tutkimuskysymyksiimme.

Kirjallisen l&hdemateriaalin tueksi haastattelemme alan ammattilaisia, eli tiettyja
valikoituja huoneistohotelliyritysten johtohenkil6ita ja tyontekijoita, yrityksen
valitsemista markkinointi- ja myyntitavoista. Haastattelut toteutetaan kasvotusten
tai puhelimitse tammi — helmikuun 2011 aikana. Haastatteluun valitsemme huo-
neistohotelleja paédkaupunkiseudulta sek& muista suuremmista kaupungeista, ku-
ten Kuopiosta ja Tampereelta. Haastatteluiden avulla selkeytdamme lukijalle huo-
neistohotelli-k&sitetta.

Perehdymme tyossamme majoitusalan markkinointi- ja jakelukanavien nykytilaan
seké lyhyesti my6s muihin eri majoitusmuotoihin verrataksemme huoneistohotel-
lia niihin. Vertailemme esimerkiksi huoneistohotellia muihin tyypillisiin majoi-
tusmuotoihin, kuten hotelleihin ja motelleihin. Vertailukohteina ovat majoitus-
muotojen erityispiirteet seka myynti- ja markkinointikanavat. Valitsimme huo-

neistohotellin vertailukohteiksi kuusi yleisintd majoitusmuotoa, jotka ovat tyypil-



lisimpid myGs Suomessa. Pdéasiallinen tutkimuskohteemme on kuitenkin huoneis-
tohotellien markkinointi- ja jakelukanavat, jonka vuoksi laadimme haastattelut ja

kyselyt ainoastaan huoneistohotellien asiakkaille ja henkil6kunnalle.

Tutkimuksessamme emme syvenny koko markkinointikasitteen kuvaamiseen,
vaan keskitymme ainoastaan majoitusalan markkinointiin ja jakelukanaviin sek&
majoitusalan asiakassegmentteihin. Vertailemme huoneistohotellia valikoituihin
majoitusmuotoihin, mutta syvennymme tarkemmin ainoastaan huoneistohotellei-
hin.

Toimeksiantajanamme toimii helsinkilainen huoneistohotelliyritys Kotihotelli Oy.
Kotihotelli on padkaupunkiseudun yksi vanhimmista ja kokeneimmista huoneis-
tohotelliyrityksista. Yrityksen asiakaskunta koostuu niin kotimaisista kuin ulko-
maalaisistakin yksityishenkil6isté ja yrityksistd. Huoneistohotellilla on 70 erilaista

asuntoa ympaéri paakaupunkiseutua. (Kotihotelli 2011.)

Tutkimus hyodyttaa koko majoitusalaa selventdmalld eri majoitusmuotojen eroja
ja markkinoinnin kannattavuutta eri jakelukanavissa. Mygs toimeksiantajamme
voi hyddyntaa tydomme tuloksia markkinoinnin suunnittelussa ja asiakaslahtoi-

semman palvelun saavuttamisessa.

Opinndytetydbmme alussa avaamme tydmme kannalta keskeisimmat k&sitteet, jon-
ka jalkeen kuvailemme prosessia ja kdyttdmidmme tutkimusmenetelmié. Tutki-
musmenetelmien avulla saatuja tuloksia pohdimme toiseksi viimeisessé luvussa.
Lopuksi arvioimme opinndytetyétdmme kokonaisuutena sekd tuomme esille mah-

dolliset jatkokysymykset.



2 MAJOITUSMUOTOJA

Majoitusliikkeitd on monia erilaisia, ja ne voidaan luokitella esimerkiksi tason,
palveluiden, hinnan, kohderyhman tai sijainnin mukaan. Huoneistohotellien lisak-
si erilaisia majoitusliikkeitd ovat esimerkiksi motellit, hostellit, gasthausit, bed &
breakfastit, lomaosakeasunnot ja erityyppiset luokitellut hotellit kuten keskustaho-
tellit, lomahotellit, kylpylahotellit, historialliset hotellit, de luxe -hotellit, lento-
kenttéhotellit ja budjettihotellit. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 26-29; Barrows &
Powers 2009, 271.) Tassé péaaluvussa keskitymme huoneistohotellien erityispiir-
teisiin. Vertailun vuoksi avaamme myds muutaman muun majoitusliikkeen kasit-
teen. Kirjallisen materiaalin tukena kdytdmme tekemiamme haastatteluita. Haas-
tatteluun valitsimme huoneistohotelleja Suomen suurimpien kaupunkien keskus-
toista, l1ahinna paakaupunkiseudulta, silla tutkimuksemme kohdistuu kaupungeissa
sijaitseviin huoneistohotelleihin.

2.1 Huoneistohotelli

Huoneistohotelli (englanniksi Extended-stay Hotels tai Serviced apartments) on
suhteellisen uusi ja hotellialan nopeimmin kasvava majoitusmuoto (Lattin 2005,
134). Sen ydintuote on nimenomaan majoitus (Rautiainen & Siiskonen 2007, 28).
Tarve pidempiaikaselle majoitukselle johtuu erityisesti globaalisen liiketoiminnan
kasvusta. Liséksi kansainsélisten vapaa-ajanmatkojen ja pidempiaikaisten lomien
suosio on vaikuttanut kyseisen majoitusmuodon kasvuun. (Foxley 2001.) Huo-
neistohotellien nykytilaa kysyttdessa Junkkaala (2011) toteaa, ettd huoneistohotel-
lien tarve on Suomessa kasvanut, mutta asumismuotona huoneistohotelli laahaa

peréssa verrattuna Pohjois-Amerikkaan.

Huoneistohotellit tarjoavat asiakkailleen tavallisiin hotelleihin verrattuna edulli-
sempaa majoitusta sekd tilavampia ja varustelutasoltaan parempia huoneita. Asu-
minen huoneistohotellissa onkin noin 15-30 % halvempaa kuin tavallisessa hotel-
lissa. Huoneistot siséltavat tyypillisesti makuuhuoneen seka erillisen olohuoneen
ja keittion taydella varustuksella. (Clarke & Chen 2007, 82; Travel Trade Gazette
2006.)



Huoneistohotellit eroavat niin sanotuista tavallisista tayden palvelun hotelleista
monin eri tavoin. Huoneistohotellien huoneistot voivat sijaita eri puolilla kaupun-
Kia tai vaihtoehtoisesti kaikki samassa rakennuksessa (Heila 2011; Junkkaala
2011). Huoneistot ovat huomattavasti hotellihuoneita suurempia ja olemukseltaan
enemman tavallisen asunnon kaltaisia. Isommat tilat, suurempi huoneluku, varus-
telutaso ja nimenomaan kodinomaisuus ovat huoneistohotellin ja hotellin suurim-
pia eroavaisuuksia. (Ekholm 2011; Luttinen 2011; Pekkanen 2011.) Heila (2011)
toteaa péivittaisen siivouksen puuttumisen olevan yksi suurimmista eroista huo-
neistohotellin ja hotellin valilla. Heildn (2011) ja Pekkasen (2011) mielestd myos
tiettyjen hotellipalveluiden, kuten aamiaisen, huonepalvelun ja vuorokauden ym-
pari toimivan vastaanoton puuttuminen erottaa huoneistohotellit ja hotellit toisis-

taan.

Huoneistohotellien sijainti keskustassa tai lomakohteessa vaikuttaa suuresti niiden
asiakaskohderyhmaéan ja néin ollen myos huoneistojen kokoon (Geieregger &
Oehmichen 2008). Kaupunkihuoneistohotellit sijaitsevat usein ydinkeskustan ul-
kopuolella, silla sijainti ei ole yhtda tarkeé kuin tdyden palvelun hotelleissa. Lii-
kemiesten ollessa huoneistohotellien suurin kuluttajaryhma tulee niisté kuitenkin
olla hyvét kulkuyhteydet eri yrityskeskittymiin. (Clarke & Chen 2007, 82.) Suo-
messa huoneistohotellit kilpailevat hotellien kanssa myos keskeisesta sijainnista,
minka takia suurin osa huoneistoista sijaitsee kaupunkien keskustoissa, joissa ky-
syntd on suuri (Junkkaala 2011). Junkkaalan (2011) mielest4 vapaa-ajanmatkailua
el Suomessa ole paljoa, minka takia yritysmatkaajat ovat nousseet huoneistohotel-
lien suurimmaksi asiakasryhméksi. Myos Sankamo (2011) toteaa, ettd kotimaiset
ja ulkomaalaiset yritykset ovat suomalaisten huoneistohotellien suurimpia asia-
kasryhmid. Tamé asiakasryhmé odottaa huoneistojen korkeatasoisen varustelun ja
suurien tilojen liséksi keskeista sijaintia ja hyvié yhteyksia muille paikkakunnille.
(Junkkaala 2011.)

Huoneistohotellien koot ja varustelutasot vaihtelevat hotelleittain ja huoneistoit-
tain. Koska asiakkaat majoittuvat huoneistossa pidempia aikoja, kiinnitetaan huo-
neen sisustukseen paljon huomiota. Yha useammissa huoneistohotelleissa on yksi-
I61linen sisustus, laadukkaat huonekalut ja tarkasti harkittua maalaustaidetta.



(Foxley 2001.) Kalusteet ja huoneistojen muu varustelu muotoutuu ajan myoté
my0s asiakkaiden toiveista ja huomioista (Junkkaala 2011).

Huoneistoissa on lahtokohtaisesti erilliset huoneet nukkumiseen ja tyéntekoon,
perusirtaimisto niihin seka liséksi kylpyhuone ja keittid. Suurin osa huoneistojen
keittidistd on varusteltu perinteisilla keittidvarusteilla ja kalusteilla (jaakaappi,
uuni tai liesi, astiat, kahvinkeitin, leivdnpaahdin ja niin edelleen). (Heila 2011.)
Tavallisista hotelleista poiketen huoneistojen hintaan kuuluu ldhes poikkeuksetta
loppusiivous ja viikoittainen vélisiivous jokapéivéisen siivouksen sijaan (Ekholm
2011). Huoneiston hintaan kuuluu vaihtelevasti, huoneistohotellista riippuen,
mya0s autopaikka ja lammitystolppa talvisin (Luttinen 2011). Asiakkaalle maksu-
ton langaton Internet-yhteys 16ytyy nykyisin lahes jokaisesta huoneistohotellista
(Pekkanen 2011; Sankamo 2011).

Joissakin huoneistohotelleissa on mahdollisuus tiettyihin palveluihin lissmaksua
vastaan. Lisdmaksusta voidaan huoneistoon toimittaa muun muassa varavuoteita,
lastenleluja ja ruokatarvikkeita. (Foxley 2001.) Lisdmaksusta asiakkaat voivat
my0s esimerkiksi kayttad pyykkitupaa tai saunatiloja tai tilata yliméaraisen huo-
nesiivouksen (Heild 2011; Luttinen 2011). Muita lisédpalveluita ovat lenttokentta-
haku ja niin sanottu kaupunkipalvelu, jossa asiakkaalle etsitaan valmiiksi tietoa

l&hiseudun ty6-, koulu- ja harrastemahdollisuuksista (Heild 2011).

Kuten jo mainittiin, ovat liikematkustajat huoneistohotellien suurin asiakasryhma
(Junkkaala 2011; Sankamo 2011). Muita asiakkaita ovat esimerkiksi tavalliset
lomamatkaajat, keikkatyo6laiset tai valiaikaismajoitusta tarvitsevat perheet, esi-
merkiksi muuton tai kodin remontin yhteydessé (Luttinen 2011; Pekkanen 2011).
Yhteistd asiakkaille on, etta he tarvitsevat pidempiaikaista majoitusta kyseisella
alueella (Walker 2009, 108). Erityisesti lilkematkustajat suosivat huoneistohotel-
leja, koska ne ovat huomattavasti tavallisia hotellihuoneita tilavampia. Koska
huoneistoissa on oma keittio ja oleskelutila, on my6s vieraiden kestitseminen hel-
pompaa. Maailmalla suosio on kasvanut myo6s lyhyempéa majoitusta etsivien va-

paa-ajanmatkustajien keskuudessa. (Travel Trade Gazette 2006.)



Kodinomainen ympéristd miellyttaa erityisesti liike- ja vapaa-ajanmatkustajia,
jotka kokevat huoneistohotellissa asumisen joustavammaksi (Travel Trade Gazet-
te 2006). Vaikka huoneistohotelli tarjoaa samat mukavuudet ja palvelut kuin ho-
tellikin, on huoneistohotelli kodinomaisempi ja rauhallisempi tapa majoittua. Asi-
akkaat kokevat majoitusmuodon edullisemmaksi myds silloin, kun huoneistoon

majoittuu useampi henkild. (Foxley 2001.)

Clarke ja Chen (2007, 82) toteavat, ettd huoneistohotellien asiakkaiden majoitus-
tarve lasketaan pikemminkin viikoissa ja kuukausissa kuin péivissa. Lattinin
(2005, 135) mukaan pidempiaikainen majoitus maéritellaan yleisesti kestavan
enemman kuin seitseman péivaa. Huoneistot soveltuvat toki myos lyhyemmaén
ajan majoitukseen, mutta pidemman ajan asukkaat ovat huoneistohotellien kannat-
tavuuden vuoksi etusijalla (Junkkaala 2010). Monet huoneistohotellit ovat maarit-
tdneet minimiviipymisajan, joka voi vaihdella kolmesta yostd kuukauteen. Vaikka
minimiviipymisaikaa ei olisikaan méaritelty, suositellaan lyhyen aikavalin majoi-

tusta tarvitseville tavallista hotellia. (Foxley 2001.)

2.2 Keskustahotelli

Keskustahotellien tarkein ominaisuus ja yhteinen tekija on hotellien sijainti. Kes-
kustahotelleja on erilaisia, ja ne voidaan luokitella muun muassa palveluidensa,
hintansa ja kohderyhméansa mukaan (Walker 2009, 100). Suomessa keskustahotel-
lit Kilpailevat toistensa lisdksi myds huoneistohotellien kanssa. Eri hotellityyppeja
keskustoissa ovat esimerkiksi liikemieshotellit (Sokos Hotels ja Scandic), budjet-
tihotellit (Omenahotellit) ja luksushotellit (Hotel Kdmp) (Rautiainen & Siiskonen
2007, 26, 29).

Palveluiden maara riippuu hotellin tasosta. Huoneistohotelleista poiketen luk-
sushotellit tarjoavat asiakkailleen monia erityispalveluita, kuten vuorokauden ym-
pari auki olevan huonepalvelun, kauneushoitolapalveluita, liikuntasaleja seké lan-
gattoman Internetin ja business centerin kayttdmahdollisuudet. (Walker 2009,
100.) Liikemieshotellien asiakkaita ovat toistuvasti vierailevat yritysasiakkaat ja
muuten tyonsa puolesta matkustavat henkil6t. Hotellit ovat korkeatasoisia ja tar-



joavat laajasti eri palveluita asiakkailleen. Budjettihotellit tai Suomessa vastaavas-
ti toimivat Omenahotellit ovat toimintatavaltaan muista hotelleista poikkeavia.
Hotelleilla ei ole vastaanottoa, vaan toiminta perustuu tietotekniikan kayttoon.
Asiakas varaa ja maksaa hotellihuoneen luottokortilla Internetissd (Omenahotellit)
tai hotellin ulkopuolella sijaitsevassa automaatissa (ulkomaalaiset budjettihotellit)
ja saa maksua vastaan ovikoodin, jota kayttaméall& asiakas paésee sisédén hotelliin
ja omaan huoneeseensa. Hotellia valvotaan videokameroiden avulla, ja ovikoodit
mahdollistavat jatkuvan kulunvalvonnan. Budjettihotellit ovat muita hotelleja jok-
seenkin vaatimattomampia, eikd hintaan majoituksen lisdksi kuulu muita palvelui-
ta. Huonehinta on melko edullinen, ja lisdmaksua vastaan hotellissa saa useimmi-

ten myds aamiaisen seisovasta poydasta. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 26, 29.)

Jakelukanaviltaan hotellit eroavat jonkin verran huoneistohotelleista. Hotellien
tyypillisimpi& jakelukanavia ovat erilaiset hotellinvarausjérjestelmét Internetissé.
Néihin kuuluvat muun muassa hotels.com, booking.com ja hotelzon.com. Suurin
osa huoneistohotelleista ei kdyta ndita sivustoja apuna markkinoinnissaan. Syy
t&hén on se, ettd huoneistohotellien keskima&rdinen majoitusaika on keskustaho-
telleihin verrattuna paljon pidempi ja sen tdhden yritykset mieluummin varaavat
huoneistot suoraan huoneistohotellilta. (Junkkaala 2011.) Muita keskustahotellien
jakelukanavia ovat hotellien omat Internet-sivut, matkatoimistot, lehdet ja esimer-
kiksi Facebook. Myds huoneistohotellit panostavat omiin Internet-sivustoihinsa
sek& Facebook-mainontaan. Sek& huoneistohotellit ettd keskustahotellit panostavat
Internetin hakukonemainontaan. Hakukoneiden kaytto on erittdin suosittua nopeu-
tensa ja helppoutensa vuoksi, mink4 takia yritykset laittavat paljon rahaa niihin
saadakseen oman yrityksensa nékyviin. Yleisimpana hakukoneena toimii Google.
(Heild 2011; Junkkaala 2011.)

2.3 Lentokenttahotelli

Lentokenttahotellit ovat Suomessa noin 200 huoneen ja ulkomailla noin 200 - 600
huoneen kokoisia tayden palvelun hotelleja. Ne sijaitsevat, nimensd mukaisesti,
lentokenttien l1&heisyydessé tai palvelevat lentokenttien terminaalien yhteydessa.
Lentokenttahotellit nauttivat tavanomaisesti korkeasta kayttéasteesta suurten mat-



kustajamadrien ansiosta. Huoneistohotelleista poiketen kayttavat myos lentokent-
tahotellit erilaisia Internet-varausjarjestelmid jakelukanavinaan. (Helsinki-Vantaa
2011; Walker 2009, 103.)

Huoneistohotelleihin verrattuna lentokenttahotellien asiakkaiden tarpeet ovat hy-
vin erilaiset. Lentokenttahotellien asiakkaita ovat sek& lennoilta saapuvat etté l&h-
tevat, lentoja odottavat liikematkustajat ja lomamatkalaiset. Aikaista, myohéista
tai jatkolentoa odottavalle lentokenttahotelli on aina sopivan matkan paassa. Len-
tokenttahotellille ja hotellilta kentélle on lahes poikkeuksetta yhteiskuljetusmah-
dollisuus, mikali hotelli sijaitsee lentokentén ulkopuolella. (Walker 2009, 103.)

