LAPIN AMK '

Lapland University of Applied Sciences

MARKKINOINTIVIESTINNAN KAUTTA SYNTYVAT
MIELIKUVAT MAJOITUSKOKEMUKSESSA

Case KQOY Koutalaki / Hotel Levi Panorama

Leppajarvi Laura

Opinnaytetyo
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
Matkailun koulutusohjelma
Restonomi (AMK)

2017



LAPIN AM |(1 Opinnaytetyon tiivistelma

Lapland University of Applied Sciences

Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
Matkailun koulutusohjelma
Restonomi (AMK)

Tekija Laura Leppajarvi Vuosi 2017

Ohjaaja(t) Matti Liimatta

Toimeksiantaja Kiinteistd Oy Koutalaki

Tydn nimi Markkinointiviestinnan kautta syntyvat mielikuvat
majoituskokemuksessa

Sivu- ja liitesivumaara 81+9

Hotel Levi Panorama on Levin Koutalaella sijaitseva, laadukkaita majoitus- ja ra-
vintolapalveluita tarjoava rinnehotelli. Kiinteistd Oy Koutalaen omistuksessa
oleva hotelli avasi ovensa vuonna 2009.

Opinnaytetyon aiheena oli selvittda majoittumaan saapuvien asiakkaiden ennak-
komielikuvat Hotel Levi Panoramasta seka tutkia, tapahtuuko mielikuvissa muu-
toksia majoittumiskokemuksen myoéta. Toimeksiantajan toiveesta tutkimus pai-
nottui erityisesti markkinointiviestinnan valityksella syntyneisiin mielikuviin.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys perustui mielikuviin, markkinointiviestin-
taan seka yrityskuvaan ja sen muodostumiseen liittyvaan tieteelliseen kirjallisuu-
teen seké artikkeleihin. Viitekehyksessa tutustutaan toimeksiantajayritykseen ja
sen liikeideaan, maaritellaan tutkimuksen kannalta keskeisia kasitteita ja pereh-
dytdan yrityskuvaan vaikuttaviin tekijoihin. Taméan lisaksi esitelladn myos valitut
tutkimusmenetelmat, perustellaan kyseisten menetelmien kayttd ja perehdytaan
viela tutkimuksen tuloksiin, tehd&an sen pohjalta johtopaatoksia ja kehitysehdo-
tuksia jatkoa varten seka pohditaan opinnaytetyoprosessia ja omaa tyoskentelya.

Aineistonkeruu toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena maalis-huhtikuun 2017
aikana haastattelulomakkeiden valityksella. Kohderyhména toimivat ensim-
maista kertaa hotellille majoittumaan saapuneet asiakkaat, jotka olivat varanneet
majoituksensa itsendisesti ilman mielikuviin ja ostopaatokseen aktiivisesti vaikut-
tanut kolmatta osapuolta.

Saatujen tulosten perusteella etukateen syntyneet mielikuvat vastasivat hyvin to-
dellisuutta. Hotelli koettiin laadukkaana, tasokkaana sek& modernina ja sen asia-
kaspalvelua pidettiin ensiluokkaisena. Markkinointiviestinnan ei kuitenkaan ko-
ettu olevan riittavan nakyvaa, silla suurin osa kyselyyn vastanneista kertoi, ettei
ollut nahnyt hotellin mainoksia missd&n markkinointikanavissa. Sosiaalisen
median osalta eniten aktiivisuutta vastaajien keskuudessa oli havaittavissa Fa-
cebookissa seka TripAdvisorissa.

Avainsanat yrityskuva, imago, identiteetti, mielikuvat, maine hotelli
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The commissioner of the thesis is Hotel Levi Panorama, a modern slope-side
hotel located in Levi and offering high-quality accommodation and restaurant ser-
vices.

The aim of this thesis was to determine the first-time customer’s preconceptions
of the hotel and to find out whether these conceptions change along the accom-
modation experience. According to the commissioner’s especially the marketing
communication and the perceptions formed through it were emphasised in this
study.

The theoretical framework of the thesis is based on the concept of corporate im-
age and significance of conceptions. The first part of the study is composed of an
introduction of Hotel Levi Panorama and its business idea, values and visions. In
the second part, relevant terminology associated with corporate image are de-
fined with the help of scientific literature and articles. The theoretical part ends
with an introduction of factors affecting corporate images and the chosen re-
search methods and arguing the reasons for using these methods.

The thesis was implemented as a quantitative research during two weeks in
March and April 2017. The target group of the study consisted of customers who
stayed at the hotel for the first time and had booked their accommodation inde-
pendently without using any third parties which might have affected their concep-
tions and buying decisions. Customers arriving to the hotel through tour operators
or travel agencies were hence excluded.

According to the findings, the customers’ preconceptions corresponded well to
reality. The hotel was regarded as high-quality, upscale and modern with first-
class customer service. Marketing communication was not found really apparent
as most of the respondents reported that they had not seen the hotel’s advertise-
ments in any marketing channels. Among social media channels, the most activ-
ity was noticed on Facebook and TripAdvisor.

Key words company image, imago, identity, conception, reputation,
hotel



SISALLYS

N @ T |5 7Y N N O 6
2 HOTEL LEVI PANORAMA ....oiiiiiiiiiiiiiiieiitnunsnnannnsasssnnnsnnsssssssssssssssssssssnsnnsnnnnns 9
2.1  Yleistietoa hotelliSta........cooeiieiiiiieiiice e 9
2.2 Liikeidea, arvot Ja VISIO........ccceviiiiiiiiiiiie e eeee e e e e e 10
2.3 Markkinointisuunnitelma ..........ccooooriiiii i 11

G I 251 1 U Y 14
G 701 A 1 0 =T [ PR 14
A [0 (=T 11 (=T =] 4SSN 17
G0 T Y/ V1 1 19

G R V=T 11 U= | 24

4 YRITYSKUVAN MUODOSTUMINEN ....ccooiiiiiiei, 27
O R 414751 (U 1= USSP 27
4.2 Yrityskulttuuri ja henkilOStO ... 28
4.3  Fyysinen toimintayMpPAaristO .........ooovviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 30
Y111 1] ] - R RSSPN 32
4.4.1  MarkKinoINtVIESTINIA ..........uveiiiiiii e e 34

4.5 Tuote Ja PaIVEIU ......ooeeeeeei e 36

ST O I N 1Y 41
5.1  Tutkimusmenetelmat............ooooiiiiiiii e 41
5.2 TutkimUSIOMAKE..........uueiiiie e 44
5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti..................cceeeriiiiiiiiiiieeeeenn, 48

6 MIELIKUVATUTKIMUKSEN TULOKSET ......uuuutiuiiiriniiieiniiinnnennnnnnnnnnnnnnnnnn. 51
6.1  TULKIMUSIUIOKSEL ........ oo e 51
6.2 Vastaajien taustatiedot............oooeviviiiiiii e 51
6.3 MiIeliKUVAtULKIMUS ......ooveiiiiei e e e e e 54
6.3.1 Hotellia kuvaavat adjektiVit ..............ccooeriiiiiiiiiiie e, 55
6.3.2  Mielikuvat markkinointiviestinnan kautta ...............cccccevvvvviiinneeennn. 59
6.3.3  MaINOSKUVAL.........ieiiiiiiie e e e 67

7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA ..ot 72

7.1 JONTOPAALOKSEL ... 72



7.2 POHDINT A e e eenees

LAHTEET

LITTEET



1 JOHDANTO

Jokainen elava olento lahettaa jatkuvasti ymparistolleen viesteja. Pieninkin liike,
ele, sana tai teko voidaan tulkita vastaanottajasta riippuen eri tavoin ja niiden
pohjalta syntyneisiin ajatuksiin perustuen muodostamme erilaisia nakemyksia ja
mielikuvia asioista jo ennen kuin olemme varsinaisesti edes tietoisia, mista tar-
kalleen ottaen on kyse. Emme voi olla viestiméttd, mutta emme mydskaan voi
kontrolloida tietoisesti paamme sisd&n muotoutuvia mielikuvia, silla niiden muo-
dostumiseen vaikuttavat monisaikeisesti niin aikaisemmat kokemuksemme, kult-

tuurimme, arvomme ja asenteemme kuin kulloinenkin mielialamme.

Kilpailuedun luomista ja markkinoilla menestymistéa mietittdessa ei organisaation
viestinnan ja sen kautta valittyvien mielikuvien merkitysta voida sivuuttaa. Ropen
ja Metherin (2001, 19) mukaan mielikuvat vaikuttavat merkittavasti menestyk-
seen markkinoilla ja niihin vaikuttavien mekanismien hallinta seka mielikuvien ra-
kentamisen perusteet ovatkin yritykselle erds keskeisimmista osaamisalueista.
Jatkuvasti muuttuvassa maailmassa voidaan Kilpailijoista erottautumista seka hy-

vien mielikuvien luomista pitaa yritykselle jopa elinehtona.

Viime vuosien aikana hotelliyopymisten maara on ollut jatkuvassa kasvussa. Ti-
lastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan majoituspalveluiden kayttd kasvoi
maailmanlaajuisesti yli kahdeksallatoista prosentilla vuonna 2017 edelliseen vuo-
teen verrattuna ja Suomenkin tasolla kasvua vuosien 2015 ja 2016 valilla tapahtui
4,7 prosenttia. Pohjois-Suomen majoitustilastoja tarkastellessa on muutosta
edelld mainittujen vuosien valilla tapahtunut puolestaan lahes 18 prosenttia. (Vi-
sitFinland.fi 2017.) Matkailun maailmanlaajuisiksi trendeiksi on seuraavien kym-
menen vuoden osalta nimetty muun muassa globalisoituminen, verkostoitumisen
merkityksen kasvu, kestava kehitys, vaeston ikdantyminen, talouskriisien yleisty-
minen, teknologisen kehityksen nopeutuminen seka varallisuuden kasvu. Tule-
vaisuudessa kulutus suuntautuu yha enemman vapaa-aikaan ja tama yhdistet-
tyna ulkomaan matkailijoiden seka etenkin aasialaisten osuuden jatkuvaan kas-
vuun seka varallisuuden paranemiseen voidaankin ndhda Suomen matkailun

kannalta erittain valoisana asiana. (Puhakka 2011, 17.)



Kapasiteettitarpeen kasvaessa ja majoituspalveluiden lisdantyessa myaos kilpailu
kiristyy ja eri majoitustoimijat joutuvatkin keksiméan uusia keinoja erottuakseen
kilpailijoidensa keskeltd. Puhakan (2011, 17) mukaan hotellikonseptien elinkaari
voi tulevaisuudessa muuttua lyhemmaksi tulevaisuuden kuluttajien ollessa yha
valmiimpia maksamaan muuttuvista tarpeistaan. Teknologian ja ekologisuuden
yhdistamisella tulevaisuuden hotelliliketoiminnan luonne tulee muuttumaan ny-
kyisestd, mutta varustelutason seka palvelujen maaran muutosten ohella my6s
hyvan yrityskuvan merkitys tulee olemaan entista suurempi. Hyva yritys tulee siis
tulevaisuudessakin elamaan maineestaan eikd hyvien suhteiden, hyvan viestin-
nan, hyvien tekojen tai niiden johtamisen merkitysta tule misséén nimessa unoh-
taa. Digitaalisen ympariston ollessa yha arkisempi osa ihmisten ja yritysten joka-
paivaisessa elamassa on verkostoituminen seka tiedon jakaminen ja sen liikku-
minen muistettava pitda mielessa pienintakin liiketta suunniteltaessa. Jakami-
sesta ja osallistumisesta on muodostunut kaikenlaista toimintaa leimaava tekija
ja kuluttajat luottavatkin nykyd&n huomattavasti yritysten omaa mainontaa enem-
man toisten kuluttajien kokemuksiin ja mielipiteisiin. (Saarinen 2015.) Jatkuvan
muutoksen keskella elaminen vaatii myds majoitusyrityksiltéa reaaliaikaisuutta

sek& ajan hermolla olemista (Kankkunen ja Osterlund 2012, 12).

Opinnaytetyon aiheena oli selvittda, millaisia mielikuvia asiakkailla on toimeksi-
antajayrityksena olevan KOY Koutalaen alla toimivasta Hotelli Levi Panoramasta
erityisesti sen markkinointiviestinnan osalta seké tutkia, mikéli ennakkomielikuvat
muuttuvat majoittumiskokemuksen myoéta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
eli maarallisena tutkimuksena kahden viikon aikana maalis-huhtikuussa 2017
vastaanotossa sisaankirjautumisen yhteydessa jaettujen haastattelulomakkeiden
kautta saatuja vastauksia tutkimalla ja analysoimalla. Kohderyhmana tutkimuk-
sessa toimivat ensimmaista kertaa hotellille majoittumaan saapuneet suomenkie-
liset asiakkaat, jotka olivat varanneet majoituksensa itsenaisesti joko suoraan ho-
tellilta tai erilaisten hotellin itsensa hallinnoimien varaussivustojen valityksella.
Rajauksen ulkopuolelle jatettiin siis tietoisesti asiakkaat, joiden varaus on tehty
esimerkiksi matkanjarjestajan tai matkatoimiston kautta ja joiden saamiin mieli-

kuviin oli nain ollen paéssyt vaikuttamaan kolmas osapuoli.



Tyon tavoitteena oli tutkia, millaiset mielikuvat asiakkaille olivat syntyneet hotel-
lista ennen majoittumaan saapumista seka selvittaa, miten mielikuvat seka todel-
linen majoittumiskokemus kohtasivat toisensa. Toimeksiantajan toiveesta tutki-
mus painottui hotellin markkinointiviestintdéédn seka sen kautta muodostuneisiin

mielikuviin.

Opinnaytety0ssa perehdytaan ensin tutkimuksen kannalta keskeisten kasittei-
den, kuten yrityskuvan eli imagon, mielikuvamarkkinoinnin, identiteetin sek& mai-
neen maarittelemiseen. Tyon viitekehyksessa eli tietoperustassa paneudutaan
myo6s design managementiin seka siihen, millaisten rakennuspalikoiden kautta
yrityskuva asiakkaiden silmiss& muodostuu. Tutkimusosiossa puolestaan kuvail-
laan tutkimuksen rakennetta sek& valittuja tutkimusmenetelmia ja kerrotaan ai-
neiston keruumenetelmista seka tutkimuksen tekemisesta. Saatuja vastauksia
analysoidaan omassa, erillisessa luvussaan, minka jalkeen omassa luvussaan
kasitelladn vield tutkimuksen tuloksista muodostettuja johtopaatoksia ja kehitys-
ja jatkoehdotuksia seka pohditaan opinnaytetydprosessia ja arvioidaan omaa
tyota. Saadut tulokset antavat hotellille arvokasta tietoa siita, millainen sen imago
eli ulkoinen yrityskuva on seka siitd, millaisena sen olemassa oleva markkinoin-
tiviestinta koetaan ja valittavatko viestintaratkaisut oikeanlaista ja haluttua kuvaa
hotellista.



2 HOTEL LEVI PANORAMA

2.1 VYleistietoa hotellista

Hotel Levi Panorama on Kiinteistd6 Oy Koutalaen omistuksessa oleva rinnehotelli
Levilla. Kiinteisté Oy Koutalaki on yksi Kassiopeia Finland Oy:n viidesta osake-
yhtidsta. Hotellin ohella konserniin kuuluvat myés sen sisarhotelli Katka Viisi Oy,
kaikki konsernin ravintolat kattava KF Restaurants Oy, kerroshoidosta ja huol-
losta vastaava Levi Northstar Oy seka hotellin yhteydessé toimivan kokous- ja
kongressikeskus Levi Summitin omistava Levin Luontokeskus Oy. Konsernin kai-

kista osapuolista kaytetaan yhteistda markkinointinimeé GolLevi.fi. (Astrén 2016.)

Hotel Levi Panorama on Levin ainoa rinnehotelli. Se kasittda yhteensa 170 eri
huoneluokkiin jaoteltua hotellihuonetta, minka lisdksi hotellin yhteydessa on
myds Levi Chalets-huoneistoja kolmessa eri kokoluokassa. Hotellihuoneiden
osalta huoneluokkia on yhteensa kuusi: standard, superior, standard suite, junior
suite sekad yhden ja kahden makuuhuoneen deluxe suitet. Osasta junior suiteista
seka kaikissa deluxe suiteissa on oma sauna ja kahden makuuhuoneen deluxe
suitea lukuun ottamatta jokaisessa huoneessa on kaksi sankya. Myds lemmik-
kien kanssa matkustavat asiakkaat on huomioitu, silla hotellista 10ytyy yhteensa
10 standard- ja superiortason lemmikkihuonetta seké yksi lemmikkisviitti. Koko-
naisuudessaan Hotel Levi Panorama kasittaa 350 vuodepaikkaa, minka lisaksi

jokaisesta huoneesta l16ytyy myos lisavuodemahdollisuus. (GoLevi.fi 2016c.)

Hotel Levi Panorama sijaitsee 4 km paassa kylan keskustasta ja 15 min ajomat-
kan paassa Kittilan lentokentalta. Levin keskustan ylapuolella sijaitsevaan hotel-
liin paasee auton liséksi kulkemaan myos Levi Express Gondolilla, joka on Levin
hiihtokeskuksen operoima nakoalahissi Eturinteilla. (GoLevi.fi 2016a.) Lisaksi al-
haalta kylaltd paasee nousemaan hotellille vajaat 800 askelmaa kasittavia puisia

portaita pitkin.

Konsernin tamanhetkiset ydintuotteet sisaltavat Hotel Levi Panoraman ja Hotel

K5 Levin majoituspalvelut seka niiden yhteydessa olevat huoneistot, kongressi-
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keskus Levi Summitin seka naiden kaikkien yhteydessa toimivat ravintolapalve-
lut. Laajennettu palvelutuote pitda sisallaédn edella mainittujen lisaksi myods ma-
joitus- ja ravintolakokemusta tukevat viihdepalvelut. Tallaisia ovat esimerkiksi
saamelaiskulttuurista kertova Samiland-nayttely, elokuvateatteri seka satunnai-

set, Levi Summitissa toteutettavat viihdetapahtumat. (GoLevi.fi 2016a.)

Hotel Levi Panoraman paaasiakassegmentit koostuvat laatutietoisista, kansain-
valisista ja kotimaisista yrityksista seka yksityishenkiloista, jotka ovat valmiita
maksamaan palveluiden ja tuotteiden laadusta. Yksittdisten matkailijoiden osalta
kohderyhmana toimivat vapaa-ajan matkustajat aina perheista pariskuntiin ja yk-
sin matkustaviin aikuisiin. Kotimaan matkailijoiden ohella padkohderyhmat ovat
Keski-Eurooppa, Iso-Britannia, Venaja ja vendajankieliset maat, Ranska, Kiina
seka Japani. (GoLevi.fi 2016a.)

Hotel Levi Panorama on Levin tuoreimpia hotellitulokkaita, silla se rakennettiin
Levitunturin Koutalaelle syksylla 2009 vuotta aiemmin valmistuneen Levi Summi-
tin viereen. Vuonna 2011 hotelli sai lisasiiven huoneistot kasittavasta Levi Chalet
1:sta. (Virtala 2017.)

2.2 Liikeidea, arvot ja visio

Hotel Levi Panoraman liikeideana on tarjota majoitus-, kokous- ja ravintolapalve-
luita Levilla. Liikeidean ydin on erinomaisessa asiakaspalvelussa seka laaduk-
kaissa puitteissa, jotka yhdessa muodostavat asiakkaille ensiluokkaisia palvelu-
kokemuksia. (GoLevi.fi 2016b.)

Yrityksen arvoista merkittavimpia on asiakastyytyvaisyys. Asiakkaiden tyytyvai-
syys pyritaan takaamaan erinomaisella palvelulla eiké asiakkaille lahtokohtaisesti
sanota koskaan "ei” vaan "kaikki onnistuu”. Asiakkaita rohkaistaan myos palaut-
teen jattdmiseen ja jokaisesta huoneesta loytyykin asiakastyytyvaisyyskysely
seka suomeksi etta englanniksi. Taman lisaksi palautetta pyritddn saamaan ak-
tiivisesti myds Tripadvisorissa sekéd muissa onlinejarjestelmissa. (Astrén 2016.)

Vastaanotettu asiakaspalautteen maara on ollut jatkuvasti kasvussa ja ehdotto-
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masti suurin osa saadusta palautteesta on positiivista. Esimerkiksi Tripadvi-
sorissa hotelliarvostelun on jattanyt 275 henkil6& arvostelujen keskiarvon ollessa
4,5/ 5. (Tripadvisor 2017.) Hotel Levi Panorama on saanut myds Tripadvisorin
Traveller’s Choice-palkinnon vuosina 2016 seka 2017 ja on pysynyt Suomen ho-
tellilistausten karkipadssa jo useampana vuonna. Booking.comissa hotellilla on

yhteensa yli 600 arvostelua, joiden keskiarvo on 9/10 (Booking.com 2017.)

Asiakastyytyvaisyyden ohella hotelli nimeaa tarkeiksi arvoikseen mygs itsensa
kehittamisen sek& tuloksellisuuden ympyréan. ltsensa kehittamisella hotellin johto
tarkoittaa niin palveluiden ja tuotteiden kuin osaamisenkin kehittamista, silla aja-
tusta jatkuvasta parantamisesta voidaan pitda yhtena organisaation tarkeimmista
punaisista langoista. Tuloksellisuudella puolestaan tarkoitetaan hotellin taloudel-
lisen kannattavuuden takaamista. Viimeksi mainittu termi nitoo yhteen kaksi
edella mainittua arvoa, silla taloudellisesti kannattavan toiminnan takeena voi-
daan nahda tyytyvaiset, takaisin palaavat asiakkaat sek&a toiminnan jatkuva

eteenpainsuuntautuneisuus. (GoLevi.fi 2016b.)

Hotellin tavoitteena on olla Lapin paras hotellikokonaisuus ja tarjota asiakkailleen
Pohjois-Suomen parhaat palvelukokonaisuudet, laadukkaimmat ja upeimmat
puitteet seka huikeat maisemat. (GoLevi.fi 2016a.) Sen lopullisena visiona on olla

Lapin laadukkain matkailualan toimija (Astrén 2016).

2.3 Markkinointisuunnitelma

Hotel Levi Panorama maarittelee tarkeimmaksi kilpailuvaltikseen palveluiden ja
tuotteiden korkean laadun. Se ei siis pyri kilpailemaan alueen muiden majoitus-
palveluita tarjoavien yritysten kanssa hinnalla, vaikkakin pitda luonnollisesti hin-
noitteluratkaisuissaan huolta kilpailukykyisen tason yllapitamisesta. Alueelle tyy-
pillisten, voimakkaiden sesonkivaihteluiden vuoksi talvi- ja kesdkausien valiset

hinnat poikkeavat kuitenkin toisistaan merkittavasti. (GolLevi.fi 2016a.)

Erilaisten markkinointiteemojen valitseminen ja niihin keskittyminen on markki-
noinnin tehokkaan kohdentamisen kannalta ensiarvoisen tarkeaa. Talvisesonki-

kohteena Levi on jo hyvin tunnettu, mutta etenkin huomattavasti hiljaisemman
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kesakauden kannalta houkuttelevien teemojen esiin nostaminen seka kehittami-
nen ovat tarke&é. Yksi Hotel Levi Panoraman pitkdaikaisista kesamarkkinoinnin
teemoista on golf, silla alueella on hyvat mahdollisuudet lajin harrastamiseen.
Lapin yoton yo tarjoaa eksotiikkaa ja ymparivuorokautisuutta pelaamiseen, minka
lisdksi yrityksella on kaytdéssaan runsaasti pelioikeuksia asiakkaiden kayttoon.
(GoLevi.fi 2016a.)

Viime aikoina GoLevi.fi on pyrkinyt kasvattamaan nakyvyyttddn myos haamark-
kinoinnin suhteen. Kysynta on kasvanut kuluneiden vuosien aikana ja kohdenne-
tulla markkinoinnilla sek& h&&paketin suunnittelulla on huomattu olevan vaiku-
tusta yhteydenottojen maardan seka inmisten mielenkiinnon heraamiseen. Haa-
asiakkaitaan hotelli on tavoitellut myos lisaéamalla nakyvyyttaan esimerkiksi Suo-

men Haamessuilla. (GoLevi 2016a.)

Erityisesti kesakaudelle painottuviksi markkinointiteemoikseen yritys nimeaa
myo6s lemmikkien kanssa matkustavat asiakkaat, joiden osalta hotelli pitdd mah-
dollisena esimerkiksi yhteistydn suunnittelemista paikallisten tai alueellisten lem-
mikkijarjestojen kanssa. Taman lisédksi myds omissa markkinointikanavissa on
tarkeda tehda selvaksi myos lemmikkien olevan l[ampimasti tervetulleita hotellin
asiakkaiksi. Hotellissa on vuoden 2016 aikana otettu kaytt6én myos lemmikki-
huoneisiin koirien kanssa matkustaville asiakkaille suunniteltu koirapaketti, joka

sisaltaa vesikupin, tassupyyhkeen seka pienen herkkupussin. (GoLevi.fi 2016a.)

