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Asiakkaiden ostokayttaytymista on tutkittu jo pitkaan, silla yritykset hyddyntavat sitéa esimerkiksi
segmentoinnissaan ja tuotekehityksessadan. Matkailu- ja ravitsemus-alalla ostokayttaytymisen
tutkiminen on hieman hankalampaa monessakin mielessd. Suuren haasteen aiheuttaa esimer-
kiksi se, ettd kohteena on tuolloin palvelu, joka on suurelta osin aineetonta ja sen kokeminen on
kustakin asiakkaasta itsesta kiinni. Asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat vahvasti esimerkiksi arvot
ja asenteet, aikaisemmat kokemukset, elamantyyli seka kulttuuri. Kyseiset elementit vaikuttavat
asiakkaiden tekemiin valintoihin koko kulutusprosessin ajan, ja ne voivat olla osittain tiedosta-
mattomia. N&in ollen yrityksen tulee tuntea asiakkaansa mahdollisimman hyvin, jotta se kyke-
nee tayttamaan kaikki ndma odotukset. Yrityksen tulisi pystya luomaan asiakkailleen myds uu-
sia tarpeita.

Turun Osuuskaupan alaisuudessa toimii talla hetkella kaiken kaikkiaan nelja hotellia; Sokos
Hotel Hamburger Bérs ja City Bors, Sokos Hotel Seurahuone sekéd Radisson Blu Marina Pala-
ce, joka liittyi Turun Osuuskauppaan helmikuussa 2011. Turun Osuuskaupan tuli tastd syysta
miettid uudestaan hotelliensa asemointia keskendan sekéa suhteessa muihin Turun hotelleihin.
Taman tutkimuksen paatarkoituksena on tutkia hotelliasiakkaiden ostokayttaytymista ja selvit-
tad, milla perusteilla asiakkaat valitsevat hotellinsa Turun Osuuskaupan hotellien valilla. Tutki-
mus rajattiin Turun Osuuskaupan hotelleihin jo aikaisemmin mainitun asemoinnin parantami-
seksi, mutta myos tyomaaran helpottamiseksi.

Tama opinnaytetyd on kvantitatiivinen eli maaréllinen. Opinnaytetydssa kaytettiin lomake-
kyselyd, jota jaettiin Turun Osuuskaupan hotellien vastaanotoissa asiakkaiden sisaankirjautumi-
sen yhteydessa. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta hotellien saavutettavuus on selkedasti eniten valin-
taan vaikuttava tekija kaikkien eri asiakaskuntien kesken. Muita tarkeimpid valintakriteereita
olivat kanta-asiakkuus, hinta, aikaisemmat kokemukset seka hotellien imago. Kyseiset valinta-
kriteerit kertovat hotellien vahvasta yrityskuvasta ja uskollisista asiakkaista, mutta myds siita
etteivat hotellit eroa kovin paljon toisistaan ja niiden tulisi keskittyda myds keskendiseen erilais-
tumiseen, mik& mahdollistaisi entistd selkedmman asemoinnin myds suhteessa Turun muihin
hotelleihin.

ASIASANAT:

Turun Osuuskauppa, kuluttajakayttaytyminen, majoituspalvelut, laatutekijat, palvelu
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Consumer behavior has been under research for a long time because companies base their
decisions about for example segmentation and product development in it. Within hospitality
services, this is challenging in many ways. One challenge is e.g. the fact that services are at
least partly intangible and the experiences are based on customers’ values and attitudes, previ-
ous experiences, lifestyle and culture. These factors influence the customer during the whole
consuming process and they can be partly subconscious. This means that the company has to
know its customers well enough so it can fulfill their expectations. The company should be able
to also create new expectations for their customers.

There are four hotels under the Turun Osuuskauppa, Turku cooperative store operating in retail
and hospitality business, at this moment; Sokos Hotel Hamburger Bors and City Bors, Sokos
Hotel Seurahuone and Radisson Blu Marina Palace, which became a part of TOK in February
2011. Hence, TOK had to renew the positioning of the hotels in relation to each other as well as
other hotels in Turku. The main objective of the present bachelor’s thesis is to study the con-
sumer behavior of hotel guests and to define the reasons for choices between the four hotels of
Turku cooperative store. The Research focused only on the hotels of TOK to help in the reposi-
tioning but also because of the limited resources of the researcher.

This bachelor thesis was quantitative. The research was made with a survey which was distrib-
uted to customers during the check-in at hotels. The results showed that the accessibility of the
hotels was the main factor for choosing a hotel within all the customer segments. Other signifi-
cant factors include membership programmes, price, previous experiences and the images of
hotels. These factors show that hotels have a strong corporate image and loyal customers but
also that the hotels are not very different from each other. TOK should now concentrate on dif-
feration of the hotels which would make the positioning between other hotels in Turku also
much clearer.

KEYWORDS:

Turku cooperative store, consumer behavior, accommodation services, quality, service
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Mikali yritys haluaa menestyd, tulee sen tuntea asiakkaansa mahdollisimman
hyvin. Kuluttajan tunteminen auttaa seka yrityksen asiakaskunnan segmentoin-
nissa ettd tuotekehityksessa. Kuluttajien kayttaytymista pyritddn tutkimaan
mahdollisimman tarkasti, jotta ymmarrettaisiin kuluttajakunnan tarpeet. Yrityk-
sen toiminta on kuluttajalahtoista ja siksi kuluttajakayttaytymisen ja ostoproses-
sin analysointi on yrityksen p&damaarien saavuttamisen kannalta erityisen tarke-
aa. Ostokayttaytyminen on segmentoinnin perusta, silla se ohjaa esimerkiksi
sitd miksi tiettyja valintoja tehdaan seka mita ja mista ostetaan. Asiakkaan osto-
kayttaytymiseen vaikuttaa sek& yksilon omat persoonalliset ominaisuudet etta
ulkopuoliset tekijat, kuten yritysten markkinointitoimenpiteet seka kulttuuri ja

taloudellinen tilanne yhteiskunnassa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100.)

Kuten Swarbrooke & Horner (2007, 156-157) toteavat, on matkailu- ja majoitus-
palveluiden kuluttajien tutkiminen ollut aina hieman hankalampaa. Tama johtuu
esimerkiksi siita, ettd matkailijoiden liikkeita ei pystytd seuraamaan hyvin tark-
kaan ja lisaksi matkailu- ja majoitustuotteiden kayttdjia on ollut vaikea maaritel-
1&, silla esimerkiksi turistin maaritelméa on aiheuttanut erimielisyyksia hyvin pit-

kaan. Matkailijat saattavat myos antaa tutkimuksissa vaaranlaista informaatiota.

Turun Osuuskaupan, TOK:n, alaisuudessa toimii yhteensa nelja hotellia; Sokos
Hotel Hamburger Boérs seka City Bors, Sokos Hotel Seurahuone ja uutena tu-
lokkaana Radisson Blu Marina Palace. Hotellit ovat kaikki omanlaisiaan ja ovat
saavuttaneet oman asiakaskuntansa vuosien saatossa. Radisson Blu Marina
Palace liittyi Turun Osuuskauppaan helmikuussa 2011, joten TOK:n tuli uusia
hotelliensa asemointia suhteessa toisiinsa seka Turun muihin hotelleihin. Ta-
man takia tutkimus on myos ajankohtainen ja ty6elamalahtdinen, silla tuloksista

saattaa l6ytya havaintoja, joita ei asemoinnissa olla viel& huomioitu.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanne-Mari Tuike



1.2 Tavoitteet ja tutkimusmenetelma

Toteutettu kysely paatettiin rajata Turun Osuuskaupan hotelleihin erityisesti sik-
si, ettd kaikkien Turun hotellien tutkimisessa olisi ollut yhdelle henkildlle liian
suuri tydmaara. Lisdksi tutkimuksen toivottiin osoittavan paremmin muidenkin
valintakriteerien kuin kanta-asiakkuuden vaikutusta hotellivalintaan, koska tut-

kimus toteutettiin ainoastaan Turun Osuuskaupan hotellien valilla.

Taman opinnaytetydn paatarkoituksena on tutkia asiakkaiden ostokayttaytymis-
ta ja sitd milla perusteilla asiakkaat valitsevat hotellinsa Turun Osuuskaupan
hotelleista. Usein esimerkiksi erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat (tassa tapauk-
sessa S-ryhmad) ohjaavat asiakkaiden valintoja ja tdssa tydssa pyritddn osoitta-
maan myods muiden kriteerien merkitys. Nain ollen tyosta olisi mahdollisesti hy6-

tya tulevaisuudessa esimerkiksi hotellien markkinoinnissa ja tuotekehityksessa.

Opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméé, koska silla saa-
daan hyva yleiskuva muuttujista ja niiden vélisista eroista. Tutkimusmenetel-
maksi valittiin lomakekysely jaettavaksi hotellin vastaanottoihin. Kysely oli yk-
sinkertainen, yhden sivun mittainen ja nopeasti taytettava, silla tarkoituksena oli,
ettd asiakkaat vastaisivat kyselyyn sisaankirjautumisen yhteydessa. Tavoitteena
oli saada noin 100 vastausta jokaisesta hotellista. Koska Sokos Hotel Hambur-
ger Bors ja City Bors toimivat yhden vastaanoton alaisuudessa, laskettiin ne
yhdeksi hotelliksi ja néain ollen tavoitteena oli saada yhteenséd 300 vastausta,

joiden tiedot analysoitaisiin Excelin avulla séhkoisesti.

Opinnaytetyd pyrkii olemaan hyddyksi Turun Osuuskaupalle ja lisdksi myds jo-
kaiselle yksittaiselle hotellille tutkimustuloksista saatujen tietojen ansiosta. Tie-
tojen perusteella hotellien toimintaa voidaan parantaa entisestdan ja Turun
Osuuskauppa saa tutkimuksen kautta myos hyvan yleiskuvan hotellien asiakas-

ryhmista ja siita mitka ovat talla hetkella kunkin hotellin vetovoimatekijat.

Tyon tietoperustana kaytettiin kirjallisuutta asiakkaiden ostokayttaytymisesta,
hotellien markkinoinnista, palvelun laadusta seka imagosta ja majoituspalvelui-

den rakenteesta.
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2 TURUN OSUUSKAUPPA

2.1 Turun Osuuskaupan taustaa

Turun Osuuskauppa on alueellinen yritys, joka on osa osuuskauppojen ja niiden
omistaman Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnan eli SOK:n muodostamaa
S-ryhmaa. S-ryhman alla toimivat tytaryhtididen lisdksi myds 22 alueosuus-
kauppaa seka yhdekséan paikallisosuuskauppaa. Vuonna 2010 S-ryhman myynti
oli 10,5 miljardia euroa ja asiakasomistajia koko maassa oli yli 1,9 miljoonaa
taloutta. S-ryhmén alaisuudessa tydskentelee yhteensa lahes 40 000 henkil6a.

Turun Osuuskauppa perustettiin jo vuonna 1901, jolloin sen alkuperainen nimi
oli Vahavakisten Osuusliike. Tavoitteena tuolloin oli varmistaa osuusliikkeen
jasenten tavaroiden ja palvelujen saanti, eika toiminnan periaate ole 110 vuo-

den sisélla paljoa muuttunut.

Turun Osuuskaupan toiminta nakyy nykyaan jo 21 kunnan alueella yli 100 toi-
mipaikan kautta. Asiakasomistajia oli vuoden 2010 lopussa jo 120 000, mika on
noin 65% toimialueen kaikista talouksista. TOK on myds toimialueensa suurin
palvelualan tyollistaja, silla vuoden 2010 lopussa yli 2300 henkea tydskenteli

Turun Osuuskaupan toimipisteissa.
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Kuten kuviosta 1 kay ilmi, asiakasomistajatalouksien alaisuudessa toimii Turun
Osuuskaupan edustajisto, josta valitaan 24:n hengen hallintoneuvosto. Hallinto-
neuvoston jasenista valitaan yhteensa 6 edustajaa hallitukseen, joka yhdessa
toimitusjohtajan seka toimialajohdon kanssa hallinnoi Turun Osuuskaupan toi-
mintaa. Toiminta on jaettu viiteen eri toimialaan; market-kauppaan, matkailu- ja
ravitsemiskauppaan, likennemyymala- ja polttonestekauppaan, konsernihallin-
toon ja tukitoimintoihin seka henkildstétoimintoihin, joilla jokaisella on omat toi-
mialajohtajansa. (Turun Osuuskauppa 2011.)

