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Taman opinnaytetyon taustalla ovat omat kokemukset késiteltavasta aiheesta. Tut-
kimusongelmassa kyse on siité, kuinka paljon internetissé olevat mainoskuvat ho-
tellihuoneista poikkeavat todellisuudessa. Toinen tutkittava asia koskee sité, voi-
daanko hyvélla palvelulla kompensoida huonoja kokemuksia. Tutkimuksen tehtéa-
vana on avata aihetta ja tuoda sille uudisarvoa, silla kyseisesta aiheesta ei ole pal-
joa aiempaa tietoa.

Teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnista, jonka alaotsikoissa tutustutaan
visuaaliseen ja digitaaliseen markkinointiin. Toinen suuri kokonaisuus késittelee
kuluttajakéyttaytymista ja siind keskeisena teemana on, mitka asiat vaikuttavat os-
topéatoksien syntyyn. Kolmas kokonaisuus teoreettisessa viitekehyksessé koostuu
palvelusta ja sen laadusta. Keskeisia kasitteitd tutkimuksessa ovat kuvien tarkoitus
markkinoinnissa, digitaalisen maailman merkitys nykypdivéna, sek& ostopaatos-
prosessin eteneminen ja palvelun laadun vaikutus osana kokonaisuutta. Tutkimus
on tehty laadullisena, eli kvalitatiivisena menetelména suorittamalla syvahaastat-
teluja, seké yksi ryhmahaastattelu.

Tutkimuksen keskeisind havaintoina voidaan pitaa internet-kuvien yleisté epéato-
denmukaisuutta. Havaintojen perusteella voidaan myds tulkita, kuinka tarkedssa
asemassa hyva asiakaspalvelu on. Tutkimuksen otanta on verrattain pieni, mutta
naiden tulosten perusteella suuntaus on selkeésti havaittavissa.
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Background of this thesis are own experiences. Research problem is that: Does ho-
tel pictures scam consumers? Another subject that I research is that does good ser-
vice compensate bad experiences. The goal in this research is to open this subject
and give it a new perspective because there is not much former knowledge about
the subject matter.

Theoretical part of this thesis consists of marketing where | open the subjects of
visual and digital marketing. Another big part of this thesis consists of consumer
behavior and the main theme is that what things impacts on the purchase decision
process. The third thing in my theoretical research is good service and its quality.
The main thing in that chapter are the importance of pictures in marketing and the
importance of digital in today’s world. Also how important is the quality of the
service. In this research | used the qualitative method. | have made several one on
one deep interviews and one group interview.

The main thing | learned when making this research was that internet pictures are
not always reliable. Basis of the findings can be interpreted that how important role
is in qualitative service. The research group in this thesis is quite small but we can
also predict much of the results.
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1. JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihe on, miten mainoskuvat hotelleista ja huoneista internet sivuilla
poikkeavat todellisuuden kokemuksista méaédranpééassa. Kuvat saattavat olla har-
haanjohtavia ja paranneltuja, jotta asiakas tekisi ostop&&atoksen juuri siihen hotel-
liin. Monesti internetissa asiakkaat Kirjoittavat arvosteluja siita, kuinka internetissa
olevat mainoskuvat ovat erilaisempia, kuin itse kohteessa koettu todellisuus. Mie-
lestdni tdméa on opinndytetydn arvoinen aihe, silla tasta ei ole paljonkaan aiempaa
tietoa tai materiaalia. Olisi hienoa tuoda télle aiheelle uudisarvoa. Tutkimusongel-
massani haluankin tietdd, kuinka paljon ihmiset torméévét tdhan ongelmaan ja mil-
laisia kokemuksia heilld aiheesta on. Haluan myos selvittaa, ettd jos kuvat eivét
olleet realistisia, niin miten se vaikutti reissuun kokonaisuudessaan. Yksi tavoite on
myos selvittad, ettd saiko jokin muu kokemus kuten hyvé palvelu matkan tuntu-
maan mielekkdammalta.

Tausta talle aiheelle ovat omat kokemukset, jotka tukevat sité tosiasiaa, etta kulut-
tajat joutuvat kuvahuijauksen kohteeksi. Omissa kokemuksissani internetissé neljan
tdhden hotellihuone téydellisine kuvineen ja informaatioineen olikin tdynna tora-
koita, peittona oli huopa, jossa oli epamaéaréisia likatahroja ja kokonaisilme muu-
tenkin nuhjuinen. Tama4 ei rajoitu vain yhteen kokemukseen vaan niitd on useampia.
Vuosien saatossa on tullutkin todella kriittiseksi huonekuvista ja joutuukin luke-
maan monia arvosteluja hotellista, ennen kuin uskaltaa luottaa ja tehda ostopéaatok-
sen. Toisaalta taas vaikka huone oli pettymys, itse matkakohde voi olla houkutte-
leva ja aktiviteetteja tdynnd, seka palvelu hyvaa joka sitten kompensoi pettymysta.
Opinndytety®n valmistuttua tavoitteena on saada selked kasitys siit4, kuinka yleista
kuvahuijaus on ja kuinka se vaikuttaa koko matkan mielekkyyteen. Tietenkin myds
haastattelujen tulokset ovat tarked osa tyotani, sillé jokaisella on omat kokemukset
ja paatelmat tasta aiheesta.
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2 VISUAALINEN JA DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Tassd luvussa késitelladn markkinointia etenkin sen visuaalisesta ndkokulmasta.
Tarkastellaan myos digitaalista markkinointia ja mité se pitaa sisallaan. Nakoaisti
on tarked véline informaation siséistimisessd. Kaikesta viestinnasta noin 75 pro-
senttia kulkee nékoaistin lavitse. Yrityksen tulee siis muistaa markkinoidessaan it-
seddn tai tuotteitaan, etta ei ole samantekevéa, millainen muistijalki kuluttajalle jaa.
Muistijaljet ovat niita asioita mitd ihminen kuulee, nakee ja kokee. Visuaalinen
markkinointi kasitteena voidaan méaaritella yhtena markkinoinnin osa-alueena, joka
tdydentdd yrityksen muuta markkinointikokonaisuutta visuaalisilla heratteilla.
Markkinointiviestindssé puhutaan mainonnasta, myynninedistdmisesté ja henkil6-
kohtaisesta myyntityostd. Talldin visuaalinen markkinointi on osa markkinointi-
viestintdd. Visuaalinen markkinointi esittelee tuotteita, joiden avustuksella kulut-
taja saa kosketuksen yrityksen tuotteisiin ja alitajuntaisesti rekisterdi tunteen, joka
vaikuttaa kokonaiseldmykseen ostotapahtumassa. Visuaalisessa markkinoinnissa
pyritadn vaikuttamaan positiivisesti ostohaluun ja pddmé&éaréna on saada asiakas 0s-

tamaan yrityksen tuote kilpailijan sijasta. (Nieminen 2003, 8-9.)

Mitd markkinointi on? Yksi maaritelma voisi olla, ettd se on kaikkea sitd, milla
saadaan kyseisen yrityksen myyma tuote tai palvelu kaupaksi. T&mé vaatii sen, ettéd
yritys pystyy tarjoamaan asiakkaalle ainutlaatuisuutta tuotteillaan. VVoidaan maari-
telld myos, ettad kaikki muu paitsi yrityksen taloushallinto on markkinointia. Henki-
I6kunta, yrityksen tuotteet, sanoma, viestintd. Kaikki on markkinointia, mika nakyy
asiakkaalle. Markkinoinnin térkein tehtdva on aikoinaan ollut lisata kuluttajien tar-
vetta kyseisille tuotteille. Markkinointi keskittyy kolmeen asiaan; brandi-, tuote-, ja
asiakashallintaan.1950-1960 luvulla keskityttiin tuotehallintaan, 1970-1980 luvulla
asiakashallintaan ja siitd eteenpéin bréndihallintaan. Markkinoinnin keinojen tulee
olla aina mukautuvainen sen ajan kuluttajatrendeihin. Markkinoinnin yksi mullis-
tavimpia teorioita oli McCarthyn 1960-luvulla keksimé neljan P:n teoria. Siin& luo-
daan tuote, maaritellaan sille hinta, edistetd&n tunnettavuutta, seké huolehditaan ja-
kelusta markkinoinnin avulla. N&in saadaan tuotteelle pitka elinkaari. Nykyaan kui-
tenkin otetaan enemmaén asiakas huomioon, eika pelkastdan keskitytd myyntiin. (
Wikstrém, 2013, 45-48; Kotler, 2011, 17-45.)



8(52)

2.1 Visuaalisen markkinoinnin merkitys

Internet- mainonnassa asiakas nékee paljon erilaisia tuotteita ja herétteita edessaan.
Hinnoista ja tuotteista saa tietoa tutkimalla ominaisuuksia, jonka jélkeen voi tehda
hetken mielijohteesta ostopadtoksen. On huomattavaa ja oleellista, ettd esimerkiksi
internet- sivuilla kaikki on laitettu esille ammattimaisesti ja tyylikkaasti. Kaytetty
varimaailma on sopivaa ja visualistin tekemét esillepanot kuvataan ammattilaisen
avulla. Graafinen suunnittelija tuo tuotteelle ilmeen yrityksen arvoja ja imagoa nos-
tattamalla. (Nieminen 2003, 11- 12.)

Kuluttajille ainoa todellinen mielikuva syntyy sen perusteella, mita he ovat kuullet,
nahneet ja kokeneet. Markkinointiviestinndssa on tarkead, etta visuaalinen ilme on
muista erottautuvaa vérein ja tunnuksin. Viestinnén tulee olla tasokasta ja suunni-
teltua. Viestinndn ammattimaisuuden tulee tulla esille visuaalisessa suunnittelussa,
materiaalien yhtendisyydessd, sisutuksessa kaytetyissa materiaaleissa, seka vérien
kaytossa. Asiakkaille tulee jaadda mieleen yrityksen haluama kuva itsestaan, silloin
markkinoinnissa on onnistuttu. Kuulopuheilla on myds suuri merkitys. Yrityksen
on tarke&é pitéa kiinni arvoistaan ja rehellisyydestaan, silla jos asiakas on aina voi-
nut luottaa palveluun, ei han vélttamatta kyseenalaista yrityksen eettisié toimia vai-
keina aikoinakaan. Mielikuvamarkkinoinnissa on tarkeda ottaa huomioon asiakkai-
den uskomukset, asenteet ja arvot. Kun asiakkaista tiedetaén faktoja, voidaan luoda
tietynlaisia viesteja oikeaan aikaan ja pystytdan myos luomaan haluttuja mielikuvia
kuluttajien ajatusmaailmassa. Tama aihe on siis tuotteiden asemointia, jolloin halu-
tun yrityksen tuotteet ovat mielikuvakentassa parempia kuin Kilpailijan. (Nieminen
2003, 27- 32; Rope, 2005, 136.)

Yrityksen visuaalinen ilme tulee olla osa yrityksen identiteettid ja perustua todelli-
suuteen. Visuaalisuutta voidaan viestid abstraktein keinoin, jotka sisaltavat monia
erilaisia merkityksié. Yrityksen sisaltd on sidoksissa muuhun viestintédan ja toimin-
taan. Kuluttajien huonot kokemukset saattavat yrityksen ilmeen huonoon valoon.
Kohderyhmén mielipiteisiin vaikuttavat yrityksen brandi, maine ja imago. Imago

voidaan méaéritella visuaalisena mielikuvana, ja se muodostuu ihmisten uskomuk-
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sista. Maine pohjautuu kokemuksista ja bréndi ei voi muodostua ilman tunnetta-
vuutta. Kaikki kolme osa-aluetta muodostavat yrityksen ulkopuolelle antaman sta-
tuksen. ( Pohjola, 2003, 20.)

2.2 Millainen merkitys kuvalla on markkinointiviestinnassa

IIman kuvia mainos ei j&& niin hyvin ostajan mieleen. Parhaiten onnistutaan silloin,
jos kuva antaa katsojalle oivalluksen ilon. Kuvissa on ihmisille siséisid merkityksia.
Semiotiikka, joka on tieteen yksi ala, tutkiikin kuvan siséll& olevia merkkeja ja mer-
kityksié. Pelkastaan vérit symboloivat surua, iloa, Kiintymysta ja puhtautta. On tar-
kedd tietdd eri kulttuurien varien symboleista, sill& esimerkiksi aasialainen kulttuuri
mieltd& surun variksi valkoisen, kun taas l&nsimaalainen mustan. Vari voi muuttaa

kuvan merkityksen suuresti. ( Nieminen 2003, 89.)

Yrityksen tavoitteena on aina kaupankaynti. Tallgin yrityksen internet sivuilla on
mainoskuvia, jotka herattavat ostajan halun. Mainoskuvissa tulee olla tarkkana
fonttien, varien ja kuvien muotoilun kanssa, silla asiakkaan arvomaailmaa tulee
kunnioittaa. Yritys haluaa kuitenkin luoda kuvista raikkaan ja ilmavan nakaisia.
Vérien avulla kuviin saadaan kontrastia ja voidaan luoda mielikuva tuotteen edul-
lisuudesta olematta mauttoman nékdéinen. Liséarvoa palvelulle internet sivuilla tuo

toimivuus ja turvallisuus ostamisen nakdkulmassa. ( Nieminen 2003, 113- 115.)

heraaminen

¢ Houkutteleva ¢ Kuva jaa mieleen e Ostohalun ¢ Varauksen
hotellikuva potentiaalisena syntyminen tekeminen
internetissa

Kuvio 1. AIDA- malli (Nieminen 2003, 87.)
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Viestinnan tulee olla tunnistettavaa, mielenkiintoista, ostohalua heréttavéa. Erottu-
akseen muista, sen on hyva olla persoonallista, seké aktivoivaa. On olemassa hyva
malli, jolla voidaan suunnitella tavoitteiden toteutumista. Kuviossa 1 on havainnol-
listettu AIDA- kaava, joka muodostuu englanninkielisestd sanasta, jossa jokainen
kirjain tarkoittaa eri asiaa; A tarkoittaa huomion heradmista, eli tdssa opinndyte-
ty6ssa esimerkkiné hotellihuoneen kuvien liikkuvuus ja kolmiulotteisuus. | tarkoit-
taa mielenkiintoa, jota voidaan ajatella sanottujen sanojen merkityksené ja lupauk-
sina. D tarkoittaa tuotteen ostohalua ja hyo6tya, kuten hinta- ja laatuperustelut. Vii-
meisend kirjaimena A, tarkoittaa aktivointia ja toimeen tarttumista. ( Nieminen
2003, 87- 88.)

