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Tiivistelma

Bréandin rakentaminen ja vahvistaminen ovat haaste myds palveluyrityksille. Matkakohteiden koh-
dalla tutkimuksissa on keskitytty usein niiden imagoon ja tuotteiden branddyksessa keskeiset brin-
dipddoman osa-alueet ovat jdéneet 1dhes huomiotta. Taméin liséksi tutkijoiden kiinnostus on keskitty-
nyt yrityksid ja niiden tyontekijoitd enemmén asiakkaiden ndkokulmiin.

Témin tutkimuksen tavoitteena on tuoda esiin yritysnakokulmaa kulttuurimatkailuyrityksen bréan-
dipddomasta ja brandityoskentelystd. Tutkimuskysymykset ovat: Miten kulttuurimatkailuyrityksessa
hahmotetaan yrityksen briandipddoma? Miten yrityksen brindityOskentelyssé tyostetddn brandipaa-
oman eri elementtejd? Miten palvelubrindin erityispiirteet huomioidaan yrityksen brianditydskente-
lyssda? Tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan yhtéd yritysti ja sen tyontekijoitd, minka vuoksi
tulokset eivit ole yleistettdvissa.

Tutkimusstrategiana kdytetdin tapaustutkimusta eli tutkimuksessa tarkastellaan yhté kulttuurimat-
kailuyritystd. Tutkimus on laadullinen tutkimus. Aineisto kerédtddn puolistrukturoidun teemahaastat-
telun avulla haastattelemalla yksittdin yrityksen kolmea tyontekijaa, joilla on keskeinen vastuu yri-
tyksen briandityOskentelystd. Haastatteluaineisto analysoidaan teoriaohjaavan sisdllonanalyysin
avulla.

Tutkimuksen tulosten mukaan tyontekijat hahmottavat hyvin yrityksen brindipddoman, ja bréan-
dipddoman kaikkia elementtejd tyostetdéin branditydskentelyssd. Brédnditydskentelyn tavoitteiksi
tyontekijét nostavat paikallisen tunnettuuden monipuolistamisen ja kansallisen ja kansainvilisen tun-
nettuuden lisddmisen markkinoinnin avulla. Uskollisten asiakassuhteiden synnyttdmiseen ja vahvis-
tamiseen pyritddn tarjoamalla asiakkaiden odotusarvon ylittavad yksilollistd palvelua. Laadun koh-
dalla tavoitteena on korkean laadun ylldpitdminen. Erityisesti ekologisia ja yrityshenkisyyteen ja pe-
rinteisiin liittyvid mielleyhtymid pyritddn vahvistamaan brianditydskentelyssd. Yrityksen brandityos-
kentelyssd huomioidaan myos palvelubrindien erityispiirteet. Tama tarkoittaa tyontekijoiden mukaan
henkilokunnan merkityksen ymmartdmisté osana palvelubrandid. Myos yrityksen sijainti ainutlaatui-
sessa kulttuuriympéristdssd huomioidaan brianditydskentelyssé.

Tutkimus lisdé uutta tietoa kulttuurimatkailuyrityksen brandityoskentelystéd tyontekijoiden néko-
kulmasta, mutta tulokset eivét ole yleistettdvissi, koska tutkimuskohde on yksittdinen tapaus. Tutki-
muksen tuloksia voi soveltaa yrityksen brinditydskentelyn kehittdmisessé. Jatkotutkimuksissa on
mahdollista tutkia esimerkiksi yrityksen valtakunnallista ja kansainvélistd tunnettuutta, asiakkaiden
nidkemyksid ja yritysyhteistyotd paikallisten ja valtakunnallisten toimijoiden kesken.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Matkailu on palveluala, joka on alueellisesti merkittdva elinkeino Suomessa, mutta brian-
din rakentaminen matkailukohteille on maassamme vield suhteellisen uutta. Suomen mat-
kailun kansainvélisestikin tdrkeimmat tekijdt ovat maamme pohjoinen sijainti, vuoden-
aikojen rytmi, vesistot, rannikot, saaristot, tunturit ja metsdt sekd ndiden muodostama
suhteellisen vaihteleva pinnanmuodostus. Myos Suomen puhdas luonto aktiviteettimah-
dollisuuksineen tekee maastamme houkuttelevan matkailukohteen. Lisdksi Suomen oma-
perdinen kulttuuri, joka on yhdistelma it ja lanttd, on yksi maamme matkailun peruste-
kijoistd. (KTM julkaisuja 2006, 9, 12—15.)

Briandin rakentaminen ja vahvistaminen ovat keskeisid haasteita kaikille yrityksille.
Brandit syntyivét aluksi kulutustuotteiden markkinoille, mutta nykydin brindeja 16ytyy
sekd kuluttajille ettd yrityksille suunnatuilta markkinoilta niin tuotteiden kuin palve-
luidenkin puolelta. (Mékinen ym. 2010, 15.)

Palvelusektori on kasvanut huimaa vauhtia ja on hallitseva osa kehittyneité talouksia
(de Chernatory, Drury & Segal-Horn 2003, 1). Palvelubridndin luomisen tirkeys on tie-
dostettu jo parin viime vuosikymmenen ajan, mutta vaikka brinddys on nihty melkeinpa
tarkedmpéna palvelujen kuin tuotteiden kohdalla, palvelujen brinddyksestd on silti ole-
massa verrattain vahin tutkimusta (Gronroos 2009, 384; Skaalsvik & Olsen 2014, 448).
Vahva brindi antaa luottamusta aineetonta palvelua kohtaan. Tuotetta on mahdollista ar-
vioida etukiteen, koska esimerkiksi tekniset ratkaisut ja kdytetty materiaali ovat ndhté-
vissd. Néiden avulla kuluttaja voi tehdd omat johtopddtoksensa tuotteen laadusta. Palve-
luiden kohdalla asia on toisin. Niiden laadusta on vaikea tehda johtopditoksié etukdteen.
Tdmidn vuoksi brandddminen on palveluiden kohdalla jopa tirkeimpda kuin tuotteiden
kohdalla. (Berry 2000, 128).

Matkailuala on yksi maailman nopeimmin kasvavista ja kilpailukykyisimmisti palve-
lualoista ja matkakohteet ovat kiistatta matkailualan suurimpia bréndejd. Maat, alueet,
kaupungit, lomakohteet ja jopa pienet paikat ponnistelevat vahvistaakseen kohdebréinde-
jain ja pyrkivit erottumaan kilpailijoistaan houkutellakseen matkailijoita. Kasvava kil-
pailu matkakohteiden vililld on saanut aikaan sen, ettd paikkamarkkinoinnista ja matka-
kohdebrindien kehittdmisestd on muodostunut strategisia tyovélineitd kaikkialla maail-
massa. (Garcia ym. 2012, 646.) Matkakohteen imagolla ja mielikuvilla on yhd enemmén
merkitystd matkakohdetta valittaessa, minkd vuoksi brindéys on kilpailun kannalta kat-
sottuna hyvin tirkedd. Yhd useammat tutkimukset ovat teoretisoineet, ettd matkakoh-
debréndin tulisi kuvastaa erottuvaa ja houkuttelevaa imagoa, jossa korostetaan kohteen
ydinosaamista, identiteettid ja kulttuuria. (Campelo ym. 2014, 154—-155) Matkakohteen



brinddyksen avulla pyritdén vaikuttamaan matkailijoiden mielikuviin, erottautumaan kil-
pailijoista ja tekemddn matkakohteesta tunnettu. Lisdksi nykyddn on tarjolla lukuisia sa-
mankaltaisia kohteita, joten matkakohteille on entisté tirkedmpad kehittda tehokas, vahva
ja erottuva brandi. (Pike 2005, 258.)

Matkakohteiden brinddys on suhteellisen uusi matkailualan markkinointikonsepti
(Lemmetyinen & Hakala 2013, 7). Matkakohteiden branddys on ollut tutkijoiden mielen-
kiinnon kohteena jo pidemmén aikaa, mutta siitd huolimatta aiheesta tehtyjen tutkimusten
madrd on edelleen melko vihéistd (Saraniemi 2011, 248). Liséksi useimmat tutkimukset
ovat keskittyneet tarkastelemaan matkakohteiden imagoa ja sivuuttaneet tdysin brin-
dipddoman muut elementit ja branddyksen yleiset teoriat (Garcia ym. 2012, 647). Aihetta
koskeva kirjallisuus on melko tuoretta ja varsin hajanaista. Ensimmaéinen matkakohteiden
branddystd koskeva lehtiartikkeli julkaistiin 1990-luvun loppupuolella ja ensimmaéinen
aihetta koskeva kirja puolestaan 2002. (Pike 2005, 258.) Témin vuoksi tarve johdonmu-
kaiselle ja yleisesti hyvéksytylle viitekehykselle koskien matkailukohteiden brinddysti
on néhty tutkijoiden keskuudessa ldhes valttaiméattoméksi. (Konecnik & Go 2008, 177—
178.)

Matkailukohteen brindédyksestd tehdyt tutkimukset ovat enimmikseen keskittyneet
tarkastelemaan asiaa kuluttajien ndkokannasta katsottuna. Matkailutuotteet yleisesti ovat
palveluita ja erilaisten palvelupakettien yhdistelmid (Tuulaniemi 2011, 260). Matkailu-
kohteet puolestaan ovat monitahoisia konsepteja, jotka muodostuvat lukuisista erilaisista
tuotteista, palveluista ja kokemuksista. Tamén vuoksi olisi tdrkedd, ettd kuluttajien lisdksi
palvelujen tuottajat médrittelisivét itse oman briandinsi ja sen siséllon. Palvelun tuottajien
nikokannasta tehdyt tutkimukset ovat tarpeellisia, koska niiden avulla voidaan saada tar-
kempaa tietoa matkailukohteen bréndin rakentamisesta. (Konecnik & Go 2008, 177—
179.)

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda tyontekijoiden nékokulmia sithen, miten kulttuu-
rimatkailuyrityksessd hahmotetaan yrityksen briandipdédoma, miten branditydskentelyssi
tyOstetadn brandipddoman eri elementtejd ja miten siind huomioidaan palvelubrindin eri-
tyispiirteet. Tutkimuksen tavoitteena on tuoda esiin yritysndkokulmaa kulttuurimatkai-
luyrityksen briandipddomasta ja brandityoskentelysté.
Tutkimukselle on asetettu seuraavat tutkimuskysymykset:
e Miten kulttuurimatkailuyrityksessd hahmotetaan yrityksen brindipddoma?
e Miten yrityksen branditydskentelyssé tyOstetddn brandipddoman eri elementteja?

e Miten palvelubrédndin erityispiirteet huomioidaan yrityksen brianditydskentelyssa?



Tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan yhté yritystd ja sen muutaman tyontekijian

ndkokulmia, minkd vuoksi tulokset eivét ole yleistettavissa.

1.3 Tutkielman rakenne

Luvussa 2 kisitellddn briandid, briandipddomaa ja kulttuurimatkakohteen brandaysta.
Brandipddoman osalta kdydaéan 1dpi sekd brandipddoman merkitys ettd brandipddoman
nelja osa-aluetta: brandin tunnettuus, bréindiuskollisuus, koettu laatu ja brandimielleyhty-
mat. Kulttuurimatkakohteen brandéysta 1dhestytddn palvelubrdndien erityispiirteiden né-
kokulmasta, kuten myds késitellen matkakohdetta brandind. Luvun 2 lopussa esitetdin
kuvio tutkimuksen teoreettisestd viitekehyksesta.

Luku 3 on tutkimuksen toteutuksen avaamista. Ensin esitellddn tutkimuskohde, minka
jédlkeen syvennytdin tutkimusstrategiaan eli tapaustutkimukseen. Laadullisen tutkimuk-
sen piirteiden l&pikdymisen jilkeen esitelldén aineiston hankinta eli teemahaastattelut ja
laadullinen analyysi — teoriaohjaava sisdllonanalyysi — vaiheittain. Luvun 3 lopussa tar-
kastellaan vield tutkimuksen luotettavuutta (mm. reliabiliteetti ja validiteetti) ja eetti-
syytta.

Luvussa 4 esitelldéin aineisto. Luvussa 5 tutkimuksen tuloksia tarkastellaan tutkimuk-
sen teoreettiseen viitekehyksen valossa. Lopuksi, luvussa 6, ovat tutkimuksen yhteenveto,

johtopéétokset ja jatkotutkimusaiheet.

1.4 Keskeiset kasitteet

Brindi
Brindilli tarkoitetaan tuotteen piirrettd, joka tekee siitd ainutlaatuisen, erottaa sen kilpai-

lijoiden vastaavista tuotteista ja on fyysisten ja aineettomien osien yhdistelmé (Aaker
1991, 7; Keller 2003, 3; Kotler 1994, 432).

Bréindipddoma

Briandipddoma kuvaa tuotteen varallisuutta, joka luo lisdarvoa kuluttajalle ja yritykselle,
ja jonka seurauksena yrityksen tuotot ovat suuremmat kuin ilman branddémistd. Bréin-
dipddoman osa-alueet ovat briandin tunnettuus, brandiuskollisuus, koettu laatu ja bréndi-
mielleyhtymat, ja ndma kaikki ohjaavat muun muassa brandin kehittdmista. (Aaker 1996,
8; Aaker & Joachimstraler 2000, 38; Keller 2003, 42.)
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Palvelubrdndi

Palvelut ovat abstrakteja, ja palvelubrandi on lupaus tulevaisuuden tyytyvéisyydesté. Pal-
velubrandi rakentuu seké siitd, mitd yritys sanoo brandin olevan, ettd siitd, miten bréndi
syntyy kuluttajien mielissa. (Berry 2000, 129; de Chernatony & Dall’Olmo Riley 1999,
181-183; de Chernatory & Segal-Horn 2003, 1098.)

Matkakohdebrdndi
Matkakohdebrédndi on paikkaan sidottu briandi, johon vaikuttavat paikan sisdinen identi-
teetti ja ulkoinen imago. Matkakohdebréindi erottaa matkakohteen muista kohteista ko-
rostaen muun muassa alueen kulttuuria. (Campelo ym. 2014, 154; Lemmetyinen, Go &
Luonila 2013, 165.)

Matkakohteen brdnddys
Matkakohteen brindiykseen siséltyvét keskeisten brandimielleyhtymien tunnistaminen

janiiden vahvistaminen seké tukeminen brinditydskentelyssd (Campelo ym. 2014, 155).
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2 BRANDI, BRANDIPAAOMA JA KULTTUURI-
MATKAKOHTEEN BRANDAYS

2.1 Brindi

Brindaystd on sen alkuperdisessd merkityksessd kéytetty jo vuosisatoja erottamaan eri
toimijoiden tuotteet toisistaan. Varhaisin brandin tunnusmerkit tayttava tuote on Kreikan
saarilta, ennen ajanlaskumme alkua 1dht6isin oleva 6ljylamppu. Tuolloin hyvan 6ljylam-
pun erotti huonosta sen pitkédn kéyttdidn ansiosta. Yhdelld Kreikan saarista tuotettiin pit-
kaikdisempid 6ljylamppuja, koska saarella oli paremmat kasitydldiset kuin muualla ja sa-
ven laatu oli parempaa. Lampuntekijit merkitsivit tuotteensa omalla symbolillaan ja sai-
vat tuotteistaan paremman hinnan, koska tieto lampun kestidvyydestd oli levinnyt ihmisten
tietoisuuteen. (Laakso 2004, 41-42.) Keskiajan Euroopassa kauppakillat kayttivét tava-
ramerkkejd vakuuttaakseen asiakkaansa tuotteen aitoudesta ja tarjotakseen laillista suojaa
tuottajille. 1600-luvun alkupuolella puolestaan viskin tislaajat kuljettivat tuotteitaan pui-
sissa tynnyreissd, joihin oli polttomerkitty tuottajan nimi. Niin estettiin tuotteen mahdol-
linen korvaaminen halvemmilla tuotteilla. (Aaker 1991, 7.)

Vaikka brindeilld on jo pitkén aikaa ollut roolinsa kaupankédynnissé, késite bréndi
(brand) syntyi Yhdysvalloissa vasta toistasataa vuotta sitten. Tuolloin brindilla tarkoitet-
tiin polttomerkkid, jolla karjanomistajat merkitsivdt eldimensé erottaakseen ne muiden
karjanomistajien eldimistd. (Keller 2003, 3.) 1900-luvun lopulla bréndeista ja niiden ke-
hittdmisestd muodostui yksi markkinoinnin keskeisimmisté haasteista ja nykydin brindin
voidaan jo katsoa olevan vakiintunut markkinointikésite. Ensimmadiset vahvat bréndit
syntyivét kulutustavaroiden markkinoille. Néisti esimerkkeind mainittakoon farmaseutti
John Pembertonin vuonna 1886 kehittima Coca-Cola ja Heinz, jonka kuuluisa ketsuppi
tuli markkinoille vuonna 1876. (Mékinen ym. 2010, 15.)

Brindeistd on muodostunut merkittdvi osa modernia yhteiskuntaa ja niitd on havaitta-
vissa kaikilla eldménaloilla niin liike-eldméssa, kulttuurissa, urheilussa kuin jopa uskon-
nossakin (Kapferer 2008, 9). Jokainen brindi omaa identiteetin, josta tulisi tehokkaasti
viestid kohderyhmalle. Brindin tulee olla lupaus, jonka yritys pystyy pitiméan. (Srivas-
tava 2011, 340). Se on yrityksen arvokkain voimavara ja kasvua edistdvé tekijd. Koska
valtaosa uusista tuotteista esitelldéin markkinoille bréndin laajennuksina, vahvan briandin
kyky parantaa uusien tuotteiden menestymisen todennikoisyyttd on huomattava. Briandin
potentiaalin ymmartdminen onkin erityisen tdrkedd, kun kyseessd on yritysstrategiaa tai
brandin investointia koskevat paétokset. (Keller & Lehmann 2009, 6.)

Brindille on olemassa lukuisia eri mééritelmid. Useimmat maéritelmét korostavat
brindin erottuvuutta muista tuotteista. Yhdysvaltain markkinointijarjestd (American

Marketing Association, AMA) on mairitellyt brandin seuraavasti: ”Brindi on nimi,
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kisite, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjén tuotteen tai palvelun muiden myyjien
tuotteista tai palveluista.” Néin ollen, jokaisen uuden tuotteen nimen, logon tai symbolin
voidaan katsoa olevan uusi brindi (Keller 2003, 3). Kadytdnndssd brandi on silti paljon
enemman kuin markkinoille tarjottava tuote, jonka tarkoituksena on kuluttajien tarpeiden
tyydyttdminen. Bréndi on sekd fyysisten ettd aineettomien osien yhdistelmi, joka tekee
tuotteesta ainutlaatuisen. (Kotler 1994, 432.) Aaker (1991, 7) maidrittelee brandin eri-
tyiseksi nimeksi tai symboliksi tai ndiden yhdistelmaksi, jonka tarkoitus on erottua kil-
pailijoiden tuotteista tai palveluista. Bréndi siis viestii kuluttajille tuotteen ldhteestd seka
mahdollistaa erottumisen kilpailussa. Se on aineetonta pddomaa, joka syntyy esimerkiksi
eri sidosryhmien jdsenten muodostamista mielikuvista ja ajatuksista, jotka puolestaan
syntyviat muun muassa nimen tai symbolin nikemisen seurauksena.

Laakso (2004, 46) kuvailee brandin lisdarvoksi, mikéd ikddn kuin syntyy kuluttajan
mielessd, kun hin vertaa tuotteita toisiin ja ajattelee toisen tuotteen olevan toista parempi.
Sen voisi my0s sanoa olevan erdénlainen tuotteen tai palvelun siséllon ja kuluttajien ko-
kemusten yhteenveto (Pickton 2008, 155). Kuluttajien ndkdkulmasta katsottuna bréndi
voidaan maéritelld kuluttajan kokemusten kokonaisarvoksi ja se on rakennettu jokaiselta
kohdin yhteistydssd kuluttajien kanssa (Kapferer, 2004, 13). Kapferer (2004, 13) onkin
ndhnyt brandin erityisend kisityksend, joka sisiltyy tuotteisiin, palveluihin, paikkoihin ja
kokemuksiin. Mitd useammalla kuluttajalla on samat késitykset briandista, sitd vahvempi
brindistd voi tulla. Hinen mielestdén kuluttajien yksimielisyys brindin ominaisuuksista
ja erityispiirteistd on tdrked tekijd brandin vahvuuden kannalta.

Kotler ja Pfoertsch (2006, 5) méirittelevét brandin olevan lupaus. Se on kokonaisuus,
joka koostuu havainnoista. Néitd havaintoja ovat kaikki mitd tuotteesta nédhdain, kuul-
laan, luetaan, tiedetdédn, tunnetaan tai ajatellaan. Bréndilld on selked asema kuluttajien
mielissd, mikd perustuu heiddn aiempiin kokemuksiinsa, brandin mielleyhtymiin seké tu-
levaisuuden odotuksiin. Brindi on ominaisuuksien, hydtyjen, uskomusten ja arvojen yh-
distelmd, joka erottaa kilpailijoista, helpottaa padtoksentekoprosessia ja vihentdd moni-
mutkaisuutta. Kun bridndi on sisdistetty kuluttajien mieliin lupauksena, on tirke&d huo-
lehtia siitd, ettd timi lupaus pidetddn. Markkinointilupausta annettaessa ei saisi sortua
liloitteluun, vaan lupauksen tulee olla selked, oleellinen ja merkityksekds. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 5.)

Brindi rinnastetaan usein markkinointiviestinndsséd kdytettyihin elementteihin, kuten
mainoksiin, logoihin tai iskulauseisiin, mutta pelkkd mainonta ei kuitenkaan vield tee
tuotteesta briandid. Vasta kuluttajan tuotteeseen liittdmé, muista vastaavista tuotteista
poikkeava mielikuva saa aikaan sen, etté tuotteesta on muodostunut bréndi. (Laakso 2004,
12.) Bréndid voi kuvailla myds niin, ettd se sisdltdd kaikki kuluttajien tuotteeseen liittdmét
tiedot, tunteet ja kokemukset (Keller 1993, 1-2).
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2.2 Brindipaioma

2.2.1 Brindipidoman merkitys

Brandipddoman luominen ja sen ylldpitdiminen ovat kilpailun kannalta valttiméattomia.
Bréndipddoma on jopa ndhty synonyymind vahvan briandin rakentamiselle. Vahvan bréin-
din avulla saadaan kasvatettua yrityksen tuotteiden seké palveluiden myyntid. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 9, 38.) Brandipddoma mittaa brandin kokonaisarvoa omistajalleen
ja vastaa brandistd syntyviid osaa yrityksen tuotoista (Aaker 1996, 8).

Brandipddoman maédrittelyjd on esitetty useita ja sitd on tarkasteltu useista eri nako-
kulmista, mutta yhté yleisesti hyvéksyttdvad madritelmaa ei ole olemassa. Useimmat tut-
kijat ovat kuitenkin yhtd mielti siitd, ettd brandipddoma pitédisi mééritelld ainoastaan brin-
distd johtuvien markkinointivaikutusten suhteen. Téll6in brindipddoma tarkoittaa sité,
ettd tuotteen tai palvelun markkinoinnista saadaan eri tuotot silloin kun kyseessd on
brindi, kuin ettd samaa tuotetta tai palvelua ei olisi brindétty. (Keller 2003, 42.)

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 38) ovat mééritelleet brindipddoman bréndin nimeen
ja symboliin liittyviksi varallisuudeksi ja velvoitteiksi, jotka parantavat tuotetta tai pal-
velua sekd luovat lisdarvoa niin kuluttajille kuin yritykselle itselleen. Lisdarvon syntymi-
nen puolestaan mahdollistaa korkeampien hintojen ylldpitimisen, kustannusten vdhene-
misen sekd myynnin lisddntymisen (Keller & Lehmann 2009, 8). Tuote voidaan ndhda
briandipddoman ytimend. Se on ensisijainen vaikute kuluttajien kokemuksista ja siitd mitd
yritys haluaa kertoa heille brindistd. Onnistuneen markkinoinnin perusedellytys on suun-
nitella tuote, joka kattaa tdydellisesti kuluttajien tarpeet ja halut, riippumatta siitd, onko
tuote aineellinen hyddyke, palvelu vai organisaatio. (Keller 2001, 16.)

Korkean brindipddoman omaavan yrityksen asiakkaat kokevat brindin laadukkaana ja
ovat sille uskollisia (Aaker 1991, 16). Menestyksekkéén briandin ansiosta yritys voi saa-
vuttaa huomattavaa kilpailuetua markkinoilla. Kilpailuedun saavuttaminen puolestaan
mahdollistaa brindin laajentamisen uusille markkinoille ja uusiin tuotekategorioihin,
vahvistaa yrityksen sietokykya kilpailijoiden markkinointitoimenpiteitd kohtaan seka toi-
mii auttaa luomaan esteité kilpailijoiden markkinoille padsylle. (Lassar, Mittal & Sharma
1995, 11.)

