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The purpose of the study was to research how hotels utilize their image and
brand, by the use of an interview and a survey of theoretical literature. The aim
was to design and create an operational model for image and brand utilization for
hotels’ marketing and product development.

The data for this thesis were collected from literature and by interviewing. The
empirical part of the thesis consisted of interviews with the hotel managers of four
successful Finnish hotels. The purpose of these interviews was to learn hotel
managers’ opinions and views of image and brand benefits for hotels. The theo-
retical part of this study consists of image, brand, marketing and product devel-
opment knowledge.

In the interviews, hotel managers highlighted the importance of hotels’ images
and brands. Images and brands are visible, and they get utilized in hotels’ mar-
keting and product development. Good hotel image and brand will attract cus-
tomers. Images and brands also help in business competition.

The thesis resulted in an operational model of how to utilize image and brand in
hotels. This thesis provides information of how to build images and brands and
how to use them in hotels. The information and the operational model created will
be useful for new hotels and those updating their hotel brands.
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1 Johdanto

Markkinointi ja yrityksen maine ovat aina kiinnostaneet minua, ja siitd myo6s opin-
naytetyoni idea syntyi. Halusin selvittdd, miten hotellien brandin ja imagon avulla
markkinoidaan. Miten imagon ja brandin vaikutusta kaytetaan hotellien markki-

noinnin suunnittelussa ja tuotekehityksessa?

Opinnaytetyon lahtokohtana on tutkia teoreettisten lahdetietojen ja haastattelu-
tutkimuksen avulla, miten imago ja brandi otetaan huomioon markkinoinnin suun-
nittelussa ja tuotekehityksessa. Viitekehyksessa kasitellaan, mitd markkinointi ja
tuotekehitys ovat, millainen markkinointistrategia on ja mita imago ja brandi tar-

koittavat.

Opinnaytetydn empiirinen osuus koostuu neljan tunnetun suomalaisen hotellin
hotellip&allikdiden haastatteluista. Haastattelut rajataan hotellipaallikéille ja hotel-
linjohtajille, koska heilla on kokonaiskasitys hotellista, markkinoinnista, tuoteke-
hityksesta, asiakassuhteista, asiakaspalautteista ja lahempaa kasitysta hotellin

imagosta ja brandista.

Valitut hotellit ovat saaneet tunnettavuutta ja ne ovat saaneet tunnustusta. Osa
hotelleista kuuluu hotelliketjuihin, n&in ollen voidaan tutkia onko ketjullisilla ja ket-
juttomilla hotelleilla eroja markkinoinnissa. Onko ketjullisten hotellien helpompi
saada asiakkaita tunnetun ketjubréndin avulla ja onko hotellin néin ollen vaikea
kehittdd omaa brandia? Hotellit ovat myo6s erikokoisia ja asiakassegmenteiltdan

erilaisia, tutkimustuloksia lapi kaydessa voi tulla siis yllattavia tuloksia.

Valitsen tutkimukseen erilaisia hotelleja, koska jokaisella on vahvat puolensa ja
sen takia haluankin vertailla naitéd hotelleja. Tulosten perusteella yhteenvetona
voidaan nain ollen kertoa hotellien erilaiset nakokulmat ja markkinointitavat.
Samalla saadaan my6s nakékulmaa, miten ketjuhotellit ja yksityishotellien mark-
kinoinnit eroavat toisistaan ja onko hotellien sijainnilla merkitysta. Tutkimukseni
hotellipaallikdiden haastatteluista tuo uusia ndkokulmia brandien ja imagon tutki-

muksiin.

Teorian ja haastattelujen tuloksena syntyy imagon ja brandin hyédyntamisen toi-

mintamalli hotelleiden markkinoinnin ja tuotekehityksen avuksi.



Mielestani opinnaytetyoni aihe on ajaton ja se liittyy keskeisesti hotelleihin ja
markkinointiin. Hotelleille on tarke&é tuoda heidan imagoaan ja brandidan esille,
markkinoinnin paivittaminen on myos tarke&a. Aiheen ajattomuuden ja mielen-
kiinnon vuoksi nakisin, etta tutkimukseni tuloksia toivottavasti voitaisiin kayttaa

myos vuosien jalkeen hotellien markkinoinnissa hyvakseen.
1.1 Tutkimuskysymykset

Helpottaakseni tutkimuksen tekoa on tarkeaa tehda tasmalliset tutkimuskysymyk-

set, joiden avulla saavutetaan opinnaytetydn tavoite.
Tutkimukseni paatutkimuskysymys on

¢ Miten imagoa ja brandia hyddynnetaan hotellien markkinoinnin suunnitte-

lussa ja tuotekehityksessa?

Alatutkimuskysymykset ovat myos tarkeita tutkimuskysymyksia. Ne johdattelevat
tutkimuksen ja toimintamallin siséaltoon ja keskeisiin asioihin, jotka tulee ottaa

huomioon toimintamallia rakennettaessa.

¢ Miten imagoa ja brandia voi hyddyntaa markkinoinnissa ja tuotekehityk-
sessa?
¢ Millainen on hyvé imago ja brandi hotelleissa?

e Miten hotelleissa luodaan imagoa ja brandia?



1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety0 muodostuu teoreettisesta kokonaisuudesta sekd empiirisesta osi-
osta. Alapuolella kuviossa 1 on opinnaytetydn rakennekuvio, josta kay ilmi opin-

naytetyon kulku ja tydssa kasiteltavat aiheet.

Johdanto , Tutkimuskysymykset
' Aiemmat tutkimukset

l Mielikuvamarkkinointi
Imago & Brandi

- imagon ja brandin hyo-

Viitekehys — dyn?amijnen y

Strateginen markkinointi

l Tuotekehitys

Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen . Aineiston analyysi
toteutus Yleistettavyys
Luotettavuus

!

Tulokset

Teoriatiedot

Toimintamalli 4 i Haastattelutulokset

Omat pohdinnat

Pohdinta &
Yhteenveto

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakennekuvio



Luvussa kaksi ja kolme kasitelladn opinnaytety6n teoreettista viitekehysta. Viite-
kehys koostuu mielikuvamarkkinoinnista, imagosta ja brandista, imagon ja bran-
din hyodyntamisesta seka strategisesta markkinoinnista. Imagosta ja brandeista
kasitelladn tarkemmin, mita ne tarkoittavat, miten niita luodaan ja rakennetaan.
Liséksi teoriassa kaydaan myos lapi millaisia ovat hyva imago ja brandi ja miten
niita voidaan rakentaa tietoisesti. Markkinointistrategiassa kasitellaan miten tar-
keda strategian tekeminen on yrityksille ja miten markkinointia suunnitellaan ja

millaista tuotekehitys on ja miten tuotteistetaan.

Neljannessa luvussa perehdytaan tutkimuksen toteutukseen ja tutkimusmenetel-
miin. Luvussa kasitelladn myo6s tutkimuksen yleistettavyytta ja luotettavuutta: voi-

daanko luotua toimintamallia yleistdd mahdollisesti kaikkiin hotelleihin.

Luvussa viisi kaydaan lapi tutkimustuloksia, ja luvussa kuusi esitelladn haastat-
telututkimuksen tuloksista, teoriasta seka tutkijan omista pohdinnoista rakennettu
toimintamalli. Seitsemannessa luvussa esitellaan viela pohdintoja opinnaytety6-
prosessista seka yhteenveto. Yhteenvedossa esitellaén johtopaatoksia tyosta,
mitka asiat onnistuivat tutkimuksessa ja mita kehitysideoita voitaisiin kayttaa

mahdollisissa samanlaisissa tutkimuksissa tai jatkotutkimuksissa.
1.3 Aiempia tutkimuksia

Tasta kyseisesta aiheesta on tehty jo jonkin verran tutkimuksia. Nama tutkimuk-
set ovat kuitenkin olleet yhteisty6ta jonkun yrityksen kanssa, jolloin tutkija yrittéa
selvittdéd yhteistyoyrityksensa markkinoinnillista sijaa. Aiheesta on myos tehty tut-
kimuksia asiakasnéktdkulmasta, aiheesta on tutkittu, mitk& ovat asiakkaiden mie-

likuvia yrityksesta.

Yksi ndistd samantapaisista tutkimuksista oli Nakarin (2011) opinnaytety6 Mikke-
lin ammattikorkeakoulussa. Nakari tutki opinnaytetyéssaan yhteistyoyrityksensa
Lahti Travel Oy:n kanssa, miten he pystyisivat rakentamaan kumppanuussuhteita
Lahden seudun yhteiskunnallisiin vaikuttajiin. Olen kayttanyt Nakarin opinnéayte-
tyota esimerkkina omalle opinnaytety6lleni, koska hanen tutkimuksensa aiheena

oli myos rakentaa toimintamalli. Nakari kaytti myds haastattelututkimusta, jonka



tulosten avulla han rakensi yritykselle uusien kumppanuussuhteiden hallitsemi-
sen toimintamallin. Tutkimus on mielestani kiinnostava ja se sivuaa toimintata-

voillaan jonkin verran minun tutkimustani.

Toinen lahemmin tarkastelemani opinnaytetyo oli markkinointiopinnaytetyo Yri-
tyksen brandi-imago ja — identiteetti (2008) Lahden ammattikorkeakoulusta. Siina
Anttonen ja Hirvi tekivat case-yritykselle Viikko-Hame Oy:lle tutkimuksen yrityk-
sen tunnettavuudesta ja asiakkaiden kokemasta imagosta. Tutkimuksessa kay-
daan samaa teoriaa lapi kun minun tutkimuksessani. Tamakin tutkimus on tehty

haastattelututkimuksena, se lisasi entisestaan mielenkiintoani.



2 Mielikuvamarkkinoinnin imago ja brandi

Tama kappale kasittelee mielikuvamarkkinoinnin imagoa ja brandia. Aivan en-
simmaiseksi kaydaan yleisesti lapi mielikuvamarkkinointia ja Imago kasitetta: ku-
ten mik& on imagon merkitys markkinoinnissa, miten imagoa luodaan ja millainen
on hyva imago. Naiden jalkeen avataan enemman kasitetta brandi. Brandin osuu-
dessa kasitelladn brandin rakentamista ja millainen on hyva brandi. Tassa lu-
vussa selvitetddn myos miten imago ja brandi — kasitteet eroavat toisistaan. Lu-

vun kaksi lopuksi my6s selvitetddn miten imagoa ja brandia hyédynnetaan.
2.1 Mielikuvamarkkinointi

Markkinoinnissa ydintehtavana on saada ylivoimaisesti parempi markkinoinnin
kohde kuin kilpailijoilla. Koska tuotteet ovat nykyaan fyysisesti samanlaisia, tulee
hotelli tuotteiden tai palvelujen erottauduttava mielikuvan avulla. (Rope & Mether
2001, 9.)

Tunnepohjainen luonne mielikuvassa tarkoittaa, ettd myonteiseen asiakaslaa-
tuun tahtdavat yritykset joutuvat paivittdmaan omaa imagonsa. Imagon paivitta-
misella pyritaan etsimaan omat vahvuudet ja heikkoudet, joita voitaisiin parantaa.
Hotellien tulisi tietad asiakkaiden mielikuvat yrityksesta, koska mielikuvat muut-

tuvat jatkuvasti, jokaisen asiakaskontaktin jalkeen.

Parhaiten yritykset voivat vaikuttaa mielikuviin nostamalla toimintansa ja tuot-
teidensa laatutasoa. Laadunkehittdminen on hidasta, mutta tuloksellista, silla pa-
rannetaan yrityksen ulkoista kuvaa. Asiakkaiden kokemukset ja mielipiteet vai-

kuttavat eniten mielikuvien muodostumisessa.

Mielikuvamarkkinointi perustuu kolmen laiseen perustaan: psykologiseen -,
markkinoinnilliseen - ja liiketoiminnalliseen perustaan. Ihmisille tulee tuotteista ja

palveluista heti ensimmaisenad mielikuva mieleen.

Mielikuva voi perustua kokemuksiin, tietoihin, asenteisiin, uskomuksiin ja tuntei-
siin yrityksesta tai sen tuotteesta tai palveluista. Nama edelld mainitut tekijat vai-
kuttavat ihmisen psykologiseen perustaan mielikuvasta. Kuviossa 2 on esiteltyna

mielikuvan rakentumisesta. (Rope & Mether 2001, 30 — 31.)
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Tiedot Asenteet Tunteet

N/

Kokemukset Uskomukset Ennakkoluulot

Kuvio 2. Mielikuvan rakentaminen

Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden tietoihin, tunteisiin, asenteisiin ja
omakohtaisiin kokemuksiin. Uskomukset ja ennakkoluulot ovat iskostuneet ihmi-
sen tunnemaailmaan, ettei markkinoinnilla ei ole voimaa niiden muuttamiseen.
Mielikuvamarkkinointi on markkinointia, jossa painotetaan tietoisesti myonteisten
mielikuvien luomista ja vahvistamista yrityksesta ja sen tuotteista. Markkinoinnil-
lisen perustan tulisi heijastua kaikessa yrityksen tekemisissa. Asiakkaan ymmar-
taminen etta tarpeisiin ja ostoprosessiin vaikuttaminen tulee olla markkinoijalla
selvana, naihin markkinoinnin tekeminen liitetaan. Kohderyhman toiveiden ja
odotusten toteuttaminen pyritddn tekem&an jokapéaivaisesti. (Rope & Mether
2001, 34 - 35))

Mielikuvamarkkinoinnista syntyvat lilketaloudelliset edut muodostuvat useiden te-
kijoiden kautta. Hotellien imago vaikuttaa kuluttajien suhtautumiseen yrityksen
mainontaa kohtaan. Mikali kuluttaja suhtautuu negatiivisesti yrityksen mainon-
taan, viestinta torjutaan. Kielteista mielikuvaa on nain ollen vaikea muuttaa myon-
teiseksi. Positiivisten mielikuvien vahvistaminen taas esimerkiksi mainonnan
avulla on helppoa. Hyvastd mielikuvasta on liiketaloudellisesti hyotya: se mah-
dollistaa katteellisemman hinnoittelun ja pidemmalla aikavalilla pienentd& mark-
kinointikustannuksia. (Rope & Vahvaselka 1992, 68.)
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2.2 Imago

Imago on henkilon mielikuva jostain tuotteesta, palvelusta, yrityksesta tai henki-
|6sta. Markkinoinnissa imago on hyvin tarkea ostopaatoksen tekija. Jos asiakas
saa yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista hyvan mielikuvan, asiakas ostaa

palveluita ja palaa yritykseen.