Kun mediamainonta on onnistunut, asiakas lahtee liikkeelle. Mainoksessa nahdyt
kuvat ovat herkullisen n&kaisia, ne luovat haluttua mielikuvaa yrityksesta. Kuvissa
on kéytetty ammattilaista somistamaan ja laittamaan tavarat houkuttelevasti esille.
Yritykset palkkaavat osaavia ihmisid luomaan kohteesta tai tilasta ostamisen arvoi-
sen. Kuvassa nakyva valmiisti kalustettu hotellihuone luo mielikuvan asiakkaalle
ja visuaalisen markkinoinnin tavoin huone on sisustettu myyvana, hienosti valais-
tuna ja haluttavana. Kuka on sitten henkil® kaiken sisustuksen takana? Se voi olla
esimerkiksi yrityksen palkkaama visualisti, joka on ammattitaitoinen, seka tuntee
markkinointiviestinnan konseptin. Han laatii suunnitelman, kuinka luoda tilasta vi-
suaalisen ja toteuttaa sen niin, ettd tulos kuvastaa yrityksen imagoa ja tavoitteita.
Visualisti toimii taiteilijamaisesti yrityksen arvojen hyvéksi. Onkin vaarana, ettei
tule ylilyonteja, joka vesittéisi asiakkaan yritysmielikuvan liian mahtipontisena.
(Nieminen 2003, 158- 167.)
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2.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin voi maaritell& seuraavasti:

”Digitaalinen markkinointi on digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya
markkinointia. Digimarkkinointi on siis tiivistettynd web-, mobiili- ja sah-
kopostimarkkinointia. Digitaalinen markkinointi ei ole ainoastaan perin-
teistd bannerimainontaa, vaan digimarkkinointia ovat myos hakukoneopti-
mointi, hakusanamainonta ja sosiaalista mediaa hyddyntava sissimarkki-
nointi.” ( Tulos 2015)

Tekninen kehitys 1990- luvulla on vaikuttanut yrityskuvaan ja identiteettiin. Sah-
koisessd maailmassa on uudenlaisia mahdollisuuksia muodostaa asiakkaaseen in-
teraktiivinen suhde. Median keskelld on helpompaa muodostaa haluttua kuvaa yri-
tyksestd, mutta joskus se voi olla jotain muuta kuin totuudenmukainen. Nykyaikai-
silla tydkaluilla saadaan tehtyé paljon muokkauksia mainoskuviin. Yrityksen tulee-
kin muistaa, ettd jos joku muu kuin suunnittelija ja ammattitaitoinen ihminen ryh-
tyvét toimeen yrityskuvan luomisessa, se voi helposti murentua. Medioissa, joissa
on paljon vaihtoehtoja ja nahtavaa, visuaalisuuden taytyy olla toisistaan erottuvaa.
Niissa medioissa, kuten internetissa, joissa asiakas voi itse valita mainoksen, tulee
olla selvésti erottuva viesti tai huomion vieva osatekija, joka vetoaa katsojan per-
soonallisuuteen. (Pohjola 2003, 47-48.)

Verkossa pystytddn markkinoimaan niin tavaroita ja palveluita kuin ideoita, paik-
koja ja ihmisid. Digitaalisessa markkinoinnissa kuluttajalle tarjotaan nopea navi-
gointi eri sivustojen vélill4, nopeat latausajat, yksityisyyden suoja seka selkeat ja
houkuttelevat sivut. Internetin kayttd on ilmaista ja siell4 saa palvelua, kun jokin
asia askarruttaa mieltd. Onkin jo enemmaén saanto kuin poikkeus, etté yrityksilla on
omat kotisivut tai niista 16ytyy tietoa jonkun muun palveluntarjoajan kautta. Digi-
talisessa kanavassa markkinoijan on tiedettavé, mita kohderyhma arvostaa ja pitéa
tarkednd. Tuotteet sekd palvelut jaetaan sahkoisessa maailmassa kolmeen eri luok-
kaan sen perusteella, kuinka hankala kuluttajan on arvioida hinta- laatusuhdetta.
Ensimmainen ryhma@ on etsinnalliset, johon kuuluvat autot ja korut, toiseen eli ko-
kemuksellisiin kuuluvat matkat ja hotellit. Viimeiseen ryhmdan, nimeltd&n usko-

muksellisiin kuuluvat esimerkiksi laakarintutkimukset.
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Internetissé kaikki markkinointiviestind on asiakkaan nakyvilla. Visuaalinen toteu-
tus internet- sivuilla, hintatiedot, seka viesti, jonka yritys haluaa valittdd. Jos haluttu
viesti ei mene perille, sitd on helppo muuttaa kohderyhmélle sopivaksi. Tunnetta-
vuutta omille sivustoille voidaan tehdéd automatisoimalla hakukoneita, jotta ne 16y-
tavat juuri oman yrityksen. Internetissa myymisesta on tullut todella suosittua. Ku-
luttajille tdmé tarkoittaa kuitenkin myos sit4, etta tulee olla varpaillaan, mité ostaa
ja milta sivustolta. Nykyaikana on kuitenkin helppoa lukea muiden arvosteluita
tuotteesta. Markkinoijien olisi hyva tarjota asiakkaalle aina mahdollisuus kommen-
toida palvelua ja laatua, jotta muut nakisivat, mitd ovat ostamassa. Rehellisyys on
tarkedd omien kommenttien Kirjoittamisessa ja jokainen, joka on lukenut joskus ar-
vosteluita esimerkiksi hotelleista, tietaa, ettd kaikki ei pida paikkaansa. Liian mah-
tipontisesti kirjoitettu tai todella loukkaavasti tehty arvostelu ei vélttamaétta ole to-
tuus. On helpompaa kirjoittaa negatiivista palautetta, kuin antaa ruusuja yrityksen
toiminnasta. Monesti voikin huomata, ettd arvosteluiden lukemisesta saattaa menna
maku, sill& siella arvioidaan muiden arvioita, seka arvostellaan arviointisivustoja ja
arvioidaan arvosteluja enemman kuin itse kulutettua tuotetta. Puolueettomien si-
vustojen, kuten Facebookin arvioinneista voi méaritelld enemman totuutta yrityk-
sestd, sill jos palveluntarjoajalla on omat sosiaalisen median sivut, tuo se enemman
uskottavuutta. ( Ahola ym. 2002, 107-129; Parvinen, 2013, 232-234.)

2.4 Internet markkinointiviestinnan kanavana

Perinteistd markkinointiviestintdd ovat mainonta, menekin edistdminen, suhdetoi-
minta ja henkilokohtainen myyntityd. Netiketti on etiketti internetissa kayttaytymi-
selle. Se sisaltéa kirjoittamattomia sdénnoksia kayttaytymiseen verkossa. Vaikka
séannosita ei ole mitdén virallista lakia, niiden noudattamatta jattdminen suivaan-
nuttaa internetyhteison. Markkinoijan tulee tuntea netiketti. Asiakkaalle ei saa
tuoda liian tungettelevasti mainoksia, jotta hyva mielikuva séilyy. Ideaali tilanne on
silloin, kun vierailu yrityksen kotisivuilla tapahtuu asiakkaan omasta halusta, jon-
kun mainoksen tai keskusteluryhmasta nahdyn virikkeen toimesta. Kaikki tieto in-
ternetissa on tekijanoikeuksien alaisena. Mitddn kuvia, tietoja tai muuta vastaavaa
el saa kayttadd kaupalliseen tarkoitukseen ilman tekijanoikeuden haltijoiden lupaa.

Aikaisemmin markkinoija on valinnut sen, mitd haluaa sisall6ltdén kertoa, mutta
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digiajan myo0ta asiakas itse valitsee sen mitéa haluaa tietdd, milloin haluaa tietad ja
misté l&hteestd tiedon ottaa. Kun asiakas on halukas ostamaan jonkun tuotteen in-
ternetistd, hanella taytyy olla luottamus sivustoon. Luotettavuuteen vaikuttaa sivus-
ton ulkonakad, silla myyja ei ole nakyvilla, vaan piilossa verkon takana, jota asiakas
ei n&e. Mita kalliimpi tuote on, sitd vakuuttuneempi kuluttajan tulee olla siit4, etta
verkosta ostaminen on turvallista. ( Ahola ym., 2002, 130-132; Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen, 2006, 32-33; Rope & Pyykkd, 2003, 230-233.)
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa tarkastellaan kuluttajakéyttaytymistd. Kun asiakkaalle myydaéan pal-
velua tai tuotetta, pitaa tietdd, mitka tekijat vaikuttavat ostopaatosprosessiin ja kayt-
taytymismalliin. Mika perustuu siihen, miten kuluttaja havainnoi ja kokee infor-
maation. Tat4 kautta han tekee ostopdatoksen perustuen omiin tarpeisiinsa ja mo-
tiiveihinsa. Ostopaatosprosessissa tulee ottaa huomioon demografiset tekijat, kuten
ikd, tausta, perheen koko, seké tyétilanne ja koulutus. Toinen vaikutinjoukko koos-
tuu ymparistotekijoista, kuten kulttuurisesta taustasta, yhteiskunnallisista normeista
ja eettisisté ajatuksista, seka sosioekonomisista tarpeista. My6s markkinointiorga-
nisaatiot ja sosiaalinen media niin internetissd kuin painetuissa materiaaleissa vai-
kuttavat tarjontaan ja siitd saatavaan informaatioon. Erilaiset sidosryhmaét, kuten
ystavét ja perhe, seké tyokaverit ovat vuorovaikutuksessa kuluttajan asenteisiin os-
topéatoksessa. Yritykset ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa kuluttajiin ja mainon-
nan kautta he tavoittavat kohderyhménsa. Palautteet palvelusta kehittavat heidan
markkinointistrategiaa ja t4t4 kautta parantavat asiakkaan ostokayttaytymista. (
Ahola, Koivumaéki & Oinas-Kukkonen 2002, 56-57.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat suurena osana ihmisten motiivit. Motiivit ovat
syitd, joiden avulla ihminen kayttaytyy jollakin tavalla. Motiiveja syntyy kulutta-
jien erilaisista tarpeista. Harva ostaa mitéan tavaraa ilman, etté siihen vaikuttavat
mielikuvat ja tunteet. Vaikka yhteiskunta muuttuu jatkuvasti, ihmisten tarpeet py-
syvat samanlaisina. Mainonnan avulla voidaan heratella olemassa olevia tarpeita ja
markkinoilla voi olla monenlaisia eri vaihtoehtoja, mutta uusia tarpeita on mahdo-
tonta luoda. Mitd ndma tarpeet sitten ovat? Professori Abraham Maslow on kehit-
tanyt tarvehierarkian, jossa edetdan portaittain. Ensimmainen porras on Turvalli-
suuden tarpeet, johon vaikuttavat ruokahalun tyydyttdminen ja taloudellinen turva.
Kun talous on kunnossa, voidaan ostaa jokapdivéisid tavaroita. Toinen porras on
sosiaaliset tarpeet, johon kuuluvat yhteenkuulumisen tunne, seké ystavét niin t0isséa
kuin vapaa-ajallakin. llman sosiaalista kanssakdymisté ei voi tietdd huonoista osto-
kokemuksista, eikd myodsk&én jakaa omaa epaonnistumistaan. Seuraava porras on

arvostuksen tarpeet, jossa ihminen haluaa olla pateva tydsséan ja saada siita tun-
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nustusta. Arvostuksen avulla ihminen saa itseluottamusta. Kun tekee huonon osto-
paatoksen ja joutuu huijatuksi, arvostuksen tunne vahenee. Viimeinen porras on it-
sensa toteuttamisen tarpeet, jossa ihminen haluaa kehittya ja kouluttaa itsedan koko
ajan. Uudet haasteet ja kokemukset tukevat tata. VVoi vaikka lahted toiselle puolelle
maapalloa matkailemaan ja toteuttamaan itsedén sekda unelmiaan. Kaikki portaat
yhdessa muodostavat ihmisten tarpeet ja kun jokainen tarve on tyydytetty, on hel-

pompi eldé hyvaa elamaa. ( Asiakaspalvelu ja markkinointi 2000, 97-99.)

3.1 Ostopaatdsprosessi

Ostettaessa tavallisia hyddykkeitd, kuten talouspaperia, prosessi on tavallinen ta-
pahtuma, ostoprosesseja on kuitenkin muunlaisiakin. Prosessi voidaan jakaa nel-
jaan paéaluokkaan kahden alaryhman, sekd ostopdéatoksen luonteen sitoutumisasteen
kautta. (Ahola ym, 2002, 59.)

Monimutkainen
paatoksenteko

Kohdemaa, hotelli

Rajoitettu paatok-
senteko

Ekohotelli, sijainti

Merkkiuskollisuus

Scandic, Hilton

Kuvio 2. Ostopaatosprosessi (Ahola, 59.)

Vélinpitdmatto-
myys

Reppureissaami-
nen
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Kun ostamiseen liittyy jonkinlainen paatoksenteko, informaatiota kerataan kogni-
titvisesti ja eri vaihtoehtojen vélilla vertaillaan. Esimerkiksi hotelleja voidaan inter-
net sivuilla vertailla sen perusteella, millaista majoitusta etsitdan ja mitka ovat va-
lintakriteerit. Jos ostaminen perustuu tiettyyn tapaan, kuten merkkiuskollisuuteen,
el tarvitse vertailuttaa eri vaihtoehtoja, eika arvioida ostokohdetta. Esimerkiksi lii-
kematkustajat, jotka yopyvat paljon hotelleissa, eivét tee ostopéatosta vertaillen,
vaan heillda on kokemusta monista eri majoitusyrityksista, jolloin ostopaétds perus-
tuu rutiineihin. Rajoitettu paatoksenteko voi olla todella tarkea kuluttajalle. Han
mieltdd jotkin ostokriteerit todella tarkeiksi, ja vaaralla ostopaatoksella voi olla pit-
kaaikainen negatiivinen vaikutus. Oma mindkuva ja muut opitut normit ja s4dnnok-
set eldmassd, kuten ympéristoystavallisyys ja edullisuus voivat olla rajoittavia teki-
JOitd. Toisaalta taas valinpitamattémyys on joillekin tapa ostaa, jolloin esimerkiksi
reppureissaajat ostavat sen majoitusvaihtoehdon, joka tulee ensimmaisend vastaan,
sen suurempia miettiméattd. Yleensé sitd suurempi on ostopaatésprosessi, mité kal-
liimpi tuote on. Arkipdivéiset tavarat ovat pienia ostoprosesseja, mutta uuden tele-
vision hankkiminen vaatii aikaa ja voidaan kysella muiden ihmisten kokemuksia
kyseisesta brandistd. Kuluttaja minimoi huonoa ostopédatosta vertailemalla ja tutki-
malla paljon. ( Ahola ym, 2003, 57-67.)

