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ABSTRACT 
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Bachelor's thesis 36 pages, appendices 1 page 
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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 

 

 

Tämän opinnäytetyön tarkoitus on luoda ymmärrystä markkinoinnin 

suunnitelmalliseen kehittämiseen ja toteuttamiseen Hotelli Keurusselälle. 

Opinnäytetyössä aihetta käsitellään asiakkaan näkökulmasta käsin. 

Teoriaosuudessa keskityn asiakasymmärrykseen, ja asiakaskokemukseen, ja 

jotta voidaan puhua näistä aiheista, käsittelen myös segmentoinnin teoriaa. 

Asiakas tulee siis tuntea, jotta häntä voidaan ymmärtää.  

 

Teorian lisäksi tutkin asiakaskokemusta ja markkinoinnin viestintäkeinoja 

kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksessa selviteltiin majoittuvien 

asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteitä, ja myös hieman viestintään liittyviä 

asioita. Näin saadaan yritykselle myös vahvistusta viestinnän välineisiin ja 

informaation jakamisen keinoihin. 

 

Toimin itse Hotelli Keurusselässä markkinointikoordinaattorina, ja aloitin työni 

toukokuussa 2021. Uuden työpaikan ja alanvaihdon myötä haluan tietysti tehdä 

työni mahdollisimman hyvin, ja siksi lähdin tutkimaan toimivan markkinoinnin 

edellytyksiä. Alkuperäinen ajatukseni oli toiminnallinen ja selkeä 

markkinointisuunnitelma, mutta opinnäytetyön edetessä mielenkiintoni kohde 

hieman syveni ja tarkentui. Aihe on käsitteenä todella laaja, ja aihe rajautui lopulta 

melko selkeäksi. Asiakaskokemus on palvelualalla todella tärkeää, ja se on 

kaiken markkinoinnin pohjana. Syvennyin asiakaskokemuksen ja brändin 

rakentamisen teoriaan, ja peilasin oppimaani käytännön työhöni hotellilla. 

Asiakasnäkökulma antoi huomattavasti enemmän tarkoitusta ja uutta ideaa 

omaan työhön, ja koin opinnäytetyön henkilökohtaisesti todella tärkeäksi.  

 

Tarkoitus on lisätä ymmärrystä siitä, että markkinointi on jokaisen työntekijän 

työtä, ja sitä, että markkinointi ei ole pelkästään ulkoista viestintää. 

Teoriaosuudessa selvitän asiakaskokemuksen perusteita, eli mistä se koostuu ja 

miten siihen voi vaikuttaa. Mikä on hotellin kohderyhmä, ja kuinka se yhdessä 

markkinoinnin kanssa kohtaa hedelmällisesti? Mitä Hotelli Keurusselkä haluaa 

luvata asiakkaalleen? Näiden kysymysten ja teemojen pohjalta kehitetään koko 

organisaation toimintaa, joka heijastuu tietysti asiakkaaseen, eli on myös 
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tehokasta markkinointia. Hotelli Keurusselällä tulee olla vahva asiakasymmärrys, 

jonka pohjalle voidaan rakentaa markkinointitoimenpiteet. 

 

Ymmärrys markkinoinnin monialaisuudesta, ja siitä ettei se rajoitu vain niin 

sanotulle markkinointiosastolle, on erittäin tärkeää. Yrityksessä tehdään 

markkinointitoimenpiteitä, mutta suunnitelmallisuus on puuttunut. Myös 

ulkopuolisia konsultteja on käytetty apuna, ja nyt syksyllä 2021 

suunnitelmallisuus on edennyt siten, että markkinointitoimenpiteitä ja 

aikataulutuksia on jo tehty seuraavalle vuodelle. Päätin kuitenkin tarkastella 

markkinointia asiakkaan näkökulmasta, eli en tässä opinnäytetyössä 

varsinaisesti perehdy konkreettiseen mainontaan tai hotellin eri tapahtumiin 

vuoden aikana. Selvitän tässä hotellin nykytilaa mielestäni tärkeimmästä asiasta 

-asiakaskokemuksesta ja asiakasymmärryksestä. Kun tuntee asiakkaan, on 

helpompaa onnistua myös markkinoinnissa. Kun ymmärretään 

asiakaskokemuksen tärkeys, on helpompaa menestyä liiketoiminnassa. Kun 

ymmärretään strategia, on helpompaa markkinoida ja menestyä liiketoiminnassa. 
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2 HOTELLI KEURUSSELKÄ 

 

 

Hotelli Keurusselkä on Keuruulla sijaitseva hotelli, joka tarjoaa majoitusta, 

ravintola-, kokous- ja juhlapalveluita.  Lomaliitto rakensi Keuruulle Lomahotellin 

vuonna 1949 Keurusselän rannalle Karpinlahteen. Lomaliiton toiminnan ja 

kysynnän kasvaessa Lomahotellin tilat kävivät 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 Keurusseläksi. Vuonna 1991 

hotellin viereen rakentui Paperiliiton ja ammattiliitto Pro:n rahoittama 

Keurusharjun lomakylä, jossa on 30 loma-asuntoa. (Haapanen, 2009.) Lomaliitto 

ajautui konkurssiin vuonna 2009.  

 

Nykyinen yrittäjä Iris Mäkinen ja uusi yritys Keurusselkä Hotels Oy aloitti 

toiminnan Hotelli Keurusselässä kesäkuussa 2020. Mäkinen luotsaa myös 

Mäntässä taidehotelli Honkahovia sekä Mäntän Klubia. Tällä hetkellä Hotelli 

Keurusselän alueelta löytyy majoitusta hotelleissa yli 200 hengelle ja mökeissä 

180 hengelle. Hotellin ravintola ja kylpylä palvelevat kaikkia asiakkaita aukiolojen 

puitteissa. Hotellin kaksi rantasaunaa toimivat tilaussaunoina ja vanha 

pirttirakennus toimii kesäisin kahvilana. Myös alkuperäinen vuonna 1949 

rakennettu Lomahotelli on edelleen ympärivuotisesti majoituskäytössä.  

 

Ohjelmaa Keurusselässä tarjotaan muun muassa tanssien, teatterin tai erilaisten 

teemailtojen muodossa. Ryhmille on koottu erilaisia matkapaketteja yhteistyössä 

Mäntässä sijaitsevien Serlachius-museoiden kanssa ja paikallisten keuruulaisten 

yritysten kanssa. Viikonloppuisin asiakaskunta koostuu suurissa määrin 

tanssikansasta, ja arkisin työmatkaliikenne ja kokoukset rytmittävät hotellin 

viikkoa. Suuremmat ryhmät, kuten esimerkiksi yhdistykset järjestävät 

seminaareja, kokouksia ja juhlia Hotelli Keurusselässä. Työntekijöitä Hotelli 

Keurusselässä on noin 20. Keurusselkä Hotels Oy perustettiin koronapandemian 

keskelle, jolloin koko maailma ja etenkin matkailuala oli poikkeustilassa.  
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3 MARKKINOINTI 

 

 

3.1 Markkinoinnin tehtävä 

 

Markkinoinnin tehtävänä on välittää viesti, eli herättää asiakkaan huomio ja 

mielenkiinto. Tavoitteena tälle on loppujen lopuksi ostopäätös. (Tuulaniemi 2013, 

43). Markkinoinnin määritelmiä on useita, mutta useimmiten markkinointi 

mielletään operatiiviseksi tekemiseksi ja mainonnaksi. Markkinoinnin rooli on 

kuitenkin hyvin laaja, ja sen nimenomaan tulisi olla strateginen tekijä. Markkinointi 

on suurelta osin suhteiden johtamista. (Tikkanen, Parvinen, Aspara  2007, 11-

12.) 