Koska brindédyksesséd on kyse eroavaisuuksien luomisesta, on erittdin tirkedd ymmér-
tdd mistd sekd yrityksen oma, etté kilpailijoiden brindipddoma koostuu, jotta brandipai-
omaa pystytddn kehittiméin suhteessa kilpailijoihin (Im ym. 2012, 386). Brindipddoman
muodostama varallisuus koostuu neljdstd osa-alueesta. Nditd ovat brindin tunnettuus,
brandiuskollisuus, koettu laatu ja brindimielleyhtymét (kuvio 1). Namaé neljé eri osa-alu-

etta ohjaavat brandien kehittdmisté, johtamista ja mittaamista. (Aaker 1996, 8.)


https://fi.wikipedia.org/w/index.php?title=Br%C3%A4ndip%C3%A4%C3%A4oma&action=edit&redlink=1
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Kuvio 1 Briandipddoman osa-alueet (mukaellen Aaker 1996, 8)

2.2.2  Brdndin tunnettuus

Ensimméinen askel brandipddoman luomisessa on saada aikaan tietoisuus brandistd ku-
luttajien mieliin. Briandin tunnettuus on brandipddoman muodostumisen perusedellytys,
silld se mahdollistaa sen, ettd kuluttaja pystyy selkeésti erottamaan brandin muista tuote-
ryhmén briandeisté. (Aaker 1991, 61-63.) Briandin tunnettuudella viitataan kuluttajien ky-
kyyn muistaa ja tunnistaa brandi. Brandin tunnettuuden luominen edellyttai sité, etti ku-
luttajat tunnistavat tuote- tai palvelukategorian, johon brindi kilpailullisesti kuuluu. Laa-
jemmalla tasolla se tarkoittaa sen varmistamista, ettd kuluttajat tiedostavat mihin heiddn
tarpeisiinsa brindi on suunniteltu vastaamaan ja mitd perustoimintoja bréndi tarjoaa
heille. Jotta kuluttajan on mahdollista tunnistaa brandi, tdytyy hénelld entuudestaan olla
siitd niako- tai kuulohavaintoja. (Keller 2001, 16; 2003, 67.)

Brindin tunnistaminen ei silti yksin riitd, vaan kuluttajalta odotetaan myds bréndin
uudelleen muistamista. Tarkoituksena on, ettd kuluttaja muistaa brindin, kun hénelle on
annettu vihje tuotekategoriasta, johon brindi kuuluu tai tarpeista, jotka sen on tarkoitus
tyydyttdd. Brindin tunnistaminen on yleensd helpompaa kuin brindin muistaminen.
Brindin tunnistamisen ja uudelleen muistamisen suhteellinen tarkeys riippuu silti tiysin
tilanteista, joissa kuluttajat tekevét tuotesidonnaisia paitoksid. Tilanteissa, joissa brindi
on fyysisesti ldsni, kuten esimerkiksi kaupoissa, brandin tunnistamisella on tarkeampi
merkitys. Muissa tilanteissa, joissa kuluttajalla ei ole mahdollista ndhda bréndié, uudel-
leen muistamisen térkeys puolestaan korostuu. Erityisesti palvelubridndien kohdalla uu-
delleen muistamisella on huomattavasti tarkedmpi merkitys kuin brandin tunnistamisella.
(Keller 2003, 67-68.)

Bréndin tunnettuudella on tirked rooli kuluttajien padtoksenteossa kolmesta eri syysta.
Ensimmaiseksi brindin tunnettuus vaikuttaa kuluttajien oppimiseen. Se vaikuttaa brandin

mielleyhtymien muodostumiseen ja vahvuuteen, mitkad puolestaan muodostavat brandin
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imagon. Briandin tunnettuuden aikaansaama tietoisuus brandistd kuluttajien mielissd on
valttdméaton edellytys briandi-imagon luomiselle. Toiseksi brindin tunnettuus edesauttaa
sen mahdollisuutta, ettd brandi kuuluu kuluttajien harkitsemien bréndien joukkoon. Tut-
kimukset ovat ndyttidneet toteen, ettd kuluttajat ovat harvoin uskollisia vain yhdelle bran-
dille. Sen sijaan heilld saattaa olla mielessddn tietty joukko bréndejd, joiden ostamista he
harkitsevat. Kolmanneksi vahvan brindin tunnettuuden luominen mahdollistaa sen, ettd
kuluttajat valitsevat brindin harkitsemiensa bréndien joukosta. Erityisesti, kun kyseessa
on matalan sitoutumisen omaava harkintajoukko, jo vihimmaistason tunnettuus voi vai-
kuttaa bréndin valikoitumiseen. (Keller 2003, 68—69.)

Bréndin tunnettuus on tarkedd myos siksi, ettd kuluttajat yleensé ostavat tuttua brandia.
Tuttu briandi on usein kuluttajien mielissd luotettava ja turvallinen valinta. Tdmén vuoksi
tunnistettavissa oleva brandi valitaan usein tuntemattoman briandin sijaan. Bréndin tun-
nettuus on erityisen tdrkedd tilanteissa, joissa brandin tdytyy pédstd harkittujen brandien
joukkoon. Tuntemattomat briandit harvoin onnistuvat tissi. (Aaker 1991, 16-19.)

Briandin tunnettuutta voidaan kuvata pyramidin avulla (kuvio 2). Brindin tunnettuus-
pyramidissa on nelji eri tasoa. (Aaker 1991, 62.) Alimmalla tasolla kuluttaja ei ole tietoi-
nen brindistd, eikd tunnista sitd. Toiseksi alin taso, joka on vidhéisin tunnettuuden taso,
on brandin tunnistaminen. Laakso (2004, 125) kutsuu titd autetun tunnettuuden tasoksi.
Tadma taso perustuu testiin, jossa kuluttajalle annetaan joukko brindinimié jostain tietysti
tuoteryhmistd ja hintd pyydetddn nimedmaiin ne brindit, jotka hdn muistaa kuulleensa tai
ndhneensd aiemmin. Vaikka tima taso edellyttdd yhteyttd brindin ja tuoteryhmén vililla,
sen ei tarvitse olla vahva. Tunnistamisen taso kertoo ainoastaan sen, tunnistaako kuluttaja
briandin nimen. Se ei kerro sitd, onko bréndi yhdistetty oikeaan tuoteryhmaéén, eikd sité,
miten se on verrattavissa tuoteryhmén muihin tuotteisiin. Brandin tunnistaminen on eri-
tyisen térkeéa silloin, kun kuluttaja valitsee bréandin ostotilanteessa. (Aaker 1991, 61-62;
Laakso 2004, 125-126.)
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Kuvio 2 Brinditietoisuuspyramidi (mukaellen Aaker 1991, 62)

Seuraava taso on brindin muistaminen. Tétd tasoa on myds kutsuttu nimelld spontaani
tunnettuus. T4ll4 tasolla kuluttajaa pyydetdin nimedméaan johonkin tiettyyn tuoteryhméin
kuuluvia brandinimii ilman, ettd hénelle on annettu niitd nimid valmiina. Spontaani tun-
nettuus siis edellyttdd, ettd kuluttaja osaa liittdd brandin oikeaan tuoteryhmiéin. Tehtidva
on huomattavasti vaikeampi kuin brindin tunnistaminen, koska vastaajalle ei ole annettu
erillisid vaihtoehtoja. Kuluttajat muistavat huomattavasti enemméan merkkeja autetun
muistamisen avulla kuin spontaanisti. (Aaker 1991, 62; Laakso 2004 126—-127.)

Ylin brindin tunnettuuden taso on tuoteryhménsd tunnetuin. Tdlld tasolla autetun
muistamisen testin ensimmaiseksi mainittu briandi on tuoteryhménsé tunnetuin. Silld on
erityinen asema kuluttajan mielessd verrattuna muihin bréndeihin. Se hallitsee tuoteryh-
méi4 ja on siis yleensd ostopédétosvalinnan kohteena. Vield korkeampi tunnettuuden taso,
jota ei ole esitetty pyramidissa, on dominoiva briandi. Tdméa bréndi on tuoteryhmén ainoa
muistettu merkki ja se hallitsee toimialaansa ylivoimaisesti. (Aaker 1991, 62—63; Laakso
2004, 127.)

Se ettd briandi on tunnettu, ei silti valttdmatta aina riitd. Sen on oltava kuluttajien mie-
lissd oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Useille briandeille avainkysymys ei ole se muis-
tavatko kuluttajat brandin, vaan se missa ja milloin he ajattelevat brandii ja miten helposti
ja usein he tekevit sen. Briandin tunnettuuden lisddminen onkin erityisen tirkedd juuri
ndissd tilanteissa, joissa on riskind, ettd brindi jid huomioimatta tai se unohtuu kokonaan.
(Keller 2001, 16.)
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2.2.3  Brdandiuskollisuus

Bréndiuskollisuus kuvastaa sitd, miten voimakas suhde kuluttajilla on bréndiin ja miten
todennékoisesti kuluttaja vaihtaa bréndin toiseen — erityisesti niissé tilanteissa, joissa
brindi muuttuu joko hinnoittelultaan tai tuoteominaisuuksiltaan. Kun briandiuskollisuus
lisdéntyy, kuluttajien herkkyys vaihtaa toiseen kilpailevaan briandiin alenee. Brindiuskol-
lisuus toimii siis suojana kilpailijoita kohtaan. (Aaker 1991, 39.) Tarkasteltaessa brén-
diuskollisuutta, tiarkedd on, ettd kuluttaja ei ole uskollinen vain itse tuotteelle. Kuluttajan
osoittaman uskollisuuden on kohdistuttava brandiin, eikd se saa olla siirrettdvissa toisen
nimiseen ja ndkdiseen tuotteeseen ilman, ettd yrityksen myynti kérsii. (Laakso 2004,
264.) Brandiuskollisuuden luomisen kannalta katsottuna onkin erityisen tdrkeéa, ettd ku-
luttajien kokemusten tdytyy vastata heiddn odotuksiaan tai jopa ylittdd ne (Keller 2001,

16). Aaker (1991, 40) on kuvannut briandiuskollisuuden tasoja seuraavasti (kuvio 3).

Kuvio 3 Bréandiuskollisuuden tasot (mukaellen Aaker 1991, 40)

Alimmalla tasolla ovat kuluttajat, jotka ovat tdysin vélinpitdméttomié brédndiéd kohtaan.
Brindi ei edusta heille minkdanlaista lisdarvoa, eika heilld ole minkaénlaista ostomotiivia.
Brindin nimell4 ei ole kuluttajalle juurikaan merkitysté ja jokainen brindi mielletddn so-
pivaksi. Kuluttaja valitsee usein tuotteen, joka on helpoiten saatavilla tai myydéén alen-
nuksella. Tdmi on huomattavissa erityisesti alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissé, joissa
kaikki brindit tuntuvat samanlaisilta. Téllaista kuluttajaa voidaan kutsua vaihtajaksi tai
hintaostajaksi. (Aaker 1991, 39—40.)

Toinen taso kisittdd ns. tapakuluttajat, jotka ovat tyytyvéisid brindiin tai eivét aina-

kaan ole tyytymittomid. Tdmai on yleisin uskollisen kuluttajan tyyppi. Jos tuote tayttda
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kuluttajan tarpeet, hinella ei ole mitdédn syytd vaihtaa sitd toiseen brandiin, varsinkaan jos
vaihtaminen aiheuttaisi hdnelle ylimdariistd vaivaa. Erityisesti paivittdistavarat siséltédvat
useita tillaisia tuoteryhmid. (Laakso 2004, 265-266.)

Kolmion kolmannen tason kuluttajille on tyypillistd tyytyvéisyys brdndid kohtaan.
Heiddn kynnystiddn vaihtaa brindid kasvattaa vaihdosta aiheutuvat kustannukset, jotka
voivat olla joko rahallisia tai aikaa ja jdrjestelyjd vaativia. Kuluttajat ovat voineet esimer-
kiksi investoida brindiin liittyvien menetelmien oppimiseen tai riskind on, ettd uusi
brindi ei valttdmatti toimi aikaisempaa paremmin. Téllaisia voivat olla esimerkiksi kes-
tokulutustuotteet, joihin liittyy tekniikkaa. Ainoa keino kilpailijoille voittaa kustannusha-
kuisesti uskollinen kuluttaja itselleen on tarjota etuja, joiden arvo ylittdd merkinvaihdon
kustannukset. (Aaker 1991, 40; Laakso 2004, 266.)

Neljannelld tasolla ovat kuluttajat, jotka ovat kiintyneitd brandiin. Kiintymys voi pe-
rustua tuotteen ulkonékoon, kdyttokokemuksiin tai koettuun laatuun. Tosin tdmai kiinty-
mys on usein yleiselld tasolla oleva tunne, jota kuluttajat eivit ole sen enempéd osanneet
médritelld. Kuluttajat kuitenkin tuntevat selvdd luottamusta brindiin ja ovat saattaneet
kayttdd kyseistd brandid jo pidemmaén aikaa. (Aaker 1991, 40-41.)

Ylimmalla tasolla ovat kuluttajat, jotka ovat ylpeitd brandin kdyttdmisestd ja ovat si-
toutuneita siithen. Brindi on heille erityisen tdrkeéd joko toiminnallisesta syysta tai siksi,
ettd sen kaytto viestii haluttuja asioita kuluttajasta itsestdén. Aidosti sitoutunut kuluttaja
on valmis suosittelemaan brandid muille. (Aaker 1991, 41.)

Bréndiuskollisuus eroaa muista brandipddoman pédtekijoista silld, ettd se on sidottu
kuluttajan aiempiin kokemuksiin brindisté. Sitd ei voi olla olemassa ilman aiempaa osto-
tai kdyttokokemusta. (Aaker 1991, 41-42.) Brandiuskollisuus on tirkedd, koska uusien
asiakkaiden hankkiminen on aina kalliimpaa kuin jo olemassa olevien pitdminen, varsin-
kin jos jo olemassa olevat asiakkaat ovat tyytyvéisid briandiin ja pitavét siitd (Aaker 1991,
19).

2.2.4  Koettu laatu

Aaker (1991, 85) on madritellyt kuluttajan kokeman laadun olevan tuotteen tai palvelun
alkuperdisen kiyttotarkoituksen pohjalta muodostunut kisitys tuotteen tai palvelun laa-
dusta tai paremmuudesta muihin vaihtoehtoisiin tuotteisiin ndhden. Siind missd koettu
laatu ei siis tarkoita samaa kuin asiakastyytyvéisyys, vaan se on kuluttajan yleinen vaiku-
telma bréandistd, se kuitenkin voi edistdd asiakastyytyviisyyttd kdyttokokemusten yhtey-
dessd. Tarkedd on myos huomioida se, ettd brandin saavuttama korkea laatu ei viela riité,
vaan se pitdd muuttaa kuluttajan kokemaksi laaduksi (Aaker 1991, 16; Laakso 2004, 251).

Koska jatkuva tuotteiden kehittyminen on vuosien varrella lisinnyt kuluttajien odotuksia
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tuotteiden laadusta, on yritysten yhéd vaikeampaa saavuttaa tyydyttdva taso koetusta laa-
dusta (Keller 2003, 238).

Kuvio 4 Kuluttajan kokeman laadun tuottamat hyddyt (mukaellen Laakso 2004,
259)

Kuluttajan kokema laatu on kestdvé ostomotiivi, koska se vaikuttaa sithen mitd bréin-
dejé kuluttaja harkitsee tehdessdén ostopdétdstd ja tietysti myds lopulliseen ostopadtok-
seen. Jos kuluttaja kokee laadun korkeana, helpottaa se yrityksen markkinointitoimenpi-
teitd ja parantaa tuloksia. Tapauksissa, joissa kuluttaja kokee laadun huonona, tiytyy yri-
tyksen selvittdd, onko vika itse tuotteessa vai onko markkinointiviestintd epdonnistunut.
(Aaker 1991, 86—87; Laakso 2004, 258-259.)

Koettu laatu erilaistaa kilpailijoista, koska se perustuu kuluttajan omaan kokemukseen.
Kuluttajan kokema laatu myds ratkaisee sen, mihin hintaluokkaan bréndi kuuluu. Vaikka
bréndi olisikin markkinoijan puolesta mééritelty kuuluvan korkeahintaiseen premium-ka-
tegoriaan, voi kuluttajan kokema laatu mititoidd sen. (Laakso 2004, 259.) Lisdksi koettu
laatu voi olla merkityksellistd my0s jakelutiessd. Vahittdiskauppiaat ja muut jakeluket-
juun kuuluvat haluavat melko varmasti profiloitua laadukkaiden tuotteiden jakelijoiksi.
(Aaker 1991, 88.)

Korkea koettu laatu mahdollistaa brindin hinnoittelun tuoteryhménsi muita tuotteita
kalliimmaksi. Korkeampi hinta parantaa kannattavuutta, mikd puolestaan aikaansaa re-
sursseja, joita voidaan uudelleeninvestoida brandin rakentamiseen. Korkean hinnan sijaan
toinen vaihtoehto on tarjota kuluttajille parasta laatua kilpailukykyiseen hintaan, mika
puolestaan mahdollistaa asiakasmédrien kasvun, kasvattaa brandiuskollisuutta ja tehostaa

markkinointikampanjoita. (Aaker 1991, 87.)
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Jotta kavisi ilmi, miksi kuluttajan kokema laatu on hyvéa tai huonoa ja miten sitd voisi
teen ja palvelun osalta. Fyysiselld tuotteella on seitsemén eri laadun ulottuvuutta. Naitd
ulottuvuuksia ovat suorituskyky, varustelutaso, ongelmaton toiminta, kdyttovarmuus,
kestdvyys, huollon toimivuus ja tuotteen viimeistely. Suorituskyky kuvaa sitd, miten tuote
vastaa sen alkuperdistd kdyttotarkoitusta. Tosin eri ominaisuuksien arvostaminen voi
vaihdella paljon eri kuluttajien kesken. Varustelutaso késittda tuotteeseen liittyvat lisdele-
mentit, kun taas tuotteen viimeistelylld tarkoitetaan laadun lisd&dmista varten tehtyjé pie-
nid yksityiskohtia. (Aaker 1991, 90-93; Laakso 2004, 252-253.)

Kuluttajan kokeman palvelun laatu puolestaan jakautuu viiteen eri ulottuvuuteen.
Naéitd ovat kompetenssi, luotettavuus, palvelun silminndhtdava ulottuvuus, mukautuvuus
ja empatia. Kompetenssilla tarkoitetaan sitd, miten palvelu onnistuu tdyttdmaan kulutta-
jan tarpeet. Palvelun luotettavuus riippuu palvelun tarjoajasta ja kuluttajan omasta mieli-
piteestd. Palvelun silminndhtiva ulottuvuus tarkoittaa kaikkea sitd mitd kuluttaja palve-
lutilanteessa aistii, kuten esimerkiksi tilaa, laitteita ja henkilokuntaa. Mukautuvuus puo-
lestaan kuvaa sitd, miten palvelun tarjoaja ottaa kuluttajan tarpeet ja toiveet huomioon.
Empatialla taas tarkoitetaan sitd miten omistautuneesti ja yksil6llisesti kuluttajaa kohdel-
laan. Oli sitten kyseessé fyysinen tuote tai palvelu, ei ole kannattavaa rakentaa kilpailue-
tua kaikista ylldmainituista ulottuvuuksista, vaan keskittyd vain osaan niistid. (Aaker
1991, 91-93; Laakso 2004, 254.)

2.2.5  Brindimielleyhtymiit

Tunnistettavissa olevan nimen tai logon lisdksi on erityisen tarkedd, ettd brandilla olisi
myos laajempi merkitys kuluttajien mielissé kuin vain tuotekategoria, johon brindi kuu-
luu (Keller 2003, 185). Brindimielleyhtymé voi olla mikd tahansa asia, jonka kuluttaja
yhdistdd brindiin ja sitd valmistavaan yritykseen. Téllaisia asioita voivat olla esimerkiksi
jokin hahmo, tunne, tuoteominaisuus, symboli, eldméntapa tai toiminta. (Aaker 1991, 16,
109.) Mielleyhtymia voi olla useampia. Kuluttajan yhteys brindiin onkin usein voimak-
kaampaa, kun mielikuva perustuu useampaan eri mielleyhtymédn. Rakennettaessa brin-
did, markkinointitoimenpiteet on luotava sen pohjalta, mitd mielleyhtymiad yritys haluaa
kuluttajien yhdistavén brindiin. (Aaker 1991, 109-110.)

Briandimielleyhtymit voivat vahvistaa kuluttajan alttiutta ostaa bréndia ja kasvattavat
brandiuskollisuutta. Lisdksi mielleyhtymét mahdollistavat sen, ettd brandi tayttdad kulut-
tajan senhetkiset tarpeet. Tdmén vuoksi brindimielleyhtymét ovatkin erittdin tarkedssi
roolissa tarkasteltaessa kuluttajille tiarkeitd brandipddomatekijoitd. (Romaniuk & Nenycz-
Thiel 2013, 68.)
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Briandimielleyhtymien avulla luodaan positiivisia tuntemuksia briandisti. Liséksi miel-
leyhtymit erottavat brindin kilpailijoiden tuotteista. Tdmd on tirkedd erityisesti toi-
mialoilla, joissa tuotteiden vililld on hyvin vdhdn eroavaisuuksia. Brandimielleyhtymien
avulla kuluttajan on helpompi kisitelld brindiin liittyvia informaatiota, mikd puolestaan
helpottaa ostopaatoksen tekemistd. (Aaker 1991, 110; Laakso 2004, 160.)

Brandimielleyhtymid on Aakerin (1991, 114) mukaan 11 eri tyyppid. Kuviossa 5 on

kuvattu ndita eri brindimielleyhtymia.

Kuvio 5 Briandimielleyhtymit (mukaellen Aaker 1991, 115)

Tuoteominaisuuksiin perustuva asemointi on kiytetyin keino, kun halutaan saada
brindi erottumaan kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Tuoteominaisuuksiin perustuvalla
mielleyhtymaélld on se etu, ettd kuluttaja usein pitdd asemointia uskottavana, mika puo-
lestaan vaikuttaa ostopddtoksen syntymiseen. Yritykselle onkin tirkedd osata korostaa
juuri niitd tuoteominaisuuksia, joilla on merkitystd kuluttajille (Crawford Camiciottoli
ym. 2014, 1093). Liian moneen eri tuoteominaisuuteen perustuva asemointi saattaa enem-
maéankin himmentda kuluttajaa ja saada aikaan epéselvin brandi-imagon. Moneen eri tuo-

teominaisuuteen perustuva asemointi yleensa toimii vain, kun ndma ominaisuudet tukevat
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toisiaan. Tuoteominaisuuksiin perustuvan brandin rakentamisen heikkoutena saattaa kui-
tenkin olla se, ettd se on altis innovaatioille. Kilpailijoiden on helppo kopioida ominai-
suudet ja tuoda markkinoille tuotteita, jotka ovat vield parempia. (Aaker 1991, 114-115.)

Aineettomat mielleyhtymét usein ovat tuoteominaisuuksiin perustuvia mielleyhtymia
tehokkaampia, koska ne ovat kannattavampia ja niiden avulla bréandi saadaan selkeésti
erottumaan kilpailijoista. Aineeton mielleyhtymaé voi olla jokin yleinen ominaisuus, kuten
esimerkiksi brindin koettu laatu, innovatiivisuus tai terveellisyys. (Aaker 1991, 116.)

Asiakashyodyt voidaan jakaa kahteen ryhmidn: Rationaalisiin hy6tyihin sekd emotio-
naalisiin hydtyihin. Rationaaliset eli jarkiperdiset hyodyt ovat konkreettisesti koettuja
hyotyjd, jotka yleensd liittyvit tuoteominaisuuksiin. Emotionaaliset eli tunteisiin perus-
tuvat hyodyt ovat keskeisessd asemassa silloin, kun kuluttaja on muodostamassa mielipi-
dettd brandistd. Emotionaalinen hyoty siis kuvastaa kuluttajan brindin ostamiseen ja
kayttdmiseen liittyvid tunteita. Parhaimman hyddyn saadakseen yrityksen olisi hyvd hyo-
dyntd4 niitd molempia yhdessa. (Aaker 1991, 118—120; Laakso 2004, 171-172.)

Suhteellinen hinta saattaa olla muita tekijoitd merkittdvampi erottumisen keino, kun
kyseessd on vanha toimiala. Téllaisilla toimialaloilla bréndit on usein jaettu tuotekatego-
rioissa eri hintaryhmiin. Suurin osa brindeistd on hinnoiteltu keskihintaisten tuotteiden
luokkaan. Vain murto-osa brandeistad kuuluu keskiarvoa kalliimpiin tuotteisiin eli ns. pre-
mium-tuotteisiin. Joillakin toimialoilla esiintyy ns. super premium-tuotteita, joiden hinta
on usein moninkertainen verrattuna keskihintaiseen tuoteryhmédn. Saddstohintaluokka
puolestaan kasittdd keskihintaa edullisemmat tuotteet. (Aaker 1991, 120-122; Laakso
173.)

Brindin mielleyhtymaét voidaan liittdd my0ds brindin kdyttoon tai kdyttokohteeseen,
jolloin brindi asemoidaan sen mukaan, milloin ja missé sitd kdytetdéin. Kun tavoitellaan
yhtendisté kayttdjasegmenttid, voidaan brandin mielikuvaan liittd4 mielleyhtymai bréandin
tyypillisestd kayttdjéstd. Tamad mahdollistaa kuluttajien samaistumisen brandiin ja sen etti
brindin mielikuva séilyy selkednd pitkékestoisesti. (Aaker 1991, 122—-123; Laakso 2004,
183-185.)