3.2 Peilineuronit ja rituaalit ostopaatoksissa

Martin Lindstrom kasittelee Kirjassaan ostamisen anatomiaa. Yksi ostamiseen vai-
kuttava tekija, on ihmisen aivoissa sijaitsevat peilineuronit. On kyse aivojen alu-
eesta joka tunnetaan nimelld F5, eli premotorinen alue. Se késittelee, kuinka aivot
organisoivat eri liikkeitd. Naita peilineuroneita on havaittu olevan apinoilla ja us-
kotaan, ettd niitd on myods ihmisella alemmassa otsalohkossa, sekéd paalakilohkon
ylaliuskassa. Mité ne sitten tekevét? Kun ihminen nékee jonkun itkevén elokuvan
kohtauksessa, silmat kostuvat. Tai jos jaékiekkopelissa yritetddn tehdd maalia vii-
meisilla sekunneilla, koko katsojan keho jannittyy. Peilineuronit tekevét sen, ettd
aivot suorittavat saman toiminnon, kuin tilanteen henkild tai asia. Aivot alkavat

matkia toisen suoritusta. (Linstrom 2009, 69- 72.)
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Peilineuronit voivat vaikuttaa ostopadtoksiimme. Kun nakee julkisuuden henkilQi-
den kalliit autot ja hienosti sisustetut talot, haluaa saada samanlaisia. Tdma péatee
mya0s jos tiedostaa, ettd on suosittua kdyda hienossa ravintolassa, jossa kay julki-
suudesta tunnettu henkild, haluaa itse olla osa sitd ja mennd syoméan samaan paik-
kaan. Peilineuronit toimivat yhdessa aivoissa tuotettavan dopamiinin kanssa, joka
on yksi mielihyvaa tuottavista kemikaaleista. Tutkijat ovat osoittaneet ettd ostopééa-
toksen tekemiseen menee kesimaarin 2,5 sekuntia, mutta muutama minuutti sen jal-
keen saattaa tulla ostoksen kyseenalaistaminen ja pohtiminen, ettd mita tuli tehtya.
(Linstrom 2009, 77- 79.)

Madritelma rituaalille ja taikauskolle on epérationaalinen usko siitd, etta tulevai-
suuteen voisi jotenkin vaikuttaa ja manipuloida kayttaytymalla jollakin tavoin. Siita
ei kuitenkaan ole olemassa mitaan selke&é syy- ja seuraussuhdetta. Maailmassa on
paljon nélanhatad, sotia ja karsimystd. lhmiset ovat kautta aikojen tuudittautuneet
taikauskoon, kuten siihen, ettd perjantai 13. pdiva on epdonnen paiva. Halutaan hal-
lita omaa eldmaa ja pitad langat omissa késissd, jolloin turvaudutaan tuttuihin ritu-
aaleihin. Onko rituaaleilla yhteys ostamiseen? Lindstromin mukaan on. Otetaan esi-
merkki tutusta hotelliketjusta, kuten Scandic tai Hilton, jotka ovat maailmalla tun-
nettuja, seka imago ja brandi ovat muodostaneet ihmisten mielessa turvallisuuden
tunteen. Monissa maissa on aina naita turvallisia hotelliketjuja, jotta ihmiset pysy-
vat uskollisena tietyille brandeille. Kun valitaan matkakohteen hotelliksi Hilton, voi
olla kyse rituaalinomaisesta kayttdytymisestd, ei niink&an tietoisesta paatoksesta. (
Lindstrom 2009, 110- 114.)

3.3 Somaattiset merkit ostamisessa

Somaattiset merkit ovat tietynlaisia aivojen oikopolkuja. Ne perustuvat aikaisem-
piin kokemuksiin palkkioista ja rangaistuksista. Kun navigoidaan internetissé ja se-
laillaan esimerkiksi Trivagoa, (Trivago on hotellihakusivusto, tavoitteenaan olla
puolueeton ja halvin vaihtoehto hotellin 16ytdmiseen.) I0ydetéén paljon erilaisia ho-
tellikuvia. Mieleen painuu muutamia parhaimman nakagisié ja ne tallennetaan esi-
merkiksi eri vélilehtiin. Kun jéljelld ovat nama voittajaechdokkaat, aletaan alitajun-
taisesti keksimaan tarinoita, miksi juuri tdima hotelli kannattaa valita. Ostopaatosta

tehdessd aivot kayvét todella kiivasta keskustelua valintojen perusteista. Lapsuuden



18(52)

muistot ja muut eldmé&n kokemukset sekd muiden kertomat asiat hotellista voivat
vaikuttaa p&atokseen. Jos on huonoja kokemuksia kyseisesta hotellista, ei luulta-
vasti valitse sité toista kertaa, sill4 aivot muistavat sen edellisen huonon kokemuk-
sen. Téalldin tietenkin ollaan skeptisia valittaessa muitakin hotelleja; ovatko nekin
sitten huonoja kokemuksia. (Lindstrom 2009, 139- 147 ; Trivago, 2015.)

3.4 Laadukkaan palvelun seitseman Kkriteeria

e Ammattimaisuus ja taidot
1 * ongelmanratkaisukyky

* Asenteet ja kayttaytyminen
2 * Asiakkaan yksilollinen huomioiminen

* Joustavuus
3 * Palvelun saatavuuteen liittyvat asiat; sijainti, aukioloajat

* Luotettavuus
4 * Asiakkaille luvatut etuudet ja niiden toteuttaminen

* Palvelun normalisointi
5 * Ongelmatilanteessa asiakasta tyydyttavan ratkaisun [6ytdminen

| e Palvelumaisema
6 * Arvot kohtaavat toisensa

e Uskottavuus
7 * Palvelu on sita mitd luvataan ja tuo rahalle vastinetta

Kuvio 3. Laadukkaaksi koetun palvelun seitseman kriteerié. (Grénroos, 2009, 122.)

Kuluttajakéayttaytymiseen liittyy laadukas palvelukokonaisuus. Mité kaikkea siihen
kuuluu, on jaoteltu seitsemaén osa-alueeseen. N&ma seitseman kriteerid ovat yh-
teenveto teoreettisista pohdinnoista, sekd tehdyistd tutkimuksista. Ensimmainen

laadukkaaksi koetun palvelun arvo on ammattimaisuus seka taidot. Asiakkailla on
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tuntemus siitd, ettd henkilokunta osaa ratkaista eteen tulevat ongelmat ammattitai-
dolla. Toinen kriteeri on asenteet ja kayttdytyminen, jossa kuluttajat tiedostavat,
ettd asiakaspalvelijat kiinnittdvat heihin huomiota ja pitavat jokaista erilaisena yk-
silond. Kolmas Kriteeri on joustavuus. Kuluttajat saavat kuvan, jossa yritys on val-
mis joustamaan siten, ettd palvelu voidaan yksildid4 eri tarpeisiin. Myos palvelun
saatavuuteen liittyvat asiat, kuten sijainti, aukioloajat ja operatiiviset jarjestelmét
luovat laadukasta palvelukokonaisuutta. Neljantena Kriteerind on luotettavuus,
jossa tarkedd on, ettd asiakas voi luottaa palveluntarjoajaan ja hanelle annettuihin
etuuksiin ja lupauksiin. Kuluttajalla on oikeus saada palvelulta se, mitd on sovittu.
Viides kriteeri on palvelun normalisointi. Tama on hyvinkin lahell4 opinndytetyon
tutkimusongelmaa, eli jos jokin asia ei ole kuten asiakas on odottanut tai on luvattu,
palveluntarjoaja ryhtyy toimenpiteisiin, jotta asiakas saadaan tyytyvéiseksi ostet-
tuun palveluun. Myyva osapuoli pitéé otteen omassa hallinnassa ja luo hyvéksytta-
van ratkaisun. Kuudes Kriteeri on palvelumaisema, eli kuluttaja kokee fyysisen ym-
pariston ja palvelukokemuksen kohtaavan toisensa osana myonteista kokemusta.
Viimeinen Kkriteeri on maine ja uskottavuus, joka onkin se tarkein, eli asiakas voi
huoletta luottaa palveluntarjoajan toimiin niin arvoissa kuin etiikassakin. Kuluttaja
kokee saavansa rahoilleen vastineen kaytetysta palvelusta. ( Gronroos 2009, 121-
122.)
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4 PALVELU JA SEN LAATU

Tassa luvussa tarkastellaan palvelua osana kokonaisuutta. Opinnéytetyoni aiheessa
yhtend osana tutkin voiko hyvélla palvelulla ja laadulla kompensoida huonoa ho-
tellikokemusta. Hyva palvelun laatu vaikuttaa positiivisesti koko matkan kokonai-
suuteen, vaikka kaikki fyysiset asiat eivét olisikaan kunnossa. Palvelua on kaikki
muu kuin tuote. Palveluun siséltyy kaikki aina tarjouksen laatimishetkesté lasku-
tukseen. Palvelu on tarkeéssé osassa varsinkin silloin, kun asiakas tarvitsee sita ku-
luttaessaan tuotetta. Esimerkiksi hotelliin tultaessa asiakaspalvelu on tarkedssa
osassa koko matkan ajan, vaikka itse tuote onkin yopyminen huoneessa. ( Balac
2009, 154-156.)

4.4 Mita on palvelu?

1980- luvun jalkeen palveluiden méaritteleminen on vahentynyt ja lopullinen méa-
ritelmé& onkin ja&nyt hieman hamaréksi. 1990- luvulla Gronroos on mééritellyt pal-
velun tavalla, jossa palvelu on aineettomista toiminnoista koostuva prosessi, jossa
pyritdan ratkaisemaan asiakkaan ongelma, seka pyritaan tarjoamaan siihen jokin
toiminto. Palveluun kétkeytyy vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa. Tama ei tar-
koita sitd, ettd asiakas olisi aina henkilokohtaisesti tekemisissé yrityksen kanssa.
Kuten hotellin varaaminen internetissé, jolloin asiakas ei n&e hotellin henkilokun-
taa. Tatd voidaan pitaa osana palvelua, silla kuluttaja voi arvioida palveluprosessin
sujuvuuden molemmissa pdissa ja madritella kuinka joustavaa se on. Palveluissa
VoI siis esiintyd vuorovaikutusta vaikkakin vain, jos asiakas ottaa yhteytta henkilo-
kuntaan silloin, kun jokin on huonosti. Gronroos kertoo kirjassaan, etté tietoteknii-
kan merkitys on kasvanut merkittavasti 1990- luvun jalkeen palveluiden suhteen.
(Gronroos 2009, 76- 78.)

Palvelu ei ole uusi asia. Siitd asti kun on ollut kaupankayntid, on ollut palvelua.
Kaikki kuulevat puhuttavan mainoslauseissa seuraavanlaisia myyntilauseita: Pa-
rasta palvelua, me palvelemme ja niin edelleen. Voidaankin olettaa, ettd koko

myyntiprosessi on kuluttajalle palvelua. (Balac 2009, 85-88.)
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Toiminnoista .
. Kuluttajan
muodostuvat Palveluiden . .
. . osallistuminen
prosessit kulutus ja tuotto o
o o palveluprosessiin
synnyttavat on samanaikainen :
. kanssatuottajana
palveluja

Kuvio 4. Palvelun kolme peruspiirrettd (Gronroos 2009, 79)

Palveluilla on tietynlaisia erityispiirteitd. Sitd voidaan verrata fyysiseen tavaraan.
Palveluiden johtamisessa ja markkinointimalleissa seka késitteissa asiakas on osana
palveluprosessia ja siiné palvelu toimitetaan ja tuotetaan kuluttajan edessa. Kuten
varaustilanteessa asiakas on yhteydessé palveluntarjoajaan. Grénroos maarittelee
kirjassaan kolme peruspiirretta palvelulle. Ensimmaisessa painotetaan, etta palvelut
muodostavat prosesseja, jotka syntyvét toiminnoista. Toinen kohta on, ettd ne ku-
lutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti. Kolmas kohta on, etta asiakas osallistuu tuo-
tantoprosessiin jollain tavalla kanssatuottajana. Laadunvalvontaa sekd markkinoin-
tia on hankala toteuttaa perinteisin keinoin, kun tutkitaan palveluita. Syyna tdhan
on se, ettd ei ole ennalta koettua laatua, jota pystyisi valvomaan ennen kuin palvelu
on ostettu ja kulutettu. Varattuaan hotellin, kuluttaja ei voi muuta kuin odottaa, vas-
taako palvelu odotuksia. Suuri osa tuotantoprosessista on ndkymatonta, mutta ku-
luttaja Kiinnittdd huomiota nakyviin osiin, kuten tissa opinnadytetydssa hotelliku-
viin. Kuluttaja on hyvin kriittinen ja tutkii asiat pienintékin yksityiskohtaa myoten.
Tallgin yrityksen tulee olla tarkka laadunvalvonnassa ja markkinoinnissa ja sen on
tapahduttava samassa paikassa kuin palvelun kulutuksen ja tuottamisen. Jos yrityk-
selld on vain perinteinen markkinointi ja laadunvalvonta kaytdssaan, saattaa se osa,
joka ndkyy asiakkaalle sisalta kielteisia kuvia markkinoinnista. On tarkeda muis-
taa, ettd asiakas ei ole ainoastaan palveluiden kuluttaja, vaan hén osallistuu siihen
my0s tuotantoresurssina ja kanssatuottajana. Gronroos painottaa Kirjassaan, ettd

palveluita ei voi kokeilla, ennen kuin ne on ostettu. VVoidaan ottaa esimerkkina, etta
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uutta lomapakettia ei voi kokeilla, ennen kuin sen on varannut, sekd lomailu koh-
teessa on suurin osin eldamys tai tuntemus, mutta ei fyysisesti mariteltavissé oleva
asia. Palvelu on subjektiivista. Kun kuvaillaan palveluita, yleensa kaytetdan sanoja
kokemus, tunne, turvallisuus ja luottamus. N&ma ovat todella abstrakteja kasitteita.
Monet palvelut kuitenkin siséltavat paljon konkreettisia osia, kuten hotellin sanky,
suihku ja muut mukavuudet. Abstraktiudesta johtuen asiakkaan on hyvin hankala
maadritelld palvelua. Kuinka luottamus maaritellaan palvelussa? Esimerkiksi kéyt-
tamalla hotellissa asiakirjoja, johon tulee henkildkohtaisia tietoja, kuten matkusta-
jakortin tayttdminen. (Groénroos 2009, 78- 81.)

Palveluista puhuttaessa ei ikiné ole kasitettd samanlainen. Toisen asiakkaan saama
palvelu ei ikind ole sama kuin seuraavan. Vaikka hotellin sijainti ja huone pysyisi
samanlaisena, on sosiaalinen kokemus aina erilainen. Tamé tuottaakin palveluntar-
joajalle johtamisen kannalta merkittdvédn ongelman; kuinka voidaan pitéé asiak-
kaille tarjotun palvelun laadun samanlaisena ja tasaisena. ( Gronroos 2009 81- 82.)