 

Markkinointi kattaa myös koko prosessin, jossa konseptista syntyy tuote tai 

palvelu. Kaikki prosessin kohdat tuotekehityksestä viestintästrategian 

laatimiseen ja jalkauttamiseen ovat markkinointia. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, 

että prosessi on etenevä polku, joka mukailee aina samaa kaavaa. (Ruola 2021, 

186-187.) 

 

Palveluiden markkinointi 

Palveluiden markkinoinnissa ei voi käyttää hyödyksi esimerkiksi tavaroista tuttuja 

mallikappaleita, vaan asiakkaalla on aina jonkin verran epävarmuutta palveluita 

kohtaan. Tässä tärkeäksi tekijäksi voidaan myös nostaa suosittelu. Palvelu on 

kokemus, joka voidaan arvioida oikeastaan vasta käytön jälkeen. Kokemukseen 

vaikuttavat tietysti mieliala ja asiakaspalvelun laatu, joten kaikkineen työntekijän 

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

 

 

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot 

 

Markkinoinnissa tunnetuin malli kilpailukeinojen käyttämiseen on Philip Kotlerin 

monien markkinointiteoreetikkojen ajatusten pohjalta kehittämä 4P-malli. Tämän 

mukaan kilpailukeinoja on neljä; product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) 

ja promotion (viestintä). (Isoviita & Lahtinen 2000, 8-9.) Maailman muuttuessa 

mallia on laajennettu, ja näiden lisäksi on tullut kolme kilpailukeinoa lisää. Nämä 
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ovat ihmiset (peope), prosessit (processes) ja konkreettiset todisteet (physical 

evidence). (Grönroos 2015, 325.) 

 

Perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot, kuten yllä mainittu markkinointimix, eivät 

välttämättä kuitenkaan ole paras keino markkinoinnin määrittelyyn ja perustaksi. 

Perinteistä määritelmää käytettäessä helposti unohdetaan, että asiakkaan 

kanssa tehdään myös yhdessä töitä ja ratkaisuja, eikä heille vain tehdä jotain 

markkinoinnillisia toimenpiteitä. Perinteisissä malleissa uhkana on se, että myös 

markkinointi ja myynti ovat yrityksessä selkeitä erillisiä osastoja, ja ainoat osastot 

yrityksessä, jotka kanssakäyvät asiakkaan kanssa markkinoinnillisesti. 

Asiakaspalvelun strategia saatetaan unohtaa, ja tästä syystä asiakassuhde 

saattaa kärsiä ja kauppoja voidaan jopa menettää. Markkinoinnin tavoitteena 

tulee olla se, että saadaan asiakas tulemaan myös uudestaan. Markkinointi ei ole 

pelkkää asiakashankintaa, vaan myös suhteiden hoitamista. (Grönroos 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 alkuperäistä markkinointimixiä, vaan se on ikään 

kuin päivityspaketti, joka toimii nykypäivänä. (Ruola 2021, 5-7.) 

 

 

People 

Ensimmäinen P on ihminen, sillä ilman ihmisiä, ei yritys ole mitään. Ihminen on 

sekä työntekijä että asiakas. Jokaisen markkinointikampanjan ensimmäinen 

kohde on oma henkilöstö. Omat työntekijät taas mahdollistavat 

asiakaskeskeisyyden ja -kokemuksen, ja jokaisen toimenpiteen takana on 

asiakasymmärrys. Ruola kiteyttää hyvin, että ihmiset eivät ole kiinnostuneita 

markkinoijan tekemisistä tai tuotteista, ennen kuin heidät tehdään kiinnostuneiksi. 

Täytyy olla kiinnostunut ja osata analysoida, mitä ihminen haluaa. (Ruola 2021, 

33, 36, 44, 65.)  

 

 

Purpose 
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Miksi yritys on olemassa, eli mikä sen merkitys on? Tämä tärkeä asia tulee löytää, 

sillä sitä ei voi keksiä. Mitä arvoa luodaan asiakkaalle? Yrityksen tulisi luoda siis 

brändilupaus, eli sanoittaa mitä asiakas voi odottaa. Oma olemassaolon tarkoitus 

tulee kiteyttää, jotta saadaan merkitys sille, miksi ollaan olemassa. Perustan 

täytyy olla myös aito, eli luvata voidaan vain niitä asioita, mitä voidaan oikeasti 

toteuttaa. (Ruola 2021, 69, 73-75.) 

 

 

Platform 

Alusta on tullut jäädäkseen. Esimerkiksi Suomessa on noin 2,8 miljoonaa 

Facebookin käyttäjää. Alusta antaa myös mahdollisuuden kertoa tarinan, antaa 

alustan markkinointiviestinnälle, jossa brändille kehittyy oma tarina ja ääni. 

(Ruola 2021, 65, 70.) Alusta mahdollistaa monipuolisen tavan viestiä, ja siten 

synnyttää mieleenpainuvia markkinointiviestejä ja -kampanjoita. Tämä kolmas P 

ei kuitenkaan keskity pelkästään somemaailmaan, vaan suurelta osin 

tarinankerrontaan. (Ruola 2021, 115, 117.) 

 

 

Passion 

Aidon intohimon tulisi olla tekemisen keskiössä. Se ei tarkoita ainoastaan 

hurmoksellisuutta, vaan uskoa omaan tekemiseen ja tuotteeseen. Kun intohimo 

välittyy markkinointiviestinnässä, se on tehokasta, sillä intohimo antaa sen 

tarvittavan viimeisen silauksen. Intohimon avulla myös tehokas keskittyminen ja 

flow-tila ovat mahdollisia. (Ruola 2021, 125, 130, 132.) 
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4 ASIAKASLÄHTÖINEN MARKKINOINTI 

 

 

4.1 Asiakasymmärrys  

 

Asiakasymmärrys nousee uuden 4P- mallin mukaisessa ihmisessä (People) 

avainasemaan. Asiakasymmärryksen keskiöön nousevat tuotteen ja palvelun 

muotoilu sekä kaupallistaminen. Asiakkaan ääntä tulee kuunnella, kun tuotetta 

tai palvelua kehitetään, jotta lanseerauksessa voidaan onnistua. 

Asiakasymmärrys syntyy, kun yritys ryhtyy asiakaskeskeiseksi. (Ruola 2021, 43-

44.) 

 

Markkinoinnin tulee keskittyä asiakkaan tarpeeseen, eikä niinkään itse tuotteen 

tai palvelun ominaisuuksiin. Asiakkaalle hänen tarpeensa tai ongelmansa ovat 

kaikkein tärkeintä. Tuulaniemen (2013) mukaan brändistä jää voimakkain 

muistijälki tarinan avulla. Viesti tulisi saada läpi muutoin, kuin informaatiotulvan 

avulla. Asiakkaan päätös perustuu nykyisin lähes täysin tunteeseen tiedon sijaan 

(Tuulaniemi 2013, 45,47). Viestiä ei lähetetä asiakkaalle enää perinteiseen 

tapaan, vaan viestinnästä on tullut vuorovaikutteista ja asiakasta osallistavaa 

(Vierula 2014, 36). 