Edella mainittujen paaasiallisten markkinointiteemojen ohella hotelli mainitsee
myoOs pyrkivansa tavoittelemaan yha enenevissa maarin kokousasiakkaita, ret-
keilysta ja vaeltamisesta kiinnostuneita luontomatkaajia seka lahiruokaa ja pai-
kallisuutta arvostavia matkailijoita ja paikallisia. (GoLevi.fi 2016a.)

Paaasiallisena markkinointiviestinndn kanavinaan GolLevi.fi pitda internetmai-
nontaa niin omien verkkosivujen, uutiskirjeen, sosiaalisen median, Googlen ha-
kusanamarkkinoinnin kuin remarketing-kampanjoidenkin muodossa. Etenkin na-
kyvyyttd sosiaalisessa mediassa on pyritty kasvattamaan Facebookista ja In-
stagramista Twitteriin, Pinterestiin, Youtubeen seka LinkedIniin konsernin laajen-

taessa nékyvyyttdan. Varsinaista suunnitelmaa tai strategiaa sosiaalisen median
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markkinoinnin osalta ei ole tehty, joten markkinointi on talla hetkella fiilispohjaista.
Tulevaisuuden tavoitteena on kuitenkin pyrkid sosiaalisen median kanavien suh-
teen samanlaiseen suunnitelmallisuuteen kuin muidenkin markkinointikanavien
kanssa mahdollisimman suuren hyddyn saavuttamiseksi. Myos blogien suosion
kasvu on huomioitu ja hotelli mainitsee markkinointisuunnitelmassaan etsivansa
hotellille yhteistydkumppaniksi sopivia blogeja. Se kertoo harkitsevansa myds ko-
kous- tai yritysasiakkaiden blogien l&hestymista, kuten myds yhteisty6ta esimer-
kiksi eri yhdistysten tai liittojen uutiskirjeiden seka yritysblogien kanssa. (GoLevi.fi
2016a.)

GoLevi.fi lahettda saanndllisesti uutiskirjetta, jonka tyyli on muuttunut aiemmasta
tarjouskirjeesta sisaltomarkkinoinnin suuntaan. Kirje pitaa sisallaan ajankohtaisia
tapahtumia, alueen menovinkkeja seka suositeltuja aktiviteetteja tai retkikohteita
ja pyrkii nain houkuttelemaan tilaajiaan saapumaan Leville. Taméan lisaksi yritys
lahettad myos B2B-uutiskirjettd, jonka osalta toiminta ei kuitenkaan ole viela ko-

vin aktiivista tai sdannoéllista. (GoLevi.fi 2016a.)

Internetissa tapahtuvan markkinoinnin ohella GoLevi.fi mainostaa itseaan myos
Levin alueen ilmaisjakelulehdissé sek& uutuutena myds Pohjois-Norjan ja Poh-
jois-Ruotsin paikallislehdissa. Taman liséksi se on ollut nakyvilla myds ulkomai-
nonnassa Levin liikenneympyran vieressa sijaitsevalla IceScreen-naytoélla. Ulko-
mainonnan osalta sopimusta ei sen loputtua luultavasti jatketa. llmoitus- ja ulko-
mainonnan lisaksi yritys on tavoitellut nékyvyytta osallistumalla erilaisiin markki-
nointitilaisuuksiin, kuten messuille ja nayttelyihin seka erilaisiin kokoustapahtu-
miin. Tallaisissa tilaisuuksissa nakyminen on nahty tarkeaksi yrityksen brandin ja

imagon kannalta. (GoLevi.fi 2016a.)



14

3 YRITYSKUVA

3.1 Imago

Arkikielessa imagon, yrityskuvan, brandin, maineen seka mielikuvien kaltaiset ka-
sitteet sekoittuvat helposti keskenédan. Kaikki edella mainitut termit liittyvatkin tii-
viisti toisiinsa ja niita vahvasti yhdistavana tekijana voidaankin pitd& aineetto-
muutta. Esimerkiksi brandin ja maineen kaltaisia asioita on jokseenkin vaikeaa
muuttaa mitattavaan muotoon, mika tekee niistd osaltaan varsin moniulotteisia
seka vaikeasti maariteltavia. Vaikka kasitteet niputetaankin helposti yhteen lajaan
tarkoittamaan lahestulkoon samaa asiaa, on termeilla silti eroavaisuuksia. (Hei-
nonen 2006, 32—33.)

Yrityskuvan eli imagon eraana maaritelmana voidaan pitdd mielikuvaa, jonka jo-
kin yhteiso tai yksil6 muodostaa tietysta yrityksesta. Tallainen mielikuva syntyy
erilaisten kokemusten, uskomusten, tietojen, asenteiden ja tunteiden muodosta-
masta kokonaisuudesta. (Pitkdnen 2001, 15.) Toisena maaritelmana yritysku-
valle voidaan puolestaan pitaa sellaista tietoista mielikuvaa, jonka yritys tietoi-
sesti haluaa muodostuvan itsestaan jollekin tietylle kohderyhmalle (Heinonen
2006, 33). Vuokon (2003, 103) mukaan imago on kaikkien niiden k&sitysten
summa, joita yksil6lld, yhteisolla tai sidosryhmalla on yrityksesta toimien nain ol-
len subjektiivisena kasityksena jostain kohteesta. Christian Grénroosin (2010,
386) mukaan brandi-imago on asiakkaan mielessa muodostuva kuva tuotteesta.
Gronroos painottaa tekstissdan erityisesti asiakkaan tarkeda roolia imagon muo-
dostumisessa: yritys kykenee ainoastaan tarjoamaan mahdollisimman otolliset
olosuhteet haluamansa yrityskuvan muodostumiseen asiakkaiden mielissa,

mutta lopullisen paatoksen imagosta ja sen muodosta tekee aina asiakas.

Imagoa vastaava englanninkielinen termi image otettiin kayttdon Yhdysvalloissa
1950-luvun puolivélissa, jolloin ainoa Nykysuomen sanakirjan tuntema maari-
telma imagolle liittyi perhosen viimeiseen kehitysasteeseen. Vasta 1970-luvulle
tultaessa Suomessakin alettiin puhua imagosta sen nykyisessa merkityksessaan.
(Karvonen 1999, 36).
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The Oxford English Dictionary (Simpson & Weiner 1989) maarittelee englannin-
kielisen imagen seuraavasti: “Yleison mieliin luotu kasitys tai vaikutelma jostakin
henkilosta, laitoksesta tai tuotteesta.” Suomen kielen perussanakirja (Lehtinen,
Gronros, Kolehmainen, Nissinen & Haarala, 2001) puolestaan kertoo sanan tar-
koittavan “henkilon, liikeyrityksen tm. usein tietoisesti itsestdan antamaa kuvaa”.
Nama maaritelmat korostavat yrityksen omaa toimintaa ja vaikutusta siita luotu-
jen mielikuvien osalta ja painottavat sen omaa valtaa imagon muodostumisessa.
Nimmon ja Savagen maaritelma asiasta puolestaan painottaa viestien lahettgjan
ja vastaanottajan valista vuorovaikutusta: “Imago on inhimillinen luomus, joka
koostuu tietyistd miellettyjen ominaisuuksien joukosta, ominaisuuksien, joita jokin
kohde, tapahtuma tai henkild itsestaan valittda.” Nain ollen imago eli muodostuva
mielikuva ei ole yksin lahettajan tai vastaanottajan hallinnassa, vaan syntyy nai-
den kahden osapuolen kohtaamisesta ja vuorovaikutuksesta. (Karvonen 1999,
40.)

Karvosen mukaan imagoa kasittelevat tekstit jakautuvat kahteen luokkaan: ne on
kirjoitettu joko kriittisen ostajan nakékulmaa mukailevasta journalistiikan nakodkul-
masta tai vaihtoehtoisesti kaupallisesta, myynnin edistamista painottavasta
markkinoinnin nakdkulmasta. Erityisesti journalistinen nakdkulma on onnistunut
saamaan valitettavan tiukkaan juurtuneen leiman totuuden kaunistelusta, joka voi

erota rajustikin todellisuudesta. (Karvonen 1999, 3.)

Imagoa voidaan Karvosen mielesta kuvailla myds visuaalisena vertauskuvana,
jossa ihmisen tajunnallisia toimintoja mallinnetaan visuaalisen kuvan kaltaiseksi.
Ihmismielen siséllén ajatellaan nain olevan valokuvan tai maalauksen kaltainen,
jolloin ihmisten erilaisista kasityksista puhumisen sijaan jokaisen metaforan kat-
sotaan korostavan jotakin tiettyja puolia jattden samalla toisia osia pimentoon.
(Karvonen 1999, 37.)

Markkinoinnista puhuttaessa imagon termilld viitataan useimmiten erdanlaiseen
kognitiivisten kasitteiden kokonaissummaan. Markkinoinnin professori Philip Kot-
lerin mukaan “imago on sarja uskomuksia, ideoita ja vaikutelmia, joita henkil6lla

on jostain kohteesta.” Suomalaista ndkdkulmaa asiaan ovat tuoneet esimerkiksi
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Taponen kuvailemalla yrityskuvaa “yksilon tai yhteison yrityksesta luomaksi mie-
likuvaksi, joka koostuu kokemuksista, tiedoista, paatelmistd, asenteista, usko-
muksista ja tunteista” seka Lehtonen, joka maarittelee imagon “siksi kasitykseksi,
joka asiakkaalla (ja ei-asiakkaalla) on yrityksestd, ja sen Kilpailijoista, sen tuot-
teista tai palveluista, niiden laadusta seka yrityksen muista asiakkaista.” Imago
on h&nen mukaansa “kokonaisuus, joka muodostuu kokemuksista, oletuksista,
tiedoista ja vaikutelmista”. Joskus imagolla voidaan tarkoittaa myos sita kuvaa,
jonka henkild tai organisaatio pyrkii tietoisesti itsestdan antamaan.” (Karvonen
1999, 42.)

Kasitteina yrityskuva ja imago ovat hyvin lahella toisiaan ja kdytanndssa niita kay-
tetdankin usein toistensa synonyymeina. Koska eri tavoin organisaation tai yri-
tyksen kanssa tekemisissa olevilla tahoilla ja osapuolilla voi olla keskenaan hy-
vinkin poikkeavat kasitykset organisaatiosta itsestaan, on imago jaettu perintei-
sesti henkilokunnan k&sitykset kattavaan siséiseen imagoon sekéa ulkopuolisten
nakemykset sisaltamaan ulkoiseen imagoon. Sisdinen ja ulkoinen imago kytkey-
tyvat tiiviisti toisiinsa niin, ettd hyva sisainen imago muuttuu sulavasti hyvaksi ul-
koiseksi imagoksi. (Karvonen 1999, 44.) Imagon merkityksen tarkeytta ei voi kiis-
téda: olemassa olevat kasitykset saattavat vaikuttaa paatoksentekoomme ja valin-
toihimme merkittavastikin (Vuokko 2003, 104).

Imagon syntymiseen ei valttamatté tarvita omia kokemuksia, silla monilla ihmisilla
on mielikuvia ja kasityksia useista sellaisistakin asioista, joista heilla ei ole oma-
kohtaista kokemusta. Vaikka yritys kykeneekin vaikuttamaan omaan imagoonsa,
ei se kuitenkaan pysty paattamaan sitd kokonaan itse. (Vuokko 2003, 105.) On-
line-hakukoneiden avulla ihmisilla on paasy uskomattoman suureen maaraan in-
formaatiota aina yrityksen toiminnan eettisyydesta ja vastuullisuudesta sen joh-
tamiseen sekd muiden asiakkaiden yksityiskohtaisiinkin mielipiteisiin ja arvoste-
luihin. Thmiset uskovat harvoin ensimmaista vastaan tullutta kokemusta, oli se
sitten negatiivinen tai positiivinen, mutta samankaltaisten kokemusten alkaessa
toistua alkavat epailyksemme tai mielenkiintomme heréta. Yritysten on nykyaan
helpompaa kuin koskaan seurata asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteita, mutta
takertumalla jo tapahtuneisiin kokemuksiin se saattaa kuitenkin menettaa etu-

lybntiasemansa monien potentiaalisten asiakkaiden suhteen. Osallistaminen
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sekd mukaan ottaminen jokapaivaisten paatdsten tekemisessé on ensisijaisen
tarkeaa ja asiakasta askeleen edella oleminen tarkoittaakin jatkuvaa keskustelua
seka yhteistyota yrityksen ja asiakkaiden valilla. Asiakkaan yllattdAminen juuri oi-
keassa hetkessa, oikeaksi viritetylla viestilla ja oikeassa, asiakkaan toivomassa
ymparistdssa, voidaan nahda eraanlaiseksi elinehdoksi nykypaivan yrityksille ja
palveluntarjoajille. T&h&n paastakseen yrityksen on kuitenkin kyettava yhteistyo-
hon seka avoimeen dialogiin asiakkaiden, yrityksen eri toimintojen seka johdon
kanssa. (Lehtonen 2017.)

3.2 ldentiteetti

Yrityksen identiteetilla tarkoitetaan sen lahettamia tiedostettuja tai tiedostamatto-
mia viestejd omasta persoonallisuudestaan eli niitd keinoja, joilla se omaa per-
soonallisuuttaan heijastaa. Téllaisia keinoja ovat esimerkiksi nimi, varit, sijainti,
tuotteet, palvelu, toimitilat, henkiléston kayttaytyminen seka mainonta. (Vuokko
2003, 102.) Jokaisella yrityksella on identiteetti siita hetkesta lahtien, kun se alkaa
kutsua itsedan yritykseksi. Se on luonteeltaan jatkuvasti muuttuvaa ja yrityksella
itsellaan on kaikki langat késissaan identiteettiin vaikuttamisen ja sen muuttami-
sen suhteen. (Poikolainen ym. 1994, 28.) Identiteetin rakentamisen pohja onkin

yrityksen jokapaivéaisessa toiminnassa (Pitkanen 2001, 92).

Organisaation arvot toimivat identiteetin maarittelemisen vélineina ja vastaavat
nain ollen kysymyksiin siitd, keitd me olemme, keitd emme ole ja keitd haluai-
simme olla (Vuokko 2003, 104). Identiteetti pitd& sisalladn monenlaisia asioita:
sen voidaan katsoa kasittdvan niin yrityksen perusarvot ja -olettamukset, yritys-
kulttuurin, maarittelyn yrityksen tehtéavista ja tavoitteista, liikeideat, visiot kuin
strategiatkin. Kaiken edella mainitun lisdksi se sisaltaa myos erilaiset tarinat ja
myytit, jotka toimivat tarkein& palasina yrityksen persoonallisuuden rakentami-
sessa. (Poikolainen ym. 1994, 26.) Vahvan identiteetin omaavat yritykset mielle-
t&&n usein kiinnostaviksi ja innostaviksi, kun taas heikolla persoonallisuudella va-
rustettuja yrityksia pidetddn helposti epavarmoina ja epdjohdonmukaisina (Poi-
kolainen ym. 1994, 205).
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Yrityksiin liittyvat identiteettindkemykset jakautuvat useisiin ryhmiin, joiden jou-
kosta voidaan kuitenkin erottaa kaksi selkedé paalinjaa. Molemmat linjaukset tar-
kastelevat organisaatiota identiteetin omaavana yhteisona. (Aula & Mantere
2005, 67.)

Toisen paalinjauksen mukaan identiteetin voidaan katsoa pohjautuvan yhtenai-
seen visuaaliseen ilmeeseen, joka voidaan jollain tavoin viestid organisaatiosta
ulospain. Tallaista identiteettid voidaan kutsua yrityksen graafista ilmetta ja sen
viestimista korostavaksi visuaaliseksi identiteetiksi, joka pitaa sisallaan esimer-
kiksi yrityksen tuotemerkit, logot seka iskulauseet. Visuaalisen identiteetin poh-
jana voidaan pitaa yrityksen niin sisaiseen kuin ulkoiseenkin viestintdén ulottuvaa

yhtenaisyytta seka yndenmukaisuutta. (Aula & Mantere 2005, 68.)

Identiteettiajattelu pitda sisélladn kaikkien organisaation jasenten nakemyksia or-
ganisaation itsensa erottuvista, keskeisista ja pysyvista seikoista. Talléin identi-
teettid voidaan pitdd organisaation olemuksena, joka rakentuu toiminnan nykyi-
syydesta, siitd mitd organisaation koetaan olevan ja mita ja miten sen koetaan
tekevan. (Aula & Mantere 2005, 68.)

P——————————

Yrityksen ; el Yritys Yritys

persoonallisuus ) dentiteett imago

Yrityksen
maine

——

B

P R —

L Strateginen johtaminen -
————————————

Kuvio 1. Yrityksen persoonallisuuden, identiteetin, imagon ja maineen véalinen
suhde (Vuokko 2003, 104)

Persoonallisuudella on suuri vaikutus yrityksen identiteettiin siin& vaiheessa, kun

se haluaa itseanalyysin ja johdon viestinndn kautta paattaa, mita se haluaa olla.
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Tavoitetila eli identiteetti muuttuu puolestaan yritysimagoksi sidosryhmien teh-
dessa tulkintoja yrityksen tekemisista ja viestinnasta. (Vuokko 2003, 104.) Ajan

myo6ta mielikuvat muuttuvat maineeksi (Kuvio 1).

Mikali identiteettia pidetaan yrityksen ominaisuutena, tarkoittaa sen kehittdminen
kaytanndssa tuon ominaisuuden tunnistamista, vahvistamista, kehittdmista ja
viestimista (Pitkanen 2001, 92—-93). Vahva identiteetti heijastaa paitsi itsensa tun-
temista, myods omien heikkouksien ja vahvuuksien hyvaksymista seka vahvaa it-
setuntoa. Sen voidaankin ajatella olevan erédénlainen kayttaytymista ohjaava si-

sainen voima. (Poikolainen yms. 1994, 205.)

3.3 Maine

“Brandi voidaan tehda ja imago rakentaa, mutta maine pitaa ansaita” (Heinonen
2006, 33). Nain tiivistavat Pekka Aula sekd Jouni Heinonen maineen, imagon
seka brandin valisia suhteita. Maine on kasitteen& huomattavasti imagoa tai bran-
dia laaja-alaisempi. Keskeisena erona maineen ja brandin valilla voidaan pitaa
naiden kahden suuntautumista, silla brandi ndhdaan usein ainoastaan asiakkai-
siin kohdistuvana kasitteend maineen kattaessa kaikki organisaation sidosryh-
mat. (Aula & Heinonen 2006, 28-33.)

Toisin kuin visuaalisuuteen vahvasti pohjautuva imago, perustuu maine huomat-
tavasti enemman kuulemiseen ja puhumiseen (Karvonen 1999, 46). Se on siis
sidosryhmien organisaatiosta tekema arvio, joka pohjautuu ryhmien henkilékoh-
taisiin kokemuksiin ja mielikuviin (Heinonen 2006, 26). Vuokko (2003, 103) maa-
rittelee maineen olevan yrityksesta yleisolle ajan mittaan syntyneita, usein syvalle
pohjautuvia kasityksia, joiden muuttaminen voi olla vaikeaa. Vuokko korostaa
myds osaltaan eri sidosryhmien nakemysten yhdistymista.

Maineeseen kuuluu kaksi toisistaan erottamattomissa olevaa asiaa: tunnettuus
seka arvostelman antaminen. Tunnettuus liittyy kiinteasti viestintaan ja Smythen,
Dorwardin sekd Rebackin méaaritelman mukaan maine onkin organisaatiosta ker-

rottujen tarinoiden joukko. Arvostelman antamisella tarkoitetaan puolestaan esi-
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merkiksi asiakkaiden antamaa palautetta seka saatuja arvosteluja, joiden poh-
jalta yrityksen maine muotoutuu myos sellaisten ihmisten mieliin, joilla ei ole oma-
kohtaista kokemusta yrityksesta. (Pitkdnen 2001, 17-18.) Nykyisella sosiaalisen
median valtakaudella asiakkaat jakavat yha enemman ja avoimemmin tietoa
omista osto- ja asiakaskokemuksistaan verkossa. Yritysten maineenhallinnan
kannalta tama tuo lisahaasteita, silla verkkomainetta on mahdotonta kontrolloida
eika yksikdan organisaatio kykene nain ollen maardamaan, mitd ihmiset siita eri-
laisten sosiaalisen median kanavien kautta puhuvat. Paras ja ainoa tapa edes
jonkinlaiseen maineenhallintaan onkin asiakkaiden mielipiteiden kuuntelu, huo-
mioiminen seka niin hyviin kuin huonoihinkin kokemuksiin reagoiminen. (Kankku-
nen & Osterlund 2012, 75-76.)

Maine on vahvasti todellisuuteen pohjautuva kasite ja sen juuret ovat organisaa-
tion todellisessa toiminnassa (Heinonen 2006, 26). Hyvan maineen luomisen yti-
messa on aina yrityksen toiminta, jonka paalle tulee hyva viestinta seka huolelli-
sesti harkittu visuaalinen ilme. Vaikka visuaalisia seikkoja voidaankin pitaa toi-
minnan ja viestinnan paalle lisattdvana pintasilauksena, on sen merkitys sikali
tarkea, ettd ihmiset tekevat johtopaatoksia yrityksesta jo siitd saadun ensivaiku-
telman pohjalta ja harhaanjohtavalla tai huonosti suunnitellulla ulkoisella iimeella
yritys voi onnistua kaantamaan potentiaalisia asiakkaita pois. (Pitkanen 2001,
19.) Maine rakentuu maaritelmansa mukaan yleisdissa ja se on kaytannodssa niita
tarinoita, joita yrityksesta kerrotaan. Hyvan yrityksen toiminta ei kuitenkaan auto-
maattisesti ole synonyymi hyvélle maineelle, silla toiminta on ennen kaikkea pys-
tyttava kommunikoimaan oikeille ihmisille oikeaan aikaan. (Aula & Mantere 2005,
26.)

Hyvan yrityksen maine rakentuu tekojen, viestinndn ja suhteiden kolminaisuu-
desta (Kuvio 2). Kaikki pohjautuu hyviin tekoihin, joiden paalle maine rakentuu.
Mikali yrityksella on viestintd hallussaan ja se kykenee kommunikoimaan toimin-
tansa oikeille tahoille oikeaan aikaan, on my6s sen mainetarina inmisille mieleista
kuultavaa, luettavaa ja kerrottavaa. Yrityksen ja sen yleison kommunikoinnin tu-
loksena niiden vdlille rakentuu suhde, joiden kautta yritys taas kerryttdd mai-
nepadomaansa. Naiden kolmen asian kautta hyva yritys siis elad maineestaan.
(Aula & Mantere 2005, 72—73.)



21

Hyvdn viestinta

Hyvan yrityksen
maine

Hyvdt teot Hyvat suhteet

Kuvio 2. Hyvan yrityksen maine (Aula & Mantere 2005, 27)

Maine ja sen hallinta voidaan nahda yrityksen strategisena voimavarana, jolloin
se liittyy olennaisena osana yrityksen olemassaolon tarkoitukseen ja toimii nain
yhtené yrityksen rakennuspalikoista. Yritykselle maine ei siis ole lisdarvo, vaan
sen ollessa toimintaa, toimintaan kohdistuvia odotuksia seka niiden tayttymista
rakentuu hyva yritys itse asiassa maineestaan ja elaa sille. Maine perustuu myos
vahvasti jatkuvuudelle seka pysyvélle, vakaalle toiminnalle ja heijastaa yrityksen
kehityksen suuntaa, strategioita seka tavoitteita. Se rajaa kohteesta syntyvia ka-
sityksia ja kokoaa sita kautta kohteesta ihmisille syntyvia kasityksia. (Aula & Man-
tere 2005, 32-33.)

Maine muodostuu sidosryhmé&an kuuluvan henkilén kohdatessa yrityksen, tuot-
teen tai palvelun. Kohtaamisia tapahtuu jatkuvasti useassa eri tasossa, mutta
Heinonen (2006, 27-28) on jakanut ndma tasot karkeasti kolmeen eri rynmaan
riippuen siitd, ovatko kohtaamiset valillisia vai valitttmia. Ensimmaéisen tason
kohtaamisena voidaan pitaa asiakaspalvelutilanteita, joissa asiakas kohdataan
joko kasvotusten tai puhelimen kautta eli joissa yrityksen edustaja on henkilokoh-
taisesti lasné. Toisesta tasosta on puolestaan kyse silloin, kun tuotteen tai palve-
lun tuottaja ei ole henkilokohtaisesti paikalla vaan asiakas esimerkiksi valitsee
tuotteen kaupan hyllyltéa. Kokemusten ja mielikuvien merkitys korostuu tassa vai-

heessa ensimmaisen tason kohtaamiseen verrattuna. Kolmannesta tasosta pu-
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huttaessa yritys tai sen tuottama tuote tai palvelu ei ole ollenkaan lasna eli asia-
kas ja tarinoiden merkitys korostuu entisestaan. Kaytannossa asiakas kohtaa tal-
I6in yrityksen esimerkiksi median, mainonnan tai huhujen ja juorupuheiden
kautta. (Heinonen, 2006. 27-28.)

