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Tutkimuksen aiheena oli hotellin brandi ja sen vaikutus asiakkaiden ostopaatokseen, ja tarkas-
telun rajauksena olivat suomalaiset hotellit seka suomalaiset matkailijat. Tyo toteutettiin kvanti-
tatiivisella menetelmalla, jotta saatiin laajasti yleistettavaa tietoa asiakkaiden mielikuvista ja va-
lintakriteereista.

Tutkimus alkaa taustakatsauksella hotellibrandayksen merkityksesta kilpailuedun luomisessa.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mitka brandielementit vaikuttavat suomalaisten hotelli-
asiakkaiden ostopaatoksiin ja milla tavoin hotellit voivat parantaa kilpailuasemaansa. Tutkimuk-
sen tietoperusta rakentui hotelli- ja brandimarkkinointiin liittyvasta kirjallisuudesta seka aikai-
semmista tutkimuksista, jotka kasittelevat brandin merkitysta matkailijoiden valintoihin.

Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeella vuoden 2024 aikana, ja kyselyn avulla tavoitettiin
laaja joukko vastaajia. Tdma mahdollisti yleistettdvan tiedon saamisen suomalaisista hotelli-
asiakkaista. Tulokset osoittavat, etta hotellibrandin tunnettuus, sijainti, hinta-laatusuhde, kanta-
asiakasohjelmat ja maine ovat merkittavia tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin.
Asiakastyytyvaisyyden ja brandiuskollisuuden kannalta ndiden tekijdiden merkitys on myos kes-
keinen. Tulosten perusteella voitiin paatelld, ettd hotellit voivat vahvistaa kilpailuasemaansa pa-
nostamalla johdonmukaiseen brandiviestintaan, kilpailukykyiseen hinta-laatusuhteeseen ja ym-
paristoystavallisiin kdytantoihin sekad kehittdmalla kanta-asiakasohjelmia vastaamaan asiakkai-
den odotuksia.
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Brandi, Ostopaatds, Kilpailuasema, Mielikuva
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1 Johdanto

. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan hotellin brandin vaikutusta asiakkaiden ostopaatdkseen. Ai-
heeni valinta perustuu useaan tekijaan. Hotelliala on erittain kilpailtu ala, ja brandi on yksi tarkeim-
mista tekijoista, joiden avulla hotellit erottuvat toisistaan. Hyvin rakennettu ja tunnistettava brandi

voi luoda mielikuvan laadusta, luotettavuudesta ja erinomaisesta palvelusta, mika voi olla ratkaise-

vaa asiakkaan valintaprosessissa.

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut merkittavasti vime vuosina. Asiakkaat ovat entista
tietoisempia brandeista ja niiden arvoista, ja he kayttavat enemman aikaa vertaillakseen eri vaihto-
ehtoja ennen ostopaatoksen tekemista. Tama korostaa brandin merkitysta, silla asiakkaat etsivat

kokemuksia ja tuotteita, jotka vastaavat heidan arvojaan ja odotuksiaan.

Tutkimuksen kautta pyrin selvittamaan, mitka brandielementit ovat tarkeimpia asiakkaiden nakokul-
masta ja miten hotellit voivat hyodyntaa naita elementteja parantaakseen kilpailuasemaansa ja

asiakastyytyvaisyyttaan.

Tutkimukseni on kvantitatiivinen ja tutkimusmenetelma on kysely. Kvantitatiivinen osio koostuu ky-

selystd, jonka kohderyhmana oli suomalaiset matkailijat.

Taman avulla pyrin saavuttamaan syvallisen ja kokonaisvaltaisen ymmarryksen siita, miten hotellin
brandi vaikuttaa asiakkaiden valintoihin. Nain ollen tama tyo tarjoaa arvokasta tietoa, joka voi aut-
taa hotelleja menestymaan yha kovenevassa kilpailussa ja vastaamaan paremmin asiakkaidensa

odotuksiin ja tarpeisiin.

Tutkimus pyrkii vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

1. Miten hotellin brandi vaikuttaa asiakkaiden ostopaatdkseen?
2. Mitka brandielementit ovat tarkeimpia asiakkaiden nakékulmasta?

3. Miten hotellit voivat hyédyntaa naité elementteja parantaakseen kilpailuasemaansa?

Tutkimuksen rajauksena on keskittyminen Suomen hotelleihin. Suomessa hotelleilla on ainutlaatui-

nen toimintaymparistd, jossa paikallinen ja kansainvalinen kilpailu kohtaavat. Tama myos antaa



erilaisia kokemuksia, vaikka olisit lapissa iglu hotelissa tai sitten kaupunki lomalla tavallisessa hote-

lissa. Kohderyhmana toimi suomalaiset matkailijat.

Taman yhdistelman avulla pyrin saavuttamaan syvallinen ja kokonaisvaltainen ymmarrys siita, mi-
ten hotellin brandi vaikuttaa asiakkaiden valintoihin ja tyytyvaisyyteen. Nain ollen tama tyo tarjoaa
arvokasta tietoa, joka voi auttaa hotelleja menestymaan yha kovenevassa kilpailussa ja vastaa-

maan paremmin asiakkaidensa odotuksiin ja tarpeisiin.

Tulokset edesauttavat hotelleja kehittdmaan ja vahvistamaan brandistrategioitaan, mika voi johtaa

suurempaan asiakasuskollisuuteen ja lopulta parempaan liiketoiminnalliseen menestykseen

Hotellibrandi tarkoittaa yrityksen luomaa mielikuvaa hotellista asiakkaan silmissa, johon kuuluvat
nimi, logo, arvot, palvelut ja asiakaskokemus. Asiakkaan ostopaatds puolestaan on prosessi, jossa
asiakas valitsee hotellin eri vaihtoehdoista. Brandielementit, kuten nimi, logo, varit ja asiakaskoke-
mus, muodostavat hotellin brandin kokonaisuuden. Kilpailuasema kuvaa hotellin sijoittumista suh-
teessa muihin alan toimijoihin, ja asiakastyytyvaisyys heijastaa asiakkaan kokemusta palveluiden
vastaavuudesta odotuksiin. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma kerda numeerista dataa, kuten ky-

selyilla.



2 Hotellin brandin kasitteet ja maaritelmat

2.1 Brandin kasitteet ja maaritelmat

Brandi on kasite, joka on kehittynyt merkittavasti vuosikymmenten aikana. Alun perin se saattoi tar-
koittaa vain symbolia, kuten nimea tai logoa, jolla tuote tai palvelu erotettiin kilpailijoista. Nykyaan
brandi tarkoittaa kuitenkin paljon enemman. American Marketing Association, eli Yhdysvaltain
markkinointijarjestd, on maaritellyt brandin olevan nimi, kasite, merkki, symboli tai jokin muu omi-
naisuus, joka erottaa tuotteen tai palvelun muista (Grénroos 2010, 384). Brandeja liitetdan usein
fyysisiin tuotteisiin ja kulutustavaroihin, mutta viime vuosina on yha enemman ymmarretty niiden

merkitystd myos palveluorganisaatioissa.