 

 

4.2 Asiakkaan tarve 

 

Asiakkaan tarve on hyvin monitasoinen ja siksi myös usein vaikeaa sanoittaa. 

Tästä syystä suoraan tarpeesta kysyminen ei välttämättä anna vastausta. Myös 

ne tarpeet ovat olemassa, joita asiakas ei osaa pukea sanoiksi, ja ne tarpeet 

yritysten pitäisi ymmärtää. Asiakkaan tarve ei kohdistu tiettyyn yritykseen tai 

palveluntarjoajaan, joten vasta, kun asiakas on jo valinnut palveluntarjoajan, 

syntyy odotus tätä kohtaan. Ilman omia kokemuksia asiakkaan odotus koostuu 

mainonnasta, brändistä ja suosittelusta. (Puustinen & Saarijärvi 2020, 81-82.) 

 

Markkinointistrategian lähtökohtana on kysymys, kuinka luodaan arvoa 

asiakkaalle? Suhdemarkkinoinnissa arvo syntyy vuorovaikutuksessa eli 
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pääpaino ei ole itse tuotteessa tai palvelussa. Markkinointi on arvon luomista, ei 

jakamista.  

Markkinoinnilla tulisi pyrkiä asiakashankinnan lisäksi entistä enemmän olemassa 

olevien asiakkaiden säilyttämiseen ja asiakkuuden kasvattamiseen. (Grönroos 

2015, 51.) 

 

 
Asiakassuhde 

Asiakassuhteen elinkaari koostuu Grönroosin (2015) mukaan alkuvaiheesta, 

ostovaiheesta ja kulutusvaiheesta. Alkuvaiheessa oleva asiakas ei vielä edes 

välttämättä tiedä yrityksestä mitään, mutta kun hän tietää yrityksen palveluista eli 

siirtyy mahdolliseksi asiakkaaksi ja ostovaiheeseen. Tässä vaiheessa asiakas 

arvioi oman tarpeensa palveluntarjoajan tarjoomaa toisiinsa, ja ostopäätöksen 

tehtyään siirtyy kulutusvaiheeseen. Asiakas saattaa hypätä elinkaaren eri 

vaiheista pois, tai hän päättää jäädä ja aloittaa vaiheet alusta. Markkinointi 

tulisikin osata kohdentaa oikeaan vaiheeseen. Alussa sen avulla herätetään 

mielenkiinto, ja seuraavassa vaiheessa myydään. Kulutusvaiheessa kaikkein 

tärkeintä on myönteinen kokemus ja tietysti tarpeiden tyydyttäminen. (Grönroos 

2015, 319, 321).  

 

 

4.3 Segmentointi 

 

Liikeidea on markkinoinnin pohjana, sillä tuotteet ja palvelut tulee kehittää 

segmenttiperusteisesti. Yrityksen liikeidea ja segmentti tarvitsevat toinen 

toistaan. (Rope 2005, 50). Segmentoinnin perustana on idea siitä, että 

kokonaismarkkinat on syytä palastella pienempiin, yritykselle suotuisampiin 

ryhmiin. Kaikkea kaikille -ajatus ei toimi markkinoinnissa, eikä tuo lisäarvoa, vaan 

tällä ajattelutavalla hukutaan helposti massaan. (Pihkakoski 2016.) Asiakkaat 

voidaan jakaa erilaisiin osiin, eri segmentteihin, ja näistä tulisi valita yksi tai 

korkeintaan muutama segmentti kohderyhmiksi. Jos kohderyhmät ovat kovin 

erilaiset, ne tulisi myös pitää erillään. (Grönroos 2015, 423.) 

 

Rope (2011) kertoo, että ilman kilpailua ei tarvittaisi myöskään markkinointia. Ja 

ilman markkinointia hyväkään tuote tai palvelu ei menesty yksistään. Kahdesta 
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tasavahvasta tuotteesta tai palvelusta taas valitaan se, josta pidetään enemmän. 

Eli markkinoinnilla tulee voittaa ihmisten halu puolelleen. Markkinointi on 

pitkäjänteistä työtä, ja yrityksen on tähdättävä tuloksellisiin asiakassuhteisiin 

pelkän myynnin sijaan. Jotta markkinoinnista saadaan toimivaa, tulee 

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

 

Segmentin tai segmenttien valinta on ensiarvoisen tärkeää, sillä segmentti tuo 

tuloksen, ei itse tuote (Rope 2011, 27). Asiakasperustaa valitessa tulee muistaa, 

että 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 

asiakaskohderyhmään, jota tavoitellaan. Segmentin valintaan on useita tekijöitä 

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

 

 

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

 

Segmentin tulee olla kyllin suuri ja kannattava. Lisäksi segmentti tulee olla 

selkeästi määriteltävä ja ne tulisi pystyä erottamaan toisistaan esimerkiksi 

markkinoinnin kohdistettavuuden vuoksi. Markkinointia voidaan tehdä myös 

ilman, että sitä kohdistetaan tietylle segmentille. Se ei kuitenkaan ole 

kannattavaa. Eriytetty markkinointi onkin yleistynyt, eli eri segmenteille on 

suunniteltu erilaisia tuotteita ja markkinointitoimenpiteitä. (Rope 2005, 160, 163.) 

•Kannattavuus

•Kyllin suuri, jotta 
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tulee tuottoina takaisin

•Ostopotentiaali

Olennaisuus
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luokiteltavuus
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erottelu

Mitattavuus
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•Räätälöity markkinointi

Saavutettavuus
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Varsinaista suoraa ohjetta ei ole, kuinka segmentointi tulisi tehdä, ja millä 

kriteereillä, vaan jokainen yritys määrittelee itselleen toimivimman tavan (Rope 

2005, 167). 

 

 
Tyyppisegmentointi  

Segmentoinnissa on kaksi tasoa, joista ensimmäinen on tyyppisegmentointi. 

Tyyppisegmentoinnissa kuvataan asiakastyyppi, eli määritetään, millaiselle 

asiakkaalle markkinointi kohdistetaan. Tätä voidaan lähestyä esimerkiksi siten, 

että määritellään, millaisessa vaiheessa elämää asiakas on, ja millaisia 

tyyppiominaisuuksia eli keskeisiä ominaispiirteitä tällä on. (Rope 2005, 165-166.) 

 

 

Asiakassuhdesegmentointi 

Asiakassuhdesegmentoinnissa ääritellään asiakaskuntaa myyntiin perustuen. 

Asiakkaat voidaan ryhmitellä volyymiasiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei vielä- 

ja entisiin asiakkaisiin. Volyymiasiakkaat pyritään pitämään uskollisina, ja 

satunnaisasiakkaat pyritään saamaan kanta-asiakkaiksi. Ei vielä-asiakkaat ovat 

etenkin yritysmaailmassa tärkeitä, sillä usein kokeilu on ensiaskel asiakkuuden 

syntymiseen. Entisiä asiakkaita pyritään välttämään.  (Rope 2005, 167-168.) 

