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Opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen toimeksiantajalle.
Tavoitteena on saada selkea ja yksinkertainen markkinointiviestintasuunnitelma, joka ohjaa
toimeksiantajaa asiakkaille tehtavan markkinointiviestinnan suhteen. Tarkoituksena on lisata
asiakkaan tietoisuutta eritysesti vastuullisista ja kestavan kehityksen toimista, joita hotellissa
tehdaan. Asiakkaalle on tarkoitus luoda tunne, etta hotellissa yopyessaan han tukee samalla
kestavaa kehitysta tinkimatta omasta mukavuudesta ja palveluista. Tietoisuuden lisaamisen

lisaksi tarkoitus on myos saa-da uusia kanta-asiakkaita.

Teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan markkinointiviestinnan eri tehtaviin, muotoihin ja
asiakasymmarryksen tarkeyteen markkinointiviestinnassa. Taman jalkeen avataan brandin ja
imagon tarkeytta yritykselle. Lopuksi tarkastellaan myos, miten imagoa voidaan yrityksessa

rakentaa.

Tyossa kaytetaan Stefan Moritzin Palvelumuotoilumallin kolmea osaa: toimintaympariston kar-
toittamista, ideointia ja konseptointia. Palvelumuotoilumallissa tekeminen keskittyy asiak-
kaan tarpeiden tyydyttamiseen, minka lisaksi mallin menetelmat olivat hyodyllisia tyossa. Toi-
mintaympariston kartoittamisessa menetelmina kaytettiin net scoutingia seka havainnointia.
Tutkimuksessa hyodynnettiin my0s kyselya, joka toteutettiin lomakehaastatteluna hotellin
asiakkaille. Net scoutingissa ja havainnoinnissa selvitettiin kuinka kilpailevat yritykset viesti-
vat vastuullisista toimistaan asiakkaalle. Lomakehaastattelu puolestaan maaritteli, kuinka toi-

meksiantajan nykyiset markkinointitoimet ovat toimineet asiakkaisiin.

Ideointi ja konseptointi vaiheessa lomakehaastattelun tuloksista luotiin kolme asiakasprofiilia.
Jokainen profiili edustaa yhta asiakasryhmaa, joilla on omat tarpeet, toiveet ja turhautumi-
set. Itse markkinointiviestintasuunnitelma kirjoitettiin teoriapohjaa ja asiakasprofiileja hyo-
dyntamalla. Koska markkinointiviestintasuunnitelmaa ei pystyta testaamaan, tehtiin siita lo-
pulta swot -analyysi, jossa eriteltiin suunnitelman vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat.

Asiasanat: Markkinointiviestintasuunnitelma, palvelumuotoilu, vastuullisuus
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This thesis elaborates a marketing communication plan for the commissioner. The objective
was to design an unambiguous marketing communication plan which guides its user in guest
marketing communication. The purpose is to increase the guests’ knowledge specifically
about responsible actions and sustainable development that is done at the hotel. The inten-
tion is to leave the guest with a feeling that when he or she is visiting the hotel, the hotel
supports sustainable development without reducing the quality of comfort and services. Be-
sides increasing the knowledge of sustainable development, the other purpose is to obtain

new loyal guests.

The theoretical framework focuses on the missions and forms of marketing communication
and the importance of knowing the customer’s communicational needs. Thereafter the im-
portance of brand and image to business is expanded. In the end of the framework how busi-

nesses can construct an image is demonstrated.

This work was done by using three parts of the Stefan Moritz’s Service Design manual. These
are: analyzing the operative environment, brainstorming, and conceptualization. Service de-
sign entails creating a service from the basis of the need of the customer. In analyzing the op-
erative environment, net scouting and perception were used to search how competing hotels
are communicating about sustainable development to their guest. Also, the guests were inter-

viewed with a form to see how current marketing shows to the customers.

In brainstorming and conceptualization, the results of the interview were analyzed and
formed into customer profiles. Each profile represented one customer group, which has its
own needs, desires, and frustrations. The marketing communication plan was written by using
the theory and the customer profiles. Since it was impossible to test the marketing communi-
cation plan, a swot -analysis was implemented. In the analyze the strengths, weaknesses, op-

portunities, and threats of the plan were identified.

Keywords: Marketing communication plan, responsibility, service design
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1 Johdanto

Hilton Helsinki Airportin Blue Energy -komitea on ollut aktiivinen jo hotellin perustamisesta
lahtien. Komitea on toteuttanut monta hyvantekevaisyysprojektia vuosien varrella, esimer-
kiksi jokavuotisen joululounaan tarjoaminen vanhuksille seka kerays, jossa hankittiin vahava-
raisille lapsiperheille koulutarvikkeita. Kuitenkin vain harva asiakkaista tuntuu tietavan, etta
Hilton Helsinki Airportin henkilostoyhdistyksena toimii Blue Energy -komitea. Asiakkaat eivat
myoskaan tieda, etta hotelli on mukana niin monessa eri hyvantekevaisyystoiminnassa ja, etta

kestava kehitys on suuri arvo hotellille.

Taman tyon tavoite on luoda Hilton Helsinki Airportin Blue Energyn -komitealle markkinointi-
viestintasuunnitelma. Markkinointiviestintasuunnitelman tavoite on tuoda nakyvyytta hyvante-
kevaisyystoiminnalle ja kestavalle kehitykselle, jota tapahtuu Blue Energy -komitean toi-

mesta.

Markkinointiviestintasuunnitelman ensimmainen tarkoitus on tiedon lisaaminen hyvantekevai-
syys toiminnasta. Tieto kestavasta kehityksesta saisi etenkin kanta-asiakkaalle aikaan tun-
teen, etta Hilton Helsinki Airport on luotettava ja vastuullinen hotelli. Kanta-asiakas tuntisi,
etta valitsemalla majoittautumisen juuri Hilton Helsinki Airportissa, asiakas saa hyvaa palve-
lua ja saa perustarpeensa eli nukkumisen taytettya. Taman lisaksi majoittautuminen kysei-
sessa hotellissa tukee ekologisia ratkaisuja ja sellaisia paikallisia ihmisia, jotka ovat huonom-

massa asemassa yhteiskunnassa.

Markkinointiviestintasuunnitelman toinen tarkoitus olisi saada vastuullisen nakyvyyden ansi-
osta lisaa asiakkaita ja heista kanta-asiakkaita. Ilmastonmuutos, ilmastoahdistus, kestava ke-
hitys, matkailu ja sen aiheuttamat paastot seka ekologisuus ovat nykyaan isoja puheenaiheita
jokapaivaisessa mediassa. Taman takia myos ihmisten kiinnostus vastuullisuutta ja ekologi-

suutta kohtaan on kasvaneet.



2  Toimeksiantajan esittely

Hilton Helsinki Airportin henkilostoyhdistys Blue Energy on taman opinnaytetyon paatoimeksi-
antaja. Blue Energy -komitea toimii kuitenkin Hilton Helsinki Airportin alla. Taman takia tule-
vissa kappaleissa kasitellaan Hiltonia yrityksena ja sen toimintaa henkilostoyhdistys Blue Ener-

gyn kanssa.
2.1 Hilton yrityksena

Hilton on yhdysvaltalainen hotelliketju, joka on yksi suurimmista hotelliketjuista maailman-
laajuisesti. Hilton syntyi, kun Conrad Hilton halusi tehda hotelleista enemman vieraanvaraisen
kokemuksen pelkan majapaikan sijaan. Hilton on kehittanyt hotelleistaan koko ajan asiakasys-
tavallisempia ja kehitys on lahtenyt yksinkertaisista asioista, kuten hisseista ja sisalle johde-

tusta kylmasta vedesta. (Hilton Confidential and Proprietary 2017.)

Hiltonin visio on “tayttaa maailma valolla ja lammolla vieraanvaraisuuden avulla, antamalla
asiakkaalle harvinaislaatuisen elamyksen - jokaisessa hotellissa, jokaiselle asiakkaalle, jokai-
sella kerralla”. Hiltonin missio puolestaan on “olla kaikkein vieraanvaraisin yritys maailmassa
luomalla sydamellisia kokemuksia vieraille, mielekkaita tilaisuuksia henkilokunnalle, korkeaa
arvoa omistajille ja positiivista vaikutusta yhteiskunnalle.” (Hilton Confidential and Pro-

prietary 2017.)

Hiltonin jokapaivaista toimintaa ohjaa kuusi arvoa: vieraanvaraisuus (Hospitality), rehellisyys
(Integrity), johtaminen (Leadership), ryhmatyoskentely (Teamwork), omistajuus (Ownership)
ja nyt (Now). Vieraanvaraisuudella Hilton haluaa osoittaa, etta poikkeuksellisen asiakaskoke-
muksen luominen on yrityksen palava intohimo. Rehellisyys puolestaan viittaa siihen, kuinka
Hilton on luotettava ja tekee oikein, joka kerta. Johtaminen merkitsee Hiltonille muutamaa
eri asiaa: Johtavaa asemaa hotellialalla, mutta myos johtavaa asennetta yhteiskunnassa ja
yrityksen sisalla. Ryhmatyoskentelylla Hilton haluaa painottaa, kuinka yhteistyota tehdaan
kaikkien hotellien sisalla seka hotellien valilla kilpailusta huolimatta. Omistamisella Hilton ei
viittaa hotellien fyysiseen omistamiseen, vaan siihen kuinka jokainen tyontekija seisoo omien
tekojensa ja paatostensa takana. ’’Nyt’’ puolestaan kuvaa kuinka Hilton toimii tassa ja nyt,

mutta silti kurinalaisena. (Hilton Confidential and Proprietary 2017.)

Hiltonilla on oma maailmanlaajuinen kanta-asiakasjarjestelma ”Hilton Honors”. Hilton Honors
-jarjestelma perustettiin vuonna 1987. Kanta-asiakasjarjestelma on ilmainen ja asiakas saa
jasenyydellaan halvemman huonehinnan normaaliin huonehintaan verrattuna. Kanta-asiakas-
jarjestelmassa on nelja eri tasoa: sininen, hopeinen, kultanen seka timantti. Naiden lisaksi
loytyy myos elinikainen timantti taso. Jokaisella tasolla on omia lisapalveluja, kuten esimer-
kiksi hotellin muistaminen asiakasta ilmaisilla vesipulloilla, ilmainen huoneluokan korotus ti-
lanteen salliessa tai taattu paasy Executive Loungeen. Kanta-asiakkaana asiakkaan ostaessa

oita tai muita palveluja hotellista saa tama tililleen kanta-asiakaspisteita, joilla han voi



maksaa yopymisia hotellissa tai vaihtaa pisteet muiden mukana olevien kanta-asiakasjarjes-
telmien pisteiksi ja nain esimerkiksi kayttaa pisteet seuraavan lennon maksamiseen. (Hilton

Confidential and Proprietary 2018.)

2.2  Hilton Suomessa

Hiltonilla on kolme hotellia Suomessa: Hilton hotel Strand, Kalastajatorppa, seka Helsinki Air-
port. Hilton on yhdysvaltalainen brandi, joten monet jarjestelmat ja toimintatavat ovat eri-
laisia kuin muissa Suomen hotelleissa. Hiltonit ovat kuitenkin Scandicin Master Franchise -yri-

tyksia ja Scandic pyorittaa kyseista toimintaa Suomessa. (Bjorkqvist 2016.)

Hilton Helsinki Airport on vuonna 2007 avattu tayden palvelun hotelli. Hilton Helsinki Airpor-

tissa on 330 huonetta, Executive Lounge seka 12 kokoushuonetta. Suomessa Hilton hotelleissa
on viisi eri huoneluokkaa: Standard, Executive, Executive Plus, perhehuone seka juniorsviitti.
(Bjorkqvist 2016.)

Executive -luokan huoneisiin kuuluu lisapalveluna Executive Lounge, joka tarjoaa asiakkaille
rennon tilan tyoskennella ja oleilla. Oleskelutilan lisaksi Executive Lounge tarjoaa pienta suo-
laista syotavaa ja virvokkeita paivan mittaan. Executive Plus huoneissa, juniorsviiteissa seka

osassa perhehuoneista on oma pieni kahden henkilon sauna. (Bjorkqvist 2016.)
2.3  Blue Energy

Blue Energy on yrityskulttuuritoimintaa, joka perustuu yrityksen arvoihin (Hospitality, Integ-
rity, Leadership, Teamwork, Ownership, Now). Blue Energy -toiminta on ”intohimoa, yhteis-
henkea ja sitoutumista, mika nakyy jokapaivaisessa arjessa tiimin jasenten tehdessa tavalli-
sesta poikkeavaa palvelua asiakkaille, muille tiimin jasenille ja yhteiskunnallemme.” (Blue

Energy Update Tutorial 2017.) Blue Energy -toiminta nakyy asiakkaille erityisella tavalla huo-
mioida heita esimerkiksi Isanpaivana. Yhteiskunnalle toiminta nakyy hyvantekevaisyytena ja

henkilostolle erilaisilla muistamisilla ja virkistystoimintana. (Bjorkqvist 2016.)

Jokaisessa Hilton hotellissa on oma henkilostoyhdistys Blue Energy (Blue Energy -comitee).
Komitea valitaan aanestamalla siten, etta siina olisi jokaisesta osastosta (vastaanotosta, keit-
tiostd ja ravintolasta) tyontekijoita. Adnestys tehdaan joka vuoden alussa. Blue Energy -komi-

mintaympariston valilla. (Bjorkqvist 2016.)

Blue Energy -komitean tehtavat sisaltavat esimerkiksi henkiloston yhteishengen yllapitoa, tu-
kevan toiminnan ja virkistyspaivien suunnittelua seka asiakkaiden muistamista merkkipaivina,

kuten Aitienpaivana. Blue Energy -komitean tehtaviin kuuluu lisaksi mitata



asiakastyytyvaisyytta seka johtaa projekteja, jotka osallistavat yrityksen mukaan hyvanteke-

vaisyyteen. (Bjorkqvist 2016.)

3 Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointi on ajattelutapa, jolla pyritaan saada vastuullisesti tuotteesta myyva kilpailuky-
kyinen ja arvoa tuottava tarjooma, joka erinaisilla toiminnoilla tuodaan esille nykyisille ja
mahdollisille tuleville asiakkaille. Markkinoinnilla yritys pyrkii tuottamaan asiakkaalle tun-
teen, etta he saavat enemman arvoa kayttaessaan heidan palveluitansa. Markkinoinnilla pyri-
taan saamaan pitkakestoisia ja kannattavia asiakassuhteita. Taman takia markkinoijan tulee

tuntea asiakkaiden ostokayttaytyminen perusteellisesti. (Westwood 2016, 4.)

Tiedonvalitysta yrityksesta ja tuotteesta asiakkaalle kutsutaan markkinointiviestinnaksi. Mark-
kinointiviestinta luo pohjan asiakkaan kasitykselle yrityksesta. Markkinointiviestinnalla yritys
rakentaa myos tunnettavuutta seka yrityskuvaa. Mainonta ja henkilokohtainen myyntityo ovat
tarkeimmat keinot markkinointiviestinnassa. Myynnin edistamisella seka tiedotus-, ja suhde-
toiminnalla pyritaan tukemaan niin yleista, kuin henkilokohtaista myyntiakin. (Burk Wood
2016, 172 - 173.)

Asiakkaiden ollessa eri jakelukanavien tavoitettavissa tulee pyrkia siihen, etta tieto olisi kui-
tenkin sama jakelukanavasta huolimatta. Tata kutsutaan integroiduksi markkinointiviestin-
naksi. Integroidulla markkinointiviestinnalla saadaan asiakkaalle kokonaisvaltaisempi kuva yri-

tyksesta seka sen palveluista, joita se tarjoaa. (Burk Wood 2016, 180.)

Markkinointiviestintasuunnitelmassa tulisi aina kayda ilmi kolme peruskysymysta: kenelle ha-
lutaan viestia, mita viestinnalla tavoitellaan seka miten viestinta toteutetaan. Markkinointi-
viestintasuunnitelma alkaa viestinnan kohteen maarittelysta. Viestinnan kohde voi olla nykyis-
ten asiakkaiden lisaksi esimerkiksi oma henkilosto, mahdolliset tulevat asiakkaat tai media.
(Burk Wood 2016, 176 - 178.)