Yrityksilla on monta eri ndkdkulmaa: palvelu-, ydintuote-, hinta- ja imagonako-
kulma. Ydintuotenakokulmassa hotellit pyrkivat erottumaan kilpailevien yritysten
tuotteesta, tarjoamalla esimerkiksi aamiaisen ja kylpylan kayton liitettyna majoi-
tushintaan. Hintanakokulmaa yllapitava yritys pitdd hintoja alhaisina. Palve-
lundkdkulmassa pyritdédn huomioimaan asiakkaat ja tarjotaan palveluita ja pyri-
taan tekemaan lisamyyntia. Kylpylahotelleissa voidaan lisamyyntia tarjota esi-
merkiksi kylpylahoidoilla. Imagondkodkulmaa soveltava yritys luo kuvitteellisia ar-
voja ydintuotteen arvon nostamiseksi. Imagonéakokulman soveltaminen edellyt-
taa jatkuvaa panostusta markkinointiviestintdan, mutta se antaa tuotteille ja pal-
veluille lisdarvoa. Lisdarvo taas lisaa asiakkaiden kiinnostusta ja yrityksesta tulee

myds arvokkaampi ja arvostetumpi.

Imago edustaa arvoja, joita ihmisryhmat liittdvéat organisaatioon. Suotuisa ja tun-
nettu imago on voimavara mille tahansa yritykselle, koska imago vaikuttaa asiak-
kaiden kasityksiin yrityksen viestinnasta ja toiminnasta. Imago viestii odotuksia,
suodattaa havaintoja. Imago riippuu odotuksista ja kokemuksista. Imagolla on si-
sainen vaikutus tydntekijoihin ja ulkoinen vaikutus asiakkaisiin. Imago viestii odo-
tuksista markkinointikampanjoiden kuten mainonnan, henkilokohtaisen myynti-
tyon ja suusanallisen viestinnan kanssa. Naiden ulkoisten markkinointikampan-
joiden avulla asiakkaat saavat uusia nakemyksia yrityksesta ja sen tuotteista. Ho-
tellissa vieraillessaan asiakas on saanut hotellista jo jotain mielikuvia, ja osaa

odottaa jo tietynlaista palvelua.
2.2.1 Imagon luominen

Hotelleista ja sen tuotteista markkinoilla muodostuva mielikuva eli imago on tar-
ked kilpailutekija; markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus perustuu haluttuun
mielikuvaan. Markkinointi on asiakastyytyvaisyyden luomista, kehittdmista ja hyo-

dyntamista. Oleellista imagoratkaisun tekemisessé on, ettda imago tehdaan niin,
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etta silla parjatadan suhteessa markkinoilla toimiviin kilpailijoihin. Kilpailussa muita
yrityksia kohtaan on tarkeda se, mika on markkinoilla syntyva mielikuva. Imagon
luomisessa tarkkaillaan kilpailijoiden imagon heikkouksia, jotta osataan omassa
yrityksessa tehda imagollisesti kilpailuetua. Mielikuvien muodostumiseen vaikut-
taa, mita yritys tekee, mitd yritys sanoo ja milta yritys nayttaa ulospain. (Rope &
Mether 2001, 103.)

Imago syntyy asiakkaiden mieleen: tiedoista, uskomuksista, asenteista ja ar-
voista sekd ennakkoluuloista, kokemuksista ja kuulopuheista. Hotelli voi parantaa
imagoaan puuttumalla tietoihin, kokemuksiin ja havaintoihin mita asiakas on ho-
tellista saanut. Hotelli voi parantaa naita lisaamalla tiedotuksia tuotteista ja pal-
veluista, tekemalla hyvaa asiakaspalvelua, jotta asiakkaille tulisi hyvat kokemuk-
set asioimisestaan. Lisaksi yritys voi parantaa tuotteiden ja palveluiden seka yri-

tyksen ulkondadllisia seikkoja.

Vari/varit 0%
-mita kaytetaan o
Imago -mieli-
kuva
Fontti
Kuva / kuvitus -kirjoitustyyli

Kuvio 3. Imagon nakyminen

Asiakkaiden silmaan pistad ensimmaisené yleensa yrityksen logo, millaisia va-
reja, kuvia ja fonttia yritys kayttaa (Kuvio 3). Tuovatko ne positiivisia mielikuvia?
Hyvaa imagoa luovat positiivinen ja sopiva tuotenimi, seka tuotteen ulkonadslla on
merkitystd. Onko tuote laadukas, onko siihen kaytetty millaista materiaalia, mil-

laisessa pakkauksessa tuote on ja millainen muoto tuotteessa on.

Imagoa voi kohdentaa vain sisdaisin, tydsuoritusten parantamiseen pyrkivin toi-
min. Mielikuvaa ja imagoa voidaan kehittda selvittamalla yrityksen sisdinen mie-
likuva ja vertaamalla asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta. Markkinoinnillinen on-
nistuminen edellyttd&: kohottamaan yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia ja saat-
tamaan ne kilpailijoiden tasalle seka edelleen vahvistamaan nykyisia vahvuuksia
ylivoimaisiksi kilpailutekijoiksi.
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Hotellin imago nakyy markkinoinnillisissa toimissa tuomalla yrityksen nimea ja
logoa esille. Monilla hotelleilla on esimerkiksi mustekynia ja painotuotteita joissa
nakyvat hotellin nimi, logo ja yhteystiedot. Hotelleissa ja muissa palveluyrityk-
sissa hyvaa imagoa tuo esille myds palvelun nimi, onko palvelu asiakkaan mie-
lesta tehty laadukkaasti ja ammattitaitoisesti. Hotelleissa huoneluokkien nimien
perusteella asiakas voi siis odottaa jonkinlaista erityispalvelua. Asiakkaille pistaa
myoOs silmaan palveluammattilainen, onko han asiallinen ja pukeutunut asialli-

sesti. Osaako myyija suositella ja kertoa tuotteista ja sujuuko myyntityd.
2.2.2 Millainen on hyva imago?

Hyva imago erottuu muista yrityksista ja palveluista. Hyvan imagon merkkina voi-
daan myos pitaa sita, etta hotellin nimen tunnistaa laajasti ja se osataan yhdistaa
yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Hyvin rakennettu imago aiheuttaa asiakkaissa
ostopaatoksia ja positiivisia mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista seka palve-
luista. Imago vahvistaa luottamusta asiakkaiden ja yrityksen valilla. Esimerkiksi
hyva asiakaspalvelu hotelleissa voi olla yksi tekija, joka saa asiakkaat palaamaan

yritykseen, siina missé laadukas tuotekin.

Hyvan imagon rakentamisessa tarvitaankin néin ollen kaikkien tydpanosta hotel-
lissa, rakentamalla suhteita asiakkaisiin ja tekemalla ammattitaidolla tuotteita ja
palveluita. Imagon rakentaminen léhtee perusasioista: asiakkaiden ensivaiku-
telma hotellista on tarked, siksi hotellin ja hotellin ympériston siisteys on tarkeaa.
Hyva imago on muista hotelleista erilaistumista, olemalla uniikki. Tydntekijat voi-
vat tuoda hotellin imagoa esille tuomalla hotellin historiaa ja tarinaa esille. Imagon
rakentaminen lahtee myos ystavallisesta asiakaspalvelusta ja palvelun tarjoami-

sesta.

Imago rakentaa uusia asiakassuhteita ja yllapitaa vanhoja suhteita. Vanhat asi-
akkaat tulevat uudestaan asioimaan yritykseen kokemustensa perusteella ja uu-
det asiakkaat tulevat joko onnistuneen markkinointikampanjan takia tai heille esi-
teltyjen positiivisten kokemusten takia. Hyva imago luo ihmisille positiivisia mieli-
kuvia ja ostohalua, se myds vahvistaa asiakassuhteita ja solmii uusia asiakas-

suhteita.
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2.3 Brandi

Brandi tarkoittaa tuotteen tai palvelun identiteettia, jonka markkinoija haluaa
luoda. Brandi ei ole pelkka tuotteen fyysinen tuote, vaan se on tuotteen olemus,
sen tarkoitus ja suunta. Bréandi on mielikuva asiakkaan mielessa, joka luodaan
markkinoinnin avulla. Brandi on siis imagosta rakennettu markkinointi toimi. Laa-
dukkaalla brandilla saadaan heratettya asiakkaiden mielenkiinto tuotetta tai pal-
velua kohtaan ja saadaan heratettya nain ollen myos asiakkaan ostohalu (Uusi-
talo 2014, 22).

Brandin tulisi olla osa yrityksen kaikkea toimintaa ja viestintaa. Sen tulee olla lah-
tokohtana myds tuotekehitykselle, yrityksen arvomaailmalle ja vaikkapa valituille
sisdisille prosesseille. Se ei saa jaada vain mielikuvaksi ja viestinnéan keinoin ra-
kennetuksi. ( Suokko 2007,143.)

Brandi ja markkinointi ovat tydkaluja yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Bran-
dimarkkinointia suunnitellessa ja tehtaessa tulisikin tutkijoilla olla tieto yrityksen
liketoiminnan tavoitteista, resursseista ja tulevaisuuden suunnitelmista. Tarkeim-
mista tehtavistd markkinoinnissa on ymmartaa yrityksen kohdemarkkinaa ja tuot-
taa ylimmalle johdolle tietoa siitd, mita yrityksen asiakkaat haluavat ja tarvitsevat,
milta yritys nayttdd asiakkaiden silmin kilpailijoiden joukossa ja miten saada asi-

akkaat innostumaan ja sitoutumaan yritykseen. (Uusitalo 2014, 37.)
2.3.1 Brandin rakentaminen

Brandi on imago, joka muotoutuu asiakkaiden mielissd. Brandi —imago on taas
asiakkaan mielessa muodostuva kuva tuotteesta tai palvelusta. Kasitetta brandi
-imago kaytetaan kun halutaan kuvata imagoa, jonka markkinoija haluaa luoda.
(Grénroos 2001, 377.)

Brandin kehittdminen tarkoittaa imagon muodostumisen prosessia. Kun asiakas
kehittdad brandin mielessaan, markkinoijan tehtavana on toteuttaa ndma ensivai-
kutteet ja mielikuvat, tarjoamalla sopiva tuote tai palvelu asiakkaalle. Brandi-iden-
titeetti tarkoittaa niitd mielikuvia ja vaikutteita, joita brandin luoja pyrkii vahvista-
maan. Jos markkinoija onnistuu tyydyttdmaan asiakkaan toiveet, brandi muotou-
tuu ja aiottu brandi-identiteetti saavutetaan. Rakennusvaiheessa on myos tar-
kedd maarittdd brandi-identiteetti. Identiteetti kertoo miten brandi halutaan miel-

lettavan asiakkaiden keskuudessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 113.)
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Brandin rakentaminen on entista tarkeampi osa tuotekehitysta, tuotteistamista ja
yrityksen tuotestrategiaa. Brandit ja brandien rakentaminen on nykyisin elinehto
hotelleille, kaikki tuotteet tai palvelut kuuluvat jonkin brandin alaisuuteen. Liike-
toimintastrategian keskeisimpana tyokaluna pidetaan brandistrategiaa. Strategia
voi koskea koko hotellia koskevaa suunnitelmaa, tuoteperhettd tai yksittaisia
tuote- tai palvelubrandeja. Strategialla yritetddn saada brandia tunnetuksi, kiin-
nostavaksi ja kilpailijoistaan erottuvaksi. Hotellit yrittavat erilaistua brandillaan
muista hotelleista. Uutta brandia rakennettaessa tai muutostilanteissa strategian
suunnittelu sisaltéaa nelja vaihetta: nykytilan analysointi ja tavoitemielikuvan maa-
rittdminen, bréandiviestinndn suunnittelu, sisdisen ja ulkoisen lanseerauksen

suunnittelu ja strategian jalkautus. (Hertzen 2006, 128.)

Brandien rakennettaessa tai niiden markkinointia muuttaessa tulee keréaté néke-
myksia hotellin brandista. Brandi ndkemyksia kerataan hotellin sisalta, etta ulko-
puolelta, jos halutaan saada kattavaa tietoa hotellin brandi markkinoinnin tilasta.
Brandin rakentaminen on pitkajanteinen, strateginen prosessi, joka etenee seu-
raavasti: tutkiminen, brandin persoonallisuuden suunnittelu, brandin positiointi ja
toteutus ja seuranta. Nimet&an tuote ja visualisoidaan nimen ulkoasu. Suunnitel-
laan hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta niin, etta niiden avulla rakennetut

mielikuvat vastaavat tavoitteita.