Yritysten maineenhallinnassa on tarkeaa ottaa huomioon se liikketoimintaympa-
ristd seka kulttuurinen konteksti, missa kulloinkin toimitaan. Vaikka maineen voi-
daankin ajatella olevan kasitteena yleismaailmallinen, ei ympariston vaikutusta
yrityksen taloudellisiin, kulttuurisiin ja sosiaalisiin arvoihin seké niissa tapahtuviin
muutoksiin voida sivuuttaa. Erilaisia maineen mittareita onkin kehitetty erilaisiin
kulttuurisiin konteksteihin soveltuviksi ja suomalaisia yritysten maineen arviointia
varten luotu RepMap-metodi maarittelee maineen rakentuvan kuudesta eri ulot-
tuvuudesta (Kuvio 3). Nama ovat yrityskulttuuri ja johtaminen, tuotteet ja palvelut,
menestyminen, yhteiskuntavastuu, julkinen kuva sekd muutos- ja kehityskyky.
Jokainen osatekija koostuu neljastd pienemmasta osatekijasta. Maineen katso-
taan nain olevan moniulotteinen ilmi6, jonka eri ulottuvuuksia ei voida mitata ai-
noastaan yhdella kriteerilla. (Aula & Mantere 2005, 40-43.)

Yrityskulttuuri
ja johtaminen
Menestyminen b et
MAINE
Yhteiskunta- Muutos Ja
vastuu Kilpallukyky
Julkinen

kuva

Kuvio 3. Mainepyora (Aula & Mantere 2005, 42)

Maineesta esiintyy kolmea, toistensa kanssa hieman ristiridassa olevaa nakokul-
maa (Kuvio 4). Se voidaan nahda yrityksen eraanlaisena omaisuutena eli mitat-
tavissa olevana arvona, joka on yrityksen varallisuusera siind missa esimerkiksi
koneet, laitteet ja ihmisetkin. Maineella on suora korrelaatiosuhde taloudellisten

tunnuslukujen kanssa ja hyvamaineisilla yrityksilla on huonomaineisia selkeésti
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parempi markkina-arvo sekd parempi kannattavuus. Taman liséksi hyva maine
alentaa tuotteiden ja palveluiden markkinointi- ja jakelukustannuksia, lisaa hen-
kiloston sitoutumista ja tuottavuutta seka suojelee yritysta kriisin hetkella. Talou-
dellisen nakoékulman rinnalle voidaan tuoda myds késite maineesta tarinoina eli
organisaatiosta kerrottujen tarinoiden joukkona. Tall6in mainetta hallitsevat orga-
nisaation itsensa sijasta sen kaikki sidosryhmét ja sen keskiéssd on kommuni-
kaatio, ei raha. Yritys vaatii menestyakseen tarinoita ja niilden mukanaan tuomia
unelmia ja tunteita, silla paatoksentekotilanteissa tunteilla on usein jarkea enem-
man sananvaltaa. Tarinoiden johtaminen on kuitenkin haastavaa niiden pirstalei-
sen luonteen takia ja jokainen ihminen tulkitseekin asioita omalla, omintakeisella
tavallaan. Kolmannen nakokulman mukaan maineen voidaan néhda olevan rin-
nakkaiskasite vastuulliselle liiketoiminnalle, jolloin se perustuu organisaation eet-
tisesti kestavélle ja yleisolle selkeasti nakyvalle ja kuuluvalle toiminnalle. Maine
on siis eraanlaista kansalaisuutta, silla se perustuu ajatukseen yrityksen hyvéasta
omatunnosta seka epaitsekkaasta kayttaytymisesta. Yrityskansalaisuus voidaan

rinnastaa yksittaisen inmisen kansalaisuuteen. (Aula & Mantere 2005, 55-67.)

“Tarinamaine”

Hyvan yrityksen
maine

“Kansalalsuusmaine* “Omalsuusmaine”

Kuvio 4. Hyvan yrityksen maineen eri nakdkulmat (Aula & Mantere 2005, 73)

Yrityksen maineen muodostumiseen vaikuttaa merkittavasti muun muassa se,
miten yritys arvostaa sidosryhmi&éan eli asiakkaitaan, tyontekijoitdan ja liikkekump-

paneitaan. Kyseessa on eraanlainen dominoefekti: ihmiset hakeutuvat téihin hy-
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vamaineisiin yrityksiin ja mikali myds nykyiset tyontekijat tydskentelevat mielel-
la&n organisaatiossa, valittyy taméa positiivinen tyyli ja hyva tyoilmapiiri myos asi-
akkaille. Asiakkaat ostavat nain yrityksen tuotteita ja palveluita, suosittelevat niita
eteenpain ja vahvistavat nain yrityksen mainetta. (Pitkdnen 2001, 24.) Yrityksen
maine vaikuttaa merkittavasti sen vetovoimaisuuteen ja sitd kautta myoés talou-
delliseen menestykseen (Aula & Mantere 2005, 35). Maineella voidaankin katsoa
olevan monta ulottuvuutta: tuotteiden ja palveluiden, julkisen kuvan ja menesty-
misen ohella sen muodostumiseen vaikuttavat merkittavasti myos yrityksen yh-
teiskuntavastuu, yrityskulttuuri ja johtaminen sekad muutos- ja kehityskyky. (Pitka-
nen 2001, 24.) Hyvéan yrityksen maine on resurssi ja menestystekija, silla hyva
yritys, hyva yrittdminen seka yritysten ja sidosryhmien hyvana pitaminen ovat ta-

kuuvarmoja mielenkiinnon herattajia (Aula & Mantere 2005, 20).

3.4 Mielikuvat

Markkinointikirjallisuudessa mielikuva maaritella&dn usein asiakkaan tai sidosryh-
man havainnoksi kohteesta. TAma havainto ei valttamatta vastaa todellisuutta,
vaan pohjautuu nimenomaan havaitsijan henkilékohtaisiin ajatuksiin ja kokemuk-
siin. (Karvonen 1999, 52.) Rope ja Mether (2001, 18) kertovatkin yleisesti kayte-
tyimman mielikuvan maaritelman kuvailevan mielikuvaa ihmisen kokemusten, tie-
tojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summaksi jotain asiaa kohtaan.
Pesonen (2002, 88) puolestaan rinnastaa imagon ja mielikuvien kasitteet toi-
siinsa ja maarittelee mielikuvien olevan suhteellisen yhtenaisia ja pysyvia organi-
saatioon liitettavia kasityksia, jotka syntyvat inmisen kokemuksista seka siita in-
formaatiosta, jota organisaatio hanelle eri tavoin valittda. Mielikuvat ovat nain ol-
len eraanlaisia ihmisella olevia henkilokohtaisia totuuksia yrityksesta. Sita voi-
daan pitdd myos asioita yksinkertaistavana ja konkretisoivana mallina, silla pro-
fessori Jaakko Lehtosen mukaan “yhteison tai yksilon ollessa kykenematon hah-
mottamaan monimutkaisen toimintaymparistonsa kokonaisuutta se joutuu tur-

vautumaan ympaéristosta muodostamaansa mielikuvaan.” (Karvonen 1999, 139.)

Mielikuvallisista tekijoista on tullut nykyisissa lansimaisissa yhteiskunnissa tullut
keskeinen menestystekijd mista tahansa organisaatiosta, henkilosta tai asiasta

puhuttaessa. Ne ohjaavat ratkaisevasti ihmisten tekemia valintoja ja paatoksia
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eikd niiden merkitysta pida nain ollen missdan nimessa aliarvioida. (Karvonen
1999, 18.) Mielikuvat vaikuttavat suuresti menestykseen markkinoilla ja niihin vai-
kuttavien mekanismien hallinta sek& mielikuvien rakentamisen perusteet ovatkin
markkinoijalle erds keskeisimmista osaamisalueista (Rope & Mether 2001, 19).
Vahva, positiivinen yritysmielikuva on merkittava lisdarvon tuoja ja lisdéa vetovoi-
maisuutta yritysta kohtaan (Pesonen 2002, 88). Myotnteisen mielikuvan voidaan
ajatella olevan yrityksen paaomaa siind missa osaamisen ja osakepadomankin
(Pitkanen 2001, 59). Silla on vaikutusta silloin, kun ihminen joutuu tekemaan va-
linnan suuresta tarjonnasta ja paattamaan, keneen tai mihin kannattaa tutustua
tarkemmin (Pitkdnen 2001, 73). Outi Somervuori nostaa vaitoskirjassaan esiin
termin hintamielikuva, jonka merkitys ostopaattsten tekemisessa on merkittava.
Hintamielikuvalla on hdneen mukaansa kaksi erilaista roolia: toisaalta hinta ker-
too palvelun asiakkaalle aiheuttamista kuluista, toisaalta se luo myds tietynlaisen
laatumielikuvan. Kasitteeseen liittyy tiiviisti my6s referenssihinta, jolla tarkoite-
taan eraanlaista sisaista vertailuhintaa. Se perustuu esimerkiksi siihen, mita pal-
velu on maksanut asiakkaalle aiemmin tai mitéa asiakas tietaa muiden maksaneen
samaisesta palvelusta. Huomattavasti edullisempi tai kalliimpi hinta herattaa hel-

posti epdilyksia. (Somervuori 2013, 17-19.)

Somervuori painottaa myo6s hinta-laatumielikuvan kasitetta ja mainitsee sen ole-
van tarkea erityisesti palveluista puhuttaessa. Hinnan tulisi olla linjassa sen mie-
likuvan kanssa, minka asiakas on palvelusta saanut. Mikali seka palvelun laatu
etta hinta ovat korkeita, tukee hinta laatumielikuvaa. Vaikka yleisesti ajatellaan
edullisemman hinnan olevan aina korkeaa parempi, saattaa liian alhainen hinta-
taso aiheuttaa myods epauskottavuutta ja saada asiakkaat epailevaisiksi palvelun

tason suhteen. (Somervuori 2013, 19-21.)

Kulttuurissa ja yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset vaikuttavat siihen, millaisia
mielikuvia milloinkin painotetaan ja yhteiskuntaa, jossa mielikuvilla on merkittava
asema, voidaankin kutsua mielikuvayhteiskunnaksi. Talla termilla tarkoitetaan
Lehtosen mukaan yhteiskuntaa, jossa ihmisten kayttaytyminen seka paatoksen-
teko ohjautuvat yhd enemman ymparoivasta todellisuudesta olevien mielikuvien
seka tulevaisuudenvisioiden pohjalta rationaalisen ajattelun sijaan. Tallaisen yh-

teiskunnan logiikkaan kuuluu yritysten seka niiden tuotteiden ja palvelujen halon
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laajentuminen ja asiakkaalle seka sidosryhmille luotavien lisdarvojen kasvava
merkitys. Ympariston kuunteleminen seka yrityksesta suurelle yleisolle syntyvien
mielikuvien ja tarinoiden tunnistaminen ja tiedostaminen nousevat talldin avain-
asemaan markkinoilla parjagamisen kannalta. Luottamus ja uskottavuus muodos-
tavat pohjan vahvalle maineelle ja erilaisista sertifikaateista seka merkinnoista on

tullut ihnmisille erdanlaisia luottamuksen symboleja. (Pitkdnen 2001, 37-38; 60.)

Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan maaritellyn kohderyhmén mielikuviin tehta-
vaa tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen toteuttamiseksi (Rope & Mether
2001, 26). Markkinoinnin kannalta oleellista on huomioida jokainen yritykselle tar-
kea sidosryhma erillisend markkinoinnin kohteenaan seka ymmartaa, millaisten
mekanismien avulla ihmisten mielikuviin voidaan vaikuttaa. Kuten imagon raken-
tamisessakin, myds mielikuvien osalta on ensisijaisen tarkeda tiedostaa, mika
yrityksen tavoite on ja millaisia mielikuvia se haluaa asiakkaissaan ja muissa si-
dosryhmissaan herattaa. (Rope & Mether 2001, 27.) Yrityskuvan kannalta mer-
kittavimmat valinnat tekee kuitenkin aina yritys itse, eivat sen sidosryhmat. Yri-
tysten ja sidosryhmien valinen suhde tiivistyy ja asiakkaiden toiminta seka mieli-
piteet uhkaavat myos yritysten valintoja. Kokonaisuudessaan menestyksen
avainseikkana voidaan pitaa tasapuolisesti kaikkien sidosryhmien mielikuvia yri-

tyksesta joko suoraan tai valillisesti. (Pitkdnen 2001, 68.)
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4 YRITYSKUVAN MUODOSTUMINEN

4.1 Yrityskuva

Yritys ei kykene taysin itsendisesti maarittelemaan sita, millaiseksi sen yrityskuva
ihmisten mielissd muotoutuu. Vaikka lopullinen imago muodostuukin aina ihmis-
ten mielessa, voi yritys pitdd parhaansa mukaan huolta siita, ettd sen ihmisille
tarjoamat rakennusaineet myotailevat mahdollisimman paljon sen tavoittelemaa
kuvaa itsestaan. Yrityskuvan tietoinen muodostaminen vaatii pitkgjanteista ja
systemaattista toimintaa ja etenkin erilaisten viestintaratkaisujen merkitys koros-
tuu. (Varrio 2007, 20.)

Yrityskuvan tai yrityksen maineen ytimena voidaan pitaa sita, etta sen sidosryh-
mat ovat tietoisia yrityksesté ja sen ydinosaamisesta (Pitkanen 2001, 67). Eri si-
dosryhmien merkitys vaihtelee kulloisenkin yrityksen ydinosaamisalueesta riip-
puen, mutta ryhmat ovat pddasiassa samat organisaatiosta riippumatta. Keski-
0ssa olevan yrityksen, sen johdon ja henkiléston ymparille verkostoksi asettuvat
muun muassa asiakas, yrityksen yhteistyokumppanit, kilpailijat, rahoittajat, rekry-

toitavat henkilot, media seké paikallisyhteis6. (Pitkanen 2001, 70.)

Yrityskuvan tai maineen hallintaa voidaan kutsua myos nimella design manage-
ment. Kaytdnnossa se tarkoittaa yrityksen arvojen hallintaa sen toiminnassa,
viestinnassa, ymparistossa ja yrityskulttuurissa. (Varrio 2007. 20.) Se on kaiken
yrityksen toiminnan lapi kulkeva ajattelutapa, joka ottaa viestinnan ja merkitysten
luomisen paatoksenteon merkittavaksi osa-alueeksi (Pohjola 2003, 31). Vaikka
design managementin tavoitteena onkin pyrkia hallitsemaan kaikkea sitd, mita
yrityksesta nakyy ulospain, ei yritys kykene koskaan maaradmaan taysin vas-
taanottajan mielessa tulkittua kuvaa organisaatiosta ja sen toiminnasta (Pitkanen
2001, 85). Poikolainen (Poikolainen yms. 1994, 23) maarittelee yrityskuvan ole-
van monimutkaisten elementtien muodostamaksi kokonaisuudeksi, jonka paino-
tukset vaihtelevat yrityksen mukaan. Design managementin kuvaillaan puoles-
taan olevan ajattelutapa ja toimintamalli, joka toimii hallitun yrityskuvan aikaan-

saavana yhdistavana tekijana.
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Tarkeinta yrityskuvan muodostamisessa on luodun kuvan todenperaisyys: mikali
yritys pyrkii antamaan itsestaan todellisuudesta poikkeavaa kuvaa, mahdollisesti
hetkeksi kohentunut imago kéarsii ja voi heikentda yrityskuvaa joka alkuperaista
huonommaksi. Imago heijastaa aina todellisuutta eika yrityskuva ole koskaan sita
mité viestitaan, mikali viestitty imago ja todellisuus eivat vastaa toisiaan. (Gron-
roos 2010, 400.)

Yrityskuvan rakentumisesta voidaan erottaa nelja erillistd osa-aluetta: yrityskult-
tuuri ja henkilosto, palveluympéaristd, markkinointiviestinta seka itse tuote tai pal-
velu. Kaikki edella mainitut osa-alueet ovat kiintedassa yhteydessa toisiinsa ja nii-
den painotus voi vaihdella riippuen yrityksen luonteesta ja toimialasta. (Pohjola
2003, 30.)

4.2 Yrityskulttuuri ja henkildsto

Yrityskulttuurista puhuttaessa tarkoitetaan organisaation identiteetti& seka siihen
kuuluvien ihmisten yhteisia arvoja ja normeja. Gronroosin (2010, 478) mukaan
yrityskulttuuri voidaan maaritelld organisaation yhteisiksi arvoiksi ja uskomuk-
siksi, jotka antavat sen jasenille merkityksen ja sdannot organisaatiossa kayttay-
tymista varten. Toisin sanoen se edustaa niitéd syvdlle juurtuneita arvoja, jotka
ovat aina olemassa siitdkin huolimatta, ettd niiden nakeminen voi olla toisinaan
haasteellista. (Gronroos 2010, 484.) Yrityksen perusarvot syntyvat sen perin-
teistd, vahvuuksista, osaamisesta ja arvostuksista ja niitd voidaan pitaa koko or-
ganisaation toimintaa ohjaavana saantokirjana. Perusarvojen méaritteleminen on
monimutkainen ja aikaa vieva prosessi, mutta ilman sitd loogisen ja yhtenaisen
yrityskuvan luominen on kaytadnnéssa mahdotonta. (Poikolainen ym. 1994, 206.)
Pitk&nen (2001, 95) kertoo arvojen ja yrityksen kokonaisidentiteetin muodostavan
koko yrityskuvan rakentamisen punaisen langan ja viitoittavan yrityksen tapaa
toimia ja ajatella. Yrityskulttuuri ohjaa tapaa tehda ty6ta ja kulloinkin vallitsevat
kayttaytymismallit opetetaan ryhman jasenille lakeina tai toimintasuosituksina.
(Poikolainen ym. 1994, 201.)

Arvoja voidaan pitaa yrityksen identiteetin maarittelemisen valineina eli vastauk-

sina kysymyksiin siitd4, mit& yritys on ja mita se ei ole, mita se arvostaa, miten se
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toimii ja mihin se haluaa pyrkia (Pitkdnen 2001, 93). Tarkkaan méaariteltyjen ja
yhteisten arvojen myota koko organisaation suorituskyky on parempi ja henki-
|6st6 on motivoituneempaa tyoskentelyyn, mika heijastuu selkeasti myods asiak-
kaille etenkin palveluorganisaatioissa. Tama antaa luonnollisesti asiakaskunnalle
paremman ja laadukkaamman kuvan yrityksesta ja sen palveluista. (Gronroos
2010, 484.) Vaikka henkilokunnan ammattitaito olisi huippuluokkaa, ei tyonteki-
joiden osaamista voida hyddyntéaa optimaalisesti ilman sitoutumista, yhteisia ta-

voitteita ja vuorovaikutusrakenteita (Pitkanen 2001, 93).

Yrityskulttuurin luonteelle on tyypillista sen voimakas ohjaavuus, minka vuoksi
sitd voidaankin pitdd yrityksen menestyksen kannalta ratkaisevana tekijana.
Tasta syysta myos yrityskulttuuria pitda johtaa tavoitteellisesti ja johdonmukai-
sesti eri keinoilla. Paavastuu yrityskulttuurin synnysta, hoitamisesta ja yllapitami-
sesta on luonnollisesti yrityksen johdolla ja onkin tarkeaa, etté koko henkilokunta
ymmartaa ja tiedostaa yrityksen olemassaolon syyn, tulevaisuuden tavoitteet
seka eri sidosryhmien merkityksen. (Poikolainen yms. 1994, 202—-203.)

Hiltusen ja Markkasen mukaan design managementiin liitettdvan henkil6ston
kayttaytymisessé voidaan toisistaan erottaa sisainen kayttaytyminen eli tydkave-
reiden keskinainen kohtelu seka ulkoinen kayttaytyminen, jolla tarkoitetaan sita,
miten yrityksen edustajat kohtelevat asiakkaitaan ja muita sidosryhmiaan. Jokai-
sen yrityksessa tyoskentelevan henkilon kayttaytymisella on vaikutus yrityskult-
tuuriin seka yrityskuvan muodostumiseen. Huonolla tyéskentelyilmapiirilla on vai-
kutuksensa myds yrityskulttuuriin. Yrityskulttuurin ollessa hajanainen tai epajoh-
donmukainen ohjaavat normit kayttaytymista taysin vaarille urille. (Poikolainen
yms. 1994, 197-201.)

Parhaimmillaan arvot ovat kuitenkin henkilostda toisiinsa kiinnittava tekija ja nii-
den avulla yrityksiin luodaan tarinaa seka traditiota. Ne ovat ensiarvoisen tarkeita
identiteetin ohjaamisen kannalta ja toimivat yrityksen sosiaalista paddomaa kas-
vattavina tekijoina. (Pitkdnen 2001, 93.)
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4.3 Fyysinen toimintaymparisto

Palveluymparistolla eli yrityksen fyysisella toimintaymparistolla tarkoitetaan niita
yrityksen ympaéristoja ja tiloja, joita asiakas kohtaa nauttiessaan palveluntarjoajan
tuotteista ja palveluista (Varrio 2007, 14). Siihen kuuluvat toisin sanoen kaikki
yrityksen ja sen eri sidosryhmien kohtaamispaikat, mutta myos esimerkiksi opas-

teet ja henkilokunnan vaatetus (Poikolainen ym. 1994,141-142).

Fyysisen toimintaympariston painoarvo riippuu toimialasta, mutta esimerkiksi
matkailu- ja muilla palvelualoilla palveluymparistd on tarke&assa roolissa asiak-
kaalle muodostuvan yrityskuvan kannalta. Toisin kuin monista konkreettisista ja
teollisista tuotteista puhuttaessa, tapahtuu palvelutuotteiden kuluttaminen
yleensa siind ymparistossa, missa palvelu itsessaan syntyy ja nain ollen myos
ympariston merkitys korostuu oleellisena osana palvelukokemuksen muodostu-
misessa. (Varrio 2007, 14.) Etenkin hotellien ja ravintoloiden kaltaisissa palvelu-
yrityksissa toimintaympariston merkitys painottuu, silla myytavia tuotteita ja pal-
veluita on vaikeaa erottaa toisistaan ja niiden kuluttamisessa palveluymparisto
on olennaisessa osassa (Poikolainen ym. 1994, 141-142). Siin& missé teollisten
tuotteiden kohdalla yrityksen on kiinnitettdva huomiota tuotteen pakkaukseen ja
sen muotoiluun, toimii palveluymparistd eraanlaisena pakkauksena palvelutuot-
teelle. Sen avulla yritys voi ilmentaa identiteettiadn konkreettisesti visuaalisella
tavalla ja valittdd omia tavoitemielikuviaan entista selkeammin asiakkaille. Hen-
kilokohtaisen kontaktin jalkeen yritysidentiteetin visualisointi onkin tehokkain
viestintamuoto ja arvojen seka tulevaisuuden visioiden valittaminen asiakaskun-
nan tietoisuuteen on visuaalisesti huomattavasti sanallista helpompaa. (Jaskari
ym. 2004, 145-148.) Asiakassegmenttien mahdollisimman tarkan tuntemisen ja
maarittelyn avulla yrityksen on mahdollista muokata toimintaymparistostaan ve-
tovoimainen ja juuri kyseisia asiakkaita houkutteleva (Poikolainen ym. 1994,
142).

Toimintaympériston suunnittelussa on otettava huomioon yrityksen toiminnalliset
tavoitteet, silla paaasiallisena tehtavana on kuitenkin otollisten tyéskentelyolo-
suhteiden luominen seka tybprosessien tehostaminen. Taman liséksi taloudellis-

ten rajoitteiden ja tavoitteiden méaarittely on tarkeaa, silla toimintaymparistosta
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puhuttaessa investoinnit ovat usein paitsi pitkdaikaisia, myods kalliita. Investoin-
teja on nain ollen syytéa punnita usealta eri ndkdkannalta, silla niiden on kannat-
tavuuden lisdksi parannettava ja nopeutettava merkittavasti toimintaymparis-

tossa tapahtuvaa toimintaa. (Poikolainen ym. 1994, 145.)

Visuaaliset mielikuvat ovat vahvoja mielikuvia ja monessa tapauksessa tosiasi-
oita enemman merkitseekin se, milta jokin asia nayttaa (Pitkdnen 2001, 101).
Ymparisto toimii yrityksen identiteetin konkreettisena viesting, jonka yksityiskoh-
tien suunnittelussa on otettava huomioon yrityskuva seka siihen vaikuttavat muut
osatekijat (Poikolainen ym. 1994, 141-142). Visuaalisten mielikuvien luomisen
osalta on kuitenkin syytd muistaa todellisuuden merkitys seka se, etta kauniista
muotoilusta ja hienosta ulkokuoresta huolimatta ilmeesta ei ole yritykselle hyétya,
mikali se ei ole todenmukainen. (Pitkanen 2001, 101-102.)