3.1 Markkinoinnin eri osa-alueet

Markkinoinnin tehtavat voidaan jakaa neljaan osaan: kysynnan ennakointi ja selvittaminen,
kysynnan luominen ja yllapito seka kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan saately. Kysynnan en-
nakoinnissa selvitetaan sen hetkisten seka mahdollisten tulevien asiakkaiden tarpeet, arvot,
motiivit ja tavat. Kysynnan ennakointia tehdaan jatkuvasti ja sita pidetaan pohjana markki-
noinnissa yritysta perustettaessa, tuotekehityksessa, viestinnassa seka muissa markkinointitoi-
minnoissa. Kysynnan luomisessa ja yllapidossa yritys pyrkii luomaan omalle kohderyhmalle
suunnatun puhuttelevan mainonnan, joka erottuu kilpailijoista ja on asiakkaille houkutteleva.
Asiakkaan polussa jokainen kontaktipiste, kuten mainonta, myyntityo, asiakaspalvelu ja suh-
detoiminta ovat mukana yllapitamassa suhdetta asiakkaaseen. Kysynnan tyydyttamisessa yri-

tys pyrkii luomaan uusia tuotteita ja toimintatapoja seka kehittamaan jo valmiina olevia
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tuotteita asiakkaiden kysynnan mukaan. Yritys pyrkii seuraamaan asiakkaan tyytyvaisyytta
asiakaspalautteilla. Parhaimmassa tapauksessa yritys pyrkii kehittamaan tuotetta siten, etta
se on henkilokohtaisesti suunniteltu juuri kyseista asiakasta varten. Esimerkiksi kokouspake-
tit, tapahtumat ja catering ovat usein henkilokohtaisesti suunniteltu juuri kyseiselle tilaa-
jalle. Myos tuotteen saatavuus, palvelun sujuvuus, henkiloston osaaminen seka hinta vaikutta-
vat asiakkaan tyytyvaisyyteen. Kysynnan saatelya kaytetaan, kun yritys pyrkii mukauttamaan
kysyntaa kyseisella hetkella olevaan tarjontaan tai, jos markkinoille on paassyt viallinen
tuote. Kysyntaa pyritaan saatelemaan hinnoittelulla seka viestinnalla esimerkiksi kehotta-
malla odottamaan seuraavaa eraa tai suosittelemalla vaihtoa vastaavaan tuotteeseen. Mikali
kysynnan saatelya kaytetaan viallisen tuotteen poisvetoon, on nopea tiedottaminen seka avoi-

muus erittain tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 24-25.)

2000- luvun alusta lahtien on puhuttu yha enemman vastuullisuudesta. Tama on vaikuttanut
suuresti markkinointiajatteluun ja -toimintaan. Vastuullisessa yritystoiminnassa yritys pyrkii
ottamaan enemman vastuuta eettisista, sosiaalisista ja ekologisista tekijoista kuin mita lain-
saadanto talta velvoittaa. Taloudellisesti vastuullinen yritys tuottaa voittoa itselleen ja omis-
tajilleen, tarjoaa tyopaikkoja ja kasvattaa verotuloja yhteiskunnalle. Ymparistovastuullinen
yritys pyrkii toimimaan tehokkaasti luonnonvaroja saastaen ja taten vahentaa ympariston
saastumista. Sosiaalisesti vastuullinen yritys pyrkii tukemaan tyontekijoiden jaksamista ja tur-
vallisuutta seka toimimaan vastuullisesti mahdollisissa muutostilanteissa, kuten irtisanomi-
sissa ja lomautuksissa. Sosiaalisesti vastuullinen yritys pyrkii myos tukemaan paikallista yhtei-
soa rahoittamalla esimerkiksi yliopistojen tutkimustyota. (Bergstrom & Leppanen 2016, 16-
19.)

Markkinoinnin kohde voi olla palvelun tai tuotteen lisaksi myos ihminen, aate, tutkimustulos
tai tapahtuma. Kaikki organisaatiot tarvitsevat markkinointia, vaikka ne eivat olisikaan kau-
pallisia, kuten esimerkiksi harrastusryhmat tai hyvantekevaisyyssaatiot. Usein naissa ei -kau-
pallisissa organisaatioissa markkinointiin saadaan rahaa jasenmaksujen kautta. Ei-kaupallisten
organisaatioiden markkinoinnin tavoite voi puolestaan olla esimerkiksi vapaaehtoistyontekijoi-
den hankinta, kuuluisuus tai vaeston hyvinvoinnin edistaminen. (Bergstrom & Leppanen 2016,
23.)

3.2 Viestinta sidosryhmille

Sidosryhma on yritys, organisaatio tai henkilo, johon yrityksen toiminta on vaikutussuhteessa.
My0s sidosryhmien toiminta vaikuttaa yrityksen toimintaan. Esimerkiksi hotellin sidosryhmia
on matkatoimistot, pesulapalvelut ja tukku. Myos lainsaatajat vaikuttavat yrityksen toimin-
taan. Taman takia myos paikalliset ihmiset ja eduskunta ovat yrityksen sidosryhmia. (Koipi-
jarvi & Kuvaja 2017.)
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Yrityksella tulee olla hyva vuorovaikutussuhde sidosryhmiin. Sidosryhmia kuuntelemalla seka
kartoittamalla heikkoja ja vahvoja signaaleja - niin globaalisti kuin paikallisesti, yritys saa
vihjeita siita, millaisia palveluiden tulisi olla. Signaalit auttavat kartoittamaan myos millainen
palvelu olisi tarpeen, ja millainen olisi hyvaksytty palvelu. Signaaleja kuuntelemalla on esi-
merkiksi lOydetty uusi sidosryhma, joka ei ole fyysinen organisaatio, yritys tai ihminen, vaan
ilmastonmuutosta hidastava luonnonvaroja saastava kestava kehitys (Koipijarvi & Kuvaja
2017.)

Yrityksella on kymmenia, ellei jopa satoja eri sidosryhmia. Jotta yrityksen resursseja pystyt-
taisiin kayttamaan tehokkaasti, tulee yrityksen keskittya enemman viestintaan tiettyihin si-
dosryhmiin, jotka noudattavat parhaiten yrityksen arvoja. Taman kartoittamiseksi on luotu
sidosryhmastrategia. Taman strategian voi jakaa kuuteen vaiheeseen: listaus, ryhmittely, va-
linta ja priorisointi, vastuu sidosryhmasuhteen hoitamisesta, sidosryhmaohjelman seuranta,

seka sidosryhmaohjelman paivitys. (Koipijarvi & Kuvaja 2017.)

Sidosryhmamarkkinoinnin tapoja on monia, mutta tehokkaimmat tavat voidaan jakaa kuuteen
osaan: sisaltomarkkinointi, inbound markkinointi, sosiaalinen media, sosiaalinen myynti, ac-
count based markkinointiin seka henkilokeskeisiin tyokaluihin. Sisaltomarkkinointi nimensa
mukaan tuottaa sidosryhmalle mielenkiintoista ja arvoa tuovaa sisaltoa. Sisaltomarkkinoinnin
tarkoitus on sitouttaa jo mukana olevia sidosryhmia seka saada lisaa nakyvyytta jo valmiina

olevien sidosryhmien jakaessa tietoa. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Inbound markkinoinnin tavoite on saada sidosryhma kiinnostumaan valmiina olevaan materiaa-
liin. Naita materiaaleja ovat esimerkiksi blogit, webinaarit, infograafit, seka oppaat ja e-kir-
jat. Sidosryhmissa sosiaalisen median markkinointiin liittyy yleisten palveluiden, kuten YouTu-

ben, Instagramin, Twitterin ja Facebookin lisaksi myos LinkedIn. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Sosiaalinen myyminen puolestaan tarkoittaa nakyvyytta, jota yritys saa, kun ihmiset jakavat
kokemuksia ja mielipiteitaan, etenkin sosiaalisessa mediassa. Kuten sisaltomarkkinoinnissa,
account based markkinoinnissa luodaan arvoa tuottavaa sisaltoa sidosryhmille. Account based
markkinoinnissa tieto on kuitenkin suunnattu tietylle sidosryhmalle, jolloin tieto on paljon yk-
sityiskohtaisempaa ja rajattu tarkemmin. Henkilokeskeiset tyokalut puolestaan sisaltavat
kaikki toiminnot, jossa osapuolet tapaavat toisensa, kuten tapahtumat, sidosryhmien tapaa-

miset seka kokoukset. (Kurvinen & Seppa 2016.)
3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Vuorovaikutuksellisten kanavien, kuten internetin, mobiilimedian, ja interaktiivisten televi-

sio-ohjelmien kautta tehtavaa markkinointia kutsutaan digitaaliseksi markkinoinniksi. Useasti
digitaalinen markkinointi ja verkkomainonta menevat sekaisin arkikielessa. Digitaalinen mark-
kinointi sisaltaa myos televisio-ohjelmat, radiolahetykset, virtuaaliset mainokset katukuvassa

ja esimerkiksi netissa olevat nakoislehdet. Digitalisaation yleistyessa mainonta ja digitaalinen
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markkinointi ovat sulautuneet niin paljon yhteen, etta niita voi olla vaikea erotella toisistaan.
Taman takia myos henkilo, joka ei kayta internetia voi vastaanottaa digitaalista markkinointia
tekstiviestitse. Digitaalinen markkinointi on suositeltava markkinoinnin muoto, kun halutaan
lisata branditietoisuutta, muuttaa brandiin tai imagoon liittyvia asenteita tai kasvattaa uskol-
lisuutta asiakkaille (Karjaluoto 2010, 13 - 14; 127.)

Digitaalisen markkinoinnin voi jakaa kahteen osaan: tunnettuihin ja vahemman tunnettuihin
muotoihin. Tunnettuja muotoja ovat sahkoinen suoramarkkinointi, jota tehdaan lahinna sah-
kopostilla ja tekstiviesteilla seka verkkomainonta, joka sisaltaa yrityksen verkkosivut, mahdol-
liset kampanjasivut seka hakukoneen. Vahemman tunnettuja digitaalisen markkinoinnin muo-
toja ovat viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktii-

vinen televisio seka verkkoseminaarit ja -kilpailut. (Karjaluoto 2010, 14.)

Kampanjasivut eli brandatyt verkkosivut ovat verkkosivuja, jotka on luotu yrityksen mahdolli-
sen kampanjan ymparille. Kampanjasivustoissa on tietoa itse brandista, joka nakyy kaytta-
malla vuorovaikutteisia menetelmia, kuten peleja, keskustelupalstoja ja ladattavaa materiaa-
lia hyodyntaen. Kampanjasivuilta pystyy myos useasti tilata uutiskirjeen tai esimerkiksi nayt-
teita kyseisesta tuotteesta. Arkikielessa kampanjasivuilla yleensa tarkoitetaan mikrosivuja,
jotka ovat hetkellisesti aktiivisia, minka jalkeen ne hiljenevat ja poistuvat tietyn ajan kulu-
essa. Kampanjasivuilla on useasti oma nimi ja niita mainostetaan muissa medioissa. Brandatyt

verkkosivustot voivat puolestaan olla vuosia toiminnassa. (Karjaluoto 2010, 130.)

Internetin suurin kaytto liittyy tiedon hakemiseen esimerkiksi Googlen kautta. Hakukonemark-
kinointi tarkoittaa sita, etta kayttajan hakiessa tietoa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta
hakusivusto tuo yrityksen mainoksia hakukentan ylareunaan. Nama mainokset eivat haittaa
kayttajaa, silla han on kyseisella hetkella etsimassa tietoa. Hakukonemarkkinoinnilla pyritaan
saaman lisaa nakyvyytta yritykselle. Yritykselle on tarkeaa nakya hakusivuston ylareunassa,
koska silla saadaan yrityksen sivulle oikeanlaisia kavijoita, jotka saattavat olla mahdollisia tu-
levia asiakkaita. Karkipaassa olevat sivustot saavat suurimman osan kayttajista, silla kayttaja
ei jaksa selata sivustoja kovin pitkalle. Mita kauempana yrityksen sivut ovat karkipaasta, sita
vahempi on sivuston kavijamaara. Hakusanamainonnassa hakukone laittaa sivustot jarjestyk-
seen etsimalla hakusanaa verkkosivujen avainsanoista, koodeista tai tekstista ja etsimalla si-

vuille johtavien linkkien maaraa. (Karjaluoto 2010, 133 - 138.)

3.4  Asiakasymmarrys markkinointiviestintasuunnitelmassa

Kun kohderyhma, esimerkiksi nykyiset asiakkaat, on valittu tulisi heita ymmartaa paremmin.

Kohderyhman kartoitus voidaan jakaa neljaan ryhmaan: demograafisiin tekijoihin ja tarpei-
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Demografisissa tekijoissa ja tarpeissa kartoitetaan fyysisten tekijoiden, kuten ian ja sukupuo-
len lisaksi myos sita, minka ongelman asiakas ratkaisee ostamalla tuotteen. (Burk Wood 2017,
52 - 53.)

Tarpeita kartoittaessa tulee myos miettia, kaipaako asiakas jotain uutta, jota ei ole aikaisem-
min kaivannut. Olisi hyva selvittaa miten ulkoiset ja sisaiset muutokset vaikuttavat asiakkaan
ostokayttaytymiseen. Yrityksen tulee miettia asiakkaan mahdolliset piilossa olevat tarpeet.
Tarpeet voivat olla sellaisia, joita asiakas ei itsekaan viela tiedosta, mutta ne tyydyttyvat asi-
akkaan ostaessa tuotteita ja palveluja. Asiakkaan kokema arvo on lahes aina sidoksissa ra-
haan. Asiakas vertaa saamansa hyotya ja ainutlaatuisia etuja rahan maaraan, jonka asiakas on
tuotteesta maksanut. (Burck Wood 2017, 53 - 54.)

Kulttuurisissa tekijoissa tulee tarkastella, millaisessa ymparistossa asiakas on kasvanut seka
missa han elaa talla hetkella. Tavat, uskomukset ja saannot, joita elinymparisto tuovat vai-
kuttavat asiakkaan eettiseen kasitykseen tuotteesta. Tietyn elinympariston sisalla on myos
alakulttuureja, joissa ostokayttaytyminen voi erota paljon muista. Alakulttuurit muodostuvat
esimerkiksi alueen eri etnisyyksien, uskontojen ja elamantyylien mukaan. (Burck Wood 2017,
54.)

4 Brandin ja imagon merkitys yritykselle

Yrityksella tulisi olla selkea brandi ja imago ennen markkinointiviestintaan perehtymista. Sel-
kea brandi ja imago helpottavat markkinointiviestintaa asiakkaille. Seuraavassa kappaleessa

kaydaan lapi naita kahta seka niiden yhteytta viestintaan.
4.1  Erottuminen brandin avulla

Brandi on mielikuvia ja mielleyhtymia, joita yritys pyrkii tuomaan asiakkaalle erottuakseen
edukseen kilpailijoista. Arkikielessa brandi ja logo menevat useasti sekaisin. Logo on yrityksen
kayttama sana tai kuva, jota yritys kayttaa tullakseen tunnistetuksi. Teollisuusajassa logo oli
yritykselle erittain tarkea tapa erottautua muista kilpailijoista, kun lukutaito ei viela ollut
yleinen. Kun yritys haluaa ohjata mielikuvia ja mielleyhtymia, joita asiakkailla on, puhutaan
brandayksesta. (Amodeo 2018, 22 - 28.)

Brandia voidaan mitata viidella eri mittarilla: Tunnettavuudella, mika on ensimmaisena asiak-
kaan mielessa, ensisijaisella valinnalla, brandimielikuvalla seka tykkaamisella. Brandin tun-
nettavuus kertoo kuinka paljon asiakkaat luottavat brandiin. Tunnettavuus mitataan useasti
siten, etta testataan kuinka moni asiakas muistaa tai tietaa kyseisen yrityksen. Mikali kulut-
taja tuntee brandin ja tama tuntuu luotettavalta, on yritys harkittavien yritysten joukossa.

Jos yrityksella ei ole brandia, on myynti vaikeaa ja useasti yritys on asiakkaalle nakymaton.
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Poikkeuksen tekee ryhma asiakkaita, jotka haluavat kartoittaa kaikki vaihtoehdot tai ostaa

aina halvimman mahdollisen vaihtoehdon. (Keskinen & Lipiainen 2013, 56.)