Lentokenttahotellien erityispalveluihin kuuluu muun muassa pidennetty tai vuo-
rokauden ympari auki oleva huonepalvelu asiakkaiden aikaero-ongelmien takia,
kun taas huoneistohotelleissa huonepalvelu on lahes olematon. Lentokenttahotellit
tarjoavat nykyisin myods kokoustilat niille asiakkaille, jotka esimerkiksi saapumis-
paivana haluavat pitdd kokouksen ja sen jalkeen lentéa pois paikkakunnalta. Var-
sinkin litkemiesten kannalta lentokenttahotelli on helppo ratkaisu niin sijainnin,
palveluiden kuin hinnankin kannalta. (Walker 2009, 103.)

2.4 Lomahotelli

Lomahotellit (resort hotel) sijaitsevat erilaisissa lomakohteissa, joiksi méaaritelld&n
turistikohteet tai alueet, joissa vapaa-ajanmatkustus on tarked osa paikkakunnan
taloutta ja kulttuuria (Timothy & Teye 2009, 140). Lomakohteiksi méaaritellaan
monet eksoottiset kohteet, kuten Havaiji, Bali ja Thaimaa. Lomakohteen ve-
tonaulana voivat myos olla rannat, vuoristot tai huvipuistot. (Walker 2009, 101.)
Lomahotelleja markkinoidaan Suomessa l&hinn& vapaa-ajanmatkustajille ja per-
heille, silla hotellit sijaitsevat useimmiten erilaisissa matkailukeskuksissa. Loma-
hotellien ja huoneistohotellien suurin eroavaisuus on asiakaskunta ja ymparisto.
Monet lomahotellit tarjoavat omia virkistys- ja ohjelmapalveluita lomakohteissa.
Eri hiihtokeskuksissa toimivat hotellit ovat tyypillisid lomahotelleja. Lapland Ho-
tel Sirkant&hti Levilld ja Kuusamon tropiikki ovat esimerkkej& suomalaisista lo-
makohdehotelleista. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 27.)



Lomabhotellit, kuten muutkin hotellit, pyrkivat korkeisiin kayttoasteisiin ympéri
vuoden, minkaé takia tietyissa sesonkilomakohteissa on hiljaisille ajoille kehitetty
lomakohteen padvetonaulasta poikkeavaa ohjelmaa. Lomakohteet yrittavét erilai-
sin konferenssein ja kokouksin vetéa asiakkaita kohteeseen myos sesonkiajan ul-
kopuolella. (Walker 2009, 102.) Huoneistohotellien ja lomahotellien sesonkiajat
painottuvat eri ajankohdille, silla huoneistohotellien suurin kayttdaste tulee arki-
paivistd, kun taas lomahotellien kayttoasteet kukoistavat loma-aikoina ja viikon-
loppuina. Lomahotellit markkinoivat muita hotelleja ja huoneistohotelleja enem-
man lehdissé ja matkatoimistojen kautta, mutta 16ytyvat myos Internetin eri va-

raussivustoilta.

2.5 Motelli

Motellit ovat lahtdisin Yhdysvalloista. Niiden rakentaminen moottoriteiden varsil-
le aloitettiin jo 1920-luvulla. 1950-60 -luvuilla motellien maara kasvoi nopeasti
Eisenhower Interstate Highway Systemin ansiosta. Motellien sijainti kaupunkien
ulkopuolella moottoriteiden varsilla on olennainen juuri autoilijoiden tarpeita sil-
malla pitéen. (Timothy & Teye 2009, 138.) Motellit eroavat hotelleista jonkin
verran, vaikka ne tasoltaan vastaavatkin hotellin vaatimuksia (Rautiainen & Siis-
konen 2007, 28). Monet ihmiset karsastavat hotelleja muodollisuutensa vuoksi,
minka takia motellit ovat ottaneet motokseen tule sellaisena kuin olet” (Barrows

& Powers 2009, 270).

Motellit ovat hotelleja pienempia: niissé on yleensa alle 50 huonetta (Walker
2009, 106). Huoneet ovat useimmiten jarjestetty pitkiksi riveiksi tai L:n tai U:n
muotoisiksi kokonaisuuksiksi. Huoneet ovat usein melko vaatimattomia eivatka
yleensa siséll& ruoanlaittonurkkausta tai olohuonetta. Tyypillistd motelleille on,
ettd jokaisesta huoneesta johtaa ovi suoraan ulos ja huoneen ulkopuolella on il-
mainen paikka autoa varten. (Timothy & Teye 2009, 138-139.)

Muun muassa tilan puute, huoneen varustelu ja sijainti erottavat motellin huoneis-

tohotellista. Motelleissa on huoneistohotelleista poiketen tavallisesti myds oma
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ravintola, mutta se ei valttamatta ole yhté& korkeatasoinen kuin hotelliravintolat
(Rautiainen & Siiskonen 2007, 28). Motellin ja huoneistohotellin erottavat myos
varaustavat. Huoneistohotelli varataan usein jopa kuukausia etukéteen, kun taas

motelleihin saatetaan ajaa suoraan ilman varausta.

2.6 Hostelli

Hostellit ovat hotelleja ja huoneistohotelleja edullisempia ja tasoltaan vaatimatto-
mampia majoitusliikkeitd. Hostelleiksi lasketaan niin keséhotellit, retkeilymajat
kuin retkeilyhotellitkin. Hintaan kuuluu ainoastaan vuodepaikka, jonka lisaksi voi
tarvittaessa ostaa muita palveluita, kuten aamiaisen. Huoneet vaihtelevat yhden
hengen huoneista suuriin, lahes kymmenen hengen makuusaleihin eli dormitorioi-
hin. Hinta vaihtelee muun muassa hostellin sijainnin, tason ja huonekoon mukaan.
Mit& useamman henkildn kanssa huone jaetaan, sitd halvempi on vuodepaikan
hinta. Saniteetti- ja suihkutilat seké itsepalvelukeitti6 sijaitsevat tyypillisesti hos-
tellin yleisissa tiloissa, ja kaikki voivat kdyttaa niita vuorollaan. (Wikipedia
2011a.)

Hostellien palvelut ja tilat eroavat suuresti huoneistohotelleista. Heila (2011) tote-
aa, etta hostellit ja huoneistohotellit sekoitetaan usein toisiinsa niiden eroavai-
suuksista huolimatta. Kasitteet ovat kuitenkin viime aikoina alkaneet selkeytya
asiakkaille, ja he osaavat jo suurimmaksi osaksi erottaa nama kaksi majoitusmuo-

toa toisistaan.

Hostelleissa, kuten huoneistohotelleissakin, voi lisémaksusta ostaa erilaisia lisé-
palveluita. Lisépalvelut poikkeavat kuitenkin huoneistohotellien palveluista ja
muistuttavat enemman niin sanottujen tavallisten hotellien palveluita. Hotelli-
tasoisia lisapalveluita tarjoavat yleensé ainoastaan suuremmat hostellit, joissa re-
surssit ovat suuremmat. Suuret hostellit saattavat tarjota esimerkiksi ravintolapal-
veluita seké kokous- ja saunapalveluita. Ravintolapalveluihin eivat kaikkien hos-
tellien resurssit yleensa riitd, mutta on suotavaa, etté edes jonkinlaista valipala-
tyyppisté syotavaa tarjoiltaisiin hostelleissa esimerkiksi kioskista tai automaateis-
ta. (Salonen & Toivanen 2005, 41-42.)
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2.7 Viikko-osake

Viikko-osake (timeshare) on melko uusi, mutta nopeasti kasvava majoitusmuoto
(Upchurch & Lashley 2006). Viikko-osakkeella tarkoitetaan, kuten nimesta voi jo
paatelld, viikon pituista osuutta lomakiintiosta jossakin lomakeskuksessa. Viikko-
osakkeen omistajat ovat ostaneet tietystd, esimerkiksi mokkikiintiosta, viikon
osakkeen itselleen. Tama tarkoittaa sitd, ettd osakkeen omistaja voi joka vuosi
lomailla mokissa samana ajankohtana viikon verran eli sen ajan, jonka h&dn omis-
taa. Muina ajankohtina mokissé vierailee mokin muut osakkaat vuorollaan. Osak-
kaat jakavat nain ollen kaikki osakkeen kustannukset, eikd mokki seiso turhanpai-
ten kuukausia tyhjana. Viikko-osakkaat voivat myds vaikuttaa Kiinteistoyhtiossa
kayttdmalla heille kuuluvaa danioikeutta. (Helander, 2010.) Viikko-osakkuuden
voi nykyisin ostaa lahes mista pdin maailmaa tahansa. Myos lomahotellit ovat
alkaneet myyda huoneita viikko-osakkeina, jolloin myynti on taattu. (Upchurch &
Lashley 2006.) Viikko-osakkuudesta jokainen asiakas maksaa ensin osakkeen
hinnan, joka voi olla esimerkiksi 5000 eurosta 37 000 euroon, riippuen asunnon
sijainnista sek& ajankohdasta. Lisaksi jokainen osakas maksaa vuotuisen hoitovas-

tikkeen, jolla katetaan kaikki asuntoon liittyvéat kulut. (Lomataika 2011.)

Viikko-osake eroaa huoneistohotelleista monella tavalla, vaikka molempien ma-
joitusmuotojen tarkoituksena onkin tarjota kodinomaista ja pidempéaa majoitusta.
Viikko-osakkaat maksavat asunnosta tietyn summan, jota vastaan he saavat osak-
keen Kyseisestd asunnosta. Osake oikeuttaa heidat osallistumaan yhtiokokouksiin
ja majoittumaan asunnossa omistamana ajankohtana. Huoneistohotellit tarjoavat
myo0s asiakkailleen kodinomaiset tilat pidempiaiakaista majoitusta varten, mutta
asiakas maksaa ainoastaan kaytetysta ajasta huoneistossa. Huoneistohotellin asia-
kas el omista asunnosta yhtéd&n osaketta, vaan maksaa ainoastaan majoituksestaan
majoituksen tarjoajalle, eiké néin ollen voi osallistua yhtiékokouksiin, vaan aino-
astaan antaa parannusehdotuksia palvelun tajoajalle. (Helander 2010; Junkkaala
2011.)
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3  MAJOITUSLIIKKEEN ASIAKASMARKKINOINTI

Tassa paaluvussa keskitymme erityisesti majoitusliikkeiden asiakasmarkkinoin-
tiin. Alussa selvennamme lyhyesti, mista tekijoistd majoitusalan markkinoinnin
katsotaan yleisesti koostuvan. Selvenndmme myos ulkoisen ja sisaisen markKki-
noinnin merkitysta ja tarkkailemme markkinointia prosessina. Tdman jalkeen kes-
kitymme majoitusalan markkinatilanteen kautta selvittdmaén, mitka tekijat vaikut-
tavat alan markkinointiin. Lopuksi ké&sittelemme asiakassegmentointiin vaikutta-

via tekijoitéd ja avaamme lukijalle majoitusliikkeen keskeisimmat asiakasryhmat.

Reidin ja Bojanicin (2010, 9) mukaan markkinointi koostuu monista eri tekijoisté,
ei vain mainostamisesta ja myymisesta. Nykyaan markkinoinnin avulla pyritaan
asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden tayttamiseen. Mikéli yritys onnistuu selvitta-
maan asiakkaidensa tarpeet ja pystyy vastaamaan markkinoilla vallitsevaan ky-
syntaan, on tuotteiden myyminen asiakkaille huomattavasti helpompaa. Lyhyesti
sanottuna markkinointi koostuu kaikesta siité yrityksen toiminnasta, jolla se pyrkii
tyydyttdméaan asiakkaiden tarpeet. Yritykset pyrkivat tdéhan hyodyntamalla asia-

kassuhteita mahdollisimman paljon.

Markkinointi voidaan jakaa seka siséiseen ettd ulkoiseen markkinointiin. Sisdisen
ja ulkoisen markkinoinnin erona on se, ettd niiden avulla yrityksen on mahdollista
keskittad markkinointitoimenpiteensa joko asiakkaisiin tai omaan henkilékuntaan.
Siséisen markkinoinnin tarkoituksena on saada yrityksen oma henkilokunta siséis-
tdmaan muun muassa yrityksen toiminnan keskeiset tavoitteet ja toimintatavat.
Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on myyda yrityksen tuotteita uusille ja poten-
tiaalisille asiakkaille. (Taloussanomat 2011.)

Markkinointia voidaan pitdd myds prosessina, jossa asiakkaat ostavat tuotteita
palvelun tarjoajalta. Markkinointiprosessin tarkoituksena on vahvan asiakasseg-
mentoinnin ja asiakassuhteen luomisen jalkeen saada asiakkaat ostamaan tuotteita
ja taten tuottamaan voittoa yritykselle. Saavuttaakseen vahvan asiakassuhteen on
yrityksen luotava tuote, joka houkuttelee asiakkaita ja antaa heille lisdarvoa. (Kot-
ler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 6 — 7.) Tdman saavuttamiseksi on yrityk-

sen ensi toikseen ymmarrettava asiakkaidensa tarpeet ja oma asemansa markKki-
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noilla. Selvittamélla asiakkaidensa tarpeita, haluja ja vaatimuksia saa yritys selvil-
le tarkeitd tietoja markkinointisuunnitelman laatimista varten. (Reid & Bojanic
2010, 10.)

Reid ja Bojanic (2010, 8) toteavat, ettd palvelualojen yritysten kesken on tapahtu-
nut viime vuosina merkittavaa kasvua niin suurempien ketjujen kuin yksityisyrit-
tajienkin keskuudessa. Vaikka yksityisyrittdjien maaré alalla on kasvanut, on
markkinatilanne alalla kuitenkin erittain kilpailuhenkista. Taméan kilpailun vuoksi
alan yritykset keskittyvat erityisen paljon markkinointiin. Pelkka hyvé perustuote
ei enda riitd markkinoilla menestymiseen, vaan tdman liséksi yritysjohdolla on

oltava vahvat perustiedot seka markkinoinnista ettd omasta asiakassegmentistaan.

Jotta yritys saisi asiakkaita ja menestyisi alalla, keskitytddn majoitusliikkeen
markkinoinnissa ensisijaisesti tuotteiden esille tuomiseen. Tuotteiden houkuttele-
vuutta lisadmalla pyritadn parantamaan asiakkaiden ostohalukkuutta. Tdman
vuoksi majoitustuotetta on aina katsottava asiakaslahtoisestd ndkokulmasta, huo-
mioiden asiakkaan kannalta tuotteen houkuttavuus seké sen myytavyyden helppo-
us. Koska ihmisille syntyy markkinoinnin kautta hieman erilaisia mielikuvia myy-
tavasta palvelutuotteesta, on yrityksen henkilékunnalla mahdollisuus vaikuttaa
naihin mielikuviin omalla palvelukéayttaytymisellaan. Tama selittda sen, miksi
juuri asiakaspalvelu, henkildston toimintamallit sekd yrityksen suhdeverkostot
vaikuttavat suuressa maarin majoitusliikkeen markkinointiin. (Brannare ym. 2005,
72-74.)

Majoitusliikkeen markkinointitoimenpiteilla ei pyrit4 vain kasvattamaan myyntié,
vaan sité kaytetddn myos tunnettavuuden lisdédmiseen, mielikuvien herdttdmiseen

sekd vahvan asiakassuhteen yll&pitamiseen (Pesonen, Siltanen & Hokkanen 2006,
29). Nama markkinointitoimenpiteet eivat keskity ainoastaan myytavaan tuottee-
seen vaan myos koko yritykseen. Taten se, miten yritys omilla markkinoilla néh-

daan, vaikuttaa myos yrityksen omiin markkinointitoimenpiteisiin (Brannare ym.

2005, 81).

Majoitusyritys voi kayttdd markkinointitoimenpiteissdan hyvéksi sekd me-

diamainontaa ettd suoramainontaa. Mediamainonnalla tarkoitetaan muun muassa
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TV-, radio- ja lehtimainontaa, kun taas suoramainonta pitéa sisallaan asiakkaalle
postin kautta toimitettavat kirjeet ja mainosesitteet. Majoitusyritys voi myos halu-
tessaan parantaa omaa myyntidan osallistumalla messuihin ja antamalla lehdistolle
kohdennettuja tiedotteita. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 16—
17.)

Pelkk&an tuotteeseen itsessadn ei kuitenkaan kannata keskittya liikaa, silla asiak-
kaan mielenkiinto tuotetta kohtaan kasvaa, kun esille tuodaan myos tuotteesta
saatavat hyodyt ja kokemukset (Kotler ym. 2008, 9). Koska markkinakonseptin
ajatuksena on tuotteiden ja palveluiden laatiminen asiakkaiden tarpeiden pohjalta,
on markkinointiprosessin alussa hyva valita tietyt kohderyhmét, joihin markki-
nointitoimenpiteet kohdistetaan (Reid & Bojanic 2010, 10). Tamén vuoksi keski-
tymme seuraavassa luvussa markkinointiratkaisuihin merkittavasti vaikuttavaan
asiakassegmentointiin. Vertaamme asiakassegmenttiryhman valintaan vaikuttavia

tekijoitéd seké yleisella tasolla ettd majoitusliikkeen kannalta.

3.1 Asiakassegmentointi majoitusalalla

Yrityksen on oman menestymisensa kannalta valittava muutama tarkea asiakas-
ryhmad, joille se aikoo tuotteitaan myydé ja markkinoida. Ennen asiakassegmen-
tointia on melkein mahdotonta toteuttaa oikeanlaista markkinointia, silla markki-
noinnin sanoma on raataloitava jokaiselle segmentille erikseen. Asiakassegmen-
tointiin on syyta paneutua tarkoin, silla oikeiden segmenttiryhmien 16ytdminen
edellyttdd merkittavien valintojen tekemistd, eikd muutoksia valintoihin voida
yrityksen liikeidean kannalta tehd& usein. Segmentointi on kuitenkin sit4 helpom-
paa, mité paremmin yritys asiakkaansa tuntee. Tyypillisesti segmentoinnin apuna
kaytetdan asiakkaiden jakamista erilaisiin ryhmiin muun muassa ostokayttaytymi-
sen, sosiaalisen ryhman ja alueellisten tekijoiden mukaan. Néiden kriteerien avulla
yrityksen on helpompi 10yt44 oman liiketoimintansa kannalta sopivimmat asiakas-
ryhmaét. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 171-172.)