Tarkeimpana tavoitteena brandistrategiassa ja niiden rakentamisessa on, etta
yritys, sen tuotteet ja palvelut ovat asiakkaiden mielessa ykkdsvaihtoehtona. Kil-
pailujen kaydessa tiukemmiksi, hotellien brandit nousevat esiin, vahvimmat ja
suosituimmat brandit selviavat ja kasvavat kilpailutilanteissa. Kun brandistrate-
gian keskeinen tavoite on erilaistuminen, eli tulla huomatuksi ja erottua eduk-
seen, on katsottava markkinaa ja toimialaa kokonaisuutena seka erikseen kilpai-

lijoita ja niiden brandiviestintad (Hertzen 2006, 133).

Hyva brandi erottaa yrityksen muista kilpailevista yrityksista ja antaa sille oman-
laisen luonteen. Brandinrakennus on enemman kuin mainontaa, se edellyttaa in-
novaatiota ja uusia ideoita. Mainonnan laadukas toteutus on tarkeampaa kuin
siihen kaytetty rahasumma. Brandi mainonnassa tulisi siis keskittyd mainontaan

ja itse tuotteeseen, tuotteet ovat brandin ydin. Vahvassa brandissa on persoonal-
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lisuutta, ja siihen sisaltyy organisaatiomielleyhtymid seké tunnepohjaisia ja kayt-
tajan persoonallisuutta ilmentéavida ominaisuuksia. Ohjelmien kehittelya ja toteu-
tusta ohjaamaan tarvitaan aina selkea brandi-identiteetti. Brandin rakentamiseen
ja sen johtamiseen tarvitaan hotelleista aina oma tiimi, joka keskittyy kehityside-
ointeihin ja brandimarkkinoinnin tutkimiseen. Tiimissa on myo6s jasenid asiakas-
palvelusta, jotta osataan kertoa asiakkaille tuotteista ja brandista paremmin. Nain
pyritaan vaikuttamaan asiakkaisiin tunnetasolla, tekemalla heille henkilokohtaista
myyntid. (Aaker & Joachimsthaler 2001, 277-279.)

Brandi Brandin nimi Brandin Brandin kehit-

- ominaisuus - valitseminen sponsorointi taminen

- hyodyt -vksitvinen -laajentaminen
yocy » -suojeleminen * . W * L
- uskomukset - yhteistyo -moni brandit

ja arvot - lisensointi -uudet brandit

Kuvio 4. Brandin rakentamisen strategia (Armstrong ym. 2009, 244.)

Kuten edellisessé kuviossa (Kuvio 4) esitetdan, brandin ulkoiset tunnusmerkit,
seka tunnistettava esiintymisen tyyli erilaisissa asiakaskohtaamisissa ovat oleel-

lisia asioita ehedn brandikuvan rakentamisessa (Uusitalo 2014, 25).

Brandia ei voi hallita, mutta sen luonnetta voi nostaa esille, nostamalla sen arvoja
ja ominaisuuksia markkinoinnissa paremmin esille. Vahvimmat brandit koostuvat
my06s uskomuksista ja arvoista, nama vaikuttavat asiakkaaseen emotionaalisesti.
Brandin rakentamisessa tulisi muistaa, etta brandi on lupaus asiakkaalle, mil-
laista palvelua asiakas saa ostotapahtuman aikana ja mita tuotteesta on luvattu.
Brandilupauksen tulee olla yksinkertainen, rehellinen ja toteutuskykyinen. ( Arm-
strong ym. 2009, 244.)

Hotellin hyva nimi lisda tuotteen/palvelun arvoa ja tunnettavuutta. Hyva nimi tuli-
sikin olla helppo muistaa, se voidaan kaantaa helposti muille kielille, nimea ei
saisi olla muilla yrityksilla tai tuotteilla sek& sen tulisi ilmentaa jotain tuotteesta,
sen hyodysta tai tarpeesta tai luonteesta. Esimerkiksi hotellien nimia mietittdessa

nimeen voidaan laittaa millaisiin palveluihin hotelli on suuntautunut. Onko hotelli
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kokous- vai kylpylahotelli. Nimen valikoimisen jalkeen tulisi myds tarkkailla ettei-
vat kilpailevat yritykset kaytd samanlaista brandi nimea. (Armstrong ym. 2009,
245.)

Kolmantena askeleena bréandin rakentamisessa tulisikin organisaation paattaa
millaisen brandi sponsoroinnin yritys haluaa. Kayttaako organisaatio valmistajalta
saamaansa brandia, yksityistd, omaa brandia vai kaytetaanko yhteistydkumppa-
nin kanssa samaa bréandid. Neljantena tulee brandin kehittdminen. Brandia voi-
daankin kehittda neljalla eri tavalla: Tuotelinjan laajennuksella, jolloin olemassa
olevia brandeja muutetaan, tuotteiden kokoja, makuja muutetaan ja lisataan tuo-
tantoon ja brandiin. Brandin laajennuksella, tarkoitetaan olemassa olevien bran-
dien laajentamista uusiin tuotesarjoihin. Monibrandeill& tarkoitetaan uusien bran-
dinimien yhdistamalla samaan olemassa olevaan tuotekategoriaan. Neljantena
brandin rakentamisen vaihtoehtona on uuden brandin tekeminen uusille tuoteka-
tegorioille. (Armstrong ym. 2009, 247 — 251.)

Brandin rakentamisessa tulisi my6s muistaa, etta brandi koskee kaikkea yrityk-
sen toimintaa ja kaikkien yrityksen jasenten on osallistuttava brandin rakentami-
seen ja yllapitdmiseen. Brandin rakentaminen ei onnistu ilman kaikkien hotellin
toimintaa vastaavien osastojen osallistumista. Hyvan brandikyvykkyyden avulla
yritys pystyy rakentamaan itselleen vahvan ja toimivan yritysbrandin seka vah-
voja tuotebrandeja, joiden tukemana yrityksen toiminta on kannattavaa. (Silén
2001, 129 - 130.)

2.3.2 Millainen on hyva brandi?

Hyvalla brandilla on nelja tarke&da vaikuttajaa. Yhtena tarkedna vaikuttajana on
selkeys. Hotellin brandia selkeytetaan yrityksen sisaisiin osastoihin seka asiakas-
kunnalle ja yrityksen ulkopuolelle. Selkeyden toisena tarkeané piirteena on, bran-
din tietoinen erilaistaminen kilpailijoistaan. Kolmas vahvan brandin vaikuttaja on
yritysté ja asiakkaita inspiroiva brandi-idea. Neljantend hyvan brandin ominaisuu-
tena pidetddn brandistrategian tavoitteita, mihin tulevaisuudessa pyritaan. Jotta
brandi parjaisi markkinointikilpailussa, brandin tulee kehityttyd markkinoinnin ja
muuttuvan maailman mukana. (Uusitalo 2014, 30-33.)
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Hyvalla brandilla on myds vahva arvolupaus. Vahvassa arvolupauksessa tulee
olla kaytettyn& kolmea kriteeria. Ensimmaisena kriteeriné on, etta brandi eroaa
siitd mita kilpailijat lupaavat. Toisena kriteerin& hyvaa brandia on mahdollista to-
teuttaa yrityksen osaamisella ja resursseilla. Kolmantena kriteerina on, etté arvo-
lupaus kiinnostaa asiakkaita. Asiakkaiden nédkdkulmasta hotellin arvolupaus on
kiinnostava ja innostava. Nain myos arvolupaus vastaa asiakkaille tarkedan ha-

luun ja tarpeeseen. (Uusitalo 2014, 63.)

Yksi brandistrategian keskeisista tavoitteista on brandin taloudellisen arvon kas-
vattaminen ja yllapitdminen. Vahvan brandin tunnuksia ovat pitkaikaisyys, monis-
tettavuus eri markkinoille ja korkea laatumielikuva. Vahvat brandit menestyvat
markkinoilla ja menestymisen avaintekijoiksi muodostuvat merkin arvovalta, os-
tajien sitoutuminen ja preferenssi. Ostaja arvioi hotelli brandia aiempien koke-
mustensa, lahiympariston valittaman tiedon tai tuotekayton, yrityksen saaman jul-
kisuuden, yrityksen markkinoinnin ja brandin edustaman arvomaailman perus-

teella. Hyvalla branditydlla nostetaan hotellien arvoa.
2.4 Kuinka brandia jaimagoa hydodynnetdan?

Asiakkaiden mielikuvia pyritddn kayttdmaan hyvaksi, etta asiakas palaisi yrityk-
seen uudemman kerran. Asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta eli imagosta yrite-
taan pitaa kiinni ja palvelua ja yritysnakymaa pyritaan pitamaéan samanlaisena tai

parempana. Asiakas pysyy nain ollen tyytyvaisena.

Imago vaikuttaa asiakkaan kasityksiin ja mielikuviin palvelujen laaduista ja tuot-
teista. Imago aiheuttaa asiakkaille myos ennakkoluuloja ja kasityksia. Imago voi
muokata syntyneita mielikuvia ja ennakko odotuksia palvelun aikana, etta sen
jalkeen. Asiakkaan kokemukset tuotteista ja palveluista vaikuttavat ja muuttavat
imagoa. Hyvat kokemukset vahvistavat myodnteistd imagoa ja huonot kokemukset
taas vahvistavat negatiivista imagoa. Hotellien tulee pyrkia antamaan asiakkail-
leen hyvia kokemuksia, jotta myonteinen brandi pysyisi. (Ylikoski 2001, 137.)

Asiakkaiden mielikuvien ansioista yritys pyrkii tekema&éan tastd imagosta parem-
man, rakentamalla oman brandin. Brandimarkkinoinnin avulla heratetaan ihmis-

ten mielenkiintoa erilaisilla tavoilla. Tallaisia tapoja ovat muun muassa yrityksen,
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tuotteiden ja palvelujen nimet seka yleisnakemys yrityksestéa. Yrityksen nimen tu-

lisi tuottaa asiakkailleen jo positiivista ja turvallista mielikuvaa.

Brandien tulisi puhutella asiakkaita, siita tulisi kayda ilmi yrityksen ja tuotteiden
sanoma, mita talla tuotteella aiotaan ja miksi juuri tdman yrityksen tuotteet ovat
parempia kuin kilpailijoiden. Best Western — hotelliketjulla esimerkiksi on kolme
eri brandia. Ketjulla on Best Western, Best Western Plus ja Best Western Premier
hotellien valikoima. Naiden kolmen erilaisen brandin avulla asiakas voi valita tar-
peidensa ja odotustensa mukaisen hotellin. Premier — luokan hotellit ovat par-
haimpia Best Western — ketjun hotelleista. Best Western Plus — luokan hotellit

ovat Premier hotelleista toiseksi parhaiten varustettuja hotelleja.

Brandin tulisi myds vahvistaa oma uskottavuutensa ja yhdistéaa asiakasta tuot-
teeseen emotionaalisesti. Brandilla pyritddn herattamaan tunteita ja motivoimaan
asiakas ostamaan. Brandin avulla yritetddn myos rakentaa syvempid asiakas-
suhteita luottamuksen avulla. Asiakas alkaa luottamaan laadukkaaseen bréandiin
ja yrityksen tehtavana on tyydyttaa asiakkaittensa ostohalut laadukkailla tuotteilla

ja palveluilla.

Imagoa ja brandia hyddynnetaan hotellin markkinoinnissa, tuomalla esiin hotellin
imagoa ja bréandiarvoa esille. Tuotekehityksessa hotellin imagoa ja brandia pyri-
taan tuomaan esille tuotteissa ja palveluissa esille. Esimerkiksi jos hotellilla on
Joutsen — merkki, nakyy hotellin ymparistonsuojelu — brandi hotellin tiloissa ja
toiminnassa. Imagolla ja brandilla yritetaan vahvistaa olemassa olevia asiakas-
suhteita, tutuilla brandeilla, tuotteilla ja palveluilla. Silla yritetaan myds saada hou-
kuteltua uusia asiakkaita yritykseen.
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3 Markkinointi

Tassa kappaleessa tutustutaan markkinointiin. Mita markkinointi on ja miten tuot-
teita ja palveluita markkinoidaan. Millaisia asioita tulee ottaa huomioon markki-
noinnin suunnittelussa ja tuotekehityksessa. Kappaleessa avataan myds kasi-

tettd mielikuvamarkkinointi ja miten se liittyy markkinointiin, imagoon ja brandiin.

Markkinointi on toimintaa, johon koko yritys vaikuttaa. Se on ajattelutapa, joka
tulisi ymmartaa kaikkialla organisaatiossa ja jota ylin johto valvoo. Markkinointia
pidetaan tyokalu- ja toimintojoukkona. Markkinoinnin avulla viestitaan mahdolli-
sille ostajille omista tuotteista ja palveluista seka erotutaan kilpailijoista. Markki-
nointia pidetdan esimerkiksi pakkauksena, myynnin edistdmisend, jakeluna ja
hinnoitteluna. Yritys pyrkii markkinoinnilla saamaan mahdolliset asiakkaat kiin-
nostumaan yrityksesta. Markkinoinnin tarkoituksena on markkinoitavan tuotteen

tai palvelun myynnin edistaminen. (Grénroos 2001, 317.)
3.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointi voidaan maaritella yleisella tasolla toiminnaksi, jonka tarkoituksena
on varmistaa tavaroiden ja palvelujen ostajien eli asiakkaiden tyytyvaisyys. Asia-
kassuhdemarkkinoinnin mukaan asiakassuhteiden luomisvaiheessa kaytetaan
kilpailukeinoja, joilla yritetaan saada asiakkaat kiinnostuneiksi yrityksesta ja sen
tuotteista.