4.5 Palvelun markkinointikolmio

Puhuttaessa palveluyrityksestd, kuten majoitusalasta, on markkinointi laajempaa ja
monimutkaisempaa kuin teollisuusyrityksessa. Fyysisten tuotteiden liséksi asiakas-
suhteeseen liittyy monia erilaisia palveluprosesseja. Prosessin alkuvaiheessa yritys
ei vield tiedd, mité asiakas odottaa ja mitka ovat hénen tarpeensa. Yrityksen tulee

raataloida palveluja, jotta ne kohtaavat vaatimukset.
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Yritys
- Kokoaikaiset markkinoijat

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen

-tuotekehitys - markkinointi ja myynti

-sisainen markkinointi

Markkinointikolmio

Markkinat
Henkilosto
Osaaminen Lupausten pitdminen
Tekniikka -Vuorovaikutteinen markkinointi
Asiakas -Osa-aikaiset markkinoijat,

-asiakaslahtoiset jarjestelmat

Kuvio 5. Palvelun markkinointikolmio Grénroos, 2009, 91

Kuviossa 5 on kuvattu palvelun markkinointikolmio. Kuviossa ei ole ennalta tuo-
tettua tuotetta. On vain palvelukonsepteja, sekd muutamia tuotettuja palvelun osia.
Palveluyrityksilld on markkinointi- ja myyntihenkilosto erikseen, jotka saavat sel-
ville asiakkaistaan yksilollisia tietoja, jotka ovatkin nykyajan trendi, sill& asiakkaat
haluavat réataloityja kokonaisuuksia. Lupausten mahdollistamiseen tarvitaan jatku-
vaa tuotekehitysté ja asiakkaiden antamista reklamaatioista tuleekin ottaa oppia ja
tehdad puutoksille muutos. My6s sisdinen markkinointi on tarkead, jotta yrityksen
henkildsto tietdd palveluidensa arvon ja laadun, sekd osaa antaa kuluttajille heidan

tarvitsemansa realistisen tiedon. Lupausten antamiseen vaikuttaa markkinointi ja
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myynti, sek& lupausten pitdmisessé on suuressa roolissa vuorovaikutteinen markki-
nointi, jossa kuunnellaan asiakasta ja annetaan totuuden mukaisia lupauksia. Re-
sursseihin kuuluvilla henkildstolld, asiakkailla, tekniikalla ja osaamisella tuotetaan
kaikki kolmion muut osat. Lupauksiin tulee olla osaamista markkinoinnista ja
myynnistg, sekd oikea tekniikka jolla myydaan. Henkiloston tulee osata oma tyon-
kuvansa ja asiakkailla on roolina ostaa palvelu, seka tietenkin kuluttaa se. ( Gron-
roos 2009, 90-93.)

4.6 Palvelujen kuluttaminen

Yksi tarked tavoite markkinoinnissa on saada palvelun tuotanto- ja kulutusprosessi
vastaamaan toinen toistaan niin hyvin, etta kuluttajat pystyvét kokemaan hyvan laa-
dun palvelussa ja arvossa, sekéd ovat halukkaita kayttdaméan jatkossakin kyseista
palveluntarjoajaa. Markkinatutkimukset ovat viel&kin yhté tarpeellisia kuin toimen-
piteet, joilla halutaan herattd4 kuluttajan kiinnostus. Markkinoinnin paatehtavéssa
on tarve hallita asiakas- ja markkinasuhteita. Palveluiden kuluttamiseen vaikuttavat
asiakkaille nakyvét osat ja ne madrittavét sen kuinka pitkaaikainen asiakassuhde
yritykseen on. Kokemukset maaraytyvat tdssa opinnéytetyossa hotellikuvien todel-
lisuudesta kohteessa verrattuna internetissa nakyviin kuviin, seka palvelun mielek-
kyydestd maaranpaassa. Yrityksen pitkdaikainen menestys edellyttaa asiakaslahtoi-
sid prosesseja. Jos asiakas kokee palvelussa jonkin kohdan puutteelliseksi, eivat
markkinointitoimenpiteet tai laadukkaat lopputulokset kokemuksesta saa kuluttajaa
séilymaan asiakkaana yrityksessd, jos hdn kuulee paremmasta vaihtoehdosta, jossa

kyseista puutetta ei 16ydy. (Grénroos 2009, 87- 89.)

4.7 Mita laatu on

Sana laatu on todella monipuolinen késite. Laatu voi olla tuotteen fyysinen tai sitten
koko toimintaa kuvaava arvo. Palveluntarjoajan tulee tuntea asiakaskuntansa ja tie-
t&44, millainen on ostajan laatumielikuva tuotteista ja palvelusta. Kéytanndssa hotelli
profiloituu tarjoamansa palvelun laadun kautta. Kuinka laadukkaita ovat vuode-
tekstiilit ja muutenkin huoneen fyysiset elementit, kuten sénky ja suihku. Laatu on
tarked elementti kulutusprosessissa, silla jos odotukset eivat kohtaa, ostaja valitsee

ensi kerralla jonkin toisen hotellin. Laatu on siis tarked osa brandimielikuvaa. Koko
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yrityskulttuuri asiakaspalveluineen vaikuttaa laatuun, ei pelkka tuote. ( Balac 2009,
154-155.)

Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan jopa 68 prosenttia asiakkaiden menet-
tdmisesta johtui asiakaspalvelun huonosta laadusta. Onkin totta, etta julkisilla pal-
veluntuottajilla on monopoliasema markkinoilla. Laatukysymykseen on hankala
vastata, sill& palvelu on joustava tuote ja muotoutuu vasta asiakkaan kokemusten
perusteella oikeaan muotoonsa. Palvelu tuotetaan usein aivan eri paikassa kuin nii-
den ostaminen. Tamé tuo kapuloita rattaisiin etenkin matkailualalla, silla interne-
tissa tapahtuvassa ostoprosessissa on hankala maéarittad palvelun todellista tuotta-
jaa, jolloin my6s turvallisuusasiat nousevat esiin. Kuluttajat eivat valttamétta osaa
maadritell& haluamiaan Kkriteereja vield ostotilanteessa, vaan laatukasitys muodostuu
vasta palvelun kayttotilanteessa. Hyva laatu onkin kuluttajan itse maariteltavissa.
Sopiva hinta-laatusuhde on hankala tavoittaa, jos ei ole valmis maksamaan tar-
peeksi saadakseen hyvéé laatua. ( Hyva palvelu 2005, 213-215.)

4.8 Mielikuvien merkitys laatuun

Laatuun vaikuttavat mielikuvat yrityksesta, halusi yritys sita tai ei. Mielikuvamark-
kinointi on yrityksen ulkoisen imagon parantamista asiakkaiden keskuudessa. Ta-
voitteena on palvelun ja tuotteiden tunnettavuuden syventaminen, sekd myynnin
edistaminen. Tunnettu laulaja ei voi vaikuttaa siihen, miten kuulijat kokevat hanen
persoonallisuutensa ja taitonsa, kuten ei voi yrityskaan puolustella ménkaan men-
neitd tekemisiddn ja epdonnistumisiaan. Yritykset, jotka tahtdévat hyvaan asiakas-
palveluun ja laatuun, joutuvat aika ajoin selvittdm&an oman yrityksensa imagon.
Taten he voivat korjata epadkohdat toiminnassaan, silld mielikuvat elavat koko ajan,
jokaisen koetun asiakaskontaktin jalkeen. Yrityksen imagoa ei voi parantaa het-
kessa jollakin kampanjalla, eika mielikuvamainontaa silloin kannata harjoittaa, jos
on jo valmiiksi todella negatiivinen imago. Esimerkiksi vanhan majatalon, jossa
paikat alkavat olla jo kuluneita ja yleisilme réhjdinen, ei kannattaisi laittaa paran-
neltuja huonekuvia omille internet- sivuilleen, silld totuus tulee kuitenkin kulutta-
jalle ilmi viimeistaan siind vaiheessa, kun han saapuu kohteeseen. Mustaa ei voi
pesté valkoiseksi, vaan rehellinen toiminta maan perii. Yritys voi vaikuttaa mieli-

kuviin parantamalla ja kehittdmalla laatutasoaan. Kehittdminen on hidas prosessi,
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mutta ainut tapa saada puhdistettua ulkoista kuvaa. Loppukédessa asiakkaan omat

kokemukset vaikuttavat mielikuvien muodostumisessa. Mista asioista mielikuvat

muodostuvat? Markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa asiakkaiden tietdmykseen,

tunteisiin, sekéa asenteisiin ja kokemuksiin. Markkinointi ei kuitenkaan voi vaikut-

taa thmisten uskomuksiin ja ennakkoluuloihin, silla ne ovat juurtuneet syvalle.

Omat positiiviset kokemukset vaikuttavat positiivisesti mielikuvien muodostumi-

seen, silla hyvéa kokemus tuotteesta tai palvelusta alkaa hdivyttdmaéan negatiivista
kuvaa. (Asiakaspalvelu ja markkinointi, 2000, 153-156.)

4.9 Koettu palvelun laatu

Tassa kappaleessa tarkastellaan, mitka asiat vaikuttavat palvelun koettuun laatuun.

Kéydaan lapi kuvio, jossa selviad, millainen on koetun palvelun laatuprosessi.

Odotettu laatu

Koettu laadun kokonaisuus a

Markkinaviestinta,

imago, myynti, pus-
karadio, kuluttajan
tarpeet ja arvot, suh-

detoiminta

Koettu laatu

imago

Tekninen

laatu, mita

Kuvio 6. Koettu kokonaislaatu, (Grénroos 2009, 105.)

Toiminnal-
linen laatu,
miten
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Kuvio numero 6 koetusta kokonaislaadusta on hyva malli sille, miten laatukoke-
mukset markkinointitoimien avulla johdattavat kuluttajat koettuun palvelun laa-
tuun. Koettu kokonaislaatu kuvaa yrityksien palvelutarjontaa, kuten hotellihuone-
paketteja. Jos asiakkaan odotukset tayttyvat, taytyy laadun olla hyva. Silloin kun
asiakkaan odotukset ovat epdrealistisia ja lilan korkeita, koetun kokonaislaadun
suhde on alhainen, vaikkakin laatu olisi objektiivisilla mittareilla mitattuna hyva.
Esimerkiksi jos kuluttajalla on suuret odotukset hotellista ja han kuvittelee vielé
enemman, miké on jo mahdotonta toteuttaa, on kokemus negatiivinen, mutta hotelli
itsessaan on kuitenkin hyva ja odotuksia tayttava laadun mitta-asteikolla. Kuviossa
nahtavaan odotettuun laatuun liittyy monia asioita. Yrityksen markkinointiviestin-
tdan kuuluvat mainonnat internet- sivuilla, seka nettiviestinta. Siihen kuuluu myos
asioita, joihin yritys ei voi itse vaikuttaa, kuten sanallinen viestinta yrityksen ulko-
puolella. Imago vaikuttaa aina asiakkaan mielikuviin yrityksests, ja sen pitaakin
olla hyvin huoliteltu ja asianmukainen, jotta ei joudu huonoon valoon kuluttajien
silmissé. Teknisessé laadussa on kyse siitd, mitd asiakas saa. Hotellissa han saa san-
gyn ja huoneen seka vuorovaikutuskokemuksen hotellin palveluhenkilékunnan
kanssa. On siis tarkedd milla tavalla maksettu palvelu saadaan. Internet sivuilla asi-
ointi ja hotellin vastaanoton toimivuus ja ystavallisyys ovat tarkedssé roolissa. Toi-
minnallista laatua ei voida mitata niin objektiivisesti kuin teknillista laatua. On tér-
kedd miten asiakas kokee kulutusprosessin ja kuinka matkan aikana hoidetaan het-
kittaiset asiat ja miten palveluntarjoaja toimii. Tasta hyvana esimerkkina on liikoja
lupaileva mainoskampanja, jonka tavoitteet eivat ole realistisia. Silloin toiminnal-
linen laatu heikkenee ja palvelukokemus on huono. Kuilu odotetun ja koetun laadun
valilld on suuri, jos tavoitteet ovat lilan kaukana todellisuudesta. ( Gronroos, 2009,
100-105.)

Edell& kayty kuvio osoittaa, etté asiakkaille ei kannata luvata liikoja. Olisi parempi
mainostaa hotellia realistisesti ja kertoa mitd palveluita se siséltdd totuudenmukai-
sin asetuksin. Kun kuluttaja jo varatessaan odottaa todella korkeaa laatua kohteelta,
on pettymys paljon suurempi kuin tapauksessa, jossa hdnen odotuksensa eivat ole
taivasta hipovia. Hotelli voi talla tavoin yllattaa asiakkaansa positiivisesti, jota mat-

kustaja ei ollut ajatellutkaan. Tallgin koettu laatu saattaa olla paljon parempi, sill&
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asiakkaalle jaa hyvat kokemukset. Vahemman on enemmaén, lause sopii hyvin tay-
dentdmé&an esimerkkia. Gronroos, 2009, 106-107.)
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4. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Ennen kuin menn&an tutkimusmenetelmén valintaan, kerrataan teoreettisen viiteke-
hyksen tarkoitusta tdssa opinnaytetydssa. Tutkimusongelmani ydin on internetisséa
olevien hotellikuvat ja niiden todellisuus paikan paalla. Pohditaan myés, etta voiko
hyva palvelu saada matkan tuntumaan mielekkdammaltg, jos kuluttajaa on kuvien
perusteella johdettu harhaan.

Teoriassa kasiteltiin ensin visuaalista ja digitaalista markkinointia, jotka ovat hyvin
kytkoksissa aiheeseen. Visuaalisella markkinoinnilla on suuri merkitys hotelliku-
vissa, silla asiakkaalle myydaén aina parhaimman nakoisté ja hotellia varatessa ku-
villa on suuri merkitys ostopaatokseen. Visuaalisen markkinoinnin ongelma onkin
se, ettd onko se totuudenmukaista ja eettisesti oikein, jos luvataan liikoja ja rikotaan
Kirjoittamattomia saantoja, seké kuluttajan hyvéauskoisuutta vain rahan toivossa. Di-
gitaalinen markkinointi teoriassa toi hyvin esille, kuinka kaikki on nykyaan ver-
kossa ja kuinka paljon informaatiota siella on tarjolla jokaiselle ostajalle. Digitaali-
sessa maailmassa kuvia on helppo muokata hyvannakaisiksi erilaisin tyokaluin.

