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Abstract

Companies are more and more interested about their image. Basically, image been built up
by the company. What they want for customers known about them and what are the com-
panies goal. But also, people affect in the company’s image, how they see and experience
it. The commissioner of the theses was the Lapland Hotels Tampere. The purpose of the
theses was to find out how customers experience the general services and atmosphere of
the Lapland in this the Lapland Hotels Tampere.

Reaches was made as customer survey for the Lapland Hotels Tampere current customers.
Customers were allowed to answer the survey on their own and when they had the time.
In the survey customers were also asked their background information such as age, gender
and hometown and country. Customers were also asked how they found the hotel and
what was the purpose of the visit. Survey got 157 responses.

The answers were analyzed on a question-by-question basis and then compared between
different customer groups. Main chosen customer group was different gender groups, and
some part of the research was also analyzed different age groups.

Results concluded that customer groups find the Lapland Hotels Tampere services com-
mendable, but there is room for improvement.

Restaurant services including the breakfast got the most negativity as well as hotels price
levels. Anyways in general, the Lapland Hotels Tampere was perceived as positive in terms
of both quality of services and general atmosphere. COVID-19 virus effected the results in
terms that most of the customers who answered the survey were from Finland.
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1 Johdanto

Majoitusalalla on pitka historia. On koettu hintasadanndstelyt ja kieltolait, mutta ihmi-
silld on halu ja intohimo matkustaa ja kokea uutta, joten majoitusala on paassyt ke-
hittymaan majataloista korkeiden vaatimusten majoitusliikkeiksi eli hotelleiksi. (Rau-
tiainen & Siiskonen 2007, 14.) Matkailualan yrityksia 16ytyy Suomesta n. 30 000. Mat-
kailuala on yksi tuottavimmista toimialoista Suomessa ja miksei maailmallakin. Mat-
kailulla tuodaan yhteen ihmisid. Matkailu ei pida sisalldan vain siirtymista ja majoittu-
mista. Matkailuala vaikuttaa moneen muuhunkin alaan kuten mm. talous-, kulttuuri-
ja hyvinvointialaan. Suomessa matkailuala on kehittynyt 2000-luvun aikana huomat-
tavasti. Matkailun taloudellinen arvo on noussut paljon, mutta silti Suomi on jdljessa
muihin Euroopan maihin verrattuna. Matkailuala ei toimi pelkdstaan matkustuksen
myotd vaan matkailutoimijoiden on osattava vastata sen hetkisiin yhteiskunnallisiin

trendeihin ja mieltymyksiin. (Konu, Pesonen & Reijonen 2020, 9-10.)

Tama opinndytetyo kasittelee Lapland Hotels Tampereen imagoa asiakkaiden nako-
kulmasta. Opinndytetydssa paneudutaan imagon teoriaan ja muihin kasitteisiin yri-
tyksen imagoa kehitettdaessa. Imagon muodostaminen yrityksessa ei ole taysin yksise-

litteinen, joten kasitetta pyritddan avaamaan yrityksen imagon lahtokohdista.

Imago on matkailuyrityksessa isossa osassa. Jokaisen yrityksen tavoite on erottua
omaksi edukseen ja tavoittaa asiakkaita. Imagolla pyritdaan luomaan mielikuvia asiak-
kaille ja mielikuvien avulla halutaan vastata asiakkaiden toiveisiin. Imagolla yritys pys-
tyy luomaan tavoitteitaan, mita toiminnalla halutaan saavuttaa. Menestys on var-
masti jokaisen yrittdjan toiveena, mutta se vaatii paljon tyota. (Aula & Heinonen

2002, 48-50.)

Opinndytetyo toteutettiin toimeksiantona Lapland Hotels Tampereelle. Tutkimus-
osuus Lapland Hotels kaupunkihotellin imagosta toteutettiin asiakaskyselyn avulla.
Tutkimusotteena kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta, mika on hyva
tutkimusmenetelmad, kun halutaan tutkia isompaa otantaa monivalinta- seka arvioin-
tikysymyksilla. Opinndytetyon tavoitteena oli kartoittaa Lapland Hotels Tampereen

imago asiakasndakdkulmasta. Kaupunkihotelli -konsepti on lanseerattu ensimmaisena



Tampereelle, kuusi vuotta sitten. Asiakkaiden mielipiteet ovat tarkeitd, jotta hotelli
pystyy tarjoamaan parasta mahdollisia Lappihenkisia palveluja. Tutkimuksen tarkoi-
tus oli selvittaa asiakkaiden kokemuksia ja mielikuvia Lapin hengesta eteldisessa kau-
pungissa. Halutiin tietdd, miten asiakas koki Lapland Hotels Tampereen tarjoamat
palvelut. Tavoitteena oli tutkimuksella kartoittaa yrityksen mahdollisia parannuskei-
noja ja miten tehda hotellista entista sopivampi yrityksen arvojen mukaan, niin, etta

asiakkaat viihtyisivat.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusote

Tassa opinndytetydssa on tavoitteena tutkia Lapland Hotels Tampereen imagon teo-
riaa seka selvittaa kyselytutkimuksen kautta imagoa asiakkaiden ndakdkulmasta. Teo-
riaosuudessa kerattiin eri [ahdeaineistoista tietoperustaa imagotutkimukselle. Mika
on imago ja miten se rakentuu. Empiirisella tutkimuksella on tarkoitus selvittda, mi-
ten asiakas kokee Lapin kaupunkihotellissa seka miten hotellin palvelut toimivat. Asi-
akkaalla tarkoitetaan nykyista asiakasta eli asiakasta, joka on tutkimus hetkella vie-
raana hotellissa joko ensimmaista kertaa tai vierailuja on ollut jo useampi. Tutkimus-
tulosten perusteella halutaan selvittda mahdollisia kehitysideoita seka parantaa asia-

kaskokemusta.

Opinnaytetyossa tutkitaan Lapland Hotels Tampereen imagoa asiakkaan silmin. Tutki-
muksella pyritddn selvittamaan, miten Lappi nakyy eteldisessa kaupungissa. Miten
asiakas kokee Lapin Tampereen Lapland Hotelsissa? Miten Lapland Hotels Tampere
onnistuu kokonaisvaltaisesti palveluissa? Vastaavaa tutkimusta ei ole tehty kysei-
sessa yrityksessa, joten kaikki ovet ovat avoinna. Toimeksiantaja on erittdin kiinnos-
tunut tutkimuksen tuloksista ja ndin ollen on valmis kehittdamaan tutkimuksessa mah-
dollisesti selvidvia ongelmakohtia. Lapland Hotels Tampere on asiakaslahtdinen yritys
ja pyrkii kehittymaan mahdollisuuksien mukaan asiakkaille parhaaksi mahdolliseksi

hotellikokonaisuudeksi. (Virtanen 2020.)



Tutkimusongelma:

Millainen imago Lapland Hotels Tampereella on nykyisten asiakkaiden nakdokul-

masta?

Tutkimuskysymykset:

Miten asiakkaan kokevat Lapin Lapland Hotels kaupunkihotellissa?

Miten Lapland Hotels Tampere onnistuu kokonaisvaltaisesti palveluissa?

Tutkimus muodostuu yleensa jonkin idean synnystd. Idea muodostuu, kun ilmenee
jokin ongelma tai kysymys, joka halutaan selvittdaa. Tama seurauksena voidaan luoda
tutkimusongelma, jota Iahtea ratkomaan. Mika on tutkimuskysymys? Kun kysymyk-
seen ei l[6ydy vastausta voidaan silloin sita tutkia ja muodostuu tutkimuskysymys.
(Gallivan & Srite, 2005.) Kun tutkimusta lahdetdaan tekemaan, halutaan yleensa selvit-
taa ja tietada enemman. Tutkimuksen tarkoituspera siis on luoda tietoa, jota ei ole
vield saatavilla. (Jarvinen & Jarvinen 2011, 9-11.) Tieteellisella tutkimuksella pyritaan
selvittdmaan tieteellisin keinoin tutkittavan asian toimintaperiaatteita ja lainalaisuuk-
sia (Heikkild 2010, 13). Tutkimus on luovaa ty6ta, ja idea voi ldhtea intuitiosta. Tutki-
muksessa tehddan havaintoja tutkimuskohteesta ja sovelletaan teoriaa kdytantoon.
(Gallivan & Srite 2005). Tutkimus voi olla teoriapohjaista, joka pohjautuu jo valmiina
olevaan tietoperustaan tai tutkimus voidaan tehda empiirisena eli havaintotutkimuk-
sena. Empiirisessa tutkimuksessa pohjaudutaan menetelmiin, jotka on luotu teoreet-
tisen tutkimuksen myo6td, mutta empiirisessa tutkimuksessa yleensa testataan ole-
massa olevia olettamuksia kdytanndssa tai selvitetdan ratkaisuja johonkin ilmiéon tai

kayttaytymiseen. (Heikkild 2010, 13.)

Asiakaskyselyn tuloksia tutkitaan tassa opinndytetydssa maarallisen tutkimuksen kei-
noin. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetaan, kun halutaan selvittaa tilastoja,
lukumaaria ja prosenttiosuuksia. (Heikkila 2010, 16). Kananen (2011) kirjoittaa, etta
pohjana kvantitatiiviseen tutkimukseen kdytetdan jo olemassa olevaa teoriaa ja tie-

toa. Tutkimuksen edetessa jo tiedossa oleva teoriaa mukautetaan ja lisatdaan tietoa
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mahdollisilla jatkotutkimuksilla. (Kananen 2011, 23.) Maarallinen eli kvantitatiivinen
tutkimus soveltuu imagotutkimukseen hyvin, koska pyritdan selvittamaan ns. ilmiéta
asiakasndakodkulmasta. Maarallinen tutkimusmenetelma on oikea menetelma tutkia
isompiakin ryhmia. (Tuomivaara 2005.) Lahtokohtana maarallisessa tutkimusmene-
telmassa on tutkimusongelma, joka pitaa ratkaista. Tutkimusongelmaa lahetaan sel-
vittamaan ensin jo olemassa olevan tiedon pohjalta, jonka jalkeen voidaan suorittaa
esim. kyselytutkimus kohderyhmalle. Kyselylla pyritdadan saamaan mahdollisimman
hyva ja pateva otos eli |lo6ytamaan parhaat mahdolliset tutkittavat ja saamaan tutki-
mustuloksia. (Kananen, 2008, 11.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa kera-
taan kysely- tai tutkimuslomakkeen avulla, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Maa-

rallinen tutkimus pohjautuu numeroihin, kuvioihin ja taulukoihin. (Heikkild 2010, 16.)

Taulukko 1. Kvantitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat huomiot (Heikkila 2010, 17).

Kvantitatiivinen tutkimus (maaréllinen)

Vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? Paljonko? Kuinka usein?

Numeerisesti suuri, edustava otos

IImion kuvaus numeerisen tiedon pohjalta

COVID-19 viruksen aiheuttamasta tilanteesta johtuen asiakasmaara hotellissa oli tut-
kimusta toteutettaessa rajattu, joten tutkimusta ei pystytty tekemaan niin laajasti
kuin oli toiveissa. Asiakaskyselylla tavoitettiin kuitenkin niin vapaa-ajan matkustajia
kuin liikematkailijoita. Kansainvalisia matkailijoita tutkimukseen saatiin vain muuta-
mia. Tilanteesta huolimatta tutkimuksesta pyrittiin saamaan laadukas ja varteenotet-
tava. Tavoitteena oli pitda lopputulos rajattuna, jotta tutkimustulos tulisi esille mah-

dollisimman hyvin ja selkeasti.



2.2 Tutkimusmenetelma

Kun tutkitaan ilmi6itd, ihmisten toimintaa tai mielipiteita on kyselytutkimus rele-
vantti menetelma. Vastaajalle eli tassa tapauksessa hotellin asiakkaalle esitetdaan ky-
symyksia lomakkeen kautta. Kyselylomaketta voidaan ajatella mittausvalineena,
jonka avulla pyritaan selvittamaan yhteiskunnallisia asioita tai mielipiteitd. Haastatte-
lututkimuksen ja kyselytutkimuksen suurimpana erona on, etta kyselytutkimuksessa
vastaaja vastaa itsendisesti annettuihin kysymyksiin eika haastattelija ole apuna lo-

makkeen taytossa. (Vehkalahti 2008, 11.)

Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena Lapland Hotels Tampereen nykyisille asiak-
kaille. Kyselytutkimukseen paadyttiin, koska Suomessa on voimassa henkilétietojen
salassapitoon ja luovuttamiseen sovellettava laki (621/1999), joka kieltaa, etta hotel-
lin asiakkaan tietoja ei saa kayttaa hotellin ulkopuolisiin tarkoituksiin (Laki majoitus-
ja ravitsemistoiminnassa 2006). Asiakkaiden hotellille antamia henkilokohtaisia tie-
toja ei lakisaateisesti saanut kayttaa taman tutkimuksen tekemiseen, kuten matkus-
tajan sahkopostiosoitetta tai puhelinnumeroa, joten asiakkaat piti tavoittaa henkilo-
kohtaisesti. Toimeksiantajan kanssa paaddyttiin siis kyseiseen kyselytutkimusmenetel-
maan. Asiakkaita vastassa oltiin hotellin aulassa seka aamiaisella ja kerrottiin tutki-
muksesta. Asiakas sai paperilla kymmenen kysymysta, joihin han voi vastata omalla
ajallaan, aamiaisen yhteydessa tai hotellihuoneessa. Vastauspaperin asiakas sai jat-
taa hotellihuoneeseen siistijoiden kerattavaksi tai palauttaa hotellin vastaanottoon
henkilokunnan sdilytettavaksi. Asiakkailta haluttiin saada mahdollisimman rehellisia
ja luotettavia vastauksia, joten heille ei haluttu luoda paineita, vaan he saivat vastata
rauhassa kyselyyn ilman minkdanlaista teeskentelya. Tutkimuskyselyita jaetiin asiak-
kaille hotellin aulassa ja aamiaisen yhteydessa niin arkipdivina kuin viikonloppuina,
jotta saatiin erilaisia matkaajia tavoitettua. Tutkimus haluttiin kohdistaa mahdollisim-
man monenlaisiin asiakkaisiin, mutta COVID-19 viruksen hankaloittaessa tilannetta

tavoitetiin Iahinna kotimaisia vapaa-ajan matkustajia seka muutama tyomatkustaja.

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajan perustiedot kuten mm. ikd, sukupuoli ja koti-
paikka. Nain voitiin tutkia, onko eri ikaryhmilla tai sukupuoliryhmilla eridvia mielipi-

teita. Perustietojen jalkeen kysyttiin taustoja mm. mista asiakas sai tiedon hotellista,



onko mahdollisesti kdynyt ennenkin ja mika on vierailun tarkoitus? Nailla kysymyk-
silla kartoitettiin hotellin ndkyvyyttd, joka on osa imagoa. Viimeisella neljalla kysy-
myksella pyrittiin saamaan selville asiakkaan kokemuksia palvelun ja Lapin tunnel-
man suhteen. Kysymykset oli muotoiltu niin, etta niihin olisi helppo vastata, mutta
kuitenkin tutkimuksen kannalta vastaukset olisivat mahdollisimman kattavia parhaan

tutkimustuloksen saavuttamiseksi.

2.3 Lapland Hotels

Lapland Hotels on kasvava perheyritys. Se sai alkunsa vuonna 1965 Arvo Yliniemen
perustamasta Oloksen hiihtokeskuksesta. Liiketoiminta ldhti liikkeelle ynden miehen
intohimosta lasketteluun. Hiihtokeskuksessa oli aluksi vain yksi hissi, leirintdalue ja
kahvila. Lapin arktisten elamysten tuottamisesta tuli koko perheen intohimo ja sit-
temmin yritys on tehnyt sukupolvenvaihdoksen. Pienesta perheyrityksesta on kasva-
nut Pertti Yliniemen johdolla Suomen suurin yksityinen hotelliketju. Tana pdivana ta-
rinallisia hotelli-, ravintola- ja rinnepalveluita tdydentavat Lapland Safarisin tarjoamat
monipuoliset elamyspalvelut, revontuliretket, maisemapyoraily, moottorikelkka- ja

koiravaljakkosafarit sekd yottoman yon elamykset. (Lapland Hotels n.d.)

Matkailijoille halutaan tuoda esille yrityksen arvot.

Sielu Lapissa: Olemme vdlittémid asiakkaisiin pdin ja mutkattomia kes-
kendmme. Olemme lappilainen perheomisteinen yritys. Liiketoimintamme
ja tekemisemme pohjautuu Lapin luontoon, sen mystiikkaan ja lappilai-
seen harmoniseen luontosuhteeseen. Arvostamme henkilbkunnassamme
persoonallisuutta, aloitekykyisyyttd ja vastuullisuutta omassa tekemi-
sessd.

