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1 Hyvaimago menestyksen avaimena

Jokaisella hotellilla on jonkinlainen imago. Oli imago sitten hyva, huono tai neutraali,
tulisi sen rakentamiseen kiinnittda huomiota. Imagon syntymisen elementeista yritys
ei itse voi paattaa, mutta niihin voi vaikuttaa huolellisella suunnittelulla ja yhtenai-
selld toteutuksella. Imago on yrityksen kivijalka. Se luo viestinnalle perustan, tekee
yrityksesta kiinnostavan ja sen avulla yritys huomataan. Vaikeidenkin aikojen sattu-
essa hyva imago auttaa yritystd elpymaan ja selviytymaan lapi epdonnistumisien.
(Vuokko 2003, 108-109.) Asiakkaan yopyessa ja kayttdessa rahaa hotellissa hanelle ei
jaa kateen mitdan aineellista hyodyketta, joka nayttaisi rahalla saadun hyodyn arvon.
Asiakkaalle jaa vain itse kokemus. Imago syntyy asiakkaiden mielikuvien ja kokemuk-
sien pohjalta, joita brandien avulla pyritdan ohjata. (Vuokko 2003, 121-122) Imagoon
ja brandiin liittyy vahvasti my6s maine, jonka hallinnalla taataan yrityksen toiminnan

jatkuminen. (Aula & Heinonen 2011, 13)

Taman opinndytetydn aiheena on imagotutkimus, joka tehtiin toimeksiantona Finlan-
dia Hotelli Alballe. Aihe valittiin mielenkiinnosta markkinointia seka imagotyota koh-
taan ja toimeksiantajan tarpeesta. Alba halusi tutkimuksen avulla selvittaa asiak-
kaidensa mielikuvaa hotellista, silla yrityksen ulkopuolista tutkimusta ei ole aikaisem-
min tehty. Opinndytetyon tutkimusongelmana toimi kysymys, "millainen imago
Hotelli Alballa on nykyisten asiakkaiden nakékulmasta". Tavoitteena oli siis saada tie-
toa asiakkaiden mielikuvista Hotelli Albasta ja tulosten perusteella laatia kehityseh-
dotuksia. Tutkimuksessa selvitettiin myds, miten hotellin imago eroaa vapaa-aikana
matkustavien ja liikematkustajien valilla seka muuttuiko imago ennen ja jalkeen ho-

tellissa vierailun.

Kun hotellin huone tai ravintolan poyta jaa tyhjaksi, menetettya tuottoa ei saa kos-
kaan takaisin. (Jha 2009, 8) Taman takia oikeanlainen ja onnistunut markkinointi on
tarkeda hotelleille. Onnistuneen markkinoinnin perustana toimii markkinointisuunni-
telma. Opinndytetydn on tarkoitus toimia pohjana Hotelli Alban markkinointisuunni-

telman kehittdmisessa.

Opinndytetyo koostuu teoria- ja tutkimusosuudesta. Teoriaosuudessa perehdytdan

keskeisiin kasitteisiin, joilla on merkitys yrityskuvan muodostamisessa, kuten imago



ja brandi. Tutkimusosuudessa kasitelldan kyselyn toteutusta seka tuloksia. Kysely to-
teutettiin kvantitatiivisena internetkyselyna, joka lahetettiin Hotelli Alban asiakasre-
kisteria kayttdaen 200 asiakkaalle. Kysely oli avoinna syksylla 2017 nelja viikkoa, ja saa-

tiin yhteensa 62 vastaajaa.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia Hotelli Alban imagoa teorian ja empiirisen tutki-
muksen kautta. Teoriaosuudessa selvitetdan kasitteitda imago, brandi ja maine seka

kuinka ne rakentuvat.

Tutkimuksessa selvitettiin, mista piirteista Hotelli Alban imago muodostuu sen
asiakkaiden nakokulmasta. Tutkimusongelman ratkaisemisella pyrittiin parantamaan
Hotelli Alban tietamysta asiakkaidensa mielikuvista, jonka perusteella Alba voi

kehittaa markkinointisuunnitelmaansa.

Tutkimusongelma: Millainen imago Hotelli Alballa on nykyisten asiakkaiden

nakokulmasta?

Tutkimuskysymykset ovat johdettu tutkimusongelmasta ja niilla pyrittiin

ratkaisemaan tutkimusongelma.
Teoreettiset tutkimuskysymykset:

-Mika on imago?
-Mika on brandi?

-Kuinka ne muodostuvat?

Empiiriset tutkimuskysymykset:

-Millaisena asiakkaat nakevat Hotelli Alban?

-Miten Hotelli Alban imago eroaa vapaa-aikana matkustavien ja lilkkematkustaja-
asiakkaiden valilla?

-Vaikuttaako/ muuttaako vierailu Hotelli Albassa asiakkaan mielikuvaan hotellista?



Tutkimus rajattiin toimeksiantajan toiveesta Hotelli Albassa jo vierailleille asiakkaille

eli hotelli Alban nykyisiin asiakkaisiin.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana kaytetdan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta.
Tutkimukseen valittiin kvantitatiivisen tutkimusmenetelms, sillad se soveltuu
parhaiten suurten vastaajamaarien imagotutkimukseen. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma mahdollistaa my0ds suurten vastaustusmaarien saannin, silla
lomakekyselyyn on helppo ja nopea vastata. Tutkimus kohdistuu jo hotelli Albassa
vierailleisiin asiakkaisiin, joten yhteydenotto asiakkaisiin on helpointa sahkdpostin
kautta. Puhelinhaastattelut olisivat olleet mita luultavimmin liian aikaa vievia ja
hankalia asiakkaille, joten sahkopostilla [ahetetty kysely takaa tdssa tapauksessa

suuremman vastaajamaaran.

Sahkopostilla lahetetyssa kyselyssa on myds muutama heikko puoli. Jos vastaanottaja
jattaa vastauksen myohemmaksi, se saattaa unohtua kokonaan. My6s vastauksien
tarkkuus ja huolellisuus, todenmukaisuuden arviointi ja kysymysten vaarinkasitysten
todennakdisuus saattavat heikentya kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Heikkila 2014,

16-19.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen perustana kaytetdan tutkittua tietoa ilmiosta ja ilmiota
selittavia malleja ja teorioita. Tutkimuksessa sovelletaan malleja kdaytantoon eli
kyseessa on deduktio. (Kananen, 2011, 23.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
hyédynnetdan tilastollisia menetelmia. Kyselyssa kaytetdaan maaramuotoisia
kysymyksia, tai kysymykset muotoillaan sellaiseen muotoon, joita voi kasitella
tilastollisesti. Lyhyet ja selkeat kysymykset parantavat tutkimusaineiston

vyhdenmukaisuutta. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2003, 32.)

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan nahda prosessina, joka kaydaan lapi vaihe
vaiheelta. Lahtokohtana kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tutkimusongelma. Ensin
maaritelldaan tutkimusongelma ja sen jalkeen tarvittavat tiedot, jolla
tutkimusongelma voidaan ratkaista. Taman jdlkeen luodaan ja toteutetaan kysely.

(Kananen, 2008, 11.)



Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yritetdan yleistda tutkimustulokset. Otoksella eli
edustavalla joukolla tutkittavia saadaan riittavan tarkat tulokset yleistykseen. Taman
imagotutkimuksen perusjoukko on Hotelli Albassa jo vierailleet asiakkaat. Vastauksia
kerataan lahettamalla kysely sdhkdisesti hyddyntden Hotelli Alban asiakasrekisteria.
Virhemahdollisuukset huomioiden on hyvin tarkeaa, etta valittu joukko vastaa
kaikilta ominaisuuksiltaan koko perusjoukkoa. Koska tutkitaan jo Hotelli Albassa
vierailleita matkustajia, kysely lahetetdaan vain hotelli Alban asiakasrekisterin kautta

kaikkien Finlandia hotellien asiakasrekisterin sijaan.

Tuloksien analysoinnissa hyddynsimme tilastollista paattelya. Kyselyn tuloksista muo-
dostimme jakaumia, ristiintaulukointeja seka ilmiéta kuvaavia taulukointeja. Kyselyn
avoimet kysymykset analysoimme kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen keinoin

teemoittelemalla vastaukset aiheryhmittdin.

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa onnistutaan harvoin taydellisesti. Opinnaytety6ssa
tulee siis ottaa my06s kantaa tyon luotettavuuteen realibiliteettiin ja validiteettiin.
Luotettavuuden jaddessa alhaiseksi mainitaan siita tyossa. (Kananen 2008, 13.) Kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan kaytetyn
tutkimusmenetelman kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia. Talla tarkoi-
tetaan tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa luotettavia
tuloksia. Mittaria tai mittaustoimitusta voidaan sanoa reliaabeliksi, kun se on pysyva
eli antaa samoja tuloksia eri kerroilla. Reliabiliteetin kasvuun pyritdaan, tarkastele-
malla tutkittavaa ilmiota objektiiviesti. Laadukas tutkimus tulee olla toistettavissa ja
toteutettu objektiivisesti. Toistettavuus voidaan arvioida sen perusteella, jos joku toi-
nen taho tekisi saman tutkimuksen noudattaen samoja menetelmia, paatyisivatkod he

samoihin tuloksiin. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2003, 34.)

Tutkimusongelmaksi muodostui "Millainen imago Hotelli Alballa on nykyisten
asiakkaiden nakokulmasta". Tutkimus kohdistuu siis Hotelli Alban nykyisiin
asiakkaisiin. Alunperin tarkoituksena oli rajata tutkimus vapaa-aikana matkustaviin
asiakkaisiin, silla hotellilla on vahiten tietoa heista. Tama johtuu siitd, ettd hotelli
Alban asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi tyon vuoksi matkustavista.
Valitettavasti talvi aikaan vapaa-ajan matkustajia on niin vahan, ettei heita olisi
tavoitettu tarpeeksi hotellista ja sahkopostitse lahettyyn kyselyyn vastaajista yli

puolet olivat tyon puolesta matkustavia. Toimeksiantajan suostumuksella aihe



rajattiin kaikkiin Hotelli Alban nykyisiin asiakkaisiin. Tyonsa vuoksi matkustavat ovat
hotellille merkittava asiakaskunta ja myos heidan nakékulmansa on tarkeassa

roolissa hotellin kehitettavaa markkintisuunnitelmaa ajatellen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena internetkyselyna, jossa osa kysymyksista oli
avoimia. Kyselyn linkki lahetettiin Hotelli Albassa kdyneille 200 asiakkaalle Alban asia-
kasrekisteria hyvaksi kayttaen. Saimme yhteensa 62 vastausta, joka jai alle 100 vas-
tauksen tavoitteemme. Hotelli oli kuitenkin tyytyvdinen vastausten maaraan eika

nahnyt tarvetta lahettda kyselya suuremmalle joukolle.

Kysymysten lukumaara kyselyssa on kokonaisuudessaan 16. Kysely 16ytyy opinndyte-
tyon liitteena (Liite 2). Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan yksi yo Hotelli Albassa.
Kyselyn saatekirjeessa (Liite 1) mainitaan arvonta, silla taman toivottiin kannustavan

ihmisia vastaamaan kyselyyn.

3 Hotelli Alba

Hotellien historiasta

Matkailuala on maailman suurin toimiala, ja hotellitoiminta sen ohessa kasvaa jatku-
vasti. (Kotler & Philip 2017, 27) Hotellit, motellit ja muut majoituksen muodot muo-
dostavat suurimman osan matkailualasta. (Sloan, Legrand & Chen 2012, 2) Hotelli on
maaritelty paikaksi, jossa ihmiset ovat valmiita maksamaan viihteesta, majoituksesta
ja muista palveluista ja jonka he tekevat valiaikaiseksi kodikseen. Hotelli on myds
maadritelty julkiseksi paikaksi, jossa kaikki mahdolliset palvelut ovat tehty hotellissa
asuville mahdollisiksi. Palvelut, kuten viihde, ateriat ja majoitus tulevat nain hotellin
tuotteiksi. Hotellin voidaan myds ajatella olevan suuri eroteltu kaupunkitalo ja
hyodyke turisteille. Se on maaritelty myos paikaksi, jossa turistit pysahtyvat ja

muuttuvat matkailijoiden sijaan asiakkaiksi. ( Jha 2009, 3.)

Maailmanlaajuinen hotellitoimintojen laajeneminen alkoi 1940-luvun lopussa muuta-
man amerikkalaisen hotelliyrityksen toimesta. 1960- ja 1970- luvuilla mukaan alkoi
tulla enemmaén eurooppalaisia yrityksia. Hotellien toiminta tehostui 1980- ja 1990-

luvuilla, kun uusia markkina-alueita ilmestyi Latinalaiseen Amerikkaan ja Aasiaan.



Globalisaation myota hotelliala on kansainvélistynyt nopeaa vauhtia. (Yu 1999, 17-

18.)

Yun (1999) mukaan hotelliala tarjoaa seka aineellisia tuotteita etta aineettomia pal-
veluita, jotka ovat suunniteltu kohderyhman asiakkaille. Hotellien arkkitehtuuri, si-
sustus, huoneet ja julkiset tilat on useimmiten suunniteltu paikallisen kulttuurin mu-
kaisesti. Kansainvalisissa hotelleissa tarjotaan palveluita ja tuotteita, jotka ovat ta-
vanomaisia paikallisilla markkinoilla. Tallainen tuote on esimerkiksi tee paikoissa,

joissa se on suosittu juoma. (Mts. 302.)

Hotelliala on erityispiirteiltaan kansainvalinen ja sen vuoksi erittain kirjava. Alan laa-
juuden ja nopean kasvun vuoksi alalla on myos jatkuva kova kilpailu sekd kansainva-
listen etta kotimaisten markkinoiden kesken. Hotelliala ty6llistaa paljon ihmisia joka
vuosi, jolloin erityisesti korkeakoulusta valmistuneet opiskelijat saavat tyopaikkoja.

(Kotler & Philip 2017, 27.)

Hotelli Alba

Hotelli Alba on kolmen tdahden yksityinen hotelli Jyvaskyldssa. Alba kuuluu kuitenkin
Finlandia-hotelliketjuun, johon kuuluu yhteensa 17 hotellia. Hotellit ovat sijoittuneet
eri puolelle Suomen kasvukeskuksiin. Finlandia-hotelleilla on tarjolla kolmen eri hin-
taluokan huoneita, joita ovat economy, standard ja superior. Lisdksi valikoimasta 16y-
tyy muun muassa perhe-, lemmikki- ja urheiluryhmille soveltuvia huoneita ja pitem-
man ajan majoituksen huoneita. Kaikkien hotellien huoneiden hintoihin sisaltyy aa-

miainen, maksuton pysakaointi ja internetyhteys. (Finladiahotels, 2016.)

Finlandia Hotel Alba sijaitsee Jyvasjarven rannalla, kilometrin etdisyydella Jyvaskylan
keskustasta. Lahistolla ovat myds Paviljongin messu- ja kongressikeskus, Jyvaskylan

yliopisto, Alvar Aallon museo ja Hippoksen urheilualue.

Hotelli Albassa on yhteensa 126 huonetta, joista |0ytyy neljaa eri huonetyyppia. Jar-
vimaisemalla ja saunalla olevia juniorsviitteja on 10 kappaletta ja Mattilanniemeen
suuntautuvilla, nakoaloilla olevia, hemmottelevampia superior-huoneita 10. Mukavat
standard-huoneet ovat yhdisteltavissa isommille seurueille. Lisdksi majoitusvalikoi-
massa on edullisia economy- tason huoneita. Hotellissa on myds kokoustila 50 henki-

I6lle seka kabinetti saunoineen. (Finlandiahotels 2016.)



Hotellin ravintola on Chaine des Rotisseur -tunnuksen saanut, a la carte -tyylisia an-
noksia seka erilaisia menu- ja buffet-teemoja tarjoileva ravintola. Kesdisin Hotelli

Alba avaa myds Jyvasjarven rannalla olevan terassinsa. (Finlandiahotels 2016.)

4 Imago ja sen merkitys

4.1 Imagon maaritelma

Imago on englanniksi "image", jonka kasite on perdisin 1930-luvulta. Imago
kasitteena tuli suosituksi kuitenkin vasta myéhemmin 1950-luvulla USA:ssa, kun
maan kaupallistuminen loi tarpeen imago- termin kaytolle. (Aula & Heinonen 2002,
47.) Imago edustaa politiikan amerikkalaistumista. Tahan liittyvat henkilokeskeisyys,
henkildimagot seka viestinnan ja tutkimusten hydédyntaminen. Suomen politiikassa
henkilokeskeista imagokampanjointia on havaittu 1980-luvun jalkeen. (Juholin &

Kuutti 2006, 64.)

Imago eli yrityskuva tarkoittaa sitd, mita yksilo, yhteiso ja sidosryhmat ajattelevat jos-
tain kyseisesta yrityksesta. Imago on kasitys, joka asiakkaalla ja ei-asiakkaalla on
yrityksesta, sen kilpailijoista, sen tuotteista tai palveluista, niiden laadusta ja my0ds
yrityksen muista asiakkaista. Imago on kokonaisuus, joka rakentuu kokemuksista,
tiedoista, oletuksista ja vaikutelmista ja siitd kuvasta, jonka henkilo tai yritys pyrkii

itsestdan antamaan. (Aula & Heinonen 2002, 46-49.)

Mielikuvaa pidetaan imago-sanan synonyymina, mika on organisaatiota koskeva
skeema ihmisen muistirakenteessa. Skeema tarkoittaa muistijalkia ja niiden valisia
assosiaatioita, eli kytkoksia. Mielikuvat ovat subjektiivisia kasityksia ihmisen
todellisuudesta, ja nain ollen ne kuuluvat yleisélle eivatka kohteelle itselleen.

(Vuokko 2004, 190.)