Gronroos (2010, 428) kayttaa fyysisten resurssien ja laitteiden muodostamasta
kokonaisuudesta termid palvelumaisema tarkoittaen talla tilannetta ja paikkaa,
jossa asiakkaat, asiakaspalvelijat, jarjestelmat ja resurssit toimivat yhdessa. Ha-
nen mukaansa palvelumaisema voi sisdltéa myos esimerkiksi musiikkia ja tuok-
Suja, jotka edesauttavat myonteisen kokemuksen muodostumista. Bitner on ke-
hittanyt erityisen palvelumaisemamallin kuvastamaan kaikkia niitd osasia ja teki-
jOita, jotka vaikuttavat palvelumaiseman syntymiseen ja nain ollen asiakkaan ka-
sitykseen yrityksesta. (Gronroos 2010, 432-434.) Asiakkaat ja tyontekijat ovat
vuorovaikutuksessa paitsi keskendéan, myds fyysisten resurssien ja jarjestelmien
kanssa, minka vuoksi palvelun laadusta saatuun kokemukseen vaikuttaa sosiaa-
lisen vuorovaikutuksen ohella myds fyysinen vuorovaikutus (Gronroos 2010,
436). Tama fyysinen, ei-virtuaalinen palveluymparistd voidaan jaotella kahteen
eri kategoriaan. Sisdisiin ulottuvuuksiin voidaan katsoa kuuluvaksi palvelupaikan
visuaalinen ilme, laitteet, esineet, henkilokunnan vaatetus seka muut aistittavat
asiat, kuten tuoksu seka yleinen tunnelma. Ulkoisia palveluympaéristdja puoles-
taan ovat palvelupaikan sijainti, maisema, opasteet, vaylat ja reitit seka pysa-
kointi. (Tirkkonen 2014.)
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4.4 Viestinta

Viestintd on yhteiskuntamme ensiarvoinen prosessi ja voidaankin sanoa meidan
elavan viestinnassa (Aula & Mantere 2005, 79). Yrityksen liiketoiminnan kannalta
viestinnalla maaritellaédn olevan kolme paaasiallista tehtavaa: se lisaa yrityksen
tunnettavuutta, rakentaa ja yllapitaa sen mainetta ja yrityskuvaa sekéa kasvattaa
myyntid. Matkailuyrityksen yrityskuvakasikirjan mukaan hyvan yritysviestinnan
kriteereina voidaan pitaa sen kiinnostavuutta, puhuttelevuutta, tarkoituksenmu-
kaisuutta seka sita, etta viestinta tukee yrityksen itsellensa asettamaa tavoiteku-
vaa. (Varrio 2007, 22.) Yritys viestii ymparistolleen ja sidosryhmilleen koko ajan
jotain riippumatta siitd, haluaako se sita vai ei. Nykyisessa mielikuvayhteiskun-
nassa viestintaa voidaankin pitaa yhtena yrityksen tarkeimmista toiminta-alueista
ja sen avulla tuetaan luottamusta ja toimintaymparistda. Viestinta toimii myos
keskeisena tekijana yrityskuvan, maineen ja brandin kehittdmisessa. (Pitkdnen
2001, 96.) Design managementin kannalta olennaista onkin siis se, miten vies-
tintaa kaytetdén ja minka vaikutelman viestinnan kokonaisuus synnyttaa kohde-

ryhman mielessa (Poikolainen ym. 1994, 92).

Viestinnan vaikutus voi syntya joko suoraan lahettgjalta vastaanottajalle tai valil-
lisesti erillisten valittdjatahojen kautta. Ensin mainitusta on kyse esimerkiksi sil-
loin, kun yritys mainostaa tuotteitaan kuluttajille ilman valikasia tai hotellin mark-
kinointiosasto lahettdd asiakkaalle tarjouspyynnon ryhmavarauksesta. Valilli-
sesta vaikutustavasta puhutaan puolestaan silloin, kun viestintd on kaksivaiheista
eli viesti valittyy lopullisille vastaanottajille jonkin valittdjaosapuolen kautta. Esi-
merkkina tasta voidaan pitda matkatoimistoja, jotka markkinoivat hotellia omille
asiakkailleen: ensimmainen viestintdprosessi tapahtuu talléin hotellin ja matka-
toimiston valill&, toinen puolestaan matkatoimiston ja lopullisten asiakkaiden va-
lilla. Vaikka suoran vaikutustavan voidaan yleisesti ajatella olevan valillista tehok-
kaampi ja parempi, on valittdjan kayttamisessakin omat etunsa. Sen voidaan kat-
soa toimivan alkuperaisen sanoman lahettajaa tehokkaammin, silla valittajat pyr-
kivat monesti vaikuttamaan toisten tietoihin, mielipiteisiin ja kayttaytymiseen eri-
tyisen aktiivisesti. Valittajdosapuolta voidaan pitdd myds tarkedné gatekeeperind,
silla esimerkiksi matkatoimistot ovat usein alkuperaista l&ahdettd helpommin |&-
hestyttavia. (Vuokko 2003, 45-47.)
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Hyvaan imagoon tarvitaan seké hyvaa toimintaa ettd hyvaa viestintdd. Molem-
pien naista taytyy olla hyvaa seka yrityksen sisalla ettd ulkopuolella, ja niiden
taytyy valittdd keskendan yhdenmukaista kuvaa yrityksesta ja sen toiminnasta.
Toisin sanoen viestinnan suunnittelun ja toteutuksen tulisi perustua tarkkaan

maariteltyihin imagotavoitteisiin. (Vuokko 2003, 12.)

, Viestintdkeinot
| ® M3anonia —_—
* myynli \."n'_fsl\ Viestinta-
| ® myynninegdistaminen mage
e fedotustoiminta
¢ Syhdetoiminta

Kuvio 5. Imagon viestinnéllinen rakentaminen (Rope & Mether 2001, 132)

Yrityksen imagotavoitteen tulisi kdyda selkeasti ilmi kaikissa sen kayttamissa
viestintavalineissa ja -keinoissa. Se maarittéaa viestinnan viestisisallon ja raken-
tuu nain ollen haluttua imagomaailmaa ilmentéavan viestitoteutuksen kautta (Ku-
vio 5). Olennaisena tekijand mielikuvan lapisaamisessa viestinndn keinoin on
luonnollisesti vastaanottajan ja viestin l&hettgjan vélisen suhteen toimiminen

viestintavalineesta riippumatta. (Rope & Mether 2001, 132-133.)

Hyvin suunnitellun viestinnén tunnusmerkkina voidaan pitaa sita, ettd se puhut-
telee kohdeyleis6aan (Varrio 2007, 22). Osa markkinointiviestinnasta, esimer-
kiksi imagomainonta, voidaan suunnitella kohdistumaan kaikille yrityksen kohde-
ryhmille. Yleensa viestintd suunnitellaan kuitenkin erikseen yrityksen yksittaisille
kohderyhmille, joita voivat olla esimerkiksi nykyiset sek& mahdolliset ostajat, jal-
leenmyyjat seka mediat. Ensiarvoisen tarkeaa on valita kaytettavat mediat seka
viestintakeinot niin, ettd eri kohderyhmat saadaan tavoitettua parhaalla mahdolli-
sella tavalla mahdollisimman pienin kustannuksin. (Bergstrém & Leppéanen 2015,
301.) Teksti- ja kuvasuunnittelun lahtékohtana on talloin syyta pitaa kulloisenkin

kohderyhman tarpeita, arvoja seké elaméantyyleja (Varrio 2007, 22). On kuitenkin
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muistettava, etta suunniteltujen viestien ohella yritys viestii myds tuote- ja palve-
luviestiensa seka asiakkaiden nakokulmasta kaikista luotettavimpina pidettyjen
suunnittelemattomien viestien kautta. Esimerkkeina viimeksi mainituista voidaan
pitdd muun muassa asiakkaiden valilla tapahtuvaa suusanallista viestintaa, juo-
ruja seka uutisjuttuja. (Gronroos 2010, 359-360.)

4.4.1 Markkinointiviestinta

Tunnettavuuden lisaéaminen tarkoittaa yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista tie-
dottamista (Varrio 2007, 22). Kaytanndssa silla tarkoitetaan siis markkinointivies-
tintda, jonka paaasiallisena tarkoituksena on yrityksen ja sen tarjpaman naky-
vaksi tekeminen. Sen avulla yritys luo tunnettuutta ja omaa yrityskuvaansa, antaa
sidosryhmilleen tietoa tuotteistaan ja hinnoistaan seka pyrkii vaikuttamaan kysyn-
taan ja yllapitamaan asiakassuhteitaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 300.)
Paaasiallisena tarkoituksena on, etta yritys ja sen sidosryhmat luovat yhteisen
nakemyksen eli jaetun todellisuuden siitd, mita organisaatio ja sen toiminta ovat.
Hyvan viestinnan voidaan siis ajatella olevan yhteiséjen rakentamista. (Aula &
Mantere 2005, 94.)

Markkinointiviestinnan keinoja on monia, mutta yleisimmat yrityskuvan rakenta-
miseen ja yllapitdmiseen kaytetyt keinot ovat suhdetoiminta, julkisuus ja sponso-
rointi (Vuokko 2003, 116). Yhteiséllisen median valtakaudella elettdessa on eten-
kin suhdetoiminnan merkitys kasvanut ja seka kykya luoda etta yllapitaa suhteita
voidaan pitda menestyksen avaintekijoina (Forsgard & Frey 2010, 14). Asiakas-
palvelun odotetaan olevan saatavilla lahestulkoon koko ajan ja reagointinopeu-
den oletetaan olevan suuri. Asiakaspalvelu on paitsi kuuntelua ja nopeaa rea-
gointia, myds ennen kaikkea luottamuksen ja suhteiden rakentamista. Taustalla
tulisi talloin olla aina organisaation todellisia edustajia, silla osallistuminen voi-
daan tulkita lupaukseksi lasnaolosta ja kuuntelemisesta. (Forsgard & Frey 2010,
39-40.)

Yhteisollisen median myota yritykset ovat saaneet lukemattomia mahdollisuuksia

uusien myyntiin ja liikketoimintaan vaikuttavien suhteiden luomiseen. Forsgardin
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ja Frevin (2010, 52—-64) mukaan riskien valttamisen ja yhteisollisen median lu-
kuisten kiemuroiden ymmartamiseksi organisaatioiden on tarke&a tiedostaa oi-
keanlaisen asenteen, aidon vuorovaikutuksen ja lisdarvon tuottamisen seka Kkriit-
tisten ndkemysten arvostuksen merkitys. Sosiaalisen median pyoérittamassa
maailmassa myos esimerkiksi Facebookin tai Twitterin kaytté uutiskanavana on

yha yleisempaa.

Perinteisen ja vuorovaikutteisen markkinointiprosessin valilla on merkittava ero.
Perinteinen markkinointiviestintd, kuten mainonta, pitaa sisallaan lupauksia ja tie-
toa, joiden paikkansapitavyyden tarkistamiseksi asiakkaiden on testattava itse
yrityksen tuotteita tai palveluita. Vuorovaikutteinen markkinointi puolestaan ker-
too todellisesta tilanteesta sellaisena, kuin asiakkaat sen kokevat. Odotusten ja
kokemusten valisen kuilun suuruus maarittelee asiakkaan laatukokemuksen ja
nain ollen kyseessa voidaan sanoa olevan kokonaisvaltainen viestintavaikutus.
Talla tarkoitetaan sita, ettd lahes kaikki organisaation kertomukset itsestaan ja
suorituksistaan seka kaikki ostajan ja myyjan valiset vuorovaikutustilanteet vai-
kuttavat asiakkaaseen. Taman lisaksi erilaiset viestintakeinot sek& niiden vaiku-
tukset ovat tiiviissa yhteydessa toisiinsa. (Gronroos 2010, 358.)

Yrityksen ja sen sidosryhmien vélilla tarvitaan monenlaista viestintaé ja hyvalla
viestinnalla tarkoitetaankin viestinnan ja sen eri keinojen kokonaisvaltaista hyo-
dyntamista (Vuokko 2003, 116). Eri viestintatapojen ja -kanavien yhteen sovitta-
misesta kaytetd&n myos nimitysta integroitu markkinointiviestinta, jolloin eri ta-
voin tapahtuva kommunikaatio tukee ja tdydentaa toinen toistaan (Bergstrom &
Leppanen 2015, 301). Gronroosin (2010, 358—-359) mainitseman kokonaisvaltai-
sen markkinointiviestinnan kasitteen voidaan ajatella tarkoittavan lahestulkoon
samaa. Sen maaritelman mukaan kasitteella tarkoitetaan pitk&janteista strate-
giaa, jossa yhdeksi kokonaisuudeksi yhdistetaan perinteisten medioiden kautta
hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut erilliset mark-
kinointiviestintamediat seka tuotteiden ja palveluiden toimitukseen ja kulutuk-
seen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin siséltyvat viestinnalliset na-
kokohdat. Yhteiséllisen median sovellukset tarjoavat nykypaivana lukemattomia
erilaisia viestintaratkaisuja tytkalujen, palveluiden ja verkostojen suhteen. Sovel-

lusten ja palvelujen kehittaminen on jatkuvassa liikkkeessa, minka vuoksi yritysten
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ja organisaatioiden on syyta pitda itsensa ajan tasalla kentalla tapahtuvien muu-

tosten aaltojen suhteen. (Forsgard & Frey 2010, 37.)

Yhteisollisen median my6té yrityksille on avautunut uusia mahdollisuuksia sidos-
ryhmiin vaikuttamiseen, mutta se on tuonut mukanaan myés uudenlaisia uhkia ja
riskejd. Kenelld tahansa yksittaisella ihmisella on mahdollisuus kaynnistad suu-
riakin kampanjoita ja protestiliikkeitd ilman, etta yritys itse kykenee vaikuttamaan
niiden syntyyn. (Forsgard & Frey 2010, 104.) Yhteison syntyminen verkkoon ei
vaadi yrityksen tai sen edustajien lasnéoloa, vaan sellaisen voi pitamalleen tai
inhoamalleen yritykselle perustaa kuka tahansa yksittdinen henkild. Huomionar-
voinen seikka on se, ettd monessa tapauksessa tallaisten verkkoon syntyneiden
yhteisdjen sananvalta on suuri huolimatta siité, ettei yrityksella itsellaén ole mi-
taan tekemista yhteison perustamisen tai yllapidon kanssa. Téllaisista sivustoista
voi muodostua helposti erittéin vaikuttavia sisdisen ja ulkoisen mielikuvan raken-
tajia. (Forsgard & Frey 2010, 46.) Yrityksen reagointi ja sen antamat julkiset vas-
taukset runsaasti kritiikkiakin sisaltaviin keskusteluihin nousevat tallaisissa tilan-
teissa tarked&n asemaan ja oikeanlaisella suhtautumisella asiaan organisaatio
voi onnistua kaantamaan negatiivisetkin kommentoijat puolelleen (Forsgard &
Frey 2010, 57-58).

Markkinointiviestinnan lopullisena tarkoituksena on saada viestin lahettdjan ja
sen vastaanottajan valille yhteinen kasitys yrityksesta seka sen tuotteista ja pal-
veluista. Sen avulla halutaan vaikuttaa kohdennetusti juuri niihin tietoihin ja kasi-
tyksiin, joilla on merkitysta sidosryhmén kayttaytymisen kannalta organisaatiota
kohtaan. (Vuokko 2003, 12.)

4.5 Tuote ja palvelu

Tuote tarkoittaa sellaista yrityksen toiminnan konkreettista tulosta, joka on suun-
niteltu asiakkaan kaytettavaksi ja toimii nain ollen yrityksen ja asiakkaan valisena
rajapintana, jossa asiakkaan tarpeet ja yrityksen vastaukset kohtaavat. Koska jo-
kaisen yrityksen paaasiallisena tehtavana on tuottaa jotain ja saada tata kautta
myos tulonsa, ei ilman tuotteita olisi mydskaan yrityksid. (Poikolainen ym. 1994,

47.) Yrityskuvan ja yrityksen maineen kannalta ensiarvoisen tarke&a on, ettd sen
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tuottama tuote tai palvelu on huolellisesti suunniteltu ja vastaa siita tietoisesti an-
nettuja mielikuvia. Markkinointiviestintaé voidaan pitaa asiakkaalle annettuna lu-
pauksena, jolle taytyy loytya myos katetta todellisuudessa. (Pitkdnen 2001, 18—
19.) Tuote tai palvelu on nain ollen keskeinen yrityskuvan tekija (Poikolainen ym.
1994, 82-83).

Tuote voidaan jakaa neljaan eri tyyppiin riippuen yrityksen luonteesta. Fyysinen
tuote on helpoimmin ymmarrettavissa oleva, késin kosketeltava esine, jonka
asiakas voi hankkia joko omaan kayttoonsa tai eteenpdin luovutettavaksi. Palvelu
on yrityksen toimintaa, josta asiakas maksaa ilman yksittdisen tuotteen hankki-
mista. Kolmantena tuotetyyppina voidaan pitaa tietotaitoa, joka on teknista, kau-
pallista tai johtamiseen liittyvaa palvelua, jossa asiakas saa yrityksen tuottamaa
informaatiota omaan kayttoonsa. Jarjestelmét puolestaan ovat palvelukokonai-
suuksia, jotka yhdistavat tuotteen, palvelun seka tietotaidon yhdeksi kokonaisuu-
deksi. Tuotteen ytimena voidaan pitaa sita hyotya tai palvelua, jonka asiakas tuot-
teen hankkiessaan saa, eli toisin sanoen asiakkaan tarpeen tyydyttava toiminto.
Tuotekuvan rakentamiseen vaikuttavat lisaksi siihen liitettavat lisapalvelut. (Poi-
kolainen ym. 1994, 49-50.)

Yksinkertaistaen voidaan sanoa tuotteiden syntyvan asiakkaan ja yrityksen vuo-
rovaikutuksen seurauksena asiakkaan tarpeiden ohjatessa yrityksen toimintaa.
Tarpeet muuttuvat jatkuvasti usean eri syyn seurauksena ja toisinaan asiakkaan
aiemmin esittamat tarpeet eivat ehka olekaan tarkeitda enéa tuotteen valmistu-
essa. Yrityksen tehtdvana onkin pyrkia parhaansa mukaan tulkitsemaan asiak-
kaiden tarpeet seka niissd mahdollisesti tapahtumaisillaan olevat muutokset. Asi-
akkaan tarpeisiin liittyy kiintedsti myos kasitys tuotteen arvosta, jolla tdssa yhtey-
dessa tarkoitetaan yleensa hankintahinnan ohella myds tuotteen kayton aikaan-
saamaa muuta hyotya. Tarpeiden ohella tuotepaatoksiin vaikuttavat olennaisesti
kuitenkin myos yrityksen resurssit seka sen osaaminen. (Poikolainen ym. 1994,
51-60.)

Tuotekuvan rakentamisen lahtokohta on tuotteen asemoinnissa eli sen sijoittami-
sessa muihin kilpailijoihin ndhden. Asemoinnin avulla maaritelladn, milla tavalla

tuote eroaa nykyisista ja tulevista kilpailijoistaan, mink& my6té tuotteen viesti el
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tuotelupaus voidaan muotoilla erottumaan selkedsti kilpailijoistaan ja vetoamaan
kohderyhmiin. Asemointi voi perustua tuotteen ominaisuuksiin, mutta myos siihen
liittyviin pieniin parannuksiin jotka p&&asiassa nayttavat oikeilta, mutta eivat valt-
tamatta juurikaan vaikuta tuotteen toimintaan. (Poikolainen ym. 1994, 62—-63.)
Nykypaivana pelkalla tuotteella on kuitenkin mahdotonta ansaita kilpailuetua il-
man huomion kiinnittymista myos asiakaskokemukseen ja siihen vaikuttaviin te-
kijoihin. Asiakaskokemuksen kehittdmiseen panostavat yritykset menestyvat tut-
kitusti markkinoilla kilpailijoitaan paremmin, mika johtuu pitkalti asiakkaiden ha-
lusta maksaa tallaisten yritysten tuotteista ja palveluista muita enemman. Onnis-
tuneen tuotekuvan rakentamisen kannalta onkin siis tarkeaa kiinnittd& huomiota
paitsi itse tuotteeseen tai palveluun, myos sen asiakaskuntaan seké heidan saa-

maansa kokemukseen. (Mantyvaara 2017.)

Tuotteet lahettavat jatkuvasti ymparistolleen viesteja useilla erilaisilla signaaleilla
ja tarkeaa olisi, ettd nama viestit noudattaisivat valittua tuotestrategiaa. Tuo-
testrategian muuttaminen nékyvaksi on tarkea vaihe yrityskuvan luomisproses-
sissa ja vaatii monesti aikaa ja tarkkaa harkitsemista. Design managementin teh-
tavana onkin yksinkertaistetusti auttaa asiakkaalle haluttujen asioiden esille tuo-
mista tuotteen suunnittelussa ja muotoilussa. Lahtékohtana tuoteprofiilin luomi-
selle on aina se, etta kaikki tuotteen ominaisuudet vaikuttavat tuotteeseen ja sen
antamaan vaikutelmaan seka se, etta kaikkia tuotteen viesteja voidaan hallita.
(Poikolainen ym. 1994, 68—69.)

Palvelutuotteilla katsotaan olevan kolme yleisluontoista peruspiirrettd, jotka erot-
tavat ne ratkaisevasti fyysisista tavaroista: ne ovat toiminnoista koostuvia proses-
seja ja ne tuotetaan seka kulutetaan samanaikaisesti. Taman lisdksi asiakas
osallistuu aina ainakin jossakin maarin palveluiden tuotantoprosessiin. Palveluja
ei myoskaan voi varastoida konkreettisten tuotteiden tavoin, ja ne ovat usein ai-
nakin jossakin maarin niitd aineettomampia. (Grénroos 2010, 77-80.) Palveluko-
kemuksen tasot voidaan jakaa satunnaisiin, ennalta odotettuihin seka johdettui-
hin palvelukokemuksiin. Johdettua palvelukokemusta voidaan kuvailla ennalta
suunniteltuna, erottuvana, arvoa tuottavana seka ajasta ja paikasta riippumatto-
mana. (Tirkkonen 2014.)
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Niin kasitykset asiakaspalvelusta kuin odotukset palvelun laadustakin ovat muut-
tuneet sosiaalisen internetin myota. Asiakkaiden karsivallisyys seka sinnikkyys
ovat vahentyneet tuote- ja palveluvalikoiman saatavuuden paranemisen myota,
minka takia vaivattomuudesta ja nopeudesta onkin tullut [ahestulkoon valttamat-
tomid ominaisuuksia palvelun menestymisen kannalta. Nykyajan asiakkaat ha-
luavat mahdollisuudet paitsi helposti ja nopeasti saatavilla olevaan itsepalveluun,
myds kokonaisvaltaiseen ja henkilokohtaiseen asiakaspalveluun. Yritysten tehta-
vana onkin pyrkia mukautumaan asiakkaiden jatkuvasti muuttuviin vaatimuksiin
ja luoda heille mahdollisuudet niin taysin automatisoituun kuin perinteiseenkin
asiakaspalveluun. (Kankkunen & Osterlund 2012, 56-57.)

Rope ja Mether (2001, 124-125) erottavat toisistaan tuotantotuotteen seka mark-
kinointituotteen. Tuotantotuotteesta puhuttaessa tarkoitetaan mita tahansa kau-
pattavaa palvelua, tavaraa, aatetta tai tapahtumaa. Kaupaksi saaminen edellyt-
taa kuitenkin kykya tehda kaupattava asia jollain tavalla haluttavaksi asiakkaan
silmissa, jolloin tuote-kasitteeseen tulee mukaan myds markkinoinnillinen nako-

kulma.

Mielikuva-

(nimi) (muotoilu)

Kuvio 6. Tuotteen kerrostuminen (Rope & Mether 2001, 125)

Markkinoinnillinen tuote voidaan ndhdé monikerroksisena rakenteena, jonka kes-
kiossa olevan ydintuotteen ymparilla olevat lisdedut seka mielikuvatuote muodos-

tavat kokonaisuudessaan tuotteen. Ydintuote seka siihen kiinteassa kytkoksessa
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olevat lisdedut muodostavat niin sanotun toiminnallisen tuotteen eli siséltotuot-
teen. Siihen voi kuulua niin fyysisia elementteja kuin palveluitakin. TAma niin kut-
suttu raakatuote vaatii markkinoinnillistamista eli mielikuvakerroksen rakenta-
mista ennen kuin sitd voidaan kutsua todelliseksi tuotteeksi. Vaikka ydintuote on-
kin aina kokonaistuotteen tarkein osa, on esimerkiksi nimesta, vareista, tyylista
ja muotoilusta koostuva mielikuvakerros yleenséa se, johon asiakas ensimmai-
sena térmaa (Kuvio 6). Nain ollen mielikuvallistamisen merkitysta ei pida missaan
nimessa vahatella. (Rope & Mether 2002, 125-126.)

Lyhyesti ja pelkistetysti sanottuna tuotevalikoima kertoo yrityksen olemassaolon
syyn. Tasta syysta sen merkitys yrityskuvan muodostumisessa on todella keskei-
nen. (Poikolainen ym. 1994, 82.)
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5 TUTKIMUS

Opinnaytetydhaon liittyva empiirinen tutkimus suoritettiin kontrolloituna survey-ky-
selynd maalis-huhtikuussa 2017. Ennen tutkimuslomakkeen laadintaa perehdyin
aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen seka yritykseen, ja laadin lahdemateriaalin
seka yrityksesta jo olemassa olevan tiedon pohjalta tutkimuslomakkeen. Lomak-
keen jako tapahtui henkilokohtaisesti hotellin vastaanotossa sisaankirjautumisen
yhteydessa.