Teoriassani kasittelin myos kuluttajakayttaytymista ja mitka asiat siihen vaikutta-
vat. Ostopaatdsprosessin kulku on mielenkiintoinen ja kuinka paljon kuluttajat tut-
kivat ja miettivat, ennen kuin ostavat. Suuret ostopaatosprosessit vaativat, ettd os-
taminen on luotettavaa, eikd haluttaisi pettyd. Teoreettisen viitekehykseni viimei-
nen osa oli palvelu ja sen laatu, silla hyvalla palvelulla voidaan saada asiakas tyy-
tyvaiseksi ja tehdd muutoksia epakohtiin. Laatuasiat ovat mydskin kytkoksissa tut-
kimusongelmaan, silld jos hinta ja laatusuhde eivét kohtaa, asiakas voi olla hyvin
pettynyt. Viitekehys antoi paljon informaatiota ja edesauttoi haastattelurungon te-
kemistd, joka puolestaan auttaa haastatteluiden analysointia ja johtopaattsten teke-

mista.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tassa luvussa tarkastellaan sitd, mité tutkimusmenetelmaa kaytetaan tdssa opinnay-
tety0sséd ja miksi. Opinndytetyon tutkimusongelmana on kuinka todellisen kuvan
internet sivut antavat hotellikuvista, seké kuinka se vaikuttaa lomaan, jos kuvat ei-
vét vastaakaan odotuksia. Pohditaan my®s, voiko hyvé palvelu pelastaa matkan
huonosta kokemuksesta huolimatta.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmid on kaksi; kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, sek& kvan-
titatiivinen, eri maarallinen tutkimus. Perinteistd kvantitatiivista tutkimusta kayte-
tdan yleensé silloin, kun tutkittavia muuttujia voidaan mitata tai testata, seka il-
maista numeerisesti. Taméan menetelmén halutaankin vastaavan kysymyksiin mita,
koska ja missd. Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa kysymys muotoillaan
niin, ettd vastauksia pystytaan kasittelemaan tilastollisesti. Usein kysymysten tulee
my0s olla yksinkertaisia, jotta niihin vastaaminen olisi helppoa. Kyseisessa tutki-
musmenetelmassa otanta on lukuméaréltaan suuri. Kvantitatiivisen tutkimusmene-
telman kenttatydssa kaytetddn muun muassa seuraavia menetelmié: Kyselytutki-
mukset, joissa voidaan kuvata laajankin kohderyhmén mielipiteitd, kuten asenteita
ja kasityksid. Kyselytutkimukset voivat vastata seuraaviin kysymyksiin: Mitd ky-
seinen ilmio pitaa sisallaan, kuinka paljon numeerisesti sitd ilmenee ja minkélai-
sissa yhteyksissa sitd esiintyy. Puhelinhaastattelut ja sahkoiset kyselyt ovat myds
kaytettyja menetelmid. Postikyselyissa vastaajille lahetetddn postissa saatekirje,
vastauslomake, seka palautuskuori, jonka postimaksu on jo maksettu. Kirjeky-
selyissd pidetddn numeerista kirjaa vastanneiden maarista. Itse kyselylomakkeen
tulee olla moitteeton ja aihetta kuvaava, jotta se on helposti taytettavissa. (Manty-
neva, Heinonen & Wrange 2008, 31- 33.)

5.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma eroaa kvantitatiivisesta monella
tavalla, ja tdssd menetelmdssa onkin kyse enemman vastausten tulkinnasta ja ym-

marryksen antamista tutkittavalle aineistolle. Kvalitatiivinen menetelmé& on jous-
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tava, seké haastateltavien lukumaard on paljon pienempi kuin méaaréllisessa tutki-
muksessa. Laadullisessa haastattelussa tulee esille ihmisten tarinoita ja kokemuksia
laajemmin. Kenttatyodssa laadullista menetelmad voidaan suorittaa muun muassa
syvahaastatteluin, teemahaastatteluin, ryhmékeskusteluin ja havainnoimalla. Laa-
dullisessa tutkimuksessa haastateltavaan voidaan syventyé tarkemmin. Kvalitatii-
visen tutkimusmenetelman etuja on, ettd haastateltavat voidaan ennalta suunnitella,
mutta kvantitatiivisessa menetelméssa vastaajat poimitaan tutkimuksen luonteen
kannalta tilastollisin otantamenetelmin. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan tutus-
tua syvallisesti asenteisiin, arvoihin ja tunteisiin. Edelld mainittu tutkimusmene-
telma vastaakin kysymykseen miksi ja minka takia ihmiset toimivat kuten toimivat.
Esimerkkina miksi kuluttajat valitsevat tietyn hotellin ja miten heidan paatdkseensa
vaikutettiin ostohetkelld. Laadullinen tutkimusmenetelm& on alkanut kasvattaa
suosiotaan viime vuosien aikana edullisuuden ndkokulmasta; haastateltavia ihmisia
on véhemman, joka luo alhaisemmat kustannukset. Tdma ei kuitenkaan tarkoita
sitd, ettd kyseinen menetelma olisi helpompi, silld yhteen haastatteluun saattaa
menna kauan aikaa. Huonona puolena laadullisessa tutkimuksessa on haastatelta-
vien vahyys ja siitd johtuva tulosten tulkinta: vastaukset eivat valttdmatta edusta
koko kohderyhmaan kuuluvien mielipiteitd. ( Méantyneva ym. 2008, 31- 69.)

Tarkastellaan muutamaa kvalitatiiviseen tutkimusmenetelméan kuuluvaa metodia
tarkemmin. Syvéhaastattelun tarkoitus on joustava henkilékohtainen haastattelu.
Syvahaastattelut voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaén. Kliiniset haastattelut, jotka
ovat vapaamuotoisia. Ohjatut haastattelut, joissa tutkija ohjaa ja esittaa jatkokysy-
myksid. Viimeinen ryhma on puoliksi strukturoidut keskustelut, joissa apuna on ai-
helista. Aikaa saa varata puolesta tunnista jopa muutamaan tuntiin. Syvéhaastatte-
lussa haastattelijalla on tarkeé rooli ohjata keskustelua eteenpdin, jotta saadaan pal-
jon tietoa kyseisesta aiheesta. Taman haastattelun hyvié puolia ovat haastattelija ja
haastateltavan valinen vuorovaikutus, ja he muodostavat luottamuksellisen suhteen
haastattelun ajaksi. Kun haastateltava kertoo omia ndkemyksidan ja kokemuksiaan
kyseisesté aiheesta, herdd tunne, ettd hanta kuunnellaan ja ollaan kiinnostuneita vas-
taajan mielipiteista. Talléin voi olla helpompi avautua aiheesta syvéllisemmin, ja
keskustelu saa mielenkiintoisen otteen. Myds epdvarmakin ihminen p&asee sano-

maan oman kantansa. Syvéhaastattelun avulla ongelmakohtiin on hyva tarttua ja jos
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jokin vastaus ja& mietityttdmaan, voidaan kysyé jatkokysymyksid. Huono puoli sy-
véhaastattelussa on haastattelijan luoma vaikutus vastaajaan. Tarkoituksena on kui-
tenkin aiheen syvéllinen pohdinta ja selvittda miksi haastateltavalla on tietynlaisia

kokemuksia ja mika niihin on vaikuttanut. ( Mantyneva ym. 2008, 71- 72.)

Ryhmékeskusteluita eli fokus- ryhmid kdytetdan usein, kun halutaan tietyn ryhman
nakokulma tutkittavaan aiheeseen ja kuinka esimerkiksi kuluttajat todennékdisim-
min tulevat kéyttdytymaan. Ryhman koko vaihtelee viidesta kahteentoista osallis-
tujaan, silla ideana on kuitenkin saada pidettya keskustelu syvallisend. Jos ryhmén
koko on liian pieni, ei valttdméatta synny tarpeeksi eridvia ndkokulmia. Tdssa haas-
tattelumuodossa ryhman vetdjalla on tarkein rooli. Hanen tehtdvana on pitaé kes-
kustelu mielenkiintoisena ja saada ryhman jasenia avautumaan omista mielipiteis-
taan riittavasti argumentoiden. Omat ndkemykset tulee osata perustella niin, etta
tutkija saa niistd hyvaa materiaalia tyohonsa. VVastausten tulee olla riittdvén pitkia,
ei lyhyité kylla- ei- tyylisid. Haasteena onkin saada ryhmén jokainen jasen keskus-
teluun mukaan tasapuolisesti, eiké niin, ettd vain muutama dominoi keskustelua.
Tassa tilanteessa tutkimustulokset eivat kuvasta koko ryhman mielipiteitd. Ryhmaé-
haastattelua tulee kdyda sellaisesta nakOkulmasta, ettd haastattelija saa siitd uusia
ideoita ja ymmaértaa tutkittavan asian tarkeyden. Tutkijan olisi hyvé saada ryhmélta
yhtendinen kannanotto, jossa he ovat kutakuinkin samaa mielté jostain asiasta il-
man, ettd haastattelija dominoi keskustelua haluamaansa tulokseen. Ryhmakeskus-
telun tulee my0s pysya asialinjalla. Sivuraiteille joutuessaan haastattelija ottaa ohjat
kasiinsa ja palauttaa ryhméan mielenkiinnon tutkimukseen. ( Méntyneva ym. 2008,
78-81.)

Teemahaastatteluita voidaan tehd& niin kasvotusten kuin puhelimitsekin. Namé
haastattelut voivat olla joko joustavia tai tiukasti strukturoituja. Haasteena on hyvé
keskittymiskyky niin haastattelijalta kuin vastaajaltakin. Hankaluuksia saattavat ai-
heuttaa ajankohta, sek& haastattelijan vaikutus. Myos vastausten tulkinta voi olla
vajavaista. Hyvid puolia on pieni vastaajakato ja teeman kohderyhmaltd saadaankin

keréttya hyvaa tutkimusaineistoa. ( Mantyneva ym. 2008, 71.)
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Havainnoinnissa keskitytddn havainnointisuunnitelmaan. Koeymparistgssa tai ai-
dossa ympaéristossa olevia ihmisid havainnoidaan, jotta saadaan selville haluttuja
tuloksia. Kuinka ihmiset kéayttaytyvat esimerkiksi kaupassa, mita tuloksia voidaan
saada ja niin edelleen. Havainnointi on todella aito mittari kuvaamaan kayttayty-
misté tietyissé tilanteissa. Havainnoinnissa huonona puolena voidaan pitad ihmisten
tarkkailua salaa, joka sotii eettisia tai moraalisia arvoja vastaan ihmisten yksityi-

syyden suojasta. ( Méntyneva ym. 2008, 85.)

5.3 Metodinvalinta

Valitsin tahén opinnédytetydhon metodiksi kvalitatiivisen tutkimusmenetelman.
Metodinvalinnaksi minulle nousi syvéhaastattelut, seka ryhmakeskustelu. Peruste-
len valintaani ensinnékin ajallisen resurssin nakékulmasta silla, ettd aika ei maksa
mitéan. Haluan syventyéa aiheeseen ja suorittaa syvéllisia keskusteluita, silla tutki-
mus on itselleni tarked ja haluan tietdd onko muilla samanlaisia ajatuksia. Syvékes-
kusteluissa ja ryhmékeskusteluissa molemmissa padasen uppoutumaan omaan tutki-
musongelmaani ja paasen kuulemaan muiden mielipiteita aiheesta. Opinnaytetyoni
tutkimusongelma on kuitenkin arkaluonteinen siin& mieless4, ettd siind halutaan tie-
taa hotellikuvien valheellisuuden vaikutusta kuluttajaan, seké& heidan palvelukoke-
mukseensa koko matkasta. Tavoitteenani on saada haastateltavilta omia kokemuk-
sia aiheesta ja luoda vuorovaikutus, joten syvahaastattelu toimii tdssd. Ryhmakes-
kustelun haluan toteuttaa siksi, ettd tutkimusaiheeni on kuitenkin tunteiden kuohun-
taa heréttéva, varsinkin jos vastaajilla on kokemuksia tasta ilmiostd. Ryhmakeskus-
telu saattaisi hyvinkin Kirvoittaa uusia ideoita ja tuoda sitd kautta hyvaa tutkimus-
materiaalia ja tuloksia. Uskon, ettd metodinvalintani ovat oikeat tdh&n opinndyte-

tyéhon.

Taloudellisia resursseja ndma metodit eivét vaadi, muuta kuin omaa panostusta
haastatteluihin ja nauhoituksen jalkeiseen litterointiin. Jos taloudellisia resursseja
olisi paljon, lahtisin tietenkin itse tutkimaan monia hotelleja ensin tutustumalla in-
ternet sivuilla tarjottaviin kuviin ja sen jalkeen varaamalla huoneen ja tutkimalla,

tdsmaévatkod mainoskuvat. T&mé menetelma vaatisi kuitenkin liikaa padomaa.



34(52)

6 TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tassa luvussa kaydaan lapi, ketkd olivat haastateltavina, millaiset olivat lahtokoh-
dat ja mika tarkeinta, millaisia kokemuksia heilld oli tutkimusongelmaan liittyen.
Tuloksia kasitelladn haastattelurungon pohjalta. Lopuksi analysoidaan saatua ma-

teriaalia.

6.1 Haastateltavien valinta

Suunnitelma aineiston kerdamiseksi oli seuraavanlainen. Haastattelurungon perus-
teella suoritin tarvittavat syvahaastattelut ja ryhmakeskustelut. Tein niin monta
haastattelua, kunnes en endd saanut mitéan uutta tietoa tai tutkimusaineistoa. Haas-
tatteluihin valitsin henkil6itd, jotka matkustelevat paljon ja joilla uskon olevan ai-
heesta tietoa. Haastattelut suoritin rauhallisessa paikassa, jossa ei ollut liikaa arsyk-
keitd, jotta nauhoittaminen onnistui ja aiheeseen pystyttiin uppoutumaan. Tutki-
mustuloksen analysoin litteroimalla haastattelut ja kategorioimalla tulokset. Kera-
sin yhteen samankaltaiset tulokset ja toivoin, etta sieltd tulee paljon hyvai materi-
aalia, jotka tukisivat tutkimukseni aiheellisuutta. Kun haastattelut oli analysoitu ja

luokiteltu teemoittain jattdmalla kaikki turhan tiedon pois, tein yhteenvedon.

6.2 Haastateltavat ja haastattelurunko

Haastattelin yhteensa 17 ihmista ja ialtdén he olivat 22- 70 vuotiaita. Miehia oli 4
ja naisia 13. Vastanneet matkustavat keskimaarin noin 2-4 kertaa vuodessa. Monet
heisté ovat tehneet paljon matkoja koko eldmansé ajan, joten tutkimusongelma ei
ollut yllattava. Kaikki haastateltavat asuvat Suomessa ja ovat joko opiskelijoita,
tyossakayvia tai elakeléisisd. Ryhmahaastatteluita tein yhden, ja siind oli nelj& hen-
kilod. Ryhmakoko olisi tietenkin voinut olla suurempi, mutta siité sai kattavaa tie-
toa aiheeseen liittyen. Loput 13 olivat yksittéisia syvahaastatteluja ja ne tehtiin joko

heiddn omassa tai minun kodissani. Kaikki vastaukset on nauhoitettu ja litteroitu.