Tasta toimintamuodosta kaytetaan nimitysta ulkoinen markkinointi. Se kohdistuu
lahinna asiakkaisiin, joihin yrityksella ei ole ollut viela mitédan yhteytta. Vuorovai-
kutusmarkkinoinnin tavoitteena on vakuuttaa asiakas ostohetkella yrityksen ja
sen tuotteiden paremmuudesta. Henkilokuntaan kohdistuva markkinointi on si-
saista markkinointia. Sen keinoja ovat muun muassa koulutus, motivoiva esi-

miestoiminta ja sisdinen tiedotus. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Yritykset pyrkivat markkinoinnillisilla ja suhdetoiminnallisilla toimilla saamaan asi-
akkaat kiinnostumaan yrityksesté ja sen palveluista (Gronroos 2001, 321). Mark-
kinoinnissa on oleellista, ettd viestinta toimii ihmisen seka tiedostetulla etta tie-

dostamattomalla alueella silla monet tarpeet ja motiivit ovat persoonallisuutemme
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tiedostamattomalla alueella. Markkinoinnin tehtdva on nostaa naita motiiveja tie-
dostetulle alueelle kuvaten asioita siten, etta ihminen saa itselleen oivalluksen,

miksi han haluaa jotakin, miksi jokin miellyttda hanta. (Rope & Mether 2001, 47.)
3.2 Markkinointistrategia

Ennen markkinointistrategian luomista yrityksen tulisi kiinnittdd huomionsa asia-
kaskuntaansa ja kilpailuasemaansa. Yrityksen tulisi tehda markkinointitutkimus,
ennen kuin strategiaa pystytaan kehittamaan, yrityksen tulisi ottaa selvaa asia-
kaskunnastaan: tekemalla asiakkaista asiakasprofiilit sekd yhteistyokumppa-
neista sidosryhmaprofiilit. Kilpailuasemaa tutkitaan tekemalla yritysanalyysi, kil-

pailija-analyysit seka toimiala-analyysit.

Yritysanalyysissa tarkkaillaan yrityksen kustannusrakennetta ja — asemaa kilpai-
leviin yrityksiin nahden. Analyysissa pyritaan myos selvittimaan ydinosaamiset
ja muita kilpailuetuja edustavia toimia yrityksen sisalla seka tekemalla branditut-
kimuksia. Kilpailija-analyysissa tarkastellaan markkinoilla olevien kilpailijoiden
vahvuuksia ja heikkouksia, pohditaan myds kilpailevien yritysten tulevaisuuden
nakya. Toimiala-analyysissa hyddynnetadn monia taloustieteen ja strategisen
suunnittelun tydkaluja, kilpailijoiden strategisten ryhmien analyysia ja arvoketju-

analyysia. (Porter 1998.)

Markkinointistrategian tavoitteena on yleenséa joko kasvattaa myyntituottoja ja
markkinaosuuksia tai parantaa kannattavuutta. Markkinoinnin suunnittelu tapah-
tuu kahdella tasolla: strategisesti eli useiden vuosien téahtaimelld ja operatiivisesti
eli vuodeksi kerrallaan. Strategia tarkoittaa yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja
padmaaraan padsemiseksi. Suunnittelun lahtdkohtana on tieto markkinoinnin ny-
kytilasta ja ennusteet tulevaisuudesta, joten suunnitelman tekemiseen tarvitaan
usein tutkimuksia ja selvityksia, joiden tekeminen voi vieda paljon aikaa. Markki-
nointisuunnitelman siséltod vaihtelee eri yrityksissa yrityksen koon ja toimialan mu-

kaan.
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1. Kysynnan ennakointi 2. Kysynnan

ja selvittaminen luominen ja yllapito

Asiakassuhteiden ra- Segmentointi

——>
kentaminen /
3. Kysynnan tyydytta- 4. Kysynnan saately
minen — Kestavat asiakas-
Asiakassuhteiden yll&- suhteet
pito

Kuvio 5. Markkinointi prosessi (Armstrong ym. 2009, 7).

Markkinointiprosessissa (Kuvio 5) markkinoinnin tehtadvané on kysynnan enna-
kointi ja selvittdminen. Ensimmaisena tehtavana markkinointiprosessissa on ym-
marrettava ja tunnettava nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja osto-
kayttaytyminen. Kysynnan ennakointi on pohja tuotekehitykselle, markkinointi-
viestinnélle ja muille markkinointiratkaisuille. Markkinoitaessa tulisi yrityksen
asettaa odotuksia, niin ettd markkinointi odotukset eivat olisi lian matalat eivatka
korkeat. Asiakkaiden odotusten tayttaminen, vakuuttaa asiakkaat uudelleen ja
uusia asiakassuhteitakin voi syntyd vanhojen pitamisen liséksi. Liian korkeiden
odotusten rakentaminen taas voi aiheuttaa sen, ettei yritys onnistu tyydyttamaan
asiakkaan odotuksia. Tall6in asiakas pettyy tuotteeseen tai palveluun, eika asia-

kassuhdetta synny.

Toisena tehtavdna on kysynnan luominen ja yllapito. Yritys luo kysyntaa teke-
malla tuotteistaan kilpailijoista erottuvia ja asiakkaita houkuttelevia seka viestin-
nalla asiakkaita puhuttelevalla tavalla. (Armstrong ym. 2009, 7 — 11.) Hotellien
tulisi myds maarittaa yksi tai useampi asiakassegmentti, joille tuotteita tai palve-
luita markkinoidaan paasaantoisesti. Useimmiten yritykset valitsevat segmentin,
joka kayttaa useasti palveluita, se on laaja ja kasvava. Hotellit voivat maarittaa
my06s segmentin, jonka tarpeisiin yritys voi vastata paremmin kuin kilpailevat yri-

tykset (Clancy & Kriegafsd. 2000). Asiakassegmenttien valinnan myoéta yritys
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keskittyy valittujen asiakassegmenttien tavoittamiseen ja sailyttamiseen. Seg-

mentoinnin lisaksi yritys miettii mita mielikuvaa halutaan asiakkaille lahettaa.

Kolmantena markkinointiprosessin tehtdvana on asiakassuhteiden yllapitdminen
ja kysynnan tyydyttaminen. Asiakassuhteita voidaan yllapitaa mainonnan, myyn-
nin, asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla. Hotellit voivat tyydyttaa kysyntaa

kehittamalla asiakkaille uusia tuotteita ja toimintatapoja.

Markkinointiprosessin neljantena tehtavana on kysynnan saately. Kysyntaa voi-
daan tasoittaa sesonkien ja hinnoittelun avulla. Markkinointiprosessin aikana yri-
tys selvittad markkinointitilaansa, mutta ennen kaikkea se selvittdd asiakkaiden
tarpeita ja ostokayttaytymista. Koko prosessin aikana yritys pyrkii rakentamaan
ja selvittamaan asiakassuhteista markkinointistrategiaa. Naiden jalkeen yritys
paasee tarkeimpaan tehtavaansa, kestavien asiakassuhteiden rakentamiseen.
(Armstrong ym. 2009, 16 -18.)

Markkinointistrategian tekeminen hotelleissa tarkoittaa kilpailija- ja sidosryhma
analyysien tekoa. Talla saadaan selvitettyd mita kilpailevat yritykset tekevat ja
mité heilla on talla hetkella meneillaan. Kilpailijoiden ja analyysien lisdksi hotellin
tulisi tehd& oma yritysanalyysi, jossa tarkkaillaan hotellin kustannusrakennetta ja
kilpailuasemaa. Suunnittelun avulla hotellit saavat tietoa yrityksen tdméanhetki-

sesta tilanteesta, jotta osataan suunnitella tulevaa.

Hotellien markkinointiprosessi rakennetaan strategian ja suunnitelmien pohjalta.
Prosessissa tulisi perustua asiakassuhteiden selvittamiseen, ymmartamiseen ja
asiakassuhteiden yllapitamiseen. Prosessissa hotellien tulisi keskittyd myos ky-
synnan ymmartamiseen, yllapitamiseen, lisddmiseen ja saatelemiseen. Mita asi-
akkaat haluavat hotellilta, millaista palvelun tulisi olla? Hotellin tulisi yllapitaa ky-
syttyja tuotteita ja palveluita ja tarjoamalla niita myos lisaa. Hotellit voivat séadella
kysyntda hinnoittelun avulla sesonkiaikoina, ndin kysynta laajenisi my6s seson-

kiaikojen ulkopuolelle.
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3.3 Tuotekehitys

Tuotekehitys, tuotteen luominen, on toiminta tai prosessi yrityksessa, jolla pyri-
ta&n markkinoille saamaan uusia tuotteita tai parannuksia nykyisiin tuotteisiin.
Yrityksen tuotekehityksen tavoitteena on saada asiakkaan kokonaisuuksia, jotka
vastaavat ostajien tarpeita. Tyydyttadkseen ostajien tarpeita ja saavuttaakseen
kilpailuedun yrityksen on omaksuttava laajempi markkinoinnillinen nakemys. Ka-
sitteend tuotekehitys tarkoittaa seka taysin uusien tuotteiden eli innovaatioiden

tuottamista etta entisten parantamisty6ta eli muunnosten aikaansaamista.

Tuotekehitys nahdaan edellytyksena yrityksen perustamiselle ja toiminnan jatku-
vuudelle. Yrittdjan on oltava selvilla markkinoilla tapahtuvista ilmidista ja niiden
muutoksista, jotta voidaan saada aikaan tuotteita, joita ostajat haluavat. Tuote-
kehitys on elinehto yrityksen menestymiselle. (Bergstrom & Leppanen 2003, 174
— 175.) Tuotekehitys on usein aikaa vievaa tyota, joka on tarkedd organisoida
hyvin. Tuotekehityksen vaiheita ovat: ideointi ja arviointi, kehittely ja testaus, tuot-

teistaminen ja lanseerauksen valmistelu seka itse lanseeraus.

Laatu on tuotteen arvon mittari. Tuotteen objektiivisen laadun muodostavat tuo-
tekehityksen patevyys, raaka-aineet, ammattitaito, tuotantotoiminnan tasaisuus,
tydmenetelmat ja logistiset ratkaisut. Yksi laadun mittari on, milté tuote asiak-
kaasta nayttaa tai tuntuu. Olennaista on, ettd mielikuvatuotteen laadun mittaavat
ihmisten arvostukset ja tulkinnat, tama on tuotteen subjektiivinen laatu. Objektii-
visen ja subjektiivisen laadun summana on asiakkaalle muodostunut tuotteen
arvo. Markkinoinnillisesti subjektiivinen totuus voittaa objektiivisen totuuden. Fyy-
siset eli tuotekehitykselliset tuotepaatokset muodostavat objektiivisen laadun, ja
mielikuvalliset eli markkinoinnilliset tuotepaattkset muodostavat subjektiivisen
laadun. (Lahtinen & Isoviita 2001, 125.)

Tuotteistaminen tarkoittaa tuotekehityksessa kaikkia niita toimenpiteita, joilla saa-
daan markkinoitava tuote. Tuotteistamisessa suunnitellaan tuotteen lanseeraa-
mista edeltavat valttamattomat toimet. Lanseerauksen valmistelussa tehdaan tar-
vittavat investoinnit, esimerkiksi hankitaan uudet koneet tai lisalaitteet. Tuoteke-
hitys ei paaty lanseeraukseen, vaan tuotetta kehitetd&n edelleen, tutkitaan osta-
jien suhtautumista, tehdaan tuotemallin muutoksia ja kehitetaan lisdpalveluja.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 182 - 183.)
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Tuotekehitys hotelleissa tarkoittaa uusien tuotteiden seké jo olemassa olevien
tuotteiden kehittamista. Tuotekehittelylla pyritdan tekemaan asiakkaille toivottuja
ja kysyttyja tuotteita tai palveluita. Tuotekehitys on tarked osa, pyritaan tarjoa-
maan erilaisia tuotteita ja palveluita kilpailijoista erottuakseen. Yksi hyva tuote tai
palvelu ei kuitenkaan riita, tuotteita ja palveluita tulee paivittaa ja uusia tuotteita

ja palveluita tulisi rakentaa, jotta hotelli pysyy kilpailussa mukana.
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4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa kaytetdan haastat-
telututkimusta. Laadulliset tutkimukset ovat yleensa hypoteesittomia. Niissa pyri-
tadn etenemdaan aineistosta kasin mahdollisimman vahin ennakko-oletuksin.
Laadullisella menetelmalla, kuten tassakin opinnaytetydssa: haastattelulla selvi-
tetaan ihmisten kaytosta ja mielipiteitéa. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan
usein myds varsin pieneen maardan tapauksia ja pyritddn analysoimaan niita

mahdollisimman perusteellisesti. (Eskola & Suoranta 1998, 13-18, 86.)

Laadullista tutkimusta tulee kayttaa silloin, kun asiaan halutaan syventya ja tut-
kittavana on vain muutamia kohteita. Tiedonlahteitéa laadulliseen tutkimukseen
voi tehda havainnoimalla, tekemalla kenttatyota, haastatteluja, kyselyita seka tut-
kimalla kirjallisuutta ja asiakirjoja. Asiakirjoiksi luetaan sahkopostit, Internet-sivut,
kolumnit, sanomalehdet, yritysten tiedostot tai ihnmisten kertomukset ja valokuvat.
Tutkijan omia havaintoja ja paatelmia pidetd&dn myds tiedonlahteina. (Myers
2009, 5-9, 153.)

Tyossa kaytettiin laadullista tutkimusta, koska haluttiin tehda hotellipaallikéille
haastattelututkimus. Talla haastattelututkimuksella haluttiin saada hotellipaalli-
koilta ja hotellienjohtajilta mielipiteitd imago ja brandi markkinoinnista. Haastatte-
lussa haluttiin saada myos esimerkkeja miten hotelleissa kaytetaan imagoa ja

brandia hyvaksi markkinoinninsuunnittelussa ja tuotekehityksessa.

