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Tarkoituksena oli tarkastella ja kehittdd toimeksiantajan markkinointia.
Nakokulmaksi valikoitui asiakaskokemus ja asiakasymmarrys, joka on
palveluliiketoiminnassa ensisijaisen tarkeaa. Lopputulemana on antaa
uudenlaista nakemysta tekeilla olevaan markkinointisuunnitelmaan ja kehittaa
sitd entisestdan. Tavoitteena oli 10ytdd kehityskohteita ja konkreettisia
toimenpiteita asiakaskokemuksen ja markkinoinnin parantamiseen. Tavoite on
myOs tunnistaa asiakas ja onnistua segmentoinnissa, jotta saadaan aikaiseksi
tehokkaat markkinointitoimenpiteet.

Kasittelin aihetta teorian ja tutkimuksen avulla. Tutustuin asiakaskokemuksen ja
brandayksen teoriaan eri kirjoittajien teosten pohjalta ja muutamien artikkeleiden
avulla. MyoOs markkinoinnin perusteisiin  segmentoinnin osalta tutustuin
kirjallisuuden avulla. Toteutin toimeksiantajan asiakkaille myods maarallisen
tutkimuksen kyselytutkimuksena. Kyselytutkimuksen avulla haarukoin tietoja
nykyisista asiakkaista, kuten ikaa ja syita tulla asiakkaaksi.

Tarkeimpana johtopaatdoksena on ihmisen nostaminen keskioon. Markkinoinnin
kehitystyossa tarkennettuna etenkin henkiloston. Vaikkakin markkinointi- ja
myyntiosasto on erikseen, niin se ei kuitenkaan ole irrallinen osa yritysta.
Markkinointi kuuluu jokaiselle tyontekijalle, ja tata tulee korostaa positiivisessa
hengessa. Brandin rakentaminen on tarkea osa markkinointity6ta, ja henkiloston
tulee olla mukana ja tietaa yrityksen visiot ja arvot, jotka ovat myds brandin
taustalla. Kehittamisehdotuksena on henkiloston osallistaminen ja asiakkaan
kokemuksen parantaminen ja sujuvoittaminen, seka asiakkaan kuunteleminen.
Kehitystydssa tulee ottaa huomioon myos asiakkailta saatu palaute.

Asiasanat: matkailuyrityksen markkinointi, asiakaskokemus, asiakasymmarrys,
segmentointi, brandi
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The purpose of this thesis was to review and develop marketing of the client. The
customer experience and customer insight was chosen as the perspective. The
outcome was supposed to give a new insight into the current marketing plan and
to develop it further. The goal was to find areas for development and practical
proposals in the field of customer experience and marketing. The goal was also
to identify the customer and succeed in segmentation in order to achieve effective
marketing measures.

The topic was approached by theory and survey. The theory of customer experi-
ence and branding was based on works of various writers and a few articles. Also
the basics of marketing and segments were based on literature. In addition, a
quantitative survey was carried out for the client’s customers. The data were col-
lected by a questionnaire. Through the survey, information about the current cus-
tomers, such as age and reasons to become a customer, was found.

The main conclusion is to put the person at the center. In marketing development
work that means focusing especially on the staff. Marketing belongs to every em-
ployee and this should be emphasised in the positive way. Building a brand is an
important part of the marketing work. The staff must be involved and they should
know the company's visions and values, which are also behind the brand.

Key words: marketing in tourism, marketing, customer experience, customer in-
sight
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoitus on luoda ymmarrysta markkinoinnin
suunnitelmalliseen kehittamiseen ja toteuttamiseen Hotelli Keurusselalle.
Opinnaytety0ssa aihetta kasitellaan asiakkaan nakokulmasta kasin.
Teoriaosuudessa keskityn asiakasymmarrykseen, ja asiakaskokemukseen, ja
jotta voidaan puhua naista aiheista, kasittelen myos segmentoinnin teoriaa.

Asiakas tulee siis tuntea, jotta hanta voidaan ymmartaa.

Teorian lisaksi tutkin asiakaskokemusta ja markkinoinnin viestintakeinoja
kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksessa selviteltin majoittuvien
asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteita, ja myos hieman viestintaan liittyvia
asioita. Nain saadaan yritykselle myods vahvistusta viestinnan valineisiin ja

informaation jakamisen keinoihin.

Toimin itse Hotelli Keurusselassa markkinointikoordinaattorina, ja aloitin tyoni
toukokuussa 2021. Uuden tydpaikan ja alanvaihdon mydta haluan tietysti tehda
tydni mahdollisimman hyvin, ja siksi |&hdin tutkimaan toimivan markkinoinnin
edellytyksia.  Alkuperainen ajatukseni oli toiminnallinen ja selkea
markkinointisuunnitelma, mutta opinnaytetydn edetessa mielenkiintoni kohde
hieman syveni ja tarkentui. Aihe on kasitteena todella laaja, ja aihe rajautui lopulta
melko selkeaksi. Asiakaskokemus on palvelualalla todella tarkeaa, ja se on
kaiken markkinoinnin pohjana. Syvennyin asiakaskokemuksen ja brandin
rakentamisen teoriaan, ja peilasin oppimaani kaytannon tyohoni hotellilla.
Asiakasnakokulma antoi huomattavasti enemman tarkoitusta ja uutta ideaa

omaan tyohon, ja koin opinnaytetydon henkilokohtaisesti todella tarkeaksi.

Tarkoitus on lisatda ymmarrysta siita, ettda markkinointi on jokaisen tyontekijan
tyota, ja sitd, ettd markkinointi ei ole pelkastaan ulkoista viestintaa.
Teoriaosuudessa selvitan asiakaskokemuksen perusteita, eli mista se koostuu ja
miten siihen voi vaikuttaa. Mika on hotellin kohderyhma, ja kuinka se yhdessa
markkinoinnin kanssa kohtaa hedelmallisesti? Mitd Hotelli Keurusselka haluaa
luvata asiakkaalleen? Naiden kysymysten ja teemojen pohjalta kehitetdan koko

organisaation toimintaa, joka heijastuu tietysti asiakkaaseen, eli on myos
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tehokasta markkinointia. Hotelli Keurusselalla tulee olla vahva asiakasymmarrys,

jonka pohjalle voidaan rakentaa markkinointitoimenpiteet.

Ymmarrys markkinoinnin monialaisuudesta, ja siita ettei se rajoitu vain niin
sanotulle markkinointiosastolle, on erittain tarkeaa. Yrityksessa tehdaan
markkinointitoimenpiteita, mutta suunnitelmallisuus on puuttunut. Myds
ulkopuolisia konsultteja on kaytetty apuna, ja nyt syksylla 2021
suunnitelmallisuus on edennyt siten, etta markkinointitoimenpiteita ja
aikataulutuksia on jo tehty seuraavalle vuodelle. Paatin kuitenkin tarkastella
markkinointia asiakkaan nakokulmasta, eli en tassa opinnaytetyossa
varsinaisesti perehdy konkreettiseen mainontaan tai hotellin eri tapahtumiin
vuoden aikana. Selvitan tassa hotellin nykytilaa mielestani tarkeimmasta asiasta
-asiakaskokemuksesta ja asiakasymmarryksesta. Kun tuntee asiakkaan, on
helpompaa onnistua myos markkinoinnissa. Kun ymmarretaan
asiakaskokemuksen tarkeys, on helpompaa menestya liiketoiminnassa. Kun

ymmarretaan strategia, on helpompaa markkinoida ja menestya liiketoiminnassa.



2 HOTELLI KEURUSSELKA

Hotelli Keurusselka on Keuruulla sijaitseva hotelli, joka tarjoaa majoitusta,
ravintola-, kokous- ja juhlapalveluita. Lomaliitto rakensi Keuruulle Lomahotellin
vuonna 1949 Keurusselan rannalle Karpinlahteen. Lomaliiton toiminnan ja
kysynnan kasvaessa Lomahotellin tilat kavivat pieneksi, ja vuonna 1972 alettiin
viereen rakentamaan uutta hotellirakennusta. Kunto- ja kurssikeskukseen
rakentui muun muassa saunaosasto, uima-altaat ja luentotiloja. Rakennus
valmistui vaiheittain, ja uuden hotelli- ja ravintolakokonaisuuden avajaisia
vietettiin vuonna 1977 ja nimi muutettiin Hotelli Keurusselaksi. Vuonna 1991
hotellin viereen rakentui Paperiliton ja ammattilitto Pro:n rahoittama
Keurusharjun lomakyla, jossa on 30 loma-asuntoa. (Haapanen, 2009.) Lomaliitto

ajautui konkurssiin vuonna 2009.