Toinen mittari: ”mika on ensimmaisena asiakkaan mielessa” kartoittaa, onko yritys asiakkaan
harkinnassa. Esimerkiksi virkistysjuomissa usein tulee ensimmaiseksi mieleen Coca Cola ja
Pepsi. Talloin nama molemmat ovat harkintalistalla ja kilpailevat yhdessa markkinaosuuksista.
Tunnetut brandit tulevat lahes aina ensimmaisena mieleen ja taman takia toinen mittari on
hyva kartoittamaan markkinoinnin tehokkuutta koko toimintaympariston tasolla. Jos kulutta-
jalta kysytaan tuotteesta ja tama ei spontaanisti vastaa kertomalla halutun yrityksen nimea,
mutta myynti yrityksessa on noussut, on markkinointi l0ytanyt vain vanhat asiakkaat. Kun
spontaani muistaminen nousee, on yritys luonut uusia asiakkaita, jolloin brandin tunnettavuus

on noussut ja kilpailukyky vahvistunut. (Keskinen & Lipiainen 2013, 56 - 57.)

Kolmas mittari "ensisijainen valinta” kartoittaa ostopaatosta tekevien asiakkaiden ensisijaisia
vaihtoehtoja ja odotuksia, kuinka todennakoisesti he paatyvat ensisijaiseen vaihtoehtoonsa.
Tulokset kertovat kuinka suuri osa asiakkaista olettaa ostavansa juuri kyseisen brandin palve-
luja. Useasti nama ensisijaiset valinnat ohjaavat asiakasta tottumuksesta, jolloin muiden kil-
pailijoiden viestit jaavat asiakkaalta huomioimatta. Asiakkaat, joilla on ensisijainen vaihto-
ehto, haluavat ottaa suoraan itse yhteytta yritykseen esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelman
kautta. Itse palvelu voi tuottaa pettymyksen asiakkaan kokemukselle ja siksi reklamaatioihin
vastaaminen ja reagointi on erityisen tarkeaa. Negatiivisen kokemuksen kaantyminen positii-
viseksi on usein asia, jonka asiakas haluaa jakaa eteenpain. Ensisijaisen valinnan lisaksi kan-
nattaa tiedostaa myos asiakkaan muut vaihtoehdot, silla ne ovat brandin suurimpia kilpaili-
joita. (Keskinen & Lipiainen 2013, 57.)

Neljas mittari ”brandimielikuva” kartoittaa asiakkaan mielikuvia, konteksteja ja ominaisuuk-
sia, joita tama liittaa yritykseen. Nama tekijat ohjaavat sita, miten ja missa tilanteissa yritys
tulee asiakkaalle mieleen. Kun yritys tekee jatkuvia brandimielikuvamittauksia, pyritaan
yleensa selvittamaan tiettyjen positiivisten avainsanojen yleisyytta, kuten luotettava, asia-
kasystavallinen, perheystavallinen tai hinta-laatusuhde. Tavoitteena on loytaa avainsanat,
jotka antavat yritykselle etulyontiaseman kilpailijoihin nahden ja alkaa kehittamaan naita

alueita, jotta avainsanat nakyisivat myos itse palvelussa. (Keskinen & Lipiainen 2013, 59.)

Viides ja ehka tarkein brandimittari on "tykkaaminen, sosiaalinen brandiarvo ja digitaalinen
vaikutus”. Tykkaamisessa kartoitetaan asiakkaan kokemuksia seka mielipidetta yrityksen
ideologiasta, etiikasta ja toiminnan myonteisyydesta. Tykkaamista voi mitata kahdella eri ta-
valla, joko tutkimalla sosiaalista mediaa tai tutkimalla, kuinka moni asiakas suosittelisi yri-
tysta eteenpain muille. Suositteluindeksi eli NPS (Net Promoter Score) on jotain -100 % ja 100
% valilla. -100 % tarkoittaisi sita, etta yritys on joutunut yleiseen boikottiin, eika kenellakaan
asiakkaista olisi mitaan hyvaa palautetta, kun taas 100 % tarkoittaisi, etta kaikki asiakkaat

suosittelisivat yritysta eteenpain. Digitalisaation voimistuessa tunteet ja tykkaaminen brandia
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kohtaan nakyvat yha enemman suositteluina, arvioina ja tuotemerkeista kirjoittamisena blo-
giin ja keskustelupalstoihin. Taman takia NTP on erittain tarkea metodi yrityksille. Asiakkaat
voivat kertoa rehellisen mielipiteensa, joten pelkka ostaminen ei ole yksin arvon mittari.
(Keskinen & Lipiainen 2013, 59 - 61.)

4.2 Imago ohjaa asiakasta

Imago on mielikuvia ja mielleyhtymia, joita asiakkailla tulee mieleen yrityksesta tai palve-
lusta. Imagossa asiakkaan kokemukset, asenteet, tunteet ja uskomukset yhdistyvat. Mieliku-
vat syntyvat heti, kun asiakas on tietoinen tuotteesta tai palvelusta, vaikka ei olisikaan koke-

nut sita viela konkreettisesti. (Amodeo 2018, 58.)

Talloin asiakas ostaa palvelun tai tuotteen uskomusten ja asenteiden turvin. Nain ollen mark-
kinointi on kuvitelmien ja houkutusten luomista asiakkaille. Imagoa kasitellessa tulee muis-
taa, etta mielikuvat ovat henkilokohtaisia. Taten ei saa olettaa, etta imago syntyy aina posi-

tiivisena, vaan positiiviset imagot luodaan aktiivisesti. (Rope 2011, 51 - 52.)

Arkikielessa mielikuva ja maine menevat useasti sekaisin. Siina missa imago ja mielikuva ovat
asiakkaan henkilokohtainen kasitys, on maine yleinen kasitys yrityksesta tai asiasta. Esimer-
kiksi Kiinassa tuotetuilla tavaraoilla on yleisesti maine, etta ne ovat edullisia, mutta eivat ko-
vin kestavaa laatua. Mainetta tarkastellessa tulee muistaa, etta kaikilla ihmisilla ei aina ole
samanlainen kuva yrityksesta ja maine voi myos olla negatiivinen. Yritys pyrkii aina tasapai-

noilemaan maineen ja imagon valilla. (Rope 2011, 52 - 53.)

4.3 Imagon tyostamisen eri tasot

Imagon tyostamisen voi jakaa kolmeen osaan: strategiseen paatostasoon, operatiiviseen paa-
tostasoon seka operatiiviseen toteutustasoon. Strategisessa paatostasossa pureudutaan ima-
gon ytimeen maarittelemalla imagotyon kohde: onko tarkoituksena rakentaa yrityskuva, tuo-
tekuva tai jotain naiden valilta. Strategisessa paatoksenteossa maaritellaan, kuinka brandit
ovat kytkoksissa toisiinsa. Nama brandien kytkokset voidaan jakaa viela kolmeen osaan: bran-
diarkkitehtuuriin, brandiportfolioon seka brandihierarkiaan. Brandiarkkitehtuurissa kartoite-
taan, brandien kytkokset, yhteydet ja erillismerkit. Brandiportfolio puolestaan kartoittaa
kaikkien brandien lukumaaran kokonaisuudessaan. Brandihierarkiassa selvitetaan brandien ra-

kentuminen yrityksen sisalla. (Rope 2011, 55 - 58.)

Operatiivisessa paatostasossa pohditaan, millaisia mielikuvia asiakkaalle halutaan antaa tuot-
teesta. Operatiivisessa paatoksenteossa on hyva muistaa, etta itse ydintuote (esimerkiksi ho-
tellihuone) ei ole markkinoitava kohde, vaan taman lisapalvelut (kylpylapalvelut, ravintola).
Markkinoitava tuote on mielikuva siita, miten yritys eroaa kilpailijoista. Asiakkaalla on useasti

monta eri vaihtoehtoa, joiden tuotesisallot voivat olla identtiset nimen ja hinnan erotessa
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kuitenkin toisistaan. Asiakas ei osta talloin tuotetta, vaan mielikuvan, jonka tuote sisaltaa.
(Rope 2011, 58.)

Operatiivisessa toteutustasossa paatetaan, milla keinoilla tavoiteimagoa pyritaan tyostamaan.
Toteutustasossa maaritellaan myos, miten tavoitteeseen pyritaan paasemaan lyhyella ja pit-
kalla aikavalilla. Aikaisemmin maaritetty imagon karkikolmio tulisi myos saada konkreettisesti
nakyvaksi. (Rope 2011, 55; 64.)

4.4 Toiminteet imagon saavuttamiseksi

Toiminteita, joilla tavoiteimagon arvoja tuodaan esille, on yhdeksan: yrityskulttuuri, johto,
henkilosto, palvelu, tuotteet, toimitilat, tarpeisto seka viestinta. Yrityskulttuuri on kaiken
imagotoiminnan lahtokohta, silla ydinarvot ja imagon karkikolmio tulisivat nakya jokaisen
tyontekijan toiminnassa. Imagon tulisi nakya myos johdon toiminnassa, silla heidan tulisi toi-
minnallaan nayttaa alaisilleen esimerkkia, kuinka toimia ja ohjeistaa heita. Henkilostossa
imago tulisi tuoda esille perehdytyksessa siten, etta jokainen tietaa yrityksen keskeiset arvot

seka sen miten kyseiset arvot yrityksen toiminnassa nakyvat. (Rope 2011, 66.)

Palvelu on yksi imagon tarkeimpia kontaktikohtia asiakkaan kanssa. Palvelussa tunne arvoista
tulisi valittya myos asiakkaalle. Tuotteilla voi tuoda imagoa ilmi visuaalisella ilmeella, muo-
toilulla seka tyylilla. Toimitiloissa imagoa tuodaan esille visuaalisesti. Myos toimitilan sijainti
ilmentaa millainen perusajatus yrityksesta tulee asiakkaalle, esimerkiksi pankin tai lakitoimis-
ton sijainti huonokuntoisessa toimitilassa saattaa tuoda epaluotettavan tunteen yritysta koh-
taan. (Rope 2011, 66.)

Imagon ilmentyminen tarpeistossa tarkoittaa yrityksen kayttamia tyokaluja, joissa on yrityk-
sen logo ja, joita asiakas kohtaa palvelussa tai sen ulkopuolella, esimerkiksi tyoasut ja kirje-
kuoret. Hinnoittelulla pystyy vaikuttamaan paljon tavoiteimagoon. Hinta takaa useasti laa-
dun. Mita kalliimpi tuote on, sita haluttavammaksi ja karismaattisemmaksi se koetaan. (Rope
2011, 67.)

4.5 Imagon saavuttaminen viestinnan keinoin

Viimeinen toiminne on viestinta. Viestinta on imagon rakentamisessa tarkein keino. Kaikessa
yrityksen viestinnassa tulisi nakya arvot. Keskeisin viestinta yrityksilla on iskulause. Iskulau-
seen tulisi sisaltaa haluttuja arvoja, jotka jaisivat asiakkaan mieleen. (Rope 2011, 69.) Esi-
merkiksi R-kioskilla iskulause ”nopeaa ja mukavaa on asiointi. R- kioski” kertoo asiakkaalle,

etta palvelu on nopeaa ja helppoa ja, jonka voi hoitaa matkan varrella seuraavaan paikkaan.

Ropen (2011, 69) mukaan iskulausetta tehdessa tulee muistaa muutama saanto. Iskulauseen
tulee olla nimensa mukaan iskeva ja sen tulee myos vastata yrityksen antamaa lupausta.
Usein iskulauseeseen kuuluu vaara kasitys siita, etta sen tulisi olla kekselias lausahdus. Paa-

asia kuitenkin on, etta iskulause kuvaa yritysta ja sen tulisi olla lyhyt, jotta asiakkaat
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muistaisivat sen. Toinen virhe, joka usein toistuu iskulauseita kasitellessa, on yrityksen halu
vaihtaa iskulausetta liian tiuhaan. Vaikka tyontekijat olisivat jo hyvin kyllastyneita iskulausee-

seen, saattaa vasta kanta-asiakas huomata iskulauseen muuttumisen.

Tarkeinta imagoa rakentavassa viestinnassa on maarittaa selkea tavoite. Kun tavoite on sel-
kea, tulee sen olla mukana kaikessa viestinnassa. Ilman selkeaa tavoiteimagoa yritys ei pysty
tekemaan yhtenevaista brandikuvaa. Kun yrityksella on selkea tavoiteimago, motivoi tama
paatoksen tekoon ja toimintaan. Koska paatos toimia vie resursseja, tulisi paatosten olla pit-
kaikaisia. Kun paatokset ovat pitkaikaisia, toiminnan tulisi myos olla voimassa pidempaan.
Suurin virhe on vaihtaa toimintaa liian usein parin vuoden valein. Pitkaikaiset suunnitelmat ja
tekeminen luo yritykselle vahvan brandiperustan. Imagoa rakentavaa viestintaa voidaan myos
kutsua brandaykseksi, koska silla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin. (Rope 2011,
70.)

5  Markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen palvelumuotoilumallin keinoin

Palvelumuotoilu on jarjestelmallinen prosessi, jossa palvelua pyritaan kehittamaan jarjestel-
mallisesti pohjautuen asiakastutkimukseen ja tietoon pitaen kuitenkin samalla katseen tule-
vaisuudessa. Palvelumuotoilussa on nelja tavoitetta: ymmartaa paremmin asiakasta, taman
elamaa, arvoja ja tarpeita, loytaa uusia mahdollisuuksia toimia yrityksen palveluymparistossa,

ideoida uusia tapoja toteuttaa asioita ja laittaa ideat kaytantoon. (Tuulaniemi 2011, 9; 50.)

Palvelumuotoilu on luova prosessi, joka on muunneltavissa tutkimuskohteen ja tavoitteen mu-
kaan. Yleinen palvelumuotoiluprosessi sisaltaa nelja vaihetta: Maarittelyn, taustatutkimuk-
sen, ideoinnin ja arvioinnin. Maarittely antaa pohjan palvelumuotoilulle. Maarittelyssa kartoi-
tetaan palvelumuotoilun tilannutta yritysta, analysoidaan taman tavoitetta ja selvitetaan, mi-
hin ongelmaan pyritaan saamaan ratkaisu. Itse tutkinnassa pyritaan selvittamaan yrityksen
toimintaymparisto, resurssit seka saada enemman tietoa asiakkaista ja heidan tarpeistaan.
Ideoinnissa luonnostellaan mahdollisia ratkaisuja ongelmaan tai kehitettavaan kohteeseen.
Ideoista ja luonnoksista karsitaan yksi tai kaksi luonnosta, jotka viedaan asiakkaiden kokeilta-
vaksi. Viimeisessa kohdassa (arviointi) palveluluonnosta arvioidaan ja sita kehitetaan asiakkai-

den kokemusten perusteella. (Stickdorn, Horness, Lawrence & Schneider 2018, 82 - 91.)

Tyossa paatettiin kayttaa palvelumuotoilumallia. Palvelumuotoilumalli on kokonaisvaltainen
ja se ohjaa tekoa selkeasti eteenpain. Palvelumuotoilumallissa halutaan ottaa asiakas keski-

0on, mika tukee taman tyon aihetta: markkinointiviestintasuunnitelmaa.
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5.1 Toimintoympariston kartoittaminen

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan Hilton Helsinki Airportin henkilostoyhdistys Blue Energyn
toimintaymparistoa. Toimintaympariston kartoittamisessa tutkitaan muiden lahialueella toi-
mivien hotellien viestintaa koskien heidan omia kestavan kehityksen toimia. Toimintaymparis-
ton kartoittamisessa tutkitaan myos nykyisia asiakkaita ja sita, kuinka nykyinen markkinointi-
viestinta nakyy asiakkaille. Asiakkaita ja nykyisen viestinnan tavoitettavuutta tutkittiin hyo-
dyntaen lomakehaastattelua, joka tehtiin asiakkaille. Lahialueiden hotellien viestintaa kartoi-

tettiin net scouting- ja havainnointimenetelmilla.
5.1.1  Net scouting

Net scouting on menetelma, jossa internetissa tutkitaan muiden saman alan yritysten toimin-
taa naiden omien verkkosivujen kautta. Net scoutingin tarkoitus on saada parempi kuva kil-
pailijoiden toimista ja saada inspiraatiota seka innovatiivisuutta oman yrityksen kehittami-
seen. Net scoutingia tehdessa tutkijan tulee olla hyvin tarkka verkkosivujen luotettavuudesta
ja paikkansapitavyydesta. Tutkimuskysymysten tulee olla selkeat ja rajatut. Talloin pystytaan

[oytamaan oleellinen tieto tutkimukseen liittyen. (Moritz 2005, 194.)

Tyossa kaytettiin Net Scouting menetelmaa, silla sen koettiin antavan paljon tietoa siita, mi-
ten toimeksiantajan kilpailijat viestivat kestavasta kehityksesta ja vastuullisista toimista asi-
akkailleen heidan miettiessaan mahdollisen varauksen tekemista verkkosivuillaan. Net scou-

tingissa hotellien verkkosivuja tutkittaessa haluttiin huomio kiinnittaa seka kirjalliseen, etta

visuaaliseen ilmaisuun.

