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1 JOHDANTO

Internet on nykypdivana paljon kdytetty informaation ja tiedon Iahde. Suomen Tilas-
tokeskuksen tekemasta tutkimuksesta selviaa, etta vuonna 2013 yhteensa 73 pro-
senttia suomalaisista oli hakenut netista tietoa tuotteista ja palveluista. Matkailupal-
veluita oli tutkinut 60 prosenttia suomalaisista. (Vdeston tieto- ja viestintatekniikan
kaytto -tutkimus 2013, 7.) Kolme suosituinta verkon kautta ostettavaa tuoteryhmaa
ovat olleet jo pitkdan samat: majoituspalvelut (hotellivaraukset), itse matkat ja muu
matkailuun liittyva palvelu seka teatterien, konserttien ja elokuvien paasyliput. Nais-
sd internet on jo pitkalti syrjdyttanyt perinteiset tavat ostaa palveluita. (Vaeston tie-

to- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimus 2013, 18.)

Vuonna 2012 julkaistusta Majoitustoimialan toimialaraportista kay ilmi, etta hotelli-
huoneiden kaupankdynnissa ovat nyt vallalla booking-portaalien ohella hakukoneet
ja sosiaalinen media. Lisaksi mobiilit ratkaisut tuovat tarjonnan asiakkaan lahelle. Ho-
tellihuonekauppa on siis siirtynyt sdhkdiseen maailmaan ja sosiaalinen media luo
pohjaa valinnoille. Raportin mukaan majoitusvarauksen ennakkopaatds voi muuttua
SoMen avulla, jopa 28 prosentilla asiakkaista. Asiakas on siis kriittinen tekija muiden
asiakkaiden johtopdatelmissa. Jo 77 % suomalaisista 25—35-vuotiaista etsii matkan ja
majoituksen verkon online-kaupasta ja hiukan suurempi prosentti eli 80 % asiakkaista
etsii vaihtoehtoja hakukoneilla. (Harju-Autti 2012, 48.) Sigala, Christou ja Gretzel
(2012) tuovat esille Gretzelin ja Yoon jo vuonna 2008 toteaman arvion siitd, ettd noin
75 prosenttia matkailijoista ottaa erilaisten internetpalveluiden julkaisemat asia-

kasarviot huomioon matkaa suunnitellessaan (Sigala, Christou & Gretzel 2012, 133).

Taman opinnadytetyon toimeksiantajana on Jamsassa pitkdaan toiminut majoitus- ja
ravitsemisalan yritys Hotelli Jamsa. Yrityksen ongelmana on se, ettei se pysty vas-
taamaan nykypaivan asiakkaiden vaatimuksiin verkossa. Hotelli Jdmsassa ollaan yl-
peitd pitkasta historiasta ja historiaa halutaan jatkossakin tuoda esille. Talld hetkella

historia kuitenkin nayttaytyy asiakkaille vanhailmeisina nettisivuina, jotka eivat ole



houkuttelevat eivatka tuo historiaa ja yritysta halutussa valossa esille. Myoskaan va-

raamismahdollisuutta ei verkkosivuilla ole.

Talla opinnaytetyolla on kaksi paatavoitetta. Yksi tavoite on luoda selkea toimintaoh-
je verkkonakyvyyden saattamiseksi nykypaivana vaaditulle tasolle. Toinen paatavoite
liittyy yrityskuvaan ja imagoon, silla Hotelli Jamsalle ei ole maaritelty nykypaivan toi-

mintaa kuvastavaa yrityskuvaa, joka sitten voitaisiin viestia verkossa.

Yhtenainen yrityskuva on olennainen niin markkinoinnin kuin koko toiminnankin
kannalta. Yrityskuvan rakentamisessa tulen hydodyntamaan muun muassa Hotelli
Jamsan asiakkaiden ndkemyksia yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista seka heidan
mielikuvaansa tasta majoitus- ja ravintola-alan yrityksesta. Tarkoituksena on selvit-
taa, minkalainen on Hotelli Jamsan todellinen asiakaskokemus ja minkalainen mieli-
kuva asiakkailla on yrityksesta. Naiden tietojen pohjalta on mahdollista rakentaa yri-
tykselle paivitetty yrityskuva ja imago. Tama yrityskuva pyritaan valittamaan asiak-
kaille verkkondkyvyyden ja mielikuvamarkkinoinnin keinoin, jotta se tukisi oikean
brandimielikuvan syntymista asiakkaiden mielissa. Toisin sanoen sen, milta Hotelli
Jamsa tulevaisuudessa verkossa nayttaa, tulisi olla hyvin ldhelld asiakkaan todellista

kokemusta palvelusta vierailun aikana.

Taman opinndytetydn perusteella laadittu verkkonakyvyyden toimintaohje ja ehdo-
tus selkiytetyksi yrityskuvaksi tulevat kdaytannon tyokaluiksi ja ovat nadin tarkedssa
roolissa, kun yrityksen nakyvyytta lahdetaan kehittamaan kohti yhtenaista ja nykyai-

kaista ilmetta.

Tutkimusongelma:

Mita vaaditaan todellisen asiakaskokemuksen valittavilta, nykyaikaisilta ja asiakaslah-
toisilta nettisivuilta ja yrityksen verkkonakyvyydeltd, jotta ne tukisivat halutun bran-
dimielikuvan muodostumista Hotelli Jamsan asiakkaille?

Tutkimuskysymykset, joilla ylldolevaan haetaan vastauksia:

1. Minkalainen on Hotelli Jamsan asiakkaiden todellinen asiakaskokemus ja brandi-

mielikuva, mita asiakkaat arvostavat ja arvottavat?



2. Mita asiakkaiden esille nostamia vahvuuksia tulisi korostaa yrityksen brandin muo-
dostuksessa ja viestinndssa?

3. Minkalaiset ovat nykyaikaiset ja asiakaslahtoiset nettisivut, ja minkdlainen haku-
koneiden ja sosiaalisen median hyédyntaminen on brandimielikuvan ja asiakkaiden

tavoittamisen kannalta olennaista?

Taman opinndytetyon tutkimusongelmaan haen vastauksia case-tutkimuksella. On-
gelman ratkaisu perustuu imagoratkaisuun, mutta ennen kuin johdatan lukijat ima-
goratkaisun vaiheisiin, avaan hieman brandin ja brandimielikuvan kasitteita. Tama
siitd syysta, etta brandi ja imagoratkaisun kautta nyt haussa oleva imago, liittyvat hy-
vin laheisesti toisiinsa. Luvussa viisi esittelen tutkimusongelman ratkaisuun kaytta-
maani menetelmaa eli imagoratkaisua ja sen Hotelli Jdamsalle olennaisia tydkaluja.
Tarkea osa yrityskuvan rakentamisessa on asiakkaiden nakemysten kartoitus, joka on
lukujen kuusi ja seitseman aiheena. Luvussa kuusi kerron sosiaalisen median palaut-
teista, joista olen poiminut tahan tyohon olennaisesti liittyvat seikat hotellin vah-
vuuksista ja heikkouksista. Luku seitseman kasittaa tata opinnaytetyota varten toteu-
tetun asiakaskyselyn raportoinnin ja tutkimuksen tulokset. Asiakaskyselyn keskeinen
sisalto liittyy mielikuviin. Luku kahdeksan esittelee johtopdatokset ja laatimani toi-
mintaohjeen. Aivan aluksi kerron hieman enemman taman opinnadytetyon toimeksi-

antajasta eli Hotelli Jamsasta.

2 TOIMEKSIANTAJANA HOTELLI JAMSA OY

Hotelli Jamsa on ketjuihin kuulumaton, pitkan historian omaava yritys. Kaikki alkoi
vuonna 1964 perustetusta Sirkan baarista ja huoltoasemasta. Vuosi 2014 onkin yri-
tyksen historian 50. toimintavuosi. Vahitellen toiminta laajeni muun muassa siten,
ettd huoltoaseman yhteyteen perustettiin Martin Motelli. Suurempi muutos tapahtui
vuonna 1983, kun majoituskapasiteetti laajennettiin 75 huoneeseen. Tuolloin muut-

tui myos yrityksen nimi Hotelli Jamsa Oy:ksi.

Hotelli Jamsassa on edelld mainittujen 75 hotellihuoneen lisdksi kahvila, ravintola,

kolme kokoustilaa ja kolme saunaa seka uima-allas. Henkil6kuntaa on kaikkiaan noin



20 henkilda. Hotelli Jamsan toimitusjohtajana ja osaomistajana on Stig Asén. Toisena
omistajana on hallituksen puheenjohtaja Timo Lauri. Kolmantena omistajana on ho-

tellinjohtaja ja taman opinnaytetyon tekija Hennariikka Hasala.

Hotelli Jamsa sijaitsee 24- ja 9-teiden risteyksessa noin 2 km Jamsan keskustasta ja
noin 8 km Himoksen alueelta. Hotellin majoittujat koostuvat kahdesta paasegmentis-
ta: noin puolet on tyonsa puolesta matkustavia ja puolet vapaa-ajan matkustajia

(esimerkiksi laskettelijoita ja festarikansaa).

Hotellin asiakaskunnasta noin 20 % on kansainvalista. Hotellin ulkomaalaisista asiak-
kaista merkittavan ryhman muodostavat venaldiset. Malankinin (2012) on tutkinut
venaldisia matkailun asiakkaina, ja hanen tutkimuksesta selvida, ettd Rheenin (2012)
mukaan myods venaldiset ovat yha enemman siirtymassa matkailuhankinnoissaan in-
ternetiin. He vierailevat keskimaarin viidella eri sivulla etsiessadn sopivaa matkaa ja
hoitavat myds majoitus- ja matkavaraukset netin kautta. Netin lisaksi venaldiset saa-
vat tietoa matkakohteesta ystaviltdan ja tuttaviltaan, mm. sosiaalisessa mediassa.
(Malankin 2012, 81.) Taman opinnaytetyon aihe, verkkonakyvyyden kehittaminen, on

siis my6s ulkomaalaisten asiakkaiden tavoittamiseksi erittdin ajankohtaista.

Asiakastyytyvaisyytta seurataan Hotelli Jamsdssa aktiivisesti osana padivittaisia ru-
tiineja. Toisinaan toteutetaan myos tietyille asiakasryhmille suunnattuja kyselyja.
Edellisen kerran tallainen suunnattu asiakastyytyvaisyyskysely on toteutettu vuonna
2008. Tuolloin se suunnattiin hiihtoloma-asiakkaille ja siihen vastasi kaikkiaan 67
henkil6a. Asiakaspalautteet nostivat Hotelli Jamsan vahvuuksiksi ystavallisen asiakas-
palvelun, hyvan aamiaisen, siisteyden, rauhallisuuden ja sijainnin. Kuitenkin Hotelli
Jamsan kayttdaste on Keski-Suomen keskiarvon alapuolella, ja lisdksi ravintola on
avoinna rajoitetusti muutamia tunteja illasta seka tilauksesta ryhmille. Nama ovat
yrityksen toiminnan kipukohtia, ja niihin on johdon tulevaisuudessa tarkoitus keskit-

tya erityisesti yrityksen kehitystoimia suunniteltaessa.



Hotelli Jamsalla ei ole laadittuna nykypdivan toimintaa kuvastavaa yhtenaista yritys-
kuvaa tai imagoa, mika hankaloittaa mielikuvan muodostumista asiakkaille ja pirsta-

loittaa myds markkinointia.

Imagoratkaisu, yrityskuva ja verkkonakyvyys valikoituivat tdman opinnaytetyon ai-
heiksi, silla ne tukevat toisiaan. Taman opinndytetyon tarkoituksena on luoda Hotelli
Jamsalle ehdotus tavoiteprofiilista ja selvittaa, kuinka verkkonakyvyytta voitaisiin pa-
remmin hyddyntaa. Tavoiteprofiilin laadinnassa tarkoituksena on |6ytaa vastaus ky-
symykseen: "Ketd me olemme?". Verkkonakyvyyden tutkimus painottuu siihen, min-
kalaiset majoitus- ja ravitsemisalan yritysten nettisivut tulisi olla, miten ne internetis-
ta loytyvat ja minkalainen rooli sosiaalisella medialla on tdssa paletissa. Opinnayte-
tyon tulosten perusteella on Hotelli Jdmsan mahdollista Idhted toteuttamaan verk-
konakyvyyden uudistusta, jolla uskotaan olevan pitkalla aikavalilla positiivinen vaiku-

tus myos hotellin kayttoasteeseen.

3 TUTKIMUSMENETELMAN VALINTA

Valitessani tahan opinndytetyohon sopivaa tutkimusmenetelmaa valinta case-
tutkimuksen ja toimintatutkimuksen valilla ei ollut helppo. Molemmista 16ytyi mieles-

tani olennaisia piirteita nyt tutkittavan ongelman ratkaisemiseen.

Toimintatutkimuksen ominaispiirteitd ovat teorian ja kdytannon laheinen suhde,
toiminnan ja tutkimuksen samanaikaisuus, pyrkimys saavuttaa valiténta ja kaytannol-
listd hyotya tutkimuksesta seka tutkijan rooli aktiivisena toimijana tutkittavassa yh-
teisdssa. Toimintatutkijan rooli toimivana subjektina, eikd puolueettomana tarkaste-
lijana, saa aikaan sen, ettd hdanen saavuttamansa tieto ei voi olla objektiivista sanan

tavanomaisessa merkityksessa. (Aaltola & Valli 2001, 170-179.)

Edelld kuvatuista ominaispiirteista tdassa opinnaytetyossa toteutuu suurin osa. Erityi-
sesti teorian ja kdytannon laheisesta suhteesta ja valittoman hyodyn tarvoittelusta
kertoo tutkimuksen kokonaishallintaan valitsemani imagoratkaisu, joka on yleensa

johdon kayttama tyokalu toiminnan kehittamiseksi.



Yksi toimintatutkimuksen ominaispiirteista ei kuitenkaan toteudu ja se on toiminnan
ja tutkimuksen samanaikaisuus. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suorittaa
tutkimus ensin ja sen tulosten avulla luoda toimeksiantajalle ehdotus suositeltavista
toimenpiteista yrityskuvan rakentamiseksi ja verkkonakyvyyden kehittamiseksi.
Muun muassa tasta syysta valitsin tutkimusmenetelmaksi case-tutkimuksen. En kui-
tenkaan vaheksy omaa rooliani aktiivisena toimijana tutkittavassa yrityksessa. Tassa
opinnaytetydssa tuon esille omaa tietamystani osittain tiedostaen, mutta varmasti
myos tiedostamattani, ja se vaikuttaa todennakdisesti aiheen ja tulosten kasittelyyn.
Pyrin kuitenkin kasittelemaan aihetta ja tutkimustuloksia objektiivisesti, ja tuomaan

esille tilanteet, joihin oma roolini mahdollisesti vaikuttaa.

3.1 Tutkimusmenetelmana case-tutkimus

Olen valinnut taman opinndytetydn tutkimusmenetelmaksi case-tutkimuksen eli ta-
paustutkimuksen. Kanasen (2013) maaritelman mukaan case-tutkimuksen kohteena
on tdamanhetkinen ilmi6. Tutkimus toteutetaan kayttden monia tietoldhteita. Tutki-

muksen kohteena on yksi tai useampi tapaus, josta halutaan syvallinen ymmarrys.

(Kananen 2013, 54.)

Hotelli Jamsan tapauksessa tutkittavana ilmiona on verkkoviestinnan paivittaminen
nykypaivaan. Tutkittavia kohteita on karkeasti jaoteltuna kaksi: yrityskuva ja majoi-
tusyrityksen viestinta verkossa. Nama molemmat liittyvat kuitenkin samaan paata-
voitteeseen eli nyt rakennettavaan ehdotukseen Hotelli Jamsan imagoratkaisuksi,

jonka avulla yrityksen on mahdollista lahtea toteuttamaan verkkoviestinnan uudis-

tusta.

Case-tutkimuksessa tietoa voidaan kerata useista tietolahteista. Syvallinen kuva tut-
kittavasta ilmiosta voidaan muodostaa kirjallisten dokumenttien, havainnoinnin, tal-
lenteiden, kyselyiden, teemahaastatteluiden tai muiden tietolahteiden avulla. (Kana-
nen 2013, 77.) Tietolahteena tassa opinndytetydssa on aiheisiin liittyva kirjallisuus
koskien erityisesti brandin ja imagon maaritelmia seka imagoratkaisua. Lisdksi tavoi-
teprofiilin maarittamiseksi aineistonkeruussa korostuvat kirjoituspdytatutkimus ja

kvalitatiivinen tutkimus. Kirjoituspdytatutkimuksella pyritdaan |6ytamaan sosiaalisen



median palautteista hotellin vahvuudet ja heikkoudet. Kvalitatiivinen tutkimus puo-
lestaan toteutetaan asiakaskyselyna, jonka painopiste on mielikuvissa. Kerdaamani

aineiston kasittelyyn olen soveltanut sisaltéanalyysia.

Case-tutkimuksella saatuja tuloksia ei voida yleistaa, silla ne patevat vain tutkitun ta-
pauksen osalta (Kananen 2013, 28). Nain on myo6s taman opinnadytetyon tulosten
kanssa. Tyon tarkoitus kuitenkin toteutuu, silla tulosten avulla toimeksiantajan on
mahdollista ldhtea kehittdmaan omaa toimintaansa. Toisaalta koen, etta talla tutki-
muksella esiin nostetuista seikoista voi hydtya myos joku muu majoitus- ja ravitse-

misalan yritys.

4 BRANDI MARKKINOINNISSA

Kuten johdannossa ja toimeksiantajan esittelyssa on tullut esille, asiakkaat, seka ko-
timaiset ettd ulkomaalaiset, ovat siirtymassa ja siirtyneet verkkoon. Tasta seuraa se,
ettda ensimmainen mielikuva yrityksesta muodostetaan hyvin usein verkkonakyvyy-
den ja nettisivujen perusteella. Ja koska Bréindi on kdsitteend aina mielikuva (Gron-
roos 2009, 386), on verkkonakyvyys usein myds ensimmainen brandi-imagon syntyyn

vaikuttava tekija.

Gronroos (2009) on madritellyt brandin seuraavasti: Brandi on jotain, mika kehittyy ja
muuttuu sitd mukaa kun asiakas vastaanottaa brandiviesteja palveluprosessin tyon-
tekijoilta, jarjestelmista ja fyysisten tuotteiden osista, suunnitellusta markkinointi-
viestinndsta, suusanallisesta viestinndsta ja vaikkapa internetin keskusteluryhmilta
(Grénroos 2009, 387). Brandiin vaikuttavat siis monet eri tekijat. Lisaksi on eri asia,
puhutaanko jonkin tuotteen brandista vai palvelun brandistd. Majoitusalalla brandi

liittyy vahvasti palveluun.

