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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on brandikuvan rakentaminen markkinoinnin perustana
ja toimeksiantajana toimii Original Sokos Hotel Vaakuna Rovaniemi, josta kay-
tan lopputyon ajan lyhennettda OSHV Rovaniemi. OSHV Rovaniemi on yksi Ro-
vaniemen suurimmista hotelleista, ja se on menestynyt kansallisilla mittareilla
hyvin viime vuosina. Original by Sokos Hotels on S-ryhméan hotelliketju, joka on
oman kuvauksensa mukaan aito ja alkuperdinen (Sokos Hotels, 2024a). Origi-
nal-hotelleja on usealla paikkakunnalla ympéari Suomen, ja ne tuovat aina esille
paikkakuntansa tuotteita tai erikoisuuksia, josta esimerkkinda OSHV Rovanie-
men jouluhuone (Sokos Hotels, 2024b). Sokos Hotels on kokonaisuutena myds
ulkomailla varsin hyvin tunnettu brandi, ja se on voittanut The World Branding
Awards -kilpailussa maailman parhaan hotellibrandin palkinnon vuonna 2023
(Sokos Hotels 2024).

Opinnaytetyon nakokulma on matkailuliiketoiminnan brandaamisen ja markki-
noinnin kehittdminen ulkomaalaisille matkailijoille. Opinnaytety6té ei ole sidottu
pelkastaan talvisesonkiin, vaan sitd on mahdollista hyodyntaa myos sen ulko-
puolella. Sen tehtdvana on kartoittaa brandin vaikutuksia ulkomaalaisten mat-
kailijoiden hotellinvalinnassa. Kartoituksen pohjalta olen luonut ehdotuksia toi-
meksiantajalle brandimarkkinoinnin ja brandin tunnettuuden parantamiseksi ul-

komaalaisille matkailijoille.

Tyossani esittelen ensin brandeja ja niiden toimintaa seka niiden vaikutuksia
markkinointiin. Lisaksi kasittelen samassa luvussa brandien ja asiakkaiden vali-
sia suhteita seka brandien eri ulottuvuuksia. Seuraavassa luvussa maarittelen
ensin markkinoinnin kasitteen, minka jalkeen avaan markkinoinnin nakékulmia
majoitusliiketoiminnan nakdkulmasta. Luvun lopussa tarkastelen vield sosiaali-
sen median merkitysta markkinoinnin eri kentissa. Neljannessé luvussa rapor-

toin tyon toteutuksen vaiheista ja kokoamisesta.

Viides luku kasittelee aineistoni tarkastelua ja tyoni tuloksia. Kuudes luku puo-
lestaan pitdé sisallaan pohdintaa tyon luotettavuudesta ja ajatuksia brandien ja

markkinoinnin tulevaisuudesta Lapin matkailun tulevaisuudessa.



2 BRANDI MARKKINOINNIN PERUSTANA

2.1 Brandija brandistrategia markkinoinnissa

Brandilla tarkoitetaan kaikkea sitd, mita ihmiset kokevat yrityksestd, tuotteesta
tai palvelusta, oli se viestintdd, toimintaa tai jotakin muuta (Ruokolainen 2020,
16). Brandi on yrityksen identiteetti, jota asiakkaat haluavat ja arvostavat (Vieru-
la 2021, 178-179). Kokonaisuutena brandi on mukautuva, monen tekijan luo-
ma, jonka luomiseen voi vaikuttaa, mutta jota ei voi luoda (Ruokolainen 2020,
18-20). Brandi on henkilon mielikuva yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta, ja se
voi vaihdella henkildsta riippuen. Esimerkiksi Coca-Cola saattaa edustaa yhdel-
le jotain ja toiselle jotain muuta. Jeff Bezos onkin tiivistanyt brandin olemuksen
hyvin lauseeseen: "Your brand is what people say about you when you’re not in
the room.” (Ruokolainen 2020, 38).

Kovasti kilpailulla hotellialalla hotellien taytyy kehittda uusia toimintamalleja,
jotta ne erottuisivat kilpailijoistaan. Uudenlaisen brandistrategian luominen ja
tuominen mukaan hotellin markkinointiin voi auttaa hotellia erottumaan hotellien
massasta (Liu & Hu 2020 1). Brandistrategian liséaksi hotellien markkinoinnista
vastaavat voivat myds miettid muita markkinointiin liittyvia vaihtoehtoja, kuten
kanavia, kohderyhmia ja hakukoneoptimointia. Mielikuvat, jotka hotelli luo bran-
distaan, voivat johtaa parempaan brandikuvaan asiakkaiden silmissa (Liu & Hu
2022, 1). Tutkimuksien mukaan suurinta osaa asiakkaista ostopaatokseen oh-
jaa positiiviset asiakaskokemukset. Naitd positiivisia asiakaskokemuksia voi-
daan pitdd yhtena kilpailuedun péaatekijana. Lisaksi tutkimuksien mukaan se,
kuinka asiakkaat kokevat brandin liittyy selkeasti heiddn mielikuvaansa kysei-
sesta brandistd. TAméan takia kyseinen mielikuva voi vaikuttaa brandin asemoin-

tiin ja sen tuloksellisuuteen. (Liu & Hu 2022 3-4.)

2.2 Bréandipdaoma ja brandiuskollisuus kilpailuetuna

Aaker (1991, 15-17) kuvaa brandipddoman olevan brandin kantava voima, joka
luo lisdarvoa seka asiakkaalle etta yritykselle. Brandipddoma rakentuu varsinai-

sen brandin ja sen ominaisuuksien paalle. Vahvempi brandipdaoma tarjoaa asi-



akkaalle mahdollisesti enemman arvoa tuotteen, palvelun tai yrityksen kaytta-
misesta. Yritykselle vahvempi brandipaaoma mahdollistaa bréndiuskollisuuden,
mika tarjoaa mahdollisuuden tuoda lisatuloja esimerkiksi lisapromootioiden
kautta. Hsu, Oh ja Assaf (2012, 5) ehdottavat brandipaaomalle mallia, joka pitaa
siséllaan koetun laadun, bréanditietoisuuden, brandikuvan, luottamuksen yrityk-
sen johtoon ja brandin luotettavuuden. Taman liséksi he ehdottavat, ettd bran-
dille uskolliset matkailijat valitsevat todennakdisemmin heille tutun brandin, mi-
kali he kohtaavat samanhintaisia tarjouksia kohdealueen sisélta. Hsu ym.
(2012, 5) mukailivat brandipadaomamallinsa Aakerin ja Kellerin aiemman brandi-
kirjallisuuden pohjalta, luoden matkailu ja palveluliiketoiminnan aloille yhden

ensimmaisista kohdennetuista brandipddomamalleista (Kuvio 1.).
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Kuwo 1. Hsun, Ohn ja Assafin (2012, 5) méaaritelma brandlpaaoman vaikutuk-
sesta asiakkaan aikeeseen valita kyseinen brandi.