Kotlerin (2005, 166) mukaan merkki, johon liittyy tarkoitus ja mielikuvia, on brandi. Hyva tuote-
merkki tuo palvelulle tai tuotteelle varia ja syvyytta. Joillekin toimijoille brandi voi olla niin merkit-
tava, etta koko yrityksen arvo perustuu siihen ja sen tunnettuuteen. Kauppaa voi tehda kuka ta-

hansa, mutta vahva brandi luodaan nerokkuuden, uskon ja sinnikkyyden avulla.

Brandi voi olla tunneside asiakkaan ja tuotteen tai palvelun valilla, ja se voi herattaa mielikuvia ja
assosiaatioita, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatoksiin. (McCartney 2012, 3) Hotellialalla brandi
on erityisen tarked, koska se maarittelee, millaisen kuvan asiakkaat saavat hotellista ennen kuin he

ovat edes astuneet sen ovista sisaan.

Se on ainutlaatuinen tunnusmerkki, joka erottaa tuotteen tai palvelun kilpailijoista. Hotellin brandi
on lupaus, jonka hotelli antaa asiakkailleen laadusta, arvoista ja kokemuksista. Se luo mielikuvia,
tunteita ja assosiaatioita asiakkaiden mielissa. Brandi on myds emotionaalinen yhteys asiakkaan ja
hotellin valilla (Laakso,1999).

Brandi on kuvaus tuotteeseen liittyvasta persoonallisuudesta, maineesta, karismasta, lisdarvosta ja

visuaalisuudesta (Helin 2011, 28). Brandi on lupaus laadusta ja toimivuudesta. Brandi muodostuu



siitd, mita asiakkaat, kilpailijat tai muut ihmiset ajattelevat, tietavat, tuntevat, kokevat tai kuulevat

tuotteesta.

2.2 Brandipaaomamalli

Brandipddoma tarkoittaa brandin tuottamaa arvoa yritykselle. Tama arvo ei ole ainoastaan suoraa
taloudellista hyotya, vaan se kattaa myds monia muita ulottuvuuksia, jotka vaikuttavat yrityksen pit-
kan aikavalin menestykseen ja kilpailukykyyn. Brandipddoma on seurausta monista tekijoista, ku-
ten brandin tunnettuudesta, mielikuvista, uskollisuudesta ja laadusta. Vahva brandipadaoma voi
merkittavasti lisata yrityksen arvoa, asiakastyytyvaisyytta ja markkinaosuutta (Keller & Swaminat-
han, 2020).

Brandipddoma voidaan jakaa useisiin eri elementteihin, jotka kaikki yhdessa vaikuttavat brandin
kokonaishyotyyn. Brandin tunnettuus tarkoittaa sita, kuinka hyvin kuluttajat tunnistavat ja muistavat
brandin. Korkea tunnettuus on usein ensimmainen askel kohti vahvaa brandipdaomaa, silla asiak-
kaat todennakdisemmin valitsevat tutun brandin, kun he tekevat ostopaatoksia. Tunnettuuden ra-
kentaminen vaatii johdonmukaista markkinointia ja vahvaa lasnaoloa markkinoilla. Kun puhutaan
brandista niin monelle asiakkaalle tulee jonkinlainen mielikuva siita. Brandin mielikuvat ja assosiaa-
tiot viittaavat niihin ajatuksiin, tunteisiin ja mielleyhtymiin, jotka kuluttajille syntyvat brandista. Nama
voivat liittya brandin laatuun, arvoihin, ainutlaatuisuuteen tai muihin tekijoihin. Positiiviset mielikuvat
lisdavat brandin vetovoimaa ja voivat vaikuttaa asiakkaiden paatoksentekoon. Brandiuskollisuus
tarkoittaa sita, kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat tiettyyn brandiin. Uskolliset asiakkaat palaavat
kerta toisensa jalkeen saman brandin pariin, mika luo vakaan asiakaskunnan ja vahentaa yrityksen
riippuvuutta uusasiakashankinnasta. Uskollisuus on yksi tarkeimmista brandipadoman mittareista,
koska se suoraan vaikuttaa yrityksen tuloihin ja kasvuun. Muita brandin omia paaomia voivat olla
esimerkiksi brandin patentit, tavaramerkit, erityiset jakelukanavat tai muut resurssit, jotka tuovat
lisdarvoa ja suojaavat brandia kilpailijoilta. Tallaiset padomat voivat luoda kilpailuetua ja vahvistaa

brandin asemaa markkinoilla. (Keller & Swaminathan, 2020)



Jos yrityksella on todella vahva brandipaaoma, niin he hyotyvat siitda enemman monin tavoin. Vah-
valla brandilla on usein mahdollisuus asettaa korkeampia hintoja kuin vahemman tunnetuilla tai
heikommilla brandeilla, koska asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman brandin tarjoamasta
laadusta ja luotettavuudesta. Vahva brandi houkuttelee luonnostaan uusia asiakkaita ja vahentaa
markkinointikustannuksia. Lisaksi uskolliset asiakkaat pysyvat brandin parissa, mikd vahentaa tar-

vetta jatkuvaan uusasiakashankintaan (Mertaniemi, 2020).

Kun brandi on vahva, uusien tuotteiden tai palveluiden lanseeraaminen on helpompaa, koska asi-
akkailla on jo olemassa oleva luottamus brandiin. TAma vahentda uuden tuotteen tai palvelun

markkinointiin liittyvia riskeja ja kustannuksia.

Brandipadoma on siis yksi yrityksen arvokkaimmista omaisuuksista, joka vaatii huolellista hoitoa ja
jatkuvaa kehittdmista. Se on pitkdaikainen investointi, joka tuottaa huomattavia taloudellisia ja stra-
tegisia etuja yritykselle. Brandipadomamalli kuvaa brandin arvoa rahallisena suureena. Se perus-
tuu ajatukseen, etta vahva brandi tuottaa yritykselle kilpailuetua ja lisda sen tuottoa. Brandipagoma
koostuu useista eri elementeista, kuten brandin tunnettuudesta, mielikuvista, uskollisuudesta ja kil-
pailukyvysta. Hotellin brandipddoma vaikuttaa esimerkiksi siihen, kuinka paljon asiakas on valmis
maksamaan hotellipalveluista ja kuinka helposti hotelli voi lanseerata uusia tuotteita tai palveluita.
(Keller & Swaminathan, 2020)

2.3 Briandin asemointi hotellialalla

Brandin asemointi tarkoittaa sita, miten hotelli haluaa erottua kilpailijoistaan ja millaisen kuvan se
haluaa luoda itsestaan asiakkaiden mielissa. Hotellin asemointi perustuu sen vahvuuksiin, ainut-
laatuisuuteen ja kohdemarkkinaan. Onnistunut brandiasemointi auttaa hotellia houkuttelemaan ha-
luttuja asiakkaita ja rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. Hotellit voivat erottua kilpailijoistaan
esimerkiksi hinnoittelun, sijainnin, palveluiden, sisustuksen tai teeman avulla (Hellenic Hotels
Team, 2020).