4.1 Palvelubrandi

Gronroos (2009) korostaa, etta palvelubrdandin ytimen on oltava palveluprosessissa

(palvelun tuotantoprosessissa), koska se vaikuttaa asiakkaan palvelusta saamaan ka-
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sitykseen eniten. Lisaksi han muistuttaa, etta palvelualoilla tilanne on toinen kuin
konkreettisia tuotteita myyvilla aloilla, silld palvelu on prosessi ja siksi paljon hata-
rampi perusta brandin kehittamiselle. Palvelubrandin kehittamisen perustana on asi-
akkaan osallistuminen prosessiin. Taman prosessin myota asiakkaalle muodostuu
tietty branditietous tai brandia koskeva imago, joka erottaa fyysisen tuotteen, palve-
lun tai ratkaisun toisista. Vaikutus voi olla myonteinen tai kielteinen. (Grénroos 2009,

385-390.)

Palveluista puhuttaessa brandin kehittdmisen ytimena on palvelujen luonteen vuoksi
palveluprosessin suunnittelu ja hallinta. Suunnitellulla markkinointiviestinnalla on
silloin vain brandin kehittamista vahvistava tehtava. Jos brandin arvo koetaan palve-
luprosessissa negatiiviseksi, tilannetta ei voi korjata suunnitelluilla viestintatoimenpi-
teilla. Jos brandin toteutuminen jaa asiakkaan mielessa puuttumaan, hanelle ei muo-
dostu haluttua brandi-identiteettia vastaavaa brandi-imagoa, jolloin brandin raken-

tamisprosessi on epdonnistunut. (Grénroos 2009, 392.)

Taman opinndyteyon aiheena on juuri edelld kuvattu suunniteltu markkinointiviestin-
ta ja erityisesti siihen liittyvan yrityskuvan rakentaminen ja sen viestiminen verkossa
asiakkaille. Ndiden rooli on siis olla brandin kehittamista vahvistavina tekijoina. Itse
palveluprosessin oletetaan Hotelli Jamsdssa olevan kunnossa, silla asiakkaat ovat an-
taneet hyvaa palautetta henkil6kunnasta. Mutta jotta brandimielikuvasta tulee asi-
akkaalle yhtendinen ja asiakaskokemuksesta positiivinen, pitda huolehtia siita, etta
nyt rakennettava yrityskuva vieddan vahvasti myos henkilokunnan tietoisuuteen ja

integroidaan osaksi palveluprosessin kaikkia vaiheita.

Gronroos (2009) onkin todennut, etta jos markkinointiviestinta ei ole yhdenmukai-
nen todellisuuden kanssa, todellisuus vetda yleensa pidemman korren. Lisaksi se joh-
taa siihen, etta yrityksen viestintaa pidetaan epaluotettavana, mikd romuttaa imagoa
entisestdan. Mainoskampanja, joka ei perustu todellisuuteen, luo vain odotuksia. Jos
odotukset ovat suurempia kuin todelliset kokemukset, koettu palvelun laatu heikke-
nee ja imago karsii. Imagoon on aina mahdollista ainakin jossain maarin vaikuttaa

myos erilaisin viestinnallisin keinoin. Esimerkiksi www-sivustojen, mainosten, esittei-
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den, logon layoutin ja tilojen suunnittelun avulla voi tukea tiettya imagoa, jos ne ovat

sen kanssa sopusoinnussa. (Gronroos 2009, 400.)

4.2 Brandi-imago vs. yrityksen imago

Yrityksen imagolla on majoituspalveluissa merkittava rooli. On tarkeaa, etta palvelun-
tarjoajan imago on hyva ja etta asiakas voi luottaa palveluiden tarjoajaan, silla asia-
kassuhteen myo6ta han antaa omien yhteystietojen lisaksi myds henkilotietojaan ja
mahdollisesti esimerkiksi luottokortin tiedot yritykselle. Luottamus ja ajatus siita, et-
ta yrityksessa asiat hoidetaan hyvin, ovat perusedellytyksia sille, etta palvelun tarjoa-
ja koetaan turvalliseksi vaihtoehdoksi. Sigala Christou ja Gretzel (2012) viittaavat Si-
rakayan ja Woodsiden (2005) tutkimukseen todetessaan, etta turistit ovat erittdin
kiinnostuneita tiedonhankinnasta matkailupalveluja ostaessaan, silla niihin liittyy
suuria riskitekijoita ja he etsivat keinoja vahentaakseen tata epavarmuutta (Sigala,

Christou & Gretzel 2012, 133).

Puhuttaessa brandin imagosta ja brandin identiteetista on tarkeaa muistaa, ettd ima-
go on kuluttajakeskeinen ndkokohta ja identiteetti on yrityskeskeinen ndkokohta.
Brandi-imago on kuva, joka muodostuu asiakkaiden omasta ndkemyksesta yritykses-
ta, sen tuotteista ja sen ulospain suuntautuvasta viestinnasta. Brandi-identiteetti taas
on se kuva, joka viestinnan lahettajalla on yrityksesta ja sen tarkeista arvoista. Taman
kuvan yritys haluaa viestittaa asiakkaille ja muille kumppaneille. Markkinoijan tehta-
vana on tarjota puitteet brandi-imagon kehittamiselle ja yrittaa luotsata tata kehit-

tymista suotavaan ja haluttuun suuntaan. (Lindberg-Repo 2005, 67—68.)

Gronroos (2009) korostaa, etta yrityksen imago ja brandi-imago eivat ole aivan sama
asia, mutta yrityksen imago ja brandi-imago vastaavat kuitenkin aina jossain mielessa
toisiaan. Han maarittelee imagon seuraavasti: Imago viestii odotuksista, imago suo-

dattaa havaintoja, imago riippuu odotuksista ja kokemuksista ja imagolla on sisdinen

vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen vaikutus asiakkaisiin. (Gronroos 2009, 396- 398.)

Gronroosin (2009) mukaan usein kuulee johtajien sanovan, etta heidan yrityksensa

imago on esimerkiksi huono tai epdselva tai vanhanaikainen. Tahan samaistun itse-
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kin, ja olen ndin joskus todennutkin Hotelli Jamsasta puhuessani. Lisaksi Gronroos
jatkaa, ettd aivan liian usein johtajat yrittavat ratkaista ongelman analysoimatta kun-
nolla imagoa ja sen taustalla olevia syitd. Se vuorostaan johtaa helposti vaariin toi-
miin. Imagon kehittamis- tai parannusohjelmien on perustuttava todellisuuteen.

(Grénroos 2009, 399.)

Brandin rakentaminen pitaisikin Laakson (2004) mukaan aloittaa oman brandin tut-
kimuksella. Tata han perustelee silla, etta kuluttajan mielessa oleva brandimielikuva
on ratkaisevan tarkea, kun seurataan brandin rakentamiselle asetettujen tavoitteiden
toteutumista ja kun suunnitellaan tulevaisuuden markkinointitoimenpiteita. (Laakso

2004, 109.)

Edella kuvatut seikat ovat perusteena sille, miksi yrityskuvaa on lahdetty tassa opin-
ndytetydssa rakentamaan imagoratkaisun avulla omaa brandia tutkimalla ja nimen-
omaan asiakaslahtoisesti. Sitd kautta on mahdollista selvittdad, minkalainen on Hotelli
Jamsdssa majoittuvien asiakkaiden todellinen asiakaskokemus. Kaytettdessa tata na-
kemysta pohjana verkkonakyvyyden suunnittelussa ja vahvuuksien kuvailemisessa
varmistetaan, etta yrityksen viestima brandi-identiteetti ohjaa asiakkaiden brandi-
imagon muodostumista oikeaan suuntaan. Lisaksi, kun ndma ratkaisut kerrotaan vie-
I3 asiakkaiden kanssa toimiville tyontekijoille, tulee viestinnasta yhtenaista ja luotet-

tavaa.

5 IMAGORATKAISULLA SELKEYTTA MARKKINOINTIIN

Imagoratkaisun perusldhtokohta on se, ettd paatetaan, mita mielikuvaa (yrityskuvaa,
tuotekuvaa vai niiden joitakin yhdistelmaa) |ahdetdan tekemaan. Tatd paatosta kut-
sutaan strategiseksi imagoratkaisuksi. (Rope & Mether 2001, 91-92.) Taman opin-
ndytetyon tarkoituksena on rakentaa Hotelli Jamsalle nykypaivan toimintaa vastaava

yrityskuva.
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5.1 Tavoiteprofiilin luominen

Seuraava vaihe on imagoprofiiliratkaisu, eli paatetaan, minkalainen imago asetetaan
tavoitteeksi ja halutaan saada aikaiseksi (Rope & Mether 2001, 91-92). Jotta tavoite-
profiili voitaisiin maaritella ja rakentaa, edellyttaa se seuraavan kuvion mukaista pro-

sessia (Rope & Mether 2001, 102):

1. Ldhtokohta-analyysi 2. Imagomaailman perus- | 3. Tavoiteprofiilin raken-

maaritykset

taminen

kilpailutilanne
tuote-/yritys-
ominaisuudet
strategiset taustape-

merkin asemointi
keihdaankarkiominai-
suuksien maarittami-
nen

tavoiteprofiilin ku-
vaus
veturiominaisuuden
maaritys

rustat

KUVIO 1. Tavoiteprofiilin rakentamisprosessi

Tassad opinndytetyossa keskitytdan lahtokohta-analyysissa tuote- ja yritysominai-
suuksien kartoittamiseen eli tehdaan niin kutsuttu vahvuus-heikkousanalyysi, jonka
painotus on toiminnallisissa tekijoissa. Toinen painopiste on strategisessa taustape-
rustassa, jossa tarkastellaan yrityksen asiakaskohderyhmien arvoperustoja eli sit3,
mita asiakkaat yrityksen toiminnassa arvostavat ja arvottavat. Naita asioita tarkastel-
laan perehtymallad vuonna 2008 tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn palautteisiin seka
viimeaikaisiin sosiaalisessa mediassa annettuihin palautteisiin. Naissa palautteissa

korostuu vapaa-ajan matkustajien nakemys.

Imagomaailman perusmaarityksista merkin asemointipaatos ei edellyta toimia, silla
yrityksen nimea ei Hotelli Jamsassa ole tarkoitus muuttaa. Sita vastoin keihdankar-
kiominaisuuksien maarittdminen on Hotelli Jdmsan imagoratkaisun kannalta aiheel-
lista. Ropen ja Metherin (2001) mukaan imagon keihdankarkiominaisuuksiksi kannat-

taa valita kolme sellaista avainominaisuutta, jotka halutaan erityisen vahvasti ima-
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goon liitettaviksi ja joita sitten kdytetaan yrityksen tavoiteprofiilin mielikuvakuvauk-

sen rakentamisessa (Rope & Mether 2001, 106).

Nama imagon keihdaankarkiominaisuudet ovat nyt toteutettavan uuden tutkimuksen
keskeinen aihepiiri. Kyseessa on siis oman brandin analysointi, ja brandimielikuvan
ymmartamiseksi kaytetaan seka suoraa kysymysta etta epasuoria tutkimusmenetel-
mia. Suora kysymys liittyy kolmeen adjektiiviin, joilla asiakkaita pyydetaan kuvaile-
maan hotellia. Epasuorat menetelmat liittyvat brandiin elaimena ja brandin persoo-
nallisuuteen. Kuvailen kyselylomaketta tarkemmin luvussa 6.1. Seuraavaksi kerron

epasuorista tutkimusmenetelmista hiukan lisaa.

Brandimielikuvan epasuorat tutkimusmenetelmat

Epdsuorat tutkimusmenetelmat vapauttavat vastaajat suorilta kysymyksilta ja vas-
tauksilta, jotka altistaisivat heidat paljastamaan todelliset ajatuksensa. Tallaisia tut-
kimusmenetelmia kutsutaan projektiivisiksi metodeiksi, silla vastaajan mielipiteet ja
tuntemukset heijastetaan pois vastaajasta itsestdan sijoittamalla ne toiseen asiayh-
teyteen. Epasuoria tutkimusmenetelmia kaytettdessa tavoitteena on saada vapautu-

neempia vastauksia kuluttajilta. (Laakso 2004, 114.)

David A. Aaker on listannut brandimielikuvan epéasuoriksi tutkimusmenetelmiksi seu-
raavat tilanteet ja asiat: vapaat mielleyhtymat, kuvien tulkinta, brandi henkilona,

brandi eldimena, kdyttotilanteen syvdanalyysi, ostopaatostilanteen analysointi, bran-
din kayttdjan kuvaileminen, mika erottaa brandit toisistaan seka henkilékohtaiset ar-

vot ostomotiivina. (Rope & Mether 2001, 146.)

Mielikuvia tutkittaessa spontaanit mielikuvat on yksi vaihtoehto. Ne kuvastavat mie-
likuvia, jotka ihmisilla on jotain asiaa kohtaan. N&itd spontaaneja mielikuvia tutkitaan
yleensa kvalitatiivisilla tutkimustekniikoilla. (Rope & Mether 2001, 144.) Tassa opin-
ndytetyossa toteutettavalla tutkimuksella on tarkoitus hakea nimenomaan naita
spontaaneja mielikuvia adjektiiveista, eldinhahmoista ja persoonallisuudesta. Spon-
taanius ei kuitenkaan mahdollisesti toteudu taysin, silla nyt toteutettavassa kyselyssa

asiakas vastaa kysymyksiin tayttamalla lomakkeen, joka annetaan hanen mukaansa
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huoneeseen. Nadin ollen vastauksia voi halutessaan miettia pidempaan. Tutkimustu-

losten kaytettavyyteen talla ei kuitenkaan ole vaikutusta.

Brandi eldimena
Laakso (2004) on todennut, etta kun kuluttajilta kysytaan mielikuvia jostain tietysta

brandista, heidan voi olla vaikea ilmaista mielikuviaan. Lisdksi annetut kuvaukset voi

vat olla liian yleismaailmallisia ja ymparipyoreita. Jotta mielikuvakysymyksiin saatai-
siin hyddynnettavia vastauksia, voitaisiin kuluttajia pyytaa kuvailemaan brandiin liit-
tyvia mielleyhtymia tuttujen asioiden kautta. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi

eldimet, autot tai elokuvat. (Laakso 2004, 116.)

Kyselylomakkeella kysytdaan: "Jos Hotelli Jamsa olisi eldin, mika eldin se mielestdanne
olisi?". Brandi eldimena -kysymys valikoitui lomakkeelle siita syysta, etta hotellin in-
tresseissa on selvittad, yhdistetdadanko hotellin pihassa seisova hirvipatsas ja hotellin
oma ravintola Willi Hirvi yritykseen vai loytyyké taman kysymyksen takaa mahdolli-
sesti uusia mielikuvia hotellista. Tein saman kysymyksen kahdelle paikalliselle miehel-
le ja kahdelle naiselle. Naiset tyoskentelevat Hotelli Jamsassa. Kaikki vastasivat tdahan
elainkysymykseen spontaanisti hirvi. Lisdksi ulkopaikkakuntalaiset kysyvat hotellin
vaihteeseen soittaessaan satunnaisesti, ettda "Onko tama se hotelli, missa on hirvi pi-
hassa?". Mikali tutkimus osoittaa, etta hirvi on yleisesti hotelliin yhdistetty elementti,
pitdad hirven nakya tulevaisuudessa myds yrityksen imagon markkinoinnissa ja nettisi-
vuilla. Talla hetkella hirvi ei juuri ndy hotellin markkinoinnissa; esimerkiksi nykyisilla

nettisivuilla hirvi ndkyy ainoastaan ravintola Willi Hirven nimessa.

Brandipersoonallisuus

Walshe (2012) on perehtynyt brandipersoonallisuuksien tutkimiseen. Hinen mu-
kaansa jokaisella brandilld on persoonallisuus. Brandin persoonallisuus liittyy siihen,
millainen kasitys kuluttajilla on brandista ja miten se eroaa kilpailijoistaan. Brandin
persoonallisuuden ymmartaminen on Walshen mukaan tarkeaa brandin menestyk-
sen kannalta. Se mahdollistaa muun muassa sopivan viestityylin ja median tai yhteis-
tyokumppanin valitsemisen. Brandin persoonallisuuden ymmartaminen on siksi

olennaista yhtenevaisen brandikokemuksen luomisessa asiakkaille. Walshe toteaa,
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ettd brandin persoonallisuuden luonteenpiirteet kuvastavat usein piilevia ominai-
suuksia. Niiden nimedaminen ja kdyttaminen ohjaa tehokkaasti luovaa viestintatyylia.
Walshen kayttama tutkimusmenetelma brandin luonteenpiirteiden selvittamiseksi
perustuu hanen mukaansa arvovaltaiseen psykologiseen persoonallisuuden profiili-
testaukseen. Vastauksia haetaan kysymalla: Jos brandi olisi ihminen, minkalainen
persoonallisuus hanella olisi? Walshen tutkimuksissa vastaukset jaetaan 20 persoo-
nallisuuden luonteenpiirteen mukaan, jotka sitten ryhmitellaan kymmenen bran-
dipersoonallisuuden arkkityypin mukaisesti. (Walshe 2012.) Nama arkkityypit on ku-

vattu seuraavassa kuviossa:

Brand Archetypes

Change

& | f > e
Well-being e Challenge

Cak

Wt

Stability

KUVIO 2. Brandin persoonallisuuden arkkityypit (ks. alkuperdinen kuvio Walshe 2012)

Walshen kdyttdama menetelma brandin luonteenpiirteiden kuvaamiseksi on erittdin
kattava. Sen lisdksi, etta siihen on mahdollista sijoittaa useita erilaisia persoonalli-
suuden ominaispiirteitd, kertoo se lisda naista persoonallisuuksista sijoittamalla ne

arkkityyppien alle. Arkkityyppien symbolit ja varit antavat myds oman lisakuvauksen
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aiheeseen ja antavat vihjeita markkinointiin ja Hotelli Jamsan tapauksessa esimerkiksi

verkkonakyvyyden suunnitteluun.

Edelld olen kuvannut imagoprofiiliratkaisun kaksi ensimmaista osa-aluetta eli [ahto-
kohta-analyysin ja imagomaailman perusmaaritykset. Kolmas vaihe on itse imagon
tavoiteprofiilin rakentaminen. Tahan sisaltyvat tavoiteprofiilin kuvaus ja veturiomi-
naisuuden maarittdminen. Tavoiteprofiilin luomisessa on tarkeada pitaa mielessa

my06s erottuminen muista alan toimijoista ja kilpailijoista.