Ennen varsinaisten segmenttiryhmien valintaa on kuitenkin tutkittava potentiaalis-

ten asiakkaiden ostokayttaytymista. Tatd kautta yritys saa tietdd ne asiakasryhmat,
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joiden tarpeet se pystyy palvelutarjonnallaan parhaiten tyydyttdmaan. Lopullisten
segmenttiryhmien valitsemisen jalkeen on yrityksen helpompi luoda oikeanlaiset
markkinointiohjelmat kullekin asiakasryhmalle. (Bergstréom & Leppéanen 2003,
133)

Yrityksen on segmenttiryhmien valitsemisen jalkeen tutkittava myos niiden oi-
keellisuutta. Eri segmentteja voidaan esimerkiksi mitata ostovoiman ja koon pe-
rusteella, jolloin saadaan selville, onko kohderyhma oikea, ottaen huomioon yri-
tyksen omat voimavarat ja tavoitteet. Kohderyhman valitseminen edellyttaa aina
monien eri kriteerien huomioon ottamista. Ei riité, ettd pelkastaan keskittyy asiak-
kaiden elaméntapoihin, vaan on pohdittava myds ian ja koulutuksen merkitysta
asiakasryhmaa valittaessa. Yrityksen on otettava paatoksissdan myds huomioon,
etta Kilpailijoilla on usein samankaltaiset tai jopa samanlaiset segmenttiryhmat.
(Puustinen ym. 2007, 172.)

Uutta matkailupalvelua kehittédessé on jo hyvissa ajoin mietittava, minkélaiselle
asiakasryhmalle tuotetta myydéaan ja kuinka potentiaaliset asiakasryhmét 16yde-
tdan. Asiakassegmentin ottaminen huomioon jo palvelun suunnitteluvaiheessa
parantaa markkinointi- ja myyntitoimintojen onnistumista. Sama koskee myos
yhteistydkumppaneiden valintaan. On aina taloudellisempaa tehda yhteistyota
niiden yritysten kanssa, joilla on samanlainen kohderyhma. Majoitusyritysten olisi
hyva tehdé yhteistyota keskenddn, jotta asiakkaille pystyttéisiin tarjoamaan asiak-
kaiden odotusten mukainen kokonaispaketti yrityksen palveluista. (Boxberg ym.
2001, 123))

Majoitusliikkeen on markkinointitoimenpiteissddn panostettava erityisesti suhde-
markkinointiin, jonka avulla pystytddn luomaan pidempiaikaisia asiakassuhteita.
Asiakaslahtdisen toiminnan avulla, pystytddn myos markkinointitoimenpiteet
kohdistamaan oikeisiin asiakassegmentteihin. (Brannare ym. 2005, 77.) Kuten
muillakin aloilla, my6s majoitusalalla asiakkaat jaetaan segmenttiryhmiin erilais-
ten kriteerien avulla. Koska majoitusyrityksissa kdy monenlaisia asiakkaita, on
yrityksen keskityttdva 1oytamaan ne ryhmat, joiden tarpeet se pystyy parhaiten
tayttdmaan. (Albanese & Boedeker 2002, 134.)
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Majoitusyritykset voivat lahted analysoimaan omaa asiakaskuntaansa monen eri
nakokulman kautta. Maantieteellisten ja vaestollisten tekijoiden lisaksi asiakas-
kunta voidaan jakaa erilaisten yritysluokitusten mukaan. Asiakkaat voidaan siis
jakaa muun muassa toimialan mukaan eri ryhmiin. Myos asiakkaiden kiinnostuk-
sen kohteita voidaan pyrkié selvittdmaan ja tatd kautta selvittdméan asiakkaan
henkilokohtaisia ominaisuuksia. Majoitusalalla on myds helppo seurata asiakkai-
den ostokéayttaytymista. Talldin yritys saa tarkeaa tietoa siitd, minkatyyppiset asi-
akkaat ostavat yrityksen palveluita useammin. Samalla voidaan mitata asiakassuh-
teen tasoa. Asiakassuhteen tasoa pystytddn mittaamaan majoitusliikkeissa muun
muassa kanta-asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita seuraamalla. Tyypillinen seg-
mentointiperusta on myds asiakkaiden jakaminen tuoteryhmien mukaan. Esi-
merkkind voidaan pitaa lapsiperheitd, jotka ostavat lapsille suuntaavia ohjelmia

sisdltdvia majoituspaketteja. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 101.)

Matkailualan yrityksilla on monia erilaisia tapoja toteuttaa segmentointiperiaattei-
taan. YKksi niista on, etta alan yritys ei kdyta segmentointia laisinkaan. Tdma on
kuitenkin yleista I&hinna aivan pienimpien yritysten kohdalla, joilla ei ole varaa
tinki& asiakkaistaan. Segmentoinnin avulla pystytédan kuitenkin tayttdmaan asiak-
kaiden toiveet paremmin ja toteuttamaan tehokkaampaa markkinointia. MarkKki-
nointitoimenpiteet voidaan keskittda vain yhteen segmenttiin, jos yritys kokee
asiakasryhmasta saatavan hyodyn tarpeeksi suureksi. Majoitusliikkeissa on myos
mahdollista kayttaa raataloityd markkinointia, jossa segmenttiryhmat on jaettu
entisté pienempiin osiin. (Albanese & Boedeker 2002, 134-135.)

Voidaankin todeta, ettd majoitusliike pystyy hyddyntdmé&én segmentointia omissa
markkinointisuunnitelmissaan, kunhan ne tayttavat tietyt tekijat. Jotta segmentoin-
ti olisi kannattavaa, on eri ryhmien oltava tarpeeksi suuria, helposti tavoitettavissa,
mitattavissa seké erilaisia. Se miten hyvin majoitusyritys pystyy naité kriteereja
kayttamaan hyodykseen, riippuu yrityksen omista resursseista ja tietotasosta. (Al-
banese & Boedeker 2002, 135.)



17
3.2 Majoitusliikkeen tarkeimmat asiakasryhmat

Majoitusliikkeiden tarkeimmaét asiakassegmentit ovat yritysasiakkaat, kokousasi-
akkaat ja vapaa-ajanasiakkaat. Tdaman vuoksi keskitymme tdssé alaluvussa ndiden
asiakassegmenttien erityispiirteiden kuvaamiseen. Tdmé majoitusalalla vallitseva
asiakkaiden jaottelu johtuu siitd, ettd majoitusalan yritykset pystyvat omalla pal-
velutarjonnallaan parhaiten vastaamaan naiden asiakasryhmien tarpeisiin ja odo-
tuksiin. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 167.) Majoitusyrityksen asiakkaat voidaan
karkeasti jakaa vapaa-ajanmatkustajiin seka litkematkustajiin, vaikka kaikki asia-
kasryhmat kayttavatkin padasiassa samoja yrityksen peruspalveluita. Asiakasryh-
mien valilla voidaan kuitenkin huomata selvia eroavaisuuksia palvelun maksami-
sen, matkustusajankohdan, matkakohteen valinnan ja huonevarauksen valilla.
(Verhel& 2000, 13.) Osa majoitusliikkeista on keskittanyt palvelunsa tietyn asia-
kasryhman tarpeiden tayttamiseen. Naitd majoitusliikkeitd ovat muun muassa kyl-
pylahotellit, lomahotellit seka kokous- ja kongressihotellit. (Rautiainen & Siisko-
nen 2008, 118.)

Koska huoneistohotellien tarkein asiakassegmentti ovat yritysasiakkaat, keski-
tymme seuraavassa luvussa kuvaamaan erityisesti yritysasiakkaiden erityispiirtei-
t4. Kaiken kaikkiaan ulkomaalaisia yritysasaikkaita majoittuu huoneistohotelleissa
selvasti suomalaisia yritysmatkustajia enemman. Ulkomaalaisia yritysasiakkaita
saapuu Suomeen erityisesti Intiasta seka Vendjalta. (Junkkaala 2011; Heild 2011.)
Pienten paikkakuntien huoneistohotelleissa, kuten Huoneistohotelli Lahden Ko-
dissa, voi kuitenkin suomalaisten yritysasiakkaiden osuus olla ulkomaalaisia suu-
rempi (Luttinen 2011).

3.2.1 Yritysasiakkaat

”Liike- ja virkamatkailijat ovat yritysten, organisaatioiden, ja julki-
sen hallinnon tyontekijoita, jotka kayttavat erilaisia matkailupalve-
luja tehdessdan matkoja tydnantajansa toimeksiannosta ja tyénanta-
jansa kustannuksella.” (Boxberg ym. 2001, 124).
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Koska yritysasiakkaat joutuvat matkustamaan omasta tahdostaan riippumatta ja
tybasioiden puitteissa, ovat he usein myds vapaa-ajanmatkustajia vaativampi asia-
kasryhma. Liikematkustajalle on tarkeampaa se, tavoitetaanko matkan pdamaarat,
kuin itse matkustaminen. Matkan suunnittelun ja itse matkan toteuttamisen vélilla
ei kulu paljon aikaa, mik& vahentad ennakoimisen mahdollisuutta. Tdman vuoksi
majoitusyrityksell& on suurempi riski tuottaa liikeasiakkaalle pettymyksié ja jopa
yritykselle taloudellisia vahinkoja. (Verhela 2000, 15.)

Yritysmatkustajan tydnantaja hoitaa yleensa majoitukseen liittyvat maksut ja paat-
t4& matkustuskohteesta. VVapaa-ajanmatkustajat suosivat aurinkorantoja, mutta
liikematkustajat majoittuvat tyénsa vuoksi kaupunkialueille. My6s vapaa-ajan
matkustajan seka liikematkustajan matkustusajankohdat poikkeavat. Liikematkus-
tajat majoittuvat majoitusliikkeissé yleensa arkisin, mutta vapaa-ajanmatkustajat
majoittuvat viikonloppuisin ja loma-aikoina. (Verheld 2000, 14.) Koska yritysasi-
akkaat joutuvat matkustamaan tydnsa vuoksi usein, he tarvitsevat myds majoitusta
ympari vuoden. Taméan vuoksi yritysasiakkailla on usein raataloidyt sopimukset
majoitusliikkeiden kanssa. (Rautiainen & Siiskonen 2008, 118.) Useimmissa huo-
neistohotelleissa erityisesti ulkomaalaiset yritysasiakkaat majoittuvat keskimaarin
yhdesta kuukaudesta neljaan kuukauteen. Suomalaiset yritysasiakkaat majoittuvat
huoneistohotelleissa lyhyempid ajanjaksoja, usein kuitenkin noin kuukauden ajan.
(Ekholm 2011; Luttinen 2011.)

Yritysasiakkaat arvostavat laadukkaita tuotteita ja monipuolista palvelutarjontaa
majoitusta valitessaan. Tavalliselta hotellilta yritysasiakkaat odottavat muun mu-
assa nopeaa siséén- ja uloskirjautumista, nopeaa Internet-yhteytta ja monipuolisia
tiloja. (Rautiainen & Siiskonen 2008, 119.) Koska yritysasiakkaat voivat joutua
majoittumaan pitkidkin aikoja, on huoneistohotelli tallgin edullisempi ja houkutte-
levampi vaihtoehto kuin tavallinen hotellihuone. Huoneistohotellien tarjoamat
iIsommat huoneistot seké kattava kaluste- ja varustelutaso takaavat muun muassa
paremman yksityisyyden. Huoneistohotellinen kysynt& onkin viime vuosina kas-

vanut erityisesti yritysmatkaajien keskuudessa. (Junkkaala 2011.)

Suomalaiset lilkematkustajat varaavat majoituksen joko matkatoimiston kautta tai

suoraan hotellista erilaisten varausjarjestelmien kautta. Ulkomaisten liikematkus-
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tajien majoitus hoidetaan useimmiten matkatoimiston kautta, mutta toisinaan
my0s suomalaisen yhteyshenkilon kautta. Monet majoitusalan yritykset suosivat
asiakasrekisterin kayttod, jonka avulla voidaan tarjota asiakkaalle lisdéhyotyé vara-
usta tehdessé. Liikematkustajien kohdalla tdma tarkoittaa muun muassa halvempia
huonehintoja sek& irtonumeroina myytévié sanomalehtid. Kokousasiakkaat tilaa-
vat palvelunsa useimmin suoraan yritykseltd, kun taas kongressiasiakkaat hoitavat
majoitusjérjestelynsa siihen erikoistuneen toimiston kautta. (Boxberg ym. 2001,
125.)

3.2.2 Vapaa-ajan asiakkaat

“Yksittdismatkailijoiksi katsotaan kaikki yksin matkustavat ja alle
kymmenen hengen pienryhmat. Tallaisia pienryhmia ovat mm. per-
heet.” (Boxberg ym. 2001, 124.)

Vapaa-ajanasiakkaat arvostavat eniten ystavallista palvelua, edullisia huonehintoja
ja hyvaa sijaintia etsiessaan itselleen sopivaa majoitusta. Tdma johtuu siita, etta
vapaa-ajanasiakkaat ovat suurimmaksi osaksi perheitd, jotka odottavat majoitus-
liikkeeltd monipuolista palvelutarjontaa ja lyhyité etdisyyksia keskeisiin tapahtu-
mapaikkoihin ja ndhtavyyksiin. Ulkomaalaiset vapaa-ajanasiakkaat kuitenkin
eroavat suomalaisista vapaa-ajanasiakkaista, koska ulkomaalaiset ovat turvalli-
suustekijoiden vuoksi valmiimpia maksamaan majoituksesta enemman. VVapaa-
ajanasiakkaat varaavat lahes poikkeuksetta majoituksen itse ja aiemmin ennak-
koon kuin esimerkiksi yritysasiakkaat. (Rautiainen & Siiskonen 2008, 119.) Ul-
komaalaiset varaavat kuitenkin majoituksen usein keskusvaraamon tai matkatoi-
miston kautta, kun suomalaiset varaavat majoituksen suoraan puhelimitse tai In-
ternetin kautta (Boxberg ym. 2001, 127).

Majoitusyrityksen yksittdismatkailijoista on usein olemassa asiakasrekisteri. Tata
rekisterida hyddynnetddn suoramarkkinoinnissa. Rekisterin lisaksi yksittdismatkai-
lijoita pyritdan tavoittamaan messujen, erilaisten myyntitilaisuuksien ja mainon-
nan avulla. Yksittdismatkailijoiden tavoittelemisessa korostuvat tuotteen saata-

vuusratkaisut. Tdmén vuoksi majoitusliikkeet ottavat osaa erilaisiin alueellisiin
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seka valtakunnallisiin lomaesitteisiin. Ulkomaalaisia asiakkaita tavoitellaan omien
markkinointitoimenpiteiden avulla. (Boxberg ym. 2001, 126-127.) Useimmissa
huoneistohotelleissa vapaa-ajanmatkustajien osuus on vield vahéinen. Vaikka
huoneistohotellin késite onkin selkeytynyt, sekoittavat asiakkaat sen helposti viela
hostelliin. Kysynt& on kuitenkin vapaa-ajanmatkustajien keskuudessa kasvanut, ja
erityisesti kesakuukausina turisteja ndkyy myds huoneistohotelleissa enemman.
(Heila 2011.)

3.2.3 Kokousasiakkaat

Kuten yritysasikkaatkin, ovat kokousasiakkaat vaativa asiakasryhma, sill& he
odottavat majoitusliikkeiden tilojen sopivan seka vapaa-ajan ettd kokousten viet-
toon. Kokousasiakkaille on tyypillistd, ettd he majoittuvat, ruokailevat ja pitdvat
kokousta majoitusliikkeen tiloissa. Usein kokousten jarjestdminen vie aikaa, ja
tdman vuoksi se vaatii enemmaén yhteydenottoja ja suunnittelua majoitusliikkeen
yhteyshenkildiden kanssa. On myds tyypillista, ettd jokainen kokousasiakas ei itse
varaa majoitusta, vaan kaikkien majoituksen hoitaa esimerkiksi yritys tai yhdistys.
Kokousasiakkaat maksavat yleensa sovitun yhteishinnan, joka on usein jérjestéjél-
le raatéloity pakettihinta. (Rautiainen & Siiskonen 2008, 119.)

4  MAJOITUSLIIKKEIDEN SAATAVUUTTA PARANTAVAT KANAVAT

Markkinointi- ja jakelukanavien avulla pyritd&n asiakkaan ja yrityksen vélinen
ostotapahtuma luomaan mahdollisimman vaivattomaksi. Tamén vuoksi erilaisia
kanavia kdytetaan tuotteiden ja palveluiden esille tuomiseksi ja ostoprosessin hel-
pottamiseksi. N&itd kanavia hyvaksikayttamalla pystyy yritys myos yll&pitamaan
tehokasta liiketoimintaa. (Boxberg ym. 2001, 16; Anttila & lltanen 2001, 208.)
Tassé luvussa perehndymmekin avaamaan markkinointi- ja jakelukanavien kasit-
teet. Tarkoituksena on pohtia kanavien merkitysta erityisesti majoitustoiminnan
kannalta. Aluksi késittelemme markkinointikanavien paétehtavia ja niiden valin-
taan vaikuttavia seikkoja. Pohdimme my6s markkinointiviestinndn merkitystéa

majoitustuotteiden esille tuomisessa ja informaation jakamisessa asiakkaille. K&-
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sittelemme lyhyesti myo6s sosiaalista mediaa ja erityisesti Facebookin merkitystéa
huoneistohotellin markkinointikanavana. Lopuksi tuomme esille majoitusalan

tyypillisimmat jakelukanavat ja niiden valinnassa huomioon otettavat seikat.

4.1 Markkinointikanavat

Markkinointikanavilla tarkoitetaan kaikkia niité yrityksen toimintoja, joilla tuote
saadaan myytya asiakkaille. Markkinointikanavien paatarkoituksena on lahentéa
palvelun tuottajia ja kuluttajia, auttaa tuotteiden myynnissa ja mainostamisessa,
vaikuttaa hinnoittelupaatoksiin sek& auttaa tuotteen esille tuomiseen muun muassa
brandayksen avulla. Téssa tapauksessa brandéayksella tarkoitetaan yrityksen iden-
titeetin rakentamista, eli tuotteesta syntyvien mielikuvien luomista asiakkaille.
(Wikipedia 2011b.)

Erilaisten markkinointikanavien avulla yrityksien tarjoamat palvelutuotteet saa-
daan myytya asiakkaille seka pystytdan vahentdméaan ostajan ja myyjan vélista
kuilua. Majoitusalan yritykselle saatavuus tarkoittaa esteiden poistamista asiak-
kaan ja yrityksen valilta. Jotta asiakas saavuttaisi yrityksen palvelut, tulee muun
muassa puhelinyhteyksien ja yrityksen sijainnin olla mahdollisimman esteettomia
asiakkaan nékokannalta katsottuna. Markkinointikanavan avulla asiakkaan ei tar-
vitse olla tekemisissé monen eri valikéden kanssa, vaan myyntitapahtuma tapah-
tuu yksinkertaisemman kaavan mukaan. Téten asiakkaan itse ei myoskaan tarvitse
ottaa yhteytta yritykseen yhta usein palvelua tai tuotetta ostaessaan. (Anttila &
Iltanen 2001, 208-210.) Huoneistohotellien kohdalla saatavuuteen on pyritty vai-
kuttamaan muun muassa sijainnin avulla. Tdman vuoksi huoneistohotellit sijaitse-
vat usein keskustan tuntumassa, nopeiden liikenneyhteyksien paéssé kaupungin

tarjoamista palveluista. (Ekholm 2011.)