Tunnettuja ja julkisesti ihailtuja henkil6itd on kautta aikojen kéytetty apuna markki-
noinnissa edistimédin tuotteiden myyntid. Julkisuuden henkil6t yleenséd herdttdvit vah-
voja mielleyhtymid ja kiinnostusta bréandid kohtaan. Tdmai toimii erityisesti silloin, kun
brindin rakentaminen on vasta alkutekijoissdén ja brindié ei vield juuri tunneta. Jos brin-
diin on liitetty julkisuuden henkild, joka kdyttdd kyseisen brindin tuotteita tai palveluja,
se saa brindin ndyttdimdin myods kuluttajan silmissd hyvaltd. (Keller 2003, 375-380.)
Brindiin liitettdva julkisuuden henkild voi olla myds fiktiivinen, kuten esimerkiksi piir-
roshahmo. Fiktiivisten hahmojen etu verrattuna todellisiin henkildihin on niiden parempi
hallittavuus. Piirroshahmot eivit esimerkiksi vanhene tai muuta kdytostién kuten todelli-
set henkilot. (Aaker 1991, 124-125.)
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Bréandin persoonallisuutta voidaan kuvailla samoin kuin ihmistd. Téll6in saadaan ai-
kaan mielleyhtymia siitd, mink&laista elaméintyylid ja persoonallisuutta se valittd4. Brandi
voidaan siis kuvitella ihmiseksi ja miettid minkédlainen se olisi thmisend. Taman lisdksi
brandit voivat saada aikaan mielleyhtymid myds sen mukaan mihin tuotekategoriaan ne
kuuluvat. (Aaker 1991, 126.)

Bréndin vertaaminen kilpailijoihin voi olla osa asemointia. Kilpailijaa tdytyy tosin
kohdella kunnioittavasti. Kilpaileviin tuotteisiin vertaamisesta voi olla hyotyd, kun ver-
tailtava briandi on tunnettu ja halutaan kayttia sitd apuna, jotta saadaan oma brandi kulut-
tajien tietoisuuteen. (Aaker 1991, 127.)

Bréndid valmistavan yrityksen liséksi alkuperdmaan merkitys saattaa olla kuluttajalle
yksi tirkeimpid brandiin liittyvid mielleyhtymid. Monet maat ovat tunnettuja erikoistu-
misestaan tiettyihin tuotekategorioihin tai vilittiméastdin imagosta. Esimerkiksi kun ky-
seessd on muoti tai hajuvedet, voidaan Ranska néhda positiivisena mielleyhtyméni. Sa-
moin voisi sanoa Saksasta, kun kyseessd ovat esimerkiksi autot tai oluet. Maiden arvostus
voi kuitenkin vaihdella kuluttajien mieltymysten mukaan. Eri maiden kuluttajat voivat
my0s arvostaa eri tekijoitd. (Keller 2003, 355-356; Laakso 2004, 192.)

2.3 Kulttuurimatkakohteen brandays

2.3.1  Palvelubriindien erityispiirteet ja brindityoskentely

Ensimmadiset nykymarkkinoinnin mukaiset brindit kehitettiin jo yli sata vuotta sitten,
mutta palvelubrindien tirkeys on tiedostettu vasta viime vuosikymmenten aikana (Gron-
roos 2009, 384). Bréndi on tirked kilpailutekijd palveluyrityksille, koska se tarjoaa kulut-
tajille lupauksen palvelun laadusta ja toimii pohjana kestivélle asiakassuhteelle (Skaals-
vik & Olsen 2014, 448). Brindin menestys on riippuvainen tarjotun palvelun laadusta ja
sen kyvysta tdyttad kuluttajien odotukset. Palvelun laatu tarjoaa yritykselle perustan pal-
velun erottautumiselle luotettavuuden, reagointikyvyn, varmuuden, konkreettisuuden ja
empatian suhteen. Palvelun koettu laatu puolestaan on kuluttajien yleinen kasitys palve-
lun laadusta tai paremmuudesta verrattuna muihin kéytettivissa oleviin palvelutuotteisiin.
Se on seki aineeton ettd yleinen vaikutelma brindisté, joka vaikuttaa briandin markkina-
osuuteen, hintaan seké kannattavuuteen. (Chahal & Bala 2012, 343.)

Suomessa palvelusektori kattoi vuonna 2016 yli kaksi kolmasosaa bruttokansantuot-
teesta (Elinkeinoeldmén keskusliitto). Palvelusektorin kasvaminen on lisdnnyt kilpailua
uusien toimijoiden tullessa markkinoille, joten vahvan briandin luomisesta on muodostu-
nut ldhes elinehto palveluyrityksille. Vahva brindi on térked osa palveluyritystd, koska

se tuottaa arvoa kuluttajille, lisda heidin luottamustaan yritystd kohtaan ja erottaa brandin



24

kilpailijoiden briandistid. Se myds mahdollistaa aineettomien palvelutuotteiden paremman
ymmartdmisen ja visualisoinnin. (Chahal & Bala 2012, 343.) Liséksi vahva palvelubrédndi
auttaa alentamaan kuluttajien mahdollisesti tuntemia rahallisia, sosiaalisia tai turvallisuu-
teen liittyvid riskejd, joita on vaikea arvioida ennen varsinaista ostotapahtumaa (Berry
2000, 128). Siind missé kaikki edelld mainitut tekijét auttavat kasvattamaan yrityksen ar-
voa, arvo yhti lailla kasvattaa brandipddomaa. Brandipdédoma, jota on pidetty tuotebrin-
did myyvien yritysten merkittdvimpana omaisuuserdnd ja keskeisena tekijana litketoimin-
nan menestymisen kannalta, on elintdrkedd myds palveluyrityksille. (Chahal & Bala
2012, 343.)

Berry (2000, 129) méarittelee palvelubrandin lupaukseksi tulevaisuuden tyytyvéisyy-
destd. Kuluttajan ndkokulmasta katsottuna palvelubrandi rakentuu siitd, mitd yritys sanoo
brandin olevan, mitd muut sanovat bréndistd seké siitd, miten yritys onnistuu tuottamaan
palvelun. Bréndi siis syntyy kuluttajien mielissd heiddn kokemustensa pohjalta. Brindin
médritteleminen lupaukseksi on erityisen keskeistd palveluiden kohdalla niiden aineetto-
muuden vuoksi (de Chernatory & Segal-Horn 2003, 1098). Palvelut ovat abstrakteja eikd
niitd ei voi kdsin kosketella. Ne ovat kokemuksia, joita ei voi varastoida myohempai
kayttod varten, silld niiden tuotanto ja kulutus tapahtuvat samaan aikaan. Lisdksi palvelut
ovat yleensd heterogeenisia, niiden sisdltd ja laatu vaihtelevat riippuen tilanteista ja pal-
veluntuottajista. (de Chernatony & Dall’Olmo Riley 1999, 181-183.)

Vaikka bréandi késitteend on melko samankaltainen seké tuotteiden ettd palveluiden
kohdalla, palveluiden erityispiirteet asettavat omat haasteensa palveluiden brinddykselle.
Kuluttajat arvioivat palveluja eri tavoin kuin konkreettisia tuotteita. Konkreettisen tuo-
tebrandin esille tuominen on huomattavasti helpompaa kuin saman asian tekeminen pal-
velubrindin kohdalla. Tuotebridndien kohdalla kuluttajien mielikuviin pystytddn vaikut-
tamaan esimerkiksi pakkauksella, designilla tai esillepanolla. (O'Cass & Grace 2004,
257-258.) Palvelut puolestaan ovat useista eri toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa
kuluttaja ei ole ainoastaan palvelun vastaanottaja, vaan toimii vuorovaikutuksessa palve-
lun tarjoajan kanssa. Briandin mielikuvan muodostuminen tapahtuu siis suurelta osin itse
palvelukontaktissa. (Berry 2000, 128; Kapferer 2008, 104). Brindattdessé tuotetta tir-
keimpid tekijoitd ovat itse tuote ja sen ominaisuudet — brindi on muodostettu tuotteen
ympdrille. Palvelubrindi eroaa tuotebrindistd sen aineettomuuden vuoksi, joten sitd ei
pystytd rakentamaan mink&én tietyn tuotteen ympdérille, vaan koko palveluja tarjoava yri-
tys muodostaa brandin. (Gronroos 2009, 384-390; Berry 2000, 178.) Tdmén vuoksi brin-
din on tirked ndkyd yrityksen kaikilla tasoilla — esimerkiksi yrityksen kaikkien brandi-
viestien ldhteiden, kuten muun muassa tilojen, asiakaspalvelun ja verkkosivujen on hei-
jastettava brandid. (Kapferer, 2008, 104).

Palvelut ovat riippuvaisia organisaation kulttuurista seké tyontekijoiden asenteista ja
koulutuksesta. Taémén vuoksi palvelubrindid on vaikea rakentaa ja ylldpitdd menestyk-

sekkidsti, mutta toisaalta samasta syysta kilpailijoiden on vaikea kopioida sitd. Palvelut
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onkin ndhty kestdvimpind keinoina erottua kilpailijoista, kun rakennetaan menestyvia
brandeja. (Grénroos 2009, 384-390; de Chernatony & Segal-Horn 2003, 1096.)

De Chernatory (2001, 32, 37) kuvailee, miten tyontekijéiden arvot ja kdsitykset ohjaa-
vat aina heidédn ty6tdén — oli se sitten tiedostettua tai tiedostamatonta — varsinkin tilan-
teissa, jotka koetaan uusiksi tai jopa ennalta arvaamattomiksi, jolloin niihin varautuminen
on ollut vaikeaa. Tdtd kautta muodostuu myos yrityksen kulttuuri eli keskeista ei ole ai-
noastaan se, miten asiakkaille asiat esitetddn vaan myos se, miten ja ketkd sen tekevit.
Tamain vuoksi yrityksessd on tirked ymmartdd henkiloston ja my0Os heiddn arvojensa ja
kasitystensd merkitys sen lisdksi, ettd tyontekijoiden tietoja ja taitoja arvostetaan aidosti.
Mikali yritys onnistuu siind, ettd sekd brandin arvot ettd yrityksen tyontekijoiden arvot
ovat tarpeeksi samanlaisia, briandiin, brindin rakentamiseen ja briandityoskentelyyn on
luontevaa my0s henkilokunnan sitoutua. Tétéd kautta yrityksen brindin rakentamiseen tu-
lee mukaan tdrked voimavara eli tyontekijét. (de Chernatory 2001, 32, 37.) Yrityskult-
tuuri, joka on tyontekijoidensé kautta yhtendinen ja jossa huomioidaan liséksi eri sidos-
ryhmien tarpeet tuo useimmiten myds kilpailuedun toisiin yrityksiin verrattuna (Harris &
de Chernatory 2001, 443).

Vahva palvelubridndi rakentuu yrityksen, sen tyontekijoiden sekd kuluttajien vélisissd
vuorovaikutustilanteissa. Tuotebridndejd on perinteisesti rakennettu mainonnan avulla,
mutta palvelubrindien rakentamisessa henkilokunnalla on merkittdva rooli. (de Cher-
natony & Dall’Olmo Riley 1999, 181) Tyontekijdt ovat tirked osa palvelubrindia ja heilld
on viime kddessd vastuu yrityksen bréndilupauksen toimittamisesta. Heidan tulee tyos-
kennelld yrityksen arvojen mukaisesti ja viestid ndistd arvoista kuluttajille jokaisessa pal-
velutilanteessa. (de Chernatory 2001, 32-33; de Chernatony ja Segal-Horn 2003, 1100—
1102) Tdmin vuoksi sisdiselld viestinndlld on suuri merkitys palvelubrindien rakentami-
sessa. Jotta yrityksen tyontekijdt ymmartdisivdt oman roolinsa bréndin rakentajina, joh-
don tiytyy viestid heille palvelun visiosta, brandilupauksesta seké kuluttajien odotuksista.
Tyontekijoiden tyoskentely samojen periaatteiden mukaisesti varmistaa osaltaan palve-
luiden tasaista laatua. Vahva asiakasldhtdisyys on tirkedd, mutta yhti tirkeda on brindia
tukeva yrityksen kulttuuri, joka perustuu yhteisiin arvoihin. (de Chernatory & Vallaster
2005, 181.)

Brindin rakentaminen on siind mielessd jatkuva prosessi, ettd brandi on ikdin kuin
aina uudestaan myytdvé kuluttajille ja jopa yrityksen visiota voi olla tarpeen muokata
vastaamaan muutoksia esimerkiksi yrityksessé tai markkinoilla. Henkildston brandityos-
kentelyyn sitouttamisen kautta yrityksen menestymisen mahdollisuudet paranevat. (de
Chernatory 2010, 51). Perinteisesti esimerkiksi yrityksen vision méérittiminen on kat-
sottu johtohenkildston tehtdviksi, mutta se ei sulje pois sitd, ettd myos tyontekijt ovat
mukana vision madrittdmisessa siind médrin, ettd tavoitemielikuva rakentuu yrityksen si-
sdlld niin, ettd se on selked myds tyontekijdille. Henkildstolld voi my6s olla ainutlaatuisia

ideoita, joita voi hyodyntdd yrityksen branditydskentelyssd. Jos tyontekijiat kokevat
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tulevansa kuulluiksi ja ajatuksiensa sekd ideoidensa olevan arvokkaita ja vakavasti otet-
tavia, heidin sitoutumisensa yritykseen tulee aiempaa vahvemmaksi. Yhti lailla tyonte-
kijoiden ndkemysten huomioiminen rakentaa sidettd paitsi henkiloston ja yrityksen kes-
ken my®6s parhaimmillaan parantaa tyontekijoiden yhteenkuuluvuuden tunnetta ja viihty-
mistid toistensa kanssa. Kun yrityksen kaikki tyontekijit ovat osallisia ja tietoisia siini,
mitéd yrityksessd tapahtuu, myds tulevaisuuden haasteet ja mahdollisuudet on helpompi
kohdata organisaation eri tasoilla. (de Chernatory 2010, 120.)

Bréndin rakentamisessa vision madrittamisti edeltdd vield brindin arvojen mairittely.
Keskustelu arvoista henkiloston kanssa edesauttaa sitd, ettd arvot ja henkiloston toiminta
eivit eroa toisistaan liitkaa. Vision voi katsoa olevan vahva silloin, kun sen taustalla olevat
arvot vahvistavat brindii ja sen tarkoitusta, sen merkitys on yrityksessa tiedostettu ja se
inspiroi my0s yrityksen kaikkia tyontekijoitd. Vahva visio on myos keino sitouttaa hen-
kilostd brandiin ja briandityoskentelyyn selkeyttden sitd, mikd on kenenkin rooli brandin
menestymisessd. Jossain méérin jokaisella brandilld on aina arvot, joita voi pitdd ainut-
laatuisina ja tarkoituksenmukaisina juuri tietynlaisia markkinoita varten, mutta menesty-
vén brindin taustalta [6ytyy arvojen liséksi arvojen luonne ja henkildston jakamat yhden-
mukaiset késitykset arvoista. (Harris & de Chernatory 2001, 443.)

2.3.2  Matkakohde brandind

Maailman matkailujérjestd (World Tourism Organization, UNWTO) on méiritellyt mat-
kakohteen “fyysiseksi paikaksi, jolla voi olla hallinnolliset ja/tai analyyttiset rajat ja jossa
vierailija voi viettdd yonsd. Se on tuotteiden, palvelujen, kokemuksien ja toimintojen
klusteri ja toimii osana matkailun arvoketjua. Matkakohteet siséltévit useita eri sidosryh-
mid ja voivat verkostoitua muodostaakseen suurempia kohteita. Matkakohteiden imago
ja identiteetti ovat aineettomia, miké voi vaikuttaa niiden kilpailukykyyn markkinoilla.”
Perinteisesti matkakohteina on pidetty tarkkaan méaariteltyjd maantieteellisid alueita, ku-
ten maita saaria tai kaupunkeja. Kuitenkin yhé yleisemmin on tunnustettu, ettd matka-
kohde voi myos olla havaittavissa oleva késite, jota matkailijat voivat tulkita subjektiivi-
sesti riippuen heiddn matkareitistddn, kulttuuritaustastaan, matkan tarkoituksestaan, kou-
lutustasostaan ja aiemmista kokemuksistaan. (Buhalis 2000, 97.)

Brindiys on ndhty yhtend tehokkaimmista keinoista luoda kilpailuetua ja erottuvuutta
matkailualalla. Paikkaan sidotut bréndit ovat ikddn kuin paikan sisdisen identiteetin ja
ulkoisen imagon yhteisvaikutuksen lopputulos. Matkakohteen branddédminen auttaa iden-
tifioimaan, erottamaan ja rajaamaan kohteen seki vilittdméédn sen imagoa matkailijoille.
(Lemmetyinen, Go & Luonila 2013, 165.) Matkakohdebréindin tulee kuvastaa erottuvaa
ja houkuttelevaa imagoa, joka korostaa alueen ydinosaamista, identiteettid ja kulttuuria

(Campelo ym. 2014, 154). Tarkoituksena on aikaansaada matkailijoille ikimuistoisia
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palvelukokemuksia, vihentda riskejd sekd motivoida heitéd vierailemaan kohteessa uudel-
leen (Kashif ym. 2015, 432). Tyytyvéinen matkailija usein kertoo kokemuksistaan myos
muille, miké puolestaan voi tuoda yritykselle uusia asiakkaita (Balakrishnan 2009, 622).

Ritchie ja Ritchie (1998, 17) ovat maaritelleet matkakohteen brandin seuraavasti:
”Matkakohdebrandi on nimi, symboli, logo, sanamerkki tai jokin muu kuvio, joka seka
identifioi ettd erottaa kohteen muista kohteista. Se antaa matkailijalle lupauksen ikimuis-
toisesta ja ainutlaatuisesta kokemuksesta, joka liittyy matkakohteeseen. Lisdksi se auttaa
tdydentdmaéaén ja vahvistamaan miellyttdvid muistoja matkakokemuksesta.” Matkakohde-
brandi voidaan siis ndhda ikdan kuin lupauksena kuluttajille. Se on arvojen ja kokemusten
joukko, joka on piirtynyt matkailijoiden mieliin ja sydédmiin.

Matkakohde on mahdollista brandéita siind missé tuotteet ja palvelutkin, mutta brandin
rakentaminen yritykseen ja paikkaan poikkeavat toisistaan joissain maarin. Vaikka mat-
kakohteilla on seké aineellisia ettd aineettomia komponentteja, brandin rakentaminen on
haasteellisempaa niihin vaikuttavien lukuisten eri sidosryhmien vuoksi. Matkakohteet
ovat monimutkaisia konsepteja, jotka perustuvat lukuisiin eri tuotteisiin, palveluihin ja
kokemuksiin, joita eri sidosryhmit hallinnoivat. Ndihin sidosryhmiin kuuluvat esimer-
kiksi matkailuala, julkinen sektori, hallitus, matkakohteen oma johto-organisaatio seki
paikalliset asukkaat. (Konecnik & Go 2007, 177-178.) Lisdksi sidosryhmien keskindinen
riippuvuus, hajanaiset resurssit, valvonta- ja sdéntelymekanismit sekd usein ldhes tdydel-
linen hierarkian ja viranomaisen puute tekevidt matkakohteiden brandddamisestd melko
monimutkaista. Ndiden eri sidosryhmien toiminta vaikuttaa paljolti sithen, kuinka mat-
kailija brindin lopulta kokee. (Lemmetyinen & Go 2009, 31.) Niin ollen matkakoh-
debriandin menestyksen takaa [0ytyvét usein hyvit suhteet kohdebréndin eri sidosryhmien
kanssa, koska toimivat suhteet eri sidosryhmien kanssa tukevat brindin ydinolemusta
muun muassa viestinnén ja tarjoamiensa palveluiden kautta. (Hankinson 2004, 114).

Matkakohteet myds muuttuvat jatkuvasti. Esimerkiksi rantalomakohteet voivat taata
1dmpd4 ja aurinkoa tiettynd ajankohtana, mutta kun vuodenaika muuttuu, muuttuvat myaos
olosuhteet. Matkakohteet voivat myds muuttua ulkoisesti, kun maisema muuttuu kehityk-
sen mukana. Lisdksi pitkdaikaiset asukkaat voivat muuttaa muualle ja uusien asukkaiden
mukanaan tuomien arvojen pohjalta saattaa muuttua myds paikan kulttuuri. (Gartner &
Konecnik Ruzzier 2011, 472.) Matkakohdebrindin menestys ei siis perustu pelkéstiddn
matkailijoiden nidkokulmaan brindistd, vaan myds paikallisten asukkaiden ja yrittdjien
nikokulmat on otettava huomioon. (Michelson & Paadam 2016, 142.) Témén vuoksi on
tarked kayttaa erityistd huolellisuutta sovellettaessa brinddyksen yleisid periaatteita mat-
kakohteiden kontekstissa (Lemmetyinen & Go 2009, 31).

Edelld mainituista selkeistd eroista huolimatta tuotteilla ja matkakohdebréindeilld on
myd0s joitakin selkeitd yhteneviisyyksid. Uutuudenviehitys on yksi néisti. Talla tarkoite-
taan kokemuksien tarjoamista kilpailijoista erottuvasti joko toiminnallisten tai aineetto-

mien ominaisuuksien osalta. Koska matkustaminen on kallista ja usein tarkkaan harkittua,
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kokemuksellisella tasolla kilpailijoistaan erottuvat kohteet menestyvit. (Gartner & Ko-
necnik Ruzzier 2011, 472—473.) Kohteista valtaosa vélittdd kuvaa upeista maisemista,
erinomaisista ndhtdvyyksisti, ystavéllisistd ihmisistd ja ainutlaatuisesta historiasta ja kult-
tuurista. Nama tekijét eivat kuitenkaan enda riitd erottamaan kohteita toisistaan, vaan on-
nistuneen kohdebranddyksen menestys on sen potentiaalissa rakentaa briandi, jota kilpai-
lijat eivét pysty voittamaan tai kopioimaan. Vahvan kohdebrindin rakentamisessa kes-
keisena tavoitteena on luoda emotionaalinen yhteys kohteen ja potentiaalisten kdvijoiden
vililld. Taman saavuttamiseksi on tarkedd luoda brédndi, joka rakentuu erityisesti kohteen
ja kuluttajat yhdistévien tekijoiden varaan. (Hudson & Ritchie 2009, 217.)

Matkakohteen brianddyksessé keskeinen rooli on kohderyhmén kannalta merkityksel-
listen brandimielleyhtymien tunnistaminen. Kun ne on tunnistettu, niiden aktivoitumista
on mahdollista vahvistaa ja tukea brandityoskentelyssd. Toinen tdrked askel on kohteen
kulttuuristen ominaispiirteiden ymmértdminen ja kunnioittaminen sekd paikallisten asuk-
kaiden kuunteleminen, koska tatd kautta muodostuu késitys muun muassa kohteen mer-
kityksestd. (Campelo ym. 2014, 155). Keskeistd erottuvuudessa on myds matkakoh-
debrindin tarjoaman lupauksen pitdminen ja matkailijoiden odotusten tdyttiminen (Mor-
gan ym. 2004, 65). Myo6s Balakrishnan (2009, 622) painottaa, ettd palvelun laadun ja pal-
velukokemuksen tulee vastata yrityksen antamaa lupausta, jotta matkailija ei pety.

Yksi suurimmista haasteista luotaessa erottuvaa kohdebréndié on tarve ymmaértda koh-
teen identiteettid ja tunnistaa keskeiset ominaisuudet, jotka midrittelevit sen luonteen.
Némd asiat liittyvét suurilta osin matkakohteen kulttuuriin ja ydinarvoihin. On myds otet-
tava huomioon se, miten kulttuuri ja ydinarvot médrittelevit palvelujen luonteen, jotka
ovat olennainen ja erottamaton osa matkailukokemusta. (Campelo ym. 2014, 154). Kult-
tuurin késitteen historiallisen luonteen tuntemuksen lisddminen suhteessa matkailijoiden
odotuksiin on merkityksellistd matkakohteen identiteetin muodostumisen kannalta niin
globaalilla kuin paikallisellakin tasolla. (Konecnik & Go 2008, 177-178.)

Kulttuurin késitettd on vaikea madritelld yksiselitteisesti. Unesco (2017) on méiritellyt
kulttuurin monimutkaiseksi kokonaisuudeksi, joka siséltdé tietoa, uskomuksia, taiteita,
moraalia, lakeja, tapoja ja muita kykyja ja tottumuksia, jotka thminen on oppinut osana
yhteiskuntaa. Kauppa- ja teollisuusministerid on julkaisussaan (2006) mééritellyt kulttuu-
rimatkailun seuraavasti: ”Kulttuurimatkailussa tuotetaan alueellisia ja paikallisia kulttuu-
rin voimavaroja arvostaen matkailutuotteita ja -palveluja paikallisille ja alueen ulkopuo-
lisille ihmisille liiketoiminnallisin perustein. Tavoitteena on luoda eldmyksié ja mahdol-
lisuus tutustua néihin kulttuurisiin voimavaroihin, oppia niistd tai osallistua niihin. Ndin
vahvistetaan ihmisten identiteetin rakentumista, sekd oman ettd muiden kulttuurien ym-
mérrystd ja arvostusta.” Kulttuurimatkailun voimavaroiksi voidaan siis laskea paikan
henki sekd kaikki ihmisen aikaansaama ja muokkaama tieteessd, taiteessa, teknologiassa
ja elinkeinoissa. (KTM julkaisuja 2006, 90.)
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Kohdebrindia rakennettaessa on aluksi kiinnitettivd huomiota paikan ja sen brandin
keskeisten arvojen vakiinnuttamiseen. Matkakohdebréndin arvojen tulisi olla paitsi mat-
kailijoiden kannalta olennaisia, myds tarttuvia ja kestdvid. Samalla on arvioitava seka
brandin merkitystd matkailijoille ettd brindid suhteessa sen merkittdvimpiin kilpailijoi-
hin. Siind missd mahdollisimman objektiivisen kuvan saaminen tilanteesta on tirkedi, on
selvitettivd myos esimerkiksi matkailijoiden ja erilaisten matkanjirjestdjien nakokulmia
kohteeseen liittyvien markkinoiden ymmartdmiseksi. (Hudson & Ritchie 2009, 219.)

