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Tama tutkimustyyppinen opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Hilton Helsinki Kalastajator-
palle. Kalastajatorppa on Munkkiniemessa sijaitseva Hilton -ketjuun kuuluva hotelli. Tyén tavoit-
teena oli kartoittaa Kalastajatorpan brandi-imagoa asiakkaidensa keskuudessa. Tutkimuksen
paaongelmana oli vastata kysymykseen: "Millainen on Hilton Helsinki Kalastajatorpan brandi
imago?”. Brandi-imagon tutkiminen on yritykselle tarkeaa, jotta yritys tietaa, miten kuluttajat
mieltavat brandin ja voivat nain valttya tilanteelta, jossa yritys ja asiakas kokevat brandin eri ta-
voin.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu brandin eri ominaisuuksien avaamisesta. Ensin kasiteltiin
sita, mita brandi tarkoittaa ja hieman brandin historiaa. Seuraavaksi paneuduttiin brandi-ima-
goon seka David A. Aakerin brandipddomamalliin. Viimeisena teoriaosuudessa esiteltiin toimek-
siantajayrityksen taustatiedot seka kasiteltiin sen mainetta ja historiaa ja Hilton brandin arvot ja
visio.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta ja tutkimus
toteutettiin haastatteluna Kalastajatorpan asiakkaille. Haastattelu koostui 20 kysymyksesta ja
haastattelut toteutettiin toukokuussa 2024.

Haastatteluista saatujen vastauksien ei voida katsoa edustavan koko Kalastajatorpan asiakas-
kuntaa, silla tutkimusjoukko oli liian pieni. Luotettavampien ja monipuolisempien tulosten saa-
miseksi, olisi tarpeellista tehda toinen kattavampi tutkimus. Tutkimusongelmiin saatiin vastauk-
set tutkimuksen mittakaavassa.

Haastatteluista saatujen tulosten perusteella voitiin kuitenkin paatella, ettd Kalastajatorppaa pi-
detdan laadukkaana ja perinteisena hotellina ja sen tarjoamaa asiakaspalvelua pidetdan suu-
ressa arvossa. Hiltonin ja Kalastajatorpan brandi-imagoissa oli paljon yhtenevaisyyksia ja Kalas-
tajatorppa vastasi ennakko-odotuksiin, joita asiakkailla on varatessaan Hilton -hotellista huo-
neen. Useampi asiakas mainitsi huoneiden olevan uudistuksien tarpeessa, mutta suosittelisivat
kuitenkin Kalastajatorppaa tuttavilleen. Kalastajatorpan historiaa ja paikallista mainetta pidettiin
jokseenkin tarkeina asioina, mutta ne eivat juurikaan ohjaa asiakkaiden ostokayttaytymista.
Suuri osa asiakkaista piti Kalastajatorpan sijaintia luonnon helmassa arvokkaana asiana. Haas-
tateltavien vastauksista selvisi myos, etta asiakkaat ovat suhteellisen uskollisia brandille ja valit-
sevat Hiltonin usein matkustaessaan muiden hotellien sijaan.

Asiasanat
Brandi-imago, brandi, brandipddoma
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Hilton Helsinki Kalastajatorpan brandi-imagoa. Opin-
naytetyd tuotetaan toimeksiantona kyseiselle yritykselle. Brandi-imagon tutkiminen on tarkeaa yri-
tykselle, jotta voidaan kartoittaa, miten kuluttajat mieltdvat brandin. Brandi-imagoa kartoittamalla
voidaan valttya tilanteilta, joissa asiakas pettyy saamaansa tuotteeseen tai palveluun, koska yritys

itse antaa siita taysin erilaisen kuvan ulospain, kuin miten kuluttajat sen mieltavat.

Aihe on tarkea ja mielenkiintoinen Hilton Kalastajatorpalle, silla Hilton on maailmanlaajuisesti
vahva brandi ja on kiinnostavaa tietaa, nakyyko brandi Kalastajatorpalla yhta vahvasti. Ajankohtai-
sen aiheesta tekee brandien tarkeys yritysmaailmassa ja Hilton Kalastajatorpalla suunniteltavissa
oleva remontti, joka myds maarittaa jatkuuko toiminta Hilton -nimen alla. On hyddyllista tietaa, vai-
kuttaako Hilton ihmisten ostopaatokseen vai enemmankin hotellin maine ja historia. Hilton Kalasta-
jatorpalle on tehty monia opinnaytetoita, joten aiheen valinnassa pohdin, mita asioita ei ole viela

tutkittu ja millainen tutkimus hyddyttaisi hotellia parhaiten.

Yritys voi hyddyntaa opinnaytetyota vertailemalla saatuja brandi-imagon tuloksia siihen, millainen
on yrityksen brandi-identiteetti. Kartoittamalla brandi-imagoa voidaan myds miettid parannusehdo-

tuksia toimintaan, kuten brandayksen parantamiseen tai myynnin lisddmiseen.
1.1 Tydn tavoitteet ja tutkimusongelmat

Opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa, millainen on Hilton Helsinki Kalastajatorpan brandi-imago.

Tutkimuksen motiivina on tuottaa toimeksiantajayritykselle kattava materiaali sen brandi-imagosta.
Tutkimuksen paaongelma on:
Millainen on Hilton Helsinki Kalastajatorpan brandi-imago?

Vastauksen saamiseksi paaongelmaan on apuna alaongelmat, jotka ovat:
1. Miten brandi-imago vaikuttaa asiakkaiden ostopaatdksiin ja uskollisuuteen?
2. Eroavatko Hiltonin ja Kalastajatorpan brandimielikuvat toisistaan?
3. Vaikuttaako asiakkaiden ostokayttaytymiseen enemman Hilton -brandi vai hotellin historia

ja tunnettuus?

Vastausten saamiseksi tutkimuskysymyksiin toteutettiin haastattelututkimus hotellin asiakkaille.
Mukaan valittiin kahdeksan hotellin asiakasta. Tutkimus toteutettiin toukokuussa 2024 Hilton Hel-
sinki Kalastajatorpalla puolistrukturoidulla haastattelulla. Tutkimuksessa kaytettiin laadullista tutki-

musmenetelmaa.



1.2 Tyon rajaukset ja rakenne

Ensin tutkimuksen suunnitelmana oli tutkia brandi-imagon vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen ja
brandi-imagon ja -identiteetin yhtenevasyytta, mutta rajasin aiheen kuitenkin ainoastaan brandi-
imagoon, jotta voin tutkia sita laajemmin. Nain toimeksiantajayritys saa laajemman tutkimuksen

brandi-imagostaan, jota voi jatkossa hyédyntaa muihin tutkimuksiin.

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta sekd empiirisesta osasta. Teoreettisessa osassa kasitelldan
tydn paakasitteita eri Iahteiden avulla. Paakasitteitd ovat brandi, brandi-imago ja brandipadoma
seka siihen liittyvat osa-alueet. Taman liséksi teoreettisessa osassa kasitellaan Hiltonin arvot ja vi-
sio seka toimeksiantajayrityksen taustatiedot. Empiirisessa osassa avataan ensin tutkimuksessa
kaytetyt aineistonkeruu- seka tutkimusmenetelmat, jonka jalkeen siirrytdan itse haastatteluun ja sii-
hen saatuihin vastauksiin. Ensin kdydaan lapi jokainen kysymys yksitellen ja lopuksi on johtopaa-
tokset, joissa kootaan haastattelun tulokset yhteen. Viimeisena opinnaytetydssa on pohdintaosio,

jossa tarkastellaan opinnaytetydn tekoprosessia seka tutkimuksen luotettavuutta ja onnistumista.



2 Mika on brandi?

"Brandin tehtavana on yksildida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista. Erilaistaessaan
tuotteitaan brandia rakentamalla yritykset luovat kuluttajiin kestavia suhteita, jotka lopulta konkreti-

soituvat taloudellisena tuloksena”. (Hakala ja Malmelin 2007, 27)

Yritys hyotyy vahvasta brandista saamalla uskollisia asiakkaita, paremmat rahoitusmahdollisuudet,
olemalla kiinnostavampi tyonantaja ja haluttavampi yhteistydkumppani. Brandi toimii yrityksen voi-
mavarana uusien innovaatioiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. Vah-

van brandin etuina on myds mahdollisuus hinnoitella tuote korkeammin seka pienemmat jakelu- ja

markkinointikustannukset. (Hakala ja Malmelin 2007, 27)

Kapfeferin (2012, 12) mukaan brandin vahvuus perustuu siihen, etta se edustaa ja puolustaa sille
tarkeita arvoja. Han maarittelee brandin nimeksi, joka symboloi pitkdaikaista sitoutumista ja uskolli-
suutta ainutlaatuisiin arvoihin, jotka sisallytetaan tuotteisiin, palveluihin ja toimintatapoihin. Tama
tekee organisaatiosta, henkildsta tai tuotteesta erottuvan ja erilaisen. Naiden arvojen perusteella

muodostettu arvopohja on keskeisessa roolissa brandissa.