Uusien asiakkaiden ja markkinoiden hankkiminen edellyttd& aina majoitusyrityk-
selté erilaisten markkinointikanavien kayttamistad. Markkinointitoimenpiteita hy-
vaksikayttamalla yritys pysyy osana alueensa majoitustarjontaa ja pystyy keskit-

tdmaan markkinointinsa oikeisiin kohderyhmiin. Asiakas luo markkinointivies-
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tinnan kautta mielikuvan yrityksesta, mika vaikuttaa ostopéatokseen. (Boxberg
ym. 2001, 68.)

Yrityksen kayttdmien markkinointikanavien syntyminen on pitkdaikaisen suunnit-
telun tulosta. Kanavien valinta on yritykselle suuri paatos eiké sellaisia tehda ko-
vin usein. Se, mitd markkinointikanavia yrityksessa paatetddn kayttdd maarittaa,
myos yrityksen strategiset paatokset. Markkinointikanavien valintaan kannattaa
kiinnittdd huomiota, kun samalle markkina-alueelle ilmestyy uusi tuote tai palve-
lu. Myos tuotteen elinkaaren vaiheet, kohderyhman valinta, kilpailijoiden markki-
naratkaisut, kustannukset ja lainsaadanto vaikuttavat markkinointikanavien valin-
taan. Traditionaalisesti markkinointikanavaa on lahdetty valitsemaan asiakkaan
nakokulman kautta. (Anttila & Iltanen 2001, 211.) Taman liséksi kanavan valin-
nassa on otettava huomioon eri valikasien madrd, kuinka hyvin viesti saadaan vé-
litetty& eri asiakasryhmille ja onko tarvetta kéyttda useampia markkinointikanavia

samanaikaisesti (Bergstrom & Leppénen 2003, 238).

Ennen kuin yrityksessé paastdan valitsemaan markkinointikanavat, tulee yrityksen
olla perilld omasta asiakassegmentistaén. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja
pohdittava, mita kautta asiakas ostaa tuotteen, milloin hén sen ostaa, missa han
ostotapahtuman suorittaa ja kuka on tekemassa lopullista paatosta ostotapahtu-
masta. Se, miten ja mistd asiakas tuotteen ostaa, vaikuttaa siihen, miten ja missa
majoitusyritys pyrkii tuomaan tuotteitansa esiin. Myyntia voidaan mahdollisesti
lisatd mahdollistamalla tuotteen ostaminen useammasta yrityksen toimipisteesta
tai esimerkiksi keskusvaraamon kautta. (Anttila & lltanen 2001, 213-214.)

Markkinointikanavat voidaan jakaa joko suoraan tai epadsuoraan kanavaan. Suo-
rassa markkinointikanavan mallissa yritys myy tuotteensa suoraan asiakkaalleen.
Epésuorassa markkinointikanavassa tilanne on painvastainen, tuote paatyy yrityk-
seltd asiakkaalle monen eri vélikaden kautta. Molempien kanavien kaytdssa on
seka hyviét ettd huonot puolensa. Se kumpi yritykselle sopii paremmin, riippuu
vallitsevista olosuhteista. (Anttila & lltanen 2001, 215.)

Majoitustoiminnassa markkinointikanavina pidetddn muun muassa yrityksen

omaa markkinointiviestintaa, matkailutoimistoja, paikallisia markkinointiyrityk-
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si4, Matkailun edistamiskeskusta sek& messuja (Boxberg ym. 2001, 84-85). Huo-
neistohotellit ovat td4hén asti panostaneet enemman suoraan markkinointiin, eik&
valikasia juurikaan kaytetd varaustilanteissa. Huoneistohotellit keskittyvat paljolti
Internet-markkinointiin, erityisesti Googlen hakusanamarkkinointiin sek& omien
kotisivujen esilletuomiseen. Osa huoneistohotelleista on alkanut panostaa myos
sosiaaliseen mediaan, kuten Facebookiin. Myds sahkdpostin kayttd suoramarkki-

noinnin keinona on huoneistohotelleissa yleista. (Heild 2011; Junkkaala 2011.)

4.1.1 Majoitusliikkeen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla majoitusyritykset pyrkivat informoimaan asiakkai-
taan tarjoamistaan tuotteista ja palveluista. Sen tavoitteena on tarjota asiakkaalle
tietoa muun muassa siitd, mista tuotteita voi ostaa ja kuinka paljon ne maksavat.
Naiden perustietojen lisaksi markkinointiviestinnan avulla pyritddn luomaan mie-
likuvia yrityksen tuotteista. Oikein laadittu markkinointiviestinta tarjoaa asiak-
kaalle selked tietoa tuotteesta siten, ettd se samalla herétt&d asiakkaan mielen-
kiinnon. Koska markkinointiviestintd on kallista, on yrityksen pyrittava erottau-
tumaan kilpailijoistaan ja kohdennettava viesti oikealle kohderyhmalle oikeaan
aikaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224-225.)

Markkinoinnin kasite pitaa sisallddn monia eri toimintoja, mutta niistd markki-
nointiviestinnan avulla tavoitetaan parhaiten yrityksen asiakkaat (Boxberg,
Komppula, Korhonen, Mutka 2001, 16). Majoitusliikkeet kayttdvat mainontaa,
myynnin edistamistd, suhdetoimintaa seka henkilokohtaista myyntity6td markki-
nointiviestinndssaan ja asiakashankinnassaan. Yksi tarkeimmistd markkinointi-
viestinnan keinoista onkin yksil6llinen ja persoonallinen myyntityo, joka tapahtuu
asiakkaan ja myyjan vélilla ripeésti ja tehokkaasti. (Brannare ym. 2005, 87.)
Markkinointiviestinnén eri keinojen kayttdminen vaihtelee aina yrityksen asiakas-
segmenttien mukaan. Asiakkaiden lisaksi henkilokunta toimii markkinointivies-

tinnén kohteena. (Brannare ym. 2005, 83.)

Markkinointiviestinndn avulla pyritd&n parantamaan yrityksen myyntid seké kas-
vattamaan tuotteiden tunnettavuutta asiakaskohderyhmien joukossa siten, etta se
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tukisi yrityksen tulevaisuuden tavoitteita. Markkinointiviestinnén keinojen avulla
tuote- ja yrityskuva pyritdén pitdmaan mahdollisimman tarpeellisena ja houkutte-
levana. (Brannare ym. 2005, 83.) Markkinointiviestinnan avulla tuote tuodaan
asiakkaan tietoisuuteen. Hyvan viestinnén avulla saadaan asiakas ajattelemaan
myonteisesti yrityksen tuotteesta, mika parantaa mahdollisen ostotilanteen synty-
mistd. Jos markkinointiviestintad ei olisi, ei asiakas myoskaan koskaan 0ytéisi
tuotetta. Markkinointiviestinnalla onkin suuri vaikutus tuotteen kaupaksi menemi-
seen. (Anttila & lltanen 2001, 231-232.)

Sisaisen viestinnan eli sisaisen markkinoinnin tarkoituksena on tuoda ilmi yrityk-
sen omalle henkil6kunnalle, minkalaisessa yrityksessa he tydskentelevat ja mita
tuotteita siella myydaan. Siséinen viestinta vaatii tyontekijoilta itseltddn oma-
aloitteisuutta seka viestinnan tarkeyden sisaistdmista. Konkreettisten viestien li-
séksi siséaiseen viestintdan kuuluu toimitilojen toimintakelpoisuus sekd henkilo-
kunnan siisteys. Jotta sisdinen markkinointi toteutuisi, on uudet tyontekijat pereh-
dytettdva talon tapoihin, huolehdittava vanhojen tyéntekijoiden koulutuksista,
pidettdva kiinni palavereista seka huolehdittava tiedonvélityksesta. (Bréannare ym.
2005, 85.)

Ulkoista viestintaa toteutetaan mainonnan, myynninedistamisen ja suhdetoimin-
nan avulla. Mainonnan avulla yritys pyrkii saamaan uusia asiakkaita, informoi-
maan myytévista tuotteista seka vaikuttamaan yritysmielikuviin erilaisia tiedotus-
valineitd apuna kayttamalla. Myyntia kasvatetaan myynninedistdmisen keinoin.
Kéytanndsséd myynninedistdminen tarkoittaa lyhytkestoisia, tiettyyn tuotteeseen
kohdistuvia toimenpiteitd, jotka suunnataan suoraan asiakkaisiin. Toisin kuin
myynninedistdminen, on suhdetoiminta pidempikestoista toimintaa. Se voi keskit-
tya seka ulkoisiin etté siséisiin yhteisoihin, kuten asiakkaisiin ja henkilokuntaan.
(Brénnare ym. 2005, 86-87.)

Integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa eri viestintakanavien k&yttamista rin-
nakkain saman tuotteen myynnin edistamisessd. Kokonaisviestintdmallin tavoit-
teena on saada aikaan parempi markkinointitulos, kuin saataisiin vain yhté kana-

vaa kayttamalla. Kokonaisviestinnalld yritys parantaa asemaansa markkinoilla,
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huolehtii asiakassuhteistaan ja toimii johtavana esimerkkina omalla markkinointi-
alueellaan. (Anttila & Iltanen 2001, 236.)

4.1.2 Sosiaalinen media markkinointiviestinndssa

Yhtend markkinointiviestinnén osa-alueena pidetddn myos sosiaalista mediaa,
kuten Facebookia ja keskustelupalstoja. Téassa tydssa sosiaalinen media késitetdén
virtuaalisena kanavana, jossa pystytdan jakamaan tietoa nopeasti ja asiakaslahtoi-
sesti (Heinonen 2010, 3). Sosiaaliselle medialle on tunnusomaista, etté palvelun
kayttajilla on mahdollisuus vaikuttaa asiasisaltoon ja keskustella muiden palvelui-
den kayttédjien kanssa. Sosiaalisen median mahdollistama asiakaslahtdisempi la-
hestymistapa on yksi suurimmista eroavaisuuksista perinteisiin markkinointivies-
tinné&n keinoihin nahden. (Erkkola 2008, 24.) Nopeasti kasvanut sosiaalinen media
mahdollistaa majoitusalan yrityksille uuden tavan markkinoida tuotteitaan asiak-
kaille ja olla suoremmassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa (Heinonen
2010, 3).

Sosiaalisia medioita seuraamalla yritykset saavat merkittédvaa tietoa muun muassa
eri asiakasryhmien mielenkiinnon kohteista. Tata sosiaalisen median kautta kerat-
tya informaatiota pystytddn merkittavasti kayttamaan hyvéksi asiakasmarkkinoin-
nin suunnittelussa. (Heinonen 2010, 10.) My6s monet huoneistohotellit ovat huo-
mioineet sosiaalisen median merkittavyyden ja alkaneet markkinointimainonnassa
panostaa erityisesti Facebookiin. Facebook on Internet-palvelu, jossa oman profii-
lin luomisen jalkeen on mahdollista keskustella muiden kayttéjien kanssa. Kysei-
nen palvelu kasvattaa jatkuvasti suosiotaan, mika nakyy kayttdjamaarien kasvuna.
Taman vuoksi useat huoneistohotellit ovat paatyneet panostamaan juuri Faceboo-

kin kautta tapahtuvaan markkinointiin. (Heinonen 2010, 8; Junkkaala 2011.)
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4.2 Jakelukanavat

Jakelukanavan tarkoituksena on toimittaa tuote asiakkaalle ja auttaa myyntia kos-
kevassa tiedon jakamisessa seka markkinointi- ja myyntitehtavissé. Tavoitteena
on saattaa tuote kuluttajan ostettavaksi sujuvan yhteistyon avulla. (Boxberg ym.
2001, 90.)

Muihin toimialoihin verrattuna majoitusalan palveluiden myynnissa kéytetaan
suhteessa vdéhemman valikésia. Tiedon lisddntyessa ja teknologian kehittyessa
muuttuvat myos jakelun eri osa-alueet. Varsinkin Internetin avulla yksityiset hen-
Kilot osaavat ostaa tuotteen suoraan palvelun tarjoajalta. (Boxberg ym. 2001, 91.)
Boxberg ym. (2001, 84-85) toteavat, ettd majoitusyrityksen jakelukanavina voivat
toimia muun muassa matkanjérjestajat, keskusvaraamot, hotelliketjut sekd matka-
toimistot. Erilaisten keskusvaraamojen kayttd huoneistohotellien jakelukanavina
on vield vahaista. Esimerkiksi Hellsten Hotel Apartmentsin huoneistoja pystyy
kuitenkin varaamaan muun muassa Booking.comin ja Hotelzonin kautta. (Heila
2011.)

Erilaisten jakelukanavien avulla yritys pystyy tuomaan majoitustuotteensa asiak-
kaiden ostettavaksi. Kanavaa voidaan kayttaa seké tuotteen markkinoinnin etta
myynnin apuvélineend (Albanese & Boedeker 2002, 150). Pa4asiassa sen tarkoi-
tuksena onkin parantaa tuotteen saatavuutta. Tatd varten tarvitaan organisaatioita
ja henkil6ita, jotka ovat erikoistuneet tuotteiden saatavuusratkaisuihin. Majoi-
tusyrityksen kannalta katsottuna tuotteen saatavuuden parantamisella tarkoitetaan
asiakkaan ja myyjan vélisen kaupan tehostamista. (Boxberg ym. 2001, 17.) Huo-
neistohotellien asiakkaat varaavat huoneiston padasiassa joko sahkopostitse tai
puhelimitse. Asiakkaat kayttavat myos Internetista 10ytyvia varauslomakkeita, jos
tdmankaltainen palvelu yrityksen kotivisuilta 10ytyy. (Ekholm 2011; Junkkaala
2011.)

Vaikka majoitusliikkeistd on saatavilla tietoa monesta eri lhteestd, voi tieto olla
hajanaista sek& vaikeasti saavutettavaa. Tdman vuoksi matkailualalla kdytetdan
omia jakeluteitd seké jalleenmyyjié tuloksellisen myyntityon ja palvelujen saavu-

tettavuuden parantamiseksi. Yrityksen tehtavana on 16ytaa oikeat, kustannuste-
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hokkaat jakelutiet, joiden avulla asiakkaat 16ytavat yrityksen palvelut helposti ja
saavat tarpeeksi tietoa palveluista. (Brannare ym. 2005, 95-96.) Yrityksen omien
markkinointitoimenpiteiden avulla ei vélttdmatta tavoiteta kaikkia potentiaalisia
asiakkaita. Talléin on hyvé kéayttad muita jakeluteitd suurempien ja sijainniltaan
kauempana olevien asiakkaiden tavoittamiseen. Jakeluteitd hyvaksikayttamalla
sééstetadn seka ostajan ettd myyjan aikaa ja vaivaa. (Boxberg ym. 2001, 84.)

4.2.1 Jakelukanavan valintaan vaikuttavat tekijat

Sen, mité jakelukanavia yrityksessa kaytetaan, tulisi aina pohjautua yrityksen tuot-
teisiin ja valittuun kohderyhmééan. Hyvin suunniteltu jakelukanavien kaytto lisaa
resursseja tuotteiden ja palvelun kehittdmiseen. Yritys voi halutessaan kayttaa
samanaikaisesti niin montaa eri jakelukanavaa kuin se vaan pystyy hankkimaan
tai paattad kayttadd vain muutamaa kanavaa kerrallaan. Halutut jakelukanavat voi-
daan valita my0s tarkoin valitun kohderyhman mukaan. Yrittajalle ongelmia tuot-
taa oikeiden jakelukanavien Iéytdminen monien eri kanavamahdollisuuksien jou-
kosta. Jakelutien laiminlyéminen johtaa turhaan ty6hon ja tuottamattomuuteen.
Jakeluteiden oikeanlaisella kayt6lla ja hyvien yhteistyokumppaneiden avulla pys-
tytddn kuitenkin parantamaan heikkoja kédyttoasteita. (Boxberg ym. 2001, 86-87.)

Oikein valitun jakelukanavan avulla tavoitetaan ne asiakkaat, joille yrityksen tuot-
teet sopivat parhaiten. Tavoitellaan jakelukanavilla sitten suurta tai pienta asiakas-
ryhmag, tulee kannattavuuden ja kustannuslaskelmien olla selvilla. Yritt4jan kan-
nalta on tarke&a selvittaa jalleenmyyjan luotettavuus ja valvoa jakelukanavan
kautta l&hetettdvan viestin antamaa mielikuvaa verrattuna yrityksen imagoon.
Jakelukanavaa valittaessa on myds mietittava, kuinka hyvin se mukautuu muutok-
siin ja sen pysyvyyteen. Asiakaskuntaa tutkimalla voidaan lisatd jakelukanavan
vaikutusta ja tehokkuutta. (Boxberg ym. 2001, 87-88.)

Albanese ja Boedeker (2002, 156) painottavat, ettd yrityksen on jakelukanavia
valitessaan kiinnitettdva huomiota ainakin niiden valikoivuuteen, pituuteen, jal-
leenmyyjiin ja kannattavuuteen. Jakelukanavat voidaan valikoivuuden perusteella

jakaa joko intensiiviseen tai selektiiviseen jakeluun sekd yksinmyyntiin. Intensii-
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visessé jakelussa yrityksen tuotteita ja palveluita myyvét useat eri jalleenmyyjat,
mutta selektiivisessé jakelussa jalleenmyyjat on tarkoin valikoitu. Tilannetta, jossa
yrityksen tuotteita ja palveluita myy vain yksi jalleenmyyjé, kutsutaan yksin-

myynniksi.

Se, kuinka paljon valiportaita kussakin jakelukanavassa on, ilmaisee jakelukana-
van pituuden. Kotimaanmatkailussa valikésia on totuttu kayttamaan véhan verrat-
tuna ulkomaanmatkailuun. Varsinkin niissa ulkomaissa, joissa matkailukilpailu on
kovaa, kdytetddn huomattavasti enemman valikésia. Jalleenmyyjéé valittaessa
onkin Kiinnitettdvad huomiota muun muassa taloudellisiin seikkoihin seka yritys-
kuvaan. Taman lisaksi jakelukanavan valinnassa on otettava huomioon siité syn-
tyvat Kiintedt ja muuttuvat kustannukset. Kiinteitd kustannuksia syntyy muun mu-
assa varausjarjestelmien ja jalleenmyyjien kaytosta. Muuttuvia kustannuksia ovat
muun muassa myyntiprovisiot seké tietoliikennekulut. (Albanese & Boedeker
2002, 157- 159.)