Imago kasitteena kuuluu kaikkien organisaatioiden yhteyteen. Yrityksen imagoon
liittyvat myos kasitteet yrityskuva, yrityksen persoonallisuus ja yrityksen identiteetti
seka yrityksen maine. (Vuokko 2002, 103.) Persoonallisuus on kokonaisuus yrityksen
ominaispiirteista. Identiteetti puolestaan kuvastaa kaikkia elementteja, jotka
heijastavat yrityksen identiteettia. Elementit kasittavat kaiken yrityksen strategisella

tasolla, myds visuaaliseen ilmeeseen liittyvat asiat. Maine on ajan myota monille eri
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sidosryhmille muodostunut kasite yrityksesta. (Vuokko 2004, 191-192.) Naihin

kasitteisiin palataan myéhemmin opinndytetydssa.

Imago syntyy kaikesta mahdollisesta. Organisaatio ei voi suoraan paattaa
yrityskuvaan vaikuttavia elementteja, koska se syntyy osittain kohderyhman arvojen,
asenteiden ja ennakkoluulojen seka kuulopuheiden ja uskomusten pohjalta. Ndiden
muuttaminen voi olla vaikeaa, jos kokemuspohjaa ei ole. (Vuokko 2003, 111.) Imago
on kaikkien niiden kasitteiden summa, joita yksil6lla, yhteisolla tai jollakin muulla
sidosryhmalla on yrityksesta. Se on ihmismielen sisdinen ilmio, joka syntyy
viestinndn vastaanottajien korvien valissa. Sidosryhmat maarittelevat havainnoillaan,

millainen imago yrityksella on. (Aula & Heinonen 2002, 48.)

Professori Leif Abergin maaritelman mukaan imago on "ulkopuolisten tai tydyhteison
palveluksessa olevan henkilon tyoyhteison, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien
mielikuvien muodostama kokonaisuus". Imago on subjektiivinen kasitys tietysta
kohteesta. Imago on tarked, koska se vaikuttaa moneen asiaan. Organisaation imago
vaikuttaa esimerkiksi siihen, mita orgaisaatiosta puhutaan tai kirjoitetaan,
halutaanko organisaatiota kuunnella ja tukea, suositella muille tai tehda yhtesityota
sen kanssa. Lisaksi imago vaikuttaa siihen, halutaanko kyseisessa organisaatiossa olla
toissa tai ylipaataan hakeutua sinne toihin. Hyvan imagon omaavasta yrityksesta
osaavat olla ylpeita niin henkilosto kuin ulkoiset sidosryhmatkin, ja yritykselld on
mahdollisuus saada hyvaa henkil6stda yritykseensa. (Vuokko 2003, 119-220.)

Kuviossa 1. kuvataan imagon syntymiseen vaikuttavat elementit.

Arvot Informaatio,
] Tiedot
4 B / )
Asenteet, : > IMAGO - Kokemukset
Ennakkoluulot J'
/ X
\.
e - \\
Kuulopuheet, -“; Havainnot
Uskomukset /"

Kuvio 1. Yrityskuvan elementit. (Vuokko 2003, 111)
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Yrityksen persoonallisuus kasittaa kaikki yrityksen ominaispiirteet, kuten aktiivisuu-

den, avoimuuden, idiointikyvyn tai uusiutumiskyvyn. Yrityksen identiteetti kuvastaa

niita keinoja, joilla yritys heijastaa persoonallisuuttaan. Tama koostuu yrityksen tie-

dostamattomista ja tiedostetuista viesteista omasta persoonallisuudestaan muille.

Naita viesteja ovat esimerkiksi lilkkemerkki, nimi, vari, sijainti, henkilosto ja sen laatu,

henkiléston maara ja kayttaytyminen, tuotteet, palvelut, laitteistot, toimitilat, mai-

nonta ja esitteet. Yrityksen maine rakentuu kaikkien niiden kasitysten summasta,

joita yleisolle on syntynyt ajan mittaan. Mainetta on myds imagoa vaikeampi muut-

taa, silla se koostuu syvalla olevista kasityksista.

Yrityksen identiteetti syntyy sen jalkeen, kun yritys on paattanyt, mita se haluaa olla,

eli millainen persoona yrityksella on. Identiteettiin vaikuttavat itseanalyysit ja johdon

viestintd. Seuraavaksi rakentuu yritysimago, joka muodostuu sidosryhmien

tulkinnoista ja viestinnasta. Yritys saa my0ds ajan mittaan jonkinlaisen maineen, joka

syntyy erilaisista mielikuvista, ja lopulta tama kaikki vaikuttaa yrityksen persoonaan.

(Vuokko 2003, 104.)

Organisaatio
ja markkinointi-

— viestintda
(seanalyysi . 1 =
Yrityksen Yritys- e letys
persoonallisuus = identiteetti Imago
Johdon
viestintad
Organisaation Tavoitteet Yrityksen
.lgeh/tmmmer! } maine
Johdon viestintd
Strateginen johtaminen <

Kuvio 2. Yrityksen persoonallisuuden, identiteetin, imagon ja maineen valinen suhde.

(Vuokko 2003, 104)
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4.2 Imagon rakentuminen

Erilaiset tiedotusvalineet, kuten sanomalehdet, radio, televisio, ja internet ovat olleet
merkittavia tyokaluja imagojen rakentamisessa alusta alkaen. Lisaksi myés monet
yhteiskunnalliset vaikuttajat ovat olleet suuri osa imagon rakentumista, ja heita
kutsutaan imagonrakentajien sukupolviksi. Ensimmainen imagonrakentajien
sukupolvi muokkasi esiintymista ja puhetyylia, toinen aloitti aktiivisen kauppaamisen
television avulla, ja kolmas polvi yhdisti aikaisempien polvien arvot seka kaytti

viimeistad huutoa olevia markkinointikeinoja. (Uimonen & lkavalko 1997, 55-56.)

Uimosen ja lIkavalkon mukaan imago syntyy monista erilaisista tekijoista, kuten
johtajasta itsestd, ammattilaistiimista ja ymparoivastda maailmasta. (Mts. 1997, 8)
Imagon rakentumiseen vaikuttaa myos toiminnallinen perusta, eli mita tuotteita ja
palveluita yrityksessa tuotetaan ja miten ne tuotetaan. (Rope & Mether 1991, 17-18)
Kaikkiin asioihin ei aina voi kuitenkaan itse vaikuttaa, silla joskus julkisuuteen voi
joutua tahtomattaankin. Imagonhallinnassa tarkeinta on kuitenkin yrittaa valttaa
huonoa julkisuutta ja olla suhtautumatta valinpitamattémasti siihen, millaisen

julkisuuskuvan antaa. (Uimonen & lkavalko 1997, 8-10.)

Oleellista imagon rakentumiselle on se, ettd mielikuva rakentuu yrityksesta niin
yrityksen henkildstolle (sisdinen imago) kuin ulkopuolelle (ulkoinen imago) muihin
yritykseen kosketuksissa oleviin sidosryhmiin. Mielikuvat kytkeytyvat toisiinsa
sisdltden toiminnallisia ja mielikuvallisia tekijoita, jotka rakentuvat sen mukaan,
miten kukin henkilo asian kokee ja tulkitsee. Imagon rakentaminen on monien

erilaisten tekijoiden yhteisvaikutuksen summa. (Rope & Mehter 2001, 25.)
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— Toiminnalliset Mielikuvalliset -«
tekijat tekijit
profiili Va
Tuotekuva Yrityskuva -«
—
Sisdinen imago
_’ ‘_
Yrityksen Identiteetti:
toiminnalliset ratkaisut
L . Ulkoinen imago )
— | Tuotekuva Yrityskuva -«
/ profiili \
Toiminnalliset Mielikuvalliset
— | tekijit tekijat

Kuvio 3. Imagon rakentaminen organisaatiossa. (Rope & Mether 2001, 25)

Selkea ja yhtendinen perusimago

Hyvaan imagoon tarvitaan hyvaa toimintaa ja viestintdaa organisaation sisalla seka ul-
kopuolella. Hyva viestinta tayttaa viestinnalle tarkkaan asetetutut imagotavoitteet ja
auttaa rakentamaan yrityskuvaa. Kaikkien sidosryhmien tulisi pyrkia toimimaan sovi-
tun perusimagon sisaltamien aineksien mukaisesti, vaikka jokaisella yhteisélla tai si-
dosryhmalla olisikin erilainen kuva yrityksesta. Perusimagon tulee olla yhteydessa yri-
tyksen strategioihin, toiminta-ajatukseen ja — periaatteisiin seka arvoihin. (Vuokko

2002, 112-116.)

Imagoja rakennettaessa tulee paattaa, millaisia strategisia ratkaisuja tehdaan, jotta
yrityksen kohderyhmille saisi mahdollisimman suotuisan kuvan yrityksesta. Imago-
markkinointi, eli yrityksen ulkoisen kuvan luominen potentiaalisten asiakkaiden tie-
touteen, voi perustua joko pelkkdan tuotekuvaan, pelkkaan yrityskuvaan tai niiden

vhdistelmaan. Nama paatokset riippuvat tuotteiston sisdisesta homogeenisuudesta,
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eli yrityksen tuotteiden samankaltaisuudesta sekd kohderyhmista ja resursseista.
Mita yhtaldisempi tuotevalikoima yritykselld on, sitd helpompi sen on tehda yhtalai-
nen yrityskuva. Yhtendinen yrityskuvaratkaisu toimii myds parhaiten, jos yrityksen eri
tuotteilla on sama kohderyhma ja tuotteet ovat imagoperustaltaan saman sisaltoisia.

(Rope & Mehter 1991, 17, 96-97.)

Imagon rakentaminen aloitetaan nykytilan analyysilld, jossa mietitdan yrityksen ta-
man hetkista mielikuvaa. Mielikuvaa verrataan my®os kilpailijoihin ja eri sidosryhmien
odotuksiin. Ulkoiseen mielikuvaan vaikuttavien ulkoisten ja sisdisten resurssien poh-
jalta maaritellaan strategia, joka tuottaa yritykselle parhaan tuloksen. (Rope & Meh-
ter 1991, 167.) Taman jalkeen siirrytaan tavoitetilamaarittelyyn, jossa mietitdan mita
olisi edelleen kehitettavana. Seuraavaksi on kehitettava organisaation sisdista toimin-
taa ja viestintaa. Tarkoituksena on saada yhteistyd pelaamaan eri sidosryhmien kes-
ken niin, etta kaikki pyrkivat samaan tavoitelaatuun. Taman jalkeen pohditaan mita
tehddan ulkoisessa toiminnassa ja viestinnassa, jotta palvelu ja toiminta ovat tavoit-
teiden mukaisia. Ulkoisen ja sisdisen viestinnan tulee vastata toistensa odotuksiin.
Viimeiseksi arvioidaan saavutuksia ja vaikutuksia tutkimusten avulla. (Vuokko 2002,
112-116.) Rope & Mehter taydentavat kirjassaan seurantavaiheen olevan jatkuva
prosessi yrityskuvan kehittamisessa. (Mts. 1991, 168) Kuviossa 4. kuvataan mieliku-

van kehittdmisprosessi.

Mielikuvan
tutkiminen

S

\

Ulkoisella
markkinoinnilla mie-
likuvan viestinnal-
linen kehittaminen

Mielikuvan
kehittamisen
strategia

Sisaisten )
mielikuvan osateki-
joiden toiminnalli-
nen kehittaminen

Tavoitemielikuva

Kuvio 4. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope & Mehter 1991, 167)
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Julkisuusstrategiat

Imagoa rakennetaan myos erilaisilla julkisuusstrategioilla, joilla kuvataan paalinjoja
tavoitejulkisuuskuvaan pyrkimiseen. Organisaation julkisuustrategioita on organisaa-
tion virallinen, johdon tai johtajan strategia seka tiedottajan tai viestintdosaston stra-
tegia. Julkisuusstrategian perusta on se, millaisesta suhtautumisesta mediaan yrityk-
sen johtaja paattaa. Strategiat jakautuvat neljdan paaryhmaan, joita ovat ennakoiva
eli proaktiivinen strategia, omaehtoinen eli aktiivinen strategia, myotaileva eli reaktii-

vinen strategia ja vetdytyva eli passiivinen strategia. (Uimonen & lkavalko 1997, 271.)

Proaktiivinen strategia on ennakoiva tulevaisuuden strategia, jossa lasna ovat men-
neisyys, nykyhetki ja tulevaisuus. Viestinta on tassa strategiassa kiinnittynyt johtami-
seen ja yhteistyd median kanssa on olennaista. Julkisuutta kdytetadan hyvaksi yrityk-
sen kokonaistoiminnassa ja tavoitteissa ymparistoa koko ajan mitaten ja tutkien. Ak-
tiivisessa strategiassa paamaarana on paasta julkisuuteen lyhyelld aikajanteelld, ja
resursseja kdytetaan paljon markkinointiin. Aktiivisuus on yksipuolisempaa kuin
proaktiivisessa strategiassa, jossa palaute huomioidaan enemman. Reaktiivisessa
strategiassa ennakoivuus on suunnitelmallista ja myo6tailevyys on usein suunnittele-
matta toimimista jonkun ulkopuolisen antaman impulssin pohjalta. Passiivisen strate-
gian luonne puolestaan on joko tiedostettua ja aktiivista tai tiedostamatonta vetayty-
mistd. Vetdytyvaa strategiaa kdytettaan tilanteissa, joissa yritys tietda olevansa me-

dian kiinnostuksen ulkopuolella. (Uimonen & lkdvalko 1997, 272-274.)

Mielikuvatasot ja psykologiset vaikuttajat

Jotta yrityskuvaa saadaan asiakkaiden tietouteen, tulee prosessia toteuttaessa tun-
tea ihmismielen kaikki tajunnan tasot, jotka vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen.
Tata kautta voidaan ymmartaa paremmin myos asiakkaiden ostopaatdksiin vaikutta-
via tekijoita. Asemointiruudukko konkretisoi ihmismielen tasot, joihin markkinoijan
tulee pystya viestin lapimenon saavuttamiseksi. Kuviossa 5. on mielikuvatasojen ase-
mointiruudukko, joka tarkastelee eri mielikuvatasoja. Vaihtoehdot ovat rationaali-

nen/eparationaalinen ja tiedostettu/tiedostamaton. (Rope & Mehter 1991, 73.)
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Rationaal
suustasot ) .
Rationaalinen Eparatio-
naalinen
Tietoisuus-
tasot
Tiedostettu A B
Tiedostamaton C D

Kuvio 5. Mielikuvatasojen asemointiruudukko. (Rope & Mehter 1991, 74.)

Ruudussa A on Rationaalinen/tiedostettu mielikuvataso. Tassa tasossa yrityskuvatut-
kimukset ja tuotteen tai ostopaikan valintaperusteet tavallisimmin tapahtuvat. Tason
ominaisuuksia on edullisuus, palvelu jne. Ruudussa B on epéarationaalinen/tiedos-
tettu mielikuvataso, jonka ominaisuuksia on tunneperaiset tekijat esimerkiksi hyvak-
sytyksi tulemisen tarve tai miehekkyys. Jollekin ihmiselle ostospdatoksessa status
saattaa olla valintaperusteena, jonka ihminen tekee tiedostetusti. Han saattaa kui-
tenkin perustella ostopaatdstaan muille rationaalisilla tekijoilla. Ruudussa C on puo-
lestaan rationaalinen/tiedostamaton mielikuvataso. Tassa tasossa rationaaliset omi-
naisuudet ovat tiedostettuja, mutta saattavat joskus tyontya tiedostamattomalle ta-
solle, esimerkiksi huonon taloudellisen tilanteen vuoksi. Jos ihmisella ei ole rahaa
jonkin tarpeen tyydyttamiseen, han torjuu tarpeen. Rationaaliset arvostukset muut-
tuvat ihmisen elaman aikana useaan otteeseen. Joskus laatutekijat ovat ihmiselle tar-
kedampia kuin edullisuustekijat, mutta saattavat kdaantya painvastoin esimerkiksi ta-
loudellisen tilanteen muuttuessa. Asemointiruudukon viimeisessa ruudussa D, on
eparationaalinen/tiedostamaton mielikuvataso. Taman tason ominaisuuksia ovat sel-
laiset tekijat, joita ihminen ei kykene tunnustamaan itselleen. Naita tekijoita ovat esi-
merkiksi eroottisuus ja seksuaalisuus, jotka on torjuttu pois tietoisesta tasosta esi-

merkiksi normien vaikutuksesta. (Rope & Mehter 1991, 73-74.)
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Yrityksen on markkinoinnissaan hyva tietaa kaikki imagon psykologiset vaikuttajat,
jotka ovat asenteellisia, tunnepohjaisia, henkilokohtaisia, totuudesta irrallisia tai ar-
vomaailmaan perustuvia. Tunteet, asenteet, informaatio ja kokemukset ovat niista
sellaisia asioita, joihin voidaan vaikuttaa markkinoinnillisesti. (Rope & Mehter 1991,
78-79.) Sen sijaan arvot asenteet, ennakkoluulot ja uskomukset ovat niita, joihin ei
imagon syntymisessa voida suoraan vaikuttaa. Kuvio 6. imagon psykologisista vaikut-

tajista auttaa hahmottamaan imagoon vaikuttavia tekijoita. (Rope 2005, 179.)

Kokemukset

Informaatio Finisat
untee

Ennakko-
luulot

Asenteet

Kuvio 6. Imagon psykologiset vaikuttajat. (Rope & Mehter 1991, 78.)

Imagon ominaisuudet

Imagoa tulee tietoisesti rakentaa ja kehittda. Imagon profiiliratkaisussa tiedetdan,
millaiseen mielikuvaan halutaan pyrkia. Imagon ei tule koskaan antaa vain muodos-
tua. (Rope & Mehter 2001, 99.) Tuotehahmon imagollisten avainominaisuuksien
madrityksessa on kyse niiden ominaisuuksien maarittamisesta, mita yritys haluaa
palveluun tai tuotteeseen liittda. Voidaan puhua keihddnkérkiominaisuuksista, jossa

valitaan kolme tarkeinta ominaisuutta. (Rope & Mehter 2001, 187.)