Asiakasta varten: Palvelut suunnitellaan asiakastarpeita kuunnellen ja asi-
akkaan etua ajatellen. Asiakkaat otetaan mukaan palvelujen kehittémi-
seen. Asiakastyytyvdisyys ja erityisesti asiakasuskollisuus ovat kaiken pal-
velutoiminnan pdémddrdnd.

Vastuullisesti 360°: Kasvamme ja kehitdmme toimintojamme systemaatti-

sesti. Olemme mukana kehittimdssd toimialojamme aktiivisesti.



Into kehittyd: Tuloksellisuus jokaisessa tehtdvdssd varmistaa kykymme
palvella asiakkaitamme ensiluokkaisesti seké investoida kasvuun ja toi-
mintamme kehittdmiseen.

Tavoitteilla enemmdn: Sisdiseen vastuullisuuteen kuuluvat henkildéston hy-
vinvointi, osaaminen, motivointi ja toimintakulttuuriin sitouttaminen. Sosi-
aalinen vastuu tarkoittaa paitsi lakien ja hyvien tapojen mukaista toimin-
taa, myés paikallisen kulttuurin kunnioitusta ja vastuullista suhtautumista
paikalliseen véestoon. Turvallisuus kaikessa toiminnassamme on vastuuta
asiakkaasta ja henkildstéstimme. Kannamme huolta ympdristéstimme.
Meiddn jokaisen tekemiselld on keskeinen merkitys menestykseemme.

Vastaamme kukin omasta ruudustamme. (Lapland Hotels n.d.)

Lapland Hotels Tampere — kaupunkihotelli

Lapland Hotels on muutama vuosi sitten laajentanut toimintaansa Suomen eteldisiin
kaupunkeihin. Kaupunkihotelleja 16ytyy jo neljasta eri kaupungista. Ensimmaisena
kaupunkihotellina rakennettiin vuonna 2015 Tampereen ja Oulun Lapland Hotels ja
kaupunkihotelli -konseptin menestyksen my6ta vuonna 2019 hotellit nousivat myos
Kuopioon ja Helsinkiin. Tampere on kirjoittanut omaa menestystarinaansa ja ndin ol-
len se on saanut kunnian olla ensimmainen kaupunki, jossa on kaksi Lapland Hotels -
kaupunkihotellia, silld joulukuussa vuonna 2021 Tampereelle avataan toinen hotelli
Lapland Hotels Arena. Lapland Hotels nousee uuden urheilu- ja messuhallin kylkeen
ja ndin paasee palvelemaan erilaisia asiakkaita ympari maailman. (Lapland Hotels

n.d.)

Tampere on Suomen kolmanneksi suurin kaupunki. Kaupunki on kasvava kaupunki
hyvien kulkuyhteyksien varrella. Lapland Hotels Tampere sijaitsee Tampereen kes-
kustan tuntumassa noin 150 metrin pdadssa Tampereen padrautatieasemalta ja Tam-
pere-Pirkkalan lentokentdlle on noin 30 minuutin ajomatka. Elokuussa 2021 liiken-
ndinnin aloittanut raitiovaunu kulkee noin 100 metrin paasta ja Tampereen kaupun-
gin liilkenteen linja-autot tulevat 50—-100 metrin paahan hotellista. Ndin ollen Lapland

Hotels tarjoaa erittdin hyvat kulkuyhteydet niin keskustan vilskeeseen kuin messu- ja
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kongressitapahtumien pdanadyttamolle Tampere-taloon. (Lapland Hotels n.d.) Tampe-
reella vierailee noin 12 000 matkailijaa vuosittain. Majoituspalveluiden tarjoajia Tam-
pereelta |0ytyy toista sataa, mutta Lapland Hotels pitda paikkaansa suosituimpien

karkisijoilla tarjoten Lapin arktista taikaa kaupungin sykkeessa (Booking.com n.d.)

Hotellissa on 141 huonetta, joissa asiakas padse nauttimaan Lapin tunnelmasta. Huo-
neiden tyyli on saanut inspiraation Lapin mystisista tarinoista ja luonnosta. Lapland
Hotels Tampere tarjoaa myds monipuoliset kokous- ja juhlatilat niin pienille kuin
isoille tapahtumille. Hotellissa padasee myds ruokailemaan aidossa Lappi-henkisessa
Ravintola Dabbalissa. Ravintola-alan ammattilaiset loihtivat Lapin luonnon aitoja ma-
kuja niin aamiaisella, lounaalla kuin illallisella, tarjoten yllatysmenuun ja vuodenaiko-

jen mukaan vaihtuvan herkullisen ruokalistan. (Lapland Hotels n.d.)

3 Imago

3.1 Imagon maaritelma

Imago tulee englannin kielen termista “image”, jota kaytettiin markkinointikielessa
USA:ssa jo 1930-luvulla. Imago -kasitteen suosio kuitenkin kasvoi vasta 1950-luvulla,
kun markkinoinnissa lahdettiin kaupallistumaan ja tarvittiin kasite viestintaan ja visu-
aalisen merkityksen maarittamiseen. Suomeen se levisi vasta noin 1970-luvulla,
mutta pian imago oli trendikas kasite, jota kaytettiin myds bisnesmaailman ulkopuo-
lella. (Aula & Heinonen 2002, 47.) Englannin kielessa sana image tarkoittaa joko ku-
vaa, jostain tai jostakusta ja silld voidaan tarkoittaa mielikuvaa, joka luodaan jostakin,

jonka tietda nimelta (Collins 2012, 154).

Aula ja Heinonen (2002) kirjoittavat, ettd imago sanana on kehittynyt vuosien mit-
taan ja nykydan sitd verrataan yrityskuvaan. Kasite on visuaalinen ja yleensa silla ku-
vataan yrityksen toteutusta eli milta yritys ndyttaa ulospain. Ongelmaksi voi muodos-
tua liian kiillotettu kuva yrityksesta, milla voidaan yrittda peittaa yrityksen sisdisia on-

gelmia. Kuitenkin termina sille voidaan 16ytaa useita erilaisia maaritelmia. Imagolla
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pyritdan vetoamaan mielikuviin, joita asiakas kokee vieraillessaan yrityksessa. (Aula &

Heinonen 2002, 48-50.)

3.2 Imagon muodostuminen

Imago muodostuu vaikutelmista, tiedosta, kokemuksesta ja oletuksista luoden yrityk-
sesta kokonaisuuden. Yrityksen tulisi asettaa toiveita ja tavoitteita imagolle, koska
imago on osa markkinointia ja mainontaa. (Aula & Heinonen 2002, 48-50.) Imago pe-
rustuu visuaaliseen kuvaan, jonka yritys luo. Imagoon voidaan vaikuttaa ulkoisilla te-
kijoilla kuten mm. mainoksilla tai luomalla yritykselle logo. Siitd, miten asiakkaat rea-
goivat yrityksen toimintaan antamalla palautetta tai kayttaytymalla tietylla tavalla,
voidaan paatelld, minkalaisen imagon yritys on pystynyt luomaan seka vastaako se

asetettuja toiveita ja tavoitteita. (Laiho 2006, 7-8.)

Seuraavassa kuviossa Vuokko (2003) kuvaa eri elementtejd, mistd imago muodostuu.
Imagon luominen vaatii yritykseltd hyvaa suunnittelua, miten halutaan toimia. Yritys

pyrkii luomaan tietynlaisen imagon ja pystyy itse vaikuttamaan tietoon, mita yrityk-

sestd on ja mita tietoa asiakas saa. Yritys toteuttaa jonkin kokemuksen asiakkaalle. Se
voi havainnoida asiakkaiden kaytdsta ja tehda siita johtopaatdksia imagon muodostu-
misen suhteen. Riippuu asiakkaasta, minkalaisen asenteen han ottaa ja ovatko huhut
vaikuttaneet hanen ennakkoluuloihinsa. Jokaisella ihmiselld on tietyt arvot ja niihin ei
yritys voi vaikuttaa. Asiakas kohdistaa valintansa yritykseen, jonka palvelut vastaavat

hanen arvojaan. (Vuokko 2003, 112.)
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Kuvio 1. Imagon elementit (Vuokko 2003, 111).

Yritysta nimetessd on huomioitava, etta nimi kertoisi mahdollisimman paljon yrityk-
sen toiminnasta. Asiakas ndkee ensimmaisena yrityksen nimen ja mita enemman
nimi antaa informaatiota, sitd enemman asiakas voi siita kiinnostua. Jo nimen tai lo-
gon perusteella asiakas luo jonkin mielikuvan yrityksesta. Parhaimmillaan se jaa mie-
leen niin hyvin, ettad henkil6 osaa ottaa kayttoon yrityksen tarjoamat palvelut tai
tuotteet niitd tarvitessaan. (Laiho 2006, 16.) On tarkead osata nostaa esille yrityk-
sesta oleellisimmat asiat eika tuoda jokaista yksityiskohtaa esille asiakkaille. Imagosta
pyritdan luomaan mahdollisimman selkea ja helposti [ahestyttava. Yrityksen ei pida
syoOttaa liikaa positiivisina ymmarrettyja termeja omaan imagoonsa. Tuotteen halpa
hinta yleensa assosioituu vihemman laadukkaaseen tuotteeseen, joten tuotteesta ei
pitdisi lahteda muodostamaan mielikuvaa myds laadukkaana, jos hinta on halpa. Posi-
tiivisina koetut termit saattavat kumota toisiaan, joten on muistettava, mita oikeasti
halutaan tuoda esille. Imagon luomisessa on oltava realistinen, silla yrityksen identi-
teetti toimii imagon luomisen pohjana. Tulee huomioida, minkalaisia mielikuvia an-
netaan ihmisten luoda yrityksesta, kuten minkalainen yritys on ja minkalaisena ihmis-

ten halutaan kokevan se. (Vuokko 2003, 107.)
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Imagon merkitys

Yritys ilman imagoa ei ole toimiva yritys. Imago on se, jolla tavoitetaan asiakkaita.
Imagosta puhutaan mielikuvana ja mielikuva onkin tarkea yrityksen toiminnalle. Se,
miten asiakas ndkee yrityksen tietamatta siita sen enempaa, on askel sitoutuneeseen
asiakkaaseen. Imago on monen asian summa, mutta se summa johtaa yhteen asiaan
eli yrityksen menestymiseen ja sitoutuneisiin asiakkaisiin. (Vuokko 2009, 189.) Ihmi-
set haluavat asioita mahdollisimman helposti ja vaivattomasti. He hakeutuvat tallais-
ten toimijoiden pariin eivatka halua monimutkaisia kokemuksia. (Vuokko 2003, 106.)
Yrityksen on tarkea itse uskoa toimintaansa, mika nakyy myos ulkopuolelle ja asiakas
uskoo siihen. Mikdan yritys ei menesty ilman tyota ja vastoinkdymisilta ei voi valttya,
mutta kun on se jokin, mihin uskoo, on menestymiselle suuremmat mahdollisuudet.
Vaikka kaikkea ei heti tietdisikadan, on oltava palo ja kiinnostus, jolla yrityksen toimin-
taa lahtee rakentamaan. On uskallettava ottaa riskeja, haluta oppia ja kehittya. Us-
koa itseensd, ettd pystyy nousemaan uudestaan vastoinkdaymisten jalkeen. (Gallo

2011, 67-70.)

3.3 Maine

Imago on osa yrityksen mainetta. Kuitenkin nailla kahdella termillad on eri laht6koh-
dat. Maine tule englannin kielen sanasta “reputation”. Maineen merkitys muodostuu
mielipiteesta tai mielikuvasta, joka ihmisilla on jostakin. (Collins 2012, 257). Aula ja
Heinonen (2002) kertovat, ettd maine kasitteend on rantautunut Suomen liike-ela-
maan vasta 2000-luvun alussa, jonka jdlkeen siita on tullut yleinen kasite niin talous-
elaman keskusteluissa kuin lehtien otsikoissakin. (Aula & Heinonen 2011, 11-12.)
Asiakas voi maarittaa yrityksen mainetta silla, miten han kokee yrityksen ulosannin,
laadun ja palvelun (Aula & Heinonen 2002, 50). Aula ja Heinonen (2002) toteavat,
ettd maine perustuu pitkalti siihen, miten yritys koetaan ja miten ns. puskaradio kan-

taa tarinoita asiakkaiden kokemuksista. (Aula & Heinonen 2002, 14.)

Maineen rakentumisessa yrityksen olisi hyva luoda toimintasuunnitelma siitd, minka-
laisen maineen yritys haluaa itselleen. Maine perustuu ihmisten mielikuviin ja mieli-

piteisiin, mutta yritys pystyy hallitsemaan sita sisalta ulospain. Yritys ei halua antaa
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asiakkaiden yksin maarittaa heidan mainettaan, joten taman takia toimijan tulisi ke-
hittaa strategia maineen muodostumiseen ja hallintaan. (Aula & Mantere 2005, 20—
22.) Puhutaan maineenhallinnasta, kun kartoitetaan yksityiskohtaisemmin maineen
osa-alueita. On osattava suhtautua analyyttisesti maineen muodostumiseen ja kdyda
aika ajoin yrityksessa ldpi jokainen maineeseen liittyva asia. Maine konkreettisesti
vaikuttaa yrityksen rahalliseen arvoon ja tuloksen saavuttamiseksi on tarkeda tunnis-
taa kaikki maineen vaikutustekijat. Rahallinen tulos, asiakkaiden mielikuvat ja niihin
vastaaminen ovat vuorovaikutuksessa keskendan ja muodostavat maineen. (Aula &

Mantere 2005, 49-50.)

Maineesta puhuttaessa ensimmaisena ajatellaan vain hyvaa ja huonoa, mutta organi-
saatioiden maine pitaa sisallaan enemman yksityiskohtia. Ihmiset eivat suoraan tyr-
maa jotain yritysta huonoksi, mutta eivat mydskdaan ensimmaisena ylista sen toimin-
taa. Mielipiteiden jakamisessa on myds vaihtelua riippuen siitd, kenen kanssa niita
pohditaan. Suoraan yritykselle puhuttaessa asiakas saattaa mielistelld, eika ilmaise
suoraan negatiivisia kommentteja. Yleistdaen ihmisen perusluonne ei halua aiheuttaa
pahaa mielta tai loukata ketdan, joten asioita helposti kaunistellaan varsinkin tunte-
mattomille tai asianosaisille. Samainen asiakas kuitenkin saattaa menna kotiin ja ker-
toa ystavalleen liioitellun negatiivisia kommentteja yrityksestd. Taman takia yrityksen
tulisi osata kiinnittdaa huomiota jokaiseen osa-alueeseen toiminnassaan. Yrityksen toi-
minta perustuu asiakkaan palvelemiseen ja “asiakas on aina oikeassa”. Asiakkaaseen
voidaan luoda ns. sanaton suhde, joka tarkoittaa, etta yritys tarjoaa, mita asiakas ha-

luaa ja asiakas ostaa taman palvelun tai tuotteen. (Aula & Mantere 2005, 25-27.)

Maineen avulla pystytdaan muokkaamaan asiakaan mielikuvia yrityksesta. Yrityksen
toiminta halutaan luoda pysyvalle perustalle, mutta on uskallettava katsoa myds tu-
levaisuuteen. Maine ei ole asia, joka luodaan yritysta perustettaessa ja ei voi pitaa it-
sestddn selvdna, etta se jatkuisi automaattisesti sellaisena loppuun asti. On helppo
kangistua kaavoihinsa, mutta silla voi olla huonot seuraukset. Yrityksen tulee pystya
kehittamaadn toimintaansa muun maailman mukana ja on myds osattava vastata asi-

akkaiden toiveisiin. Yrityksen kannattaa pysya mm. teknologisten ja yhteiskunnallis-
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ten ilmididen mukana. Mikali yritys jaa junnaamaan paikalleen, vaikuttaa se hyvin no-
peasti maineeseen eli ihmisten ajatteluun ja mielikuviin yrityksen toiminnasta. (Aula

& Mantere 2005, 33—-34.)