 

 

4.4 Markkinointiviestintä 

 

Hyvä viestintä on oikea-aikaista, ja nykyiset kanavat ja alustat mahdollistavat 

viestinnän käytännössä milloin vain. Itselle jää tehtäväksi toimia oikeaan aikaan 

kohderyhmää ajatellen. Tietysti tämäkin vaatii suunnittelua, eikä tarkoita sitä, että 

viestintä tapahtuisi aina hetken mielijohteesta, sillä viestintä on yhtenä osana 

myös brändin kasvattamisessa. Viestinnän tulee tapahtua kohderyhmiä 

ajatelleen myös oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Kohderyhmä tulee olla 

viestinnän keskiössä, eli sen, haetaanko uusia asiakkaita, vai viestitäänkö 

nykyisille asiakkaille. (Vierula 2014, 83, 86.) 
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Alusta mahdollistaa tarinankerronnan markkinointiviestinnän keinona. Alusta 

mahdollistaa oman äänen syntymisen, ja leviämisen ja ennen kaikkea 

markkinointiviestinnästä saadaan osa asiakaskokemusta. Vuoropuhelun 

mahdollistuminen tuo tuotteen lähemmäksi ihmistä, eli asiakasta. (Ruola 2021, 

103, 114, 116) 

 

Markkinointiviestintää tulisi suunnitella asiakkaan ostoprosessia varten. 

Näkyvyysviestinnän rooli on tuoda tuotetta ja brändiä ihmisten tietoisuuteen eli 

tehdään muun muassa nimeä ja logoa tunnetuksi. Kaupankäyntiviestintä taas 

sisältää eri mainostamisen keinoja eli esimerkiksi uutiskirjeen postitus tai 

vaikkapa messut ovat tällaisia. Asiakassuhdeviestintä on tärkeä osa 

markkinointia, sillä kuten on aiemmin todettu, asiakassuhdetta tulee hoitaa hyvin. 

Asiakkaiden palautteisiin tulee vastata, tärkeitä asioita muistetaan esimerkiksi 

jouluna ja pidetään säännöllisesti yhteyttä asiakkaaseen.  (Rope 2011, 134-141.) 
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5 ASIAKASKOKEMUS KESKIÖSSÄ 

 

 

5.1 Asiakaspalvelu 

 

Puustinen ja Saarijärvi (2020, 55.) määrittelevät asiakaskokemuksen 

”Asiakaspolun eri kosketuspisteissä rakentuvaksi, subjektiivisesti määrittyväksi 

kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja sensoriseksi kokemukseksi. ” 

Asiakaskokemus koostuu siis koko palvelupolusta.  

 

On tärkeä muistaa, että markkinointi ei ole enää vain yksisuuntaista informaatiota 

yrityksen puolesta, vaan yhä enemmän vuoropuhelua asiakkaan kanssa. 

(Tuulaniemi 2013, 48). Toisin sanoen vuoropuhelu on asiakaspalvelua, jonka 

Tuulaniemi nimeää parhaaksi markkinoinniksi. Hyvä palvelu myös edesauttaa 

suosittelua eli asiakas jakaa hyvän kokemuksensa eteenpäin tuttavilleen. 

(Tuulaniemi 2013, 50.) Jokainen kohtaaminen ja hyvä asiakaspalvelukokemus 

on markkinointia. Asiakas ei tiedä yrityksen markkinointistrategiaa, vaan hänelle 

tärkein markkinointikeino on asiakaspalvelu, jota hän saa. (Lehtonen ym. 2002, 

59.) 

 

Hyvä asiakas- ja palvelukokemus on tärkeä osa asiakassuhteen syntymisessä. 

Hyvän asiakaskokemuksen pohjana on positiivinen työyhteisö, sillä se heijastuu 

myös kohtaamisiin asiakkaan kanssa. (Fischer & Vainio 2014, 11.) Hyvä 

asiakaspalvelu on parasta markkinointia, ja asiakkaiden parissa työskentelevien 

työntekijöiden tulisi myös ymmärtää 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 hyödyntää ostamaansa ratkaisua eli palvelua. 

Asiakkaan arvontuottamisprosessi on toiminto, johon haetaan palveluntarjoajalta 

ulkopuolista tukea. Tähän prosessiin kuuluu koko paketti. Esimerkiksi 
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lounastaukoon ei tule arvoa hyvästä ruoasta, jos palvelu on huonoa. (Grönroos 

2015, 25.) 

 

Enää ei riitä tieto siitä, että myytävä tuote on hyvä, vaan asiakaskokemus on se, 

jolla voi erottua. Asiakkaat haluavat hyviä kokemuksia, sillä hyvät 

asiakaskokemuksen parantavat elämänlaatua positiivisten emootioiden, hyvien 

ihmissuhteiden ja merkityksellisten kokemusten myötä. (Puustinen & Saarijärvi 

2020, 27, 33.) 

 

Huonot kokemukset voivat saada asiakkaan vaihtamaan palveluntarjoajaa, ja 

toisaalta taas positiiviset kokemukset synnyttävän luottamuksen ja vakaan 

asiakassuhteen. Suhteen pohjana on vuorovaikutus, ja tällöin myös asiakas osin 

vaikuttaa itse siihen, millainen hänen 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. Tämä strateginen 

asiakaskokemus taas määrittyy kolmesta tekijästä: asiakkaan kokemasta 

arvosta, kilpailukeinosta ja arvolupauksesta. Halutaanko tarjota asiakkaalle 

taloudellista vai toiminnallista arvoa, eli halpaa hintaa vai esimerkiksi nopeaa 

toimitusta ja vaivatonta asiointia? Tämän tulee olla siis yritystasolla selkeää, jotta 

kaikki työntekijät tietävät, mitä tavoitellaan. (Puustinen & Saarijärvi 2020, 45-46.) 

Asiakaskokemus syntyy työyhteisöstä, ja siitä kuinka yksilö kokee työyhteisönsä 

ilmapiirin (Fischer & Vainio 2015, 111). 

 

Asiakaskokemus on moninainen käsite, ja se sisältää paljon asiaa. Erilaiset 

asiakasyritykset ovat kiinnostuneita asiakaskokemuksen eri osakokemuksista. 

Voidaan puhua käyttökokemuksesta tai brändikokemuksesta tai niin kuin B2B- 

maailmassa tyypillisesti puhutaan, ostokokemuksesta. (Puustinen & Saarijärvi 

2020, 61-63.) Ostokokemuksen tulisi olla mahdollisimman mutkaton ja helppo.  
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Sen lisäksi, että asiakaskokemus koostuu eri kosketuspisteistä, asiakaskokemus 

jakaantuu myös eri ulottuvuuksiin (kuvio 2). Asiakaskokemus on positiivinen 

myös silloin, kun asiakas kokee, että hänet huomioidaan ja häntä kuunnellaan. 

(Fischer & Vainio 2015, 110.) 