Toimiva brandistrategia tarjoaa kuluttajalle keskeisen, yhdistavan ajatuksen, jonka ymparille kaikki
yrityksen toiminta, kayttaytyminen ja viestinta kohdistetaan. Parhaat strategiat ovat niin erilaisia ja
voimakkaita, etta niiden kanssa on vaikea kilpailla. Hyvat strategiat toimivat pitkalla aikavalilla ja ne

on helppo avata, oli puhuja sitten tyéntekija tai yrityksen toimitusjohtaja. (Wheeler 2018, 10)

Aakerin (2000, 373) mukaan tarkeimpia asioita brandistrategian toteuttamisessa on nakyvyys,

brandin mielleyhtymien seka syvallisten asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen. (Kuva 1.)

Nakyvyyden Mielleyhtymien luomi-

luominen nen ja erilaistaminen

Brandien ra-

kentaminen

Syvallisen asiakassuhteen

kehittaminen

Kuva 1. Brandien rakentamisen osa-alueet (mukaillen Aaker 2000)



Brandien nakyvyyden tarkeytta usein aliarvioidaan, vaikka se vaikuttaa suuresti kuluttajien valintoi-
hin ostotilanteissa seka heidan nakemykseensa tuotteesta. Mielleyhtymien ja ainutlaatuisten piirtei-
den luominen on tarkeaa, silla kuluttajat eivat kiinnostu muilta kopioidusta brandista. Uskolliset asi-
akkaat taas puolestaan takaavat vakaan pohjan myynnille seka vaikuttavat muihin kuluttajiin ja voi-
vat houkutella uutta asiakaskuntaa. (Aaker 2000, 374-375)

2.1 Brandin historia

1800-luvulla Yhdysvalloissa, nopeiden yhteiskunnallisten muutosten seurauksena, syntyi brandi.
Talldin liiketoiminnan ja markkinoinnin mullisti uusi brandiajattelu. Tapahtuneita muutoksia olivat
muun muassa yritysten laajeneminen paikallisista kansallisiksi ja tasta kansainvalisiksi, seka tuo-
tanto- ja pakkausmenetelmien kehittyminen ja naihin liittyvat kustannuskysymykset. Tuotantokus-
tannukset ovat nykypaivanakin brandien haasteena ja kilpailun koveneminen on saanut monet yri-
tykset siirtdmaan tuotantonsa halvempien kustannusten maihin, joka tuo mukanaan kriittista kes-

kustelua yritysten vastuusta yhteyskunnasta ja tydolosuhteista. (Hakala ja Malmelin 2007, 20)

Yksi suuri syy brandien syntyyn oli kuluttajien ansiotason nousu, joka mahdollisti kulutuskulttuurin
yleistymisen. Kuluttajien aktivoituminen aiheutti sen, ettd he edellyttivat yrityksiltd avoimuutta ja 1a-
pinakyvyytta. Myds tuotteiden jakelu vaikutti brandien syntyyn. Aikoinaan raideliikenteen kehittymi-
nen helpotti tuotteiden jakelua, kun taas nykypaivana suurin osa brandeista on siirtynyt digitaali-
seen jakeluun. (Hakala ja Malmelin, 2007, 21) 1980-luvulla ymmarrettiin, ettd brandia voi ajatella
osana yrityksen taloudellista arvoa. Tall6in brandikasitys muuttui entisestaan ja brandipaaoman
arviointi herattaa edelleenkin keskustelua. Brandien merkitys liiketoiminnassa yleistyi, kun paine
erilaistaa tuote tai palvelu kasvoi. Yritysten huomio on siirtynyt itse tuotteen sijaan enemman asiak-

kaan ja brandin véliseen suhteeseen. (Hakala ja Malmelin 2007, 27)
2.2 Brandi-imago

Brandi-imago tarkoittaa kuluttajien mielipiteita, kokemuksia ja asenteita organisaatiota ja sen bran-
diad kohtaan (Akbar 2011, 2). Matkakohteen brandi-imago syntyy matkailijoiden kokemusten ja mie-
likuvien perusteella, jotka liittyvat tietyn paikan mentaaliseen kuvaukseen ja kasitykseen. Vahva
brandi-imago sailyttaa matkailijoiden huomion, kiinnostuksen ja matkailuaikeet aktiivisina, mika
auttaa erottamaan matkakohteen muista kohteista. Matkakohteen brandi-imago voi vaikuttaa muun

muassa matkailijoiden mielikuviin, valintoihin ja toimintaan. (Salman, Zhimin ja Kim 2022)

Brandi-imago on kokonaisuus, joka muodostuu asiakkaiden henkilokohtaisista kokemuksista ja na-
kemyksista yrityksesta, sen tuotteista ja ulospain suuntautuvasta viestinnasta. Se on asiakkaiden
mielikuva yrityksesta. Brandi-imagoon vaikuttavat myds ulkopuoliset tekijat, kuten kilpailijoiden

markkinointiviestinta, teknologian kehitys ja yhteiskunnalliset muutokset. Kuluttajat luovat itse



oman yksildllisen mielikuvansa brandista, eivatka vain omaksu brandin valittdmaa identiteettia sel-
laisenaan. (Lindberg-Repo 2005, 67)

Brandi-imago on vastaanottajan puolella ja sen tutkimus keskittyy siihen, miten tietyt ryhmat nake-
vat tuotteen tai yrityksen. Imagon muodostumiseen vaikuttavat muun muassa brandin nimi, visuaa-
liset symbolit, tuotteet, henkildstd, mainokset, sponsorointi, brandiviestinta, suosittelu ja artikkelit.
Kuluttajat luovat brandi-imagon, kun he tulkitsevat brandiviesteja ja muita heille merkityksellisia sig-
naaleja (kuva 2). (Kapfefer 2012, 151)

Lahettdja Viestit Vastaanottaja

Brandi-identiteetti \ / \

Valitetyt signaalit

4 ™ o tuotteet
/H - N
o henkilostd Bréndi-imago

Muut inspiraation
lihteet / o toimipisteet

. imitaatio e viestintd
e oOpportu- K /
.nlsmll | Kilpailijoiden
K e idealismi / viestinta ja
melu

Kuva 2. Identiteetti ja imago (mukaillen Kapfefer 2012)

2.3 Brandipadoma

Brandipddoma, eli se, miten vahvasti kuluttajien mielikuvat ja tuntemukset brandia kohtaan vaikut-
tavat heidan ostokayttaytymiseensa, perustuu paaasiassa siihen, miten hyvin brandi onnistuu luo-
maan itselleen tunnetun ja halutun kuvan. Riippumatta siita, millaisia markkinointitoimenpiteita yri-
tys toteuttaa, jokaisen kampanjan paatavoite on sama, eli houkutella enemman ihmisia ostamaan
mainostettu tuote, kasvattaa myyntia, lisata markkinaosuutta ja nostaa brandin arvoa. Vaikka bran-
din maine on tarkein asiakaskayttaytymista maarittava tekija, huolimatta kuluttajien mieltymysten
muutoksista, jotkut tutkijat ovat sitéd mieltd, ettd markkinaosuuden, markkina-arvon ja kassavirran

kaltaiset mittarit sopivat paremmin brandipadoman mittaamiseen. (Aktas & Simsek 2020)



Aakerin (2010, 7), joka on luonut brandipddomamallin, mukaan brandipddoma koostuu brandin ni-
meen ja symboliin liitetyistd vahvuuksista, jotka lisdavat tuotteen arvoa yritykselle seka asiakkaille.
Brandipddomamallin mukaan vahvuudet koostuvat viidesta osa-alueesta, jotka ovat: brandiuskolli-
suus, branditunnettuus, koettu laatu, brandiassosiaatiot ja muut brandin ominaisuudet (kuva 3.)
Muita ominaisuuksia ovat esimerkiksi yrityksen omistamat patentit ja tuotemerkit. Brandipaaoma
on strateginen tekija ja omaisuusera. Sen avulla voidaan luoda pohjaa kestavalle kilpailuedulle

seka pitkaaikaisille tuotoille ja kannattavuudelle. (Aaker 2000, 25)