4.2.2 Suora ja epasuora jakelukanava

Oikean paikan, ajan ja hinnan suunnittelu on otettava huomioon yrityksen paatok-
sid arvioitaessa. Tdman lisaksi tuotteiden saatavuuteen vaikuttavat seka erilaiset
yritykset etta henkil6t. (Pesonen, Siltanen & Hokkanen 2006, 44.) Yritysten ja
henkildiden mé&aré tuotteiden jakelussa vaikuttaa siihen, kuinka nopeasti itse tuote
saadaan toimitettua asiakkaalle. Tyypillisesti kulutustavaroiden jakelussa on mu-
kana monia eri valikasid, kun taas majoitusalan yrityksissa vélikasid on huomatta-
vasti vahemman. Seuraavassa kuvaamme majoitusliikkeiden toimitusketjua, suo-

ran ja epasuoran jakelukanavan kautta. (Gummerson 2004, 91-92.)

Majoitusliikkeet voivat kayttdd sekd suoria ettd epasuoria jakeluteitd saatavuuden
parantamiseksi. Suorassa jakelukanavassa asiakas ostaa tuotteen suoraan yrityk-
seltd, mutta epésuorassa jakelukanavassa ostoprosessissa on aina mukana vélika-
sid. Parhaimmat tulokset saavutetaan, kun kaytetddn monia erilaisia jakelukanavia

samanaikaisesti. Suunnitteluvaiheessa on kuitenkin kiinnitettdva huomiota yrityk-
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sen asiakassegmentteihin seké itse yritykseen, jotta I6ydetadn parhaiten sopivat
jakelukanavat. (Bréannare ym. 2005, 96.)

Suorassa jakelussa asiakkaat voivat ostaa palvelun yrityksen tiloista ja olla yhtey-
dessa yritykseen suoraan. Taman liséksi suoraksi jakeluksi lasketaan muun muas-
sa puhelimen, Internetin tai keskusvaraamon valityksell& tapahtunut ostotilanne.
Mikali yritys omistaa esimerkiksi matkatoimistoja, voidaan niita pitdd myos yhte-
na suoran jakelun kanavana. Epasuorassa jakelussa tuotteen myynnissa voivat olla
valikasind muun muassa erilaiset matkatoimistot ja matkanjarjestajat. (Albanese &
Boedeker 2002, 151-152.) Mikali yritys haluaa saavuttaa asiakkaansa ja markki-
noida tuotteitaan laajasti, on sen hyva kayttaa yhta aikaa seka suoria etté er-
pasuoria jakelukanavia (Albanese & Boedeker 2002, 154).

4.2.3 Tavallisimmat jakelukanavat

Tavallisimpia majoitusliikkeiden kayttamia jakelukanavia ovat seka kotimailla
ettd ulkomailla toimivat matkanjarjestdjat, matkatoimistot, incoming matkatoimis-
tot, tukkuostajat seka agentit. Tdman lisaksi yleisia jakelukanavia ovat erilaiset
varaamot, liikenneyhtiot, elektroniset jakelutiet ja alueelliset ettd paikalliset mat-

kailuorganisaatiot. (Brannare ym. 2005, 96.)

Albanesen ja Boedekerin (2002, 153) mielesta erilaisten varaamojen tarkein teh-
tdva on toimia majoitustuotteiden valittajind sekd myyjind. Varaamot ovat joko
hotellin itsensa omistamia tai koko maan tai alueen k&yttssa. Suomessa Hotelzon
Oy kuuluu tunnetuimpien keskusvaraamojen joukkoon. Tyypillista eri varaamoille
on se, ettd ne toimivat vélityspalkkioiden ja palvelumaksujen avulla. Myos liiken-
neyhtiot ovat tarkeitd matkailualalle, koska ne tuottavat ja myyvat erilaisia palve-

luita asiakkaille.

Boxbergin ym. (2001, 181) mielesta elektronisella jakelukanavalla tarkoitetaan
séhkaista viestintad, jonka kautta yrityksen palvelut ovat varattavissa yhden jérjes-
telman kautta. Nopeasti kasvavana osa-alueena sahkoinen viestintd mahdollistaa
asiakkaan paasyn lahemmaksi hotellien varausjarjestelmia. Naist4 varausjarjes-
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telmistd tunnetuimpia ovat muun muassa Amadeus ja Galileo (Albanese & Boe-
deker 2002, 153). Muun muassa Internet ja matkapuhelimet ovat saaneet aikaan
sen, ettd asiakas saa yrityksesta reaaliaikaista tietoa ja pystyy tekemaén varauk-
sensa missé ja milloin tahansa. Elektronisen jakelukanavan kaytto on tullut jaa-
déakseen majoitusmarkkinoille. Tdman vuoksi niin suurten kuin pientenkin majoi-

tusyritysten on sopeuduttava séhkoisen jakelukanavan olemassaoloon.

5 TUTKIMUSPROSESSIN KUVAUS JA ARVIOINTI

Kéytdmme opinndytetyotutkimuksessamme kvantitatiivista eli maaréllista tutki-
musmenetelmad. Laadimme madarallistd tutkimusta varten Webropol-kyselyn toi-
meksiantajayrityksemme asiakkaille. Valmis kysely lahetetdan toimeksiantajal-
lemme, joka lahettdd kyselyn edelleen asiakkailleen. Kyselyyn vastanneiden avul-
la selvitamme, miten ja mistd asiakkaat I&htevat etsiméan huoneistohotellimajoi-
tusta ja missé huoneistohotellien tulisi asiakkaiden mielestd markkinoida palvelu-
jaan. Liséksi selvitdamme, mitd tietoja asiakkaat pitavét tarkeina yritysten ko-
tisivuilla ja miten asiakkaat parantaisivat huoneistohotellien palveluja ja huoneis-
tojen mukavuutta. Tutkimuksella selvitimme siis asiakkaiden ndkékulmia huo-
neistohotellien markkinointi- ja jakelukanavista. Seuraavaksi selvenndmme maa-
réllisen tutkimuksen kasitteet. Pohdimme téssa luvussa myds tydmme luotetta-
vuutta ja patevyyttd analysoimalla kyselyn onnistuneisuutta. Tuomme esille jat-
kokysymyksid, jotka ovat prosessin aikana heranneet mieleemme. Liséksi ar-
vioimme opinndytetydprosessin kulkua, omaa oppimistamme sekd yhteistyotam-

me.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajamme on helsinkildinen yksityisyritys Kotihotelli Oy. Kotihotelli on
Helsingin vanhimpia ja kokeneimpia huoneistohotelliyrityksid. Sen periaatteena
on palvella asiakkaita perheyrityksen sydamelld ja tarjota korkealuokkaisia huo-
neistoa parhailta mahdollisilta paikoilta. Kotihotellin suurimpia asiakassegmentte-

ja ovat niin suomalaiset kuin ulkomaalaisetkin yritysasiakkaat. Kotihotellilla on
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70 erikokoista huoneistoa paakaupunkiseudulla. Kotihotellin méérittelema min-
miviipymisaika on seitsemén vuorokautta. Huoneistojen hinnat vaihtelevat koon
ja sijainnin mukaan. Mit& kauemmin asiakas huoneistossa majoittuu, sen edulli-
semmaksi hinta muovautuu. Kotihotellin huoneistoja voi varata joko sahkopostit-
se, puhelimitse tai yrityksen kotisivuilta 16ytyvan varauslomakkeen kautta. (Koti-
hotelli 2011.)

Kotihotellin huoneistot ovat tdysin kalustettuja ja varusteltuja. Huoneistojen sisus-
tuksessa Kotihotelli kdyttaa paljon design tuotteita ja taidetta. Huoneistojen pe-
rusvarustukseen kuuluu muun muassa TV, DVD-soitin, tdysin varusteltu keittio,
kylpyhuonevarusteet, pyykinpesukone, liinavaatteet, siivousvalineet ja lisdvuoteet.
Kotihotelli tarjoaa asiakkailleen kaikki oman kodin mukavuudet, mahdollisuuden
kaikkien arkiaskereiden suorittamiseen, kuten ruoanlaittoon, vieraiden kestitsemi-
seen ja pyykinpesuun. Huoneistot ovat tavallisiin hotellihuoneisiin ndhden erittain

tilavia ja hyvin varusteltuja. (Kotihotelli 2011.)

5.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan kayttaytymista. Kvantitatiivinen tutki-
mus pyrkii yleistettavyyteen ja ennustettavuuteen, ja siinéd kaytetaan laskennalli-
sia, tasmallisi& ja usein tilastollisia tutkimusmenetelmia. Maéarallinen tutkimus on
siis oiva vaihtoehto tutkittaessa isompia ihmisryhmid ja haluttaessa tasmallisia
tutkimustuloksia, silla se keskittyy suuriin kokonaisuuksiin, yksilollisten vastaus-
ten sijasta. Maaréllinen tutkimus on tarkempi ja muodollisempi kuin laadullinen
tutkimus. (Hirsijarvi & Hurme 2000, 22-24.)

Aineistoa voi maarélliseen tutkimukseen keratd esimerkiksi kyselyn, haastattelun
tai systemaattisen havainnoinnin avulla. Maaréllisessa tutkimuksessa kaikki ky-
symykset ovat vakioituja ja oli kyse kyselylomakkeesta tai haastattelusta, ovat ne
ennalta mietittyja. Kaikki vastaajat vastaavat taysin samoihin kysymyksiin, ja ky-
symykset esitetddn kaikille samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Myos haas-
tattelussa kaikilta haastateltavilta kysytddn samat kysymykset kéayttden valmista
lomaketta, johon haastattelija itse merkitsee vastaukset. Systemaattisen havain-
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noinnin tulokset kirjataan ennalta strukturoituun lomakkeeseen. Systemaattisessa
havainnoinnissa voidaan k&yttaa aisteja (ndko-, kuulo-, haju- tai makuaisti) tai
automaattisia havainnointilaitteita, kuten liikkeiden kayntilaskurit. Havainnoinnin
kohteita voivat olla esimerkiksi tapahtumat ja ilmi6t tai ihmisten puhe ja kéayttay-
tyminen eli eleet, ilmeet, asennot ja litkehdinta. (Vilkka 2007, 28-30.)

5.3 Kyselyn toteuttaminen

Oma tutkimuksemme perustuu huoneistohotelli Kotihotellin asiakkaille l&hetetta-
vaan Internet-pohjaiseen Webropol-kyselyyn ja sen perusteella saamiimme tulok-
siin ja niiden analysointiin. Kyselylomake toimii mittarina, jolla selvitdimme asi-

akkaiden kokemuksia huoneistohotelleista, niiden jakelukanavista ja palveluista.

Lomake siséltaa 12 erityyppista kysymystéd. Kysely laaditaan suomeksi ja englan-
niksi saavuttaaksemme seka kotimaiset etta ulkomaalaiset asiakkaat. Suomenkie-
linen ja englanninkielinen kysely vastaavat lahes taysin toisiaan, lukuun ottamatta
tiettyja ulkomaalaisille kohdistettuja selvennyksia. Kaikki kyselyn kysymykset ja
vastausvaihtoehdot ovat ennalta mietittyjé ja esiintyvat vastaajille tdysin samassa

jarjestyksessa.

Maaréllisen tutkimuksen on tarkoitus olla mahdollisimman objektiivinen, eli tut-
Kija ndyttaytyy siind puolueettomana ja tutkimustulos on tutkijasta riippumaton.
Tutkijan ja tutkittavan henkilon kaukainen suhde prosessin aikana edesauttaa tut-
kimuksen objektiivisuutta. Verkko- tai postikyselya kaytettdessé eivat tutkittavat
koskaan tapaa tutkijaa henkilokohtaisesti, mika vaikuttaa huomattavasti puolueet-
tomuuteen tutkimuksessa. Haastatteluissa, jotka tehdaéan kasvotusten tai puheli-
mitse, etdisyys tutkittavaan sailyy, koska tutkijalle henkild esiintyy ainoastaan
numeroarvoina vakioidussa kyselylomakkeessa. (Vilkka 2007, 13, 16.) Tutkimuk-
sessamme puolueettomuus tavoitetaan silla, ettd valmis strukturoitu kysely lahete-
td&n sahkopostitse toimeksiantajan kautta vastaajille. VVastaajat eivat missaan vai-
heessa ole yhteydessa suoraan meihin, eivatkd meidan lisskommenttimme, dénen-
sdvymme tai olemuksemme voi muokata vastaajan mielipidettd, kuten asian laita

saattaisi kasvotusten tehtavassa haastattelussa olla. Toisaalta antamamme vastaus-
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vaihtoehdot saattavat johdatella vastaajaa vastaamaan eri tavoin kuin han olisi

ilman niita vastannut.

Maaréllinen tutkimusmenetelma kuvaa muuttujien valisia suhteita ja eroja seka
vastaa kysymyksiin ”miten usein” ja “’kuinka paljon”. Tutkimusaineistoa tarkastel-
laan numeerisesti, eli tietoa kasitelladn numeroiden avulla. Tutkimustulokset esi-
tell&&n numeroina, mutta niiden yhteys ja erot toisiinsa kuvaillaan myos sanalli-
sesti. (Vilkka 2007, 14.) Esittelemme saadut tulokset sekd numeerisesti ettd sanal-
lisesti, minka lisaksi analysoimme vastaustulosten yhteyksid ja eroja. N&in ha-
vainnollistamme tulokset lukijalle mahdollisimman selkeasti.

Maaréllisessa tutkimuksessa vastaajien maara on suuri ja suositeltavaa on, etta
vastaajien vahimmaismaaré olisi 100 henkil44, jotta tutkimustulokset olisivat
mahdollisimman realistiset. Vastaajat valitaan tutkimukseen valitun otantamene-
telman perustein eli siitd kohderyhmasta, jota halutaan tutkia. Otantamenetelmia
on useita, ja niista valitaan tutkimusta ajatellen sopivin vaihtoehto, esimerkiksi
ryvasotannassa tutkitaan jo valmiita, niin sanottuja luonnollisia ryhmi&, kuten
koululuokkia, yrityksi&, kaupunginosia ja niin edelleen. (Vilkka 2007, 17, 52, 55.)
Valitsimme vastaajiksi huoneistohotelli Kotihotellin asiakkaat, joista toimeksian-
tajamme satunnaisesti valitsi 120 henkil6d, joille kysely lahettiin. Naistd 120 hen-

kilosta 90 oli ulkomaalaisia ja 30 suomalaisia.

Kyselylomaketta valmistettaessa taytyy ottaa huomioon vastaajan kiinnostus ai-
hetta kohtaan sekd hanen vastausmahdollisuutensa. Tieto kyselyn aihepiirista
yleensd motivoi vastaamaan. Tutkijan on etukéteen mietittavé kyselynsa kohde-
ryhmaa ja sen mahdollisuuksia vastata valikoidulla menetelmalld. Internet-kyselya
kaytettédessd on esimerkiksi huomioitava kohderyhman mahdollisuus kayttéa tie-
tokonetta. (Vilkka 2007, 64.) Huoneistohotelliaiheinen kyselymme kohdistui huo-
neistohotelli Kotihotellin asiakkaisiin, joten aihe oli heille tuttu. Suurin osa Koti-
hotellin asiakkaista on liikemiehid, mink& vuoksi voimme olettaa heidan pystyvan

vastaamaan Internet-kyselyyn.

Kyselylomakkeen vastausohjeiden tulee olla selkeasti esilld, ja lomakkeen pitad

edeté loogisesti, jotta vastaajan ei tarvitse pohtia, kuinka kysymyeksiin tulee vasta-
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ta. Tutkijan kannattaa mietti& yha uudelleen kysymyksia ja niiden tarpeellisuutta
tutkimuksen kannalta. Tutkija voi pohtia esimerkiksi, onko kysymyksié liian pal-
jon tai liian vahan, onko kysymyksissa liikaa sanoja, onko kysymykset esitetty
selvasti tai mittaavatko kysymykset juuri niité asioita mita pitaa ja niin edelleen.
(Vilkka 2007, 65-67.)

Kysymystyyppeja ovat monivalintakysymykset, avoimet kysymykset ja sekamuo-
toiset kysymykset. Monivalintakysymyksiin on vastausvaihtoehdot merkitty val-
miiksi, ja vastaaja voi niisté valita sopivimman vaihtoehdon. Avoimissa kysy-
myksissa vastaaja voi spontaanisti kertoa mielipiteensa kyseisesta asiasta, kun taas
sekamuotoisissa kysymyksissé vastaaja voi valikoida valmiista vastausvaihtoeh-
doista tai sopivan vastausvaihtoehdon puuttuessa vastata kysymykseen omin sa-
noin. (Vilkka 2007, 68-69.)

Kyselymme (LIITE 4 ja LIITE 5) on jaettu neljaan eri osioon, jotka ovat tausta-
tiedot, jakelukanavat, huoneistohotellin valinta seka Kotihotellin arviointi. Kyse-
lyn jaottelu helpottaa vastaajaa selkeyttdamélla kyselyn rakenteen. Myos kysymys-
kohtaiset selvennykset helpottavat vastaajaa etenemaan.

Kyselyssa on kaikkia eri kysymystyyppeja. Monivalintakysymykset ja sekamuo-
toiset kysymykset helpottavat vastausten tulkitsemista, minka vuoksi ne yhteensa
muodostavat suurimman osan kysymyksista. Kysymyksiin on annettu todennakoi-
simmat vastausvaihtoehdot, ja tiettyihin kysymyksiin on lisatty vastaajalle mah-
dollisuus lisatd oma vaihtoehto. Muutamassa kysymyksessa on vastaajalle annettu
mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Muutama avoin kysymys on myos lisatty
kyselyyn, jotta vastaaja saisi vapaasti kertoa oman mielipiteensa kayttdmastaan

palvelusta.

Ensiksi kyselyssa selvitetddn vastaajan taustatiedot (sukupuoli, syntymavuosi,
postinumero ja / tai asuinpaikkakunta). Taustatiedot auttavat tulosten méarittele-
mistd. Taustatietojen ja muiden vastausten avulla yritys voi my6s kohdentaa

markkinointiaan tietyille asiakassegmenteille.
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Suurin osa taustatietoja seuraavista kysymyksista liittyy vastaajan kokemuksiin
huoneistohotellien saavutettavuudesta ja palveluista. Paneudumme opinnéytetyos-
sdmme huoneistohotellien markkinointi- ja jakelukanaviin, minké takia olennai-
nen osa kyselya on selvittad asiakkaiden kayttamat kanavat. Kyselyn avulla selvi-
tdmme, mita kanavia asiakkaat kayttavat ja mitd muita kanavia heidan mielestaan
huoneistohotellien kannattaisi kayttdad. Kysymyksessa nelja (LIITE 4 ja LIITE 5)
”Mité kanavaa kéaytitte etsiessdnne huoneistohotelleja? Voitte valita useamman
vastausvaihtoehdon.” olemme antaneet valmiiksi kahdeksan todennékoistd vasta-
usvaihtoehtoa ja tdmén liséksi lisdnneet yhden avoimen kohdan. Vastausvaihtoeh-
toja ovat hakukoneet, kaupungin kotisivut, Internetin keskustelupalstat, numero-
palvelu, puhelinluettelo, lehdet, hotellivarauspalvelut Internetissa, matkatoimistot
sekd avoin kysymys eli muu, mika. Talla kysymyksell& selvitimme nimenomaan
asiakkaiden jo kayttdmat kanavat. Vastausten perusteella huoneistohotellit voivat
panostaa enemman niihin tiettyihin kanaviin, joita asiakkaat selvasti kayttavat

eniten.