Erottautuminen

Taipale (2007) on todennut osuvasti, etta "Avoimessa taloudessa kaikki hyvat strate-
giat ovat erottautumisstrategioita". Erottautumalla kilpailijoitaan suuremman hyo6-
dyn ja arvon tarjoajaksi, yritykset pyrkivat vastaamaan kilpailuun. Taipaleen mukaan
onnistumisen edellytys on, ettd erottuvuus saavutetaan kustannustehokkaasti eli
erottumiseen tehdyt panostukset eivat saa ylittaa siita saatavaa taloudellista hyotya.
(Taipale 2007, 11-12.) Lisdaksi han muistuttaa, ettd erottautumisstrategian avulla
muodostunut selkea fokus voi auttaa yritysta karsimaan kustannuksia sellaisissa toi-

minnoissa, jotka eivat tuota asiakkaalle olennaista hyotya. (Taipale 2007, 77.)

Hotelli Jamsalla ei talla hetkelld ole varsinaista hotellia kilpailijanaan Jamsan alueella.
Himoksen alueen majoitustarjonta painottuu mdékkeihin ja lisaksi Jamsan alueella on
useita maatilamatkailukohteita. Jamsan keskustassa oli aikaisemmin toinen hotelli ja
uuden toimijan tulo niihin tiloihin ei ole taysin poissuljettua. Myds kylpylan tuloa on
Himoksen alueelle suunniteltu pitkdan. Hotelli Jdmsan imagon rakentaminen oman-
laisekseen erottuvuuden ndkdkulma huomioiden on tarkeda jo olemassa olevassa
tilanteessa, mutta mahdollisten uusien kilpailijoiden tulo alueelle korostaa tata enti-

sestaan.

Kuten jo edelld todettiin, erottautumisen kautta pyritdan tarjoamaan parempaa hyo-
tya ja arvoa asiakkaille. Jotta todellisen hyédyn ja arvon tarjoaminen onnistuisi, on
Ropen ja Metherin (2001) mukaan tarkeaa selvittaa milla perusteella yrityksen asia-

kaskohderyhmat tekevat ostopdatoksensd. Nama ominaisuudet voivat liittyd esimer-



18

kiksi yrityksen toiminnallisiin tekijéihin, kuten laatuun, hintaan, valikoimiin tai palve-
luun. (Rope & Mether 2001, 113-114.) Asiakaspalautteita seuraamalla, yritys voi
saada vinkkeja siita, mita tekijoita kilpailuedun johtamisessa olisi syyta painottaa

(Taipale 2007, 76).

Nykyaan yritysten on mahdollista seurata myos kilpailijoidensa saamia palautteita
Booking.comin ja TripAdvisorin kaltaisten palvelujen avulla ja Sigalan ja kumppanei-
den (2012) mukaan niita voisi myos hyodyntada. Niiden avulla voitaisiin saada tietoa
kilpailijoiden markkina-asemasta ja heidan kayttamista hyvista kaytanteista, joita olisi
mahdollista hyodyntdaa oman toiminnan kehittamisessa ja korkean asiakastyytyvai-

syyden tavoittelussa. (Sigala, Christou & Gretzel 2012, 143-144.)

Yrityksen uniikkien ominaisuuksien kartoituksessa Takala (2007) kannustaa unohta-
maan kaikki ennakkokasitykset ja -oletukset ja suorittamaan tdman prosessin mah-
dollisimman avoimin mielin. Hinen mukaansa kannattaa lahtea liikkeelle brandin ja
tuotteen tai yrityksen historiasta ja kartoittaa lisdksi tuotannolliset tekijat, toiminnal-
liset ominaisuudet, saatavuuteen ja jakeluun liittyvat tekijat ja ylipaansa kaikki, mista

erottelevia tekijoita voi kuvitella [6ytyvan. (Takala 2007, 44.)

Hyva erottautumisstrategia antaa sisallon yrityksen brandille. Yrityksen menestys
riippuu siita, kuinka hyvin se osaa tulkita kilpailuetua tuovat erottuvuustekijansa lu-
paukseksi, miten markkinointi tdman lupauksen viestii ja kuinka hyvin organisaatio
lupausta lunastaa. (Taipale 2007, 13.) Erottuvuus koskee siis koko organisaatiota ja
yhteinen tavoite edistaa sitoutumista strategiaan. YIhaalta alaspain annetut ohjeet
eivat kuitenkaan riita, vaan sitoutuminen edellyttaa yrityksilta lapindkyvaa toimintaa.
Nain jokaisella henkil6lla on mahdollisuus ndhda oma vastuu ja merkitys liiketoimin-

nassa. (Taipale 2007, 53.)

Yritysjohdon tehtdvana on valita yrityksen erottuvuustekijat. Lisaksi on mietittava,
mita tama erottuvuus tarkoittaa arkipdivan prosesseissa ja mika on yrityksen osaami-
sen taso, jotta tulevaisuudessa valitut ominaisuudet valittyisivat kaikessa tekemises-

sa. (Taipale 2007, 60.) Kun yritys on saavuttanut kilpailuedun erottautumisen kautta,
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on tarkeaa huolehtia siita, etta saavutettu etu sailyy. Tahan on vain yksi keino: yrityk-
sen on pystyttava tarjoamaan asiakkailleen ainutlaatuista hyotya ja arvoa jatkuvasti

(Taipale 2007, 82).

Taipale (2007) madaltaa kynnysta yrityksille Iahted kehittamaan erottuvuuttaan sa-
nomalla, ettd on selvaa, etta kilpailuetuaan ja erottuvuuttaan kirkastava yritys ei
alussa tee kaikkia asioita oikein heti. Lisdksi han jatkaa, etta tekemalla kilpailuedun
johtamisesta jatkuvan, koko liiketoiminnan kattavan prosessin, yritys voi merkitta-
vasti vaikeuttaa jaljittelijdiden toimintaa. Vuosien saatossa kumuloitunut osaaminen,
toimintatavat, kyky hallita kumppanuuksien verkostoja ja vahva mainonta ovat hyvia
esimerkkeja kilpailutekijoista, joilla yritys voi suojata ainutlaatuisuuttaan. (Taipale

2007, 83.)

5.2 Imagon rakentamistyo verkossa

Tahan mennessa olemme kasitelleet imagoratkaisun vaiheista strategisen imagorat-
kaisun, jolla paatettiin mita lahdetaan kehittamaan, ja imagoprofiiliratkaisun, jonka
avulla on mahdollista rakentaa yritykselle tavoiteprofiili. Jaljelld on imagoratkaisun
kolmas vaihe eli operatiivinen imagon rakentamistyd, jossa keskeista on milla kei-
noin, milla resursseilla, miten toteutettuna imagotavoitetta lahdetaan toteuttamaan

(Rope & Mether 2001, 91-92).

Hotelli Jamsan tapauksessa imagoratkaisulla haetaan vastauksia verkkonakyvyyden
kehittamiseen, joten operatiivinen imagon rakentamisty® painotetaan tdssa opinnay-
tetydssa hakukoneisiin, sosiaaliseen mediaan ja nettisivuilla huomioitaviin ominai-

suuksiin.
5.2.1 Viestinta verkossa

Markkinointiviestintd on nykypaivana kaksisuuntaista. Asiakkaat eivat ole enda pel-
kdstaan vastaanottavassa roolissa, vaan he ovat ottaneet yha aktiivisemman roolin,

jonka myota yhteistyo ja kustomointi ovat myos verkossa yha tarkedmmassa roolissa.
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Kotler, Keller, Brady, Goodman ja Hansen (2009) ovat kuvanneet markkinointimaail-

man muutosta osuvasti toteamalla seuraavaa:

A major aspect of both products and services has been the move to co-
creation, customisation or personalisation in the branding field. Mar-
keters are increasingly abandoning the mass market practices for new
approaches that are in fact a throwback to marketing practices from a
century ago, when companies literally knew their customers by name
and allowed them to design products and service themselves. Think of
the traditional tailor or shoemaker. From a branding point of view,
these different concepts are about getting consumers more actively in-
volved with a brand by creating an intense, active relationship. (Kotler,
Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 452—453.)

Asiakkaiden nakemysten tunteminen ja ymmartaminen on siis tarkeaa ja siksi Hotelli
Jamsan imagoratkaisun perustieto haetaan asiakaspalautteista. Niista etsitdan tietoa
yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista, ja erityisesti uudella tutkimuksella pyritdaan

kartoittamaan asiakkaiden mielikuvia yrityksesta.

Mielikuvamarkkinointi

Mielikuviin perustuva markkinointi on myos verkossa toimiva ja suositeltava toimin-
tatapa. Mielikuvamarkkinoinnissa markkinoinnin kohteeksi pitaa aina ajatella ihmista
eli yksiloa ja hanen mielikuviaan (Rope & Mether 2001, 17). Markkinat voitetaan ih-
misten mielissd, joten vaikka yritys ja sen ratkaisut olisivat parempia, se ei riita, mikali
asiakkaat eivat koe niin (Takala 2007, 118). Jotta markkinointi onnistuisi, on tarkeaa
miettida millaisina asiakaskohderyhmat yrityksen lahettamat viestit havaitsevat. (Rope
& Mether 2001, 80.) Yritysten tulisikin olla ndyria asiakkaiden mielipiteiden ja mieli-
kuvien edessa markkinoidessaan omia tuotteitaan ja palveluitaan, silla yrityksesta

muodostunut mielikuva vaikuttaa asiakkaiden kdyttaytymiseen vahvasti.

Nykypadivan kuluttaja on aktiivinen

Takala (2007) toteaa kuluttajien muuttuneen, silld he kdyttavat mediaa uusilla tavoil-
la ja ovat aiempaa ulospdinsuuntautuneempia. Lisaksi heiddn suhteensa brandeihin
on muuttunut vaativammaksi ja vihemman uskolliseksi. Nykypdivan tietoverkot ja

matkapuhelimet mahdollistavat sen, etta kuluttajat pystyvat aktiivisesti jakamaan


http://janet.amkit.fi/cgi-bin/Pwebrecon.cgi?SC=Title&SEQ=20140323162723&PID=8gX3-LeDmzzwm4fFlQhGyQFk8vTJ&SA=Marketing+management+/
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kokemuksiaan ystaviensa kanssa, jolloin yrityksen markkinoinnissaan antamat lu-
paukset joutuvat mahdollisesti uuteen valoon. (Takala 2007, 14.) Sigala, Christou ja
Gretzel (2012) ovat perehtyneet matkailualalla havaittaviin muutoksiin liittyen inter-
nettiin. He tuovat esille Cox:in ja muiden (2009) tutkimuksen siitd, miten internet on
muuttanut perusteellisesti sitd, miten turistit etsivat, l0ytavat, lukevat, luottavat ja
tuottavat tietoa yrityksista ja matkakohteista. Sigalan ja muiden mukaan tieto on
elinehto matkailualalla ja koska tiedontuottaminen on muutoksessa, tulee internet ja
sosiaalinen media vaikuttamaan vahvasti seka matkailualan kysyntaan etta matkailu-
palvelujen tuottamiseen. (Sigala, Christou & Gretzel 2012, 7.) Nykyaikana markki-
nointi tapahtuu vuorovaikutuksen kautta ja valineina kdytetadan muun muassa bloge-

ja, webbisivuja ja katumarkkinointia (Takala 2007, 14-15).

Branditutkimusyhtio Interbrandin mukaan nyt elettavassa jalkidigitaalisessa maail-

massa tarkeda on tunnistaa voimasuhteiden muutos. Digitaalisuus on uusi normaali.
Se on muuttanut perusteellisesti kuluttajien ja yritysten valista suhdetta. B-to-c ja b-
to-b -maailman voi unohtaa, nyt eletdaan b-and-c ja b-and-b -maailmassa. (Savaspuro

2014, 15.)

Ikean globaalin markkinoinnin paallikké Claudia Willvonseder on todennut Kauppa-
lehdessa 3.3.2014, ettd kuluttajat ymmartavat markkinointia koko ajan paremmin ja
osaavat kyseenalaistaa sen. On yha tarkeampaa, etta brandi on jarkeva, luotettava ja
empaattinen. (Mauno 2014, 16.) Lisdaksi han muistuttaa, ettad vaikka markkinointi on
muuttunut monimutkaisemmaksi, on muistettava kunnioittaa myos kulttuurieroja.
Esimerkiksi Saksassa Willvonsederin mukaan ihmiset eivat luovuta sahkdpostiosoitet-

taan yhta avoimesti kuin Yhdysvalloissa. (Mauno 2014, 17.)

Engagement-markkinointi

Verkkomarkkinoinnissa keskeista on saada ihmiset sitoutumaan. Takala (2007) on
innokas sitoutumisen ja engagement-markkinoinnin puolestapuhuja ja hanen mu-
kaan keskeista on osallistaa ihmiset. Han kertoo, ettd engagement-markkinointi vie
kohderyhman kiinnostuksen tasolle, jossa vuorovaikutus, jakaminen ja suhde yrityk-

sen kanssa tulevat kiehtovaksi, palkitsevaksi ja uutisen arvoiseksi. Ndin saadaan ihmi-
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set sitoutumaan, mutta taman pitaa tapahtua heidan omilla ehdoillaan ja heita itse-
dan varten. (Takala 2007, 16.) Juuri sitouttamisessa on Conradyn (2007) mielesta so-
siaalisen median sovellusten kdyttamisen merkittavin hyoty (Sigala, Christou & Gret-

zel 2012, 69).

Hotellin verkkoviestinnassa, joko nettisivuilla tai Facebookissa, voitaisiin osallistaa
asiakkaat pyytamalla palautetta ja tekemalla palautteen antaminen mahdollisimman
helpoksi. Palautteiden keraamisessa on muistettava kasitella kaikki annetut palaut-
teet ja mikali niissa on yhteystiedot, pitda niihin myos vastata. Toinen vaihtoehto
osallistamiseen voisi olla tarinakilpailun jarjestaminen, jossa asiakkailta pyydettaisiin
kertomuksia heille mieleen jaaneista tilanteista. Hotelli Jamsalla on pitkat perinteet
seka majoittajana ettd paikallisten asiakkaiden palvelemisessa ja ndista tarinoista
voisivat olla kiinnostuneita nykyisten asiakkaiden ohella myds mahdolliset uudet asi-

akkaat. Lisaksi hotelli voisi saada naista tarinoista arvokasta tietoa markkinointiinsa.

Jotta edelld kuvattuja yhteistyotd, kustomointia, mielikuvamarkkinointia ja sitoutta-
mista eli engagement-markkinointia paastaisiin hyddyntamaan, on kuluttajat [6ydet-
tava verkosta tai oikeammin mahdollistettava se, etta kuluttajat |0ytavat palveluntar-
joajan verkosta. Kuten Tanni ja Keronen (2013) asian ilmaisevat: Yha useammin yri-
tyksen mahdollisuus vaikuttaa omaan kohderyhmaansa alkaa jo paljon ennen kuin
potentiaalinen asiakas on saapunut yrityksen omille foorumeille. Verkossa tiedonha-
kijan ja sisdllon tarjoajan valissa on joko hakukone tai sosiaalinen verkosto. (Tanni &

Keronen 2013, 70-73.) Naihin kahteen perehdymme seuraavaksi.

5.2.2 Yritys hakukonelistauksessa ja sosiaalisessa mediassa

Verkossa ihmisten tavoittaminen, puhuttelu, sitouttaminen ja ohjaaminen onnistuvat
vain ymmartamalla ihmisten tiedonhakukayttaytymista ja tapoja arvottaa sisaltoa
tiedonhaun aikana (Tanni & Keronen 2013, 66). Nykypdivana tiedon hakemiseen kay-
tetdan yleisesti hakukoneita, kuten Suomessa vahvan roolin omaavaa Googlea, tai
heittamalla kysymyksen "Onko kellddn kokemuksia / tietoa..." oman sosiaalisen ver-
koston kommentoitavaksi esimerkiksi Facebookissa. Tietoa on verkossa kasittamat-

toman suuri maara ja jotta sieltd 16ytaa tarvitsemansa, tarvitaan apuja. Google onkin
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muotoillut tehtavansa verkkosivuilleen napparasti: Googlen pyrkimyksena on maail-
man tietojen jarjestely ja niiden tuominen mahdollisimman monien saataville
(Google 2014). Yrityksen nakyvyys hakukoneiden listauksissa on siis ensiarvoisen tar-

keaa.

Amerikkalaisen hakukoneoptimointiyrityksen SEOmozin toimitusjohtaja Rand Fishkin
on tutkinut tiedonhakijoiden kayttaytymista. Hinen mukaan tiedonhakijat eivat so-
keasti valitse listauksen ensimmaista tulosta, vaan valintaan vaikuttavat muun muas-
sa yrityksen tunnettuus omalla alallaan, hakutulokseen liittyvan sisallon olennaisuus
suhteessa hakuun seka hakutuloksen ja sisallon tuottajan yhdessa muodostama us-
kottavuus. (Tanni & Keronen 2013, 85.) Tama kyseenalaistaa sen, ettd sponsoroitujen
linkkien hankkiminen hakukoneiden listauksiin olisi autuaaksi tekeva. Jos siis yritys
haluaa listauksen ensimmaisten hakutulosten joukkoon ja on valmis maksamaan sii-
ta, pitdda myos huolehtia siita, etta linkin sisaltd on tarkoituksenmukainen. Toisaalta
taas, jos maksettuja linkkeja ei ole hakutuloksissa montaa, voi listauksen ylapaahan
sijoittua myos huolehtimalla vain omien verkkosivujensa hakukoneystavallisyydesta.
Ja kun vield huolehtii listauksessa nakyvasta sisallosta, voi hyvinkin kilpailla maksettu-

jen mainosten kanssa ilman erillista rahallista sijoitusta.

Kun asiakas on l6ytanyt yrityksen hakukoneen avulla, han odottaa saavansa vastauk-
sen hakusanoina kayttamiinsa seikkoihin seuraamalla hakukonelistauksen linkkia.
Tassa on Tannin ja Kerosen (2013) mukaan yrityksilla usein parannettavaa. Heidan
tutkimuksensa ovat osoittaneet, ettd hakukonemainoksen tekstin suunnitteluun kay-
tetdan paljon aikaa, samoin kuin niiden avainsanojen maarittelyyn, joilla tehtyjen ha-
kujen yhteydessa mainos naytetdan. Tarkeaa olisi kuitenkin pohtia myos sita, minne
mainoksen linkki ohjaa ja miten kohteena olevalla sivulla huomioidaan hakuko-
nemainoksen viesti. (Tanni & Keronen 2013, 108.) Naiden syy-seuraus-suhteiden
hahmottaminen olisi erittdin tarkeaa positiivisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi
ja mahdollisen kaupan toteutumiseksi. Hyvin usein, jos hakukonelistauksen linkki ei
vie halutun tiedon darelle tai osoita seuraavaa linkkia helposti, asiakas palaa takaisin

hakukonelistaukseen ja valitsee toisen palveluntarjoajan. Siita mita yrityksen kotisi-
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vuilla tulisi nykypadivana ottaa huomioon, jotta asiakas |0ytaa etsimansa, kerron hie-

man mydhemmin luvussa 4.3.3 Yrityksen omat verkkosivut.