Nykyinen yrittdja Iris Makinen ja uusi yritys Keurusselkd Hotels Oy aloitti
toiminnan Hotelli Keurusselassa kesakuussa 2020. Makinen luotsaa myos
Mantassa taidehotelli Honkahovia seka Mantan Klubia. Talla hetkella Hotelli
Keurusselan alueelta 16ytyy majoitusta hotelleissa yli 200 hengelle ja mokeissa
180 hengelle. Hotellin ravintola ja kylpyla palvelevat kaikkia asiakkaita aukiolojen
puitteissa. Hotellin kaksi rantasaunaa toimivat tilaussaunoina ja vanha
pirttirakennus toimii kesaisin kahvilana. Myds alkuperainen vuonna 1949

rakennettu Lomahotelli on edelleen ymparivuotisesti majoituskaytossa.

Ohjelmaa Keurusselassa tarjotaan muun muassa tanssien, teatterin tai erilaisten
teemailtojen muodossa. Ryhmille on koottu erilaisia matkapaketteja yhteistydssa
Mantassa sijaitsevien Serlachius-museoiden kanssa ja paikallisten keuruulaisten
yritysten kanssa. Viikonloppuisin asiakaskunta koostuu suurissa maarin
tanssikansasta, ja arkisin tyomatkaliikenne ja kokoukset rytmittavat hotellin
viikkoa. Suuremmat ryhmat, kuten esimerkiksi yhdistykset jarjestavat
seminaareja, kokouksia ja juhlia Hotelli Keurusselassa. Tyontekijoita Hotelli
Keurusselassa on noin 20. Keurusselka Hotels Oy perustettiin koronapandemian
keskelle, jolloin koko maailma ja etenkin matkailuala oli poikkeustilassa.



3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin tehtava

Markkinoinnin tehtdvana on valittaa viesti, eli herattdaa asiakkaan huomio ja
mielenkiinto. Tavoitteena talle on loppujen lopuksi ostopaatds. (Tuulaniemi 2013,
43). Markkinoinnin maaritelmia on useita, mutta useimmiten markkinointi
mielletaan operatiiviseksi tekemiseksi ja mainonnaksi. Markkinoinnin rooli on
kuitenkin hyvin laaja, ja sen nimenomaan tulisi olla strateginen tekija. Markkinointi
on suurelta osin suhteiden johtamista. (Tikkanen, Parvinen, Aspara 2007, 11-
12.)

Markkinointi kattaa myds koko prosessin, jossa konseptista syntyy tuote tai
palvelu. Kaikki prosessin kohdat tuotekehityksesta viestintastrategian
laatimiseen ja jalkauttamiseen ovat markkinointia. Tama ei kuitenkaan tarkoita,
etta prosessi on eteneva polku, joka mukailee aina samaa kaavaa. (Ruola 2021,
186-187.)

Palveluiden markkinointi

Palveluiden markkinoinnissa ei voi kayttaa hyodyksi esimerkiksi tavaroista tuttuja
mallikappaleita, vaan asiakkaalla on aina jonkin verran epavarmuutta palveluita
kohtaan. Tassa tarkeaksi tekijaksi voidaan myos nostaa suosittelu. Palvelu on
kokemus, joka voidaan arvioida oikeastaan vasta kayton jalkeen. Kokemukseen
vaikuttavat tietysti mieliala ja asiakaspalvelun laatu, joten kaikkineen tyontekijan

rooli on valtava. (Lehtonen, Pesonen & Toskala 2002, 23, 50.)

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnissa tunnetuin malli kilpailukeinojen kayttamiseen on Philip Kotlerin
monien markkinointiteoreetikkojen ajatusten pohjalta kehittama 4P-malli. Taman
mukaan kilpailukeinoja on nelja; product (tuote), price (hinta), place (saatavuus)
ja promotion (viestintd). (Isoviita & Lahtinen 2000, 8-9.) Maailman muuttuessa

mallia on laajennettu, ja ndiden lisaksi on tullut kolme kilpailukeinoa lisaa. Nama
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ovat ihmiset (peope), prosessit (processes) ja konkreettiset todisteet (physical
evidence). (Gronroos 2015, 325.)

Perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot, kuten ylla mainittu markkinointimix, eivat
valttamatta kuitenkaan ole paras keino markkinoinnin maarittelyyn ja perustaksi.
Perinteistda maaritelmaa kaytettaessa helposti unohdetaan, ettd asiakkaan
kanssa tehdaan myds yhdessa toita ja ratkaisuja, eika heille vain tehda jotain
markkinoinnillisia toimenpiteita. Perinteisissa malleissa uhkana on se, etta myos
markkinointi ja myynti ovat yrityksessa selkeita erillisia osastoja, ja ainoat osastot
yrityksessa, jotka kanssakayvat asiakkaan kanssa markkinoinnillisesti.
Asiakaspalvelun strategia saatetaan unohtaa, ja tastd syystd asiakassuhde
saattaa karsia ja kauppoja voidaan jopa menettaa. Markkinoinnin tavoitteena
tulee olla se, etta saadaan asiakas tulemaan myds uudestaan. Markkinointi ei ole
pelkkda asiakashankintaa, vaan myds suhteiden hoitamista. (Grénroos 2015,
317, 325-326.)

Eka Ruola (2021) on tuonut esille markkinoinnin uudet kilpailukeinot, ja uuden
4P-mallin perinteisen rinnalle ja on rakentanut mallin sen pohjalta. Mallin ei ole
tarkoitus varsinaisesti korvata alkuperaista markkinointimixia, vaan se on ikaan

kuin paivityspaketti, joka toimii nykypaivana. (Ruola 2021, 5-7.)

People

Ensimmainen P on ihminen, silla ilman ihmisia, ei yritys ole mitaan. lhminen on
seka tyontekija etta asiakas. Jokaisen markkinointikampanjan ensimmainen
kohde on oma henkilosto. Omat tydntekijat taas mahdollistavat
asiakaskeskeisyyden ja -kokemuksen, ja jokaisen toimenpiteen takana on
asiakasymmarrys. Ruola kiteyttaa hyvin, etta ihmiset eivat ole kiinnostuneita
markkinoijan tekemisista tai tuotteista, ennen kuin heidat tehdaan kiinnostuneiksi.
Taytyy olla kiinnostunut ja osata analysoida, mita ihminen haluaa. (Ruola 2021,
33, 36, 44, 65.)

Purpose
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Miksi yritys on olemassa, eli mika sen merkitys on? Tama tarkea asia tulee 16ytaa,
silla sita ei voi keksia. Mita arvoa luodaan asiakkaalle? Yrityksen tulisi luoda siis
brandilupaus, eli sanoittaa mita asiakas voi odottaa. Oma olemassaolon tarkoitus
tulee kiteyttaa, jotta saadaan merkitys sille, miksi ollaan olemassa. Perustan
taytyy olla myos aito, eli luvata voidaan vain niita asioita, mita voidaan oikeasti
toteuttaa. (Ruola 2021, 69, 73-75.)

Platform

Alusta on tullut jaadakseen. Esimerkiksi Suomessa on noin 2,8 miljoonaa
Facebookin kayttajaa. Alusta antaa myods mahdollisuuden kertoa tarinan, antaa
alustan markkinointiviestinnalle, jossa brandille kehittyy oma tarina ja aani.
(Ruola 2021, 65, 70.) Alusta mahdollistaa monipuolisen tavan viestia, ja siten
synnyttaa mieleenpainuvia markkinointiviesteja ja -kampanjoita. Tama kolmas P
ei kuitenkaan keskity pelkdstaan somemaailmaan, vaan suurelta osin
tarinankerrontaan. (Ruola 2021, 115, 117.)