Koska kilpailu eri matkakohteiden vililld on kovaa, positiivisen imagon luominen kil-
pailuedun saavuttamiseksi on tdrkedd. Brindi-imagolla tarkoitetaan brandiin liitettyjé as-
sosiaatioita eli mielikuvia. (Keller 1993, 3—4) Matkakohdebrandien kohdalla puhutaan
usein brandin imagosta, joka on néhty tdrkednéd osana kohteen brindipddomaa. Brandin
imago on tiedon, uskomusten, tunteiden ja vaikutelmien yhdistelma, joka matkailijalla on
kohteesta. Se kuvastaa briandin persoonallisuutta ja voi innostaa matkaajia vierailemaan
kohteessa uudelleen. (Boo ym. 2009, 221; Garcia 2012 ym., 647.)

Brandityoskentely on prosessi, joka ei koskaan varsinaisesti tule pdatokseen vaan yri-
tyksessd brindidykseen on suhtauduttava prosessina, jota leimaa kehitys ja vuorovaikutus.
Kohdebriandidyksen keskioon tulisi nostaa matkailija ja hdnen kokemuksensa niin, etti
matkailukokemuksesta pyritdin tekemddn nautinnollinen ja matkailijan tarkoituksia vas-
taava. Kaikki olemassa olevat resurssit on tirked tunnistaa, jotta paikasta vilittyy halu-
tunlainen kuva ja my0s matkailijat ovat niistd tietoisia. Vilitettdvain kuvaan kuuluu tyy-
pillisesti my0s tietynlainen ylpeys paikasta ja sen vilittiminen kohderyhmille on osa
brindéysté. Eri tekijoiden merkitystd on hyva tarkastella my®0s siltd osin, miten ne mah-
dollisesti auttavat matkailijaa sopeutumaan kohteeseen ja mahdollisesti myds paikan
muuttuviin olosuhteisiin. Kaikkea edelld kuvattua varten on tirked saada késitys myos
siitd, minkalaiset kohderyhmat ovat tyypillisid asiakkaita. (Hanna & Rowley 2011, 471—
472.)

Matkakohdebrindin brindéys eroaa perinteisisté tuotteiden ja yritysten branddysmal-
leista myds siind, ettd sidosryhmien sitoutumisella ja kohteen infrastruktuurilla seké néi-
den kahden tekijdn viliselld suhteella on suuri merkitys brinddyksen onnistumisessa. Si-
dosryhmien sitoutumiseen vaikuttavat aina myos niiden omat intressit, minkd vuoksi
myos eturistiriidat ovat mahdollisia ja niithin on varauduttava. On myos mahdollista, etti
esimerkiksi paikan infrastruktuurin uudistaminen ei palvele kaikkia osapuolia samalla ta-
valla, miki voi aiheuttaa jénnitteitd. Néin ollen paikan brinddyksessé brandin identiteet-
tiin heijastuu sidosryhmien vilinen yhteistyd ja itse paikka. Sujuva ja avoin yhteystyd eri
toimijoiden vélilla edesauttaa kohdebrindin brindéystd ja branditydskentelyn suuntaa.
(Hanna & Rowley 2011, 471-472.)

Briandiysprosessissa on pyrittdvé erityisesti kohteen tarjoamaan brandikokemukseen
eli kohteen imagon viestiminen ei yksin riitd padmaaréksi. Mikili kokemusten tarjoami-

sessa ja asiakkaiden yllattdmisessd onnistutaan, matkailijat kertovat kokemuksiaan
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toisille mahdollisille matkailijoille. (Hanna & Rowley 2011, 471-472.) Ne matkakohteet,
joissa kuluttajien tarpeet on kattavasti huomioitu, erottuvat muista kohteista edukseen.
Erottavina tekijoina voi pitdéd esimerkiksi matkailijoille tarjottavaa tukea ja matkan help-
poutta tukevia palveluja, kuten myos lisdpalveluita eli ruokaan ja juomaan seké paikasta
toiseen siirtymiseen kohdistuvia palveluja. My0s infrastruktuuri voi olla yksi erottava te-
kija. Kokonaisuudesta voidaan puhua matkailun paketointina ja sitd on mahdollista myos
suunnata my0s erilaisille kohderyhmille. (Kotler ym. 2017, 511.)

24 Kooste teoreettisesti viitekehyksesti

Kuviossa 6 on kooste tutkielman teoreettisesta viitekehyksesta.

Kuvio 6 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Kuten kuviosta 6 kdy ilmi, kulttuurimatkailuyrityksen brandipddoma rakentuu brén-
dipddoman neljistd osa-alueesta, joita ovat brindin tunnettuus, brindiuskollisuus, koettu
laatu ja brandimielleyhtymad. Lisdksi palvelubrdandin erityispiirteet, kuten palvelujen ai-
neettomuus, tyontekijéiden merkitys ja kohde, jossa yritys sijaitsee, vaikuttavat kulttuu-
rimatkailuyrityksen brandityoskentelyyn. Naitd kaikkia elementtejd tyostetddn briandid

rakennettaessa ja vahvistettaessa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimusstrategia

Tamin tutkimuksen tutkimusstrategia on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen 1dhtokoh-
tana voi olla tutkijan havainto tapauksesta, joka hinen mielestddn on paitsi mielenkiintoi-
nen myos merkittdva. Kuitenkin vasta tutkimusta tehdessd — tai vasta tutkimuksen jalkeen
— tapauksen todellinen merkitys kdy ilmi. (Laine ym. 2007, 10.) ”Tapaustutkimuksessa
nimensd mukaisesti tarkastellaan yhtd tai useampaa tapausta, joiden maédrittely, analy-
sointi ja ratkaisu on tapaustutkimuksen keskeisin tavoite” (Eriksson & Koistinen 2014,
4).

Tapaustutkimuksessa hyddynnetdédn eri tavoin keréttyjd laadullisia ja miéréllisid ai-
neistoja. Yhté lailla monenlaiset aineiston analyysimenetelmit ovat mahdollisia. (Eriks-
son & Koistinen 2014, 2, 30.) Tapaustutkimuksen 1dhtokohdaksi on médritelty my6s mah-
dollisimman monipuolisen ja laajan aineiston kerddminen yhdestd tapauksesta. Kattavan
aineiston avulla perusteellisen kuvauksen rakentaminen on mahdollista. (Laine ym. 2007,
9-10; Silverman 2005, 126—-127.)

Yinin (2014, 9-15) mukaan tapaustutkimus on sopiva ldhestymistapa tutkimukselle,
jossa tiyttyy yksi tai useampi seuraavista kriteereisté: 1) keskeisid ovat mité-, miten- ja
miksi-kysymykset, 2) tutkijalla ei juuri ole kontrollia tapahtumiin, 3) empiiristd tutki-
musta aiheesta ei ole paljoakaan tehty, 4) tutkimuksen kohteena on ajankohtainen ilmid.

Tapaustutkimuksessa tapaus rajataan ennen tutkimusta, mutta rajausta voi tarkentaa
tutkimusta tehdessd. Sen sijaan ettd esimerkiksi yksi kokonainen yritys méériteltdisiin
yhdeksi tapaukseksi, tapauksena voisi olla esimerkiksi yrityksen “yksikkd, ryhma, pro-
jekti, 1lmid tai prosessi, jolloin koko yritys on tutkimuksen kontekstia ja muodostaa "néyt-
tdmon’, jolla tutkimus tapahtuu.” Tutkimuksen otsikkoon voi kuitenkin nostaa koko yri-
tyksen, vaikka tutkimuksen tapausta onkin rajattu koko yrityksesti. (Eriksson & Koisti-
nen 2014, 6).

Tapaustutkimus on kontekstuaalista eli tapausta pyritddn ymmértdamédn osana ympé-
ristddén ja suhteessa tapauksen historialliseen, teknologiseen, sosiaaliseen ja kulttuuri-
seen kontekstiin ndhden (Eriksson & Koistinen 2014, 7; Eriksson & Kovalainen 2008,
115-116). Tutkittaessa yksittéisid tapauksia niiden luonnollisessa ympéristdssdédn tutkit-
tavan ilmion kuvailu on keskeistd. My0s prosessit voisivat olla tapaustutkimuksen kiin-
nostuksen kohteina. Kuvailulla ei kuitenkaan pyriti selittdméén ilmididen vilisia yhteyk-
sid, testaamaan hypoteeseja tai tekeméédn ennusteita vaan tavoitteena on kokonaisvaltai-
sen késityksen rakentaminen tutkittavasta tapauksesta ja siitd, miten se toimii. (Eriksson
& Kovalainen 2008, 121; Hirsjarvi ym. 2004, 125-126.)
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Eriksson ja Koistinen (2014, 11) kuvailevat, miten tapaustutkimuksen eri suuntauk-
sissa toisaalla pyritdén luonnontieteelle tyypilliseen tapaan yleistimiseen esimerkiksi ai-
neistoja vertailemalla, ja toisaalla taas painotetaan tulkinnallisen otteen tiarkeyttd. Téssa
tapaustutkimuksessa ei tavoitella yleistettdvyyttd vaan tarkoituksena on tutkia ja ymmaér-
tdd syvillisesti erityisesti yhtd tapausta. Laadullisen tutkimuksen perusluonne eli inten-
siivinen ja syvillinen analyysi tapauksesta voidaan kadottaa, jos tapauksia on liian monta
(Laine ym. 2007, 9—10). Téllaista yhden tapauksen ymmaértdmiseen ja tulkitsemiseen pyr-
kivaa tapaustutkimusta kutsutaan intensiiviseksi tapaustutkimukseksi, ja usein siind juuri
tutkimukseen osallistuvien ndkokulmat tapauksesta ovat kiinnostuksen kohteena. (Eriks-
son & Koistinen 2014, 18; Eriksson & Kovalainen 2008, 119-120.)

Tata tutkimusta voi luonnehtia my6s vélineelliseksi tapaustutkimukseksi (instrumental
case study) (Eriksson & Koistinen 2014, 15-16; Stake 1995, 3). Vilineelliselld tapaustut-
kimuksella halutaan ymmaértéa paitsi kyseistd tapausta myds tapauksen avulla esimerkiksi
yleisid teemoja. Tapauksen kautta saadaan my0s havainnollistettua, testattua tai kehitet-
tyd teoreettisia ideoita ja kdsitteitd. Tdmén vuoksi tutkimuskysymykset laaditaan ennen
tutkimuksen alkua ja ndiden perusteella pdddytdén tutkimaan sopivaa tapausta. Toki tut-
kimuskysymyksid voi olla syyté tarkentaa tutkimusprosessin aikana. (Stake 1995, 3.) Ta-
paustutkimuksia vertaamalla sosiaalisen jirjestyksen perusrakenteet ovat tunnistettavissa
(Silverman 2005, 126-127).

3.2 Tutkimuskohteen esittely

Téssa tutkielmassa kiinnostuksen kohteena oli tyontekijoiden ndkokulmasta késin tarkas-
tella sitd, miten kulttuurimatkailuyrityksessd hahmotetaan yrityksen briandipddoma, mika
merkitys brandipddoman eri elementeilld on branditydskentelyssé ja miten brandity0s-
kentelyssd huomioidaan palvelubridndien erityispiireet. Tutkittava tapausyritys valittiin
ndistd kdsin tdmén tutkielman tapaukseksi.

Kun valittua tapausyritystd ldhestyttiin tutkimuspyynnon kera, tuotiin jo tissd vai-
heessa ilmi, ettd yrityksen nimi ja haastateltavien nimet eivét kdy ilmi tutkielmassa. Ta-
mén vuoksi yrityksen esittely on yleispiirteinen, mutta kuitenkin samanaikaisesti siind
pyritddn tuomaan esiin tutkimuksen kannalta olennaisia tietoja.

Yrityksen historia ulottuu 1700-luvulle asti, ja saman suvun omistuksessa se on ollut
1800-luvulta asti. Yrityksen alkuaikoina sen toiminta keskittyi teollisuuteen. Viimeisten
vuosikymmenten aikana toiminta on muuttunut ja yritys on laajentanut eri toimialoille.
Tutkimuskohteena on yrityksen Satakunnan alueella sijaitseva toimipiste, jossa on keski-
tytty palveluliiketoimintaan. Alue on valtakunnallisesti merkittavd kulttuuriympéristo.
Alueen toimipisteen palveluliiketoimintaan siséltyy muun muassa majoitus- ja ravintola-

palveluita, kulttuurikierroksia sekd virkistyspalveluita yrityksen omistamilla maa- ja
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vesialueilla. Toimipisteessd tyoskentelee useita kymmenid tyontekijoitd. Yrityksen esit-
telyissd yritystd kuvataan ympdéristéarvojen mukaan toimivaksi seké perinteitd ja ympéa-

rist0a vaalivaksi.

3.3 Tutkimusmenetelma

Tassd luvussa kuvataan laadulliselle tutkimukselle ominaisia piirteitd, aineiston hankintaa
eli haastatteluja sekd aineiston laadullista analyysid, jossa on erityisesti teoriaohjaavan

sisdllonanalyysin piirteita.

3.3.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa ldhtokohtana voidaan pitdd todellisen eldmdn kuvaamista.
Tutkimuskohteita tarkastellaan niiden luonnollisessa ympéristdssién ja aineisto kootaan
todellisissa tilanteissa. Tutkittavan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksid pyritddn
ymmartiméadn mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi ym. 2004, 152—-155.) Laa-
dullisessa tutkimuksessa keskitytiddn yleensd melko pieneen médriin tapauksia, joita py-
ritddn analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. (Silverman 2005, 9—10.) Laadulli-
selle tutkimukselle on yleensa tyypillistd induktiivinen 1dhestymistapa, jossa yksittéisista
havainnoista etsitdédn yleistettdvyyksii ja tutkimuksen pddméaariand on luoda uutta teoriaa.
Deduktiivisessa lahestymistavassa yleistyksestd edetéédn yksittdistapauksia koskeviin joh-
topadtoksiin ja teorian rooli on toimia enemmankin tutkimuksen apuvélineend. (Eskola &
Suoranta 2000, 60, 62.) Téssd tutkielmassa on kdytetty deduktiivista 1dhestymistapaa,
koska tutkimusaineiston analysointi perustuu jo olemassa olevaan teoriaan. Lisdksi tutki-
mus on rajattu koskemaan ainoastaan yhté yritysté ja sen muutaman tyontekijan nédkokul-
mia, joten tutkimuksen heikko yleistettdvyys ei sovellu uuden teorian luomiseen.

Laadullinen aineisto on pelkistetyimmilldén ilmiasultaan tekstid, joka voi olla syntynyt
tutkijasta riippuen tai riippumatta. Tyypillisid laadullisia aineistonkeruumenetelmid ovat
erimuotoiset haastattelut sekd havainnoinnit. Aineistona voidaan myds kayttdd valmiita
dokumentteja kuten pdytikirjoja, vuosikertomuksia, yleisdnosastokirjoituksia tai jopa
suorajakelumainoksia. (Eskola & Suoranta 2000, 15.) Aineistoa tarkastellaan kokonai-
suutena

Laadullisen tutkimuksen l&htokohtana on yleensd hypoteesittomuus. Tdmaé tarkoittaa
sitd, ettd tutkijalla ei ole etukdteen madriteltyjd olettamuksia tutkimuskohteesta tai tutki-
muksen tuloksista. Vaikka tutkijalla saattaakin olla aiempia kokemuksia ja havaintoja tut-
kittavasta kohteesta, ne eivit saa rajata tutkimuksellisia toimenpiteitd. Laadullisen ana-

lyysin tarkoituksena on uuden oppiminen siten, ettd tutkijan mahdolliset ennakko-



34

oletukset on otettu huomioon tutkimuksen esioletuksina. (Alasuutari 2011, 38; Eskola &
Suoranta 2000, 19.)

3.3.2  Aineiston hankinta

Tapaustutkimuksessa voi kdyttdd monenlaisia tutkimusaineistoja joko yksin tai rinnak-
kain. Haastatteluaineistot ovat kuitenkin tyypillisid tapaustutkimuksissa. (Eriksson &
Koistinen (2014, 30.) Yhta lailla haastattelu aineistonkeruun menetelméné on yleinen lii-
ketaloustieteissd. Haastattelun etuna on haastattelutilanteen mahdollistama kielellinen
vuorovaikutus haastateltavan ja tutkijan vililld. Haastattelun aikana tutkija voi esimer-
kiksi esittdd tarkentavia kysymyksié tai hinelle voi kdyda ilmi vastausten taustalla olevia
motiiveja. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34.)

Tassad tutkimuksessa haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina.
Haastattelurunko muodostettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta (liite 1). Kysymysten
muotoilussa pyrittiin kuitenkin siithen, ettd haastateltavalla on mahdollisuus vastata sithen
mahdollisimman vapaasti omasta ndkokulmastaan. Haastattelutilanteessa kysymyslista
on haastattelun runkona, mutta kysymysten jérjestyksen ei tarvitse noudattaa titi runkoa
jaykasti. (Hirsjarvi ym. 2004, 151-157.)

Yritystd ldhestyttiin haastattelupyynnélld sdhkopostitse. Sdhkdpostissa kuvailtiin tut-
kimuksen tarkoitusta ja kerrottiin toiveesta haastatella yrityksen kolmea tyontekijad. Yhta
lailla tuotiin jo esiin, ettd haastattelut nauhoitetaan, mutta tydssé ei tuoda esiin yrityksen
ja tyontekijoiden nimid. Yritykseltd saatu vastaus oli myOnteinen ja se sisélsi kahden
haastateltavan yhteystiedot. Uudelleen kysyttdessé 10ytyi vield kolmas haastateltava.

Haastattelut toteutettiin yrityksen toimitiloissa. Haastatteluja oli yhteensi kolme ja jo-
kaiseen niistd oli varattu aikaa tunti. Haastattelujen kesto oli lopulta vajaasta tunnista rei-
luun tuntiin. Haastateltavien tyonkuvaan siséltyi vastuuta yrityksen asiakkaista, myyn-
nistd ja ravintolatoiminnasta. Haastateltavien anonymiteetin suojaamiseksi tarkkoja teh-
tavinimikkeitd ja haastateltavien sukupuolta ei tuoda ilmi.

Haastattelukysymykset esitettiin 1dhtokohtaisesti suunnitellussa jérjestyksessd (liite
1), mutta jos haastateltava oli jo johonkin kysymykseen vastannut aiemman kysymyksen
yhteydessid, kysymysti ei endd toistettu. Koska haastateltavien toimenkuvat erosivat jon-
kin verran toisistaan, yhdessd haastattelussa pari yksittdistd kysymysti jétettiin kokonaan
kysymaittd, koska haastattelijan tiedossa oli, ettd aihepiiri ei liittynyt lainkaan hédnen toi-
menkuvaansa. Pdédsddntdisesti haastattelurunko kuitenkin ohjasi haastattelun etenemisti
jokaisessa haastattelussa.

Haastattelut tallennettiin nauhoittamalla ne nauhurilla, joka oli haastattelutilanteessa
pOydalld haastateltavan ja haastattelijan vélissd. Haastattelut litteroitiin kokonaan ja tdhén

oli ennalta varattu kolme kokonaista tyopdivdd Eskolan (2001, 133—134) kehotuksen
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mukaisesti. Lopulta litterointiin kului kuitenkin kuusi tydpdivaa eli litterointi vei arvioitua
pidemmén ajan. Litteroitua tehdessa sitaateissa sdilytettiin paikallinen murre ja haastat-
telut litteroitiin sanatarkasti, mutta ddnnidhdykset jétettiin pois. Haastateltavien vastausten
pituus litteroituna oli yhteensa 25 sivua (fontti Times New Roman, koko 12, rivivili 1,5).
Litteroidusta tekstistd poistettiin haastateltavien ja muiden ihmisten seké yritysten nimet
téssd vaiheessa. Haastateltaviin viitattiin tistd eteenpdin nimilld "Haastateltava 1, "Haas-
tateltava 2 ja Haastateltava 3”. Tutkielman julkaisemisen jdlkeen nauhoitukset héivitet-

tiin.

3.3.3  Aineiston analyysi

Eriksson ja Koistinen (2014, 33) jarjestivat tapaustutkimuksen aineiston analyysin kol-
meen vaiheeseen: 1) ensiksi aineisto jérjestetddn esimerkiksi luokitellen yhtendiseksi ko-
konaisuudeksi, 2) aineistoa analysoidaan esimerkiksi sisidllonanalyysia kéyttden, 3) ana-
lyysissa saatuja havaintoja tulkitaan. Laadullinen aineiston analyysi ja tulkinta ovat aina
tutkijan oman, aktiivisen tydskentelyn tulosta, minkd vuoksi prosessia leimaa subjektii-
visuus. (Eskola 2001, 134.) Alasuutarin (2011, 39-44) mukaan laadullinen analyysi koos-
tuu kahdesta vaiheesta. Niitd ovat havaintojen pelkistdminen ja arvoitusten ratkaisemi-
nen. Laadullinen analyysi pohjautuu absoluuttisuuteen. Kaikki luotettavina pidetyt ja ai-
neistoon kuuluvat seikat tulee kyeté selvittiméén siten, ettd ne eivit ole ristiriidassa esi-
tetyn tulkinnan kanssa. (Alasuutari 2011, 38—44.)

Tédmin tutkimuksen aineisto analysoitiin teoriaohjaavan siséllonanalyysin avulla (Es-
kola 2001, 136). Samasta analyysimenetelmastd kadytetddan my0s kisitettd teoriasidonnai-
nen sisillonanalyysi (Tuomi & Sarajérvi 2009, 96). Teoriaohjaava sisdllonanalyysi tuntui
tdhdn tutkimukseen sopivammalta analyysimenetelmailtd kuin teorialdhtdinen tai aineis-
toldhtdinen sisdllonanalyysi, koska analyysi ei télldin yritd pohjata pelkdstdan empiriaan
eikd teoriaan eikd my0skiin testaa teoriaa (Eskola 2001, 136-138).

Teoriaohjaavassa siséllonanalyysissa analyysiyksikot nostetaan aineistosta ja analyysi
etenee aineiston ehdoilla, mutta aineistoa pelkistettdessa kasitteitd tuodaan valmiina tut-
kimuksen teoreettisesta taustasta. “Kaikkiaan analyysista on tunnistettavissa aikaisem-
man tiedon vaikutus, mutta aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa testaava, vaan
paremminkin uusia ajatusuria aukova”. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 96-97; ks. my0s Eskola
2001, 136) Tamén tutkimuksen aineiston analyysissd olivat apuna muun muassa Tuomen
ja Sarajdarven (2009, 9697, 116—118) ohjenuorat: haastatteluaineisto pelkistettiin raaka-
havainnoiksi, jotka teemoiteltiin yli- ja alakategorioiksi niin, ettd ne ovat linjassa tutki-
muksen tutkimuskysymysten kanssa. Koko ajan mukana sdilytettiin myds teemaa kuvaa-

via, informatiivisia suoria sitaatteja mahdollisimman tasaisesti jokaiselta haastateltavalta.
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Analyysi eteni teemoittain ja jokaisesta haastattelusta poimittiin teemaan sopivat kohdat.
(Eskola 2001, 143, 148).

Raakahavainnoista muodostettiin erilaisten teemojen mukaisesti yla- ja alakategorioita
pitden mielessd tutkimusta ohjaavat tutkimuskysymykset. Tutkielman teoreettinen viite-
kehys ja tutkimuskysymykset nédin ollen ohjasivat analyysin etenemistd. Kuitenkin varsi-
naiset analyysiyksikot nostettiin aineistosta, kuten teoriaohjaavaan siséllonanalyysiin
kuuluu. Analyysia tehdessé, aina tasaisin viliajoin palattiin myds litteroituun aineistoon
varmistaen, ettd analyysi pysyy varmasti linjassa haastateltavien vastauksien kanssa. Tee-
moittelua seurasi analyysin viimeinen vaihe eli tulkinta, joka perustui aineiston lapi kay-
miseen lukuisia kertoja, ja ldpikdynnista tehtyihin muistiinpanoihin. Tutkimuksessa saa-
tuja omia tuloksia verrattiin tutkielman teoreettisessa viitekehyksessé esitettyihin asioihin
— mikd mahdollisesti oli samaa ja miké puolestaan ei ollut. Tdssd vaiheessa mukaan tuli-
vat myds kytkennét aiempiin tutkimuksiin. Syntyvéa tekstid palattiin vield muokkaamaan
ja hiomaan, mutta jossain vaiheessa oli laitettava piste. (Eskola 2001, 145, 152-153.)

Laadullisessa analyysissa, jota siséllonanalyysikin on, “tutkijan pitdisi yllattya tai op-
pia tutkimuksensa kuluessa” (Eskola & Suoranta 1999, 19). Ulla-Maija Salo (2015, 166,
170) kritisoi erityisesti sisdllonanalyysia siité, ettd analyysi vaikuttaa usein pikemminkin
médrillisen analyysin soveltamiselta laadulliseen aineistoon kuin laadulliselta analyy-
silta. Usein luokittelu on jaykk&a ja mutkia oiotaan, minka lisdksi tutkijan tekemit tulkin-
nat jadvét usein puolitiechen — aivan kuin tekstissé olisi olemassa jokin l0ydettavissé oleva
siséltd sen sijaan ettd tutkijan on tehtdvé itse tulkintoja tulosten saamiseksi. Siséllonana-
lyysin ongelmallisia kohtia vilttddkseen hin kehottaa tutkijaa oivallusten tekemiseen ai-
neistoa luokitellessa ja aineiston kanssa teoretisoimista. (Salo 2015, 166, 170.) Tadmén
vuoksi tarkasta suunnitelmasta ja sen seuraamisesta huolimatta myos yllétyksille ja oppi-
miselle pyrittiin jattdméadn tilaa tutkimuksessa. Aineiston esittimisen jalkeen tutkimuksen
tuloksia verrattiin teoreettiseen viitekehykseen, muotoiltiin tutkielman johtopéatokset ja
esitettiin niiden pohjalta myos ehdotuksia jatkotutkimusaiheiksi.