Brandipaaoma

|
|

Koettu laatu
suus tuus aatiot ominaisuudet

Brandiuskolli- Branditunnet- Brandiassosi- Muut brandin

Kuva 3. Brandipaaomamalli (mukaillen Aaker 2010)

2.3.1 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus perustuu kuluttajien mielikuviin. Kun asiakas on brandiuskollinen, han uskoo,
ettd kyseinen brandi edustaa korkeampaa laatua ja parempaa palvelua kuin Kilpailijat, hinnasta
riippumatta. Vakiintunut brandiuskollisuus on mahdollista sailyttdd melko helposti pitamalla laatu ja
palvelut korkeatasoisina. (Kopp 2023)

Brandiuskollisuus on avaintekija, kun mietitdan yrityksen arvoa sitd myydessa tai ostaessa, koska
lojaalin asiakaskunnan voidaan odottaa tuovan hyvin ennakoitavissa olevaa myynti- ja voittovirtaa.
Brandit, joilla ei ole lojaalia asiakaskuntaa ovat haavoittuvaisempia ja niita voidaan arvioida vain
potentiaalinsa perusteella. On myds yritykselle edullisempaa sailyttda jo olemassa olevat asiak-
kaansa, kuin houkutella uusia. (Aaker 2010, 21)



2.3.2 Branditunnettuus

Branditunnettuus kertoo siita, kuinka vahva brandin lasndolo on kuluttajien mielessa. Tunnettuutta
mitataan sen mukaan, milla eri tavoin kuluttaja muistaa brandin. Tunnettuus heijastuu siita, etta ku-
luttajalla on aikaisempi kokemus brandista. Se ei valttamatta tarkoita sita, etta kuluttaja muistaa
missa ja milloin on brandiin térmannyt, vaan sita, etta kuluttaja muistaa aikaisemman kokemuksen
olemassaolon. Psykologinen tutkimus on todistanut, etta jo pelkastdan jonkin asian muistaminen

voi aiheuttaa positiivisia tunteita sitéd kohtaan. (Aaker 2010, 10)

Brandin tunnettuuden katsotaan onnistuneen, kun brandin pystyy tunnistamaan myds visuaalisten
vihjeiden, kuten logojen, iskulauseiden, pakkausten tai varien perusteella, yrityksen nimen sijaan.
Tunnettuus tarkoittaa siis sita, ettd kuluttaja tunnistaa tuotemerkin sen ominaisuuksien perusteella

verrattuna toiseen tuotemerkkiin. (Kenton 2022)

Kuluttajat ostavat todenndkdisemmin tuotteen, jonka tunnettuus on korkealla tasolla, kuin tunte-
mattoman tuotteen. Nain ollen brandit, joilla on hyva tunnettuus tuottavat enemman myyntia, kuin
brandit, joilla on matala branditunnettuus. Branditunnettuutta edistetddn muun muassa mainosta-

malla ja nykyaan sosiaalinen media on isossa osassa tunnettuuden lisddmisessa. (Kopp 2022)
2.3.3 Koettu laatu

Aakerin (2010, 17-19) mukaan koettu laatu vaikuttaa yrityksen taloudelliseen tulokseen, on yrityk-
sen yksi tarkeimmista strategisista suuntauksista seka on yhteydessa muihin tekijéihin. Nama teki-
jat vaikuttavat siihen, miten brandi koetaan, ja usein myos ohjaa niitd. Koettu laatu on usein keskei-
sessa roolissa siind, mita asiakkaat ostavat ja se heijastaa sita, kuinka hyva tuote tai palvelu on.
Kun koettu laatu paranee, samalla usein myds muut kuluttajan kokemat elementit brandista para-

nevat.

Markkinoinnissa koettu arvo tarkoittaa asiakkaan arviota tuotteen tai palvelun ansioista ja sen ky-
vysta vastata heidan tarpeisiinsa ja odotuksiinsa verrattaessa muihin tuotteisiin tai palveluihin
(Kopp 2020).

Koettu laatu saattaa erota tuotteen tai palvelun oikeasta laadusta, jos kuluttajaan vaikuttaa aikai-
sempi mielikuva tuotteen huonosta laadusta. Tama saattaa johtaa siihen, etta tuotteelle ei haluta
antaa uutta mahdollisuutta, vaikka yritys tekisikin muutoksia tuotteeseensa. Valilla yritykset paran-
tavat laatuaan osa-alueella, joita asiakkaat eivat huomaa tai eivat pida tarkeana, eivatka nain ol-
leen osaa arvostaa tehtyja muutoksia. Yritysten on siis tarkeaa investoida laatuun osa-alueilla,
jotka vaikuttavat kuluttajiin. Usein kuluttajilla ei ole tarpeeksi tietoa tai kiinnostusta selvittaa tuot-

teen todellista laatua ja saavat mielikuvansa muutaman heille nakyvilla olevan vihjeen avulla.



Yritysten on siis tarkeda ymmartaa minka vihjeiden avulla kuluttajat saavat mielikuvansa ja ohjailla
naita. (Aaker 2010, 20)

2.3.4 Brandiassosiaatiot

Kuluttajien brandista tekemat mielleyhtymat, eli brandiassosiaatiot, tukevat suurelta osin bran-
dipddomaa. Naihin mielleyhtymiin voivat kuulua esimerkiksi tuoteominaisuudet, julkisuuden henkil®d
tai tietty symboli. Brandin assosiaatiota ohjaa se, mita brandi haluaa edustaa asiakkaiden silmissa.
(Aaker 2010, 25)

Aakerin (1991,142) mukaan brandiassosiaatiot voi jakaa yhteentoista eri osaan, jotka ovat
- tuoteominaisuudet
- aineettomat ominaisuudet
- edut asiakkaalle
- suhteellinen hinta
- maantienteellinen alue
- kilpailijat
- tuotekategoria
- persoonallisuus
- puolestapuhuja
- asiakas

- kayttotarkoitus

Ainutlaatuiset, suotuisat mielikuvat voidaan helposti erottaa ja asemoida markkinoilla kuluttajien
mielessa, mika lisdd mahdollisuutta lisatad brandin arvoa. Kuluttajat tunnistavat tuotteiden ominai-
suuksia ja monien tuotteiden kohdalla vertailevat aktiivisesti vaihtoehtoja. Muilla kuin tuoteominai-
suuksilla ei yleensa ole juurikaan tekemista tuotteen toiminnan kanssa, mutta ne voivat palvella
tarkeita vihjeitad, jotka auttavat luomaan uusia assosiaatioita. Kuluttajat esimerkiksi yhdistavat usein
hinnan laatuun ja ryhmittelevat tuotteita kategorioihin sen mukaan. Toinen esimerkki on pakkaus,
missa tuotetta myydaan. Se ei vaikuta tuotteen toimintaan, mutta antaa vihjeen tuotteen laadusta.
Brandeilld on usein persoonallisuus, joka voi olla esimerkiksi "luotettava” tai "nuorekas”. Brandin
persoonallisuus voi syntya luovasta mainonnasta ja/tai kuluttajien paatelmista, jotka koskevat kayt-
tajaa tai tuotemerkkia. (Pitta & Katsanis 1995, 54)



3 Toimeksiantaja

Tassa luvussa kerrotaan toimeksiantajayrityksen seka Hiltonin ja Hilton Honors kanta-asiakasohjel-
man taustatiedot. Avaamme hieman Kalastajatorpan historiaa ja mainetta seka Hiltonin arvoja ja

visiota, jotta saamme hyvan pohjan haastattelututkimuksen tekemiseksi.
3.1 Hilton Helsinki Kalastajatorppa

Hilton Helsinki Kalastajatorppa on Munkkiniemessa sijaitseva Hilton -ketjuun kuuluva hotelli. Suo-
messa Hilton -hotelleja on kolme ja ne kaikki sijaitsevat Helsingissa. Maailmanlaajuisesti Hilton
kuuluu maailman suurimpien hotelliketjujen joukkoon ja hotelleja I6ytyy 119 eri maasta ja silla on
18 eri brandia. Hilton Helsinki Kalastajatorppa kuuluu Hilton Hotels & Resorts -brandiin. Kyseisen

brandin hotellit ovat tayden palvelun hotelleja ja lomakeskuksia. (Hilton Hotels & Resorts s.a.)