Hilton Helsinki Airportin kilpailijoita kartoittaessa haluttiin vertailla kuinka vastuullinen vai-
kuttaminen ja kestava kehitys valittyy asiakkaille muissa hotelleissa. Kilpailijoiksi valittiin
kolme hotellia, jotka ovat parin kilometrin sateella Helsinki-Vantaan lentokentasta. Suurin
osa hotelleista, jotka olivat parin kilometrin lahella ovat Scandicin omistamia hotelleja. Koska
Suomessa Hilton Helsinki Airport on Scandicin omistuksen alla toimiva Master Franchise -yri-
tys, paatettiin, etta keskitytaan muihin kuin Scandicin hotelleihin. Talloin vertailuun valittiin

Clarion Hotel Airport, Break Sokos hotel Flamingo seka Glo Hotel Airport.

Clarion Hotel Helsinki Airportin verkkosivujen etusivu on valikossa otsikolla "Tietoa hotel-
lista”. Etusivulla on tiivistetysti tietoa hotellista ja sen palveluista, seka tietoa lahiympariston
aktiviteeteista. Etusivun ylaosassa on myos otsikot Hotellihuoneet, Palvelut, Tilat, Kokous
seka Tarjoukset. Jokainen otsikko vie omalle sivulle, joka kertoo kattavasti kustakin aiheesta.
Valikkoa, seka sen sivuja tutkiessa ei loytynyt mitaan osiota, joka viittaisi kestavaan kehityk-
seen tai vastuulliseen toimintaan. Jos jaksaa rullata sivuja alaspain aivan loppuun asti, loytyy
sivujen alareunasta hyvin pieni valikko, jossa on tietoja Nordic Choice Hotels -ketjusta. Ta-
man valikon alla lukee pienella Yhteiskuntavastuu (CSR). Kyseinen linkki vie eteenpain Nordic

Choice Hotelsin yleisille sivuille, jossa on tietoa ja artikkeleita kyseisen ketjun vastuullisista,
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ja kestavan kehityksen toimista. Tietoa siis loytyy hotelliketjun vastuullisesta toiminnasta
yleisella tasolla, mikali sita osaa ja jaksaa etsia. Suoraan hotellin omilla sivuilla, joita asiak-
kaat selaavat vastuullisista ja kestavan kehityksen toimista ei kuitenkaan ole mainintaa. Tal-

l6in hotellin kestava kehitys ja vastuullinen toiminta saattaa jaada helposti huomaamatta.

Glo Hotellin Airportin etusivu on tehty monesta palkista, jossa on kuvia, seka tietoa hotel-

lista. Jokaisen palkin alla on pieni esittelyteksti ja painike Lue lisaa, joka vie kayttajan koko-
naiseen artikkeliin. Kun verkkosivuja selaa alas, tulee paneeli, jossa vihrealla taustalla kerro-
taan, etta kaikille Suomen Glo hotelleille on myonnetty Green Key -merkki. Paneelia klikkaa-
malla ohjautuu asiakas sivuille, jossa kerrotaan enemman Green Key -merkista ja sen tavoit-
teista. Samalla sivulla kerrotaan myos Glo hotellien omasta ymparistovastuu -ohjelmasta,

seka hyvantekevaisyyskerayksesta, jossa Glo hotellit myyvat ilves pehmoleluja, ja antavat 10

% tuotosta Korkeasaaressa toimivalle Villielainsairaalalle.

Break Sokos Hotel Flamingon etusivulla on aluksi pieni esittely teksti yleisesti hotellista ja sen
sijainnista. Alustustekstin jalkeen verkkosivuilla on pienia paneeleja, jotka kertovat tarkem-
min hotellin palveluista. Kestava kehitys ja vastuullisuus ilmenee eraasta palkista, jossa ker-
rotaan, etta hotellilla on Green Key -sertifikaatti. Paneelin otsikkoa painamalla asiakas ohjau-

tuu sivulle, joka kertoo Green Key -ohjelmasta hieman enemman.

Taulukkoon (Taulukko 1) on listattu vertailussa olleet hotellit ja niiden verkkosivujen ominai-
suuksia. Verkkosivujen vertailussa kiinnitettiin huomiota yleisilmeeseen ja visuaalisuuteen.

Taulukon avulla voidaan hahmottaa tuloksia paremmin.

Verkkosivut Visuaalisuus
Clarion Hotel Ei tietoa etusivulla, ”Yhteisvastuu CSR” ot-
Helsinki Airport sikko vaikeasti havaitta-

Yhteisvastuu CSR - alaotsikko sivun vissa taustan ja fontin

reun .
alareunassa takia

Tietoa kattavasti koko ketjun vas- Hotelliketjun sivut vas-

tuullisuudesta, mutta ei itse hotel- tuullisista toimista ovat

lin vastuullisesta toiminnasta visuaalisesti selkeit ja

varikkaat
Glo Hotel Airport Etusivun alaosassa kerrotaan hotel- Sivuilla paljon kuvia ja
lilla olevan Green Key -sertifikaatti eri vareja
Otsikosta paasee sivustoon, jossa Green Key -palkki erot-
enemman tietoa Green Key - tuu hyvin muista vihrean

taustavarin ansiosta
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sertifikaatista, seka hotellin omasta

ymparistovastuusta

Sivustolla kerrotaan myos hotellin

hyvantekevaisyys kampanjasta

Break Sokos Hotel Green Key -sertifikaatista maininta Otsikko mustavalkoinen,
Flamingo pienessa palkissa ei kiinnita huomiota.
Otsikosta paasee erilliselle sivulle, Avautuva sivu mitaansa-
jossa tietoa hieman lisaa Green Key nomaton. Sivulla vain
-Sertifikaatista yksi kuva, jossa Green
Key -logo.

Taulukko 1: Verkkosivujen ja visuaalisuuden vertailun tulokset

Verkkosivuja selatessa huomasi kuinka paljon visuaalisuudella on valia (Taulukko 1). Esimer-
kiksi Break Sokos Hotelsin sivuilla tietoa oli loydettavissa, mutta se olisi voinut olla hieman eri
tavalla visualisoitu, jolloin tieto olisi loytynyt helpommin muun tiedon joukosta. Glo hotellin
sivuilla puolestaan tieto oli helposti lOydettavissa juuri visualisoinnin ansiosta. Clarionilla oli
yleistietoa hotelliketjun vastuullisesta toiminnasta, mutta tiedon loytaminen oli haastavaa,

silla valikko sulautui taustaan ja muiden otsikoiden joukkoon.
5.1.2 Havainnointi

Havainnoinnin voi jakaa kahteen eri ryhmaan, osallistuvaan havainnointiin seka ei -osallistu-
vaan havainnointiin. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija kutsuu pienen ryhman valittuja
kohderyhman jasenia esimerkiksi neuvotteluhuoneeseen ja kysyy erilaisia kysymyksia tuot-
teesta, palveluista tai ongelmista. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija itse jattaytyy keskus-
telusta ulkopuolelle ja jaa seuraamaan vieresta tehden muistiinpanoja. Ei -osallistuvassa ha-
vainnoinnissa tutkija ei ole vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, vaan usein soluttautuu asi-
akkaiden joukkoon olemalla yksi asiakas muiden joukossa. Ei -osallistuvassa havainnoinnissa
tutkija tarkkailee, joko asiakkaiden tai yrityksen toimintaa asiakkaan perspektiivista. Havain-
nointia voi dokumentoida muistiinpanoilla, kuvilla ja videoilla. (Stickdorn, Horness, Lawrence
& Schneider 2018, 122)

Tassa tyossa paatettiin kayttaa havainnointi -menetelmaa, silla sen avulla paasee nakemaan
muiden saman alan yritysten tapaa viestia vastuullisista toimista asiakkailleen. Havainnointi
antaa paremman kasityksen kilpailijoista, mutta samalla sielta saattaa saada inspiraatiota ja

ideoita omaan viestintaan.

Havainnoinnissa haluttiin tutustua, miten hotellit kertovat vastuullisesta toimista seka kesta-

vasta kehityksesta yleisissa tiloissa, huoneissa, ravintolassa seka aamupalalla. Havainnoinnit
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kirjoitettiin ylos puhelimen muistioon myohempaa analyysia varten. Havainnointi tehtiin
17.1.2020 yopymalla Hotelli A:ssa, seka 1.3.2020 Hotelli B:ssa. Havainnoinnissa ilmenneet

asiat koottiin myohemmin taulukoksi (Taulukko 2).

Hotelli A:n sisaankirjautumisessa ei mainittu vastuullisesta toiminnasta tai kestavasta kehityk-
sesta mitaan, eika nakyvilla ollut mitaan siihen viittaavia ilmoituksia tai mainoksia. Sisaankir-
jautumisen jalkeen hisseilla oli suurempi ilmoitus Green Key -sertifikaatista. Ilmoitus kertoi
hotellin olevan Green Key -sertifioitu yritys, jonka tavoite on taata hyvat ymparistoolot tule-
vaisuuden vapaa-ajanvietolle. Ilmoituksessa kerrottiin hotellin kiinnittavan huomiota veden,

energian seka jatehuoltoon, kuitenkaan asiakkaan mukavuuksista tinkimatta.

Sisaan kirjautuessa Hotelli B:hen vastaanottovirkailija ei maininnut vastuullisesta toiminnasta
tai kestavasta kehityksesta. Vastaanottotiskilla oli kuitenkin ilmoitus Sweet dreams -toimin-
nasta. Ilmoituksessa kerrottiin, etta asiakkaat, jotka yopyvat enemman kuin yhden yon, voi-
vat halutessaan kieltaytya valisiivouksesta. Valisiivouksesta yritykselta saastyva raha menee
Unicefin ihmiskauppaa vastaan perustetulle keskukselle Kambodzhaan. Sama mainos nakyi
myos ilmoitusnaytolla aulassa. Ilmoitusnaytolla olevassa mainoksessa kerrottiin myos, kuinka

paljon rahaa on saatu kerattya tahan tarkoitukseen.

Hotelli A:n huoneeseen mentaessa televisiossa oli teksti, joka toivottaa asiakkaan tervetul-
leeksi. Televisiota avatessa tervetuloa -teksti havisi ja tilalle tuli ilmoitustaulu. Ilmoitustau-
lussa nakyi nelja nostoa: televisio, Vantaan tapahtumat, hotellin palvelut seka vastuullinen

toiminta. Valitessa vastuullisen toiminnan tuli kaksi valilehtea.

Ensimmaisessa valilehdessa kerrottiin hotelliketjun karkisijoituksesta Sustainable Brand Inde-
xissa, joka on suurin vastuullisten brandien tutkimus Pohjoismaissa. Samalla sivulla kerrottiin,
etta kyseinen hotelliketju oli vuoden 2019 seitsemanneksi luotetuin ja vastuullisin hotelliketju
Suomessa. Seuraavassa valilehdessa Me valitamme -otsikon alla oli kaksitoista kuvaketta ar-
voista ja toimista, sen enempaa niita avaamatta. Television avatessa toisen kerran olivat nos-

tot vaihtuneet, jolloin oli haastavampaa loytaa lisaa tietoa hotellin vastuullisuudesta.

Hotelli A:n huoneesta oli Green Key -sertifikaatista kertova posteri, jossa oli nahtavissa nelja
vinkkia, joiden avulla asiakas pystyy helpommin osallistumaan hotellin vastuulliseen toimin-
taan. Asiakasta ohjeistettiin lajittelemaan pahvit, lehdet, pullot, ja lasit huoneen poydalle,
josta kerrossiivooja pystyy viemaan ne helposti eteenpain. Asiakasta ohjeistettiin saastamaan
myos vetta ja sahkoa kayttamalla samaa pyyhetta pidemmilla vierailuilla seka sammuttamalla
ylimaaraiset valot lahtiessaan. Vinkeissa kerrottiin myos, etta ruokahavikkia voi vahentaa ot-
tamalla aamupalaa buffetista vain niin paljon, kuin jaksaa syoda. Huoneen roskiksessa oli

myos oma pieni lokero biojatteelle.

Hotelli B:n huoneeseen mentaessa Sweet Dreams -ovilappu loytyi seka sangyn paalta etta lam-

pusta roikkumasta. Kylpyhuoneesta loytyi myos pieni lappu, jossa kehotettiin pitamaan pyyhe
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kaytossa pidempaan kuin kerran ja nain saastamaan vetta. Muita vastuullisen toiminnan indi-

kaattoreita ei ollut nakyvilla huoneessa.

Hotelli A:n ravintolassa vastuullinen toiminta nakyi vahan. Ruokalistalla oli muutama vegaani-
nen vaihtoehto ja hampurilaisissa ilmoitettiin kaytettavan kotimaista naudan jauhelihaa.

Muissa ruuissa ei kerrottu lihan alkuperaa, eika vastuullisuutta nostettu sen enempaa esille.

Hotelli B:n ravintolan menussa puolestaan etusivulla kerrottiin, etta annokset on tehty kesta-
van kehityksen mukaisesti. Teksti kertoi, etta ravintolassa suositaan paikallisia tuotteita ja
raaka-aineissa sesonki on otettu huomioon. Nain ravintolassa on saatu pienennettya hiilijalan-
jalkea. Cocktail -menussa puolestaan kerrottiin, etta cocktailit on tehty No Waste -periaat-
teella, jossa sesonki otetaan huomioon, ja pyritaan kayttamaan kaikki kaytettavissa olevat

raaka-aineet havikin minimoimiseksi.

Hotelli A:n aamupalalla oli vastuullisuutta tuotu hieman paremmin esille, kuin sen ravinto-
lassa. Annoksille oli myos vegaanisia vaihtoehtoja. Buffetin ylapuolella oli lappuja, jotka ke-
hotettiin ottamaan ruokaa vain niin paljon kuin syo. Lapuissa muistutettiin, etta ruokaa voi

hakea tarvittaessa lisaa.

Hotelli B:n aamupalalla vastuullisuus nakyi hieman paremmin. Aamupala buffetin ruoat olivat
kaikki joko luomua, vegaanista, hotellissa itse valmistettua tai lahella tuotettua. Myos kahvi

oli Fair trade -sertifioitua.

Hotelli A Hotelli B

Sisaankir- Vastaanottotiskilla ei mainintaa | Vastaanottovirkailijalta ei mainintaa

jautuminen | tai ilmoituksia
Vastaanottotiskilla seka ilmoitustaululla il-

Hissin edessa ilmoitus Green moitus Sweet Dreams -toiminnasta

Key -sertifikaatista
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Huone Televisiossa nosto vastuullisuu- | Sweet Dreams -toiminnasta kertova lappu
desta avatessa sangylla ja lampussa
Posteri Green Key -sertifikaa- Kylpyhuoneessa lappu, joka kehottaa asia-
tista, jossa vinkkeja, vastuulli- | kasta kayttamaan pyyhetta pidempaan
sempaan toimintaan kuin kerran
Roskakorissa oma biojate astia
Kylpyhuoneessa ohje julkaisu,
joka kehottaa asiakasta kaytta-
maan pyyhetta pidempaan kuin
kerran
Ravintola Muutama vegaaninen vaihto- menussa kerrottiin ravintolan suosivan pai-
ehto kallisia tuotteita, ja raaka-aineissa ote-
taan huomioon sesonki
Hampurilaisessa ilmoitettiin
olevan kotimaista lihaa Cocktail -menu tehty No Waste -periaat-
teella: sesonki otetaan huomioon, ja ha-
vikkia pyritaan minimoida raaka-aineissa
Aamupala myos vegaanisia vaihtoehtoja Tuotteet joko luomua, vegaanista, hotel-
lissa itse valmistettua tai lahella tuotettua
muistutus ottamaan ruokaa vain
sen verran kuin jaksaa syoda reilunkaupan kahvia tarjolla

Taulukko 2: Havainnoinnin vertailu Hotelli A:n ja B:n vastuullisuuden viestinnasta

Hotelleissa A ja B vastuullisuudesta viestiminen nakyi ei tavalla (Taulukko2). Hotelli B:ssa vas-
tuulliseen viestintaan on panostettu yleistiloissa enemman. Hotelli A:ssa puolestaan viestinta
painottui hotellihuoneeseen, jossa oli kattavasti tietoa hotellin vastuullisesta toiminnasta ja
ohjeita, miten asiakas voi omalla toiminnallaan auttaa hotellia toimissa. Ravintolassa vastuul-

linen toiminta nakyi selvemmin Hotelli B:ssa kuin Hotelli A:ssa.