Haastattelurungossa olevat kysymykset tukivat keskustelua. Kysymykset tulivat
selkedsti esille teoriapohjasta. Rungossa lahdettiin liikkeelle siitd, kuinka paljon
henkilot matkustavat ja mitk& ovat motiivit. Tasta paastiin siihen, onko majoitus-

paikka tarked prioriteetti, vai pakollinen lepopaikka matkan aikana. Seuraavaksi
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siirryttiin omiin kokemuksiin hotellikuvien todellisuudesta. Kokemuksien kautta
sain myos selville sen, mitd kautta matka varattiin ja tutkivatko henkil6t hotellia tai
kohdetta muuten, ennen varausta. Henkil6t, joilla oli kokemuksia aiheesta, vastasi-
vat jatkokysymykseen siitd, millaisia tunteita herasi siitd, kun kaikki ei ollutkaan
sitd, mistd oli maksettu. Keskustelun tiimoilta kysyin myos, valittivatko haastatel-
tavat epékohdista vastaanottoon tai jollekin muulle taholle. Haastattelurungossa
alustavana kysymyksené oli palvelualttius ja sen laatu hotellissa, seka oliko silla
merkitysta matkan paranemisen kannalta. Halusin myos tietad, kayttavatko vastaa-
jat samaa varausléhdettd uudestaan, josta saivat huonon kokemuksen. Lopussa ké-
siteltiin sit4, mitd toimenpiteité tulisi tehdd, ettd hotellikuvat vastaisivat enemmaén

todellisuutta.

6.3 Matkustamisen motiivit

Keskustelujen alussa halusin tietad kaikkien vastaajien motiivit matkustamiseen.
Motiiveista puhuttiin teoriaosassakin, joten kasitteet ovat tuttuja. VVastaukset pyori-
vat saman aiheen ympérilla. Matkalle 1ahdetdéan auringon ja lampdisen sadn vuoksi,
rentoutumaan pois arjen kiireistd, sekd hyvén ruoan perassa. Motiiveja olivat myos
halu tutustua uusiin ihmisiin, seké erilaiseen kulttuuriin. P&aasiassa jokainen halusi
matkustaa toiseen maahan, jotta saisi hieman hemmotella itseddn ja ansaitakseen
kunnon loman. Muutama haastateltava kertoi motiiveikseen ulkomailla asuvien ys-

tavien tapaamisen.

Keskustelu jatkui siihen, onko hotelli tarke& prioriteetti matkan aikana, vai ainoas-
taan pakollinen nukkumapaikka. Vastaukset jakautuivat tdssa kohdin hieman. Moni
koki, ettd hotellin tulee olla turvallinen tukikohta, jossa voi rentoutua yhta lailla

kuin hiekkarannallakin.

”Hotellin sijainnin taytyy olla sopivan matkan pa&ssa julkisen liikenteen py-
sékeistd, rannasta tai kaupungin keskustasta. Reuna-alueilla sijaitseva ho-
telli ei houkuttele. Haluan rentoutua matkan aikana myds hotellissani, joten
en ole valmis yopymaan missddn homeisessa ja likaisessa huoneessa.”
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Suora lainaus yhdelté vastaajalta kiteyttadd aika hyvin hotellin tarpeellisuuden. Si-
jainti on tarkea tekija ja yleensd mit& parempi sijainti, sitd korkeampi saattaa olla
hintakin. Hotellia pidettiin tdrkednd osana matkaa ja merkittdvd huomio oli, ettd
mit& vanhempi vastaaja, sitd tirkeAmmaksi koettiin, ettd majoituspaikan tulee olla
siisti ja hyvin varusteltu. Muutama nuorempi vastaaja koki, ettd majoitus on toissi-
jainen asia ja he olivat valmiita yopymaan todella huonolaatuisissakin hotelleissa,
kunhan hinta vaan oli todella halpa. Hekin kuitenkin sanoivat, etta hotellin tulee
olla turvallinen, silla siella sailytetadn tarkeitd matkustamiseen liittyvia dokument-

teja, kuten passia ja rahoja.

Muutama vastaajista kertoi, ettd kun he lahtevat lomalle, halutaan saada elamyksia
niin kohteessa, kuin hotellissakin. Parisuhteessa olevat halusivat, ettd hotellihuone
on romanttinen ja viihtyisa ajanviettopaikka. Vastauksista sai hyvan késityksen
siitd, ettd jokainen koki hotellin tarpeelliseksi jollain tapaa, eik& kukaan ollut esi-
merkiksi valmis menemadn hotelliin, jossa ei olisi omaa vessaa tai suihkua. Kes-
kustelussa puhuttiin siitd, millaisia kriteereitda huoneen tulisi sisaltdd. Moni vastaa-
jista piti ehdottoman tarkeédna, ettd matkustettaessa lampimiin maihin, ilmastoinnin
tulee kuulua huonevarusteluun. Puhtaat liinavaatteet ja pyyhkeet olivat itsestaan-
selvyyksid. Sisustusta pidettiin tdrkednd viihtyvyyden kannalta. Hyva ndkyma par-
vekkeelta oli monien mielesta tarkeda. Parkkipaikka oli myos tarked vastaajalle,

joka matkustelee paljon autolla. Yksi 50- vuotias naisvastaaja kertoi:

”Kun matkustan ulkomaille viikoksi tai pariksi, en halua, ettd kahden hengen
huone on pienempi kuin oma eteiseni. Matkatavaroilleni tulee 16ytya varastoin-
titilaa, enka itsekaan halua nukkua niin, ettd kaikki huonekalut ovat vieri vie-
ressa.”

6.4 Kokemukset valheellisista hotellikuvista

Tassa luvussa paastaan itse tutkimusongelman ytimeen, eli siihen, oliko vastaajilla
kokemuksia hotellikuvien valheellisuudesta. Kokemuksia oli ja paljonkin. Olin va-
rautunut haastatteluissa tunteiden kuohuntaan ja tassa sita tulikin. Monet kertoivat
avoimesti omista huonoista kokemuksistaan ja olivat tyytyvéisia siita, etta joku oli

kiinnostunut niista. Hyvaa palautetta tuli myos siitd, ettd asiasta tehdaan tutkimusta,
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sill4 asia on todella yleinen. Haastattelurungon avulla kysyin, millaisia kokemuksia
aiheesta oli ja mité kautta matka varattiin. Kaikki vastaajat kayttivat hotellin varaa-
miseen tunnettuja internet- varausjarjestelmia. Booking, Hotels, Trivago, Ebookers,
tulivat esille monissa vastauksissa. Edelld mainitut nimet ovat hotellinhakusivus-
toja, jotka myyvat asiakkaille majoituspalveluita. Sivustoilta 16ytyvat halvimmat
hinnat niin kotimaissa kuin ulkomailla sijaitseviin hotelleihin. Hotellia voi etsia lis-
taamalla erilaisia kriteereitd. Luokittelumenetelmia ovat esimerkiksi hinta, sijainti,
arvostelut, mukavuudet ja tahtiluokitus. Varausjarjestelmat toimivat online- palve-
luna véliaikaista majoitusta tarjoaville tahoille. Kaikki nd&ma sivustot kertovat yksi-
tyisyydensuoja tai kayttoehdot ja rajoitukset- kohdalla, ettd he eivét ole vastuussa
tietojen tai kuvien virheellisyydesta. He eivat myoskaan ole vastuussa puutteelli-
sista tai harhaanjohtavista tiedoista, joita sivustolla saattaa olla. Hotellit itse joutu-
vat pitdmaan huolen, ettd tiedot ja huonekuvat paivitetaan sivustoille, joten booking
ja muut ovat vain vélikatend ja tarjoavat asiakkaalle mahdollisuuden vertailuttaa
hotelleja ja myyvat huoneita, joista asiakas saa varausvahvistuksen ja on tata kautta
muodostanut lakiin perustuvan sopimuksen. Kaikki palveluntarjoajat siis tietavat,
ettd tiedoissa esiintyy virheitd, joista syntyy huonoja kokemuksia asiakkaille. ( boo-
king; Trivago; Ebookers; Hotels.)

Kukaan vastaajista ei nykypaivéana enaa kayttanyt matkatoimistoja varauskanavana.
Kaikki luottivat digitaalisiin jarjestelmiin. Perusteluina oli, etta niitd markkinoidaan
ja mainostetaan televisiossa ja muissa medioissa, joten niiden taytyy olla luotetta-
via. Internetissa olevia varauskanavia pidettiin helppokayttdisiné ja nopeina, seka
paljon informaatiota sisaltavind. Monet pitivat siitg, ettd niiden kautta pystyi vertai-
lemaan useita eri hotelleja ja niiden tarjoamia varusteluja. Keskustelua heratti myos
se, kuinka suuri merkitys arvosteluilla on hotellin valitsemiseen. Paasaantoisesti
kaikki lukivat ihmisten kirjoittamia arvosteluja hotelleista ja pitivét tata tarkeédna

kriteerind hotellia varatessa. Yksi vastaajista kertoi néin:

”Arvosteluista voi muodostaa keskiarvon hotellin tasosta. Liian negatiiviset
tai positiiviset kommentit eivét ole luotettavia. Palautteita pitaa lukea véhan
l&pi sormien ja ymmartad itse, kuinka todellisuuteen perustuvia ne ovat.”
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Arvostelut jakautuivat myds siind mielessd, ettd jotkut uskoivat todella hyvén pa-
lautteen olevan maksettuja tai henkil6kunnan itse kirjoittamia, jotta myynti lisaan-
tyisi. Neutraaleilla palautteilla oli suurin merkitys luotettavuuteen. Arvosteluita pi-
dettiin kuitenkin todella tarkeina ostopaatdkseen johtavina tekijoina, silla positiivi-
set palautteet loivat hyvan mielikuvan hotellista ja sen laadusta. Keskustelussa kavi
ilmi, ettd ainut tapa saada edes jotain muuta, kuin myynnillisté tietoa hotellista, ovat

juuri arvostelut.

Monilla keskusteluun osallistuneilla oli kokemuksia hotellikuvien valheellisuu-
desta. Kaikki suostuivat kertomaan oman tarinansa. Otin muutamia kertomuksia
opinnaytetydhoni. Eras haastateltavista oli varannut matkan Bookingin kautta Pa-
riisiin. Neljan tahden hotelli sijaitsi keskustassa, joten hinta oli aika kallis. Kuvat
internetissé olivat valoisia ja varit olivat kirkkaita. Maljakoihin oli aseteltu kukkia,
huone oli tilava ja parisdnky naytti muhkealta kaikkine tyynyineen. Kuohuviini oli
muiden virvokkeiden ja pikku suolaisten kanssa luomassa ylellistd kuvaa huo-
neesta. Kylpyhuone oli kuin pieni kylpyla. Kuvassa parvekenakymana oli Eiffel-
torni. Internetissa nékyva hotellihuone oli laadukas ja juuri sopiva pariskunnalle

viikonloppumatkaan.

Keskustelu jatkui, sill& kun haastateltava kertoi, mitd oli luvassa kun han saapui
kohteeseen. Hotelli sijaitsi keskustassa, mutta vieressa sijaitsi epdmaarainen metro-
asema. Paastdkseen vastaanottoon, piti kdvella kapeat puuportaat ylimpaan kerrok-
seen. Kun huoneen ovi avautui, ei kuvien ylellisyydesté ollut tietoakaan. Huone oli
todella pieni, sanky oli kiinni vessan ovessa. Sangyn peitteend oli oranssi huopa,
sekd tyynyiné oli seindan kiinnitetty putkirullatyyny. Nakyma oli sisépihalle suun-
nattu, ei sitd mit oli luvattu. Haastateltava kertoi, ettd tuntui, kuin olisi tullut ihan
eri hotelliin ja huoneluokka oli aivan eri, kuin varausvahvistuksessa. Romanttinen
loma ei tuntunut houkuttelevalta, koska joka aamu kello 6 kiviporat heréttivat, sill&
meneilldan oli remontti. My0s putket huoneessa olivat vanhat, ja jonkun toisen
kéyttdessé vessaa, aanet kuuluivat putkistoa pitkin ja sen jalkeen sisélle tulvi ulos-
teen haju. Heilla ei my6skaan ollut omaa vessan ovea, silla se oli korjauksessa.
Haastateltava kertoli, ettd pettymys oli todella suuri. Valaistus oli niin huono, etta ei

nahnyt edes meikata. Kysyin, tekivatko he valituksen vastaanottoon, mutta vastaus
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oli kielteinen. Hotellin henkil6kunta oli todella mukavaa ja palvelu pelasi silta osin.
Itse matkakohde kompensoi hotellia, silld aktiviteetteja oli paljon. Keskustelussa
tuli ilmi, ettd ilman muiden ihmisten vieraanvaraisuutta ja hyvéantuulisuutta, koko

matka olisi mennyt pilalle. Haastateltavan suora lainaus:

”Huoneessa ei tehnyt mieli edes nukkua, silla hairidtekijoita oli niin paljon.
Ulosteen haju oli jarkyttidva, eikd luonut pohjaa romanttiselle matkalle.”

Toinen huono kokemus on 26- vuotiaalta naishenkil6lté, joka varasi Ebookersin
kautta 3 tdhden hotellin Ibizalle. Hinta oli huokea ja huonekuvat olivat raikkaan ja
moderninnakdisia. Tilava ja siisti huone houkutteli tekeméaan ostopéaatoksen. Hotel-

lin piti sijaita rannan laheisyydessa.

”Taksikuskin saapuessa meididn antamaan osoitteeseen, oli hotellista jdljella
pelkét rauniot. Kai se hotelli siind joskus oli ollut.”

Hotellia ei siis ollut olemassakaan endd. Tatd ei internetissa kerrottu. Taksikuski oli
haastateltavalle pelastus, sill& han oli vienyt matkustajat [&himpaan hotelliin ja ker-
tonut vastaanottoon tapauksesta. Kertomus oli jarkyttanyt tyontekijoita, ja he antoi-
vat olemassa olevaa varausvahvistusta vastaan hotellihuoneen omasta hotellistaan,
pientd korvausta vastaan. Haastateltava kertoi olleensa todella yllattynyt ja innois-
saan. Hotelli oli todella hieno, eika tuntunut ollenkaan tilapaiselta vaihtoehdolta.

”Ei sellaista voi tapahtua. Hotellin henkilokunta oli todella syddmellista ja he pitivét
meistd huolen, silld heiddn maassaan ei kuulemma ketdén kohdeltaisi silla tavoin.”

Valheellisen hotellin kohtalo ei ikina selvinnyt vastaajalle. He Kirjoittivat siita
Ebookersille palautetta, jotta he tietdisivat mika on tilanne. Hotelli ei selvastikdan
ollut péivittanyt tietojaan palveluntarjoajalle. Matka sai onneksi onnellisen lopun

tassa tapauksessa, mutta huijauksen tunne oli ollut suuri.