Maine on noussut yhdeksi tarkeimmaksi menestystekijaksi, jopa ohi yritysten talou-
dellisen tuloksen. Heinonen (2006) kirjoittaa menestyneen sijoittajan Warren Buffe-
tin neuvovan maineesta lyhykaisyydessaan niin, etta maineen rakentamisessa voi
menna kaksikymmenta vuotta, mutta maineen voi menettaa viidessa minuutissa. Ta-
man huomion my6ta yritys ei enda mieti mainettaan samankaltaisesti kuin muut.
(Heinonen 2006, 13.) Yritysmaailmassa on ollut skandaaleja, kuten Marriot-hotelli-
ketjun tietovuoto vuonna 2018, jossa hotellin varaustietojarjestelmasta vuosi ulko-
puoliselle taholle vuotanut 500 miljoonan asiakkaan henkil6- ja maksutietoja (Var-
pula & Halminen 2018). Skandaalit yrityksissa eivat kuitenkaan ole aina yrityksen
loppu. Kriisit ja skandaalit aiheuttavat kolhuja yrityksen maineeseen ja niiden korjaa-
minen on isompi tyd kuin ennaltaehkaista niiden syntymista. Yrityksen maine voi kar-
sid pienen virheen takia ja se voi aiheuttaa tappiota yritykselle. Isoimmat kompastus-
kivet yrityksen maineen luomisessa ovat saattaneet vaikuttaa jopa 8-15 % prosenttia
yrityksen markkina-arvoon. Mainetta ei enda nahda vain sanana tai luotuna ilmiéna
osaksi yritysta vaan maineelle on jo osattu asettaa rahallinen arvo yrityksen toimin-
nassa. (Heinonen 2006, 19-21.) Maine koetaan yleensa positiivisena kasitteena,
jonka avulla yritykset erottuvat ja luovat kilpailua. Maine on asia, jota kasitellaan yri-
tysten johtoportaissa ja maine on osa toimijan menestysta erinomaisen tuotteen tai

palvelun rinnalla. (Heinonen 2006, 13.)
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mielikuvien talous

mielikuvat .
tarinat
kokemukset .
kohtaamiset

luottamus

menestyva yritys vetovoima

ensimmainen valinta

Kuvio 2. Mielikuvatalouden, maineen ja menestyksen symbioosi (Aula & Heinonen

2002, 26).

Globalisaation myota suomalaisetkin yritykset ovat tdhdanneet kansainvalisille mark-
kinoille, jossa kilpailu on entistd kovempaa. Kuitenkin maiden valisen yhteistydn
myota yrityksilla ympari maailmaa on samat mahdollisuudet lapimurtoon. Mita va-
kaammalla pohjalla yritys on, sita helpompi yrityksen uusien markkinoiden valloitta-
minen voi olla verrattaessa aloittaviin yrityksiin. Yrityksen jo olemassa oleva hyva
maine tuo etulyontiasemaa, kun ollaan aloittamassa toimintaa uudessa kohteessa.
Maine ei kuitenkaan yksin riita kantamaan yritysta menestykseen uusilla markki-

noilla, vaan yrityksen on loydettdava oma markkinarakonsa. (Heinonen 2006, 15-17.)

3.4 Mielikuvat

Yleensa mielikuviin liittyva ajatustyo yrityksen toiminnassa lahtee asiakkaan tarpei-
siin vastaamisesta konkreettisin ja materiaalisin keinoin. Mita asiakkaan koetaan, tar-
vitsevan tai haluavan? Miten asiakas haluaa asioiden toimivan? Mielikuvat kuitenkin
perustuvat aineettomiin asioihin. (Malmelin & Hakala 2007, 123—-124.) Ensivaiku-
telma on tarkea eika kukaan voi olla heti taydellinen ja aina on mahdollisuus kehittya.

Yritystoiminnassa ensivaikutelmaan vaikuttaa jo tiedossa oleva maine. lhminen luo
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mielikuvan ennakkoon tietamatta toimijasta mitdan. Tietylld asenteella ihminen voi
vaikuttaa aivojen viestintddan, mutta yleisesti aivot viestittavat meille milla tunteella
reagoida ja mita sanoa tai tehda ja ndin yleensa muodostuu ennakko-odotuksia. Ti-
lanteen tai henkilon arvioiminen etukdteen tuo ihmiselle turvaa, kun luodaan ennak-
kokasitys, miten mahdollisesti tulevaan reagoidaan. (Viljanen & Huhtala 2017, 36—

38.)

Yritys voi itsessadan miettia minkalaisen mielikuvan haluaisi luoda ihmisille. On poh-
dittava yrityksen asettamaa asiakaskohderyhmaa seka asetuttava asiakkaan asemaan
ja pyrittava tunnustelemaan, miten asiakas nakisi yrityksen. Asiakkaalla on omat toi-
veensa, mitd yrityksen toiminnalta haluaisi ja kun yritys pystyy ndihin vastaamaan,
hallitaan osittain asiakkaan mielikuvia. Kun asiakkaalle luvataan jotain, se on pidet-
tava, ja kun lupaukset pidetdan asiakas muodostaa positiivisen ja luotettavan mieli-
kuvan yrityksesta. (Ahto, Kahri, Kahri & Méakinen 2016, 39—-40.) Silld, miten yritys vies-
tii toiminnastaan ja miten asiakas kokee viestinnan, voidaan vaikuttaa asiakkaan mie-
likuviin (Malmelin & Hakala 2007, 125). Yrityksen on osattava olla herkkana ja havait-
tava jokainen tapahtuma ja muutos asiakkaan toiminnassa. Ei ole mahdollista luoda
mallia, johon pohjauttaa kaikkien yritysten maineenhallinta. Jokainen yritys on ns.
oma yksilonsa ja kaikkien asiakkaiden toiveet vaihtelevat yksil6ittdin. Asiakkaiden toi-
veet kuitenkin kulkevat jokseenkin kasi kadessa sen hetkisten trendien kanssa. Yh-
tadn sen enempaa lokeroimatta ketdan tai luomatta stereotypioita myos ikaryhmilla
voi olla omia odotuksiaan, joihin yrityksen on helppo vastata. (Ahto, Kahri, Kahri &

Makinen 2016, 203-204.)

3.5 Yrityksen identiteetti

Yrityksen identiteetti ja asiakkaan mielikuvat vaikuttavat yrityksen imagon muodos-
tumiseen. Identiteetti voi olla monimuotoinen ja yhdella yritykselld voi olla monta
identiteetti. Useamman identiteetin omaaminen hankaloittaa yrityksen imagon muo-
dostumista, mutta yleensa nama ovat isompia yrityksia, joilla [6ytyy valmiuksia pita-
maan ylld montaa identiteettikuvaa. (Laiho 2006, 8.) Pienemman yrityksen on tar-
keda keskittya tarkemmin imagon muodostumiseen, jotta se kykenee toimimaan me-

nestyksekkaasti (Vuokko 2003, 106).
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Virtasen (2020) mukaan hotelli on “koti pois kotoa”. Se on paikka, johon ihmiset
menevat nukkumaan, lepdaamaan, rentoutumaan tai asumaan pidemmaksi aikaa.
Tyomatkailijoille hotelli toimii kotina mahdollisesti useampia viikkoja vuodesta, kun
taas vapaa-ajan matkailijalle hotelli on paikka rentoutua ja levata — hetki pois arjesta.
Jokainen asiakas tulee hotelliin erilaisin mielikuvin ja odotuksin. Lapland Hotels -
ketjulle asiakas on arvoista tarkein. Asiakkaille tarjottavat palvelut suunnitellaan
kuunnellen asiakkaiden tarpeita ja ajatelle asiakkaiden etuja. Palvelujen kehittami-
sessa otetaan asiakkaiden mielipiteet huomioon. Paamaarana palvelutoiminnalla on

asiakastyytyvaisyys ja asiakkaiden sitouttaminen. (Virtanen 2020.)

COVID-19 -pandemia on vaikuttanut asiakkaiden kansainvalisyyteen seka
liikematkailijoiden vahenemiseen. Ennen pandemiaa kuitenkin Lapland Hotels
Tampereen asiakkaista noin 60 % oli vapaa-ajan matkustajia ja 40% tydmatkustajia.
Tyomatkustajista suurin osa tulee yritysten kautta hotellin yritysopimuksilla, jolloin
asiakas ei paase itse valitsemaan hotellia, joten odotuksetkin ovat erilaiset.
Odotuksia ovat mm. rauha nukkua ja tydskennelld, ruokailumahdollisuus ja
keskeinen sijainti lahelld konferenssitapahtumia. Vapaa-ajanmatkustaja taas usein
tulee itse valitsemaansa hotelliin, hakemaan elamyksia. Kriteereja ovat mm.
rentoutuminen, ero arjesta, ruokailumahdollisuus ja keskeinen sijainti ldhella

teattereita ja konserttipaikkoja. (Virtanen 2021.)

Yrityksen arvot

Kuluttajaa kiinnostaa enemman ja enemman yrityksen arvot. Arvot perustuvat
yleensa tunteisiin. Asiakkaalla on olemassa perusarvot, joiden mukaan han enemman
tai vdhemman valitsee yrityksid, joiden palveluita haluaa kayttaa. Asiakas haluaa

saada yritykselta vastinetta arvoillensa, joutumatta tinkimaan niista. (Peralahti 2020.)

Lapland Hotels -yritys on perustettu jo melkein 60 vuotta sitten. Koko organisaatio
haluaa kunnioittaa paikallisuutta, niin kulttuuria kuin ihmisia. Yritys on kasvanut
isoksi organisaatioksi vuosikymmenten aikana tehdylla isolla ty6lla. Vaikka yritys on

|ahtbisin Lapin eramaista ja hiihtokeskuksesta, on se pystynyt kasvamaan ymparivuo-
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tiseksi isoksi organisaatioksi. Ymparivuotisuudella pystytdaan luomaan kestavan kehi-
tyksen perusta seka takaamaan monelle kokoaikainen tydpaikka. (Lapland Hotels

n.d.)

Lapland Hotelsin yhdeksi tarkeimmaksi arvoksi nousee vastuullisuus. Siksi he ovat
lanseeranneet “vastuullisesti 360 astetta”, mika tarkoittaa, etta yritys pyrkii kaikissa
toimipisteissaan palvelemaan asiakkaita mahdollisimman vastuullisesti niin ihmis-
kuin luontoarvoja kunnioittaen. Vastuullisuus pitaa myds sisallaan ihmisista valittami-
sen eli yritys haluaa pitda mahdollisimman hyvaa huolta niin heidan asiakkaistaan
kuin henkil6kunnastaankin. Vastuullisuus on iso aihe ja siind Lapland Hotels -organi-
saatio pyrkii kehittymaan koko ajan. Lapland Hotels onkin tehnyt nelja vastuulu-

pausta, joilla korostavat vastuullisuustyétansa. (Lapland Hotels n.d.)

“Piddmme ylld tasapainoista luontosuhdetta, pidémme huolta henkildstds-
tdmme, pidémme huolta asiakkaistamme ja arvostamme paikallisuutta.”

(Lapland Hotels n.d.)

Lapland Hotels on yritys pohjoisesta ja luonto on vaheneva luonnonvara, jota pitaa
kunnioittaa liiketoiminnassa. Pienilld teoilla voi olla suuri vaikutus varsinkin isom-
massa mittakaavassa. Lapland Hotels pyrkii luontoystavallisiin toimiin joka hotellissa.
Hotelleissa mm. tarkkaillaan energian kulutusta, jota pyritdan minimoimaan sen kulu-
tus. Koko konsernin tiloissa kaytetdan 100 % vihreda sahkoa seka jokaisesta hotellista
|6ytyy sahkdauton latauspiste. Lapland Hotelsien ravintolat pyrkivat minimoimaan
ruokahavikin ja suosivat ldhituotteita seka satokauden tuotteita. (Lapland Hotels

n.d.)
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4 Brandi

4.1 Brandin maaritelma

Brandin voi kaikista yksinkertaisemmin avata mielikuvaksi. Brandin muodostuminen
on kuitenkin monen asian summa. Brandi on se, mita puhutaan, kun henkil6 tai tuote
ei ole lIasna. Tavara ei ole brandi ja brandi ei ole tavara, mutta kumpikaan ei menesty
ilman toista. (Macwell n.d.) Brandi luodaan lisédmaan tuotteen tai palvelun tunnetta-
vuutta ja niin sanotusti merkitsemaan tuote. Brandi juontaa juurensa jopa 1800-lu-
vulle. Brandin kehitykseen johti teollistumisen kasvu ja pienyritysten heikko asema.
Brandin luominen nosti monet pienemmat yrittdjat takaisin kuluttajien tietoisuuteen
ja yritykset pystyivat jatkamaan toimintaansa. (Malmelin & Hakala 2007, 21.) Suo-
menkielinen brandi sana on kddnnetty englannin kielen sanasta “brand”, joka tulee
sanasta “brandr”, joka tarkoittaa polttaa. Polttamista kdytetdaan esim. karjan merkit-
semiseen, jolloin tiedetddan omistaja polttomerkista. (Keller 2013, 30.) Brandi luotiin
jo 1800-luvulla, jotta omaisuus tai tuote saatiin merkittya. lhmiset tulivat suorastaan
ahneiksi omaisuutensa suhteen. Persoonallisella merkitsemiselld pystyttiin erottu-
maan muista seka pystyttiin ndyttdmaan muille omaisuuden suuruutta. (Sounio
2010, 25-26.) Everi (2011) kertoo yritysten monesti puhuvan omistamistaan bran-
deistd, mutta varsinaisesti kukaan ei voi omistaa brandia, koska se muodostuu koh-
dehenkilon paassa. Omistajuuteen kuitenkin vedotaan, koska yrityksella voi olla epa-
varmuutta siitd, kuinka pitkalle sen brandi kantaa tai luoko joku muu jotain vastaa-

vaa, mutta parempaa. (Everi 2011, 12-14.)

4.2 Brandin muodostuminen

Aula ja Heinonen (2002) kirjoittavat, etta usein brandi sekoitetaan tuotteeseen.
Brandi ei ole varsinainen tuotettu tavara, vaan brandi pohjautuu mielikuviin, joka
luodaan kyseessa olevasta tuotteesta. Kun tuotteelle luodaan brandi, sen tarkoitus
on erottaa se muista vastaavista tuotteista eli myytavista kohteista. Tuotteelle luo-
daan mm. nimi, merkki sekd mahdollisesti kuvaava symboli, jolla identifioidaan

kohde, jolloin kohdehenkil6 luo tuotteesta mielikuvan eli muodostaa brandin. (Aula
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& Heinonen 2002, 53.) Malmelin & Hakalan mukaan on aika siirtya uudelle aikakau-
delle brandin maarittelemisessa. Heidan mielestaan American Marketin Associationin
luoma brandi kasite on hieman vanhanaikainen ja markkinointilahtéinen. AMA (Ame-
rican Marketin Associationin) mukaan brandi on symboli, merkki, kdsite, nimi tai jokin
muu ominaisuus. Vaikka brandi kasitteena ei ole uusi, sen muuttuva sisadlté uudistaa
sitd koko ajan. Uudistumisen myo6ta brandin konkreettinen, materiaalinen puoli vais-

tyy yhda enemman kaiken aineettoman tielta. (Malmelin & Hakala 2007, 18-20.)

Uudenlaisen ajattelun mukaan brandi muodostuu tunteiden perusteella. Mita kulut-
taja tietda ja ajattelee tuotteesta? Ostotilanteessa kohdehenkil6 turvautuu kuitenkin
usein jarkisyihin, kuten tuotteen hinta-laatusuhteeseen. Onko tuote kestava, tarvit-
seeko huoltaa ja laskeeko arvo paljon? (Aula & Heinonen 2002, 53.) Kun luodaan
brandi, jolla vedotaan ihmisten tunteisiin, saadaan aikaan paljon radikaalimpia muu-
toksia. Pystytaan luomaan isompia ja kantavampia tarinoita. Brandilld voidaan luoda

ilmioita, yhteisoja tai uusia trendeja. (Malmelin & Hakala 2007, 19.)