Keller (1993, 8) nostaa asiakaslahtdisen brandipddoman tehokkaaksi tavaksi
parantaa yrityksen markkinointia ja brandin tunnettuutta, jotta asiakkaat saatai-

siin myOnteisesti vastaamaan brandin markkinointiin. Hsu ym. (2012) veivat Kel-



lerin mallin asiakaslahtbisesta brandipaaomasta askeleen verran pidemmalle,
kehittden matkailu- ja palveluliiketoiminnan alalle oman brandipadomamallinsa.
Hsu ym. (2012) esittdvat mallinsa mukaan matkailijoiden aikomuksen valita en-
tuudestaan tuttu brandi kilpailevien brandien joukosta, ja kayttavat tata aiko-
musta kriteerind mallilleen. Hsun ym. (2012) malli pitda sisallaan olettaman, etta
uskollisuus tiettya brandia kohtaan johtaa aikomukseen valita kyseinen brandi
jatkossakin. Brandiuskollisuus koostuu Hsun ym. (2012, 4-5) mukaan koetusta
laadusta, branditietoisuudesta, bréandikuvasta, luottamuksesta brandin johtoon

ja brandin luotettavuudesta.

Brandiuskollisuuden Aaker (1991, 39) kuvaa asiakkaalla olevana kiintymyksena
jotain tiettyd brandia kohtaan. Liun ja Hun (2022, 5) mukaan brandiuskollisuus
johtaa lopulta siihen, ettd asiakas on muodostanut henkisen yhteyden yrityk-
seen, tuotteeseen tai palveluun, minka seurauksena hanen on vaikeampi vaih-
taa kilpailevaan yritykseen, tuotteeseen tai palveluun. Hsu ym. (2012) toteavat
lisdksi, ettd brandiuskollisuus on yksi brandipddoman keskeisista tekijoista. Ta-
han uskollisuuteen liittyy Hsun ym. (2012, 4-5, 10) mukaan asiakkaan luotta-
mus yrityksen johdon kykyyn johtaa hotellia, joka on yksi ratkaiseva tekija onnis-
tuneen hotellibrandin rakentamisessa. Bréndiuskollisuutta voidaan rakentaa
myo0s tiivista markkinointiyhteytta yllapitamalla, mitéa seuraamalla voidaan Liun
ja Hun (2020, 6) mukaan mitata yrityksen suorituskykya.

Kilpailuetu liittyy vahvasti brandiin, ja silla voidaan tarkoittaa useita asioita riip-
puen siitd, kuinka sita tulkitaan. Kaytan opinnaytetydssani kilpailuedusta Vieru-
lan (2021) méaaritelm&&, jonka mukaan kilpailuedulla tarkoitetaan sita, etta koh-
deyrityksella on etu seké kilpailijoihinsa ettd mahdollisiin kilpailijoihinsa verrattu-
na jollain liiketoiminnan ratkaisevalla osa-alueella. Kilpailuetua voidaan hakea
my06s brandin asemoinnilla. Hyvalla asemoinnilla voidaan vaikuttaa myods bran-
din suorituskykyyn, johon vaikuttavat muun muassa asiakaskokemukset bran-

dista ja sen tarjonnasta niin paikan paalla kuin verkossa (Liu & Hu 2022, 5-7).

Kellerin (1993, 3) maaritelman mukaan brandikuva on asiakkaan kasityksia
brandista sellaisina, kuin ne ilmenevat asiakkaan muistissa brandiin liittyvina

mielleyhtymina. Brandikuva pitaa siséallaéan erilaisia mielleyhtymia, joita vahvis-



tamalla ja kohdentamalla yritys luo asiakkaalleen brandista tietynlaista mieliku-
vaa. Tahan luotuun mielikuvaan liittyvat vahvasti myds brandin ominaisuudet,
joiden tarkeytta, osuvuutta ja mukanaan tuomia etuja asiakkaat pohtivat luodes-
saan mielessdan brandikuvaa. Kaikki mielleyhtymat eivat Kellerin (1993, 5) mu-
kaan kuitenkaan aina vaikuta ratkaisevasti asiakkaiden ostopaatoksiin, kuten
esimerkiksi brandin véri tai tuotteen muoto. Nama mielleyhtymat kuitenkin lisaa-
vat brandin tunnettavuutta ja voivat johtaa ratkaiseviin paatoksiin. Lisaksi Keller
toteaa, etta jokin brandin ominaisuus, esimerkiksi nopeus, ei ole aina samassa

arvossa, vaan sen arvo vaihtelee tilanteen mukaan.

2.3 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuudella (brand awareness) tarkoitetaan Aakerin (1991, 61) mu-
kaan sita, kuinka todennakoisesti mahdollinen tuotteen tai palvelun ostaja tun-
nistaa ja muistaa, etta kyseinen brandi on osa tiettya tuoteryhmaa. Aaker (1991,
63) tarkoittaa brandin tunnettuuden kolmella tasolla brandin tunnistamista
(brand recognition), brandin tunnettuutta (brand recall) ja br&ndin tunnistamista
ilman apua (unaided recall).

Selkea brandin tunnettuus (brand awareness) luo usein yritykselle arvoa usealla
eri tavalla, kuten esimerkiksi ankkuroimalla useamman eri tuotteen tai palvelun
saman bréndin alle. Brandiin on mahdollista liittd&a useita erilaisia mielleyhtymia
ankkuroimalla ne brandin nimeen, tasta loistavana esimerkkina toimii McDo-
nald’s ja sen monet mielleyhtymat: kultaiset kaaret, Ronald McDonald ja lapset.
Brandin aiempi tunnettuus tuo mukanaan tuttuutta asiakkaille, mik& voi olla yksi
ratkaisevista tekijoistd ostopaatosta tehdessa. Useimmiten enemman kohdatut
brandit muistetaan paremmin kuin vdhemman kohdatut bréandit kun saatavilla
on useampi vaihtoehto. Brandin tunnettuus ei kuitenkaan aina johda suoraan

parempiin myyntituloksiin (Aaker 1991,63—-67, 69).
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI HOTELLIEN NAKOKULMASTA

3.1 Markkinointi lyhyesti

American Marketing Association on maaritellyt markkinoinnin vuonna 2008 seu-
raavasti: "Markkinointi on toimintaa ja prosesseja, joiden avulla tehdaan, viesti-
taan, toimitetaan ja vaihdetaan tarjouksia, joilla on merkitysta kuluttajille, asiak-
kaille, kumppaneille ja yhteisdille”. Kotler, Kartajaya, Setiewan ja Heiskanen
(2011) toteavat, ettd tamé& uusi markkinoinnin maaritelm& parantaa edellista
maaritelmaa nostamalla yhteisdjen merkitysta suuremmaksi. Lisaksi nykyaikai-
nen markkinointi on kulttuurillisesti sidottu yritysten liiketoimintojen ytimeen.
(Kotler ym. 2011.)