3 Hotellibrandin vaikutus asiakkaan ostopaatokseen

Asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttaa moni asia. Ostopaatds on vaihe, jossa asiakas paattaa,
minka tuotteen tai palvelun han aikoo ostaa. Yritykset voivat vaikuttaa tahan paatokseen monin ta-
voin, esimerkiksi tuomalla esiin tuotteen erottuvia ominaisuuksia, tarjoamalla alennuksia, jotka ovat
voimassa vain rajoitetun ajan, tai nayttdmalla asiakasarvioita, jotka lisdavat luottamusta ja kiireelli-
syytta tehda ostopaatds (Shopify Staff, 2023). Hotelli-alalla on vaikea erottua, jos bisnesidea on
lahtokohtaisesti sama. Hotelli on rakennus, jossa on vapaita huoneita, joita yritys yrittaa myyda.
Jokaisen hotellin paatavoite on tuoda asiakasvirtaa, tayttaa huoneet ja maksimoida tuotto jokai-

sesta myydysta huoneesta (Elphick, 2024).

Brandi-identiteetti viittaa siihen, miten hotelli haluaa tulla nahdyksi markkinoilla, ja se kasittaa hotel-

lin ydinarvot, tavoitteet ja ainutlaatuiset piirteet (Keller & Swaminathan, 2020).

3.1 Asiakkaiden ostopaatosprosessin muuttuminen hotellialalla

Kuluttajakayttaytyminen hotellialalla on muuttunut merkittavasti viime vuosina. Nykyaan asiakkaat
odottavat personoituja ja saumattomia kokemuksia hotellivarauksista aina vierailun loppuun asti, ja

teknologian kehittyminen seka ymparistotietoisuus ovat lisdnneet naité odotuksia (Das, 2023).

Verkko- ja mobiilivarausten kasvu on noussut suosioon. Matkailijat varaavat huoneita yhd useam-
min verkossa, ja vahva verkkonakyvyys seka yhteistyo varaussivustojen kanssa ovat hotelleille tar-
keita (Das, 2023).

Kun asiakas valitsee hotellin niin ne odottavat enemman ja enemman personoinnin tarpeen. Asiak-
kaat kaipaavat yksilollisia kokemuksia, jotka voidaan toteuttaa esimerkiksi analysoimalla asiakas-

tietoja ja tarjoamalla kohdennettuja suosituksia (Das, 2023).

Nykypaivan yksi trendi on ymparistdystavallisyys, joka myds nakyy asiakasvalinnassa. Yha use-
ampi matkailija suosii ymparistoystavallisia hotelleja, ja kestavan kehityksen mukaiset kaytannot

houkuttelevat ymparistotietoisia vieraita (Das, 2023).



Teknologian integrointi on tarkeaa nuoremmalle sukupuolelle. He odottavat teknologiaan perustu-
via mukavuuksia, kuten avaimettomia huoneita ja kosketuksettomia sisdankirjautumisia. (Das,
2023).

Sosiaalinen media vaikuttaa vahvasti asiakkaiden paatoksiin, ja hotellien tulee vastata nopeasti

asiakkaiden viesteihin ja palautteisiin ndkyakseen positiivisesti verkossa (Das, 2023).



4 Tutkimus

Tassa tyossa tarkastellaan hotellin brandin vaikutusta asiakkaiden ostopaatdkseen. Tutkimuksen
avulla voidaan ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden hotellivalintoihin ja miten eri hotelli-
brandit onnistuvat erottumaan kilpailijoistaan. Taman avulla pyrin myds saavuttamaan syvallisen ja

kokonaisvaltaisen ymmarryksen siita, miten hotellin brandi vaikuttaa asiakkaiden valintoihin

Tavoitteena on selvittda brandi-identiteetin keskeiset piirteet ja ymmartaa, mika houkuttelee asiak-

kaita palaamaan tiettyyn hotelliketjuun tai valitsemaan sen ensimmaista kertaa.

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tavoitteena on ymmartaa, mitka brandielementit ovat tarkeimpid asiakkaiden nakodkulmasta ja mi-
ten hotellit voivat hyddyntaa naita elementteja parantaakseen kilpailuasemaansa ja asiakastyyty-

vaisyyttaan.

Tutkimus pyrkii vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

1. Miten hotellin brandi vaikuttaa asiakkaiden ostopaatdkseen?
2. Mitka brandielementit ovat tarkeimpia asiakkaiden nakékulmasta?

3. Miten hotellit voivat hyédyntaa naité elementteja parantaakseen kilpailuasemaansa?

Rajauksena ovat Suomessa toimivat suurimmat hotelliketjut ja yksityiset hotellit, erityisesti Sokos
Hotels, Scandic, Strawberry (Clarion, Kdmp ja St. George) ja Hilton, jotka tarjoavat monipuolisia

vaihtoehtoja erilaisille asiakasryhmille.

Kohderyhmana toimivat suomalaiset matkailijat, jotka matkustavat vapaa-ajalla. Tavoitin nama
matkailuryhmissa. Kaksi yksityistd Facebook ryhmaa, jossa yhdessa on 16 tuhatta osallistuja ja toi-
sessa 77 tuhatta. Taman lisaksi tavoitin nuorempaa ikapolvea kayttaen Jodel sosiaalista median

alustaa. Siella kysyin kyselyn matkailu ketjussa.



4.2 Menetelmavalinta

Tama tutkimus on maarallinen ja tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella (liite 1). Valitsin kyselyn
haastattelun sijaan, koska se mahdollistaa laajemman nakdkulman saamisen suomalaisten hotelli-
brandeihin ja asiakkaiden mielikuviin. Kyselylla voin tavoittaa suuremman maaran vastaajia, mika
antaa monipuolisempaa ja yleistettdvampaa tietoa kuin yksittaiset haastattelut. Lisaksi kyselyt tar-
joavat numeerista dataa, joka on helposti analysoitavissa ja auttaa tunnistamaan keskeisia tren-
deja ja mielikuvia brandeista. Asiakkailta kerattiin tietoa heidan hotellivalinnoistaan, syista valita
tietty hotelli sekd mielipiteistd hotellien brandista ja palvelun laadusta. Kyselyn avulla saatiin tietoa
esimerkiksi siitd, kuinka hotellin tunnettuus, sijainti ja kanta-asiakasohjelmat vaikuttavat valintoihin.
Nain menetelmat antoivat kattavan nakemyksen asiakkaiden nakemyksista ja preferensseista koko

Suomen hotellimarkkinoilla.

Kyselyn tein Webropol kysely alustalla, joka sisalsi, monivalintakysymyksia ja avoimia tekstikenttia.

4.3 Tutkimuksen eteneminen

Kyselyni jaettiin 15.10.2024 Facebook-ryhmissa "Suomalaiset reissaajat” ja "Hei me reissataan ko-
timaassa” seka Jodelin matkailukanavalla. Nama Facebook-ryhméat ovat erittain suosittuja suoma-
laisessa kotimaanmatkailussa: ryhmassa "Suomalaiset reissaajat” on noin 16 000 jasenta, ja "Hei
me reissataan kotimaassa” -ryhmassa on jopa 77 900 jasentd. Ryhmien yhteiskoko, l1&hes 94 000
kotimaanmatkailusta kiinnostunutta kayttajaa, mahdollisti kyselylle merkittdvan nékyvyyden ja tar-
josi laajan kohderyhman, johon kuuluu monipuolisesti eri-ikdisia, kotimaan matkakohteita arvosta-

via suomalaisia.
Kysely oli auki 14.10.2024-21.20.2024 ja siihen vastasi 250 henkil6a ympari Suomea

Tutkimuksessa analysoitiin yli 250 vastaajan vastauksia ja heidan nakemyksiaan eri hotelliketjuista

Suomessa.