Yrityksen on tarkeda I6ytaa se oikea tapa ja alusta luoda hyva brandi. Monella alalla
kilpailu on niin suurta, etta on osattava luoda jonkinlainen ns. mullistus, jolla pysty-
tdan erottumaan muista. (Parker, Van Alstyne & Choudary 2016, 4—6.) Brandi on se,
jolla yritys pystyy erottumaan muista kilpailevista yrityksista. Brandiin kuuluvasta
tuotteesta tai palvelusta voidaan esim. luoda erityisen laadukas kilpailijoihin nahden.
On kuitenkin huomioitava se, ettd laadulla on véliad asiakkaalle vain siihen asti, kun
hdn osaa sitd arvostaa tai tarvita. Moni asiakas on valmis maksamaan hyvan hintalaa-
tusuhteen omaavasta palvelusta tai tuotteesta mieluummin kuin vain pelkdstaan hy-
vasta laadusta. Asiakas toivoo aina vastinetta rahalleen. (Taipale 2007, 59-60.) Par-
ker, Van Alstyne & Choudary (2016) kayttavat esimerkkina isoja majoitusalan yrityk-
sid, kuten Hilton ja Marriot. Kyseisissa yrityksissa osataan hyédyntaa jo olemassa ole-
vaa nimekkyyden arvoa. Nama hotelliketjut ovat osanneet markkinoida niin, etta
asiakas l6ytaa heidat helposti seka yhta helposti myds pystyy varaamaan huoneen.
Lisaksi Hilton ja Marriot myds kayttavat paljon rahaa parantaakseen ja laajentaak-
seen toimintaansa. He luottavat luomansa brandin voimaan ja siihen, etta asiakkaat
parantavat brandid kokemuksiensa perusteella. (Parker, Van Alstyne & Choudary

2016, 9.)
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On kuitenkin oltava tarkkana, kuinka paljon halutaan asiakkaan vaikuttavan yrityksen
brandiin. On osattava kontrolloida asiakkaan osallistumista juuri sopivasti. Mita ja mi-
ten halutaan asiakkaan tuovan yrityksesta esille ja miten asiakas muokkaa yrityksen
brandia. (Parker, Van Alstyne & Choudary 2016, 149.) Jokaisella yrityksellda on mah-
dollisuus |6ytaa oma markkinarakonsa ja silloin sitd on osattava hyddyntaa juuri oike-
alla tavalla. Parker, Van Alstyne & Choudary kertovat rahan olevan iso motivaatio
monelle yritykselle. Raha ei kuitenkaan ole ainoa, joka motivoi, vaan myds hauskuus
ja huomion saaminen kasvattavat motivaatiota yrityksen toiminnassa. (Parker, Van
Alstyne & Choudary 2016, 173.) ”Pitkajanteisyys palkitaan” eli on osattava maaratie-
toisesti kehittya vastoinkdaymisista huolimatta. Tasta nousee esiin termi “fail fast”,
joka tarkoittaa, etta pienet, nopeat epaonnistumiset ohjaavat jatkamaan uusia ide-
oita kohti. On osattava kohdata pienia epavarmuuksia ja suunnata virheiden kautta
menestykseen. Parhaimmillaan brandi kuvastaa aidosti yrityksen tekemista, eika sita
ole vakisin yritetty saada nakyville. (Viljanen & Huhtala 2017, 25-26.) Niin kuin Vilja-
nen & Huhtala (2017) kertovat, on yrityksen osattava kehittya. Yrityksen on osattava
innovoida ja toteuttaa uusia toimintamenetelmia. Innovointi on tapa vastata asiak-
kaiden tarpeisiin. Nailla uusilla ideoilla voidaan tavoittaa yha useampi asiakas, mutta
uudistus on osattava tehda kustannustehokkaasti. (Ahto, Kahri, Kahri & Mé&kinen,

2016, 19.)

4.3 Palvelubrandi

Jokaisella yritykselld on yleensa tavoitteena kehittya ja kasvaa. Vuosi vuodelta yrityk-
sessa keskitytdaan yha enemman yrityksen yleiseen nakyvyyteen ja brandiin, jotta yri-
tyksen arvo nousisi. Yritystoiminta perustuu yleensa siihen, etta on asiakas ja asiak-
kaan tarpeet seka on yritys ja yrityksen pyrkimys vastata asiakkaan tarpeisiin. (Ahto,
Kahri, Kahri & Makinen 2016, 18.) Asiakas on se tarkea tekija yrityksessa ja yrityksen
brandin muodostumisessa. Yha enemman pyritdan tuottamaan palveluja suoraan asi-
akkaalle tai jopa yhdessa asiakkaan kanssa. Mm. netissa toimii kuvapalveluita, joissa
asiakas voi itse tehda kuvakirjan haluamallaan tavalla ja yritys vain toimittaa tuotteen
asiakkaan toiveiden mukaisesti. Kyseiset kuvapalvelut ovat osanneet brandata it-
sensa niin, etta palvelu toimii asiakkaiden ehdoilla ja asiakas pitaa siita, etta saa juuri

sellaisen tuotteen kuin haluaa. (Fischer & Vainio 2014, 166—-167.)
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Yritysten kesken kilpailu on kovaa. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat ja yritysten on pys-
tyttava vastaamaan kysyntdaan, mutta samalla kilpailemaan muiden vastaavien yritys-
ten kanssa. (Vuori 2011, 35—-36.) Ahto, Kahri, Kahri & Makinen kertovat, ettd on osat-
tava luoda tietynlainen suhde asiakkaaseen. Jotta yritykselld olisi toimintaa, saatikka
yrityksen arvo kasvaisi, on asiakassuhteella iso merkitys. On osattava kuunnella asiak-
kaan ongelmia ja tarpeita. Tuote, tuotteen hankkiminen seka siihen liittyva palvelu
ovat yhtendinen asiakaskokemus. Yrityksen kasvun takaamiseksi on koko yrityksen
oltava mukana. Yrityksen kaupallistaminen ei perustu yhden henkilon toimintaan,
vaan koko yrityksen agendana on oltava asiakkaan palveleminen asiakasryhmasta
rilppumatta. Jokainen yksil® vaikuttaa toiminnallaan yrityksen kehittymiseen, mutta

kasvu ei voi jddda yhden ihmisen tyoksi. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 19.)

4.4 Brandin merkitys

Jokainen yritys haluaa erottua joukosta niin, etta se tuottaa mahdollisimman paljon
taloudellista hyotya. Yritys voi erikoistua johonkin tai luoda poikkeuksellisen tuotteen
tai palvelun muodon. On siis osattava ymmartaa asiakkaiden asettamia arvoja ja vas-
tattava asiakkaan toiveisiin. Yritys luo strategian seka poimii asiakkaille merkitykselli-
simmat arvot, jotka sitten pyrkivat toteuttamaan luodessaan tuotetta. (Laakso, H.
2004, 31-33.) Luomalla brandi pystytaan vakuuttamaan asiakas yhdenmukaisesta
toimintatavasta. Vahvistamalla asiakkaalle yrityksen toimiva brandi, voidaan luoda
pysyvampia asiakassuhteita, tavoittaa uusia asiakkaita seka luoda mahdollisiin kilpai-

lijoihin nahden etulydntiasema. (Virkkunen & Moilanen 2002, 8-13.)

Brandi ei enda ole yksinomaan isojen yritysten tai palveluiden kdyttama kasite.
Brandi ulottuu mm. henkil6ihin, taiteeseen, kaupunkeihin, politiikkaan ja musiikkiin.
Yksittdiset henkilot luovat itsestadan yha enemman henkilébrandia, josta voi olla etua
esim. tydmarkkinoilla. Brandilld tavoitellaan isompaa nakyvyytta ja erottuvuutta

muista. (Sounio 2010, 18-19.)
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4.5 Brandimarkkinointi

Iso osa brandin luomista on mainonta ja markkinointi. Jos ja kun brandilla pyritaan
vaikuttamaan ihmisten tunteisiin, on mainonta osattava kohdistaa oikeaan aikaan oi-
keaan kohdeyleis66n. Mainos voidaan pitda perinteisenad, seesteisen miellyttavana ja
asiallisena tai vaikuttaa ihmisten syvempiin tunteisiin. Osumalla ihmisten arsykepis-
teisiin tai nauruhermoihin jaa mahdollisesti mainos ja ndin ollen yritys seka brandi ih-
misten mieleen paremmin. On uskallettava heittaytya ja laittaa itsensa ja yrityksensa
alttiiksi uhille, silla samalla mahdollisuus menestykseen voi avautua. Mutta itse yri-
tyksen tai mainostetun tuotteen ominaisuuden ei tarvitse olla nakyvimpana, vaan
brandin luoman omaperaisen idean. (Malmelin & Hakala 2007, 19.) Brandilla ei ole
tarkoitus ensisijaisesti luoda paljon huomiota yritykselle, vaan yrityksen tulisi miettia,
miten rakentaa luottamus asiakkaan ja yrityksen vadlille. Pelkdstdaan satunnaisilla osta-
jilla ei menestytd, vaan yritys haluaa brandilleen sitoutuneita asiakkaita mahdollisim-

man paljon. (Hsieh 2013, 155-156.)

Brandi ei ole montaa vuosikymmenta nakynyt yritysten kirjanpidossa, mutta se on
noussut pikkuhiljaa yha tarkeammaksi osaksi yritysten talouslaskentaa. Brandin tar-
keyteen on viimeistaan heratty, kun on ymmarretty brandin tuottama tulos ja sita on
haluttu suojella seka ottaa mahdollinen taloudellinen hyoty. (Laakso 2004, 24-26.)
On tarkeaa saada asiakas ymmartamaan brandi ja brandin tarkoitus. Yrityksen mark-
kinoinnissa pyritaan siihen, etta kuluttaja kokisi bradin positiivisena ja paasisi koke-
maan sen ja nain ollen muodostuisi mahdollisesti vakituinen asiakassuhde. Kun yritys
sijoittaa markkinointiin ja brandin luomiseen, lisda se brandin arvoa ja alkaa tuottaa
tulosta. Asiakkaasta halutaan brandiuskollinen ja siihen voi johtaa yrityksen avoi-

muus tuotteesta ja sen laadusta. (Virkkunen & Moilanen 2002, 8-13.)

Liiketoiminnasta ja markkinoinnista puhuttaessa on myds puhuttava rahasta. Jokai-
sella yritykselld tulisi olla maaritelty budjetti, jonka mukaan toimitaan kuluvalla tili-
kaudella. Budjetti on jaettu osa-alueisiin eli kuinka paljon rahaa kaytetaan mihinkin
yrityksen toiminnan kehittdmisen osa-alueeseen. Yrityksen branddys ja markkinointi

pitdisi olla yksi budjetoitu meno. Brandiin itsessdaan ei ehka yrityksen budjettikokouk-
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sissa osata ensimmaisena tarttua, koska brandihan ei ole konkreettinen asia, vaan ai-
neeton ja siten vaikea maarittaa rahallisesti. Brandi on kuitenkin osa markkinointia ja
markkinoinnin vuosibudjetit voivat olla isojakin ja niissa yleensa keksityttdaan konk-

reettisimpiin asioihin. (Laakso 2004, 24-26.)

Brandin arvon maarittaminen ei ole helppoa ja siihen 16ytyy useita keinoja. Yritys voi
toteuttaa erilaisia markkinatutkimuksia, joiden pohjalta osataan arvioida brandin
ominaisuuksien kantavuutta seka hintaa paremmin. Yritystoiminnan kehittyessa voi-
daan kuitenkin toteuttaa vield yksityiskohtaisempiakin analyyseja brandin taloudelli-
sesta arvosta. Brandin arvioitua hintaa pystytaan maarittelemaan siihen liittyvien
mahdollisuuksien, odotusten ja riskien mukaan. (Laakso 2004, 27-29.) Mutta yksin-
kertaisesti brandin arvoa voidaan maarittaa siten, etta lasketaan siihen kdytetyn ra-
han maara mm. markkinointi-, mainonta- ja kehityskustannukset. Periaatteessa, kun-
han brandin tuottama tulos on arvokkaampi kuin siihen kaytetty summa, on siita
osattu luoda kannattava. Brandin luomisessa kdytetaan kuitenkin myds aineettomia
tekijoita, joille ei pysty maarittelemaan arvoa, mutta lisddvat brandin taloudellista
tuottoa. Analyysien avulla pystytdaan kuitenkin luomaan jonkinlainen summa aineet-

tomalle tydlle, mita brandin eteen on tehty. (Taipale 2007, 145-147.)

Kehityksen myo6ta yhtididen johtoporras on entista kiinnostuneempi siita, miten
markkinointitiimi perustelee menettelytapansa ja ndista muodostuvat kulut. Voidaan
tutkia vastaavien brandien myyntihintoja tai brandin omistajan sijoittamaa summaa
brandiin, jotta saataisiin selville, mika on brandin senhetkinen arvo. Brandin rahalli-
nen arvo on merkittdva ja sen hinnoittelu vaikuttaa yrityksen talouteen kuten mm.
verotukseen, mahdollisen velan maarittelyyn tai osakkeiden hintaan. Brandi on tar-
ked osa yrityksen taloutta ja se on noussut osaksi yrityksen menestystd, joten ndin ol-
len se on osa omaisuutta. (Virkkunen & Moilanen 2002, 8-13.) Brandi -kasitteen his-
toria perustuu omistamiseen (esim. karjatalouden polttomerkintd), mutta ensimmai-
sena brandia ei haluta ajatella omaisuudeksi, koska brandi ei ole fyysinen asia. Kui-
tenkin mitad isompi brandi, sitd arvokkaampi se on yritykselle, joten sita ei haluta

asettaa vaaraan. (Everi 2011, 14-16.)
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4.6 Kokonaisvaltainen markkinointi

Mita on markkinointi? Yleisesti markkinoinnin ajatellaan olevan mainontaa ja markki-
nointiviestintaa. Edelld mainitut ovat osa markkinointia, mutta markkinointi on moni-
muotoisempi. Patevaan markkinointiin ei yleisesti riita vain terve arkijarki, vaan
markkinointi vaatii syvaa paneutumista ja opiskelua. Markkinoinnin lainalaisuudet ei-
vat ole vuosikymmenten saatossa muuttunut, vaikka markkinoinnin peruskeinot ku-
ten alustat ja kanavat kehittyvat. (Puranen 2019.) Markkinointi ei ole helppoa ja se
vaatii tarkkaa suunnittelua. Markkinoinnissa ei kannata menna sieltd, mista aita on
matalin, vaan siihen kannattaa panostaa kunnolla. Markkinointi on yrityksen toimin-
nan pohja. Ilman markkinointia yritys ei toimi. Jokainen yritys tarvitsee asiakkaita,
vaikka yrityksen toiminnasta riippuen asiakasryhmat ovat erilaisia. (Solomon, Mar-

shall & Stuart 2008, 56-57.)

Markkinointi koostuu monesta eri osa-alueesta, kuten mm. palvelusta, tapahtumista,
kokemuksista, ihmisista, paikoista, ideoista ja tiedosta (Kotler & Keller 2006, 8-9).
Markkinoinnin suurin tarkoitus on luoda yritykselle merkittavaa kasvua. Markkinoin-
nilla tuodaan yritys ihmisten tietoisuuteen ja tavoitetaan asiakkaita. Kun yritys on
uusi ja markkinointia aletaan rakentaa tyhjastd, on suuri riski epdonnistumiseen.
Markkinoinnin monitahoisuus vaikeuttaa menestyksekkaankin yrityksen markkinoin-
tia. Markkinoinnissa on osattava olla realisti ja asettaa sopivat tavoitteet. (Kotler,
2000, 17-19.) Riippuen yrityksestda markkinointia tuotetaan eri keinoin. Yhdelle
yritykselle markkinointi voi olla tapa ennakoida tilanteita ja taas toiselle yritykselle
markkinointi voi olla ns. pelastusrengas, kun toiminta ei sujukaan tarpeeksi hyvin.
(Mattila & Rautiainen 2010, 19-21.) Yleisesti yrityksen on helppo luoda markkinoin-
nin toimintasuunnitelma, mutta usein saattaa unohtua kdytannén toteutus markki-
noinnin hallinnassa ja sen saavutettavuudessa. Markkinoinnissa on tarkeda luoda
strategia, mita silla halutaan saavuttaa, mutta on myos tarkeaa osata ennakoida, mi-

ten markkinointi aiotaan kaytanndssa toteuttaa. (Kotler, 2000, 165-167.)

Tuottoisa markkinointi muodostuu tilanteen kartoittamisesta ja sita kautta asiakkai-
den tarpeisiin vastaamisesta (Puranen, 2019). Yrityksen tulisi maarittaa sopiva koh-

deryhma. Kohderyhman maarittaminen ei ole aina helppoa, mutta on muistettava
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edetd varoen eika ottaa liian isoja riskialttiita askelia. Yrityksen omat ominaisuudet,
kuten liikevaihto tai henkilostémaara, voivat toimia pohjana asiakasryhman kartoitta-
miselle. Sopivan asiakasryhman I6ytamisen apuna voidaan myds kayttaa myyntites-
tauksia. LOytaako asiakas tuotteen ja mita asiakasryhmaa tama tuotteen l6ytanyt
henkil6 edustaa. (Mattila & Rautiainen 2010, 75—79.) Asiakas on isossa osassa mark-
kinoinnin luomisessa. Markkinointihan on jonkin asian tai esineen valittamista yrityk-
selta asiakkaalle. Niin kuin Puranen kertoo markkinoinnin olevan asiakkaan tarpeisiin
vastaamista, jatkavat Kotler ja Keller samalla linjalla. Tarkeda ei ole 16ytaa oikeaa tuo-

tetta asiakkaalle vaan oikea asiakas tuotteelle. (Kotler & Keller 2006, 15-17.)

Markkinoissa halutaan tavoittaa asiakas monipuolisesti niin, etta asiakas valittaa pal-
velusta ja sen tuomista eduista tuotetta ostaessaan. Jos asiakas valittaisi vain osta-
mastaan tuotteesta ja sen hinnasta, markkinoiden voittaja voisi olla yritys, jonka
tuote on halvin. Hintakeskeistda markkinaa ei haluta, koska ei pystyta luomaan moni-
puolisia kilpailuasetelmia, joten on luotu markkinointimenetelmia ja yritykset ovat
rakentaneet mainetta. Mainostaminen on osa markkinointia ja brandin kehittymista.
Yritykselld on tuote, palvelu, mahdolliset edut seka naiden ymparille muodostunut
maine. Yritysten luomilla brandeilla ja maineella luodaan erilaisia kilpailuasetelmia ja
taman myo6ta myos erilaisia hintoja samankaltaisille tuotteille. Jokaisella yrityksella
on siis mahdollisuus menestya hinnasta riippumatta, kunhan osataan luoda myyta-
van tuotteen tai palvelun ymparille toimiva konsepti markkinoinnin avulla. (Kotler
2000, 140-142.) Markkinointi ja mainonta kulkevat usein kasi kddessa, minka takia
niitd ei aina osata erottaa. Kun markkinointi on saatu vietya myynnin tasolle, jaa se
taka-alalle, mutta markkinointia jatketaan esim. analysoiden myynnin tuloksia.
Myynnin tarkeys astuu esiin, mutta mikali myynti ei tuota toivottua tulosta tartutaan
markkinoinnilla ongelmakohtiin ja tydstetaan yrityksen tulos kasvavaan suuntaan.