Kuten jo aikaisemmin tuli esille, hakukoneiden ohella sosiaalinen media on paljon
kaytetty reitti tiedon hakemiseen verkosta. Verkkosivujen ja hyvan hakukonenaky-
vyyden tarkoitus on myyda tuotteita ja palveluita, mutta kaytettaessa sosiaalista me-
diaa on hyédynnettava erilaista ldahestymistapaa. Safko (2012) on todennut osuvasti
sanoessaan, ettd "The new way to sell is not to sell at all". Han perustelee sanomaan-
sa silla, etta jos yritys kayttaa sosiaalista mediaa myymiseen, se tulee kdrdhtamaan
siitd. Markkinointi sosiaalisessa mediassa kiteytyy hanen mukaansa siihen, etta ensin
pitdd kuunnella, sitten ymmartaa kaynnissa oleva keskustelu ja vasta sen jalkeen
osallistua keskusteluun. (Safko 2012, 5-6.) Talla han tarkoittaa sitd, etta aivan kuten
sosiaalisessa kanssakaymisessa ihmisten kanssa kasvotustenkin, on kohteliasta ensin
selvittdd mistd ryhmassa puhutaan ja mika heita kiinnostaa, ennen kuin tuo esille
omat mielipiteensa, nakemyksensa ja mahdolliset palvelunsa, jotka ryhmaa saattaisi-
vat kiinnostaa. Takala (2007) kuvailee nykypaivan kuluttajan kadyttaytymista ehka
hiukan karjistaen, mutta melko osuvasti todetessaan, etta kuluttajaa ei kiinnosta, mi-
ta sind haluat, vaan mita han haluaa. Han haluaa sen heti, ja kaverille myos. (Takala
2007, 18.) Kauppalehdessa 17.2.2014 kasiteltiin kuluttajien toiminnassa ja markki-
noinnin digitalisoitumisessa tapahtunutta muutosta ja tuotiin esille asiakkaan vallan
kasvua kuvaava kasite, postdigitaalisuus. Sen mukaan postdigitaalisuus tarkoittaa si-
ta, ettd asiakas paattaa, minka yrityksen palveluita han kayttaa, milloin ja milla vali-

neella. (Savaspuro 2014, 14.)

Sosiaalisessa mediassa asiakkaat jakavat mielellddn kokemuksiaan kayttamistaan pal-
veluista. Matkailualalla tallaisia foorumeita ovat esimerkiksi Booking.com ja TripAdvi-
sor.com. Sigala ja kumppanit (2012) ovat tutkineet sosiaalista mediaa useista nako-
kulmista. He viittaavat Casaldn, Flavianin and Guinaliun (2010) maéaritelmaan siita,
ketka kayttavat ndita sosiaalisen median matkailufoorumeita. Casald ja kumppanit
ovat todenneet kdyttdjien olevan sellaisia, jotka pitdvat naiden foorumeiden tarjoa-
maa muiden kuluttajien omakohtaisiin kokemuksiin perustuvaa tietoa luotettavana

ja hyodyllisend mahdollisia tulevia matkoja suunnitellessaan.
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Yksi Sigalan ja kumppaneiden painottama seikka on sosiaalisen median tarjoamat
hyodyt yrityksille. He viittaavat Dellarocaksen (2003) huomioon siitd, ettd sosiaalinen
media mahdollistaa ennenndkemattdman mahdollisuuden markkinoiden reaktioiden
seuraamiseen liittyen yrityksen tarjontaan ja kehottavat miettimaan, miten tata tie-
toa voitaisiin hyodyntaa tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa seka laadun seu-

rannassa. (Sigala, Christou & Gretzel 2012, 54.)

Koska asiakkaat ovat erittdin valmiita arvostelemaan saamansa palvelun ja kerto-
maan huomioistaan avoimesti verkossa, on yrityksen viestinnan oltava totuudenmu-
kaista. Tahan pyritdan Hotelli Jamsalle toteutettavassa imagoratkaisussa hakemalla
vahvuuksia, heikkouksia ja mielikuvia asiakasrajapinnasta. Asiakkaiden nakemykset
kun tulevat kuitenkin julki. Sigala ja kumppanit (2012) ovat tutkimuksissaan toden-
neet, etta joissain tapauksissa asiakasarviot voivat romuttaa taydellisesti hotellin net-
tisivuilla ja mainosviesteissa luodun vaikutelman ja etta kalliiden ja huolellisesti
suunniteltujen esitteiden ja mainosten kuvien sijaan asiakkaan mielikuva saattaa
muodostuakin asiakkaiden sosiaalisessa mediassa julkaisemien arvostelujen ja kuvien
perusteella. Ndin sosiaalinen media saattaa vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan lopulli-
seen hotellivalintaan. (Rocha & Victor 2010, O'Connor 2008 teoksessa Sigala, Chris-
tou & Gretzel 2012, 133.)

Seurattuani itsekin useiden vuosien ajan ihmisten kayttaytymista sosiaalisessa medi-
assa, olen sitd mielta etta asiakaskokemusten kertominen avoimilla foorumeilla liittyy
my0Os oman profiilikuvan ja statuksen luomiseen. Talla tarkoitan sitd, etta kayttamalla
jonkin arvostetun palveluntarjoajan palveluita ja kertomalla siitd muille, tulee itsekin
liitetyksi tahan yritykseen. Ja toisaalta, jos on ollut asiakkaana yrityksessa, jonka koki
jollain tapaa huonoksi ja jonka myds muut ovat arvostelleet huonoksi, halutaan se
usein kertoa, ettei tulisi mielikuvissa yhdistetyksi tahan yritykseen. Nain nostetaan

samalla itsensa ikaan kuin tuon tason ylapuolelle.

Yksi pitkdan kaytossa ollut markkinoinnin keino, massamarkkinointi, on sekin muu-
toksen kourissa. Monessa yhteydessa on puhuttu jopa massamarkkinoinnin kuole-

masta. Kankkunen ja Osterlund (2012) ovat kuitenkin sitid mielt3, ett3 tihan aihee-
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seen liittyvat huhut ovat suuresti liioiteltuja. Heidan mukaan massamarkkinointi ei
ole kuollut, vaan sen idea on muuttunut. He toteavat, ettd hyva asiakaskokemus on
2010-luvun massamarkkinointia. Kun yritys oivaltaa tdman ja panostaa positiiviseen
asiakaskokemukseen, voi siitd muodostua merkittiva kilpailuetu. (Kankkunen & Os-
terlund 2012, 50.) Tahan viittaa myo6s Lon Safko (2012) kuvailemalla WOM-

markkinoinnin muutosta seuraavasti:

Word of Mouth at the Speed of Light. The statistic that "An angry cus-
tomer will tell to 20 other people about bad experience..." that's face to
face. With the use of the social media like blogs, Twitter, and Facebook,
those 20 people can quickly become 20,000 or even 200,000! (Safko
2012, 7.)

Kuten edella on tullut esille, hakukonelistauksessa nakyminen ja sosiaalisen median
hyodyntaminen ovat nykypdivan ihmisten tavoittamiseksi ja palvelemiseksi tarkedssa
roolissa. Naiden avulla yritys ja asiakas |0ytavat toisensa, mutta nama eivat viela tar-
joa asiakkaalle ratkaisua hdanen ongelmaansa, ne vasta ohjaavat asiakkaan yrityksen
omalle kotisivulle. Seuraavaksi kerron, mita tulisi ottaa huomioon, jotta asiakkaat
viihtyisivat yrityksen omilla nettisivuilla ja 16ytaisivat sielta sen, mita ovat tulleet ha-
kemaan. Muistettavaa on myos, etta toimivat nettisivut edesauttavat positiivisen

asiakaskokemuksen syntymista.
5.2.3 Yrityksen omat verkkosivut

Taipale (2007) on todennut tuotteiden ja palveluiden kauppaa kasitellessaan, etta
kuluttajat edellyttavat helppokayttoisyytta ja vaivattomuutta. Lisaksi han jatkaa, etta
sadstamalla asiakkaan aikaa ja vaivaa yritys alentaa hdanen kustannuksiaan. (Taipale
2007, 78.) Nama seikat on hyva pitaa mielessa myos yrityksen verkkosivuja suunnitel-
lessa. Jotta Hotelli Jamsa voisi parantaa asiakkaidensa kokemuksia verkossa, tulisi sen
keskittya kahteen seikkaan: kotisivujen taydelliseen uudistamiseen ja sosiaalisen me-

dia hyodyntamiseen kotisivuillaan.

Nettisivuja suunnitellessaan yrityksen pitdd huomioida toiminnalleen tarkeiden kayt-
tajien kayttaytyminen ja tarpeet. Kayttdjaryhmia voivat olla esimerkiksi potentiaaliset

asiakkaat, nykyiset asiakkaat, jalleenmyyijat, jakelijat, media, analyytikot, sijoittajat ja
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jopa tyontekijat, jotka kayttavat nettisivuja tiedonlahteena tai myynnin valineena.
(Safko 2012, 95.) Yrityksen on kehitettava polku tai suunnitelma siitd, miten kayttajat
liilkkuvat sivuilla. Tahan vaikuttaa kayttdjien tavoitteet ja se mita tietoa he sivuilta et-
sivat ostamisen eri vaiheissa. Sisalto ratkaisee kaiken riippumatta siita, katsotaanko
asiaa hakukoneoptimoinnin, sivuilla vilhtymisen vai ostamiseen paatyneiden kaytta-
jien maaran nakdkulmasta. Jos sisadlté on kayttajan mielesta arvokasta ja vastaa ta-
man tarpeisiin ja odotuksiin, saadaan kayttdja pysymaan sivuilla ja todennadkoisesti
my0s ostamaan. (Safko 2012, 113-114.)

Asiakkaan ohjaaminen sisallon avulla ei ole huijausta vaan hyvaa palvelua, josta asi-
akkaalle muodostuu hyva asiakaskokemus. Tiedonhakija ei halua leikkia kuurupiiloa
vaan saada vastauksia kysymyksiinsa ja ymmartaa, mita kyseenomainen yritys osaa ja

miten osaaminen voisi hanta auttaa. (Tanni & Keronen 2013, 109-111.)

Oma haasteensa nettisivuja kehitettdessa on maarittaa, mita asioita verkossa tulisi
olla. Yhden nakokulman muodostaa tietenkin se, mita tuotteita ja palveluita yritys
haluaa markkinoida ja myyd3, ja minkalaisen kuvan antaa itsestdan. Tanni ja Keronen
(2013) korostavat toista tarkeaa nakokulmaa. Heiddn mukaansa oivallinen ohjenuora
on antaa myynnin tulkita asiakkaiden kertomaa ja hyodyntaa tata tietamysta myos
verkkofoorumin sisadllon luomiseen. N&in asiakkaalle tulee sellainen tunne, ettd han
on tekemassa yhteistyota sellaisen tahon kanssa, joka ymmartaa hanen tilanteensa ja

pystyy ndin ollen parhaaseen lopputulokseen. (Tanni & Keronen 2013, 87.)

Tanni ja Keronen (2013) suosittelevat verkkonakyvyyden kehittamiseen sisaltostrate-

giaa, jonka olen kuvannut tarkemmin kuviossa 3.
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5. Mittaaminen 1. Karki
”Miten hyvin sisilts on "Mitd osaamistamme
onnistunut verkossa ja asiakkaamme arvostavat?”

asiakkaiden arjessa?”

2. Informaatio-
ikkuna
"Miten houkuttelem-

4. Jalkauttaminen

"Ketkd saannollisesti s
b aktivoimme?”
‘ 3. Sisialtopolut K
”Miten ohjaamme G
tiedonhakijaa verkossa
|api kanavien?”

KUVIO 3. Sisaltostrategian luominen (ks. alkuperainen kuvio Tanni & Keronen 2013,

179.)

Verkkosivujen sisaltostrategian luomiseksi yritysjohto valitsee markkinoinnin karjeksi
pitkan aikavalin liiketoimintastrategian nakdkulmasta tarkean asiakasryhman ja tuo-

te- tai palvelukokonaisuuden. (Tanni & Keronen, 130.)

Informaatioikkuna on yrityksen verkkosisallén eturintama, johon tiedonhakijat nako-
kulmasta riippuen houkutellaan tai ohjataan. Informaatioikkunalla on kaksi tehtavaa:
se sitouttaa tiedonhakijat sisdltoon ja ohjaa potentiaaliset asiakkaat eteenpain joko

yrityksen tuote- ja palveluesittelyiden pariin tai ottamaan suoraan yhteytta myyntiin.

(Tanni & Keronen 2013, 123.)

Kolmas vaihe on sisaltopolkujen suunnittelu verkkokanavien lapi. On tarkeaa pitaa
mielessa, ettd asiakas voi liittya polulle useista eri paikoista, kuten hakukoneen, sosi-
aalisen verkoston, median tai esimerkiksi mainoksen kautta. Polulle pitda voida liittya
mista kohtaa vain, ilman etta sisaltdjen ydin sumenee, ja toisaalta pitda olla selvaa,
mihin seuraavaksi pitaa jatkaa, jotta etsittava tieto I16ytyy ja maaranpaa saavutetaan.
Sisaltopolku pyrkii siis ohjaamaan tiedonhakijaa tai potentiaalista asiakasta erilaisiin

aktivointitoimiin. (Tanni & Keronen 2013, 123.)
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Olennaisena osana sisaltostrategiaa on toiminnan jalkauttaminen osaksi jokapaivais-
ta toimintaa, jossa on selkeat tehtavakuvaukset ja vastuualueet. Ja jotta tiedetdan
miten toimet ovat onnistuneet, on tirkeaa mitata tuloksia. N&ita tuloksia voidaan

jalleen hyodyntaa sisallon muokkaamiseen, jolloin toiminnasta tulee jatkuvaa.

Yhdeksi tarkedksi ominaisuudeksi Hotelli Jams&n uusille nettisivuille Mikkola (2012)
nostaa varausmahdollisuuden. Hanen mukaan varausmahdollisuus pitaa Ioytya, jotta
asiakas voi napparasti varata huoneen milloin haluaa. Verkkokaupan ostokokemuk-
sen pitaa olla nopea, vaivaton ja miellyttava. Varausmahdollisuus ja lisdostosten
mahdollisuus tulisi nakya jokaisella sivulla, jolloin ne olisivat asiakkaiden kaytettavis-
sa koko sivuilla vierailun ajan. Mikali asiakas ei ole varaamassa huonetta, vaan haluaa
tiedustella muita palveluja, pitda Mikkolan mukaan sivuille tehdda mahdollisimman

helppokayttdinen www-lomake tarjouspyyntdja varten. (Mikkola 2012, 20-28.)

Hotelli Jamsan tapauksessa verkkonakyvyyden olennaiset palaset ovat nettisivut ja
sosiaalinen media, ja ndilla on oma erityinen suhde toisiinsa. Sigala ja kumppanit
(2012) ovat kuvailleet tata suhdetta hyvin. He tuovat esille Buhaliksen (2003) ja Kar-
donin (2007) tutkimukset siita, etta vaikka hotellit kehittavat nettisivujaan, jotta ne
olisivat tehokas markkinointikeino, valittaisivat tietoa tuotteista ja palveluista ja olisi-
vat kiinnostavat, netin kayttajat ovat silti taipuvaisia uskomaan enemman sitd mita
muut kuluttajat julkaisevat verkossa. (Sigala, Christou & Gretzel 2012, 53.) Tasta ve-
naldiset ovat hyva esimerkki. Malankin (2012) on tutkimuksissaan havainnut, etta
venaldisten kulttuuri on yleisesti sellainen, ettd he eivat luota matkanjarjestéjien
markkinointiviestintaan ja luottaessaankin pelkaavat pahinta. Venalaisille paras
markkinointikeino on puskaradio eli matkalla kdyneiden ystavien ja tuttavien suosi-
tukset. (Malankin 2012, 2.) Edellda mainitut syyt ovat saaneet aikaan sen, ettd monet
matkustukseen liittyvat yritykset ovat alkaneet mahdollistaa asiakkaiden palauttei-
den antamisen omilla verkkosivuillaan, ja myds julkaisevat niitd. Ndin ne pyrkivat pa-
rantamaan asiakkaidensa tiedonhakukokemusta. (Sigala, Christou & Gretzel 2012,
53.) Asiakaspalautteiden pyytaminen ja julkaiseminen edesauttavat myds jo aiemmin

esiteltya sitouttamista ja osallistamista.
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Olen huomannut seuratessani asiakkaiden antamaa palautetta verkossa, etta vena-
[disilla on aivan omanlainen tyyli antaa palautetta. He kuvailevat mielelldan koke-
muksiaan ja tilannekuvaukset ovat usein jopa melko seikkaperaisia, silla he haluavat
perustella kantansa. Ja vaikka joku asia olisikin heidan kokemuksien mukaan ollut
huonosti, he usein pyrkivat |6ytamaan myos positiivista kerrottavaa. Heista jaa ver-
kossa sellainen "kiltin" palautteen antajan kuva, joka kylla kertoo puutteet rehellises-

ti, mutta ei halua taysin tuomitakaan.

Asiakaspalautteiden julkaisemisen lisdksi hotelli voisi tehda nettisivuistaan vielda mie-
lenkiintoisemmat hyédyntamalla blogia. Safko (2012) on maaritellyt yrityksen julkai-
seman blogin sellaiseksi, jota voidaan kayttda myyntiin, markkinointiin, imagon luo-
miseen, suhteiden ylldapitoon ja yhteydenpitamiseen asiakkaisiin. Blogi kasittaa
kommentteja, ajatuksia ja ideoita seka lisaksi mahdollisesti kuvia, grafiikkaa, aania ja
videoita. Yksi blogin tarkeimmista ominaisuuksista on lukijan mahdollisuus vuorovai-
kutukseen kommentoinnin kautta. (Safko 2012, 148.) Hotelli Jamsa voisi hyddyntaa
uuden toimitusjohtajansa ravintola-alan erikoisosaamista, luomalla uusille nettisivuil-

le ruoka-aiheisen blogin esimerkiksi ravintolan esittelyn yhteyteen.