Toiminnallisia tekij6ita ovat nimensd mukaisesti tuotteen/palvelun toimintasisaltoon
kytkeytyvat ominaisuudet. Tyylitekijoita ovat ne tekijat, jotka toimintaa voidaan

liittaa yrityksen toimintaan. Toiminnallisia tekijoita ovat esimerkiksi laatu, edullisuus,
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nopeus ja tarjonnan monipuolisuus. Tyylitekijoiksi voidaan luokitella esimerkiksi
sydamellisyys, aurinkoisuus, kansainvalisyys ja iloisuus. Palvelun tai tuotteen
profiloinnissa tyylitekijat ovat tarkeampia kuin toiminnallisettekijat. Imagon
keihdaankarkiominaisuuksia valietassa, yritykset pelkdavat usein valita naita ns.
hompahtavia tyylitekijoita yrityksen ammattimaisen laatuosaamisen halveerauksen
pelossa. Tulisi kuitenkin muistaa asiakkaan valittaessa tuotetta tai palvelua
ostopaatds on tykkadamispohjainen. Tykkaamispohjainen imagonrakentamistyo on
yksi keskeisimmistd toimintaperusteista. Kun tarkastellaan mielikuvaominaisuuksia
imagoprofiilin avaintekijoiden maarittamisen perusteella, voidaan imago-
ominaisuudet jakaa imagon perusominaisuuksiin ja imagon profiiliominaisuuksiin.
Imagon perusominaisuuksia ovat yleiset toiminnalliset tekijat, kuten laatu, palvelu ja
luotettavuus. Vastaavasi profiilitekijoissa on kyse ominaisuuksista, jotka eivat ole
yleisesti tuotteeseen liitettyja. Kilpailijoista erottuvan ja vetovoimaisen
imagoprofiinlin luomiseksi perusominaisuuksia ei tulisi kayttdaa imagon
keihdaankarkiominaisuuksina. Tdman kautta brandityo paasee kayntiin. (Rope &

Mether 2001, 187.)

Tutkimuksessa selvitetdaan, mitka Hotelli Alban keihdankarkiominaisuudet tulisivat
olla. Alban imagon ymmartamiseksi kdytetdan kyselyssa suoraa kysymysta seka
epdsuoraa tutkimusmenetelmaa. Vastaajaa pyydetdaan nimeamaan kolme adjektiivia,
joilla han kuvailisi hotellia. Tdma on suora kysymys. Epadsuoralla menetelmalla
kysytdan vastaajalta, millainen Hotelli Alban persoonallisuus on. Kyselylomakkeen

kysymykset kuvaillaan tarkemmin luvussa 6.

4.3 Imagon merkitys

Imagon ja mielikuvien merkitys on ymmarretty jo kauan aikaa sitten, ja ajan myota se
on muuttunut yha suunnitelmallisemmaksi ja systemaattisemmaksi. Imagoilla ja
mielikuvilla on suuri kaupallinen merkitys, mikd on huomattu muun muassa tavaran

kauppaamisen yhteydessa kautta aikojen. (Uimonen & lkavalko 1996, 13-34.)

Nykyaan mielikuvat ovat niin merkittavia, etteikd harvakaan organisaatio tai vaikut-

taja suhtautuisi siihen vakavasti. Mielikuvien keinoin ajetaan ja edistetaan asioita
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sekd luodaan vaikutelmia. Mielikuvista on tullut merkittavia valineitd, joiden takana

toimii imagostrategioita rakentavia ammattilaisia. (Uimonen & lkdvalko 1996, 13-34.)

Imagon rakentamiseen on kuitenkin median puolella suhtauduttu negatiivisesti,
koska se koetaan olevan petollista ja vaaristelevan totuutta. Juholin & Kuutti kirjas-
saan arvelee, ettd yritys- ja yhteisoviestinnan puolella imagot ovat korvaantumassa

maineella, koska maine kasittdd enemman asioita kuin imago. (Mts. 2006, 63-65.)

Merkittava osuus ihmisen ostopaatosperusteista ovat subjektiivisia ja emotionaalisia,
jonka vuoksi pelkka tuote ei aina riita kilpailueduksi. Tuotteen tyydyttdessa perus-
tarpeen, tarvitsee se lisaksi mielikuvia erottautuakseen muista kaltaisistaan. (Rope &
Mehter 1991, 22.) Mielikuvat ovat siis tarkea keino tuotteiden erottelemiseksi
toisistaan. Imagot ja mielikuvat erottavat vaatemerkit, paivittdistavarat, poliitikot ja
jopa maat toisistaan. Tuotemerkkien ja brandien avulla voidaan myyda tuotteita
korkeampaan hintaan, kasvattaa markkinaosuuksia, vaikuttaa yhteiskunnalliseen
kehitykseen ja saada lisdaa vaikutusvaltaa. Mielikuvat jaavat niin vahvasti ihmisten
mieliin, ettd myds negatiiviset asiat muistetaan pitkaan. (Uimonen & lkdvalko 1996,

13-34.)

Toiset tuotteet ovat imagokorvaamattomia, eli imagollisesti vahvoja tuotteita, jonka
omistajat yrittavat niiden kayto6lla ja omistamisella viestittaa tiettyd mielikuvaa viite-
ryhmilleen, ja jota kilpailevat tuotteet eivat pysty samoissa maarin tai ollenkaan tuot-
tamaan. Imagokorvaamattomille tuotteille saa paremman katteen, kuin sellaisille
tuotteille, jotka ovat korvattavissa muilla. My6s hintakilpailun keskellad auttavat
imagolliset erottautumistekijat, jolloin tuotteiden hintaa ei tarvitse laskea vahvan
imagon vuoksi. Joskus tuotteen erilaistuminen on mielikuvien vuoksi jopa niin
onnistunutta, etta se lisaa asiakkaan ostohalukkuuta kilpailijoista ja hinnoista
riippumatta. Talléin hinnoitteluvapaus kasvaa ja tuotteen hintaa voidaan jopa nostaa.

(Rope & Mehter 1991, 22-25.)

Koska mielikuvat syntyvat monesta tekijasta ja eri lahteistd, on markkinointi-
viestinnan rooli merkittava yritysimgon rakennuksessa. Markkinointiviestinnan
tyokaluja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoimin-ta, myyntityo ja

suoramarkkinointi. (Yu 1999, 309.)
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Mainonta on maksettua tuotteen tai palvelun esittelya asiakkaalle, joka kohdistuu
yleensa suureen vakijoukkoon. Mainonta on suosittu markkinoinnin keino kaikkialla
maailmassa, mutta sen kehittyneisyys vaihtelee maiden mukaisesti. Mainontaa
esiintyy useinmiten lehdissa, televisiossa ja radiossa seka internetissd. Lansimaissa
mainontaan kaytetaan majoitusalalla miljoonia dollareita, ja se on oikein tehtyna
tehokas tapa saada potentiaalisten asiakkaiden huomio. Nykydaan yha useampi hotelli
hyédyntaa omia kotisivuja markkinoinnissaan. Web- sivujen avulla voidaan tehda
varauksia, kerata palautetta nettilomakkeiden avulla, mainostaa hotellia eri tavoin
seka palvella asiakkaita. Myynninedistamiselld tuetaan myyntia erilaisin keinoin,
kuten osallistumalla messuille ja jakamalla kuponkeja seka jarjestamalla esittelyita ja
kilpailuja. Majoitusalalla myynninedistdminen on luovaa ja viihdyttavaa. Myynnin
edistamisella tavoitetaan uusia asiakkaita ja rakennetaan business-kumppanuuksia.

(Yu 1999, 310 —312.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on markkinoinnin tyokalu, jolla pyritdan edistamaan
yhteisty6ta eri sidosryhmien valilld ja luomaan suotuisaa vaikutelmaa yrityksesta.
Positiivinen julkisuuskuva on tarkea hotellien suhdetoiminnassa. Suurin osa
hotelleista on jollakin tavalla mukana erilaisissa paikallisyhteis66n vaikuttavissa
asioissa, kuten taiteessa, terveydenhuollossa, ravintoloiden toiminnassa,
koulutuksessa, urheilutoiminnassa ja ymparistoasioissa. Sponsoroimalla esimerkiksi
lahiruokaa tarjoavia ravintoloita tai paikallisia urheilutapahtumia, hotellin
julkisuuskuva asiakkaiden silmissad paranee. Asiakkaille merkittavaa on se, etta hotelli
on ikaan kuin osa paikalliskulttuuria. Monet hotellit palkkaavat kokoaikaisia pr-
suhteisiin keskittyneita johtajia ja osa tekee yhteistyota paikallisten pr-yritysten
kanssa. Henkil6kohtainen myynti, eli suoramarkkintointi on kustannustehokasta ja
sita kdytetdaan majoitusalalla paljon. Hotellien myyntipaallikot kaupittelevat
hotelliensa palveluita erilaisille yhdistyksille, suurille kokousryhmille ja vapaa-ajan
matkustajille saadakseen runsaasti useita 6ita yopyvia ja palveluita kdyttavia

asiakkaita. (Yu 1999, 312-314.)

Positiivinen ja negatiivinen imago

Hyvan imagon elementit ovat erinomainen tuote tai palvelu ja ensiluokkainen vies-
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tintd. Toiminta naissa pitaa olla ihanteellista seka sisa- ettd ulkopuolella, mutta pe-
rusajatuksena on se, ettd se on hyva sisdpuolelta, jotta voi ndyttaa hyvalle myos ulko-

puolella. (Vuokko 2004, 203-204.)

Organisaation imago vaikuttaa moneen asiaan ja silla on merkitys kaikissa sidosryh-
mien suhteissa. Hyvan imagon omaavasta yrityksesta puhutaan ja kirjoitetaan positii-
viseen savyyn, sita tuetaan ja kuunnellaan, sita suositellaan seka siihen sitoudutaan.
Positiivisen imagon omaavan yrityksen kanssa halutaan tehda yhteisty6ta ja sinne ha-
lutaan téihin. Hyvan imagon omaava yritys saa myos helpommin hyvaa henkilostoa,
joka edelleen auttaa rakentamaan parempaa imagoa, ja ndin syntyy positiivinen vai-

kutuskeha. (Vuokko 2002, 106.)

Positiivinen imago suodattaa yrityksen teknisen ja toiminnallisen laadun. Pienemmat
ja satunnaiset suuret ongelmat annetaan helposti anteeksi. Ongelmien lisdantyessa

suodatus heikkenee ja imago alkaa kaantya negatiivisemmaksi. (Gronroos 1998, 225.)

Positiivinen imago vaikuttaa asiakkaiden alttiuteen ostaa yrityksen tuotteita tai pal-
veluita. Positiivisen imagon omaavat yritykset my6s saavat asiakkaat uskomaan sii-
hen, mita yrityksesta sanotaan, ja huhut yrityksesta vaimentuvat hyvan imagon
kautta. Hyvat viestit korostuvat ja asennemuutokset negatiiviseen suuntaan viahene-

vat. (Vuokko 2002, 107.)

Imago vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksen toiminnasta, joten positiivinen
imago on voimavara mille tahansa yritykselle. Imago viestii asiakkaalle odotuksista
yhdessa ulkoisten markkinointikampanjoiden kanssa. Myonteisen imagon omaavalla
yritys pystyy viestimaan tehokkaasti, silla asiakkaat ovat vastaanottavaisempia vies-
tinnalle. Positiivinen imago voi vahvistaa myonteisia asenteita tyontekijoilld, joka vai-

kuttaa palvelunlaatuun ja asiakassuhteisiin myonteisesti. (Gronroos 1998, 225.)

Negatiivisen imagon omaavilla yrityksilla viestinta asiakkaille on vaikeaa. Negatiivinen
yrityskuva vaikeuttaa sidosryhmasuhteita ja voi jopa estda niitd. Negatiivinen yritys-
kuva saa hyvat uutiset kuulostamaan neutraaleilta ja hyvat uutiset huonommilta.
(Vuokko 2002, 108.) Negatiivisella imagolla pienetkin virheet aiheuttavat suurta nar-
kastysta asiakkailla. Epdselva ja negatiivinen imago voi vaikuttaa tyontekijoiden tyo-

panokseen ja sitd myoten asiakassuhteisiin ja palvelunlaatuun. (Grénroos 1998, 225.)
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Vaikka yritykselld olisi hyvda mainontaa, negatiiviset mielikuvat saavat ihmisen torju-
maan sen. Mainonnan avulla ei negatiivisia mielikuvia saada muutettua, vaikka posi-
tiiviset mielikuvat saadaankin viestinnan avulla kaannettya helposti. Tama johtuu
siitd, ettd ihmiset kokevat mainonnan epauskottavaksi, ja pyrkivat hakemaan kasityk-

sidan tukevaa sanomaa. (Rope & Mehter 1991, 21.)

Neutraali imago ei tee yritykselle haittaa, mutta se ei mydskaan tehosta viestinnan
vaikutusta. (Gronroos 1998, 225.) Neutraalissa yrityskuvassa vaarana on kuitenkin se,
etta yksinkin negatiivinen viesti voi muuttaa koko yrityskuvan negatiiviseksi. (Vuokko

2002, 108.)

Imagonrakentajat ovat osaltaan osoittaneet imagon tarkeyden ja ndyttaneet hyvan ja
huono imagon vaikutukset. Erdiden suomalaispolitikkojen menestymiset ovat hyvia
esimerkkeja siitd, miten merkittavaa positiivisen imagon saavuttaminen ja rakentami-
nen on. Positiivinen imago auttaa muun muassa saamaan suosiota ja etenemaan
uralla. Imago vaikuttaa oman menestyksen lisdksi taustayhteison kohtaloon. Esimer-
kiksi Koiviston kansansuosio perustui televisiossa syntyneisiin mielikuviin syvallisesta,
hauskasta, hyveellisestad ja vihemman omasta edustaan kiinnostuneesta poliitikosta.

(Uimonen & lkavalko 1996, 74-77.)

Hilton on yksi kunnioitetuimmista hotelliketjuista tana paivana. Hiltonin
menestyminen on toinen hyva esimerkki siitd, miten tarkeaa positiivinen imago on.
Kun Conrad N. Hilton avasi ensimmaisen hotellinsa 1925, han halusi sen saavuttavan
parhaan hotellin maineen koko Texasissa. Hiltonin suosio perustui asiakkaiden
tarpeiden huomioimiseen. Esimerkiksi ennen kuin ilmastointilaitteet olivat keksitty,
Hilton sijoitti asiakkaiden huoneet itdan, jotta huoneissa valtyttaisiin auringon
paahteelta. Hilton toimi hotellialan kehityksessa karkipdassa. Hanen hotelleihin
asennettiin ilmastointi ja juokseva vesi sekd myéhemmin myds televisiot
ensimmaiseten joukossa. Vuonna 2009 Hilton-ketju oli jo levinnyt 76 eri maahan ja
on suurin tayspalvelu hotelli brandi maailmassa. Hilton brandin standardit ovat
kdytossa jokaisessa sen hotellissa, jotta sama taso sdilyy ympari maailmaa. Tassakin
yhtenaisyys korostuu ja on yksi brandin valttikorteista. Nykypaivana Hilton on

maailman tunnetuin hotelli brandi koko maailmassa. (Hilton, 2017.) Muualla maail-
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massa on myos hyvia esimerkkeja siita, kuinka julkisuuskuvan avulla on noustu hui-
pulle. Ronald Reagan ja Bill Clinton paasivat valkoiseen taloon pitkalti julkisuuden hal-

linnan avulla. (Uimonen & lkdvalko 1996, 78.)

Huono imago puolestaan on todistanut historiassa johtavan esimerkiksi vaalitappioi-
hin, kuten tapaus Labour- puolueen Britanniassa. Syy neljaan perakkaiseen havioon
parlamenttivaaleissa oli puolueen vanhanaikainen ja vaara imago. Imagonmuutos-
projektin jalkeen Labourin etumatka konservatiiveihin oli 20 prosenttiyksikkoa. (Ui-
monen & lkdvalko 1996, 83—84.) Uimosen & lkdvalkon mukaan yritysmaailmassa ima-
gon murskautuminen on johtanut tyopaikan menetyksiin ja jopa oikeuteen vastaa-
maan yrityksen tappioista, kuten monien pankinjohtajien tapauksissa. Esimerkiksi
pankinjohtajat Seppo Lindblom ja Jaakko Lassila joutuivat luopumaan tydpaikastaan

karsittyadan imagotappioita. (Mts. 150-151.)

Huono imago vaikuttaa myos hotellin menestykseen. Esimerkiksi Cecil-hotelli Los
Angelesissa karsi erityisen huonosta maineesta. Hotelli tunnettiin useiden
laitapuolenkulkijoiden asuinpaikkana, ja yksi sen tunnetuimmista asukkaista oli
syyllistynyt murhiin. Hotellissa tapahtui myos tragedia, jossa hotellin asukas |6ytyi
kuolleena hotellin katolta. Nykyaan virallisesti Cecil-hotellia ei ole endan olemassa,

mutta se muistetaan hyvin huonosta imagostaan Los Angelesissa. (Rantapallo 2015.)

Hotellien hintavertailusivusto Trivago on tehnyt useana vuonna listauksen Suomen
suosituimmista hotelleista, mikd perustuu matkailijoiden arviointeihin. Matkailijat
arvioivat muun muassa hotellin sijainnin, palvelun, siisteyden, hinnan ja laadun seka
ruuan. Vastausten perusteella hotelli saa arvosanan, joka nakyy Trivagon nettisivuilla.

(Trivago 2016.) Nain tehdaan myos muilla samankaltaisilla vartailusivustoilla.