Vaikka maarallisissa tutkimuksissa kaytetddnkin havaintoaineistona haastatte-
luita, ei se sopisi minun tutkimukseeni. Maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan
haastateltavina suuria joukkoja. Suuren joukon haastattelusta ei saataisi haasta-
teltavien mielipiteité ja nédkdkulmia esille. M&arallinen tutkimus on myds tyyliltaan

tilastollinen tutkimus.
4.1.1 Teemahaastattelu

Yleisin tapa keratéa laadullista aineistoa on haastattelu. Opinnaytetyossa kaytet-

tiin teemahaastattelua ja sille tyypillista on, ettd haastattelun aihepiirit, teema-
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alueet, on etukateen maarattyja. Haastattelun teema-alueina kaytettiin viiteke-
hysta hyvakseni, jotta teoria ja haastattelukysymykset vastaisivat aihetta. Haas-
tattelu tapahtuu etukéateen harkitulla tavalla, keskustelua muistuttavalla.

Teemahaastattelu onkin luokiteltu kuuluvaksi tavallisen lomakehaastattelun ja
avoimen haastattelun valille. Teemahaastattelu vélttaa kirean ja asiallisen loma-
kehaastattelun kevyemmalla haastattelutyylillaan. Teemahaastattelu on astetta
strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, silla siina aiempien tutkimusten ja aihepii-
riin tutustumisen pohjalta valmistellut aihepiirit, teemat, ovat kaikille haastatelta-
ville samoja, vaikka niissa liikutaankin joustavasti ilman tiukkaa etenemisreittia
(Hirsijarvi & Hurme 2001, 47 - 48, 66.). Haastattelututkimuksen tavoitteena on
saada selville haastateltavien mielipiteita tutkittavasta aiheesta. Haastattelut
mahdollistavat saamaan tietoa ihmisilta, jotka ovat vaihtelevissa rooleissa ja ti-
lanteissa. (Myers 2009, 123 — 124.)

Teemahaastattelulla pyritddn etsim&én vastauksia tutkimuksen tarkoituksesta,
ongelmanasettelusta tai tutkimustehtavasta. Taman vuoksi teemahaastatteluun
suunnitellaan teemoja. Teemojen avulla rakennetaan haastattelukysymykset,
seka tehdaan myos tarkentavat kysymykset. Teemahaastattelussa edetaan va-
littujen teemojen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Haastattelutavaksi valittiin teemahaastattelu, koska siind on haastattelun teemat
valmiiksi mietittyna ja se on keskustelua muistuttava. Mielestani teemahaastatte-
lulla saadaan haastateltavilta heidan mielipiteensa ja nakemyksensa parhaiten
selville. Avoimessa haastattelussa ei olisi teemaa ja haastattelut olisivat erilaisia
toisiinsa eika silloin voitaisi vertailla vastauksia. Lomakehaastattelussa mielestani
ei pystyttaisi pureutumaan tarpeeksi nakemyksiin, mielipiteisiin tai haastatelta-
vien kokemuksiin. Teemahaastattelussa, nama tulevat esille ja vastauksia voi-

daan nain ollen myds vertailla.

Tutkimuksessa kaytetddn puolistrukturoitua teemahaastattelua, koska kaikille
haastateltaville esitetdan samat haastattelukysymykset. Strukturoidussa lomake-
haastattelussa kysymykset tulisi esittdd samassa jarjestyksessa kaikille. Lisaksi
lomakehaastattelussa on valmiiden haastattelukysymysten lisdksi valmiita vas-
tausvaihtoehtoja, joiden mukaan haastateltavien tulisi vastata. Talla tutkimusta-

valla ei nakemyksia ja mielipiteita olisi saatu esille.
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Teemahaastattelun aihepiiriin tulee olla huolellisesti perehdytty ja haastateltavien
tilanteisiin ja taustoihin tulee tutustua ennen haastattelua, jotta haastattelu voi-
daan kohdentaa juuri tiettyihin teemoihin. Tutkimusaihe ja tutkimuskysymykset
on muutettava tutkittavaan muotoon. Haastattelukysymysten miettimisen liséksi
my0Os haastateltavien valitsemiseen tulee suhtautua harkinnalla. Haastatteluun
osallistuvien tulisi olla kiinnostuneita aiheesta, jotta tutkimukseen saataisiin ai-

neistoa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Laadullinen tutkimus pitaa sisallaan puolistrukturoituja teemahaastatteluita. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetdan samat kysy-
mykset ja kysymykset esitetddn samassa jarjestyksessa. Joissakin tapauksissa
puolistrukturoiduissa haastatteluissa, kuten teemahaastatteluissa, voidaan kysy-
mysten jarjestysta vaihdella. Strukturoidulle haastattelulle ei ole olemassa yhte-
naista maaritysta, miten sita tulisi toteuttaa. Strukturoitu haastattelu koetaan ole-
van osittain jarjestelty ja osittain avoin haastattelu. Strukturoitu haastattelu sijoit-
tuu tdméan maaritelmén mukaan teemahaastattelun ja lomakehaastattelun valille.
(Hirsijarvi & Hurme 2001, 47.)

4.1.2 Aineiston kokoaminen

Tutkimuksen aineistoa alettiin koota tutustumalla ensin teoriaan ja taustatietoihin
kvalitatiivisesta tutkimuksesta ja puolistrukturoiduista teemahaastatteluista. Tee-
mahaastatteluilla yritettiin saada tietoa haastateltavilta hotellipaallikailta, kuinka
imagoa ja brandia voidaan hyédyntdd markkinoinnissa ja tuotekehityksessa. Li-
saksi hotellipaallikoilta pyrittiin saamaan nakemyksia millaisia ovat hyva imago ja
brandi seka millaisia nakdkulmia hotellipaallikéilla on hotellien brandimarkkinoin-
nista. Haastateltavat hotellipaallikét valittiin hotellien tunnettavuuden ja mainin-
tojen takia. Maaliskuun aikana laitettiin haastattelupyyntéja hotelleihin ja haastat-
telut toteutettiin maalis -huhtikuun aikana 2015. Naitd teemahaastatteluita hotel-

lipaallikoille on kaytetty tutkimusaineistona toimintamallin rakentamiseen.
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Haastattelut tehtiin seuraaville:

e Best Western Premier Hotel Katajanokka, Helsinki, hotellip&dallikkd Hanna
Kiuru

e Hotel Iso Syote, hotellipaallikkd Juha Kuukasjarvi

e Punkaharjun Valtionhotelli, hotellipaallikké Heidi Varha

e Scandic Patria Lappeenranta, hotellinjohtaja Tomi Saarelainen

Haastattelut kestivat noin 20-25 minuuttia ja puhelinhaastattelut nauhoitettiin.
Haastattelukysymykset 16ytyvat liitteestd 1. Opinndytetyon teemoina ovat: ima-
gon luominen, brandin rakentaminen, imagon ja brandin ndkyminen seka naiden
hyodyntaminen. Nama teemat on otettu huomioon haastattelukysymyksia laa-

tiessa ja haastattelua tehdessa.

Travelers’ Choice maininta annetaan Suomessa 25 hotellille. Maininta annetaan

parhaimmille hotelleille asiakkaiden mielipiteiden ja arvostelujen perusteella.

Hotelli Katajanokkaa pyydettiin haastatteluun, koska heidan hotellinsa on myos
saanut vuoden 2015 maininnan Travelers’ Choice kilpailussa, heidan hotellinsa
on kuudenneksi suosituin hotelli Suomessa. Hotelli on vanhassa vankilassa, ja

heidéan bréandinsa pyorii vahvasti vankilabrandin ymparilla.

Hotel Iso Syote valittiin haastateltavaksi, koska hotelli on saanut Travelers’
Choice 2014 maininnan, se on viidenneksi suosituin hotelli Suomessa. Naiden
lisdksi hotelli on voittanut Vuoden 2014 Boutique Ski Hotel — palkinnon. Suo-
messa valitaan vuosittain paras Boutique lasketteluhotelli, vuonna 2014 voittaja

oli Hotel Iso Sydte.

Tutkimukseen kysyttiin myds Punkaharjun Valtionhotellin hotellipaallikkbéa. Pun-
kaharjun Valtionhotellilla on pitk& historia, vuonna 1845 Nikolai | rakennutti met-
sanvartijan majan, josta vuonna 1879 rakennettiin Valtionhotelli. Punkaharjun
Valtionhotelli on Suomen vanhin toimiva majoitusliike, siksi oli mielenkiintoista

saada heilta ndkdkulmia brandimarkkinoinnista.

Scandic Patrian hotellinjohtajaa pyydettiin myos haastatteluun. Heidan hotellinsa
on myds Suomen suosituimpien hotellien listalla, ja heidan ketjunsa on yksi suo-

situimmista hotelliketjuista Suomessa.
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4.2 Aineiston analyysi

Taman opinnaytetydn aineisto koostuu viitekehyksesta ja teemahaastatteluista.
Na&ita aineistoja ja ndkdkulmia on kaytetty toimintamalliehdotuksessa hyvaksi.
Haastattelujen tutkimustulokset on analysoitu ja niitd on pohdittu toimintamallia
rakennettaessa monella tapaa. Tutkimusta tehdesséa oletuksena on, etta tutki-
muksessa rakennettua toimintamallia voidaan kayttaa yleisesti hotelleissa hy-

vaksi.

Hotellipaallikot ja hotellit valittiin heidan tunnetun brandinsa tai muiden maininto-
jen vuoksi, heilla on kokemusta brandimarkkinoinnista. Toimintamallista tulisi siis
esille naiden menestyneiden hotellien nakemykset heidan markkinoinnistaan ja
miten he ovat rakentaneet menestyneen hotellibrandin. Toimintamallia voidaan
siis tulevaisuudessa kayttaa hyvakseen kun rakennetaan uusia hotellibrandeja
tai paivitetdan vanhoja, jo olemassa olevia brandeja. Haastateltavat hotellipaalli-

kot tulivat vapaaehtoisesti projektiin mukaan.

Haastattelutulokset koottiin ensin taulukoihin, joihin lajiteltiin haastatteluissa kay-
dyt tulokset ja jaoteltiin teemoittain, jolloin kavivat ilmi vastausten samanlaisuudet
ja erilaisuudet. Tutkimustuloksia voi tarkastella luvussa 5. (Hirsijarvi & Hurme
2001.) Tutkimuksen ja haastattelun teemoina on selvittaéa hotellien imagon luo-
mista, brandin rakentamista, imagon ja brandin nakymisesta seka naiden hyo6-

dyntamisesta hotelleissa.
Haastattelujen tarkoituksena oli saada nakdkulmia seuraavista aiheista:

e Miten imagoa ja brandia hyddynnet&dan hotellien markkinoinnin suunnitte-
lussa ja tuotekehityksessa?

e Miten kaytatte markkinointistrategiassanne mielikuvamarkkinointia?

e Mika imagon merkitys on markkinoilla?

e Millainen on hyva imago ja brandi?

Naihin kysymyksiin saatiin vastauksia ja hotellipaallikdiden / hotellienjohtajien
omat nakokulmat tulivat hyvin esille. Tuloksia k&sitellaan tarkemmin luvussa 5,

Tutkimustulokset.
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4.3 Yleistettavyys ja luotettavuus

Kuten kaikissa tutkimustoissa pyritdan valttdmaan virheita, tadssakin opinnayte-
tydssa arvioidaan tutkimuksen yleistettavyytta ja luotettavuutta. Laadullisessa tut-
kimuksessa ja haastattelututkimuksessa luotettavuuden selvittdminen on hanka-

laa, haastattelun luotettavuutta tulisi tarkkailla tutkimuksen eri vaiheissa.

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitelladn validiteetin ja reliabiliteetin kasit-
tein. Validiteetti tarkoittaa, etta tutkimuksessa on tutkittu sitd, mita on luvattu. Re-
liabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
136.)

Vaikka tutkimuksessa ei tehda paatelmia aineistosta yleistettavyyden nakokul-
masta, tausta-ajatuksena on kuitenkin se, etta tutkittavan ilmién pohjalta voidaan
saada ohjeita myds muita vastaavanlaisia tapauksia varten (Hirsjarvi ym. 2004,
171). Tutkimus on luotettava kun tutkimus antaa johdonmukaisia ja yhtenaisia
tuloksia muista testeista ja tutkimuksista. Yleistettavyys arvioidaan yleensa ulko-

puolisten kriteerien perusteella. (Gillham 2005, 6.)

Tuomi ja Sarajarvi ovat luotelleet kirjassaan (2009) listan, minka mukaan luotet-
tavuutta arvioidaan. Listan kohtien tulee kuitenkin olla hyvin toteutettuja ja suh-
teessa toisiinsa, jotta tutkimus olisi luotettava. Luotettavuutta edistavat Tuomin ja

Sarajarven mukaan:

e Tutkimuksen kohde ja tarkoitus

e Tutkijan omat sitoumukset tutkimukseen
e Aineiston keruu

e Tutkimuksen tiedonantajat

e Tutkija-tiedonantaja-suhde

e Tutkimuksen kesto

e Aineiston analyysi

e Tutkimuksen luotettavuus

e Tutkimuksen raportointi

Tuomin ja Sarajarven mukaan naiden kohtien esilletuominen ja perustelu luovat
luotettavuutta tutkimukselle. Tutkijan tulee antaa lukijoille riittdvasti tietoa siita,
miten tutkimus on tehty, jotta he voivat arvioida tutkimuksen tuloksia. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 140 — 141.)
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Luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tieteellista tutkimusta, silla tutkimuk-
selle on asetettu tiettyjd normeja ja arvoja, joihin sen tulisi pyrkia (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Luotettavuuden arvioinnille ei ole kuitenkaan
tiettya kaavaa, mink& mukaan tutkimuksen luotettavuutta mitattaisiin. Tutkimusta

arvioidaankin kokonaisuutena, jolloin sen sisainen johdonmukaisuus painottuu.