34 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta on aina tirked tarkastella. Tutkimusetiikka voidaan kasittda
Kuulan (2006, 23-24) mukaan tutkijoiden ammattietiikaksi, joka sisédltdd “eettiset peri-
aatteet, normit, arvot ja hyveet, joita tutkijan tulisi noudattaa harjoittaessaan omaa am-
mattiaan”. Ammattietiikan ndkokulmasta tutkimusetiikan normeihin kuuluu muun mu-
assa tiedon luotettavuutta ja tutkittavien ihmisarvoa ilmentévit normit.

Kisite validiteetti viittaa tutkimuksen pitevyyteen: mittaako tutkimuksessa valittu tut-
kimusmenetelma juuri sitd, mitd silld tavoitellaan. Tarkemmin validiteettia voidaan tar-

kastella seka sisdisen ettd ulkoisen validiteetin osalta. Kun tutkimuksen teoreettinen
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tausta, keskeiset kisitteet ja menetelmiin liittyvdt valinnat ovat loogisessa suhteessa toi-
siinsa, tutkimuksen sisdinen validiteetti on hyva. Ulkoisen validiteetin késitteella tarkoi-
tetaan tutkimuksen aineiston, tuloksista tehtyjen tulkintojen, johtopéétdsten vilisen suh-
teen patevyyttd. Tutkijan tekemét valinnat heijastuvat titen sekéd tutkimuksen sisdiseen
ettd ulkoiseen validiteettiin. (Eskola & Suoranta 2000, 213.)

Kasite reliabiliteetti puolestaan viittaa mittaustulosten toistettavuuteen — tulosten ei
tulisi olla sattumanvaraisia. Kun aineiston tulkinta ei sisdllé ristiriitaisuuksia, se on reli-
aabeli. Laadullisessakin tutkimuksessa timé voisi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd kaksi
tutkijaa padtyy samaan tulokseen. Yhté lailla esimerkiksi se, ettd samaa henkil64 tutkitaan
kahteen otteeseen, ja tulokset ovat samat, tarkoittaa tulosten olevan reliaabeleita. Maarél-
listen tutkimusten osalta on olemassa my0s useita tilastollisia menettelytapoja, jotka var-
mistavat erilaisten mittareiden luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2004, 213; Eskola & Suo-
ranta 2000, 212.)

Koska késitteet validiteetti ja reliabiliteetti ovat syntyneet médrillisen tutkimuksen pii-
rissd, laadullisessa tutkimuksessa kisitteiden merkityksestd luotettavuuden arvioinnissa
on useita tulkintoja. Esimerkiksi tapaustutkimuksessa — kuten tdssé tutkimuksessa — tut-
kija voi laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti ajatella, ettd kaikki ithmisti ja kulttuuria
koskevat kuvaukset ovat ainutlaatuisia. Taten esimerkiksi kahta samanlaista tapausta ei
ole olemassa eivitkid tutkimuksen tulokset ole yleistettdvissd. Laadullisessa tapaustutki-
muksessa validiteetin ja reliabiliteetin arviointi tdimén vuoksi poikkeaa mééréllisen tutki-
muksen luotettavuuden arvioinnista. (Hirsjarvi ym. 2004, 214.) Téstd huolimatta laadul-
lisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa pyritddn kdymaééin ldpi kaikki tutkimuksen
luotettavuuteen mahdollisesti vaikuttaneet asiat, myds mahdolliset virheléhteet (Mékinen
2006, 102).

Laadullisen tapaustutkimuksen luotettavuutta on tdrked tarkastella koko tutkimuspro-
sessin osalta. Tutkimus on suunniteltava tarkasti, toteutettava huolellisesti ja saatettava
hyvin loppuun. Tapauksen rajaamisen on oltava perusteltu ja tutkimusaineiston on tarked
kattaa kaikki keskeinen aineisto. Huolellisuutta vaatii myos tutkimuksen raportointi.
(Eriksson & Koistinen 2014, 45-46.) Silverman (2005, 209) painottaa tutkimuksen luo-
tettavuutta arvioitaessa erityisesti tutkimusmenetelmin ja sen soveltuvuuden arvioimista
tehtidviin tutkimukseen peilaten. Tutkimuksen toteuttamisen kaikkien vaiheiden tarkasta
raportoinnista muistuttavat myos Hirsjarvi ym. (2004, 214). Yhti lailla aineiston keréa-
minen ja sithen mahdollisesti vaikuttavat tekijat on avoimesti kirjoitettava auki. Haastat-
telujen kohdalla tdma tarkoittaa muun muassa haastatteluihin kdytetyn ajan, aineiston ke-
ruun paikan, haastatteluihin kuluneen ajan ja mahdollisten héiridtekijoiden tarkastelua.
Lisdksi haastattelutilanteessa tapahtuneet mahdolliset tutkijan tekemaét virhetulkinnat on
pyrittdva tunnistamaan. (Hirsjarvi ym. 2004, 214.)

Tutkimukseen osallistumisen on oltava vapaaehtoista ja se on tirked tuoda ilmi haas-

tateltaville selkedsti, my0s uudelleen ennen haastattelua. Haastateltavien henkil6llisyytta



38

ei paljasteta tutkimuksessa. Tdmén vuoksi esimerkiksi haastattelujen tarkkaa ajankohtaa
ei tuoda ilmi. Aineistossa olleet suorat tunnisteet, kuten nimet ja sihkopostiosoitteet, pois-
tetaan aineistosta heti, kun sen tekninen toimivuus on varmistunut. Peitenimien sijaan
yksildiden vastaukset voidaan myos tuoda esiin osana kokonaisuutta varmistaen niin sité,
ettd vastaajat eivit ole tunnistettavissa. (Kuula 2006, 106—-108, 200.)

Aineistoon liittyvien seikkojen tarkastelu usealta kantilta vahvistaa luotettavuutta laa-
dullisessa tutkimuksessa. Esimerkiksi aineiston merkittdvyys ja riittdvyys seké analyysin
kattavuus, arvioitavuus ja toistettavuus ovat keskeisid ja tdrkeitd luotettavuuden arvioin-
tiperusteita. Tutkijan on osattava tutkimuksessaan myos perustella ja osoittaa, miksi juuri
kyseinen aineisto on merkittdvd my0s analysoimisen kannalta. Aineiston riittdvyydella
puolestaan viitataan tilanteeseen, jossa aineistoa on siind maéarin riittavasti, ettd vastaajilta
ei olisi endd mahdollista saada tutkimusongelman kannalta uutta, merkittavaa tietoa. Ai-
neistoa ei kuitenkaan kannata ahnehtia litkaa vaan tutkijan on osattava tunnistaa, milloin
aineiston méérd on riittdva. (Eskola & Suoranta 2000, 214-217.)

Analyysid tehdessd tutkimuksen koko aineisto on pyrittdvd analysoimaan niin, etti se
ei ole ristiriidassa tutkimuksen tulosten ja niistd tehtyjen tulkintojen kanssa. Aineistoa
tarkastellaan kokonaisuutena, vaikka se koostuukin yksittéisistd haastatteluista. (Alasuu-
tari 2011, 38.) Aineiston analyysin kattavuus on my0s yksi luotettavuuden mittareista.
Tama tarkoittaa erityisesti sitd, ettd tutkijan aineistosta tekemit tulkinnat eivit perustu
vain osaan aineistosta vaan koko aineiston huolelliseen analysointiin. Luotettavuutta vah-
vistaa myos se, ettd tutkimuksen raportista on luettavissa tutkijan pédttely eli paéttelyn
logiikka on arvioitavissa. Toistettavuudella erityisesti tarkoitetaan laadullisen tutkimuk-
sen reliabiliteettia eli sitd, ettd aineiston analyysi tapahtuu valitun analyysimenetelméin
mukaisesti, selkeitd luokittelu- ja tulkintasddntdja noudattaen. Kuin néin tehddén, toinen
tutkija voisi halutessaan analysoida aineiston ja pddtyd samoihin tulkintoihin. (Eskola &
Suoranta 2000, 214-217.) Silverman (2005, 210-211, 221) kuitenkin katsoo, ettd ladul-
lisessa tutkimuksessa tutkimuksen validius on erityisesti sitéd, etté tutkija tutkimuksessaan
on vakuuttava ja uskottava. Talld hin viittaa sithen, ettd tutkijan on onnistuttava tavoitta-
maan tutkittavien tuottamat konstruktiot, ja tdmén lisdksi tekemdin ndmi ymmérretti-
viksi my0s tutkimusraportin lukijoille. Noudattaessaan analyysimenetelmén luokittelu- ja
tulkintasééntojd laadullisen tutkimuksen reliabiliteetti vahvistuu. (Silverman 2005, 210—
211, 221).

Tédmai tutkimus on tehty edelld kuvattujen ohjeiden mukaan noudattaen tutkijan am-
mattietiikkaa, tutkimuksen luotettavuutta varmistaen ja tutkittaen ihmisarvoa kunnioit-
taen. Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty vahvistamaan koko tutkimusprosessin osalta.
Tutkimus on suunniteltu huolellisesti alusta loppuun saakka, joskin suunnitelmia on jou-
duttu péivittdmaan tutkimusprosessin aikana.

Tutkimuksen teoreettinen tausta, keskeiset kisitteet ja menetelmiin liittyvdt valinnat

on pyritty tekemédn niin, ettd ne ovat sopusoinnussa keskenéén ja sopivia tutkimuksen
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tarkoitukseen peilaten. Tutkimuksen kulku on pyritty raportoimaan tarkasti. Monin tavoin
on pyritty varmistamaan my®ds, ettd aineisto, siitd tehdyt tulkinnat ja johtopédétokset ovat
patevid suhteessa toisiinsa. Aineisto on pyritty kerddmaéén niin, ettd se on seka riittava ettad
sopivasti rajattu. Haastateltavat ovat osallistuneet tdhdn tutkimukseen vapaaehtoisesti.
Haastateltavien mdérd on pieni, mutta haastattelukysymykset on huolellisesti muotoiltu
ja haastatteluihin on kéytetty aikaa niin, ettd kaikki tutkimuksen kannalta olennainen tieto
on ollut mahdollista kerdtd. Haastatteluihin liittyvét tiedot on pyritty raportoimaan mah-
dollisimman tarkasti kuitenkaan paljastamatta haastateltavien henkil6llisyytta.

Aineisto on analysoitu kokonaisuutena, jotta yksittdisten vastaajien vastaukset eivit
ole tunnistettavissa. Aineisto on kdyty kokonaisuudessaan lépi useaan kertaan perustaen
tulkinnat koko aineistoon, ei yksittdisiin poimintoihin siitd. Aineiston analyysi on tehty
teoriaohjaavan sisdllonanalyysin periaattein tarkasti ja huolellisesti pyrkien siihen, ettéd
jos toinen tutkija samaa aineistoa analysoisi saman menetelmén keinoin, hdn paityisi sa-
maan tulokseen. Erddnlaisena “toisena tutkijana” voisi kuitenkin pitdd myos tdméin pro
gradu -tutkielman ohjaajaa ja seminaarin vertaisia opiskelijoita, joiden osuvat huomiot
tutkimusprosessin eri vaiheissa ovat vahvistaneet tutkimuksen luotettavuutta. Tama tut-
kimus on laadullinen tapaustutkimus, ja se on sidottu muun muassa aikaan ja paikkaan.
Néin ollen tapaus on ainutlaatuinen eivitka tulokset ole yleistettivissa.

Eriksson ja Koistinen (2014, 45) katsovat tutkimuksen luotettavuuteen kuuluvan myos
sen, missd méérin ja mistd ndkokulmasta tutkimuskysymys on kiinnostava ja yhteiskun-
nallisesti tdrked. Téssd tutkimuksessa on pyritty siihen, ettd tutkimus olisi kiinnostava
muun muassa tutkimukseen osallistuvan yrityksen, kulttuurimatkailualan ja liiketalous-

tieteen nakokulmista.
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4 AINEISTON ESITTELY

4.1 Haastateltavien ja brindin yleinen kuvaus

Haastateltavat olivat olleet toissd yrityksen palveluksessa muutamasta vuodesta muuta-
maan kymmeneen vuoteen. Yrityksen palvelukseen he olivat padtyneet houkuttelevien
tyomahdollisuuksien perédssa. Tyon parhaina puolina haastateltavat pitivit tydn monipuo-
lisuutta ja mahdollisuutta vaikuttaa omaan tyonkuvaansa seké kehittya siind.

Yrityksen keskeisind arvoina tyontekijat ndkivét kulttuuriperinnén arvostamisen ja
kunnioittamisen, ekologiset arvot, yrityshenkisyyden, asiakkaan huomioimisen yksilolli-
sesti ja yhdessd tekemisen kulttuurin. Yrityksen arvomaailma ja brandi néhtiin yhtenevéi-
sind. Yrityksen briandid tyontekijit kuvailivat vahvaksi perustellen sité erityisesti brandin
paikallisella tunnettuudella ja ainutlaatuisella kokonaisuudella. Brindin muodostumi-
sessa kuitenkin kaikki brandipddoman eri osa-alueet nihtiin tirkeini. Palvelubridndin eri-
tyispiirteiksi tyontekijit nostivat ammattitaitoisen henkilokunnan merkityksen, joka kéy-
tannossd ndkyi esimerkiksi taitona rdédtéloida asiakkaille yksilollisid palveluja heidén toi-
veidensa ja tarpeidensa mukaan. Brandityoskentelyd ohjattiin johtotasolta, mutta tyonte-
kijdt toivat esiin jokaisen tyontekijin tirkeyden péivittdisessd brandityoskentelyssd. Asi-
akkaiden nidkemyksistd yrityksessd saatiin tietdd asiakkaiden antaman palautteen kautta,
ja saatu palaute kuvattiin pddosin hyvéind. Brandityoskentelyd kehitettiin saadun palaut-

teen pohjalta.

4.2 Brandin tunnettuuden huomioiminen briandityoskentelyssa

Brindipddoman yksi tekijd on tunnettuus, ja tyontekijat kuvailivat haastatteluissa tunnet-
tuuden merkitystd osana branditydskentelyd. Briandityoskentelyssa tyontekijit pitivit tun-
nettuuden tydstdmisen ldhtokohtana sitd, ettd yritys on télld hetkelld jo paikallisesti tun-
nettu. TyOntekijit arvelivat yrityksen itse asiassa olevan paikallisesti tunnetuin omalla

alallaan ja vertaisten kilpailijoiden sijaitsevan Satakunnan ulkopuolella.

[Yrityksen brindi-identiteetti] on vahva ja siihen auttaa tdd historia, mikd tdssd on
takana, et kylld kaikki tuntee [yrityksen nimi]. Mutta sitten, ettd tunteeko [yrityksen
nimi] nykyaikana, ja mitd kaikkia liiketoimintoja tdhdn kuuluu, niin sitd me yrite-
tddn tassd parhaamme mukaan vilittdd. (H2)

Kuten sitaatista kdy ilmi, paikallisesta tunnettuudesta huolimatta samanaikaisesti tyonte-

kijat littivdt tunnettuuteen myods elementtejd, joita on edelleen tyOstettiva
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brandityoskentelyssd. Tyontekijoiden mielestd paikallinen tunnettuus on paiteltivissa
siitd, ettd yrityksen asiakaskunta koostuu valtaosin paikallisista yrityksisti ja yksityishen-

kiloist.

Mulla on monta ystdavdd, jotka eivit vield tiedd, ettd tid on ndin laajaa tdd palvelutoi-

minta. Ne puhuu [teollisuustoiminnastal aina. (H3)

Bréandityoskentelyn haasteeksi nostettiin sitaatissakin mainittu seikka, eli se, ettd
kaikki yrityksen tuntevat ihmiset eivét tieda yrityksen toimivan teollisuuden lisdksi myos
muilla toimialoilla, kuten téssé tapauksessa kulttuurimatkailun piirissd. Brandityoskente-
lysséd pyrittiin paitsi paikallisen tunnettuuden monipuolistamiseen, myds kansallisen ja
kansainvélisen tunnettuuden lisidmiseen ja monipuolistamiseen. Tydntekijdt toivat esiin,
miten erityisesti alueen arkkitehtuuri houkuttelee asiakkaita myds muualta Suomesta ja
ulkomailta, mutta etukdteen asiakkaat eivét aina osaa liittdd alueen arkkitehtuuria ja yri-
tystd toisiinsa.

Tyontekijat kuvailivat, miten brindityoskentelyyn kuuluvassa yrityksen matkailu-
markkinoinnissa paikallinen monipuolistaminen ja kansallinen ja kansainvilinen lisddmi-
nen ovat keskeisessid asemassa. Tdhdn liittyen yrityksessd my0s osallistuttiin erilaisiin
hankkeisiin, joiden tarkoituksena on lisdtd matkailua koko Satakunnan alueella. Saman-
aikaisesti tyontekijit kuitenkin pohtivat, ettd yhteistyotd toisten paikallisten yritysten
kanssa kuitenkin voisi olla tulevaisuudessa vield nykyistdkin enemmén. Perinteisen leh-
timainonnan merkitystd osana brianditydskentelyd tyontekijdt eivdt ndhneet niin tdrkedni
kuin kasvotusten ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia. Yrityksessa nihtiin
tarkednd myds asiakkaiden palvelukokemukseen panostaminen niin, ettd yrityksessd vie-
railleet asiakkaat viélittdisivdt eteenpdin hyvid kokemuksiaan, mikd lisdisi myds tunnet-
tuutta. Brindityoskentelyn onnistumisesta tiltd osin tyontekijoiden mielestd kertoi esi-
merkiksi se, ettd matkailijoiden méérit olivat kasvussa ja asiakkaat kertoivat kuulleensa

toisten matkailijoiden positiivisista kokemuksista.

4.3 Brindiuskollisuuden huomioiminen brindityoskentelyssa

Tyotekijit kuvasivat haastatteluissa yrityksen uskollista asiakaskuntaa tuoden esiin toi-
menpiteitd, joita branditydskentelyssé oli tehty uskollisten asiakkaiden saamiseksi. Kasi-

tys siitd, mitkd ovat yrityksen tyypillisid asiakasryhmid, kuitenkin vaihteli.

Tyypillinen asiakas on yritysryhmd, joka tulee tdnne kokoustamaan ja siind sivussa ne
menee kulttuurikierroksille, ehkd vihdn saunoo, syé hyvin, majoittuu viihtyisissd vie-

rastaloissa. (H2)
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Isoin asiakasryhmd on just nuoret. Hditd, syntymdpdivid, majoitusta, ruokailua, timdn
tyylistd. (H3)

Siind missd yksi tyontekija nosti tyypillisiksi asiakasryhmiksi Satakunnan alueen yri-
tysasiakkaat, toisen ndkokulmasta ne olivat laadukasta ldhiruokaa ja palvelua arvostavat
nuoret aikuiset. Lisdksi eldkeldiset mainittiin yhtend keskeisend asiakasryhminé. Yhtd
lailla tyontekijit kuvasivat eri tavoin sitd, mitd brandityoskentelyssd tehdddn, jotta ndma

asiakkaat tulisivat uudelleen ja muodostuisi uskollisia asiakassuhteita.

Kylld meilld on tddlld Satakunnassa tdd suurteollisuus aika vahvasti meiddn asiakas-
kuntaa. Et me pyritddn tietysti samaistumaan heiddn tarpeisiinsa hyvin [...] Ja kun me
tiedetddn, et tdlld ja tdlld johtajalla on tdmmdésii mieltymyksid niin sit pystytddn tar-

joamaan palveluita [sen mukaan]. Et siitd tulee sellainen pysyvi asiakassuhde. (H1)

Ne tulee sen takia, ettd ne on itse viihtyneet ja ne haluaa sen viihdykkeen tuoda muil-

lekin. (H3)

Edelliset sitaatit tuovat hyvin esiin se, miten keskeiseksi asiakassuhteiden syntymi-
sessd nostettiin toisaalta yksilollinen palvelukokonaisuus, toisaalta asiakkaan viithtymi-
nen. Ndistd eroista riippumatta brianditydskentelyssi pyrittiin aina tunnistamaan asiakkai-
den toiveet, riadtidloiméadn palvelukokonaisuus juuri asiakkaiden toiveiden mukaan viihty-
vyys varmistaen, ja seuraavalla kerralla ottamaan ldhtdkohdaksi ndma tutuksi tulleet asi-
akkaan mieltymykset. Osana branditydskentelya tyontekijat kuvasivat kiyttavinsd paljon

aikaa siithen, ettd he tutustuvat asiakkaaseen sekd ennen vierailua ettd vierailun aikana.

Operatiivisella tasolla me opitaan tuntemaan se asiakas ja asiakas kokee sen erittdin
tdrkedksi, ettd jos hdn tulee uusien vieraiden kanssa ja menee esimies vield tervehti-
mddn ja kysyy, ettd viimeksi juotiin cavaa ja vettd, ettd mentdiské nyt tilld samalla?
Et tavallaan ollaan muistettu se asiakas. Se luo sen tunteen, ettd hei nuo tuntee ja mdd
tunnen nuo. Me otetaan se vieras vastaan ei niinkddn asiakkaana vaan vieraana. Ja

hdn kokee sen kodinomaisuuden siind. (H3)

Tyontekijd kuvailee edellisessd sitaatissa omaa konkreettista brindityoskentelyéén,
joka on osa palvelutapahtumaa, mutta jolla pyritddn myos yrityksen brandin vahvistami-
seen. Tyontekijé, joka kuvaili tyypillisiksi asiakasryhmiksi nuoria, toi esiin, miten bréan-
dityoskentelyssd on nykydin iso merkitys myos sosiaalisella medialla. Nuoret asiakkaat
paivittdvit kokemuksiaan yrityksen palveluista sosiaaliseen mediaan, jota puolestaan

muut nuoret seuraavat, ja minka perusteella he tulevat vierailulle. Mikéli yritys mainitaan
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esimerkiksi blogikirjoituksessa, se on tyontekijoiden mukaan myds brandityoskentelya.
Riippumatta siitd, miké asiakasryhma tyontekijdn mielestd oli merkittdvin, he korostivat
laatuun panostamista keskeiseksi brandityoskentelyn tyokaluksi, jolla uskollisia asiakas-

suhteita voi syntyé.

Silloin kun ylitetddn odotusarvo [...]. Monesti ajatellaan, ettd se on esimerkiksi nuh-
Jjuinen se nukkumapaikka. Meilld on puhdas. Lisdksi meilld on paljon design-kalus-
teita, vanhaa Artekia ja Paavo Tynellin valaisimia. Meiddn keittiomestarit on ihan
hirveen hyvid. [...] Meilld on korkea laatu tissd ruuassa ja raaka-aineet tosi tdrkeitd,

et ne tulee tastd ldheltd. Ndilld tavallaan sitten se odotusarvo ylittyy. (H1)

Laatuun panostamalla pyrittiin edelld kuvattujen toimenpiteiden kautta asiakkaiden
odotusarvon ylittdimiseen. Odotusarvon ylittdmiselld puolestaan pyrittiin asiakkaan tyy-
tyvéiseen ja asiakassuhteen syntymiseen. Haastatteluissa tyontekijéat kuvasivat myos, mi-
ten yrityksen briandityoskentelyssé pyritddn sekd synnyttdmaén uskollisia asiakassuhteita
ettd ylldpitdmadn jo syntyneitd uskollisia asiakassuhteita. Konkreettisina branditydsken-
telyn keinoina yritys huomioi uskollisia yritysasiakkaita muun muassa kutsumalla heidit

erityisind pdivind esimerkiksi brunssille.

4.4 Koetun laadun huomioiminen brandityoskentelyssi

Kuten brindiuskollisuuden kohdalla, branditydskentelyssd myds laadun kohdalla palve-
luiden raétéldinti asiakaskohtaisesti oli tydntekijoiden mielesta tarkedd. Tyontekijét toivat
laadun merkityksen esiin ldhes kaikessa branditydskentelyyn liittyvdssd toiminnassa.
Laatuun panostaminen néhtiin yritykselle kannattavana erityisesti niissi tilanteissa, joissa
asiakkaan odotusarvo onnistuttiin ylittdiméaan. Yrityksen laadun tyontekijdt katsoivat pe-
rustuvan paitsi asiakkaan kokemaan palvelun laatuun, myds henkildkunnan brinditietoi-
suuteen, yrityksen tilojen korkealaatuiseen varusteluun (esimerkiksi design-huonekalut ja
astiat) ja ldhiruokaan, jonka tuotantoketju tunnetaan. Lisdksi itse historiallinen kulttuuri-
miljoo néhtiin osana laadukasta kokonaisuutta. Laadun haastateltavat nostivat myds yh-
deksi keskeisimmistd tekijoisti, joka erottaa yrityksen brandin sen mahdollisista kilpaili-
joista.

Se perustuu siihen henkilokunnan ammattitaitoon ja siihen ettd perehdytetddn hyvin
Jja vaaditaan myos paljon. Mutta sitten myos palkitaan siitd hyvdstd tyostd eli se moti-
voi sitten tyontekijoitd. (H2)
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Ja se asiakas pitdd ottaa sisddn, vaikka se kupin kahvia haluaa, niin hdnelle pitdd

antaa se palvelu siind. Se on se kokonaisvaltaisuus et se asiakas saa siind. (H3)

Edelliset sitaatit kuvaavat hyvin sitd, miten yrityksen briandityoskentely laadun osalta
lahti liikkeelle tyontekijoiden perehdyttimisestd alkaen. Branditydskentelyn tavoitteena
esimerkiksi palvelun osalta oli se, ettd jokainen asiakas huomioidaan ja hén saa korkea-

laatuista palvelua jokaisessa tilanteessa.