Passion

Aidon intohimon tulisi olla tekemisen keskidssa. Se ei tarkoita ainoastaan
hurmoksellisuutta, vaan uskoa omaan tekemiseen ja tuotteeseen. Kun intohimo
valittyy markkinointiviestinnassa, se on tehokasta, silla intohimo antaa sen
tarvittavan viimeisen silauksen. Intohimon avulla myos tehokas keskittyminen ja
flow-tila ovat mahdollisia. (Ruola 2021, 125, 130, 132.)
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4 ASIAKASLAHTOINEN MARKKINOINTI

4.1 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys nousee uuden 4P- mallin mukaisessa ihmisessa (People)
avainasemaan. Asiakasymmarryksen keskiodon nousevat tuotteen ja palvelun
muotoilu seka kaupallistaminen. Asiakkaan aanta tulee kuunnella, kun tuotetta
tai palvelua kehitetaan, jotta lanseerauksessa voidaan onnistua.
Asiakasymmarrys syntyy, kun yritys ryhtyy asiakaskeskeiseksi. (Ruola 2021, 43-
44))

Markkinoinnin tulee keskittya asiakkaan tarpeeseen, eika niinkaan itse tuotteen
tai palvelun ominaisuuksiin. Asiakkaalle hanen tarpeensa tai ongelmansa ovat
kaikkein tarkeintd. Tuulaniemen (2013) mukaan brandista jaa voimakkain
muistijalki tarinan avulla. Viesti tulisi saada lapi muutoin, kuin informaatiotulvan
avulla. Asiakkaan paatos perustuu nykyisin lahes taysin tunteeseen tiedon sijaan
(Tuulaniemi 2013, 45,47). Viestia ei laheteta asiakkaalle enaa perinteiseen
tapaan, vaan viestinnasta on tullut vuorovaikutteista ja asiakasta osallistavaa
(Vierula 2014, 36).

4.2 Asiakkaan tarve

Asiakkaan tarve on hyvin monitasoinen ja siksi myos usein vaikeaa sanoittaa.
Tasta syysta suoraan tarpeesta kysyminen ei valttdmatta anna vastausta. Myos
ne tarpeet ovat olemassa, joita asiakas ei osaa pukea sanoiksi, ja ne tarpeet
yritysten pitaisi ymmartaa. Asiakkaan tarve ei kohdistu tiettyyn yritykseen tai
palveluntarjoajaan, joten vasta, kun asiakas on jo valinnut palveluntarjoajan,
syntyy odotus tata kohtaan. llman omia kokemuksia asiakkaan odotus koostuu

mainonnasta, brandista ja suosittelusta. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 81-82.)

Markkinointistrategian lahtokohtana on kysymys, kuinka Iluodaan arvoa

asiakkaalle? Suhdemarkkinoinnissa arvo syntyy vuorovaikutuksessa eli
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paapaino ei ole itse tuotteessa tai palvelussa. Markkinointi on arvon luomista, ei
jakamista.
Markkinoinnilla tulisi pyrkia asiakashankinnan lisaksi entista enemman olemassa
olevien asiakkaiden sailyttdmiseen ja asiakkuuden kasvattamiseen. (Grénroos
2015, 51.)

Asiakassuhde

Asiakassuhteen elinkaari koostuu Gronroosin (2015) mukaan alkuvaiheesta,
ostovaiheesta ja kulutusvaiheesta. Alkuvaiheessa oleva asiakas ei viela edes
valttamatta tieda yrityksesta mitaan, mutta kun han tietaa yrityksen palveluista eli
siirtyy mahdolliseksi asiakkaaksi ja ostovaiheeseen. Tassa vaiheessa asiakas
arvioi oman tarpeensa palveluntarjoajan tarjoomaa toisiinsa, ja ostopaatoksen
tehtydan siirtyy kulutusvaiheeseen. Asiakas saattaa hypata elinkaaren eri
vaiheista pois, tai han paattaa jaada ja aloittaa vaiheet alusta. Markkinointi
tulisikin osata kohdentaa oikeaan vaiheeseen. Alussa sen avulla heratetaan
mielenkiinto, ja seuraavassa vaiheessa myydaan. Kulutusvaiheessa kaikkein
tarkeintd on myonteinen kokemus ja tietysti tarpeiden tyydyttaminen. (Grénroos
2015, 319, 321).

4.3 Segmentointi

Liikeidea on markkinoinnin pohjana, silla tuotteet ja palvelut tulee kehittaa
segmenttiperusteisesti. Yrityksen liikeidea ja segmentti tarvitsevat toinen
toistaan. (Rope 2005, 50). Segmentoinnin perustana on idea siita, etta
kokonaismarkkinat on syyta palastella pienempiin, yritykselle suotuisampiin
ryhmiin. Kaikkea kaikille -ajatus ei toimi markkinoinnissa, eika tuo lisaarvoa, vaan
talla ajattelutavalla hukutaan helposti massaan. (Pihkakoski 2016.) Asiakkaat
voidaan jakaa erilaisiin osiin, eri segmentteihin, ja naista tulisi valita yksi tai
korkeintaan muutama segmentti kohderyhmiksi. Jos kohderyhmat ovat kovin
erilaiset, ne tulisi myo6s pitaa erilldaan. (Gronroos 2015, 423.)

Rope (2011) kertoo, etta ilman kilpailua ei tarvittaisi mydskaan markkinointia. Ja

ilman markkinointia hyvakaan tuote tai palvelu ei menesty yksistaan. Kahdesta
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tasavahvasta tuotteesta tai palvelusta taas valitaan se, josta pidetdan enemman.
Eli markkinoinnilla tulee voittaa ihmisten halu puolelleen. Markkinointi on
pitkajanteista tyota, ja yrityksen on tahdattava tuloksellisiin asiakassuhteisiin
pelkan myynnin sijaan. Jotta markkinoinnista saadaan toimivaa, tulee

segmentoinnin olla onnistunutta. (Rope 2011, 11-14, 18.)

Segmentin tai segmenttien valinta on ensiarvoisen tarkeaa, silla segmentti tuo
tuloksen, ei itse tuote (Rope 2011, 27). Asiakasperustaa valitessa tulee muistaa,
etta tuotteiden ja markkinoinnin tulee olla segmentille kohdennettua. Niin sanottu
yleistuote ei toimi markkinoilla. (Rope 2005, 88.) Segmentin ja asiakkaan ei
tarvitse olla sama asia. Eli asiakas voi olla, vaikka ei kuulukaan
asiakaskohderyhmaan, jota tavoitellaan. Segmentin valintaan on useita tekijoita

(kuvio 1), joiden perusteella se valitaan. (Rope 2005, 155.)

e Kannattavuus

e Kyllin suuri, jotta
) markkinointi kannattaa ja
Olennaisuus tulee tuottoina takaisin

¢ Ostopotentiaali

e Ominaisuuksien
madriteltavyys ja
Mitattavuus luokiteltavuus
¢ Selked maarittely ja
erottelu

* Markkinoinnin tehokas
Saavutettavuus kohdentaminen

o Raataloity markkinointi

KUVIO 1. Toimivan segmentoinnin edellytykset. (Mukaillen Rope 2005,159-160)

Segmentin tulee olla kyllin suuri ja kannattava. Lisaksi segmentti tulee olla
selkeasti maariteltava ja ne tulisi pystya erottamaan toisistaan esimerkiksi
markkinoinnin kohdistettavuuden vuoksi. Markkinointia voidaan tehda myos
ilman, ettd sitd kohdistetaan tietylle segmentille. Se ei kuitenkaan ole
kannattavaa. Eriytetty markkinointi onkin yleistynyt, eli eri segmenteille on

suunniteltu erilaisia tuotteita ja markkinointitoimenpiteita. (Rope 2005, 160, 163.)
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Varsinaista suoraa ohjetta ei ole, kuinka segmentointi tulisi tehda, ja milla
kriteereilla, vaan jokainen yritys maarittelee itselleen toimivimman tavan (Rope
2005, 167).

Tyyppisegmentointi

Segmentoinnissa on kaksi tasoa, joista ensimmainen on tyyppisegmentointi.
Tyyppisegmentoinnissa kuvataan asiakastyyppi, eli maaritetaan, millaiselle
asiakkaalle markkinointi kohdistetaan. Tata voidaan lahestya esimerkiksi siten,
ettd maaritelldan, millaisessa vaiheessa elamaa asiakas on, ja millaisia

tyyppiominaisuuksia eli keskeisia ominaispiirteita talla on. (Rope 2005, 165-166.)