Matkailijan valitessa hotellia nettiin kirjoitetut arvostelut ovat tarkein tiedonlahde.
Hotellien vertailu netissa on todella helppoa ja nopeaa. Hyvat sekd huonot arvostelut
tulevat matkailijan tietoisuuteen helposti. Hotellien on tarkeda ymmartaa
tiedonhaun merkitys. Kuluttajat kokevat majoituspalvelun ostamisen riskialttiiksi

palvelun aineettomuuden takia. Riskid pienennetdan tiedonhaulla. (Yle Lappi 2012.)
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4.4 Maine

Maine muodostuu mielikuvista ja tarinoista, ja syntyy vastaanottajan paassa. Koska
asioita tulkitaan omalla tavalla ja niille annetaan erilaisia merkityksia, on jokaisen yri-
tyksen maine ainutlaatuinen. Maine on maaritelty monella tavalla eri alojen toimitsi-
joiden kesken. Maine tulee kuitenkin erottaa imagosta ja brandista. Maine on arvot-
tavien kertomusten kokonaisuus, kun puolestaan imago selkeasti visuaalinen ja ku-

vallisuuteen perustuva kasite. (Aula & Heinonen 2002, 46-50.)

Maine on jotain, mista puhutaan ja kerrotaan. Maineeseen liittyy myos kohteestaan
jonkinlainen arviointi, joka voi olla huono tai hyva. Maine koostuu organisaation to-
dellisesta toiminnasta, siita valittavista kokemuksista ja sitad koskevista mielikuvien
vuorovaikutuksesta. Maine on tulkinta organisaatiosta ja nadista tulkinnoista syntyy
mielikuvien kokonaisuus. Aulan ja Heinosen kirjassa, nykysuomen sanakirja on maari-
tellyt maineen arvostelevana mainintana, lausuntona, arvosteluna tai jotakin kosket-
tavana tietona, kulkupuheena ja huhuna. Maine on myds maaritelty organisaation ta-
hanastisen toiminnan ja tulevaisuuden suunnitelmien representaatioksi, joka kuvaa
organisaation yleista vetovoimaisuutta sen kaikkien avainosapuolten silmissa verrat-
tuna sen kilpailijoihin. Albert Caruana esittaa, etta maineessa on kyse ihmisten tie-
don avulla tapahtuvasta vaikutusten muodostamisprosessista. Hyva maine antaa yri-

tykselle syyn olemassaoloon sekd menestyksen mahdollisuuksia. (Mts. 2002, 50.)

Hyvan maineen saavuttamiseksi yrityksen tulee tehda asioita oikein ja pohjata yrityk-
sensa tarinat todellisuuteen. Yrityksen tulee my6s osata kertoa asiat muille oikealla
tavalla seka aktiivisesti pyrkia vaikuttamaan sita koskeviin mielikuviin paitsi teoilla

seka viestinnalla, jotta hyva maine saavutetaan. (Aula & Heinonen 2002, 33-37.)

Maine voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka kasittavat hyvan maineen kolmi-
naisuuden. Maineen kolminaisuus jakautuu maineeseen omaisuutena, maineeseen
kansalaisuutena ja maineeseen tarinoina. Kun ndma kolme nakemysta yhdistyy, voi-

daan saavuttaa hyva maine. (Heinonen 2006, 26.)

Maineen taloudellista merkitysta on korostettu, ja sitd on jopa mainegurujen Charles
Fombrumin ja Cees Van Rielin mukaan esitetty yhdeksi yrityksen pddomaksi. On tut-

kittu maineen vaikuttavan yrityksen operatiiviseen tulokseen ja tunnuslukuihin.
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Maine on my0s rinnastettu yhteiskuntavastuuseen, silld sitd koskevat samat vastuut
ja oikeudet kuin kansalaisiakin, ja yrityksen on toimittava eettisesti ja ymparistoysta-
vallisesti. Tarinamaineen nakékulmassa painotetaan viestinnan merkitysta, silla yri-
tyksen maine rakentuu tarinoista. Tarinan tulee olla tosi, jotta hyva maine saavute-
taan. Seuraava kuvio esittdaa hyvan maineen kolminaisuuden. (Heinonen 2006, 25-

26.)

"Tarinamaine”

Hyvan yrityksen
maine

"Kansalaisuusmaine” "Omaisuusmaine”

Kuvio 7. Hyvan maineen kolmainaisuus. (Heinonen 2006, 26)

Maineen problematiikkaa voidaan kuvata myds maineen rakentumisen nelikentalla.
Kuvio 8. nayttaa, kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa todellisuutta rakenta-
viin omakohtaisiin kokemuksiin. Hyvalla maineenhallinnalla turvataan yrityksen toi-
minnan jatkuminen, ja voidaan parantaa huonokin maine. Nelikentdssa on nelja osa-
aluetta: maineansa, tavoitemaine, toiminnallinen ongelma ja viestinnallinen on-
gelma. Tavoitemaine on nelinkentdssa oikeassa ylakulmassa, ja kuvaa yrityksen mai-
netta huippuhyvaksi. Tassa tilanteessa sidosryhmilla on myodnteiset mielikuvat yrityk-
sestd ja yrityksesta kiertavat tarinat vastaavat todellista toimintaa. (Aula & Heinonen

2011, 12-13.)
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MAINEANSA TAVOITEMAINE
Mainettaan huonompi Erinomainen maine

TOIMINNALLINEN VIESTINNALLINEN
ONGELMA ONGELMA

Huono maine Mainettaan parempi

Kuvio 8. Maineen rakentumisen nelikentta. (Aula & Heinonen 2011, 13)

Viestinnallisen ongelman kohdassa — kuvion oikeassa alareunassa — maineen tilanne
on hieman ikdva, mutta sita pystyy vield parantamaan. Sidosryhmilla on hyvia koke-
muksia, mutta mielikuvat yrityksesta ovat silti jotakin syysta negatiivisia. Viestinta tu-
lee tassa merkittavaan rooliin, sillda useimmiten ongelmat johtuvat epdonnistuneesta

sidosryhmavuorovaikutuksesta.

Maineen toiminnallinen ongelma, joka sijaitsee nelikentdssa vasemmassa alalaidassa,
kuvaa yrityksen kriisitilannetta. Sidosryhmien kokemukset ja mielikuvat tassa tilan-
teessa eivat vastaa yrityksen todellista toimintaa. Talloin tulisi keksia parannuskei-

noja seka yritystoimintaan etta markkinointiviestintaan.

Maineansa, kuviossa vasemmassa ylalaidassa, kuvastaa tilannetta, jossa yritys on oi-
keasti huono, mutta mielikuvat siitd ovat positiivisia. Median, mainonnan ja markki-
noinnin avulla, voi rakentua maineansa. Tassa tilanteessa yritys on keskittynyt liikaa

yrityskuvaansa ja unohtanut olennaiset asiat. (Aula & Heinonen 2011, 12-14.)

Yrityksen maine on monitahoinen ilmio, joka rakentuu useista arvostuksista, kuten
tavoista miten yritysta johdetaan tai hinta-laatusuhteesta. Siihen, mita organisaa-

tioissa arvostetaan, vaikuttaa kulttuuriset, taloudelliset ja sosiaaliset erot. Maineen
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"tunteistuminen' selittda osittain maineen rakentumiseen liittyvia kulttuurillisia
eroja.

Kuviossa 9. kuvataan nelja yrityksiin kohdistuvaa tunnetta, jotka vaikuttavat ympyran
ulkokehalle kuvattujen mainetekijéiden kautta tapahtuvaan arviointiin, joista yrityk-
sen maine muodostuu. Menetelma mittaa maineet arvioimalla niita tunteen, luotta-
muksen, ihailun seka kunnioituksen asteilla, seka pyrkii ndayttamaan mika mitka seit-
semasta tutkimusten kautta kartoitetuista ulottuvuuksista vaikuttavat kaikkein eni-

ten maineen rakentumiseen. (Aula & Heinonen 2011, 15-19.)

tEELING

Governance

Kuvio 9. Reptrak-mittaristo. (Aula & Heinonen 2011, 15-19)

Maine on my0s riippuvainen ajasta, joka seuraa sosiaalisessa, kulttuurisessa ja talou-
dellisessa ymparistossa vallitsevia trendeja. Maineen osatekijoita maarittelevat yri-
tyksen menneisyys (hyva tai huono perima), nykyisyys (toiminta tassa ja nyt) seka
odotukset tulevasta (minne yritys sanoo olevansa menossa ja uskovatko muut ta-
man). Maine my0s pysyy pitkdan, eli jos se on kerran jotakin, se on aina sita, ja sitd

on erittdin vaikea muuttaa. (Aula & Heinonen 2002, 43-45.)

Aulan ja Heinosen mukaan maineen rakentamisessa tarkeda on vedota tunteisiin.

Perusta maineelle on jatkuvuus, vakaus ja pysyva toiminta. (Mts. 2011, 15-16.)
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5 Brandi

5.1 Brandin maaritelma

Englannin sana “brand” eli brandi tulee sanasta "brandr”, joka tarkoittaa suomeksi
polttaa. Brandi tarkoittaa siis tuotteen merkitsemista sen tunnistamiseksi. Amerikan
markkinointi yhdistys (American Marketin Association AMA) kuvailee brandia
nimeksi, merkiksi, symboliksi, muotoiluksi (design) tai niiden yhdistelmaksi, mika

erottaa tuotteen kilpailijoistaan. (Keller 2013, 30.)

Myds Kotler (1988) kuvailee brandin eli tuotemerkin nimeksi, kasitteeksi, symboliksi
ja muodoksi tai ndiden kaikkien yhdistelmaksi, jolla yrityksen tuotteet ja palvelut
erotetaan kilpailijoiden tuottesta ja palveluista. Tuotenimi on daneen lausuttava osa
brandia, tuotelogo on tunnistettava osa tuotemerkkia, mutta sita ei voida sanoa
daneen. Se on symboli, muoto, tunnusvari ja kirjaisinmalli. Tuotelogo suojaa palvelun
tai tuotteen tarjoajaa nimen ja tuotemerkin oikeuksien suhteen. Taman maarittelyn
mukaan, kun markkinoija luo uuden nimen, logon tai symbolin uudelle tuotteelle,
han on luonnut brandin. (Mts. 417.) Monet alan harjoittajat maarittelevat brandin
kuitenkin suuremmanksi kokonaisuudeksi. Brandi on jokin tuote tai palvelu, joka on
saavuttanut tietyn maaran huomiota, mainetta ja merkittavyytta markkinoilla. (Keller

2013, 30.)

Bandi-imago vs. brandi-identiteetti

Bandi-imago ja brandi-identiteetti sekoitetaan usein toisiinsa. Ne ovat kuitenkin
saman asian kaksi eri puolta. Brandi-imago on kuluttajakeskeinen ndkokulma, kun
taas brandi-identiteetti on yrityskeskeinen nakékulma. Brandi-imago muodostuu
asiakkaille heidan oman nakemyksensa pohjalta yrityksesta, sen tuotteista ja
palveluista seka yrityksen ulospain suuntautuvasta viestinnasta. Brandi-imagon
muodostumiseen vaikuttavat myos kilpilijat sekd yhteiskunnan muutokset. Brandi-

imago on siis viestinndn vastaanottajan kuva yrityksesta. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan viestinnan lahettdjan kuvaa yrityksesta. Siihen
kuuluvat mm. Brandin nimi, logo, tuotteet ja palvelut sekd markkinointi. Se sisaltda
myos kaikki ne tarkeat arvot, jotka yritys haluaa valittaa kuluttajille. Joskus brandi-

imagon ja —identiteetin valilld on kuitenkin syva kuilu. Talloin asiakkaan muodostama
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imago ja yrityksen luoma identiteetti ovat hyvin erilaiset. Tdma voi johtua esimerkiksi
viestinnan ristiriitaisuudesta, lupausten pettamisesta tai liian monimuotoisesta

brandista. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Brandin ulottovuudet

Brandista puhuttaessa esiin nousee kolme sanaa hyvin vahvasti: identiteetti,
persoonallisuus ja tuotekuva. Identiteetti selventaa kuka olet, mita teet ja kuka saa
hyoédyn. Persoona kuvaa persoonallisia piirteitd, ominasiarvoja ja ominaisuuksia.
Persoonassa tulee olla kosketuskohtia, jotka kuvaavat ja ilmaisevat brandin
persoonaa luoden suhteen asiakkaisiin. Tuotekuva nayttaa taas mitka asiat voidaan

liittaa arvoihin, ominaisuuksiin ja visioon. (Jackson & Jackson 2014, 11-14.)

Palvelubrandi

Palvelu maaritetdaan teoksi tai tuotokseksi, jonka toinen osapuoli voi tarjota toiselle
niin, etta tarjous ei ole kasinkosketeltava tavara eika tuotoksen omistusoikeus siirry.
Palvelu voidaan tosin tuottaa myos fyysisen tavaran avulla. Yopyminen hotellissa on
palvelu, jota tuetaan tavaroin ja palveluin. Asiakas ostaa yopymisen, mutta he

kuluttavat myds esimerkiksi ruokaa.

Palvelun tunnuspiirre on siis konkreettisuuden puute. Palvelua ei voi kdsin koskea, ei
nahda silmin, ei maistaa, kuulla eika haistaa. Matkailutoimialan palvelut ovat
kokemuspohjaisia, eika palvelun laatua voi tietdaa ennen sen kokemista. Palvelusta
jaa asiakkaalle vain muistot kokemuskesta, joten tavoitteena on luoda mahdol-
lisimman positiivisia muistoja. Koska asiakas ei voi tietda palvelun laatua ennen sen
kokemista, yrityksen on hyva nayttaa todisteita palvelun hyvasta laadusta, jotta
asiakkaan on helpompi tehda ostopadatos. Todisteita ovat positiiviset asiakas-
kokemukset, palveluhenkildkunnan ulkoinen olemus, markkinointi materiaali ja
fyysinen ymparist6. Tana padivana hotellien on helppo laittaa nettisivuilleen nakyviin
asiakkaiden arvostelut ja esimerkiksi virtuaalinen kierros hotellista. Kaikki seikat
hotellissa kommunikoi asiakkaalle jotain, esimerkiksi pedattu sanky tai taitettu wc-
paperi kertovat huoneen siistimisesta. (Kotler 2017, 57-58.) Palvelussa tarkeimmaksi
ominaisuudeksi nousee luotettavuus ja turvallisuus. Henkilokunnan ammatillinen
patevyys, palvelualttius, asiakkaan ymmartaminen ja nopea reagointi parantavat

asiakkaan laatukokemusta. (Paivinkila, 2013)



30

Koska palvelut ovat aineettomia hyodykkeita, ne tarvitsevat brandin erottuakseen
muista ominaisuuksiltaan samanlaisista kilpailijoista. (Kahri 2010, 35.) Palvelun
brandaaminen eroaa tavaroiden branddaamisesta monestakin eri syysta. Palvelu
toimitetaan, koetaan ja ovat aineetonta, kun taas tavarat tehdaan, kaytetdan ja ovat
aineellisia. Palvelu ei ole olemassa ennen kuin asiakas ostaa sen. (Parker 2015.)
Asiakas arvioi palvelua samalla kun han kuluttaa sen. Palvelua tulisinkin markkinoida
samaan aikaan kun se konkreettisesti toteutetaan. Jos yritys kayttaa perinteista
markkinointimenetelmas, se osa tuotantotoimenpiteistd, joissa asiakas on mukana,
saattaa jaada valvomatta ja sisaltaa asiakkaalle kielteisia markkinointikokemuksia.

(Grénroos 1998, 54.)

Kun kyseessa on palvelubrandi, asiakkaat integroivat brandin merkityksellisyyden
koko palveluyrityksen toiminnan perusteella. Palvelubrandi alkaa muodostua
asiakkaalle jo ensi kontaktissa yrityksen kanssa. Yrityksen esittelema brandi nousee
esille yrityksen visuaalisessa ilmeessa, palveluissa ja palvelutiloissa. Hotellia
varatessa asiakas saa ensi kosketuksensa yritykseen hotelliin nettisivujen kautta. Jo
niiden perusteella asiakkaalle alkaa muodostua tietynlainen kuva yrityksesta.
Hotelliin saapuessa palveluymparisto ja henkilékunnan rooli korostuu asiakkaan
brandiarvon muodostumisessa. Asiakkaiden kohtaamiset kaikkien palveluun liittyvien
osien kanssa vaikuttavat arvon kehittymiseen asiakkaan mielessa. Vasta kun asiakas
on takaisin kotona ja hotelli on hoitanut jalkimarkkinointinsa, asiakas voi luoda
kokonaisimagon brandista. Asiakaspalvelijoilla on ratkaiseva rooli palvelubrandin
muodostumisessa asiakkaille. Taiman takia palvelualalla on ensiarvoisen tarkeaa
kouluttaa, antaa toimintavalmiudet seka palkita tyontekijat, jotta he olisivat
halukkaita 'elamaan ja hengittdmaan brandia' vuorovaikutuksessaan asiakkaiden ja

muiden sidosryhmien kanssa. (Lindberg-Repo 2005, 139.)

Palvelussa haastavinta on sailyttaa asiakkaille tuotetun ja tarjotun palvelun koettu
laatu tasaisena. Yhden asiakkaan saama palvelu ei voi koskaan olla taysin sama kuin
seuraavan asiakkaan saama "sama" palvelu. Tama johtuu siita, etta palveluun
vaikuttavat ihmiset, joko henkilokunta tai asiakkaat tai molemmat. (Grénroos 1998,

55.)
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5.2 Brandin rakentuminen

Monet alan asiantuntijat ja kirjailijat painottavat brandin rakentamisessa
erottautumista. Brandin rakantamisessa on kyse kilpailijoista erottautumisessa, joka
on brandille valttamatonta. Erottautumisessa on tehtava tyéta brandin

tunnettuuden, kiinnostavuuden ja menesyksen eteen. (Von Hertzen 2006, 91.)

Yrityksen on kyettava johtamaan itsedaan koskevaa mielikuvaa tulevaisuuden tahto-
tilan ja siita johdettujen strategisten valintojen kautta. Tavoitemielikuvan rakenta-
miseen vaaditaan yrityksen kaikkien toimenpiteiden koordinointia. (Makinen, Kahri &

Kahri 2010, 50.)