Tutkimuksella pyrin saaman vastuksia tutkimuskysymyksiin. Vastaukset luokiteltiin teemoihin, ku-
ten hinta, sijainti, brandin tunnettuus ja kanta-asiakkuusedut, jotta ymmarrettiin, mitka tekijat vaikut-

tavat eniten asiakkaiden paatoksiin.
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5 Tulokset

Alla avaan Brandi ja hotelli tutkimuksen tuloksia.

Vastaukset luokiteltiin teemoihin, kuten hinta, sijainti, brandin tunnettuus ja kanta-asiakkuusedut,
jotta ymmarrettiin, mitka tekijat vaikuttavat eniten asiakkaiden paatoksiin.

Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi 273 henkilda, ja vastaajien ikdjakauma oli hyvin monipuolinen. Eniten vastaajia
kuului ikdryhmaan 51 vuotta tai vanhemmat, jotka edustivat 26,3 % vastaajista. Toiseksi suurim-
pana ryhmana olivat 41-50-vuotiaat (25,6 %), ja kolmanneksi suurimpana 31-40-vuotiaat (20,1
%). Nuorempia, alle 30-vuotiaita, oli suhteellisesti vahemman: 26—30-vuotiaita oli 10,6 %, 24-25-
vuotiaita 5,4 % ja 18—19-vuotiaita vain 0,7 %. Vastaajien asuinpaikka vaihteli suuresti; Helsingin
alueelta oli 21,6 % vastaajista, kun taas suurin osa (65,6 %) tuli muualta Suomesta, mika osoittaa
kattavasti, etta kyselyn osallistujat edustivat laajasti eri alueita Suomessa. Sukupuolen suhteen
naisia oli huomattava enemmistd, 83,5 %, ja miehia oli vastaajista 15,7 %. Taman demografisen
jakauman avulla voidaan analysoida, miten eri ika- ja asuinalueiden vastaajat suhtautuvat hotelli-

bréandeihin ja asiakasuskollisuuteen eri nakdkulmista.

lka
Vastaajien maara: 275
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Kuva 1. Kysymys 1. Ika? n=275



12

Vastaajien kotipaikkakunta jakautui useisiin eri alueisiin. Suurin osa vastaajista, 65 %, oli kotoisin
muualta kuin paakaupunkiseudulta. Helsingista oli 22 % vastaajista, Vantaalta 8 % ja Espoosta 5
%. Tama osoittaa, etta kysely tavoitti laajan joukon ihmisia eri puolilta Suomea, mika antaa katta-
van kuvan vastaajien maantieteellisesta jakautumisesta. Tdman kotipaikkajakauman avulla voi-

daan analysoida, miten eri alueilla asuvat vastaajat suhtautuvat erilaisiin kyselyn aiheisiin.

Mista olet kotoisin?
Vastaajien maara: 275

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Vantaa
Espoo

n Prosentti

Kuva 2. Kysymys 2. Mista olet kotoisin? n=275

Vastaajien sukupuolijakauma oli selvasti naisvoittoinen. Enemmistd vastaajista, 84 %, oli naisia,
kun taas miehia oli 16 %. Muita sukupuolivaihtoehtoja tai vastaamattomia kyselyssa esiintynyt mo-
lemmissa vain 1kpl. Tama sukupuolijakauma antaa mahdollisuuden analysoida, miten eri suku-

puolten edustajat suhtautuvat kyselyn aiheisiin eri nakékulmista.

Sukupuoli
Vastaajien maara: 275
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Kuva 3. Kysymys 3. Sukupuoli? n=275

Neljannessa kysymyksessa kysyin monessako naista kyseisita ketjuista he ovat yopyneet, jonka
jalkeen heilla oli mahdollisuus kertoa tarkemmin miksi juuri tdman ketjun/ketjut? Yleisimmat valin-
nat olivat Sokos Hotelli, jossa oli yopynyt 58 % vastaajista, ja Scandic, jossa oli yopynyt 52 %. Yk-
sityisissa hotelleissa ydpyneita oli 48 %. Muita mainittuja ketjuja olivat esimerkiksi Radisson (19
%), Lapland Hotel (16 %), Strawberry-hotellit, kuten Clarion ja Kamp (17 %), seka Hilton (14 %).
Harvemmin valittuja ketjuja olivat Omena Hotelli ja Holiday Inn, joissa molemmissa yopyi 8 % vas-

taajista.

Kuinka monessa alla mainituissa hotelliketjussa olet yopynyt viimeisen 12kk aikana?
Vastaajien maara: 275, valittujen vastausten lukumaara: 658
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Kuva 4. Kysymys 4. Kuinka monessa alla mainituissa hotelliketjussa olet yopynyt viimeisen 12kk

aikana? n= 257

Kysymys 5. oli jatko kysymys kysymys 4. Kerro miksi valitsit kyseisen hotellin?

Kyseinen kysymys oli vapaaehtoinen, eikd pakollinen kohta. Tahan vastasi 253 henkil6a, ja heidan
vastauksensa tarjosivat kiinnostavan lapileikkauksen siita, miksi he valitsivat tietyn hotellin. Vas-
tausten perusteella nousi selvasti esille, ettd hotellin sijainti oli tarkein valintaperuste: noin 70 pro-

senttia vastaajista mainitsi sijainnin olevan merkittava tekija, mika korosti sen kaytannollisyytta
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esimerkiksi tydmatkoilla tai Iaheisyydessa sijaitseviin nahtavyyksiin ja kulkuyhteyksiin ndhden. Eras

vastaaja totesi: “Sijainti ja hinta seka laatu,”

Toinen selkeasti esiin noussut valintakriteeri oli hinta tai hyva hinta-laatusuhde, jonka mainitsi noin
60 prosenttia vastaajista. Edullisuus, tarjoukset ja sopiva hintataso olivat monelle tarkea osa hotel-
lin valintaa, ja useat vastaajat mainitsivat yhdistavansa hinnan ja sijainnin hyodyt. Yhteensa noin
15 prosenttia vastaajista puolestaan korosti, etta ketjun tuttu brandi ja luotettavuus vaikuttivat valin-
taan. Esimerkiksi Scandicin tai Sokos Hotellien kanta-asiakkuusedut ja tuttu palvelun taso tekivat
naista ketjuista monille luonnollisen valinnan. Erds vastaaja kuvaili kanta-asiakasohjelmaa osu-
vasti: “Scandic on hyvaksi havaittu ketju. Kuulun kanta-asiakasohjelmaan ja keraan pisteita saa-

dakseni etuja.”