 

  

KUVIO 2. Asiakaskokemuksen eri ulottuvuudet. (Mukaillen Puustinen & Saarijärvi 

2020, 81-83) 

 

 

5.4 Asiakaskeskeisyys ja omistautuminen 

 

Yrityksen kaikkien osastojen työntekijöiden tulee muistaa, että he ovat tärkeä 

linkki markkinoinnissa. Yrityksen asiakkaista tulee olla kiinnostunut, vaikka ei 

tittelin mukaan työskentelisikään markkinointiosastolla. Jokaisen tulee olla 

markkinointihenkinen, jotta markkinointi onnistuu. Markkinointiosaston tuottama 

markkinointisuunnitelma jää helposti vain ulkoisen mainostamisen ja budjetoinnin 

suunnitelmaksi, joten tulee ymmärtää, että se on vain pieni osa yrityksen 

markkinointia. (Grönroos 2015, 526-527.) Markkinointi on ajattelutapa, eikä 

ainoastaan yksi organisaation osa (Vierula 2014, 49).  
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6 BRÄNDI 

 

 

6.1 Brändin muodostuminen ja rakentaminen 

 

Brändi on yksi osa asiakaslähtöistä toimintaa, sillä mielikuva syntyy vahvasti 

myös asiakaskokemuksesta. Tästä syystä brändin luomisen pohjalla tulee olla 

myös malli ja tapa toimia. Brändin rooli korostuu etenkin aloilla, joilla kilpailua on 

paljon. Vaikka tuotteen tai palvelun ominaisuuden eivät eroaisi toisistaan, niin 

yritysten brändit eroavat. Brändi on arvokasta, vaikka se onkin käytännössä 

aineetonta. Brändi on mielikuva, ja yrityksellä itsellään on tavoitemielikuva, jonka 

eteen se tekee töitä. Brändi muodostuu mielikuvasta, maineesta ja myös osin 

asiakaskokemuksesta. Yrityksen tulee määritellä tavoitemielikuva, joka rakentuu 

arvojen, strategian ja tavoitteiden pohjalle. (Viita 2020, 39, 56, 60, 67, 69.)  

 

Ylin johto omistaa tavoitemielikuvan, ja kun se on selkeästi määritelty ja viestitty 

yrityksessä, jokaisen työntekijän on helppo omaksua ja ottaa se osaksi 

toimintatapaansa. Tavoitemielikuvan on vastattava todellisuutta, ja sen tulee olla 

kohderyhmälle oleellinen. Brändi on aina vastaanottajan mielessä, eli se ei 

sijaitse yrityksessä. Ja vaikka kaikilla onkin erilainen mielikuva yrityksestä, eikä 

kaikkia voida miellyttää, tulee brändiä suunnitellessa ja siitä viestiessä ottaa 

huomioon kohderyhmä. (Ahto, Kahri, Kahri & Mäkinen 2016 71, 77.) 

 

 
6.2 Brändin tehtävät 

 

Brändin avulla saadaan hyvä markkina-asema, ja hyvä brändi mahdollistaa myös 

korkeamman hinnan. Hyvä brändi suojaa yritystä, kun se tekee esimerkiksi 

virheen, eli maine saa kolhun. Yleensä asiakkaiden mielikuva ei muutu kovin 

helposti. Hyvä brändi säästää rahaa, sillä markkinointiin ja viestintään ei tarvitse 

käyttää varoja, ja esimerkiksi myyntiin käytettävä kustannus on hyvän brändin 

omaavilla yrityksillä pienempi kuin heikomman brändin yrityksillä. Hyvä brändi luo 

yrityksestä myös hyvän työnantajakuvan ja työvoimaa on helpompi saada. (Ahto 

ym. 2016, 89, 92, 96, 98). 
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Brändilupaus nivoutuu Ruolan 4P-mallin viimeiseen P:hen eli Purposeen. Brändi 

tarvitsee kiteytetyn tarinan eli jo aiemmin mainitun brändilupauksen. Lupauksen 

tulee kuitenkin olla totuudenmukainen. Taiteilija James Buckhouse neuvoi 

vuonna 2012 hissipuheen sijaan kehittämään neljän sanan tarinan. Tästä 

esimerkkinä on vaikkapa Facebookin tarina: Connect the entire world.  

 

Lupaus antaa asiakkaalle tärkeää informaatiotasiitä, mitä se voi brändiltä 

odottaa. Kun lupaus ja tarina ovat tarpeeksi onnistuneita, ihmiset haluavat olla 

osana sitä. (Ruola 2021, 79-81) Myös markkinointiviestintä on tärkeä osa 

brändiä, sillä onnistunut viestintä inspiroi ja nykyisin viestintä on myös 

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

 

 

7.1 Tutkimustyypit 

 

Määrällinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin, miten usein 

tai kuinka paljon. Kvantitatiivisen tutkimuksen yksi pääpiirteistä on tiedon 

tarkastelu numeerisesti. Aineiston keräämiseen tulee käyttää luotettavia ja 

tarkkoja mittareita, sekä riittävän suurta otosta. Määrälliseen tutkimukseen 

kuuluu erilaisia tilastollisia ja laskennallisia analyysimenetelmiä, jotka määrittyvät 

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

 

Kyselylomake on vakioitu, eli kaikilta kyselyyn osallistuvilta kysytään samat 

kysymykset. Vastaaja tekee kyselyn kirjallisesti itse, eli hän sekä lukee, että 

vastaa kyselyyn itse. Tämä tapa sopii suurelle, hajallaan olevalle joukolle. Etuna 

tässä on anonyymi toteutustapa, mutta toisaalta vastausprosentti saattaa jäädä 

alhaiseksi. (Vilkka 2021, 76.) 

 

 

7.2 Kysely Hotelli Keurusselän asiakkaille 

 

Toteutin määrällisen tutkimuksen Hotelli Keurusselän asiakkaille (liite 1), jotka 

olivat hotellissa tai loma-asunnoissa majoittumassa. Toteutin kyselyn loka-

marraskuussa 2021. Pyrin selvittämään peruskysymyksiä, eli ensimmäiseksi 

sen, kuka on hotellin asiakas. Ikäryhmä ja matkustuskumppani määrittelevät 

mielestäni tätä asiaa hyvin. Kysyin myös syitä, miksi asiakas on tullut hotelliin, ja 

tuleeko hän uudestaan. Markkinointitoimenpiteitä varten kysyin, mistä he hakevat 

mieluiten tietoa. Kyselylomake antoi tukea kohderyhmän määrittelyyn, ja siihen 

kuinka viesti saadaan heille perille.  

 

Päädyin kvantitatiiviseen tutkimukseen siitä syystä, että asiakaskunta on 

hajallaan, ja tavoittelin mahdollisimman suurta vastaajamäärää. Tutkimuksella 

pyrittiin ymmärtämään asiakasta paremmin, ja mahdollisesti hakemaan myös 

tuotekehitykseen apuja. Kysely kohdistettiin nimenomaan majoittuville 



22 

asiakkaille, eli esimerkiksi pelkästään ravintolassa tai keikalla käyneet asiakkaat 

rajautuivat pois. 

 
7.3 Kyselytutkimuksen tulokset 

 

Kyselyyn tuli paperisia vastauslomakkeita yhteensä 52 kappaletta, mutta 

muutamassa lomakkeessa oli vastattu yhdessä puolison kanssa. Lisäksi 

nettilomakkeen täytti kuusi vastaajaa, eli yhteensä kyselylomakkeita palautui 58 

kappaletta. 

 

Tutkimuksen vastaajista huomioin nopeasti sen, että kaksi ikäryhmää nousi esiin: 

keski-iän jo oikeastaan ylittäneet ja seniorit (kuvio 3). Hotelli Keurusselässä on 

viikoittain myös hieman nuorempaa, työmatkalla olevaa asiakaskuntaa, mutta he 

eivät selkeästi olleet innokkaita kyselyyn vastaamiseen. Toki heitä on myös 

määrällisesti selkeästi vähemmän kuin vanhempaa ikäryhmää. 