Asiakassuhdesegmentointi

Asiakassuhdesegmentoinnissa aaritelladn asiakaskuntaa myyntiin perustuen.
Asiakkaat voidaan ryhmitella volyymiasiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei viela-
ja entisiin asiakkaisiin. Volyymiasiakkaat pyritdan pitamaan uskollisina, ja
satunnaisasiakkaat pyritddn saamaan kanta-asiakkaiksi. Ei viela-asiakkaat ovat
etenkin yritysmaailmassa tarkeita, silla usein kokeilu on ensiaskel asiakkuuden

syntymiseen. Entisia asiakkaita pyritaan valttamaan. (Rope 2005, 167-168.)

4.4 Markkinointiviestinta

Hyva viestintd on oikea-aikaista, ja nykyiset kanavat ja alustat mahdollistavat
viestinnan kaytanndssa milloin vain. ltselle jaa tehtavaksi toimia oikeaan aikaan
kohderyhmaa ajatellen. Tietysti tamakin vaatii suunnittelua, eika tarkoita sita, etta
viestinta tapahtuisi aina hetken mielijohteesta, silla viestinta on yhtena osana
myds brandin kasvattamisessa. Viestinnan tulee tapahtua kohderyhmia
ajatelleen myds oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Kohderyhma tulee olla
viestinnan keskiossa, eli sen, haetaanko uusia asiakkaita, vai viestitaanko
nykyisille asiakkaille. (Vierula 2014, 83, 86.)



15

Alusta mahdollistaa tarinankerronnan markkinointiviestinnan keinona. Alusta
mahdollistaa oman aanen syntymisen, ja leviamisen ja ennen kaikkea
markkinointiviestinnastd saadaan osa asiakaskokemusta. Vuoropuhelun
mahdollistuminen tuo tuotteen lahemmaksi ihmista, eli asiakasta. (Ruola 2021,
103, 114, 116)

Markkinointiviestintda tulisi suunnitella asiakkaan ostoprosessia varten.
Nakyvyysviestinnan rooli on tuoda tuotetta ja brandia ihmisten tietoisuuteen eli
tehdaan muun muassa nimea ja logoa tunnetuksi. Kaupankayntiviestinta taas
sisaltda eri mainostamisen keinoja eli esimerkiksi uutiskirjeen postitus tai
vaikkapa messut ovat tallaisia. Asiakassuhdeviestintd on tarkea osa
markkinointia, silla kuten on aiemmin todettu, asiakassuhdetta tulee hoitaa hyvin.
Asiakkaiden palautteisiin tulee vastata, tarkeita asioita muistetaan esimerkiksi

jouluna ja pidetaan saanndllisesti yhteytta asiakkaaseen. (Rope 2011, 134-141.)
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5 ASIAKASKOKEMUS KESKIOSSA

5.1 Asiakaspalvelu

Puustinen ja Saarijarvi (2020, 55.) maarittelevat asiakaskokemuksen
"Asiakaspolun eri kosketuspisteissa rakentuvaksi, subjektiivisesti maarittyvaksi

kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja sensoriseksi kokemukseksi.

Asiakaskokemus koostuu siis koko palvelupolusta.

On tarkea muistaa, ettda markkinointi ei ole enda vain yksisuuntaista informaatiota
yrityksen puolesta, vaan yha enemman vuoropuhelua asiakkaan kanssa.
(Tuulaniemi 2013, 48). Toisin sanoen vuoropuhelu on asiakaspalvelua, jonka
Tuulaniemi nimeaa parhaaksi markkinoinniksi. Hyva palvelu myos edesauttaa
suosittelua eli asiakas jakaa hyvan kokemuksensa eteenpain tuttavilleen.
(Tuulaniemi 2013, 50.) Jokainen kohtaaminen ja hyva asiakaspalvelukokemus
on markkinointia. Asiakas ei tieda yrityksen markkinointistrategiaa, vaan hanelle
tarkein markkinointikeino on asiakaspalvelu, jota han saa. (Lehtonen ym. 2002,
59.)

Hyva asiakas- ja palvelukokemus on tarkea osa asiakassuhteen syntymisessa.
Hyvan asiakaskokemuksen pohjana on positiivinen tyoyhteiso, silla se heijastuu
myos kohtaamisiin asiakkaan kanssa. (Fischer & Vainio 2014, 11.) Hyva
asiakaspalvelu on parasta markkinointia, ja asiakkaiden parissa tyoskentelevien
tyontekijoiden tulisi myos ymmartdaa oman roolinsa. Jokainen, joka kohtaa
asiakkaan jollain tapaa, tai on vastuussa asiakkaalle kohdistetusta
informaatiosta, on omalta osaltaan asiakaspalvelija. (Lehtonen ym. 2002, 54, 64-
65.)

5.2 Asiakaskokemus ja arvon muodostuminen

Arvo syntyy, kun asiakas hyodyntda ostamaansa ratkaisua eli palvelua.

Asiakkaan arvontuottamisprosessi on toiminto, johon haetaan palveluntarjoajalta

ulkopuolista tukea. Tahan prosessiin kuuluu koko paketti. Esimerkiksi
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lounastaukoon ei tule arvoa hyvasta ruoasta, jos palvelu on huonoa. (Grénroos
2015, 25.)

Enaa ei riita tieto siita, etta myytava tuote on hyva, vaan asiakaskokemus on se,
jolla  voi erottua. Asiakkaat haluavat hyvia kokemuksia, silla hyvat
asiakaskokemuksen parantavat elamanlaatua positiivisten emootioiden, hyvien
ihmissuhteiden ja merkityksellisten kokemusten myéta. (Puustinen & Saarijarvi
2020, 27, 33.)

Huonot kokemukset voivat saada asiakkaan vaihtamaan palveluntarjoajaa, ja
toisaalta taas positiiviset kokemukset synnyttdvan luottamuksen ja vakaan
asiakassuhteen. Suhteen pohjana on vuorovaikutus, ja talléin myos asiakas osin
vaikuttaa itse siihen, millainen hanen palvelukokemuksensa on. (Fischer & Vainio
2015, 58.)

5.3 Asiakaskokemus osana strategiaa

Asiakaskokemuksen tulisi olla osa yrityksen strategiaa, ja nimenomaan sen,
millaista asiakaskokemusta halutaan asiakkaille tarjota. Tama strateginen
asiakaskokemus taas maarittyy kolmesta tekijasta: asiakkaan kokemasta
arvosta, kilpailukeinosta ja arvolupauksesta. Halutaanko tarjota asiakkaalle
taloudellista vai toiminnallista arvoa, eli halpaa hintaa vai esimerkiksi nopeaa
toimitusta ja vaivatonta asiointia? Taman tulee olla siis yritystasolla selkeaa, jotta
kaikki tyontekijat tietavat, mita tavoitellaan. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 45-46.)
Asiakaskokemus syntyy tyoyhteisosta, ja siita kuinka yksild kokee tydyhteisonsa
ilmapiirin (Fischer & Vainio 2015, 111).

Asiakaskokemus on moninainen kasite, ja se sisaltaa paljon asiaa. Erilaiset
asiakasyritykset ovat kiinnostuneita asiakaskokemuksen eri osakokemuksista.
Voidaan puhua kayttokokemuksesta tai brandikokemuksesta tai niin kuin B2B-
maailmassa tyypillisesti puhutaan, ostokokemuksesta. (Puustinen & Saarijarvi
2020, 61-63.) Ostokokemuksen tulisi olla mahdollisimman mutkaton ja helppo.
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Sen lisaksi, etta asiakaskokemus koostuu eri kosketuspisteista, asiakaskokemus
jakaantuu myos eri ulottuvuuksiin (kuvio 2). Asiakaskokemus on positiivinen
myos silloin, kun asiakas kokee, etta hanet huomioidaan ja hanta kuunnellaan.
(Fischer & Vainio 2015, 110.)

OO vinen ulottuvuu

* Asiakkaat tavoitehakuisia, odottavat saavansa
vastetta odotuksille ja tdma vaste muodostaa
asiakaskokemuksen

D clc - O SATANLS
* VVuorovaikutus seka henkiléstdn ettd muiden

asiakkaiden kesken vaikuttavat
asiakaskokemukseen

OLIOTdd - IO UV LU

* Vuorovaikutuksen seurauksena asiakas kokee
emootioita, joko kielteisid tai positiivisia.
Emootiot jadvit paremmin mieleen kuin itse
tuote/palvelu

= 0 c IO LIV LIL

* Ympadristod vaikuttaa asiakaskokemukseen.
Sisustus, pakkaukset, tyyli.