Kotler ym. (2011) ovat jakaneet markkinoinnin kehittymisen kolmeen mahdolli-
seen vaiheeseen, jossa yritykset voivat olla. Nama kolme markkinoinnin vaihet-
ta ovat 1.0 eli tuotelahtéinen markkinointi, 2.0 eli asiakaskeskeinen markkinointi
ja 3.0 eli arvolahteinen markkinointi. Jokainen yritys yrittaa paasta kohti vaihetta
3.0. Kolmannessa vaiheessa asiakas on enemman kuin pelkkd asiakas. Hanel-
l& on arvoja, jotka vaikuttavat hanen ostopaatokseensa. Mikali markkinoijan ja
asiakkaan arvot eivat kohtaa, voi asiakas valita kilpailevan tuotteen tai palvelun.
Markkinointi on kehittynyt vuosien saatossa tuotehallinnasta brandien hallintaan
ja digitaaliseen markkinointiin (Kotler ym. 2011).

3.2 Miksi markkinoida digitaalisesti?

Usein digimarkkinoinnilla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa markkinointia, mutta
silla voidaan tarkoittaa kaikkea digitaalisesti tapahtuvaa markkinointia (Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17). Koska digimarkkinointi on kaantanyt perin-
teisen yksisuuntaisen markkinoinnin myyjan ja asiakkaan valiseksi vuorovaiku-
tukseksi, yritysten on helpompi luoda kohdistetumpia ja yksiloidympi& asiakas-
kokemuksia. Liséksi digimarkkinointi on myods paremmin mahdollistanut asiak-
kaiden valisen vuorovaikutuksen, jonka avulla yritys voi valittaa riittavaa ja reaa-
liaikaista tietoa asiakkaiden paatoksentekoon liittyen (Hwang, Park & Yoo 2018,

2.) Nykyaikainen markkinointi on lapinakyvaé, yhdessa luotua ja kaikille osa-
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puolille arvoa luovaa (Kananen 2018, 13-17). Komulaisen mukaan digimarkki-
nointi auttaa yritysta tavoittamaan uusia asiakkaita esimerkiksi tuomalla perin-
teisista kaupoista tutut tuotteet ja valikoimat asiakkaiden kotisohville. Han jatkaa
myo0s, etta digimarkkinoinnilla on myds mahdollista kasvattaa yrityksen mahdol-
lisesti rajallista markkina-aluetta, jolloin voidaan tavoittaa uusia kohderyhmia ja

sitouttaa asiakkaita oman brandin markkinointiin.

Digimarkkinointi on tarjonnut yrityksille mahdollisuuden pitd& asiakkaansa pa-
remmin sitoutuneina ja ostoikkunan paljon pidempaan auki. Digimarkkinoinnille
on ominaista, ettd asiakassuhteita yllapidetaan jatkuvasti. Tama mahdollistaa
paremman asiakaskokemuksen, koska asiakas voi olla yhteydessa yritykseen
esimerkiksi sosiaalisen median kanavan, yrityksen verkkosivujen chattikentan
kautta tai yrityksen oman sovelluksen kautta silloin, kun se hanelle parhaiten
sopii (Komulainen 2023, 29-30).

Mobiilisovelluksia voidaan kayttdd hyodyksi eritoten matkailu- ja palveluliiketoi-
minnan alalla, koska ne voivat kasvattaa muun muassa hotellin tunnettuutta
asiakkaiden keskuudessa ja parantaa hotellin toiminnallisuutta. Tama on tarke-
aa muistaa, koska matkailijat kayttavat yha enenevissa maarin erilaisia sovel-
luksia matkojensa suunnitteluun, mik& avaa hotelleille mahdollisuuden luoda
brandeillensa tunnettuutta matkailijoiden joukossa. Normaalien sovellusetujen,
kuten lisdpalvelujen tilaamisen tai huoneen toimintojen sdadon lisaksi voivat
hotellien omat sovellukset tarjota kayttajilleen hyodyllisia, juuri heille kohdistettu-
ja tietoja kohdealueesta ja siella olevista aktiviteeteista. (Boonsiritomachai &
Sud-On 2020, 2-3.)

3.3 Sosiaalinen media osana digitaalista markkinointia

Sosiaalisen median markkinointi on sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa mark-
kinointia, joka mahdollistaa yritykselle suoran markkinointiyhteyden mahdolli-
seen asiakkaaseen. Liséksi sosiaalisen median penetraatioaste kayton osalta
on kaikkien markkinointikanavien kesken yksi suurimmista, koska globaalisti
internetin kayttdaste on erittéin korkea. Lahes jokaiselta 16ytyy ainakin yksi so-

siaalisen median kanava joko puhelimelta tai tietokoneelta. Naita kanavia kayt-
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téaen yritykset voivat markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan mahdollisille ostajil-
le. Suomalaisista yrityksista markkinointiin sosiaalista mediaa kaytti vuonna
2016 57 %, ja majoituspuolen yrityksista lahes jokainen. (Kananen 2018, 22—
25))

Sosiaalisen median markkinointiin liittyy Kanasen (2018, 287-289) mukaan
vahvasti siséllén visualisointi. Koska aivot prosessoivat kuvia tekstid nopeam-
min, visuaalisia siséltdja jaetaan eteenpain suuremmalla todennékdisyydella, ja
siten visuaalisuudella voidaan lisatd sosiaalisen median konversioastetta. Ku-
vien osalta Kananen (2018, 289) toteaa useiden alustojen samanaikaisen kay-
tén olevan osittain haasteellista, koska harvoilla alustoilla on keskenaan yhte-
nevét asetukset kuville, ja useilta alustoilta puuttuvat jopa tarpeelliset kuvan- ja
tekstinkasittelyn toiminnot. Sosiaalisen median sisallon tulisi Kanasen (2018,
288) mukaan olla sanallisen viestinndn osalta kompaktia, jotta sisallén lukija
saataisiin paremmin huomioimaan yrityksen viesti. Lisaksi yrityksien kannattaisi
keskittya vain muutamaan sosiaalisen median kanavaan ja hoitaa niissd mark-
kinoiminen mahdollisimman hyvin, koska liian monia kanavia kaytettdessa lop-
putulokset eivat ole useinkaan hyvia ilman selkeaa jarjestelmallisyyttd (Kananen
2018, 26).