Asiakasomistajat, 120 00 taloutta (3/2011)

Edustajisto, 60 jasenta

Hallintoneuvosto, 24 jasenta

Hallitus, 6 jasenta

Toimitusjohtaja

Lilkennemyymala

- ja
polttonestekauppa

Konsernihallinto Henkil6sto
ja tukitoiminnot toiminnot

Matkailu- ja

Market-kauppa ravitsemiskauppa

Kuvio 1. Turun Osuuskaupan organisaatio (Turun Osuuskauppa 2011)
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2.2 Yrityksen toiminta-ajatus, visio ja arvot

Turun Osuuskauppa maéaarittelee toiminta-ajatuksekseen tuottaa palveluja ja
etuja asiakasomistajilleen. Visiona on olla parhaita palveluja ja etuja tuottava,

menestyva ja uudistuva varsinaissuomalaisten oma kauppa.

Tarkeimmaksi tavoitteeksi Turun Osuuskauppa maarittelee mahdollisimman
hyvan palvelun takaamisen. Taman vuoksi my6s palvelujen uudistaminen on
yksi tarkeimmistad arvoista, silla Turun Osuuskauppa pyrkii kehittymaan asia-
kasomistajiensa tarpeiden mukaisesti. Toimintaa ohjaavat heidan mukaansa
erityisesti vastuullisuus ja tuloksellisuus ja helmikuussa 2011 Turun Osuus-
kauppa saikin Suomalaisen Tyon Liiton Avainlippu-tunnustuksen, joka merkit-
see suomalaista ty6ta ja osaamista. Perusteluina olivat muun muassa Turun
Osuuskaupan paikallinen omistajuus ja paatoksenteko, seka taloudellisen me-
nestyksen suuntautuminen asiakasomistajille esimerkiksi investointien kautta.

(Turun Osuuskauppa 2011.)

2.3  Turun Osuuskaupan hotellit

Turun Osuuskaupan alaisuudessa toimii talla hetkella yhteensa nelja hotellia;
Sokos Hotel Hamburger Bors ja City Bors, Sokos Hotel Seurahuone sekd Ra-
disson Blu Marina Palace. Radisson Blu Marina Palace liittyi Turun Osuuskau-
pan alaisuuteen helmikuussa 2011 ja toi TOK:n hotellimaailmaan uusia piirteita

Radisson Blu —ketjun omilla toimintatavoillaan ja periaatteillaan.

Hotelleja yhdistaa hyva sijainti suhteessa keskustaan, samantyyliset peruspal-
velut seka vahva ketjutason brandi. Sekéd Sokos Hotels - ettd Radisson Blu —
ketjujen hotelleilla on vahva imago ja hotelleille on vuosien saatossa muodostu-

nut selkea kanta-asiakasryhmansa.

2.3.1 Sokos Hotel Hamburger Boérs ja City Bors

Sokos Hotel Hamburger Bors ja City Bors sijaitsevat Turun keskustassa Kaup-
patorin laidalla. Hotellissa on huoneita yhteensa 406, joista 60 sijaitsee City

Bors -hotellissa. Suuresta huonemaarasté johtuen asiakkailla on mahdollisuus
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valita monen eri huoneluokan valilla, silla hotellista 10ytyvat perinteisten stan-
dard-, superior- ja suite-huoneiden lisaksi myds economy-, kombi- ja perhehuo-

neita seka yksi invahuone.

Sokos Hotel Hamburger Borsissd on yhteensa 8 kokoustilaa, joiden lisaksi
myo6s hotellin ylakerrassa toimiva tilausravintola Ylabors, Bérs Night Club seka
hotellin tilaussaunat ovat varattavissa yksityistilaisuuksiin. Hotellin ravintolat,
seka samassa kiinteistossa toimiva Ravintolamaailma mahdollistavat monen-

laisten tapahtumien jarjestamisen.

Hotellin peruspalveluihin kuuluvat aamiaisen liséksi my6s saunat, internet-
yhteys seka mahdollisuus maksulliseen pysakointiin sekéd lemmikkien kanssa
matkustamiseen. Lisdarvoa antavia palveluita hotellissa ovat muun muassa
huone- ja pesulapalvelu, hotellin tiloissa sijaitseva uima-allas sekd kuntohuone.
(Sokos Hotels: Sokos Hotel Hamburger Bors & City Bors 2011.)

2.3.2 Sokos Hotel Seurahuone

Sokos Hotel Seurahuone on Turun Osuuskaupan hotelleista pienin, silla huo-
neita hotellissa on yhteensa 131 kappaletta. Hotelli sijaitsee keskustan tuntu-
massa vajaan kilometrin padssa Kauppatorista. Hotellissa on 119 standard-
luokan huonetta, 11 superior-luokan huonetta ja seké suiteja ettd kombihuonei-

ta Seurahuoneella on kumpaakin yksi. Kaikki huoneet ovat savuttomia.

Seurahuoneella on kaksi kokoustilaa noin 2-14 henkildlle ja niiden poytamuotoa
ei voi muuttaa. Hotellissa ei myoskaan ole paivystavaa kokousisantad. Hotellin

yhteydessa toimii ravintola Sevilla.

Sokos Hotel Seurahuoneella asiakkaat voivat nauttia samanlaisista peruspalve-
luista kuin Sokos Hotel Hamburger Borsissd; asiakassaunasta, langattomasta
internetistd, huone-ja pesulapalvelusta sekd kuntohuoneesta. Lemmikkeja saa
myds tuoda hotelliin ja hotellilla on maksullinen paikoitus. (Sokos Hotels: Sokos
Hotel Seurahuone 2011.)
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2.3.3 Radisson Blu Marina Palace

Radisson Blu Marina Palace sijaitsee Aurajoen rannalla keskustan |aheisyydes-
sa. Hotellissa on yhteensa 184 huonetta, joista kaikista I0ytyy ilmastoinnin li-
saksi myos kahvin- ja teen keittomahdollisuus. Standard- ja superior —
huoneluokkien liséksi Marina Palacessa on myos kaytossa savullisia huoneita,

business-luokan huoneita seka saunallisia suiteja.

Hotellissa on yhteensa kahdeksan kokoustilaa, joista suurimpaan mahtuu yh-
teensa noin 250 asiakasta, mutta cocktail-tilaisuuden hotellissa pystyy jarjesta-
maan jopa 800:lle asiakkaalle. Taloustutkimuksen kyselyss& vuonna 2009 Ra-
disson Blu Marina Palace valittiin Turun parhaaksi kokoushotelliksi. Hotellin yh-

teydessa toimii myds italialaishenkinen Ravintola Aurora.

Marina Palacessa asiakkailla on Super Breakfast —aamiaisen lisdksi mahdolli-
suus hyodyntda hotellin saunatiloja, kuntosalia, langatonta internet-yhteytta,
maksullista autopaikoitusta sek& hotellin yhteydess&d toimivaa Izumi-

kauneushoitolaa. Lemmikit ovat myds hotellissa sallittuja.

Sokos Hotel —ketjun hotelleista Radisson Blu Marina Palace eroaa esimerkiksi
tayden tyytyvaisyyden takuullaan ja One Touch —service —palvelullaan. Asiak-
kaalla on tayden tyytyvaisyyden takuun ansiosta oikeus jattaa kayttamansa pal-
velut maksamatta, mikali ei ole tyytyvainen palvelun laatuun. Kaikki Radisson
Blu —hotellit ovat Suomessa Joutsenmerkittyja. (Radisson Blu Marina Palace
Hotelli, Turku 2011.)

3 MAJOITUSPALVELUJEN VALINTAKRITEERIT

3.1 Majoituspalvelutoiminta

Majoitusliike koostuu usein erilaisista palvelujen yhdistelmistd, kuten esimerkiksi
majoitus-, ravintola- ja kokouspalveluista. Onnistuneissa majoituspalveluissa on
huomioitu, etté jokainen majoitusyrityksen palvelu tukee toisiaan ja siksi kaikki

henkilokunnan jasenet ovat erittdin merkittavia asiakastyytyvaisyyden kannalta.
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Matkailualalla tarjonta on suuri verrattuna kysyntaan, joten menestyminen vaatii
suurta osaamista. Suomessa hotellien kayttdbaste vuositasolla on keskimé&éarin
50% ja esimerkiksi syyskuussa 2011 hotellien kayttbaste oli 56,8% (Tilastokes-
kus). Nykyaan kuitenkin suuren haasteen aiheuttaa se, ettd asiakkaat keskitty-
vat usein enemman elamyksen kokemiseen kuin itse majoituspalveluun (Bran-

nare, Kairamo, Kulusjarvi & Matero 2005, 10, 31).

Hotellipalvelut ovat niin sanottuja palvelutuotteita, joissa on seka tuote- etta pal-
veluelementteja (Brannare ym. 2005, 52). Konkreettisten osien lisdksi asiakas
saa myo0s jotain aineetonta, jonka kuluttaminen tapahtuu samanaikaisesti tuot-
tamisen kanssa. Konkreettisia osiakin asiakas pystyy arvioimaan vasta palvelua
kaytettdessa. (Komppula & Boxberg 2002, 10.) Naistd elementeista johtuen
palvelutuotteiden asiakkaiden kulutuskayttaytymista on huomattavasti haasteel-

lisempi tutkia kuin konkreettisten tuotteiden.

Philip Kotlerin alkuperaista matkailutuotteen mallia hieman soveltaen Komppula
& Boxberg (2002, 14) osoittavat palvelutuotteen koostuvan kahdesta osasta;
varsinaisesta tuotteesta seka laajennetusta tuotteesta. Kuten kuviosta 2 ndem-
me, varsinainen tuote muodostuu itse ydintuotteesta ja sen tuki- ja avustavista
palveluista. Brannare ym. (2005, 52) tiivistaa osuvasti ydintuotteen olevan se
palvelutuotteen osa, jolla saadaan tehtya rahaa, mika kaytannossa tarkoittaa
yrityksen liikeideaa (Komppula & Boxberg 2002, 14). N&in ollen majoituspalve-
lujen varsinainen tuote muodostuisi itse hotellihuoneesta seké& esimerkiksi vas-
taanoton sekad hotellissa mahdollisesti sijaitsevan ravintolan palveluista, jotka
lisddvat ydintuotteen arvoa ja antavat palvelulle kilpailuedun. Kun puhutaan
laajennetusta tuotteesta, mukaan tulevat myos fyysinen ymparisto, vuorovaiku-
tus asiakkaiden ja tyontekijoiden sekd mahdollisesti muiden asiakkaiden kans-
sa, asiakkaan osallistuminen palvelun toteutukseen seka hotellin saavutetta-

VUuus.
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Laajennettu tuote

Fyysinen ymparisto

Varsinainen tuote

Tuptteen
sagvutettavuus

Vuorovaikutus

Tukipalvelut Avustavat palvelut

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 2. Palvelutuotteen osat (Komppula & Boxberg 2002, 14)

Hotellit voidaan jaotella usealla eri tavalla, kuten esimerkiksi tason, koon, sijain-
nin tai kohderyhmén mukaan. Suomessa varsinaista tahtiluokitusta ei hotelleis-
sa kayteta, vaan hotellit saavat itse méaaritella tasonsa. Suomessa puhutaankin
usein esimerkiksi likemies-, loma-, kylpyla- tai design-hotelleista sen mukaan
millaisille asiakasryhmille hotellin palvelut ollaan suunniteltu. (Br&nnare ym.
2005, 11-13))