(Mattila & Rautiainen 2010, 179-181.)
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Kuvio 3. Asiakkaan tarvehierarkia (Kankkunen & Osterlund 2012, 71).

Digi-aikakauteen siirtymisen myoéta fyysinen kanssakdayminen on vahentynyt, kun
asiakaspalvelut ja ostotapahtumat ovat siirtyneet verkkoon. Tama on myos muutta-
nut yritysten markkinointitapoja ja lahestymistapaa asiakkaita kohtaan. Kun asiakas
kokee tarvitsevansa jonkin tuotteen ja miettii mistd, minka ja miten han tuotteen
saa, nykyihminen "Googlettaa” tuotteen ensin. Tuote saattaa l6ytya nettikaupasta,
jolloin asiakas ei kiinnita huomiota niinkaan palveluun vaan saatavuuteen. lhminen
haluaa nykyadan asioita mahdollisimman vaivatta. Asiakas pystyy nopeasti luomaan
nettisivujen selaamisella mielipiteen tuotteesta. Nadin yritysten on kiinnitettava huo-
miota, miten he tuovat tuotteensa esille netin valityksella siten, etta tuote olisi vas-

taavasti saatavilla kuin kivijalkaliikkeessa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 51-52.)

Netin kadytto ja sosiaalinen media kehittyvat kovaa vauhtia. Yha enemman ja enem-
man kayttdjien dataa kerataan. Niin sanottu digitaalinen jalanjalki kerryttaa dataa,
johon mainostajat voivat tarttua. Kun vierailee jollain nettisivulla huomaa yhtakkia
kyseisen nettisivun mainoksen Facebookin etusivulla. Tama on yritysten yksi tapa si-
touttaa asiakas. Yha enemman pyritdaan vaikuttamaan ihmisten tunteisiin ja alitajun-
taan. Asiakas ndkee tarjoukset ja uutuudet ns. piilomainonnassa ja alitajuisesti voi
kokea tarvitsevansa juuri kyseista tuotetta tai palvelua. Kun on saatu asiakaan huo-

mio, on yritys lahempana sitoutunutta vakioasiakasta. (Lindstrom 2012, 220-221.)
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Markkinointi majoitusyrityksessa

Markkinointi perustuu vuorovaikutukseen siitd, mita yritys tarjoaa ja mita tietoa asia-
kas saa. Yrityksen tulee tehda itsensa nakyvaksi. Asiakkaat 16ytavat hotelliin eri tilan-
teista. Yksi voi kuulla kaverilta, toinen voi |0ytaa varaussivuston kautta ja kolmas ka-
velld sattumalta hotelliin majoitusta tarvitessaan. Markkinoinnin pohjana majoitus-
yritykselld on oltava perustiedot toiminnasta, kuten mm. yrityksen tarkoitus ja toimi-
tilat. Minka paamaaran yritys asettaa ja mita halutaan saavuttaa? Yrityksen tulee
pystya kehittymdan muiden vastaavan tasoisten hotellien rinnalla. Tulee valvoa, mi-
ten kaikki edelld mainittu toteutetaan ja mita toiminnalla on saatu aikaiseksi. (Peso-

nen, Ménkkdnen & Honkanen 2002, 29-30.)

Majoitusyrityksissa, kuten hotelleissa, markkinoinnissa lahdetaan liikkeelle kartoitta-
malla potentiaaliset asiakkaat ja luomalla sopiva asiakaskohderyhma. Hotelli haluaa
vastata asiakkaan toiveita. Radikaalisti sanottuna hotellin toiminta on asiakkaan ma-
joittaminen ja siita veloittaminen. Hotellin on osattava katsoa, mita asiakas vierailul-
taan haluaa ja mita han on siitd valmis maksamaan. Yleensa hotelliyon hinta peruste-
taan, siihen mitda muissa samankaltaisissa alueen hotelleissa veloitetaan, ja pysty-
taanko asiakkaalle tarjoamaan jotain enemman. (Boxberg, Komppula, Korhonen &
Mutka 2001, 16—17.) Asiakasta kuin asiakasta tulisi kohdella yksilona ja toimia juuri
palveltavan asiakkaan toiveiden tayttymiseksi. Tunteilla on iso osa asiakkaan paatok-
senteossa, joten hotellinkin toiminnassa pienilld asioilla voidaan vaikuttaa asiakkaan
tyytyvaisyyteen. Esimerkiksi hotellissa voidaan tarjota pienia tuotelahjoja tai huone-
luokan korotusta, jotta asiakas kokisi itsensa erityiseksi. Jokainen yritys varmasti ha-
luaa sitouttaa asiakkaita, joten pienilla teoilla on vaikutus. Pieni tervetuliaislahja huo-
neessa tai kahvin kaataminen aamiaisella voivat tehda ison vaikutuksen asiakkaaseen

ja ylittaa etukadteen asetetut odotukset ja toiveet. (Holloway 2004 115-116.)
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5 Tutkimuksen tulokset

Opinnadytetyon empiirinen tutkimusosuus toteutettiin kyselytutkimuksena toimeksi-
antajana olevan Lapland Hotels Tampereen nykyisille asiakkaille. Kysely halutiin to-
teuttaa hotellin nykyisilla asiakkailla, jotta tutkimuksen tulokset olisivat mahdollisim-
man luotettavia ja ajankohtaisia. Jokainen vastaaja oli viettanyt vahintdaan yhden yon
hotellissa ja ndin ollen ehtinyt tutustumaan hotellin tarjoamiin palveluihin. Tutkimus
toteutettiin Lapland Hotels Tampereen tiloissa eli asiakkaat tavoitettiin hotellin au-
lasta ja aamiaistiloista. Lahestyin asiakkaita itse, selitin omia taustojani ja tutkimuk-
sen taustatietoja seka kerroin hieman vastauslomakkeesta. Painotin, etta asiakas saa
vastata kyselyyn omalla ajallaan ja jattaa kyselyn esim. aamiaispdytaan, vastaanot-
toon tai omaan hotellihuoneeseen seka kaikki vastauslomakkeet kasiteltaisiin luotta-

muksellisesti.

Kyselyyn vastasi 157 henkil6a, eri ikdluokkien ja sukupuoliryhmien edustajia. Tutki-
muksen kannalta otanta oli erittdin hyva ja ndin tutkimustuloksia pystytaan pitamaan
suhteellisen luotettavina. Kyselyita suoritettiin arkipaivisin seka viikonloppuna eri kel-
lonaikoihin, jotta saatiin mahdollisimman monipuolisia vastaajia tavoitetuksi ja tutki-
muksen tulokset olisivat mahdollisimman patevia. Asiakkailta haluttiin selvittaa, min-
kdlaisena he hotellin kokivat. Miten Lapland Hotels Tampere onnistui kokonaisvaltai-
sesti palveluissaan? Tutkimuksella haluttiin selvittaa, eroaako vastaukset asiakasryh-
mien valilla. Kokivatko eri ika- tai sukupuoliryhmiin kuuluvat hotellin palvelut eri ta-
valla? Vaikuttiko matkan tarkoitus kokemuksiin hotellissa? Imagotutkimus perustuu
asiakkaiden mielikuviin ja kokemuksiin, joten tutkimustuloksia pystyy tulkitsemaan

monella tavalla.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Kysymykset 1-3 (Liite 1) kasittelevat vastaajan taustatietoja, kuten ikada, sukupuolta

ja kotipaikkaa. Nailla tiedoilla haluttiin erotella vastaajia toisistaan ja jakaa erilaisiin

ryhmiin.
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Vastaajien taustatietojen perusteella muodostui hieman ikdjakaumaa. 157
vastaajasta suurin osuus 29,3 % oli 31-40-vuotiaita. Toiseksi suurin osuus vastaajista
oli 41-50-vuotiaita eli 19,8 %. 51-60-vuotiaita vastaajista oli 18,5 % ja 15,3 %
vastaajista oli 18—30-vuotiaita. Yli 60-vuotiaita kertyi vastaajiin 14,7 % ja loput 2,6%

vastaajista oli alle 18-vuotiaita.

Seuraavassa kaaviossa on muodostettu vastaajien ikdjakauma. Sarja 1 kasittelee

vastaajien maaraa lukuina ja sarja 2 vastaajien maaraa prosentteina.

Vastaajien ikajakauma

50 35,00%
45
30,00%
40
35 25,00%
30 20,00%
25
0,
20 15,00%
15 10,00%
10
5,00%
5
0 0,00%

Alle 18 vuotiaita 18-30 vuotiaita 31-40 vuotiaita 41-50 vuotiaita 51-60 vuotiaita Yli 60 vuotiaita

I Sarjal e Sarja2

Kuvio 4. Asiakkaiden ikdjakauma.

Sukupuoli-identiteetti on herkka aihe, joten tutkimuksessa haluttiin huomioida
jokainen sukupuoliryhma mahdollisimman hienovaraisesti. Sukupuolijaottelu ei ollut
tutkimuksessa tarkeintd, mutta kuitenkin haluttiin tietda syntyyko vastauksissa eroja
sukupuoliryhmien valille. Sukupuoliryhmien valille jaottelua syntyi, niin etta 59,2%
prosenttia (n=93) oli naisia, 38,2% (n=60) oli miehia ja 2,6% (n=4) edusti jotain muuta

sukupuoliryhmaa tai ei halunnut kertoa.

Kyselyyn vastanneista naisista suurin osa eli 33,3 % oli 31-40-vuotiaita ja kun taas

miesvastaajista eniten eli 25 % oli 41-50-vuotiaita. Muihin sukupuoliryhmiin kuuluvat
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olivat 51-60-vuotiaita ja ne jotka eivat halunneet kertoa kuuluivat alle 18- ja 31-40-

vuotiaiden ikdryhmiin.

Vastaajilta kysyttiin myos kotipaikkakuntaa. COVID-19 -viruksen osattiin ennustaa
vaikuttavan tuloksiin, niin etta valtaosa hotellin asiakkaista oli kotimaan matkailijoita.
Vastaajista 90,5 % oli kotimaan matkailijoita ja 5,2 % oli ulkomailta, loput 4,3 % oli
jattanyt vastaamatta tahan kohtaan. Vastauslomakkeet, joissa kyseinen kohta oli
jaanyt tyhjaksi, olivat suomenkielisia, joten voisi olettaa heidan olevan kotimaan

matkailijoita, mutta heidat jatettiin pois laskuista tassa osassa tutkimusta.

Vastaajia tuli yhteensa 50:sta eri kaupungista mukaan lukien ulkomaiset matkaajat.
Kotimaisista matkailijoista 30,3 % kotipaikkakunta oli Uudenmaan maakunnassa ja
heista 46,5 % oli Helsingista. Pirkanmaan alueelta asiakkaita oli 14,1 % ja heista
puolet 50 % oli Tampereelta. Loput vastauksista jakautuivat Pohjanmaan maakuntiin
16,2 %, Himeen maakuntiin 8,5%, Savon maakuntiin 9,2 %, Satakuntaan 9,9 %.
Lisaksi vastaajia oli Varsinais-Suomen maakunnasta 3,5 % ja 2,1 % oli Lapin
maakunnasta ja loput 0,7 % Pohjois-Karjalasta. Ulkomaalaisia vastaajia oli yhteensa
5,7 %. Heista 88,9 % tuli Euroopan maista ja loput 11,1 % tuli Euroopan ulkopuolelta.
Kaikista ulkomaalaisista matkailijoista 44,4 % vastaajista oli Kreikan paakaupungista
Ateenasta, loput 55,6 % jakautuivat Alankomaiden, Eteld-Korean, Espanjan, Saksan ja
Ranskan valille. Ulkomaalaisista matkaajista 55,6 % oli naisia ja loput 44,4 % heista oli

miehia.

5.2 Tunnettuus

Seuraavissa kysymyksissa 4-6 (Liite 1) asiakkailta kysyttiin hotellin nakyvyytta tutkivia
kysymyksid. Haluttiin tietad, mista asiakas oli kuullut hotellista. Tahdan kysymykseen
vastasivat kaikki 157 kyselyn palauttanutta. Ystavalta, sukulaiselta tai perheenjase-
nelta hotellista oli kuullut 43,3 % vastaajista. Heista valtaosa 65,7 % oli naisia ja vain
29,9 % oli miehia seka muihin sukupuoliryhmaan kuuluvia tai sukupuolestaan kerto-
matta jattaneita oli 4,5 %. Sosiaalisen median kautta tiedon hotellista oli saanut 17,2
%. Sosiaalisen median kautta hotellin |6ytaneista naisia oli valtaosa eli 64 %. Nelja

prosenttia hotellin “somen” kautta |0ytaneista ei halunnut kertoa sukupuoltansa ja
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loput 32 % sosiaalisen median kautta hotellin 16ytaneista oli miehia. Sosiaalisen me-
dian taitajia 16ytyi melkein joka ikdluokassa, niin miehissa kuin naisissa. Naisten koh-
dalla kuitenkin hotellin sosiaalisen median kautta I6ytdneita ei I6ytynyt alle 18- tai yli

60-vuotiaista, kun miehissa I6ytyi tasaisesti joka ikaryhmasta paitsi alle 18-vuotiaista.

Varaussivustojen kuten Booking.com, Hotels.com tai Lapland Hotelsin oman varaussi-
vuston kautta oli hotellin [6ytanyt 18,5 % vastaajista. Varaussivujen madritelmaan on
osattava suhtautua kriittisesti, koska emme voi tarkkaan tietda, miten asiakas luokit-
telee varaussivuston. Tama takia mukaan arviointiin on otettu myds Lapland Hotelsin
omat nettisivut. Varaussivustojen kautta hotelliin 16ytdjista oli yli puolet 59,3 % naisia
ja loput 40,7 % oli miehid. Naisista varaussivuston kautta tulleista 37,5 % kuuluivat
41-50-vuotiaiden ikaryhmaan, kun miehissa eniten 45,5 % varaussivun kdyttadjia kuu-

lui 51-60-vuotiaiden ikaryhmaan.

Vain 4,5 % oli nahnyt hotellin mainokset. Mielenkiintoista oli, etta yksikdan miessuku-
puoliryhman edustaja ei ollut kuullut hotellista mainoksessa, kun taas vastaavasti 7,5

% (n=7) kyselyyn vastanneista naisista oli kuullut hotellista mainoksesta.

Vastaajista loput 16,6 % oli kuullut hotellista muualta kuten mm. tyépaikalta, Google

-hausta, toisesta hotellista tai sitten Lapland Hotels -ketjun muut hotellit olivat tut-

tuja. Hotellista muualta kuulleista naisia oli 70 % ja loput 30 % oli miehia.

“Itse tuli etsiskeltyd hotelli netistd, Lapland Hotelsin nettisivut olivat

miellyttévdt.”

”Googlesta léytyi ehdotuksista, kun etsi hotelli Tampere”

“Tulin hotelliin mielenkiinnosta, kun olin rakentamassa tétd -89,-99”

"Tyépaikan kokous oli ensimmédinen vierailuni”

“Lapland Hotels -ketju ennestddn tuttu”
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Mista kuuli hotellista
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Kuvio 5. Mista asiakkaat kuulivat hotellista.

Lapland Hotels -ketjun laajentumisen myota monet matkailijat kayttavat saman ket-
jun hotelleja ympari Suomen. Kyselyssa kuitenkin haluttiin kartoittaa, kuinka usein

asiakas on vieraillut juuri Lapland Hotels Tampereella.