 

Lisäksi QR-koodia, eli mahdollisuutta puhelimella vastaamiseen käytti vain hyvin 

pieni osa vastaajista. Myös tämä antaa melko selkeää suuntaa 

kohderyhmästämme ja siitä, kuinka suuri osa heistä ei välttämättä ole tehnyt 

digiloikkaa. 

 

 

KUVIO 3. Ensimmäinen kysymys: Ikäryhmä 
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Kysymys matkaseurasta auttoi luomaan kuvaa asiakkaasta tyyppisegmentoinnin 

keinoin (kuvio 4). Esimerkiksi työmatkalaiset ja puolison kanssa matkustavat 

eroavat merkittävästi toisistaan. 

 

KUVIO 4. Toinen kysymys: Kenen kanssa matkustan? 

 

Kysymys oli toteutettu siten, että vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. 

Tästä syystä luultavasti myös hajontaa oli melko lailla, vaikkakin tanssit nousivat 

selkeästi esiin muista vaihtoehdoista (kuvio 5). 

 

KUVIO 5. Kolmas kysymys: Mikä sai teidät valitsemaan Hotelli Keurusselän? 
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Tietoa haetaan mieluiten hotellin nettisivuilta, ja ehkä hieman yllättäen 

sosiaalinen media ei ollut kovin suosittu kanava. Hotelli Keurusselän asiakkaat 

myös soittavat suoraan hotellille, ja tämä näkyykin suoraan vastaanotossa 

työskennellessä. 

 

KUVIO 6. Neljäs kysymys: Mistä haette mieluiten lisätietoa Hotelli 
Keurusselästä ja sen tapahtumista? 

Suurimmalla osalla vastaajista vierailu vastasi odotuksia, mutta toisin 

vastanneidenkin osuus on yllättävän suuri (kuvio 7). 

 

KUVIO 7. Viides kysymys: Vastasiko vierailu odotuksianne? 
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Vastaajat ovat käytännössä uskollisia kanta-asiakkaita, ja suurin osa heistä on 

jatkossakin hotellin asiakas (kuvio 8). Vastaanotossa työskennellessä myös 

uusia asiakkaita tulee tasaisesti vastaan. 

 

KUVIO 8. Kuudes kysymys: Kuinka todennäköisesti tulette uudelleen Hotelli 
Keurusselälle? 

Suurin osa kyselyyn vastanneista on valmis suosittelemaan Hotelli Keurusselkää 

muillekin. Hajontaa oli kuitenkin jonkin verran, sillä 14% vastaajista antoi 

heikomman vastauksen kuin numeron 7 (kuvio 9). 

 

KUVIO 9. Seitsemäs kysymys: Kuinka todennäköisesti suosittelisitte Hotelli 
Keurusselkää muille? 
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8 MARKKINATILANNE 

 

 

8.1 Matkailun toimintaympäristö 

 

Työ- ja elinkeinoministeriö TEM:n julkaisun mukaan matkailulla on suuri merkitys 

Suomen kansantalouteen, mutta alueellisesti sen merkitys ja koko vaihtelevat. 

Vuonna 2018 puolet matkailukysynnästä kohdistui Uudellemaalle, ja matkailun 

suurin osuus bruttokansantuotteesta, lähes 20 %, on Ahvenanmaalla. 

Keskimäärin matkailun osuus bruttokansantuotteesta on Suomessa 2,7 % ja 

esimerkiksi Lapissa tämä osuus on 6,9 %. Vuonna 2019 matkailualan yrityksiä 

oli noin 29 000 ja suoraan ja vuokrafirmojen kautta työllistävä vaikutus on noin 

120 000 henkilötyövuotta. (Toimialaraportit 2021.) 

 

Maailmanlaajuinen koronapandemia mullisti maailman keväällä 2020. Suomi 

julistettiin poikkeustilaan 16.3.2020, jolloin kokoontumisia rajoitettiin, tapahtumia 

peruttiin, ravintolat suljettiin ja matkustamista rajoitettiin. Elinkeinoelämän 

keskusliitto EK:n syyskuussa 2021 tekemän yrityskyselyn mukaan 38 % kyselyyn 

vastanneista palvelualan yrityksistä tarvitsee lisää työvoimaa. Lisäksi 47 % 

palvelualan yrityksistä vastasi, että osaavaa työvoimaa on vaikea löytää. (EK:n 

koronakyselyn tulokset 2021.) 

 

Hotelli Keurusselän toiminta oli supistettu kevään 2021, mutta majoitustoimintaa 

ei suljettu missään vaiheessa kokonaan. Kesäkuussa toiminta aloitettiin jälleen 

täydellä teholla, ja kesä 2021 oli hyvin vilkas. Kotimaanmatkailun suosio näkyi 

etenkin ruuhkaisena heinäkuuna. Syksyn tullen viikonlopun asiakasmäärät ovat 

olleet hyvällä tasolla tanssien ja esiintyjien johdolla, ja myös työmatkaliikennettä 

on jonkin verran. Suurena ongelmana on tällä hetkellä työvoimapula, sillä etenkin 

osaavaa keittiöhenkilökuntaa on vaikeata löytää. Markkinoinnin kehittämisen 

voidaan olettaa kehittävän myös työnantajamielikuvaa, joten tämäkin näkökulma 

tulee ottaa huomioon. 
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8.2 SWOT-analyysi 

 

SWOT-nelikentän avulla tehdään yritysanalyysi, jolla analysoidaan yrityksen 

sisäisiä resursseja eli vahvuuksia ja heikkouksia, jotka vaikuttavat yrityksen 

menestykseen. Mahdollisuudet ja uhat taas koskevat ympäristötekijöitä ja 

kilpailijoita. (Rope 2005, 469). Hotelli Keurusselän analyysi on tehty omiin 

kokemuksiin perustuen (kuvio 10). 

 

KUVIO 10. SWOT-analyysi Hotelli Keurusselkä  

 

Analyysi auttaa selvittämään yrityksen kriittiset menestystekijät, eli ne tekijät, 

jotka voivat yksinään ratkaista yrityksen menestymisen. Vahvuuksien 

hyödyntämiseksi, heikkouksien parantamiseksi, mahdollisuuksien 

hyödyntämiseksi ja uhkiin varautumiseksi tulee tehdä konkreettiset toimenpiteet. 

(Rope 2005, 469). 

 

Stregnths/vahvuudet

• Tunnettuus, perinteet

• Henkilöstön ammattitaito

• Henkilöstön ideat

• Palvelut saman katon alla

• Monipuolisuus

• Uskollinen asiakaskunta

Weaknesses/

heikkoudet

• Perinteet vs uudistuminen

• Ikääntynyt kiinteistö -
korjaustarve

• Henkilöstö ei tiedä 
strategiaa

• Brändin selkeys

• Henkilöstön osallistaminen

Opportunities/

mahdollisuudet

• Luonto ja ympäristö

• Harrastemahdollisuudet

• Kehittyvät palvelupaketit

• Yhteistyökumppanit

• Kotimaanmatkailun kasvu, 
suuret ryhmät ja 
tapahtumat

• Uudet kohderyhmät

Threats/Uhat

•Pandemiat

•Kohderyhmän 
kaventuminen

•Haluttujen 
kohderyhmien 
saavuttaminen

•Henkilöstöpula
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9 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

 

 

9.1 Markkinointi 

 

Markkinointi on muuttunut hurjasti 4P-mallin kehittämisen jälkeen, ja vaikka 

vanhoja malleja ei voi tyystin hylätä, markkinointia ei tulisi enää suunnitella niiden 

varaan.  Niin Hotelli Keurusselässä kuin jokaisessa yrityksessä pitäisi muistaa, 

että markkinointi ei ole ainoastaan myyntiä ja mainostamista, vaan se on ennen 

kaikkea vuorovaikutusta ja suhteita. Markkinointi on asiakkaan kohtaamista, 

palvelemista ja johdattamista. Markkinointi on myös nopeaa reagointia asiakkaan 

viestintään. Jokaisen työntekijän tulisi myös ymmärtää ja sisäistää tämä, jotta 

viesti välittyy myös asiakkaalle. 