Tieteellisen tutkimuksen tarkoituksena on tutkimuskohteen lainalaisuuksien sel-
vittdminen ja sitd voidaan pohjimmiltaan pitdd myds luovana ongelmanratkai-
suna. Tutkimustyd voidaan jakaa kahteen tutkimustyyppiin: empiiriseen eli ha-
vainnoivaan tutkimukseen seka teoreettiseen kirjoituspoytéatutkimukseen. Olen-
naisena erona voidaan pitaa tietomateriaalin kayttdtapaa. Teoreettisessa tutki-
muksessa kaytdssa on jo olemassa oleva tietomateriaali, kun taas empiirinen tut-
kimus pyrkii tuottamaan vastauksia tutkimusongelmaan teoreettisen tutkimuksen

perusteella kehitettyjd menetelmia apunaan kayttaen. (Heikkila 2004, 13.)

5.1 Tutkimusmenetelmét

Tutkimus voi olla tyypiltd&n joko kvantitatiivista eli maarallista tai kvalitatiivista el
laadullista. Vaikka termit esitetdaan usein toistensa vastakohtina, voidaan ne to-
dellisuudessa nahda pikemminkin toisiaan tdydentavina tutkimussuuntauksina.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 131-132.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
pyritddn vastaamaan kysymyksiin mika, missa ja paljonko, ja sen pohjalta saadut
tutkimustulokset esitetd&dn numeerisessa muodossa. Maaralliselle tutkimukselle
tyypillista on myds aiempien tutkimusten pohjalta tehtyjen johtopaatdsten teke-
minen, kasitteiden, tutkimuksen kohderyhman ja sen perusjoukon méaarittely, tie-
don kasitteleminen ja esittdminen numeroin seka péatelmien teko tilastolliseen
analysointiin perustuen. (Hirsjarvi ym. 2007, 136.) Kvalitatiivisesta eli laadulli-

sesta tutkimuksesta on puolestaan kyse silloin, kun pyritdéan kuvaamaan todel-
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lista elamaa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tarkoituksena on tallgin jo ole-
massa olevien vaittdmien todentamisen sijaan pikemminkin I6ytaa tai paljastaa

tosiasioita. (Hirsjarvi ym. 2007, 157.)

Tassa tutkimuksessa lahestymistapana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta,
jonka avulla on mahdollista selvittaa ilmidissa tapahtuneita muutoksia seka asi-
oiden valisia suhteita (Heikkila 2004, 16-17). Maarallisen tutkimuksen tyyppipiir-
teenda voidaan pitaa vastaajien suurta maaraa. Vilkka (2007, 17) on todennut Ala-
suutariin (1996) viitaten, etta tutkittavien asioiden selittaminen numeerisesti on
mahdollista ainoastaan suurella vastaajien maaralla, silla tama toimii edellytyk-
sena havaintojen muodostamiselle ndkdkulmasta. Hanen mukaansa suurempi
otos edustaa perusjoukossa keskimaaraistd mielipidettd, asennetta tai koke-
musta tutkittavasta asiasta aina pienté aineistoa paremmin. Kvantitatiivisen tutki-
muksen tavoitteena on yleensa joko selittdd, kuvata, kartoittaa, vertailla tai en-
nustaa asioita, ominaisuuksia tai ilmiota. (Vilkka 2007, 19.) Opinnaytetyon tavoit-
teena oli hotellin asiakkaiden ennakkoon syntyneiden mielikuvien kartoittaminen
ja todenperaisyyden selvittaminen, joten maarallinen tutkimusote osoittautui tyon
kannalta ihanteelliseksi tutkimusmenetelméksi. Vilkka (2007, 20-21) kuvailee
kartoittavan tutkimuksen tavoitteeksi uusien nakdkulmien etsimisen seka kes-
keisten mallien, teemojen, luokkien ja tyypittelyjen I6ytamisen tarkasteltavien asi-

oiden joukosta.

Tutkimusongelma maarittelee kaytettavan tiedonkeruumenetelman. Opinnéyte-
tyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia mielikuvia asiakkailla oli hotellista ennen
heidan saapumistaan ja tutkia, miten hyvin ndméa mielikuvat kohtasivat todellisten
majoituskokemusten kanssa. Tata varten opinnaytetyén aineistonkeruumenetel-
maksi valittiin kysely, joka on myds survey-tutkimuksen keskeinen menetelma.
(Hirsjarvi ym. 2007, 188.) Survey-tutkimuksella tarkoitetaan tiedon keruuta stan-
dardoidussa muodossa tietyltd ihmisjoukolta sekd pyrkimysta kuvailla, vertailla
tai selittaa jotain ilmiota keratyn aineiston pohjalta (Hirsjarvi ym. 2007, 130). Stan-
dardoidulla muodolla tarkoitetaan sita, etta tietyn asian selvittamiseksi asiaa ky-
sytdan kaikilta kyselyn vastaajilta tasmalleen samalla tavalla. Kyselymenetelméa

saastaa tutkijan aikaa ja vaivannakaoa, silla tarvittaessa lomake voidaan lahettaa
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suurelle joukolle ihmisid samanaikaisesti. Keratty aineisto on myos helposti ana-
lysoitavissa, misté syysta kyselya voidaan pitdd nopeana ja tehokkaana aineis-
tonkeruutapana. Kyselytutkimuksen heikkouksina voidaan kuitenkin pitda muun
muassa sita, ettd vastausvaihtoehtojen onnistuneisuutta on vaikeaa arvioida ja
mahdollisten vaarinymmarrysten kontrollointi on haastavaa. On liséksi mahdo-
tonta tietdd, miten vakavasti vastaajat ottavat kyselyyn vastaamisen tai miten hy-
vin he ovat selvilla kyselya kasittelevasta aiheesta. (Hirsijarvi ym. 2007, 190.)

Koska tutkimuksen kannalta oli tarkedé saada tuloksia suhteellisen suurelta ih-
misjoukolta lyhyessa ajassa, valikoitui kyselytutkimus kaytetyksi aineistonkeruu-
menetelmaksi. Yhtena kyselytutkimuksen haitoista voidaan pitaa tulosten hidasta
palautumista takaisin tutkijalle (Vilkka 2007, 28.) Opinnaytety6hon liittyvan tutki-
muksen kannalta ei edella mainittu seikka tullut aiheuttamaan kuitenkaan ongel-
mia, silla hotellin keskivertoasiakkaan viijpyma on noin 2-3 y6ta ja vastauslomak-
keet palautuivatkin nain ollen takaisin suhteellisen nopeasti. Kysely toteutettiin
kontrolloituna, informoituna kyselyna tarkoittaen, ettd toimin henkilokohtaisesti
kyselylomakkeiden jakajana hotellin vastaanotossa. Informoidun kyselyn luon-
teeseen kuuluu, ettd tutkija kertoo lomakkeiden jakamisen, tdssa tapauksessa
asiakkaiden sisadankirjautumisen, yhteydessa tutkimuksen tarkoituksesta seka

vastaa tarvittaessa mieleen kohonneisiin kysymyksiin. (Hirsjarvi ym. 2007,192.)

Tutkimuksen perusjoukko eli kohdejoukko muodostui ensimmaista kertaa hotel-
lissa majoittuvista asiakkaista, jotka olivat varanneet majoituksensa joko suoraan
hotellilta tai sen kayttamien varauskanavien kautta. Kohdejoukon rajaaminen esi-
merkiksi kansalaisuuden tai matkan tarkoituksen takia jatettiin tietoisesti teke-
mattd, silla olimme toimeksiantajan kanssa yhta mielta siita, ettd on mielenkiin-
toista ndhda edelld mainittujen tekijéiden mahdollista vaikutusta vastauksiin. Tar-
koituksetonta mutta tutkimustulosten kannalta merkittavaa rajausta tapahtui kui-
tenkin kaikesta huolimatta kyselylomakkeen kielivalinnan osalta, silla alkuperai-
sesta suunnitelmasta poiketen kyselya paadyttiin jakamaan ainoastaan suomen-
kielisena. Lomakkeen englanninkielisen version valmistuminen kesti odotettua
pidempé&éan, minkad takia paadyin rajoittamaan tutkimuksen kohderyhm&a suo-

menkielisiin henkil6ihin vield viime metreilla.
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Otantamenetelméaksi valikoitui kokonaisotanta, jota ei periaatteessa voida edes
laskea varsinaiseksi otantamenetelméksi sen kohdistuessa koko perusjoukkoon
(Vilkka 2007, 52.) Tassa tilanteessa tutkimukseen osallistuvien henkildiden maa-
raa rajaavana tekijana toimi kuitenkin aika, jolloin perusjoukon rajaaminen ei mie-
lestani ollut enda tarpeen. Kyselyn jakamiseen ja tutkimusaineiston keraamiseen
oli aikaa ainoastaan hieman yli kaksi viikkoa, jolloin perusjoukon liiallinen rajaa-
minen olisi aiheuttanut ongelmia riittavan vastausmaaran saamisen suhteen. Ko-
konaisotantaa kaytetaankin tavallisesti pienten, alle sadan havaintoyksikon sisal-
tavien tutkimusaineistojen kohdalla (Vilkka 2007, 52.)

5.2 Tutkimuslomake

Maaréallisen tutkimuksen muuttujat ovat yleensa kasitteellisia asioita, jotka vaati-
vat rakenteellista purkamista ennen niiden mittaamista pienempiin osa-alueisiin.
Tata toimenpidetta kutsutaan operationalisoinniksi. Tutkittavan asian tiedostami-
nen ja tunnistaminen on ensisijaisen tarkeaa oikeanlaisten kysymysten ja sita
kautta oikeanlaisten vastausten saamiseksi. Jokaisen tutkimukseen vastaavan
on ymmarrettava kysymykset ja kasitteet samalla tavalla, jotta tutkimustuloksesta
saadaan luotettava ja yleistettdva. Tama vaatii mitattavien asioiden muuttamista
arkikielen ilmaisuiksi niin, ettéd ne voidaan tulkita samalla tavalla. Epatarkkuus ja
huolimattomuus operationalisointivaiheessa johtavat usein tutkimuksen validitee-
tin karsimiseen. Operationalisointi on kuitenkin aina loppupeleissa tutkijan tulkin-
taa teorian, tutkimuskohteen seké arkikielen valilla. Voidaan siis mitata, kuinka
moni valitsi tietyn vaihtoehdon tai kuinka paljon asiat vaikuttavat toisiinsa, mutta
termien todellista merkitystd kulloisellekin henkilolle on mahdotonta selvittaa.
(Vilkka 2007, 37-38; 44.) Oman opinnaytetyoni tutkimuskysely sisalsi runsaasti
erilaisia adjektiiveja, joiden osalta jouduin miettimaan tarkkaan sanojen vivahde-

eroja seké oikeellisuutta mitattavan asian suhteen.

Kyselylomakkeen laadinnalla ja kysymysten tarkalla suunnittelulla voidaan tehos-
taa merkittavasti tutkimuksen onnistumista. Lomake ja tutkimussuunnitelma ovat
hyvin kiintedssa yhteydessa toisiinsa ja lomakkeen tulisikin mitata sita, mita tut-

kimussuunnitelmassa sanotaan sen mittaavan. Kyselylomakkeen suunnitteluvai-
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heessa on syyta ottaa huomioon esimerkiksi vastaajan kiinnostus aihepiiria koh-
taan, mahdollisuus vastata kyselyyn, kysymysten muotoiluun ja esitystapaan,
selkeasti esitetty ohjeistus seké tieto mahdollisesta palkinnosta tai arvonnasta.
(Vilkka 2007, 63—67.) Tutkimuslomakkeen jako toteutettiin informoituna kyselyna,
jolloin kyselyyn liittyva saate esitettiin suullisesti sisdankirjautumisen yhteydessa.
Ohjeistus kyselyyn vastaamiseen tapahtui nain ollen lomakkeen jakamisen yh-
teydessa ja tarvittavia lisatietoja vastaajat saivat milloin tahansa hotellin vastaan-

otosta.

Kyselya laadittaessa ja toteuttaessa on ajoituksella suuri merkitys etenkin vuo-
denaikoihin ja sesonkeihin kiinte&sti liittyvien asioiden, kuten matkailun kannalta
(Vilkka 2007, 28). Sama kysely voi tuottaa taysin erilaisia vastauksia riippuen
siitd, toteutetaanko se esimerkiksi Levin tapauksessa kiireisimman ja vilkkaam-
man talvisesongin aikana vai keskella huomattavasti rauhallisempaa keséakautta.
Toimeksiantajan toiveesta opinnaytetyohon liittyva tutkimus péastiin aloittamaan
vasta verrattain myéhaan maaliskuun lopussa. Paaasiallisena syyna tahan on
hotellin asiakkaana ollut asiakasyritys, joka on ollut ndkyvasti esilla kaikissa ho-
tellin yleisissa tiloissa, mika olisi ndin ollen vaikuttanut vahvasti muiden asiakkai-

den saamiin mielikuviin.

Kysymysten laadintaan puolestaan liittyy useita tarkeita nakokohtia ja ne voidaan
jakaa muotoilunsa perusteella perinteisesti kolmeen eri ryhmaan: avoimiin kysy-
myksiin, monivalintakysymyksiin seka asteikkoihin perustuviin kysymyksiin (Hirs-
jarvi ym. 2007, 193-195). Paadyin kayttamaan omassa tutkimuslomakkeessani
kaikkia edella mainittuja kysymystyyppeja saadakseni luotua riittdvan vaihtelevan
ja kiinnostavan kyselyn seké& ndin mahdollisuudet monipuolisten ja kattavien vas-
tausten saamiselle. Suurin osa lomakkeen kysymyksista oli monivalintakysymyk-
sid seka strukturoidun ja avoimen kysymyksen valimuotoja, joissa vastaajille an-
netaan valmiiden vastausvaihtoehtojen jalkeen mahdollisuus myds avoimeen
vastaukseen. Tallaisten kysymysten avulla voi esiin nousta sellaisiakin vastauk-
sia, joita kysymysta ja vastausvaihtoehtoja laadittaessa ei ole osattu ottaa huo-
mioon. (Hirsjarvi ym. 2007, 194.) Tutkimus sisélsi my6s muutaman asteikkoihin

eli skaaloihin perustuvan kysymyksen. Asteikot voidaan yleisesti jakaa asen-
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neasteikkoihin seka mitta-asteikkoihin riippuen mitattavasta asiasta. Omassa tut-
kimuksessani paadyin kayttdméaan asenneasteikkoihin pohjautuvia kysymyksia,
joiden tarkoituksena on mitata henkilon asennetta tai mielipidettd. Asenneas-
teikot voidaan edelleen jakaa kahteen asteikkotyyppiin. Likertin asteikko on
yleensa 5- tai 7-portainen sanallinen jarjestysasteikko, jonka vaihtoehdot muo-
dostavat nousevan tai laskevan skaalan niin, etta asteikon keskikohdasta lahtien
toiseen suuntaan samanmielisyys kasvaa ja toiseen suuntaan se véhenee.
(Vilkka 2007, 45-46.) (Liite 1). Toisena asteikkotyyppina tutkimuslomakkeessa
kaytettiin Osgoodin asteikkoa, jossa asteikon aaripaihin on sijoitettu taysin vas-
takkaiset adjektiivit (Vilkka 2007, 47).

Tutkimuslomakkeen ensimmaisessa osassa tiedusteltiin vastaajien taustatietoja
eli sukupuolta, ikdd, ammattinimikettd seka kansalaisuutta. Liséksi vastaajilta ky-
syttiin matkan tarkoitusta, yleista aktiivisuutta majoituksen varaamisen suhteen
seka sitd, mitd kautta he ovat alun perin saaneet tiedon hotellista. Edella mainit-
tujen seikkojen kautta saadaan selville ensiarvoisen tarkeda tietoa esimerkiksi
siitd, miten i&n tai ammattinimikkeen kaltaiset asiat mahdollisesti vaikuttavat ka-
sityksiin hotellista seké siita, miten tottuneita matkailijoita kyselyyn vastanneiden
joukossa on. Silla seikalla, onko asiakas majoittumassa hotellissa ensimmaista
kertaa vai majoittuuko han hotelleissa joka viikko, on luonnollisesti suuri merkitys
sen kannalta, millaisena han kokee majoittumisensa ja millaisiin seikkoihin hén

hotellissa kiinnittaa huomionsa.

Toisessa osiossa siirryttiin kasittelemaan asiakkaiden mielikuvia Hotel Levi Pa-
noramasta. Ensimmaisena vastaajilta selvitettiin, mikéa sai heidat valitsemaan ho-
tellin majoituspaikakseen ja oliko hotelli ollut asiakkaiden ensisijainen valinta. Ny-
kypaivan asiakkaalle tyypillista on teknologian ja sosiaalisen median hyddynta-
minen, ja muiden antamien arvostelujen sek& kavereiden suositusten merkitys
ovat suuressa roolissa ostopaatoksia tehdessa (Kankkunen & Osterlund 2012,
52). Tastéa syysta kaksi ensimmaisté vastausvaihtoehtoa liittyvatkin ostopaatok-
sen sosiaalisiin aspekteihin. Kolmantena vastausvaihtoehtona vastaajille annet-
tiin hotellin sijainti, joka voidaan ndhda sek& positiivisena etta negatiivisena

asiana. Tassa kysymyksessa sijainti-vaihtoehdon valitsemisen voidaan kuitenkin
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ajatella olevan vastaajan mielesta positiivinen asia, silla moni asiakas kokee ho-
tellin rauhallisen sijainnin kauempana kylan keskustasta houkuttelevaksi teki-
jaksi. Huomioon on otettu myds se, etta kiireisimman sesongin aikaan osa ma-
joittujista ei valttamatta ole saanut majoitusta haluamastaan paikasta ja on paa-
tynyt tatd kautta majoittumaan hintatasoltaan alueen muita hotelleja korkeam-

paan Panoramaan.

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin, missa maarin annetut adjektiivit sopivat hei-
dan henkildkohtaisiin kasityksiinsé hotellista. Vastausvaihtoehtoina esiintyvat ad-
jektiivit olivat tarkkaan harkittuja ja pohjautuivat pitkalti Hotel Levi Panoraman ar-
vomaailmaan, visioon seka sen haluamaan imagoon. Joukkoon valittiin tarkoituk-
sella myds muutamia sellaisia negatiivissavytteisempia ilmauksia, joiden voidaan
ajatella olevan hotellin heikkouksia. Téallaisia olivat esimerkiksi hotellin hintataso
seka sijainti. Vastaajilta kysyttiin myds heidén aktiivisuuttaan seurata erilaisia
matkailualan toimijoita sosiaalisessa mediassa seka sita, olivatko he vierailleet
hotellin kotisivuilla. GoLevi.fi-nimen alla toimivat nettisivut ovat osoittautuneet toi-
sinaan asiakkaille hieman haastaviksi tunnistamisen ja hotellin nimeen liittamisen
kannalta ja kysymyksen avulla haluttiinkin selvittaa, kokivatko kyselyyn vastan-

neet asian hamaavana.

Toimeksiantajan toiveesta tutkimuksessa keskityttiin erityisesti markkinointivies-
tinnan kautta syntyneiden mielikuvien selvittdmiseen. Lahtbkohtaisesti oli siis tar-
keda tietad, mikali hotellin markkinointiviestinta oli tavoittanut asiakkaat ennen
heidéan saapumistaan seka tiedostaa, mitka kanavat olivat vaikuttaneet kaikista
tehokkaimmilta. Erityisesti kyselya varten laadittin myds hotellin markkinointi-
seka julkaisuosaston toimesta kolme mainoskuvaa, joiden houkuttelevuutta seka
valittamia mielikuvia haluttiin selvittdd. Mainoskuvat pohjautuivat Levin yhteis-

markkinoinnin luomaan kolmeen tulevaisuuden kohderyhmaan.

Markkinointiviestinnan kautta muodostuneiden mielikuvien jalkeen vastaajilta tie-
dusteltiin viel& heidén yleisia mielikuviaan hotellista erilaisten, hotelliin liittyvien
vaitteiden kautta. Asiakkailta haluttin myds selvittdda, missa maarin he kokivat

hotellin arvojen valittyvan toimintaan ja palveluihin.
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Lomakkeen lopuksi vastaajia informoitiin kyselyyn ja sen palauttamiseen liitty-
vista toimenpiteista, vastaajille jaettavista arvoseteleista seké kaikkien vastaajien
kesken arvottavasta lahjakortista.

Onnistunutta lomaketta voidaan pitaa perustana laadukkaalle ja luotettavalle tut-
kimukselle eikd mahdollisten virheiden korjaaminen ole end& mahdollista aineis-
ton keruun jalkeen. Kyselylomake tuleekin nain ollen aina testata ennen varsinai-
sen aineiston keraamista. (Vilkka 2007, 78.) Opinnaytety6hon liittyvaa kyselylo-
maketta testattiin viidella koehenkil6lla ja tutkimuskysymyksia tarkennettiin seka
lomakkeen ulkoasua muokattiin vastaajaystavallisempaan muotoon testaajien

antaman palautteen perusteella.

5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen tekemisessa pyritaan luonnollisesti aina valttamaan virheiden syn-
tymista. Tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat kuitenkin tutkimuksesta
riippuen, mink& vuoksi luotettavuuden arvioinnissa kaytetad&nkin monia erilaisia

mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan tulosten pysyvyyden arviointia mittauk-
sesta toiseen seka tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Kysy-
mys on siis toisin sanoen tutkimuksen toistettavuudesta. (Vilkka 2007, 149.) Re-
liaabelius voidaan todeta usealla eri tavalla. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on
kehitelty erilaisia mittareiden luotettavuutta arvioivia tilastollisia menettelytapoja,
minka liséksi monilla tieteenaloilla on kehitelty my6s kansainvélisesti testattuja
mittareita. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Validius eli patevyys tarkoittaa puolestaan mittarin tai tutkimusmenetelman kykya
mitata juuri sitd nimenomaista asiaa, mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata.
Esimerkiksi kyselylomakkeiden kautta toteutetussa tutkimuksessa sen péatevyys
karsii, mikali vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset eri tavalla kuin tutkija ja
vastanneet nain ollen eri asioihin kuin alun perin oli tarkoitus. Mikéali tutkimuksen
tekija kuitenkin tulkitsee saadut tulokset omien ajattelumalliensa pohjalta, ei tu-
loksia voida pitaa valideina. (Hirsjarvi ym. 2007, 226—227.) Tutkimuksen validiutta
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voidaan pitaa hyvana, mikali tutkija ei ole joutunut tutkimuksessa kasitteiden ta-

solla harhaan eika tutkimuksessa ole systemaattisia virheita (Vilkka 2007, 150).

Reliaabelius seka validius muodostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotetta-
vuuden. Kokonaisluotettavuutta voidaan pitdd hyvana, mikali otos edustaa pe-
rusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisimman vahan satunnaisvirheita. Myos
esimerkiksi kollegoilta ja aihealueen asiantuntijoilta saadut kommentit ovat tarke-
assa asemassa tutkimuksen kokonaisluotettavuutta mitattaessa ja arvioitaessa.
Siihen vaikuttaa myds tutkimukselle asetettu vaatimustaso eli vastaus kysymyk-
seen, miten tutkimus tehdaéan. (Vilkka 2007, 152-154.)

Opinnaytetyohon liittyvan tutkimuksen osalta on tarkeda huomioida, ettad sen an-
tamat tulokset kuvastavat ainoastaan kahden viikon mittaisen jakson aikana ho-
tellissa majoittuneiden asiakkaiden nakemyksia ja mielipiteitd. Tutkimuksen tois-
taminen tasmalleen samanlaisena esimerkiksi heindkuussa tai joulukuussa toisi
mité todenndkoisimmin erilaiset tulokset, silla kesaaikana esimerkiksi tydmatka-
laisten maara on huomattavasti pienempi. Keskitalvella hotellin asiakaskunta
koostuu puolestaan lahes sataprosenttisesti ulkomaalaisista asiakkaista, jolloin
tutkimuksen rajoittaminen suomalaisiin toisi mita luultavimmin suhteellisen vahan
vastauksia. Tutkimuksen reliaabeliuden seka saatujen tulosten pysyvyyden voi-
taisiin siis katsoa parantuvan, mikali kyselylomakkeiden jakoaikaa pidennettai-
siin. Esimerkiksi koko talvikauden kestavan tutkimuksen kautta saatujen tulosten
pohjalta saataisiin jo yleistettavissa olevaa tietoa, silla tutkimuksen otoskoko ja

nain ollen todennakoisesti myds vastausprosentti parantuisivat.