3.2 Palvelujen valintatekijat

Kuten kaikkien yritysten, myos palvelutoimintojen laht6kohtana toimii asiakas ja
hanen tarpeensa, jotka yrityksen tulee ottaa huomioon toimintaa jarjestaessaan.
Majoitusliikkeiden kohdalla valintoihin vaikuttavat tekijat riippuvat siita, mihin
palveluita kulloinkin tarvitaan. Vapaa-ajan matkustajilla lapset ohjaavat usein
hyvinkin paljon valintoja, kun ammatikseen matkustavat kiinnittavat enemman
huomiota esimerkiksi siihen sijaitseeko hotelli keskustassa, paljonko hotellin
sisalla on ajanviettomahdollisuuksia ja kuinka helposti seuraava varaus on teh-
tavissa. Tilaisuuksien jarjestajat kiinnittavat huomiota erityisesti hotellin kokous-
tiloihin, palveluiden paketointimahdollisuuksiin, hintaan ja mahdolliseen kanta-

asiakas —ohjelmaan. (Brannare ym. 2005, 77-78.)
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Yritysten tulee huomioida my6s esimerkiksi tyo- ja vapaa-ajan matkojen valilla
olevat kytkokset. Tydmatkalainen on ty6paivansa jalkeen vapaa-ajan matkusta-
ja ja lisaksi hénella saattaa olla usein mukanaan puoliso, joka on viettdméssa
vapaa-aikaa. Usein myos erilaisissa kokouksissa tai konferensseissa on muka-
na sosiaalista ohjelmaa, jossa kaydaan tutustumassa esimerkiksi paikallisiin
nahtavyyksiin, jolloin kyseesséa ovat vapaa-ajan aktiviteetit. (Swarbrooke & Hor-
ner 2007, 146.) Tama osoittaa sen, ettd asiakas saattaa kuulua useampaankin
yrityksen maarittelemaan segmenttiin, jolloin héanen palveluvaatimuksensa saat-
tavat olla myds hyvin moninaiset. Asiakkaille ei enda valttamatta riitd palvelujen
paketointi samalla tavalla kuin kaikille muillekin, vaan han saattaa vaatia juuri

hanen tarpeilleen raataloityja palveluja.

3.3 Palvelujen laatutekijat

Asiakkailla on aina kasitys hyvasta ja huonosta palvelusta ja palvelun laadusta.
Ongelmana on kuitenkin se, etta jokainen tarkastelee laatua omasta nakokul-
mastaan, johon vaikuttaa henkildsta riippuen esimerkiksi kulttuuriset taustateki-
jat, asiakkaan ika seka henkilokohtaiset elamanarvot. Lyhyesti sanottuna laatu
onkin palvelun kyky tayttda asiakkaan tarpeet, joten asiakas on tunnettava hy-
vin. Yrityksen tulisi pystya luomaan asiakkailleen myds taysin uusia tarpeita.
(Bréannare ym. 2005, 78-79.)

Kuten Gronroos (2010, 101) osoittaa, palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta.
Asiakas arvioi seka palvelun teknista laatua etté toiminnallista laatua, jolloin han
kaytanndssa arvioi sitd, mitd han saa ja miten se hanelle tuotetaan. Taman li-
saksi kokemukseen saattavat vaikuttaa myds muut palvelua kayttavat asiak-
kaat. Hotelleissa tdma voi esimerkiksi tarkoittaa muiden asiakkaiden aiheutta-
maa ilmapiiria sisdankirjautumisvaiheessa. Asiakkaat saattavat kokea edella
olevan asiakkaan kysymykset turhiksi ja tarpeettomiksi, mikali on itse jo tutustu-
nut hotellin palveluihin aikaisemmin ja haluaisi paasta huoneeseensa mahdolli-
simman nopeasti, kun toinen asiakas saattaa kuunnella mielenkiinnolla vas-

taanottohenkildkunnan antamaa tietoa jo ennen omaa vuoroaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanne-Mari Tuike



16

Usein keskitytdan liikaa palvelujen tekniseen laatuun. Tosiasiassa kuitenkin
palvelujen keskuudessa kilpaillaan nimenomaan toiminnallisella laadulla eli sill&,
miten palvelutuotteen konkreettinen ja tekninen osa tuotetaan asiakkaalle. Tek-
niseen laatuun kykenevat kaikki, mutta toiminnallisen laadun toteuttaminen on
yrityksille hankalampaa, joten yritykset pystyisivat hyddyntamaan siita kilpai-
luetunsa kehittamisessa. (Gronroos 2010, 104.)

Laadukas palvelu saa alkunsa yksilosta. Kun henkilosto ja johto ovat kumpikin
itsendisind laadukkaita, saavat he aikaan yhdessa myds laadukkaan palvelun
tai tuotteen. Laadun kautta pyritddn muodostamaan positiivista yrityskuvaa.
"Yrityskuva syntyy siita, miten yritys tunnetaan markkinoilla, minkalaisia haluja
se herattaa asiakkaissa, minkalainen maine silla on, mitka ovat sen padamaaréat

ja miten sita arvostetaan.” (Brannare ym. 2005, 79-80.)

3.4 Palvelut tulevaisuudessa

Elinkeinoelaméan Keskusliiton Palvelut 2020 —loppuraportissa (2006) tarkastel-
laan tulevaisuuden palveluihin vaikuttavia tekijoita. Raportin mukaan palvelujen
tuottamiseen vaikuttavat tulevaisuudessa eniten globalisaatio, teknologinen ke-

hitys, verkostoituminen sek& vaeston ikd&ntyminen.

Raportin mukaan tydmatkalaisten maara saattaa pienentyd merkittavastikin,
silla tuotantojen siirtyminen halvempiin maihin on jo tAh&n mennessa vahenta-
nyt tydmatkalaisten kayttdamia palveluja. Tama tulee automaattisesti vaikutta-
maan tulevaisuuden asiakassegmentteihin, silla tahan asti lomasesonkien ulko-
puolella tyotmatkalaiset ovat olleet suurin asiakasryhma. Tulevaisuudessa
ikdantyvat ihmiset muodostavat potentiaalisen asiakassegmentin myos seson-
kiaikojen ulkopuolelle, silla heidan matkustamisensa ei ole riippuvainen loma-
kausista. lIkaantyvat asiakkaat ovat asiakasryhméana viela melko tuntematon,
mutta mita luultavammin he tulevat arvostamaan suuressa maarin henkilékoh-
taista ja laadukasta palvelua ja mahdollisesti myos luontoon ja hyvinvointiin liit-
tyvia pakettiratkaisuja.
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Vaikka kotimaan sisalla hotellien tulisi huomioida erityisesti asiakkaiden ikaan-
tyminen, kansainvélisella tasolla my6s alle 30-vuotiaat muodostavat tulevaisuu-
dessa merkittavan asiakasryhmén. Verkostoimalla palveluja jopa toimialojen yli
mahdollistetaan kattavampien, raataldityjen, palvelujen tuottaminen asiakkaille.
Verkostojen avulla pyritaéan saamaan aikaan niin uusia tuotteita ja palveluita

kuin tarpeitakin. (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2006, 35-38.)

4 PALVELUN VALINTA JA KULUTTAMINEN

4.1 Palvelun kulutusprosessi

"Kuluttajakayttaytyminen on maaritelty niiksi aktiviteeteiksi, joita kuluttaja tekee
hankkiessaan, kuluttaessaan ja luopuessaan tuotteista ja palveluista” (Blackwell
ym. 2009, 6).

Kun ajatellaan kuluttajaa koko kulutusprosessin keskipisteend, voidaan maari-
tella kolme kuluttajakayttaytymisen astetta; hankkiminen, kuluttaminen ja tuot-
teista luopuminen, mink& voimme nahdéa kuviossa 3. Kaikkia kolmea astetta
ohjaa seka kuluttajan omat ymparistétekijat (consumer influences) etté niin sa-
notut yritykselliset tekijat (organizational influences). Kuluttajan ymparistotekijoi-
ta ovat esimerkiksi kulttuuri, persoonallisuus, perhe, arvot, elamantyyli, tulot,
kokemukset, tieto, tunteet ja ymparilla olevat ryhmat. Yrityksellisia tekijoita ovat
tuotteen brandi, mainonta, hinta, palvelu, ulkonékd, laatu, tuotteen laatutekijat,
saatavuus ja muiden suositukset. Ostaja on siis jatkuvasssa seka sisaisten etta

ulkoisten valintojen tulvassa. (Blackwell ym. 2009, 7.)

Hankkiessaan (Obtaining) uusia tuotteita tai palveluja kuluttaja on monen kysy-
myksen &arelld. Vaihtoehtoja on nykyaan loputon maara, joten kuluttaja vertai-
lee automaattisesti vastaavia tuotteita keskenaan. Nykyaan vertailu on interne-
tin avulla nopeampaa kuin esimerkiksi kymmenen vuotta sitten, mutta paatok-
senteko saattaa kuitenkin olla entistd vaikeampaa, silla vaihtoehtoja on myds

tullut markkinoille suuri méara lisdd. Hankkimisen askel on nimenomaan paa-
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toksentekoa; esimerkiksi mista ja mitd ostaa, miten maksaa ja miten tuote kulje-
tetaan kotiin. (Blackwell ym. 2009, 7.)

Majoituspalveluissa palvelun hankkiminen ja harkintavaihe ovat nykydan hyvin
helppoja erilaisten internet-sivustojen ansiosta. Internetissd on suuri maara eri-
laisia palveluja vertailevia sivustoja, joihin palveluiden kayttajatkin saavat lisata
omat kommenttinsa kokemuksistaan. Liséksi hotellipalvelujen valintaa saattavat
helpottaa esimerkiksi hotelliketjut, joiden kayttajiksi asiakkaat nopeasti vannou-
tuvat hyvien kokemusten jalkeen. Nain asiakkaat saavat helposti rajattua valin-

tojaan.

Kuluttamisen (Consuming) asteella kuluttaja arvioi tuotteen kaytettavyytta ja
toimivuutta; esimerkiksi kuinka paljon kayttaa tuotetta, onko tuotteen kayttami-
nen helppoa, voiko tuotteeseen luottaa ja vastasitko tuote odotuksia. Tama koh-
ta on erityisen tarkea tuotteen menestymisen kannalta, sill& tuotteesta on saa-
tava hyva maine muille kuluttajille, jotta eloonjaaminen taataan. (Blackwell ym.
2009, 7.)