Hyvat arvostelut ja aiemmat positiiviset kokemukset vaikuttivat myos, vaikka hieman pienemmalla
painoarvolla, silla noin 10 prosenttia mainitsi naiden ohjanneen valintaa. Lisaksi erityiset palvelut,
kuten aamupala tai kylpyla, toivat lisdarvoa joidenkin vastaajien valintoihin. Eras vastaaja kuvaili

valinnan perusteitaan nain: “Sijainti, aamupala, hinta, ruokapaketti -> Scandic,” mika tiivistaa pal-

veluiden ja hinnan merkityksen kokonaiskokemuksessa.

Kaiken kaikkiaan vastaajien vastaukset osoittavat, ettd ketjuhotellit olivat usein varmoja valintoja
luotettavuuden ja kanta-asiakasedun vuoksi, kun taas yksityisia hotelleja valittiin persoonallisuuden
ja paikallisuuden vuoksi. Naiden havaintojen pohjalta voi paatella, ettd matkustajat arvostavat yh-
distelmaa kaytanndllisia tekijoita ja positiivista mielikuvaa hotellista, erityisesti matkustustarkoituk-

sen tai erityisten tarpeiden mukaan.

Kysmys 6. "Mitka vastaavat naita eniten?", joissa kysyttiin, mika mielikuvista sopii parhaiten kuhun-
kin hotellibrandiin. Vastausten perusteella eri brandeilla oli selkeita eroja siind, millaisia mielikuvia

niihin liitettiin.

Hilton erottuu selkeasti luksuksen (80 %) ja tasokkuuden (79 %) osalta. Naiden lisdksi laadukas
palvelutaso (64 %) on Hiltonin vahvuus, mika tekee siitd mielikuvissa premium-tason hotellin. Hilto-

nia pidetaan ylellisena ja korkeatasoisena valintana.
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Scandic saa korkeimmat prosenttinsa nakyvana brandina ( 71 %) ja monipuolisesta palvelutasosta
(52 %), mutta my6s halpuus ( 52 %) nousi esiin. Ymparistoystavallisyys (50 %) on my6s merkit-
tava piirre Scandicille, mika viittaa siihen, etta asiakkaat arvostavat brandin vastuullisuutta, tunnet-

tuutta ja kohtuuhintaisuutta.

Strawberry (Clarion) yhdistetaan tasokkuuteen ( 51 %) ja laadukkaaseen palvelutasoon ( 51 %).
Myds luksusmielikuva (41 %) ja monipuolinen palvelu ( 37 %) ovat esilla, mika viittaa siihen, etta
asiakkaat pitavat Strawberrya korkealaatuisena ja monipuolisena, vaikkakaan se ei ole yhta luk-

sukseen keskittynyt kuin Hilton.

Holiday-Inn yhdistetaan erityisesti halpuuteen (44 %). Monipuolinen palvelu (23 %), mutta ymparis-
toystavallisyys ja nakyva brandi 21 %) eivat ole yhta vahvoja piirteitd. Tama osoittaa, ettéd Holiday-

Inn mielletaan edulliseksi ja kaytannolliseksi vaihtoehdoksi.

Sokos Hotelli sai korkeimmat pisteensa brandin nadkyvyyden osalta (78 %), mika korostaa sen vah-
vaa asemaa tunnettuutena kotimaisena hotellibrandind. Laadukas palvelutaso (49 %) ja monipuoli-
set palvelut (61 %) nousivat myds merkittaviksi vahvuuksiksi. Tama kertoo, ettd asiakkaat arvosta-

vat Sokos Hotelleissa kattavaa palveluvalikoimaa ja luotettavaa laatua.

Sen sijaan tasokkuus (35 %) ja luksusmielikuva eivat olleet yhta vahvasti esilla, mika viittaa siihen,
ettéd Sokos Hotelli ei ensisijaisesti houkuttele asiakkaita, jotka hakevat erityista ylellisyyttd. Sokos
Hotellin brandi vetoaa sen sijaan laajaan asiakaskuntaan, joka arvostaa monipuolista, kotimaista

vaihtoehtoa, jossa laatu ja palvelu ovat kohdillaan mutta ilman luksukseen liittyvda mielikuvaa.

Yhteenvetona hotellibrandien mielikuvat voidaan tiivistaa seuraavasti: Hilton on vahvasti ylellinen
ja tasokas, Scandic tunnettu, ymparistoystavallinen ja kohtuuhintainen, Strawberry laadukas ja mo-
nipuolinen, Holiday-Inn kaytannéllinen ja edullinen, ja Sokos Hotelli ndkyva ja monipuolinen koti-
mainen vaihtoehto. Naiden tulosten perusteella eri brandit ovat onnistuneet luomaan selkeita mieli-

kuvia, jotka vetavat puoleensa erilaisia asiakasryhmia.
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Mitka vastaavaat naita eniten?
Vastaajien maara: 275, valittujen vastausten lukuméaara: 3566

Keskiarvo

T T T
TR )
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Scandic

Hilton 2,8

Strawberry (Clarion)

Holiday-Inn

@ Luksus @ Tasokas @ Laadukas palveluntaso @ Monipuolinen palvelu
@ Ymparistoystavallisyys @ Nakyva brandi @ Halpa

Kuva 5. Kysymys 6. Mitka vastaavat naita eniten?

Kysymys 7. Kysyttiin jos heidan pitaisi valita vaan yksi ketju niin mika se olisi ja tulokset osoittavat
selkean suosikkijakauman eri hotelliketjujen valilld. Suosituimmaksi hotelliketjuksi nousi Sokos Ho-
telli, jonka valitsisi 35 % vastaajista (n = 95). Toiseksi suosituin vaihtoehto oli Scandic, jonka valitsi
20 % vastaaijista (n = 55). Kolmanneksi eniten kannatusta sai Strawberry, jota suosii 19 % vastaa-
jista (n = 51). Hilton oli neljannella sijalla 14 % osuudella (n = 39).

Muita ketjuja edusti 11 % vastaajista (n = 31), ja vahiten kannatusta sai Holiday Inn, jonka valitsi
vain 1 % vastaajista (n = 4).

Seuraavassa kysymyksessa (kysymys 8) vastaaijilla oli mahdollisuus mainita jokin toinen hotelli,
johon he mieluiten majoittuisivat, ja talldin kaksi suosituinta vaihtoehtoa olivat yksityinen hotelli ja
Radisson Blu. Molemmat naista saivat enemman kannatusta kuin Holiday Inn, mutta eivat kuiten-
kaan yltaneet muiden kysymys 7:n suurten vaihtoehtojen, kuten Sokos Hotellin, Scandicin, Straw-
berryn tai Hiltonin tasolle. Tama viittaa siihen, etta vaikka kansainvalisesti tunnetut ketjut ja koti-
maiset ketjut ovat suosittuja, tietyt yksityiset hotellit ja Radisson Blu keraavat myods uskollista asia-

kaskuntaa, vaikkakin pienemmassa mittakaavassa.
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Jos sinun pitaisi valita yksi hotelliketju, jossa majoittuisit meiluiten, mika se olisi?
Vastaajien maara: 275
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Kuva 6. Kysymys 7. Jos sinun pitaisi valita yksi hotelliketju, jossa majoittuisit mieluiten, mika se

olisi?

Kysymys 9 kohdassa kysyttiin, miksi he valitsivat kyseisen ketjun.