Valtaosa vastaajista eli 70,7 % oli ensimmaisella vierailullaan Lapland Hotels Tampe-
reella. Aikaisemmin hotellissa 1-5 kertaa kayneita oli 23 %. Loput vastaajista olivat jo
tutumpia hotellin vieraita, joista 1,3 % vierailee kerran kuussa, 2,4 % vierailee kerran
tai pari vuodessa. Ja 2,4 % vastaajista olivat hotellin vakioasiakkaita. Tassa on osat-
tava suhtautua kriittisesti siihen, etta asiakas on saanut itse maaritella, kokeeko ole-
vansa vakioasiakas ja vakioasiakkaaksi maariteltavien vierailujen maarasta ei ole tie-
toa. Vakioasiakkaaksi voi maarittaa kyselyn perusteella sellaisen henkilon, joka on
majoittunut hotellissa yli viisi kertaa yhteensa tai majoittuu hotellissa yli kaksi kertaa
vuodessa. Vakioasiakkaaksi voi my6s maarittaa, jos vierailee hotellissa sdanndllisesti
kerran kuukaudessa tai pari kertaa vuodessa. Tassa tutkimuksessa siis sisdllytetaan
vakioasiakkaiksi ne kaikki, jotka vierailevat hotellissa sdannoéllisesti (vahintdan 1 kerta
vuodessa) ja maarittelevat itsensa vakioasiakkaaksi. Vakioasiakkaiden prosenttiosuus
siis vastaajista oli yhteensa 6,4 %. Vakioasiakkaista puolet 50 % oli naisia ja 40 % oli
miehia seka muiden sukupuoliryhmien edustajia oli 10 %. Vakioasiakkaita l16ytyi jokai-

sesta ikdryhmasta tasaisesti paitsi alle 18 vuotiaista. Heista yli 60-vuotiaita oli 20 %,
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51-60-vuotiaiden ikaryhmaan kuului 30 % vastaajista. Vakioasiakkaista 41-50-vuoti-
aiden ikaryhman edustajista kuului 20 % seka 31-40-vuotiaita oli 20 % seka 18-30-

vuotiaita 10 %.

Asiakkailta haluttiin kartoittaa tietoa hotellin nakyvyytta koskien, joten kysyttiin miksi
he majoittuvat hotellissa. Kysely toteutettiin hotellissa, silla hetkella vieraileville asi-
akkaille, joten hotelli oli jo saavuttanut nakyvyytta kyselyyn vastanneiden silmissa.
Vastaajista 65 % oli vapaa-ajan matkailijoita ja siihen yhteydessa olevia kulttuurimat-
kailijoita oli vastaajista 7 % seka 12,7 % asiakkaista olivat tapaamassa ystavia tai su-
kulaisia. Ja loput 15,3 % matkailijoista yopyi hotellissa tyomatkan takia. Vapaa-ajan
matkailijoiden matkan syita haluttiin erotella kulttuurimatkalla ja ystavien tai suku-
laisten vierailemisella, jotta saataisiin vastaajista enemman yksityiskohtia selville,
mutta ndin pienilla vastausprosenteilla ei erottelu tuo tutkimukseen mitaan erilaista
tietoa. Vapaa-ajan matkailijoiden syita vierailuille olivat mm. luokkakokous tai rippi-

juhlat.

Matkan tarkoitus

M Vapaa-aika  mKulttuurimatka  m Sukulaiset tai ystavat Tyomatka

Kuvio 6. Matkan tarkoitus.

Mielenkiintoisimmat erot syntyivadt vapaa-ajan matkustajien (sis. kulttuurimatkaajat
ja perhetapaamiset) seka tydmatkaajien valilla. Tyomatkustajista 62,5 % oli naisia ja

vain 37,5 % miehiad. Tyomatkaajien lisdidmistda kommenteista selvisi, etta valtaosa
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miehista tydskenteli Tampereen Kansi Areenan tai Lapland Hotels Arenan parissa. Va-
paa-ajan matkaajista (sis. kulttuurimatkaajat ja perhetapaamiset) 58,7 % oli naisia ja
38,4 % miehid. Seka kaikki muihin sukupuoliryhmiin kuuluvat etta ne, jotka eivat ha-
lunneet kertoa, olivat vapaa-ajan matkustajia. Tydmatkailijoita erotti toisistaan eri
ikdryhmat. Naisista, jotka olivat tydmatkalla 46,7 % edusti 41-50-vuotiaiden ikaryh-
maa ollen samalla silla hetkella vanhimmat tyomatkailijanaiset, jotka vastasivat kyse-
lyyn. Yksi kolmasosa eli 33,3 % naistydomatkailijoista kuuluivat 31-40-vuotiaiden ika-
ryhmaan. Loput 20 % tydmatkalla olleista naisista edusti 18—30-vuotiaiden ikaryh-
maad. Tyomatkalla olleista miehista eniten edustusta I6ytyi 31-40-vuotiaiden ikdryh-
masta, jopa 44,4 %. Kolmasosa 33,3 % tyomatkalla olleista miehia edusti 41-50-vuo-
tiaiden ikaryhmaa. Loput 22,2 % miehista edusti 51-60 sekd 18-30-vuotiaiden ikaryh-

mia.

5.3 Palvelut ja mielikuvat

Asiakaskyselyn kysymyksilla 7-10 (Liite 1) kartoitettiin varsinaisesti asiakkaiden mieli-
piteita hotellin palveluista. Kysymykset olivat mielipidekysymyksid, miten asiakas koki
kunkin asian hotellin palvelussa. Mielipiteita kartoitettiin asteikolla yhdesta viiteen
(1-5), jolla saatiin eroteltua vastaajien kielteisid sekd myonteisia mielipiteita. As-
teikossa yksi (1) oli todella huono ja viisi (5) erinomainen. Jokaisessa kysymyksessa

vastaajille tarjottiin myds vastausvaihtoehto, jos ei osannut vastata kysymykseen.

Taman tutkimuksen kyselyssa vastausasteikko jattaa tulkinnan varaa. Miten asiakas
esimerkiksi on kokenut vaihtoehdon kolme (3) astekoissa? Sen voi tulkita joko hie-
man huonommaksi kuin asteikon numero nelja (4) eli hyvaksi, kun nelja edustaa kii-
tettdvaa, tai sitten mielipide kysyttyyn asiaan on neutraali eli ei huono eika hyva. On
siis osattava suhtautua kriittisesti asteikolla kolme (3) annettuihin vastauksiin, koska
numeroasteikkoa ei ollut selitetty asiakaskyselyssa. Tutkimuksen tulokset pitaa kui-
tenkin tulkita samalla kaavalla, joten tassa vastaukset tulkittiin kouluarvosanameto-
dia kdyttden. 1= erittdin huono, 2= tyydyttava, 3 = hyva, 4 = kiitettava ja 5 = erin-

omainen seka 0 = ei osaa sanoa.
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Palvelun laatua tutkittaessa voidaan kayttaa SERVQUAL-menetelmaa. Menetelmalla
pyritadn selvittamaan asiakkaiden ennakko-odotuksia ja kokemuksia tietyn palvelun
laadusta. Ihmisten reagointi asioihin perustuu useampaan osa-alueeseen. Asiakkaan
pitda kokea konkreettinen ymparisto, josta sitten muodostaa sen hetkinen mielikuva
tunnepohjaisten aistien avulla. Jokainen ihminen reagoi asioihin eri tavalla, mutta ih-
misen tulisi pystyd empatiaan eli asettumaan toisten ihmisten tilanteisiin eli tassa ti-
lanteessa ymmartaa, mita hotelli on halunnut tarjota. Hotellin tulee vakuuttaa asia-
kas patevyydestaan tarjota, mita asiakas haluaa ja ndin luoda luottamussuhde asiak-

kaaseen. (Gronroos 2009, 116.)

SERVQUAL-menetelma siis on hyva tapa palveluun liittyvissa tutkimuksissa, kun halu-
taan selvittad, mitka seikat asiakas kokee tarkeimmiksi juuri hanelle tarjotuissa palve-
luissa ja mita tarjotuissa palvelussa voisi parantaa. Kysymykset siis tulee muodostaa
siten, etta vastauksilla saadaan selville mahdollisimman tarkasti vastaajan mielipi-

teet. (Gronroos 2009, 117.)

Kysymyksessa seitseman asiakkailta kysyttiin, mita mielta he ovat Lapland Hotelsin

toiminnasta ja yleisesti palvelun laadusta. Yksi palvelun tarkeimmista osista on henki-
I6kunta ja heidan palvelutaitonsa. Asiakkailta kysyttiin, kokivatko he hotellin henkil6-
kunnan ammattitaitoisiksi. Yli puolet vastaajista koki Lapland Hotels Tampereen hen-
kilokunnan ammattitaitoisena. Vastaajista 61,2 % piti ammattitaitoa erinomaisena,

joista 68,8 % oli naisia 29,2 % miehia ja muita sukupuoliryhmia edustavia oli loput 2,1
%. Kiitettavana henkilékunnan ammattitaidon koki 33,8 % vastaajista. Heista 60 % oli
naisia ja 35 % miehia seka 3,8 % muita sukupuoliryhmia edustavia tai ei halunnut ker-
toa. Loput kysymykseen vastanneista 5,1 % piti palvelun ammattitaitoisuutta hyvana,

tyydyttavana tai eivat osanneet vastata kysymykseen.

Kyselylla kartoitettiin my®s asiakkaiden mielipiteita henkilokunnan palvelualttiu-
desta. Saivatko asiakkaat mielestdaan palvelua helposti? Henkilokunta koettiin erin-
omaisen palvelualttiiksi 67,5 % mielestd. Erinomaisen arvosanan antajista 70,2 % oli
naisia ja 29,8 % oli miehid. My6s muita sukupuoliryhmia edustavat vastasivat henkil-

kunnan olevan erinomaisen palvelualtis. Kiitettavaksi palvelualttiuden tason koki
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29,3 %. Loput 3,2 % vastaajista koki henkilékunnan palvelualttiuden hyvaksi tai tyy-

dyttavaksi, joista yksi henkilo ei osannut vastata kysymykseen.

Yleisesti Lapland Hotels Tampere koettiin viihtyisdksi. Hotellin tarkoitus on luoda asi-
akkaille viihtyisa ilmapiiri. Melkein jokainen vastaaja tunsi hotellin erittdin viihtyisaksi
tai viihtyisaksi, silla 48,4 % oli vastannut hotellin viihtyvyyden olevan erinomainen
seka 47,1 % oli vastannut viihtyvyyden olevan kiitettava. Erinomaisen tai kiitettavan
arvosanan antaneista 67,4 % oli naisia, 31,3 % miehia ja loput (n=2) edustivat muita
sukupuoliryhmia tai eivat halunneet kertoa sita. Loput 4,5 % vastaajista koki viihty-

vyyden hyvaksi tai tyydyttavaksi. Yksi vastaaja ei osannut vastata kysymykseen.

Hotellin sijainti jakoi vastauksia hieman enemman. Yleisesti kuitenkin asiakkaiden
mielesta hotellin sijaitsi hyvalla paikalla. Vastaajista 47,1 % koki sijainnin erin-
omaiseksi ja 40,1 % koki sijainnin kiitettavaksi. Kyselyyn vastanneista 11,5 % koki si-
jainnin hyvaksi ja loput 1,3 % koki sijainnin tyydyttavaksi tai erittdin huonoksi. Hotel-
lin sijainnin hyvdksi arvioineista enemmisto eli 47 % oli miehid, 35 % oli naisia seka 18

% arvioijista kuulu muihin sukupuoliryhmiin.

Hotellin halutaan aina olevan siisti. Asiakkaan pitdisi kokea hotellissa olevansa tarkea
eikd mm. edellisesta vieraasta saisi hotellihuoneessa nakya jalkia. Asiakkaat kokivat
hotellin siisteyden padsaantoisesti eli 54,1 % erinomaiseksi. Hotellin siisteyden tasoa
vastaajista 42 % piti kiitettavana ja loput 3,2 % asiakkaista koki siisteyden tason hy-
vaksi. Sukupuoliryhmien vilille ei muodostunut huomattavia eroja vastauksien suh-

teen hotellin siisteytta koskien.

Kysymyksessa kahdeksan asiakkailta kartoitettiin, miten he kokivat Lapin Tampereen
hotellissa. Hotelliketju on tuonut Lapin eteldiseen kaupunkiin ja tutkimuksessa halut-
tiin kartoittaa tarkemmin asiakkaiden kokemuksia Lapin tunnelmasta Tampereen ho-

tellissa.

Lappi on tuotu hotelliin hyvin hillitysti. Lappilainen tunnelma aiheutti hieman enem-
man hajontaa asiakkaiden mielipiteissa kuin muissa kysymyksissa. Yleisessa tunnel-

massa asiakkaat kokivat Lapin positiivisena. Vastaajista 34,4 % mielesta Lappi oli
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osattu luoda yleiseen tunnelmaan erinomaisesti. Kaikista vastaajista erinomaisena
Lapin tunnelman aisti naisista 23 % ja 11 % miehista. Kiitettavasti Lapin tunnelman
asiakkaista koki 36,9 %. Heista 68 % oli naisia ja 30 % oli miehia. Yleinen tunnelma ei
kuitenkaan vakuuttanut kaikkia ja 19,1 % koki Lapin tunnelman hyvaksi. Naisia heista
oli 30 % ja 19 % oli miehid. Vastaajista 3,8 % koki tunnelman huonoksi ja loput 5,7 %
ei osannut vastata. Muiden sukupuoliryhmien edustajat (n=4) kokivat Lapin tunnel-

man hotellissa hyvin, kiitettavasti ja erinomaisesti.

Lapin tunnelmaa haluttiin hieman erotella yleisesta tunnelmasta. Asiakkailta kysyttiin
mielipiteita Lappi-aiheisesta sisustuksesta. Lahes puolet vastaajista eli 49 % koki si-
sustuksen erinomaisesti Lapin henkeen sopivaksi. Heista jopa 70,1 % oli naisia, 28,6
% oli miehia ja loput eivat halunneet kertoa sukupuoliryhmaansa. Vastaajista 35,7 %
koki sisustuksen kiitettdavana ja heista 62,5 % oli naisia ja 35,7 % oli miehia. Sisustuk-
sen hyvan tasoisena koki 11,5 %, joista yli puolet 55,6 % oli naisia ja kolmas osa 33,3
% oli miehia sekda muiden sukupuoliryhmien edustajia oli 11,1 %. Vastaajista yksi nai-
nen koki sisustuksen erittdin huonoksi ja kaksi naisista tyydyttavaksi. Kysymykseen

vastaamatta jatti loput 1,3 %, jotka olivat kaikki naisia.

Aamiaisessa Lapland Hotels pyrkii tuomaan Lapin makuja. Lappilainen aamiainen kui-
tenkin oli koettu hieman vaihtelevasti. Reilu kolmas osa eli 33,8 % vastaajista koki
kuitenkin aamiaisen erinomaiseksi. Heista 67,9 % oli naisia ja loput 32,1 % miehia. Kii-
tettavalle tasolle aamiaisen Lapin maut nosti vastaajista 38,2 %, joista 66,7 % oli nai-
sia, 30 % miehia ja loput 3,3 % edusti muita sukupuoliryhmia tai ei halunnut kertoa
sukupuoltansa. Hyvan tasoisena aamiaista piti asiakkaista 17,8 % ja heista 64,3 % oli
naisia ja 28,6 % oli miehia lisaksi 7,1 % edusti muita sukupuoliryhmia tai ei halunnut
kertoa sitd. Vastaajista 7,6 % piti aamiaista vain tyydyttavan lappilaisena. Heista 58,3
% oli miehia ja loput 41,7 % naisia. Nelja kyselyyn vastanneista naisista (2,6 %) ei

osannut vastata kysymykseen.

Asiakkaille annettiin myds tilaa antaa palautetta ja kommentteja siitd, miten he aisti-
vat Lapin Tampereella. Asiakkaiden mielestd Lapin tunnelmaa lisdsi mm. musiikki
huoneissa ja aulassa, valot, danet ja ruoka, huoneen info TV seka vastaaja oli kuullut

henkilokunnan jasenen kdyttavan sanaa “mie”.
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Yhdeksas kysymys kasitteli Lapland Hotellin ominaisuuksia. Mitkda ominaisuudet ku-
vaavat parhaiten Lapland Hotels Tamperetta? Kartoitettiin, kuinka korkeatasoisena
asiakkaan pitivat majoitusta. Asiakaskyselyyn vastanneista 19,1 % piti Lapland Hotels
Tampereen majoitusta korkeatasoisena. Heista 60 % oli naisia ja loput 40 % oli mie-
hid. Suurin osa eli 54,8 % vastaajista kuitenkin sijoitti majoituksen korkeatasoisuuden
asteikolla sijalle nelja eli kiitettdavaksi. Heista 58,1 % oli naisia, 38,4 % miehia ja loput
3,5 % prosenttia (n=3) kuului muihin sukupuoliryhmiin tai ei halunnut kertoa suku-
puoltansa. Vastaajista 23,6 % piti hotellin korkeatasoisuutta hyvana ja heista naisia
oli yli puolet 56,8 % ja 40,5 % oli miehia seka 2,7 % ei halunnut kertoa sukupuoliryh-
maansa. Yksi naisvastaajista piti majoituksen tasoa tyydyttavana seka loput kaksi

mieshenkil6a ei osannut vastat kysymykseen.