Kalastajatorpan asiakkaat koostuvat suurilta osin likematkailijoista ja hotelli onkin tunnettu erityi-
sesti konferenssihotellina. Hotelli voitti vuosina 2022 ja 2023 Finland’s Leading Conference Hotel -
palkinnon. Suuri osa hotellin liiketoiminnasta tulee siis siella jarjestettavista konferensseista ja

muista tapahtumista. (Hilton-Ravintolat s.a.)

Kalastajatorpan Sanomien (2015) mukaan Kalastajatorpan henkilékuntaa on aina yhdistanyt ajatus
siita, ettd asiakas on kaiken keskiossa. Tama ajatus on siirtynyt vuosien saatossa vanhemmilta
tyontekijoilta nuoremmille. Vieraan arvostamisen lisaksi ammattiylpeys nakyy henkildkunnassa
vahvasti. Vaikka Kalastajatorpalla jarjestetaan tapahtumia valtiovierailuista hienoihin illallisiin, on
luonto ja rauha niita asioita, joita hotellivieraat arvostavat Kalastajatorpassa. Kalastajatorppa on
korkeatasoisena hotellina ja ravintolana toiminut suunnannayttdjana koko olemassaolonsa ajan ko-
timaisessa kokous-, kongressi-, hotelli- ja ravintolakulttuurissa. Kun Kalastajatorpasta tuli Hilton ho-
telli, pyrittiin sielld kuitenkin sailyttdmaan Kalastajatorpan oma brandi, historia ja suomalaisuus,
vaikka Hilton toikin mukanaan uudenlaisia brandilupauksia lisana. Artikkelin mukaan Kalastajator-
pan vahvuus, eli asiakaskeskeisyys, on pysynyt samana vuosikymmenet ja tulee pysymaan jatkos-

sakin.

Hilton Kalastajatorppa on melko vanha hotelli. Hotelli koostuu kolmesta eri rakennuksesta ja van-
hin niistd, eli nykyinen konferenssikeskus, juontaa juurensa jo 1900-luvun alkupuolelle. Toinen ny-
kyisista hotellirakennuksista avattiin vuonna 1969 ja seuraava 1975. Hotellilla on siis pitkdan ollut
osansa Helsingin historiassa ja vuonna 2015 juhlittiin Kalastajatorpan 100-vuotisjuhlia. Vuonna
1998 Kalastajatorpasta tuli osa Scandic -ketjua ja 2004 se uudelleenbrandattiin Hiltoniksi. Viimeisin

iso remontti Kalastajatorpalla on siis tehty 2003, josta on jo vierahtanyt kaksi vuosikymmenta
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aikaa. Nykyaan Kalastajatorppa koostuu kahdesta majoitusrakennuksesta, joissa toisessa on myds

ravintola Meritorppa seka konferenssikeskuksesta. (Kalastajatorpan Sanomat 2015)
3.2 Hiltonin arvot ja visio

Hiltonin arvoja, visiota ja missiota yhdistaa ajatus yhtenaisyydesta. Kaikki tydntekijat ovat tarke-
assa roolissa luodessaan kulttuuria, jossa nakyvat valikoidut arvot. Hiltonin arvot ovat johdettu ni-
men kirjaimista. H = Hospitality, | = Integrity, L = Leadership, T = Teamwork, O = Ownership ja N =
Now. Vieraanvaraisuus tarkoittaa intohimoa siihen, ettd tuotamme asiakkaille erityisia vierailukoke-
muksia. Yhtenaisyys tai rehellisyys tarkoittaa, etta teemme asiat oikein, aina. Johtajuus tarkoittaa,
ettd olemme johtajia alallamme ja yhteisbissamme. Tiimityd on sita, ettad teemme tiimity6ta kai-
kessa mitad teemme. Vastuunkanto tarkoittaa ottamaamme vastuuta teoistamme ja paatdksis-
tamme. Nyt tarkoittaa sita, ettd reagoimme ja toimimme kiireellisesti ja kurinalaisesti. Nama arvot
ohjaavat paivittaista toimintaa ja ovat apuna, kun halutaan luoda ammattimainen tydyhteiso, joka

nakyy ulospain myds asiakkaille. (Code of conduct 2015)

Hiltonin visiona on "Tayttdad maailma vieraanvaraisuuden valolla ja |Ammdlla tarjoamalla ainutlaa-
tuisia kokemuksia”. Hilton pyrkii rakentamaan luottamusta omistajiin ja omaisuudenhoitajiin ja py-

symaan ketterina, l1apinakyvina ja yhteistydkykyisina. (Hilton Management Services s.a.)

Hilton pyrkii vastuullisuuteen ja julkaisi 2018 Travel with Purpose 2030 -tavoitteensa. Tavoitteisiin
kuuluu muun muassa vahentaa hotellien hiilidioksidipaastdja, vedenkayttdéa, kaatopaikkajatetta
seka ruokahavikin maaraa. Ruokahavikin vahentdmisohjelma otetaan kayttéon jokaisessa Hiltonin
keittidssa. Tavoitteena on myds aloittaa 20 vesihanketta saatavuuden ja joustavuuden paranta-
miseksi. Tavoitteita on paljon lisaa liittyen esimerkiksi tydntekijéiden ura- ja koulutushankkeisiin,

tasa-arvoon seka kdyhyyden vahentamiseen. (2030 Goal Tracking s.a.)
3.3 Hilton Honors kanta-asiakasohjelma

Hilton Honors on Hiltonin oma maailmanlaajuinen kanta-asiakasohjelma. Kanta-asiakasohjelmassa
on nelja eri tasoa sen kayttajille, joille kaikille on omat etunsa. Tasot ovat: Member, Silver member,
Gold member ja Diamond member. Tasoissa paasee yléspain sitd mukaa, mitd enemman kayttaa
Hilton Hotelleja. Kaikille tasoille yhteisia etuja ovat esimerkiksi alhaisempi huonehinta, digitaalinen
huoneavain ja sisaankirjautuminen, ilmainen nettiyhteys ja pisteiden keraaminen ilmaisia o6ita var-
ten. Kolmella ylimmalla tasolla on naiden lisaksi etuina ilmaiset vesipullot joka vierailulla ja joka vii-
des y6 maksutta pisteilld majoittuessa. Gold ja Diamond jasenille kuuluu lisdksi maksuttomat huo-
neluokan korotukset saatavuuden mukaan, ja Diamond jasenille loungeen paasy hotelleissa, joissa

sellainen on. (Hilton Honors s.a.)
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4 Brandi-imagotutkimus

Tassa luvussa kasitellaan tehtya brandi-imago tutkimusta. Kdymme lapi kaytetyt tutkimus- ja ai-

neistonkeruumenetelmat.
4.1 Tutkimusmenetelma

Tyon tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Paatin kayttaa laadul-
lista tutkimusmenetelmaa, koska se sopii hyvin haastatteluihin, silla kysymyksiin haluttiin avoimia

vastauksia

Mahdollisia tutkimusmenetelmia ovat maarallinen ja laadullinen tutkimus. Maarallinen eli kvantitatii-
vinen tutkimus keskittyy mittaustuloksiin ja korostaa syyn ja seurauksen lakeja. Maarallinen tutki-
mus kayttaa tilastollisia menetelmia vastatakseen kysymyksiin, jotka liittyvat lukumaariin ja pro-
senttiosuuksiin. Tama tutkimusmuoto ilmaisee asiat numeerisesti ja esittaa tulokset usein taulukoi-
den ja kuvioiden avulla. Tutkimuksen tavoitteena on yleistaa tuloksia koskemaan laajempaa jouk-

koa tutkittuja havaintoyksikoita kayttamalla tilastollista paattelya. (Heikkila 2014, 15)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ilmioita syvallisesti kayttamalla mene-
telmana esimerkiksi havainnointia ja haastattelua, keskittyen kysymyksiin miksi, miten ja millainen.
Talla tutkimusmenetelmalla saadaan laadullista tietoa, mika voi sanojen lisdksi koostua esimerkiksi
kuvista, danesta tai liikkeesta. Laadullisessa tutkimuksessa samasta aineistosta voi syntya erilaisia
tulkintoja, koska tulokset ovat usein riippuvaisia tutkijan nakemyksista ja tulkinnasta, toisin kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa pyritaan numeeristen ja mitattavien tietojen kerddmiseen ja
analysointiin. (Kananen 2011, 18-19) Tama tutkimusmenetelma sopii hyvin Kalastajatorpan
brandi-identiteetin tutkimiseen, silla tarkoituksena on ymmartaa tutkimuksen kohdetta syvallisesti,

numeerisen tiedon sijaan.