Kuten aikaisemmin on kaynyt ilmi, kulutusvaihe on monestakin syysta hieman
moniulotteisempi prosessi esimerkiksi majoituspalveluiden kohdalla, silla palve-
lu kulutetaan samaan aikaan, kun sitéa tuotetaan. Asiakkaalla saattaa olla my6s
erilaisia tiedostamattomiakin odotuksia tuotteesta, joiden tayttyméatta jdadminen
vaikuttaa kokemukseen negatiivisesti, vaikka asiakas ei varsinaisesti pysty
maarittelemaan mista huono kokemus johtuu. Gronroosin (2010, 133-134) mu-
kaan asiakkailla on seké julkilausuttuja etta hiljaisia odotuksia. Julkilausuttujen
odotusten asiakas odottaa ehdottomasti toteutuvan, vaikka ne olisivatkin hie-
man eparealistisia, kun hiljaiset odotukset ovat asiakkaalle niin itsestaan selvia,
ettei niitd hanen mielestéan tarvitse edes tuoda esille. Kun odotukset eivat koh-

taa koetun palvelun laadun kanssa, syntyy huono palvelukokemus.
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Henkil6kohtaiset tekijat Yritykselliset tekijat
(consumer influences), (organizational

esim. influences), esim.
- kulttuuri - mainonta

- persoonallisuus - hinta
- elamanvaihe - palvelu
- asenteet - pakkaus

- tunteet - tuotteen ominaisuudet
- tieto - laatu

-arvot - kanta-asiakas -ohjelmat
Kuluttaja
(consumer)

Hankkiminen (obtaining), Kuluttaminen (consuming), L . di : .

esim. esim. uopuminen (disposing), esim.
- miten tehda paatos - miten kdytetaan - iz e e
- muiden tuotteiden vertailu - miten varastoidaan . .T*‘.'te”.P?FJ°T‘ tuotteesta jaa
havitettavaksi

- miten tuote maksetaan - kuka kayttaa .
- eteenpdin myyminen

- miten saada tuote kotiin - miten paljon tuotetta kayttaa e
- kierrattdminen

- tuotteen vertaaminen
odotuksiin

Kuvio 3. Kuluttajakayttaytymisen malli (Blackwell ym. 2009, 7)

Luopumisvaiheessa (Disposing) kuluttaja miettii tavaran kulutuksen jalkeista
elamaa. Annetaanko tavara pois jollekin sitd tarvitsevalle eli jatketaanko tavaran
elamaa kierrattamalla vai heitetddnko se suoraan kaatopaikalle? Onko tavaran
havittdminen vaikeaa? Pitdisiko tavara myyd4, jotta siitd saisi vield itselleenkin
jotain? Nama ovat asioita, joita kuluttajan tulee miettid, kun tavara ei ole enaa
itselle tarpeellinen. (Blackwell ym. 2009, 7.)
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Palvelujen kohdalla kuluttamisprosessi on hieman erilaista. Palvelut ovat het-
kessa koettavia, eika niita voi varastoida. Siksi palvelujen tuottaminen on hyvin
hankalaa ja siind onnistuminen hyvin tarkeaa. Epédonnistuneen palvelun maine
kulkee nopeasti asiakkaiden keskuudessa ja luottamusta on hyvin vaikea saada

takaisin.

Kuluttajakayttaytyminen etenee hankinnan suunnittelun ja kuluttamisen kautta
tuotteesta luopumiseen. Tatd kuvaamaan on kehitetty myds asiakkaan paatok-
sentekomalli, joka ndkyy kuviossa 4. Tarpeen tunnistettuaan asiakas etsii mah-
dollisimman paljon tietoa haluamastaan tuotteesta ja vertailee tuotetta saman-
kaltaisten Kilpailijoiden kanssa keskenaan. Paatoksen tehtyaan asiakas ostaa
tuotteen, kayttdd sita ja kayton jalkeen arvioi sen ominaisuuksia ennen kuin
luopuu siita. (Blackwell ym. 2009, 71.) Asiakkaan omat henkilokohtaiset arvot ja
asenteet seka yrityksen puolelta tuleva mainonta vaikuttavat koko ajan asiak-

kaan paatoksentekoon ja kuluttamisprosessiin.

P Hankinnasta

luopuminen

Tarpeen Tiedon Vaihtoehtojen

Kuluttaminen

jalkeinen
arviointi

tunnistaminen etsiminen arviointi

Kuvio 4. Asiakkaan paatoksentekomalli (Blackwell ym. 2009, 71)
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4.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen osaan;
demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin. Demografisia tekijoita kutsutaan
myo6s henkilokohtaisiksi tekijoiksi ja niitd ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, ammat-
ti, taloudellinen tilanne ja yksilon elamanvaihe. Psykologiset tekijat muodostuvat
tarpeista, tunteista, motiiveista, arvoista ja asenteista. Psykologisia tekijoita
usein selvennetaan Maslow:n tarvehierarkialla, jonka periaatteen ndemme ku-
viossa 5. Sosiaalisina tekijoina pidetaan kaikkia yhteiskunnassa olevia ryhmia
alkaen omasta lahipiirista, perheesta ja ystavista jatkuen aina sosiaalisiin luok-
kiin ja kulttuuriin asti. Nama tekijat yhdessa muodostavat asiakkaan elamantyy-
lin, joka puolestaan ohjaa asiakkaan ostokayttaytymista. Ostokayttaytyminen on
0sa ostoprosessia, joka johtaa paatoksentekoon ja mahdolliseen ostoon. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 102, 117.)

Kuvio 5. Maslown tarvehierarkia (Rope & Pyykko 2003, 60)
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Tarpeet ja motiivit ohjaavat yksildiden kayttaytymista. Tarpeet saavat ihmiset
aktivoitumaan, mutta motiivit saavat yksilot likkeelle. Markkinoinnissa kyseista
syyta kutsutaan ostomotiiviksi, joka selittdad sitd miksi kuluttaja hankkii tuotteita
tai palveluja. Yrityksen on siis tunnettava ostajansa saavuttaakseen halutut ta-
voitteet ja ymmarrettava, ettd yksilon ostohalu lahtee liikkeelle heidan tarpeis-
taan. Yrityksen tulee vastata markkinoiden tarpeisiin, mikali se haluaa menes-
tya. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101, 109.)

Kuten Rope ja Pyykkd (2003, 60) mainitsevat, on Maslown tarvehierarkiaa hy6-
dynnetty hyvin paljon ostokayttdytymisessa. Maslown tarvehierarkia on malli,
joka kuvaa yksilon erilaisia tarpeita. Kun yksi tarpeiden taso on tyydytetty, syn-

tyy uudenlaisia tarpeita.

Fysiologisten tarpeiden jalkeen seuraa turvallisuuden tarpeet, yhteenkuuluvuu-
den tarpeet, arvostetuksi tulemisen tarpeet ja viimeisena itsensa toteuttamisen
tarpeet. Yhden tason tarpeen ei tarvitse olla kokonaan tyydytetty ennen seuraa-
vien tarpeiden syntymista, silla nyky-yhteiskunnassa liikutaan monella tasolla
samanaikaisesti. Pooler (2003, 197) huomauttaakin, ettd nyky-yhteiskunnan
tarvehierarkia olisi kdantynyt yldsalaisin, ja on muodostunut niin sanottu uusi
ostamisen hierarkia, jonka naemme alla kuviossa 6. Suurin tarve tuntuu nyky-
aan olevan arvostuksen saaminen ja itsensa toteuttaminen, silla esimerkiksi
fysiologisten tarpeiden tayttyminen nykyisessa lansimaisessa yhteiskunnassa
on jo lahes itsestdan selvaa. Nykyadan asiakkaat hakevat kokemuksia ja ela-
myksia, eikd hotellipalveluissakaan usein enaa riitd kaunis huone ja hotellin
omat ravintolapalvelut. Asiakkaat haluavat kokea, ettd heista valitetdan ja taméa
onnistuu ainoastaan yskilollisen ja moitteettoman palvelun kautta. Asiakkaat
odottavat, ettéd heidan toiveensa tayttyisivéat ja jopa ylittyisivat eli yrityksen tulisi

osata ennustaa myos asiakkaiden tulevat tarpeet ennen asiakasta.
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Kuvio 6. Uusi ostamisen hierarkia (Pooler 2003, 197)

5 VALINNAT TOK:N HOTELLIEN VALILLA

5.1 Tutkimusmenetelma ja kyselyn valmisteleminen

Opinnaytetyossa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelméaa
valmistelemalla asiakkaille jaettava kysely. Alun perin vaihtoehtoina oli kayttaa
tiedonkeruuseen kyselyn lisdksi myds pienimuotoista haastattelua, silla lomak-
keessa ilmenneiden vastausten perusteella saattaa usein ilmeta tarve tasmen-
taa vastauksia lisakysymyksien avulla. Tutkimus paatettiin kuitenkin toteuttaa

ainoastaan lomakekyselylla tyoméaaran helpottamiseksi.

Kvantitatiivinen tutkimus on menetelmé, joka antaa hyvan yleiskuvan muuttujien
valisista eroista. Kyseinen asiakkaiden ostokayttaytymista ja hotellien valintakri-
teereja tutkiva opinnaytetyd on kartoittavan ja vertailevan tutkimuksen yhdistel-
ma, silla tarkoituksena oli ensinnékin kartoittaa hotellien selkeét vetovoimateki-
jat, mutta myos vertailla hotellien ominaisuuksia keskendan. (Vilkka 2007, 13,
19-22))
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Opinnaytetyohon valittin lomakekysely siitd syysta, ettd tutkimus toteutettiin
hotellien vastaanotossa kesélla, jolloin hotelleissa eletddn vuoden kiireisinta
aikaa. Nain ollen kyselyn tuli olla lyhyt ja yksinkertainen, jotta se ei veisi asiak-
kailta ylimaaraista aikaa. Tarkoituksena oli, ettd kyselyyn vastattaisiin sisaankir-
jautumisen yhteydessa, jolloin saataisiin mahdollisimman todellinen kuva siita,
mitka tekijat vaikuttivat hotellin valintaan, eik& hotellipalvelujen kaytto vaikuttaisi
annettuihin vastauksiin. Kysely tehtiin seka suomeksi etta englanniksi, silla ke-

salla ulkomaisten matkustajien méaara on yleensa myos suuri. (Liitteet 1 & 2)

Tutkimuksessa kaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa, jossa havaintoyksikét
valitaan sattumanvaraisesti (Vilkka 2007, 53). Kyselyn havaintoyksikkéna toimii
siis kesalla hotellipalveluita kayttaneet asiakkaat. Kyselyn ensimmaiset viisi ky-
symysta luotiin selvittdmaan millaisia asiakkaita hotellien palveluja kes&aikaan
kayttaa. Kysymyksien avulla pyrittiin selvittamaan niin ik& kuin sukupuolikin,
seka lisaksi myos matkan tarkoitus, matkaseura ja mita kautta hotellihuone on
varattu. Varauskanava otettiin tutkimukseen mukaan siksi, ettd tutkimuksessa
haluttiin selvittéa myos kuinka paljon niin sanottu digitalisoituminen ja internetiin
siirtyminen on vaikuttanut hotellien varauksiin. Valintakriteereitd koskevassa
kysymyksessa kaytettiin apuna Marketing Mix —teoriamallia, jossa kirteerit luoki-

teltiin eri ryhmiin; hinta, sijainti, tuote ja jakelu.
Marketing Mix

Menestyakseen nykyisessa vaativassa kilpailutilanteessa yritysten on oltava
asiakaslahtoisia ja ymmarrettava heidan tarpeensa ja toiveensa. Markkinointi-
strategian pohjalta yritys suunnittelee itselleen sopivan suunnitelman, Marketing
Mixin, niiden tekijoiden avulla, joihin pystyvat itse vaikuttamaan. (Kotler & Arm-
strong 2010, 72.)

Alkuperéinen ja niin sanottu perinteinen Marketing Mix koostuu neljasta elemen-
tistd, neljasta P:sta, jotka pohjautuvat englannin kielen sanoihin tuote (product),
hinta (price), sijainti (place) ja jakelu (promotion). (Taulukko 1.) Tuote on yhdis-
telma palveluista ja tuotteista, jota yritys tarjoaa omalle kohderymalleen ja hinta

on se summa, joka asiakkaan tulee maksaa saadakseen tuotteen kaytt6onsa.
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Sijainti kuvaa kaikkia niitéa aktiviteetteja, joita yritys tekee mahdollistaakseen
palvelun tai tuotteen kulkeutumisen asiakkaalle, ja jakelu kokoaa yhteen kaikki
ne aktiviteetit ja kanavat, joiden avulla asiakkaille annetaan tietoa tuotteesta ja
pyritddn saamaan asiakas maksamaan niistd haluttu hinta. (Kotler&Armstrong
2010, 76.)