Yksi ominaisuus, mita asiakkailta kysyttiin, kartoitti kuinka ystavallisena he kokivat
hotellin palvelun. Yli puolet vastaajista eli 56,1 % piti palvelun ystavallisyytta erin-
omaisena. Palvelua erinomaisena pitavista 67,1 % oli naisia, 30,7 % oli miehid ja 2,3 %
prosenttia eivat halunneet kertoa sukupuoliryhmansa. 39,5 % asiakkaista ei pitdanyt
palvelun ystavallisyytta taydellisend, mutta kuitenkin kiitettavana eli sijoitti palvelun
ystavallisyyden asteikolla sijalle nelja. Heista yli puolet 53,2 % oli miehia ja 43,6 % oli
naisia seka 3,3 % ei halunnut kertoa sukupuoltansa. 2,6 % pitivat palvelun ystavalli-
syytta hyvatasoisena eli sijoittivat sen asteikolla sijalle kolme, jolloin voi tulkita palve-
lussa olevan parantamisen varaa. Naisista yksi (0,6 %) vastasi palvelun olevan erittdin

huonoa seka loput 1,3 % ei osannut vastata kysymykseen.

Hotellin hintataso jakoi mielipiteita. Mielipiteilla hintatasosta pyrittiin kartoittamaan,
miten asiakkaat kokivat hotellin hintalaatusuhteen. Eniten eli 36,3 % vastaajista koki
hintatason kiitettavaksi ja melkein yhta moni vastaajista eli 35,1 % koki hintatason
hyvaksi eli sijoitti vastauksen asteikolla sijalle kolme. Kuitenkin 19,8 % koki hintata-
son erinomaiseksi. Heista naisia oli 67,7 % ja miehia loput 32,3 %. Yksi naisvastaajista
(0,6 %) koki hintatason erittdin huonoksi ja 4,5 % (n=7) huonoksi. Loput 3,8 % ei

osannut vastata kysymykseen.
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Lapland Hotels koettiin yleisesti luotettavaksi. Asiakkaista 42 % koki voivansa luottaa
hotelliin erinomaisesti. Heista 64,6 % oli naisia ja loput 35,4 % miehia. Kiitettavalla ta-
solla hotelliin koki luottavansa 38,9 % ja heista yli puolet 52,5 % oli naisia, 42,6 % oli
miehia ja loput 4,9 % ei halunnut kertoa sukupuoliryhmaansa. 8,9 % sijoitti vastauk-
sensa luotettavuutta koskien asteikon keskivaiheille (3) eli se maaritelldan hyvaksi.
Asiakkaista 9,6 % ei osannut vastata luotettavuutta kartoittavaan kysymykseen ja yksi

(0,6 %) vastanneita naisista koki hotellin luotettavuuden erittdin huonona.

Yleisesti asiakkaat kokivat ruoan hyvaksi hotellissa. Melkein puolet vastaajista eli 47,8
% koki ruoan erinomaisena ja heistd 65,3 % oli naisia, 33,3 % oli miehia ja yksi (1,3 %)
ei halunnut kertoa sukupuoltansa. 37,6 % koki ruoan hyvana. Vain yksi (0,6 %) koki

ruoan erittdin huonoksi ja 5,1 % (n=8) ei osannut vastata. Asteikossa keskivaiheille (3)

ruoan sijoitti 8,9 % eli koki ruoan laadun hyvaksi.

Asiakkaiden mielipiteet Lappi eteldssa -konseptista jakautuivat. Valtaosa vastaajista
eli 38,9 % koki konseptin toimivan kiitettavasti ja heista 67,2 % oli naisia, 29,5 % pro-
senttia oli miehia ja loput 3,3 % ei halunnut kertoa sukupuoltansa. Vastaajista erin-
omaisesti Lapin koki eteldssa toimivan 20,4 %. Naisia heista oli 42,1 % ja miehia loput
57,9 %. Kuitenkin 24,2 % asiakkaista koki Lapin eteldssa hyvana eli asetti sen as-
teikolla sijalle kolme (3). Huonona Lapin eteldssa koki 7 % ja 8,9 % eivat osanneet
vastata kysymykseen. Vastaajista yksi nainen (0,6 %) koki Lapin eteldssa erittdin huo-

noksi.

Viimeisessa kysymyksessa vield kartoitettiin asiakkaiden mielipiteita yleisesti hotellin
tarjoamista palveluista. Suurin osa vastaajista oli kayttdanyt vain majoitus ja ravintola-
palveluita (sis. aamiaisen). 86,20 % ei ollut kdyttanyt saunatiloja, kokous- tai juhlapal-
veluita. Joten ndiden osalta tutkimus ei ole erityisen kattava, mutta kuitenkin saatiin

joitain tuloksia.

Majoituspalvelut koettiin yleisesti hyvina. 51 % vastaajista koki majoituksen kiitetta-
vana. Heista yli puolet 53,8 % oli naisia, 42,5 % oli miehia seka 3,8 % (n=3) edusti
muita sukupuoliryhmia tai ei halunnut kertoa. Majoituksen erinomaisena koki 36,9 %

vastaajista, joista 65,5 % oli naisia ja loput 34,5 % prosenttia oli miehid. Majoitusta
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hyvana piti vastaajista 9,6 % seka yksi naisvastaaja (0,6 %) piti erittdin huonona. Lo-

put 1,9 % (n=3) prosenttia eivdt osanneet vastata.

Ravintolapalvelut (sis. aamiainen) jakoivat yleisesti mielipiteita. Kyselyyn vastaajista
47,8 % piti ruokapalveluita erinomaisena, heista naisia oli 68 % ja miehia oli 30,7 %
prosenttia ja yksi (1,3 %) vastaaja ei halunnut kertoa sukupuoltansa. Hyvana ravinto-
lapalveluita piti 45,2 % ja heidan sukupuolijakaumansa oli tasaista. Naisia oli vastaa-
jista 50,7 % ja miehid 46,5 % ja kaksi (2,8 %) ei halunnut kertoa sukupuoliryhmaansa.
Asteikolla yhdesta viiteen 5,7 % vastaajista sijoitti vastauksen sijalle kolme (3) eli koki
ruokapalvelut hyvaksi. Loput 1,3 % ei osannut vastata tai piti ravintolan tarjoamia

palveluita erittdin huonoina.

Saunatiloista ei osannut vastata 80,9 %, joten voi olettaa, ettd he eivat padsseet kayt-
tamaan saunapalveluita. Kuitenkin niistd, jotka saunatiloja paasivat kayttamaan
(n=31) 38,7 % koki saunatilat erinomaisina, 29 % koki ne kiitettavina ja 25,8 % piti hy-
vind. Loput kaksi (6,5 %) vastaajaa pitivat saunoja huonoina tai erittdin huonoina.
Saunapalveluita kdyttaneista 38,71 % prosenttia oli naisia ja miehia oli 58,1 % ja yksi
(3,3 %) vastaajista edusti muita sukupuoliryhmia. Saunatiloja koskeviin tuloksiin pitaa
suhtautua kriittisesti, koska ei voida tietdd, onko asiakas olettanut osassa huoneista
|6ytyvien saunojen kuuluvan kyselyssa tarkoitettuihin saunatiloihin. Kysymysta laadit-

taessa tarkoitettiin vain hotellin tarjoamia yleisia saunatiloja.

Kokouspalveluita paasi kokeilemaan vain 12,7 % vastaajista ja heista 50 % piti ko-
kouspalveluita erinomaisina 40 % vastaajista kiitettavana ja 2 % piti hyvana. 86,6 %
kyselyyn vastaajista ei osannut sanoa kokouspalveluista mielipidettaan, joten voi-
daan olettaa, ettei he kdyttaneet kyseisia palveluita. Kokouspalveluita kayttaneista

60 % oli naisia ja loput 40 % miehia.

Juhlapalveluiden arvioijat jdivat vahalle. 91,1 % prosenttia vastaajista ei osannut ker-
toa mielipidettaan juhlapalveluista. Vastaajista 35,7 % piti juhlapalveluita erinomai-
sina, 28,6 % kiitettavina ja loput 35,7 % asettivat palveluiden arvosanan asteikoilla si-

jalle kolme (3). Juhlatilojen kayttajista 64,3 % oli miehia ja loput 35,7 % oli naisia.
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Kyselyn loppuun oli jatetty vastaustilaa kommentteihin ja terveisiin henkil6kunnalle.
Vastaajista 35,7 % oli jattanyt palautetta tai terveisia. Palautetta jatti siis 56 kpl joista
19 kpl oli miehia, 2kpl muihin sukupuoliryhmaan kuuluvia tai ei halunnut kertoa ja lo-

put 35 kpl olivat naisia.

6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, minkalaisena asiakkaat kokevat Lapland Hotels
Tampereen talla hetkelld. Mita mielta asiakkaat ovat Lapista Tampereella? Ja miten
hotelli onnistui yleisesti palveluissaan? Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan selville

kehityskohtia Lapland Hotels Tampereen palveluissa.

Kyselytutkimus pyrittiin luomaan yksikertaiseksi vastata ja selkedksi vastauksien tul-
kinnalle. Haluttiin, ettd asiakas pystyisi vastaamaan mahdollisimman rehellisesti kysy-
myksiin. Kyselyyn vastaaminen oli vapaaehtoista. Jokainen, jolle kysymyslomake an-
nettiin vastasi kyselyyn. Muutama asiakkaista kieltdaytyi vastaanottamasta kyselya

omien periaatteidensa tai kiireen vuoksi.

Imago on matkailuyrityksessa isossa osassa. Varsinkin, kun tuodaan erilaista konsep-
tia uudelle alueelle. Yrityksille asiakaskokemuksen luominen on yksi tarkeimpia osa-
alueita toiminnassa. On siis osattava kartoittaa, mita asiakas haluaa ja toivoo
yritykselta. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 32—33.) Lapland Hotels on toiminut monipuo-
lisia palveluita tarjoten Lapissa jo 56 vuotta ja sen aikana yritys on laajentanut toi-
mintaansa koko Suomessa. Lapland Hotels Kaupunkihotelli -konsepti lanseerattiin

vuonna 2015 Tampereelle ja Ouluun. (Lapland Hotels n.d.)

Tutkimuksen tuloksia kasitellessa pitdaa suhtautua joihinkin kohtiin kriittisesti. Muuta-
man kysymysten muotoilu jatti tulkinnanvaraa niin vastaajille kuin vastausten tutki-
jalle. Kuitenkin vastaajia kyselylle saatiin 157 henkil6a, joten kokonaisuutena tutki-
muksen tuloksia voidaan pitda luotettavina, koska suuria eroja ei vastauksissa esiinty-

nyt. Asiakasryhmien valilla ei esiintynyt huomattavia eroja, kuten mm. sukupuoli- tai
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ikdjakaumien. Kyselyyn vastanneista isoimmaksi ryhmaksi nousi 31-40-vuotiaat nai-
set. Ja keskimaarin suurin osa arvosanoista hotellia koskien oli erinomainen tai kiitet-
tava. Kyselytutkimuksen perusteella voidaan luoda vastauksista keskiarvo ja paatelld,

ettd Lapland Hotels -kaupunkihotellikonsepti toimii kiitettavalla tasolla Tampereella.

Muutamia huomiota nousi esille. Esimerkiksi hotellin ndkyvyys ja miten asiakkaat |0y-
sivat hotellin. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli |0ytanyt hotelliin ystavien tai suku-
laisten suosituksesta. Eli positiiviseksi voidaan tulkita, etta hotelilla on erinomainen
maine, jota asiakkaat ovat valmiita jakamaan. Kysymykseksi jaa, kuinka moni naista
suosittelijoista palaa itse takaisin hotelliin eli onko hotelli saanut pysyvia asiakassuh-

teita?

Tutkimuksen tarkoituksen oli kartoittaa asiakkaiden mielipiteita kaupunkihotellikon-
septin toimivuudesta ja miten asiakkaat kokivat Lapin Tampereen hotellissa. Tutki-
muksen perusteella asiakkaat pitivat Lapista Tampereella. Eniten vastaajat kokivat
Lappihenkisena hotellin sisustuksen. Hotellin yleinen tunnelma vastaajista enemmis-
ton mielesta oli kiitettava. Aamiaista ei koettu erityisen lappihenkisend, mutta vas-
taajista isoin prosenttiosuus piti kuitenkin aamiaista kiitettavan lappilaisena. Keskiar-
von perusteella voidaan tulkita majoittujien pitaneen yleisesti konseptista ja Lapin

tuomisesta eteldiseen Suomeen.

Asiakkaiden negatiivisuus painottui suurimmaksi osaksi hotellin ravintolan Dabbalin
toimintaan sisdltaen hotellin aamiaisen ja ravintola illallisen. Hotellin muista palve-
luista nousi negatiivisimpina esille hotellin sijainti seka hintataso. Asiakkaiden kom-
menttien (liite 2) perusteella saatiin tarkennettua, joitain mielipiteita. Yleisesti kom-
mentoitiin hotellin sisustusta hieman nuhjuiseksi ja paivitysta tarvitsevaksi. Lappi
osattiin kuitenkin nahda seka sisustuksessa etta yleisessa tunnelmassa. Hotellin ylei-
sissa tiloissa soi pdivan aikana lappilainen musiikki, jonka asiakkaat huomasivat. Asi-
akkaiden kommenttien perusteella musiikki kuitenkin soi liilan kovaa illallisen aikana.
Ravintolan illalliset aiheuttivat muutamia negatiivisia kommentteja. Illallisella ruokia
joutui odottamaan eika henkilékunta pahoitellut asiaa. Ravintola ja hotelli toimivat
yhdessa, jotenkin kummankin palvelu heijastuu toiseen. Kun ravintolan palvelut on

koettu huonoksi, niin silla vaikutettaan myds hotellin toimintaa. Ravintolassa huonoa
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palvelua saanut asiakas ei oletettavasti mydskaan ensimmaisena suosi hotellia. Tama
voi kadntaa myaos toisinpdin, jos hotellin palvelut eivat miellyta asiakasta ei han va-

litse ravintolan palveluita ensimmaisena.

7 Pohdinta

Opinndytetyolla lahdettiin kartoittaa asiakkaiden mielipiteita Lapland Hotels
Tampereesta. Minkalainen imago hotellilla on? Miten asiakas kokee Lapin hotellissa
eteldssa? Miten mielta asiakas on hotellin palveluiden laadusta? Vastaavaa
tutkimusta ei ole yrityksessa tai kyseisessa toimipisteessa tehty. Haluttiin selvittaa,
mitd pystytdaan hotellin toiminnassa kehittamaan ja mihin asiakkaat ovat jo
tyytyvaisid. Opinndytetyon tekemiseen ja hotellin imagon selvittamiseksi 16ytyi
motivaatiota, koska olin osa hotellin tydyhteisda ja ndin ollen osana hotellin
kehitystd. Minulla oli kiinnostusta markkinointiin ja matkailualan yritysten imagon
rakentumiseen, joten aihe oli helppo valinta. Tutkimusta Iahdettiin toteuttamaan
mielenkiinnosta Lapland Hotels Tampereen imagoon. Minua kiinnosti, miten asiakas
kokee Lapin hengen Tampereen kivikatujen keskelld, kun Lapin rauhasta tai luon-
nosta ei ole tietoakaan. On sanomattakin selvaa, kuinka uhkarohkeaa kyseisen kon-

septin luominen on ollut.

Opinndytetyon suunnitelman laatiminen tuotti hieman haasteita aluksi, kun koko
aihe oli hieman vieras. Tutkimussuunnitelma pyrittiin kuitenkin luomaan, siten etta
ty0 voitaisiin toteuttaa sen mukaisesti mahdollisimman sujuvasti ja huolellisesti. Tyon
edetessa kuitenkin alkuperadisesta suunnitelmasta poikettiin hieman, kuten mm.
tutkimusmenetelma muuttui laadullisesta maaralliseen. Kuitenkin suunnitelman
mukaisesti aiheen teoreettista pohjatietoa |0yti paljon, mutta sen rajaaminen tuotti
hieman ongelmia. Teoriaosuuteen haluttiin sisallyttaa se mika on relevanttia tietoa
taman kaltaisessa tutkimuksessa. Ty6 haluttiin pitdaa kattavana, mutta selkeana.
Tyo6ssa erilaiset lahdeaineistot olivat isossa osassa ja niita haluttiin kasitella
mahdollisimman luotettavasti ja eettisesti. Kaikki tyossa kaytetty tieto oli julkista ja
tietoa on kasitelty arvostaen. Lahteista poimittiin vain tarvittava tieto, jolla oli

merkitysta imagotutkimuksen tekemisessa.
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Toimeksiantajan kanssa yhteisymmarryksessa paddyttiin toteuttamaan empiirinen
tutkimusosuus hotellin nykyisilla asiakkailla. Pohdittiin myds vaihtoehtoa haastatella
ihmisid, jotka eivat valttamatta ole hotellin asiakkaita, ja ndin oltaisiin saatu tietoa
hotellin nakyvyydesta ja tuntevatko ihmiset hotellin. Haluttiin kuitenkin tutkimuksen
tulosten olevan mahdollisimman luotettavia ja ajankohtaisia, joten paadyttiin
teettamaan kyselytutkimus hotellissa silla hetkella vieraileville asiakkaille. Tuloksilla
haluttiin saavuttaa mahdollisimman realistinen kasitys hotellin toimivuudesta
asiakasnakodkulmasta seka myds siitd, miten asiakkaat kokevat Lapland Hotels -
kaupunkihotellikonseptin. Imago perustuu ennakkokasityksiin ja mielikuviin.
Ennakkokasityksia kuitenkaan ei talla tutkimusmenetelmalld pystytty selvittamaan,
mutta kyseisella tutkimuksella saatiin tietda asiakkaiden mielikuvat hotellista juuri

nyt, kun he siella olivat.