Suoraan aineistosta ei voida tehda yleistyksia. Haastattelututkimuksissa olisikin
hyva, ettd haastateltavilla henkildilla on samanlaista kokemusta ja heilla olisi en-
sikaden tietoa tutkittavasta aiheesta. Taman vuoksi haastateltaviksi valittiinkin
samaa tyotehtavaa tekevat, hotellipaallikbt/hotellienjohtajat. Heilla on yndenmu-
kaiset tyotehtavat, heilla on kokemusta alalta, heilla on tietotaitoa tutkittavasta
aiheesta. Lisaksi he ovat kiinnostuneita tutkittavasta aiheesta. Nama lisaavat tut-

kimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen luotettavuutta liséé myos se, ettéd ennen haastatteluajankohtia ker-
roin tutkittavasta aiheesta ja haastateltavat saivat etukateen tutustua haastatte-
lukysymyksiin. Nain ollen kaikki haastattelut sujuivat laaditun haastattelurungon

mukaan (Liite 1).

Luotettavuutta lisasi myds haastateltavien motivaatio tutkimukseen. Tutkimuk-
seen osallistui kolme hotellipaallikk6a ja hotellinjohtaja. Haastateltavat suostuivat
vapaaehtoisesti ja luottamuksellisesti tutkimukseen, he suostuivat myos, etta hei-

dan nimensa ja mielipiteensa saadaan julkaista.

Haastattelut tehtiin sovittuna aikana puhelinhaastatteluna, jolloin haastateltava
sai valita rauhallisen ajankohdan, ettei keskeytyksia haastatteluun tulisi. Haastat-
telut anitettiin haastateltavien luvalla ja muistiinpanoja tehtiin haastattelutilan-
teesta. Haastattelut purettiin &anitteilta heti haastattelujen jalkeen, tama lisaa tut-

kimuksen luotettavuutta.
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5 Tutkimustulokset

Teemahaastatteluista saadut tulokset ja nakokulmat auttoivat ymmartamaan teo-
riaa kaytannossa. Kaikilla haastateltavilla oli omat nakékulmansa, mutta heilla ol
samanlaisia markkinointitapoja ja ajatuksia. Haastattelun lopuksi kysyttiin nako-

kulmia Suomen hotellialan brandimarkkinoinnista ja miten sité voitaisiin parantaa.

Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin millainen heidan hotellinsa markkinointi-
strategia on ja sisaltdakod heidan markkinointistrategiat mielikuvamarkkinointia.

Taulukko 1 esittaa haastateltavien ndkemyksia.

Nékemyksid markkinointistrategiasta ja mielikuvamarkkinoinnista

e Ketjun strategiset paatokset:
toimia ketjun ohjeistuksien mukaisesti
e Omat paatokset yksityishotellissa
e Markkinointistrategia koostuu:
o yrityksille seka kuluttajille
o kotimaisille seka ulkomaalaisille markkinoille
e Strategiaan kuuluu laadun, puitteiden ja imagon vahvistamista
e Strategiana tarjota:
o ammattitaitoista palvelua, kilpailukykyistd majoitusta seka
raataloityja palveluja

e Mielikuvamarkkinoinnilla tuodaan esille asioita, jotka ovat tarkeita:

o hotellin tarina ja historia seka luonto ja ymparisto

Taulukko 1. Haastateltavien nakemyksia markkinointistrategiasta

Ketjuhotellien kuten Scandic Patrian ja Katajanokan strategioihin vaikuttavat ket-
jun strategiset paatokset. Hotellit tekevat myos omia paatoksiaan, niita tehdes-
saan hotellien taytyy muistaa ja kunnioittaa ketjun asettamia raameja. Jokaisella
hotellilla on omanlaiset brandinsa ja ne tulivat vastauksissa hyvin esille. Hotelli-
paallikot ja hotellien johtajat kertoivat naistad brandimarkkinoinnillisista tavoistaan
esimerkkeja, joita on myds koottu edelliseen taulukkoon. Haastatteluista kavi ilmi,
etta hotellien historialla, sijainnilla ja palveluilla on hyvinkin suuri merkitys brandi-

markkinoinnissa.
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Haastattelussa haluttiin saada selville millainen kyseisten hotellien tuotekehitys-
prosessi on. Haastateltavat olivat samaa mielta siitd, miten tuotekehitysproses-
seissa pohditaan menneita kausia ja tuotteita ja mita tulevaisuudessa voitaisiin
parantaa tai tehda toisin. Heilla oli tasta asiasta omia esimerkkeja esitettavanaan.
Alapuolella olevaan taulukkoon, taulukko 2, on esitetty haastattelutuloksia ja me-

todeja.

Tuotekehitysprosessi hotelleissa

e Tarkastellaan liikevaihtoa

e Mietitdan mille tuotteille ja palveluille on tulevaisuudessa kysyntaa

e Palavereissa ja osastoissa mietitdan tuotekehitys ideoita

e Asiakaspalautteista syntyneista ideoista kehitetdan tuotteita ja palve-
luita

o Miljoota ja talon elementteja kaytetaan tuotekehityksesséa hyvaksi

e Tuotteilla ja palveluilla pyritaan erilaistumaan

Taulukko 2. Tuotekehitysprosessi hotelleissa

Tuotekehitysprosessissa tulee myds muistaa, vaikka hotellit kuuluisivatkin ketju-
hotelleihin, sesonkihotelleihin tai ovat yksityisomistuksessa. Kaikille yhteista on
se, etta tuotekehitysta tehdaan jatkuvasti. Ketjuhotelleille tuotekehitysideoita tu-
lee ketjuilta, mutta yksikoissékin kehitelladn tuotteita ja palveluita. Hotelleissa
mietitaan tuotekehittelya ympari vuoden, vaikka hotelli olisikin auki keséaikoina.

Tuotekehitysta tehdéaan joka paiva.

Imagon viestittaminen hotelleissa on tarkeaa ja siksi haastattelussa kysyinkin mi-
ten hotellit viestittavat imagoansa asiakkaille. Haastattelussa kaytiin myds lapi,
millainen merkitys imagolla on hotellien markkinoinnissa. Hotellipaallikot ja hotel-

lienjohtajat olivat yksimielisia, etta imagolla on suuri merkitys markkinoinnissa.

Imagoa viestitetaan hotelleissa tuomalla tarkeitéa asioita, tuotteita ja palveluita
esille. Eras haastateltavista kertoi, ettéa: Hotellin imagolla pyritd&dn erottumaan, se
on palvelualalla elinehto. Pyritaan ettd asiakaspalvelu on kunnossa ja pyritdéan
ylittamaan asiakkaiden odotukset.
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Haastateltavien mukaan, kaikki olivat sitd mieltd, ettd Imago on kaiken A ja O.
Imago kehittyy ja kasvaa ja on hyva, se tukee ostoprosessia. Kylla silla on ratkai-
seva merkitys: mitd ihmiset ajattelevat ja miten ihmiset arvostelevat ja puhuvat
yrityksesta. Asiakkaille yritetadn nayttaa, miten hotelli ajattelee ja toimii. N&in

haastateltavat kuvailivat imagon tarkeytta hotelleissa.

Haastatteluissa kasiteltiin myds miten imagoa luodaan. Haastatteluissa tulikin eri-

laisia vastauksia aiheesta, naita esitelladn alapuolella olevassa taulukossa 3.

Imagon luominen

e Imagon luominen on pitka ja harrastyo

e Imago syntyy perusasioista; tehdaan suunnitellut tydt hyvin
e Mainostamalla ja tekemalla yhteistyota

e Tehd&an vahvaa myyntia ja markkinointia

e Tehdaan pyyteettnta asiakaspalvelutyota

e Tarjotaan monipuolista palvelua

e Ylitetdan asiakkaiden odotukset

e Annetaan asiakkaille hyvia kokemuksia - asiakastyytyvaisyys

Taulukko 3. Imagon luominen

Haastattelukysymyksessa millainen on hyva brandi, heratti haastateltavissa sa-
manlaisia mielipiteitd. Hyva bréandi luo asiakkaissa positiivisia ajatuksia yrityk-
sestd, sen tuotteista ja palveluista. Lisaksi hyva brandi on aito ja uskottava.

Brandi on myds kaupallinen elementti, joka aiheuttaa ostohalua.

Tutkimukseen osallistuneilta tiedusteltiin miten heidan hotelleissaan rakennetaan
brandia. Vastauksista kavi ilmi, ettéa brandien rakentamisessa pyritdan toteutta-
maan palvelukokemuksia asiakkaille ja pitamalla asiakaslupaukset. Lisaksi tar-
keiksi asioiksi tuli ilmi, ettd koulutetaan henkilékuntaa, tarkkaillaan kilpailijoita ja
luodaan uutta ja erikoista asiakkaille. Hotellit pyrkivat olemaan asiakkaiden mie-
lessa ja toteuttamalla brandia. Haastateltava toteaa, etta: Toteuttamalla valmii-
den ohjeiden avulla brandid, kayttamalla kyltteja ja logoja seka lapaisemalla laa-
tutarkastukset vuosittain. Toinen haastateltava kertoi, etta: Valitamme yrityksen
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arvoja eteenpéin, kiinnitamme huomiota palvelutuotteeseen ja kuuntelemme

asiakastamme.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymykseen etsittiin myos haastatteluissa vastauk-
sia, kuinka bréandia ja imagoa hyodynnetda&n markkinoinninsuunnittelussa ja tuo-
tekehityksessa. Hotellipaallikoilta ja hotellienjohtajilta kysyttiin haastattelussa mil-
laisia parannuksia he ovat miettineet hotellin imagoon ja brandiin. Tahan alapuo-

lelle on koottu taulukko 4 esittamaan hotellipaallikdiden ja — johtajien nakemyksia.

Brandin ja imagon hyddyntaminen Parannuksia imagoon ja brandiin.

Tuovat suuntaviivoja toiminnalle | e Parannetaan brandia ja imagoa

e Bréandia mainostoimenpiteissa asiakaspalvelun avulla
e Sosiaalinen media e Tekemalla tuotekehitystyota ja
e Oma logo ja kyltit asiakaspalautteiden analysointia

o Asiakaskokemusten ja viestinto- | ®© Mietitdaan hotellin toimintaa ko-
jen kautta imago konaisuutena; parannetaan pal-
e Hotellin tarkeita arvoja esille velutasokkuutta ja tehokkuutta
e Tuotekehityksessa tehdaan asi- | ® Imagon kohottaminen
oita, jotka ovat hotellille tarkeita | ® Uusien asiakassegmenttien

e Olemalla kilpailijoita parempia hankkiminen

Taulukko 4. Brandin ja imagon hyddyntadminen ja niiden parantaminen

Kaikkien haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd imago ja brandi parannuksia
tehddén asiakaspalvelun parantamisella. Brandin ja imagon parannusehdotuk-

siin esitettiin lisdkysymyksenda, miten he aikovat néitd parannuksia tehda.

Yksimielisesti haastateltavat kertoivat asiakaspalautteisiin perehtymiselld ja
niista kayneita parannusehdotuksia kayttamalla. Se on parasta imagon ja brandin
rakentamista nain yhtidtasolla hotellissa. Asiakaspalautteiden liséksi todetaan
myos kokonaisuuden ajattelemisen: missa halutaan olla vuosien paéssa, seka

miten tavoitteet toteutetaan taloudellisesti ja kilpailullisesti.
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Suomen hotellialan brandimarkkinointi

Haastattelun lopuksi kysyttiin mielipiteitd: panostetaanko Suomen hotellialalla

tarpeeksi brandimarkkinointiin ja miten tilannetta voitaisiin parantaa.

Haastattelussa kavi ilmi, ettd Suomalaiset ovat vaatimattomampia, eika brandi-
markkinointia tapahdu yht& laajalti verrattuna muiden maiden markkinointiin. Ho-

tellialalla on vahvat brandit Suomessa, mutta ei niinkaan kansainvalisesti.

Myds brandimarkkinoinnin rahoitus tuli puheeksi. Kaksi vastanneista oli sita
mielta, ettei yksityishotelleilla ole panostaa brandimarkkinointiin niin paljon rahaa
kuin esimerkiksi ketjuhotelleilla. Tilannetta voitaisiin haastateltavien mukaan pa-
rantaa markkinoinnin seka nakyvyyden ja tunnettavuuden lisdamisella. Eras
haastateltava oli sitd mielta, etta tilannetta voitaisiin parantaa myos kouluttautu-
misen ja uudenlaisen asenteen avulla. Haastattelussa kavi myos ilmi, etta hotellin
tulisi jaada asiakkaiden mieliin: Pyritdan siihen etta, asiakkaat muistaisivat ja tu-

lisivat uudelleen. Pidetddn myds huolta siita etta tuote ja palvelu ovat kunnossa.
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6 Toimintamalli imago ja brandi-markkinointiin

Tama kappale kasittelee toimintamalliehdotelman rakentamista ja sen ominai-
suuksia imago ja brandi markkinoinnissa. Toimintamalli koostuu teoreettisesta
viitekehyksestad seké haastattelutuloksista, apuna on kaytetty my6s Uusitalon
(2014) Brandi ja Business — teoksen tyoskentelymalleja ja ideoita liiketoiminta-
l&htdiseen brandin vahvistamiseen. Aineistoa tarkastellaan kriittisesti, uusi toi-
mintamalliehdotelma ja sen ndkemykset ovat havainnoistani ja ideoistani kooste-
tut. Toimintamallin pA&m&éarané on auttaa uusien ja jo olemassa olevien hotellien
imago ja brandi markkinoinnin rakentamisessa markkinointisuunnitteluun ja tuo-
tekehitykseen. Toimintamallin avulla hotellit saavat neuvoja bréandimarkkinointiin

ja miten brandia voidaan rakentaa.