Vastaajat valitsivat tiettyja hotelliketjuja monista eri syista, joista tarkeimpia olivat kanta-asiakkuus-
ohjelmat, hotellien saatavuus ja sijainnit, hyva hinta-laatusuhde seka ketjujen herattama luottamus
ja mielikuvat. Monille vastaajille kanta-asiakkuusohjelmien tuomat edut, kuten S-bonukset ja muut
alennukset, olivat ratkaiseva tekija, silla niiden katsottiin lisdavan majoituksen hyodyllisyytta.
Kanta-asiakasohjelmat houkuttelivat erityisesti silloin, kun ketjujen tarjoamat palvelut olivat val-
miiksi vastaajien tarpeiden mukaisia, kuten kommentissa “S-bonus, hyvat sijainnit ja aina ollut tyy-
tyvainen”. Tama etuohjelmien suosio osoittaa, ettd suomalaisessa kontekstissa bonuksilla ja alen-
nuksilla on suuri merkitys kuluttajille erityisesti silloin, kun hotellin taso ja palvelut ovat vertailukel-

poisia muiden vaihtoehtojen kanssa.

Saatavuus ja keskeiset sijainnit olivat vastaajille myos tarkea valintaperuste. Ketjut, joilla oli hotel-
leja kattavasti ympari Suomea tai kansainvalisesti, vetosivat matkustajiin helppoutensa ja jousta-
vuutensa vuoksi. Sokos Hotels ja Scandic saivat tassa suhteessa mainintoja, silla niiden laaja ver-
kosto teki matkustamisesta sujuvaa ja mahdollisti hotellien vertailun eri paikkakunnilla. Samalla joil-
lain vastaaijilla oli selkeita mieltymyksia ketjujen valilla: “Sokoksella mielestani hieman tasokkaam-

pia hotelleja kuin Scandicilla. Jos Strawberrylla olisi hotelleja enemman pk-seudun ulkopuolella, se
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olisi ykkésvaihtoehtona. Sokos hotellilla on nayttavia hotelleja, kuten Sokos Hotel Torni Tampe-
reella ja Helsingissa seka Triplan hotelli.” Saatavuus ja sijainti yhdistyivat tassa vastauksessa
myos visuaaliseen mielikuvaan, jossa Sokos koettiin tyylikkdammaksi ja tasokkaammaksi valin-
naksi. Tama korosti, kuinka hotelliketjujen tulee sijoittaa hotelleja strategisesti tarjotakseen houkut-

televia vaihtoehtoja kuluttajille, jotka arvostavat myos esteettista ja kokemuksellista laatua.

Hyva hinta-laatusuhde oli vastaajien keskuudessa toistuva teema, ja Scandic-ketju sai mainintoja
tasta syysta. Ketjut, jotka pystyivat tarjoamaan kohtuullisella hinnalla laadukkaita palveluja, nahtiin
turvallisena ja houkuttelevana valintana. Monille tuttujen hotellien tasalaatuisuus oli keskeinen te-
kija valinnassa, silla “sokos on luotettavan tasalaatuinen ketju, ainakin omien kokemuksien mu-
kaan, ja ehdottomasti suosikkejani Sokos hotelleista on Kluuvi Helsingissa ja Torni Tampereella,
joten vastasin nain.” Tassa kohtaa tasalaatuisuuden merkitys nakyi erityisesti ketjujen vakioiduissa

palveluissa, jolloin asiakas voi luottaa saavansa joka kerta samanlaisen kokemuksen.

Brandikuva ja maine vaikuttivat kuluttajien paatoksiin, ja ne loivat luottamusta monille vastaajille,
jotka valitsivat hotellin sen herattdman mielikuvan perusteella. Brandin tuttuus toi turvallisuuden
tunnetta ja vahensi matkustamisen epavarmuutta. Esimerkiksi Hilton sai osakseen mainintoja,
joissa sen koettiin edustavan rauhallisempaa ja luotettavampaa valintaa: “S-ketjun paikat on jayk-
kia ja old-ish. Hilton on jees, eikd ymmartaakseni S-/ K-kanta-asiakkuuksien alla. Myds muut ketjut
markkinoi enemman ‘perhelomia’ > ei kiinnosta lomailla samassa paikassa sokerihuurusten lasten
kanssa. Hilton on jees.” Tassa vastaajan valintaperusteet kytkeytyivat hotellin tunnelmaan, joka ko-

ettiin sopivaksi rauhalliseen ja tasokkaaseen oleskeluun.

Useille vastaajille myds hotellien yksildllisyys ja erilaiset brandikuvat tarjosivat houkuttelevia vaihto-
ehtoja: “Strawberrylld on useampia hotelleita, joilla on kaikilla erilainen brandikuva, joten saa paljon
erilaisia kokemuksia.” Tama tuo esiin, kuinka ketjut voivat vastata kuluttajien erilaisiin toiveisiin tar-
joamalla vaihtelevia kokemuksia samankin brandin alla. Tallainen konseptointi vetoaa erityisesti
kuluttajiin, jotka arvostavat monipuolisuutta ja valinnanvaraa majoituskokemuksessaan. Vastaaja,
joka puntaroi kahden ketjun valilla, valitsi lopulta modernimman vaihtoehdon: “Vaikea valinta, silla
pahkailin Strawberryn seka Hiltonin valilla. Valitsin kuitenkin Strawberryn, silla se on nuorempi
ketju kuin Hilton — toisin sanoen hotellit uudempia, modernimpia sekd nykyaikaisempia palveluiden

tms. suhteen.”
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Lopuksi hotellien mukavuudet ja palveluiden taso nousivat syina valita tietyt ketjut. Useat vastaajat
arvostivat erityisesti runsaita aamiaisia, siistejd huoneita ja laadukasta asiakaspalvelua, jotka lisa-
sivat hotellin vetovoimaa. Esimerkiksi kommentti “Aamiainen ketjuhotelleista paras, tunnelma aa-
miaisella, kaunis esillepano” osoittaa, kuinka paljon merkitysta viihtyisalld ymparistdlla ja huolitel-
lulla asiakaskokemuksella voi olla kuluttajien valinnoissa. Ketjut, jotka panostavat huoneiden ja
yleisten tilojen mukavuuksiin, saavat etulyontiaseman erityisesti silloin, kun muut tekijat, kuten

hinta, sijainti ja kanta-asiakkuusedut, ovat vertailukelpoisia muiden ketjujen kanssa.

Suomen hotellien tunnettuus

Tutkimuksessa nousi esiin Suomen suurimpien hotelliketjujen tunnettavuus ja niiden asema mark-
kinoilla. Tunnetuimpina hotelleina erottuivat Sokos Hotels ja Scandic. Naista Sokos Hotels oli en-
simmainen vaihtoehto 35 %:lle vastaajista, mika tekee siitd markkinajohtajan tunnettuuden perus-
teella. Scandic oli seuraavaksi tunnetuin, ja sen valitsisi ensisijaisesti vastaajista. Lisaksi Hilton ja
Strawberry nousivat suosituiksi, erityisesti nilden mainonnan ja brandin houkuttelevuuden vuoksi.
Holiday Inn sai pienemman osuuden mika heijastaa sita, etta ketjun tunnettuus on Suomessa huo-
mattavasti heikompi. Tutkimustulokset osoittavat, ettd markkinoilla on vahvoja toimijoita, jotka hal-

litsevat asiakkaiden mielikuvia ja valintoja.