 

Kaikki pienemmälläkin tiimillä tehty suunnittelutyö olisi hyvä esitellä henkilöstölle, 

jotta ilmapiiri avautuu ja sisäinen toiminta on läpinäkyvää. Kaikki tämä työ 

heijastuu asiakkaalle asiakaspalvelun ja ilmapiirin myötä. Parempi sisäinen 

viestintä voisi parantaa markkinoinnillisen asenteen syntymistä. Tärkeää on 

kysyä myös henkilöstön mielipidettä ja jopa ideoita. 

 

Tällä hetkellä tärkein suhteiden ylläpitäjä suuriin asiakkaisiin on hotellin 

myyntipalvelu. Myyjä on tietysti tärkeä osa hotellin markkinointia ja suhteiden 

hoitoa, sillä hänellä on langat käsissään kontaktien suhteen. Tätä suhteiden 

ylläpitoa tulee myös muistaa vaalia ja ennen kaikkea arvostaa koko yrityksen 

näkökulmasta. Asiakasrekisteri, kontaktit ja yhteystiedot tulisi saada kuntoon 

järjestelmällisesti, jotta ne eivät ole vain muutaman työntekijän tiedossa. Myyjän 

rooli on tärkeä etenkin ryhmämatkailun, yritysten ja yhdistysten suuntaan, 

vaikkakin tässä opinnäytetyössä keskityn enemmän yksittäisiin asiakkaisiin. 

Ryhmät ovat tärkeä ja tuottava kohderyhmä, sillä ryhmät tuovat usein 

tapahtuman jo mukanaan. 
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9.2 Kohderyhmä 

 

Markkinointia suunnitellessa ja tehdessä tulee fokuksen olla kohderyhmässä. 

Segmenttejä voi olla hotellillakin paljon, mutta niistä tulisi valita pääkohderyhmät, 

joille markkinointitoimenpiteitä pääasiassa kohdistetaan. Perinteisen tanssiväen 

lisäksi haluttuja kohderyhmiä ovat yrittäjä Iris Mäkisen mukaan nuoret aikuiset ja 

lapsiperheet. Kyselyn perusteella hotellilla taas on selkeänä segmenttinä 55-67 -

vuotiaat, tanssimaan tulevat asiakkaat. Hotelli Keurusselkä on tansseista tuttu ja 

perinteinen, ja viikonlopun esiintyjien pohjalta tarkasteltuna edellä mainittu 

segmentti on myös kohderyhmää. 

 

Kyselytutkimuksella hain jonkin verran vahvistusta sille, kuka on tällä hetkellä 

Hotelli Keurusselän asiakas ja miksi hotelliin tullaan. Selvitin myös mielikuvaa ja 

brändiä, eli onko hinnalla hotellin asiakkaille merkitystä. Hinta ei nouse kyselyn 

perusteella merkitseväksi tekijäksi, joten palveluille ja tuotteille saadaan myös 

katetta. 

 

Hotelli Keurusselän markkinointipalavereissa on noussut esiin syksyllä 2021, että 

varsinkin kesäaikaan halutaan muuttua humppapaikasta resortiksi. Yhtenä isona 

työnä on tämä muutos ja suunnan kääntäminen, vaikka tarkoitus ei olekaan 

unohtaa nykyistä tärkeää kohderyhmää. Ratkaisu tähän on itseasiassa hyvin 

yksinkertainen: markkinoi sitä, mitä kohderyhmä tekisi. Eli toisin sanoen, jos 

kohderyhmäksi valikoituu lapsiperheet, tulee myös viestiä heidän suuntaansa, ja 

kehittää tuote/palvelu heille. Tärkeänä tässä on tietysti, se, että on palvelua ja 

tuotetta, jota markkinoida. Brändityö ja suosittelu nousevat tässä myös 

merkittävään rooliin, sillä hotellin tarjonta ja palvelut saadaan varmasti 

kohdalleen. Vaikka ratkaisu onkin yksinkertainen, se ei tarkoita, että työ olisi 

helppoa. 

 

Segmentointi tulee myös huomioida järjestelmän tasolla, eli varausjärjestelmää 

tulee käyttää hyödyksi, ja asiakkaat tulee jakaa selkeisiin segmentteihin. Näin 

saadaan myös raporttien muodossa oikeaa dataa asiakkaista. Tämä on hotellilla 

juuri nyt työn alla, mutta se tulisi myös saattaa loppuun mahdollisimman nopeasti. 
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9.3 Asiakaskokemus 

 

Keurusselän tulee luoda selkeä arvolupaus ja asiakaslupaus. Brändin 

rakentaminen tulisi olla myös jatkuvaa, vaikka voidaankin ajatella, että pitkät 

perinteet ovat varmasti monen asiakkaan mielessä. Keurusselkä Hotels on 

kuitenkin uusi yritys, joka aloitti hotellitoiminnan Keurusselällä uudestaan vasta 

1,5 vuotta sitten. 

 

Asiakasta tulisi kuunnella herkällä korvalla, ja asiakkaiden toiveita voisi toteuttaa 

mahdollisuuksien mukaan entistä nopeammin ja joustavammin. Esimerkkinä 

asiakkaiden usein kysymä ja toivoma aamusauna, joka lopulta toteutettiin 

marraskuun 2021 alusta viikonloppuisin. Toive oli todella helppo toteuttaa, mutta 

jostain syystä asiakkaan toivetta ei kuultu aiemmin tarpeeksi hyvin, ja asia otettiin 

käsittelyyn hieman hitaasti. Vastaanoton saamia palautteita ja toiveita tulisi 

käsitellä tasaisin väliajoin. Työnjaon tulisi myös olla selkeä, eli mahdollisen idean 

ja muutoksen käytäntöön vieminen ei voi jäädä päätöksen tekemisestä tai 

esimerkiksi osaamisesta kiinni. 

 

Mikäli mietitään esimerkiksi lapsiperheitä, niin myös asiakaspalvelun tulee olla 

tietysti lapsiystävällistä, ja lapset olisi hyvä huomioida asiakkaana. Tämä onkin 

otettu nyt syksyllä esille ja nyt hankittuna onw pieni henkilökohtainen lahja, joka 

annetaan kaikille majoittuville lapsille. Tämä jättää lämpimän muiston, ja 

muistamisesta myös herkästi kerrotaan myös muille matkan jälkeen. 

Samanlainen huomioiminen on tulossa myös lemmikin kanssa matkustaville. 

Kuten jo aiemmin tuli ilmi, asiakkaalle hyvä kokemus on tärkeämpää, kuin 

mahdollisimman alhainen hinta, ja tällaisten kokemusten vuoksi paikka valitaan 

yhä uudestaan. 