Meilld on luomutiloja tdlld hetkelld tosi paljon, me kdytetddn itse muutamaa luomuti-
laa tdlla hetkelld. Kdydddn keskustelemassa heiddn kanssaan, et mitd me tarvitaan
kesdlld. Ja omenat esimerkiksi kasvaa vield lokakuun lopussa. Saadaan vield ome-
noista ihan tuoreena jotain jdlkiruokia, jonka jdilkeen alkaa vasta sitten tdid talvise-
sonki. Joka tarkoittaa, et tammikuussa tulee sitten jirvikalat ja mddit ja kaikki vastaa-
vat. Meiddn tdytyisi vaan oppia enemmdn kunnioittamaan ja tietdmddn sitd suoma-
laista ruokaa. (H3)

Meiddin omat metsdstdjdt metsdstdd ne hirvet ja peurat ja riistalintuja, ja sitten meilld
on oma teurastamo, et ne teurastetaan sielld ja sitten pakastetaan noissa meen omissa
pakastushuoneissa. Eli meilld on tdd ketju hyvin lyhyt ja melkein hirvi tiedetddn ni-

meltd. Tai ainakin hirven ampuja. (H1)

Kaikki tehdddn kdsityond, kaikki pohjat kastikkeisiinkin, keiton pohjat, et ei me kdytetd

mitddn valmistuotteita. (H3)

Kulttuurimatkailuyrityksen tarjoama ruoka on tyontekijéoiden mukaan laadukasta,
milld he tarkoittivat ldhiruokaa, joka heijastaa yritykselle tirkeitd ekologisia arvoja ja pai-
kallisia perinteitd. Sitaatit kuvastavat ruuan elinkaaren tuntemista alusta loppuun saakka
ja valmistuotteiden vélttdmisti, ja titd kautta muodostuvaa laatua. Branditydskentelyn
osana tyontekijat nékivét lahiruuan, jota pyrittiin tarjoamaan lépi vuoden. Léhiruoassa
korostuu my6s sesonkien merkitys, mistd tyontekija mainitsi esimerkkind sen, ettd alku-
keviilla tarjotaan esimerkiksi laheisten jarvien kalaa. Briandityoskentelyyn sisdltyy myds
yhteistyd esimerkiksi paikallisten pienten luomutilojen kanssa. Yrityksen pelloilta saa-
daan viljaa ja yrttejd, metsistd sienid, marjoja ja riistaa. Ruoka valmistetaan mahdolli-
suuksien mukaan itse alusta loppuun.

Haastattelujen perusteella yrityksen ja sen tyontekijoiden arvostama laatu tarkoittaa
myos jossain madrin korkeampia materiaali- ja tyokustannuksia kuin esimerkiksi hotel-
leilla, mutta yrityksen asiakaskunta on valmis maksamaan korkeasta laadusta. Laadusta
el yrityksessd haluttu tinkid kustannusten vuoksi. Esimerkiksi perhejuhlien jérjestdminen

yrityksen tiloissa on kalliimpaa kuin esimerkiksi yhdistysten vuokraamissa tiloissa.
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Toisaalta tyontekijat pohtivat, miten kaunis kulttuuriympéristo ja vanhat rakennukset voi-
vat sddstid koristelukustannuksissa, minka liséksi asiakkaan ei itse tarvitse osallistua jar-
jestelyihin eikd siivoamiseen.

Tyontekijat eivét haastatteluissa erityisesti korostaneet yrityksen liiketaloudellisen
kannattavuuden merkitystd eli tavoitetta tuottaa omistajille voittoa. Kustannuksista ker-
toessaan tdmé kuitenkin mainittiin yhtend bréndityoskentelyn itsestddnselvdni tavoit-

teena.

4.5 Briindimielleyhtymiit osana brindityoskentelyi

Yritykseen liitettdvid mielleyhtymid ovat tyontekijoiden mielestd kulttuuriperinnén ar-
vostaminen ja kunnioittaminen, ekologiset arvot, yrityshenkisyys ja asiakkaan huomioi-
minen yksildllisesti. Ndma olivat paitsi tyontekijoiden itse yritykseen liittdmét mielleyh-
tymét, heidédn saamansa palautteen mukaan myds asiakkaiden liittdmit mielleyhtymait.
Brandityoskentelyssd mielleyhtymid pyritddn vahvistamaan muun muassa toimimalla

mielleyhtymien taustallakin vaikuttavien yrityksen arvojen mukaisesti.

Meilld onkin sellainen leikkisd sanonta, ettd tdd meiddn kvartaali ei oo kolmea kuu-
kautta, vaan se on 25 vuotta. Eli ratkaisut pitdd tehdd kestdvdsti ja tihdn liittyy sitten

se, et tulee ndd ympdristoasiat sitten taas mukaan. (H1)

Edellinen sitaatti kuvaa sitd, miten brindityoskentelyssd pyritdén tarkastelemaan kaik-
kia yrityksessd tehtdvia ratkaisuja pitkalld aikavalilld eli ymparistondkokulmat ja paétos-
teen kestdvyys huomioiden. Ekologiset arvot heijastavat myos tietynlaista eliméntyylid,
jane asiakkaat, joille ekologinen eldmintyyli on tirked, ovat heitd, joita yritys pyrkii hou-
kuttelemaan asiakkaiksi tuoden esiin toimintansa ekologista kestdvyyttd. Muita brandi-
mielleyhtymid, jotka tulivat esiin haastatteluissa, olivat aineettomuus ja niin sanotut eri-
laisten tuotteiden ominaisuudet, jotka konkreettisesti tarkoittavat esimerkiksi tuotteiden
ekologisuutta ja pientd hiilijalanjélked. Siind missd tyontekijoille myos henkilokohtaisesti
ekologiset arvot olivat térkeitd, ja sithen liittyvien mielikuvien vahvistaminen tyossd
luontevaa, he arvostivat yhdessé tekemisen ja onnistumisen kulttuuria sekd korkeita laa-
tuvaatimuksia, jotka on my0s nostettu niiksi teemoiksi, joita brindimielleyhtymissikin
on tirked korostaa. Mikéli mielleyhtymét konkretisoituvat arjen teoissa, ne nidkyvét myos
asiakkaille, ja tdménkaltaista palautetta tyontekijét kertoivat yrityksen saaneensa asiak-
kailta.

Tyontekijat ndkivat yritykseen liitettdvét brandimielleyhtymait ja yrityksen brandi-
imagon yhteneviisend, joskin he korostivat niihin liittyen hiukan toisistaan poikkeavia

asioita. Siind missd yksi ndki kulttuuriympériston ja yrityshenkisyyden korostamisen
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keskeisend, toinen korosti yrityksen historian ja laajan asiakaskunnan huomioimisen mer-
kitystd brindimielleyhtymié vahvistettaessa. Brandityoskentelyssa yrityksen tyontekijoi-
den mukaan pyritddn kuitenkin korostamaan nditd kaikkia mielleyhtymia, jotka liittyvit
toisaalta yrityshenkisyyteen, mutta samanaikaisesti rauhalliseen kulttuuriymparistoon,
ympérdivadn luontoon, paikan historiaan sekd tarinoihin. Esimerkiksi yritysasiakkaille
tarjotaan mahdollisuutta suorittaa litkeneuvotteluja ja pitdd kokouksia rauhallisessa ym-

paristdssd, jossa palvelu on toimivaa ja kokonaisvaltaista.

Ei yksistddn se tuote vaan ne tarinat mitkd siihen tulee mukaan. Ja kokonaisvaltaisesti,
ettd se asiakas ymmdrtdd, ettd mitd se palvelu ja ruokafilosofia mitd me noudatetaan,
ettd mistd se lihtee ja missd on ne juuret. Ne on 170 vuoden takaa. [...] Ja md halu-
aisin et asiakkaat enempi kyselis ja olis kiinnostunut niistd. Ja sehdn on se et usein md
meen pitdmddn ruokapuheen, mutta se on vaan ruokapuhe mutta se mitd md kertosin

enempi, ei yksistddn se tuote vaan se kokonaisuus. (H3)

Haastateltava kuvaa edellisessé sitaatissa, miten hin itse tuo mielleyhtymien taustalla
olevia asioita esiin, mutta miten hin myos toivoisi asiakkaiden olevan nykyistd enemman
kiinnostuneita siitd, mihin mielleyhtymit todellisuudessa konkretisoituvat yrityksen toi-
minnassa.

Onnistuakseen briandimielleyhtymien vahvistamisessa yrityksesséd jatkuvasti selvite-
tddn myos asiakkaiden ndkemyksid aiheesta. Antamassaan palautteessa asiakkaat ovat
kertoneet arvostavansa viihtyisdd ymparistod, jossa ndkyy muun muassa kotimaista muo-
toilua. Yhtd lailla ekologinen ldhiruoka on saanut kiitosta. Jokaisella asiakkaalla on mah-
dollisuus antaa palautetta vierailunsa yhteydessa joko suullisesti tai esimerkiksi sahkdisen
palautelomakkeen kautta. Nykyteknologian hyddyntdminen ja internet-sovellukset, kuten
Trip Advisor ja Booking.com ovat keskeisid tyokaluja asiakkaiden ndkemysten kartoitta-
misessa. Asiakkaiden niiden kautta antamat korkeat arviot ovat hyvin yrityksen tiedossa
ja arvioiden pysymisti korkeina seurataan.

Meilld on kdsittamdttomdn korkea Bookingin arviointipiste, meilld on 9.3 - 9.4 ja kun

katsoo noita Euroopan viiden tdhden hotelleja, niin sielld voi olla kahdeksan ja jotain.

Et se on oikeasti ihan mielettomdn korkea, mutta mulla on siihen sellainen teoria, ettd

me ylitamme odotusarvon. Sillion kun ylitetddn odotusarvo, niin sinne pingahtaa aika

paljon paremmat pisteet. (H1)

Edellinen sitaatti ei suoraan kuvaa, mitd ja miten yrityksesséd tehdddn brandimielleyh-
tymien vahvistamiseksi, mutta se tuo esiin tyontekijin tulkinnan siitd, miten korkeat ar-
viointipisteet kertovat heiddn onnistuneensa tyossdén ja asiakkaiden odotusarvon ylitta-
misessd myOs brandimielleyhtymien kohdalla. Haastateltavat toivat haastatteluissa esiin

my0s negatiivisen palautteen tdrkeyden. Toisaalta negatiivinen palaute suhteellisen
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pienisté asioista — tomaateissa on liian kovat kuoret ja kalan péélla liikaa tillid — saattaa
paisua suhteettoman suureksi. Téstdkin huolimatta negatiivinen palaute néhtiin tdrkeina,

jotta yritykselld on mahdollisuus kehittyd asiassa kuin asiassa.

Ei me olla niin pro, ettd me onnistutaan kaikki aina viimeisen pdcdlle. Vaan meiddn on
Jatkuvasti kehityttivd ja sitten kun me saadaan se negatiivinen palaute, niin sitten py-
sdhdytddn ja mietitddn, ettd missd me ollaan tehty védrin ja miksi me tehdddn vddrin.

Asiakashan ei tee virheitd vaan me tehdddn virheitd. (H3)

Tyontekija sitaatti liittyy haastattelun kohtaan, jossa tyontekija kuvailee, miten nega-
tiivista palautetta tulee tilanteissa, joissa asiakkaan yritykseen liittimét brindimielleyhty-
mat ja odotukset eivit kohtaa yrityksen toiminnan kanssa. Asiakkaiden liséksi yrityk-
sessd pyritddn saamaan palautetta my0s omistajasuvun jiseniltd, mutta he eivit pyyn-
noistd huolimatta halua antaa kirjallista palautetta, koska eivit pid4 sitd luontevana. Suul-
linen palaute on kuitenkin ollut hyvaa, minkd perusteella tyontekijdt ovat saaneet tietdd
heidén tyytyviisyydestdin brindimielleyhtymien ja toimintojen vastaavuudesta ja brén-

dityoskentelyn jatkamisesta samassa suunnassa.

4.6 Kulttuurimatkakohteen brandays kohdeyrityksessi

Yrityksen brandityoskentelyssd pyrittiin yrityksen eli tdssd tapauksessa kulttuurimatka-
kohteen brindin vahvistamiseen. Seuraavaksi kuvataan palvelubrindin erityispiirteiden
huomioimista yrityksen branditydskentelyssd, mikéa tyontekijoiden mukaan tarkoitti eri-
tyisesti henkilokunnan ammattitaidon merkitysta ja asiakkaiden yksilollistd huomioi-
mista. Tdmaén jélkeen kdyddédn 1api paikan merkitystd osana yrityksen brandityoskente-

lya, silld tyontekijat ndkivit sen kolmantena keskeisend brénditydskentelyn elementtind.

4.6.1  Palvelubriindien erityispiirteet kohdeyrityksen brinditydskentelyssii

Palvelubrindin erityispiirteiden merkitys tarkoitti tyontekijéoiden mukaan yrityksen
brandityoskentelyssé erityisesti henkilokunnan panoksen tirkeyden ymmartdmista ja ar-
vostamista sekd asiakkaiden yksilollistd huomioimista. Brinditydskentely oli haastatel-

tavien mielestd osa jokaisen tyontekijin toimenkuvaa.
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Mutta sitd brdandityétd tavallaan meistd tekee jokainen ihan joka pdivd. Ettd md nddn
sen niin, ettd tuo tyontekijd, joka tuossa kahvia laitteli meille, on aika téirkedssd roo-
lissa itsekin brdndid pitimdssd kasassa. Hin tapaa asiakkaita. Meiddn puutarhuri
tuolla leikkaa nurmikkoa, tapaa varmasti monta kulkijaa pdivin aikana. Et siind mie-

lessd kaikkien pitdd tietdd niin kuin tietyt perusasiat, et sitten se bréndi pysyy kasassa.
(H1)

[Brdnditydskentely] se koskee kaikkea henkilokuntaa. Et meilld on aika laaja pereh-
dytys niin, ettd ihan kaikki apupojasta johtoon perehdytetddn. Kerrotaan historiaa, ja
et miten palvellaan asiakkaita. Ja meilld on tietyt stepit, jotka jokaisessa prosessissa
taytyy ottaa, ja sillain me se laatu saadaan pysymdcdn korkeana. Ja sillain myos kaikki

tyontekijdt ymmdrtdd brdndin arvon. (H2)

Sitaateissa haastateltavat kuvailevat, miten tirked osa branditydskentelyd osa on myds
henkilokunnan sitouttaminen. Lisdksi kaikkien tyontekijoiden on haastateltavien mielesti
tirked tuntea keskeisimmit asiat, joita brindityoskentelysséd pyritdén viestimdin ja vah-
vistamaan, vaikka brinditydskentely ei ole jokaisen tydtehtdvin keskeisin osa. Haastat-
teluissa korostui ndkdkulma, ettd tyontekijoiden sitouttaminen yrityksen bréndiin alkaa
jo rekrytointiprosessista. Tdmén vuoksi yrityksessd rekrytointiprosesseihin panostetaan
pyrkien saamaan t6ihin jokaiseen tyotehtavadn ammattitaitoiset ja sitoutuneet tyontekijat.
Kun uudet tyontekijéit on valittu, heidét sitoutetaan brandiin panostamalla ty6hon ja yri-
tykseen perehdyttdimiseen. Perehdyttdmisesséd korostetaan muun muassa yrityksen histo-
rian tuntemisen merkitysté, paikalliseen historiaan liittyvii tarinoita hyvai asiakaspalve-
lua ja yrityksen briandin arvon ymmartimistd. Tilanteen vaatiessa jokainen tyontekija voi
asiakkaalle kertoa tarinoita yrityksen vaiheista. Kun tyontekija tuntee yrityksen historian,
tyon mielekkyys haastateltavien mukaan lisdéntyy, koska oman tyon voi ndhda osana his-
toriaa. Historian korostaminen ei tyontekijoiden mukaan kuitenkaan sulje pois sitd mah-
dollisuutta, ettd omaan tyohon ja yrityksen timén pdivédn suuntaan sekd toimintojen mo-
dernisoimiseen on mahdollista myds vaikuttaa. Tyontekijoiden mukaan esimerkiksi ra-
vintolatoiminta poikkeaa ravintolaketjujen toiminnasta eiké ruokalista ole ulkopuolelta
médaritty, mikd mahdollistaa esimerkiksi hyvinkin erityisten raaka-aineiden kdyttdmisen,
mikali tyontekijét niin haluavat.

Et henkilokuntahan sen brdindin tekee. Tddlld on aina kunnioitettu tyontekijoitd. [ ...]

Tddlld ei ihmisid poljeta vaan annetaan mahdollisuus kehittdd sitd omaa paikkaansa.

Ja silloin se mielenkiinto pysyy. (H3)

Henkiléthdn tdin paikan tekee. [...] Et niille annetaan se mahdollisuus, et ne kehittyy

itse ja ne kehittdd samalla tdtd toimintaa. Ja siitd tulee se imago. [...] Hyvistd
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tyontekijoistd ei kannata luopua nykyaikana. Henkiléthdn luo sen brdndin. Nehdn sen

tekee. Eihdn se yritys mitddn tee. (H3)

Kun tydssd viihtyy, sen hallitsee ja yrityksen brandityoskentelyyn on mahdollisuus
vaikuttaa omalla panoksellaan, timéd tyontekijan tulkinnan mukaan paitsi lisdd henkil6-
kunnan sitoutumista my0s nidkyy osana brandityoskentelynd, kuten sitaateissa tulee ilmi.
Henkilokunnasta ja yrityksen tyokulttuurista puhuttaessa haastateltavat toivat esiin yh-
dessé tekemisen merkityksen ja kokemuksen siitd, ettd kaikki tyontekijat puhaltavat yh-
teen hiileen. Ndma paitsi saivat heidét vithtyméén tyossddn, myos vaikuttivat sithen, ettd
henkilokunta ymmarretdan tarkednd osa yrityksen briandid. Branditydskentelyyn keskei-
set, ohjaavat arvot tulevat konsernilta, mutta kdytdnnon brandityoskentelyé tekee haasta-

teltavien mielestd jokainen tyontekija.

Md nykyisin puhun et "meilld’ [yrityksen nimi]. (H3)

Tyontekijén edellinen sitaatti liittyy haastattelun kohtaan, jossa hin kertoo kokevansa
yrityksen ikddn kuin omaksi perheekseen, mikad hdnen mukaansa heijastaa yhdessi teke-
misen kulttuuria. Kaikkien tyontekijoiden kanssa kdydddn myds arvokeskustelua sdin-
nollisesti, ja tdhén sisdltyy muun muassa keskustelua yrityksen bréndisti. Yrityksessi py-
pina vuosikymmenin oli tyypillistd, ettd tyontekijat jaivat suoraan eldkkeelle yrityksen
palveluksesta. Nykyisin henkilokunta vaihtuu aiempaa useammin, mutta edelleen pitkat
tyourat ovat tyypillisid. Tama kertoo tyontekijdiden mielestd osaltaan henkilokunnan si-
toutumisesta ja siité, ettd yrityksessi on onnistuttu sitouttamaan henkilokunta. Sitoutumi-
sen taustalla kerrottiin olevan muun muassa tyontekijoiden arvostaminen ja heidén hy-
vinvoinnistaan vilittiminen. Henkil6kunnan hyvinvointiin panostetaan sddanndllisesti esi-
merkiksi tyky-pédivind sekd heididn nikemyksid ja tyytyvéisyyttd seurataan sddnnollisesti
muun muassa kyselyiden avulla.

Siind missd tyontekijat kuvasivat omaa rooliaan tarkednd osana brandityoskentelya,
toiseksi palvelubriandin erityispiirteeksi he nostivat asiakkaiden yksilollisen huomioimi-
sen. Haastatteluissa tyontekijdt kuvasivat, miten yrityksessa tarjotaan asiakkaille monen-
laisia palveluja ja ne suunnitellaan aina kadvijoiden toiveiden mukaan. Asiakaskunta on
moninaista — yksittdisid matkailijoita, ryhmid, yhdistyksid ja yrityksid — ja palveluiden

kirjo on melko laaja. Asiakkaihin suhtaudutaan jokaisessa tilanteessa yksildina.

Meilld oli se ajatus siind jo ihan aluperinkin, ettd asiakas ei oo meilld niinkddn asia-
kas, vaan jokainen asiakas on vieras, et he on tddlld meiddn vieraanamme ja sen takia

tdda oli vierastoimintaa, joka kdsitti hotelli- ja ravintolatoimintaa ja sitten tietysti
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kokouspalvelut ja opastuspalvelut ja kaikki ndd tihdn. Nykyddn samaa asiaa kutsu-

taan palvelutoiminnaksi. (H1)

Tyontekijd kuvaa edellisessd sitaatissa, miten brandityoskentelyd ohjaa ajatus asiak-
kaasta paitsi yksilond, pikemminkin vieraina kuin asiakkaina. Vieraana, joka ikddn kuin
tulee yrityksen kotiin vierailulle. Tdmén vuoksi aiemmin toimintaa kutsuttiinkin vieras-
toiminnaksi, ja vaikka nimi on muuttunut, palvelutoiminta kisitetdan edelleen vierastoi-
mintana.

Jotta palvelutoiminnassa onnistutaan, osana brinditydskentelyd vierailun syy ja tar-
koitus selvitetddn etukdteen huolellisesti. Kaikki asiakkaiden toiveet pyritddn toteutta-
maan. Esimerkiksi yritysvierailussa tdimi voi tarkoittaa sitd, ettd vierailijoiden isdnnin
mieltymykset ja toiveet huomioidaan alkudrinkisti I&htien. Istumapaikkojen nimedminen
ja osoittaminen valmiiksi on tyontekijin mukaan tdrked tehda, jotta yritysvierailun tavoit-
teita voidaan tukea jérjestelyilld my0s ruokailutilanteessa. Vierailua suunniteltaessa huo-
mioidaan my0s asiakkaiden kulttuuritausta eli esimerkiksi tiettyjd ruoka-aineita ei aina
kaytetd eikd saunaa sisédllytetd jokaiseen ohjelmaan. Tyontekijdt my0s kertoivat tilan-
teista, joissa vierailun asiakasisdnti ei olisi nditd seikkoja osannut ottaa huomioon, vaan

yrityksen henkil6kunnan opastus niissé asioissa oli tarkeda.

Meidin palvelut perustuu tihdn, ei yksistddn siihen ruokaan, vaan siihen kokonais-
valtaiseen majoitukseen. Ja palveluissa tietysti se on niin kuin arjesta juhlaan. Koko-
naisvaltaisesti siitd kun asiakas astuu sisddn. Et se on siitd mitd se asiakas haluaa
meiltd, niin kylld me niinku halutaan toteuttaa kaikki héiinen toiveensa. Kaikkia tietysti
ei pystytd, mutta niin paljon kun me pystytddn. Se on mun mielestd se mahdollisuus et
voitais toteuttaa. Paras mulla on ollut, et asiakas kysyy multa 23 aikaan illalla, erds
ulkolainen asiakas, et loytyiské jostain hoyrypesulaa. Ettd md sanoin, et ei loydy,
mutta voin soittaa tuonne erddseen isoon vaateliikkeeseen et hankitaan kokonaan uusi
puku. (H3)

Tyontekijan sitaatti kuvailee sitd, miten asiakkaan palvelu on kokonaisvaltaista, kuten
myos sitd, miten kokonaisvaltaista palvelua asiakkaat odottavat tai ainakin toivovat saa-

vansa.

4.6.2  Kulttuurimatkakohde yrityksen brindind

Yrityksen palvelubrdndin yhtend erityispiirteend nikyi paikallisuus ja sen merkitys eri
tavoin: paikallisen luonnon ja sesonkien merkitys, yrityksen ja Satakunnan kulttuurihis-

toria sekd paikallisten yritysten kanssa tapahtuva yhteistyd. Namé kaikki myds
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huomioitiin yrityksen brandityoskentelyssd. Haastateltavien mukaan yksi keskeinen etu,
mutta my0s haaste on yrityksen sijainti. Yritys sijaitsee rauhallisessa kulttuuriympéris-
téssd noin 15 minuutin ajomatkan péédssd Porin keskustasta. Tdma tarkoittaa rauhallista
ympaéristdod, mutta myos etdisyyttd keskustaan. Kokouspaikkana etu on muun muassa se,
ettd ryhma pysyy kasassa my®ds illalla, kun esimerkiksi yokerhoja ei ole vieressd. Rauhal-
lisuus on yksi tekijé, jonka haastateltavat mainitsivat my0s oman tydnsé etuna vaikuttaen

tyOssé viihtyvyyteen.