Suomen hotellien brandi-imago

Kyselyn tulokset antavat arvokasta tietoa eri hotellien brandi-imagosta Suomessa. Sokos Hotelsin
brandi koettiin luotettavaksi ja kotimaiseksi, ja se sai kiitosta erityisesti luotettavuudestaan ja hinta-
laatusuhteestaan. Useat vastaajat mainitsivat myds kanta-asiakasohjelman edut, kuten S-bonuk-
sen, mika on Sokos Hotelsin kilpailuetu muihin ketjuihin ndhden. Scandic koettiin vakaaksi ja "var-
maksi valinnaksi,” mutta tutkimustulokset osoittivat, ettd sen brandia ei pidetty yhta erottuvana kuin
Hiltonin tai Strawberryn, jotka vetosivat modernimpaan, luksusta arvostavaan asiakaskuntaan. Hil-
ton ja Strawberry erottautuivat erityisesti niille, jotka hakevat erityisia kokemuksia, ja niiden bran-

diarvoihin liitettiin luksus ja eksklusiivisuus. Yleisesti arvioiden, hotellien brandin tunnettuuden
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keskiarvo oli 4,9, mika tarkoittaa, etta hotelliketjut ovat melko tunnettuja, mutta niiden valilla ei

koeta merkittdvaa erottuvuutta, erityisesti Sokos Hotelsin ja Scandicin osalta.

Kansainvalinen Hilton tuo Suomen markkinoille luksusta ja maailmanlaajuisesti tunnustettua laa-
tua, mika houkuttelee erityisesti liike- ja luksusmatkailijoita. Yksi vastaaja valitsi Hiltonin, koska ho-
tellilla on “luksusmainen maine” ja korkeatasoinen palvelu, johon voi luottaa eri puolilla maailmaa.
Strawberry-ketju, johon kuuluvat esimerkiksi Clarion, Kdmp ja St. George, tarjoaa puolestaan luks
uselamyksia yhdistettyna paikallisuuteen, mika erottaa sen muista kansainvalisista ketjuista.
Vaikka Kamp ja St. George sijaitsevat vain Helsingissa, naiden hotellien maine pohjoismaisena

luksuksena vetaa puoleensa asiakkaita kaikkialta Suomesta ja maailmalta.

5.1 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on merkittava tekija hotellien kilpailuedussa, ja tutkimuksessa esille nousi erityi-
sesti kanta-asiakasohjelmien merkitys. Kanta-asiakasohjelmat, kuten Sokos Hotelsin S-bonus ja
Scandicin Friends-ohjelma, nousivat vahvasti esiin. Kyselyn tuloksista selvisi, ettéa 57,9 % vastaa-
jista oli yopynyt Sokos-hotellissa viimeisen 12 kuukauden aikana, mika osoittaa hotellin suosion ja
asiakasuskollisuuden laajuuden (Brandi ja Hotelli, s. 22) . Scandic oli my6s suosittu kanta-asiakas-
ohjelmansa ansiosta, ja 52,4 % vastaajista oli valinnut sen edellisten 12 kuukauden aikana. Tama
osoittaa, etta kanta-asiakasohjelmilla on suora vaikutus hotellin valintaan. Useat vastaajat mainitsi-
vat myds hintatietoisuuden ja luotettavuuden tarkeina tekijdina, jotka ohjaavat heitd palaamaan sa-
maan hotelliketjuun kerryttadkseen kanta-asiakaspisteita. Liséksi kanta-asiakasohjelmat toivat
heille muita etuja, kuten alennuksia ja lisapalveluita, jotka lisdavat asiakasuskollisuutta ja tekevat

hotellista houkuttelevan vaihtoehdon yépymiseen
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6 Pohdinta & johtopaatdokset

6.1 Tulosten yhteenveto ja tarkastelu

Tulokset osoittivat, ettéd esimerkiksi hotellin sijainti, hinta-laatusuhde, maine seka kanta-asiakkuus-
ohjelmat vaikuttavat merkittavasti asiakkaiden valintoihin. Kun vertasin naita tuloksia tutkimuksen

tietoperustaan, huomasin niiden olevan linjassa aikaisempien tutkimusten kanssa: asiakkaat arvos-
tavat erityisesti hotellin luotettavuutta, brandin tunnettuutta ja palvelun laatua. Nama tekijat vahvis-

tavat osaltaan brandiuskollisuutta ja asiakkaiden tyytyvaisyytta.

Miten hotellin brandi vaikuttaa asiakkaiden ostopaatokseen?

Tulokset osoittavat, ettd hotellin brandi vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden paatdksiin. Luotettava
ja positiivinen brandimielikuva lisda asiakkaiden halukkuutta valita kyseinen hotelli uudestaan, kun
taas vahva brandi luo asiakkaalle mielikuvan laadusta ja varmuudesta. Asiakkaat suosivat usein
tuttuja ketjuja tai sellaisia hotelleja, joilla on hyva maine. Esimerkiksi hotellin tasokkuus, siisteys ja

palvelujen laadukkuus toimivat lupauksina, jotka vahva brandi valittda asiakkaille.

Mitka brandielementit ovat tarkeimpia asiakkaiden nakokulmasta?

Tutkimus paljasti, etta tarkeimpia brandielementteja asiakkaiden nakokulmasta ovat hinta-laatu-
suhde, sijainti, tunnettuus ja hyvat kanta-asiakasohjelmat. Asiakkaat arvostavat erityisesti sita, etta
he saavat hyvaa vastinetta rahoilleen ja etta hotelli sijaitsee heille sopivassa paikassa. Lisaksi ho-
telleilla, joilla on tunnistettava brandi ja toimiva kanta-asiakasohjelma, on kilpailuetua, silla nama

elementit lisaavat asiakkaiden lojaalisuutta.

Miten hotellit voivat hyodyntaa naita elementteja parantaakseen kilpailuasemaansa?

Hotellit voivat hyédyntaa tutkimuksessa esiin nousseita brandielementtejd monin tavoin. Esimer-
kiksi selkeadn ja johdonmukaisen brandimielikuvan rakentaminen voi auttaa erottautumaan kilpaili-
joista ja lisdamaan asiakkaiden luottamusta. Toimiva kanta-asiakasohjelma, kilpailukykyinen hinta-
laatusuhde ja strategisesti hyva sijainti vahvistavat hotellin houkuttelevuutta. Lisdksi hotellit voivat
parantaa mainettaan panostamalla asiakaspalveluun ja tarjoamalla monipuolisia palveluja, kuten
laadukkaita aamiaisia ja ymparistoystavallisia ratkaisuja, jotka ovat monelle asiakkaalle tarkeita.
Naiden elementtien korostaminen auttaa hotellia erottumaan edukseen ja parantamaan kilpailu-