Kolmas kokemus oli 40- vuotiaan pariskunnan Thaimaan matkalta. 3 tdhden hotelli
oli kuvissa rannan vélittoméassa laheisyydessa. Ilmastointi ja kaikki mukavuudet
kuuluivat hintaa. Kuvissa oli tehty kauniisti pyyhkeista erilaisia kuvioita ja tun-
nelma oli hyvin autenttinen, seka varimaailma hillitty ja nykyaikainen. Huoneku-

vista sai selkedsti kasityksen, ettd kyseessé oli tasokas hotelli. Hinta oli myo6skin
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kohtuullisen korkea. Paikan péélle saavuttuaan hotelli sijaitsi kaupungin reuna-alu-
eella kaukana rannasta. Huoneissa oli tukahduttavan kuuma ilmastoinnin puuttu-
essa. Pienet ja ahtaat tilat eivat sopineet kahden viikon matkasuunnitelmaan. Sisus-

tus ei ollut moderni, vaan ennemminkin likainen ja vanhahtava.

”Miten sellaisessa huoneessa olisi voinut olla, kun huoneessa oli melkein
kuumempi kuin ulkona!”

Haastateltava kertoi tehneensé valituksen vastaanottoon. Henkilokunta kertoi huo-
neluokan olevan varausvahvistuksessa eri kuin kuvissa. He olivat maksaneet kor-
kean hinnan huonommasta huonetyypistd. Lisdmaksua vastaan he saivat vaihdettua
huoneensa hieman parempaan, joka ei ollut sen kauniimpi, mutta sielta 16ytyi toi-
miva ilmastointi. T&st4 huoneesta nakyi myoskin kuvissa ollut ranta, toki sekin
muutaman kilometrin paassa. Tassakin tapauksessa palvelu oli pelastava tekija pie-

nen nikottelu jalkeen ja loma muuttui mielekkdammaksi.

Otan viela yhden esimerkin kuvahuijauksesta. 23- vuotias vastaaja oli ollut loma-
matkalla Roomassa ystdvansa kanssa. Nettivarausta tehdessaan huone oli kuvissa
antiikinaikaisen Rooman tapaan sisustettu. Arvokkaan nakoinen kukkatapetti tau-
luineen ja hienoinen valaisimineen toivat ylellisyytta. Huonekalut olivat massiiviset
ja nayttavat. Tuntui siltd, ettd sisutuksessa ei ollut saastelty rahoja. Hotelli sijaitsi
aivan Colosseumin vieressa. Paikan péalle saavuttuaan matkalaiset eivat ensin 10y-
taneet hotellia, silla nimikylttid ei nakynyt missaan. He joutuivat soittamaan vas-
taanottoon ja pienen etsinnan jalkeen he ymmarsivét, etta hotelli oli osa kerrostaloa,
sen ylimmassé tasossa. Vastaanottotiskina toimi luokan pulpetinnékdinen poyta.

Huoneeseen paastyaan naky oli todellakin antiikin aikainen.

”Varasimme antiikin sisutuksella varustellun huoneen, mutta emme tien-

neet, ettd sen varustelu oli mydskin jimahtényt viime vuosisadalle.”

Seinilld oli kellertava ja laikukas kukkatapetti, massiivisista kalusteista ei ollut tie-
toakaan. Sanky oli iso, mutta sitd verhoilivat nukkaantuneet huovat. Kylpyhuone
oli isompi kuin koko muu huone ja sielld oli iso ja likainen amme, jota ei ollut pesty
muutamaan vuoteen. Suihkua, jonka olisi voinut ottaa kateen, ei ollut, vaan vesi piti

laskea pienestd suuttimesta ammeeseen. Hotellin henkil6kunta ei huonon englannin



41(52)

vuoksi oikein ymmartanyt misté kiikasti, kun asiakkaat tekivéat valituksen, joten he
olivat koko loman tuossa huoneessa, olihan siitd jo maksettukin. Kysyin, oliko
reissu taysin katastrofi, mutta vastaus oli kielteinen. Kohdemaa oli niin kaunis ja
tdynnd muita visuaalisia houkuttimia, joten hotelli oli toissijainen matkan ajan. Yh-
tend hyvéna puolena huoneessa oli kaunis ndkyma Colosseumille, jota kuvissa ei
ollut kerrottu.

N&ma nelja kertomusta olivat epaonnisimpia. Myds muilla vastaajilla oli kokemuk-
sia, mutta ne olivat samankaltaisia keskenddn. P&dasiassa esille tuli, miten kuvissa
huone naytti niin isolta ja hienolla laajakuvalinssill& otetulta. Myos sisustuksen suh-
teen vastaajat kokivat, etta huijausta syntyy. Kuviin oli laitettu aina tuoreita kukkia
tai muita houkuttimia, jotka saivat ostopdatoksen syntymaan. Monet sanoivat, etta
kuvien kodikkuus puuttui fyysisestd kokemuksesta. Muutama vastaaja ihmetteli,
kuinka kuvista saa kasityksen tietynlaisesta brandisté erilaisia variyhdistelmia kéyt-
tamalla, joita ei sitten paikan paalla enaa olekaan.

6.5 Vastaajien suhtautuminen kokemuksiin

17 ihmisestd 14 oli kokenut jossain eldmansa vaiheessa jonkinlaista huijausta ho-
tellikuvien suhteen. Kysyin muilta millaisia tuntemuksia herési, kun se mista oli
maksettu, ei ollutkaan totta. Yli puolet vastaajista olivat todella pettyneita ja kokivat
tulleensa huijatuksi, seka kertoivat myos luottamuksen menneen nettivarauksen
suhteen. Keskustelimme haastattelujen aikana siitd, kuinka paljon ihmisen luonne
vaikuttaa suhtautumistapaan. Jotkut saattavat syyttaa itseddn, kun varasivat hotellin
kuvien perusteella. ”Olisihan se pitdnyt arvata” — kuului muutamien suusta, kun he
kertoivat omia kokemuksiaan. Jos on luonteeltaan kovin vahva, ja matkustaa pal-
jon, ymmarta paremmin sen, etta hotellikuvilla haetaan pelkk&a myyntig, ei ihmis-
ten luottamuksen voittamista. Vahemman matkustavat odottavat paljon enemman,
sekd pettyvat pahemmin kun kaikki ei vastaakaan sit4, mité internetissa oli luvattu.
Pettymykseen suhtautuminen riippui myds matkan motiiveista. Jos tarkoitus oli lah-
ted hdadmatkalle tai muulle térkeélle lomalle, oli hotellilla paljon tarkedmpi rooli.
Reppureissaajat eivat kokeneet pettymystd niinkdan suurena asiana, silla paaroo-

lissa oli vain jokin paikka, jossa pystyi nukkumaan.
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Monet myds ymmarsivat sen, ettd hinta- laatusuhde vaikuttaa suhtautumistapaan.
Jos hotellikuvissa on perussiisti huone ja hinta matala, ei silt4 odotakaan sen suu-

rempia. Halvemman hinnan maksaneet olivat tyytyvaisempid ostopaatokseensa.

Haastattelussa otettiin myos esille kulttuuritekijat. Kysyin, tuliko huonon hotelliko-
kemuksen jalkeen huonoa suhtautumista kohdemaan ihmisia ja kulttuuria kohtaan,
mutta monet vastasivat, ettd kulttuurissa ei ollut mitaan vikaa, vaan syyllinen oli
internetissd. Yksi haastateltava kuitenkin sanoi, ettd mitd suomalaisempi ketju tai
hotelli on, sitd suurempi luottamus on siihen, ettd kuvat ovat totuudenmukaisia.
Vastaajista suurin osa uskoi, ettd kotimaassa hotellit ovat aina kohtuullisen hyvéta-

soisia, joten niissa tapauksissa kuvilla ei ole niin suurta merkitysta.

Melkein kaikki pitivat palautteen antamista tarkedna. Vaikka hotellin vastaanottoon
ei uskaltaisi valittaa, on hyvé saada oma &ani kuuluvin edes jollain kanavalla. Pus-
karadio oli kaikilla kaytdssé huonoista kokemuksista ja moni Kirjoitti myds arvos-
teluita varausjarjestelman sivuille, jotta muut tietéisivat mit4 odottaa. Yksimielisia
vastaajat olivat siitd, ettd palautteen tulee olla rakentavaa, eiké suoraa haukkumista.
Jos kirjoittaa kommentin, missa lukee, ettd kaikki oli vain huonosti, on muiden sil-

loin hankala tietdd kokonaislaatu hotellista ja misté kaikki huonous johtui.

Haastattelussa kysyin, kayttavatké vastaajat huonosta kokemuksesta riippumatta
samaa varauskanavaa uudelleen. Kaikki vastaajat sanoivat kayttavansa lahdetta uu-
delleen, silla tarjonta online- palveluilla on niin suuri. Siell& on tuhansia hotelleja,
joten huono kokemus voi olla yksittadinen. Haastateltavat eivat, usko siihen, etta
jokainen internetista varattu hotellihuone johtaisi kauhukokemuksiin tai pienem-
piink&an ongelmiin. Hotelleja voi vertailla niin paljon keskenéan, etta [6ytaa sopi-

vimman vaihtoehdon.

6.6 Hyvan palvelun merkitys

Yhten& osana tutkimustani halusin selvittad, vaikuttaako hyva palvelu muuten huo-
noon kokemukseen. Hyvalla palvelulla koettiin olevan suuri merkitys matkan on-
nistumiseen. Varausta tehdessa ndhdé&an vain visuaalinen puoli, mutta fyysisté asia-

kaspalvelukokemusta ei ole. Luottamusta ei voida rakentaa kuin varausvahvistuk-
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sen muodossa. Paikan paéalla oleva henkilokunta on suuressa roolissa hotellin ima-
gon kannalta. Kuten jo teoriaosassakin kasiteltiin, hotellin henkilokunta on yrityk-
sen kayntikortti ja yksi laadun mittari. Huonoissa kokemuksissa vastaanoton tyon-
tekijat ovat henkildita, joille voidaan kertoa pieleen menneisté seikoista, seka asi-
alle voidaan tehdé jotain. Face to face -tilanteet ovat korvaamattomia, silla siind
ithmisen reaktio nékyy valittomasti. Empatiakykyé pidettiin tarkeénd, silla jokainen
vastaajista halusi, ettd ongelmatilanteen tullen asiakasta kuunnellaan oikeasti. Jot-
kut vastaajista ovat joskus matkoillaan joutuneet valittamaan tai vaihtamaan huo-
neluokkaa, joten henkilokunnan palvelualttius on tarke&é. Hyvé palvelu saa matkan
tuntumaan mielekkdammaltg, vaikka itse maksettu tuote onkin hotellihuone. Eras

vastaaja maaritteli palvelun tarkeyttd seuraavasti:

”Hyva palvelu luo laadukkaan mielikuvan yrityksestd. Vaikka huone ei oli-
sikaan mieleinen, henkilokunnan asenteella on suuri vaikutus siihen, kuinka
herkaisti valittaa epakohdista.”

Lauseella voi ymmartéa, ettd asiansa osaavalle henkilokunnalle ei kehtaa valittaa
mistaén pienisté asioista. Hyvalla palvelulla saadaan aikaiseksi tavoiteltua markki-
nointia, sillé positiivisista kokemuksista mielelldaan kertoo kaikille tutuille ja ysta-
ville. Haastateltavat olivat sitd mieltg, ettd laadukas palvelukokemus voi parantaa
huomattavasti matkan kokonaisuutta.

6.7 Syita eparehelliseen toimintaan

Viimeisend asiana haastatteluissa halusin tietdd, mistd kuvahuijaukset johtuvat ja
mité asialle tulisi tehdd. Monilla oli samanlainen kanta asiaan ja esille nousi muu-
tamia erittdin hyvid kommentteja. Haastateltavat uskoivat kuvahuijauksen johtuvat
pitkalti markkinoinnilla haettavasta myynnin lisddmisesta. Kuvat on pakko olla jon-
kun ammattivalokuvaajan ottamia, sekd kuvaushetkelld huone on laitettu edustus-
kuntoon. Huoneesta rakennetaan idyllinen ja houkutteleva, mutta unohdetaan, etté
sitd siivoavat péiva toisensa jalkeen tavalliset ihmiset, jotka eivat osaa tehdd visu-
alistin kaltaisia mallihuoneita. Teoriassa késiteltiin sitg, ettd asiakkaalle ei saisi lu-
vata liikoja, vaan lupausten tulisi olla realistisia ja totuudenmukaisia. Kuvahuijauk-

set ovat juuri niitd asioita, joissa kuluttajalle luvataan varaustilanteessa paljon,
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mutta paikan paalla petytaan, kun odotukset eivét kohtaakaan. Erds haastateltava
vastasi hyvin:

”Se vain kuuluu siihen juttuun. Ainahan ne on erilaisia mainoksissa, kuin

todellisuudessa.”

Tama kommentti sai aikaan paljon keskustelua siitg, ettd kuluttajat ovat tottuneita
siihen, ettd mainoksissa puolet on ilmaa ja siloteltua pintaa. Téhén ei kuitenkaan
pitéisi tyytya vaan asialle tulisi tehda jotain. Haastateltavat haluaisivat, ettd jonkun
pitéisi tarkastaa kuvat, jotta ei tapahtuisi sellaisia aaritapauksia, ettd mainoskuvista
on paikan paalla jaljella pelkat rauniot. Monet kokivat, etta kuluttajia silmittomasti
huijataan rahallisesti. ”Se ei ole konkreettista rydstdd, mutta on eettisesti véarin.”
Huoneluokat myds herattivat hdmmennystd, silld jos kuvat on otettu vain superior-
huoneesta, miten asiakkaat voisivat tietdd, ettd standard huone on aivan erinakoi-
nen. Kaikista huonetyypeista tulisi olla materiaalia internetissa ja selostus, mista
huoneesta on kulloinkin kyse. Muutamat vastaajat ehdottivat, ettd asiasta tulisi
tehda laki. Tahan lakiin siséltyisivét kuluttajan oikeudet siihen mistd maksavat ja
jos se ei toteudu, asiaan puuttuisi jokin ulkopuolinen taho. Loppupuolella haastat-

telua 27- vuotias naishenkild antoi aiheeseen hyvan kommentin:

”Uutiskynnys ylittyy nykyadn jo siitd, ettd saako lihapullaa sanoa lihapul-
laksi, jos se ei sisalla tiettyd maaraa lihaa. Lihapiirakkaa taas ei saa mainos-
taa lortsynd, kun se ei vélttdmatta ole kaikkien tuntema nimi. Hotelleista
kuitenkin ihmiset saattavat maksaa satoja tai jopa tuhansia euroja, mutta sii-
hen ei puututa, vaan se on ihan ok ja hyvaksyttavaa, vaikka kuvat ovat aivan
eritasoisia kuin oikeasti. Asiat tulisi laittaa oikeaan perspektiiviin.”