Tutkimuksen validiuden voidaan katsoa olevan hyva, silla kyselylomakkeessa
olevat kasitteet ja adjektiivit on maaritelty yksiselitteisesti. Kysymykset on lisaksi
ilmaistu arkikielelld ja ne ovat sisallollisesti mahdollisimman konkreettisia, minka
avulla mahdollisten vaarinkasitysten ja tulkintavirheiden todennakoisyys on py-
ritty minimoimaan. Patevyyden osalta huomioon on kuitenkin otettava, ettei kysy-
myksiin vastaamista ole voitu kontrolloida millaan tavoin eikd néin ollen voida olla
varmoja, miten paljon hotellilla kyselyn tayttamisen hetkella jo vietetty aika on

vaikuttanut mielikuvia koskeviin vastauksiin.
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Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on olosuhteet seka aikataulurajoitus huomi-
oon ottaen kuitenkin hyva, silla kyselyn vastaajista koostuva otos edustaa hotellin
senhetkisistd asiakkaista muodostuvaa perusjoukkoa ja on riittavan suuri, jotta
saatujen vastausten pohjalta voidaan muodostaa kunnollisia johtopaatoksia. Tut-
kimus mittaa sita, mita alun alkaenkin oli tarkoitus tutkia ja analyysimenetelman

valintaa voidaan pitaa onnistuneena tutkimuskysymys huomioon ottaen.
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6 MIELIKUVATUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset muodostuvat kyselylomakkeista saatuja vastauksia analysoi-
malla. Sanallisen kuvailun ohella joukkoon on liitetty myos taulukoita ja kuvioita

tulosten havainnollistamisen helpottamiseksi.

Kyselylomaketta jaettiin hotellin vastaanotossa kahden viikon ajan. Yhteensa jae-
tuista 130 tutkimuslomakkeesta palautui loppujen lopuksi 70, jolloin vastauspro-
sentti oli 54 %. Osa palautuneista vastauslomakkeista oli joltain osin puutteellisia,
silla kaikkiin kyselyn kysymyksiin ei ollut vastattu, mutta vastauksia on hyddyn-
netty tulosten analysoinnissa erdkadosta huolimatta. Eniten vastaamattomia koh-

tia ilmeni avointen kysymysten kohdalla.

6.2 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen taustatietojen tarkoituksena oli saada perustietoa vastaajista.
Tutkimuksen taustatiedoissa selvityksen kohteena olivat sukupuoli, ika,
ammattinimike, kansalaisuus, majoituspalveluiden varaamisen tiheys seka se,

mita kautta he olivat kuulleet hotellista ensimmaista kertaa.

Tutkimukseen vastanneiden henkildiden sukupuolijakauma oli hyvin tasainen,
silla 49 % vastaajista oli naisia ja 51 % miehia. Suurin osa eli 44 % vastaajista
asettui ikdhaarukkaan 26—40 vuotta. Toiseksi eniten vastaajissa oli 41-55-vuoti-
aita heidan osuutensa ollessa 31 prosenttia. Yli 55-vuotiaita kyselylomakkeen pa-

lauttaneista oli 19 prosenttia ja alle 25-vuotiaita vastaajia ainoastaan 6 prosenttia.
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Kuvio 7. Vastaajan ammattinimike (n=70)

Ammattinimikkeen osalta yli puolet vastaajista ilmoitti tydskentelevansa esimies-
tasolla, silla 21 % kertoi olevansa asiantuntijoita ja 30 % puolestaan toimivansa
ylempéana toimihenkiléna (Kuvio 7). Tydntekijoiden osuus vastaajista oli 24 % ja
yrittajia vastaajien joukossa oli 11 %. Lopuista kyselyyn vastanneista 7 % ilmoitti
ammattinimikkeekseen alemman toimihenkilén, 3 % opiskelijan ja 3 % elakel&i-
sen. Huomioitavaa on, etta yksikaan kyselyyn vastanneista henkildista ei ilmoit-

tanut olevansa tyoton.

Koska tutkimusta paadyttiin loppujen lopuksi jakamaa ainoastaan suomenkieli-
send, oli vastaajien ehdoton enemmistd kansalaisuudeltaan suomalaisia. Yksi
vastaajista ilmoitti kuitenkin kansalaisuudekseen Iso-Britannian ja yksi Kiinan, joi-

den ansiosta neljannen kysymyksen vastauskanta ei ollut tdysin homogeeninen.
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Kuvio 8. Matkan tarkoitus (n=70)

Vastaajista selkeasti suurin osa, 80 prosenttia, ilmoitti matkansa tarkoitukseksi
vapaa-ajan (Kuvio 8). Kyselylomakkeiden jakeluajankohdalle sattuneet pari suu-
rempaa kokousta vaikuttivat vastausten osalta siihen, ettda ensimmaisen viikon
aikana saatujen vastausten palauttajista suurin osa ilmoitti matkansa tarkoi-
tukseksi tyon. Tama ei kuitenkaan noussut kokonaisotannan kannalta méaaralli-
sesti merkittavaksi, silla kaikista vastaajista ainoastaan 19 % ilmoitti olevansa
matkalla tyon takia. Vastausvaihtoehdon "jokin muu, mika” oli valinnut yksi vas-
taaja, joka ilmoitti majoittuvansa hotellissa kilpailun takia viitaten tuolloin Levilla

jarjestettyyn hiihtokilpailuun.

Kuten kuvio 9 osoittaa, vastaajista ensikertalaisia majoitusvarausten tekemisen
suhteen oli ainoastaan 3 %. Harvoin matkustavia, 1-2 kertaa majoituspalveluita
vuoden aikana varaavia matkailijoita ilmoitti vastaajista olevansa 20 % suurim-
man osan eli [ahes neljankymmenen prosentin varatessa majoitusta keskimaarin
3-5 kertaa vuodessa. Vastausvaihtoehdon 6-10 kertaa valitsi 17 % vastaajista.
Myds paljon matkustavia, yli 10 kertaa vuodessa majoitusvarauksia tekevia hen-

kiloita oli paljon, yli vildesosa kaikista vastaajista.
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Kuvio 9. Kuinka usein vastaajat varaavat majoituspalveluita vuoden aikana
(n=70)

36 prosenttia vastaajista ilmoitti kuulleensa Hotel Levi Panoramasta ensimmaista
kertaa erilaisten nettivarauspalveluiden kautta. Reilu viidesosa, 21 %, kertoi kuul-
leensa paikasta ystavan tai tutun kautta ja kymmenen prosenttia vastaajista il-
moitti informaationlahteeksi Levin yhteismarkkinoinnin eli Levin Matkailun. 7 %
kertoi saaneensa tiedon hotellin omien kotisivujen kautta ja ainoastaan yksi pro-
sentti oli valinnut vastausvaihtoehdoista sosiaalisen median tai mainokset. Vii-
meisen vaihtoehdon, “jostain muualta, mista” oli valinnut 21 % ja avoimen kysy-
myksen vastausten perusteella matkailijat olivat kuulleet hotellista myés muun
muassa tyopaikan tai tydnantajan kautta, ammattiliiton sivuilta tai tapahtumien
jarjestajiltd. Kolme henkilda ilmoitti myods tiedostaneensa hotellin olemassaolon
aiemman Levin-kdyntinsa yhteydessa nahtyddn rakennuksen alhaalta kylalta.
Yksi vastaajista kertoi myds saaneensa tiedon hotellista sen tiloissa kuvatun Na-

papiirin sankarit 2 -elokuvan kautta.

6.3 Mielikuvatutkimus

Taustatietojen kartoittamisen jalkeen kyselylomakkeessa siirryttiin keraamaan
tietoja hotelliin liitettavistd mielikuvista seka markkinointiviestinnan kautta synty-

vasta imagosta.
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Hotellin valintaperusteista sijainnin oli ilmoittanut yli puolet vastaajista, 57 pro-
senttia (Kuvio 10). Seuraavaksi suosituimmat vastausvaihtoehdot olivat melko
tasaisesti hotellin saamat arvostelut (20 %) sek& muiden ihmisten antamat suo-
situkset (19 %). Yhdekséan prosenttia ilmoitti syyksi sen, ettei heidan haluamas-
saan majoituspaikassa ollut tilaa. Viimeisena olleen avoimen vastausvaihtoeh-
don oli valinnut 14 % vastaajista, joista suurin osa ilmoitti paaasialliseksi syyk-
seen hotellin yhteydessa jarjestettdvan seminaarin tai muun kokousryhman tai
urheiluporukan majoittumisen samassa paikassa. Naidenkin vastausten osalta
voidaan siis sanoa sijainnin olleen merkittdva paatoksentekoon johtanut tekija.
Yksi vastaajista kertoi my6s lounastaneensa hotellin ravintolassa vieraillessaan
edellisen kerran Levilla ja halunneensa tulla sen seurauksena myds majoittu-
maan hotellille. Yksi vastaajista ilmoitti syyksi hinnan ja ndkdalan, yksi puolestaan

oli tarttunut séahkopostiin tulleeseen tarjoukseen.

&0 57%
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# 30

205 19%
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145
9%
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N hotellin saamat  suositukset sijainti halutussa paikassa jokin muu
arvostelut giolluttilaz

Kuvio 10. Mik& sai vastaajat valitsemaan Hotel Levi Panoraman? (n=70)

Lahes kolme neljasosaa eli 73 % kertoi Hotel Levi Panoraman olleen heidan en-
sisijainen valintansa majoituspaikan suhteen. 27 % vastaajista olisi valinnut alun

perin jonkin muun Levin hotellin tai majoituspalveluyrityksen.

6.3.1 Hotellia kuvaavat adjektiivit

Kysymyksessd numero 10 vastaajille annettiin viisitoista adjektiivia ja heita
pyydettiin arvioimaan asteikolla yhdestd kuuteen, miten hyvin annetut sanat
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kuvastivat heidan kasityksiaan hotellista. Asteikolla numero yksi tarkoitti ’ei
lainkaan’ ja numero kuusi ’erittdin paljon’ muiden numeroiden asettuessa naiden
aaripaiden valiin. Keskimmainen, neutraali vaihtoehto oli jatetty tarkoituksella

pois "en 0saa sanoa”-vastausten eliminoimiseksi.

1 2 3 4 s &6
0O0®®® &
Tyylikés OO0 w6 &
oo 0O0®®®®
Kallis ﬁ_%) @) @73 @% é\@ (%)
Helposti lahestyttava () % B3 @3 @3
Sijainniltaan hyva () @) 6% 3 (% &9
Sijainniltaan haastava 3% (o3 Gon @% (3% (%)
Asiakaspalveluhenkinen O O 6% 3 63 o3
008 ®® 6
Persoonallinen () 6%) @ g6 (o (0%
Tavallinen ) @3 % @3 @ (O
oo 00666 e
Tylsa 28 Da)e
Houkutteleva O O &) 63 6xn 73

1 = ei lainkaan, 6 = erittain paljon

Kuvio 11. Miten hyvin annetut adjektiivit kuvastavat vastaajien kasitysta hotellista
(n=70)

Kuvio 11 nayttdd, miten vastaajien kasitykset annettujen sanojen paikkansapita-
vyydesta ovat jakautuneet asteikolle. Annettujen aanien perusteella adjektiiveista
tyylikds, laadukas ja moderni kuvastivat parhaiten hotellia.

Kolmen ensimmaisen adjektiivin osalta &anien jakautuminen oli selkeaa eiké ku-

kaan vastaajista valinnut numeroa yksi tai kaksi laadukkuudesta, tyylikkyydesta
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tai tasokkuudesta puhuttaessa. Noin kuusikymmenta prosenttia kyselyyn vastan-
neista koki Hotel Levi Panoraman laadukkaaksi seké tasokkaaksi ja lahes puolet
oli sitéa mielta, etta hotelli oli myos tyylikéas. Monipuolisuuden osalta d4anet jakau-
tuivat hieman laajemmailti, silla 11 prosenttia vastauksista sijoittui asteikon nega-
tivisemmalle puolelle. 34 prosenttia vastaajista oli kuitenkin valinnut numeron
nelja, 40 prosenttia numeron viisi ja 14 prosenttia numeron kuusi monipuolisuu-
desta puhuttaessa, joten kokonaisuudessaan hotelli koetaan suhteellisen moni-

puoliseksi.

Hintatasosta puhuttaessa adjektiivi kallis aiheutti selkeampéaa hajontaa aanissa.
Nelja prosenttia vastaajista ei pitdnyt hotellia lainkaan tai ainoastaan hieman kal-
lina. Reilu neljasosa oli sitéa mielta, etta adjektiivi kuvaa hotellia vahén, mutta yhta
suuri osa vastasi sanan kuvaavan hotellia hyvin. Seitseman prosentin mielesta
kallis kuvastaa hotellia erittdin hyvin. Suurin osa eli 33 prosenttia oli kuitenkin sita

mielta, etta hotelli on melko kallis.

Helposti lahestyttavana hotellia piti suurin osa vastaajista. Lahes viidesosa kertoi
sanan kuvaavan hotellia erittain hyvin ja 44 prosenttia puolestaan hyvin. 23 pro-
senttia vastaajista koki Hotel Levi Panoraman melko hyvin l&hestyttavaksi ja ai-

noastaan neljatoista prosenttia piti [ahestyttavyytta melko heikkona tai heikkona.

Sijainti koettiin sek& hotellin heikkoutena ettd sen vahvuutena. Laskettelurin-
teessa hieman kauempana Levin ydinkeskustasta oleva hotelli on sijaintinsa puo-
lesta joko huonolla tai hyvalla paikalla riippuen taysin asiakkaasta seka nakokul-
masta. Vaikka osa kyselyyn vastanneista olikin sitéd mielta, ettei hotellin sijainnin
kuvailu hyvéksi sopinut heidan ndkemyksiinsg, oli valtaosa eli lahes kolme nel-
jasosaa vastannut kokevansa hyvan sijainnin sopivan joko hyvin tai erittain hyvin
heidan mielipiteisiinsd. Hajontaa esiintyi hieman enemman seuraavassa koh-
dassa, jossa kysyttiin, mikali hotellin sijainti koettiin haastavana. Hieman yli puo-
let vastanneista sanoi, ettei sijainnin nimeaminen haastavaksi sovi joko yhtaan
tai todella heikosti heidan kasityksiinsa hotellista. 20 prosenttia oli sitd mielta, etta
haastava sijainti sopi hotelliin heikosti, kun taas yhteensa vajaa 30 prosenttia ni-

mesi adjektiivin sopivan hotelliin joko melko hyvin, hyvin tai erittain hyvin. On kui-
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tenkin huomioitava, etteivat saadut vastaukset sijainnin osalta olleet taysin pain-
vastaiset, silla vaikka hotellin paikkaa voidaan pitaa hyvana, voidaan se saman-
aikaisesti kokea myos jossain méaarin haastavaksi. Termein& hyva ja haastava

eivat siis ole toistensa vastakohtia.

Hotel Levi Panorama painottaa toiminnassaan ja tekemisessaan asiakaspalve-
lua, ja my6s asiakaskunnan mielesta hotellin ilmapiiri on selkeasti asiakaspalve-
luhenkinen. Ainoastaan kolme prosenttia sanoi adjektiivin kuvaavan hotellia huo-
nosti, kun taas 80 prosenttia vastasi sanan sopivan hotelliin joko hyvin tai erittain

hyvin. Nailtd osin hotellin voidaan siis nahda onnistuneen tavoitteissaan.

Kolmanneksi vahvimmin adjektiivien joukosta esiin noussut sana, moderni, liittyi
hotelliin 83 % mielesté joko hyvin tai erittdin hyvin. Levin yhtend uusimpana ho-
tellitulokkaana ainoastaan kahdeksan vuotta toiminnassa ollut hotelli onkin sé&i-
lyttanyt raikkautensa ja nykyaikaisuutensa hyvin.

Er&déanlaisena sanaparina toimivat myo6s adjektiivit persoonallinen seka tavallinen.
Ensin mainitun osalta vastaajien aanet jakautuivat niin, ettd noin neljasosa koki
sanan persoonallinen kuvaavan hotellia heikosti, toinen neljdsosa puolestaan
melko hyvin. Yksi neljasosa oli sitd mieltd, ettda sana kuvasi hotellia hyvin, kun
taas viidesosa sanoi sanan kuvaavan hotellia erittéin paljon. Tavallisuudesta pu-
huttaessa seitseman prosenttia kertoi, ettei sana kuvasta hotellia ollenkaan ja
neljakymmenta prosenttia sanoi adjektiivin sopivan hotelliin eritt&in huonosti. Nel-
jasosa vastasi kysymykseen sanan vastaavan heidan kasityksiaan melko huo-
nosti, kun taas yksi neljdsosa sanoi adjektiivin sopivan hotelliin melko hyvin tai
hyvin. Selkeasti tylsdnéa hotellia piti ainoastaan viisi prosenttia vastaajista ehdot-
tomasti suurimman (noin 75 %) osan vastattua, ettei adjektiivi kuvasta hotellia
ollenkaan tai erittain huonosti. Eraanlaisena yhteenvetona voidaankin siis sanoa,
ettd hotellia pidetdan suhteellisen persoonallisena ja muista hotelleista selkeasti

erottuvana.

Viimeisena adjektiivina kysymyksessa oli houkutteleva, jonka osalta vastaukset
kallistuivat selkeasti asteikon toiseen laitaan. Vain seitseman prosenttia oli sita

mieltd, ettd sana kuvastaa hotellia huonosti 30 prosentin vastattua kohtaan
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'melko hyvin’ jopa yli 60 % ollessa sita mieltd, ettd sana sopii heidan kasityksiinsa

hyvin tai erittain hyvin.

6.3.2 Mielikuvat markkinointiviestinnan kautta

Kysymys numero 11 tiedusteli asiakkailta heidan aktiivisuuttaan seurata matkai-

lualan yrityksia erilaisissa sosiaalisen median kanavissa.
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Kuvio 12. Aktiivisuus matkailuyritysten seuraamisessa Facebookissa (n=70)

Puolet vastaajista ilmoitti, ettei seuraa matkailuyrityksid ollenkaan Facebookin
kautta. Hyvin aktiivisia seuraajia puolestaan ilmoitti olevansa kolme prosenttia
vastaajista loppujen asettuessa kahden aaripaan valiin. Suhteellista aktiivisuutta
oli kuitenkin havaittavissa, silla noin kolmekymmenté prosenttia vastaajista kertoi
seuraavansa matkailuyrityksia joko jonkin verran tai melko aktiivisesti Faceboo-
kissa (Kuvio 12).
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Kuvio 13. Aktiivisuus matkailuyritysten seuraamisessa Instagramissa (n=70)

Instagramin osalta seuraamisen aktiivisuus oli selkeasti Facebookia vahaisem-
paa (Kuvio 13.) Yli kolme neljasosaa kertoi, ettei seuraa matkailuyrityksia ollen-
kaan Instagramissa ja kymmenen prosenttia vastasi seuraavansa niitd todella
vahan. Melko aktiivisia tai hyvin aktiivisia seuraajia vastaajista oli loppujen lopuksi

ainoastaan nelja prosenttia.
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Kuvio 14. Aktiivisuus matkailuyritysten seuraamisessa TripAdvisorissa (n=70)

TripAdvisorin osalta hajontaa tapahtui hieman enemman, vaikka edelleen yli puo-

let vastaajista ilmoitti, ettei seuraa TripAdvisoria ollenkaan matkailuyritysten
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osalta (Kuvio 14). Taman kanavan kohdalla aktiivisuutta seuraamisessa oli kui-

tenkin havaittavissa enemman, silla vildesosa sanoi seuraavansa matkailuyrityk-

sid jonkin verran ja kymmenen prosenttia nimesi itsensé melko aktiivisiksi tai hy-

vin aktiivisiksi seuraajiksi.
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Kuvio 15. Aktiivisuus matkailuyritysten seuraamisessa Pinterestissa (n=70)

Pinterestin osalta aktiivisuus oli todella vahaista, silla jopa 93 % vastaajista oli

raksittanut asteikon ensimmaisen kohdan ’en ollenkaan’ (Kuvio 15). Loput seit-

seman prosenttia seurasi matkailuyrityksia todella vahan eika kukaan kyselyyn

vastanneista ilmoittautunut edes jossain méaarin aktiiviseksi seuraajaksi.
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Kuvio 16. Aktiivisuus matkailuyritysten seuraamisessa Twitterissa (n=70)



62

Myosk&aan Twitterin puolella seuraaminen ei ollut kovin aktiivista, silla 83 prosent-
tia vastaajista ei seuraa matkailuyrityksia ollenkaan Twitterissa. 11 % kertoi seu-
raavansa yrityksia vahan ja yhteensa viisi prosenttia paljasti olevansa edes jos-

sain maarin aktiivisia seuraajia (Kuvio 16).
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Kuvio 17. Aktiivisuus matkailuyritysten seuraamisessa blogeissa (n=70)

Vaikka blogien kasvusta ja niiden merkityksen nousemisesta on viime vuosien
aikana puhuttu paljon, ei kyselyyn vastanneiden keskuudesta I6ytynyt kovinkaan
suurta lukijakantaa blogien suhteen. Suurin osa ei seuraa matkailuyrityksia blo-
geissa ollenkaan ja 16 % vastasi seuraavansa blogeja vain vahan. Yhteensa la-

hes viidesosa vastanneista ilmoitti seuraavansa blogeja jossain maarin.

Kysymyksestd nousseiden vastausten perusteella voidaan néhda selkeasti,
mitk& sosiaalisen median kanavat ovat hotellin asiakkaiden aktiivisessa kay-
tosséa. Tulokset paljastavat myos sen, mihin kanaviin hotellin todellisuudessa on
syyta panostaa markkinoinnillisesti ja mihin kanaviin sen puolestaan ei kannata
uhrata niin paljon resursseja. Aktiivisuus on selkeésti suurinta Facebookin ja
TripAdvisorin osalla, kun taas esimerkiksi ajan ja vaivan kayttaminen Pinterestiin

ei valttamatta tuo hotellille kovinkaan suurta hyotya. Blogien seuraajia etenkin



63

nuorempien asiakkaiden keskuudesta 16ytyy kuitenkin jossain maarin ja nain ol-
len erilaisiin blogiyhteistdihin panostaminen voisikin olla hedelmallista jatkon kan-

nalta.

Reilu viidesosa kaikista vastaajista kertoi, ettei ollut kaynyt kotisivuilla ja naista
vastaajista noin kolmasosa ei edes tiennyt kotisivujen olemassaolosta. Ehdotto-

masti suurin osa, 76 prosenttia, kertoi kuitenkin vierailleensa GoLevin kotisivuilla.

Myonteistd vastausta seuranneeseen avoimeen kysymykseen vastauksia tuli
runsaasti ja niiden perusteella suurin osa vastaajista koki kotisivut selkeiksi, in-
formatiivisiksi seka ajantasaisiksi. Nettisivuja kuvailtiin useassa kommentissa sa-
noilla ”ihan ok” ja "mukava”, ja sivuston perusteella vastaajat kokivat heille valit-
tyvan kuvan tyylikkaasta, siistista seka tasokkaasta hotellista kauniilla maise-
milla. Useassa kommentissa oli kuitenkin maininta myds hieman tylsista ja mi-
taansanomattomista sivuista, jotka eivat juurikaan puhutelleet asiakkaita tai jaa-
neet erityisen hyvin mieleen. Osa vastaajista koki ennakko-odotusten mukaisesti
GoLevi-nimityksen vaikeaksi ja harhaanjohtavaksi ja mainitsi, etta heilla kesti jon-
kin aikaa ymmartaa olevansa oikealla sivulla. Jotkut vastaajista kokivat sivuston
myo6s hieman hankalaksi ja kertoivat, ettd etsittavien asioiden Iéytaminen oli
haasteellista. Erds vastaaja mainitsi myos, etta sai hotellista huomattavasti pa-
remman kuvan sosiaalisen median kautta kuin kotisivujen valityksella. Kokonai-
suudessaan nettisivut koettiin siis hyviksi ja selkeiksi, mutta my6s hieman tylsiksi

ja neutraaleiksi.

Seuraavaksi vastaajilta haluttiin selvittaa, mikali he olivat nahneet GoLevin mai-
noksia jossain kysymyksen alla luetelluista markkinointikanavista. Vastaajille an-
nettiin valittavakseen yhteensé kuusi erilaista markkinointikanavaa, joista heidan
oli mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoehto. Mahdollisuus useamman kuin
yhden vaihtoehdon valitsemiseen nosti saatujen vastausten maaraa seitsemas-
takymmenesta 94 vastaukseen, mika puolestaan vaikutti vastausten prosentuaa-
liseen jakaumaan. Huomionarvoista on kuitenkin se, etta viimeisen vaihtoehdon
"en ole nahnyt GoLevin mainoksia missaan edella mainituista” ruksanneet vas-

taajat eivat ole valinneet samanaikaisesti muita vastausvaihtoehtoja, minka



64

vuoksi taman vastausvaihtoehdon myoéta saatujen vastausten maaraa on peilat-

tava vastaajien, ei kaikkien saatujen vastausten maaraan.

Oletko ndhnyt GoLevin mainoksia?