Laadullisessa tutkimuksessa ei kaytetd maarallisen tutkimuksen tapaan satunnaisotosta, vaan tut-
kimuskohteet valitaan harkinnanvaraisesti. Tama tarkoittaa sita, etta tutkimuksen osallistujat vali-
taan harkiten sen perusteella, mika parhaiten palvelee tutkimuksen tavoitteita ja syventda ymmar-
rysta tutkittavasta ilmiésta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 105)
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4.2 Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui haastattelu, silla tutkimusjoukko oli melko pieni ja vastauk-
set taytyi saada nopealla aikataululla. Haastattelu on myds hyva aineistonkeruumenetelma, kun

halutaan haastateltavilta vastauksia avoimiin kysymyksiin.

Haastattelu on yksi suosituimmista tiedonkeruumenetelmista tutkimustyossa. Haastattelumenetel-
mia I6ytyy erilaisia, joten pitda miettia millaisen haastattelun haluaa toteuttaa. Taman valintaan vai-
kuttaa se, millaista tietoa halutaan kerata. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106.) Haastattelut
voidaan luokitella kolmeen eri tyyppiin niiden ohjailevuuden mukaan. Nama tyypit ovat strukturoitu
haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu ja syvahaastattelu. Strukturoidussa haastattelussa tutkija
asettaa kysymykset ja niiden esittamisen jarjestyksen, ja usein valmiit vastausvaihtoehdot ovat
myo6s maaritetty. Puolistrukturoidussa haastattelussa eli teemahaastattelussa tutkija valitsee kysy-
mykset, mutta haastateltavalla on mahdollisuus vastata niihin omin sanoin. Syvahaastattelussa tut-
kijan vaikutus haastattelutilanteeseen halutaan minimoida. Haastattelu on hyvin avoin ja tutkija
keskittyy tukemaan ja ymmartdmaan haastateltavan vapaasti etenevaa ajatusprosessia. (Koski-
nen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104—105)

Haastateltaviksi valittiin kahdeksan hotellin asukasta, joilta kysyttiin Hiltoniin ja Kalastajatorppaan
liittyvia kysymyksia. Haastateltaviksi pyrittiin saamaan mahdollisimman laajasti eri asiakasryhmia,
kuten eri ikda, sukupuolta ja asuinmaata edustavia henkil6itd. Mahdollisilta haastateltavilta kysyttiin
hotelliin sisaankirjautumisen yhteydessa tai muuten hyvalla hetkella, etta haluaisivatko he osallis-
tua haastatteluun opinnaytety6tani varten. Esittelin heille tyoni aiheen ja kerroin, ettd haastattelujen
vastaukset tulevat olemaan anonyymeja tydssa. En mydskaan kirjoittanut haastateltavista mitaan
muita tietoja ylos, kuin kysymyksissa kysytyt asiat. Kahden paivan aikana kahdeksan asiakasta oli-
vat halukkaita osallistumaan haastatteluun ja nain heista tuli tyon tutkimusjoukko. Haastatteluja ei
litteroitu vaan niista tehtiin tarkat muistiinpanot haastattelujen aikana. Haastattelut toteutettiin 2024

toukokuussa Kalastajatorpalla kasvotusten haastateltavien kanssa.

Kysymyksia oli yhteensa 20. Tekemani haastattelu oli puolistrukturoitu eli teemahaastattelu. Kysy-
mykset ja niiden esittamisjarjestys oli suunniteltu etukateen, mutta suurimpaan osaan kysymyk-
sista asiakkaat saivat vastata omin sanoin, pois lukien muutaman yksinkertaisen kysymyksen,
jossa vastausvaihtoehdot olivat valmiina. Teemahaastattelu sopi hyvin brandi-imagon tutkimiseen,
silla haastateltavien mielipiteet saattavat vaihdella paljonkin toisistaan, ja valmiit vastausvaihtoeh-
dot saattaisivat rajoittaa vastauksia. Haastattelun kysymykset on laadittu opinnaytetydn tutkimus-
ongelman seka alaongelmien tueksi. Haastattelun kysymyksia suunnitellessani pyrin tekemaan ky-
symyksia, joiden vastauksista saa koottua mahdollisimman laajan kokonaisuuden Kalastajatorpan

brandi-imagoa ajatellen.
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5 Tulokset

Tassa luvussa kasitelladn haastattelusta saatuja tuloksia ja analysoidaan niita, jotta saamme kasi-
tyksen Hilton Helsinki Kalastajatorpan brandi-imagosta ja vastaukset tutkimuskysymyksiin. Kaikki
haastateltavat olivat Kalastajatorpan hotelli- tai ravintolavieraita, eli paikka oli jokaiselle tuttu oma-
kohtaisesti. Ensin kerattiin haastateltavien taustatietoja, jonka jalkeen siirryttiin kysymyksiin Hilto-
nista ja taman jalkeen itse Kalastajatorpasta. Kysymykset 4—12 kartoittavat asiakkaiden nakemysta

Hiltonista kokonaisuutena ja kysymykset 14—20 kohdistuvat erityisesti Kalastajatorppaan.
5.1 Taustakysymykset

Ensimmaisena kysymyksena oli haastateltavien ikd. Haastateltaviksi pyrittiin saamaan laajasti eri
ikaisia henkiloita, jotta vastauksista saadaan mahdollisimman kattavat ja sisaltamaan eri ikaryh-
mien nakemyksia. 1an avulla voidaan jaotella vastaajat eri ryhmiin ja tarkastella vaikuttaako haasta-
teltavan ika siihen, miten han nakee Kalastajatorpan. Nelja haastateltavista oli yli 50-vuotiaita ja
toiset nelja 18 ja 30 ikavuoden valilla. Tasta voimme paatella, etta Kalastajatorpan asiakaskunta

koostuu laajasti eri ikaisista ihmisista.

Toisena kysymyksena oli haastateltavien asuinmaa. Viisi haastateltavista oli suomalaisia, kaksi Vi-
rosta ja yksi Hollannista. Taman kysymyksen avulla on tarkoitus kartoittaa, mista maista hotellin
vieraat saapuvat. Hilton on kansainvalinen ketju ja myds Kalastajatorpalla kay asiakkaita ympari
maailmaa, mutta hiljaisempina viikonloppuina, kuten haastattelujen tekoviikonloppuna, on suurin

osa matkustajista suomalaisia.

Kolmas kysymys oli haastateltavien sukupuoli. Vastausvaihtoehtoina oli nainen, mies ja muu. Viisi
haastateltavista oli miehia ja kolme naisia. Vastauksista voi paatella, ettd Kalastajatorpan asiakas-

kunta koostuu melko tasapuolisesti miehista ja naisista.
5.2 Hiltonin brandi-imago

Neljantena kysymyksena oli, onko haastateltava vieraillut aikaisemmin Hilton Hotelleissa. Talla tar-
koitetaan seka Kalastajatorppaa etta mita tahansa muuta Hilton hotellia. Kysymyksella on tarkoitus
kartoittaa sita, onko tama ensimmainen kerta Hiltonissa vai onko vierailuita ollut aikaisemminkin.
Vastausvaihtoehtoina oli kylla, ei ja muu, mika. Kolme haastateltavista vastasi, etta ei ole ennen
kaynyt missaan Hilton hotellissa, nelja oli vieraillut aikaisemmin ja yksi vastasi muu; on vieraillut,
mutta vain ravintolassa. Muiden kysymysten kannalta oli hyva, ettd haastatteluihin saatiin mukaan

seka ensi kertaa Hiltonissa olevia ettd jo ennen vierailleita.
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Kysymys numero viisi oli kohdistettu heille, jotka olivat aikaisemmin vierailleet Hiltoneissa. Kysy-
mys oli, kuinka usein haastateltavat kayvat Hilton -hotelleissa. Viidestd haastateltavasta, jotka oli-
vat vierailleet aikaisemmin Hiltoneissa kaksi vastasi kayvansa Hiltonissa keskimaarin vahintaan
kaksi kertaa kuukaudessa, kaksi vastasi, etta useita kertoja vuodessa ja yksi vastasi hyvin harvoin.
Kysymyksellad voidaan kartoittaa sitd, kuinka sitoutuneita haastateltavat ovat kayttamaan Hiltonin
hotelleja. Tasta voimme paatella, ettad Hiltonia kayttavat henkilot valitsevat juuri Hilton -hotellin
usein matkustaessaan. Hiltonia kayttavat seka usein matkustavat likematkailijat, ettd harvemmin

matkustavat vapaa-ajan matkustajat.