Sosiaalinen media ei ole yrityksille niink&d&n p&&aasiallinen myyntikanava, vaan
yrityksille sosiaalinen media toimii niille enemmankin esimerkiksi markkinoinnin,
asiakaspalautteiden ja arviointien vastaanottamisen seka rekrytoinnin valinee-
nad. Sosiaalisen median kayttotarkoitus eroaa kuitenkin suuresti riippuen kaytta-
jansé toimialasta. Kanasen (2018, 24-27) mukaan jokainen yritys voi olla ver-
kossa, mutta se ei ole endé nykyaan riittdvaa. Tama johtuu esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa mukana olemisen mukanaan tuomasta hotellin sivuilla kayvien
asiakkaiden orgaanisesta kasvusta, joka alkaa tyrehtymaan, mikali yritys ei ole
verkossa lasna. Nykyaan yrityksiltd vaaditaan paivittaisia toimintoja, jotta asia-
kasvirrat pysyvat kasvussa, eivatkéd tyrehdy kilpailijoiden mahdollisten maksul-
listen mainosten alle. Koska léhes jokainen asiakas kayttaa sosiaalista mediaa,
my0os yritysten pitaa olla aktiivisia sielld, silla sekd positiiviset ettd negatiiviset

palautteet levidvat sosiaalisessa mediassa nopeasti.
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3.4 B2C- ja C2C-toimijat digitaalisen markkinoinnin hyddynt&jina

C2C-markkinointi (consumer-to-consumer) on sosiaalisen median yleistymisen
kautta kasvattanut merkittavasti merkitystadn markkinoinnin kanavana perintei-
siin markkinointikanaviin verrattuna, tastd esimerkkind toimii lahtokohtaisesti
C2C periaatteella toimiva TripAdvisor (Hwang ym. 2018, 10-12). Hwang ym.
(2018, 11-12) mukaan sosiaalisen median kanavien, kuten TripAdvisorin, kayt-
tajien palveluun jattamat arvostelut kayttamastaan hotellista vaikuttaa hyvinkin
todennakoisesti myds muiden palvelun kayttajien mielekkyyteen valita kyseinen
hotelli. Vaikka luotto toisten asiakkaiden kokemuksiin (word-of-mouth) onkin
erittdin yleista, perinteisempéaa digitaalista markkinointia ei kuitenkaan saa
unohtaa, vaan sosiaalisen median markkinointi kannattaa sisaistaa hotelleissa
osaksi kokonaisvaltaisempaa digitaalista markkinointia (Hu & Olivieri 2021, 3,9).
Hu ja Olivieri (2021, 9) toteavat tekstinsa lopuksi, ettéa heidan mielestaan sosi-
aalisen median hyddyntaminen matkailijoiden paatoimisena markkinointika-

navana on erityisen suositeltavaa ennen ja jalkeen majoituksen ostamisen.

Word-of-mouth tuo yrityksille mahdollisuuden levittda brandistaan hyva tai huo-
no kuva, koska asiakkaat kylla kertovat, jos jokin heidan vierailussaan on men-
nyt erityisen hyvin tai vdhank&an huonosti. Boonsiritomachai ja Sud-On (2020,
4) toteavat, ettd WOM on suurimmalle osasta matkailijoista ainakin yksi matka-
kohteeseen ja sen palveluihin tutustumisen keino ja silla on vaikutusta matkaili-

joiden valintoihin palveluita valitessa.

B2C-yritykset ja -palvelut (business-to-consumer) sisaltdvat muun muassa ho-
tellienvarauspalvelut ja matkatoimistot sekd kohdehotellit. Varauspalvelut valit-
tavat matkailijoille tietoa hotelleista, osin hyddyntaen C2C-palveluita kuten
TripAdvisorin arvosteluita. Myds hotellit itse voivat hyodyntda kyseisid arvoste-
luja, johdattaen mahdollisen asiakkaan tekemaan varauksen suoraan TripAdvi-
sorin sivuilta kohdehotelliin. Vaikka B2C-sivustojen seuraaminen on hotelleille
tyolasta, sitéa ei missddn nimesséa voi unohtaa ja sivuuttaa, koska asiakkaiden
on nykyaan entista helpompi jakaa omia mielipiteitaan kyseisilla sivustoilla. (Hu
& Olivieri 2021, 6-8.)
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B2C-yritykset ja -palvelut sekd C2C-markkinointi tulevat jatkossa lahenemaan
toisiaan ja niiden valiset erot tulevat todennékoisesti pienenemaéan, minkéa takia
hotellien kannattaa panostaa entista enemman sosiaalisen median voimaan
aktivoida asiakkaitaan kertomaan kokemuksistaan. Hu & Olivieri (2021, 9) Ii-
saavat viela, etta hotellien kannattaisi ottaa sosiaalinen media padkohtaamis-

pinnaksi asiakaspolulla tulevaisuudessa.
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4 TYON TOTEUTUS

4.1 Aineiston hankinta

Aineistoni hankkimiseen valitsin tavaksi sadhkdisen kyselyn, koska sahkoinen
kysely on halpa, kompakti ja monipuolinen tapa keréaté aineistoa (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2015, 121, 128). Lisaksi kerasin aineistoa tekemalla kaupungin
keskustassa haastatteluja matkailijoille, koska halusin saada monipuolisempia

vastauksia, joita hyddyntaa kyselyn liséksi.

Kyselyn vastaaja, OSHV Rovaniemen ulkomaalainen asiakas, pystyi vastaa-
maan kyselyyn lukemalla QR-koodin mobiililaitteella hotellin vastaanotossa tai
hotellihuoneessaan vierailunsa aikana. Sahkodinen kysely tapahtui Webropol-
alustalla englanniksi, koska kyselyyn kartoitettiin ulkomaalaisia matkailijoita. En
kaantanyt kysymyksia muille kielille, koska muuten kysymysten tarkoitus olisi
saattanut vaaristya ja kyselysta olisi tullut liian pitka. Kysely itsessdan oli ano-
nyymi, eika vastaajia voinut tunnistaa toisistaan, koska esimerkiksi hotellin vas-
taanotto ei nahnyt kyselyn vastauksia eika voinut taten tunnistaa vastaajia kyse-
lyn ajankohdan tai vastausten perusteella. Kyselyn muotoa, kysymyksia ja nii-
den asettelua suunniteltin useaan kertaan hotellinjohtajan ja vrt. vastaanotto-
paallikon kanssa, hotellin vastaanoton henkilokuntaa hyddyntéaen. Kysely sijoit-
tui ajankohdaltaan marraskuusta 2023 huhtikuuhun 2024.