Vastaajia saatiin 157 kappaletta ja vastaukset olivat suurimmalta osalta yhtenaisia,
joten tutkimusta voidaan pitaa luotettava, kunhan osataan suhtautua kriittisesti
kysymysten muotoilun aiheuttamiin tulkintaristiriitoihin. Jokainen vastaaja sai
vastata rauhassa omalla ajallaan eika kyselylomakkeen tayttamista valvottu.
Vastauksista haluttiin mahdollisismman rehellisid, mutta vastaaja sai itse tehda
padtdksen kuinka rehellisesti vastasi kyselyyn, joten kyselyn tuloksia ei voida pitaa
taysin luotettavina. Jokainen ihminen kokee erilailla tilanteet ja kyselylomakkeen
tayttd ei valttamatta ole tarkein prioritteetti hotellin aamiaisen yhteydessa, joten
silhen voidaan vastata nopeasti ajattelematta syvallisemmin oikeaa mielipidetta.
Vastaaja padttaa itse luottaako kyselyn tekijaan ja kyselyn tarkoitusperiin.
Opinnaytetyon kyselylomakkeet tehtiin, niin ettd vastaajaa ei pysty vastauksien

perusteella tunnistamaan seka vastauslomakkeet sailytettiin tarkoin.

Vastaajat olivat suurimmaksi osaksi erittdin kiinnostuneita tutkimuksesta ja halusivat
auttaa hotellin palveluiden parantamisessa. Niin kuin tutkimustuloksista selvida, eivat
hotellin toiminta ja palvelut ole taydellisia ja epakohtia I6ytyi, mutta tamahan oli
tutkimuksen tavoitekin. Mikaan tai kukaan ei ole taydellinen ja varsinkin yritysten on
osattava kehittya jatkuvasti asiakkaiden toiveiden ja yhteiskunnallisten trendien
mukana. Tutkimuksella siis haluttiin 16ytaa ne Lapland Hotels Tampereen epdkohdat,

joita niita voitaisiin korjata, ja yleisesti hotellin toimintaa pystyttaisiin kehittamaan.
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Lapland Hotels hotelliketju lanseerasi vuonna 2015 kaupunkihotellikonseptin. Lappi
tuotiin pohjoisesta eteldisiin kaupunkeihin. Lapissa elaa oma kulttuuri ja kysy-
mykseksi nousee myds vaikuttaako Lapin vieminen pois sen ns. toiminta-alueelta sen
autenttisuuteen ja astutaanko tassa lappilaisten varpaille. Tahan kysymykseen pys-
tyisi vastaamaan vain lappilainen tai saamelainen itse. Ulkopuolisena saamalaiskult-
tuurista tietdmaton ei ole oikea ihminen kommentoimaan Lapin autenttisuutta ete-
ldisissa kaupungeissa. Kulttuurinen omiminen on puhuttanut paljon ldhiaikoina ym-
pari maailmaa. Kulttuurisen omimisen pystyy mielestdani maarittdmaan vain kulttuu-

riin kuuluva henkilo.

Tama tutkimus oli vain pintaraapaisu Lapland Hotels -kaupunkihotellikonseptin
toimintaan ja vain yhdessa kaupungissa. Lapland Hotels Tampere on ollut
toiminnassa nyt 6 vuotta ja Tampereen toinen Lapland Hotels avautuu pian.
Toimeksiantaja oli yleisesti tyytyvdinen tutkimuksen tuloksiin ja tuloksista on
varmasti hyotya hotellin tulevissa kehityksissa. Talla tutkimuksella ei pystytty
keskittymaan kaikkiin tarkempiin ykstyiskohtiin, mutta tutkimuksessa pystyttiin
tarkastelemaan kaupunkihotellikosempia ja sen imagoa kriittisesti, niin etta hotelli

sai tutkimustuloksista kehitysideoita sen toiminnan kehittamiseen.

Jatkotutkimuksia ajatellen toimeksiantaja on kiinnostunut vastaavasta tutkimuksesta
uudestaan viiden vuoden kuluttua, missa selvidisi onko hotelli pystynyt kehittdamaan
palveluitaan ja nouseeko eteen jotain muita huomioita hotellin toiminnasta.
Johtopadatoksissa esitettiin kysymys, etta kuinka moni hotellin suosittelijoista palaa
itse takaisin hotelliin eli onko hotelli saanut pysyvid asiakassuhteita? Tahan kysymyk-
seen jatkotutkimuksilla voitaisiin hakea vastausta keskittamalla tutkimus vakioasiak-
kaisiin, miten he ovat hotelliin paatyneet tai pyrkia tavoittamaan vanhoja asiakkaita,
jotka ovat majoittuneet hotellissa maaritelty aika sitten. Jatkotutkimuksissa voitaisiin
myos selvittdad, onko mahdollisesti toisen saman ketjun hotellin toiminta muuttanut
kyseisen hotellin toimintaa tai onko asiakaskunta muuttunut ja onko mahdollisilla
remonteilla pystytty korjamaan asiakkaiden mielipiteita? Tutkimuksen voisi toteuttaa
kenties laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja haastatella asiakkaita.

Haastattelulla saataisiin tarkempia mielipiteita asiakkailta.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskyselylomakkeet

Asiakaskysely:

Hei! Opiskelen Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa ja teen opinndytetyots Lapland Hotelsin Tampereen
imagosta. Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa mielipiteitanne Tampereen Lapland Hotelsista.
Vastaamalla oheiseen kyselyyn voitte olla mukana kehittimissa hotellin palveluja, jotta teita voitaisiin palvella
entista paremmin. Antamanne vastaukset kasitellddn luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaaminen kestda noin 3
minuuttia.

Kiitos jo etukateen vastauksistanne!

Lisétietoa kyselysta: Aliisa Santavuori, K8732@jamk student.fi
1. 1kd?

alle 18
18-30
31-40
41-50
51-60
yii 60

000000

2. Sukupuoli?

Nainen

Mies

Muu

En halua kertoa

0000

3. Kotipaikkakuntasl ja asuinmaasi?

4. Mista kuulitte hotellista?

[0 vstivaltd tai sukulaiselta
[0  Sosiaalisesta mediasta
[0  Varaussivustolta

[0  Mainoksesta

Muualta, mista?

5. Kuinka usein olette vierailleet Tampereen Lapland Hotelsissa?

Tamd on ensimmainen kerta
1-5 kertaa alkalsemmin
Kerran kuukaudessa

Kerran tal parl vuodessa
Olen vakioasiakas

00000

6. Mikd on matkanne tarkoitus?

[0 vapaz-aika

[0  Kulttuurimatka

[0  Sukulaiset tai ystévat
[0  Tyomatka

Muu, mika?

Jatkuu toisella puolella =



7. Mita mieltd olette seuraavista sekoista Tampereen Lapland Hotelsissa? {1=Todella huono, 5=Erinomainen)

1022 Boclh B 0 En osaa sanoa
Henkilokunnan ammattitaito 00000 0
Henkilokunnan palvelualttius goooo 0
Hotellin yleinen vilhtyvyys Ooo0o000 O
Hotellin sijainti oDoooO0o ()
Hotellin siisteys Ooo0oo0o0oo O

8. Miten mielestdnne Lappl ndkyy Tampereen Lapland Hotelsissa? (1= Todella huonosti, 5= Erinomaisesti)

1 27 3 . S5 0 En osaa sanoa
Sisustuksessa Ooo0o000 0
Aamialsessa ogooo0o0o 0
Yleisessd tunnelmassa D D D D D D

Muussa, missa?

9. Mitkéd seuraavista ominaisuuksista kuvaavat parhaiten Tampereen Lapland Hotelsla? (1= Ei lainkaan,
5= Erinomaisesti)

1 2 3 4.8 0 En osaa sanoa
Korkeatasoinen majoitus D D D D D D
Ystdvallinen palvelu D D D D D D
Sopiva hintataso ogooo0o0o (M)
Luotettavuus oo0oo0o0Qg O
Hyvd ruoka oDooO0o o
Lappi etelassd Ooo0o000o 0

10. Mita mieltd olette Lapland Hotels Tampereen palveluista? (1= Todella huono, 5=Erinomainen)

1 2. 34 § 0 En osaa sanoa
Majoituspalvelut ooo0o0g 0
Ravintolapalvelut (sis. aamiainen) Oo0000 ()
Saunatilat O0000 O
Kokouspalvelut ogoo0oo0o0o0 0
Juhlatilat ooo0o0o O

Muuta huomioitavaa tal terveisid hotellin henkilékunnalle:

Kiitos vastauksistanne ja hyvdd syksyn jatkoa!



Customer survey:

Dear guest! | am a student in Jyvaskyla's University of Applied sciences, and | am writing my thesis about image
of the Lapland Hotels Tampere. Following questions are how you, customer feel about Lapland Hotels Tampere.
Answering on these questions you can help improve the Lapland Hotel Tampere and make your visits even more
meaningful. All the answers are handled confidentially. Answering to all question takes only about 3 minutes.

Thank You for advance!
More about the research: Aliisa Santavuori, K8732@student. jamk.fi
1. Your age?

Under 18
18-30
31-40
41-50
51-60
Over 60

000000

2. Sex?

Female

Male

Other

You do not want to tell

0000

3. Your home city and country?

4. Where did you hear about Lapland Hotels Tampere?

[ Friend or family

[ From social media

[0 From booking site

[ From advertisement
From somewhere else, where?

5. How many times have you visited in Lapland Hotels Tampere?

This is your first time

1-5 times before

Once a moth

Once or twice a year

You are regular customer

00000

6. What is your purpose for the visit?

[ Freetime

[ Friends or family
[ cultural attendance
[ Business
Something else, what?

Continue on the other side 2



7. What do you think about the following factors in Lapland Hotels Tampere? (1=very dissatisfied,

=Very satisfied)
1 2 3 4 5 01 do not know
How professional the staff is? O0oo0ogo O
How_approachablethestaffis? goog0oo O
oo e HHHHH H
How is cleanliness? o o R a

8. How do you experience the Lapland in this hotel? (1=very dissatisfied, 5=Very satisfied)

1 2 3 4 'S 0| do not know
In interior design? ogoogoogog 0
At the breakfast? oo0o000 O
In general atmosphere? Oo0o00o O

In something else, what?

9. How does the following features describe the Lapland Hotels Tampere? (1=very dissatisfied,
=Very satisfied)

01 do not know

-
~N
w
&
w

High-class accommodation OO0000 0
Great general service O0000 0
Suitable price level O0000 0O
Trustworthiness O0000 0
Good quality foodservice Oo0o0o00o (]

Ooo0o000 O

Lapland in the southern city

10. What do you think about services and facilities in Lapland Hotels Tampere? (1=very dissatisfied,
S=Very satisfied)

1. 2 .3 4.:5 01do not know
Accommodation services oo0oo0oo 0O
Food services (includes breakfast) Ooo0000 O
Conference services O0000 0
Group services O0000 0
Sauna fadlities O0o000o O

Any other observations or compliments to the staff:

Thank you for your answers. Have a great stay!



Liite 2. Asiakkaiden palautteet ja terveiset

Asiakaskyselyyn vastanneiden palautteet ja terveiset:

-Koristetyynyt tuoksuivat tunkkaiselle ja suihkuverho repsottaa, jdakaappi puuttuu.
-Parkkipaikka (halli) oli hieman hankala. Ahdas! Ihan muutama paikka oli vapaana ja oli haastavaa
saada auto mahtumaan pieneen parkkiruutuun. Muuten oli miellyttiva yépyminen @
-Parkkipaikka ei valttamatta sovi kokemattomalle kuskille

-Kaikki todella hyvda

-Hyvin vedatte, tsemppia

-Staycation: ei havaittu varauksen yhteydessa

-Rovaniemelld soi kivasti saamelaismusiikki, se olisi kiva Tampereellakin

-Hieman jo kulumisen merkkeja nakyvissa

-Henkilékunnan ammattitaidossa/palvelualttiudessa selkeitd eroja

-Vaihtelevuutta henkildkunnan ystavillisyydessa ja palvelualttiudessa. Osa erittdin ystavallisia ja
“vieraanvaraisia” osalla heijastui “olen vaan tdissa tdilld" -asenne

-Sangyt lilan pehmeat ja on harmi, kun koirahuoneessa ei ole parisdnkya

-lhanaa, kuinka hyvin te huomioitte asiakkaat @

-Paras aamiainen mita on hotellissa hetkeen saanut

-Huoneen teevalikoima laajemmaksi. Kenkalusikka.

-Kiitos lemmikkihuoneen jarjestamisesta!

-lhanaa palvelua. Iso kiitos henkilékunnalle!

-Hissiin musiikkia tai vaikka tuulen huminaa. Tyynyt olivat vdhan liian paksuja, joten lisda
eripaksuisia tyynyja.

-Lisad eripaksuisia tyynyja valikoimaan, kiitos!

-Mukava hotelliloma, tulemme takaisin!

-Croissantit puuttuivat aamiaiselta

-Lohta olisimme kaivanneet aamiaispdytdan

-lloinen, hyvén tuulinen henkilékunta ©

-Autohalli ahdas, vaati hyvin kuskin @

-Tyylikds ja toimiva hotelli ldhella palveluita

-#304 hintaansa nahden huone on hieman ahdas, sdngyn toiselta puolelta puuttuu yopoyta.
Hotellia valitessa yrittdjapohjainen omistajuus oli tirkea kriteeri.

-Jatkakaa samaan malliin, niin hyvin menee!

-Hintataso ei vastannut kokemaamme laatua. Lappi-konsepti voisi ndkyd enemman esim. kaytavilla
ja hotellin ulkoasussa.

-Great service and staff. Thank you

-Tyynystd puuttui matala vaihtoehto

-Kiitos

-Palvelu ei aivan loppuun vietyd; eilen ravintolassa ruoat myohdssd, ei pahoiteltu. On oltu muissa
Lapland Hotelseissa kaikissa hyva (erinomainen) ruoka esim. Kuopiossa aamupalalla nakyi Lappi.
Oli poromunakasta. Kylld Lappi teema varmaan iskee uskomaisiin asiakkaisiin. Sisustus huoneissa
rauhoittava ja Lappi -aiheinen.

-Ravintolassa illalla pdaruuan odottaminen kesti liian kauan. Aika kuuluu mybs palvelun
kokonaiskonseptiin olennaisena osana. Tdhdn myds huomiota.

-Huoneen TV hankala avata TV:n puolelta

-Ravintolan ruoka ei veda vertoja aamiaiselle

-lllallisen &@nimaailma on liian kovalla (TV-dani?)

-Kiitos hyvastd meiningista



-Kaikki ovat olleet mielettéman ystavallisia

-Kiitos mahtavasta palvelusta

-Paras hotelli tdhdan mennessa. kokonaisuus 9+

-Adrimmaisen hyvit yéunet

-Ravintola-aulaa vasten oleviin huoneisiin kuului turhan hyvin kaikki melu ravintolasta

-lhana ensikohtaaminen, tulen uudelleen: kaikki tervehtivat, olivat ystavallisia ja avuliaita.
Tunnelmallinen paikka, hyvé herkullinen ruoka. kiitos paljon@

-Ystavillinen asiakaspalvelu ja lammin vastaanottava tunnelma

-Henkilokunnalle: Well done. Ketjulle: tilat siistit, ehka kuitenkin pieni paivitys olisi ajankohtainen.
Mukava miellyttdva kokemus ammattitaitoinen ystavallinen henkilékunta

- Ihana ystavillinen palvelu ja viihtyisa hotelli

-Saunaan olisin halunnut, mutta en paddssyt. miksi naiset aina 16-19 ja miehet 19-22? Miksei
vaikka joka toinen paiva toisin pdin? Muutoin hotelli on viihtyisd hyvin suomalainen ja
henkilékunta mukava.

-Téysi 10 @

-Huoneemme jo hieman kulahtanut

-Erinomainen konsepti, huippu aamiainen. Keep up the good work!

-Oli hieno paikka viipya

-Kiva kuin teilld on timé lappi teema ©

-Pientd puutetta huoneessa #304, ei mitdan milld sekoittaa kahvia. Koiran kanssa matkustaessa,
huoneeseen ei ollut edes juomakippoa koiralle.