Kysymyksessé viisi (LIITE 4 ja LIITE 5) kysymme, missa kanavissa huoneisto-
hotellien tulisi asiakkaiden mielesta markkinoida. Tamankin kysymyksen kohdal-
la vastaajat saavat valita useamman vastausvaihtoehdon. Vaihtoehtoja ovat lehdet,
televisio, radio, puhelinluettelo, kaupungin kotisivut, matkatoimistot sekd avoin
kysymys eli muu, mikda. N&ill& vastausvaihtoehdoilla pyrimme selvittdmaan, mis-
sé& kanavissa, jo kéytossa olevien kanavien liséksi, huoneistohotellien pitéisi
markkinoida. Tama kysymys on jatkoa edelliselle ja selvent&4 viela enemman
asiakkaiden toiveita. Kysymysten nelja ja viisi avulla huoneistohotelliyrittajat
voivat suunnata markkinointia tiettyihin kanaviin ja jattaa niin sanotut turhat

markkinointikanavat kokonaan pois kéytosta.

Kysymme myds, mité tietoa asiakkaat pitavat tarkeané huoneistohotellien ko-
tisivuilla. Kysymyksessa on kymmenen arvioitavaa kohtaa ja vastausskaala ei
yhtaan tarkedsta erittain tarkeddan. Taman kysymyksen avulla selvitimme, mité
tietoa asiakkaat arvostavat huoneistohotellien kotisivuilla. Td&mén avulla huoneis-
tohotellit voivat tarkentaa omia kotisivujaan asiakkaan tiedonhankinnan helpotta-

miseksi.
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Kysymyksen seitsemén (LIITE 4 ja LIITE 5) ”Miksi valitsitte huoneistohotellin
(esim. tavallisen hotellin sijaan)? Voitte valikoida useamman vastausvaihtoeh-
don.” tarkoituksena on selvittdd mitka ovat huoneistohotellien tarkeimpia erityis-
piirteitd, jotka vaikuttavat majoitusmuodon valintaan. Vastausvaihtoehtoina ovat
huoneistohotellin hinta, sijainti, palvelut, huoneiston koko, huoneiston varustelu-
taso, autopaikka sek& avoin kysymys muu, mik&. Huoneistohotellit voivat tdmén
kysymyksen vastausten perusteella panostaa juuri niihin tarkeimpiin kohtiin, eli
esimerkiksi huoneistohotellin varustelutasoon tai huoneistojen sijaintiin. Panos-

tuksen avulla huoneistohotellit parantavat omaa kilpailukykyaan.

Selvitimme kysymyksella 8. (LIITE 4 ja LIITE 5), minka vuoksi asiakkaat tarvit-
sevat majoitusta ylipdansa. Vastausvaihtoehdot ovat tyématka, vapaa-ajanmatka,
remontti sekd muu, mikd. Kysymyksen avulla selvitimme asiakkaiden majoitus-
tarpeen péaatarkoituksen. Vastausten perusteella huoneistohotellit voivat kohdentaa
markkinointia yrityksille tai vaihtoehtoisesti esimerkiksi vapaa-ajanmatkustajille

matkailulehtiin tai lomaoppaisiin.

Kysymykset yhdeksan ja kymmenen (LIITE 4 ja LIITE 5) liittyvat vastaajien ai-
kaisempiin majoituskertoihin ja viipymisaikaan huoneistohotelleissa. Kysymyksil-
Ia haluttiin selvittaa, millaisia aiempia kokemuksia huoneistohotelleista vastaajilla

on seké& kuinka kauan huoneistohotellien asiakkaat keskimé&arin majoittuvat.

Lopuksi kyselyssé esitetdan kysymyksia Kotihotellin palveluista ja niiden paran-
tamisesta. Kysymykset ovat olennaisia toimeksiantajayrityksemme palveluiden
parantamisen mahdollistamiseksi. Kysymyksesséa yksitoista (LIITE 4 ja LIITE 5)
vastaajan on tarkoitus arvioida kuutta eri kohtaa, jotka liittyvat Kotihotellin jake-
lukanaviin, sijaintiin, kotisivuihin, palveluihin sek& huoneistojen varusteluun. Ky-
selyn viimeinen kohta on avoin kysymys, missa vastaajat voivat omin sanoin eh-
dottaa parannettavia asioita Kotihotellille. Kysymysten vastausten avulla Kotiho-
telli voi muuttaa markkinointiaan, palvelujaan ja muita kohtia asiakaslahtdisem-

miksi ja ndin ollen rakentaa kestévia asiakassuhteita.

Valmis kysely on testattava useampaan kertaan, jotta virheiden mahdollisuus ky-

selyssa minimoitaisiin. Kyselymme toimivuus testattiin ensin omilla testivastauk-
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silla, jonka jalkeen kyselyn tekniset viat saatiin selville ja pystyttiin korjaamaan.
Taman jalkeen kysely l&hetettiin sahkopostitse saatekirjeen mukana muutamalle
opiskelijalle, jotka nakivat saatteen ja kyselyn ensimmaisté kertaa. Heidan testi-
vastaustensa avulla saimme tietéd, oliko saatekirjeessa tai kyselyssa jotakin epa-
selvad vastaajan kannalta. Kaikkien korjausten jalkeen kysely lahetettiin viela
toimeksiantajalle, joka testasi kyselylomakkeiden toimivuuden ja lahetti sitten

valmiit lomakkeet saatekirjeen kanssa Kotihotellin asiakkaille.

5.4  Tulokset ja niiden analysointi

Tassa luvussa kdymme l&pi tutkimuksemme keskeiset tulokset. Webropol-kysely
ldhetettiin toimeksiantajan toimesta 120 henkil6lle, joista ulkomaalaisia oli 90 ja
suomalaisia 30. Koska Kotihotellin p&&asiallinen asiakasryhma koostuu ulkomaa-
laisista liikematkustajista (Junkkaala 2011), lahetettiin suurin osa kyselyista ul-
komaalaisille asiakkaille. Kyselyyn vastasi 35 henkil64, joista ulkomaalaisten
vastauksia oli 16 kappaletta ja suomalaisten 19 kappaletta. Prosentuaalisesti vas-
tauksia tuli kaiken kaikkiaan 29 prosenttia. Ulkomaalaisten vastausprosentti oli
suomalaisiin vastaajiin verrattuna alhainen. Ulkomaalaisille lahetettyjen kyselyi-
den vastausprosentti on 18 prosenttia, kun taas suomalaisten osuus on 63 prosent-

tia. 71 prosenttia ei vastannut kyselyyn lainkaan.

m Ej vastanneet
m Suomalaiset
Ulkomaalaiset

Kuvio 1. Kokonaisprosenttimaarat kyselyyn vastanneista (n=35)
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Vastausprosentti oli heikko, koska kyselyn vastausaika jai liian lyhyeksi eika ky-
selyn uusintaan jaanyt aikaa. Maaréllisen tutkimuksen luotettavuuden kannalta
hyva otos on noin 100 vastausta, johon téssa kyselyssa ei yletty (Vilkka 2007, 17).
Uskomme, ettd ulkomaalaisten heikko vastausprosentti suomalaisiin verrattuna
johtuu heidén heikosta englannin kielen tasostaan sek& kiinnostuksen puutteestaan
kyselya kohtaan. Ulkomaalaisten huono englannin kielen taso kavi ilmi kyselyn

avoimia kysymyksia analysoidessa.

Kaikista vastaajista puolet oli naisia ja puolet miehid. Suomalaisten ja ulkomaa-
laisten vastaajien vélilla ndkyi kuitenkin selvéa sukupuolijakauma, silla suomalai-
sista valtaosa oli naisia ja ulkomaalaisista suurin osa oli miehia. laltd&dn ulkomaa-
laiset vastaajat olivat keskimadrin 34-vuotiaita. Suomalaiset vastaajat olivat ial-
tdan keskimaarin ulkomaalaisia vanhempia, noin 40-vuotiaita. Ulkomaalaisista
vastaajista padosa oli Intiasta (11 henked), muutama vastaus tuli myos Latviasta,
Yhdysvalloista ja Tanskasta. Suomalaiset vastaajat olivat padkaupunkiseudulta,
mika johtuu siitd, ettd vastaajat olivat suurimmaksi osaksi yrityksen edustajia,
jotka varaavat majoitusta asiakkaille. Sukupuolijakauma suomalaisten ja ulkomaa-
laisten valilla kertoo siitd, ettd suomalaiset naiset ovat paremmin tyollistettyja ja
enemman mukana liike-eldméssa esimerkiksi intialaisiin naisiin verrattuna. Ul-

komaalaisten miesten osuus vastauksista oli suuri juuri tasté syysta.

Selvitimme, mitd kanavia asiakkaat kayttavét etsiessaan huoneistohotellia (Kuvio
2). Kyselyn avulla saimme selville, ettd suurimmalle osalle ulkomaalaisista vara-
taan majoitus yrityksen kautta, jossa he tydskentelevat. Muut kdytetyimmat kana-
vat ulkomaalaisten keskuudessa olivat hakukoneet, kuten Google, Internetin kes-
kustelupalstat seka matkatoimistot ja kaupungin kotisivut. Ulkomaalaisista kukaan
el vastannut kayttdvansa numeropalveluita, lehtia tai Internetin hotellivarausjarjes-
telmi&, kuten hotels.comia. Suomalaisista vastaajista selvd enemmist0 kéyttaa
Internetin hakukoneita etsiessadan huoneistohotellimajoitusta. Jonkin verran he
kayttdvat myos Internetin hotellivarausjarjestelmid. Muutama vastaaja kertoi etsi-
vanséd majoitusta myos lehdisté (sanomalehdet, aikakausilehdet ja esitteet) seka
kaupungin kotisivuilta. Myds suomalaisten vastaajien keskuudessa oli niité, joiden

yrityksilla on suorat kontaktit huoneistohotelleihin. Matkatoimistoja, puhelinluet-
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teloa tai numeropalvelua ei kukaan suomalaisista vastannut kéayttavansa. Kysely-
tulokset ovat yhtenevéisia Heilan (2011) ja Junkkaalan (2011) kokemuksiin huo-

neistohotellialalla.

| |
Muu -_

Matkatoimistot

Hotellivarauspalvelut Internetissa
Lehdet E

Puhelinluettelo Ulkomaalaiset

Numeropalvelu ® Suomalaiset

Internetin keskustelupalstat

Kaupungin kotisivut

Hakukone (Google)

0 5 10 15 20

Kuvio 2. Asiakkaan kéayttamat kanavat (n=35)

Jakelukanavien kaytosta voi paatelld, ettd hakukoneet, kuten Google, ovat hyvin
laajalle levittaytyneita ja suosittuja tiedonhaun apuna. Nimenomaan Googlesta on
tullut varsinkin suomalaisten suosima hakukone. My®6s Internetin keskustelupals-
tat ovat tulleet suositummiksi sosiaalisen median lisadntyessa. Keskustelupalstoil-
la voi jakaa omia kokemuksiaan esimerkiksi palvelun laadusta, miké vaikuttaa
asiakkaan ostopaatokseen. Myos Heiléd (2011) ja Junkkaala (2011) ovat huoman-
neet sosiaalisen median mahdollisuudet ja ovat hyddyntaneet sitd Facebook-

markkinoinnin kautta.

Suomalaiset vastasivat saavansa tietoa myos lehdistd, kun taas ulkomaalaisista
harvalla on edes mahdollisuus saada k&siinsa suomalaisia lehtid. Suurimmalla
osalla vastaajista oli suorat kontaktit yrityksen kautta huoneistohotelliin. Tama
johtuu siita, ettd yritykset ovat olleet tyytyvaisid saamaansa palveluun ja haluavat
yllapitad hyvia suhteita. Kuten Junkkaala (2011) mainitsi, tarjoavat huoneistoho-
tellit yritysasiakkailleen myos usein halvemmat sopimushinnat, mikali yopymisia
samalta yritykselta tulee tietty mé&éra vuodessa. Taman vuoksi liikematkustajat

haluavat pitad ylla suhteitaan kayttamééansa huoneistohotelliin.
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Jakelukanavien lisaksi halusimme selvittad, missé kanavissa huoneistohotellien
tulisi asiakkaiden mielestd markkinoida yritystaan. Ulkomaalaiset toivovat, ettd
suomalaisia huoneistohotelleja markkinoitaisiin tulevaisuudessa enemman erityi-
sesti kaupunkien kotisivuilla, matkatoimistoissa seké lehdissa. Liséksi eréan asi-
akkaan ehdotuksena oli, ettd Helsinki-Vantaan lentokentélla tulisi olla matkaili-
joiden kannalta hyddyllista tietoa huoneistohotelleista. Myds suomalaiset olivat
sitd mieltd, ettd markkinointia pitdisi tehostaa lehdissé, kaupunkien kotisivuilla
sekd matkatoimistoissa. Liséksi yritykset toivovat heille kohdistuvaa suoramark-
Kinointia ja yrityskaynteja. Kuten Anttila ja lltanen (2001, 236) ovat todenneet,
olisikin huoneistohotellien hyva panostaa eri markkinointikanavien kayttoon in-

tegroidun markkinoinnin periaatetta kayttaen.

Asiakkaiden antamista kommenteista voimme paatella, ettd huoneistohotellien
markkinointi Suomessa on melko suppeaa ja keskittyy ainoastaan tiettyihin kana-
viin, kuten yrityksen kotisivuihin ja hakukoneisiin. Tamén ovat todenneet myos
Junkkaala (2011) ja Sankamo (2011). Asiakkaat, niin suomalaiset kuin ulkomaa-
laiset, toivovat huoneistohotellien laajentavan markkinointialueitaan matkatoimis-
toihin ja kaupunkien kotisivuihin, mik& johtuu siitd, ettd asiakkaat olettavat 10yta-
vansa tietoa myos ndista lahteista. Asiakkaiden oletukset saattavat pohjautua sii-
hen, etta he ovat tottuneet I6ytdmaan niin sanottua tavallista hotellimajoitusta

naista kanavista.
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Kuvio 3. Asiakkaiden toivomat markkinointikanavat. (n=35)
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Kyselyn avulla halusimme saada kasityksen siitd, mit4 tietoja asiakkaat pitavat
tarkeind huoneistohotellien kotisivuilla. Listasimme kymmenen asiaa, jotka yleen-
sé loytyvat huoneistohotellien kotisivuilta. Asiakkaat saivat arvioida asteikoilla
yhdesta viiteen, ei yhtdan tarkeén ja erittdin tarkean valillg, eri kohtien tarkeytta.
Arvioinnin kohtia olivat esimerkiksi yrityksen historia, huoneistojen sijainnit ja
varausehdot. (LIITE 4 ja 5, kohta 6.) Seka suomalaiset ettd ulkomaalaiset olivat
melko yksimielisid, mitka asiat olivat tarkeitéd tai véhemmaén térkeitd. Vdhemman
tarkeitd asioita sivuilla ovat yrityksen historia sekéd varauslomake, kun taas tarkei-
n& asioina pidettiin muun muassa yrityksen yhteystietoja, huoneistotyyppejé, huo-
neistojen sijaintia sekd huoneistojen hintoja. Vastaukset kotisivujen arviointiin
eivét tulleet yllatyksena. Asiakkaat haluavat tietad, mita palveluita he ovat aikeis-
sa ostaa. Asiakkaiden mielesta esimerkiksi huoneistohotellin historia ei ollut ko-

vin olennainen asia kotisivuilla, vaikka sitd pidettiinkin mukavana liséna.

Selvitimme, mitké asiat vaikuttavat siihen, miksi asiakas valitsee huoneistohotel-
lin esimerkiksi niin sanotun tavallisen hotellin sijaan. Vastaajat saivat valita use-
amman vaihtoehdon seitsemasta annetusta vaihtoedosta seka lisata omia mielipi-
teitd. Ulkomaalaisten keskuudessa eniten vaikutti majoituksen pituus seka huo-
neiston varustelutaso. Tarkedna pidettin myds huoneistojen hintaa ja huoneistoho-
tellien tarjoamia palveluita. Huomiotavaa oli, ettd autopaikalla ei ulkomaalaisille
ollut mink&éanlaista merkitystd. Tastd voimme paatella, ettd heilld ei ole autoa kay-
tettdvissaan Suomessa majoittuessa, koska huoneistot sijaitsevat niin keskeisilla
paikoilla ja kulkeminen joukkoliikenteelld on helppoa. Myds Clark ja Chen (2007,
82) ovat todenneet, ettd huoneistohotelleista on oltava hyvat kulkuyhteydet liike-

miehille, joilla ei ole omaa autoa kédytettavissaan.

Muutama vastaaja totesi valitsevansa huoneistohotellin sen kodinomaisuuden
vuoksi. Suomalaiset valitsevat huoneistohotellin 1ahinn& sen varustelutason, hin-
nan ja sijainnin vuoksi. Kuten Ekholm (2011) ja Luttinen (2011) mainitsivat, ovat
huoneistohotellien vahvuuksia juuri niiden kodinomaisuus, varustelutaso ja hinta.
Ulkomaalaisiin verrattuna suomalaiset pitivat jokseenkin tarkednd, ettd huoneisto-
hotellilla olisi mahdollisuus tarjota autopaikka asiakkaille. Esimerkiksi huoneisto-

hotelli Lahden Koti tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden autopaikkaan (Luttinen
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2011). Myos suomalaiset arvostivat huoneistohotelleissa niiden kodinomaisuutta

pitkien majoitusaikojen vuoksi.