Sijaintihan ei oo sindnsd ongelma, vaan meiddn pitdisi osata se vaan paremmin kertoa
asiakkaille. Et me emme ole (kaukana). Et meille tulee paljon palautetta asiakkailta,
kun ne on oppineet meiddt tuntemaan, et sijainti ei ollutkaan (ongelma). Et tid olikin
niin ldhelld kaupunkia. Et ei se oo vaan se, et me vaan opitaan kertomaan se asiak-
kaille. Ja sanotaan, et semmoset henkilot, jotka tekee tyoksensd et ne joutuu asumaan
paljon hotelleissa ja muuta vastaavaa. Niin niitd on alkanut tuleen meille just sen ta-
kia, kun kerran ei he hae endd mitdidn yokerhoja eikd mitddn muutakaan. He ottaa
ldppdrin illalla esiin tai kdy saunassa, syomdssd hyvin, ja tekevdt sen viimeisen tyo-

tehtdvinsd, ja hakee sen rauhallisuuden. (H3)

Edellinen sitaatti kuvaa hyvin sitd, miten rauhallinen ympéristd on selked etu, mutta
se samanaikaisesti on ongelma, kunnes asiakkaat oivaltavat etdisyyden olevan kuitenkin
kohtuullinen, ja etujen olevan vilimatkaa suurempia. Suomessa luonnonympéaristoon liit-
tyvat muutokset eri vuodenaikoina ja sesonkien merkitys olivat tyontekijoiden mielestd
asioita, joita ei voi sivuuttaa briandityoskentelyssd. Huono sdi ja sateen mahdollisuus on
aina huomioitava yrityksen toiminnoissa, jotka tapahtuvat ulkona, ja ndin yrityksessa oli
tehtykin esimerkiksi kulttuurikierroksilla.

Sesonkeihin on sidottu myo6s yrityksen asiakkaiden méérd. Esimerkiksi yritysasiak-
kaita on eniten kevit-kesd-syksy-sesongeissa, alkuvuosi puolestaan on hiljaisin, joten
brandityoskentelyn avulla myds alkuvuoteen pyritdéin saamaan toimintaa. Haastateltavien
mukaan sesongit huomioidaan erityisesti ravintolassa kdyttdmalld sesonkien mukaisia
raaka-aineita, kuten parsaa ja rapuja. My®0s riistaa kdytetddn, mikd myds erottaa kilpaili-
joista, koska haastateltavien mukaan harvassa ravintolassa Suomessakaan endéd nykyisin
on tarjolla riistaa.

Huhtikuussa alkaa meiddn sesonki ja kestdd ihan jouluun asti. Kevddlld aktivoituu
erilaiset ryhmdit, jotka tulee tinne syomdcdn ja kierroksille ja kokouksiin. No kokouksia
on ympdri vuoden. Ja sitten kesdlld on enemmdn tdillaisia yksittdisid majoittujia, tu-
risteja, ja sitten syksylld meilld alkaa muun muassa jahdit. Eli noita metsdstystapah-
tumia on sitten koko syksy sinne joulun aikaan asti. Joulu on oma vuodenaika. Esimer-

kiksi nyt meilld on jo joulubuffat valmiiksi suunniteltuina. (H2)
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Paikan ja sen sesonkien mukaisten muutosten tunteminen on pohjana branditydsken-
telyssd, ja tyontekija sitaatissa kuvaileekin, miten vuoden kierto on tdrked, ja ohjaa myos
brandityoskentelyéd esimerkiksi suunnitelmien taustalla. Siind missd ekologisten arvojen
merkitys korostui haastatteluissa moneen otteeseen, matkailijoiden houkutteleminen kau-
empaa ja lentoyhteyden avaaminen uudelleen Poriin nousivat myos esiin tarkeina teki-
j6ind, jotka mahdollistaisivat yritystoiminnan kasvun. Sijainti oli etddlla paitsi Porin kes-
kustasta paikallisten asiakkaiden ndkokulmasta, myds etddlld lentokentistd kansainvilis-
ten matkailijoiden ndkokulmista. Kasvun kééntopuolena tyontekijat kuvasivat litkenteen
lisddntymisen ja sen mukanaan mahdollisesti tulevat ongelmat.

Paikkaan ja sen merkitykseen on tyontekijoiden mielestd sidottu myos yrityksen his-
toria, mitd he pitivit brandityoskentelyn keskiossé. Yrityksen oman historian lisdksi myos
koko Satakunnan alueen historia, ja jopa Suomen historia, linkittyivit paikkaan esimer-
kiksi tapahtumien kautta. Yrityksen omistajasuvun historiaa kuitenkin korostetaan brin-
dityoskentelysséd vain joiltain osin valikoitujen tarinoiden kautta, koska suvun yksityi-
syyttd halutaan kunnioittaa. Historian merkitys nidkyy myos yrityksen arjen toiminnoissa
muun muassa niin, ettd haastatteluissa haastateltavat kertoivat asioita tehtdvén perintei-
den mukaisesti kuitenkaan unohtamatta nykyaikaa. Myds Suomen historia ja siihen liit-
tyviét teemavuodet, kuten vuosi 1918, on huomioitu yrityksessé niin, ettd ne niakyvét so-
pivissa kohdissa, esimerkiksi kulttuurikierroksilla. Asiakkaat ovat antaneet palautetta,
ettd aihepiiri kiinnostaa. Alueen tapahtumat vuodelta 1918 ovat myds houkutelleet uusia

asiakkaita vierailemaan matkakohteessa, ja kiinnostus on yllittdnyt yrityksen toimijat.

Me eletddn tddlld yhtd aikaa sitd historiaa ja nykypdivdd. (H1)

Edellinen sitaatti on osa haastattelun kohtaa, jossa tyontekija kuvailee, miten brindi-
tyoskentelyssd pyritddn sekd historian ettd nykypdivdn samanaikaiseen ldsndoloon, ja
konkreettisina keinoina tdssd mainittiin yrityksen historian ndkymisen séilyttimisté pai-
kassa, mutta samanaikaiseksi modernien, arkea helpottavien muutosten tekemista.

Paikallisuus tarkoittaa myds paikallista yhteistyotd ja sithen pyrkimistd, missd olikin
onnistuttu tyontekijoiden mielestd, silld satakuntalaiset yritykset ovat merkittiva osa yri-
tyksen asiakaskuntaa ja yhteistyokumppaneita. Seké yrityksen ainutlaatuisuus ettd etéi-
nen sijainti Porin keskustasta ndkyivét brinditydskentelysséa niin, ettd tydontekijoiden mie-
lestd yritykselle ei ole selkeéd kilpailijaa ja kilpailun sijaan on mahdollista keskittyd yh-
teistyohon. Paikallinen yritysverkosto ja sitd kautta yritysten vélinen yhteistyd kuvattiin
tarkeind, joskin yhteistyOté toivottiin myds olevan jatkossa nykyistd enemmaén. Paikalli-
nen yhteis6 on melko pieni, minkd vuoksi uusia yhteistydkumppaneita toivottiin 16ytyvén
eri tavoin. Branditydskentelyssé olikin tehty ratkaisu, ettd yritys on osa kevaalld 2018

lanseerattua Aalto-kaupunkien matkailureitistolté, ja tiltd odotetaan uusia asiakkaita ja
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yhteistyoverkostoja. My0s kansainvilisid matkailijoita toivotaan lisda tétd kautta tutustu-
maan paikalliseen arkkitehtuuriin ja kulttuurihistoriaan. Tamin seurauksena esimerkiksi
majoitusliiketoimintakin voisi kasvaa edelleen, mika oli yksi branditydskentelyn tavoit-
teista.

Paikallisten tapahtumien, kuten Porin jazzien, asuntomessujen, pyordilytapahtumien,
Molkyn SM-kilpailuiden huomioiminen vaikutti yrityksessd olevan sddnnonmukaista,
mutta uusien tapahtumien huomioiminen vaatii jatkuvaa brandityoskentelyéd. Sidosryh-
mat huomioidaan my0s markkinoinnissa erityisesti niin, ettd mainonta ndhdéén osana laa-
dukasta palvelua ja yhteistyotd. Tahdn kuuluu my®os se, ettd paikallisten ndkemykset ote-
taan huomioon. Varsinaista lehtimainontaa markkinoinnissa ei hyddynneti. Sosiaalisessa
mediassa yritys on aktiivinen haastateltavien mukaan, ja sosiaalinen media on yksi konk-

reettinen brandityoskentelyn tydkalu.

Sun pitdd ensin voittaa puolelleen tdid ympdristo, koska ndd toimii sitten ldhettind joka

paikkaan. Et et sd voi kuvitella, et sun asiakaskunta tulee tddltd (ainoastaan). (H1)

Edellinen sitaatti kuvaa, miten tirkeénd tyontekijat nékivét sidosryhmien merkityksen
ja heiddn mahdollisen roolinsa osana yrityksen brianditydskentelyd, mikili yhteistydssa
on onnistuttu. Tyontekijdt kuvasivat haastatteluissa my0s sitd, miten toimiva yhteistyd
linkittyy turvallisuuteen ja turvallisen toimintaympériston rakentamiseen. He toivat myds
esiin, miten Suomen maine turvallisena matkailumaana on osoittautunut yhdeksi asiaksi,

joka on asiakkaille aiempaa tarkedmpi.

Turvallisuushakuisuus tulee lisddntymddn matkailussa koko ajan. (H1)

Tadmin vuoksi tyontekijat kokivat, kuten edellisessd sitaatissa kdy ilmi, ettd turvalli-
suushakuisuus tulee olemaan aiempaa yleisempéad erityisesti matkailun saralla. Tdhén liit-
tyen he nostivat turvallisuuden yhdeksi osa-alueeksi, jota olisi hyvi vahvistaa myds bréin-
dityoskentelyssa.
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5 BRANDIPAAOMAN ERI OSA-ALUEIDEN TARKEYS
BRANDITYOSKENTELYSSA

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen keskeiset tulokset ja vertaillaan niitd teoreettisessa
viitekehyksessd esitettyihin ndkokulmiin. Alaluvussa 5.1 esitetdén, miten kulttuurimat-
kailuyrityksessd tyontekijoiden ndkokulman perusteella hahmotetaan yrityksen brin-
dipddoma, ja miten brindipddoman eri osa-alueita tyostetdan briandityoskentelyssd. Ala-
luvussa 4.2 tuodaan esiin, miten tyontekijoiden mielestd yrityksen branditydskentelyssa
huomioidaan palvelubrindin erityispiirteet. Néin ollen tutkimuskysymyksiin 1 ja 2 vas-

tataan alaluvussa 5.1 ja tutkimuskysymykseen 3 alaluvussa 5.2.

5.1 Ymmarrys brindipaiomasta mahdollistaa brandityoskentelyn

Haastatteluissa tyontekijét toivat esiin useita ndkokulmia liittyen yrityksen tunnettuuteen,
uskolliseen asiakaskuntaan, koetun laadun merkitykseen ja brindimielleyhtymiin. Seu-
raavissa alaluvuissa kuvataan sitd, miten niméa brandipddoman eri elementit hahmotetaan
ja miten niitd tydstetddn yrityksen brianditydskentelyssd. Brandipddoma kuvastaa brandin
luomaa lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle. Tdssd tutkielmassa brandipddomaa on tarkas-
teltu Aakerin (1996, 8) mallin mukaisesti, jossa brandipddoma koostuu neljéstd kom-
ponentista: brandin tunnettuudesta, brandiuskollisuudesta, koetusta laadusta seka brandi-
mielleyhtymistd. Koska brinddyksessd on kyse erottuvuuden luomisesta, yrityksen on
tarkedd ymmaértdd sekd oman ettd kilpailijoiden brindipddoman elementtejd, jotta se pys-
tyisi kehittimddn omaa brindipddomaansa suhteessa kilpailijoihin. Tdmén vuoksi myds
matkailualalla on alettu kiinnittdd huomiota matkakohdebréndien brindipddoman tehok-

kuuden mittaamiseen. (Im ym. 2012, 386.)

5.1.1  Brindityoskentelyllii tunnettuuden monipuolistamiseen

Tyontekijoiden ndkokulmasta késin yritys on tunnettu paikallisesti, mutta tunnettuus ei
vastaa yrityksen kaikkia toimialoja. Tdmédn vuoksi yrityksen tunnettuuden vahvistamisen
ja monipuolistamisen haasteena briandityoskentelysséd on asiakkaiden yksipuolinen kasi-
tys yrityksen bréndistéd. Tata kidsitystd tyontekijoiden mukaan pyritddn muuttamaan brén-
dityoskentelysséd erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin kautta.
Brindityoskentelysséd tunnettuuden tydstdmisen toinen haaste on kansallisen ja kansain-
vélisen tunnettuuden lisdéminen, ja konkreettisena toimena tatd edistetddn osallistumalla
Satakunnan alueen matkailuverkostojen rakentamiseen ja yritysten viliseen yhteistyo-

hon.
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Tyontekijoiden ndkemyksen tunnettuuden merkityksesta brandityoskentelyssé voi tul-
kita olevan yhtenevéinen Aakerin (1991, 61-63) esiin tuoman seikan kanssa — tunnettuus
on brandipddoman muodostumisen keskeisin tekijé, jonka perusteella kuluttajat pystyvit
erottamaan brandin kilpailijoiden vastaavista brindeistd. Keller (2003, 67—68) korostaa,
ettd branditydskentelyssé keskeisté olisi juuri sen takaaminen, ettd kuluttajat ymmaértévit,
mihin heidén tarpeisiinsa brandi vastaa. Liséksi brandi on muistettava, joten brandityds-
kentelyyn on térked sisdltyd myds niin sanottuja vihjeitéd siitd, mitd kaikkea bréndi on
(Keller 2003, 67-68).

Tamain lisdksi kulttuurimatkailun kohdalla briandin tunnettuus viittaa potentiaalisten
matkailijoiden kykyyn tunnistaa kohdebréndi, mink& vuoksi sen merkitys brandityosken-
telyssd on tdrked. Tunnettuus osana brandipddomaa on ensimmainen askel brandin raken-
tamisessa ja arvon kasvattamisessa. Brandin tunnettuus vaikuttaa matkailijoiden mieliku-
viin ja odotuksiin matkakohteesta ja siten my0s merkitsevisti kohteen valintaan. Matka-
kohdebrindin tunnettuutta kasvattamalla pystytddn kasvattamaan myds todennédkdisyytta
sithen, ettd matkailijat valitsevat kohteen méardnpadkseen. (Konecnik & Gartner 2007,
404; Im ym. 2012, 389-390.)

Gartner ja Konecnik Ruzzier (2011, 473) ovat korostaneet, ettd kuluttajan on tunnet-
tava paikka jossakin kontekstissa ennen kuin sitd voidaan pitdd potentiaalisena kohteena.
Tadmén vuoksi on erityisen tdrkedd, ettd tunnettuudella on positiivinen vaikutus matkaili-
joihin. Lisdksi brindipddoman eri elementit ovat sidoksissa toisiinsa, esimerkiksi tunnet-
tuus on mddritelty vélttiméattomaiksi edellytykseksi brindi-imagon luomiselle. (Keller
2003, 68—69.)

5.1.2  Brandityoskentelylli uskollisten asiakassuhteiden rakentamiseen

Yrityksen brinditydskentelyssd uskollisia asiakassuhteita pyrittiin synnyttdmaén selvitta-
maéllé etukiteen asiakkaan mieltymykset, panostamalla vierailun aikana erityisesti palve-
lun laatuun, asiakkaan yksil6lliseen huomioimiseen ja vithtymiseen. Jo syntyneitd uskol-
lisia asiakassuhteita pyrittiin vaalimaan huomioiden suurimmat asiakkaat kutsumalla hei-
dét erityisiin tilaisuuksiin. Kaikista haastateltavien esiin tuomista ndkdkulmista ei tdysin
ollut mahdollista erottaa, missd méérin laatuun panostaminen vaikuttaa asiakassuhteiden
muodostumiseen. Laadun korostamisella osana brianditydskentelyd tyontekijét kuitenkin
tarkoittivat sitd, ettd tarpeeksi korkea palvelun laatu ylittdd aina asiakkaiden odotukset.
Tami tyontekijoiden huomio on linjassa Kellerin (2001, 16) esittdmien ndkdékulmien
kanssa, koska hidnen mukaansa brandiuskollisuus syntyy siitd, kun asiakkaiden kokemuk-
set ylittavit heididn odotuksensa.

Vierailuun tyytyviiset asiakkaat suosittelevat yritysti myds sosiaalisessa mediassa,

mink& vuoksi brianditydskentelyssa pyrittiin myos siihen, ettd vierailu on niin onnistunut,
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ettd siitd pdivitetddn sosiaaliseen mediaan positiivisia asioita. Mikéli asiakas suosittelee
briandid toisille mahdollisille asiakkaille, se kertoo myds briandiuskollisuudesta. Aaker
(1991, 40) onkin kuvaillut, miten briandiin sitoutunut kuluttaja suosittelee brandid muille
eikd itse vaihda brindid. Brindi samanaikaisesti myds kertoo asiakkaasta itsestddn, esi-
merkiksi asiakkaalle térkeistd arvoista, ja kdyttdmélld brandid asiakas viestii néistd toisille
ihmisille (Aaker 1991, 41).

Tyontekijoiden esiin tuomissa ndkdkulmissa linkittyivdt yhteen branditydskentely,
asenne ja kédyt0s. Yrityksen brandid on rakennettu tietoisesti ympéristdarvoihin ja -asen-
teisiin peilaten korostamalla esimerkiksi ldhiruokaa ja ajatonta, kestivdd muotoilua.
Néama ovat tirkeitd myos useille yrityksen asiakkaille, minkd vuoksi brandityoskentelysséi
pyritddn ndiden esiintuomiseen ja korostamiseen joka tilanteessa. Ainutlaatuinen kulttuu-
riympaéristd on kokemus, joka heijastuu my0s seuraaviin vierailupédétoksiin ja sithen, mi-
ten asiakas viestii kokemuksestaan toisille.

Konecnik ja Gartner (2007, 404) ovat kuvanneet, miten kulttuurimatkailuyrityksessi
briandiuskollisuutta voidaan tarkastella joko asenteeseen perustuvana uskollisuutena tai
kaytokseen perustuvana uskollisuutena. Asenteeseen perustuva uskollisuus viittaa mat-
kailijjan asenteisiin kohteen ominaisuuksista, jotka puolestaan vaikuttavat hinen aiko-
muksiinsa vierailla kohteessa uudelleen tai suositella kohdetta muille. Kdytokseen perus-
tuva uskollisuus viittaa puolestaan siihen, ettd matkailijan aiemmat kokemukset vaikutta-
vat kohteen valintaan myos tulevaisuudessa. Positiivinen vaikute matkakohteesta voi vai-
kuttaa kohteen suositteluun muille, vaikka ei itse vierailisikaan kohteessa uudelleen. (Ko-
necnik & Gartner 2007, 404.)

5.1.3  Brindityoskentelylli korkean laadun varmistamiseen

Brinditydskentelyn pddmadrdnd oli tyontekijoiden mukaan korkea laatu, jota jokainen
tyontekijd omalla toiminnallaan edisti, ja joka pyrittiin varmistamaan heti tyontekijoiden
perehdytyksestd alkaen. Brinditydskentelyn tavoitteena tyontekijét pitivédt korkean, jo
saavutetun laadun ylldpitdmistd eikd niinkddn laadun kehittamistd. Brandityoskentelya
kehitettiin kuitenkin téstd huolimatta asiakkailta saadun laatua koskevan palautteen pe-
rusteella. Tyontekijoiden ndkemys oli yhtenevdinen Aakerin (1991, 16) ja Laakson (2004,
251) esiin tuoman seikan kanssa: korkea laatu ei riité, ellei se samanaikaisesti heijastu
myos kuluttajan kokemana laatuna.

Tyontekijdt korostivat, ettd erityisesti korkea laatu erottaa yrityksen muista vastaavista
yrityksestd, minkd vuoksi laadun voi tulkita olevan brinditydskentelyn keskiossd. Laatu
myos nivoutuu seki yrityksen tarjoamiin palveluihin ettd puitteisiin. Konecnik ja Gartner
(2007, 404) painottavat, ettd koettu laatu vaikuttaa aina ostopdatoksiin ja brandiuskolli-

suuteen seka erilaistaa brindin kilpailijoiden briandeistd. Matkakohteiden kohdalla koettu
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laatu voidaan nidhda kuluttajien saamien kokemusten laatuna ja kohteen kykyné tdyttdaa
matkailijoiden odotukset. Matkailijan yleinen arvio matkakohteesta koostuu tuotteiden,
palvelujen ja kokemusten yhdistelmastd. Tamén vuoksi koettu laatu on tirked osa matka-
kohteen briandipddomaa. (Konecnik & Gartner 2007, 404.)

Tyontekijoiden haastatteluissa esiin tuomien seikkojen perusteella palvelun laadun
kaikki viisi ulottuvuutta — kompetenssi, luotettavuus, palvelun silminnéhtava ulottuvuus,
mukautuvuus ja empatia — huomioitiin yrityksesséa jollain tavalla, joskaan erottautuminen
kilpailijoista ei ole valttdmaétti kannattavaa jokaisen ulottuvuuden osalta (vrt. Aaker 1991,
91-93; Laakso 2004, 254). Kompetenssi eli palvelulla kuluttajien tarpeiden tiyttdminen
ndkyi muun muassa siind, ettd palvelut onnistuttiin rddtaloimaan yksilollisten tarpeiden
mukaan. Tdma heijastui myos asiakasuskollisuuteen. Luotettavuus eli asiakkaan tarpei-
den tyydyttiminen hdnen odotustensa mukaisesti — ja jopa niiden yli — my0s toteutui
tyontekijoiden mielestd. Palvelun silminndhtdva ulottuvuus toteutui sekd tyontekijoiden
ammattitaidon ettd koko yrityksen toimintaympariston kohdalla. Mukautuvuus eli kulut-
tajan tarpeiden huomiointi oli yrityksen palveluissa itsestddnselvyys. Empatia myos il-
meni tyontekijoiden sitoutumisessa tyohonsa ja asiakkaiden yksilollisten toiveiden ja tar-
peiden huomioimisena. Yrityksen toiminta poikkeaakin laadun osalta Aakerin (1991, 91—
93) ja Laakson (2004, 254) esiin tuomasta ndkdkulmasta, miten yritykselle ei ole kannat-
tavaa rakentaa kilpailuetua kaikista laadun viidestd ulottuvuudesta vaan keskittyminen
osaan olisi titd parempi ratkaisu. Tdmén yrityksen kohdalla kuitenkin laadun korostami-
nen branditydskentelyssd ja kdytdnnon toimissa esimerkiksi palveluiden yksildllisen réa-
tdloimisen kautta mahdollisti tyontekijoiden mielestd kaikkien palvelun laadun ulottu-

vuuksien toteutumisen.

5.1.4  Brandityoskentelylli ekologisten mielleyhtymien synnyttimiseen

Ekologisuuteen liitettdvit mielleyhtymit ovat yritykselle tyontekijéiden mukaan tirkeitd,
kuten myos perinteisiin ja bisneshenkisyyteen liittyvit mielleyhtyvit. Nama kaikki miel-
leyhtymét myds heijastavat tietynlaisia eliméntyylejd, ja eldméntyyli on yksi Aakerin
(1991, 115) mainitsemista brindimielleyhtymistd eli asioista, jotka kuluttaja yhdistia
brandiin. Briandityoskentelyssa erilaisten eldméntyylien yhteensovittaminen ei ole yksin-
kertaista, mutta tyontekijdt eivdt ndhneet ristiriitaa esimerkiksi ekologisten mielleyhty-
mien ja yrityshenkisyyden yhteensovittamisessa.

Aiemmin tunnettuuden kohdalla tyontekijdt toivat esiin, miten branditydskentelyssd
pyritddn historiallisten mielleyhtymien monipuolistamiseen, mutta toisaalta mielleyhty-
mistd kertoessaan historiallisten mielleyhtymien tirkeys kuitenkin korostui. Brandityos-
kentelyssé yrityksen historian korostamisen sopivassa méérin on haaste, joka on brindi-

tyoskentelyssd ratkaistava. Yrityksessd brinditydskentelyn onnistumista arvioidaan
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asiakkailta saadun palautteen kautta, ja suurin osa palautteesta on positiivista. Kuitenkin
pienikin negatiivinen palaute tulkittiin epdonnistumiseksi brandimielleyhtymien ja toi-
mintojen yhteensovittamisessa. Positiiviset mielleyhtymét ovat yritykselle Kellerin
(1993, 3—4) mukaan erityisen tdrkeitd, koska ne antavat yritykselle kilpailuedun myos
tilanteessa, jossa matkakohteiden vélinen kilpailu on kovaa. Matkailijan tiedot kohteesta,
mutta myos vaikutelmat, tunteet ja uskomukset kuvastavat briandin persoonallisuutta ja
mahdollisesti myds saavat matkailijan tulemaan asiakkaaksi uudelleen (Boo ym. 2009,
221; Garcia 2012 ym., 647).

5.2 Henkilokunnan ja paikan merkitys kohdeyrityksen brindityos-
kentelyssa

Yrityksen branditydskentelyssd palvelubrdndin erityispiirteend nékyi erityisesti henkild-
kunnan merkitys, koska jokainen tyontekijé tekee brianditydskentelyd osana omaa toimen-
kuvaansa. Henkilokunnan ammattitaidon avulla asiakkaille raatdloidddn mahdollisimman
yksilolliset palvelut, joten henkilokunnan merkitys kietoutui myos yrityksen palveluiden
tarjontaan. Paikka, jossa yritys sijaitsee, on tyontekijoiden mielestd ainutlaatuinen, ja pai-

kan merkitys osana brianditydskentelyd nousikin huomattavaksi.