Haastattelua kaytin tukemaan kyselyn avoimia vastauksia, koska kerryttdd mo-
nipuolisempia vastauksia. Haastattelu valikoitui menetelmaksi, koska silla voi
saada tarkemman kasityksen haastateltavan todellisista tarkoituksista, kuin
valmiiksi annetuilla vaihtoehdoilla ja se tukee hyvin muita aineistonhankinta
muotoja. Haastattelun joustavuus antoi my6s mahdollisuuden kysya matkailijoil-
ta vain muutamia kysymyksia, riijppumatta kysymysten jarjestyksesta. Pystyin
myos tarpeen tullen selventdmaan kysymysta haastateltaville, miké on haastat-
telun ehdoton etu verrattuna muihin aineistonkerdysmenetelmiin kuten esimer-
kiksi verkkokyselyyn. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 84—86). Haastateltavat voivat

myo6s todennakdisemmin antaa vastauksia vain parin minuutin mittaiseen haas-
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tatteluun, kuin kyselya itse tayttamalla ja avoimeen kysymykseen vastaamalla,
heidéan ollessa loman vietossa. Haastatteluissa kaytin samoja kysymyksia, kuin
mita minulla oli kyselylomakkeiden avoimissa kysymyksissa. Aanitin haastatte-
lut ja litteroin ne, jotta minun oli helpompi palata tarkastelemaan vastauksia, kun
purin aineistoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106—-108.)

4.2 Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Opinnaytetydssa kaytin laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysin tekniikkaa,
koska kyseessa on perusanalyysimenetelma, joka toimii hyvin yhdessa erilai-
sissa kokonaisuuksissa tai yksindan. Sen avulla lahdemateriaaleja voidaan ana-
lysoida objektiivisesti ja systemaattisesti eikd sen tekemiseen vaadita erittain
syvallista teoreettista tietdmysta. Lisaksi sisallénanalyysia on mahdollista kayt-
taa jarjestelemaan aineistoa myohempié johtopaatoksia varten. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 103,117, 145.) Analyysi toimii siis havaintojen pelkistimisen keino-
na, jonka avulla keratysta aineistosta voidaan tehda tulkintoja (Ronkainen, Peh-
konen, Lindblom-Ylanne & Paavilainen 2013, 124,125). Koska haastatteluja
litteroidessa tarkoituksenani oli luokitella sisaltoja ja l6ytad suurempia kategori-
oita, en etsinyt syvempia merkityksia esimerkiksi haastateltavien puheen sa-

vyista tai heidan retorisista keinoistansa (Ronkainen ym. 2013, 119).

Opinnaytetyoni aineistossa yhdistin kyselysta ja haastatteluista saadut aineistot
yhdeksi, kootuksi aineistoksi. Aineistojen yhdistamisen jalkeen aloin etsiméén ja
pelkistamaan aineistosta merkityksellisia tekijoitd luokittelemalla niitd keske-
ndan samankaltaisiin ryhmiin ja mydhemmin ylaluokkiin. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 123-125.) Tarkastelemalla kyselyn ja haastattelujen vastauksia pystyin
tekemaan havaintoja siita, milla perusteella matkailijat tekevat paatoksia hotellia
valitessaan, missa kanavissa he naihin tekijéihin perehtyvat ja mitka tekijat ovat
heille itselleen asiakkaina tarkeita. Lisdksi pystyin tarkastelemaan, mihin mark-
kinoinnin kanaviin toimeksiantajani voisi keskittyd, jos ulkomaalaiset matkailijat
olisivat heidan ensisijaisena kohderyhmanaan. Aineistoni tarkastelu oli haas-
teellista, koska aineistoni oli varsin pieni, mutta koska sisallonanalyysin tekniik-

ka mahdollistaa myds pienen aineistomaaran tarkastelun eika laadullisen tutki-
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muksen kenttdan kuuluvilla menetelmilla ole tarkoituskaan tehda tilastollisesti

yleistettavaa tietoa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98).

4.3 Aineiston hallinta

Aineistoa sailytin paaasiallisesti Webropol-sivustolla ja Wordissa. Naita kaytin
kahdella tietokoneella, joihin sisaan paasemiseksi tarvittiin salasana, joka on eri
molempiin tietokoneisiin sekd Webropoliin. Aineistotiedostot nimesin muuksi
kuin "Opinnaytetyon kyselyaineisto”. Lisaksi sdailytin aineistoa ulkoisella kovale-
vylla. Tietokoneita sailytin kotona, enka kayttanyt Webropolia tai Wordia puhe-
limella. Aineistot jarjestin tiedostoon, jonka tallensin suoraan tietokoneiden ko-
valevyille, jolloin ne eivat olleet esimerkiksi pilvipalveluissa saatavilla. Aineistoi-
hin ja niiden tarkastelemiseen oli paasy vain minulla, koska en jaa tietokoneide-

ni tai sivustojen kayttajatunnuksia ja salasanoja muiden ihmisten kanssa.

Aineistoja kasittelin ensin muuttamalla kyselyn vastaukset selkeiksi kuvaajiksi,
joista ndin montako vastaajaa oli vastannut mihinkdkin vaihtoehtoon kussakin
kysymyksessa. Haastattelut litteroin &anitysteni pohjalta mahdollisimman tar-
kasti ensin englanniksi, minka jalkeen kaansin ne mahdollisimman tarkasti
suomeksi. Taman jalkeen ryhdyin purkamaan kyselyn vastauksia yksi kerral-
laan, etsien tarkeimpia tekijoitéa jokaisen vastauksen kohdalla. Tein saman jo-
kaisen litteroidun haastattelun kohdalla. Lopuksi ryhmittelin samantapaisia sa-

noja suurempiin ylaluokkiin.



18

5 TYON TULOKSET

Tyon tuloksissa kasittelen aineistosta I6ytamiani oleellisimpia tekij6ita, jotka vai-
kuttavat asiakkaiden hotellin valintaan ja suositteluun. Taman lisaksi opinnayte-
tyoni tarkoituksen mukaisesti ehdotan kahta erilaista lahestymistapaa markki-
noinnin ja brandikuvan kehittamiseen, kun kohderyhmana on kansainvalinen
matkailija. Kuvioilla 2 ja 3 havainnollistan aineistoni tarkeimpia tekijoita, joihin

perustan tyoni havainnot ja tulokset.