Tama blogi voisi tuoda nettisivujen kavijoille odottamatonta lisdarvoa, riippumatta
siitd kayttaako nettisivuilla kavija hotellin palveluja vai ei. Odotusten ylittamiseen ja
lisdarvon tuottamiseen liittyy markkinointimaailmassa vield melko uusi termi, jalkidi-
gitaalinen. Sita kasiteltiin 17.2.2014 ilmestyneessa Kauppalehdessa, jossa haastatel-
tiin Suomen ensimmaiseksi postdigitaaliseksi toimistoksi itseddn kutsuvan Faster
Horsen toimitusjohtajaa Topi Manua. Hanen mukaan jalkidigitaalissa maailmassa
suurimmat voitot vuolevat ne, jotka tuottavat kuluttajalle lisdarvoa brandin ohi. Lisa-
arvon on oltava jotain sellaista, josta kuluttaja hyotyy riippumatta siitd, ostaako han

kyseisen brandin tuotteita vai ei. (Savaspuro 2014, 15.)

Kuten aikaisemmin on jo useasti tullut esille, kuluttajat ovat aktiivisia sosiaalisen me-
dian kayttajia, ja siksi myos hotellin on tarkeaa olla lasna sosiaalisen median fooru-
meilla esimerkiksi Facebook.comissa. Mikkolan (2012) mukaan Facebook on maail-

man suurin yhteisopalvelu ja tadten mahdollistaa suuren asiakasméaaran tavoittami-
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sen. Facebook sivut ovat yrityksen reaaliaikainen uutiskanava, johon voidaan linkittaa
kiinnostavaa sisaltoa. Lisaksi sosiaalinen media helpottaa asiakaskontaktin luomises-
sa ja aktiivinen toiminta “somessa” antaa positiivisen vaikutelman yrityksesta. (Mik-

kola 2012, 23)

Hotelli Jamsalla on jo olemassa tili Facebookissa ja sinne paivitetaan ahkerasti ajan-
kohtaisia asioita. Nettisivut ja Facebook olisi mahdollista sitoa toisiinsa kuluttajia ja
hotellia hyodyntavalla tavalla. Facebookin paivityksissa voitaisiin suosia linkkeja ho-
tellin kotisivuille, silla linkitykset ovat hakukoneiden suosiossa (Ettestad 2008 teok-
sessa Sigala, Christou & Gretzel 2012, 55.) Myos asiakkaiden olisi helppo hakea lisa-
tietoja ndiden linkkien kautta. Toisaalta koska Facebookiin padivitetaan ahkerasti
ajankohtaisia asioita, voitaisiin Facebookin seina linkittdaa nakymaan suoraan hotellin
kotisivuilla, jolloin asioiden paivitys yhteen paikkaan riittaisi pitamaan myods kotisi-

vuilla vierailevat ajan tasalla.

Facebookin kautta voidaan viestia suhteellisen suurille ryhmille kerralla, mutta sosi-
aalinen media tarjoaa tyokaluja myos kahdenvaliseen keskusteluun verkon kautta.
Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi live-chatit. Naita palveluita tarjoavien yritysten
verkkosivuilla vieraillessaan voi huomata naytt6on ilmestyvan kysymyksen: "Voim-
meko auttaa?" ja kuvaketta ndappaamalla avautuu nakyma, johon kysymyksen voi kir-
joittaa. Jos asiakaspalvelija ei ole paikalla 24 tuntia vuorokaudessa, voi verkkosivuilla
ilmestyva kuvake kertoa, milloin henkilokuntaa on paikalla vastaamaan kysymyksiin.
Hotellien sivuilla en ole tormannyt tdman palvelun kdyttoon, mutta sahkoisen liike-
toiminnan konsultin Mikkolan (2012) mielesta chat voisi olla yksi varteenotettava

vaihtoehto Hotelli Jimséan asiakaspalvelukanavaksi (Mikkola 2012, 18).

Internet tarjoaa pienille ja keskisuurille yrityksille mahdollisuuden aidosti kilpailla
suurempien yritysten kanssa (Sigala, Christou & Gretzel 2012, 70). Huolehtimalla sii-
ta, etta yrityksen verkkondkyvyys on asiakaslahtoista ja totuudenmukaista, tulee pie-
nempikin yritys varteenotettavaksi vaihtoehdoksi asiakkaalle. Lisdksi jotta yrityksesta
valittyisi positiivinen kuva myos sosiaalisen median foorumeilla, tulisi Sigalan ja

kumppaneiden (2012) mukaan toiminnan tavoitteena olla tyytyvainen asiakas, joka
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kokee saaneensa enemman kuin mista oli maksanut, sillda néama asiakkaat olisivat
mahdollisesti parhaita lahettildita viemaan hotellin viestid eteenpain (Sigala, Christou

& Gretzel 2012, 143-144).

Tahan mennessa olemme kdyneet lapi imagoratkaisun eri vaiheet ja niissa Hotelli
Jamsan nakokulmasta huomioitavat seikat. Seuraavaksi kerron mita vuonna 2008 to-
teutettu asiakastyytyvaisyyskysely seka viimeaikaiset sosiaalisen median asiakaspa-

lautteet nostavat esille hotellin vahvuus-heikkousanalyysiin.

6 ASIAKKAIDEN NAKEMYS VAHVUUKSISTA JA HEIKKOUKSISTA

Imagoratkaisun tavoiteprofiilin maarittamisessa tarkea osa-alue on yrityksen vah-
vuus-heikkousanalyysin tekeminen. Tietoa Hotelli Jdmsan toiminnallisten tekijoiden
vahvuuksista ja heikkouksista haen tassa luvussa analysoimalla hotellissa majoittu-
neiden todellista asiakaskokemusta. Tutkimuksen pohjatietona on vuonna 2008 to-
teutettu asiakastyytyvaisyyskysely, johon viittasin toimeksiantajan esittelyssa. Pohja-
tietoa taydentaakseni ja paivittadkseni perehdyn seuraavaksi viime vuosilta kerattyi-

hin sosiaalisen median palautteisiin.

6.1 Sosiaalisen median palauteet

Tutkimusaineisto on keratty Booking.comin ja Tripadvisorin asiakasarvioista. Manty-
nevan, Heinosen ja Wrangen (2008) mukaan tallaista aikaisemman tiedon hyddyn-
tamista sanotaan kirjoituspoytatutkimukseksi. He korostavat sitd, etta kirjoituspoyta-
tutkimuksessa tarkeatd on hyddyntaa luotettavia ja ajan tasalla olevia tietoldhteita.

(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 28-29.)

Sosiaalisessa mediassa annetut palautteet voidaan katsoa luotettaviksi, silla asiak-
kaat ovat antaneet ne omasta tahdosta hyotymatta siita mitenkdan. Tahan tutkimuk-
seen on keratty kaikki Booking.comin ja Tripadvisorin verkkosivuilta |I0ytyneet arviot.

Palautteista ensimmainen oli annettu marraskuussa 2011.
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Booking.com -palautteet on keratty ajalta joulukuu 2012 - 18.2.2014 (viimeisin tahan
tutkimukseen otettu palaute oli annettu 11.2.2014). Arvioita on kaikkiaan 83, mutta
sanallisen palautteen antaneita oli 58 kpl. Kokonaisarvosana oli 7,4 / 10, joka koostui

kuvion 6 mukaisesti:

o 8,2
g 7.7 o1 -4 73
7 6.7
6 -
5 -
4 —
3 -
2
1 4
0 - T T T T T
Siisteys Mukavuudet Sijainti Palvelut Henkildkunta Vastinetta
rahoille

KUVIO 4. Sosiaalisen median palautteiden arvosanat

Sanallisia palautteita oli tullut Booking.comiin eri kansalaisuuksilta seuraavasti: Suo-
mi 36 kpl, Ruotsi 1 kpl, Viro 3 kpl, Saksa 1 kpl, Venaja 13 kpl, USA 1 kpl ja Iso-
Britannia 3 kpl. Vastaavasti TripAdvisorin palautteet jakautuivat kansalaisuuksien
mukaan siten, etta ranskalaisia palautteen antajia oli 2 kpl, venalaisia 3 kpl ja suoma-
laisia 3 kpl. Jaoin sanalliset palautteet siten, etta erottelin venaldisten antamat pa-
lautteet omaksi ryhmaéksi, silla he ovat yksi merkittava asiakasryhma hotellille. Kdan-
natin ndma venaldisten antamat palautteet Irina Saharova-Jarvisella. Toinen ryhma,
jonka otin erityistarkasteluun, oli suomalaiset palautteen antajat. Muiden kansalai-
suuksien edustajien antamat palautteet kdavin myos lapi, ja ne osoittautuivat hyvin
samansuuntaisiksi kuin suomalaisilla ja venalaisilla. Seuraavissa sanapilvissa esittelen

suomalaisten ja vendldisten antamien positiivisten palautteiden sisallon.
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KUVIO 5. Suomalaisten antamat positiiviset palautteet sanapilvena
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KUVIO 6. Venalaisten antamat positiiviset palautteet sanapilvena

Heikkouksia tarkasteltaessa seka suomalaisten etta venaldisten palautteissa koros-
tuivat hinta-laatusuhde, ilmastoinnin puute, huoneiden remontin tarve ja se, etta
ravintolat olivat olleet sunnuntaisin kiinni. Myds palveluiden vahyys ja kokolattiama-
tot saivat joitakin kommentteja. Vendladisten palautteissa poikkeavaa suomalaisten
antamiin palautteisiin nahden oli, etta venalaiset korostivat hotellin sijaintia paatei-
den ldheisyydessa heikkoutena. He olivat karsineet liikenteen melusta erityisesti 6i-

sin.
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6.2 Tarve lisatutkimukselle

Sosiaalisen median asiakasarviot antoivat tarkeaa tietoa imagoratkaisun lahtékohta-
analyysiin ja taustatekijamaarityksiin, silla ndiden tietojen pohjalta on mahdollista
listata Hotelli Jamsan toiminnallisten tekijdéiden vahvuudet ja heikkoudet. Nama pa-
lautteet ovat ldhinna vapaa-ajan matkustajien antamia, jolloin hotellin toinen paa-
asiakassegmentti tyonsa puolesta matkustavat jadavat huomiotta. Lisdksi annetut ar-
viot painottuvat toiminnallisiin tekijoihin, jotka eivat suoraan vastaa kysymykseen
asiakkaiden mielikuvista. Mielikuvat ovat kuitenkin erittdin merkittavassa roolissa
imagoratkaisua tehdessa. Siksi toteutan uuden kyselyn Hotelli Jamsan asiakkaille.
Tama kysely suunnataan erityisesti tyonsa puolesta majoittuville, ja heilta kysytdaan

erityisesti mielikuvia.

7 TUTKIMUS YRITYKSEN BRANDIMIELIKUVASTA

Tassa opinndytetydssa aiemmin esitetyt tutkimusmateriaalit ovat selventaneet ku-
vaa, joka Hotelli Jamsassa majoittuvilla vapaa-ajanmatkustajilla on yrityksesta. Jotta
asiakkaiden nakemyksesta saataisiin kattava kokonaiskuva, toteutan lisaksi asiakas-
kyselyn. Talla kyselylla pyrin selvittamaan hotellin toisen tarkeadn asiakasryhman,

tyonsa puolesta majoittuvien, nakemykset asiasta.

Asiakaskyselyssa tutkittavana ilmiona on Hotelli Jamsan brandimielikuva: millainen
mielikuva oli ennen ja jalkeen vierailun. Padpaino tutkimuksessa on mielikuvissa,
mutta kyselyssa on myos yksi kysymys, jolla pyrin selvittdamaan, mitka asiat ovat
tyonsa puolesta majoittuvien ndakdkulmasta tarkeitd. Nama vastaukset tulen kasitte-

lemaan hotellin vahvuus-heikkousanalyysia tehdessani.

Hotelli Jdmsan intresseissa on uudistaa yrityskuva, nettisivut ja verkkonakyvyys. Tal-
lainen uudistus on suhteellisen mittava ja erityisesti nettisivujen uudistus on merkit-
tava myos rahallisesti. Lisdksi nyt rakennettavan brandin toivotaan kantavan pitkdan,
silla vaihtuvuus nadinkin perustavanlatuisessa asiassa ei lisaa yrityksen luotettavuutta

asiakkaiden silmissd. Taman opinndytetyon avulla pyrin selvittamaan, minkalainen
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kuva yrityksen nettisivujen tulisi pyrkia valittamaan, jotta se kuvastaisi positiivisesti ja
mahdollisimman totuudenmukaisesti todellista asiakaskokemusta. Nyt toteutettaval-
la uudella kyselylla pyritdan tuomaan tahan tyonsa puolesta majoittuvien nakemyk-

set asiasta.

Tutkimus tullaan toteuttamaan kvalitatiivisena kenttatutkimuksena. Kvalitatiivisella
tutkimusotteella ja laadullisella tutkimuksella on tarkoitus tulkita, ymmartaa ja antaa
merkityksia tutkittaville asioille (Mantyneva ym. 2008, 31). Taman tutkimuksen avulla
halutaan selvittdaa, mitka ovat asiakkaiden mielesta Hotelli Jamsan vahvuuksia, jotta
ne voidaan liittaa nyt rakennettavaan brandiin. Myds mielikuvien tulkinnalla on uu-

dessa tutkimuksessa keskeinen rooli.

7.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusongelmaksi on muodostunut se, minkalainen mielikuva hotellin nykyisilla
asiakkailla on yrityksestd. Tutkimus kohdistetaan tydnsa puolesta matkustaviin, silla
heidan ajatuksistaan hotellilla on vahiten tietoa ennestaan. Tama johtuu siita, etta
vuonna 2008 tehty asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin hiihtoloma-asiakkaille ja
siitd, ettd suurin osa Booking.com:in palautteista on vapaa-ajanmatkustajien anta-
mia. Kuitenkin tyénsa puolesta matkustavat ovat hotellille merkittava asiakaskunta ja
siksi heidan nakokulmansa on myos tarkedssa roolissa hotellin brandin rakennukses-
sa. Uudella kyselylla pyritdan lisdksi selvittdmaan, saadaanko netin kautta (esimerkik-
si Booking.comin ja Tripadvisorin asiakasarvioita lukemalla) totuudenmukainen kuva
yrityksesta. Tutkimus toteutetaan paperisella lomakkeella, jonka vastaanoton tyon-
tekijat antavat majoittujille saapumisen yhteydessa. Lomaketta on tarkoitus jakaa
vahintaan kahden viikon ajan. Jos vastauksia ei saada riittavasti tassa ajassa, jatke-
taan lomakkeen jatkamista viikko kerrallaan kunnes tutkimusaineisto kylladntyy. Laa-
dullisen tutkimusaineiston kyllaantymisesta puhutaan, kun uutta informaatiota ei
enaa saada lisdamalla vastaajien lukumaaraa (Mantyneva ym. 2008, 32). Kyselylo-
makkeen palautus jarjestetaan siten, ettd lomakkeen voi jattaa hotellihuoneeseen,
antaa henkilokunnalle tai palauttaa hotellin aulassa sijaitsevaan laatikkoon. Lomak-
keella ei kysyta vastaajan henkilotietoja, vaan arvontalipuke annetaan lomakkeen

ohessa asiakkaille. Vastaajien kesken arvotaan ravintolan lahjakortti.
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Kyselylomake
Tutkimuslomake toteutetaan paperisena A5-kokoisena siten, etta kysymyksia on yh-
den aukeaman eli kahden A5-sivun verran. Kysymysten lukumaara on kokonaisuu-

dessaan 14. Kaytetty lomake on tdman opinndytetyon liitteena (LITE 1).

Vastaajien taustamuuttujia pyritaan selvittamaan kysymyksilla 1-6 ja nama kysymyk-
set toteutetaan monivalintaisina. Taustamuuttujakysymykset koskevat sukupuolta ja
ikaa, kansalaisuutta, majoittumisen syyta, vierailun kestoa, sitd onko asiakas vieraillut

hotellissa aikaisemmin seka tiedonhankintatapaa.

Kysymykset 7 - 12 kasittelevat mielikuvaan ja brandiin liittyvia asioita. Nailla kysy-
myksilla tiedustellaan seuraavia asioita:

- asiakkaiden mielikuvaa ennen majoittumista

- muuttuiko mielikuva majoittumisen aikana

- jos muuttui, mika vaikutti muutokseen

- milla kolmella adjektiivilla asiakas kuvailisi hotellia

- jos hotelli olisi eldin, mika eldin se olisi

- jos hotelli olisi ihminen, minkalainen persoonallisuus hanella olisi

Kaksi viimeista kysymysta 13—14 koskevat asiakkaiden toiveita kehityskohteista ja
antavat mahdollisuuden yleisen palautteen antamiseen. Kysymykset 7-14 ovat avoi-

mia.

7.2 Tutkimustulosten luotettavuus

Se, ettd toteutettavaan kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan ravintolan lahjakort-
ti, saattaa vaikuttaa annettavaan palautteeseen positiivisesti. Vastaamisesta halu-
taan kuitenkin palkita, silla ei ole itsestdan selvada, etta tyonsa puolesta matkustavat
haluavat uhrata mahdollisesti vahaistd vapaa-aikaansa kyselyyn vastaamiseen. Tut-
kimustulosten luotettavuutta arvioitaessa on tarkeaa huomioida se, ettd vastaami-
sesta palkitaan. Oletus on, ettd suurin vaikutus palkitsemisella on lomakkeen kohtaan

10, jossa kysytdaan mielikuvaa hotellista nyt. Kuitenkin nakisin tdaman melko vahamer-
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kityksellisena, silla totuus on, etta hotellin johtoa kiinnostaa asiakkailta saatu palaute
ja sita oikeasti arvostetaan. Jos tama nakyy asiakkaille kyselyyn vastaamisen palkit-

semisesta, se on vain hyva asia.

Kyselylomakkeella ei kysyta vastaajan henkil6tietoja, vaan arvontaan osallistuttaessa
taytetaan lomakkeen ohessa oleva erillinen kuponki. Talla pyritaan vaikuttamaan sii-
hen, ettd palaute on totuudenmukaista eika kaunisteltua, kuten omalla nimella vas-

tatessa saattaa kayda.