Kysyimme myds, minka vuoksi asiakkaat tarvitsevat huoneistohotellimajoitusta
(Kuvio 4). Vastausvaihtoehtoina olivat tydmatka, vapaa-ajanmatka ja remontti
seké avoin vastausvaihtoehto. Selva enemmisté kaikista vastaajista tarvitsi majoi-
tusta tydmatkan vuoksi. Ulkomaalaisia vapaa-ajanmatkailijoita oli yksi ja remon-
tin takia majoittuvia ei yhtdén. Suomalaisilla sama toistui painvastoin, eli vapaa-
ajan matkustajia ei ollut yhtaan ja remonttia pakenevia oli yksi. Tdméan ovat to-
denneet myds Junkkaala (2011) ja Sankamo (2011), joiden p&aasiallinen asiakas-

ryhma koostuu liikematkustajista.

Tyomatka

Vapaa-ajan matka
7 Ulkomaalaiset

Remontti .
| = Suomalaiset

Muu
] ] ]

Kuvio 4. Majoittumisen tarve (n=35)

Huoneistohotellimajoitusta tarvittiin myos valiaikaismajoituksena ulkoimailta
Suomeen muuton takia. Suomalaiset ja ulkomaalaiset suosivat pitkilla liikemat-
koillaan kodinomaisempaa majoitusmuotoa hotellimajoituksen sijasta. Huoneistot
ovat asiakkaille mieluisampia koonsa ja varustelunsa ansiosta. Vapaa-
ajanmatkailijat eivat yleensd majoitu huoneistohotelleissa, sill4 heidén tarpeensa
ovat tydmatkalaisiin verrattuna erilaiset. Kuten Rautiainen ja Siiskonen (2008,
119) mainitsevat, pitdvat vapaa-ajanmatkustajat lomalla tarkeané saada nauttia
taydesta palvelusta ja edullisista huonehinnoista, jotka he saavat esimerkiksi ho-
telleista. Tyomatkustajat arvostavat pitkien majoitusaikojen takia enemmén tilaa

ja sen tuomaa mahdollisuutta normaaliin kotielam&an matkalaukkueldmaén sijasta.
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Asiakkailta kysyttiin, ovatko he ennen majoittuneet huoneistohotellissa. Suurin
osa ulkomaalaisista oli majoittunut aikaisemminkin joko Kotihotellissa tai jossa-
kin muussa huoneistohotellissa. Viisi vastaajista ei ollut aikaisemmin majoittunut
missadn huoneistohotellissa. Suomalaisista 11 henkilda ei ollut koskaan majoittu-
nut missédén huoneistohotellissa, viisi oli majoittunut aikaisemmin Kotihotellissa
ja kolme jossakin muussa huoneistohotellissa. Ulkomaalaiset majoittuivat huo-
neistohotelliin keskimé&arin neljéksi kuukaudeksi. Suomalaiset majoittuivat vas-
taavasti noin kahdeksi kuukaudeksi. Keskiméaéaraisistd majoitusajoista huolimatta
viipymiset vaihtelivat sek& ulkomaalaisilla ettd suomalaisilla jonkin verran. Ul-
komaalaisten viipymiset vaihtelivat parista viikosta puoleentoista vuoteen ja suo-
malaisten viikosta kolmeen kuukauteen. Tasté voi paatella, etta suomalaiset ma-
joittuvat arkisin huoneistohotelleissa, mutta ajavat viikonlopuiksi kotiin. Ulko-
maalaiset sen sijaan majoittuvat pidempié aikoja, koska yritykselle ei ole kannat-
tavaa majoittaa tyontekijoitddn Suomeen lyhyiksi ajoiksi. Yleisesti voi myos paa-
telld, etteivat ihmiset ole tottuneet majoittumaan huoneistohotelleissa, silla huo-
neistohotelli-kasite ei ole heille taysin selvd. Kuten Heila (2011) mainitsi, sekoit-
tavat ihmiset viel&d nykyaankin huoneistohotellit hostelleihin. Huoneistohotelli-
markkinat eivat myoskaan ole Suomessa vielé yltdneet Yhdysvaltojen tasolle,
minka vuoksi suomalaisten majoittujien maara on verraten pieni (Junkkaala
2011).

Pyysimme vastaajia arvioimaan toimeksiantajayrityksemme, Kotihotellin, palve-
luita. Arvioinnin kohteita olivat ndkyvyys eri jakelukanavissa, yrityksen saavutet-
tavuus (sijainti ja vuorovaikutus), kotisivujen toimivuus ja informatiivisuus, pal-
velun sujuvuus, huoneistojen sijainti ja huoneistojen varustelu. Yleisesti seké
suomalaiset ettd ulkomaalaiset olivat tyytyvéisia Kotihotellin palveluihin. Koska
ulkomaalaisista vastaajista harva itse varaa majoituksensa, eivat he osanneet arvi-
oida Kotihotellin nékyvytta eri jakelukanavissa tai Kotihotellin kotisivujen toimi-
vuutta. Ulkomaalaiset kokivat kuitenkin Kotihotellin palveluiden, huoneistojen
sijainnin ja varustelun olevan erittdin hyvia. Ainoastaan yksi ulkomaalaisista vas-
taajista oli pettynyt huoneistojen varusteluun. Mydéskaan kaikki suomalaiset vas-
taajat eivat osanneet sanoa, kuinka hyvin kyseinen huoneistohotelli nakyy eri ja-
kelukanavissa. Syy tdhan on, ettd suomalaiset vastaajat olivat p&éasiassa yrityksen

edustajia, jotka varaavat majoitusta muille tyontekijoille. Suurimmalla osalla yri-
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tyksistd on suorat kontaktit tiettyihin huoneistohotelleihin. Vastauksista kavi kui-
tenkin ilmi, etté viisi henkil6d piti Kotihotellin ndkyvyytta jakelukanavissa jok-
seenkin huonona ja vastaavasti viisi henkiloa piti nakyvyytta hvyana. Kaikkiin

muihin arvioinnin kohteisiin suomalaiset olivat tyytyvaisia.

Vastaajat saivat myos mahdollisuuden vapaasti kertoa, miten he parantaisivat Ko-
tihotellin palveluita. Kahdeksan suomalaisista ja kolme ulkomaalaisista ei vastan-
nut kysymykseen ollenkaan. Kaksi ulkomaalaisista ja nelja suomalaisista vastasi,
etta he ovat erittdin tyytyvaisia Kotihotellin palveluihin, eivétka ehdottaneet muu-
toksia. Ulkomaalaiset ehdottivat 1ahinn& parannuksia huoneistojen varusteluun ja
siivouksen tehostamiseen. He parantaisivat varustelutasoa lisaamalla huoneistoi-
hin esimerkiksi nojatuoleja, tiskikoneen ja langattoman Internetin. He toivoisivat
huoneistoihin lisattadvdn myds englanninkielisié laitteiden kdyttooppaita seka
yleistd informaatiota kaupungin palveluista. Asiakkaat toivoivat siivoojan k&yvan
huoneistoissa useammin. Suomalaiset asiakkaat toivoivat muun muassa enemman
valokuvia huoneistoista kotisivuille seka karttoja huoneistojen sijainneista. Myos
lisdpalveluita, kuten ravintolapalveluja, toivottiin lisad. Yksi asiakas koki, ettd
esimerkiksi séhkdposteihin voisi vastaus tulla nopeammin. Kiitosta yritys sai
muun muassa joustavuudesta, hyvasta yhteistydstd, hyvakuntoisista huoneistoista,
hyvasta ongelmanratkaisukyvystd, hyvasta sijainnista seka yleisesti hyvéasta palve-

lusta. Juuri ndihin asioihin Kotihotelli haluaakin panostaa (Junkkaala 2011).

5.5 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tassa alaluvussa keskitymme arvioimaan oman opinndytetydmme luotettavuutta
ja patevyytta eli reliabiliteettia ja validiutta. K&sittelemme asiaa arvioimalla kyse-
lymme onnistuneisuutta ja pohdimme, kuinka hyvin kyselyn vastauksien perus-

teella pystyimme vastaamaan tutkimuskysymyksiimme.

Arvioimalla tutkimusta luotettavuuden ja patevyyden kannalta pystytaan péatte-
lemadn, kuinka hyvin opinnéytety® on onnistunut. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimus on sitd luotettavampi, mitd tarkempia tulok-

set ovat ja kuinka hyvin tutkimus on toistettavissa. Esimerkiksi jos useampi tutkija



45

paatyy samoilla tutkimusmenetelmilld samaan tulokseen, voidaan tutkimusta pitaa
luotettavana. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.) Jotta tutkimuksessa onnistuttaisiin sa-
maan tarkkoja tuloksia, on tutkijan oltava huolellinen ja kriittinen tyon eri vaiheis-
sa. Luotettavuutta voidaan tarkkailla muun muassa kyselyn kautta, pohtien muun

muassa vastausprosentin korkeutta ja otoksen onnistumista. (Kuisma 2008, 54.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd. Patevyydella pyritéan arvioi-
maan tutkimuksen kykyé mitata sitd, mité sen oli alun perin tarkoituskin mitata.
Taman vuoksi on tutkimukselle asetettava tarkat tutkimuskysymykset, jotta kéyte-
tyilla tutkimusmenetelmilla mitataan oikeita asioita. (Kuisma 2008, 55.) Jos kay-
tetyissa menetelmissé ja mittareissa on ristiriitaisuuksia, voivat tulokset helposti
vadristya. Nain voi kayda esimerkiksi tilanteessa, jossa kyselyyn vastaavat henki-

16t ymmartavat annetut kysymykset vaarin. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Tutkimuksemme on luotettava, silla heikosta vastausprosentista huolimatta huo-
masimme, ettd saamamme vastaukset alkoivat heti toistaa itse&dan. Vastaukset oli-
vat hyvin yhtenevaisid, vaikka pienid eroavaisuuksia tuli esiin suomalaisten ja
ulkomaalaisten valilla. Suomalaisten ja ulkomaalaisten vastausten eroavaisuus oli

toki odotettavaa.

Testasimme kyselymme opiskelijoilla, opettajalla sekéd toimeksiantajalla ennen
varsinaisen kyselyn lahettdmista. Testitulosten perusteella voidaan olettaa, etti
kysymykset olivat helposti ymmarrettavié ja selkeitd, eikd véaarinkasityksia tapah-
tunut niin kysymyksen muotoilun tai sisallénk&an vuoksi. Kyselyn puolueetto-
muus sailyi myos koko ajan, sillda emme missaan vaiheessa olleet suorassa kontak-

tissa kyselyn vastaajien kanssa.

Kyselymme otos kohdistui oikeanlaiselle kohderyhmalle, mutta vastausprosentti
jai heikoksi, vaikka vastausaika oli melko pitkd. Emme itse voineet vaikuttaa sii-
hen, kenelle Kotihotellin asiakkaista kysely lahetettiin, vaan toimeksiantajamme
valikoi itse otoksen ma&ran. Tdman vuoksi emme voineet tarkemmin valikoida
kohderyhmég, misté johtuen vastaajien keskuudessa oli monta yrityksen edusta-
jaa, jotka eivat itse olleet majoittuneet eivétka nain ollen kuuluneet tutkimuksen

varsinaiseen kohderyhmaéan.
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Kysymysten maara ja oikeellisuus tutkimuksen kannalta olivat kuitenkin mieles-
tdmme onnistuneet. Saimme kysymysten avulla tarpeeksi tietoa, jotta pystyimme
vastaamaan tutkimuskysymyksiimme. Missaan vaiheessa emme kokeneet, ettd
kysymyksia olisi pitanyt lisatd parempien tulosten saavuttamiseksi. Ainoastaan
muutamassa kysymyksessa olisimme rajanneet vastausmahdollisuutta. Esimerkik-
si kysymyksessi seitsemén ”Miksi valitsitte huoneistohotellin (esim. tavallisen
hotellin sijaan)? Voitte halutessanne valita useamman vastausvaihtoehdon.” oli-
simme halunneet rajata vastausmahdollisuuden kolmeen tarkeimpaan vastausvaih-
toehtoon. Koska kysymyksen rajaus epaonnistui, emme saaneet niin selkeéta tu-
losta kuin olisimme halunneet. Tdma johtui siita, ettd vastaajat olivat valinneet
useamman vaihtoehdon, minka vuoksi emme saaneet tietdd, mika oli vastaajille
tarkein syy huoneistohotellin valintaan. Huomasimme myds kysymyksen numero
seitseman kohdalla, ettd suomenkielinen ja englanninkielinen versio erosivat toi-
sistaan. Suomenkielisesta kysymyksesta puuttui yksi vastausvaihtoehto, joka koko
kysymyksen kannalta oli merkittdva. Englanninkielisessa versiossa vastausvaihto-
ehtojen joukossa oli vaihtoehtona majoituksen pituus, joka kokonaan puuttui
suomenkielisesté versiosta. Huoneistohotellien ollessa kyseessa majoituksen pi-

tuus on oleellinen vaihtoehto majoitusmuodon valinnassa.

Kysymyksen numero viisi kohdalla ”Missé kanavissa huoneistohotelleja tulisi
mielestanne markkinoida? Voitte halutessanne valita useamman vastausvaihtoeh-
don.” olisimme mahdollisesti voineet lisitd yhden vastausvaihtoehdon, esimerkik-
si ”Suoramarkkinointi yrityksille / Yrityskdynti.” Onneksemme olimme lisénneet
vastausvaihtoehdoksi ”Muu, mikd?”’, minkd ansiosta saimme usealta vastaajalta

vastaukseksi suoramarkkinointimahdollisuuden, jota emme itse olleet ajatelleet.

5.6 Jatkokysymykset

Toimeksiantajamme kannalta voisi selvittdd, kuinka yritys on pystynyt kaytta-
maan hyvékseen tutkimuksemme kautta saatuja tuloksia. Lisaksi heidan markKki-
nointi- ja jakelukanaviinsa voisi syventyd enemman ja sitd kautta parantaa heidan
asiakasvirtaansa hiljaisilla kausilla. Tamén lisaksi yrityksen mahdollisuutta mark-
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kinoida palveluitaan myos vapaa-ajanmatkustajille voisi tutkia. Lisddaméllé vapaa-
ajanmatkustajien maaraé yritys voisi myyda huoneistoja korkeampaan hintaan

kuin he myyvit pitkaaikaisille liikematkustajille. Tamaé johtaisi vakisinkin kustan-
nusten nousuun, minka vuoksi olisi hyva tutkia, mika vaihtoehdoista tulisi yrityk-

selle kannattavimmaksi.

Myo6s muiden majoitusmuotojen, kuten hostellien, hotellien ja motellien, markki-
nointi- ja jakelukanavia voisi tutkia. Eri majoitusmuotojen kasitteita voisi myos
avata lukijalle laajemmin, jotta kasitteiden erot selkeytyisivat matkustajille. Nai-
den majoitusmuotojen Internet-sivuja tutkimalla voisi selvittad, ovatko sivut tar-
peeksi asiakaslahtoisia eli onko tarkeét kaytannon asiat tuotu asiakkaalle selkeésti

esille.

5.7 Tyoskentely ja oppiminen

Huoneistohotelleista ei ole tehty kovin montaa suomenkielista tutkimusta, minka
vuoksi aihe on hyddyllinen niin meille kuin muillekin aiheesta kiinnostuneille.
Kumpikaan ei ole aikaisemmin tehnyt vastaavanlaista tutkimusta. Aikaisemmin
olemme tehneet ainoastaan pienempimuotoisia tutkielmia, minka vuoksi tama tyo
oli meille uudenlainen ja oman oppimisen kannalta hyodyllinen. Aikataulumme
oli realistinen, silla varasimme tutkimuksen kirjoittamista varten lahes koko luku-
vuoden. Pari pidempad taukoa tuli kirjoittamiseen opiskelu- ja tyokiireiden vuoksi
marraskuussa ja helmi-maaliskuussa. Kyselyvastauksia odotellessa oli myos
enemman vapaa-aikaa kirjoittamisesta. Viimisina viikkoina Kirjoittaminen oli in-

tensiivisempéa.

Kirjoitimme opinndytetyon suurimmaksi osaksi yhdessa. Teoriaosan jaoimme

kuitenkin niin, ettd toinen Kirjoitti majoitusmuodoista ja tutkimusmenetelmasta ja
toinen markkinoinnista ja jakelukanavista. Yhteisty6 sujui hyvin, koska molempi-
en kiinnostus aiheeseen oli valtaisa. Yhteensopivat aikataulut ja asuminen samas-
sa kaupunginosassa helpottivat tapaamisia. My06s ajattelutapojen samankaltaisuus

helpotti tydskentelya.
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Tyoskentely toimeksiantajan kanssa sujui hyvin. Eri kaupungeissa asuminen mut-
kisti jonkin verran kommunikointia, koska emme paasseet paikan péélle kovin
usein. Tamén vuoksi jouduimme turvautumaan sahkopostiin aina tilanteen sita
vaatiessa. Toimeksiantajaltamme saimme kuitenkin riittavasti hyodyllista tietoa
tutkimuksen kannalta ja apua kyselyn toteuttamisessa ja lahettdmisessa asiakkail-
le.

Aihe ja sen rajaus on prosessin aikana selkeytynyt meille paremmin, jonka vuoksi
tekisimme nyt joitakin asioita toisin. Haastattelun ja kyselyn osalta muokkaisim-
me tiettyj& kysymyksia ja testaisimme niitd enemman. Kysely olisi ollut viisasta
ldhettdd jo ennen joulua, jotta vastausprosentti olisi noussut korkeammaksi. Kir-
joittamistahti olisi voinut olla tihedmpi, mutta taukojen ansiosta ehdimme sisdistaa

aiheen paremmin.

6 YHTEENVETO

Arvioimme té&ssé luvussa tutkimustamme kokonaisuutena. Kdymme l&pi tutki-
muksemme keskeisia tuloksia, joiden avulla pystymme vastaamaan tutkimusky-

symyksiimme.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, minkalaisia markkinointi- ja jake-
lukanavia huoneistohotellit k&yttavat hyvakseen asiakashankinnassa. Alun perin
tarkoituksena oli my6s tutkia huoneistohotellien myyntikanavia, mutta koska
myynti- ja jakelukanavat menevét jokseenkin paallekain, padtimme jattaa ne sel-
keyden vuoksi kokonaan pois, etteivat ne sekoittuisi jakelukanavien kanssa.
Tydmme otsikko muuttui tdman seurauksena huoneistohotellien myynti- ja mark-
kinointikanavista huoneistohotellien markkinointi- ja jakelukanaviksi. Tutkimme
myds, mitd kanavia asiakkaat kayttavat ja mihin asioihin he toivoisivat huoneisto-
hotellien panostavan markkinoinnissaan. Tdman lisaksi halusimme selkeytt&é
huoneistohotellin kasitettd vertaamalla sitd muihin majoitusmuotoihin seka haas-
tattelemalla majoitusalan ammattilaisia. Kyselyn avulla saimme my®s tietoa siit,
mité palveluita vastaajat pitivat tarkeind toimeksiantajayrityksessamme seka mita

yritys voisi tehda parantaakseen kyseisia palveluita. Tutkimuskysymyksiimme



49

saimme vastaukset kyselyn ja haastattelujen avulla. Tutkimuksessa kdytimme

maarallista tutkimusmenetelmaa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd huoneistohotellit markkinoivat palvelujaan suurim-
maksi osaksi omilla kotisivuillaan ja hakukoneissa. Jotkut huoneistohotellit kayt-
tavat myos tavallisten hotellien tavoin erilaisia Internetin varausjarjestelmia, kuten
hotels.comia. Huoneistohotellit sekoitetaan valill& hotelleihin tai hostelleihin sel-
keiden madritelmien ja varauskanavien puutteen vuoksi. Heildn (2011) mukaan
huoneistohotelli-kasite on kuitenkin selkeytynyt asiakkaille viime vuosien aikana.
Huoneistohotellit eroavat hotelleista ja hostelleista erityisesti kodinomaisuutensa
vuoksi. Kodinomainen tunnelma syntyy esimerkiksi huoneistojen tilavuuden ja
varustelutason kautta. Huoneistohotellit eroavat muista majoitusmuodoista myos

palvelujen méérassa seké majoitusajassa.