Tuote

* moninaisuus
* laatu

* muotoilu

e ominaisuudet
* brandi

* pakkaus

* palvelut

e listahinta

e alennukset
* maksuaika
e luottoehdot

e kanavat

* niakyvyys

« valikoima
® sijainti

* kuljetus

* logistiikka

* mainonta

* henkilokohtainen myynti
* myynnin edistiaminen

* viestinta

Taulukko 1. Marketing Mix

Lomakekyselyn valintakriteerit luokiteltiin ndiden elementtien alle helpottamaan
tulosten analysointia. (Taulukko 2.) Kysymys valintakriteereistd osoittautui
kaikkein hankalammaksi, silla useat valintakriteerit ovat kuitenkin hyvin lahella
toisiaan ja siksi osa kriteereista luokiteltin kahden elementin alle. Ongelmaksi
muodostui myos se, miten saada tutkimukseen kriteerit, joita asiakas voi arvioi-
da jo varausvaiheessa, eikd vasta palveluja kaytettyddn. Tassa kohtaa tuli kui-
tenkin ottaa huomioon asiakkaat, jotka ovat hotellissa nimenomaan aikaisempi-
en kokemusten perusteella ja siksi esimerkiksi palvelun laatu ja aikaisemmat

kokemukset valittiin eraiksi valintakriteereiksi.
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mamel Tuote
* imago
¢ aikaisemmat kokemukset
* hotellipaketit
o tilat
* paikoitus
* pesulapalvelu
e palvelun laatu
¢ huonetyypit
e kuntosali
¢ saunatilat

e hinta

e tarjoukset

¢ kanta-asiakkuus
¢ hotellipaketit

¢ saavutettavuus
 hotellin sijainti
e imago

¢ saavutettavuus

e varauksen helppous

¢ kanta-asiakkuus

¢ aikaisemmat kokemukset

Taulukko 2. Hotellien valintakriteerit

5.2 Kyselyn toteutuminen

Lomakekysely saatiin hotelleihin jakoon kesakuussa, viikolla 24, vaikka alkupe-
raisena tavoitteena oli aloittaa kyselyiden jakaminen jo toukokuun alusta. Kyse-
lyn muokkaaminen seka toimeksiantajan etta tutkimuksen toteuttajan kriteerien
mukaiseksi vei odotettua kauemmin ja nain ollen tutkimuksen aloitus hieman

my0Ohastyi.

Kesan aikana toteutetussa kyselyssa vastauksia saatiin kaiken kaikkiaan 205
kappaletta jakautuen siten, ettd Radisson Blu Marina Palacesta vastauksia tuli
97, Sokos Hotel Hamburger Borsistd 45 ja Sokos Hotel Seurahuoneelta 63
kappaletta. Seka Radisson Blu Marina Palacessa ettd Sokos Hotel Hamburger
Borsissa kyselyiden jakaminen lopetettiin viikolla 32, mutta Seurahuoneella ky-
selyita jaettiin viela viikolle 34 asti, silla vikkoon 32 mennessa vastauksia oltiin
saatu kerattya vasta noin 20 kappaletta. Kaikkia vastauksia ei kuitenkaan otettu
huomioon tulosten analysointivaiheessa, silla jokaisessa hotellissa osa vastan-

neista oli vastannut lomakkeen tarkoituksesta poikkeavalla tavalla.
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5.3 Sokos Hotel Hamburger Bors ja City Bors

Sokos Hotel Hamburger Baorsin ja City Borsin kyselyt jaettiin yhteisesti, silla ho-
telleilla on yhteinen vastaanotto. Vastauksia saatiin kerattyd yhteensa 45, joista
kolmessa valintakriteereita ei oltu mainittu, joten 42 vastausta oli tutkimuksessa
mukana. Vastanneista nelja, kaksi miesta ja kaksi naista, yopyi City Borsissa ja
heidan lisdkseen myos kahdella asiakkaalla oli alun perin varaus City Borsiin,
mutta huonetilanteen vuoksi heidan siirrettin Hamburger Borsin huoneisiin.
Heidan keski-ikansa oli 53,8 vuotta ja yksi heista oli ulkomaalainen. City Borsin
vastaukset kasitellaan pienen vastausmaaran vuoksi pinnallisemmin kuin Ham-

burger Borsin vastaukset.

Hamburger Borsin vastanneista 21 oli naisia, 19 miehid ja heidan lisdkseen
kaksi ei maininnut sukupuoltaan. Vastanneiden keski-ika oli 42,6 vuotta, yksi
vastanneista ei maininnut ikd&nsa ja liséksi yksi vastasi idkseen ikdhaarukan

40-45. Ulkomaalaisia vastanneista oli yhteensa viisi.

Vastanneista nelja merkitsi valintakriteerit samanarvoisiksi, vaikka ne tuli arvioi-
da tarkeysjarjestyksessa numeroin 1-3. Nama vastaukset tullaan kuitenkin

huomioimaan analyysissa.

5.3.1 Asiakaskunta

Sokos Hotel Hamburger Bérsin vastanneista yhteensa 76,2% valitsi Sokos ho-
tellin ensimmaisené vaihtoehtona ja ainoastaan yksi vastanneista ei vastannut
kysymykseen. Vastausten perusteella Hamburger Borsin kanssa kilpailevia ho-
telleja olisivat Sokos Hotel —ketjun hotellit Caribia ja Seurahuone, Scandic-
ketjun hotellit sekda Radisson Blu Marina Palace, silla naissa hotelleissa asiak-
kaat, jotka valitsivat Hamburger Borsin toisena vaihtoehtona, olisivat halunneet

ensisijaisesti majoittua.

City Borsissa yopyneistd ainoastaan yksi olisi alun perin halunnut yépya muual-
la. Kaikki vastanneista olivat vapaa-ajan matkalla ja matkustivat joko yksin, puo-

lison tai perheen kanssa. Yksi vastanneista varasi huoneensa puhelimitse, yksi
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hotellin omien internet-sivujen kautta ja kaksi varasi huoneensa muiden inter-

net-sivujen kautta.

Hamburger Borsin vastanneista ainoastaan 9,5% majoittui hotellissa tydmatkan
takia ja 90,5% oli viettamassa vapaa-aikaa. Tyomatkan syyksi méaariteltiin kai-
kissa hotelleissa useimmin kokoukset ja konferenssit seké asiakastapaamiset.
Vapaa-ajan matkustajilla syyt olivat myos kaikkien hotellien kesken samanlaisia
ja hieman moninaisempia kuin tydmatkustajilla. Syita olivat esimerkiksi

e sukulaisten luona vierailu

e Muumimaailma / Zoolandia / Jukupark / Flowpark
e haat

e konsertit

e laivamatkaa edeltava yon viettaminen Turussa

Turun Kulttuuripddkaupunki —titteli nakyi myds monen vastauksen kohdalla si-
ten, ettd ihmisia saapui ympari Suomea ja Eurooppaa nauttimaan ainoastaan

Kulttuuripaakaupungin tapahtumista ja nahtavyyksista.

Hamburger Borsin asiakkaiden varauskanavat sek& matkaseura nakyy kuviosta
7. Vapaa-ajan matkustajien maara selittdd myos matkaseuran jakauman, silla
vastanneista 42,9% matkusti perheensa kanssa ja 26,2% puolisonsa kanssa.
Yksin matkusti 23,8% ja ainoastaan muutama matkusti tytkavereiden tai ysta-

vien seurassa.
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Kuvio 7. Hamburger Borsin asiakkaiden varauskanava ja matkaseura

Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, ettd suurin osa varauksista, 57,1%, tehdaan
edelleen puhelimitse. Vastanneista 33,3% varasi joko hotellin omien tai muiden
internet-sivujen kautta ja vain muutama sahkopostin kautta. Vastanneista yksi

oli saapunut hotelliin ilman varausta.

5.3.2 Valintakriteerit

Kyselyssa pyydettiin asiakkaita valitsemaan kolme valintaan eniten vaikuttanut-
ta tekijaa ja asettamaan kriteerit tarkeysjarjestykseen numeroin 1-3. Kaikki vas-
tanneet eivat kuitenkaan maininneet kaikkia kolmea kriteeria, vaan merkitsivat
esimerkiksi ainoastaan tarkeimman valintakriteerin. Nelja vastanneista arvioi
myds kolme valintakriteeriaan saman arvoisiksi. Kaikkien edellamainittujen vas-
taukset on kuitenkin huomioitu analyysissa. Kriteerit samanarvoisiksi arvioineet
nostivat usein esille aikaisemmat kokemukset, saavutettavuuden, palvelun laa-

dun seka huonetyypit.

City Borsin asiakkaiden keskuudessa hotellin tarkeimmiksi valintakriteereiksi

muodostuivat saavutettavuus, kanta-asiakkuus sek& huoneen hinta. Lisaksi ho-
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tellin imago, aikaisemmat kokemukset, tarjoukset seka& huonetyypit mainittiin

kukin kerran valintakriteereissa.

Kuten kuvioista 8 nakyy, Hamburger Bdrsin asiakkaiden keskuudessa eri ar-
voisten valintakriteerien kohdilla nousivat esille hyvin samanlaiset elementit.
Ensimmaiseksi valintakriteereiksi valittin selkedsti useimmin aikaisemmat ko-
kemukset hotellista. Lisdksi saavutettavuus ja hotellin kanta-asiakkuus tuntuivat
ohjaavan asiakkaita eniten heidan valinnassaan.

1.valintakriteeri

10

1 . .
° Kant Aikai: t Tuttavi Lapsiperheid
Hinta anta- Imago tkaisemma Saavutettavuus| Hotellipaketit uttavien Huonetyypit apsiperneicen

asiakkuus kokemukset suositukset huomiointi

HTotal 5 7 1 9 7 4 2 1 1

Kuvio 8. Hamburger Borsin valintaan eniten vaikuttaneet tekijat

Seuraavaksi eniten Sokos Hotel Hamburger Borsin valintaan tuntuivat vaikutta-
van hotellihuoneen hinta, imago seka lapsiperheiden huomointi, mika nékyy
hyvin kuviosta 9. Kuvioiden perusteella voisi siis todeta, etta saavutettavuus,
aikaisemmat kokemukset, hinta ja kanta-asiakkuus muodostuivat Hamburger
Borsin vahvimmiksi vetovoimatekijaksi. Muita Hamburger Borsiin valintaan vai-
kuttaineita tekijoitd mainittiin erikseen esimerkiksi huonetyypeista perhehuone

seka ilmastoinnilla varustellut ja parvekkeelliset huoneet ja lisdksi hyva Golf-
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paketti. Moni mainitsi myds, etta hotelli on entuudestaan tuttu ja sita kautta tur-

vallinen valinta.

2.valintakriteeri 3.valintakriteeri
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Kuvio 9. Hamburger Bdrsin valintaan vaikuttaneet muut tekijat

5.4 Sokos Hotel Seurahuone

Sokos Hotel Seurahuoneella kysely oli jaossa kauemmin kuin muissa hotelleis-
sa. Noin kahden viikon lisdajan jalkeen vastauksia oli saatu kerattyd yhteensa
63 kappaletta, joista viisi jouduttiin poistamaan tutkimuksesta valintakriteerien

puuttumisen takia.

Sokos Hotel Seurahuoneen vastauksista kavi selkeasti ilmi vapaa-ajan matkus-
tajien vaihtuminen tydmatkustajiin, silla vapaa-ajan matkustajien maara oli tuo-
na ajankohtana jo huomattavasti vahentynyt. Vastanneista naisia oli 18 ja mie-
hid 40. Vastanneiden keski-ikd oli 43,5 vuotta. Ulkomaalaisia vastanneista oli
kaksi.

Vastaajista seitseman maaritteli valintakriteerit samanarvoisiksi ja heista yksi ol
ulkomaalainen. Heidan kaikkien vastaukset on kuitenkin myds huomioitu ana-

lyysissa.
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5.4.1 Asiakaskunta

Vastaajista 80,7% valitsi Seurahuoneen ensimmaisena vaihtoehtonaan, 17,5%
vastaajista olisi yopynyt ensisijaisesti muualla ja kaksi ei vastannut kysymyk-
seen. Vastausten perusteella Sokos Hotel Seurahuone kilpailee asiakkaistaan

Badrsin ja City borsin, seka Caribian kanssa.

Koska kyselyn vastausaikaa jatkettiin, matkan tarkoitus oli erilainen suhteessa
muihin tutkimushotelleihin, silla vastanneista 63,8% oli tydmatkalaisia ja 36,2%

oli vapaa-ajan matkalaisia

Vastanneista 46,6% matkusti yksin, mikéa selittyy tydmatkalaisten suurella maa-
ralla. Puolison kanssa matkustaneita oli 24,1% ja tyOkavereiden seurana mat-
kusti 17,2% vastaajista. Perheen seka ystavien kanssa matkusti myos Seura-

huoneen asiakkaista hyvin pieni osa.