Asiakaskysely toteutetaan niin kutsuttuna mukavuuspoimintana. Mantyneva ja muut
(2008) maarittelevat kyseisen menetelman seuraavasti: Mukavuuspoiminnassa ei ole
erityista otantasuunnitelmaa vaan haastattelija paattaa, keta haastattelee, olettaen
ettd haastateltavat suostuvat haastatteluun. On muistettava, etta tamantyyppinen
aineistonkeruu ei valttamatta kuvaa koko populaation nakemyksia tutkittavasta tee-
masta ja siksi sen tuloksiin pitdaa suhtautua varauksellisesti, jos niita aiotaan yleistaa
koko perusjoukkoa koskeviksi johtopaatoksiksi. (Mantyneva ym. 2008, 45.) Nyt toteu-
tettavan tutkimuksen tuloksia ei ole tarkoitus yleistaa kattamaan kaikkien tyénsa
puolesta majoittuvien nakemykset. Tutkimustulosten toivotaan taydentdvan hotellil-
la jo olevaa informaatiota asiakkaiden ndakemyksista ja kokemuksista. Erityisen palkit-
sevaa olisi, jos talla tutkimuksella 16ytyisi sellaisia mielikuvia, joita yritys voisi hyodyn-
taa markkinoinnissaan ja jollaisia he eivat ehka itse olisi osanneet nimeta yrityksensa

vahvuuksiksi.

Nyt toteutettavalla uudella tutkimuksella on siis tarkoitus perehtya asiakkaiden mie-
likuviin Hotelli Jamsasta, jotta niita voitaisiin hyodyntaa yrityksen verkkondkyvyyden
suunnittelussa. Aaker ja Joachimsthaler (2000) suosittelevat jo olemassa olevien
mielleyhtymien vahvistamista edellyttdaen, ettd ne ovat toimivia. Heidan mukaan on
verraten helppo tehtadva turvata olemassa oleviin mielleyhtymiin, silla se merkitsee
asiakkaiden vakuuttamista ja muistuttamista sellaisesta, minka he jo tietavat ja mihin
he uskovat. Jos nama mielleyhtymat ovat vahvoja, mutta hieman vasahtaneita ja liian
tuttuja, niitd voidaan kenties elvyttda seka viestinsa etta sisalténsa osalta uuden kil-

pailuedun saavuttamiseksi. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 129.)
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Kuten taman opinndytetydn alkupuolella luvussa kolme on esitelty, mielikuva, verk-
konadkyvyys ja brandi liittyvat kiinteasti toisiinsa. Lisaksi yritykselle luotu kokonaisval-
tainen ja todellisen asiakaskokemuksen kuvaava imago lapi palveluprosessin vahvis-

taa asiakkaan mielessa kuvaa yrityksen luotettavuudesta.

7.3 Brandimielikuva tutkimustulosten perusteella

Selvittaakseni tyonsa puolesta majoittuvien mielikuvia Hotelli Jamsasta toteutin kyse-
lyn majoittujille ajalla 24.4. - 23.5.2014. Alun perin kysely oli tarkoitus pitaa jaossa
kaksi viikkoa, mutta koska vastauksia saatiin tuossa ajassa vain vahan, paatettiin ke-
raysaikaa jatkaa. Kaikkiaan kysely oli jaossa hotellissa majoittuville kuukauden ajan.

Tana aikana saatiin kaikkiaan 21 vastausta.

Tutkimuksen kannalta olisi ollut toivottavaa, etta vastauksia olisi saatu enemman,
mutta opinndytetyohon varatun rajallisen ajan vuoksi tyydymme tahan maaraan. Lu-
kumaaran lisdksi toivottavaa olisi ollut, etta vastauksia olisi saatu erityisesti tyonsa
puolesta majoittuvilta. Talla kertaa kavi kuitenkin ilmi, etta tyonsa puolesta matkus-
tavilta ei olisi saatu riittavasti vastauksia tutkimukseen varatussa ajassa ja tasta syys-
ta muutin ohjeistuksen niin, ettad kyselykaavakkeita jaettiin kaikille majoittujille mat-
kan tarkoituksesta riippumatta. Kyselyn vastaukset jakaantuivat siten, etta tyonsa
puolesta majoittujia vastaajissa oli yhteensa yhdeksan ja lisdksi oli yksi kokousmatkal-
la ollut majoittuja, jolloin heista tulee yhteensa Iahes 50 % vastaajista. Vastaavasti
vastaajista kymmenen oli vapaa-ajanmatkustajia ja yksi oli ilmoittanut muun syyn.
Sukupuolen mukaan vastaajat jakautuivat siten, ettda miehia oli 14 ja naisia kuusi. Yksi
oli jattanyt kohdan tayttamatta, mutta oletan muiden kohtien vastausten perusteel-
la, ettd kyseessa oli pariskunta. Pddosa vastaajista oli suomalaisia. Ulkomaalaisia oli
kaksi, toinen Saksasta ja toinen Hollannista. Vastaajien keski-ika oli suhteellisen kor-
kea, vain viisi heista oli alle 46-vuotiaita ja loput 16 olivat sitd vanhempia. Suurin osa
vastaajista majoittui yhden yon (13 kpl). Pisin ilmoitettu vuorokausimaara oli 60 vrk,
jonka oli ilmoittanut ilmeisesti yksi hotellin kanta-asiakkaista. Kysymykseen aikai-
semmasta vierailusta hieman vajaat 60 % vastasi kdyneensa ennenkin, mutta muille
vierailu oli ensimmainen. Tiedonhaussa kyselyyn vastanneiden kesken painottui tut-

tavalta tai kollegalta saatu tieto, silla heita oli yhteensa 11 kappaletta. Lisaksi nelja oli
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kuvaillut "Muu, mika" -kohtaan pitkaa asiakassuhdettaan hotelliin, jolloin alkuperais-
ta tiedonhankinnan vaylaa ei ehka enda muisteta. Nain voi olla esimerkiksi asiakkaal-
la, joka kertoo olleensa asiakas jo 20 vuotta. Nettisivujen kautta tietoa oli hakenut

kolme vastaajaa ja hotellivaraamon kautta yksi.

Ennakkotietojen perusteella muodostunut mielikuva muuttui vain muutamalla ma-
joittujalla. Tama johtuu todenndkoisesti osittain siitd, ettd suurimmalla osalla vastaa-
jista tiedonantajana oli ollut tuttava / kollega. Nain tuli jalleen vahvistetuksi se yleis-
tetty totuus, etta tuttavan kautta saatu tieto (WOM) on oikeaa ja luotettavaa. Nailla
kolmella, jolla ennakkokasitys muuttui, oli tiedonlahde ollut kaikilla eri. Nettisivuilta
tietonsa saanut koki hotellin vanhemmaksi kuin nettisivut antoivat ymmartaa. Tama
on mielenkiintoista, silla hotellin nettisivut ovat nekin jo kovin vanhailmeiset. Yhdelld
mielikuva oli muuttunut sen vuoksi, etta han oli alkuun majoittunut hotellissa Neste
Rallin aikaan ja nyt normaaliin aikaan tai ehka jopa off-season aikaan. Han oli saanut
hotellista elavamman kuvan, kuin mita viimeiset 2-3 kdyntikertaa olivat osoittaneet.
Kolmas, jolla mielikuva oli muuttunut, oli saanut tietonsa kollegalta. Hanet yllatti se
seikka, etta hotelli ei sijainnutkaan aivan keskustassa, kuten oli nimen perusteella

odottanut.

Taman kysymyksen yhtena tarkoituksena oli my0Os saada tietoa siitd, miten oikean
kuvan hotellivaraamot hotellista antavat. Tahan kysymykseen ei tutkimuksella saatu
vastauksia, silla vain yksi vastaaja oli tehnyt varauksensa hotellivaraamon kautta
kdyttden sellaista varaamoa, jossa asiakkaiden arviot eivat ole julkisia. Lisaksi tassa
kyseisessd varaamossa kohteet esitellaan hyvin lyhyesti ja vain paapiirteittdin. Ehka
juuri ndiden syiden vuoksi, tama vastaaja ei ollut kertomansa muodostanut ennakko-
kasitysta hotellista. Seuraavassa listauksessa on esitelty niiden vastaajien mielikuvat

hotellista, joilla ennakkokasitys ei muuttunut.

Asiakkaiden listaamat, totuudenmukaisiksi osoittautuneet, ennakkomielikuvat olivat:
e Rauhallinen
e Perustarpeet tayttava (vuode + suihku+ aamupala)

e Vanha
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e Keskitasoa

e Hyva

e Simple, old but clean

e Hyva perustason omaava siisti hotelli
e Vaatimaton, mutta kodikas

e Sopivan laadukas, mutta silti edullinen.

Kysymyksella 10 pyydettiin vastaajia listaamaan kolme adjektiivia, joilla he kuvailisi-
vat hotellia nyt eli vierailtuaan siella. Seuraava sanapilvi kuviossa 9 esittelee kaytetyt

adjektiivit painotuksineen.

ystavallinen

nuhjuinen yksinkertainen
.. 80-lukulainen hyvii ||J ainenhelppﬂ

hyvé-aamiainen . h
oman-aikansa-motelli luotettava
av a monipuolinen rauhalinen
kodikas

amminhenkinen [TILIE
e iSA\ rr]l Iﬂ_ahtay,a r
rauhallinengjct
vanha

KUVIO 7. Hotellia kuvaavia adjektiiveja

Kysymys 11 kasitteli hotellia eldimena. Tassa huomasin, etta tallainen kysymys miel-
letdan mahdollisesti ehka hiukan vaikeaksi, silla osa vastaajista oli jattanyt tdman
kohdan tyhjaksi ja vastauksia saatiin kaikkiaan vain 14 kappaletta. Naistakin yksi oli
soveltanut kysymysta ja kuvaili hotellia autona: vanha Volvo Amazon. Talla kysymyk-

sella oli tarkoituksena selvittdad myos sitd, yhdistetdaan hotellin pihassa seisova hirvi-
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patsas hotelliin. Kolme vastaajista kuvailikin hotellia hirvena ja yksi lisaksi vanhana
hirvena. Muut eldimet olivat: norsu, majava, mayra, kultainen noutaja, koira, ilves,

vanha hevonen, laama ja panda.

Kysymys 12 pyrki saamaan kuvaa siitd, minkdlainen persoonallisuus hotellilla olisi, jos

se olisi ihminen. Tahan kysymykseen tuli 13 vastausta, jotka on kuvattu kuviossa 10.

ysravalunen. ... ..

__mwaoorerrava “ " REURALINEN
B Asongo PV £ ONSERVATIIVINEN
PITLAIBNNITIANEN TAsAINEN
hUOMAAVAINED

KUVIO 8. Persoonallisuus sanapilvena

Kyselylomakkeen viimeiset kysymykset kasittelivat ensisijaisia parannuskohteita ja
vapaata sanaa. Ndiden kohtien vastauksia tarkastelen imagoratkaisun heikkous-
vahvuus -analyysin nakoékulmasta, jolla pyrin saamaan lisatietoa siitd, mita asiakkaat
arvostavat ja arvottavat majoittuessaan hotellissa. Ndissa vastauksissa korostuivat
samat asiat kuin vuoden 2008 asiakastyytyvaisyyskyselyssa ja sosiaalisen median pa-
lautteissa. Padosin asiakkaat kiittelivat ystavallista henkilokuntaa ja hyvaa ruokaa.
Toivomuksia tuli uudessakin tutkimuksessa erityisesti huoneremontista ja ilmastoin-

nista.

Nyt toteutettu tutkimus ei kaikilta osin vastannut alun perin suunniteltua. Suurin
puutos liittyi kyselyn vastaajien maaraan. Hotellin vastaanotosta jaettiin kyselylo-
makkeita aktiivisesti, mutta valitettavan moni jatti lomakkeen palauttamatta tai vil-
kaistuaan sitd nopeasti vastaanotossa jatti sen ottamatta. Huhti-toukokuu on liséksi
hotellissa off-season aikaa, jolloin majoittujia on normaalia vahemman, mika luon-

nollisesti vaikutti saatujen vastauksien maaraan. Kyselyn pituuden tai ulkoasun en
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usko karkottaneen vastaajia, silla kyselya laatiessani pyrin pitamaan sen mahdolli-
simman lyhyena ja selkedana. Kuitenkin kysymysten luonne eldin- ja persoonallisuus-
viittauksineen saattoi vahentdaa joidenkin asiakkaiden halukkuutta vastata, silla tallai-
set avoimet kysymykset voivat tehda lomakkeen tayttamisen ty6laan tuntuiseksi,
koska vastauksia taytyisi mahdollisesti hieman miettia. Lisaksi, kun otetaan huomi-
oon tutkimuksen alkuperainen kohderyhma eli tydnsa puolesta matkustavat, ei ole
ihme, ettd vastaajien I6ytyminen oli hidasta. Koska nama asiakkaat matkustavat
tyokseen, saavat he todennakdisesti tayttaa kyselyita ja osallistua arvontoihin nyky-
pdivana paljon. Lisaksi heillda on usein vain vdahan vapaa-aikaa vietettavaksi hotelli-
huoneessa lomakkeita tayttaen, silla tyématkalla ollessaan he monesti jatkavat tyon-
tekoa tyopaivan jalkeen huoneissa kannettavien tietokoneiden ja muiden laitteiden

avulla.

Vaikka nyt toteutettu tutkimus ei vastaajien maaran suhteen ollutkaan varsinaisesti
mikdaan menestys, koen aineiston riittavaksi imagoratkaisussa hydédynnettavaksi. Ta-
ma siita syysta, etta saadut vastaukset ovat monelta osin yhtenevaiset aikaisemman
asiakaspalauteaineiston kanssa. Ndin ne tukevat toisiaan. Hieman yllattavaa oli se,
miten selvasti kolmen adjektiivin ja persoonallisuuskuvausten joukosta nousi mo-
lemmista sama piirre, ystavallinen. Ystavallinen palvelu on Hotelli Jamsassa tiedetty-
kin yhdeksi vahvuudeksi, mutta ajatus siita, etta yrityksen persoonallisuus voisi olla
ystavallinen, oli silmia avaava. Eldinkysymyksissa tuli odotetusti esille hirvi, mutta
mukavia olivat my6s muut eldinkuvaukset ja useat niista jopa hyvin kuvaavia. Erityi-
sen osuva ja ihastuttavakin kuvaus oli norsu, johon on helppo yhdistda useita hotel-
lista annettuja kuvauksia: vanhahtava, rauhallinen, ystavallinen, hiljainen, luotettava,
lemped, tasainen, tyyni, helppo, iso, nuhjuinen ja yksinkertainen. Koska hirvi on kui-
tenkin osa yrityksen historiaa ja nykypdivaa, tulee mainostoimistolle mietittavaksi,
kuinka naista tutkimuksella saaduista ominaispiirteistd muodostetaan yhtendinen ja

todellista asiakaskokemusta kuvaava yrityskuva.

Nyt kaytetty kyselylomake on kayttokelpoinen kaytettavaksi uudelleen, esimerkiksi
nettisivu-uudistuksen jalkeen, jolloin sen avulla voitaisiin pyrkia selvittdmaan, miten

pdivitetyt nettisivut onnistuvat mielikuvien luomisessa.
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8 JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa imagoratkaisun avulla, mita edelly-
tetdan todellisen asiakaskokemuksen valittavilta, nykyaikaisilta ja asiakaslahtoisilta
nettisivuilta ja yrityksen verkkonakyvyydelta, jotta ne tukisivat halutun brandimieli-
kuvan muodostumista Hotelli Jamsan asiakkaille. Tutkimuskysymyksia, joilla tahan
haettiin vastauksia, oli kaikkiaan kolme:

1. Minkalainen on Hotelli Jamsan asiakkaiden todellinen asiakaskokemus ja brandi-
mielikuva, mita asiakkaat arvostavat ja arvottavat?

2. Mita asiakkaiden esille nostamia vahvuuksia tulisi korostaa yrityksen brandin muo-
dostuksessa ja viestinndssa?

3. Minkalaiset ovat nykyaikaiset ja asiakaslahtoiset nettisivut, ja minkalainen haku-
koneiden ja sosiaalisen median hyédyntaminen on brandimielikuvan ja asiakkaiden

tavoittamisen kannalta olennaista?

8.1 Ehdotus Hotelli Jamsan selkiytetyksi yrityskuvaksi

Ensimmainen ja toinen tutkimuskysymys pureutui toimeksiantajan ominaisuuksiin,
heikkouksiin ja vahvuuksiin, ja toisaalta niilla etsittiin toimeksiantajan asiakkaiden
arvostuksen kohteita, todellista asiakaskokemusta ja brandimielikuvaa. Lisaksi niiden
avulla haettiin ratkaisua siihen, mita seikkoja Hotelli Jamsan tulisi korostaa brandin
muodostuksessa ja viestinndssa. Imagoratkaisun ensimmaiset kaksi vaihetta liittyvat

juuri tahan.

Imagoratkaisun ensimmaisessa vaiheessa tehdadan strateginen paatos siita, mita kehi-
tetdan eli Hotelli Jamsan tapauksessa yrityskuvaa. Toinen vaihe eli [dhtokohta-
analyysi kasittaakin jo sitten useita osa-alueita: vahvuus-heikkousanalyysin, strategi-

sesta taustaperustan ja keihdankarkiominaisuuksien valinnan.

Vahvuus-heikkousanalyysin painotus on toiminnallisissa tekijoissa. Tassa opinndyte-
tyOssa tahan etsittiin vastauksia sosiaalisen median palautteista ja asiakaskyselylla.
Naiden aineistojen perusteella Hotelli Jamsan vahvuuksiksi muodostuivat ystavalli-

nen asiakaspalvelu, hyva aamiainen, rauhallinen yopymispaikka, siisteys ja sijainti.
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Heikkouksiksi asiakkaat kokivat huoneiden remontoinnin tarpeen ja ilmastoinnin

puuttumisen.

Strategista taustaperustaa tarkasteltaessa perehdytaan yrityksen kohderyhmien ar-
voperustoihin eli siihen, mita he yrityksen toiminnassa arvostavat ja arvottavat. Saa-
tujen palautteiden perusteella voidaan paatelld, etta Hotelli Jamsan asiakkaat arvot-
tavat saamansa palvelun huoneiden, aamiaisen ja asiakaspalvelun kautta. Toisin sa-
noen, jos nama asiat ovat kunnossa, voidaan karjistden todeta, etta peruspalvelussa

on onnistuttu.

Yhteenvetona lahtokohta-analyysista voidaan todeta, ettd koska asiakkaat arvottavat
saamansa palvelun huoneen, aamiaisen ja asiakaspalvelun perusteella ja Hotelli Jam-
sa onnistuu naista asiakaspalvelussa ja aamiaisessa, tulisi ndiden kahden vahvuuden
nakya yrityksen markkinoinnissa. Lisaksi hieman heikompina, mutta oleellisina, sig-
naaleina tutkimuksessa korostuivat sijainti, rauhallisuus ja siisteys. Nama viisi seik-
kaa ovat taman tutkimuksen perusteella niita, joita yrityksen kannattaa tulevaisuu-

den viestinnassa korostaa.