53 % 47 %
kylla en

Kuvio 18. Ovatko vastaajat nahneet GoLevin mainoksia (n=70)

Yll& oleva kuvio 18 nayttaa, ettd GoLevin mainokset ovat tavoittaneet keskimaa-
rin puolet kyselyyn vastanneista henkiloista.
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Kuvio 19. Missa markkinointikanavissa vastaajat ovat ndhneet GoLevin mainok-
sia (n=94)
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Kuvio 19 puolestaan osoittaa erilaisten markkinointikanavien nakyvyyden kyse-
lyyn myonteisesti vastanneiden kesken. Kuten kuviosta kay ilmi, ovat internet-
mainonta (esimerkiksi bannerit) seka sosiaalinen media tavoittaneet parhaiten
kyselyyn vastanneet ihmiset. Sanoma- ja aikakauslehtien osuus on 20 %, joka
on suhteellisen suuri ottaen huomioon sen, ettei hotelli juurikaan markkinoi itse-
aan painetussa mediassa lukuun ottamatta Levin alueen ilmaisjakelulehti&. Ulko-
mainonnan seka blogien osuus on pieni, mutta messuilla GoLevin ilmoittaa puo-

lestaan ndhneensa lahes kymmenen prosenttia vastaajista.
Kuvio 20 nayttaa, miten hyvin vastaajat kokivat heille annettujen seitseman vait-
taman pitavan paikkaansa seka sen, miten vastaukset jakautuivat vaittamien kes-

ken.

16) Miten hyvin koette seuraavien vaittamien
pitavan paikkaansa?

1 2 3 4 5

Hotellin markkinointi on selkeaa. O
Hotelli akyvasti )
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Henkilokunta on ammattitaitoista. O
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v: i\\//aettuo(;nnast? s%%stal\jﬁla. O O @
Asiakaspalvelu on ensiluokkaista. O
Hinta-laatu-suhde on hyva. O

1 = erittain huonosti, 2 = huonosti, 3 = en osaa sanoa,
4 = hyvin, 5 = erittain hyvin

Kuvio 20. Miten hyvin véitteiden koetaan pitavan paikkaansa? (n=70)
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Kuten kuviosta 20 kay ilmi, jatkuvat tasta kysymyksesta saadut vastaukset sa-
malla linjalla lomakkeen kysymyksesta numero 10 saatujen vastausten kanssa.
Hotelli koetaan selkeésti yleisilmeeltaan tyylikkddna sekéa asiakaspalveluhenki-
sena, silla niin henkilokunnan ammattitaitoon, palvelun saatavuuteen seka asia-
kaspalvelun laatuun liittyvista kysymyksistd saadut vastaukset ovat todella posi-
tilvisia. Puolet vastaajista arvioi vaitteen henkilokunnan ammattitaidosta pitavan
paikkaansa hyvin ja 39 % vastasi vaitteen sopivan hotelliin erittéain hyvin. Palvelun
koettiin olevan myds helposti ja vaivattomasti saatavilla, silla yli 60 prosenttia ker-
toi vaitteen sopivan hyvin ja kolmasosa erittdin hyvin heidan kasityksiinsa hotel-
lista. Naiden ohella asiakaspalvelun koettiin olevan kokonaisuudessaan ensiluok-
kaista, silla 61 prosenttia vastaajista oli valinnut lauseen vastaavan hyvin ja 30

prosenttia erittain hyvin heidan omia nakemyksiaan.

Myo6s markkinoinnin osalta vastaajien mielipiteet olivat linjassa aiemman, mark-
kinointikanaviin liittyvan kysymyksen vastausten kanssa. Jopa puolet vastaajista
valitsi vaihtoehdon "en osaa sanoa” puhuttaessa markkinoinnin selkeydesta,
mika kertoo osaltaan siita, ettd suurin osa kyselyyn osallistuneista ei koe hotellin
markkinointia mitenkaan erityisen selvasti erottuvaksi tai ytimekkaaksi. Tasta
huolimatta 40 prosenttia vastaajista ilmoitti olevansa vaitteen markkinoinnin sel-
keydesta pitavan hyvin paikkaansa. Enemman hajontaa tapahtui markkinoinnin
nakyvyytta kasittelevan vaitteen kohdalla, vaikka tallakin kertaa noin puolet vas-
taajista ei osannut sijoittaa mielipidettd&n varsinaisesti kumpaankaan paahan as-
teikkoa. 3 prosentin mielesta hotellin ndkyvyys markkinoinnin suhteen on erittain
huono ja 11 prosenttia vastasi sen olevan huono. Vain kolmekymmenta prosent-

tia vastaajista koki, ettd hotelli on nakyvasti esilla markkinoinnin kannalta.

Vastausten perusteella hotellin hinta-laatu-suhde on kalliihkosta hintatasosta
huolimatta hyva. Neljasosa oli valinnut taman kysymyksen kohdalla "en osaa sa-
noa”, mutta jopa 56 prosenttia koki hinta-laatu-suhteen hyvéksi ja 11 prosenttia

erittain hyvaksi.
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Kuvio 21. Miten hyvin vastaajat kokevat hotellin arvojen valittyvan sen toimin-

nassa (n=70)

Vastausten perusteella hotelli on onnistunut erinomaisesti arvojensa eli asiakas-
tyytyvaisyyden takaamisen sek& jatkuvan kehittdmisen valittdmisessa, silla 70
prosenttia vastaajista sanoi arvojen valittyvan hyvin ja 14 % erinomaisesti hotellin
toiminnassa (Kuvio 21). 14 % oli puolestaan sita mielta, etta arvot valittyivat koh-
talaisesti ja vain 2 % mainitsi niiden valittyvan huonosti. Yksikdan kyselyyn vas-

tanneista ei ollut valinnut viimeista vastausvaihtoehtoa “erittain huonosti”.

Asiakkaat kokivat selkedasti viihtyneensa hotellissa, silla lahes 70 prosenttia mai-
nitsi majoittuvansa todennakaoisesti ja yli neljasosa erittéin todennakdoisesti uu-
destaan. Epatodennékoisesti Hotel Levi Panoramassa majoittuisi uudestaan ai-
noastaan 4 % vastaajista eika vaihtoehtoa “erittain todennakoisesti” ollut valinnut

yksikaan kyselyyn osallistuneista.

6.3.3 Mainoskuvat

Vastausprosentti mainoskuviin liittyvien monivalintakysymysten osalta oli erin-
omainen, mutta avointen kysymysten osalta oli havaittavissa pienimuotoista vas-

tauskatoa. Kysymyksen b-kohtaan eli mielikuvia parhaiten vastaavan mainoksen
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valintaan liittyvaan kysymykseen oli vastannut ainoastaan 64 % kaikista vastaa-

jista.

15) a. Millaisia mielikuvia
seuraavat mainokset teissa
herattavat? Voitte valita
useamman mielikuvianne
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Mainos ei saa minua kiinnostumaan hotellista. @ @

Kuvio 22. Mainosten herattamat mielikuvat (n=70)

Kuvio 22 nayttaa, miten vastaajien antamat aanet ovat jakautuneet mainoskuvien
kesken. Mainoksen houkuttelevuudesta puhuttaessa on mainoskuva numero
kaksi saanut ehdottomasti eniten &ania. Mainoksen numero kolme on kokenut
houkuttelevaksi kaksikymmenta henkiléa, kun taas ensimmaisen kuvan houkut-

televana on nahnyt ainoastaan yhdeksén vastaajista.

Myds silmiinpistavyydesta seka persoonallisuudesta puhuttaessa on keskimmai-
sen mainoskuvan suosio huomattava suhteessa kahteen muuhun kuvaan. Kes-
kimmaisen kuvan silmiinpistavaksi koki 28 vastaajaa, kun taas ensimmainen
kuva sai ainoastaan kaksi ja oikeanpuolimmainen kuva kahdeksan &anta. Per-
soonalliseksi ensimmaista kuvaa kutsui ainoastaan neljd vastaajista, kun taas

keskimmainen kuva sai yhteensd 20 aanta. Viimeisen kuvan persoonalliseksi
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koki vain 7 henkildéa. Huomionarvoista kuitenkin on, etta vaikka toinen mainos-
kuva olikin selkeasti persoonallisin vaihtoehtoina olevista kolmesta kuvasta, ei
sitd koettu kuitenkaan yhta persoonalliseksi kuin houkuttelevaksi.

Neljantena lauseena mainoskuvien osalta oli vaite mainoksen tylsyydesta. Kuva
numero yksi koettiin tylsdnd yhteenséa 44 vastaajan mielestd, kun taas keskim-
maisen kuvan tylsdksi nimesi kymmenen vastaajaa ja kolmannen puolestaan
kuusitoista vastaajaa. Nailta osin ehdottomasti mielenkiinnottomimpana vastaa-

jat nakivat siis ensimmaisen kuvan.

Yksikaan mainoksista ei jaanyt vastaajien mielesta erityisen hyvin mieleen, silla
ensimmaista kuvaa mieleenpainuvana piti ainoastaan viisi vastaajaa. Mydskaan
keskimmainen, tahan asti vastaajien suosikiksi muodostunut kuva ei saanut kuin
24 aanta ja kolmas kuva koettiin hyvin mieleen jaavana ainoastaan kolmen vas-

taajan mielesta.

Selkeyden ja informatiivisuuden osalta kuvat olivat melko lailla samalla tasolla.
Tassa vaiheessa huomionarvoista on, miten vastaajien suosikiksi muodostunut
keskimmainen kuva koettiin kaikista selkeimmaksi ja informatiivisimmaksi siitékin
huolimatta, etta kaikki kolme kuvaa pitivat sisallaan lahestulkoon identtiset mai-

nostekstit.

Viimeisena kuviin liittyvana lauseena oli vaittdma, jonka mukaan mainos ei herata
mielenkiintoa hotellia kohtaan. Yhteensa 36 vastaajaa oli sitd mieltd, ettei ensim-
mainen mainoskuva saanut heita kiinnostumaan hotellista. Kaksitoista vastaajaa
nimesi puolestaan keskimmaisen kuvan mielenkiinnottomaksi ja kolmanteen ku-

vaan tama vaite sopi 19 vastaajan mielesta.

Monivalintakysymysten pohjalta analysoituna vastaajat pitivat ensimmaista mai-
noskuvaa selkeasti tylsimpana ja mielenkiinnottomimpana. (Liite 2). Se sai myds
heikoimmat pisteet houkuttelevuudesta, silmiinpistavyydesta seka persoonalli-
suudesta. Sama linja jatkui melko selkeasti myds sanallisten kommenttien kes-
kuudessa, silla mainoskuvaa kuvailtiin suuren enemmiston toimesta tavan-

omaiseksi ja persoonattomaksi, keinotekoiseksi, tylsaksi seka kliseiseksi. Moni
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vastaaja mainitsi, etta kuva voitaisiin liittdéa lahestulkoon mihin tahansa hotelliin
eika se erotu suuresta osasta muita mainoksia millaan tavalla edukseen. Vas-
tausten joukosta esiin nousi kuitenkin mygds paljon lepoon ja rentoutumiseen, lo-
mailuun, rauhallisuuteen sekd mukavuuteen liittyvid kommentteja. Niiden perus-
teella mainos koettiin siis paitsi tylsdna ja massasta erottumattomana, myos

omaa aikaa, rauhallisuutta ja rentoutumista painottavana.

Keskimmainen mainoskuva nousi selkeasti vastaajien suosikiksi, silla se nimettiin
paitsi houkuttelevimmaksi, silmiinpistavimmaksi seka mieleenpainuvaksi, myos
selkeasti vahiten tylséksi. (Liite 3). Avoimeen kysymykseen saatujen vastausten
perusteella kyselyyn osallistuneet pitivat mainosta tyylikkd&ana, tunnelmallisena,
Lapin luontoa ja syksyn variloistoa korostavana seka elamyksellisena. Muutaman
henkilon vastauksista paljastui heidan kokevan mainoskuvan hieman liian pi-
medana ja jopa synkkana, mutta pdédosin mainoksen tumma varimaailma koettiin
mystisyytta ja seesteisyytta henkivana. Mainokseen liitetyt sanat olivat siis paa-

osin erittain positiivisia.

Kolmannen mainoksen osalta vastaajien mielipiteet jakautuivat selkeimmin seka
puolesta ettd vastaan. Suosionsa puolesta se asettui kahden edelld mainitun
mainoskuvan valimaastoon, silla sitd pidettin muun muassa selkeasti ensim-
maista mainoskuvaa houkuttelevampana muttei kuitenkaan yhta houkuttelevana
kuin keskimmaista mainosta. Silmiinpistavyyden osalta kuva numero kolme sai
vain muutaman aanen enemman kuin ensimmainen mainos, eika sita kutsuttu
myoskaan juurikaan sita persoonallisemmaksi. Tylsdksi sita ei kuitenkaan koettu
laheskaan yhta selkeasti kuin ensimmaista kuvaa. Mainosta kuvailevista sanoista
valittyi selkeasti kokemus luonnon ja aktiivimatkailun korostamisesta ja vastaa-
jien kommenteista nousivat esiin maininnat muun muassa patikoinnista, retkista
seka erilaisista aktiviteeteista ja tekemisesta. Toisaalta mainos koettiin myos hy-
vin perinteisend, hajuttomana ja mauttomana seka jopa hieman vanhanaikai-
sena, joka on myds helppo ohittaa. Mainoksen katsottiin vetoavan parhaiten hie-
man vanhempiin ihmisiin seka perheisiin eli toisin sanoen ennen kaikkea aktii-

vista mutta myos rauhallista Lapin-lomaa kaipaaville. (Liite 4).
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Kysymyksen b-kohdassa vastaajia pyydettiin kertomaan, mika kolmesta mainok-

sesta kuvastaa parhaiten heidan kasityksiaan hotellista.

Mainos 3

- Mainos 1
— o

Mainos 2
54 %

Kuvio 26. Mika mainoskuvista kuvaa vastaajien mielesté parhaiten hotellia (n=44)

Yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd mainoskuva numero kaksi vastasi par-
haiten heidan mielikuviaan Hotel Levi Panoramasta (Kuvio 26). Hieman yllattéen
toiseksi eniten aania sai ensimméainen mainoskuva siitdkin huolimatta, etta sen
saamat kommentit eivat juuri kay yksiin aiemmista kysymyksista esille noussei-
den hotelliin litettavien kommenttien kanssa. Paaasiallisena syyna tadhan on luul-

tavasti mainoksen varimaailma seké selkeys, jotka voidaan liittd& hotelliin.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Johtopéaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd majoittumaan saapuvien asiakkaiden eri-
tyisesti markkinointiviestinnan kautta ennakkoon syntyneita mielikuvia Hotel Levi
Panoramasta ja tutkia, tapahtuuko mielikuvissa muutoksia majoittumiskokemuk-
sen myotad. Tutkimustulosten pohjalta tehtiin johtopaatdksia toimeksiantajana toi-
mivan hotellin imagosta, asiakkaiden hotelliin liittyvistd ennakkomielikuvista seka

markkinointiviestinnan toimivuudesta ja vaikutuksesta asiakkaiden mielikuviin.

Yhtena olennaisimmista johtopa&atoksista voidaan pitaa sitd, etta asiakkaiden
mielikuvat hotellista ennen majoittumista seka sen jalkeen vaikuttivat pysyvan
suhteellisen samoina ja kyselyyn vastanneet kokivatkin saaneensa ennakkoon
syntyneille mielikuvilleen vastinetta. Hotellia kuvailevista adjektiiveista nousivat
selkeasti esille laadukkaan, tyylikkdan, modernin ja asiakaspalveluhenkisen kal-
taisia positiivisia sanoja, jotka osaltaan tukevat myos hotellin maarittelemia ta-
voitteita sekad painotuspisteitd. Hotellin johdon nimeamat arvot, asiakastyytyvai-
syyden takaaminen seka jatkuva kehittaminen, koettiin vastaajien keskuudessa
toiminnan kannalta vahvasti nakyviksi. Taman lisdksi vahvojen arvojen onnistu-
nut valittaminen eteenpéin sek& tuominen jokapdaivaiseen toimintaan kuvastuu
asiakkaiden antamista kommenteista seka vastauksista selkeasti. Moderniksi ja

tyylikkaaksi vahvasti kuvattua hotellia pidettiin myos yllattden melko kodikkaana.

Markkinointiviestinnan osalta asiakkaat kokivat, ettei GoLevin markkinointi ollut

erityisen nakyvaa tai muiden matkailualan toimijoiden markkinoinnista selkeasti
erottuvaa. Lahes puolet vastaajista ilmoitti, ettei ollut ndhnyt GoLevin mainoksia
missdan markkinointikanavissa, minka lisdksi hotellin markkinoinnin selkeyteen
seka nakyvyyteen liittyviin monivalintakysymyksiin oli suurin osa vastaajista paa-
tynyt valitsemaan vaihtoehdon “en osaa sanoa”. Tama kertoo osaltaan markki-
noinnin nakyvyydesta, silla mikali se koettaisiin selkeéksi tai erityisen nakyvaksi,
olisivat tutkimukseen osallistuneet henkilot kyenneet kertomaan paremmin mieli-

piteensé asiaan liittyen.
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Markkinointiviestinnan ja sen tulevaisuuden suunnittelun seka kehittamisen kan-
nalta olennainen tulos on myds se, mita sosiaalisen median kanavia hotellin asia-
kaskunta paasaantoisesti seuraa. Facebookin ja TripAdvisorin suosio erottui sel-
keasti muiden sosiaalisen median kanavien rinnalla edukseen ja myos blogien
hyodyntamistd markkinointikanavana seka asiakkaiden tavoittamisen vaylana
kannattaa harkita vakavasti. Blogien seuraajia oli kyselyyn vastanneiden jou-
kossa suhteellisen vahan, mutta blogien merkitys on matkailijoiden tiedonhaussa
seka kulutuspaatosten tekemisessa jatkuvassa nousussa ja erilaiset blogiyhteis-

tyot voisivat olla hedelmallisia hotellin nakyvyyden nostattamisen kannalta.

Tulokset antavat hotellille ja sen markkinointiosastolle tarke&a tietoa asiakaskun-
nan kayttamistd mediakanavista ja paljastavat, mita vaylia sen kannattaa todelli-
suudessa kayttaa potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen. Esimerkiksi mark-
kinointisuunnitelmassa mainitun n&kyvyyden nostamisesta Pinterestissa ja Twit-
terissa ei ole minkaanlaista haittaa hotellille, muttei saatujen tulosten perusteella
ole valttamatta myoskaan paaasiallinen tai eniten hyotya tuova kehityksen kohde.
Sen sijaan erityisesti Facebook-mainontaan panostaminen viela aiempaa voi-
makkaammin voitaisiin nahda kannattavana ja erilaisten asiakkaita osallistavien
kampanjoiden kautta hotellin nakyvyys voisi parantua nopeasti ja tehokkaasti.
Esimerkiksi Facebookissa jarjestettyjen tykkaamista ja kommentoimista vaativien
kampanjoiden tai kilpailujen jarjestaminen voisi nostaa hotellia nopeasti myos
siité viela tietamattémien henkildiden tietoisuuteen. Myos erilaisissa varauskana-
vissa néakyvyydestéa on tarkeda pitda huolta, silla yli kolmasosa kyselyyn vastan-
neista ilmoitti saaneensa tiedon hotellin olemassaolosta alun perin netin varaus-
palvelujen kautta. Nain ollen esimerkiksi Booking.comin ja Hotels.comin sivuilla
olevien tietojen paikkansapitavyydesta ja ajan tasalla olemisesta on syyta pitaa

vastaisuudessakin hyvaa huolta.

Tutkimus toi hotellille myos paljon arvokasta informaatiota asiakkaiden mielipi-
teista ja kommenteista sen kotisivuihin liittyen. (Liite 5). GoLevin kotisivut koettiin
kokonaisuudessaan selkeiksi, riittdvan informatiivisiksi seka siisteiksi, mutta sa-
malla my6s hyvin tavallisiksi, perinteisiksi ja jopa tylsiksi. Nettisivujen koettiin an-
tavan paljon tietoa hotellista ja sen ymparilla olevasta konsernista, mutta pelkas-

taan Hotel Levi Panoramaa etsivélle asiakkaalle paatyminen GolLevin sivuille ja
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markkinointinimikkeen alla toimivien erindisten osasten hahmottaminen koettiin
myo6s hammentavana ja hieman vaikeana. Markkinointinimen sanottiin myds ole-
van hieman harhaanjohtava ja muutama kyselyyn vastanneista olikin luullut net-
tisivujen alta avautuvan enemman infoa Levista seka alueen palveluista ja tapah-
tumista. Kotisivujen selkeyttamiseksi seka yhteisen markkinointinimikkeen alla
toimivien hotellien ja ravintoloiden esiin nostamiseksi voitaisiin kotisivujen ulko-
asua muokata hieman erilaiseksi. Etusivulla voisi olla esimerkiksi mahdollisuus
valita, kumman hotellin ja samalla sen yhteydessa olevien ravintoloiden sivuille
asiakas haluaa, minkéa jalkeen Hotel Levi Panoraman sekéa Hotelli K5:n kotisivut
avautuisivat erilliselle sivuilleen. Vaihtamisen hotellin sivulta toiselle tulisi kuiten-
kin olla vaivatonta ja helppoa, jotta GoLevi-nimityksen yhdistava vaikutus sailyisi

ennallaan.

Hotelli kuvailee paaasiallisen asiakassegmenttinsd muodostuvan “laatutietoi-
sista, kansainvalisista ja kotimaisista yrityksistéa seka yksityishenkiloista, jotka
ovat valmiita maksamaan palveluiden ja tuotteiden laadusta.” Hotel Levi Panora-
man hintataso on alueen muita hotelleja korkeampi, minké toimesta asiakaskunta
valikoituu automaattisesti koostuvaksi laatua ja tyylikkyyttd arvostavista ja siita
myo6s mielelld&dn maksavista ihmisista. Yli puolet kyselyyn vastanneista ilmoitti
toimivansa esimiestehtavissa ja kolme neljasosaa kertoi varaavansa majoituspal-
veluita yli kolme kertaa vuodessa. Taman voidaan katsoa viestividn hieman kor-
keammasta tulotasosta seka mahdollisesti myds laatutietoisuudesta ja tottumuk-
sesta matkailuun ja tasokkaaseen palveluun. Yksi Hotel Levi Panoraman ehdot-
tomista vahvuuksista onkin ollut aina sen laadukas ja helposti saatavilla oleva
asiakaspalvelu, mink& merkitys korostui myods kyselyn vastauksissa. Hotellin
henkilokunnan koettiin olevan ammattitaitoista ja asiakaspalvelun ensiluokkaista.
Koska suurinta osaa kyselyyn vastanneista henkildista voidaan pitaa kokeneina
hotellikavijoin&, voidaan saatujen tulosten olevan myo6s suhteellisen luotettavia
siind mielessa, ettd lahes kaikilla vastaajilla voidaan ajatella olevan suhteellisen
paljon aiempaa hotellikokemusta, johon verrata oleskeluaan Hotel Levi Panora-

massa.
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7.2 Pohdinta

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli todella opettavainen ja mielenkiin-
toinen. Olin ka&ynyt alustavan keskustelun toimeksiantajatahon kanssa opinnay-
tetydn toteuttamisesta jo prosessia edeltéavana kevaana ja asian pohtimista seka
suunnittelua jatkettiin syksylla ensin sahkopostitse ja myéhemmin kasvotusten.
Toimeksiantajana toiminut Hotel Levi Panorama oli samaan aikaan myds tyon-
antajani ja yhteisty0 opinnaytetydhon liittyvien asioiden seka tarvittavien jarjeste-
lyjen kanssa olikin helppoa ja joustavaa. Ajoittain suunnittelupalavereiden aika-
tauluttamisen kanssa oli hieman ongelmia, silla talvikausi on hotellilla todella Kii-
reista aikaa eika yhteisia tapaamishetkia ollut aina helppo I6ytaa. Mielesséani oli
jo pitkdan pyorinyt ajatus asiakaspalveluun tai asiakkaiden mielikuviin ja koke-
muksiin liittyva tutkimusaihe ja taman pohjalta paadyimmekin yhdesséa hotellin
johdon seka myyntiosaston kanssa lopulta molempia osapuolia kiinnostavaan ja

hyodyttavaan aiheeseen.