Kyselyn vastausten perusteella paattelimme, etta asiakkaat toivoisivat huoneisto-
hotellien lisddvan markkinointiaan muun muassa matkatoimistoissa, kaupunkien
kotisivuilla ja lehdissé. Lisdksi suuri osa vastaajista toivoi huoneistohotelliyritys-
ten panostavan suoramarkkinointiin esimerkiksi yrityskayntien muodossa. Ky-
syimme, mitka asiat asiakkaat mieltavét tarkeiksi huoneistohotellien kotisivuilla.
Vastausten perusteella asiakkaat pitdvat tarkeina kaikkia huoneistoihin seka niiden

varaus- ja maksutapoihin liittyvia asioita.



50

LAHTEET

Painetut lahteet

Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. Matkailumarkkinointi. Helsinki: Edita Prima.

Anttila, M. & lltanen, K.2001. Markkinointi. Helsinki: WSOQOY..

Barrows, C. & Powers, T. 2009. Introduction to Management in the Hospitality
Industry. 9. painos. New Jersey: John Wiley & Sons.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2003. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 8. painos.
Helsinki: Edita Prima.

Boxberg, M., Komppula, R., Korhonen, S. & Mutka, P. 2001. Matkailutuotteen

markkinointi- ja jakelukanavat. Helsinki: Edita.

Brénnare, R., Kairamo, H., Kulusjarvi, T. & Matero, S. 2005. Majoitus- ja matkai-

lupalvelu. 4. painos. Helsinki: WSOY.

Clarke, A. & Chen, W. 2007. International Hospitality Management — Concepts
and Cases. Cornwall: MPG Books.

Foxley, S. 2001. Serviced apartments in the UK — a growth sector? Journal of

Property Investment & Finance. Vol. 19, Iss. 1, 79.

Gummerson, E. 2004. Suhdemarkkinointi 4P:std 30R:4&n. 2. uudistettu painos.

Helsinkin: Talentum Media.

Kotler, P. Armstrong, G. Wong, V. & Saunders, J. 2008. Principles of marketing.
Fifth Europen edition.

Lattin, G. 2005. The Lodging and Food Service Industry. USA.



51

Pesonen, I. Siltanen, T. & Hokkanen, T. 2006. Menestyvéa matkailuyritys. Helsin-
ki: Edita Prima.

Puustinen, A. & Rouhiainen, U. 2007. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja tyoka-

luja. Helsinki: Edita Prima.

Rautiainen, M. & Siiskonen, M. 2005. 5. painos. Hotellin asiakasliikenne ja kan-

nattavuus. Restmark.

Rautiainen, M. & Siiskonen, M. 2007. Majoitustoiminta ja palveluosaaminen. 2.

painos. Restmark.

Rautiainen, M. & Siiskonen, M. 2008. Hotellivaraukset. 7. painos. Vantaa: Rest-

mark.

Reid, R. & Bojanic, D. 2010. Hospitality marketing management. Fifth edition.
New Jersey: John Wiley & Sons.

Timothy, D. & Teye, V. 2009. Tourism and the Lodging Sector. 1. painos. USA:

Elsevier.

Travel Trade Gazette. 2006. Serviced apartments: Pads are world apart from hotel
rooms. 24.11.2006, 50.

Verheld, P. 2000. Liikematkailu. Helsinki: Edita.

Walker, J. 2009. Introduction to Hospitality. 5. painos. Pearson Education.

Elektroniset lahteet

Geieregger, E. & Oehmichen, A. Journal of Retail ans Leisure Property. 2008. A
home for the modern nomad: Extended stay hotels. [Viitattu 16.3.2011] Saatavis-
sa: https://secure.palgrave-journals.com/rlp/journal/v7/n3/full/rlp200816a.html



52

Heinonen, T. 2010. Sosiaalisten medioiden vaikutus kuluttajien ostokayttaytymi-
seen. Lahden ammattikorkeakoulu. Opinnaytety6. [Viitattu: 16.3.2011]
https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/23450/Tuomas%20Heinone

n.pdf?sequence=1

Helander, R. 2010. VVapaa-ajan asuminen. Metropolia ammattikorkeakoulu. Insi-
noorityd. [Viitattu 28.3.2011] Saatavissa:
https://publications.theseus.fi/bitstream/handle/10024/14577/Helander_Riina.pdf?

sequence=1

Helsinki-Vantaa. 2011. [Viitattu 15.3.2011]. Saatavissa: http://www.helsinki-

vantaa.fi/palvelut/hotellit

Kotihotelli. 2011. [Viitattu 12.4.2011]. Saatavissa: http://www.kotihotelli.fi/

Kuisma, T. 2008. Hotellihuoneiden varustus ja sisutus Holiday Club Tampereen
kylpylassa. Lahden ammattikorkeakoulu. Opinnéytetyo.
http://oppari.phkk.fi/julkaisu/2008-04-18-10.pdf

Lomataika. 2011. [Viitattu 28.3.2011] Saatavissa: http://www.lomataika.fi/viikko-

osakkuus

Taloussanomat. 2011. Taloussanakirja: markkinointi [Viitattu 6.1.2011]. Saatavis-
sa:
http://www.taloussanomat.fi/porssi/sanakirja/?page_id=45&offset=0&A=markkin

ointi.

Upchurch, R. & Lashley, C. Timeshare Resort Operations: a guide to management
practice. 2006. USA. [Viitattu 28.3.2011] Saatavissa:
http://www.google.com/books?hl=fi&Ir=&id=leX4kjInxa8C&oi=fnd&pg=PT7&d
g=timeshare+lodging&ots=B-
XMTi8GK7&sig=SuK1NHKTvM2_58dgl1zCO0OhGXvjg#v=0onepage&qg=timesha
re%20lodging&f=false



53

Wikipedia. 2011a. Hostelli. [viitattu 6.1.2011]. Saatavissa:
http://fi.wikipedia.org/wiki/Hostelli

Wikipedia. 2011b. Brandi. [Viitattu 16.3.2011]. Saatavissa:
http://fi.wikipedia.org/wiki/Br%eC3%A4ndi

Suulliset lahteet

Ekholm, H. 2011. Toimitusjohtaja. Kotimaailma Suomi Oy. Haastattelu
16.2.2011.

Erkkola, J. 2008. Sosiaalisen median kasitteesta. Taideteollinen korkeakoulu.

Lopputyd. http://users.jyu.fi/~juerkkol/sosmed_kasite_erkkola.pdf

Heild, M. 2011. Hellsten Hotel Apartments. Haastattelu 25.1.2011.

Junkkaala, H.2010. Toimitusjohtaja. Kotihotelli. Haastattelu 24.9.2010

Junkkaala, H. 2011. Toimitusjohtaja. Kotihotelli. Haastattelu 25.1.2011.

Luttinen, T. 2011. Vastaanottotyontekija. Huoneistohotelli Lahden Koti. Haastat-
telu 26.1.2011.

Pekkanen, S. 2011. Yrittdja. Huoneistohotelli Kuopio. Haastattelu 14.2.2011
Salonen, J. & Toivanen, P. 2005. Strategisten bisnesalueiden maéarittdminen uu-
delle hostelliyritykselle — Liiketoiminnan lahtékohdat, mahdollisuudet ja edelly-

tykset. Opinnaytetyd. Lahden ammattikorkeakoulu.

Sankamo, M. 2011. Yrittaja. Helsinki Apartment. Haastattelu 15.2.2011



54

HAASTATTELUKYSYMYKSET LITE1

Haastattelulomake

Haastatteluajankohta: Tammikuu - helmikuu 2011

Haastattelijat: Maria Kortejarvi ja Emmi Lovgren

Haastattelun tavoite: Haastattelun tavoitteena on selkeyttd4 huoneistohotelli ké&-
site sekd selvittdad mitd jakelukanavia huoneistohotellit kayttavéat markkinoinnis-

Saan.

Taustatiedot

Kohdeyrityksen nimi ja toiminta-alue
Haastateltavan nimi
Tydnkuva yrityksessa

Huoneistohotelli kasite

Mikéa on mielestédnne huoneistohotellien timanhetkinen taso Suomessa?
Miksi méarittelette oman yrityksenne huoneistohotelliksi?
Miten huoneistohotellinne eroaa ns. tavallisesta hotellista?

Yrityskohtaiset tiedot

Kuinka monta huoneistoa huoneistohotellissanne on?

Missa huoneistot sijaitsevat — kuinka laajalla alueella toimitte?
Mité palveluita asunnon hintaan kuuluu?

Mita palveluita voi saada lisamaksua vastaan?

Asiakassegmentit

Mika on suurin asiakasryhménne?

Miten eri asiakasryhmaét jakautuvat — esim. suomalaiset / ulkomaalaiset?
Onko teilla kanta-asiakkaita?

Kuinka kauan asiakas keskimé&arin majoittuu?

Yrityksen jakelukanavat

Missé kanavissa markkinoitte huoneistohotellianne?
Mité kautta asiakas voi varata huoneiston?
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SUOMENKIELINEN SAATEKIRJE LIITE 2

Arvoisa huoneistohotellin asiakas!

Olemme Lahden ammattikorkeakoulun kolmannen vuoden opiskelijoita ja teem-

me opinndytety6ta huoneistohotellien myynti- ja markkinointikanavista.
Tavoitteenamme on kyselyn avulla selvittdd minkélaisten kanavien kautta eri
asiakasryhmat 10ytavat ja varaavat huoneistohotellimajoituksen, sek& miten huo-

neistohotellien palveluita voisi kehittaa.

Teidat on valittu kyselyyn, koska olette Kotihotellin asiakas. Kaikki vastaukset

kasitellaan luottamuksellisesti, eikd vastauksia voida yhdistaa vastaajaan.

Vastaaminen kestaa ainoastaan noin viisi minuuttia. Toivomme teidan vastaavan

kyselyyn viimeistaan 13.2.2011.

Kyselyyn pééaset tasta:

Kiitos vastauksestanne!

Ystavallisin terveisin,

Maria Kortejarvi & Emmi Lovgren

Ohjaajan tiedot:

Tiina Seikkula

Matkailun yliopettaja
Lahden ammattikorkeakoulu
tiina.seikkula@lamk.fi
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ENGLANNINKIELINEN SAATEKIRJE LIITE 3

Honoured guest of apartment hotel Kotihotelli!

We are third-year students in Lahti University of Applied Sciences, in Finland.
We are writing a thesis about sales- and marketing channels in apartment hotels.
Our goal is to find out through which channels different customer groups find and
make reservations for apartment hotels, and how apartment hotels could improve

their services.
By answering our survey, you help us to achieve our goals.

You have been selected to answer this survey, because you are a guest of Kotiho-

telli apartment hotel. All answers are handled anonymously.

Answering takes only about five minutes. We wish to get your answer no later
than February 13", 2011.

You can get to the survey from here:

Thank you for your answer!

Best regards,

Maria Kortejarvi & Emmi Lovgren

Tutor information:

Tiina Seikkula

Principal lecturer

Lahti University of Applied Sciences
tiina.seikkula@lamk.fi
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SUOMENKIELINEN WEBROPOL KYSELY LIITE 4

Kysely

Vastatkaa kysymyksiin 1-12. Vastaamalla autatte parantamaan Kotihotellin palveluita. Kyselyyn

vastaamiseen menee noin viisi minuuttia.

Taustatiedot:

1. Sukupuoli

nainen [ ] mies [ ]

2. Syntymavuosi

3. Asuinpaikkakunta ja postinumero

Jakelukanavat:

4. Mita kanavaa kaytatte etsiessdnne huoneistohotelleja?

(Voitte halutessanne valita useamman vaihtoehdon.)

Hakukone (esim. Google, Yahoo)

Kaupungin kotisivut (esim. Helsinki.fi)

Internetin keskustelupalstat (suomi24.fi, tripadvisor.com)
Numeropalvelu (esim. Eniro)

Puhelinluettelo

Lehdet (esim. sanomalehdet, aikakausilehdet, esitteet)
Hotellivarauspalvelut Internetissé (esim. Hotelzon.com, Hotels.com)

Matkatoimistot

OO oot

Muu, mika?




5. Missa kanavissa huoneistohotelleja tulisi mielestanne markkinoida?
(Voitte halutessanne valita useamman vaihtoehdon.)

Lehdet (esim. sanomalehdet, aikakausilehdet, esitteet)
Televisio

Radio

Puhelinluettelo

Kaupungin kotisivut (esim. Helsinki.fi)

Matkatoimisto

10 OO O ot

Muu, mika?

6. Kuinka tarkeana pidatte, etta 16ydatte huoneistohotellien kotisivuilta:
Ympyroikad mielestdnne sopivin vaihtoehto asteikolla yhdesté viiteen (1-5).
5 = Erittdin tarked

4 = Térked

3 = Ei mielipidetta

2 = Jokseenkin tarke&

1 = Ei yhtaan tarkea

. Yrityksen historian

. Yrityksen yhteystiedot

. Huoneistotyypit

. Huoneistojen sijainti

. Huoneistojen varustelutason
. Huoneistohinnat

. Huoneistohotellin palvelut

. Varauslomakkeen
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. Varausehdot
10. Maksutavat
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Huoneistohotellin valinta:

7. Miksi valitsitte huoneistohotellin (esim. tavallisen hotellin sijaan)?

(Voitte halutessanne valita useamman vaihtoehdon.)

|:| Hinta
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Sijainti

Palvelut

Huoneiston koko
Huoneiston varustelutaso
Autopaikka

OO0 o

Muu, mika?

8. Minka vuoksi tarvitsette majoitusta?

[] Tybmatka

[] Vapaa-ajan matka
[] Remontti

] Muu, mika?

9. Oletteko aikaisemmin majoittuneet huoneistohotellissa?

[] En ole
] Kylla, Kotihotellissa
[ ] Kylla, muissa huoneistohotelleissa

10. Kuinka kauan viivyitte huoneistohotellissa edellisella majoituskerralla? (Jos majoitutte

parhaillaan, voitte vastata kuinka pitkaksi aikaa olette varanneet huoneiston.)




Kotihotellin arviointi:

11. Arvioikaa Kotihotellin palveluita.

Ympyroikad mielestdnne sopivin vaihtoehto asteikolla yhdesté viiteen (1-5).
5 = Erittdin hyvé
4 = Hyva
3 = En osaa sanoa

2 = Jokseenkin huono

1 =Huono
Nékyvyys eri jakelukanavissa 1 2 3
Yrityksen saavutettavuus 1 2 3

(sijainti, vuorovaikutus)
Kotisivujen toimivuus ja informatiivisuus
Palvelun sujuvuus

Huoneistojen sijainti

R
N NN
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Huoneistojen varustelu

12. Miten mielestanne Kotihotelli voisi parantaa palveluitaan?

S

A A b~ b
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Kiitos vastauksestanne!



ENGLANNINKIELINEN WEBROPOL KYSELY LIITES

Survey

Please, answer the questions 1-12. By answering you help to improve the services of Kotihotelli

apartment hotel. Answering only takes about five minutes.

Background information:

1. Gender

Female Male [ ] []

2. Year of birth

3. Home country

Distribution channels:

4. Which channels do you use when searching for apartment hotels in Finland?
(You may choose more than one option.)

[ ] search engines (eg. google, yahoo)

[ ] City homepages (eg. helsinki.fi)

[ ] Internet discussion boards (eg. tripadvisor.com)

[ ] Directory services

[_1 Online hotel booking (eg. hotelzon.com / hotels.com)

[ ] Travel agencies

[ ] Journals (eg. newspapers, magazines, brochures)

[ ] Other, what?

5. In which channels should Finnish apartment hotels, in your opinion, do their marketing?
[ ] Journals (eg. newspapers, magazines, brochures)
[ ] Television
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[ ] Radio
[ ] Phone directory

[] City home pages (eg. helsinki.fi)
[ Travel agencies
[ ] Other, what?
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6. In your opinion, how important is it that you find the following things on the homepages of

apartment hotels?
Circle the best alternative on the scale of one to five (1-5).
5 = Very important

4 = Important
3 = No opinion
2 = Somewhat important

1 = Not at all important

. Company history

. Company contact information
. Apartment types

. Apartment location

. Apartment turnout

. Apartment prices

. Apartment hotel services

. Booking form

© 0O N o oA W DN PP

. Reservation terms
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10. Payment methods

Choosing the apartment hotel:

7. Why did you choose an apartment hotel (eg. instead of a regular hotel)?
(You may choose more than one option.)

[] Price
[ ] Length of stay

A A A DB DD B D B D
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[ ] Location

[ ] Services

[] Apartment size

[ ] Apartment equipment
[ ] Parking space

[_] Other, what?

8. Why do you need accomodation?
[ ] Business trip
[ ] Leisure trip
[_] Renovation
[] Other, what?

9. Have you stayed in an apartment hotel before?
] No, I haven’t
[ 1 Yes, in Kotihotelli

[ ] Yes, in some other apartment hotel

10. How long did You stay in the apartment hotel the previous time? (In case You are staying in one

at the moment, how long are You planning to stay?)

Evaluation of Kotihotelli apartment hotel:

11. Evaluate the services of Kotihotelli.
Circle the best alternative on the scale of one to five (1-5).

5 = Very good

4 = Good

3 =1don’t know

2 = Somewhat good

1 = Not good at all



Visibility in different marketing channels 1 2 3
The accessibility of the company 1 2 3
(Location, interaction)
Home page functionality and
Informativeness

Smoothness of service

Apartment locations

N DD NN
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Apartment equipment

12. In your opinion, how do you think Kotihotelli could improve their services?

Thank Youl!

A b b~ b
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