Imagoratkaisun toiseen vaiheeseen kuuluu myoés keihdaankarkiominaisuuksien valinta.
Nailla keihaankarkiominaisuuksilla pyritddan maarittelemaan tavoiteprofiilista mieli-
kuvakuvaus, josta ilmenee, mitka kolme ominaisuutta yritykseen liitetdan vahvasti.
Naiden ominaisuuksien selvittamiseksi tiedusteltiin asiakkailta kyselylla kolmea hotel-
lia kuvailevaa adjektiivia ja lisaksi mielikuvaa hotellista eldimena ja persoonana. Kol-
mesta adjektiivista suosituin oli ehdottomasti ystavallinen. Muita usein toistuneita
olivat mukava, vanhahtava / vanha, rauhallinen, siisti seka myos viihtyisa ja toimiva.
Eldimista hirvi oli suosituin, mutta muitakin eldinkuvauksia saatiin. Persoonallisuuk-
sista eniten korostui jalleen ystavéllinen. Muita suosittuja persoonallisuuden kuvauk-
sia olivat rauhallinen, luotettava ja konservatiivinen. Mielenkiintoista oli havaita, etta
eldinkuvauksista hirvi nousi varmasti hirvipatsaan ja ravintola Willi Hirven ansiosta,
daan yhdistaa samoja adjektiiveja ja "persoonallisuuksia” kuin mitka hotellia kuvates-

sa nousivat esiin. Tasta hyvana esimerkkina ovat seuraavat eldinkuvaukset: norsu,
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koira ja hevonen. Koska imagoratkaisun kolmeksi keihdaankarkiominaisuudeksi tulisi
valita hotellia hyvin kuvaavia asioita, olisivat ne taman tutkimuksen perusteella ysta-
vallinen, vanhahtava / vanha ja hirvi. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd kuvaus van-
hasta tai vanhahtavasta hotellista ei ole myyva, mutta koska se on kiinteistd6n olen-
naisesti liittyva fakta, sita ei voi sivuuttaa. Muokkaisinkin taman kuvauksen historiaa
kunnioittavaksi tai perinteikkadksi, jolloin se tuo esille faktan, mutta positiivisessa
savyssa. Historia nakyy hotellissa esimerkiksi ralliteemaisessa Pikis Pubissa, Hallin
lentokoneteollisuudesta muistuttavissa seindtauluissa ja kokoustilojen nimissa Aija ja
Amm4, jotka on johdettu legendaarisesta Jamsan Aijasta. Edelld kuvattu historia ei
kuitenkaan talla hetkella nay esimerkiksi hotellin nettisivuilla. Perinteiden kunnioit-
taminen markkinointiteemana tukisi myos yrityksen johdon ajatusta oman historian

arvostamisesta.

Imagoratkaisun toisen vaiheen lopputuloksena on tavoiteprofiilin kuvaus ja vetu-
riominaisuuden maarittdminen. Tassa Hotelli Jamsalle toteutetussa imagoratkaisussa
tavoitteena oli muodostaa yrityskuva, joka vastaa todellista asiakaskokemusta. Ta-
man tutkimuksen perusteella maarittelisin tavoiteprofiiliksi konstailemattoman vie-
raanvaraisuuden (ystavallinen palvelu). Lisdksi markkinoinnissa tulisi huomioida esil-
le tulleet vahvuudet sijainti ja rauhallisuus. Veturiominaisuuden maarittamisessa on
tarkeaa pitaa mielessa erottautuminen muista alan toimijoista ja kilpailijoista. Tasta
syysta en valitsisi ystavallisyytta veturiominaisuudeksi, silla se on ominaisuus, johon
muutkin voivat pyrkia ja jota muutkin voivat tarjota. Sen sijaan hotellin historia on
ainutlaatuinen ja sitd ei voi kukaan kopioida, eikd sen merkitys katoa tulevinakaan
vuosina. Sita eivat myoskaan voi ottaa Jamsan alueelle mahdollisesti tulevaisuudessa
tulevat uudet majoituspalvelujen tarjoajat. Veturiominaisuudeksi esittaisinkin siis pe-
rinteiden kunnioittamista. Ja tahan liittyen yhtena elementtina nostaisin hirven esil-

le tavalla tai toisella.

Koska ystavallisyys nousi erittain vahvasti asiakkaiden kuvauksista esille, kannattaisi
se ottaa osaksi yrityskuvaa varimaailman kautta. Viestinnassa vareilla pystytaan te-
hokkaasti luomaan asiakkaille mielikuvaa palveluntarjoajasta. Tahdan on perehtynyt

esimerkiksi Walshe, jonka tutkimismenetelmaa ja persoonallisuuksien havainnollis-
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tamista esittelin luvussa 4.2.1. Erityisesti kuvio 2 havainnollistaa hyvin hanen tapaan-
sa tulkita brandipersoonallisuuksia. Hotelli Jamsan persoonallisuuksiksi asiakkaat lu-
ettelivat ystavallisyyden, rauhallisuuden, luotettavuuden ja konservatiivisuuden.
Walshen brandiarkkityyppien kuvauksessa ystavallisyys edustaa vihreaa varia. Sa-
maan varimaailmaan Walshe sijoittaa myos rehellisen (straightforward), joka vastaa
Hotelli Jdmsan arvomaailmaa esimerkiksi siind, etta yrityskuvasta pyritaan nyt luo-
maan todellista asiakaskokemusta vastaava eli rehellinen kuvaus. Luotettavuuden
variksi Walshe maarittelee sinisen. Lisaksi Walshen kuviosta on loydettavissa suu-
remmat linjaukset, joihin ndma persoonallisuustyypit viittaavat. Sen mukaan ystaval-
lisyys, rehellisyys ja luotettavuus kuuluvat hyvinvoinnin (well-being) ja vakaan (stabi-
lity) kuvauksiin, ja ndin myds hotellia kuvaava rauhallisuus ja majoittumisessa tarkea
hyvinvointi saadaan tahdan mukaan. Kun lisdksi otetaan huomioon hotellin tdhan asti
kayttama viininpunainen vari, joka muuten Walshen kuviossa kuvastaa didin persoo-
nallisuutta eli huolehtivaista (caring) ja anteliasta tai reilua (generous), muodostuisi

varipaletista seuraava:

Se mita vareja jatkossa hyédynnetdan ja miten, on yritysilmeen ja logon visualisoin-
nista vastaavan mainostoimiston mietittavda. Oma nakemykseni on etta varipaletin
vihred ja punainen toimisivat tassa hyvin. Sininen ja punainen ovat hotellin aivan al-
kuperaiset varit ja niitd samoja kayttavat edelleen Himoksen alueella toimivat Hiihto-

keskus Himos ja HimosLomat.

8.2 Mielikuvan luominen verkossa

Taman opinnaytetyon kolmas tutkimuskysymys oli: Minkalaiset ovat nykyaikaiset ja
asiakaslahtoiset nettisivut, ja minkdlainen verkkonakyvyys on brandimielikuvan ja
asiakkaiden tavoittamisen kannalta olennainen? Imagoratkaisun kolmas vaihe eli

operatiivinen imagon rakentamistyo etsii vastauksia tahan, silla siind keskeista on
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milla keinoin, milla resursseilla ja miten toteutettuna imagotavoitetta lahdetdan to-
teuttamaan. Luvussa 4.3 esittelin Hotelli Jamsan tapauksessa olennaiset seikat perus-
teluineen. Kokoan tahan kuitenkin yhteenvedon siitd, miten nettisivuilla ja verk-

konakyvyydessa tulisi tulevaisuudessa huomioida.

Viestinta

Yleisesti verkkoviestinndssa pitdaa Hotelli Jamsan pitdad mielessa markkinoinnin muut-
tuminen kahdensuuntaiseksi ja hyvaksyttava se, etta asiakkaat tuottavat omien na-
kemyksiensa mukaista tietoa internettiin jatkuvasti. Markkinointikeinoista enga-
gement-markkinointi liittyy juuri tahan. Asiakkaat haluavat tuottaa tietoa, joten se
pitdd mahdollistaa ja heita pitaa kuulla. Sitouttaminen ja osallistaminen esimerkiksi
palautteiden kerdamisen ja mahdollisen tarinakilpailun muodossa olisikin Hotelli
Jamsalle suositeltavia toimia. Kaikessa tekemisessa taytyy pitaa mielessa uusi mas-
samarkkinoinnin vayla, positiivinen asiakaskokemus. Se on nostettava arvoiseensa
asemaan ja erityisen tavoittelun kohteeksi. Lisaksi selkiytettyyn yrityskuvaan perus-

tuva mielikuvamarkkinointi on otettava viestinnan ohjenuoraksi.

Hakukoneet ja sosiaalinen media

Hakukonelistauksissa on huolehdittava siita, etta yrityksesta nakyva tieto on tie-
donetsijan kannalta olennaista ja kiinnostavaa, ja etta linkit vievat sinne, mihin asia-
kas on pyrkinytkin. Yrityksen on mahdollista paasta hyvin erilaisille hakukoneiden lis-
tauksille erityisesti maksettujen mainosten avulla, maarittelemalla yrityksensa haku-
sanoiksi karjistetyksi kaikkea maan ja taivaan valilta. Tama ei ole kuitenkaan tie-
donetsijan kannalta mukavaa, vaan lahinna turhauttavaa, kun omat hakusanat eivat
viekadn sinne mita oikeasti etsii. Asiakkaan huomioiminen on tassakin asiassa tarke-
aa ja koska Hotelli Jamsa tulee jatkossa korostamaan vahvuutenaan ystavallista asia-
kaspalvelua, pitda sen nakya myos hakukoneita kaytettdessa. Erityishuomiota taytyy
siis kohdistaa hakusanojen maarittelyyn, yrityksen esittelyyn listauksessa ja linkkien
ohjelmoimisessa niin, etta ne vievat yrityksen nettisivuilla sellaiseen ndkymaan, josta

asiakas paasee helposti eteenpdin ongelmansa ratkaisemisessa.
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Sosiaalisen median foorumeita pitaa seurata aktiivisesti ja jotta tama toteutuisi, tay-
tyy siihen valita vastuuhenkilo ja laatia toimintaohje toteutukseen. Toimintaohjeesta
taytyy kdyda ilmi mita kanavia seurataan, keta koskevia keskusteluja seurataan
(oman yrityksen lisaksi esimerkiksi kilpailijat), osallistutaanko keskusteluun seka mi-
ten ja kuinka usein raportoidaan. Hyodyllisia seurattavia kanavia ovat esimerkiksi
Booking.com ja TripAdvisor.com, mutta nadiden lisaksi voitaisiin seurata esimerkiksi

seudun isojen tapahtumien ja festareiden Facebook-sivustoja.

Hotellin omien Facebook-sivujen aktiivista padivitysta pitdaa jatkaa ja lisata paivityksiin
linkkeja hotellin kotisivuille. Nama linkitykset lisddvat hakukoneiden kiinnostusta ko-

tisivuihin ja lisdaksi niiden avulla voitaisiin saada uusia kavijoita nettisivuille.

Omat verkkosivut

Nykypaivana ihmiset ovat tottuneet siihen, etta internet on saatavilla Iahes kaikkialla
ja haluavat kayttaa sita paikasta ja ajasta riippumatta. Olen ty6ssani hotellilla huo-
mannut lisdksi sen, etta niin vapaa-ajanmatkustajat kuin tyonsa puolesta matkusta-
vatkin tekevat huonevarauksensa usein tien paalla lyhyella varoitusajalla. Naista syis-
ta johtuen on erittdin tarkeaa, etta Hotelli Jamsalle rakennettavat uudet nettisivut

toimivat kaikilla paatelaitteilla eli ovat skaalautuvat.

Lisaksi uusilla kotisivuilla taytyy huomio kiinnittda seuraaviin asioihin:

- helppokayttoisyyteen ja vaivattomuuteen

- eri kayttajaryhmiin (kotimaiset ja kansainvéliset asiakkaat, kotimaiset ja kan-
sainvdliset potentiaaliset asiakkaat, jakelukanavat, tyontekijat)

- selkeisiin sisaltopolkuihin

- olennaisiin tietoihin (yrityksen omat intressit myytavista palveluista seka
myynnin ndkemys asiakkaiden kiinnostuksen kohteista)

- varausmahdollisuuden tarjoamiseen

- Facebookin seinéan linkitykseen (ajankohtaiset asiat myos verkkosivuilla kavi-
joiden tietoon)

- asiakaspalvelun live-chattiin muodossa tai toisessa



50

Nama ylla mainitut ominaisuudet parantavat asiakaskokemusta ja ovat ndin hyvaa ja
sen myota ystavallista asiakaspalvelua, joka on Hotelli Jamsan tavoiteprofiilin keskei-

nen tekija.

Luotettavuus nousi myo6s hotellin ominaispiirteista nyt tutkituissa asiakaspalautteis-
sa. Nettisivuilla mielikuvaa luotettavasta voitaisiin edelleen tukea julkaisemalla kerat-
tyja asiakaspalautteita. Muiden asiakkaiden kokemukset kun koetaan yleisesti luotet-

taviksi tiedonlahteiksi.

Blogin lisdaminen nettisivuille ravintolan tietojen yhteyteen toisi asiakkaille mielen-
kiintoista ja erilaista sisaltoa luettavaksi yrityksen kotisivuilla. Tama todennakdisesti
kasvattaisi myos aikaa, jonka asiakkaat viihtyvat hotellin nettisivuilla. Jos blogissa kir-
joitettaisiin riittavan mielenkiintoisesti ja ajatuksia herattavasti esimerkiksi ajankoh-
taisiin ruoka-aiheisiin liittyen, saattaisi se saada ihmiset jakamaan sivun sosiaalisessa

mediassa. Blogin kommentointimahdollisuus puolestaan osallistaisi lukijoita.

Kun Hotelli Jdmsan johto on muodostanut kuvan siitd, minkalaiset uudet kotisivut
tulevat olemaan, voidaan katsoa, ettd verkkosivujen sisaltostrategian kohdat 1-3 on
kayty lapi. Nama strategian kohdat kasittelivat karjen valitsemista, informaatioikku-
nan suunnittelua ja sisaltopolkujen miettimista. Ndiden vaiheiden jalkeen yrityksen
kotisivut voidaan antaa tehtavaksi ammattilaiselle. Ty6 ei kuitenkaan lopu tahan.
Seuraava vaihe on jalkauttaminen eli mietitdaan ketka ovat nettisivuihin liittyvassa
tyossa saannollisesti mukana. Tahan tyohon kuuluu paivittaminen ja sivujen toimi-

vuuden seuraaminen myos asiakkaiden nakékulmasta.

Jotta tiedetdan miten uusien kotisivujen luomisessa on onnistuttu, on sivujen analy-
tiikan seuraaminen tarkeaa. Sita kautta saadaan muun muassa tietoa siita milla haku-
sanoilla kavijat tulevat sivuille, kauanko he viipyvat, mita sivuja katsovat, mista pain
maailmaa he ovat ja paljonko heita kulloinkin on ollut. Kotisivujen kavijaseurannan
kautta yritys voi saada hyodyllista tietoa markkinoinnin tueksi ja tarvittavien, nettisi-

vujen toiminnan kannalta olennaisten muutostarpeiden tunnistamiseksi.
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Kaiken kaikkiaan uusien nettisivujen tavoitteena tulisi olla kavija, joka saa sielta sen
mita oli tullut hakemaankin eli tarvitsemansa tiedon tai ratkaisun ongelmaansa. Eri-
tyisen onnistuneena nettisivujen asiakaskokemusta voidaan pita3, jos kavija saa jopa

enemman kuin mita osasi odottaa.

Henkil6st6é avainasemassa

Jotta imagoratkaisu toteutuisi kdytannossa ja palveluprosessista tulisi yhtendinen,
pitda henkilosto ottaa siihen vahvasti mukaan. Yhtenainen palveluprosessi vahvistaa
mielikuvaa luotettavasta palveluntarjoajasta. Rope & Mether (2001) ovat maaritel-
leet mielikuvaratkaisun marssijarjestykseksi johdon tahdonilmaisun, sisdisen markki-
noinnin ja ulkoisen markkinoinnin (Rope & Mether 2001, 117). Tata jarjestystad nou-
dattamalla henkildstd on sisdistanyt viestinnan teemat siina vaiheessa kun uusi yri-
tysilme ja mielikuvatekijat julkistetaan ja voivat toiminnallaan pyrkia vahvistamaan

niita asiakkaiden mielissa.

Fazerin konsernijohtaja Berndt Brunow kiteyttad, ettd paras tae brandin menestyk-
selle on brandista ylpea henkildsto. Tyontekijat, jotka tuntevat vastuunsa brandista,
kiinnittavat huomiota myos yksityiskohtiin, ja kovassa kilpailussa juuri tama voi olla

ratkaisevaa. (Taipale 2007, 61.)

9 POHDINTA

Taman opinndyteyon aihe nousi ajankohtaisesta kdaytannon tarpeesta. Toimeksianta-
jaltani puuttui selked suunnitelma ja ndkemys verkkonakyvyyden saattamisesta ajan
tasalle ja lisaksi koettiin, etta yrityskuva kaipasi yhtenaista nykypdivan toimintaa ku-
vastavaa linjausta. Tieto siitd, ettd tekemaani tyota tullaan oikeasti kayttdamaan yri-

tyksen liiketoiminnan kehittamisessa, oli erittdin motivoivaa.

Verkkonakyvyys on laaja kasite, ja siitd syysta rajattiin taman opinndytetyon tavoit-
teeksi l0ytaa toimeksiantajan kannalta kriittiset ja valittémia toimia vaativat seikat.
Toimeksiantaja halusi, ettd verkossa muodostuva brandimielikuva vastaisi mahdolli-

simman paljon todellista asiakaskokemusta. Yrityksella ei kuitenkaan ollut maaritel-
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tyna nykypaivan toimintaa vastaavaa yrityskuvaa, jota se olisi voinut viestia verkossa.
Tasta syysta yhdeksi tdaman opinnaytetydn osa-alueeksi tuli yrityskuvan muodosta-
minen, joka haluttiin rakentaa todellisen asiakaskokemuksen mukaiseksi. Verk-
konakyvyydesta keskityin selvittamaan, mitka ovat halutun brandimielikuvan muo-
dostumisen kannalta olennaiset osa-alueet. Keskeisiksi osa-alueiksi koin hakuko-
neldydettavyyden, sosiaalisen median seka yrityksen omat kotisivut. Nailla kaikilla
pystytdan olennaisesti vaikuttamaan verkossa liikkuvien ihmisten mielikuvaan yrityk-
sestd, kun tiedetaan mita verkossa tehdaan ja miten. Kotisivuihin liittyvan osuuden
tavoitteeksi asetettiin tydohjeen laatiminen nykyaikaisten ja asiakaslahtoisten netti-

sivujen luomiseksi.