Varauskanava Matkaseura
30 30
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Kuvio 10. Seurahuoneen asiakkaiden varauskanava ja matkaseura
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Kuten kuvio 10 osoittaa, my6ds Sokos Hotel Seurahuoneen varauksista suuri
osa tehdaan edelleen puhelimen valityksella, silla puhelimitse huoneensa varasi
43,1%. Internet-sivujen kautta tulleiden varausten maara oli kuitenkin suurempi,
silla joko hotellin omien tai muiden internet-sivujen kautta huoneensa varasi
46,6% vastanneista. Sahkopostitse varasi Seurahuoneen asiakkaista myds
muutama asiakas. Liséksi matkatoimistoa kaytti yksi asiakas ja tydmatkalaisten
keskuudessa kaksi ilmoitti Sokos Hotel Seurahuoneen olevan tydpaikkansa so-

pimushotelli, joten he eivat kaytdnnodssa olleet itse varausprosessissa mukana.

5.4.2 Valintakriteerit

Sokos Hotel Seurahuoneen vastaajista myoskaan kaikki eivat ilmoittaneet kol-
mea tarkeinta kriteerid. Lisdksi seitseman vastanneista arvioi kriteerit saman
arvoisiksi keskendan. Heidan vastauksisssa hinta, kanta-asiakkuus seka saavu-

tettavuus nousivat useimmin tarkeimmiksi valintakriteereiksi.

Kuten Sokos Hotel Hamburger Borsin vastauksissa, myds Sokos Hotel Seura-
huoneen asiakkaat valitsivat hotellin vetovoimatekijoiksi samat piirteet hyvin
monesti riippumatta siitd, minka arvoisesta valintakriteerista oli kyse. Kuten ku-
viosta 11 voi todeta, Sokos Hotel Seurahuoneen valintaan eniten vaikuttaneita
tekijoita olivat huoneen hinta, kanta-asiakkuus seka hotellin saavutettavuus.
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1. valintakriteeri

34

18
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10

Hinta

Kanta-
asiakkuus

Imago

kokemukset

Aikaisemmat

Saavutettavuus

Tarjoukset

Tuttavien
suositukset

™ Total 18

12

7
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1
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Kuvio 11. Seurahuoneen valintaan eniten vaikuttaneet tekijat

Seuraavaksi tarkeimmiksi valintaan vaikuttaviksi

kriteereiksi

koettiin hotellin

imago seka aikaisemmat kokemukset hotellista, minkd ndemme kuviosta 12.

Sokos Hotel Seurahuoneen suurimmiksi vetovoimatekijoiksi koetaan siis saavu-

tettavuus, kanta-asiakkuus seka hinta. Muita Sokos Hotel Seurahuoneen valin-

taan vaikuttavia tekijoita olivat esimerkiksi hotellin kodikkuus, tottumus, mahdol-

lisuus perhehuoneeseen seka Sokos Hotellien maine ketjuna, jotka mainittiin

vastauksissa erillisind huomioina.
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2. valintakriteeri 3. valintakriteeri

14

16

12

10

12 +

8 6
6
4
a4
2
2
0 0
P O & P D o & P P O & T S 3
IRV R O N FFE TS
F O S PSS F S NFEeSE
X S, SR > R & X &7 > & Q) )
8 ¢ & N & P & 4 & ¢ & & @ &N & P
% I S G & o g IS R g9
& N ) NS & NI MRS N
& x~ &’ ? & O 2 @
2 2> g,'b > 2 (,’b
¢ & ¥
Q& 0&
R &
o >
v »~
# &

Kuvio 12. Seurahuoneen valintaan vaikuttaneet muut tekijat

5.5 Radisson Blu Marina Palace

Radisson Blu Marina Palacesta vastauksia saatiin selkeasti eniten, silla kyse-
lyyn vastasi yhteensa 97 henkiloa. Vastauksista viisi jouduttiin poistamaan tut-
kimuksesta, silla kolme vastaajista ei maininnut valintakriteereja ollenkaan ja
kaksi vastaajista arvioi kaikki kriteerit numeroin 1-3 sen sijaan, etta olisivat va-

linneet kolme valintakriteerid tarkeysjarjestyksessa.

Kyselyyn vastasi 59 naista, 31 miestd ja kaksi vastaajista ei maininnut suku-
puoltaan. Vastanneiden keski-ika oli 46,1 vuotta. Ulkomaalaisia vastanneista oli
Marina Palacessa myos selkedsti eniten, silla heita oli yhteensa 19, joista kaksi
vastausta tosin jouduttiin jattamaan tutkimuksen ulkopuolelle edellda mainituista

syista johtuen.

Myo6s Marina Palacesta saaduissa vastauksissa oli mukana sellaisia, joissa va-
lintakriteereihin oltiin vastattu ohjeista poikkeavalla tavalla. Kuten aikaisemmis-

sa analyyseissa, myos tassa nama ollaan huomioitu tuloksissa.
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5.5.1 Asiakaskunta

Selkeasti suurin osa, 88,0% vastanneista, valitsi Radisson Blu Marina Palacen
ensimmaisena vaihtoehtonaan. Asiakkaat, jotka valitsivat Marina Palacen toise-
na vaihtoehtonaan, olisivat mielummin yopyneet Sokos Hotel Hamburger Bor-
sissa tai Seurahuoneella tai Scandic-ketjun hotellissa, joten vastausten perus-

teella Marina Palace kilpailee asiakkaistaan naiden hotellien kanssa.

Kuten Hamburger Borsin kyselyihin vastanneista, myds Marina Palacessa vas-
tanneista suurin osa oli vapaa-ajan matkustajia, silla heita oli 88,0%. Matkan
syyt eivat eronneet Hamburger Borsin asiakkaista kovinkaan paljon. Erilaiset
urheilukisat, kuten Kalevan kisat tulivat kuitenkin useammin vastauksissa esille.
Samaten tyomatkan syiksi nousi usein Radisson Blu Marina Palacen tiloissa
jarjestetyt kokoukset tai suuremmat tapahtumat kuten Kansainvaliset Kirjasto-
paivat.

Tutkimukseen osallistuneista asiakkaista 53,3% matkusti puolisonsa kanssa ja
perheenséa kanssa matkusti 33,7%. Vahemmistod kaikista kyselyyn vastanneista

matkusti joko yksin, tydkavereiden tai ystaviensa seurassa.
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Kuvio 13. Marina Palacen asiakkaiden varauskanavat ja matkaseura

Puhelinta kaytetddn Radisson Blu Marina Palacen kohdalla edelleen myds hy-
vin usein varauksen tekoon, silla 35,9% asiakkaista ilmoitti tehneensé varauk-
sen puhelimessa. Kuten Sokos Hotel Seurahuoneen kohdalla, yhdistettaessa
seka hotellin omat ettd muut varaukseen kaytettavat internet-sivut, voidaan to-
deta, ettd enemmistd varaa huoneensa kuitenkin internetin kautta, silla heité oli
yhteensa 51,1%. Ainoastaan kuusi henkilda otti yhteyttda hotelliin sahkdpostin
valityksella ja heidan lisakseen hyddynnettiin myds matkatoimistoja. Marina Pa-
lacen asiakkaiden varauskanavat ja matkaseuran ndemme kuviosta 13. Kaksi
asiakasta saapui hotelliin myds ilman varausta ja heidan lisdkseen kaksi asia-

kasta jatti mainitsematta mita varauskanavaa oli kayttanyt.

5.5.2 Valintakriteerit

Kuten aikaisempien hotellien kohdalla, mydskaéan kaikki Radisson Blu Marina
Palacessa vastanneet eivat maininneet kolmea valintakriteeria tai arvioivat va-
lintaan vaikuttaneita tekijoitd saman arvoisiksi. Kaikista vastanneista 12 ilmoitti
valintakriteerit eri tavalla, kuin lomakkeessa oli ohjeistettu. Naissa vastauksissa
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tarkeimmiksi valintakriteereiksi nousivat aikaisemmat kokemukset, hotellin saa-

vutettavuus, paikoitus seké hotellin tilat.

Kuten kuviosta 14 kay ilmi, eniten Marina Palacen valintaan vaikutti selke&sti
saavutettavuus, jonka jalkeen aikaisemmat kokemukset seka huonehinta tulivat
useimmin ensimmaisen valintakriteerin kohdalla esille. Tarkeimméan valintateki-
jan kohdalla kaksi asiakasta mainitsi erikseen myds sijainnin Aurajoen rannalla.
Muita hotellin valintaan vaikuttaneita tekijoitéa olivat esimerkiksi internetista lue-

tut kommentit hotellista sekéa kauneushoitola Izumin sijainti samoissa tiloissa.

1. valintakriteeri
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Kuvio 14. Marlna Palacen valintaan enlten vaikuttaneet tekijat
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Seuraavaksi tarkeimpiné tekijoiné asiakkaat kokivat hotellin imagon seka paikoi-
tuksen, mik& saattaa olla hieman yllattavaakin, silla Radisson Blu Marina Pala-
cella on paikoituksessa korkein hinta suhteessa muihin Turun Osuuskaupan

hotelleihin. Seuraavaksi tarkeimmiksi koetut valintakireerit nakyvat kuviossa 15.
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Kuvio 15. Marina Palacen valintaan vaikuttaneet muut tekijat

5.6 Eri asiakasryhmien valinnat

Turun Osuuskaupan hotellit valittiin kaikki hyvin samanlaisin kriteerein. Eri asia-
kasryhmienkin valilla oli ainoastaan pienia eroja, vaikka esimerkiksi Sokos Ho-
tels — ja Radisson Blu —ketjut eroavat selkeasti toisistaan jo varmasti asiakkais-

sa syntyvien mielikuvien perusteella

Kaikkien hotellien kohdalla oli my@s kriteereita, jotka eivét tulleet kertaakaan
vastauksissa esille. Hamburger Borsin kohdalla kyseiset kriteerit olivat pesula-

palvelu, turvallisuus, lemmikkiystavallisyys seka kuntosali. Myds saunatilat mai-
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nittiin vastauksissa hyvin harvoin. Seurahuoneen vastauksissa ei myodskaan
kertaakaan mainittu pesulapalvelun, lemmikkiystavallisyyden seka kuntosalin
merkitysta seka liséksi turvallisuutta, lapsiperheiden huomioimista, tai saunatilo-
ja ei koettu merkityksellisiksi valintatekijoiksi. Marina Palacen vastauksissa ai-
noastaan pesulapalvelua ja lemmikkiystavallisyyttd ei mainittu valintakriteerien
joukossa kertaakaan. Kyseisten tekijoiden pois jadminen saattaa johtua esimer-

kiksi siitd, ettéd ne koetaan itsestadnselviksi hotellin peruspalveluiksi.

5.6.1 Sokos Hotel Hamburger Bérs ja City Bors

Miehet ja naiset tuntuivat arvostavan hotellissa hyvin samoja asioita, sill& suosi-
tuimmiksi valintakriteereiksi muodostuivat kummankin ryhméan kesken saavutet-
tavuus, aikaisemmat kokemukset seka hinta ja kanta-asiakkuus. Naiset kuiten-

kin mainitsivat myos hotellipakettien merkityksen useammin.

Tyomatkalaisten kesken tarkeimmiksi valintakriteereiksi muodostuivat saavutet-
tavuus seka aikaisemmat kokemukset. Myos kanta-asiakkuudella, hinnalla ja
huonetyypeilla oli vaikutus heidan valintaansa. Hamburger Borsin vastanneista
tosin ainoastaan nelja ilmoitti olevansa tyomatkalla. Vapaa-ajan matkustajien
vastaukset olivat hyvin samanlaisia tarkeimpien kriteerien suhteen, silla kol-
meksi tarkeimmaksi valintatekijaksi muodostui selkeasti aikaisemmat kokemuk-

set, kanta-asiakkuus seka saavutettavuus

Yksin matkustaneet arvostivat mydskin saavutettavuutta seka aikaisempia ko-
kemuksia eniten. Naiden lisaksi mainittiin tasaisesti hinnan, imagon, suositusten
sekd huonetyyppien merkitys. Puolison kanssa matkustaneet arvostivat eniten

kanta-asiakkuutta, aikaisempia kokemuksia seka hintaa.