5.1.3 Lomakehaastattelu

Maarallinen eli kvantitatiivisessa haastattelussa kysymykset ovat luokiteltu valmiiksi. Kvanti-
tatiivisessa haastattelussa haastattelija pyrkii olemaan puolueeton ja kuvaamaan kysymyksia
ja vastauksia objektiivisesti. Kuten termista maarallinen haastattelu voi paatella, haastatte-
lussa kaytetaan formaalia yleiskielta ja sen analysointi pyritaan tehda numeraaliseksi. Vaikka
raportoinnissa ei kaytettaisi numeroita, pyrkii se kuvailemaan maarilla kuten, esimerkiksi suu-

rempi osa, tai melkein kaikki. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 21 - 24.)
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Lomakehaastattelu on kvantitatiivinen haastattelumuoto. Lomakehaastattelua kaytetaan, kun
halutaan testata aiempien tutkimustulosten yleisyytta, jo valmiina olevaa olettamusta ja kun
haastattelija tietaa etukateen millaisia vastauksia haastateltavat voivat antaa. Myos monessa
markkinointitutkimuksessa kaytetaan lomakehaastattelua, silla lomakehaastatteluun on nopea
ja helppo vastata. Lomakehaastattelussa kysymykset ovat suppeita, maaratyssa jarjestyksessa
seka muodossa, eivatka jata vastaajille tulkinnan varaa. Lomakehaastattelussa haasteena on
lomakkeen ja kysymysten muotoilu. Useasti lomakehaastattelu saattaa heijastaa haastatteli-
jan omaa maailman kuvaa, jolloin vastauksia saattaa tulla paljon avoimeen luokkaan. (Hirs-
jarvi & Hurme 2006, 44 - 45.)

Tassa tyossa lomakehaastattelulla tutkittiin asiakkaan motiivit hotelliyon varaamiseen seka

asiakkaiden yleista mielikuvaa Hilton brandista. Lomakkeella kartoitettiin myos, kuinka nykyi-
nen viestinta toimista, joita Hilton Helsinki Airport tekee koskien kestavaa kehitysta ja hyvan-
tekevaisyytta on tavoittanut asiakkaan. Lomakkeella haluttiin myos selvittaa tietavatko asiak-
kaat mika on Blue Energy. Lomakkeen runko loytyy liitteesta (Liite 1 ja 2) lahempaa tarkaste-

lua varten.

Haastattelu tehtiin asiakkaille suullisesti siten, etta vastaukset kirjattiin tablettitietokoneelle
Google Forms -alustalle tehtyyn kyselylomakkeeseen. Haastattelu toteutettiin kyseisella ta-

valla, silla nain saatiin haastattelusta mahdollisimman nopea. Kun asiakkaan ei tarvinnut itse
kirjata vastauksia tablettitietokoneelle aiheutui kiireiselle asiakkaalle mahdollisimman vahan
vaivaa vastaamisesta. Haastattelut tehtiin aulassa aamulla asiakkaiden siirtyessa aamupalalta
kohti uloskirjautumista. Nain voitiin varmistaa, etta asiakas oli jo viettanyt ainakin yhden yon

hotellissa.

Lomakehaastattelu koostui seitsemasta suljetusta kysymyksesta seka yhdesta avoimesta kysy-
myksesta. Suljetuissa kysymyksissa oli tietyt vastausvaihtoehdot, joista tuli valita yksi. Kah-
dessa kysymyksista oli avoin vaihtoehto, johon asiakas sai sanoa jonkin toisen mielestaan la-

himpana olevan vaihtoehdon.

Haastattelussa kysymyksilla "Kaytatko Hiltonia usein”, ja ”Onko Hilton brandina tuttu” halut-
tiin kartoittaa, kuinka hyvin asiakas tuntee Hiltonin brandin. Haastattelun ainoassa avoimessa
kysymyksessa haluttiin kartoittaa asiakkaiden mielipiteita Hiltonista. Haastattelutilanteessa

saatettiin myos avustaa asiakasta kysymalla, mita heille tulee ensimmaisena mieleen, kun he

kuulevat sanan Hilton.

Haastattelussa kysymyksilla ”miksi valitsit hotellin” seka "oletko taalla...” ja ”"Mita kautta

olet varannut hotellin?” pyrittiin kartoittamaan asiakkaan motiivit tulla yopymaan. Viimeksi
mainitussa kysymyksessa asiakkaalla oli vastausvaihtoehtojen lisaksi avoinvaihtoehto, jossa
taman tuli maritella syy valita hotelli. Kysymyksessa "oletko taalla...” asiakkaan tuli valita

paras kuvaus taydentamaan kysymys.
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Haastattelussa kysymykset ” Oletko tietoinen hotellin vastuullisesta toiminnasta, ja hyvante-
kevaisyydesta?” ja ”"Oletko tietoinen mika on Blue Energy” kartoittivat sita, kuinka hyvin ny-

kyinen viestinta kestavan kehityksen ja Blue Energyn toimista on tavoittanut asiakkaan.

Haastattelu tehtiin seka suomen, etta englannin kielella. Haastatteluun vastasi yhteensa 45
asiakasta. Vastauksista kaksi kolmasosaa tehtiin englannin kielella. Tasta voidaan paatella,

etta kansanvalisia asiakkaita on enemman.

Haastattelussa kavi ilmi, etta 64 % asiakkaista kayttaa Hiltonia usein. 89 % haastateltavista
koki tuntevansa Hiltonin brandin. Asiakkaista 82 % ei kuitenkaan tiennyt mika on Blue Energy.
Haastattelutilanteessa moni asiakas arvaili, etta se liittyy jollain tavalla vedella tuotettuun
energiaan. Tasta voidaan paatella, etta asiakkaiden yleinen tietoisuus Blue Energy henkilos-

toyhdistyksista Hilton hotelleissa on huono.

89 %

= Kylld = Ei

Kuvio 1: Asiakkaiden tietoisuus Blue Energysta (n=45)

82 %

m Kylld = Ei

Kuvio 2: Asiakkaiden tietoisuus Hiltonin brandista (n=45)
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Blue Energy on Hiltonin tapa toimia ja tuoda toiminnallaan arvojaan esille. Asiakkaiden tieta-
mattomyys koskien Blue Energy -toimintaa tai Blue Energy -komiteaa on suurta. Tama tarkoit-
taa sita, etta vaikka asiakkaat kertoivat tuntevansa brandin, he eivat kuitenkaan ole taysin

tuttuja brandin lupausten kanssa.

Asiakkaiden tietoisuus Hilton Helsinki Airportin vastuullisesta toiminnasta seka hyvantekevai-
syydesta oli myos huono. 60 % ei ollut tietoisia toimista, joita hotellissa tehdaan. Vain seitse-
man prosenttia asiakkaista myonsi, etta tietaa jotain toimista, mita hotellissa tehdaan. Ylei-
sin asiakkaan antama esimerkki hotellin toimista, oli lappu, jossa kehotetaan asiakkaan sailyt-

tavan pyyhetta useamman yon viettaessaan hotellissa.

Osittain
7%

m Kylla = Ei = Osittain

Kuvio 3: Asiakkaiden tietoisuus Hilton Helsinki Airportin vastuullisesta toimin-

nasta (n=45)

Tulos asiakkaiden tietoisuudesta koskien hotellin vastuullista toimintaa oli odotettavissa. Mo-
net hotellin toimet eivat nay asiakkaille lainkaan. Nain ollen tulos tukee tarvetta markkinoin-

tiviestintasuunnitelmasta hotellin vastuullisesta toiminnasta.

Kun pyydettiin asiakasta kuvailemaan Hiltonia, sanat luksus, bisnes, ja Premium esiintyivat
useimmin. Monet asiakkaat myos kertoivat, etta luottavat Hiltoniin, silla sielta saa aina hyvaa
palvelua ja laatu on kohdallaan. Tasta voidaan paatella, etta Hiltonia pidetaan hieman keski-
luokkaa parempana hotellina, jossa asiat sujuvat toiveiden mukaan. Kuvailusta tulee myos
esille se, etta monet pitavat Hilton hotelleja rauhallisina paikkoina, jotka sopivat tyomatkus-

tamiseen ja kokoustamiseen.

Asiakkaiden kuvailu Hiltoneista paikkoina, jotka sopivat tyomatkustamiseen tukee haastatte-

lun tuloksia majoittautumisen syista. Asiakkaista 60 % kertoi olevansa tyomatkalla.
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Seuraavaksi eniten asiakkaista kertoi majoittautuvansa loman, valilaskun tai lennon peruuntu-

misen vuoksi.

Tyomatkailu nakyi myos varausten tekotavassa. Vastanneiden kesken 49 % varauksista oli
tehty jonkun muun henkilon kautta. Yleisimmin tahan tuli suora vastaus asiakkaalta, etta tyo-
paikka tai sihteeri varasi hotellin tai asiakas varasi yon tyopaikkansa jarjestelman kautta. Seu-
raavaksi eniten varauksen tekotavassa oli suosittu suoraan yhteyden ottamista hotelliin. 36 %
asiakkaista kertoi tehneensa varauksen joko Hilton Helsinki Airportin verkkosivujen tai Hilton
Honors applikaation kautta. Taman jalkeen suosituin kanava tehda varausta oli muut OTA-ka-
navat (online travel agency), kuten Expedia tai booking.com. Harva haastateltavista oli varan-
nut matkatoimiston kautta. Mukaan mahtui myos muutama asiakas, jonka hotelliyon lentoyh-

tio maksaa peruuntuneen tai myohastyneen lennon vuoksi.

Tyomatkailu nakyi myos syissa, miksi asiakas valitsi Hilton Helsinki Airportin. Vastanneista 38
% kertoi, etta heilla ei ollut valinnanvaraa, silla tyopaikka maarasi hotellin. Seuraavaksi suurin
syy oli sijainti, silla 36 % vastaajista kertoi haastattelutilanteessa pitavansa Hilton Helsinki
Airportin sijaintia erityisen katevana: hotellilta paasee nopeasti Helsingin keskustaan ja lento-
kentalle aikaiselle aamulennolle. Vastaajat mainitsivat usein haastattelu tilanteessa myos

brandin, mutta valittaessaan vain yhden vaihtoehdon nimesivat he silti sijainnin.

Haastattelun analysointia tyostettiin myos muiden kuvioiden avulla (Liite 3). Tama auttoi hah-
mottamaan paremmin tutkimustuloksien kokonaiskuvaa. Tutkimustulokset auttoivat ymmarta-
maan asiakkaan motiiveja hotellin varaamiseen. My0s tieto varauksen tekotavasta oli tarkea,
silla varausta tehdessa asiakas on ensimmaisessa kosketuksessa hotelliin. Talloin pystytaan

mahdollisesti ohjaamaan sidosryhmia tuomaan toivottua tietoa nakyville.

5.2 Ideointi ja konseptointi

Ideointi aloitettiin tekemalla kolme asiakasprofiilia haastattelulomakkeen tulosten perus-
teella. Taman jalkeen ideointia jatkettiin kollegan kanssa ideoimalla yhdessa. Ideointia tuki
kyselytutkimuksen lisaksi aikaisemmat tutkimuksen vaiheet (net scouting, havainnointi). Seu-

raavissa alaluvuissa kaydaan asiakasprofiilien luontia lapi.

5.2.1 Profiilien luonti

Asiakasprofiileihin pystytaan tiivistamaan asiakaspalautteen tai tutkimuksen tuoma sisalto.
Profiilit auttavat havainnollistamaan kenelle palvelua tuotetaan ja miksi. Kayttaytymismallien
ymmartaminen auttaa palvelun tuottajaa, silla se tuo ilmi myos palvelun kipukohtia, joita pi-
taa kehittaa. Asiakasprofiilissa erotellaan tietyt kayttaytymismallit ja luodaan niiden pohjalta

kuvitteellinen asiakas, jolla on tutkimuksessa ilmi tulleita elamantyyleja, motiiveja, pelkoja
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ja arvoja. Profiilien avulla voidaan saada selville asiakkaiden ostokayttaytymista ja tietoa

mista asiakas on saanut ensimmaisen kosketuksensa yritykseen. (Tuulaniemi 2011, 68.)

Asiakasprofiilit auttoivat saamaan kokonaiskasityksen siita, minkalainen ostokayttaytyminen
asiakkailla on. Nain voidaan kartoittaa miten ja missa asiakkaat varauksia tekevat. Hotellin
palvelujen kaytto puolestaan kertoo missa kaikkialla asiakas voisi huomata ilmoituksia vas-

tuullisesta toiminnasta.

Asiakasprofiili tehtiin kokoamalla kyselytutkimuksen tulokset yhteen. Vastauksista huomattiin,
etta tietynlaisilla asiakkailla oli tietynlaisia toiveita ja tarpeita. Esimerkiksi lennon peruutuk-
sesta johtuvien varauksien asiakkaiden toiveena oli nopea ja helppo sisaankirjautuminen mui-
den muassa. Naista samankaltaisista vastauksista tehtiin ryhmia. Vastausryhmista tehtiin
kolme kuvitteellista asiakasta. Asiakasprofiilit tehtiin Venngage -verkkoalustalla. Kuvat asia-

kasprofiileihin saatiin Pixabay -kuvapalvelusta.
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Asiakasprofiileita tehtiin kolme lomakehaastattelun tulosten perusteella. Ensimmainen asia-
kasprofiili kuvaa asiakkaita, jotka majoittautuvat lennon myohastymisen tai peruuntumisen

takia. Asiakasprofiiliin luotiin kiireinen liilkematkustaja Amalia Brighstone, joka on myohasty-
nyt jatkolennoltaan ensimmaisen lennon teknistenvikojen takia. Lentoyhtio on luvannut kus-

tantaa Amalian yopymisen, illallisen seka aamiaisen hotellilla.

Amelia
Brighstone

Assistentti

Tietoa Viettaa hotelliyon myohastyttyaan
Amaliasta jatkolennolta ensimmdisen lennon
Amalia on 30 - teknistenvikojen vuoksi

vuotias nuori nainen
Britanniasta. Amalia
tyoskentelee
2 =

kansainvalisessa
yrityksessa ja oli
liikematkalla
Dubaihin. Hanella oli
tarkoitus tehda

Saapuu illalla 18.45

Amelia saapuu iltapaivalla hotelliin karttyisena tyomatkansa
n takia. Karttyisyy staanotossa

viivastykse

s lisaantyy v

Jjonottamisen vuoksi. Amelian hotelli yon lisakst illallinen ja
aamupala on lentoyhtion kustantama. Tama tieto helpottaa
hieman Amelian pahaa oloa

Ameliaa ei kiinnosta kanta-asiakkaaksi rekistoroityminen, silla
han ei yovy muuten usein Hilttoneissa

Amelia ei myoskaan ole tietoinen Hilton Helsinki Airportin
vastuullisista tekemisistd muuten kuin huomicimalla
<yipyhuoneessa lapun pyyhkeiden uusiokaytdsta, mikal
yopyisi monta yota

Iian tiukaksi ja
ia myhastyi
lennoltaan.

Amelia el myoskaan ole kuullut mistaan Blue Energysta, eika
tieda mika tama on. Han olettaa Blue Energyn liittyvan

jotenkin veteen tai energiaan

Lentoyhtio
kustantaa Amalian
yopymisen, illallisen Lahtee aamulla kello 10.30
Jja aamiaisen Hilton
Helsinki Airportissa
ennen seuraavaa
mahdollista
jatkolentoa.

Aamulla Amelia pyytaa vastaanotosta tietoa, kuinka paasisi
katsomaan paikal nahtavyyksia Helsingissa. Seka onko
mahdollista sailyttaa matkalaukkua paivan ajan hotellissa

lllalla Amelia jatkaa matkaansa Dubaihin

Kuvio 4 : Asiakasprofiili asiakasryhmasta, joka yopyy hotellissa lennon

peruuntumisen tai myohastymisen vuoksi

Amalia Brighstone on ajautunut hotellille huonojen sattumusten kautta ja on kiukkuinen, kun
ei pysty vaikuttamaan suunnitelmien epaonnistuessa. Usein Brighstonen kaltaiset asiakkaat
eivat ole kiinnostuneet hotellin vastuullisista toimista tai kanta-asiakkaaksi liittymisesta, silla

eivat alun perinkaan olleet suunnitelleet yopyvansa hotellissa. Kyseiseen asiakasryhmaan
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kuuluvat henkilot haluavat vain jatkaa matkaansa mahdollisimman nopeasti. Useasti lentoyh-
tioiden lahettamat asiakkaat kuitenkin ilahtuvat, kun kuulevat, etta lentoyhtio maksaa myos

illallisen.