Kuudes kysymys oli, kuuluvatko haastateltavat Hilton Honors kanta-asiakasohjelmaan. Vastaus-
vaihtoehtoina oli kylla ja ei. Kolme vastaajista vastasi kylla ja loput viisi eivat kuulu kanta-asiakas-
ohjelmaan. Tasta voimme paatella, ettd Kalastajatorpalla kdy seka kanta-asiakasohjelman jasenia,
ettd muita matkustajia. Vastauksista huomasi, etta erityisesti usein Hiltoneja kayttavat vieraat kuu-

luivat kanta-asiakasohjelmaan, mutta harvemmin vierailevat eivat ole kokeneet hyodylliseksi liittya.

Seitsemas ja kahdeksas kysymys oli osoitettu heille, jotka vastasivat kylla edelliseen kysymyk-
seen. Seitsemas kysymys oli, miten koet hyotyvasi kanta-asiakkuudestasi. Kysymyksella mitataan
sita, mitd kanta-asiakkuuden etuja asiakkaat pitavat itselleen tarkeina. Mainittuja asioita oli huone-

luokan korotus, hyvat edut seka pisteet, joita keratdan yopyessa.

Kahdeksas kysymys oli, etta vaikuttivatko nama edut haastateltavan paatokseen valita Kalastaja-
torppa majoituspaikaksi. Talla kysymyksella on tarkoitus mitata kanta-asiakasohjelman painoarvoa.
Kaksi vastanneista vastasi kylla ja yksi ei. Tasta voi paatella, etta kanta-asiakkaat arvostavat saa-
miaan etuja ja haluavat hyddyntaa niita vieraillessaan, mutta ne eivat kuitenkaan ole kaikille jase-

nille ensisijainen syy tulla Kalastajatorpalle.

Seuraavaksi alettiin kartoittamaan sita, miten asiakkaat nakevat Hiltonin brandin. Yhdeksantena oli
kysymys siitd, mita arvoja Hilton haastateltavien mielestd edustaa. Useaan kertaan mainittuja asi-
oita oli luotettavuus seka asiakaskeskeisyys/hyva asiakaspalvelu. Taman lisdksi mainittiin perintei-
syys, laatu, siisteys, vastuullisuus, ylellisyys ja tyytyvaisyys. Vastaukset ovat melko hyvin linjassa
aikaisemmin kerrottujen Hiltonin arvojen kanssa, joten ainakin kokonaisuutena Hilton on onnistunut

valittamaan arvonsa naille asiakkaille.

Kymmenentena kysymyksena oli, mita haastateltavalle tulee mieleen Hiltonin brandista. Kysymyk-
sellad on tarkoitus kartoittaa sita, mitkd ovat paallimmaiset asiakkaan ajatukset Hiltonin brandista
puhuttaessa. Useaan kertaan mainittuja asioita oli normaalia parempi hotellipalvelu, laatu seka lu-

xus. Muita mainittuja asioita oli korkeatasoinen, kallis, perinteinen, tasalaatuinen ympari maailmaa
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ja "vanhemman vaen hotelli”. Kaikkien haastateltavien vastaukset olivat melko saman tyylisia el

Hiltonin brandi on monien mielessa suhteellisen samanlainen.

11. kysymyksessa kysyttiin, millaiset tekijat vaikuttavat asiakkaan paatokseen hotellia valittaessa.
Kysymyksella on tarkoitus kartoittaa sita, mitka ovat ne syyt, miksi asiakas valitsee juuri tietyn ho-
tellin, ja mitk& ovat niita asioita joihin hotellin tulisi panostaa ja kiinnittaa erityisesti huomiota. Lahes
jokainen vastaajista sanoi yhdeksi tekijaksi hinnan. Muutama vastaajista sanoi yrityksen majoitus-
sopimuksen syyksi hinnan sijaan. Useaan kertaan mainittiin myos hotellin sijainti, huoneen varus-
telu seka arvostelut. Muita mainittuja asioita oli hyva sanky ja aamiainen, kuntosali ja allas, laatu-
luokitus, hinta-laatusuhde seka suositukset. Mainitut asiat olivat melko "tavallisia”, eika vastauk-

sissa oikeastaan tullut vastaan mitaan yllattavaa tai erikoista.

12. kysymys oli, mitd ennakko-odotuksia haastateltavalla on, kun varaa Hiltonista huoneen, erityi-
sesti palvelujen ja tilojen laadusta. Talla kysymyksella selvitetdan Hiltonin laatumielikuvaa. Yksi
haastateltavista, joka vierailee Hiltoneissa useamman kerran kuukaudessa vastasi nain: "Tuote on
tasalaatuinen. Huoneet, sanky ja ruoka joka hotellissa melko samanlaiset, jos jokin pielessa se
korjataan, mutta ei wau elamyksia, tuttu ja turvallinen”. Muiden haastateltavien vastauksia oli: erin-
omainen laatu, ensiluokkaiset ja toimivat tilat ja palvelu, siistit tilat, erinomainen asiakaspalvelu,
laatua ja extraa verrattuna tavalliseen hotelliin. Vastauksissa oli mainittu myos, etta aamiaisella
odotetaan olevan muutakin kuin perusjuttuja. Asiakkailla on siis melko korkeat odotukset Hilton -
hotellin varatessaan ja odotetaan enemman, kuin muissa "tavallisissa” hotelleissa. Erityisesti asiak-
kaat, jotka eivat vieraile niin usein Hiltoneissa omaavat korkeat odotukset, kun taas usein vieraile-

vat likematkailijat pitavat Hiltonia tavallisena hotellina, eivatka odota mitaan kovin erikoista.
5.3 Kalastajatorpan brandi-imago

13. kysymyksessa siirryttiin keskittymaan itse Kalastajatoppaan. Kysymyksena oli, ovatko haasta-
teltavat vierailleet Kalastajatorpalla ennen tata vierailua. Vastausvaihtoehtoina oli kylla, ei ja muu
vastaus, mika. Nelja haastateltavaa vastasivat kylla, kaksi muu; kylla, mutta vain ravintolassa ja
kaksi, etta eivat ole kayneet aikaisemmin Kalastajatorpalla. Haastatteluun saatiin siis hyvin vas-

tauksia seka jo aiemmin Kalastajatorpan vieraana olleilta etta uusilta asiakkailta.

14. Kysymys oli, mista haastateltavat ovat alun perin kuulleet tai saaneet tietaa Kalastajatorpasta.
Kolme haastateltavista vastasi, etta ovat kuulleet Kalastajatorpasta ystavalta, kaksi tydelaman
kautta osallistuessaan tapahtumiin, kaksi jo lapsuudessa vanhemmiltaan ja yksi netista. Vastauk-
set kertovat siita, ettd on monia eri reitteja tutustua Kalastajatorppaan. Jos haastateltavien jou-
kossa olisi ollut enemman ulkomailla asuvia, olisi vastaukset varmasti painottuneet viela enemman

nettiin seka tyopaikkojen tapahtumiin. Vastaukset kuitenkin kertovat siita, etta useat
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Kalastajatorpan vieraista ovat kuulleet siitd muiden puheista, joka on hyva merkki siita, ettd Kalas-

tajatorpan edelliset vieraat ovat suositelleet paikkaa myos muille.

15. Kysymys oli, miksi haastateltava valitsi juuri Kalastajatorpan talle vierailulle. Tama kysymys
kertoo siitd, mita asioita asiakkaat arvostavat juuri Kalastajatorpassa, ja mitka asioista ovat niin tar-
keitd, ettd ne saavat asiakkaan valitsemaan kyseisen hotellin. Useampana vastauksena oli, etta
haastateltava valitsi Kalastajatorpan tydnantajan takia. Kalastajatorpalla on monien yrityksien
kanssa majoitussopimuksia, joten on naiden yritysten tyontekijoille kannattavaa valita Kalastaja-
torppa. Vapaa-ajan matkustajista taas useampi vastasi syyksi sijainnin luonnon helmassa ja kesai-
sen merindkdalan. Myds henkildkunta oli vastattu yhdeksi syyksi, miksi asiakas oli valinnut tulla
Kalastajatorpalle. Vastaukset kertovat siita, ettéd Kalastajatorppa vetaa puoleensa vapaa-ajan mat-
kustajia, jotka kaipaavat luonnon helmaan ja pois kaupungista kiireen keskelta. Asiakkaat myos

arvostavat Kalastajatorpalta saamaansa palvelua.