TyoOkavereiden kanssa matkustavia oli kaikkien vastanneiden joukossa hyvin
vahan ja Sokos Hotel Hamburger Borsin vastauksista ainoastaan kaksi saatiin
tyOkavereiden kanssa matkustavilta. He mainitsivat suurimmiksi valintakritee-

reiksi saavutettavuuden, kanta-asiakkuuden seka aikaisemmat kokemukset.

Hamburger Borsin perhematkustajien vastausten perusteella hinta vaikutti eni-

ten heidan valintaansa. Lisaksi perheiden valintaan vaikuttivat tasaisesti aikai-
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semmat kokemukset, tuttavien suositukset, saavutettavuus, huonetyypit, hotel-
lipaketit sek& lapsiperheiden huomioiminen. Lapsiperheiden huomioiminen ei
kuitenkaan noussut kovinkaan vahvasti esille, silla se valittin usein vasta kol-

manneksi tarkeimmaksi valintakriteeriksi.

Ystavien kanssa matkustaneita oli Hamburger Borsin vastauksista ainoastaan
yksi kappale ja vastauksesta kavi ilmi, ettd matkaseurana oli sek& perhe etta
ystavia. Tasta syysta tarkeimmiksi valintakriteereiksi muodostuivat lapsiperhei-
den huomioiminen, huonetyypit seka hinta.

5.6.2 Sokos Hotel Seurahuone

Saavutettavuus nousi myoés Sokos Hotel Seurahuoneen vastauksissa selke&sti
useimmin esille kaikkien kohderyhmien kesken. Myds Seurahuoneen vastaajis-
ta miehet ja naiset tuntuivat valinneen hotellin hyvin samanlaisilla perusteilla,
joskin miehet pitivat hintaa merkityksellisempana kuin naiset. Muiksi tarkeiksi
kriteereiksi miehet valitsivat saavutettavuuden seka aikaisemmat kokemukset.
Myds naiset arvostivat eniten saavutettavuutta ja aikaisempia kokemuksia, mut-

ta hinnan sijasta he valitsivat merkityksellisemmaksi kanta-asiakkuuden.

Yksin matkustaneet Seurahuoneen asiakkaat valitsivat hotellin aikaisempien
kokemuksien perusteella. Taman lisdksi he mainitsivat tarkeimmiksi valintateki-
joiksi imagon, saavutettavuuden seka paikoituksen. Puolison kanssa matkusta-
neet valitsivat useimmin hinnan tarkeimmaéksi tekijaksi, minka liséksi myods ima-

golla ja aikaisemmilla kokemuksilla oli eniten vaikutusta valintaan.

Seurahuoneen asiakkaista tyOkavereiden kanssa matkustavia oli suhteessa
eniten. Aikaisemmat kokemukset tuntuivat vaikuttaneen heidan valintaansa eni-

ten, minka lisdksi kanta-asiakkuus seké saavutettavuus koettiin tarkeimmiksi.

Perheen kanssa matkustaneita vastanneista oli selkeasti vahiten, silla heita oli
ainoastaan nelja. Heidan kesken saavutettavuus nousi kuitenkin jalleen kaikkein
tarkeimmaksi valintakriteeriksi, mink& lisaksi kanta-asiakkuudella, imagolla ja

hinnalla oli suurin vaikutus. Ystavien kanssa ilmoitti matkustavansa ainoastaan
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yksi vastanneista ja vastauksen perusteella tarkeimmat valintakriteerit olivat

saavutettavuus, hinta ja kanta-asiakkuus.

5.6.3 Radisson Blu Marina Palace

Kuten kummassakin aikaisemmassa hotellissa, my6és Radisson Blu Marina Pa-
lacessa saavutettavuus koettiin selkedsti suurimmaksi hotellin vetovoimateki-
jaksi, silla se valittiin tarkeimpien joukkoon kaikkien eri asiaksryhmien kesken.
Miehet ja naiset tuntuivat arvostavan Marina Palacessa myoéskin hyvin saman-
kaltaisia asioita. Kummatkin kokivat tarkeimmiksi valintakriteereiksi saavutetta-
vuuden, hotellin imagon sek& hinnan. Naiden lisdksi miehet toivat vastauksis-
saan useammin esille myds huonetyyppien, palvelun laadun seka paikoituksen

vaikutuksen hotellin valintaan.

Yksin matkustaneet asiakkaat arvioivat selkeasti tdrkeimmaksi valintatekijaksi
my0Os saavutettavuuden. Taman lisaksi useimmin tarkeimmiksi valintakriteereik-
si valittiin esimerkiksi imago, kanta-asiakkuus, palvelun laatu, turvallisuus seka
tuttavien suositukset. Puolison kanssa Marina Palacessa majoittui selkeasti
suurin osa vastanneista ja heidan kesken saavutettavuuden lisdksi tarkeimmiksi
koettiin aikaisemmat kokemukset sekd imago. Myds paikoitus ja palvelun laatu
arvioitiin usein merkityksellisiksi tekijoiksi.

TyoOkavereiden seurassa matkustaneita oli yhteensa nelja kappaletta ja heidan
tarkeimmat hotellin valintakriteerit olivat saavutettavuus ja imago. Naiden lisaksi

myoOs kanta-asiakkuus, hotellipaketit sekéa hotellin tilat koettiin tarkeiksi.

Perheen kanssa matkustavia oli myods vastanneista hyvin suuri osa. Saavutet-
tavuuden lisaksi perheensa kanssa matkustaneet mainitsivat tarkeiksi valintakri-
teereiksi palvelun laadun, lapsiperheiden huomioimisen seké& aikaisemmat ko-
kemukset. Ystavien kanssa matkustaneita oli vastauksista ainoastaan yksi kap-
pale. Taman vastauksen perusteella saavutettavuuden liséksi valintaan vaikutti

hinta, palvelun laatu seka paikoitus.
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5.7 Tutkimuksen luotettavuus

Virheita tutkimuksissa useimmiten aiheuttavat esimerkiksi se, ettd tutkimuksen
tavoite on ollut alusta lahtien epaselva, tutkimuskohteesta ei ole tarpeeksi tie-
toa, tietoja ei olla saatu kerattya tarpeeksi tai tutkimus on tehty huolimattomasti
(Vilkka 2007, 100-101).

On myos tarkeada, ettd tutkija arvioi tutkimuksen jalkeen sen luotettavuutta eli
reliabiliteettia sek& validiutta. Luotettavuutta voidaan tarkastella esimerkiksi vas-
tausprosentin perusteella. Validius arvioi sita, mitattiinko tutkimuksessa sitd mita
oli alun perin tarkoitus. Validius ja reliabiliteetti muodostavat yhdessa tutkimuk-
sen kokonaisluotettavuuden. Liséksi tutkijan tulee huomoida mahdolliset virheet
tietojen syottdvaiheessa ja kuinka onnistuneesti saatu otos edustaa perusjouk-
koa. (Vilkka 2007, 149-150.)

Vaikka tutkimukseen osallistui tavoiteltua pienempi méaara, saatiin vastauksista
kuitenkin hyva yleiskuva hotellien tarkeimmista valintakriteereista, silla hotellit
oltiin valittu kuitenkin hyvin samanlaisin perustein ja nain ollen tulokset voidaan

yleistda laajempaankin asiakasmaaraan.

Kyselyyn vastasi suurimmassa maarin vapaa-ajan matkustajat lukuun ottamatta
Seurahuoneen asiakkaita, joista selkeasti suurin osa oli tydmatkalla vastates-

saan kyselyyn. Kysely jai siltd osin hieman yksipuoliseksi.

Tuloksissa tulee my6s huomioida se, etteivat kaikki asiakkaat vastanneet kyse-
lyyn sisdankirjautumisen yhteydessa, vaan moni otti kyselyn mukaan huonee-
seensa ja palautti sen esimerkiksi uloskirjautumisen yhteydessa hotellin vas-
taanottoon, jolloin tulokset saattoivat hieman vaaristya. Sokos Hotel Hamburger
Borsissa oltiin jaettu kyselyitd myds suoraan huoneisiin vastausmaaran paran-
tamiseksi, jolloin kyselya ei taytetty heti hotelliin saapuessa, vaan mahdollisesti

vasta, kun hotellin palveluita oli jo ehditty kayttaa.

Tuloksiin saattaa vaikuttaa myods tutkijan huolimattomuus tietojen syoéttovai-
heessa tai tulkintavirheet tietoa kasitellessa. Liséksi tulee ottaa huomioon se,

etteivat kaikki kyselyt valttamaétta edes paatyneet tutkijalle analysoitavaksi, silla
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moni asiakas on saattanut myos jattdd kyselyn huoneeseen, josta ne eivat valt-
tamatta ole kulkeutuneet hotellin vastaanottoon, johon vastauksia tuli kerata.

6 LOPUKSI

Taman tyon paatarkoituksena oli selvittdd, milla perusteilla asiakkaat valitsevat
hotellinsa Turun Osuuskaupan hotellien valilla. Kyselyn tuloksista kavi ilmi, etta
hotellit valitaan talla hetkella melko samanlaisin perustein, vaikka kriteerit koet-
tiinkin hieman eriarvoisiksi eri hotellien kohdalla. Hotellien tarkeimmat valintakri-

teerit naAemme myos kuviosta 16.
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B Aikaisemmat kokemukset
30 M Saavutettavuus
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B Kanta-asiakkuus
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Sokos Hotel Sokos Hotel Radisson Blu
Hamburger Bors  Seurahuone Marina Palace

Kuvio 16. Hotellivalintaan eniten vaikuttaneet kriteerit

Tulosten perusteella voidaan paatella, ettd Turun Osuuskaupan hotellien valin-
taan selkeasti eniten vaikuttavat hotellien saavutettavuus, kanta-asiakkuus, hin-
ta, aikaisemmat kokemukset seké hotellien imago koko asiakaskunnan keskuu-
dessa. Saavutettavuuden arvostaminen voi k&ytdnnodssa tarkoittaa joko hotelli-

en konkreettista sijaintia, mutta myos varausvaiheen helppoutta. Tutkimuksen
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perusteella hotelleja on siis helppo lahestya. Muut tarkeimmiksi valintakritee-
reiksi nousseet tekijat kertovat siita, etta hotelleilla on joko yksittaisina hotelleina
tai ketjutasolla vahva maine, silla asiakkaat joko palaavat hotelliin uudelleen tai
perustelevat valintansa olettamuksilla hyvasta palvelun tasosta. Valitut kriteerit
kuvaavat toisaalta sita, ettd hotelleilla on positiivinen yrityskuva, mutta myds
sitd, ettd palveluja aikaisemmin kayttdneet palaavat mielellaan takaisin.

Samanlaiset valintakriteerit kertovat myds siita, etta Turun Osuuskaupan hotellit
koetaan keskenaan melko samanlaisiksi. Tama on nykyaan hyvin yleista var-
sinkin hotellien keskuudessa, silla kuten aikaisemmin k&vi ilmi, Suomessa ma-
joituspalveluiden tarjonta on kysyntaa suurempi ja nain ollen yritysten tulee pyr-
kia huolehtimaan selviytymisestddn tarjoamalla palvelujaan mahdollisimman
laajalle asiakaskunnalle. Tassa Turun Osuuskaupalla olisi hyvd mahdollisuus
keskittyd hotelliensa erilaistamiseen aloittaen siitda, etta hotellit olisivat selkeasti
erilaisia suhteessa toisiinsa ja ne voitaisiin asemoida viela selkeammin myos

muiden Turun hotellien kesken.