Toinen asiakasprofiiliin kuvaa lilkkematkustajaa, joka on Hiltonin korkeanluokan kanta-asiakas
ja yopyy satoja oita Hiltoneissa ympari maailman. Asiakasprofiiliin luotiin Fernando Perez,

joka on Timanttitason kanta-asiakas. Perez yopyy hotellissa kolme yota.

Fernando Perez

INnsindori

Tietoa Tyomatkalla kolme yota Suomessa
Fernandosta konferenssin vuoksi

Saapuu iltapaivalla 12.00

vin hotelliin lentonsa saavuttua
nsa vasynyt matkansa
saada '5uba! isen huoneen, jo ennen
virallista sisaankirjautumisaikaa, mikali mahdollista

Fernando '_w:;c-,-ﬂ, usein Hiltone ja on Timantti -tason kanta-
tossa, etta hanen
ve r!u'
y myos executive loungeen

n Hilton Helsinki -urp« rtin
ms;ta muuten kuin pyyh iin liittyvasta
kaytannosta. Fernando tietaa kuitenkin Yhdysvaltojen
Hiltonien vastuullisesta toimista ja olettaa, etta Hilton Helsinki
tilla on samankaltaisia toimia

d“ on kuullut Blue Energyst3, ja tietaa mita ne tekevat
vakio Hilton hotelleissa. Han ei kuitenkaan tieda, mita
a tekee juuri Hilton Helsinki Airportilla

Kuvio 5: Asiakasprofiili yritysmatkailijasta

Perez saa korkean kanta-asiakkuus tasonsa vuoksi ilmaisen huoneluokan korotuksen. Hanen
tyonantajallansa on sopimus Hiltonin kanssa tietysta huonehinnasta. Perez tekee varauksensa
joko kanta-asiakas applikaatiollaan tai hanen sihteerinsa tekee hanelle varauksen heidan jar-

jestelmien kautta. Han tietaa mika Blue Energy toimintamalli on, seka mika on Blue Energy
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komitea. Han ei kuitenkaan ole tietoinen mita toimia juuri Hilton Helsinki Airport tekee,

mutta olettaa heidan tekevan samankaltaisia toimia, kun hanen vakionsa Hilton hotellinsa.

Kolmas asiakasprofiili kuvaa Suomalaista lomamatkailijaa, joka haluaa viettaa rauhallisen yon
ennen aikaista aamulentoa. Asiakasprofiiliin luotiin elakelainen Leena Aaltonen, joka matkus-
taa perheensa kanssa Teneriffalle. Han valitsi hotellin, silla se sijaitsee pienen kavelymatkan

paassa Helsinki- Vantaan Lentokentalta.

Leena Aaltonen

Eldkeldinen

Yopyy hotellissa ennen lomamatkaa
Teneriffalle.

Saapuu iltapaivalla 17.00

Leena saapuu lltapaivalla hotelliin junansa saavuttua
aamulennolia padkaupunkiseudulle. Leena kertoo junan olleen my&hassa,
Teneriffalle lomalle mutta t3ma ei rouvaa haitannut

miehensa, lastensa ja

lastenlastensa Leena ydpyy Hilton Helsinki Airportilla muutaman kerran

kanssa viettamaan vuodessa mennessaan lomalle, seka vieraillessaan tyttarensa

40- ja ystaviensa luona Helsingissa. Leenalle on tarkeaa edullinen

vuotishaapaivaansa. hinta, jonka takia han oli tehnyt varaukse
verkkosivuilta. Sisaankirjiautuessaan Leena v 3 ¢

Leena ei jaksa lahtea etta huoneessa on lisavuode yhdelle lapseniapsista. Han varaa

matkustamaan myos samalla poydan hotellin ravintolasta

lentokentille kolmea

tuntia aamuyolia, Leena i ole taitava uuden teknologian kanssa, eika ole

Jjoten he yopyvit tietoinen Hilton Helsinki Airportin vastuullisista tekemisista

miehensa, ja muuten kuin pyyhkeisiin liittyvasta kaytannosta. Leena on

poikansa perheen tykastynyt hotelliin hyvan palvelun ja sijainnin takia

kanssa Hilton

Helsinki Airportilla Leena ei ole kuullut Blue Energysta, eika tieda mika se on

ennen lentoa. He Han kuitenkin tietaa esimerkiksi miksi vastaanotossa

tapaavat Leenan myydaan erinakdisia kylpyankkasetteja ja tukes tata

tyttiren perheineen toimintaa aika-ajoin ostamalla sellaisen

seuraavana aamuna

lentokentalla.

Kuvio 6: Asiakasprofiili lomamatkailijasta



32

Aaltoselle halpa hinta on tarkeaa, jonka takia han osti huoneensa Expedia verkkosivuston
kautta. Han ei ole tietoinen mika Blue Energy toiminta on. Vastuullisesta toiminnasta kysytta-

essa han osaa kertoa miksi vastaanotossa myydaan pienia kylpyankka -setteja.
5.2.2  Markkinointiviestintasuunnitelman tyostaminen

Suunnitelma koottiin tutkimustuloksia hyodyntaen. Suunnitelma alkoi Blue Energyn maaritte-
lylla. Maarittelyssa kerrottiin mika on Blue Energy ja miten se nakyy hotellin arjessa. Maarit-
telyn jalkeen tyossa avattiin asiakasprofiilit. Profiilit tehtiin hyodyntaen tutkimustuloksia,
joita saatiin asiakkaiden lomakehaastattelusta. Profiilit ilmentavat asiakasryhman ostokayt-
taytymista ja kertoo, mita kautta asiakasryhmalle voidaan viestia. Tama helpottaa paljon itse

viestimista ja suunnitelman tekoa.

Sitten siirryttiin suunnitelmaosuuteen. Ensiksi ohjeistettiin, miten viestia jakelukanaville.
Vaikka jakelukanavat eivat suoraan ole sidosryhmia, voidaan viestinnassa jakelukanavien koh-
dalla kayttaa samoja metodeja kuin sidosryhmille. Jakelukanavat paatettiin ottaa mukaan
suunnitelmaan, silla ne ovat asiakkaan ensimmainen kosketuspinta hotelliin. Kun jakeluka-
navien viestinta on yhteneva, hotellin viestinnan kanssa tieto vastuullisista ja kestavan kehi-

tyksen toimista leviaa laajemmalle alueelle.

Jakelukanavien jalkeen kerrottiin mita toimia tulisi tehda verkkosivuilla, applikaatiossa ja so-
siaalisissa median kanavissa. Sosiaalisiksi medioiksi valikoitiin Facebook ja Instagram, silla
siella on jo olemassa valmiit profiilit, vaikka ne sisaltavat myos Kalastajatorpan ja Strandin
Hiltonit. Tahan on suoraan kaytetty digitaalisen markkinoinnin teoriaa apuna. Digitaalisella
viestinnalla voidaan sanoa olevan nykyaan suurin kantama, silla yha useampi ihminen on jol-

lain tavalla kosketuksissa digitalisiin laitteisiin.

Koska viestinta ei saa jaada vain digimaailmaan ennen hotelliin saapumista, viimeiseksi tyossa
kerrottiin, miten asiakkaalle voitaisiin viestia vastuullisuudesta myos hotellissa paikan paalla.
My0s paikan paalla kaytetaan apuna interaktiivisuutta ja ilmoitustauluja. Paikan paalla viesti-

minen on jaettu kolmeen osaan: yleisiin tiloihin, huoneisiin ja ravintolaan.

5.2.3 Swot -analyysi Markkinointiviestintasuunnitelmasta

Swot -analyysi on menetelma, jossa voidaan tutkia jonkin aiheen positiivisia ja negatiivisia
piirteita. Swot- analyysissa aiheen vahvuudet (strengths), heikkoudet (weakness), mahdolli-
suudet (opportunities) ja uhat (threaths) ryhmitellaan kukin eri sarakkeeseen. Kun aiheen osa
alueet on taytetty, niita voidaan analysoida ja jatkaa kehittamista eteenpain. (Viitala & Jylha
2013, 43-44.)
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Swot -analyysia (Kuvio 7) paatettiin kayttaa markkinointiviestintasuunnitelman arvioinnissa,
silla itse suunnitelmaa ei pystyta testaamaan aikarajoitusten takia. Swot -analyysi auttaa ha-
vaitsemaan suunnitelman kipukohdat. Kun kipukohdat ovat tiedossa, voidaan niihin varautua

ja tarvittaessa reagoida.

Vahvuudet Heikkoudet

- Ei tarvitse suuria resursseja - Ei pystytd testaamaan

- Yksinkertainen ja selkea ohjeistus - Vastaajakunta ei kovin laaja

- Tietosuuden kasvattaminen lomakehaastattelussa

- Voidaan hyédyntda monissa eri projekteissa - Ketjun standardit

Mahdollisuudet Uhat

- Ympdristoystavallisyys on vallitseva
megatrendi

-Kilpailijoiden viestinta

- Mahdollistaa paremman kilpailu aseman
kilpailijoiden kanssa.

Kuvio 7: Swot -analyysi markkinointiviestintasuunnitelmasta

Suunnitelman vahvuutena on sen yksinkertaiset ja selkeat ohjeet, jolloin siihen ei tarvita suu-
ria resursseja, mika helpottaa suunnitelman hyodyntamista nopeallakin aikataululla. Koska
uusia resursseja ei tarvita, voidaan suunnitelmaa hyodyntaa myos muissa projekteissa. Nain

myos tietoisuus kasvaa.

Heikkoutena puolestaan on se, etta suunnitelmaa ei pystyta testaamaan tamanhetkisen aika-
taulun puitteissa. Toisena heikkoutena on se, etta kyselyyn vastanneita ihmisia oli vain 45,

mika vaikuttaa tutkimustuloksiin. Ihmisten vahainen maara johtui siita, etta haastattelu saa-
tiin tehtya viimeisella viikolla ennen COVID-19 aiheuttamaa rajojen sulkemista. Ketjun stan-

dardit saattavat rajoittaa suunnitelman hyodyntamista kokonaisvaltaisesti.

Vallitsevana megatrendina ymparistoystavallisyys on mahdollisuus, koska yrityksella on muu-
ten jo vahva perusta, jota ymparistoystavallisyyden ja vastuullisuuden esiintuominen vain
vahvistaisi. Tama helpottaisi kilpailua myos muiden samalla alueella toimivien majoituspalve-
luiden kanssa. Koskaan ei ole liian myohaista lahtea viestimaan ymparistoystavallisyydesta,

vaikka se kannattaakin aloittaa jo mahdollisimman varhaisessa aiheessa.

Uhkina voidaan pitaa kilpailijoiden viestintaa. Nailla kilpailijoilla on jo valmiiksi imago, jossa

korostuu ymparistoystavallisyys ja vastuullisuus. Hilton Helsinki Airportilla imago on
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yrityspainoitteinen, joten ymparistoystavallisyyden ja vastuullisuuden painottaminen voi olla

haastavaa.
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6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon toimeksianto tuli Hilton Helsinki Airportin tarpeesta saada Blue Energy -toi-
minta nakyviin asiakkaille. Hotellissa tehdaan paljon toimia liittyen kestavaan kehitykseen ja
vastuullisuuteen. Taman tulisi nakya enemman asiakkaille, silla se toisi heille lisaarvoa palve-

lusta.

Opinnaytetyo aloitettiin maarittelemalla toimeksiantaja: Hilton Helsinki Airport ja taman si-
salla toimiva Blue Energy -komitea. Samassa kappaleessa maariteltiin myos Blue Energy -toi-
mintaa. Taman jalkeen opinnaytetyossa kartoitettiin teoriapohjaa markkinointiviestintasuun-
nitelmalle. Kappale sisalsi tietoa brandista, imagosta, markkinoinnista ja miten ne kiteytyvat

markkinointiviestinnassa.

Tiedon loytaminen osoittautui hankalaksi kirjastojen ollessa kiinni. Teoriapohjaan hyodynnet-
tiin saatavia e-kirjoja ja artikkeleita, joita loytyi verkosta. Markkinoinnista loytyi helposti tie-
toa, mutta markkinointiviestinnasta puolestaan luotettavaa tietoa loytyi vahan. Aihe oli tut-

tua, mutta esimerkiksi imagon rakentamisen prosessi tuli minulle uutena tietona.

Kun tietoperusta oli kasitelty, rakennettiin markkinointiviestintasuunnitelma. Suunnitelmassa
paatettiin hyodyntaa palvelumuotoilumallia, silla se on kattava rakentamisprosessi, jossa
asiakas on kaiken keskiossa. Palvelumuotoilumallissa toimintaympariston analysoinnissa kay-
tettiin havainnointia, net scoutingia seka lomakehaastattelua hotellin asiakkaille. Oli mielen-
kiintoista paasta itse kokeilemaan kunnolla palveluiden vertailua havainnointi menetelmalla

ja soluttautumalla asiakkaaksi yritykseen.

Lomakehaastattelua tehdessa ongelmaksi osoittautui hotellin asiakasmaaran vaheneminen CO-
VID -19 viruspandemian takia. Haastateltaessa huomattiin osan kysymyksista olevan huonosti
muotoiltu tai vastausvaihtoehdon puuttuvan, mutta asiakasmaarien vahentyessa paivittain

asialle ei voitu tehda enaa mitaan.

Haastattelun analysoinnissa tuli myos haasteita eteen. Haastattelut oli tehty kahdella eri lo-
makkeella (suomenkielisella ja englanninkielisella). Taman takia Forms -ohjelma naytti vain
yhden lomakkeen vastaukset ja prosentit kerrallaan. Tama aiheutti lisatoita, koska kaikki tut-
kimusaineisto tuli siirtaa manuaalisesti Exceliin, jotta voitaisiin laskea oikeat prosenttiluvut ja
niista saataisiin tehtya ympyrakaaviot. Lopuksi suunnitelmasta tehtiin viela Swot -analyysi,

jossa pohdittiin suunnitelman kaytettavyyteen liittyvia ominaisuuksia.

Opinnaytetyota tehdessa tuli opittua, kuinka tarkeaa aikataulutus on. Siina onnistuttiin hyvin.
Ilman hyvaa aikataulutusta tyota ei todennakaoisesti olisi saatu valmiiksi ajallaan. Tyota teh-
dessa oppi myos, kuinka erilaiset ulkopuoliset tekijat voivat vaikuttaa tutkimustuloksiin. Opin-
naytetyoprosessiin vaikutti esimerkiksi alkava pandemia ja tasta johtuva asiakasvirran vahe-
neminen. Kaikista haasteista huolimatta opinnaytetyo saatiin valmiiksi ajallaan ja lopputulos

on onnistunut.
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Liite 1: Lomakehaastattelu Hilton Helsinki Airportin Asiakkaille

Hilton Helsinki Airport Asiakaskysely

Kaytatko Hiltoneita usein?

o Kylla
o Ei
Onko Hilton yrityksena tuttu?
o Kylla
o Ei

Miten kuvailisit Hiltonia?

Miksi Valitsit hotellin?
o Sijainnin takia
Hinnan takia
Brandin takia
Palvelun takia
Kaverin / laheisen suosittelun takia
o  Muu:

Oletko taalla
o Tyomatkalla
Lomareissussa
Valilaskulla
Lennon peruuntumisen /myohastymisen takia

o O O O

o O O

Mita kautta varasit hotellin?

Matkatoimisto
Joku muu varasi hotellin minulle

O O O O

o Lentoyhtio maksaa peruuntumisen / myohastymisen vuoksi

Oletko tietoinen hotellin vastuullisesta toiminnasta, ja hyvantekevaisyydesta?

o Kylla
o En
o Muu: __

Oletko tietoinen mika on Blue Energy?
o Kylla
o Ei

Hotellin kautta (hotellin nettisivut, applikaatio, sahkoposti, puhelin)
Muut matkailu sivustot (Expedia, Hotelbeds, Trivago, Booking.com)
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Liite 2: Survey to Hilton Helsinki Airport’s Guests

Hilton Helsinki Airport Costumer survey

Do you use Hilton a lot?

©]
O

Yes

No

Is Hilton familiar brand for you?

©]
O

Yes

No

How would you describe Hilton?

Why did you choose Hilton?