Kommenttiin kiteytyy asian ydin. Laki puuttuu herkemmin pienemméan mittakaa-
van uutisiin, mutta suuremmissa ostopéaatoksissé asiakas saattaa olla oman onnen

nojassa. Yhteiskunta ndyrtyy ja hyvéksyy mainonnasta johtuvat ikdvéat seuraukset.
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7 YHTEENVETO

Tutkimus oli kokonaisuudessaan todella mielenkiintoinen ja avartava kokemus. It-
selléni oli paljon odotuksia haastattelujen suhteen, mutta en olisi uskonut, ettéd ko-
kemukset aiheesta olivat noin mahtipontisia. Valilla kun haastatteluja teki, tuli sel-
lainen olo, ettd miten tallaista voi tapahtua. Mielesténi vastaukset olivat paljon si-
doksissa teoriassa késiteltyihin asioihin. Ennen kuin tein tutkimusta, en ollut tietoi-
nen siitd, ettd kuvahuijaus on ndin yleista. Kuitenkin 17 vastaajasta 15 oli kokenut

jonkinlaista huijaamista, joten se on prosentuaalisesti korkea luku.

7.1 Tutkimustulosten arviointi

Haastattelurunko oli jokaisessa keskustelussa hyvana ohjenuorana. Sen mukaan
edettiin ja joistain aiheista tuli enemman tietoa. Olisin ajatellut, ettd useampi olisi
pitdnyt hotellia matkan aikana vain pakollisena nukkumapaikkana, mutta silla oli-
kin paljon suurempi rooli. Himmastyin myos, kuinka paljon haastateltavat tutkivat
eri hotelleja, ennen kuin tekevat ostopadtoksen. Erés haastateltava sanoi, etta han
tutkii niin monta hotellia ennen varauksen tekoa, ettd ei enaa itsekaan pysy kar-
ryilla, minkalainen mikakin hotelli oli. Tama kertoo mielesténi siitd, kuinka hyvélla
tapaa Kkriittisia kuluttajat ovat, eivatka usko sinisilméaisesti kaikkea, mitd mainonnan

avulla yritetaén tyrkyttaa.

Kuluttajakayttaytyminen osiossa késiteltiin ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina
muun muassa ikéa ja sukupuolta, sek& ympaériston vaikutuksia. 1alla oli tassa tutki-
muksessa rooli ainoastaan siind kohtaa, ettd vanhemmat kuluttajat ovat enemman
mukavuudenhaluisia kuin nuoremmat. Muulla tavoin ik ei vaikuttanut ostop&atok-
seen tai mielekkaan palvelun vaikutuksiin. Sukupuolitekija ei tutkimuksessa tullut
niin selville, sill4 vain kaksi vastaajista oli miehié. Vastauksissa tdima ilmeni siten,
ettd toinen haastattelevana ollut mies piti suurena kriteeriné valintaa tehdessaan,
ettd hotellissa tulee olla toimiva parkkipaikka. Naiset ja miehet olivat yhta tarkkoja
siitd, ettd ostopaatosta tehdessaan hotellihuoneen tulee olla kuvien perusteella siisti,

seka tilava. Sisutuksella oli my6s suuri rooli varauksen tekemiseen. Sisutuksella
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monet tarkoittivat sit4, etta valintaa tehdessaan hotellin tulee olla jollain lailla visu-
aalisesti houkuttelevampi kuin kilpailijalla. Naiset mydskin arvostivat enemman

huonevarusteluihin kuuluvia hiuskuivainta, valaistusta, seka parvekenakymaa.

Ymparisto vaikutti haastateltavien paatoksen tekoon suuresti. Ystavien ja sukulais-
ten, sekd muiden tuttavien mielipiteet vaikuttavat valintaan. Olin myds yllattynyt
siit4, ettd jokainen lukee arvosteluja hotellista osana ostopdatoksen tekemista. Van-
hemmat vastaajat pitivat tata suuressa arvostuksessa, sill& aikoinaan matkat varat-
tiin matkatoimistosta, jossa ei nahnyt muiden kirjoittamaa palautetta ennen va-

rausta.

Tutkimustuloksia analysoidessa voidaan vaittaa, ettd kuvien parantelu ja muokkaus
eivét olisi yleistd. Vastauksia litteroidessa piti karsia paljon, mitd kokemuksia ottaa
mukaan opinndytetyéhon. Usealla vastaajalla oli monia epéonnisia kokemuksia.
Tuntuu, ettd markkinoinnilla liioittelu on arkipdivad. Teoriaosuudessa puhuttiin
mielikuvien vaikutuksesta ostopaatokseen. Kuvat olivat tutkimuksessa suurin va-
lintakriteeri. Kukaan ei olisi varannut huonetta pelkkien arvosteluiden tai hinnan
perusteella. 75 prosenttia markkinoinnista kulkee nakdaistin lavitse ja sen myos
huomasi tutkimustuloksissa. Kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa. Tuloksissa
selvisi, kuinka loukkaantuneita ihmiset olivat siitd, ettd he ovat maksaneet turhaa
suurista odotuksista. Kun koettu laatu ei vastannut odotuksia, on jéljella suuri pet-
tymyksen tunne. Yrityksien tulisi ehdottomasti muistaa, ettd asiakkaat ovat juuri
niit, jotka tuovat menestysta ja rahaa. Silloin lupausten tulee olla oikeudenmukai-

sia ja toteutettavissa olevia.

Palvelun merkitys oli suuri tuloksissa. Kokemus, jossa taksikuski olikin yhtakkia
pelastava tekijd matkalla, luo suurta odotusta ihmisten hyvantahtoisuudesta. Siihen
ei pystyta kuvilla tai rahalla. Jokaisella ihmiselld on oma persoona ja luonne, joka
voi vaikuttaa positiivisesti huonoon tilanteeseen. Palvelukokemuksilla on tarked
merKitys ja jokainen vastaaja, joka oli saanut hyvaa palvelua, osasi myodskin arvos-
taa sitd. Tuloksista oli myds huomattavissa se, ettd monet pitivét yrityksen toimin-

taa huonoissa kokemuksissa vaarand, mutta ymmarsivat sen, etta esimerkiksi hotel-
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lin henkilokunta ei ole tilanteeseen syyllinen. Huonon palautteen antaminen vas-
taanottoon ei ole mukavaa silloin, kun tietad, ettd he eivét ole olleet vastuussa val-

heellisista tiedoista tai kuvista internetissa.

Tuloksista tulee myds nostaa esille se, ettd jokainen vastaaja kayttaisi uudelleen
huonoon kokemukseen johtanutta varausjarjestelmdd. Huomiotta jatetddn vain
edelliselld matkalla k&ytetty huono hotelli, mutta muuten ollaan samassa lahtopis-
teessd ja vertaillaan useita eri hotelleja. Tutkimustulosten yhteenvetona voidaan to-
deta, ettd monet ovat kokeneet huonoa palvelua internetista varatessaan. VVoidaan
my0s tehd4 johtopaatds siitd, ettd hyvélla palvelulla voidaan vaikuttaa positiivisesti
kokonaisuuteen niin hotellissa, kuin sen ulkopuolella tapahtuvissakin palvelukoke-

muksissa.

7.2 Pohdinta

Tutkimus sujui mielestani yleisesti ottaen hyvin. Haastattelurungon tekeminen hel-
potti keskustelujen sujuvuutta, silld jotkin aiheet toivat enemman mielipiteita esille
kuin toiset. Suurin onnistumisen tunne itselleni tuli siitd, ettd en ole ollut yksin
omien ajatusteni kanssa siitg, ettd kuvahuijausta tapahtuu. Onnistuminen tapahtui
my0s sen suhteen, ettéd tutkimustulokset olivat mielenkiintoisia ja loivat uudisarvoa
ty6lle. Kaikki vastaajat ymmarsivat mita tutkimusongelmalla ajettiin takaa ja pitivét

tyon aihetta tarkeana.

Jos aikataulu ei olisi tullut vastaan, olisin halunnut tehd& tyoni myos kvantitatiivi-
sen menetelmén ndkokulmasta. Siita olisi voinut saada kattavamman kuvan ongel-
man yleisyydesta. Tutkimustulokset olisivat my6s olleet runsaampia ja paremmin
tilastoitavissa. Olen kuitenkin tyytyvéinen 17 haastateltavaan, silla siihen meni to-
della paljon aikaa ja jokainen haastattelu piti jarjestdd yksilollisesti. Laadullisen
menetelman tavoin, jokaisen haastattelun litteroimiseen kului paljon aikaa, joten
olen siind mielessa tyytyvainen, ettd valitsin vain yhden menetelmaén. Litteroidessa
menin yhdessé kysymys kerrallaan jokaisen haastattelun l&pi ja hain sita kautta yh-
talaisyyksia. Olisi ollut paljon ty6lddmpaa mennd jokainen haastattelu erikseen lapi.

Yhden syvéhaastattelun tehneend huomasin, kuinka paljon enemmén &&nenvoimak-
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kuutta ja mielipiteitd syntyy ryhmaéssd, kuin ollessa kaksin vastaajan kanssa. Syva-
haastattelussa huomasin myos, kuka toi esille eniten omia kokemuksiaan ja ketk&

myotailivat ja olivat hiljaisempia.

Tutkimuksen tekeminen oli mieleké&std, vaikka olisin kaivannut teoriaosaan enem-
man omaa aihettani kuvaavaa materiaalia. Nyt viitekehys pyori markkinoinnin, ku-
luttajakayttaytymisen ja palvelun ymparilld, mutta olisi ollut mielenkiintoista 10y-
taa jo aiemmin tehtyja tutkimuksia tai Kirjallista materiaalia. Jos olisin etsinyt ai-
heesta enemman tietoa vieraskielisesta Kirjallisuudesta, esille olisi voinut ponnah-
taa tutkimustani koskevaa materiaalia. Kirjallisuutta kuvien muokkaamisesta mai-
noskayttoon internetissd, ei ollut juurikaan materiaalia. Olen kuitenkin tyytyvainen
siihen, kuinka hyvin sain nidottua teorian ja tutkimuksen keskendén. Vastauksissa
tuli esille paljon samankaltaisia teemoja kuin teoriassa, joten siind mielessa uskon

onnistuneeni hyvin.

Teoriaosuuden tekeminen oli hidasta, silla piti pohtia tarkasti, mika on hyddyllista
omaa opinndytetyota ajatellen. Teorian jalkeen tein haastattelut padaosin alkuvuoden
ja paasiaisen aikaan. Siihen meni eniten ajallisia resursseja. Analysointivaihe sujui
luontevasti ja jouhevasti. Tutkimustulosten parissa meni monta paivaa, silla mate-
riaalia oli runsaasti. Alustavan aikataulusuunnitelman tekeminen loi maneerit
omalle kirjoittamiselle. Jos olisin tehnyt jotain toisin, olisin valinnut hieman tunne-
tumman aiheen, jotta olisi voinut tutkia edellisia toita. Olisi myds ollut mukava, jos
tutkimus olisi tehty toimeksiantona jollekin hotellille, joka tutkii juuri sen kyseisen

hotellin kuvien luotettavuutta.

7.3 Tulosten luotettavuus

Taman tyon luotettavuutta voidaan tarkastella teoriaa ja tuloksia vertailemalla. Teo-
riassa digitaalisessa markkinoinnissa kaytiin lapi sitd, kuinka paljon nykyaikaisilla
tyokaluilla pystytddn muokkaamaan kuvia mainostarkoitukseen. Samaa asiaa kay-
daan lapi tuloksissa, silla ne osoittavat selvésti, kuinka epatodenmukaisia interne-
tissa nahdyt kuvat olivat. Tulosten perusteella voidaan myds huomata sama asia

kuin teoriassakin, ettd kuluttajat pystyvét etsiméaan tietoa ja arvosteluja palveluntar-
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joajan sivuilta, joka on suuressa osassa tehtdessé ostopédatostd. Luotettavuutta to-
distaa my0s se, ettd moni vastaajista koki ammattilaisten ihmisten ottavan kuvat
huoneesta ja teoriassa puhuttiin samasta asiasta; kuinka suuri rooli on visualistilla
luoda tilasta myyvid, mutta totuudenmukaisin keinoin. Liiat odotukset voivat johtaa
paikanpaalla pettymykseen. Hyvélla palvelulla on suuri merkitys kokonaisuudessa,
ja sité kaytiin lavitse myos ennen tutkimusvaihettakin. Luotettavuus syntyy opin-
naytetyossani pienista paloista, ja kun tarkastellaan kokonaisuutta, on teorian ja tu-

losten tiedon kyllaisyys yhtendinen ja suuntaa antava.

7.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Tutkimus todisti oman tutkimusongelmani todeksi. Tulokset loivat uudisarvoa ai-
heelle ja toivat enemman tietoisuutta asian yleisyydesta. Jatkotutkimuksia ajatellen
olisi mielenkiintoista tietdd enemmaén arvostelujen merkityksesta hotellivalintaan.
Esimerkiksi, kuinka suuri prosenttiosuus ostopaatoksisté tulee arvostelujen lukemi-
sen kautta. Yhtend tutkimuksena voidaan myos pitaa niiden luotettavuutta. Erilais-
ten arvostelujen lukeminen tuli monesti esille omissa tutkimustuloksissani, joten
siitd voisi ehdottomasti tehdé laajemmankin tutkimuksen. Toinen jatkotutkimuseh-
dotukseni koskee enemman kuvien muokkaamista. Mill& tavoin ammattilaiset otta-
vat huonekuvat ja mité keinoja he siihen kayttavat, jotta niistd saadaan niin houkut-
televan nakaoisia. Olisi mielenkiintoista lukea tutkimus, joka perehtyy alan ammat-

tilaisten saloihin kuvankasittelyssa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelu tukee opinndytety6tani, jonka tutkimusongelmana on internetisséd mai-
nostettavien hotellikuvien todellisuus paikanpéalla. Jos pettymys on suuri voiko hy-

valla palvelukokemuksella kuitenkin vield vaikuttaa matkan mielekkyyteen.
Tassé on aihelista tukemaan haastatteluita.

- Matkustatko paljon
o Mitké ovat motiivit matkustamiseen
o Onko majoitus tarke& prioriteetti matkan aikana, vai onko se vain

pakollinen lepopaikka

- Onko Sinulla kokemuksia hotellikuvien valheellisuudesta
o Millaisia, mité& kautta varasit matkan ja I0ysit kuvat

o tutkitko kohdetta ennen varausta, miten

- Oliko pettymys suuri kohdehotellissa
o Millaisia tunteita heratti

o Teitkd valituksen vastaanottoon tai matkanjérjestéjalle

- Meniko6 koko matka pilalle hotellin vuoksi

o Pelastiko palvelu pettymyksen

o Onnistuiko matka muuten, vai jaiko pettymys vaivaamaan, eikd mo-
tivaatiota 16ytynyt

o Kaytatko endd samaa ldhdetta hotellin varaamiseen

o Miksi Sinun mielestési hotellikuvat olivat muuta, kuin mita oli lu-
vattu

o Onko tutkimus mielestési aiheellinen ja mita haluaisit tehtavan, jotta

kuluttajana et joudu petetyksi