Brandia rakennettaessa voidaan hyodyntda perinteisen markinnoinnin neljan P:n
maaritelmaa, johon kuuluvat tarjooma, jakelutie, markkinointiviestinta ja hinnoittelu.
Niiden avulla voidaan pohjata brandin rakentumiseen vaikuttavia osa-alueita.
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 52.) Palvelua miettiessa tulee ottaa huomioon, kuinka
se eroaa kilpailijoiden vastaavasta palvelusta. Kuinka palvelu hinnoitellaan, jotta se
sailyy kilpailukysyisena ja missa palvelu on saatavilla. Voiko asiakas varata sen
verkkosivujen kautta, soittamalla tai paikanpaalla. Missa kaikkialla ja mita kanavia
kayttaen palvelua markkinoidaan. (Miikkonen n.d.) Grénroosin mukaan (1998) neljan
P:n markkinoinnin lahestymistapa ei kata kaikkia resursseja, toimia, prosesseja, joita
esiintyy asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa. Palvelun kulutusprosessin aikana
palveluyrityksen ja asiakkaan valilla on runsaasti yhteyksia, jotka jaavat 4P-mallin
ulkopuolelle. Hotellissa naita yhteyksia ovat esimerkiksi sisdankirjautuminen,
vastaanottovirkailija ja muu henkilokunta seka hotellihuone. Marriot Hotels ja Resort
—yrityksen apulaisjohtaja sanoo: "Minun mielestani palvelun markkinoinnin nelja

osatekijaa ovat ihmiset, ihmiset, ihmiset ja ihmiset". (Mts. 184-186.)

Brandin asemointi

Brandin rakentaminen on vaiheikas prosessi. Brandin sisallon maaritys tulee tehda
brandin rakentamisen alkuvaiheessa. Siind on kyse imagomaailman rakentamisesta,
minkalainen perushahmo tuotteelle tai palvelulle halutaan rakentaa. Brandin sisallon
maaritykseen liittyvat merkin asemointivaihe seka tuotehahmon profiilin
avainominaisuuksien maaritysvaihe. Tuote tai palvelu tulee asemoida eli sijoittaa

markkinoille suhteessa kilpaileviin yrityksiin joidenkin asiakaskohderyhman
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kytkeytyvan keskeisen ominaisuuksien mukaan. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi
hinta, laatu tai ymparistoystavallisyys. Asemointipaatdksen tekemiseen vaikuttavat
toimiala, kohderyhma, kilpailijat seka yritystekijat. Oleellista asemoinnissa on
tuotteen sijoitus markkinoilla tietoisesti ja tehda valittujen tekijoiden kautta siita

mahdollisimman houkutteleva. (Rope & Mehter 2001,182-184.)

Brandin rakentaminen taman paivan ymparistossa on vaikeaa. Siihen vaikuttaa muun
muassa paine kilpailla hinnalla. Toinen syy on kilpailijoiden suuri maara. Kilpailijoiden
maara ei vaikuta vain hinnoitteluun markkinoilla, vaan myds markkinoilla asetoitu-
miseen. On paljon hankalampaa erottautua suuren kilpailiamaaran keskelta.
Median ja markkinoiden fragmentoituminen vahentaa massamarkkinointiteknii-
koiden vaikutusta vahentdaen brandiuskollisuutta. Nykydaan markkinointikanavia on
niin suuri maara, etta on hankala saavuttaa johdonmukaisuus, jota tarvitaan vahvan
brandin rakentamiseen. Sanoman saattaminen kohderyhmalle median eri kanavia
pitkin heikentamatta brandia on haastavaa. Taman takia on houkuttelevaa rakentaa
eri brandi-identiteetteja eri kohderyhmille. Tama aiheuttaa useimmiten enemman
haittaa kuin hyotya. Median kautta kohderyhmat kohtaavat helposti yhdelle brandille

kehitettyja brandi-identiteetteja, mika aiheuttaa ristiriitaisuutta. (Aaker 1996, 26-31.)

Brandin rakentamisessa on oleellista se, etta tyo on tietoista. Brandityo on maara-
tietoista pitkan aikavalin tyota, jossa kaikilla toimenpiteilla pyritdan saamaan yrityk-
selle sellainen mielikuvasisaltd, johon liittyy yleisesti jotkin maaratyt ominaisuudet,
joiden kautta vetovoimaisuus saadaan rakennettua. Brandin rakentamisen tulisi olla
tietoinen mielikuvamarkkinoitiin liittyva ydinprosessi, jonka avulla saavutetaan
tavoitteeksi asetettu brandiasema markkinoilla ja joka on siten yksi imagon kulma-

kivista. (Rope & Mehter 2001, 168-171.)

Brandipddoma

Brandirakentamisen onnistumisen mittarina voidaan kayttaa brandipddomaa.
Brandipddaoma muodostuu seuraavista tekijoistd; brandiuskollisuus, koettu laatu,
brandin mielleyhtymat ja brandin tunnettus. Saavutettua brandipddomaa suhteu-
tettuna brandirakennustyon kokonaiskustannuksiin muodostaa brandi-markkinoinnin
onnistumisen panos-tuotos-suhteen. Tahan liittyy kuitenkin joitain kdytdnnon
ongelmia. Brandirakentamiseen liittyvia kustannuksia ja normaalin perusliiketoimin-

nan kustannuksia on joskus hankala erottaa toisistaan. Tasta syysta absoluuttisen
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oikean brandirakentamis panos-tuotos-suhdetta on ldhes mahdoton laskea. (Rope &
Mether 2001, 171-173.)

Kokonaisvaltainen markkinointi

Brandin rakentamisessa pitaa ottaa huomioon kaikki asiat, joissa yritys on kosketuk-
sessa asiakkaiden kanssa tiedostetusti tai tiedostamottomasti. Jokainen kosketus
asiakkaaseen on mahdollisuus kasvattaa asiakkaan tietamysta yrityksesta ja rakentaa
asiakasuskollisuutta. Kuviossa 10 on kuvattu erilaisia kanavia, jotka nakyvat asiak-
kaalle. Kanavia on median eri kanavista kirjeisiin ja kuulopuheisiin. Taman takia

brandi-identiteetin tulisi olla sama kaikille kohderyhmille. Kuvio 10. kuvaa hyvin

kokonaisvaltaista markkinointia. (Wheeler, 2003, 3.)
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Kuvio 10. Kokonaisvaltainen markkinointi (Wheeler 2003, 3.)

Brandimielikuva

Ropen (2001) mukaan liiketoiminnassa on kaksi asiaa ylitse muiden: psykologia ja
matematiikka. Psykologia on tdrkea osa brandaamista, silla se mahdollistaa

vaikuttamisen perillemenon. Markkinoinnissa on tarkeda ymmartaa psykologinen
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perusta, joka vaikuttaa ihmisen mielikuvan muodostumiseen ja taman kautta ne

mekanismit, joilla vaikutetaan halutun mielikuvan aikaansaamiseen. (Mts, 13.)

Ihmisen oma sisdinen totuus eli hanen mielikuva esimerkiksi itse yrityksesta on
hanelle ainoa paikkansa pitava asia. Ihmiselle ei ole valia, minkalainen yritys todel-
lisuudessa on, vaan se, minkdlainen hanen oma kasityksensa siitd on. Mielikuvamme
asioista ohjaa kayttaytymistamme. Taman takia mielikuvatasolla tapahtuva markki-
nointi on ainoa tapa vaikuttaa sidosrymiin. Mielikuva onkin suurimmaksi maarin
tuntemuksellinen, jossa henkilokohtaiset mieltymykset ja arvot vaikuttavat vahvasti
siihen, mika tuottaa ihmiselle mieltymyksen. Tasta syysta brandin rakentamisessa on
tarkeda ymmartaa, miten mieleen voi vaikuttaa ja miten ihmisen mielikuva psykolo-
gisesti rakentuu. Oleellista on |0ytaa keinot, joihin voi vaikuttaa markkinollisin

keinoin, kuten imagosta puhuttaessa jo kerrottiin. (Rope & Mether 2001,31.)

Brandielementtien rakentamisella tarkoitetaan yritykseen liittettavien perus-
tekijoiden rakentamista niin, ettd ne heijastavat sita mielikuvamaailmaa, joka yrityk-
selle halutaan rakentaa. Talldisia perustekijoita on yrityksen nimi ja logo, teksti-
tyypit, joita kdytetdan markkinoinnissa ja iskulause. Kaikki nama peruselementit tulee
valita halutun imagomaailman mukaisesti ja tavalla, jolla erotutaan kilpaili-joista.
Toimiala vaikuttaa imagon lahtéodotuksiin, minka vuoksi samojen toimialojen
imagot ovat varsin yhtaldisia. Taman takia, kuten imagosta puhuttaessa mainittiin,

profiilinjalostus kannattaa tehda tyylitekijoiden kohdalla. (Aaker 1996, 190.)

Brandin rakentaminen on viestinnallisesti pitkdjanteista tyota. Brandiviestinnassa
keskeisimpia piirteita ovat pitkdjanteisyyden lisdksi kiteytyvyys, samalinjaisuus,

mielikuvallisuus, erottuvuus ja nakyvyys.

5.3 Brandin merkitys

Wheelerin mukaan brandin kolme paatarkoitusta ovat ohjata, tyynnytella ja sitouttaa
asiakkaita (Navigation, reassurance & engagement). Brandi ohjaa kuluttajia valit-
semaan laajasta valikoimasta, juuri heille mieluisen tuotteen tai palvelun. Hyvin
toteutettu ja tunnettu brandi vetaa kuluttajia puoleensa. Brandi kertoo palvelun
laadusta sekd luotettavuudesta, mika auttaa asiakasta vakuuttumaan valinnastaan.

Brandi kayttaa sille tyypillisia kuvia, kielta ja asiayhteyksia, jotta asiakkaat pystyvat
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samaistumaan brandiin ja sitoutuisivat siihen. Brandista on tullut maailman
laajuinen menestyksen valuutta. (Wheeler 2013, 2.) Koska tuote tai palvelu tuo aina
ratkaisun ihmisen ongelmaan tai tarpeeseen, ei niita osteta ite palvelun tai tuotteen
takia, vaan brandin. Esimerkiksi maitoa ostettaessa voidaan todeta, etta kaikilla
valikoiman maidoilla on samat ihmisen fyysiset tarpeet tyydyttavat ominaisuudet, ja
vain brandi erottaa ne toisistaan. Esimerkiksi Valio eroaa kilpailijoistaan
kotimaisuutta henkivalla brandilldan. (Makinen & Kahri 2010, 35-46.) Sama asia
koskee myos hotelleja. Jyvaskyldassa on monia samaa tasoa olevia hotelleja, jotka
erilainen brandi erottaa. Taman vuoksi Alban tulee erottautua kilpailijoistaan

positiivisella tavalla.

Brandissa on perimmaltaan kyse siita, etta jollakin tuotteella tai palvelulla on hyva
maine ja tunnettuus markkinoilla. Tama edellyttaa laajaa mainetta ja nimea, jonka
avulla erottavuus toisita markkinoilla toimijoista tehdaan. Imagotydlla pyritdaan
aikaansaamaan brandiasema, joka merkitsee kyseisen aseman olevan tunnettu
markkinoilla. Imagotydssa pyritadan saamaan yksildlle sellaienen mielikuva aikaseksi,
ettd tdman kuvan avulla kuluttaja valitsee juuri tdman palvelun tai tuotteen.
Brandiasema edellyttda kuitenkin yleista tunnettuuta. Nain ollen brandi-kasite alkaa
lahestya maine-kasitettd. Onnistuneella brandilla on onnistunut vetovoimakyky. Jos
yritys on vain tiedetty ilman vetovoimakykya, ei ole kyse vield brandista. (Rope &

Mehter 2001, 164-174.)

Tuotemerkki eli brandi on nykyaan niin vahvasti mukana, etta tuskin mitaan
markkinoidaan ilman brandia. Tuotemerkin kaytté antaa nakyvyytta yrityksille, mutta
se takaa myds tuotteen tai palvelun ominaisuuksille suojan, jota ei olisi ilman
brandia. Tuotemerkit helpottavat markkinoiden segmentointia ja antaa
mahdollisuuden uskolliseen ja kannattavaan asiakaskuntaan. Kuluttujat arvostavat
tuotemerkkeja, silla ndin on helpompi havaitatuotteiden laatuerot ja ostaminen on

vaivattomampaa. (Kotler 1988, 420.)

5.4 Tunnettuus

Tunnettuus on johdettu sanasta tunnettu, joka tarkoittaa jonkin asian tunnettuna

olemista. Tunnettuus on ajatuksellisesti ja kieliopillisesti tasmallisempi kuin sana
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‘tunnettavuus’. Sana ‘tunnettuus’ ei ole juurtunut yleiskieliseen kayttoon kovinkaan
vahvasti. (Kielitohtori 2015.) Tunnettuudella tarkoitetaan siis sitd, kuinka hyvin
ihmiset tietavat tai tuntevat jonkin asian. Brandin perimmaisena tarkoituksena on
saada tunnettuutta ja hyvaa mainetta yritykselle alan markkinoilla. (Rope & Mether
2001, 167.) Tunnettuus on perusldahtokohta brandin rakentamiselle, jota ei voi
ohittaa. Tunnettuuden saavuttamiselle on muutama eri keino, kuten erilaisuus,
mieleen painuva slogan ja tunnusmelodia, toisto seka symbolin kaytto. (Laakso 2004,

137.)

Brandin tunnettuus on tarkea asia brandia rakennettaessa. Brandin tulisi olla niin
tunnettu, jotta se paasisi kuluttajien tietouteen ja sita kautta edelleen heidan
harkintaryhmaansa ostopaatosta tehtdessa. Kuluttajan vertaillessa tuotteita tai
palveluita keskenaan, pyorii mielessa paljon tiedostamattomia motiiveja ja tarpeita,
joiden perusteella hdn tekee ostopadatoksensa. Brandit yrittdavat ohjailla kuluttajia
vedoten naihin seikkoihin. Kuluttaja voi tehda nopean ostopaatdksen tuotteen tai
palvelun kohdalla, johon ei liity tunnesidetta tai merkittavaa taloudellista panosta, ja
ottaa sen kokeiluun. Hyvaki havaittu tuote tai palvelu johtaa uudelleenostoon ja sita
kautta syntyy lojaalius tuotetta tai palvelua kohtaan. Brandin tulisi siis aina pyrkia

lojaaliuden, eli brandiuskollisuuden kasvattamiseen. (Makinen & Kahri 2010, 47-49.)

Tunnettuuden tasot

Brandin tunnettuus alkaa siitd, kun kuluttaja muistaa edes kuulleensa brandin nimen.
Kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistda sen oikeaan tuoteryhmaan,
padstaan tunnettuudessa jo korkeammalle tasolle. Brandi, joka tulee kuluttajalle tie-
tysta toimialasta ensimmaisena mieleen, hallitsee tunnettuutta. (Laakso 2004, 125.)
Laakson kuvaamat nelja tunnettuuden tasoa on kuvattu tunnettuuspyramidissa kuvi-

ossa 11.
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Tusteryhmissi
tunnetuin

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Briindin nimed e1 tunnmisteta ollenkaan

Kuvio 11. Bréndin tunnettuuden tasot. (Laakso 2004)

Autetun tunnettuuden tasolla katsotaan tunnistavatko kuluttajat ylipaataan brandin
nimea edes autetusti. Kuluttajalle annetaan joukko brandinimia, joista han nimeaa
ne, jotka muistaa kuulleensa tai ndhneensa. Tama taso ei kerro yhdistetaanko brandi
oikeaan tuoteryhmaan tai miten se erilaistuu tuoteryhman muihin tuotteisiin verrat-
tuna. Jos kuluttaja ei muista kyseista brandia ollenkaan, on hyvin pieni mahdollisuus
olla harkittavien merkkien joukossa ostopadatosta tehdessa. Kun kuluttaja pystyy ni-
medmaan brandin spontaanisti ilman annettuja vaihtoehtoja, se on paassyt spontaa-
nin tunnettuuden tasolle. Brandi tulee myds osata liittda oikeaan tuoteryhmaan.
Tama on haasteellisempi taso ylettaa, silla kuluttajat muistavat spontaanisti harvem-

pia brandeja kuin autetun muistamisen testissa. (Laakso 2004, 125-126.)

Tuoteryhmansa tunnetuin on edelld mainitun autetun muistamisen testin ensim-
maiseksi mainittu brandi. Tuoteryhman spontaanisti ensimmaiseksi mainitulla bran-
dilla on erityinen asema. Se on hallitseva brandi kuluttajan mielessa ja se esiintyy
usein ostopadatosvalinnassa. Taman tarkeys korostuu eritoten, jos tuoteryhma on
erittain kilpailtu. Tahan tasoon pdaseminen ei vaadi aina tuoteryhmassa parem-
muutta, vaan suuri tekija on hyvin hoidettu markkinointi ja brandays. (Laakso 2004,

127.)
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6 Tutkimustulokset

Kyselytutkimuksessa tutkittiin Hotelli Alban imagoa: millainen mielikuva asiakkailla oli
ennen ja jalkeen vierailun ja eroaako mielikuva vapaa-aikana ja tyon vuoksi matkus-

tavien valilla. Hotelli Alba haluaa kehittaa markkinointisuunnitelmaansa ja opinnayte-
tyo toimii pohjatyona talle tulevalle kehitykselle. Selvitamme Hotelli Alban vahvuudet
ja heikkoudet, jotta tietoa voidaan kayttaa hyodyksi tulevaisuudessa. Mielikuvien tul-

kinnalla on siis merkittava rooli tutkimuksessa.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kysymyksilla 1-4 pyritdan selvittamaan vastaajien taustamuuttujia, kuten ikaa, suku-

puolta ja Hotelli Alban tunnettavuuden tasoa.