Kappaleessa tarkastellaan lahemmin mita tulisi toimintamalliehdotelmaa raken-
taessa ottaa huomioon, mitka asiat vaikuttavat hotellien imagon ja brandin hy6-
dyntadmiseen. Tutkimuksessa tehdaan taustatutkimuksia aiheesta ja perehdytaén
siihen, mitd imago ja brandi merkitsevat ja miten niita luodaan. Mita hyotya bran-
dimarkkinoinnista on niin taloudellisesti kuin imagollisesti ja miten se toimii moti-
voivana toimintana yrityksessa. Oleellisempana tutkimuksessa ja toimintamal-
lissa tarkkaillaan miten imagoa ja brandid hyddynnetd&n markkinointisuunnitte-
lussa ja tuotekehityksessa. Tassa luvussa esitelldadn myds kaavio toimintamallin

rakentamisesta ja sen vaiheista.

Toimintamalliehdotelmaa lahdetdan kasittelemééan seuraavan kaavion (Kuvio 6.)
mukaisesti. Jotta saataisiin hotelleille hyva ja toimiva brandi, se vaatii jo tytsken-
telyd yrityksen perustamisvaiheessa: se vaatii taustatutkimuksen tekoa kilpaili-
joista ja samanlaisista tuotteista ja palveluista ja asiakastutkimuksilla. Taustatut-
kimus on ensimmainen konkreettinen vaihe brandimarkkinoinnin suunnittelussa,
otetaan selvdd markkinoilla olevien yritysten imago ja brandimarkkinoinnista ja
kehitellaan sen mukaisesti oma brandi erilaiseksi. Hotellin oma tyéryhma tutkii
aihetta, ideoi muutoksia ja parannuksia brandin luomiseen ja brandimarkkinointiin
seka rakentaa markkinointistrategian. Markkinointistrategiassa kasitellaan enem-
man brandimarkkinointia ja tassa vaiheessa mietitdan hotellille omaa imagoa.

Kun imagon arvot on mietittyn&, hotelli alkaa naiden perusteella rakentaa itsel-
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leen brandia. Brandin rakentamiseen kuuluu myos miten se saadaan markkinoi-
tua asiakkaille: miten brandi tehd&&n nakyvaksi ja miten sita hyddynnetaan. Nai-
den tuloksena rakentuu toimintamalli imagon ja brandin hyédyntamisesta hotel-
lien markkinoinninsuunnittelussa ja tuotekehityksesséa. Kuviossa 6 esitetaan toi-

mintamallin rakentamista.

Toimintamallin rakentaminen:

Brandimarkkinointi Brandin rakentaminen

o Kilpailijat > e Nakyminen ja markki-

e Brandin paivittaminen tai noilla erottuminen
uudelleen rakentaminen

l I

Brandin kehittdminen Hotellibrandi

e Taustatietoa e Arvolupaus

e Havaintomateriaalia e Selkea ja inspiroiva
Markkinointistrategia Imagon ja brdndin

hyodyntaminen

e Ymmartaa tilannetta

¢ Ennakoi tulevaa e Mainostoimenpiteet
e Tavoitteet ja motivointi e Asiakassuhteet

| / O\
Imagon merkitys Markkinointi- Tuotekehitys
e Imagon arvot — suunitely e tuotteet
e Imagon luominen e tulevaisuus e palvelut

Kuvio 6. Toimintamallin rakentaminen
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Brandimarkkinointi

Brandi on osa yrityksen toimintaa ja viestintaa. Brandia ja markkinointia pidetaan
yhtena tyokaluna hotellin tavoitteiden saavuttamiseksi. Brandimarkkinointi on
monivaiheinen projekti, joka lahtee liikkeelle heti uuden yrityksen muodostuttua.
Suunniteltaessa ja toteutettaessa brandimarkkinointia tulisi hotellilla olla kerattya

tietoa tavoitteista, tulevaisuuden suunnitelmista ja resursseista.

Teemahaastattelusta kavi ilmi, etté brandimarkkinointi on myos pitkakestoinen ja
sitd tulee paivittaa jatkuvasti, jotta yritys pysyy kilpailussa ja kehityksessa mu-
kana. Aloittavan yrityksen tulisi tutkia millaisia kilpailevia yrityksid on olemassa ja
mitka ovat heidan valttikorttejaan asiakassuhteita luodessa. Mitk&a ovat kilpailijoi-
den imagolliset arvot ja millainen heiddn brandinsa on. Aloittavan yrityksen on
hyva tietdad jo nama asiat, etta erilaistuminen kilpailijoista onnistuisi. Jo olemassa
olevien hotellienkin tulisi paivittaa imagoansa ja brandiansa ja tutkia kilpailijoi-

tansa sekd omaa brandi markkinointiansa.
Brandin kehittaminen

Haastattelusta kavi ilmi, ettei Suomen hotellialalla panosteta tarpeeksi bréandi-
markkinointiin. Olisi siis hyva, etta hotellissa valittaisiin tietty tydryhma, miké osal-
listuu brandin kehittdmiseen. Tyéryhman tavoitteena olisi kerata havaintomateri-
aalia esimerkiksi asiakkailta, yhteistybkumppaneilta ja kilpailijoilta: millainen hei-

dan bréandinsa on ja mité voitaisiin kehittaa (Uusitalo 2014, 152).

Hotellien tulisi siis nimetd oma tydryhma, jotka keraavat taustatietoa ja havainto-
materiaalia. Tyoryhméa voi tehda asiakkailleen erilaisia asiakastyytyvaisyystutki-
muksia tai tutkimuksia heiddn imagostaan. Haastattelumateriaalien lisaksi tulisi
tutustua myos teoriaan ja millaisessa kunnossa brandimarkkinoinnit ovat talla
hetkella ja yrityksen tulisi myds seurata kilpailijoidensa tilannetta: miten toi-
mialalla markkinoidaan, mitka ovat tyypilliset lupaukset joita annetaan ja miten

toimialat esittdvat brandejaan.

Brandin kehittdmisessa tulee myos muistaa kilpailijoista erottuminen. Luodaan ja
kehitetdan sellainen brandi jonka asiakkaat muistavat ensimmaisena ja joka on

uniikki ja erilainen.
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Markkinointistrategia

Tilanneanalyysin jalkeen mietitdan yritykselle markkinointistrategiaa ja toimenpi-
desuunnitelma. Toimenpidesuunnitelmassa tulisi olla kirjattuna hotellin tavoitteet
ja bréandin vahvistamisen syyt ja motiivit, seka tarkeimmat markkinoinnilliset teh-
tavat. Toimenpidesuunnitelman tarkoituksena on, etta asiakkaiden kokema arvo
kasvaa. (Uusitalo 2014, 153 — 160.) Kuten luvussa 3 esitetddn markkinointistra-
tegiasta, sen paatarkoituksellisena tehtavana on selvittda ja ymmartaa hotellien
tamanhetkista tilannetta ja ennakoida tulevaa.

Naiden perusteella markkinointistrategiassa aletaan suunnitella tulevaa ja pyri-
taan sailyttamaan entiset asiakkaat ja saada uusia asiakkaita kiinnostumaan ho-
tellista. Kuten haastattelussakin kavi selvéksi, hotellit toteuttavat omaa strategi-
aansa panostamalla asiakaspalveluun, tuotekehitykseen ja imagon luomiseen.
Hotelleissa imagoa luodaan tuomalla niiden tarkeita arvoja esille, markkinointi-

strategiassa mietitddn myds miten imagoa luodaan.

Imagon luominen on yksi tarkeimmisté asioista hotelleissa. Tutkimukseen osal-
listuneet hotellipaallikot ja hotellienjohtajat olivat samaa mieltéd imagon merkityk-
sestd. Imago luo asiakkaille mielikuvia hotellista ja asiakkaiden mielipiteet ovat
aina tarkeita palvelualalla. Imago kehittyy ja kasvaa seka luo asiakkaille ostoha-

luja.
Imagon merkitys

Imagon merkitys on markkinoilla suuri, sen vuoksi yrityksen tulisi panostaa ima-
gon luomiseen markkinointistrategian yhteydessa. Imagoa luodessa tulisi hotel-

lien tarkkailla kilpailevien yritystensé imagoa ja sen heikkouksia.

Kun tiedetaan kilpailevien hotellien imagollisia heikkouksia, voidaan omasta ima-
gosta luoda Kilpailullisempi. Imago on hotellialalla tarkea kilpailutekija, koska
imago on asiakkaiden mielessd syntyva mielikuva hotellista ja sen tuotteista.
Markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus perustuu haluttuun mielikuvaan, siksi

imagoa tulisi miettid yhdessa markkinointisuunnitelmaa tehtaessa.
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Haastattelututkimuksessa kavi ilmi, ettd hotelleissa imagoa luodaan mainosta-
malla, markkinoimalla ja tekemalla asiakaspalvelua. Imagoa luodaan hotelleissa
tekemalla perusasioita seka ylittamalla asiakkaiden odotuksia.

Brandin rakentaminen

Imagon luominen ja brandin rakentaminen sivuavat niin lahelta toisiaan, etta ne
useimmiten sekoitetaan toisiinsa. Brandin rakentaminen lahtee imagosta, asiak-
kaan mielikuvista rakennetaan tietoisesti brandi. Brandilla pyritdén vahvistamaan
asiakkaan positiivisia mielikuvia ja poistamaan negatiivisia mielikuvia. Brandilla
pyritaan nadkymaéan ja erottumaan markkinoilla. Bréandi on sen vuoksi tarkein
markkinointivaline, silla saadaan heratettyd asiakkaiden ja mahdollisten asiakkai-

den mielenkiinto ja hotelli hyotyy brandista.

Tutkimuksen mukaan brandia rakennetaan keraamalla brandi ndkemyksia hotel-
lista, suunnittelemalla bréndin persoonallisuutta, sen positiointia seka toteutusta
ja seurantaa. Teemahaastattelussa brandin rakentamista kerrottiin toteuttavan
tarjoamalla asiakkaille palvelukokemuksia ja pitamalla asiakaslupauksia. Brandia
rakennetaan myos kouluttamalla ammattitaitoista henkilokuntaa, tarkkailemalla
kilpailevia hotelleja seka luomalla uusia ja erikoisia tuotteita ja palveluita, joilla

hotelli erottuu muista.
Hotellibrandi

Tyo6ryhman tehtya taustatutkimukset ja brandin muotouduttua omanlaisekseen ja
erilaiseksi on hotellin brandi valmis. Brandia tulee muistaa paivittda aika ajoin,
ettei brandi vanhene. Jotta hotelleissa osattaisiin tehda hyva bréndi, tulee sen
olla selked ja inspiroiva brandi-idea. Brandissa tulee olla my6s kéasiteltyna strate-

gian tavoitteet ja se tulee tietoisesti erilaistaa kilpailevista hotellibrandeista.

Vahvan brandin tulisi olla pitkaikainen ja silla tulisi olla vahva arvolupaus. Haas-
tattelutuloksissa hyva brandi miellettiin tuomaan asiakkaille positiivisia ajatuksia
hotellista ja palveluista, brandi aiheuttaa myos ostohalua. Asiakkaat tunnistavat

vahvan bréndin ja siihen luotetaan, brandi herattaa uskollisuutta asiakkaissa.
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Imagon ja brandin hyédyntaminen markkinoinnissa ja tuotekehityksessa

Taman toimintamallin keskeisena tutkimuskysymyksena oli, miten brandia ja ima-
goa hyddynnetaan markkinoinninsuunnittelussa ja tuotekehityksessa. Tutkimuk-
sen mukaan brandia ja imagoa hy6dynnetdén kayttamalla asiakkaiden mielikuvia
hyvaksi. Brandi markkinoinnin avulla heratetddn ihmisten mielenkiintoa, silla
myoOs saadaan aiheutettua asiakkaille ostohalua. Rakennettua brandia kaytetaan
mainostoimenpiteissa hyvaksi, tuomalla hotellin tarkeita arvoja esille. Brandilla
pyritddn rakentamaan syvempia asiakassuhteita. Brandin ja asiakkaan vélille
syntyy uskollisuutta ja luottamusta. Haastattelutuloksissa k&vi ilmi, etta imagoa
hyodynnetddn asiakaspalvelussa Pyritddn luomaan hyvélla asiakaspalvelulla
asiakkaille hyvia kokemuksia ja mielikuvia yrityksesta. Brandia tuodaan myds
esille tuotekehityksessa, brandilla rakennetaan uusia tuotteita seké palveluita.
Hyvin rakennetulla brandilla saastetddn myaos kilpailutilanteissa, hyvin rakennettu

brandi erottuu kilpailevista hotelleista helpommin.