Vastaukset opinndytetyon kysymyksiin lyhyesti

Selvitettaessa Hotelli Jamsan asiakkaiden todellista asiakaskokemusta ja brandimieli-
kuvaa seka sitd, mita he asiakkaina ollessaan arvostavat ja mihin seikkoihin perustu-
en he saamansa palvelun arvottavat, 16ysin melko yhtendisen linjan. Lisaksi tarkastel-
tuani naita tuloksia siitd nakokulmasta, mita seikkoja hotellin kannattaisi brandin
muodostuksessa ja viestinndssa korostaa, pystyin kiteyttamaan niista toimivan yleis-
ohjeen. Hotelli Jdmsan tulisi nostaa esille vahvuuksiaan asiakaspalveluun seka aa-
miaiseen liittyen, unohtamatta asiakkaiden positiivisia kommentteja hotellin sijain-
nista, rauhallisuudesta ja tilojen siisteydesta. Tavoiteltaessa todellisiin asiakaskoke-
muksiin ja hotellin erityispiirteisiin perustuvan mielikuvan muodostumista asiakkai-
den mieliin, tulisi viestinta painottaa ystavallisyyteen ja perinteikkyyteen. Naihin pe-
rustuvat myos hotellin uusi tavoiteprofiili ja veturiominaisuus. Lisdksi hotellin edus-
talla seisova hirvi-patsas taytyy nostaa verkkoviestinnassa esille, silla se on kiinteasti
hotelliin liittyva seikka ja myos oiva maamerkki matkailijoille. Tutkimusten pohjalta
pystyin maarittelemaan myos Hotelli Jamsan uuteen yrityskuvaan suositeltavan va-
rimaailman. Vareista yritysta kuvaavia ovat vihred, punainen ja sininen, joista kaksi
ensimmaista ovat toimivimmat huomioiden erottuvuuden muista lahiseudun toimi-

joista.

Opinndytetyon kolmas tutkimuskysymys kasitteli sitd, minkalaiset ovat nykyaikaiset

ja asiakasldhtoiset nettisivut, ja minkalainen hakukoneiden ja sosiaalisen median
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hyédyntaminen on olennaista Hotelli Jamsan tapauksessa. Lapi linjan korostui se, mi-
ten viestinndn kahdensuuntaisuus on nykypdaivaa verkossa. Asiakkaita pitaa kuulla,
sitouttaa ja osallistaa. Benjamin Franklin on todennut osuvasti sanoessaan: "Tell me
and | will forget, show me and | might remember, involve me and | will understand"

(Takala 2007, 16).

Lisaksi verkossa oleva tieto pitaa olla helposti [6ydettavaa, tiedonhakijan kannalta
olennaista ja kiinnostavaa. Lisaksi miellyttava tiedonhaku on mahdollistettava erilai-
silla paatelaitteilla. Keskioon on nostettava nykyajan massamarkkinointi eli positiivi-
nen asiakaskokemus, jossa henkil6st6 on erityisessa roolissa verkon palveluiden ohel-
la. Henkiloston taytyy olla tietoinen yrityskuvaan perustuvista tavoitteista ja sitoutua

niihin, jotta he voivat olla mukana luomassa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta.

Jotta verkkonakyvyydelld on mahdollista saada yrityksen liiketoimintaan positiivista
nostetta on muistettava, etta ei ole olennaista kuinka paljon nettisivuille saadaan ka-
vijoitd, vaan kuinka moni nettisivuille tulija paatyy varaamaan tai ottamaan yhteytts,
tai jakamaan l6ytamansa tiedon sosiaalisessa mediassa. Lisaksi on pidettava mieles-
sa, etta toiminta verkossa vaatii jatkuvaa seurantaa ja kehittamista. Tanni ja Keronen
(2013, 121) kehottavatkin verkossa toimivia muistamaan, etta verkko on el&va toi-
mintaymparist0, jossa parjaa parhaiten elamalla sen syklissa ja tarttumalla ilmidista,

asiakaskommenteista tai tapaamisista esille nousseisiin sisaltoteemoihin.

Aiheen tutkiminen

Perehdyin opinndytetyon aiheisiin kdyttden useita tiedonldhteita. Brandin ja yritys-
kuvan rakentamiseen seka verkossa toimimiseen etsin tietoa olemassa olevasta,
mahdollisimman viimeaikaisesta kirjallisuudesta. Tilastotietoa ihmisten verkkokayt-
taytymisesta 16ysin internetista ja [6ysinpa myos aihetta sivuavan opinnaytetyon liit-
tyen venaldisiin matkailun asiakkaina. Hotelli Jamsan asiakkaiden ndakemyksiin ja ko-
kemuksiin perehdyin saatujen asiakaspalautteiden avulla ja lisdksi toteutin uuden
kyselyn asiakkaille painottuen mielikuvakysymyksiin. Luin my&s mielenkiinnolla joita-

kin aiheeseen liittyneita haastatteluita painetuista lehdista.
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Vastausten I6ytyminen ja hyédynnettavyys

Pyrin tarkastelemaan aihetta monipuolisesti ja |I0ysin opinndytetyon tutkimusongel-
maan ratkaisun ja vastaukset tutkimuskysymyksiin. Lisdksi uskon, etta toimeksianta-
jani pystyy hyodyntamaan tekemaani selvitysty6ta ja laatimaani toimintaohjetta yri-
tyksen liiketoiminnan kehittdmisessa kohti yhtenaista yrityskuvaa ja nykyaikaista ja

asiakaslahtoista verkkonakyvyytta.

Aiheen rajaus ja menetelman valinta

Opinnadytetyon aihe valikoitui kdytannon tarpeesta. Kuitenkin jo hyvin alkuvaiheessa
kavi ilmi, ettd opinndytetyon toinen keskeinen osa-alue eli verkkonakyvyys on erit-
tain laaja kasite ja opinndytetyoni ohjaaja suositteli rajaamaan tyoni kdsittamaan vain
ensisijaiset ja valttamattomat osa-alueet. Tama oli hyva asia, silla ndin toimittuani
tyostani tuli hallittu kokonaisuus ja toimintaohjeesta yrityksen nakokulmasta suhteel-

lisen lyhyella aikavalilld toteutettavissa oleva projekti.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui case-tutkimus, jossa hyédynsin kirjallisen aineiston
lisaksi kirjoituspoytatutkimusta asiakaspalautteista ja asiakaskyselya mielikuvista.
Nain sain tyohon mukaan jo valmista, olemassa olevaa tietoa ja lisaksi uutta tdman
opinnaytetydn kannalta erityisen nakékulman omaavaa aineistoa. Kokonaisuuden
hallintaan valitsin imagoratkaisun, silla se kasitti tdhan opinndytetyohon kiinteasti
liittyvat osat yrityskuvasta ja sen viestinnasta. Imagoratkaisun vaiheiden toteuttami-
sen jalkeen minun oli mahdollista muodostaa tutkittavasta aiheesta johtopaatokset

ja ehdotus kdytannon toimintaohjeeksi.

Luotettavuus ja eettisyys

Uskon, etta toteuttamani tutkimus Hotelli Jdmsan asiakkaiden mielikuvista on mah-
dollista toistaa tassa opinnayteyossa raportoimani perusteella. Ja itse asiassa se voi-
sikin olla hyva toistaa esimerkiksi puoli vuotta ja vuosi sen jalkeen, kun tdman opin-
ndytetyon toimintaohjeen mukaiset toimet on viety kaytantoon. Nédin voitaisiin tar-
kastella sitd, ovatko tehdyt toimet olleet oikean suuntaisia ja ovatko ne johtaneet
haluttuihin mielikuviin. Toteuttamani asiakaskyselyn toistaminen on yritykselle melko

helppo toteuttaa ja tulokset kayvat ilmi asiakkaiden vastauksista ilman suurempia
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analysointeja. Siksi se voitaisiin jatkossa toteuttaa myos hotellin oman henkilokun-

nan voimin.

Eettisyys on minulle henkil6kohtaisesti erittain tarkeaa. Pyrin toiminnassani aina sii-
hen, ettd kunnia sille, kenelle se kuuluu. Opinndytetyon ohjaajan neuvo siita, etta

kirjaisin kaikki kayttamani lahteet tarkasti sivunumeroineen yl6s aivan alusta lahtien,
osoittautuikin erittdin arvokkaaksi. Ndin minun ei tarvinut opinnaytetyota koostaes-

sani kayttaa aikaa materiaalien lapikaymiseen uudelleen Iahdeviittauksia etsien.

Opinndytety6prosessin onnistuneisuus

Olin tyostanyt opinnaytetyon aiheita tyossani pitkdan, mutta vain hyvin yleisella ta-
solla ja pirstaleita sieltd taalta poimien. Kokonaisuus tuntui valtavan laajalta ottaa
haltuun. Kun sitten tyéni puolesta tuli mahdollisuus keskittya opintojeni loppuun-
saattamiseen enemman ja aiheeksi oli mahdollista saada tama jo pieneksi murheen-
kryyniksi muodostunut ongelmamme yhtenaisesta yrityskuvasta ja verkkonakyvyy-
destd, tuli aika ottaa tdma aihe haltuun. Erityisen tarkeaa kokonaisuudelle oli valit-
semani tyokalun, imagoratkaisun, [6ytyminen. Sen myd6ta oli mahdollista ja mielekas-

ta purkaa tutkimusongelma osiin ja lopun viimein ratkaista se.

Pyrin katsomaan aihetta monelta kantilta: oman tyoni kautta esimiehend, muun hen-
kilokunnan ja tietenkin myos asiakkaiden nakékulmasta. Tiedostaen koko ajan yrityk-
semme mahdollistamat resurssit aiheeseen. Lisdksi pyrin etsimaan mahdollisimman

viimeaikaista tietoa, jotta tyoni ei olisi valmistuessaan jo valmiiksi vanhentunut.

Opinnaytetyon tekemisessa haastavaksi koin aiheen rajauksen ja siina pysymisen.
Mielenkiintoista ja kehittavaa tietoa olisi I0ytynyt paljon opinndytetyon eri aihepii-
reihin liittyen. Tahan haasteeseen liittyy myos se, mita opin tata tyota tehdessa. Opin
uudelleen valikoivan lukemisen taidon ja olennaiseen keskittymisen. Aktiivisen opis-
kelujeni jalkeen kului useita vuosia, jolloin en juurikaan lukenut minkaanlaista kirjalli-
suutta ja nyt kun opinnnaytetyo6ta varten tuli kdayda lapi useita eri lahteita, myos kir-
jallisuuden saralta, huomasin ahmivani tietoa innokkaasti. Hyvin nopeasti kavi kui-

tenkin ilmi, ettd opinndytetyohon varattu aika ei milladn riittdisi kaiken mahdollisen
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lapikdaymiseen. Olennaiseen keskittymiseen joutui ohjaajanikin minua useamman
kerran kehottamaan. Uskon kuitenkin, ettd tdma oppimisprosessi nakyy tyoni loppu-

tuloksessa siten, ettd olen onnistunut pysymaan aiheen keskiossa.

Opinnadytetyoni lopputuloksia ajattelen hiukan kaksijakoisesti. Toisaalta olen harmis-
sani siita, etta tutkimuksella ei I0ytynyt mitadan maata mullistavia uusia piirteita Ho-
telli Jamsan tavoitemielikuvaksi. Tama kay ilmi jo siitd, miten toimeksiantajan esitte-
lyssa esille tuomistani yrityksen vahvuuksista osa valikoitui myds uudistetun yritysku-
van elementeiksi. Syyksi tahan en voi olla toteamatta, ettd mahdollisesti opinnayte-
tyon tekija on ollut lilan kauan yrityksen palveluksessa ja ehka sokea uusille ajatuksil-
le. Olisikin mielenkiintoista nahda tama tyo jonkun yrityksemme ulkopuolisen teke-
mana. Toisaalta taas ajattelen, ettd tdma uusien ajatuksien syntymattomyys kertoo
mahdollisesti siita, etta toimiva johto on suurin piirtein selvilla omasta tuotteestaan
ja on nyt saanut kattavan ohjeistuksen siitd, mitd vahvuuksia sen kannattaa korostaa

ja miten se tehdaan verkossa.

Mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita I6ysin paljon. Olisi mielenkiintoista tutustua sii-
hen, miten henkil6sto otetaan oikeaoppisesti mukaan tallaisessa brandinrakennus-
projektissa, ja analysoida sitten sitd, miten taman tyon jalkautuksessa onnistuttiin ja
mita voitaisiin tehda paremmin. Kuten jo aikaisemmin totesinkin, tekemani mieliku-
vatutkimus tulisi toteuttaa uudelleen sopivan ajan kuluttua, jotta ndhdaan, miten
uuden yrityskuvan ja tavoitemielikuvan viestiminen verkossa on onnistunut kaytan-
nossa. Tassa opinndytetydssa tiedonhankintaan liittyvan osuuden painopisteessa oli-
vat kuluttajat, ja tata tyota tehdessani herdsi mielenkiinto myds siihen, toteutetaan-
ko yrityksissa erilaisia prosesseja vai ovatko ne samanlaisia johtuen siita, etta viime
kadessa yrityksissakin tiedonhankkijana on yksild. Hotellilla on asiakkaita usealta eri
toimialalta, ja hyodyllista olisi myos tiedostaa ne mahdolliset eroavaisuudet tiedon-
hankinnassa, joita esimerkiksi teollisuuden yrityksilld, palvelualoilla ja yhdistyksissa
on. Suositaanko edelleen jossain niin kutsuttua vanhanaikaista suoramarkkinointia,
kun se on oikein kohdistettua? Lisaksi eri kansalaisuuksilla ja jo suomalaistenkin kes-

kuudessa eri ikaryhmilla on eroja siind, miten he etsivat tietoa ja luottavat esimerkik-
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si verkossa olevaan tietoon. Tama olisi myds yksi mielenkiintoinen ja hotellillekin

hyodyllinen tutkimuskohde.

Lopuksi todettakoon se, minka tama opinnadytetyokin todisti, etta vaikka sosiaalinen
media on ollut vahvasti osa yhteiskuntaa jo pitkdan ja jo sindkin aikana muuttunut
paljon, yritysten ei ole mydhaista, saati mahdotonta, tarttua sen tarjoamiin mahdolli-
suuksiin. Ja jos sosiaalisen median maailmaan ei ole vield perehtynyt, seuraava lai-

naus perustelee sen, miksi se kannattaa tehda nyt:

The popularity of existing social media types changes rapidly and new
forms of social media are certainly going to appear in the near future.
Geographic and cultural differences are also evident in the popularity of
certain social media in specific regions or even countries. However,
while the specifics of social media campaigns differ depending on the
social media type selected, the overall assumptions of social media
marketing are the same and will continue to be relevant. While there
might be another marketing paradigm shift in the future, it will be
based on the social media marketing paradigm, not traditional market-
ing. Thus, it is important to understand the basic assumptions of social
media marketing. (Sigala, Christou & Gretzel 2012, 95.)
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake

ASIAKASKYSELY

Kertomalla mielipiteenne autatte kehittamaan Hotelli Jamsan palveluita,
jotta Teita voitaisiin palvella jatkossa entista paremmin.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan ravintolan lahjakortti.
Osallistu arvontaan tayttamalla oheinen arvontalippu ja
palauttamalla se vastaanoton laatikkoon.

Kiitos vaivanndostanne!

CUSTOMER QUESTIONNAIRE

Please let us know your opinions about Hotel Jamsa.
This feedback will be used to improve our services so that we could
meet our customer expectations better in the future.

By answering this questionnaire and leaving the enclosed lottery ticket
in the box at reception, you can take part in a lottery where
the prize is a gift certificate to Hotel Jamsa's restaurant.

We appreciate your contribution!

HOTELLI JAMSA
Kauhkialantie 111
42100 JAMSA, FINLAND
Tel +358 (0)14 71 791

E-mail hotel@hotellijamsa.fi

Lisdtietoja kyselystd / More information about this questionnaire:
Hennariikka Hasala, Tel +358 (x)xx xxx XXXx
E-mail xxxx@student.jamk.fi

Kysely toteutetaan yhteistydssa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kanssa.
This questionnaire is implemented together with Jyvaskyld University of Applied Sciences.

1. Sukupuolija ikéd / Sex and age

Nainen / Female 18-30
Mies / Male 31-45
46-60
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10.

11.

12.

13.
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Kansalaisuus / Citizenship

Suomalainen / Finnish
Muu, mika / Other, what

Majoittumisen tarkoitus / Reason for journey

Tyo / Business
Vapaa-ajanvietto / Leisure
Kokous / Meeting

Muu syy / Other reason

Vierailunne kesto (vrk)? / Length of your visit (nights)?

Oletteko kdyneet Hotelli Jamsédssd 6. Misti saitte tietoa hotellista? /

aikaisemmin? / Have you visited How did you find out information
Hotel Jamsa before? about the hotel?

Kylla / Yes www.hotellijamsa.fi

Ei/ No Puhelimitse / By phone

Tuttavalta / From friend or colleague
Hotellivaraamo, mika / Hotel booking

service, what

Muu, mika / Other, what

Saamienne ennakkotietojen perusteella, minkilainen odotitte hotellin olevan? / Based on the
information received in advance, what did you expect the hotel to be like?

Muuttuiko mielikuva vierailun aikana? / Did the image of the hotel change during  your visit?
Kylld / Yes En/No

Jos mielikuva muuttui, mika vaikutti muutokseen? / If the image changed, what caused it?

Milld kolmella adjektiivilla kuvailisitte hotellia nyt? / Using three adjectives, how would you
define the hotel now?

Jos Hotelli Jims3 olisi eldin, miki eldin se mielesténne olisi? / If you would see our hotel as an
animal, what animal would it be?

Jos Hotelli Jims3 olisi ihminen, millainen persoonallisuus hinelli olisi? / If you would see our
hotel as an human, what kind of personality would it have?

Mika olisi mielestédnne ensisijainen parannuskohde? (esim. huoneissa, aamiaisella, ravintolassa,
kahvilassa, saunoissa, yleisissa tiloissa, palveluissa)

What kind of improvement would you like to see? (concerning e.g. rooms, breakfast, restaurant,
cafeteria, saunas, general facility, services)
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14. Mitd muuta haluaisitte sanoa? / Any other comments?

KIITOS! THANK YOU!

Lomakkeen voitte jattda vastaanoton laatikkoon,
hotellihuoneeseen tai henkilékunnalle.

You can leave this form in the box at reception,
in the hotel room or to the staff.
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