16. Kysymyksena oli, vastasiko Kalastajatorppa ennakko-odotuksiisi. Talla kysymyksella mitataan
imagon todenmukaisuutta. Ennakko-odotukset, joita asiakkailla on Hiltonin varatessaan, on kasi-
telty 12. kysymyksessa. Vastaukset tdhan kysymykseen olivat hyvin positiiviset, silla jokainen vas-
taaja sanoi Kalastajatorpan vastanneen odotuksiinsa. Useampi vastaaja oli kuitenkin maininnut
my0s, etta huoneet kaipaisivat uudistamista ja remontti tulisi tarpeeseen. Yksi vastaaja lisasi myos,
etta kokouskaytdssa oleva tekniikka voisi olla modernimpaa. Vastaukset kertovat kuitenkin siita,
ettd asiakkaat ovat paallisin puolin tyytyvaisia Kalastajatorpan tiloihin ja palveluihin ja tulevat takai-
sin pienista puutoksista huolimatta. Parannuksista ei kuitenkaan olisi haittaakaan, varsinkin, kun

useampi haastateltava mainitsi samoista asioista.

17. Kysymyksessa pyydettiin haastateltavia kuvailemaan Kalastajatorppaa vapaasti kolmella sa-
nalla. Tama kysymys antaa kattavan kuvan siita, mita asiakkailla on paallimmaisena mielessa Ka-
lastajatorpasta. Sana laadukas mainittiin useamman kerran. Seka jo aikaisemmin Kalastajatorpalla
vierailleet ettd uudet asiakkaat sanoivat tata, joten yleismielipidetta paikasta voidaan pitaa laaduk-
kaana. Moneen kertaan oli mainittu myos perinteikas, historiallinen, arvostettu, vanha ja legendaa-
rinen. Tama kertoo siita, etta asiakkaat ymmartavat paikan pitkan historian ja se huokuu Kalastaja-
torpan maineessa. Seuraavat mainitut asiat olivat hyva palvelu, kotoisuus, mukavuus ja vastaanot-
tavuus. Tama kertoo siita, ettd asiakkaasta on mukava saapua hotelliin ja han voi luottaa siihen,
ettd saa hyvaa palvelua ja lampiman vastaanoton. Ymparistoon liittyvia sanoja mainittiin myos, ku-
ten luonto, merellinen, luonnonldheinen, rauha ja hyva sijainti. Luonto ja sijainti ovat isossa osassa
Kalastajatorppaa, joten ei tullut yllatyksena, ettd myos haastateltavat ottivat ne mukaan kuvailuis-

saan. Muita mainittuja sanoja oli paras seka nuhjuinen. Sanoja tuli siis melko laajasti, mutta ne on
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melko helppo jaotella eri kategorioihin ja nain voi huomata, etta asiakkaat ajattelivat melko saman-

laisia asioita keskenaan.

18. kysymyksena oli se, erottuuko Kalastajatorppa haastateltavan mielestd enemman edukseen
Hilton -nimen vai sen historian ja maineen takia. Viisi vastaajista oli sitéd mielta, etta historia ja
maine on tarkeampi, yksi sitd mielta, ettd molemmat ovat yhta tarkeita ja kaksi sitéd mielta, etta Hil-
ton -nimi on tarkeampi. Talla kysymyksella kartoitetaan sita, kumman ominaisuuden haastateltavat
kokevat olevan tarkeampi Kalastajatorpalle. Erityisesti suomalaiset haastateltavat vastasivat histo-
rian ja maineen ja on varmasti totta, etta erityisesti kotimaan matkaajat arvostavat enemman naita
ominaisuuksia, kun taas ulkomaiset matkustajat, joille Kalastajatorpan historia ei ole niin tuttu, valit-

sevat hotellin Hilton -nimen takia.

19. Kysymys oli, kuinka tarkeana haastateltava pitéda hotellin historiaa ja paikallista mainetta verrat-
tuna brandin tunnettuuteen. Kysymyksella kartoitetaan sita, kuinka tarkeana asiakkaat kokevat Ka-
lastajatorpan maineen ja historian, vai pitavatkdé he brandin tunnettuutta kenties tarkedmpana.
Kolme haastateltavista vastasi, ettd ei pida mainetta ja historiaa kovin tarkeina. Yksi haastatelta-
vista vastasi, ettd brandin tunnettuus on tarkedmpi. Loput vastaajista olivat sitd mielta, etta hotellin
historia ja paikallinen maine ovat tarkeita tai jokseenkin tarkeita. Yksi haastateltavista vastasi nain:
"Kalastajatorpan osalta tarked, likematkailussa brandin tunnettuus tarkeampi. Varsinkin kotimai-
sessa vapaa-ajan matkustuksessa maineella luultavasti isompi merkitys. Ulkomaisille kollegoille
vain yksi Hilton muiden joukossa”. Vastauksista voimme paatella, ettd mielipiteet tdman aiheen
ymparilla jakautuvat kahteen ryhmaan. Osa asiakkaista arvostaa Kalastajatorpan mainetta ja histo-
riaa ja heidan mielestaan se tuo lisdarvoa juuri talle hotellille. Osa asiakkaista taas eivat pida naita
asioita juuri arvossa ja eivat koe Kalastajatorpan hyotyvan niistd. Tama voi toki johtua siita, etta

kaikille vieraille Kalastajatorpan historia ja paikallinen maine ei ole yhta tuttu aihe kuin osalle.

Viimeisena kysymyksena oli, suosittelisiko haastateltava Kalastajatorppaa perheelle/ystaville. Ta-
han kysymykseen saadut vastaukset olivat melko yksiselitteiset, silla jokainen haastateltava sanoi,
etta suosittelisi Kalastajatorppaa. Talla kysymyksella kartoitetaan asiakkaiden sitoutumista brandiin

ja Kalastajatorppaan.
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5.4 Johtopaatokset

Tutkimus antoi vastaukset tutkimusongelmiini, ja tulokset tarjoavat arvokasta tietoa aiheesta. Kui-
tenkin, jotta tulokset olisivat kattavampia ja yleistettavissa laajemmalle joukolle, tutkimusjoukon
olisi pitanyt olla suurempi. Laajempi otos olisi mahdollistanut monipuolisempien nakékulmien huo-
mioimisen ja vahvistanut tutkimuksen luotettavuutta. Tassa tutkimuksessa kaytetty otoskoko on riit-
tava alustavien johtopaatésten tekemiseksi, mutta tulevissa tutkimuksissa suurempi tutkimusjoukko
voisi syventaa ymmarrysta aiheesta seka antaa vahvempia todisteita tutkitusta ilmiosta. Tasta tut-
kimuksesta saatuja tuloksia voi kuitenkin hyodyntaa esimerkiksi Kalastajatorpan vahvuuksien ja

heikkouksien ymmartamiseen asiakkaiden silmin.

Hiltonin ja Kalastajatorpan brandi-imagoissa tuli melko paljon yhtenevaisyyksia esiin. Molempia pi-
dettiin laadukkaina ja toinen yhteinen tekija oli, ettad asiakkaat pitivat saamaansa asiakaspalvelua
erinomaisena. Molempia kuvailtin myos perinteisiksi ja siisteytta arvostettiin. Seka uusien etta van-
hojen asiakkaiden nédkemykset olivat melko linjassa toistensa kanssa siina, millainen Hilton on
brandina ja millainen Kalastajatorpan imago on. Kalastajatorppa on siis onnistunut sailyttdmaan
maineensa Hilton -hotellina hyvin, vaikka paikka onkin vanha ja asiakkaat mainitsivat sen olevan
uudistuksien tarpeessa. Vastaukset kuitenkin kertovat, ettd nama tekijat eivat ole niin tarkeassa
osassa, kunhan muut osa-alueet ovat kunnossa. Brandiassosiaatioihin eli asiakkaiden brandista
tekemiin mielleyhtymiin kuuluu usein se, ettad brandilla on jonkinlainen persoonallisuus (Pitta & Kat-
sanis 1995, 54). Haastattelujen perusteella Kalastajatorpan persoonallisuus voisi olla esimerkiksi

"laadukas” tai "perinteinen”.

Ennakko-odotuksiksi Hiltonista asiakkaat mainitsivat erinomaisen laadun, tilat, asiakaspalvelun ja
aamiaisen. Kun kysyttiin vastasiko Kalastajatorppa ennakko-odotuksiin, kaikki haastateltavat vas-
tasivat positiivisesti. Voimme taman perusteella paatella, ettd Kalastajatorpan tilat ja palvelu ovat
linjassa siind, mita asiakkaat odottavat Hiltoniin saapuessaan. Kalastajatorpan koettu laatu on siis
haastattelujen perusteella hyva ja Kalastajatorppa on onnistunut pitamaan laatunsa ylla osa-alu-

eilla, jotka ovat asiakkaille merkityksellisia.