Jo ennen opinnaytetydprosessin alkua tiedostin tutkimuksen aikatauluttamiseen
liittyvat haasteet seka koko tyéhon liittyvan suhteellisen tiukan aikataulun, joten
lyhyt tutkimuksentekoaika ei tullut minulle yllatyksena. Aloitin opinnaytteen teo-
reettisen viitekehyksen kokoamisen ja kirjoittamisen heti opinnaytetydprosessin
alkaessa ja tarkoituksenani oli saada teoriapohja kokonaan valmiiksi tutkimuksen
aloittamiseen mennessa. Teoreettisen viitekehyksen kirjoittamisen tueksi ima-
goon, mielikuviin sek& markkinointiviestintdan liittyvaa kirjallisuutta |0ytyi run-
saasti. Alun perin kaytettyjen lahteiden ongelmaksi muodostui kuitenkin niiden
ika, silla suurin osa kayttamastani kirjallisuudesta koostui yli kymmenen vuotta
vanhoista teoksista. Aiheeseen liittyvien, edella mainittuja huomattavasti tuo-
reempienkin artikkelien seka lehtijuttujen I6ytaminen ei ollut vaikeaa, mutta suurin
osa taman kaltaisista lahteista tuntui kasittelevan aihetta hyvin pintapuolisesti ja
lyhyesti varsin yleisella tasolla eika nain ollen tuonut minulle juurikaan uutta in-
formaatiota. Tasta syysta koin lahdemateriaalin monipuolisuuden seka ajantasai-
suuden hieman haasteelliseksi. Ajoittain aikaa tyon kirjoittamiselle ja siihen liitty-
vaan kirjallisuuteen perehtymiselle tuntui olevan myoés vaikeaa l6ytaa, silla tein
koko kevéttalven taysipaivaisesti toitd kayttden lahestulkoon kaiken tydvuoroilta

likenevan vapaa-ajan opinnaytetyon tekemiseen. Materiaaleihin perehtyminen
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seka kirjoitusprosessi olivat kuitenkin paitsi aikaa vievaa, myos hyvin mielenkiin-

toista ja tydskentely tuntuikin kaikesta huolimatta antoisalta sekéa kiinnostavalta.

Viitekehyksen valmistuttua minulla oli jo suhteellisen tarkka kasitys siita, millaisen
tutkimuslomakkeen aikoisin luoda. Kyselylomakkeen laatiminen osoittautui kui-
tenkin alkuperdista ajatusta monimutkaisemmaksi prosessiksi, silla kysymysten
suunnittelu, sijoittaminen sek& sisaltod olivat yllattavan haasteellista. Kysymyksia
kertyi ensi alkuun todella runsaasti ja jouduinkin karsimaan lomakkeen siséaltoa
rankalla kadella ennen lopulliseen lopputulokseen paatymista. Apunani kyselylo-
makkeen sisdllon muokkaamisessa toimi myo6s hotellin markkinointivastaava,
joka piti osaltaan huolta siitd, ettd kysymyksista saataisiin suoraan hotellia hy6-

dyttavia vastauksia.

Tutkimus oli alun perin tarkoitus toteuttaa kaikille hotellissa ensi kertaa majoittu-
ville asiakkaille kansalaisuudesta rippumatta, mutta englanninkielisen tutkimus-
lomakkeen valmistumisessa olleiden viivastysten vuoksi paadyin lopulta jaka-
maan kyselylomakkeita ainoastaan suomenkielisille asiakkaille. Maalis- ja huhti-
kuussa Levilla ja Hotel Levi Panoramassa vierailee paljon norjalaisia ja ruotsalai-
sia matkailijoita, joiden ndkemyksia hotellista seka hotellin markkinointiviestin-
nasta olisi ollut mielenkiintoista paasta tarkastelemaan. Myo6s tutkimuksen toteu-
tusaikaa voidaan pitaa verrattain lyhyena, silla aikaa kyselylomakkeiden jakami-
seen jai ainoastaan kaksi viikkoa. Talle aikavalille hotellille sattui suuri, monipai-
vainen konferenssi seka talviurheilutapahtuma, joiden vaikutus nakyi myos kyse-
lylomakkeissa esimerkiksi hotellin valintaa koskevien kysymysten vastauksissa.
Tyo- ja kilpailumatkalla olevilla asiakkailla on lisaksi kaytéssaan suhteellisen va-
han vapaa-aikaa ja pitkat paivat seka tiukat kokousaikataulut saattoivat osaltaan
vaikuttaa kyselyn vastausprosenttiin.

Kyselyn toteuttaminen kaksiosaisena olisi saattanut tuoda validimpaa tutkimus-
tietoa erityisesti asiakkaiden ennakkomielikuvien osalta, silla oletettavaa on, etta
vastaajat ovat vastanneet kyselyyn vasta majoituksen loppuvaiheilla. Talléin jo
syntynyt ja olemassa oleva majoituskokemus vaikuttaa vaistamatta myos asiak-
kaan mielikuviin eikd annettu vastaus nain ollen valttamatta mittaa tarkalleen ot-

taen ennen majoittumista olemassa olleita mielikuvia. Tasmaéllisten vastausten
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saamiseksi tutkimus olisi pitanyt toteuttaa kahdessa osassa niin, ettéa sen ensim-
mainen osa olisi jaettu asiakkaalle tAaman saapumisen yhteydessé ja hanta olisi
pyydetty tayttamaan kysely valittbmésti saapumisen jalkeen. Toinen osio olisi
puolestaan jaettu esimerkiksi kerroshoidon toimesta asiakkaiden huoneisiin hei-
dan lahtbaén edeltavana iltana ja lomake olisi ndin palautettu vastaanottoon ulos-
kirjautumisen yhteydessa. Kaytadnnossa tallainen jarjestely olisi kuitenkin ollut
vaikea ja monimutkainen toteuttaa, silla lomakkeiden jakamiseen ja kerddmiseen
olisi tarvittu paljon jarjestelyja seka ulkopuolista apua muun muassa hotellin ker-
roshuollolta. Taman lisdksi myds vastausparien loytaminen sekéd kokoaminen
olisi ollut aikaa vievaa, mika ei tiukalla aikataululla toimittaessa olisi ollut mahdol-
lista.

Tutkimus olisi mielenkiintoista toteuttaa uudelleen eri vuodenaikoina sekd seson-
keina, silla mielikuvat ja kokemukset hotellista saattavat muuttua radikaalistikin
ajankohdasta riippuen. Kiinnostavaa olisi tehd& samankaltainen tutkimus esimer-
kiksi nelja kertaa vuodessa: kesalla, ruska-aikaan, talvella seka kevaalla. Seson-
kien mukaan vahvasti elavassa hotellissa myos asiakaskunta seka heidan mat-
kustusmotiivinsa vaihtelevat suuresti vuodenajasta riippuen ja tutkimusta toista-
malla voitaisiin saada mielenkiintoista tietoa sesonkien vaikutuksesta asiakkai-
den mielikuviin. Myods hotellin markkinointi muuttuu luonnollisesti ajankohdasta
riippuen, joten eri vuodenaikoina kaytettavien markkinointikampanjoiden veto-

avuutta seka mieleenpainuvuutta voitaisiin nain vertailla keskenaan.



78

LAHTEET

Aula, P. & Heinonen, J. 2002. Maine — menestystekija. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Aula, P. & Mantere, M. 2005. Hyva yritys — strateginen maineenhallinta. Porvoo:
WS Bookwell Oy.

Astrén, M. 2016. Visio, missio ja strategia. Powerpoint-esitys.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uudistettu
painos. Helsinki: Edita Prima Oy.

Booking.com. 2017. Hotel Levi Panorama. Viitattu 3.4.2017. https://www.boo-
king.com/hotel/fi/levi-panorama.fi.html

Forsgard, C. & Frey, J. 2010. Suhde — sosiaalinen media muuttaa johtamista,
markkinointia ja viestintaa. Turku: Hansaprint Oy.

GoLevi.fi. 2017. Viitattu 12.3.2017. http://golevi.fi/fi/.

Golevi.fi. 2016a. Markkinointisuunnitelma. Mitd on GoLevi.fi?

GoLevi.fi. 2016b. Perehdytysopas. Staffbook.

Golevi.fi. 2016c. GoLevi pahkinankuoressa.

Gronroos, C. 2001. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Helsinki: WSOY.
Heikkila, T. 2004. Tilastollinen tutkimus. Helsinki: Edita Prima Oy.

Heinonen, J. 2006. Mainejohtaja. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Hirsjarvi, S., Remes, P., Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13., osin uudistettu
painos. Helsinki: Otavan Kirjapaino Oy.

Jaskari, P., Arokyla, K., Heinonen-Salakka, J., Hynynen, A., Hamalainen, T.,
Juola, V., Karjalainen, T-M., Keto, E., Klippi, Y., Markku, R., Rissanen, J., Rope,
T., Saarikoski, V., Soini, T., Suonpera, K., Taponen, A., Utriainen, A., Venkula, J.
& Vuorivirta, A. 2004. Design Management. Helsinki: WSQOY.

Kankkunen, P. & Osterlund, P. 2012. Tykkaamistalous. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Karvonen, E. 1999. Elamaa mielikuvayhteiskunnassa. Imago ja maine menestys-
tekijoina myohaismodernissa maailmassa. Helsinki: Gaudeamus Oy.

Lehtinen, M., Gronros, E-R., Kolehmainen, T., Nissinen, |I. & Haarala, R.
2001. Suomen kielen perussanakirja: 1. osa, A-K. Helsinki: Edita Prima Oy.

Lehtonen, J. 2017. Oletko asiakastasi askeleen edella vai perassa? Digitalist Net-
work 7.3.2017. Viitattu 16.3.2017. http://digitalistnetwork.com/oletko-asiakastasi-
askeleen-edella-perassa/


http://golevi.fi/fi/
http://digitalistnetwork.com/oletko-asiakastasi-askeleen-edella-perassa/
http://digitalistnetwork.com/oletko-asiakastasi-askeleen-edella-perassa/

79

Mantyvaara, J. 2017. Kilpailuetua erottuvalla asiakaskokemuksella. Viitattu
1.4.2017. https://www.questback.com/fi/blog/kilpailuetua-erottuvalla-asiakasko-
kemuksella

Pesonen, H-L., Lehtonen, J. & Toskala, A. 2002. Asiakaspalvelu vuorovaikutuk-
sena: Markkinointia, viestintaa, psykologiaa. Jyvaskyla: PS-Kustannus.

Pitkanen, K. 2001. Yrityskuva ja maine menestystekijoind. Helsinki: Edita Prima
Oy.

Pohjola, J. 2003. llme — visuaalisen identiteetin johtaminen. Helsinki: Infoviestinta
Oy.

Poikolainen, L., Andelmin, M-L., Casagrande, U., Hiltunen, H., Klippi, Y., Mark-
kanen, T-R., M&kijarvi, H. & Rissanen, J. 1994. Design management: Yritysku-
vasta kilpailuvaltti. Helsinki: Otavan kirjapaino Oy.

Puhakka, R. 2011. Matkailukysynnan trendit vuoteen 2030 mennessa. Lahden
ammattikorkeakoulu. TULEVA - Tulevaisuuden matkailijat-projekti. Viitattu
20.4.2017. http://www.kulmat.fi/images/tiedostot/Artikkelit/tuleva_tren-
dit_2030.pdf

Rope, T. & Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbrandi: Onnistu mielikuva-
markkinoinnilla. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Saarinen, M. 2014. Digitaalinen kulttuuri on jakamisen kulttuuri. Talouselaméa
23.4.2014. Viitattu 21.4.2017. http://www.talouselama.fi/lkumppaniblogit/solita/di-
gitaalinen-kulttuuri-on-jakamisen-kulttuuri-3455761

Simpson, J. A., & Weiner, E. S. C. 1989. The Oxford English dictionary: 7, Hat-
Intervacuum (2. ed.). Oxford: Clarendon Press.

Somervuori, O. 2012. Essays on Behavioral Pricing. Aalto yliopisto. School of
Business. Doctoral Dissertation.
http://epub.lib.aalto.fi/pdf/diss/Aalto_ DD 2012 124.pdf

Tirkkonen, T. 2014. Asiakaskokemus ja palveluympéristod. Viitattu 17.3.2017.
https://terhotirkkonen.com/2014/04/13/asiakaskokemus-ja-palveluymparisto/

Tripadvisor. 2017. Hotel Levi Panorama. Viitattu 3.4.2017. https://www.tripadvi-
sor.fi/Hotel _Review-g677549-d1672182-Reviews-Hotel_Levi_Panorama-
Levi_Lapland.html

Varrio, 1. 2007. Matkailuyrityksen yrityskuvakasikirja. Rovaniemi: Lapin yliopisto.
http://matkailu.luc.fi/loader.apx?id=2b438c9a-01d8-4ec6-bb20-1elaae6adb66

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa. Helsinki: Tammi. E-kirja. Viitattu 25.3.2017.
http://hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2014/02/Tutki-ja-mittaa.pdf

Virtala, P. 2017. Hotel Levi Panorama. Hotellipaallikon haastattelu 30.1.2017.

VisitFinland. 2017. Tuoreimmat majoitustilastot ja kehitystrendit. Viitattu
20.4.2017. http://www.visitfinland.fi/tutkimukset-ja-tilastot/majoitustilastot/


https://www.questback.com/fi/blog/kilpailuetua-erottuvalla-asiakaskokemuksella
https://www.questback.com/fi/blog/kilpailuetua-erottuvalla-asiakaskokemuksella
http://www.kulmat.fi/images/tiedostot/Artikkelit/tuleva_trendit_2030.pdf
http://www.kulmat.fi/images/tiedostot/Artikkelit/tuleva_trendit_2030.pdf
http://www.talouselama.fi/kumppaniblogit/solita/digitaalinen-kulttuuri-on-jakamisen-kulttuuri-3455761
http://www.talouselama.fi/kumppaniblogit/solita/digitaalinen-kulttuuri-on-jakamisen-kulttuuri-3455761
https://terhotirkkonen.com/2014/04/13/asiakaskokemus-ja-palveluymparisto/
https://www.tripadvisor.fi/Hotel_Review-g677549-d1672182-Reviews-Hotel_Levi_Panorama-Levi_Lapland.html
https://www.tripadvisor.fi/Hotel_Review-g677549-d1672182-Reviews-Hotel_Levi_Panorama-Levi_Lapland.html
https://www.tripadvisor.fi/Hotel_Review-g677549-d1672182-Reviews-Hotel_Levi_Panorama-Levi_Lapland.html
http://hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2014/02/Tutki-ja-mittaa.pdf
http://www.visitfinland.fi/tutkimukset-ja-tilastot/majoitustilastot/

80

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta. Helsinki: WSOY.



LITTEET
Liite 1. Haastattelulomake.
Liite 2. Mainoskuva 1.
Liite 3. Mainoskuva 2.
Liite 4. Mainoskuva 3.

Liite 5.

Hotellin kotisivut.

81



TAUSTATIEDOT

Hatel Levi Pancrama | 2027

Haastattelulomake.

Hotel Levi Panoraman

MIELIKUVATUTKIMUS O

1) Sukupuoli?

O Nainen
() Mies

5) Matkan tarkoitus?
O we

O Vapaa-aika

O Jokin muu, mika?

2) ka?

O Alle 25 vuotta
() 26-40wotta
O 41-55 vuotta
() Yi 55 vuotta

6) Keskimaarin kuinka usein
varaatte majoituspalveluita
vuoden aikana?

En kertaakaan / tama on
ensimmainen kerta

O 1-2 kertaa
() 3-5kertaa
O 6-10 kertaa
() yi10kertaa

82

Liite 1 1(5)

Hotel
eV
PANORAMA

3) Ammattinimike? 4) Kansalaisuus?

O Asiantuntija

() Yiempi toimihenkilo
O Alempi toimihenkild
() Tyontekia

O viittsja

O Opiskelija

() Tyoten

() Elakelainen

7) Mista olette alun perin saaneet tiedon hotellista?

O Hotellin kotisivujen kautta (GoLevi fi)

O Sosiaalisesta mediasta (esim. Facebook, Instagram)

O Mainosten kautta

O Varauspalvelut netissa, esim, Booking.com/Hotels.com
() Levifin tai Levin Matkailun kautta

O Ystavalta tai tutulta
O Jostain muualta, mista?




Hotel Levi Panoraman

MIELIKUVATUTKIMUS O

83

MIELIKUVANNE HOTEL LEVI PANORAMASTA

10) Asteikolla 1-6, miten hyvin seuraavat adjektiivit
kuvastavat kasityksidnne hotellista?

Hotel Levi Panorama | 2017

8) Mika sai teidat valitsemaan Hotel Levi Panoraman

majoituspaikaksenne?

O Hotellin saamat arvostelut
O Muiden inmisten suositukset

O sijaint

O Haluamassani majoituspaikassa ei ollut tilaa

O Jokin muu, mika?

9) Oliko hotelli ensisijainen valintanne majoituspaikan suhteen?

() Kyl
O &

Laadukas

Tyylikds

Tasokas
Monipuolinen

Kallis

Helposti [dhestyttava
Sijainniltaan hyva
Sijainniltaan haastava
Asiakaspalveluhenkinen
Moderni
Persoonallinen
Tavallinen

Kodikas

Tylsd

Houkutteleva

Liite 1 2(5)
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O
O
O
O
O
O

1 = ei lainkaan, 6 = enttain paljon
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Liite 1 3(5)
Hotel Levi Panoraman Q Hotel __
MIELIKUVATUTKIMUS O mR_AMA

MIELIKUVANNE HOTEL LEVI PANORAMASTA

11) Miten aktiivisesti seuraatte matkailuyrityksia seuraavissa 13) Mikali vastasitte edelliseen kysymykseen kylla, kuvailtkaa

sosiaalisen median kanavissa? muutamalla sanalla nettisivujen kautta saamaanne mielikuvaa.
1 e: B 4 5

Facebook O O O O O

Instagram 00000

Tripadvisor O O O O O

Pinterest O O O O O

Twitt

- ’er O O O O O 14) Oletteko nahneet Golevin mainoksia jossain seuraavista

Blogit O O O O O markkinointikanavista?

1 = en ollenkaan, 2 = en juuri ollenkaan, 3 = jonkin verran, O Sanoma- ja aikakauslehdet

4 = melko aktivisesti, 5 = hyvin aktivisesti
O Sosiaalinen media

O Internet-mainonta (esim. bannerit}
12) Oletteko vierailleet hotellin kotisivuilla (Golevi.fi)? O Ulkomainonta
() Kylia O Blogi
O Ei O Messut

O En ole tiennyt kotisivujen olemassaolosta O En ole nahnyt Golevin mainoksia missaan edellamainituista.

Hetel Levi Panorama | 2017
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15) a. Millaisia mielikuvia
seuraavat mainokset teissa
herattavat? Voitte valita
useamman mielikuvianne Il
vastaavan vaihtoehdon. Ru.skaln
majoitustarjous

|~

‘ 89 €/2hh /vrk

majoitustarjous 1

89 €/2hh /vrk

108 UG SRR
HASKAN WS RO AN ETeR
L 2 L valtogs
T L e

Golevifi e

Liite 1 4(5)

MAINOSKUVA 1 MAINOSKUVA 2 MAINOSKUVA 2
Mainos on houkutteleva O O O
Mainos on sitmiinpistava, C) O O
Mainos on persoonallinen O O O
Mainos on tylsa. O O IQ
Mainos jaa hyvin mieleen, O O O
Mainos on selkea ja informatiivinen., O O O
Maines el saa minua kiinnostumaan hotellista O O O

Kinoita kolme sanaa, jotka tulevat
ensimmaisend mieleesi mainoksesta

b. Mika edelia olevista mainoksista vastaa mielestanne parhaiten kasitystanne hotellista?
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Liite 1 5(5)

Hotel Levi Panoraman O Hotel __

MIELIKUVATUTKIMUS O PANORAMA

MIELIKUVANNE HOTEL LEVI PANORAMASTA

16) Miten hyvin koette seuraavien vaittamien 17) Hotel Levi Panoraman arvoja ovat asiakastyytyvaisyyden
pitavan paikkaansa? takaaminen seka jatkuva kehittaminen. Miten hyvin hotelli
¥ & §F & B on mielestanne onnistunut naiden arvojen valittamisessa?

Hotellin markkinointi onsetkeas. () (O O O O () Erittsin hyvin
Hotelli on nkyvasti )ty
otelli on nakyvasti O O O O O O Pa—

esilla markkinoinnin kannalta.

H i
Hotellin yleisilme on tyylikas. O O O O O 8 E::;:sr:uonosti
Henkilokunta on ammattitaitoista, O O O O O

Palvelu on helposti ja SAVRSNO UG

vaivattomasti saatavilla. O Eriftintoderhaksisedt

Asiakaspalvelu on ensiluokkaista. O O O O O O Todennakdisesti

O Epatodennakoisest

PRI o T O QO OO © tisinepsodernrssest

1 = erittain huonosti, 2 = huonosti, 3 = en os3a sanoa,
4 = hyvin, 5 = erittain hyvin

18) Miten todennakoisesti majoittuisitte hotellissa uudestaan?

§ Suuret kiitokset! Nimi:

§ Kaikki kyselyyn vastanneet saavat hotellin tosta | isen Puhelinnumero:

2 yhteydessa kupongin, joka oikeuttaa kahwiin j pullaan Ravintola Veltassa tai i

% Café Spiellassa, Taman lisais vastanneiden kesken arvotaan Golevin majoitusiahja- Sahioposti

3 Kortti. Jatathan yhteystietosi, mikali haluat osallistisa arvontaan o Haluan tlata GoLevi fin uutiskirjeen,
i

X
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Mainoskuva 1. Liite 2

HOTEL LEVI PANORAMAN

Ruskan

majoitustarjous
89 € /2hh /vrk

Sis. majoituksen, runsaan buffetaamiaisen,
paivasiivouksen, maisemasaunojen kayton
seka lipun Levi Express Gondoliin*.

Tarjous voimassa xx.xx.2017-xx.xx.2017

Nauti rauhallisesta patikoinnista
tunturissa, vuokraa sahkoavusteinen
fatbike tai lahde vaikkapa
ratsastusvaellukselle!

* Hissin aukiolo sk cing

sa
n puurajas
evitunturi
ausipolku L

Ruskamaraton 2.9.
Levi T T
Panoramassa‘.

rin mittainen jaak

perinteine€n
t Cinema
vintola

9 kilomet

Lauantal\effa
Herkuttele Nakoalara

Hotel Levi Panorama, Tunturitie 205, 99130 Levi, puh. 040 456 2059, panorama@golevi.fi
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Mainoskuva 2. Liite 3
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HOTEL LEVI PANORAMAN

Ruskan
majoitustarjous

89 € /2hh /vrk

&)
|
f

Sis. majortuksen, runsaan buffetaamiaisen,
paivasiivouksen, maisemasaunojen kayton
seka lipun Levi Express Gondoliin*.

Tarjous voimassa xx.xx.2017-xx.xx.2017

Nauti rauhallisesta patikoinnista tunturissa,
vuokraa sahkoavusteinen fatbike tai lahde
vaikkapa ratsastusvaellukselle!

SYKSYN MENOVINKIT

9 kilometrin mittainen jaakausipolku Levitunturin puurajassa
Perinteinen Ruskamaraton 2.9.

Lauantaileffat Cinema Levi Summitissa

Herkuttele Nakoalaravintola Panoramassa!

G L — ﬁ Hotel Levi Panorama, Tunturitie 205, 99130 Levi
O eVl- Puh. 040 456 2059, panorama@golevi.fi
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Mainoskuva 3.

Nauti rauhallisesta patikoinnista tunturissa,
vuokraa sahkoavusteinen fatbike tai lahde
vaikkapa ratsastusvaellukselle!

Poikkea hotellin pihalta 9 kilometrin mittai-
selle jaakausipolulle. Luontopolku kiertaa
myotapaivaan Levitunturin puurajassa.
Matkan varrelta loydat jaakausiteemaa
kasittelevia kuvatauluja.

Perinteinen Ruskamaraton jarjestetaan 2.9.
Lauantaileffat pyorivat hotellin viereisessa
Cinema Levi Summitissa ja ruskamaisemaa
voit inastella myos Nakoalaravintola
Panoramasta.

-~
orama

Hotel Levi
Tunturitie 205, 99130 Levi, puh. 040 456 2059, panorama@golevi.fi

Liite 4

N
o — o
{ 5 y o

Ruskan majoitustarjous
89 € / 2hh / vrk

Hinta sisaltad myjoituksen, runsaan buffetaamixsen,
panasivouksen, masemasaunojen kayton seka lipun Lev
Express Gondolin hissin auld ollessa

Tarjous voimassa xxxx.2017-xexx 2017

Hotel ___
|
PANORAMA
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Hotellin kotisivut. Liite 5

GOLeVI.ﬁ For a perfect holiday in Lapland

Home  Accommodation Food and Drinks Meeting and Conference Activities Offers  Contact 1= >z

= Spring season offer

? Prices from 89 €/night twin room

22.04.2017 ]
23.04.2017 [ ]
_1 adults /room ¥

Restaurant Okta
Restaurant Okta is a family
friendly restaurant right next to
ski piste.

The only slope side hotel in Levi
offers luxury for skiers! Levi
ski pistes are accessible directly

; ” from the hotel,

Read more...

Read more...

i Watch fve
Hotel K5 Levi Restaurant Panorama
Sealsnd cosy hotelk yo Restaurant Panorama is a bright = N
Yee sy i L sl , -
s a1 e e 3 iy s e sesnd GoLevifi Newsletter .

fioar of the hotel Subscribe 1o our newsletter and you will be the first to s
Read morz. receive our latest news and special offers.
Read more...
Subscribe to Golevifi newsletter

Chalets K5 Levi Restaurant Vetta All movies
Number one choice for those

who travel with 3 bigger
company or seek privacy and
peace.

The hotels atmospheric 3 la ‘

cante restaurant Vetta s located Weather

in the main floor of the hotel and Quick contact
e cooe