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen eri ulottuvuudet. (Mukaillen Puustinen & Saarijarvi
2020, 81-83)

5.4 Asiakaskeskeisyys ja omistautuminen

Yrityksen kaikkien osastojen tyontekijoiden tulee muistaa, etta he ovat tarkea
linkki markkinoinnissa. Yrityksen asiakkaista tulee olla kiinnostunut, vaikka ei
tittelin mukaan tyoskentelisikaan markkinointiosastolla. Jokaisen tulee olla
markkinointihenkinen, jotta markkinointi onnistuu. Markkinointiosaston tuottama
markkinointisuunnitelma jaa helposti vain ulkoisen mainostamisen ja budjetoinnin
suunnitelmaksi, joten tulee ymmartaa, ettd se on vain pieni osa yrityksen
markkinointia. (Gronroos 2015, 526-527.) Markkinointi on ajattelutapa, eika

ainoastaan yksi organisaation osa (Vierula 2014, 49).



19

6 BRANDI

6.1 Brandin muodostuminen ja rakentaminen

Brandi on yksi osa asiakaslahtdista toimintaa, silla mielikuva syntyy vahvasti
myOs asiakaskokemuksesta. Tasta syysta brandin luomisen pohjalla tulee olla
myo6s malli ja tapa toimia. Brandin rooli korostuu etenkin aloilla, joilla kilpailua on
paljon. Vaikka tuotteen tai palvelun ominaisuuden eivat eroaisi toisistaan, niin
yritysten brandit eroavat. Brandi on arvokasta, vaikka se onkin kaytannossa
aineetonta. Brandi on mielikuva, ja yrityksella itsellaan on tavoitemielikuva, jonka
eteen se tekee toita. Brandi muodostuu mielikuvasta, maineesta ja myos osin
asiakaskokemuksesta. Yrityksen tulee maaritella tavoitemielikuva, joka rakentuu
arvojen, strategian ja tavoitteiden pohjalle. (Viita 2020, 39, 56, 60, 67, 69.)

Ylin johto omistaa tavoitemielikuvan, ja kun se on selkeasti maaritelty ja viestitty
yrityksessa, jokaisen tyontekijan on helppo omaksua ja ottaa se osaksi
toimintatapaansa. Tavoitemielikuvan on vastattava todellisuutta, ja sen tulee olla
kohderyhmalle oleellinen. Brandi on aina vastaanottajan mielessa, eli se ei
sijaitse yrityksessa. Ja vaikka kaikilla onkin erilainen mielikuva yrityksesta, eika
kaikkia voida miellyttaa, tulee brandia suunnitellessa ja siita viestiessa ottaa
huomioon kohderyhma. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016 71, 77.)

6.2 Brandin tehtavat

Brandin avulla saadaan hyva markkina-asema, ja hyva brandi mahdollistaa myods
korkeamman hinnan. Hyva brandi suojaa yritysta, kun se tekee esimerkiksi
virheen, eli maine saa kolhun. Yleensa asiakkaiden mielikuva ei muutu kovin
helposti. Hyva brandi saastaa rahaa, silla markkinointiin ja viestintaan ei tarvitse
kayttaa varoja, ja esimerkiksi myyntiin kaytettava kustannus on hyvan brandin
omaavilla yrityksilla pienempi kuin heikomman brandin yrityksilla. Hyva brandi luo
yrityksesta myds hyvan tydnantajakuvan ja tydvoimaa on helpompi saada. (Ahto
ym. 2016, 89, 92, 96, 98).
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Brandilupaus nivoutuu Ruolan 4P-mallin viimeiseen P:hen eli Purposeen. Brandi
tarvitsee kiteytetyn tarinan eli jo aiemmin mainitun brandilupauksen. Lupauksen
tulee kuitenkin olla totuudenmukainen. Taiteilja James Buckhouse neuvoi
vuonna 2012 hissipuheen sijaan kehittamaan neljan sanan tarinan. Tasta

esimerkkina on vaikkapa Facebookin tarina: Connect the entire world.

Lupaus antaa asiakkaalle tarkeaa informaatiotasiita, mita se voi brandilta
odottaa. Kun lupaus ja tarina ovat tarpeeksi onnistuneita, ihmiset haluavat olla
osana sitd. (Ruola 2021, 79-81) Myos markkinointiviestintd on tarkead osa
brandia, sillda onnistunut viestintd inspiroi ja nykyisin viestinta on myos

vuoropuhelua asiakkaan kanssa. (Ruola 2021, 115.)
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7 ASIAKASTUTKIMUS

7.1 Tutkimustyypit

Maarallinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin, miten usein
tai kuinka paljon. Kvantitatiivisen tutkimuksen yksi paapiirteista on tiedon
tarkastelu numeerisesti. Aineiston keraamiseen tulee kayttaa luotettavia ja
tarkkoja mittareita, seka riittavan suurta otosta. Maaralliseen tutkimukseen
kuuluu erilaisia tilastollisia ja laskennallisia analyysimenetelmia, jotka maarittyvat

tutkimusongelman perusteella. (Heikkila 2017,15,17.)

Kyselylomake on vakioitu, eli kaikilta kyselyyn osallistuvilta kysytaan samat
kysymykset. Vastaaja tekee kyselyn kirjallisesti itse, eli han seka lukee, etta
vastaa kyselyyn itse. Tama tapa sopii suurelle, hajallaan olevalle joukolle. Etuna
tassa on anonyymi toteutustapa, mutta toisaalta vastausprosentti saattaa jaada
alhaiseksi. (Vilkka 2021, 76.)

7.2 Kysely Hotelli Keurusselan asiakkaille

Toteutin maarallisen tutkimuksen Hotelli Keurusselan asiakkaille (liite 1), jotka
olivat hotellissa tai loma-asunnoissa majoittumassa. Toteutin kyselyn loka-
marraskuussa 2021. Pyrin selvittamaan peruskysymyksia, eli ensimmaiseksi
sen, kuka on hotellin asiakas. |karyhma ja matkustuskumppani maarittelevat
mielestani tata asiaa hyvin. Kysyin myos syita, miksi asiakas on tullut hotelliin, ja
tuleeko han uudestaan. Markkinointitoimenpiteita varten kysyin, mista he hakevat
mieluiten tietoa. Kyselylomake antoi tukea kohderyhman maarittelyyn, ja siihen

kuinka viesti saadaan heille perille.

Paadyin kvantitatiiviseen tutkimukseen siitd syysta, ettd asiakaskunta on
hajallaan, ja tavoittelin mahdollisimman suurta vastaajamaaraa. Tutkimuksella
pyrittin ymmartamaan asiakasta paremmin, ja mahdollisesti hakemaan myo6s

tuotekehitykseen apuja. Kysely kohdistettin nimenomaan maijoittuville
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asiakkaille, eli esimerkiksi pelkastaan ravintolassa tai keikalla kayneet asiakkaat

rajautuivat pois.

7.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselyyn tuli paperisia vastauslomakkeita yhteensa 52 kappaletta, mutta
muutamassa lomakkeessa oli vastattu yhdessa puolison kanssa. Lisaksi
nettilomakkeen taytti kuusi vastaajaa, eli yhteensa kyselylomakkeita palautui 58

kappaletta.

Tutkimuksen vastaajista huomioin nopeasti sen, etta kaksi ikaryhmaa nousi esiin:
keski-ian jo oikeastaan ylittaneet ja seniorit (kuvio 3). Hotelli Keurusselassa on
viikoittain myos hieman nuorempaa, tydmatkalla olevaa asiakaskuntaa, mutta he
eivat selkeasti olleet innokkaita kyselyyn vastaamiseen. Toki heita on myds

maarallisesti selkeasti vahemman kuin vanhempaa ikaryhmaa.

Lisaksi QR-koodia, eli mahdollisuutta puhelimella vastaamiseen kaytti vain hyvin
pieni osa Vvastaajista. Myds tdma antaa melko selkeda suuntaa
kohderyhmastamme ja siita, kuinka suuri osa heista ei valttamatta ole tehnyt

digiloikkaa.