Sisallonanalyysin tekniikkaa kayttaen l0ysin useita tekijoitd asiakkaiden hotellin-
valintaan liittyen. Asiakkaiden hotellin valintaan vaikuttavat kaksi suurempaa
kokonaisuutta, "hotellivarauksen tekeminen” ja "tekijat hotellisuosittelun taustal-
la”. Nama kokonaisuudet voidaan puolestaan jakaa molemmat, viela kahteen
eri kokonaisuuteen. Hotellin suositteluun puolestaan vaikuttaa kaksi suurempaa

tekijakokonaisuutta, "ulkoiset vaikutustekijat” ja "sisaiset vaikutustekijat”.

5.1 Tekijat hotellivarauksen taustalla

Hotellivarauksen tekemiseen ja hotelliin tutustumiseen matkailijat kayttavat lah-
tokohtaisesti kahdentyyppisid, C2C tai B2C, sivustoja tai palveluja. Lahes yhta
moni vastaaja oli kuullut varaamastaan hotellista C2C-kanavien, kuin B2C-
kanavien kautta. Useimmat kyselyyn vastaajat ja haastateltavat olisivat kuiten-
kin halunneet kuulla varaamastaan hotellista TripAdvisorin, sosiaalisen median
tai WoM:n kautta. Kuten Hwang ym. (2018, 11) toteavat, tulevaisuudessa C2C-
kanavien vaikutus tulee varmasti viela nousemaan matkailijoiden paatoksente-
ossa. Tasté syysta hotellien on syyta jatkaa hyviin asiakaskohtaamisiin panos-
tamista. C2C-kanavat hotellin valitsemisessa ovat myds tiukasti yhteydessa
toiseen puoleen asiakkaan kokemusta, hotellin suositteluun, koska C2C on poh-
jimmiltaan asiakkaiden jakamia kokemuksia kayttamistaan tuotteista tai palve-
luista. B2C-kanavat linkittyvat myos osittain C2C-kanaviin, koska useat hotelli-
varaussivustot ja matkatoimistot pitavat sisallaan kayttajiensa ja asiakkaidensa

seka esimerkiksi TripAdvisorin arvosteluja (Hu & Olivieri 2021, 6-7).
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Hotellin valitseminen

/\

Mita tekijoitd matkailjat

Hotellivarauksen tekeminen harkitsevat ostopaatosta
tehdessaan
cz2c B2C Sisaiset vaikutustekijat Ulkoiset vaikutustekijat
TripAdvisor, Sosiaalinen Hotellivaraussivustot, Hotellin tarjoamat palvelut ja Fyysinen sijainti, Hinta,
media, WoM Matkatoimistot palvelutekijat Hotellin tunnettuus/maine

Kuvio 2. Tekijat hotellivarauksen taustalla

Hotellista kuultuaan vastaajat alkavat seuraavaksi pohtimaan mitk& ovat ne si-
sdiset ja ulkoiset tekijat, joiden perusteella he lopulta valitsevat hotellin matkan-
sa ajaksi. Useampi vastaaja piti hotellin ulkoisia vaikutustekijoita, kuten fyysista
sijaintia, hintaa ja hotellin tunnettuutta suuremmassa tarkeydessa kuin sisaisia
vaikutustekijoitd. Hotellin tarjoamat palvelut ja palvelutekijat nousivat kuitenkin
toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi hotellin valinnassa vastaajien kesken. Tasta voi
paatella, ettd useimmat matkailijat haluavat majoittua heidan budjettiinsa sopi-
vassa, sijainniltaan kaupungin keskustassa olevassa hotellissa, joka pitaa vie-
raistaan hyvaa huolta ja joka tunnetaan muuallakin, kuin kohdeymparistbéssa
hyvana hotellina.

5.2 Syyt hotellisuosittelun taustalla

Hotellin suosittelulle, I6ysin matkailijoiden antamista vastauksista paaasiallisesti
kahdenlaisia syitd, sisaisia ja ulkoisia vaikutustekijoitd. Monet samat tekijat vai-
kuttavat sisaisiin ulkoisiin vaikutustekijoihin suosittelussa, kuin vaikutti ostopaa-
tosta tehdessa, mutta uusina havaintoina nousivat hotellin brandin ja hyvan hin-
ta—laatu-suhteen merkitys hotellin suosittelussa. Useimmille matkailijoille tar-
keimpia tekijoita ovat hotellin hyva sijainti, hyva hinta—laatu-suhde seka hyva ja

ammattitaitoinen henkildkunta.
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Hotellin ulkoisista vaikutustekijdistd matkailijat pitavéat suosittelun kannalta tar-
keimpina hyvaa sijaintia, hintaa ja hotellin brandia. Hyvalla sijainnilla on matkai-
ljoiden kannalta merkitysta, koska useimmat heista haluavat olla lahella kau-
pungin palveluita, kuten ravintoloita, matkailupalveluita ja ostoskeskuksia. Hinta
puolestaan on usealle matkailijalle yksi tarkeimmista tekijoistd, koska pelkka
matka ja muut kokemukset, kuten safarit ja ruokailut, voivat vieda suuren osan
asiakkaan lomabudjetista. Brandi sen sijaan on asiakkaille tarkeéa, koska hyvin
tunnettu ja vahva bréandi kertoo tasaisesta laadusta mik& tuo asiakkaan osto-
paatokselle myos turvaa. Nain ollen hyvalla paikalla oleva hotelli hyotyy selke-
asti vahvasta brandista, etenkin jos hotellin hintataso on suhteessa kohtuullinen
kaupungin muihin samantasoisiin hotelleihin verrattuna. Taméan liséaksi hyva
muistijalki hotellibrandista voi vaikuttaa positiivisesti matkailijoiden tuleviin hotel-
livalintoihin. (Hsu ym. 2012, 3—4; Liu & Hu 2022, 4-5.)