Suurin osa, 69,4 %, kyselyyn vastanneista oli yli 45 vuotiaita. Toisiksi eniten eli 21 %
vastaajista oli 36-45 vuotiaita ja loput nuorempia. Vastanneista 41,9 % oli miehia ja
58,1 % naisia. Vastaajista 27,4 % oli kotoisin Uudeltamaalta, 12,9 % Pirkanmaalta,
11,3 % Keski-Suomesta ja Pohjois-Pohjanmaalta ja loput melko tasaisesti ympari

muuta Suomea.
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Kuvio 12. Vastaajien ika
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Kyselyn saatekirjeessa (Liite 1) ei mainittu nimelta Hotelli Albaa, vaan puhuttiin
Jyvaskylaldisesta hotellista. Taman avulla haluttiin tutkia Alban tunnettuuden tasoa.
Vastaajaa pyydettiin luettelemaan kysymyksessa 4 kaikki Jyvakylassa tuntemansa
majoitusalan yritykset. Tama kysymys kertoo, onko Hotelli Alba paassyt spontaanin
tietoisuuden yli. Nimelta Hotelli Alban osasi nimeta ilman apua 35 vastaajaa.
Kysyttdessa onko Alba tuttu, 60 vastaajista kertoi tuntevansa hotellin. Alba on siis
saavuttanut melkein kaikilla vastaajilla spontaanin tunnettuuden tason tai autetun
tunnettuuden tason. Vain kaksi vastaajista sanoi, ettei hotelli Alba ole heille tuttu.
Nailla kahdella vastaajalla ei voi olla hotellista kovin vahvaa mielikuvaa, joten ei-
vastauksen jalkeen kyselya ei kannata jatkaa. Jos hotelli Alba ei olisi ollut suurimmalle

vastaajamaaralle tuttu, kehittaminen tulisi talldin aloittaa tunnettuudesta.

6.2 Ennakkotiedot

Kysymyksissa 6 - 9 selvitetdaan Hotelli Alban ennakkomielikuvia kysymalla tiedonhan-
kintatapaa, onko asiakas vieraillut hotellissa aikaisemmin, millainen mielikuva asiak-
kaalla on hotellista ennakkotietojen perusteella sekd matkan tarkoitusta.
Asiakkaiden ennakkomielikuvat toimivat lahtokohtana siihen, mitka ovat ennakkoon
syntyneet odotusarvo ja lupaukset. Ennakkomielikuvia selvitetdaan kysymyksessa 8.
Kyselyn lopussa tutkitaan vastaavatko asiakkaiden omakohtainen kokemus ennakko-
tietoja vai onko brandikuva muuttunut tai kdantynyt kenties negatiiviseksi tai positii-

viseksi. (Von Hertzen 206, 96.)

Vastaajat ovat saaneet tiedon Hotelli Albasta eri tavoin. Suurin osa vastasi saaneensa
tiedon Hotelli Albasta muualta. Albasta oli saatu tieto esimerkiksi tyon kautta (57 %).
Loput 43 % "muualta"” vastanneista on nahnyt hotellin ohi mennen ja eras oli kuullut
Albasta hotellin tyontekijalta. Tulokset jakautuvat tasaisesti kuulopuheen ja interne-

tin valilla. Kukaan vastaajista ei ollut saanut tietoa lehdesta.
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Kuvio 13. Mista saanut tiedon Hotelli Albasta

Kun tarkastellaan tyon vuoksi matkustavien ja vapaa-aikana matkustavien vastaajien
vastauksia, huomataan eroavaisuuksia. Tyon vuoksi matkustavista 40 % oli kuullut
Hotelli Albasta muualta, kuten tydnantajalta. Vapaa-aikana matkustavista 38 % oli
kuullut Albasta ystavalta tai sukulaiselta ja 33 % internetista. Vastauksia yhdistaa kui-
tenkin sanallinen tiedonsaanti hotellista. Internetista saatu tieto voi olla Hotelli Al-

ban nettisivuilta saatua tai arvosteluista ja kirjoitusten perusteella I6ydettya.

Kaikki tutkimukseen vastanneista ovat vierailleet Albassa ainakin kerran. Vastan-
neista 35 % on vakioasiakkaita, toiset 35 % vierailevat kerran tai pari vuodessa, 16,1
% on vieraillut hotellissa kerran ja 12,9 % vierailee hotellissa kerran kuukaudessa. Ho-
tellin tunnettuutta kysyttaessa kaksi vastaajaa vastasi kuitenkin, ettei hotelli ole
heille tuttu, vaikka he olivat kdyneet hotellissa. Tama kertoon tunnettuuden olevan

ndilla kahdella vastaajalla olematon vierailusta huolimatta.

Vastaukset jakaantuivat tyon vuoksi ja vapaa-aikana matkustavien valilla seuraavasti:
suurin osa (43 %) tyon vuoksi matkustavista asiakkaista on vakioasiakkaita. Vapaa-ai-
kana matkustavista 44 % vierailee Albassa kerran tai pari vuodessa. Tama osoittaa

tyon vuoksi matkustavien tarkeyden hotellille.

Hotellin ennakkomielikuvia kysyttaessa kysymyksessa 8. esille nousivat rauhallisuus

ja luonnonlaheisyys, perushotelli, hyva sijainti seka siisteys. Tyon vuoksi matkustavat
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kuvailevat hotellia viihtyisaksi ja siistiksi perushotelliksi hyvalla sijainnilla. Vapaa-ai-
kana matkustavat nostavat esille hyvan sijainnin ja perustasoisuuden lisdksi rauhalli-

suuden. Vastaukset ovat hyvin samankaltaisia molemmissa vastaajaryhmissa.

Kyselyyn vastanneista noin 58 % oli tydmatkalla kdyttdaessaan Alban palveluita. Loput
vastauksista jakautuvat melko tasaisesti lomanvieton, virkistysmatkan, harrastusten
ja sukulaisten luona vierailun valille. Nama kategoriat kuuluvat vapaa-ajan matkaili-
joihin, joita kyselyyn vastanneista oli 42 %. Alban paaasiakassegmentti onkin tydmat-

kalaiset, mika nakyy myo6s vastaajien jakautumasta. Kuvio 13 selkeyttda jakaumaa.

30

Lkm

20

Harrastukset Lomanvietto  Sukulaiset tai Tyématka Virkistys tai
ystavat rentoutuminen

ti-60 Mika oli matkanne tarkoitus?

Kuvio 14. Matkan tarkoitus

6.3 Alban palvelut ja viihtyvyys

Kysymykset 10 - 13 selvittavat asiakkaan tietamysta ja mielipiteita hotellin palveluista
ja viihtyvyydesta. Asenteita tutkitaan 1 - 5 asteikolla, jotta positiivinen ja negatiivinen
mielipide saadaan eroteltua. Kysymyksissa kdytetaan SERVQUAL-menetelmaa. Se
auttaa selvittamaan, miten asiakkaat kokevat palvelun laadun. Palvelun laadun osa-
tekijat ovat konkreettinen ymparisto, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja
empatia, joiden pohjalta tehtiin vastausvaihtoehdot. Tarkeaa on kysya juuri niita

tekijoita, jotka ovat asiakaskohderyhmalle tarkeimpia. Pitda myds tarkistaa, etta
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kysytyt ominaisuudet mittaavat juuri niita asioita, joita niiden pitadkin mitata eli

tutkimuksen validiteetti on kunnossa. (Gronroos 2009, 116)

Kysymyksen numero 10 avulla selvitetdaan vastaajien mielipiteita Hotelli Alban
palveluista. Ensimmaisena vastaajat arvioivat henkilokunnan ammattitaitoa.
Vastaajista 48 % vastasi henkilokunnan ammattitaidon olleen erinomaista ja 45 %
vastasi sen olleen hyva. Myd6s henkilékunnan palvelualttius oli 73 %:n mielesta
erinomaista. Hotellin yleinen viihtyvyys oli suurimman osan (57 %) mielesta hyva,
samoin kuin siisteys (57 %). Vastaajista myds 34 % sanoi siisteyden olleen
erinomaisella tasolla. Hotelli Alban saavutettavuus on luokiteltu erinomaiseksi (53 %)
ja hyvaksi (40 %). Sijainti on my0s ollut suurimman osan vastaajista mieleen, silla 66

% vastaajista sanoo sen olevan erinomainen.

Selvia eroja Alban arvioinnissa ei ollut tydonvuoksi ja vapaa-aikana matkustavien
valilla. Tydmatkalaiset olivat arvioinnet Albaa hieman positiivisemmin sen siisteyden,

saavutettavuuden ja sijainnin suhteen.

Mita enemman vastaajilla on tiedossa hotellin palveluja, sitd paremmalla tasolla on
mielikuvan muodostus. Seuraavassa kuviossa on kuvattu vastauksissa eniten esiinty-
neet hotelli Alban palvelut. Avoimista vastauksista eniten esiintyi ravintola ja seuraa-
vaksi sauna. Vastaajat olivat tietoisia ravintolasta, majoitus- ja kokouspalveluista ja

polkupydrien vuokrauksesta. Alban juhlatilojen tunnettuus on heikko.

| Pydrinvuckraus 5,08% Tilaisuudet 4,24%

kokouspalvelut |/
15,25%

ravintola

N=54

Kuvio 15. Tiedostetut palvelut
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Seuraavassa kysymyksessa vastaajat arvioivat Hotelli Alban palveluita. Puolet
vastaajista arvioivat majoituspalvelut hyviksi ja 24 % erinomaisiksi. Vastaajista 25 %

arvioi majoituspalvelut kohtalaisiksi.

Ravintolapalvelut saivat hyvaa palautetta, 47 % vastasi sen erinomaiseksi ja 45%
hyvaksi. Suurin osa vastaajista ei ole kayttanyt hotellin kokous-, juhlatila- tai
saunapalveluja. He, joilla kokemusta oli kokouspalveluista (15), arvioisen hyvaksi tai
erinomaiseksi. Juhla- (16) ja saunapalvelut (25) arvioitiin hyvaksi. Tassakaan
kysymyksessa tyon vuoksi ja vapaa-aikana matkustavien valilla ei l16ytynyt merkittavia
eroja. Tyonpuolesta matkustavat arvioivat jalleen Albaa hieman positiivisemmin
esimerkiksi majoituspalveluissa seka ravintolapalveluissa. Vapaa-ajan matkustajilla oli
enemman kokemusta saunatiloista. Heista 24% arvioi ne erinomaisiksi ja 20 %
hyviksi. Myds 21 % tyon puolesta matkustavista arvioi saunatilat hyviksi, mutta 65 %

ei ollut ollenkaan kokemusta niista.

Kysymyksessa 13. Alban ominaiuuksista selvitettiin asiakkaiden mielipiteita hotellin
tasosta, henkilokunnasta, palvelusta, hintatasosta, luotettavuudesta ja ravintolasta.
Vastaajista 42,4 % piti Hotelli Albaa kohtalaisen tai hyvan tasoisena majoituksena.
Albaa korkeatasoisena majoituksena piti 8,5 %, ja 6,8 % vastasi Alban olevan

valttavan tasoinen.

Suurin osa vastaajista arvioi Alban henkilokunnan erittdin ystavalliseksi (67 %) tai
ystavalliseksi (28 %). Yksi henkil® vastasi Alban henkilkunnan olleen téykea ja
palvelun huonoa, mutta tama on vain yksittdistapaus eikd merkittava tuloksen

kannalta. Palvelun hotellissa arvioi erinomaiseksi 58 %.

Kysymys "Edullinen majoitus" jakoi mielipieitd. Vastaajista 49 % oli sita mielta, etta
Albassa hintataso on hyva ja 25 % mielesta hintataso on tdysin kohdilaan.
Kohtalaiseksi hinnan arvioi 22 %. Yksi vastaajista arvioi hotellin olevan taysin
ylihinnoiteltu. Tassa osiossa tydmatkalaiset olivat tyytyvaisempia hintatasoon verrat-

tuna vapaa-aikana matkustaviin.

Suurin osa asiakkaista arvioi voivansa luottaa Albaan. Vastaajista 54 %:n mielesta
Alba on erittdin luotettava, ja 36 % arvioi Alban olevan luotettava. Vastaajista 7 % oli
sitda mielta, ettd Alba on kohtalaisen luotettava, ja taas yksi vastaajista arvio Alban

epaluotettavaksi.
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Kysymyksessa "Maittava ruoka" suurin osa asiakkaista arvioi ruuan erittdin
maukkaaksi (52 %). Vastaajista 37 % sanoi ruuan olevan maittavaa, 8 % sanoi sen

olevan kohtalaista ja yksi vastasi ruuan olleen huonoa.

6.4 Asiakkaiden mielikuvat

Kysymykset 14 - 16 kasittelevat mielikuvaan ja brandiin liittyvia asioita, joita tiedus-
tellaan seuraavilla kysymyksilla:

- Milla kolmella adjektiivilla kuvailisitte Hotelli Albaa?

- Jos Hotelli Alba olisi henkil6, millainen persoona hanella olisi?

- Mika kuvista vastaa eniten mielikuvaanne Hotelli Albasta?

Adjektiivi kysymys on suorakysymys vastaajalle Hotelli Alban imagon kuvailusta. Tee-
mat, jotka nousivat eniten esille, olivat viihtyisyys, sijainti ja ystavallisyys. Viihtyisyys
nousi esiin 37 vastauksessa. Hotelli Albaa on kuvattu muun muassa viihtyisaksi, mu-
kavaksi ja kotoiseksi. Seuraavaksi esille nousi hotellin sijainti. Alban saavutettavuus
seka etenkin luonnonldheisyys tulivat 19 vastaajalle mieleen adjektiiveja kysyttaessa.
Kolmanneksi esiin nousi ystavallisyys 14 vastaajalla. Muita teemoja, jotka nousivat
vastauksissa esille, olivat rauhallisuus (13), siisteys (8), ruoka (7) ja luotettavuus (6).
Tyon puolesta ja vapaa-aikana matkustavien vastaukset eivat poikenneet toisistaan.

Vapaa-aikana matkustavat nostivat sanan "maukas" esille useaan kertaan.

Kahdella viimeiselld kysymyksella tutkitaan epdsuorasti vastaajien mielipiteita Hotelli
Albasta. Epdsuorat kysymykset vapauttavat vastaajat suorilta kysymyksilta, tuloksena
vapautuneempia vastauksia siitd, millainen imago Alballe on oikeasti syntynyt.
(Laakso 2004, 114.) Alban persoonallisuutta kysyttdessa, yritetdan ymmartaa asiak-
kaiden kasitysta Alban imagosta. Walshen (2012) mukaan imagon ja brandin persoo-
nallisuuden ymmartaminen on tarkedaa sen menestyksen kannalta. Tama mahdollis-
taa sopivan sekd yhtenevan viestintatyylin hallitsemisen. Taman vuoksi persoonalli-

suuden ymmartaminen on olennaista yhtendisen brandikokemuksen luomisessa.

Brandin persoonallisuus kuvastaa usein piilevid ominaisuuksia, joiden nimeaminen ja
kayttaminen ohjaavat yrityksen viestintatyylia. Walshen tutkimuksissa vastauksia
haetaan juurikin kysymyksilla kuten "Jos brandi olisi ihminen, millainen personalli-

suus hanella olisi". Tama perustuu arvovaltaiseen psykologiseen persoonallisuuden
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profiilitestaukseen. Vastaukset jaetaan 20 luonteenpiirteen mukaan, jotka ryhmitel-
ldan kymmenen brandipersoonallisuuden arkkityypin mukaisesti. (Walshe 2012) Seu-

raava kuvio kuvaa nama arkkityypit.

Brand Archetypes

Well-being

Challenge

/7

Stability

Kuvio 16. Brandin persoonallisuuden arkkityypit (Walshe, 2012)

Alban persoonallisuudeksi nousi vastaajien mukaan ystavallinen, luotettava ja iloi-
nen. Ystavallisen valitsi 34 vastaajaa, luotettavan 15 ja iloisen 9. Muita esille nous-
seita persoonallisuuksia olivat rento, rauhallinen seka luonnonldheinen. Yksi vastaa-
jista kuvaili Albaa suomalaisena. Alban persoonallisuus sijoittuu hyvin myés Walshen
brandiarkkityyppien kuvaukseen. Tassakaan kysymyksessa vastaajaryhmien vastauk-

set eivadt eronneet toisistaan ja vastaukset olivat hyvin yhden mukaisia.

Viimeisena kysymyksena pyydettiin vastaajia valitsemaan viidesta kuvasta se, joka
muistuttaa heidan mielesta eniten hotelli Albaa. Vastaajista 68 % valitsi kuvan 1,
jossa on liikemies. Vastaus voidaan osaksi selittdaa myos sill3, etta vastaajista suurin
osa on tyokseen matkustavia. Kuvan 4 valitsi 16 %, missa vanhempi pariskunta. Ku-
van 2 8 %, missa perhe. Vastaajista 6 % kuvan 3 nuoresta pariskunnasta ja 2% kuvan

5, jossa ryhma ystavia kilistaa laseja.
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7 Johtopaatokset

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa millainen imago Hotelli Alban nykyisten
asiakkaiden nakokulmasta. Tutkimuksessa keskityttiin analysoimaan muuttuuko
kasitys Albasta ennen vierailua ja vierailun jalkeen seka eroja vapaa-aikana seka tyon
vuokdi matkustavien valilla. Merkittavia eroja ei ryhmien valilla ollut, mika helpottaa

huomattavasti Alban markkinointisuunnitelman kehittamista.

Hotelli Alban imago

Hotelli Alban ennakkomielikuvat olivat yhtenaiset tyon puolesta seka vapaa-aikana
matkustavien valilla. Majoituspalveluiden ennakkomielikuva oli perustasoinen ho-
telli. Myos sanat vanha, vaatimaton ja nuhjuinen tulivat muutaman kerran esille. Ko-
konaisennakkomielikuva Hotelli Albasta oli luonnonlaheinen, hyvalla sijainnilla oleva
perustasoinen hotelli. Majoituspalveluita arvioidessa, vastaajat arvioivat ne kuiten-
kin hyvaksi. Tama tarkoittaa mielikuvan muuttumista majoituspalveluista positiivi-

semmaksi vierailun jalkeen.