O O 0O 0 O O

Location

Price

Brand

Service

Friend or relative recommended
Other:

Are you here for

(o]

O
O
O

business

pleasure

layover

layover due flight cancelation or delay

Did you do the booking

o

o O O O

Are you familiar with Hilton Helsinki Airport’s sustainability or charity actions?

O
O
O

From the hotel (net sites, phone, e- mail application)

From other travel web pages (Expedia, Trivago, Booking.com, hotels.com etc.)

from travel agency
someone else did the booking for me (secretary etc.)
The airline is paying due flight cancelation or delay

Yes
No
Other____

Do you know what is Blue Energy?

O
O

Yes
No
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Liite 3: Kyselytutkimuksen tulokset

Kaytatko usein Hiltonia

En
36 %

kylla
64 %

m kylld = En

Onko Hiltonin brandi tuttu?

Ei
11%

Kylla
89 %
mKylld = Ei
valilaskulla
Oletko taalla...? lennon
peruuntum
isen vuoksi
4%
valilaskulla
24 %
lomalla
B tyomatkalla
59 %

= tydmatkalla
= [omalla
= valilaskulla

= vdlilaskulla lennon peruuntumisen vuoksi



Miksi valitsit hotellin?

muu: sijainti
tyonantaja 42 %
45 %

palvelu
3%

lennon .
tumi kaverin
eruuntumi L
P laheisen
sen .
5% suosittelun
° takia

5%

= sijainti
= hinta
= palvelu
= brandi
= kaverin ldheisen suosittelun takia
= lennon peruuntumisen
muu: tyénantaja

Mita kautta varasit hotellin?

B Hotellin kautta (hotellin
nettisivut,
aplikaatio, sahkoposti,
puhelin)

B Muut matkailu sivustot (

Expedia,
Hotelbeds, Trivago,

Booking.com)
m Matkatoimisto

= Joku muu varasi hotellin
minulle



Liite 4: Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintasuunnitelma Hilton Helsinki Airportin
Blue Energylle

44
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1 Johdanto

Vastuullisuus ja kestava kehitys ovat voimakkaasti esilla olevia aiheita. Tama nakyy myos
matkailussa. Hilton Helsinki Airportissa henkilosto on perustanut Blue Energy -komitean. Blue
Energy -komiteaa voisi myos luonnehtia henkilostoyhdistykseksi, jonka tehtavana on yhdistaa
henkilostoa, asiakkaita ja yhteiskuntaa valittamalla hyvaa energiaa erilaisin toimin. Komitea
on esimerkiksi pyorittanyt monia hyvantekevaisyysprojekteja vuosien varrella, jarjestanyt vir-
kistavaa toimintaa henkilostolle seka muistanut asiakkaita erityisina paivina. Kuitenkin vain
harva asiakas tuntuu tietavan, etta Hilton Helsinki Airportilla on Blue Energyn kaltainen komi-

tea ja kestava kehitys seka vastuullisuus ovat keskeisia arvoja hotellille.

Tassa oppaassa kerrotaan ensimmaiseksi mika Blue Energy -komitea on, mita toimia silla on
seka miten ne nakyvat Hilton Helsinki Airportin jokapaivaisessa toiminnassa. Taman jalkeen
maaritellaan kolme erilaista majoittautuja tyyppia ja tarkastellaan kunkin ryhman tarpeita
seka kayttaytymismalleja. Kun asiakasryhmat ovat selvilla, paastan oppaassa itse asiaan:

markkinointiviestintasuunnitelmaan. Se on jaettu kolmeen osaan: jakelukanaviin, digitaali-

seen markkinointiviestintaan seka markkinointiviestintaan hotellin sisalla.

Taman oppaan on tarkoitus auttaa hotellia alkuun viestiessaan Blue Energy -toiminnasta ja -
komiteasta asiakkaille. Vastuullisuus on nouseva arvo etenkin matkailussa, jonka paastoista
kiistellaan jatkuvasti. Oppaan pitkaaikainen tavoite on, etta valitsemalla juuri Hilton Helsinki
Airportin majoittautumiseen, asiakas saa hyvaa palvelua, minka lisaksi majoittautuminen ky-
seisessa hotellissa tukee ekologisia ratkaisuja. Tama lisaisi myos mahdollisia uusia asiakkaita

valitsemaan hotellin

2 Blue Energy

”Rakkaus palvella asiakasta ja yhteiskuntaa”

Hiltonissa tyoskennellessa tai majoittautuessa kuulee useasti puhuttavan ”"Blue Energysta”.
Mika sitten on Blue Energy? Hilton konseptin sisalla on haluttu kuvata Blue Energya seuraa-
valla tavalla: ”Se on intohimo, yhteishenki ja sitoutuminen, joka nakyy jokapaivaisessa ar-
jessa tiimin jasenten tehdessa tavallisesta poikkeavaa palvelua asiakkaille, muille tiimin jase-
nille ja yhteiskunnallemme.” (Blue Energy Update Tutorial 2017) Blue Energyn voi siis sanoa
olevan Hiltonin jokapaivainen tapa toimia tuoden arvoja (Hospitality, Integrity, Leadership,
Teamwork, Ownership, Now) esille. Arvoja tuodaan esille esimerkiksi lunastamalla ja pita-

malla lupaukset, seka juhlimalla jokaista tarinaa.
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Blue Energy -toiminta nakyy asiakkaille, tiimin jasenille, seka yhteiskunnalle. Brandin lupaus
”Make It Right” kerrotaan asiakkaalle sisaan kirjautuessa: jos asiakkaalla on kysyttavaa tai on
tyytymaton, toivotaan taman kertovan se henkilokunnalle ja he korjaavat asian. Tama nakyy
myos siina, miten asiakkaisiin otetaan yhteytta jakelukanavissa. Mikali asiakas on jattanyt pa-
lautetta esimerkiksi Tripadvisoriin, asiakkaalle vastataan ja pyydetaan hanen ottavan yh-
teytta, jotta hanta pystyttaisiin auttamaan paremmin. Blue Energy nakyy myos hauskoina

tempauksina, esimerkiksi isanpaivana.

Tiimin jasenille Blue Energy -toiminta nakyy virkistystoimintana seka erilaisina tempauksina.
Toiminta nostattaa hyvaa yhteishenkea henkiloston sisalla osastojaosta huolimatta. Toiminta
nakyy myos kiittamalla tyontekijoiden panoksesta seka muistamalla tyontekijoita esimerkiksi
kerroshuollon tunnustusviikolla. Yhteiskunnalle Blue Energy -toiminta nayttaytyy osallistumi-
sena hyvantekevaisyyteen. Hyvantekevaisyystoiminnassa tuetaan vahavaraisia yhteiskunnan

jasenia.

Blue Energy -komiteaa voisi puolestaan kutsua toiminnan syddameksi. Jokaisessa Hiltonissa
on oma Blue Energy - komitea, joka toimii samalla henkilostoyhdistyksena. Komitea valitaan
joka vuoden alussa aanestamalla. Komitean tulisi koostua siten, etta jokaisesta hotellin osas-
tolta on ainakin yksi tai kaksi henkiloa. Kokouksissa komitea suunnittelee tyontekijoille, asiak-

kaille, seka yhteiskunnalle tapahtumia, joissa tuodaan arvoja esille tavalla tai toisella.

Blue Energy Hilton Helsinki Airportissa

Viime vuosien aikana Hilton Helsinki Airport on lisannyt paljon toimia liittyen kestavaan kehi-
tykseen seka vastuulliseen toimintaan. Hilton Helsinki Airportin Blue Energy -komitea on jo
vuosia osallistunut yksinaisille vanhuksille tarjottavan joululounaan jarjestamiseen yhdessa
Karma ry:n kanssa. Airportin Blue Energy -komitea on myos viimevuosina tehnyt yhteistyota
Sininauha ry:n kanssa. Sininauhasaation kautta vahavaraiset ja apua tarvitsevat ihmiset ovat
saaneet kierratettyja talvivaatteita seka kayttokelpoisia peittoja ja tyynyja, kun hotellissa
uudistettiin kaikki petivaatteet. Taman lisaksi vahavaraisia lapsiperheita on autettu keraa-

malla joululahjoja tai uusia koulutarvikkeita syksylla koulujen alkaessa.

Asiakkailta kayttamatta jaaneet hygieniatarvikkeet eivat mene roskiin, vaan ne kerataan ja

lahetetaan takaisin toimittajalle, joka valittaa tuotteet eteenpain niita tarvitseville ihmisille.
My0s vain muutaman kerran kaytetyt palasaippuat kerataan yhteen ja lahetetaan takaisin toi-
mittajalle, joka desinfioi ne. Nama saippuat sulatetaan massaksi, josta saadaan muodostettua

uusia saippuoita.

Hilton Helsinki Airportissa tehdaan joka paiva vastuullisia toimia, jotta elamisen resurssit oli-

sivat taatut myos tulevaisuudessa. Hotellille on myonnetty joutsenmerkki, joka tarkoittaa
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sita, etta hotelli pyrkii vahentamaan energian- ja vedenkulutusta seka jatteiden maaraa.
Joutsenmerkki on Suomalainen takaus sille, etta vastuullisuutta tarkastellaan jokaisessa ho-

tellin toimessa.

Joutsenmerkki edellyttaa monia tiukkoja raja-arvojen noudattamista koskien energiaa, ve-
denkulutusta seka jatteita ja raaka-aineiden tilausta. Joutsenmerkki edellyttaa myos, etta
hotelli kayttaa ymparistomerkittyja vahemman kemiallisia pesuaineita. Ravintolassa joutsen-
merkki nakyy siten, etta tarjolla on aina kasvisvaihtoehtoja, seka monet raaka-aineet ovat

joko luomua tai lahella tuotettua.
3 Hilton Helsinki Airportin Asiakkaat

Markkinoitaessa on hyva tietaa kenelle markkinoi. Hilton Helsinki Airportilla on kolme suurta
asiakasryhmaa: yritysmatkustajat, myohastyneen lennon vuoksi hotellissa majoittuvat seka
Suomalaiset lomamatkailijat. Jotta vastuullisuutta ja kestavan kehityksen toimia pystyt-taisiin
markkinoida kyseisille asiakkaille paremmin, tulee heidan tarpeensa, toiveensa seka kayttay-
tymismallinsa tietaa. Tata varten kehitettiin tutkimustulosten kautta asiakasprofiilit. Asiakas-
profiileissa kiteytetaan kunkin asiakasryhman kayttaytymismallit ja luodaan siita kuvitteelli-
nen asiakas. Asiakasprofiilit auttavat ymmartamaan asiakasta paremmin ja helpottaa markki-

nointiviestintastrategioiden luomista.

Tutkimuksen mukaan suurin osa Hilton Helsinki Airportin asiakkaista on tyomatkalla. Monelle
yritysmatkustajalle yritys maaraa ennalta hotellin ja varaa huoneen valmiiksi asiakkaalle. Mo-

nen yritysmatkustajan yrityksella on jonkinlainen standardoitu hintasopimus hotellin kanssa.

Fernandon kaltaiset yritysmatkustajat yopyvat usein Hiltoneissa, ja ovat taten Hiltonin kanta-
asiakkaita (Hilton Honors -jasen). Taten he saattavat olla tietoisia Blue Energy -toiminnasta.
Helpoin tapa saavuttaa kyseisten asiakkaiden huomio on joko Hilton Honors applikaatiolla tai

heidan tyonantajansa kautta.

Seuraavaksi eniten asiakkaista majoittautuu loman tai valilaskun vuoksi. Kun nailta asiakkailta
kysyttiin syyta valita juuri Hilton Helsinki Airport useiden vastaus oli se, etta hotelli on ihanan
lahella lentokenttaa, mika helpottaa seuraavana paivan aikaista aamulentoa. Asiakkaat ker-
toivat myos, etta hotellin sijainti mahdollistaa myos pikaisen pistaytymisen Helsingin keskus-

tassa, vaikka aikaa ei olisi paljoa.

Leenan kaltaiset matkailijat ovat helpoiten saavutettavissa OTA- kanavissa (online travel
agency), kuten Expedia ja Booking.com. Leenan kaltaisille matkailijoille hinta ja sijainti on
tarkeimmat kriteerit. Kyseiset matkailijat ovat harvoin tietoisia Blue Energy -toiminnasta, tai

siita mika on Blue Energy -komitea.
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Kolmas ryhma on asiakkaat, jotka ovat ajautuneet hotellille lennon peruuntumisen tai myo-
hastymisen vuoksi. Yleisesti taman ryhman matkustajat ovat ajautuneet hotellille huonojen
sattumusten kautta, ja ovat kiukkuisia, kun eivat pysty vaikuttamaan suunnitelmien epaonnis-

tumiseen. Heille nopea palvelu on tarkea kriteeri majoittuessa.

Usein Amalian kaltaiset asiakkaat eivat ole kiinnostuneita hotellin vastuullisista toimista tai
kanta-asiakkaaksi liittymisesta, silla eivat alun perinkaan olleet suunnitelleet yopyvansa ho-
tellissa. Kyseiseen asiakasryhmaan kuuluvat henkilot haluavat vain jatkaa matkaansa mahdol-
lisimman nopeasti. Naita asiakkaita pystyisi parhaiten valaisemaan vastuullisista toiminnoista
lentoyhtion toimistossa, jossa asiakas ensimmaista kertaa kuulee hotellista ja josta tama oh-
jataan hotelille. Toinen vaihtoehto kertoa toimista on asiakkaan astuessa sisaan huoneeseen

esimerkiksi television kautta.
4 Yhteistyo jakelukanavien kanssa

Sidosryhmien viestintdtyokalut kdyttoon jakelukanavien kanssa

Asiakas saa ensimmaisen kosketuksensa hotelliin tehdessaan varausta. Taman takia yhteistyo
jakelukanavien kanssa on todella tarkeaa. Vaikka OTA-kanavat ja lentoyhtiot eivat suoranai-
sesti ole hotellin sidosryhmia, voi niiden yhteistyota ohjata samoilla tyokaluilla kuin sidosryh-
mille viestittaessa. OTA-kanaville ja lentoyhtioille sopivin viestintakeino olisi account based

ja henkilokeskeinen markkinointi.

Account based markkinoinnissa hotellin tulisi tuottaa ja lahettaa haluamilleen jakelukanavien
henkilostolle personoitua materiaalia, jossa hotellin Blue Energy- ja vastuullinen toiminta tu-
lisi selkeasti esille. Kun kyseisten tahojen henkilosto on tietoisia toimista, osaavat he kertoa
niista eteenpain asiakkaille. Hotelli voisi myos lahettaa pienia mainospostereita, joissa on esi-
merkiksi 10 %:n alennuslippu juomista ja tietoa vastuullisista toimista. Naita voitaisiin jakaa
esimerkiksi lentoyhtioiden toimistoon, josta myohastyneet asiakkaat seka lentohenkilokunta
lahetetaan eteenpain. Talloin tietoisuus leviaisi ja samalla asiakas kokisi saavansa jotain etua

markkinoinnista.

Hotellin kanssa eniten yhteistyota tekeviin OTA-kanaviin (Expedia ja Booking.com) voisi toi-
mia myos henkilokeskeiset markkinointitoimet. Niihin voitaisiin ottaa yhteytta ja pyytaa heita
kokoontumaan koskien sisaltoa, joka heidan sivustoillansa nakyy Hilton Helsinki Airportista.
Kokoontumisessa voitaisiin valaista ja kertoa vastuullisista toimista, joita hotelli tekee seka

miettia, miten asiasta voitaisiin mainita lyhyesti esittelytekstissa.

OTA-kanavien lisaksi Hilton Helsinki Airport tekee yhteistyota monien yritysten seka lentoyhti-
oiden kanssa. Henkilokeskeinen markkinointi voisi toimia myos naille kanaville. Hilton Helsinki
Airport voisi kutsua yhteistyota tekevat yritykset kerran vuodessa tapahtumaan, jossa kertoisi

hotellin palveluista seka vastuullisista ja kestavan kehityksen toimista. Samassa tapahtumassa
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voitaisiin esitella Blue Energy -komiteaa ja avata hieman komitean tekemisia seka suunnitel-
mia. Samaan tapahtumaan voitaisiin kutsua myos muita potentiaalisia markkinointikanavia,
kuten Visit Vantaan seka Visit Finlandin. Tapahtuma voisi lisaksi houkutella uusia yrityksia

ryhtymaan yhteistyohon.
5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Teknologian kehittymisen myota monet asiat digitalisoituvat. Lahes jokainen ihminen on jol-
lain tavalla digitalisaation vaikutuksessa. Digitaalinen markkinointi on helppo ja suhteellisen
halpa tapa saada tietoa asiakkaille. Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat kaikki tiedotus vuo-
rovaikutteisissa tv-ohjelmissa, internetissa, mobiilimediassa, seka internetissa julkaistavat na-

koislehdet ja virtuaaliset mainokset katukuvassa.