Hotellin suosittelu

Minka perusteella matkailijat
suosittelevat hotelleja

Ulkoiset vaikutustekijat Sisaiset vaikutustekijat

Hotellin tarjoamat palvelut ja
palvelutekijat, Hyva hinta-laatu
suhde

Fyysinen sijainti, Hinta,
Hotellin tunnettuus/maine

Kuvio 3. Tekijat hotellin suosittelun taustalla
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Sisaisista vaikutustekijoissd matkailijat arvostavat ja pitavat tarkeina hotellien
tarjoamia palveluita ja palvelutekijoita, kuten ammattitaitoista henkilékuntaa ja
laukkusailytystd sekd omaa pidempaéan avoinna olevaa ravintolaa. Vastauksista
pystyin paattelemaan, etta matkailijoiden silmissd hyva hinta—laatu-suhde tar-
koittaa muun muassa hotellin hyvia fyysisia tiloja seka palveluita ja palveluteki-
joita. Hotellin fyysiset tilat tarkoittavat vastauksissa eritoten huoneiden lammi-
tykseen, ilmastointiin ja &anieristykseen liittyvia tekijoita, mutta myos hyva yleis-

iimetta.

Kokonaisuutena matkailijoiden suositteluun vaikuttaa lopulta kaikki, mita asia-
kas hotellissa olemisensa aikana kokee ja aistii. Aiemmin mainitut tekijat ovat
vastaajien keskuudessa yleisimpia tekij6itd, joiden perusteella he suosittelevat
hotellia tuttavilleen tai C2C kanavia, kuten TripAdvisoria tai sosiaalista mediaa
kayttaen. (Hwang ym. 2018, 10-12.)

5.3 Kohti tulevaa sesonkia kohdennetummalla markkinoinnilla

Opinnaytetyoni  tarkoitus on tuottaa ehdotuksia OSHV Rovaniemelle
hyodynnettavaksi tulevaa sesonkia varten. Tassd tydssad ehdotan kahta eri
lahestymistapaa markkinointiin tulevaa sesonkia ajatellen. Ensimmainen
ehdotukseni on nostaa Sokos Hotelsin brandia paremmin esille sosiaalisessa
mediassa, eritoten sosiaalisen median kanavissa, joita keski-eurooppalaiset
kayttavat. Toisena ehdotuksena minulla on panostaa C2C-markkinointiin, koska

se on tarkein kanava, jonka kautta matkailijat I6ytavat hotelleja.

Ensimmaé&inen ehdotelmani perustuu Sokos Hotelsin vuonna 2023 voittamaan
maailman parhaan hotellibrandin palkintoon, ja OSHV Rovaniemen omiin
erikoishuoneisiin sosiaalisen median kanavissa. Vahva brandi ja omat
erikoisuudet voisivat toimia asiakkaita hyvinkin houkuttavina tekij6ind, koska
useimmat asiakkaat haluavat hyvaa ja tasalaatuista palvelua, seka paikallisia
erikoisuuksia. Hotellin kansainvélinen tunnettuus yhdessa brandin tunnettuuden
kanssa voi tuoda lisaa kiinnostusta hotellien paikallisia erikoisuuksia, kuten
jouluhuonetta tai lasi-igluja kohtaan seka parantaa koko kohteen brandikuvaa
(Liu & Hu 2022, 8). Sosiaalinen media on nykydan lahes jokaisen saatavilla ja
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kaytossa, mikd puoltaa sen parempaa hyoédyntamistd ulkomaalaisille
matkailijoille markkinoinnissa. OSHV Rovaniemi voisi hyddyntaa sosiaalisen
median markkinointia esimerkiksi Instagramissa, kohdentaen mainoksia
Eurooppalaisille matkailijoille, koska Eurooppalaisten matkailijoiden méaarat ovat
olleet kahtena edellisena sesonkina kasvussa ja tulevat todennakoisesti
olemaan viela tulevinakin sesonkeina. Sosiaalinen media tarjoaa hotellille
mahdollisuuden myyda huoneita suoraan mediasta tai ohjata asiakkaita sinne
linkin kautta, nostaa hotellin brandia ja tunnettuutta jakamisten seka tykkaysten
kautta parantaen hotellin asemaa matkailijoiden nakokulmasta. (Tajvidi &
Karami 2021, 1-3.) Lisaksi sosiaalisen median markkinointiin panostamista
puoltaa l&hes jokaisen vastaajan halu kuulla kohdehotellista sosiaalisen median
kautta, seka aikaisemmat tutkimukset kyseisesta aiheesta.

Toinen ehdotukseni perustuu C2C-markkinoinnin kasvavaan tarkeyteen osana
asiakkaiden hotellivarauksen tekemistd (Hu & Olivieri 2018, 6-7; Tajvidi &
Karami 2021, 1-4). Koska suurin osa matkailijoista perustaa oman
paatoksentekonsa toisten samassa asemassa olevien matkailijoiden arvioihin,
hotellin on tarkeata keskittya pitamaan huoli asiakkaista parhaalla mahdollisella
tavalla (Tajvidi & Karami 2021, 1-4, 7-8). Tama voi pitaa sisallaédn esimerkiksi
tyontekijakoulutuksia  asiakaspalvelun laadun  parantamiseksi, hotellin
palveluiden parantamista tai innovointia ja riittdvan tyontekijamaaran
yllapitamista eritoten Kiireisimpina sesonkikuukausina (Liu & Hu 2022, 16).
Asiakkaat eivat valttamatta perusta suosittelujaan normaalille palvelutasolle,
vaan useimmiten suositellaan jotakin palvelua tai sen tarjoajaa, joka ylittaa
heidan odotuksensa. Tama asiakkaiden odotusten ylittdminen ja
asiakastyytyvaisyyden jatkuva tarkastelu, myds ulkomaalaisten matkailijoiden
keskuudesta on tarkeatd. Hotellin aulassa voisikin tulevina sesonkeina olla
ulkomaalaisille asiakkaille suunnattu kysely siitd kuinka hotelli on heid&n
mielestdan suoriutunut ja kuinka he voisivat palveluitansa parantaa, seka

kehotus arvioida hotelli C2C-kanavissa, kuten esimerkiksi TripAdvisorissa.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyoni aihe, brandikuvan rakentaminen markkinoinnin perustana
kasittelee brandin kehitystd markkinoinnin nakokulmasta ja aihe on
ajankohtainen, koska seuraavaan sesonkiin valmistautuminen on jo alkanut
markkinoinnin suunnittelussa. Tyon tavoitteena oli tuottaa OSHV Rovaniemelle
ehdotuksia  markkinoinnin  kehittamiseen  brandin  n&kokulmasta, kun
kohderyhmana ovat ulkomaalaiset matkailijat. Voimakas brandi ja sen
tunnettuus auttavat hotellia erottumaan muista saman kohteen hotelleista,
koska matkailijat ovat mahdollisesti kuulleet naista brandeista ja hotelleista jo
ennen matkakohteen hotelleihin tutustumista (Boonsiritomachai & Sud-On
2021, 3; Hu & Olivieri 2021, 3). Tyoni suurimpana huomiona pidan sosiaalisen
median tarkeyttd brandayksen ja markkinoinnin kanavana.