Haastateltavat tunnistavat Kalastajatorpan historialliseksi paikaksi ja osa pitaa sita tarkedna asiana
Kalastajatorpalle, mutta se ei kuitenkaan ole ensisijainen syy, joka vaikuttaa asiakkaiden ostokayt-
taytymiseen. Ulkomaisille asiakkaille Hilton brandin tunnettuus oli tarkeampi tekija Kalastajatorpan
valinnassa, kun taas osalle suomalaisista matkustajista Kalastajatorpan historia ja maine oli tarke-
ammassa asemassa. Emme voi siis yksiselitteisesti sanoa kummankaan olevan toista tarkeampi
asia, vaan eri asiakasryhmat pitavat eri ominaisuuksia arvossa. Kalastajatorpan branditunnettuutta
voidaan pitda haastattelujen perusteella melko hyvana, silla osa muistaa Kalastajatorpan jo lap-

suudesta ja osa tunnistaa sen juuri maineensa ja historiansa takia. Kalastajatorppaa ei pelkastaan
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tunnisteta nimensa tai Hilton brandin ansioista, vaan varsinkin kotimaan matkustajat tunnistavat

sen myds muiden ominaisuuksien takia.

Kalastajatorpan imagosta saa haastattelujen perusteella hyvin positiivisen kuvan, eikad negatiivisia
asioita tullut juurikaan mainituksi. Suuri osa haastateltavista pitivat Kalastajatorppaa arvossa sen
luonnon ja ymparistdn takia. Haastateltavien kokonaiskuva Kalastajatorpasta oli hyva ja kaikki suo-
sittelisivat Kalastajatorppaa ystavilleen ja perheelleen, eli voimme myds olettaa, ettd haastateltavat
voisivat itsekin majoittua uudelleen Kalastajatorpalla. Haastatteluista kavi ilmi, ettéd haastateltavat
ovat melko uskollisia brandille, ja odottavat Kalastajatorpalta ja Hilton hotelleilta enemman, kuin

"tavallisilta” hotelleilta.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja onnistumista seka opinnaytetyén teko-

prosessia ja omaa oppimista opinnaytetydprosessin aikana.
6.1 Tutkimuksen luotettavuus ja onnistuminen

Tutkimus on tehty melko nopealla aikataululla, jonka vuoksi tutkimusjoukko jai melko suppeaksi,
joten tutkimuksen ei voida katsoa taysin edustavan koko Kalastajatorpan asiakaskuntaa. Alun pe-
rin tutkimus oli tarkoitus suorittaa kyselytutkimuksella, jota jaetaan laajasti asiakkaille, mutta lopulta
itse aineistonkeruu tehtiin yhden viikonlopun aikana, jonka vuoksi tutkimuksen aineistonkeruume-
netelmaksi valikoitui haastattelu. Nain oli mahdollisuus saada kattavammat vastaukset osallistu-
neilta asiakkailta pienesta tutkimusjoukosta huolimatta. Haastattelujen tekoviikonloppu oli todella
hiljainen hotellissa, jonka vuoksi en saanut yhta laajasti haastateltua eri asiakasryhmia, mita olisin
halunnut. Tutkimuksesta puuttuu Iahes kokonaan ulkomaalaiset asiakkaat, joita kuitenkin kay run-

saasti Kalastajatorpalla.

Tehdyt haastattelut kuitenkin onnistuivat mielestani hyvin ja sain kattavat vastaukset nailta asiak-

kailta, jotka tutkimukseen osallistuivat. Haastattelujen avulla sain vastaukset tutkimuskysymyksiini,
vaikka tuloksien ei voidakaan katsoa edustavan koko asiakaskuntaamme. Haastattelukysymykset
olivat hyvin suunniteltu, silld vastauksista huomaa, etta haastateltavat ymmarsivat kysymykset sa-

malla tavalla toistensa kanssa ja niin miten olin ne suunnitellut.

Jotta tutkimusta voidaan kayttaa hyddyksi hotellissa, olisi sitd varmasti tarpeellista laajentaa ensin.
Tutkimuksessa on kuitenkin koottuna hyddyllista tietoa asiakkailta, josta varmasti on apua tulevissa
tutkimuksissa. Tutkimus edustaa hyvin kotimaisten matkailijoiden ndkemysta Kalastajatorpasta,

silld mukana oli suomalaisia bisnes- ja vapaa-ajanmatkustajia.
6.2 Opinnaytetyoprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetydn teko viivastyi melko paljon alkuperaisesta suunnitelmastani. Jo aiheen keksimisen
kanssa oli haasteita, silla keksin aiheen itse toimeksiantajalleni ja halusin pyrkia tekemaan tutki-
muksen, joka kuitenkin hyodyttaisi toimeksiantajaa. Aiheen keksittyani toimeksiantaja hyvaksyi
sen, mutta tydn aloitus viivastyi silti. Lopulta tein tyén melko nopeassa aikataulussa, mika varmasti
my0s osaltaan nakyy tyon laajuudessa. Tydn alustava suunnitelma oli tehty jo aiemmin, mutta lo-
pulta suurin osa kirjoituksesta tapahtui alle kuukauden sisalla. Aihe myés muuttui matkan varrella

useaan kertaan jonkin verran, kun kokonaiskuva opinnaytetydsta kavi selvemmaksi minulle.
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Opinnaytetydta kirjoittaessani oppimiseni oli huipussaan. Lahes kaikki tietoperustassa kirjoittamat
brandin kasitteet olivat minulle uusia ja tiedonhaku oli hidasta ja tyolasta. Tietoperusta olisi voinut
mielestani olla vielakin kattavampi ja perehtya syvemmalle aiheeseen. Opin paljon raportin kirjoitta-
misesta matkan varrella ja haastatteluiden suunnittelemisesta seka tekemisesta. Jos voisin nyt
tehda jotakin toisin, aloittaisin tyon kirjoittamisen ilman turhaa huolta sen lopputuloksesta. Suurim-
pana ongelmana tassa tydssa oli se, etta vaikka aikaa olisi ollut hyvin, en tiennyt, mista ja miten
lahtea liikkeelle. Mietin myos liikaa sita, miten saan kerattya tarvittavat vastaukset tutkimukseeni.
En ollut ennen tehnyt mitdan tdhan verrattavissa olevaa raporttia tai tutkimusta, joten ajatus sen
laajuudesta tuntui hankalalta. Kun sain tyon kunnolla aloitettua, se kuitenkin eteni hyvin ja olosuh-

teisiin nahden olen tyytyvainen lopputulokseen.
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Liitteet

Liite 1.

Haastattelukysymykset

Ika?

2. Asuinmaa?

10.
11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Sukupuoli?

Nainen. Mies. Muu

Oletko vieraillut aikaisemmin Hilton hotelleissa?

Kylla. Ei. Muu mika?

Kuinka usein vierailet Hiltoneissa?

Kuulutko Hilton Honors kanta-asiakasohjelmaan?

Kylla. En

(jos kylla) Miten koet hydtyvasi Hiltonin kanta-asiakasjarjestelmasta?

Vaikuttivatko Hilton Honors -edut paatdkseesi valita Kalastajatorppa?

Mita arvoja Hilton mielestasi edustaa?

Mita sinulle tulee mieleen Hiltonin brandista?

Mitka tekijat vaikuttavat paatdkseesi, kun valitset hotellia?

Mitd ennakko-odotuksia sinulla on, kun varaat Hiltonista huoneen (palvelun ja tilojen laa-
dusta)?

Oletko vieraillut ennen tata vierailua Kalastajatorpalla?

Kylla. En. Muu mika?

Mista alun perin kuulit/sait tietda Kalastajatorpasta?

Miksi valitsit juuri kalastajatorpan talle vierailulle?

Vastasiko Kalastajatorppa ennakko-odotuksiisi vai poikkesiko se niista?

Milla 3 sanalla kuvailisit Hilton kalastajatorppaa?

Erottuuko Kalastajatorppa mielestasi edukseen enemman Hilton -nimen vai hotellin histo-
rian ja maineen takia?

Miten tarkeana pidat hotellin historiaa ja paikallista mainetta verrattuna brandin tunnettuu-
teen?

Suosittelisitko Kalastajatorppaa ystavillesi/perheellesi?
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