Facebook

Suomen Hiltoneilla on yhteinen Facebook -sivusto ”Hilton Helsinki Hotels”. Sivustolla
on yli 13 000 seuraajaa ja se on ollut kaytossa jo vuodesta 2010. Sivustolla asiakkailla

on mahdollisuus jattaa kommenttia vierailuistaan toisille luettaviksi.

Facebook -sivusto on selvasti suunnattu suomalaisille asiakkaille, silla julkaisut ovat
suomeksi. Sivuille on paivitetty ilmoituksia noin kerran kuukaudessa. Facebookissa
nakyvyys ja ihmisten aktiivisuus postauksiin on ajoittain ollut hyvinkin suurta. Par-
haimmassa postauksessa, josta pystyi voittamaan hotelliyon sviitissa kahdelle, oli

jopa yli 21 000 kommenttia.

Facebook on hyva viestintakanava, jolla pystytaan lisaamaan ihmisten tietoisuutta
Blue Energy -toiminnasta ja -komiteasta. Facebookia tulisi paivittaa useammin, esi-
merkiksi kerran tai kaksi viikossa, jotta asiakkaiden tavoitettavuus kasvaisi. Mikali
henkiloston resurssit eivat tunnu riittavan Facebookin paivittamiseen niin usein, voi
erilaisten sovellusten avulla paivityksia tehda enemman kerralla, ja ajoittaa ne jul-
kaistavaksi myohempaan ajankohtaan. Julkaisun tekstit tulisivat myos kirjoittaa seka
suomeksi, etta englanniksi, silla myos monet ulkomaalaiset asiakkaat kayvat sivulla
kommentoimassa yopymisistaan hotelleissa. Talloin tieto tavoittaisi enemman luki-

joita.

Facebookissa pystyy julkaisujen nakyvyytta nostamaan ostamalla sponsori -lisdomi-
naisuuden. Facebook -sivujen haltija pystyy segmentoida demografisten tekijoiden
avulla (ika, sukupuoli, kansalaisuus) kenelle kaikille postaus tulee sponsoroituna mai-

noksena etusivulle. Jotta asiakkaille saataisiin enemman tietoa Blue Energy -
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toiminnasta ja -komiteasta, naita kasittelevat postaukset olisi hyva sponsoroida naky-

viin asiakkaille.

Digitaalisessa markkinoinnissa pyritaan usein aktivoimaan asiakasta. Asiakas saa mie-
lenkiintoista tekemista ja samalla tietoa halutusta asiasta. Erilaiset kilpailut aktivoi-
vat asiakkaita ja tuovat lisaa nakyvyytta. Kilpailussa voisi pyrkia tuomaan esille myos
vastuullisuutta tai kestavaa kehitysta. Julkaisu kilpailusta voisi olla niinkin yksinker-

tainen, etta ensiksi kerrotaan tietoa Blue Energy -toiminnasta tai -komiteasta ja sen
jalkeen ”paras palkitaan” periaate, jossa asiakkaan tulisi ehdottaa seuraavaa hyvan-
tekevaisyyskohdetta Suomessa. Toinen vaihtoehto on, etta Facebookin haltija keksii

itse seuraavat kohde-ehdotukset ja antaa asiakkaan aanestaa mielestaan parasta

vaihtoehtoa ja samalla osallistua kilpailuun.

Yksi hyva markkinointiviestinnan keino on pyytaa joku Suomalainen tai kansainvalinen
sosiaalisen median vaikuttaja tekemaan yhteistyota. Taman voisi toteuttaa siten,
etta Hilton Helsinki Airport majoittaa jonkun sosiaalisen median vaikuttajan ja kysei-
nen vaikuttaja tekee omaan mediaansa sisaltoa hotellista ja sen vastuullisista ja kes-
tavan kehityksen toimin-noista seka lisaa hotellin sosiaalisen median linkit naihin si-
saltoihin. Tama lisaisi Facebook -sivuston seuraajamaaraa ja tietoisuutta vastuulli-

sista seka kestavan kehityksen teoista.

Instagram

Suomen Hiltoneilla on yhteinen Instagram sivusto ”hiltonhelsinkihotels”. Sivusto on
suhteellisen tuore ja ensimmainen kuva on julkaistu 20. helmikuuta 2019. In-

gantteja, monotonisia ja hienostuneita.

Instagramin yllapitavan tahon tulisi maaritella kuitenkin asiakassegmentti, jolle he
pyrkivat Instagramin kautta viestia. Instagram -profiilin teksti on kirjoitettu englan-
nin kielella, mutta linkit profiilissa ovat kuitenkin kirjoitettu suomeksi. Myos kuva-
tekstit vaihtelevat sekaisin suomesta englanniksi. Mikali profiilin yllapitaja haluaa
viestia seka suomalaisille, etta kansainvalisille asiakkaille, olisi hyva tehda kompro-
missi. Nain kuvissa olisi sama teksti seka suomeksi, etta englanniksi. Tarvittaessa Hil-

ton Helsinki Airportin hotellille voisi tehda oman Instagramin.

Instagramissa voitaisiin tuoda myos sellaisia vastuullisia ja kestavan kehityksen toimia
esille, jotka tapahtuvat taustalla ja joista asiakas ei muuten olisi tietoinen. Esimer-

kiksi postaus voisi olla kuva natisti asetetuista kylpyhuoneen hygieniatuotteista ja
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kuvateksti kertoa, kuinka Hilton Helsinki Airportissa kayttamatta jaaneet shampoot

annetaan niita tarvitseville ja palasaippuat kierratetaan uusiokayttoon.

Kanavan sisaltoon voisi myos lisata postauksia Hilton Helsinki Airportin Blue Energy -
komitean jarjestamista teemaviikoista ja niihin liittyvista toimista, jotka tapahtuvat
taustalla. Teemaviikkojen toiminnan tuominen esille toisi asiakkaalle tunteen lam-
mosta ja yhteishengesta, jota hotellissa tiimien valilla vallitsee. Tama luo osaltaan
tunteen, etta henkilokunta oikeasti viihtyvat tyossaan ja haluavat myos asiakkaan
viihtyvan hotellissa kuin kotonaan. Myos hyvantekevaisyyskeraykset ja teot, joita

Blue Energy -komitean kautta tehdaan, tulisi tuoda enemman esille Instagramissa.

Hotellin omat verkkosivut

Hilton Helsinki Airportilla on kahdet eri nettisivut: suomenkieliset sivut seka englan-
ninkieliset sivut, jotka ovat yhdenmukaiset Yhdysvaltalaisten Hilton sivujen kanssa.
Suomenkielisessa verkkosivustot eroavat hieman brandin virallisista sivuista. Nailla
sivuilla etusivulla on maininta joutsenmerkista, ja 100 % jatteen kierratyksesta. Myos
kokouspuolen sivustoja selatessa kerrotaan kokousmenun koostuvan sesonginmukai-
sista raaka-aineista. Englanninkielisilla sivuilla ei ole minkaanlaista mainintaa vas-

tuullisesta toiminnasta.

Monet asiakkaat saavat ensimmaisen kosketuksen hotellin taman omilta nettisivuilta.
Taman takia tietoa Blue Energy -toiminnasta ja -komiteasta olisi hyva laittaa myos
sinne. Suomen-kielisen verkkosivun etusivulla voisi tehda oman pienen palkin, jossa
kiinnitettaisiin asiakkaan huomio. Palkissa voisi olla kuva ja pieni teksti esimerkiksi
"Tiesitko etta olemme vastuullinen hotelli ja tuemme yhteiskuntamme vahavaraisia
ja apua tarvitsevia? Lue lisaa.”. Palkki voisi ohjata sivustoon, jossa kerrotaan Blue
Energy -toiminnasta seka -komiteasta. Myos etusivun mainitsema joutsenmerkki -
lause voisi johtaa omaan sivustoon, joka kertoisi enemman joutsenmerkista ja sen

vaikutuksesta hotelin toimintaan.

Edella mainitut markkinointiviestintatoimet olisi hyva saada myos englanninkielisiin

sivustoihin. Ongelmana kuitenkin voi olla se, etta sivun yllapito ja muokkaamisoikeu-
det saattavat olla Yhdysvalloissa Hilton yrityksella. Mikali asia on nain, hotellista voi-
taisiin koittaa olla yhteydessa verkkosivuja yllapitavaan tahoon ja ehdottaa kokousta

asian tiimoilta.

Hilton Honors Applikaatio
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Hiltonilla on oma kanta-asiakasjarjestelma, jonka nimi on Hilton Honors. Hilton on
lanseerannut applikaation, jonka avulla kanta-asiakkaat voivat helposti tehda, muo-
kata ja katsella varauksiaan. Kun applikaatiosta etsii tietoa Hilton Helsinki Airportista
loytyy siita samat tiedot kuin englanninkielisilla sivuilla: pieni kuvaus siita missa ho-

telli on ja mita palveluja hotellissa on saatavilla.

Applikaatioon olisi hyva saada tietoa vastuullisesta toiminnasta, silla monet kanta-
asiakkaat, jotka kayttavat usein Hiltonia, nakisivat kyseisen viestin. Tiedon voisi
ujuttaa Amenities -otsikon alle. Tahan voisi lisata esimerkiksi puun lehden kuvion ja
tekstin CSR-nimikkeen (corporate social responsibility) tai sustainability -nimikkeen.
Kuviota tai tekstia klikkaamalla paasisi sivustoon, jossa kerrottaisiin joko pienen ar-
tikkelin muodossa tai videolla hotellin Blue Energy -toiminnasta ja -komiteasta. Ap-
plikaation muokkaamisessa saattaa olla sama ongelma, kun englanninkielisissa verk-
kosivuissa: tata hallitseva taho on Yhdysvalloissa. Tassa tapauksessa hotelli voisi ot-
taa myos applikaatiota yllapitavaan tahoon ja kokoustaa heidan kanssaan enemman

asiasta.
6 Hotellin viestinta asiakkaalle paikan paalla

Viestinta asiakkaille ei saa jaada vain digimaailmaan. Hilton Helsinki Airportissa vies-
tinta vastuullisista teoista nakyy kolmessa eri paikassa: vastaanottotiskilla, ilmoitus-
tauluilla, seka huoneiden kylpyhuoneissa. Vastaanottotiskilla myydaan kylpyankkoja
hyvantekevaisyyden nimissa. Ilmoitustauluilla valkkyy harvakseltaan mainoksia Hilto-
nin yleisista kaytanteista pienentaa kulutusta 2030 mennessa, mika kantaa nimea
Travel with purpose. Kylpyhuoneissa puolestaan lukee tavanomainen lappu, jossa

pyydetaan asiakasta kayttamaan pyyhetta useammin kuin kerran.

Yleisissa tiloissa

Yleisissa tiloissa ilmoitustauluja voitaisiin kayttaa paremmin hyodyksi viestiessa asi-
akkaalle. Silloin, kun hotellissa ei ole kokousta, ilmoitustauluilla voisi olla erilaisia
tietoiskuja jokapaivaisista vastuullisista toimista, joita hotellissa tehdaan ja joita
asiakas ei valttamatta nae tai tieda (kuten vahemman ymparistoa kuormittavien pe-
suaineiden kaytto siivouksessa). Ilmoitustaululla voisi my0s olla pienia aanettomia vi-

deon patkia erilaisista hyvantekevaisyystapahtumista, joissa henkilosto on ollut
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mukana, kuten yksinaisten vanhusten jouluateria -tempaus. Ilmoitustaululla voitaisiin
myos kertoa teemaviikoista, joita henkilostolla on juuri silloin meneillaan, esimer-

kiksi ymparistoviikko tai kerroshuollon tunnustusviikko.

Mikali hotellilla on henkiloston kesken jokin hyvantekevaisyyskerays meneillaan, ku-
ten vahavaraisten lapsiperheiden joululahjojen, talvivaatteiden tai koulutarvikkeiden
hankinta, voisi siitakin kertoa myos asiakkaille ja kerata lahjoituksia nakyvalle pai-
kalle siten, etta asiakkaillakin on mahdollisuus osallistua tahan. Se tulisi kuitenkin
jarjestaa siten, etta asiakasta ei erikseen pyydeta tai oleteta osallistuvan keraykseen

vaan asiakas voi sen tehda, jos itse niin haluaa.
Huoneessa

Asiakkaan astuessa sisaan alytelevisio on paalla, ja toivottaa asiakkaan tervetulleeksi
hotelliin. Televisiossa on paavalikko, jonka kautta asiakas loytaa televisio- ja radio-
kanavat, pystyy asettamaan itselleen heratyksen, lukemaan ravintolan ruokalistan,

seka pyytaa vastaan-otosta palvelua.

Huoneissa alytelevisiota voitaisiin kayttaa apuna myos Blue Energy -toiminnasta ja -
komiteasta viestimisessa. Kyseiseen paavalikkoon tulisi tehda oma valikko otsikolla
Blue Energy. Asiakkaan avatessa otsikon sivustolla voisi avautua yleinen etusivu, joka
kertoo joko lyhyella videolla tai tekstilla Mika on Blue Energy ja miten se nakyy Hil-

ton Helsinki Airportin arjessa.

Kylpyhuoneessa oleva lappu, joka kehottaa asiakasta kayttamaan pyyhettaan enem-
man kuin kerran on hyva alku viestittaessa asiakkaalle vastuullisuudesta. Myos hygie-
niatuotteiden vieressa tulisi olla pieni lappu tai esimerkiksi tarra peilissa, joka ker-
too, kuinka hotellissa kayttamattomat hygieniatuotteet annetaan eteenpain niita tar-
vitseville, ja kuinka palasaippuat eivat mene roskiin, vaan ne toimitetaan eteenpain
taholle, joka kasittelee saippuat siten, etta ne ovat turvallisesti uudelleen kaytetta-

vissa.

Ravintolassa
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Ravintolan edessa olevassa infotaulussa pyorii ravintolan ruokalista. My0Os ravintolan
edessa olevaa infotaulua voitaisiin kayttaa viestinnassa. Ravintolan infotaulussa voi-

taisiin kertoa kuinka joutsenmerkki vaikuttaa ravintolan toimintaan.

Aamupalalla tuotekylteissa voitaisiin kertoa tuotteen vastuullisuudesta, esimerkiksi
jos kinkku on lahella tuotettua. Myos kasvisten alkuperasta voisi olla tietoa esilla pa-
remmin. Ruuan alkupera on monelle tarkea asia, ja siita viestittaminen toisi lisaarvoa

asiakkaille.

Menussa voisi olla muutama sana keittion ravintolapaallikolta. Tekstissa voitaisiin
muutamalla sanalla kertoa kuinka aterioita rakentaessa vastuullisuus, kestava kehi-
tys, joutsenmerkki ja inspiraatio ovat auttaneet keittiohenkilokuntaa rakentamaan
monipuolisen, laadukkaan ja ymparistoystavallisen kokonaisuuden asiakkaalle. Annok-
sissa voisi lukea niiden raaka-aineiden alkuperasta enemman. Esimerkiksi kalan tai li-

han alkupera.
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Lopuksi

Edella mainituilla markkinointiviestinta ehdotuksilla on tarkoitus muuttaa asiakkai-
den kasitys Hilton Helsinki Airportista. Tama tulee tehda yksi imago kerrallaan. Jos
markkinointiviestinta onnistuu, pikkuhiljaa myos Hilton Helsinki Airportinkin brandi-

kuva alkaa muuttumaan.

Markkinoijan tulee tietaa markkinoitava kohteensa. Taman takia asiakasprofiileja
kannattaa kayttaa apuna aina markkinoinnissa silloin kun siihen pystyy. Eri asiakas-
ryhmia kannattaa lahestya eri kanavissa ja eri tavoin. Toki asiakasprofiilit ovat yleis-
tyksia ja niidenkin sisalla ihmiset ovat yksiloita, jolloin heille voi toimia eri markki-
nointitavat. Toista voi kiinnostaa video, kun toista kiinnostaa enemman konkreettiset

teot.

Markkinointia tehdessa tulee muistaa, etta markkinointi ei tule olla pakkokauppaa.
Jotta markkinointi onnistuu, tulee sen olla mielenkiintoista ja kohdata asiakkaan ar-

vot. Lopulta markkinointi on vain markkinoijan omasta luovuudesta kiinni!

Lahteet

Blue Energy Update Tutorial 2017