Ravintolaa kehuttiin monessa kyselyn eri osassa ja se arvioitiin erinomaiseksi. Hotel-
lia kuvailtiin muun muassa myos maukkaaksi, erityisesti vapaa-aikana matkustavien
puolesta. Hotellin ruoka arviotiin erittdin herkulliseksi. Matkustaessa ruuan tarkeys
korostuu ihmisten kayttdaessa paasaantoisesti vain ravintolapalveluita. Maittava
ruoka on hyva valttikortti hotellille, mitad kannattaa korostaa. Sijainnin ollessa viela

erinomainen jarven rannalla, taydentaa se ruokailukokemusta vield paremmaksi.

Adjektiivit ja persoonallisuudet olivat myds hyvin yhtenevia kahden vastaajaryhman
valilla. Hotelli Albaa kuvataan viihtyisaksi ja rauhalliseksi hyvalla sijainnilla olevaksi
hotelliksi, jossa on ystavallinen asiakaspalvelu. Albaa kuvattiin myos luotettavaksi yri-

tykseksi. Asiakkailla on kokonaisuudessaan erittdin positiivinen kuva Hotelli Albasta.

Gronroos esittelee hyvaksi koetun palvelun seitseman kriteeria, jotka perustuvat teh-
tyihin tutkimuksiin ja teoreettisiin pohdintoihin: ammattimaisuus, ldhestyttavyys ja
joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisema, maine ja uskotta-
vuus. Kyseinen luettelo ei ole tyhjentava, silla kriteerien tarkeys vaihtelee alan ja asi-
akkaan mukaan. Johtamisperiaatteina nama kriteerit ovat silti hyodyllisia. Henkil6-

kunnan ammattitaito, kohteliaisuus, asiakkaan ymmartaminen seka nopea reagointi
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parantavat asiakkaan laatukokemusta. My0s palvelumaiseman eli fyysisen ymparis-
ton laadulla on suuri merkitys. Yleisia palvelun laatukriteereita palveluliiketoimin-
nassa ovat esimerkiksi palveluhalukkuus ja ystavallisyys, luotettavuus, saavutetta-
vuus seka viestintakyky. (Paivinkila 2013.) Laatu on asiakkaan yleinen vaikutelma
brandista. Laatu ei ole siis sama kuin asiakastyytyvaisyys. Asiakkaan odotuksien ym-

martaminen on tarkeaa hyvan laadun rakentamisessa. (Laakso 2004, 255.)

Alban vahvuuksiksi nousivat ystavallisyys, hyva sijainti, rauhallisuus seka maittava
ruoka. Heikkouksiksi nousivat hotellin pienet huoneet seka vanhahtava ulkoasu. Ho-
tellissa on kuitenkin jo kdynnissa ulkoasun paivittaminen nykyaikaisemmaksi. Huonei-
den kokoa on miltei mahdotonta |ahted muuttamaan. Huoneiden ulkoasun paivitys ja
muuten moitteeton ulkomuoto auttavat asiakasta syrjayttamaan negatiiviset ominai-
suudet huoneissa. Siisteys Hotelli Albassa oli arvioitu hyvaksi. Alban kannattaa panos-
taa vield enemman siisteyteen, silla pienissa huoneissa epakohdat tulevat paremmin

esille.

Yhteenvetona Hotelli Alban asiakkaat arvostavat hotellin henkilékunnan ystavalli-
syytta ja ammattitaitoa sekd maittavaa ruokaa. Muita esille nostamisen arvoisia asi-
oita Albassa on sen sijainti ja luonnon ldheisyys, rauhallisuus seka viihtyvyys. Nama
tutkimuksessa esille nousseet ominaisuudet tulisi ottaa huomioon markkinointisuun-

nitelman teossa.

Brandin yhtenadisyys eri markkinointikanavien pitkin on tarkeaa. Siina tulee ottaa
huomioon kaikki asiat, joissa yritys on kontaktissa asiakkaan kanssa tiedostetusti tai
tiedostamattomasti. Hotellista tiedon saannin ldahteet jakautuivat internetin ja suulli-
sen informaation valilla. Tulosten pohjalta voidaan sanoa, Alban brandi-identiteetin
olevan samanlainen eri kanavissa. Vastaajilla nousivat esille samat ominaisuudet,

rilppumatta tiedon saanti kanavasta.

Vastaukset hotellin padasiakassegmentin, lilkkematkustajien, ja vapaa-aikana matkus-
tavien asiakkaiden valilld olivat yhtenaisia, mika helpottaa huomattavasti viestintaa
eri ryhmien valilla. Hotellin on mahdollista tdman vuoksi pitda markkinointi hyvin yh-
tendisena eri markkinointi kanavia pitkin ja korostaa samoja piirteitd markkinoin-

nissa.
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Keihdankarkiominaisuudet

Imagollisten avainominaisuuksien eli keihdankarkiominaisuuksien valinnassa vaikut-
tavat kolme tarkeinta ominaisuutta, joita palveluun halutaan liittda. (Rope & Mehter
2001,187) Keihaankarkiominaisuuksien selvittamiseksi pyysimme vastaajia mainitse-
maan kolme Albaa kuvaavaa adjektiivia seka millainen persoona hotellilla olisi henki-
I6nd. Adjektiiveista eniten esille noussut oli viihtyisd. Muita useaan kertaan toistu-
neita olivat ystavallinen, luonnonkeskeinen ja maittava. Persoonallisuuksista ystdval-
lisyys korostui kaikista eniten, seuraavana luotettava ja iloinen. Ystavallisyys sanan
vaihtaisimme syddmellisyydeksi. Se korostaa mielestamme sanaa ystavallisyys pa-

remmin ja antaa vield positiivisemman vaikutelman.

Lisdaksi Walshen kuviosta on I6ydettadvissa suuremmat linjaukset, joihin ndma persoo-
nallisuustyypit viittaavat. Sen mukaan ystavallisyys, rehellisyys ja luotettavuus kuulu-
vat hyvinvoinnin ja vakaan kuvauksiin, ja ndin myos hotellia kuvaava rauhallisuus ja
luonnonldheisyys sekd majoittumisessa tarkea hyvinvointi saadaan esille. Walshen
brandiarkkityyppien kuvauksen mukaan ystavallisyys edustaa vihreda varia ja luotet-
tavuus sinista. Arkkityyppien symbolit ja varit antavat myds oman lisdkuvauksen ai-
heisiin ja antavat vihjeita markkinointiin. Varit vihrea ja sininen kuvastavat myos hy-
vin esille nousutta luonnonlaheisyytta. Finlandia Hotellien nettisivuilla sininen vari
nousee vahvasti jo ennestaan esille. Hotelli Aloan omilla sivuilla vihrea vari esiintyy

mustan ohella. (Walshe 2012.)

Arkkityypin avulla brandin luonteenpiirteet, ominaisuudet ja uskomukset nousevat
esille ihmismuodossa. Brandista tulee hahmo, jolla on selva persoonallisuus, joka tu-
lee esille sen tavasta kommunikoida, ulkondosta ja kdytoksesta. Asiakkaiden on hel-
pompi samaistua tallaiseen brandiin. Se luo vahvemman todellisuuden ja paremman
yvhteyden asiakkaisiin. Alban tulisi ottaa suunnitelmassa huomioon, miten brandin voi
yhdistaa tahan arkkityyppiin, mitka keihaankarki ominaisuudet sopivat siihen parhai-

ten sekd mitka arvot ja uskomukset nostetaan esille. (Pisano 2017.)

Tyylitekijoiden tarkeys korostuu palvelun profiloinnissa, kuten opinnaytetyossa aikai-
semmin on jo todettu. Alban imago-ominaisuudet jaetaan imagon
perusominaisuuksiin ja imagon profiiliominaisuuksiin. Alban imagon perusominaisuu-

deksi nousi tutkimuksen pohjalta luotettavuus. Alban profiiliominaisuuksiksi nousivat
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sydamellisyys, kodikkuus ja luonnonldheisyys. Vaikka palvelun profiloinnissa tyyliteki-
jat ovat tarkedampia kuin toiminnalliset tekijat, palvelubrandissa luotettavuus on hy-
vin tarked ominaisuus aineettomuuden takia. Taman vuoksi luotettavuus nostettiin
vhdeksi keihdankarkiominaisuudeksi. Keihdankarkiominaisuudeksi valittiin myos sy-

ddmellisyys ja luonnonléheisyys.
Eroavaisuuksia ja yhtaldisyyksia

Kuten vastauksista kavi ilmi, kuulopuheen merkitys on erityisen tarkea, ja se tulee ot-
taa huomioon brandi-identiteettia kehittdessa. Alban tapauksessa on erinomaista,
ettd kuulopuhe on ollut positiivista hyvan imagon takia. Kun eroavaisuuksia eri koh-
deryhmien vililla ei ollut, on tarkeda markkinoida Albaa yhtenaisesti, jotta eri kana-

via pitkin saadaan yhtendinen kuva Albasta.

Pienet eroavaisuudet tyon vuoksi ja vapaa-aikana matkustavien valilla johtuu eri omi-
naisuuksien tarkeydesta matkan tarkoituksesta riippuen. Tyomatkalaiset arvostavat
Alban sijaintia ja saavutettavuutta esimerkiksi yliopiston ldheisyydessa. Kun taas va-
paa-aikana matkustavilla luonnonlaheisyys ja maittava ruoka nousivat enemman
esille. Tydmatkalaisen tyytyvaisyys hintatasoon selittyy silla, etta usein yritys maksaa
tydmatkalaisen majoittumisen. Talloin hotellin hinta ei ole niin merkittava tekija kuin
esimerkiksi sijainti. Erot ovat kuitenkin niin pienia, ettei niilla ole merkitysta Hotelli

Alban imagon muodostamisessa.

Yllattavana tekijana suurin osa tyomatkalaisista (83 %), mutta myos vapaa-aikana
matkustavista (48 %) valitsivat molemmat kuvan 1, jossa esiintyy liikemies. Jopa va-
paa-aikana matkustavien mielestad Hotelli Alba nayttaytyy tyon vuoksi matkustavien
majoitusvaihtoehtona. Vapaa-aikana matkustavista 32 % valitsi my0Os kuvan 4, jossa
on vanhempi pariskunta. Kuvan 4 suosia saattaa johtua siita, etta Alban ennakkomie-
likuvissakin jo nousi esille hotellin "vanhuus". Toisaalta suurin osa vastaajista oli my0s

yli 45 vuotiaita, mika voi olla syyna tahan valintaan.
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8 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen imago Hotelli Alballa on nykyisten
asiakkaiden nakokulmasta. Tuloksen pohjalta hotelli aikoo kehittda markkinointi-
suunnitelmaansa. Tama aihe nousi ajankohtaiseksi toimeksiantajan tarpeesta.
Todellinen tydelamalahtodinen tarve motivoi opinndytetyon tekijoita, joita kiinnostaa

erityisesti markkinointi ja imagotyo.

Tyon aihe rajattiin toimeksiantajan toiveesta nykyisiin asiakkaisiin. Hotelli Alban
pddasiakassegmentti on tyon vuoksi matkustavat. Alba halusi tietoa my6s vapaa-
aikana matkustavista asiakkaista, joten keskeiseksi asiaksi nousi naiden kahden
ryhman vertailu. Lisdksi Alban imagon eroavaisuuksia selvitettiin ennen ja jalkeen

hotellissa vierailun.

Imagon rakentaminen aloitetaan nykytilan analyysilla, kuten imagon rakentamisen
yhteydessa mainittiin. Alban imagon kehityksen kannalta, tdman hetkisen mieliku-
van selvitys oli ehdoton. Mielikuvaa tulee viela verrata kilpaileviin Jyvaskylaldisiin ho-
telleihin, jotta nykytilan analyysi on kokonaisuudessaan valmis. (Rope & Mehter
1991, 167.) Nykytilan analyysin pohjalta Alba voi kehittaa sen sisdista toimintaa ja
viestintaa. Tavoitteena on saada kaikki sidosryhmat pyrkimaan samaan tavoitelaa-
tuun, jotta brandi-identiteetti olisi yhtendinen. Taman vuoksi on tarkeas, ettd Alban
ulkoisen ja sisdisen viestinnan tulee vastata toistensa odotuksiin. (Vuokko 2002, 112-

116.)

Kyselyn tulosten yhteenveto

Hotelli Alba on saavuttanut spontaanin ja autetun tunnettuuden tason. Matkustajat
olivat hyvin yksimielisid Hotelli Alban imagosta. Hotellin sijaintia, luonnonlaheisyytta,
ystavallista asiakaspalvelua, maukasta ruokaa ja luotettavuutta arvostettiin, ja ne
nousivatkin Alban vahvuuksiksi. Hotellin keihdankarkiominaisuuksiksi valikoituivat
seuraavat ominaisuudet: luotettavuus, luonnonldheisyys ja sydamellisyys. Naita
ominaisuuksia tulisi korostaa markkinointisuunnitelmassa. Tulosten pohjalta maarit-
telimme myds varimaailman, joka sopi naihin edellda mainittuihin ominaisuuksiin.
Albaa kuvaavia vareja olivat vihrea ja sininen. Varit kuvastavat myds hyvin luontoa,
joka on vahvasti esilld hotellin sijainnissa jarven rannalla ja keihdaankarki-

ominaisuuksista luonnonldheisyytta.
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Tutkimuksessa nousi esille kuulopuheen ja internetin merkitys tiedonhankinnassa.
Hotelli Alban tulee varmistaa yhtendinen brandi-identiteetti eri markkinointi-
kanavissa. Internetin ja etenkin sosiaalisen median tarkeys tulee pitda mielessa.
Alban olisi hyva olla aktiivinen ja etenkin kiinnostava sosiaalisen median kanavissa.
Siihen on hyva palkata ammattilainen, joka osaa analysoida kerattya dataa ja

hyoédyntaa sita markkinoinnissa, jotta datan hyoty saadaan maksimoitua.

Tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin l0ydettiin vastaukset. Opinnadytetyo
antaa tukevan pohjan toimeksiantajalle markkinointisuunnitelman kehitysta varten ja
auttaa helpottamaan yhtendisen yrityskuvan viemista eteenpadin. Oleellista on myds
sisdisen ja ulkoisen imagon yhtaldisyy. Alban henkilékunnan tulee viestia ja kayttay-

tya uudistetun imagon mukaisesti, jotta yhtenaisyys sailyy.

Haasteet ja rajoitukset

Opinndytetyon aihe syntyi toimeksiantajan tarpeesta. Tutkimuksen oli tarkoitus ensin
keskittya vain vapaa-ajanmatkustajiin. Tutkimuksen toteutusajankohta ohjasi
kuitenkin laajentamaan rajausta kaikkiin nykyisiin asiakkaisiin. Toisaalta aiheen
laajennus antoi mahdollisuuden tarkastella eroavaisuuksia vapaa-ajan ja liike-
matkustajien valilla. Liikematkustajat ovat tarkein asiakassegmentti Hotelli Alballe,
joten myos heidan vastaukset antoivat hyvin merkittavaa tietoa hotellille.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen internetkysely. Tama mahdollisti
suuremman vastaajajoukon tavoittamisen, kuin esimerkiksi puhelinhaastattelut.
Tavoitteena oli saada enemman kuin 62 vastausta, jotta tulokset olisivat luotet-
tavampia. Toimeksiantajan mielesta maara oli riittava eika nahnyt tarvetta lahettaa
kyselya suuremmalle vastaajajoukolle. Saaduista tuloksista pystyttiin muodostamaan

tarvittavat johtopaatokset ja kehitysehdotukset.

Luotettavuus ja eettisyys

Vaikka tutkimuksen vastaajamaara jai alle 100 vastaajan tavoitteen, tulosten
uskotaan silti olevan luotettavia. Vastaukset olivat todella yhtenaisia eika suuria
poikkeuksia loytynyt kuin yksi kappale kysymysta kohden, mitad todennakoisemmin
saman vastaajan kohdalla. Tulokset olivat myds yhtendisia ennen ja jalkeen vierailun,

eikd mielikuva hotellista muuttunut kuin hieman positiivisempaan suuntaan.
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Tulokset Alban imagosta seka tunnettuuden tasosta nayttavat suunnan toimeksi-
antajalle, mista kehitys voidaan aloittaa. Tunnettuus oli spontaanin- ja autetun
tunnettuuden tasolla. Alba voi tahdata kehityksessa taydelliseen spontaanin
tunnettuuden tasoon, jossa brandi pystytadan nimeamaan spontaanisti ilman annet-
tuja vaihtoehtoja. (Laakso 2004, 125-126.) Kun spontaani tunnettuus on ylitetty, voi-
daan tavoitella tunnetuin hotelli Jyvaskyldssa — tasoa. Silloin Albasta tulee hallitseva
brandi kuluttajan mielessa. Kyseiseen tasoon paaseminen ei vaadi aina tuoteryh-
massa paremmuutta, vaan hyvin hoidettua markkinointi ja brandaysta. (Laakso

2004, 127.)

Kyselya voi kayttaa uudelleen hotellin henkilékunnan toimesta, kun markkinointi-
suunnitelman kehitys toimenpiteet ovat laitettu kdytantdoon. Tata kautta Alba saa
tiedon sopivan ajan kuluttua, onko kehityksesta ollut hyotya yha positiivisemman

imagon ja paremman tunnettuuden saavuttamisessa.

Kyselyyn vastaajien henkil6llisyys on pidetty salassa ja vastaukset on kasitelty luotta-
muksellisesti. Kyselyyn vastaajien kesken arvottiin yhden yon majoitus Hotelli Al-
bassa. Tama saattoi muuttaa vastauksia hieman positiivisempaan suuntaan. Kyse-
lyssa ei kuitenkaan kerdtty vastaajan henkilotietoja, vaan arvontaan osallistuttaessa
yhteystiedot jatettiin kyselyn jalkeen erillisessa lomakkeessa. Talla pyrittiin vaikutta-
maan siihen, etta vastaukset olivat totuudenmukaisia ja kynnys ilmaista todellinen

mielipide matala.