Ikaryhma

2%,
27% 20%

48%

18-29 vuotta 30-45 vuotta 46-55 vuotta 56-67 vuotta yli 67 vuotta

KUVIO 3. Ensimmainen kysymys: Ikaryhma
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Kysymys matkaseurasta auttoi luomaan kuvaa asiakkaasta tyyppisegmentoinnin
keinoin (kuvio 4). Esimerkiksi tyOmatkalaiset ja puolison kanssa matkustavat

eroavat merkittavasti toisistaan.

Matkustan
= 15%
17%
0%
60%
Yksin Puolison kanssa
Perheen kanssa Ystavan kanssa

Tyodkaverin kanssa/tyomatkalla

KUVIO 4. Toinen kysymys: Kenen kanssa matkustan?

Kysymys oli toteutettu siten, ettd vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon.
Tasta syysta luultavasti myos hajontaa oli melko lailla, vaikkakin tanssit nousivat

selkeasti esiin muista vaihtoehdoista (kuvio 5).

Mika sai teidat valitsemaan Hotelli Keurusselan?
15%

12% 11% 11%
10% 8% 8%
6% 6% 7% 6%

4% 3% 3% 3%

KUVIO 5. Kolmas kysymys: Mika sai teidat valitsemaan Hotelli Keurusselan?
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Tietoa haetaan mieluiten hotellin nettisivuilta, ja ehka hieman yllattaen
sosiaalinen media ei ollut kovin suosittu kanava. Hotelli Keurusselan asiakkaat
myos soittavat suoraan hotellille, ja tdma nakyykin suoraan vastaanotossa

tyoskennellessa.

Mista haette mieluiten lisatietoa Hotelli
Keurusselasta ja sen tapahtumista?

@ a) hotellin nettisivuilta

b) sosiaalinen media

()
c) Google
d) lehtimainokset

d) soittamalla suoraan
hotelliin

KUVIO 6. Neljas kysymys: Mista haette mieluiten lisatietoa Hotelli
Keurusselasta ja sen tapahtumista?

Suurimmalla osalla vastaajista vierailu vastasi odotuksia, mutta toisin

vastanneidenkin osuus on yllattavan suuri (kuvio 7).

Vastasiko vierailu odotuksianne?

10%

90%

Kylld = Ei

KUVIO 7. Viides kysymys: Vastasiko vierailu odotuksianne?
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Vastaajat ovat kaytanndssa uskollisia kanta-asiakkaita, ja suurin osa heista on
jatkossakin hotellin asiakas (kuvio 8). Vastaanotossa tyOskennellessa myds

uusia asiakkaita tulee tasaisesti vastaan.

Kuinka todennakoisesti tulette uudelleen
Hotelli Keurusselalle?

64%

24%

/\,.v\é’ v % ™ ﬁ\ef
& ¢

KUVIO 8. Kuudes kysymys: Kuinka todennakdisesti tulette uudelleen Hotelli
Keurusselalle?

Suurin osa kyselyyn vastanneista on valmis suosittelemaan Hotelli Keurusselkaa
muillekin. Hajontaa oli kuitenkin jonkin verran, silla 14% vastaajista antoi

heikomman vastauksen kuin numeron 7 (kuvio 9).

Kuinka todennakoisesti suosittelisitte Hotelli
Keurusselkaa muille?

45% 40%
40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%
5% 2% 2% 0% 0%
0%

21%  22%

9%
5%
0% 0%

KUVIO 9. Seitsemas kysymys: Kuinka todennakdisesti suosittelisitte Hotelli

Keurusselkaa muille?
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8 MARKKINATILANNE

8.1 Matkailun toimintaymparisto

Ty0- ja elinkeinoministerio TEM:n julkaisun mukaan matkailulla on suuri merkitys
Suomen kansantalouteen, mutta alueellisesti sen merkitys ja koko vaihtelevat.
Vuonna 2018 puolet matkailukysynnasta kohdistui Uudellemaalle, ja matkailun
suurin osuus bruttokansantuotteesta, lahes 20 %, on Ahvenanmaalla.
Keskimaarin matkailun osuus bruttokansantuotteesta on Suomessa 2,7 % ja
esimerkiksi Lapissa tama osuus on 6,9 %. Vuonna 2019 matkailualan yrityksia
oli noin 29 000 ja suoraan ja vuokrafirmojen kautta tyollistava vaikutus on noin
120 000 henkilotydvuotta. (Toimialaraportit 2021.)

Maailmanlaajuinen koronapandemia mullisti maailman kevaallda 2020. Suomi
julistettiin poikkeustilaan 16.3.2020, jolloin kokoontumisia rajoitettiin, tapahtumia
peruttiin, ravintolat suljettin ja matkustamista rajoitettiin. Elinkeinoelaman
keskusliitto EK:n syyskuussa 2021 tekeman yrityskyselyn mukaan 38 % kyselyyn
vastanneista palvelualan yrityksista tarvitsee lisda tyovoimaa. Lisaksi 47 %
palvelualan yrityksista vastasi, etta osaavaa tydvoimaa on vaikea l6ytaa. (EK:n

koronakyselyn tulokset 2021.)

Hotelli Keurusselan toiminta oli supistettu kevaan 2021, mutta majoitustoimintaa
ei suljettu missaan vaiheessa kokonaan. Kesakuussa toiminta aloitettiin jalleen
taydella teholla, ja kesa 2021 oli hyvin vilkas. Kotimaanmatkailun suosio nakyi
etenkin ruuhkaisena heinakuuna. Syksyn tullen viikonlopun asiakasmaarat ovat
olleet hyvalla tasolla tanssien ja esiintyjien johdolla, ja myos tydmatkaliikennetta
on jonkin verran. Suurena ongelmana on talla hetkella tydvoimapula, silla etenkin
osaavaa keittiohenkilokuntaa on vaikeata Ioytaa. Markkinoinnin kehittamisen
voidaan olettaa kehittdvan myds tydnantajamielikuvaa, joten tamakin nakokulma

tulee ottaa huomioon.
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8.2 SWOT-analyysi

SWOT-nelikentan avulla tehdaan yritysanalyysi, jolla analysoidaan yrityksen
sisaisia resursseja eli vahvuuksia ja heikkouksia, jotka vaikuttavat yrityksen
menestykseen. Mahdollisuudet ja uhat taas koskevat ymparistotekijoita ja
kilpailijoita. (Rope 2005, 469). Hotelli Keurusselan analyysi on tehty omiin

kokemuksiin perustuen (kuvio 10).

Gtreg nthslvahvuudet\ ﬁVeaknesses/ \

 Tunnettuus, perinteet heikkoudet
* Henkiloston ammattitaito
* Henkiloston ideat

* Perinteet vs uudistuminen
* lkdantynyt kiinteisto -

« Palvelut saman katon alla korjaustarve
* Monipuolisuus « Henkildsté ei tieda
* Uskollinen asiakaskunta strategiaa

*Brandin selkeys
* Henkil6ston osallistaminen

\_ \_ /
Gpportunitiesl \ ﬁhreatslu hat \

mahdollisuudet »Pandemiat

* Luonto ja ymparistd *Kohderyhman

+ Harrastemahdollisuudet kaventuminen

« Kehittyvét palvelupaketit *Haluttujen

* Yhteistydkumppanit kohderyhmien

« Kotimaanmatkailun kasvu, saavuttaminen
suuret ryhmat ja «Henkilostopula
tapahtumat

Qludet kohderyhmat J \ J

KUVIO 10. SWOT-analyysi Hotelli Keurusselka

Analyysi auttaa selvittamaan yrityksen kriittiset menestystekijat, eli ne tekijat,
jotka voivat yksindan ratkaista yrityksen menestymisen. Vahvuuksien
hyodyntamiseksi, heikkouksien parantamiseksi, mahdollisuuksien
hyddyntamiseksi ja uhkiin varautumiseksi tulee tehda konkreettiset toimenpiteet.
(Rope 2005, 469).
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

9.1 Markkinointi

Markkinointi on muuttunut hurjasti 4P-mallin kehittamisen jalkeen, ja vaikka
vanhoja malleja ei voi tyystin hylata, markkinointia ei tulisi enda suunnitella niiden
varaan. Niin Hotelli Keurusselassa kuin jokaisessa yrityksessa pitaisi muistaa,
etta markkinointi ei ole ainoastaan myyntia ja mainostamista, vaan se on ennen
kaikkea vuorovaikutusta ja suhteita. Markkinointi on asiakkaan kohtaamista,
palvelemista ja johdattamista. Markkinointi on myds nopeaa reagointia asiakkaan
viestintaan. Jokaisen tyontekijan tulisi myos ymmartaa ja sisaistaa tama, jotta

viesti valittyy myos asiakkaalle.