asemaansa.
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Hotellit voivat hyddyntaa naita tuloksia parantaakseen kilpailuasemaansa ja lisatakseen asiakas-
tyytyvaisyytta. Ne voivat panostaa selkean ja vahvan brandin rakentamiseen seké asiakasuskolli-
suuteen esimerkiksi vahvistamalla kanta-asiakasohjelmia. Lisaksi hotellit voivat parantaa mainet-
taan esimerkiksi lisaamalla ymparistoystavallisia kaytantoja ja huolehtimalla kilpailukykyisesta
hinta-laatusuhteesta. Kohdistetut tarjoukset, laadukkaat aamiaiset, hyva asiakaspalvelu ja toimivat
kanta-asiakasjarjestelmat ovat mielestani tehokkaita keinoja, joilla hotellit voivat vahvistaa kilpailu-

kykyaan ja edistaa asiakastyytyvaisyytta

Hotellien kilpailuasemaa ja asiakastyytyvaisyytta voi parantaa monin keinoin. Brandimielikuvan
vahvistaminen on tarkeaa, sillda johdonmukainen ja positiivinen brandi korostaa laatua, luotetta-
vuutta ja erinomaista asiakaskokemusta. Tama voidaan saavuttaa paivittdmalla markkinointia ja
viestintda vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Kanta-asiakasohjelmien kehittdminen on myds kes-
keista, ja niitd voidaan parantaa lisdéamalla etuja, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita, kuten alen-

nuksia, ilmaispalveluja ja pisteiden kayttémahdollisuuksia eri palveluissa.

Hinta-laatusuhteen optimointi varmistaa, ettd palvelu vastaa hintatasoa ja on kilpailukykyinen
markkinoilla. Asiakkaat arvostavat erityisesti hyvaa vastinetta rahoilleen, joten hotellien tulisi tuoda
esiin esimerkiksi laadukasta aamiaista, viihtyisia huoneita ja monipuolisia palveluja. Strategisen
sijainnin etuja, kuten nahtavyyksien laheisyytta tai hyvia liikenneyhteyksia, voi myos korostaa

markkinoinnissa ja varaussivustoilla.

Monille asiakkaille ymparistoystavallisyys on tarkea arvo, joten hotellien vastuullisten kaytantojen
kehittdminen, kuten energiatehokkuuden parantaminen, kierratys ja paikallisten tuotteiden kaytto,
voi lisata houkuttelevuutta. Lisaksi kohdistetut tarjoukset ja kampanjat, kuten sesonkialennukset tai
etuudet perheille ja likematkustajille, tukevat asiakasuskollisuutta ja tavoittavat kullekin asiakasryh-

malle merkityksellisia etuja.

Asiakaspalvelun laadun jatkuva parantaminen on avainasemassa, silla koulutettu henkildsto ja
tarkkaan hiottu palvelukokemus varmistavat, ettd asiakkaat tuntevat olonsa tervetulleiksi ja tyyty-
vaisiksi. Naiden kehittdmistoimien avulla hotellit voivat vahvistaa kilpailuasemaansa ja asiakastyy-

tyvaisyytta, kasvattaa asiakasuskollisuutta seka erottautua edukseen markkinoilla.
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6.2 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi sujui padosin hyvin, vaikka aikataulu ei mennyt taysin nappiin. Kiireinen
syksy toi muutamia esteita, mutta sain kuitenkin tyon valmiiksi ja palautettua aikarajassa. Tama
prosessi on antanut hyvat evaat tydelamaan, ja opinnaytetydn myoéta olen saanut syvempaa ym-

marrysta siitd, miten brandi ja asiakaskayttdytyminen vaikuttavat ostopaatoksiin.

Tulevaisuudessa, kun olen mahdollisesti johtavassa asemassa, voin hyédyntaa oppimaani brandin
rakentamisen ja asiakaskokemuksen hallinnan osalta. Talléin voin tarkastella, miten brandi voi tu-
kea asiakkaita ostopaatoksissa ja miten voin kehittaa strategioita, jotka houkuttelevat asiakkaita
valitsemaan oman tyopaikkani palvelut tai tuotteet. Tdma on opinnaytetyéprosessin ja oman oppi-

misen kannalta tarked ndkdkulma, ja se avaa uusia mahdollisuuksia tybelamassa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselypohja :

Brandi ja Hotelli

[] Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei! Olen Aleksi, restonomiopiskelija, joka on télld hetkelld tekeméssd opinnédytetyotd. Aiheena
on "Hotellin brindin vaikutus asiakasvalintaan.", joten kyselyn kysymykset on aiheeseen liittyvi.
Kysely kestdd noin Smin.

Brindi on yrityksen tai tuotteen identiteetti, joka muodostuu nimesté, logosta, visuaalisesta
ilmeesti sekd siihen liittyvistd mielikuvista ja arvoista. Se erottaa tuotteen kilpailijoista ja
vaikuttaa sithen, miten asiakkaat kokevat sen. Briandi on muutakin kuin visuaaliset elementit —
siihen liittyy my0s tunteet ja mielikuvat, joita asiakkailla on yrityksesti tai tuotteesta.

Kiitos jo etukdteen, ettd kaytdt aikaa vastaamiseen ja edistdt meidén tulevaisuutta!

Ystéavillisin terveisin,
Aleksi



2. Mista olet kotoisin? *

3. Sukupuoli *

O En halua kertoa

4. Kuinka monessa alla mainituissa hotelliketjussa olet yopynyt viimeisen 12kk
aikana? *

[ ] Sokos hotelli

D Scandic
D Hilton

D Strawberry ( Clarion Kdmp, St- George etc.)
D Omena hotelli

D Yksityinen

D Radisson

I:l Lapland Hotel

I:l Holiday-Inn
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5. Kerro miksi valitsit kyseisen hotellin?
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Seuraavissa kysymksissé kysytédn kysymyksii jotka vaikuttavast SINUN hotellivalintaasi. Valitse
sinua eniten kuvaava vaihtoehto.

6. Hotellin hinta *

Eiviliz [} Térked
0 10
Neutraali

7. Kanta-asiakasohjelma? *

Eivilid [} Térked
0 10
Neutraali
8. Hotellin sijainti *
Eivilia [} Térked
0 10

Neutraali



9. Hotellin brindi/tunnettavuus *

Eivilia [}
0

Neutraali

10. Hotellin ympiristoystavallisyys *

Eiviliz [}
0

Neutraali

11. Ystivien suosittelu/kokemus? *

- B
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Tarkea
10

Tarkea
10

10



Seuraavissa kysymyksissa valitse ne hotellit, jotka mielestdsi kuvaavat sanaa parhaiten.

12. Mitki vastaavaat niiti eniten? *

Strawberry Holiday-  Sokos

Scandic Hilton  (Clarion) Im  Hotelli
Halpa O O O H
Tasokas O O O I
Nikyvi brindi (1 [ ] L] []
Ympiristoystavallisyys 1 [ [] [] []
Luksus O O O H
Monipuolinen palvelu 1 [ [] L] []
Laadukas palveluntaso 1 [ [] ] L]

13. Jos sinun pitaisi valita yksi hotelliketju, jossa majoittuisit meiluiten, mikéa se
olisi? *

O Sokos Hotelli

O Strawberry
O Holiday-Inn

O Muu

14. Muu? Mika?
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15. Miksi valitsit kyseisen ketjun?
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