Vaikka kyselyyn vastanneet olivat suurilta osin vapaa-ajan matkustajia, ovat
heidan valintakriteerinséd tulevaisuudessa hyvinkin merkittavia. Kuten aikai-
semmin on kaynyt ilmi, nykydan loma-aikojen ulkopuolella hotellien suurimman
asiakasryhméan muodostavat tydmatkalaiset, mutta tulevaisuuden tilanne saat-
taa olla erilainen. Nain ollen kyselyssa esiintyvien vapaa-ajan matkustajien mie-
lipiteet saattavat hyvinkin kuvata tulevaisuuden hotelliasiakkaan valintakriteere-
ja. Suurten ikaluokkien ikdantyminen vaikuttaa siihen, ettd vapaa-ajan matkus-

tajia tulee olemaan yhd enemman myos sesonkien ulkopuolella.

Nykyaan yha useampi asiakas hyddyntaa internetid myos hotellihuoneen vara-
uksessa, mutta moni hotellien asiakas varasi huoneensa edelleen puhelimitse,
mika kertoo siita, ettd henkilokohtainen palvelu on hyvin monelle tarkea osa
palvelukokonaisuutta. Tama tulisi ottaa erityisesti huomioon esimerkiksi ik&an-
tyvien asiakkaiden kohdalla. He tulevat arvostamaan henkilokohtaista palvelua
jopa nykyista asiakaskuntaa enemman. Elakeikaisilla asiakkailla on aikaa mat-
kusteluun ja heilla on mahdollisesti my6s varallisuutta sdastossa ja siksi heidan

toiveisiinsa ja tarpeisiinsa tutustuminen on yrityksille erittain kannattavaa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanne-Mari Tuike



46

Turun Osuuskauppa on hyva esimerkki verkostoitumisesta, jota myoskin tullaan
arvostamaan entista enemman. Turun Osuuskaupan alaisuudessa toimii niin
hotelli-, ravintola- kuin kaupan alan yrityksidkin, mika toimii varmasti etuna tule-
vaisuudessa, jolloin verkostoitumista arvostetaan paljon. Erityisesti hotelli- ja
ravintola-alalla verkostoista tullaan hakemaan nimenomaan asiakaslahtoisyytta

ja raataloityja palveluja.

Turun Osuuskaupan verkostoilla asiakkaille pystytdén tuottamaan tulevaisuu-
dessa monenlaisia palveluja ja erilaisia asiakasryhmié voidaan esimerkiksi pyr-
kia keskittamaan paremmin tiettyihin hotelleihin. Sokos Hotel Seurahuone valit-
tiin useimmin hinnan perusteella, joten hotelli voisi palvella esimerkiksi nuoria,
ystaviensa kanssa matkustavia asiakkaita, joita talla hetkella hotelleissa oli hy-
vin vahan ja joihin kannattaisi tulevaisuudessa keskittya. Hinta usein ohjaa nuo-
ria kuluttajia, joilla ei valttamatta ole varaa maksaa kalliimmista hotellihuoneista.
Nain ollen myds City Bérs sopisi hyvin heidan tarpeisiinsa, silla hotelli on hinnoi-
teltu hieman muita alhaisemmaksi ja on myos sijainniltaan hyva. Toisaalta myos
Hamburger Bors voisi olla keskeisen sijaintinsa ansiosta sopivin hotelli kyseisille
asiakkaille. Keskeisen sijainnin lisdksi nuoret asiakkaat sattaisivat arvostaa la-
hella olevia viihdemahdollisuuksia, joiden ymparille heille suunnatut hotellipake-

tit voitaisi rakentaa.

Perheen kanssa matkustaneet asiakkaat tuntuivat mieluiten valitsevan Ham-
burger Borsin hotellikseen, kun suhteessa eniten Marina Palacen asiakkaina
olivat pariskunnat. Turun Osuuskauppa voisi tulevaisuudessa panostaa myos
taman eron vahvistamiseen tekemalla Hamburger Borsista enemman perheille
suunnatun hotellin, kun Marina Palace voisi toimia enemman pariskuntien toi-
veiden ja odotusten mukaisesti. Hotellien sijainti sopii myds hyvin néiden asia-
kasryhmien tarpeisiin Hamburger Borsin ollessa kaupungin ytimessa ja Marina

Palace hieman rauhallisemmalla paikalla Aurajoen rannalla.

Vaikka Turun Osuuskaupan hotellit kilpailevat keskenaan, ovat ne nyky&an
myos yhteistybkumppaneita. Nain ollen Turun Osuuskaupalla on hyvat mahdol-
lisuudet keskittya hieman nykytilannetta paremmin hotellien erilaistamiseen,

silla vapaa-ajan matkustajat ja eri asiakasryhmat arvostavat eri asioita. Paris-
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kunnat saattaisivat kokea positiiviseksi tekijaksi sen, ettei hotellissa valttamatta
olisi paljon lapsiperheitd ja tunnelma olisi ndin ollen hieman rauhallisempi ja
mahdollisuus rentoutumiseen olisi parempi. Ikdantyvat ihmiset arvostavat var-
masti myds rauhallisuutta, mahdollisuutta henkilékohtaiseen palveluun seka
laadukasta palvelukokemusta. Lapsiperheiden kanssa matkustavat haluat mah-
dollisimman huoletonta palvelukokemusta, jossa lapset ollaan huomioitu hyvin.
Hotelleilla olisi paremmat mahdollisuudet tuottaa entista laadukkaammat palve-
lukokemukset eri asiakasryhmille, mikéli niiden ei tarvitsisi keskittyd kaikkien
asiakasryhmien toiveisiin ja odotuksiin. Tasta syystd Turun Osuuskaupan mah-
dollistama yhteistyd hotellien valilla voi koitua suureksi eduksi.

Vaikka hotelleissa toteutettua tutkimusta voisi jatkaa viela monessakin suun-
nassa, esimerkiksi tutkimalla ainoastaan tyOmatkalaisten toiveita hotellien pal-
velujen suhteen tai keskittymalla niihin asiakkaisiin, jotka eivat aikaisemmin ole
hotellin palveluja kayttaneet, antoi se kuitenkin paljon tietoa tdméan hetkisesta
tilanteesta. Tutkimuksesta on se hyoty toimeksiantajalle, ettd tulokset antavat
hieman kokonaisvaltaista kuvaa siitd, mitka hotellivaraukseen vaikuttavat tekijat
ovat hotelleissa hyvalla mallilla ja mihin asioihin voitaisiin halutessa kiinnittaa
enemman huomiota. Vaikka tutkimus keskittyi lahinnd vapaa-ajan matkustajien

valintakriteereihin, voidaan sitéd hyddyntaa hyvin tulevaisuudessa.

Tutkimus auttaa myds kartoittamaan Sokos Hotellien tilanteen suhteessa Turun
Osuuskaupan uuteen hotellitulokkaaseen, Radisson Blu Marina Palaceen, joka
on ketjutason kriteereiltdan ja palvelutarjonnaltaan kuitenkin erilainen kuin So-
kos Hotellit. Hotellit valittiin usein hyvin samanlaisin perustein, mutta tulosten
avulla Turun Osuuskauppa pystyy hyodyntdméaan hotelleissa olevia pienia
eroavaisuuksia varmasti tulevaisuuden tuotekehityksessa huomioimalla myds

tulevaisuudessa vaikuttavat asiakasryhmat.
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TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Hei! Tdma on kolmannen vuoden Turun ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijan valmistelema kysely opinnéyte-
tyota varten. Tutkimus koskee asiakkaiden valintakriteereja nimenomaan Turun Osuuskaupan hotellien; Sokos Ho-
tel Hamburger Borsin & City Borsin, Sokos Hotel Seurahuoneen sek& Radisson Blu Marina Palacen valilla. Kyselyn
tayttadminen vie enintdan 5 minuuttia. Kiitos etukateen ajastanne!

1. Sukupuoli Ika

2. Hotelli, jossa yovytte:

Sokos Hotel Hamburger Bors [] Sokos Hotel City Bors
Sokos Hotel Seurahuone [] Radisson Blu Marina Palace

1]

Oliko valitsemanne hotelli ensimmainen vaihtoehtonne?
Kylla [] Ei []

Mikali vastasitte ei, mika hotelli olisi ollut ensimmainen vaihtoehtonne?

3. Matkan tarkoitus
Tyo [] Vapaa-aika []

Tarkentakaa halutessanne (esim. kokous/kongressi, jokin Turussa pidettdva tapahtuma, sukulaisten luona vierailu):

4. Matkustatteko yksin [] puolison [] tyokavereiden ]
perheen ] ystavien L] kanssa?

5. Mita kautta varasitte hotellin?

Sahkoposti ] hotellin internet-sivut ]
puhelin [] muut internet-sivut []

6. Mitka tekijat vaikuttivat valintaanne eniten? Merkitse kolme tarkeinta tekijad numeroilla 1, 2 ja 3, numeron
1 ollessa tekija, joka vaikutti ENITEN valintaanne.

Huonehinta [ Tarjoukset H
Kanta-asiakas —ohjelma ] Palvelun laatu L]
Hotelliketjun imago [] Tuttavat suosittelivat []
Aikaisemmat kokemukset ] Turvallisuus L]
Saavutettavuus (esim. sijainti Huonetyypit (esim. suite, business

ja varausvaiheen helppous) L] class, perhehuoneet, invahuoneet) L]
Hotellipaketit L] Lemmikkiystavallisyys L]
Ymparistoystavallisyys L] Lapsiperheiden huomioiminen L]
Hotellin tilat (esim. ravintolat/

kokoustilat) L]

Paikoitus [] Kuntosali []
Pesulapalvelut [] Saunatilat []

Jokin muu oheispalvelu/valintatekijd, mika?

7. Vapaa sana. Tarkentakaa myos edellisessa kysymyksessa valitsemianne tekijoité; esimerkiksi mika hotellipa-
ketti/tarjous tai mik& huonetyyppi sai teidat valitsemaan juuri taman hotellin?

Kiitos ajastanne!
TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanne-Mari Tuike



TURUN AMMATTIKORKEAKOULU L"te 2
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Hi! This is a survey for a bachelor thesis of a third year Hospitality Management student from Turku University of
Applied Sciences and it concerns the motives of choosing a hotel in Turku. These hotels are Sokos Hotel Hamburger
Bors & City Bors, Sokos Hotel Seurahuone and Radisson Blu Marina Palace. This survey takes about 5 minutes to
fill. Thank You for your answers in advance!

1. Gender Age

2. The hotel you are staying in:

Sokos Hotel Hamburger Bors [] Sokos Hotel City Bors []
Sokos Hotel Seurahuone L] Radisson Blu Marina Palace []
Was this hotel your first choice?
Yes ] No []
If you answered no, which hotel did you want to stay in originally?
3. The reason of your trip
Work L] Leisure H
Please, specify your answer (e.g. meeting/congress, an event in Turku, visiting relatives):
4. You’re travelling alone ] with family [] with your partner [ ]
with colleagues [ ] with friends []
5. How did you book the hotel?
Via e-mail L] From the web page of the hotel []
By phone [] From other web page []

6. Which elements had the most influence on your choice? Choose three and mark them with numbers 1, 2 and
3, number 1 being the element which affected the MOST on your choice.

Offers

Quality of service

Friends’ recommendations
Security

Room types (e.g. suite, business
class, rooms for families/disabled)
Pet friendliness

Consideration of families

Price of the room
Membership programme

The image of the hotel chain
Previous experiences
Accessibility (e.g. location and
how easy it was to book a room)
Hotel packages
Environmental awareness
Facilities of the hotel (e.g. restaurants/
meeting facilities)

Parking

Laundry service

Gym
Sauna facilities

I
N |y I |

Some other extra service/influencing element, which one?

7. Other comments. Specify also the elements you chose in the previous question, for example which hotel pack-
ages/offers or which room type made you choose this hotel?

Thank You for your time!
TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanne-Mari Tuike