Sosiaalinen media on tullut jdddakseen ja sosiaalisen median markkinointiin
panostaminen tulee olemaan entistd tarkedamp&d tulevaisuudessa, koska
sosiaalisen median kayttd kokemusten jakamisessa tulee yleistymaan
entisestaan. Sosiaalisen median hyddyntaminen hotellibrandin tunnettuuden
kasvattamisessa tulee jatkossa olemaan kenties tarkein keino hotelleille
parantaa nakyvyyttddn kansainvalisten matkailijoiden keskuudessa. (Tajvidi &
Karami 2021, 3; Hu & Olivieri 2021, 2-3.) Yhdynkin Hun ja Olivierin (2021, 9)
johtopaatokseen, ettéa tulevaisuudessa hotellien tulee parantaa sosiaalisen
median markkinointiaan luodakseen kohdennetumpaa ja houkuttelevampaa
siséltéd, joka on luonteeltaan tarinallista. Uskallankin vaittaa etta brandeilla on
suurempi mahdollisuus vaikuttaa matkailijoiden valintoihin nyt kuin ennen
COVID-19 pandemiaa, koska matkailijat kokevat usein vahvan brandin

turvalliseksi ja luotettavaksi.

Brandit ja niiden vaikutus eivat ole katoamassa mihink&&n ja uskon, etta niiden
merkitys tulee tulevaisuudessa kasvamaan eritoten ulkomaalaisten asiakkaiden
kohderyhmassa. OSHV Rovaniemi voi vaikuttaa tahan parantamalla heidan

sosiaalisen median markkinointia ja kohdentamalla sita haluamillaan
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kohdemarkkinoilla, kuten esimerkiksi nostamalla jo kesélla mainoksia

ulkomaalaisille Instagram kayttajille.

Tybn toteutus onnistui omasta mielestani kohtalaisesti. Olisin voinut tehda
kyselyn ja haastattelujen eteen enemman toita talvisesongin aika, mutta
toisaalta koin kyseisenéd ajanjaksona, etta suurien tydtuntien takia olin osittain
burnoutissa. Tyon kirjallista toteutusta olisin myds voinut parantaa keraamalla
aineiston aikaisemmin, jolloin aikaa olisi jaanyt enemmaén sen tutkiskeluun ja
ehdotuksien laatimiseen. Koen kuitenkin ettéd ehdotuksistani on hydtya OSHV
Rovaniemen markkinoinnille tulevaa sesonkia ajatellen, vaikka suuren ketjun
yksittaisella hotellilla ei valttamatta ole hirvedsti mahdollisuuksia muuttaa

markkinointisuunnitelmaansa suuresti muuhun ketjuun verrattuna.

Tyoni suurimpana luotettavuuden heikentdjand on vastaajien vahainen maara
kyselyyn ja haastatteluun, mik& johtuu osaltaan matkailijoiden haluttomuudesta
kayttaa lomalla olemiseen tarkoitettua aikaa kyselyihin vastaamiseen ja
haastattelujen myohdaisesta ajankohdasta, maalis-huhtikuusta. Uskon kuitenkin,
ettd kayttamalla laadullisen tutkimuksen sisédllonanalyysin tekniikkaa olen
onnistunut loytamaan véahaisista vastauksistani kaikkein oleellisimmat tekijat,
jotka vaikuttavat asiakkaiden hotellin valintaan. Ulkomaalaiset matkailijat ovat
mielestani tulevaisuudessa Lapin matkailulle entista tarkeampi kohderyhma, ja
brandien vaikutuksia kyseisen kohderyhmén hotellinvalintaan tulisi tutkia

tulevaisuudessa paremmin.
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LIITE 1. HAASTATTELUKYSYMYKSET

How did you hear about the hotel you are staying in?

How do you usually find out about the hotels you stay in?

What are the most important reasons for choosing a hotel?

When recommending a hotel, what reasons are most important for you to

recommend said hotel?

hrwpbE
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LIITE 2. KYSELYN SAATEKIRJA JA KYSYMYKSET

Hello,

I’'m a 4th year Hospitality Management student in Lapland University of Applied
Sciences. In your hands is a questionnaire that is crucial for my thesis which
addresses branding as a driving focus of tourists’ hotel selection. The question-
naire is done so that Original Sokos Hotel Vaakuna Rovaniemi could further

develop their branding and marketing.

The answers of the questionnaire are used to achieve these goals and the
questionnaire features both mandatory and non-mandatory questions. The
guestionnaire is anonymous, and it takes approximately 5—10 minutes to an-
swer the questionnaire. If you have any questions regarding the questionnaire, |
will gladly answer them through my email that you can find from the bottom of

this cover letter.

Thank you so much for answering my questionnaire, every single answer helps

me a lot toward finishing my thesis.

Best regards,
Sami Laakkonen

sami.laakkonen@edu.lapinamk.fi
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Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Where are you from?

'] Europe

"1 North America or South America
1 Asia

1 Africa

1 Australia and Oceania

[ Middle East

How old are you?
7 18-30

1 31-50
1 51-70

071+

1. How did you hear about the hotel you are staying your visit in Rovaniemi? *
1 Word of Mouth

"1 Hotel reservation site

1 Travel Agency

1 Previous experience with the hotel
1 Social Media

"1 Hotels websites

1 TripAdvisor

1 Something else, what?

1. B) How did you hear about the hotel you are staying your visit in Rovaniemi?
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2. How you would have preferred to hear about the hotel you are staying your
visit in? *

"1 Word of Mouth

"1 Travel Agency

"1 Social Media

"1 Hotels websites

"1 TripAdvisor

1 Something else, what?

2. B) How you would have preferred to hear about the hotel you are staying

your visit in?

3. What were the most important reasons for choosing the hotel you are staying
your visit in (maximum of 3)?

1 Values

1 Something else, what?
71 Availability

1 Reputation

1 Price

1 Location

1 Services

1 Brand

3. B) What were the most important reasons for choosing the hotel you are

staying your visit in?
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4. When recommending a hotel, which reasons influence your decision to
recommend said hotel (maximum of 3)?

"1 Price/Value

1 Locaon

1 Brand

1 Services

71 Availability

1 Hospitality

"1 Professionalism

1 Customer loyalty program
1 Something else, what?

4. B) When recommending a hotel, which reasons influence your decision to

recommend said hotel?

Thank you so much for answering my questionnaire!