Osa kyselyyn vastanneista ihmisista oli hotellin kanta-asiakkaita. Talle ryhmalle on jo
entuudestaan muodostunut hotellista suhteellisen hyva imago, silld he ovat paatta-
neet palata yha uudelleen hotellin asiakkaaksi. Koska kanta-asiakkaiden mielikuvat
hotellista olivat entuudestaan positiivisia, motivoi se kyselyyn vastattaessa positiivi-
sen vastausten antoon. Heidan motivaationsa auttaa hotellia oli suurempi kuin niilla,
joilla kokemus hotellista oli neutraali. Tassa tulee esille se, miten hyva yrityskuva vai-
kuttaa sidosryhmiin. Yritysta, jolla on positiivinen imago, halutaan auttaa ja sita halu-
taan tukea. Sitd myos kuunnellaan, sitd suositellaan muille ja siitda puhutaan hyvaa.

My0s sen palveluita halutaan kdyttaa yha uudelleen ja sen tuotteita halutaan ostaa.

Tulosten hyédyntaminen ja jatkotutkimukset

Opinnaytetyossa kaytettiin lahteitd monipuolisesti. Lihteet merkittiin alusta alkaen



53

ylos, jotta lahdeviittaukset olivat tekstissa nakyvilla. Vaikka tutkimuksessa ei l0ytynyt
suuria eroavaisuuksia, Hotelli Alballe tutkimustulokset ovat kuitenkin tarpeellisia ja
hyoédynnettavia. Kun huomattavia eroavaisuuksia ei [6ytynyt vastaajaryhmien valilla,
Alban on helppo lahtea rakentamaan ja kehittdmaan imagoaan selkedn nykyisen

imagon pohjalta.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta Hotelli Alba on onnistunut markki-
noimaan itsedan melko hyvin ja totuudenmukaisesti. Asiakkaat olivat perilla palvelu-
tarjonnasta ja olivat saaneet hotellilta juuri sitd, mita olivat ennalta odottaneet.
Mielikuvat syntyvat tarinoista, joten viestinnalld on tdssa suuri rooli. Tarinamaine on
maineen kolminaisuuden yksi karki, joka vaikuttaa hyvan maineen muodostumiseen.
Hotelli Alba voi siis keskittya jatkossa enemman hyvan maineen kolminaisuuden
muihin osa-alueisiin, silla tarinamaineen osilta ei I6ydy paljoa parannettavaa. Toki
tarinamainetta tulee yllapitaa ja kehittdaa ajan myota, mutta jo toimivaa viestintaa ei

ole syyta radikaalisti muuttaa.

Myd6s maineen muodostumisen nelinkenttda tarkastelemalla, voidaan todeta, etta
Hotelli Alban suunta on lahempana tavoitemainetta. Tassa tilanteessa parannettavaa
loytyy siis ehkd enemman hotellin toiminnalliselta puolelta, kuin viestinnasta.
Vastaajista suurin osa toivoi parannusta huoneiden laatuun. Jos Hotelli Alba haluaa
olla imagoltaan perustasoa parempi hotelli, sen tulee tehda suurempia muutoksia
itse hotellin ulkondon ja tilojen suhteen. Hotellin ulkokuori olisi hyva paivittaa, silla se
on ensimmainen osa, jonka asiakas ja potentiaalinen asiakas nakee. Ulkokuoren

paivitys tekee hotellista siistimman ja kutsuvamman nakoisen.

Hotelli Albassa kiertaa positiivinen vaikutuskeha. Positiivisen imagon omaavaan
yritykseen halutaan toihin, siitd ollaan ylpeita ja sielld on mukava tyoskennella. Hyvan
imagon omaava yritys saa my6s helpommin ammattitaitoista henkildstda toihin. Ja
kun yrityksessa on ammattitaitoista henkil6stoa, yrityksen toiminta paranee ja yritys
menestyy. Tatd kautta hotellin imago paranee entisestaan. Hotelli Albaan on saatu
hyvaa ja ammattitaitoista henkilostoa, silla henkiloston toimintaa pidettiin hyvana,
ellei erinomaisena. Hotelli Alban tulee siis jatkaa samaan malliin ja pitda ylla

positiivista vaikutuskehdaa, jotta hyva imago sailyy.
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Jatkotutkimusaiheita nousi esiin muutama. Hotelli Alban imagoa voisi verrata muihin
Jyvaskylaldisiin hotelleihin ja tutkia mika asema Alballa on Jyvaskylan majoitus-
palveluiden kesken. Tama on myos keskeinen tieto markkinointisuunnitelman
kilpailija-analyysia varten, jotta Alba pystyy kdyttdmaan sen omaa erityisosaamista
paremmin ja nostaa se markkinoinnissa esille. Alban imagoa voisi tutkia uudelleen ja
katsoa ovatko tehdyt muutokset vaikuttaneet sen imagoon, riippuen siita mihin
suuntaan Hotelli Alba paatyy markkinointisuunnitelman kehityksessa. Hotellin
potentiaalisten asiakkaiden mielikuvaa Albasta on myds hyddyllista tutkia.
Potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden mielikuvia voi taman jalkeen verrata ja siten

hyoédyntaa tuloksia markkinoinnissa uusien asiakkaiden saamiseksi.

Tata opinnaytetyota voi hyodyntda myos muut yritykset, jotka pohtivat imagon
merkitysta ja sen rakentamista. Teoriaosuudesta saa paljon hyvaa kdytannontietoa,
mita imagon ja brandin rakentamisessa tulee ottaa huomioon ja mitka ovat ne

kaikista tarkeimmat tekijat.



55

Lihteet

Aaker, D. 1996. Building strong brands. Iso Britannia: The Bath Press, Bath.
Aula, P & Heinonen, J. 2011. Maineen uusi aalto. Hdmeenlinna: Talentum media Oy.

Finlandia hotels. 2016. Viitattu 26.11.2017 www.finlandiahotels.fi

Gronroos, C. 1998. Nyt kilpaillaan palveluilla. Porvoo: WSOY.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. WSOYpro. Helsinki
Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. uudistettu painos. Porvoo: Edita.
Heinonen, J. 2006. Mainejohtaja. Helsinki: WSOY.

Hilton. 2017. History & heritage. Viitattu 13.12.2017.
http://hiltonworldwide.com/about/

Jackson, K. Walters, S. 2014. Breakthrough Branding : Positioning Your Library to
Survive and Thrive. American Library Association. ALA Neal-Schuman. Viitattu
8.8.2017. https://ebookcentral-proquest-com.ezproxy.jamk.fi:2443/lib/jypoly-
ebooks/reader.action?docID=1707122

Juholin, E & Kuutti, H. 2003. Mediapeli — anatomia ja keinot. Himeenlinna:
Inforviestinta Oy.

Kananen, J. 2011. Kvantti, Kavtitatiivisen opinndytetydn kirjoittamisen kdaytannén
opas. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2008. Kvantti, Kvantitatiivinen tutukimus alusta loppuun. Jyvaskyla :
Jyvaskylan am-mattikorkeakoulu.

Keller, K.L. 2013. Strategic brand management : building, measuring, and managing
brand equity. Boston : Pearson 2013.

Kielitohtori. 2015. Suomen kielenhuoltoon liittyvat kysymykset. Viitatttu 24.10.2017.
http://www.kielitohtori.fi/suomen-kielenhuollon-kysymys/sanan-tunnettavuus-
tilalla-olen-n%C3%A4hnyt-sanan-tunnettuus-onko-oikein

Kotler, P. 2017. Marketing for Hospitality and Tourism, Global Edition. Viitattu
25.10.2017.
http://web.b.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/detail ?sid=a6cafba0-7163-
4b04-9820-

b771e9d919ea@sessionmgrl04&vid=0&format=EB&Ipid=Ip 6&rid=0#AN=1419848&
db=nlebk

Kotler,P. 1988. Markkinoinnin kasikirja. analyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta.
Helsinki : Rastor

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna. Miten rakennan ja kehitan tuotemerkkia.
Helsinki: Talen-tum Media Oy.

Mether, J & Rope, T. 2001. Tavoitteena menestysbrandi — onnistuu mielikuvamarkki-
noinnilla. Helsinki : WSOY 2001


http://www.finlandiahotels.fi/
http://hiltonworldwide.com/about/
https://ebookcentral-proquest-com.ezproxy.jamk.fi:2443/lib/jypoly-ebooks/reader.action?docID=1707122
https://ebookcentral-proquest-com.ezproxy.jamk.fi:2443/lib/jypoly-ebooks/reader.action?docID=1707122
http://www.kielitohtori.fi/suomen-kielenhuollon-kysymys/sanan-tunnettavuus-tilalla-olen-n%C3%A4hnyt-sanan-tunnettuus-onko-oikein
http://www.kielitohtori.fi/suomen-kielenhuollon-kysymys/sanan-tunnettavuus-tilalla-olen-n%C3%A4hnyt-sanan-tunnettuus-onko-oikein
http://web.b.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/detail?sid=a6cafba0-7163-4b04-9820-b771e9d919ea@sessionmgr104&vid=0&format=EB&lpid=lp_6&rid=0#AN=1419848&db=nlebk
http://web.b.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/detail?sid=a6cafba0-7163-4b04-9820-b771e9d919ea@sessionmgr104&vid=0&format=EB&lpid=lp_6&rid=0#AN=1419848&db=nlebk
http://web.b.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/detail?sid=a6cafba0-7163-4b04-9820-b771e9d919ea@sessionmgr104&vid=0&format=EB&lpid=lp_6&rid=0#AN=1419848&db=nlebk
http://web.b.ebscohost.com.ezproxy.jamk.fi:2048/ehost/detail?sid=a6cafba0-7163-4b04-9820-b771e9d919ea@sessionmgr104&vid=0&format=EB&lpid=lp_6&rid=0#AN=1419848&db=nlebk

56

Miikkonen, H. N.d. 4 P —markkinointimix. Viitattu 30.10.2017.
http://merkonomi.hannumikkonen.com/markkinointi/4p.html

Parker, D. 2015. Branding a service vs. branding a product. Viitattu 25.10.2017.
https://www.davronmarketing.com/branding-service-vs-branding-product/

Paivinkila, 2013. Laatu- palvelua, kiitos! -mutta miten?. Viitattu 25.10.2017.
https://mpoblogi.wordpress.com/2013/04/08/laatu-palvelua-kiitos-mutta-miten/

Pisano, F. 2017. Archetypes in branding: How to build a consistent archetype-based
brand strategy. Viitattu 7.12.2017. https://landor.com/thinking/archetypes-in-
branding-how-to-build-a-consistent-archetype-based-brand-strategy

The Reputations Agency. 2017. Reputation Audits and Measurement - Reputation
Management. Understand perceptions. Viitattu 1.11.2017.
https://thereputationsagency.ie/work/reptrak

Rantapallo. 2015. “Kirotulla” hotellilla on synkka historia — tdman matkailijan
kuolema puhuttaa yha. Viitattu 13.12.2017.
http://www.rantapallo.fi/hotellit/kirotulla-hotellilla-on-synkka-historia-taman-
matkailijan-kuolema-puhuttaa-yha/

Rope,T & Mether, J. 1991. Mielikuvamarkkinointi. Helsinki: Painokaari Oy.
Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Talentum Media Oy.

Sloan, P, Legrand, W & Chen, J. 2014. Sustainability in the hospitality industry :
principles of sus-tainable operations. Amsterdam: Butterworth-Heinemann Elsevier.

JHA, S.M. 2009. Hotel Marketing. Mumbai: Himalaya Publishing house.

Trivago.2016. Suomen parhaat hotellit 2017. Viitattu 1.12.2017.
http://room5.trivago.fi/suomen-parhaat-hotellit-2017/

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta : merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki : WSQY
2003.

Vuokko, P. 2004. Nonprofit organisaatioiden markkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Walshe, P. 2012. Brand Personality. Viitattu 12.11.2017.
Https://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top 100 Global Brands/Previous Years
Re-sults/2012/Brand Personality.aspx

Wheeler, A. 2013. Designing brand identity, an essential guide for the whole
branding team. John Wiley & Sons, Inc: Hoboken, New Jersey.

Yle Lappi. 2012. Hotellia valitseva luottaa nettiin. Viitattu 1.12.2017.
https://yle.fi/uutiset/3-5071231

Yohan, D.L. 2013. What Great Brands Do : The Seven Brand-Building Principles That
Separate the Best from the Rest. Viitattu 15.8.2017.
https://www.millwardbrown.com/docs/default-source/global-brandz-
downloads/global/2012 BrandZ Topl100 Report.pdf

Yu, L. 1999. International Hospitality Business: Management & Operations. Viitattu
26.11.2017 United Kingdom of Great Britain & Northern Ireland: Taylor & Francis Ltd.


http://merkonomi.hannumikkonen.com/markkinointi/4p.html
https://www.davronmarketing.com/branding-service-vs-branding-product/
https://mpoblogi.wordpress.com/2013/04/08/laatu-palvelua-kiitos-mutta-miten/
https://landor.com/thinking/archetypes-in-branding-how-to-build-a-consistent-archetype-based-brand-strategy
https://landor.com/thinking/archetypes-in-branding-how-to-build-a-consistent-archetype-based-brand-strategy
https://thereputationsagency.ie/work/reptrak
http://www.rantapallo.fi/hotellit/kirotulla-hotellilla-on-synkka-historia-taman-matkailijan-kuolema-puhuttaa-yha/
http://www.rantapallo.fi/hotellit/kirotulla-hotellilla-on-synkka-historia-taman-matkailijan-kuolema-puhuttaa-yha/
http://room5.trivago.fi/suomen-parhaat-hotellit-2017/
https://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_Global_Brands/Previous_Years_%20Re-sults/2012/Brand_Personality.aspx
https://www.millwardbrown.com/BrandZ/Top_100_Global_Brands/Previous_Years_%20Re-sults/2012/Brand_Personality.aspx
https://yle.fi/uutiset/3-5071231
https://www.millwardbrown.com/docs/default-source/global-brandz-downloads/global/2012_BrandZ_Top100_Report.pdf
https://www.millwardbrown.com/docs/default-source/global-brandz-downloads/global/2012_BrandZ_Top100_Report.pdf

57

Liitteet

Liite 1. Kyselyn saatekirje

Heil

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa mielipiteitdnne Jyvaskylalaisesta hotellista. Vastaamalla
oheiseen kyselyyn voitte olla mukana kehittdméssé hotellin palveluja, jotta teité voitaisiin palvella entista
paremmin.

Antamanne vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia.
Vastaamalla kyselyyn voitte voittaa yhden yon kyseisessa hotellissa.

Kiitos jo etukateen vastauksistanne!

Lisatietoja kyselysta

Rosa Roslakka ja Jutta Hakamies

Puh XXXXXXXXXX

Sahkoposti xoxxx@student.jamk.fi



mailto:xxxx@student.jamk.fi

Liite 2. Hotellin imagotutkimus —kysely lomake

Hotellin Imagotutkimus

1. lka *

O -18

O 19-25
O 26-35
O 36-45
O Yli 45

2. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

3. Kotimaakunta *

O Ahvenanmaan maakunta
O Etela-Karjala

O Etel&-Pohjanmaa
O Etel&-Savo

O Kainuu

O Kanta-Hame

O Keski-Pohjanmaa
O Keski-Suomi

O Kymenlaakso

O Lappi

O Péijat-Hame

O Pirkanmaa



O Pohjanmaa

O Pohjois-Karjala

O Pohjois-Pohjanmaa
O Pohjois-Savo

O Satakunta

O Uusimaa

O Varsinais-Suomi

O Asun ulkomailla

4. Mita majoitusalan yrityksia tunnette Jyvaskylassa?

5. Onko Hotelli Alba teille tuttu? *

OKylld O Ei
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6. Mista olette kuulleet Hotelli Albasta?

O Internetista
O Lehden mainoksesta
O Ystavélta tai sukulaiselta

Muualta, mista?
O

7. Kuinka usein vierailette Hotelli Albassa?

O Olen vakioasiakas

O Kerran kuukaudessa

O Kerran tai pari vuodessa

O Olen vieraillut hotellissa kerran

O En ole vieraillut

8. Saamienne ennakkotietojen perusteella, minkadlainen odotitte hotellin

olevan?
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9. Mika oli matkanne tarkoitus?

O Lomanvietto

O Virkistys tai rentoutuminen
O Harrastukset

O Ostosmatka

O Kulttuurimatka

O Sukulaiset tai ystavéat

O Tybmatka

10. Mita mieltd olette seuraavista seikoista Hotelli Albassa (1= Todella

huono, 5= Erinomainen)

1 2 3 45 0Enosaasanoa

Henkilékunnan ammattitaito O QO O O O O ?
Henkilékunnan palvelualttius O O O O O O ?
Hotellin yleinen viihtyvwyys O QO OO O ?
Hotellin siisteys O0000 O ?
Hotellin saavutettavuus O0000 O ?
Hotellin sijainti/ ympérist6 O QO QO O ?



11. Mita palveluja tiedatte Hotelli Alban tarjoavan?

12. Mita mielta olette hotellin palveluista? (1= Todella huono, 5= Erinomai-

nen)
1 2 3 45 0Enosaasanoa

Majoituspalvelut OO O OO O ?

Ravintolapalvelut O O O O O O ?
Kokouspalvelut O OO OO O ?
Juhlatilat 00000 O ?
Saunatilat 00000 O ?

13. Mitka naista ominaisuuksista sopii parhaiten hotelli Alballe (1= Ei lain-

kaan, 5= Erinomaisesti)

12345 0Enosaasanoa
Korkeatasoinen majoitus O OO QO O ?
Ystavillinen henkilskunta O O O O O O ?
Hyva palvelu 0000 O ?
Edulliset hinnat 00000 O ?
Luotettavuus 00000 O ?
Maittava ruoka 00000 O ?



14. Milld kolmella adjektiivilla kuvailisitte hotelli Albaa? *

15. Jos Hotelli Alba olisi henkil®, millainen persoonallisuus hanella olisi? *

16. Mika kuvista vastaa eniten mielikuvaanne Hotelli Albasta? *

Kuva 1
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Kuva 3
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