Kaikki pienemmallakin tiimilla tehty suunnittelutyo olisi hyva esitella henkildstolle,
jotta ilmapiiri avautuu ja sisainen toiminta on lapinakyvaa. Kaikki tama tyo
heijastuu asiakkaalle asiakaspalvelun ja ilmapiirin myota. Parempi sisainen
viestintd voisi parantaa markkinoinnillisen asenteen syntymista. Tarkeaa on

kysya myos henkiloston mielipidetta ja jopa ideoita.

Talla hetkella tarkein suhteiden yllapitaja suuriin asiakkaisiin on hotellin
myyntipalvelu. Myyja on tietysti tarked osa hotellin markkinointia ja suhteiden
hoitoa, silla hanellda on langat kasissaan kontaktien suhteen. Tata suhteiden
yllapitoa tulee myos muistaa vaalia ja ennen kaikkea arvostaa koko yrityksen
nakokulmasta. Asiakasrekisteri, kontaktit ja yhteystiedot tulisi saada kuntoon
jarjestelmallisesti, jotta ne eivat ole vain muutaman tyontekijan tiedossa. Myyjan
rooli on tarkea etenkin ryhmamatkailun, yritysten ja yhdistysten suuntaan,
vaikkakin tassa opinnaytetyossa keskityn enemman yksittaisiin asiakkaisiin.
Ryhmat ovat tarkea ja tuottava kohderyhma, silla ryhmat tuovat usein

tapahtuman jo mukanaan.
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9.2 Kohderyhma

Markkinointia suunnitellessa ja tehdessa tulee fokuksen olla kohderyhmassa.
Segmentteja voi olla hotellillakin paljon, mutta niista tulisi valita padkohderyhmat,
joille markkinointitoimenpiteita paaasiassa kohdistetaan. Perinteisen tanssivaen
lisaksi haluttuja kohderyhmia ovat yrittaja Iris Makisen mukaan nuoret aikuiset ja
lapsiperheet. Kyselyn perusteella hotellilla taas on selkeana segmenttina 55-67 -
vuotiaat, tanssimaan tulevat asiakkaat. Hotelli Keurusselka on tansseista tuttu ja
perinteinen, ja viikonlopun esiintyjien pohjalta tarkasteltuna edella mainittu

segmentti on myos kohderyhmaa.

Kyselytutkimuksella hain jonkin verran vahvistusta sille, kuka on talla hetkella
Hotelli Keurusselan asiakas ja miksi hotelliin tullaan. Selvitin myés mielikuvaa ja
brandia, eli onko hinnalla hotellin asiakkaille merkitysta. Hinta ei nouse kyselyn
perusteella merkitsevaksi tekijaksi, joten palveluille ja tuotteille saadaan myos
katetta.

Hotelli Keurusselan markkinointipalavereissa on noussut esiin syksylla 2021, etta
varsinkin kesaaikaan halutaan muuttua humppapaikasta resortiksi. Yhtena isona
tyona on tama muutos ja suunnan kaantaminen, vaikka tarkoitus ei olekaan
unohtaa nykyista tarkeaa kohderyhmaa. Ratkaisu tahan on itseasiassa hyvin
yksinkertainen: markkinoi sita, mitd kohderyhma tekisi. Eli toisin sanoen, jos
kohderyhmaksi valikoituu lapsiperheet, tulee myds viestia heidan suuntaansa, ja
kehittaa tuote/palvelu heille. Tarkeana tassa on tietysti, se, ettd on palvelua ja
tuotetta, jota markkinoida. Brandityd ja suosittelu nousevat tassa myoOs
merkittavaan rooliin, silla hotellin tarjonta ja palvelut saadaan varmasti
kohdalleen. Vaikka ratkaisu onkin yksinkertainen, se ei tarkoita, etta tyo olisi

helppoa.

Segmentointi tulee myods huomioida jarjestelman tasolla, eli varausjarjestelmaa
tulee kayttaa hyodyksi, ja asiakkaat tulee jakaa selkeisiin segmentteihin. Nain
saadaan myos raporttien muodossa oikeaa dataa asiakkaista. Tama on hotellilla
juuri nyt tyon alla, mutta se tulisi myds saattaa loppuun mahdollisimman nopeasti.
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9.3 Asiakaskokemus

Keurusselan tulee luoda selkea arvolupaus ja asiakaslupaus. Brandin
rakentaminen tulisi olla myds jatkuvaa, vaikka voidaankin ajatella, etta pitkat
perinteet ovat varmasti monen asiakkaan mielessa. Keurusselkd Hotels on
kuitenkin uusi yritys, joka aloitti hotellitoiminnan Keurusselalla uudestaan vasta

1,5 vuotta sitten.

Asiakasta tulisi kuunnella herkalla korvalla, ja asiakkaiden toiveita voisi toteuttaa
mahdollisuuksien mukaan entista nopeammin ja joustavammin. Esimerkkina
asiakkaiden usein kysyma ja toivoma aamusauna, joka lopulta toteutettiin
marraskuun 2021 alusta viikonloppuisin. Toive oli todella helppo toteuttaa, mutta
jostain syysta asiakkaan toivetta ei kuultu aiemmin tarpeeksi hyvin, ja asia otettiin
kasittelyyn hieman hitaasti. Vastaanoton saamia palautteita ja toiveita tulisi
kasitella tasaisin valiajoin. Tydnjaon tulisi myos olla selkea, eli mahdollisen idean
ja muutoksen kaytantdon vieminen ei voi jaada paatdoksen tekemisesta tai

esimerkiksi osaamisesta kiinni.

Mikali mietitaan esimerkiksi lapsiperheita, niin myos asiakaspalvelun tulee olla
tietysti lapsiystavallista, ja lapset olisi hyva huomioida asiakkaana. Tama onkin
otettu nyt syksylla esille ja nyt hankittuna onw pieni henkildkohtainen lahja, joka
annetaan kaikille majoittuville lapsille. Tama jattaa lampiman muiston, ja
muistamisesta myos herkasti kerrotaan myos muille matkan jalkeen.
Samanlainen huomioiminen on tulossa myds lemmikin kanssa matkustaville.
Kuten jo aiemmin tuli ilmi, asiakkaalle hyva kokemus on tarkeampaa, kuin
mahdollisimman alhainen hinta, ja tallaisten kokemusten vuoksi paikka valitaan

yha uudestaan.

Kyselytutkimuksen perusteella asiakkaat hakevat tietoa mieluiten hotellin
nettisivuilta, mutta kokemukseni mukaan esimerkiksi huonevaraukset hotellille
tulevat edelleen suureksi osaksi puhelimitse. Tahtotilana on saada asiakas
siitymaan hotellin verkkokauppaan, joten nettisivut taytyy saada toimivaksi
kokonaisuudeksi. Tarjonnan tulee olla selkea, jotta esimerkiksi myytavista

paketeista ei tarvitse aina erikseen soittaa hotellille. Jonkin verran olen saanut
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vastaanotossa tydskennellessa puheluita verkkokaupan kayttdbmukavuudesta, ja
asiakas ei ole onnistunut asioinnissa. Tama on yksi tarkeimmista kehittamisen
kohteista juuri nyt. Nain saadaan vapautettua tarkeita tyontekijaresursseja
esimerkiksi asiakkaan laadukkaaseen kohtaamiseen kaytannossa. Ja lisaksi

saadaan miellyttava ja sujuva kokemus asiakkaalle jo varaustilanteesta.

Strategian pohjaksi tekemani SWOT-analyysi olisi hyva kayda lavitse ja
tarvittaessa tehda siihen lisayksia. Taman jalkeen kaydaan jokainen kentta
lavitse, ja tehdaan tarvittavat toimenpiteet. Nain saadaan konkreettinen tyokalu

markkinoinnin kehittamisen, ja myos liikketoiminnan suunnittelun tueksi.