Tutkimuksen teorian mukaan tuotteista ja palveluista pyritddn tekemaan erilaisia
verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin. Tuotekehitysprosesseissa otetaan myds huo-
mioon asiakkaiden tyytyvaisyys seké tulevaisuuden nakymat, mitk& tuotteista ja
palveluista ovat kannattavia ja mita tulisi muuttaa. Sama tyéryhma perehtyy taus-
tatutkimusten lisaksi myos kehittdmaan tuotteita ja palveluita. Liséksi tydoryhma
miettii miten henkilékunta voisi toiminnallaan parantaa imagoa ja brandia. Haas-
tatteluissa kavi ilmi, etta imago ja brandi parannuksia tehdaan jo asiakaspalve-
lussa, tehdéaan asiakkaista tyytyvaisia ja ylitetdan heidan odotuksensa. Imagoa
ja brandia voidaan tutkimuksen mukaan myods parantaa tuotekehityksen, asia-

kastyytyvaisyyden ja tyo tehokkuuden lisdamisella.

Brandia ja brandimarkkinoinnin parannuksia tulisi miettid yrityksesséa kokonaisuu-
tena: missa hotellin toiminta ndhdaan tulevaisuudessa ja voidaanko brandilla vai-
kuttaa t&han, liséksi mille asioille on kysyntaa. Tutkimuksen mukaan brandin yl-
lapitdmista ja parantamista voidaan tehd& innovatiivisella tuotekehitystyolla. Ho-
tellien tulisi tarkkailla asiakaspalautteita ja parantaa ndiden avulla asiakaspalve-
lua. Brandin yllapitamisté ja parantamista vahvistaisi myds uusien asiakasseg-
menttien hankkiminen hotelleissa. N&in imagoa ja brandia hyddynnetdan hotel-

lien markkinoinninsuunnittelussa ja tuotekehityksessa.
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7 Pohdintaja yhteenveto

7.1 Opinnaytetyd prosessina

Opinnaytetyoprojekti on ollut pitka ja kivinen tie. Aiheeni on ollut alusta lahtien
kiinnostava ja haastattelututkimuksen tekeminen on ollut mielenkiintoista ja haas-
tavaa. Valitsin taman aiheen sen takia, etta voisin tehda konkreettisesti hotelleille

jotain hyodyllista, joka kestaisi ja olisi tarpeellinen ja josta olisi hyotya.

Syksylla 2014 aloin miettimaan ja pyorittelem&an mielessani brandimarkkinointia
ja minua kiinnosti, miten hotellit saisivat rakennettua itselleen kestavan ja hyvan
brandin, mika houkuttelisi asiakkaita. Olisin voinut tehda opinnaytetyoni case —
yrityksen kanssa, mutta minua kiinnosti tutkia useampien muiden hotellien bran-

dimarkkinointia.

Opinnaytetyon aihe syntyi naiden perusteella, ja ohjaavan opettajani kanssa tu-
limme siihen tulokseen, etta tekisimme haastattelututkimuksen ja viitekehyksen
perusteella imagon ja brandin hyddyntamisen toimintamallin. Toimintamalli toisi
tyolleni enemman arvoa ja nain saisin myos koottua konkreettisesti tietoa brandi-

markkinoinnista ja siita tulisi hyodyllinen.

Itse ajatuksen synnyttya olikin aika kdyda tyéhon. Toimintamallin rakentaminen,
teorian ja haastattelututkimuksen yhdistdminen epailytti minua, ja ideaa hiottiin ja
rakennettiin mielessa. Kaikkien palojen loksahdettua paikalleen, aloin mietti-
maan, mista osista teoriaosuus koostuisi ja aloin etsimaan hakuteoksia aiheesta.
Kerasin tietoa eri lahteista ja kirjoista, jonka jalkeen pystyin aloittamaan viiteke-
hyksen kirjoittamisen. Samanaikaisesti suunnittelin haastattelukysymykset ja otin
hotelleihin yhteyttéd ja pyysin heitd yhteistydhon kanssani, osallistumaan haastat-

telututkimukseen.

Viitekehys alkoi rakentua, kun taas haastattelututkimus polki viela paikallaan. En
uskonut, ettéd vapaaehtoisten haastateltavien etsiminen olisi niin vaikeaa. Hotel-
lien etsimista ei helpottanut sek&én seikka, etta minulla oli tietyt aluerajaukset.
Halusin haastatella hotellipdallik6itd hotellien sijaintien perusteella niin, etta ho-
tellit olisivat olleet eri puolella Suomea: Lapista, Itd&-Suomesta, Etel&d-Suomesta,

Keski-Suomesta ja Lansi-Suomesta.
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Aikataulu alkoi kiristymaan, eika vapaaehtoisia ollut |6ytya. Kieltaytymisia tuli Kii-
reisiin vedoten, osa oli juuri paivittanyt brandimarkkinointinsa eika siksi halunnut
osallistua projektiin. Oli myds niitd, jotka eivat edes vastanneet yhteydenottoihin.
Sitten alkoi tulla kiinnostuneita vastauksia, osalle ehdin lahettaa jo haastatteluky-

symykset, mutta yhteistyota ei tullut.

Aineistoa kerattiin viitekehykseen ja haastatteluihin saatiinkin osallistumaan nelja
hotellipaallikkba. Haastatteluissa ongelmaksi koitui, ettei kaikilla hotellipaallikoilla
ollut aikaa puhelinhaastatteluille ja osa haastatteluista tehtiinkin sahkopostitse.
Haastattelujen tavoitteena oli tehda haastattelut keskustelun muotoon. Sahko-
postitse keskustelun muotoon haastattelu ei toimi, pelkasin, etten saa tarpeeksi

syvaéllisia ja tarkkoja vastauksia, joita toivoin.

Haastattelukysymykset suunnittelin niin, etta ne sopisivat viitekehykseen ja ai-
heeseeni. Haastatteluissa kaytiin I&pi hotellien markkinointistrategioita ja millaisin
ohjein ja tavoin hotellipaallikt hyédyntavéat imagoa ja brandia hotellien markki-
noinnissa. Haastattelut sujuivat hyvin, vaikka valilla hairioaania kuuluikin nauhoi-
tuksissa. Yksi haastattelu toteutettiin muista haastatteluista eroavana, kirjallisena
haastatteluna sahkopostitse. Kirjallisten haastatteluvastausten jalkeen soitin
haastateltavalle henkildlle, jotta pystyin tarkentamaan joitakin vastauksia. Mi-
nusta tdma eroava haastattelu ei kuitenkaan ollut haitaksi tutkimuksessa, vaikka
se erosi toteutukseltaan muista haastatteluista. Kaikille haastateltaville oli samat
kysymykset, ja jalkeenpdin pystyin soittamaan tarkennuksia haastatteluun. Mieli-
kuvamarkkinointi, imagon ja brandin kayttaminen hotelleissa vaatii paljon panos-
tamista, ja kaikilla haastateltavilla on kokemusta aiheesta, joten laadullisesti vas-
taukset ovat mielestdni samanarvoiset, vaikka yksi haastattelu tehtiinkin kirjalli-

sena.

Haastattelujen analysointi ja muokkaaminen tekstiksi vei paljon aikaa, ja toimin-
tamallin rakentaminen tuntui pelottavalta. Miten haastattelutulokset tulisi kasitella
tekstissa, tulisiko haastateltavien mielipiteiden nakya ja erottua toisistaan vai oli-
siko haastateltavien yksityisyyden kannalta parempi esitella tulokset yhdessa
taulukossa? Lisaksi mietittiin, miten osaisin yhdistda haastatteluissa kaydyt sei-
kat ja teoriassa kaydyt metodit yhteen ja rakentaa selkean ja kattavan toiminta-

malliehdotelman.
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Toimintamallin rakentamisen aloittaminen oli vaikeampaa kuin kuvittelin. En tien-
nyt, misté aloittaisin tai milla tavalla toteuttaisin toimintamallin rakentamisen._Mi-
ten osaisin rakentaa toimintamallin ja osaisinko ottaa huomioon kaikki tarkeat
asiat? Toimintamallissa on hyddynnetty tutkimuksessa kaytya teoriaa ja haastat-
telutuloksia seka omia pohdintoja. Tyon teoriaosuus on laaja, ja asiasta voisi Kir-
joittaa vaikka kuinka paljon, kaiken tiivistdminen toimintamalliin oli hankalaa. Nain
jalkeenpain ajateltuna toivon, ettei mitaan tarkeda jaanyt puuttumaan toiminta-
malliehdotelmasta. Toimintamalli rakentui monien kaavioiden jalkeen ja keskus-
telujen ohjaavan opettajan kanssa, avasivat kasityksia toimintamallista ja auttoi-
vat toimintamallin rakentamisessa. Toimintamalli valmistui, ja mielestani siita tuli

informoiva ja ytimeké&s toimintamalliehdotelma hotelleille.

Opinnaytetyoprosessi oli mielestani hyvinkin opettavainen. Tutkimuksen teko on
aikaa vievaa, eika se onnistu noin vain. Taustaty6ta pitaa olla tehtyna, ennen kuin
voi alkaa kirjoittamaan teoriaa tai miettimaan haastattelukysymyksia. Vaikka ku-
vittelet, etta tiedat aiheesta paljon asioita, tulee tyon edetessa mietitty’ paljon uu-
sia kysymyksia ja ndkemyksia. Opinnaytety®d vaatii paljon aikaa ja pitkajantei-
syytta seka karsivallisyytta. Aikataulutuksen tulisi olla realistinen, ja siina tulisi olla

my0s joustavuutta ongelmatilanteiden varalta.

Jos alkaisin tamanlaista tydta tekemaan uudestaan, panostaisin aikataulutuk-
seen enemman ja tekisin tyéta pidemmalla aikavalilla, ettei tutkimuksen laatu kar-
sisi sen vuoksi. Ottaisin myds hotelleihin aikaisemmassa vaiheessa yhteytta ja
pyrkisin kaikkien haastateltavien kanssa tekemaan puhelinhaastattelut. Haastat-
telut olisi kylla parempi tehda kasvotusten, siitd keskustelusta ja haastattelusta
saisi enemman irti ja pystyisi helpommin tekemé&an lisakysymyksia. Panostaisin
siis aikataulutukseen ja haastattelujen toteutukseen eri tavalla. Taman opinnay-
tetyOprojektin aikana olen oppinut tydéskentelemé&én stressaavassa ja aikataulu-

tuksiltaan ankarassa ty6tahdissa.

Opinnaytetyoni paatutkimuskysymyksena oli selvittéa miten imagoa ja brandia
hytdynnetddn hotellien markkinoinninsuunnittelussa ja tuotekehityksessa. Mie-

lestani paatutkimuskysymykseen saatiin vastaus opinnaytetytssa. Opinnayte-

a7



tyon viitekehyksestéa ja haastattelutuloksista voi lukea viitteita paatutkimuskysy-
myksen vastaukseen, kokonaisuudessaan kysymyksen selvittdminen I6ytyy ra-

kennetusta toimintamallista.
7.2 Mahdolliset jatkotutkimusehdotelmat

Mahdollisina jatkotutkimuksina voitaisiin harkita yksityisyrittdjien ja ketjuhotellien
brandimarkkinoinnin vertailua. Pyrin itse tekemaan tyossani pienia vertailuja yk-
sityisten hotellien etta ketjuhotellien kanssa, mutta tuloksia ei syntynyt. Onko yk-
sityisilla hotelleilla vaikeuksia rakentaa brandia verrattuna ketjuhotelleihin, joille

on jo valmiiksi mietitty ja suunnattu brandi.

Samanlaisia tutkimuksia voitaisiin tehda myas jollekin ketjulle. Tallaisen tutkimuk-
sen tavoitteena voitaisiin vertailla, miten hotellit saisivat ketjubrandin lisdksi tuo-
tua hotellin omaa brandia esille. Tutkimuksessa voitaisiin myos tehda parannus-
ehdotuksia tai uudenlainen toimintamalli, parannetaan ketjuhotellien omaa bran-
dia.

Samanlaisena branditutkimuksena voitaisiin myos tutkia Lapissa olevia hotelleja
ja heidan brandejaan. Lappi itsessaan on jo brandi, joten olisi myds mielenkiin-
toista tutkia, miten Lapissa olevat hotellit kayttavat Lappi-brandia hyvakseen ja

mitd uutta he pyrkivat omalla brandillaan tuomaan.

Mielenkiintoisena ideana olisi myo6s vertailla suomalaista hotellibrandid johonkin
vierasmaalaiseen hotellibrandiin. Mihin ulkomailla panostetaan verrattuna suo-
malaisiin brandeihin ja mité voitaisiin oppia ulkomailta? Taman aiheen tutkiminen
olisi mielenkiintoista, ja se voisi hyddyttda suomalaisia hotelleja kehittdmaan
brandimarkkinointiaan ja ndkemyksiaan. Ehk& suomalaiset hotellit saisivat lisaa

ulkomaalaisia asiakkaita.
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Liite 1

Imagon ja brandin hyédyntamisen toimintamalli hotellien markkinoinnissa

jatuotekehityksessa — Opinnaytety6 2015

Hotellipaallikbiden haastattelu

Millainen hotellinne markkinointistrategia on?

o Miten kaytatte strategiassanne mielikuvamarkkinointia?

o Millainen hotellinne tuotekehitysprosessi on?

Millaista imagoa hotellinne viestittaa asiakkaille?

o Mika imagon merkitys on markkinoille?

o Miten imagoa luodaan?

Minkéalainen on mielestanne hyva brandi?

o Miten rakennatte hotellissanne brandia?

Kuinka brandia ja imagoa hyddynnetaan markkinoinninsuunnittelussa ja
tuotekehityksessa?

o Millaisia parannuksia olette miettineet brandiinne ja imagoonne?

o Miten pyritte toteuttamaan suunnitelmanne?

Panostetaanko Suomen hotellialalla tarpeeksi brandimarkkinointiin?

o Miten tilannetta voisi parantaa?