 

Kyselytutkimuksen perusteella asiakkaat hakevat tietoa mieluiten hotellin 

nettisivuilta, mutta kokemukseni mukaan esimerkiksi huonevaraukset hotellille 

tulevat edelleen suureksi osaksi puhelimitse. Tahtotilana on saada asiakas 

siirtymään hotellin verkkokauppaan, joten nettisivut täytyy saada toimivaksi 

kokonaisuudeksi. Tarjonnan tulee olla selkeä, jotta esimerkiksi myytävistä 

paketeista ei tarvitse aina erikseen soittaa hotellille. Jonkin verran olen saanut 
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vastaanotossa työskennellessä puheluita verkkokaupan käyttömukavuudesta, ja 

asiakas ei ole onnistunut asioinnissa. Tämä on yksi tärkeimmistä kehittämisen 

kohteista juuri nyt. Näin saadaan vapautettua tärkeitä työntekijäresursseja 

esimerkiksi asiakkaan laadukkaaseen kohtaamiseen käytännössä. Ja lisäksi 

saadaan miellyttävä ja sujuva kokemus asiakkaalle jo varaustilanteesta. 

 

Strategian pohjaksi tekemäni SWOT-analyysi olisi hyvä käydä lävitse ja 

tarvittaessa tehdä siihen lisäyksiä. Tämän jälkeen käydään jokainen kenttä 

lävitse, ja tehdään tarvittavat toimenpiteet. Näin saadaan konkreettinen työkalu 

markkinoinnin kehittämisen, ja myös liiketoiminnan suunnittelun tueksi. 

 

 

9.4 Brändi 

 

Brändin rakentamisessa on tietysti apuna ammattilaisia, mutta koko henkilöstö 

tulisi ottaa mukaan brändityöhön. Henkilöstö, kokemukset ja ympäristö 

muodostavat/tekevät brändin, joten on tärkeää, että kaikki työntekijät tiedostavat 

tämän. Työntekijöiden osallistaminen kaikkeen markkinoinnilliseen suunnitteluun 

on tärkeää, sillä he myös luovat brändiä ja asiakaskokemusta. Työntekijöiden 

tulee siis tietää, millaista brändiä halutaan rakentaa. Henkilöstön palavereissa 

tulisi olla oma osio myös tälle osa-alueelle. Tällä hetkellä brändiä halutaankin 

kirkastaa ja työtä on tehtäväksi. 

 

Hyvät suosittelut eivät olleet asiakaskyselyn mukaan syy tulla Hotelli Keurusselän 

asiakkaaksi, ja tähän asiaan tulisi kiinnittää huomiota. Suositteluilla saadaan 

mukava vire ja myös brändille lisää arvoa. Brändi on tärkeässä osassa asiakkaan 

valintaa. Ja kuten on todettu, brändi muodostuu myös asiakaskokemuksesta, 

joten tavoitteena Hotelli Keurusselällä tulisi olla paras mahdollinen kokemus. 

Näin saadaan myös arvokasta suosittelua lisää. Tätä on aina tärkeä painottaa 

henkilöstölle, sillä esimerkiksi rikkonainen jääkaappi ei itsessään pilaa 

kokemusta, jos se hoidetaan asiakkaan kanssa hyvin. Tilanteisiin on hyvä luoda 

muutamia valmiita malleja. Tämä on tietysti vai yksi esimerkki, eikä 

asiakaskokemukseen useinkaan liity mitään negatiivista lähtökohtaa.  
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Vuoden päästä tulisi tehdä uusi kysely, jossa tarkastellaan samoja kysymyksiä, 

ja verrataan tuloksia keskenään. Tämä on yksi tapa tarkastella brändityön 

hedelmää, ja tietysti konkreettisesti asiakaskuntaa seuraamalla asiaa seurataan 

koko ajan. 

 

Hotelli Keurusselän tulee korostaa niitä puolia, joille ei esimerkiksi juuri nyt voida 

tehdä mitään. Brändilupauksen tulee olla todenmukainen, eli markkinoidessa 

tulee puhua totta ja luvata todenmukaisia asioita, kuitenkaan itseä mollaamatta 

tai pienentämättä. Teoriapohjaa kootessani sain paljon uusia oivalluksia ja 

ajatuksia Hotelli Keurusselän markkinointiin. 

 

Mielikuva ja brändi ovat tärkeitä myös työnantajakuvan muodostumisessa. Jos 

hotelli mielletään asiakasystävälliseksi korkean brändin paikaksi, on siellä 

oletettavasti hyvä tehdä töitä. Tällä hetkellä työvoimapula on merkittävä, joten 

tämänkin vuoksi asiakaslähtöiseen markkinointiin ja brändityöhön tulee 

panostaa. Tämä tullaankin ottamaan huomioon kesän 2022 rekrytoinnin alkaessa 

vuoden alussa. 

 

Hotelli Keurusselällä brändin parissa tehdään tällä hetkellä suunnittelu- ja 

taustatyötä, joten aihe on sikäli myös hyvin ajankohtainen. Nyt tulisi siis ottaa 

huomioon myös muu henkilöstö markkinointi- ja päällikkötason lisäksi. Visio, 

strategia ja arvot tulisi julkistaa ja laittaa huoneentauluksi esimerkiksi 

ilmoitustaululle. Se antaa syyn, miksi työtä tehdään Keurusselällä. Markkinoinnin 

uudet 4P:tä antavat mielestäni loistavaa näkökulmaa markkinointiin 

Keurusselällä. Asiakkaan palvelupolun kuvantamiseen tulisi ottaa mukaan myös 

koko henkilöstö, tai jos polku tehdään pienen porukan voimin, se tulisi esitellä 

henkilöstölle. Lisäksi rekrytointi ja työnantajamielikuva tulee ottaa yhtenä osa-

alueena huomioon. 

 
 

9.5 Lopuksi 

 

Palvelualalla asiakaskokemus on mielestäni keskeisin tekijä. Asiakas äänestää 

herkästi jaloillaan, ja se näkyy suoraan hotellin tuloksessa. Tämä opinnäytetyö 

antoi myös uutta näkökulmaa omaan rooliini Hotelli Keurusselässä. Työssäni 
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huolehdin markkinointiviestinnästä pääasiassa sosiaalisessa mediassa ja teen 

työtä yhdessä mainostoimiston kanssa. Tällä hetkellä markkinointikoordinaattorin 

ominaisuudessa saan tehdä monipuolisesti myös kaikkea hotellin toimintaan ja 

päivittäisiin rutiineihin liittyvää asiaa ja lisäksi vastaan ympäristö- ja 

vastuullisuustyöstä. Kuitenkin itse markkinoinnin osalta koordinaattorin työn tulisi 

olla muutakin kuin ulkoisen viestinnän toimintoja ja tukitoimia. Koordinaattori voisi 

kehittää työyhteisön kanssa yhdessä toimintatapoja esimerkiksi visuaalisuuden, 

palvelupolun, tai uusien toimintojen suhteen. Koordinaattori voisi tietysti käydä 

läpi tapoja toimia asiakaspalvelijana. Markkinointikoordinaattorina tekisin 

mielelläni kehitystyötä ja kehittäisin samalla myös omaa ammatillista 

osaamistani. Asiakaskeskeisessä markkinoinnissa keskiöön nousee ihminen ja 

kehittämistyössä nimenomaan työntekijä. Tämän opinnäytetyön pohjalta työ voi 

alkaa. 
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