9.4 Brandi

Brandin rakentamisessa on tietysti apuna ammattilaisia, mutta koko henkildsto
tulisi ottaa mukaan branditydhon. Henkilostd, kokemukset ja ymparisto
muodostavat/tekevat brandin, joten on tarkeaa, etta kaikki tydntekijat tiedostavat
taman. Tyontekijoiden osallistaminen kaikkeen markkinoinnilliseen suunnitteluun
on tarkeaa, sillda he myods luovat brandia ja asiakaskokemusta. Tyontekijoiden
tulee siis tietaa, millaista brandia halutaan rakentaa. Henkiloston palavereissa
tulisi olla oma osio myds talle osa-alueelle. Talla hetkella brandia halutaankin

kirkastaa ja tyota on tehtavaksi.

Hyvat suosittelut eivat olleet asiakaskyselyn mukaan syy tulla Hotelli Keurusselan
asiakkaaksi, ja tahan asiaan tulisi kiinnittdd huomiota. Suositteluilla saadaan
mukava vire ja my0os brandille lisda arvoa. Brandi on tarkeassa osassa asiakkaan
valintaa. Ja kuten on todettu, brandi muodostuu myods asiakaskokemuksesta,
joten tavoitteena Hotelli Keurusselalla tulisi olla paras mahdollinen kokemus.
Nain saadaan myos arvokasta suosittelua lisaa. Tata on aina tarkea painottaa
henkilostolle, silla esimerkiksi rikkonainen jaakaappi ei itsessaan pilaa
kokemusta, jos se hoidetaan asiakkaan kanssa hyvin. Tilanteisiin on hyva luoda
muutamia valmiita malleja. Tama on tietysti vai yksi esimerkki, eika

asiakaskokemukseen useinkaan liity mitaan negatiivista Iahtokohtaa.
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Vuoden paasta tulisi tehda uusi kysely, jossa tarkastellaan samoja kysymyksia,
ja verrataan tuloksia keskenaan. Tama on yksi tapa tarkastella brandityon
hedelmaa, ja tietysti konkreettisesti asiakaskuntaa seuraamalla asiaa seurataan

koko ajan.

Hotelli Keurusselan tulee korostaa niita puolia, joille ei esimerkiksi juuri nyt voida
tehda mitaan. Brandilupauksen tulee olla todenmukainen, eli markkinoidessa
tulee puhua totta ja luvata todenmukaisia asioita, kuitenkaan itsea mollaamatta
tai pienentamatta. Teoriapohjaa kootessani sain paljon uusia oivalluksia ja

ajatuksia Hotelli Keurusselan markkinointiin.

Mielikuva ja brandi ovat tarkeitd myos tyonantajakuvan muodostumisessa. Jos
hotelli mielletaan asiakasystavalliseksi korkean brandin paikaksi, on siella
oletettavasti hyva tehda toita. Talla hetkella tydvoimapula on merkittava, joten
tamankin vuoksi asiakaslahtdiseen markkinointiin ja branditydhon tulee
panostaa. Tama tullaankin ottamaan huomioon kesan 2022 rekrytoinnin alkaessa

vuoden alussa.

Hotelli Keurusselalla brandin parissa tehdaan talld hetkelld suunnittelu- ja
taustatyota, joten aihe on sikali myos hyvin ajankohtainen. Nyt tulisi siis ottaa
huomioon myds muu henkilostd markkinointi- ja paallikkdtason lisaksi. Visio,
strategia ja arvot tulisi julkistaa ja laittaa huoneentauluksi esimerkiksi
ilmoitustaululle. Se antaa syyn, miksi tyota tehdaan Keurusselalla. Markkinoinnin
uudet 4P:ta antavat mielestani loistavaa nakokulmaa markkinointiin
Keurusselalla. Asiakkaan palvelupolun kuvantamiseen tulisi ottaa mukaan myos
koko henkildsto, tai jos polku tehdaan pienen porukan voimin, se tulisi esitella
henkilostolle. Lisaksi rekrytointi ja tydnantajamielikuva tulee ottaa yhtena osa-

alueena huomioon.

9.5 Lopuksi

Palvelualalla asiakaskokemus on mielestani keskeisin tekija. Asiakas aanestaa
herkasti jaloillaan, ja se nakyy suoraan hotellin tuloksessa. Tama opinnaytetyo

antoi myOs uutta nakokulmaa omaan rooliini Hotelli Keurusselassa. Tyossani
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huolehdin markkinointiviestinnasta paaasiassa sosiaalisessa mediassa ja teen
tyota yhdessa mainostoimiston kanssa. Talla hetkella markkinointikoordinaattorin
ominaisuudessa saan tehda monipuolisesti myods kaikkea hotellin toimintaan ja
paivittaisiin rutiineihin liittyvaa asiaa ja lisaksi vastaan ymparisto- ja
vastuullisuustyosta. Kuitenkin itse markkinoinnin osalta koordinaattorin tyon tulisi
olla muutakin kuin ulkoisen viestinnan toimintoja ja tukitoimia. Koordinaattori voisi
kehittaa tyoyhteison kanssa yhdessa toimintatapoja esimerkiksi visuaalisuuden,
palvelupolun, tai uusien toimintojen suhteen. Koordinaattori voisi tietysti kayda
lapi tapoja toimia asiakaspalvelijana. Markkinointikoordinaattorina tekisin
mielellani kehitystyota ja kehittdisin samalla my6s omaa ammatillista
osaamistani. Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa keskidon nousee ihminen ja
kehittamistydssa nimenomaan tyontekija. Taman opinnaytetyon pohjalta tyo voi

alkaa.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Kysely Hotelli Keurusseldn asiakkaille )
KEURUSSELKA

HOTCLL - HOTEL

Heil Olen tradenomiopiskelija Tampereen ammatiikorkeakoulusta ja teen parhaillaan
opinnaytetyotd. Vastaamalla tdhan asiakaskyselyyn autatte minua opinnoissani eteenpdin, ja
saamme tarkeda tietoa hotellin kehittamiseksi edelleen. Ystavillisin terveisin, Maria Hakanen.

Voit vastata myds mobiilissa, lue QR-koodi ja avaa linkki puhelimellasi. E

1. Ikiryhm (rastita) -
&) 18-29 vuoita __ |b) 30-45 vuotta __ ¢) 46-55 vuotia ___d) 56-67 vuotta
e) yli 67 vuotta__

2) Matkustan

a) Yksin__ b) Puclizon kanssa___ c) Perheen kanssa_ d) Ystdvan kanssa_
e) Tyokaverin kanssafydmatkalla___

3. Mika sai teidit valitzemaan Hotelli Keurusseldn? Voit valita useamman. (Rastita)

a) hyvat suosittelut/arvostelut __ b) hinta____ c) hyva asiakaspalvelu___
d) hyva ruoka ja juoma ) akfiviteetit f) saunakylpyld_

g) viihtyisat huoneet_ h) sijainti___ i) hyvd aamupala___

i}y huoneen varustelutaso_ k) kokonaisuus_ 1) ilmapiiri___

m) tanssit n) esiintyja’ohjelma

o) muu, mika

4, Mista haette mieluiten lisdtietoa Hotelli Keurusselasti ja sen tapahtumista? (Rastita)
a) hotellin nettisivuilta __ b) sosiaalinenmedia__ c¢) Google ___

d) lehtimainokset _ d) soittamalla suoraan hotelliin ___

&) muualta, miten?

5. Vastasiko vierailu odotuksianne?

a) kylld___ b) i, miksi?

6. Kuinka todenndkobisesti tulette uudestaan Hotelli Keurusselille? (Ympyroi)
1 2 3 4 5

Erinsin epatodennakdisest Hywin rodennakdisestd

Perustele halutessasi:

7. Kuinka todenndkobisesti suosittelisitte Hotelli Keurusselkad muille? (Ympyrdi)

0 1 2 3 4 3 ] T a 9 10

Erindin epatodennakdisesti Hyvin rodennakdisest

Kiitos arvokkaista vastauksista ja tirkeistd mielipiteistinne! Lomakkeen voi jatt3d
huoneeseen tai vastaanottoon.
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