5.2.1 Henkilokunta yrityksen briindityoskentelyn voimavarana

Yrityksen tyontekijoiden mukaan palveluiden kohdalla henkil6kunta on se, joka toteuttaa
yrityksen briandilupausta osana jokapdivéistd tyotddn. Kohtaamalla asiakas yksilond esi-
merkiksi palvelukokonaisuus on mahdollista rdatdloidd hyvinkin omanlaiseksi ja tilan-
teen mukaan muokkautuvaksi, kun henkildkunnalla on tdhdn ammattitaitoa. Yrityksessd
on tyontekijoiden mielestd ymmarretty henkilokunnan merkitys yrityksen voimavarana,
silld tyontekijit kuvailivat sitd, miten yritys on sitoutunut tyontekijoihinsé ja tyontekijat
yritykseen. Yritys viesti tyontekijdille arvoistaan osana perehdytystd, ja tdmén jilkeen
tyontekijoiden yhteisten arvokeskustelujen kautta. Sen sijaan viestinndn merkitystd ei
tdssd yhteydessd tuotu esiin, vaikka silld voisi olla sija henkilokunnan sitouttamisessa
branditydskentelyyn.

de Chernatory (2001, 32-33) ja de Chernatory ja Segal-Horn 2003 (1100-1102) kir-
joittavat yrityksen tyontekijoiden olevan palvelubrdndissé tirked osa, joka lopulta toteut-
taa yrityksen briandilupauksen asiakkaille. Kdytdnnon toiminnassa timd merkitsee sité,
ettd jokaisessa tilanteessa tyontekijan on toimittava yrityksen arvojen kanssa samassa lin-
jassa noudattaen yrityksen palveluvisiota. Tdmin lisdksi tyontekijoiden on aina viestit-

tavé vierailijoille yrityksen arvoista. Jotta ndissd onnistutaan, tyontekijoilld on tdrked olla
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kasitys myds kuluttajien odotuksista — ja néistd jokainen tyontekijd voi saada tietoa esi-
merkiksi seuraamalla yrityksen sisdista viestintdd. (de Chernatory 2001, 32-33; de Cher-
natory & Segal-Horn 2003, 1100-1102.)

5.2.2  Paikan ainutlaatuisuuden korostaminen bréindityoskentelyssdi

Paikalla oli erityinen merkitys branditydskentelyssa, silld tyontekijat nékivat sen ainut-
laatuisena kulttuuriympéristond. Yrityksen toiminnassa paikka ja paikallisuus nakyivit
usein eri tavoin. Rauhallisen sijainnin tyontekijit ndkivat etuna, mutta etdisyyden sekéa
Porin keskustasta ettd lentokentistd my0Os haasteena. Yrityksen toiminnassa myds luon-
nonympaéristo ja vuodenaikojen muutokset huomioitiin brianditydskentelyssa tyontekijoi-
den mukaan niin, ettd brandityoskentelyd suunniteltiin niiden pohjalta. Kun luonnonym-
péristd muuttuu vuodenajan mukana, muuttuu myds maisema ja ympéristd, mikd on huo-
mioitava branditydskentelyssd, koska eri asiakkaat hakevat erilaista ympéristdd (Gartner
& Konecnik Ruzzier 2011, 472).

Paikka ja paikallinen toimintaympéristo olivat tyontekijoiden mielestd vuorovaikutuk-
sessa, ja he katsoivat yhteistyon sidosryhmien kanssa olevan myos osa branditydskente-
lyd. Tyontekijat my0s toivat esiin, miten seki paikallisten yritysten ettd asukkaiden puo-
lelleen voittaminen on hyvén brindityoskentelyn yksi osa-alue. Konecnik ja Go (2007,
177-178) kuvailevat matkakohteita eri sidosryhmien hallinnoimiksi konsepteiksi, jotka
voivat olla hyvinkin monimutkaisia, ja joista voi esimerkiksi puuttua eri toimijoiden vé-
linen hierarkia. Namai vaikuttavat matkailuyritysten briandityoskentelyyn niin, ettd se voi
olla vaikeaa. Toisten yritysten lisdksi myds paikalliset asukkaat, heidén arvonsa ja asen-
teensa heijastuvat yritysten kulttuuriin ja branditydskentelyn mahdollisuuksiin (Gartner
& Konecnik Ruzzier 2011, 472). Néin ollen ei riité, ettd yritys huomioi branditydskente-
lyssdédn asiakkaidensa ndkemyksid vaan myos paikallisten asukkaiden ja yrittdjien néike-
mykset on huomioitava, ja téilld kaikella on vaikutusta myos brindin menestykseen
(Michelson & Paadam 2016, 142)

Yrityksen paikka oli tyontekijoiden mukaan myos turvallinen, ja turvallisuuden arvos-
taminen oli heiddn nikemyksenséd perusteella tullut asiakkaille aiempaa tirkedammaksi.
Tadmidn vuoksi turvallisuushakuisuuden huomioiminen brinditydskentelyssd mainittiin
yhtend osa-alueena, jota olisi tirked vahvistaa brinditydskentelyssd. Turvallisuuden
ohella my0s sujuva palvelukokemus ja kaikenlaisten riskien vélttiminen asiakkaan vie-
railun aikana oli tyontekijoiden mielesta tirkedd. Kashif ym. (2015, 432) ovatkin toden-
neet, ettd matkailijoilla riskien vélttiminen on yksi keskeinen tekijd, joka vaikuttaa posi-
titviseen palvelukokemukseen, saa heidit kertomaan kokemuksistaan eteenpdin ja saa

mahdollisesti heidit vierailemaan uudelleen.
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto

Brindin rakentaminen ja vahvistaminen ovat jokaisen yrityksen haasteita. Tuotteiden
brindin rakentamisella on pitkdt perinteet, mutta palveluille, kuten kulttuurimatkailulle,
brindin rakentaminen on suhteellisen uutta. (Mékinen ym. 2010, 15.) Palvelusektorin ja
sithen kuuluvan matkailun merkitys elinkeinona on kuitenkin kasvanut ja kasvaa koko
ajan my0s Suomessa (de Chernatory, Drury & Segal-Horn 2003, 1; KTM julkaisuja 2006,
9, 12—15). Siind missé palvelubrdandien merkitys on kdynyt ilmi palveluelinkeinojen kas-
vun myo6td, palvelujen brandayksestd ei kuitenkaan juuri ole tutkimuksia tehty (Gronroos
2009, 384; Saraniemi 2011, 248; Skaalsvik & Olsen 2014, 448). Matkailun kasvun seu-
rauksena myos kilpailu alalla on lisddntynyt, ja erityisesti pienten matkakohteiden on teh-
tavi toitd kohdebrindinséd vahvistamiseksi. Onnistuakseen téssd yritysten branditydsken-
telyssd on keskityttdvd my0s palvelubrdndien erityispiirteiden huomioimiseen. (Garcia
ym. 2012, 646.) Matkakohdebrandin kohdalla timaé tarkoittaa esimerkiksi keskittymisti
sekd yrityksen osaamiseen ettd paikalliseen kulttuuriin ja muihin elementteihin, jotka
erottavat kohteen toisista vastaavista kohteista (Campelo ym. 2014, 154-155; Pike 2005,
258).

Matkakohteiden kohdalla tutkimuksissa on keskitytty usein niiden imagoon ja esimer-
kiksi tuotteiden brindédyksessd keskeiset brandipddoman osa-alueet ovat jddneet ldhes
huomiotta (Garcia ym. 2012, 647). Tadmaén lisdksi matkakohdebriandien kohdalla tutkijoi-
den kiinnostus on keskittynyt yrityksid enemmin asiakkaiden nékdkulmiin (Tuulaniemi
2011, 260).

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd tyontekijoiden nédkokulmia sithen, mi-
ten kulttuurimatkailuyrityksessd hahmotetaan yrityksen brandipddoma, miten brandity0s-
kentelyssd tyOstetdén brindipddoman eri elementtejd ja miten siind huomioidaan palve-
lubréndin erityispiirteet. Tutkimuksen tavoitteena oli tuoda esiin yritysndkokulmaa kult-
tuurimatkailuyrityksen brandipddomasta ja brandityoskentelystd. Tutkimuskysymykset
olivat: Miten kulttuurimatkailuyrityksessd hahmotetaan yrityksen brindipddoma? Miten
yrityksen brianditydskentelyssé tyOstetdén brindipddoman eri elementtejda? Miten palve-
lubréndin erityispiirteet huomioidaan yrityksen brandityoskentelyssd? Tutkimus on ra-
jattu koskemaan ainoastaan yhta yritysté ja sen tyontekijoitd, minkd vuoksi tulokset eivit
ole yleistettavissa.

Ensimmadinen tutkimuskysymys késitteli sitd, miten kulttuurimatkailuyrityksessi hah-
motetaan yrityksen brindipddoma. Toinen tutkimuskysymys puolestaan kisitteli sitd, mi-
ten yrityksen branditydskentelyssi tyOstetddn brandipdédoman eri elementtejd. Tutkimuk-

sen tulosten mukaan tyOntekijdt nostivat brindityoskentelyn haasteiksi paikallisen
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tunnettuuden monipuolistamisen ja kansallisen ja kansainvélisen tunnettuuden lisdédmi-
sen. Bréanditydskentelyssd tdmd tarkoitti erityisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
markkinointia ja Satakunnan alueen matkailuverkostojen kehittimisté ja niihin osallistu-
mista. Tunnettuuden Aaker (1991, 61-63) on nostanut brandipddoman keskeiseksi teki-
jéksi, jonka avulla asiakkaiden on mahdollista erottaa yrityksen bréndi toisista vastaavista
brandeistd. Taman vuoksi branditydskentelyssé on tavoiteltava sitd, ettd kuluttajat tunnis-
tavat brandin ja sen mahdollisuuden vastata heidédn tarpeisiinsa (Keller 2003, 67-68).
Tunnettuus on kulttuurimatkakohteen kohdalla edellytys sille, ettd matkailijat ylipddnsa
voivat valita matkansa kohteeksi yrityksen (Konecnik & Gartner 2007, 404; Im ym. 2012,
389-390).

Yrityksen brandity0skentelysséd uskollisia asiakassuhteita pyrittiin synnyttimaén tar-
joten heille yksilollistd, asiakkaiden odotusarvon ylittdvaa palvelua varmistaen vierailun
aikana myo0s asiakkaan viihtyminen. Jo syntyneitd asiakassuhteita yrityksessd pidettiin
ylld jarjestimaélla uskollisille asiakkaille erityisid tilaisuuksia. Tyytyvéiset asiakkaat suo-
sittelivat yritystd uusille, mahdollisille asiakkaille, ja timéd oli my0s yksi branditydsken-
telyn tavoite tyontekijoiden mukaan. Briandiuskollisuuden on havaittu syntyvén erityisesti
siitd, kun asiakkaiden kokemukset ylittdvit heiddn ennalta vierailulle asettamansa odo-
tukset (Keller 2001, 16). Sitoutumisesta bréndiin kertoo my0s se, kun asiakas suosittelee
sitd toisille mahdollisille asiakkaille. Yhd useammin asiakas valitsee brindin myds silld
perusteella, miten bréndi heijastaa my6s asiakkaan omia arvoja, ja miten kdyttaimalla
brindid asiakas samalla viestii itselleen tdrkeistd arvoista ja asioista. (Aaker 1008, 40—
41.)

Brindityoskentelyd ohjasi laadun varmistaminen yrityksen kaikissa toiminnoissa.
Tyontekijoiden mielestd korkea laatu oli saavutettu ja se erotti yrityksen mahdollisista
kilpailijoista, joten brianditydskentelyn tavoitteena oli tdmén korkean laadun ylldpitdmi-
nen. Kuitenkin asiakkailta saatu laatua koskeva palaute néhtiin tdrkednd, ja toimintoja
tarvittaessa kehitettiin palautteen perusteella. Yrityksessd oli havaittu, miten korkea laatu
on riittdvin korkea vasta, kun my6s kuluttajat sen kokevat korkeana, kuten Aaker (1991,
16) ja Laakso (2004, 251) ovat tuoneet my0s esiin. Laadun merkitys yrityksen erottautu-
misessa kilpailijoista on myos nihty erityisen keskeisend (Konecnik & Gartner (2007,
404). Yrityksen branditydskentelyssd tyontekijoiden mukaan panostettiin laatuun kai-
kessa, mikd néhtiin kannattavana. Tamé poikkeaa Aakerin (1991, 91-93) ja Laakson
(2004, 254) ndkokulmasta, ettd laatuun panostaminen laadun jokaisen viiden ulottuvuu-
den (kompetenssi, luotettavuus, palvelun silminnéhtévi ulottuvuus, mukautuvuus ja em-
patia) ei ole valttdmattd kannattavaa.

Branditydskentelyssé yrityksen tyontekijoiden mukaan pyrittiin ekologisten mielleyh-
tymien synnyttdmiseen ja vahvistamiseen. Myo0s yrityshenkisyys, perinteiden arvostami-
nen ja historian korostaminen olivat mielleyhtymiéi, joita tyontekijédiden mukaan briandi-

tyoskentelyssd tyOstetddn. Erilaisten mielleyhtymien, kuten ekologisten mielleyhtymien
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ja yrityshenkisyyden yhteensovittamisessa tyontekijdt eivét ndhneet ristiriitoja. Kuitenkin
tunnettuuden kohdalla historiallisista mielleyhtymistd pyrittiin pddsemdin monipuoli-
sempaan kuvaan, mutta mielleyhtymien tydstimisen kohdalla historialliset mielleyhty-
mat olivat tyontekijoiden mielestd térkeitd. Mielleyhtymit heijastavat eldméantyylejé,
jotka Aakerin (1991, 115) mukaan ovat kuluttajan bréandiin yhdistimia asioita. Mielleyh-
tymisté erityisesti asiakkaiden yritykseen liittyvit positiiviset mielleyhtymit antavat yri-
tykselle kilpailuedun kilpailijoihin verrattuna (Keller 1993, 3—4).

Kolmas tutkimuskysymys oli: Miten palvelubrindin erityispiirteet huomioidaan yri-
tyksen branditydskentelyssd? Palvelubrdndin erityispiirteend, joka on huomioitava bran-
dityoskentelyssd, tyontekijéat pitivdat henkilokuntaa ja sen ammattitaitoa. Vahva palve-
lubrédndi syntyy ainoastaan henkilokunnan avulla tyontekijéiden mukaan. Ammattitaitoi-
nen henkilokunta mahdollisti my&s asiakkaiden yksil6llisen palvelun. Jokainen tyontekija
sitoutettiin brandityoskentelyyn jo perehdytysvaiheessa, ja sitoutumista vahvistettiin ar-
vokeskusteluiden avulla. Palvelubrindien kohdalla tyontekijét on nostettu tarkeimmaksi
elementiksi, joka toteuttaa yrityksen bridndilupauksen piivittdin asiakkaille (de Cher-
natory 2001, 32-33; de Chernatory ja Segal-Horn 2003, 1100-1102).

Bréandityoskentelyn yhtend ldhtdokohtana oli yrityksen sijainti ainutlaatuisessa pai-
kassa, kulttuuriympéristossd. Myos luonnonympdiristd ohjasi yrityksen brénditoimintaa
muun muassa niin, ettd sesongit huomioitiin siind. Luonnonympériston ja siiné tapahtu-
vien muutosten huomioiminen on tarkedd, koska asiakkaiden toiveet ympériston osalta
poikkeavat toisistaan (Gartner & Konecnik Ruzzier 2011, 472). Paikkaan ja paikallisuu-
teen tyontekijét liittivdt myos paikalliset sidosryhmét ja toimivan yhteistyon heidan kans-
saan. Matkakohteet ovat ikddn kuin sidosryhmien hallinnoimia konsepteja, eiké yritys voi
branditydskentelyssdin sivuuttaa toisia paikallisia toimijoita, kuten ei mydskdéin paikal-
lisia asukkaita (Konecnik & Go 2007, 177—-178; Michelson & Paadam 2016, 142). Brin-
dityoskentelyn yhtend uutena painopisteend tyontekijat nékivédt paikan rauhallisuuden ja
turvallisuuden korostamisen sujuvan palvelukokonaisuuden lisdksi. Onnistuneen palve-
lukokonaisuuden taustalta 16ytyy usein riskiton ja onnistunut matkakokemus (Kashif ym.
2015, 432).

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui bréndid, brindipddomaa, briandipdi-
oman eri osa-alueita, palvelubrindid, matkakohdebrdndid ja matkakohteen branddysté
koskevien tutkimusten varaan. Brindi on tuotteen kilpailijoiden samankaltaisista tuot-
teista erottava, ainutlaatuinen tuotteen fyysinen tai aineeton ominaisuus tai ndiden yhdis-
telmid (Aaker 1991, 7; Keller 2003, 3; Kotler 1994, 432). Briandipddoma puolestaan tar-
koittaa tuotteen kuluttajalle ja yritykselld lisdarvoa luovaa varallisuutta, ja sen osa-alueet
ovat brindin tunnettuus, brandiuskollisuus, koettu laatu ja brandimielleyhtymit. Brén-
dipddoma ohjaa osaltaan yrityksen brinditydskentelyd, joka puolestaan taas heijastuu
brindipddomaan. (Aaker 1996, 8; Aaker & Joachimstraler 2000, 38; Keller 2003, 42.)
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Koska palvelut ovat abstrakteja, palvelubrindien rakentamisessa ja vahvistamisessa
on omat erityispiirteensd — palvelubrindi rakentuu yrityksen lupauksista ja brandin syn-
tymisestd asiakkaiden mielissé, se on ikéddn kuin lupaus tulevaisuuden tyytyvdisyydesta
(Berry 2000, 129; de Chernatony & Dall’Olmo Riley 1999, 181-183; de Chernatory &
Segal-Horn 2003, 1098). Matkakohdebréndin kohdalla bréndi on aina sidottu myos paik-
kaan, mink& vuoksi paikan sisdinen identiteetti, ulkoinen imago, kuten myos alueen kult-
tuuri heijastuvat sithen (Campelo ym. 2014, 154; Lemmetyinen, Go & Luonila 2013,
165). Matkakohteen brindiys yrityksen branditydskentelyssa sisdltdd brandimielleyhty-
mien tunnistamisen, jotta niitd on mahdollista vahvistaa eri keinoin (Campelo ym. 2014,
155).

Tutkimuksen tutkimusstrategia oli tapaustutkimus eli tutkimuksessa tarkasteltiin yhté
tapausta (Eriksson & Koistinen 2014, 4). Tapaus voi olla esimerkiksi yrityksen yksi yk-
sikkd, kuten tissé tutkimuksessa suuren monella toimialla toimivan yrityksen palvelutoi-
minnan yksikko (vrt. (Eriksson & Koistinen 2014, 6). Tapaustutkimuksessa kontekstilla
on aina keskeinen rooli, silld tapaus on aina kiinted osa ympéristodédn (Eriksson & Kois-
tinen 2014, 7; Eriksson & Kovalainen 2008, 115-116). Tutkimuksen tapausyritykseksi
valttiin Satakunnan alueella toimiva kulttuurimatkailuyritys, jolla on pitka historia teolli-
suuden alalla, mutta jonka toiminta kattaa nykyddn myds palveluliiketoimintaa. Yritys
sijaitsee ainutlaatuisessa kulttuuriympiristossd ja yritys kuvaa itsedén ymparistoa ja pe-
rinteitd vaalivaksi yritykseksi.

Tutkimus oli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskohteita py-
ritddn ymmairtimddn kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksen aineisto oli haastatteluaineisto,
joka kerittiin puolistrukturoidun haastattelurungon avulla. Haastattelurunko oli muodos-
tettu teoreettisen viitekehyksen avulla. (Hirsjirvi ym. 2004, 151-157.) Yrityksen kolmea
tyontekijdd haastateltiin yksittdin nauhoittaen haastattelut nauhurilla. Haastattelut pidet-
tiin yrityksen toimitiloissa. Haastattelut litteroitiin kokonaisuudessaan. Haastateltavien
anonymiteetin suojaamiseksi haastateltavien ja yrityksen nimed ei tuotu esiin tutkimuk-
sessa.

Haastatteluaineiston analyysin vaiheet olivat aineiston jdrjestiminen, analyysi sisdl-
16nanalyysin avulla, tulkintojen tekeminen havainnoista (Eriksson & Koistinen 2014, 33).
Laadullinen analyysi ja tulkinta ovat aina subjektiivisia, tutkijan tekemid (Eskola 2001,
134). Analyysi oli teoriaohjaava (teoriasidonnainen) sisdllonanalyysi, ja analyysi eteni
aineiston ehdoilla, mutta apuna kuitenkin kéytettiin teoreettisessa viitekehyksessi kéytet-
tyja kisitteitd (Eskola 2001, 136-138, 143, 148; Tuomi & Sarajirvi 2008, 96-97, 116—
118). Analyysin haastavin vaihe on uskallus tehdd luokitellusta aineistosta tulkintoja
(Salo 2015, 166, 170).

Tutkimuksen teon jokaisessa vaiheessa huomioitiin sisdisen validiteetin vaatimus var-
mistaen, ettd teoreettinen viitekehys, keskeiset kisitteet ja menetelmét ovat keskendén

sopivia. Tadmidn lisdksi tutkimuksen aineistoa, tuloksista tehdyt tulkintoja ja



64

johtopédtoksid tyostettiin useita kertoja varmistaen niiden pétevyys eli ulkoinen validi-
teetti (Eskola & Suoranta 2000, 213). Reliabiliteetti eli mittaustulosten toistettavuus var-
mistettiin noudattamalla analyysin teon ohjeita niin tarkasti, ettd mikéli toinen tutkija olisi
kdynyt ldpi samaa aineistoa, hénelld olisi ollut mahdollisuus pédéstd samoihin tuloksiin
(Hirsjarvi ym. 2004, 213; Eskola & Suoranta 2000, 212).

6.2 Johtopaatokset

Tyontekijat hahmottivat hyvin yrityksen brandipddoman eri elementtien merkityksen yri-
tyksen toiminnassa ja nditd kaikkia tyOstettiin osana branditydskentelyd. Brandipddoman
kaikkia osa-alueita pidettiin tarkeind, mutta koska korkea laadun taso oli jo saavutettu,
tdméin kohdalla keskityttiin erityisesti sen ylldpitdimiseen. Tunnettuutta, brandiuskolli-
suutta ja brandimielleyhtymié puolestaan pyrittiin parantamaan.

Tyontekijoiden ndkemykset yrityksen keskeisestd asiakaskunnasta erosivat. On mah-
dollista, ettd yritys pyrkii brinditydskentelyssd huomioimaan erilaiset asiakaskunnat,
mutta timad ei erityisesti kdynyt ilmi haastatteluista. Yrityksen brinditydskentely voisi
olla yhtendisempdd, mikali kaikki tyontekijat nékisivit eri asiakasryhmien merkityksen
nykyistd samankaltaisemmin.

Ekologisten mielleyhtymien, yrityshenkisyyden ja kasvun tavoittelun vililld tyonteki-
jat eivit ndhneet ristiriitoja. Kansainvélisten asiakkaiden miirén lisddntyminen todenna-
koisesti kuitenkin tarkoittaisi lentomatkailun lisdintymistd, mikd ei ole tiysin linjassa
ekologisten mielleyhtymien kanssa, joita yritys pyrkii brianditydskentelyssd vahvista-
maan.

Palvelubrindin erityispiirteiden merkitys oli selked osa brinditydskentelyéd tyonteki-
joiden ndkokulmasta. Erityisesti ammattitaitoisen henkilokunnan merkitys ja arvostus
heijastui kaikessa. Asiakkaiden yksildllinen huomioiminen ja heididn odotusarvojensa
ylittiminen olivat my0s tarked osa briandityoskentelyd. Liséksi yrityksen sijainnin ainut-
laatuisuus, sen kulttuuri- ja luonnonympéristo sekd historia nahtiin keskeisind brandityos-
kentelyn kulmakivind. Sidosryhmien merkitys kdvi myds ilmi, ja se oli yksi osa-alue,
jonka painoarvoa brinditydskentelyssd tyontekijoiden mukaan olisi hyvé jatkossa koros-
taa aiempaa enemmaén.

Tutkimuksen tulokset perustuvat vain kolmen tydtekijdn ndkdkulmiin ja tulkintoihin,
silld ndma kyseiset kolme tyontekijdé ovat keskeisesti vastuussa yrityksen brandityosken-
telystd. Haastatteluun menetelménd liittyy myds omat rajoituksensa, silld on mahdollista,
ettd tyontekijat haastatteluissa toivat esiin vain osan brinditydskentelyyn liittyvistd ai-
heista. Tuloksissa ei esimerkiksi juuri tullut esiin branditydskentelyyn liittyvid haasteita
tai vaikeuksia. Voi olla, ettd tyontekijét yrityksen edustajina eivét halunneet tuoda mah-

dollisia vaikeita asioita tutkimuksen tietoon. Toisaalta yhtd lailla on mahdollista, ettd
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brandityoskentelyyn ei liittynyt merkittdvid haasteita. Tutkimus lisdsi uutta tietoa kult-
tuurimatkailuyrityksen brandityoskentelystd tyontekijoiden ndkdkulmasta, mutta tulokset
eivit kuitenkaan ole yleistettdvissé tai siirrettavissid, koska tutkimuskohde oli yksittdinen
tapaus. Taman lisdksi kohdeyritys poikkeaa mahdollisista kilpailijoista Satakunnan alu-
eella esimerkiksi siten, ettd yritys suosii itse tuotettuja ja ldhelld tuotettuja raaka-aineita,
mihin jokaisella yritykselld ei ole resursseja. Liséksi palvelutoiminta on osa isompaa te-
ollisuusalan yritystd, joten brandityoskentelyn suuret linjat tulevat koko yrityksen johto-
portaalta.

Tutkimuksen tuloksia voi soveltaa yrityksen brandityoskentelyn kehittimisessd esi-
merkiksi siten, ettd markkinointia kohdennetaan tietyille, yhdessé sovituille asiakasryh-
mille. Yhté lailla tulokset voivat olla pohjana esimerkiksi asiakastutkimusten rakentami-

selle ja asiakkaiden ndkdkulmien sddnnonmukaiselle seuraamiselle.

6.3 Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimuksissa on mahdollista syventyd muun muassa yrityksen valtakunnallisen ja
kansainvilisen tunnettuuden selvittdmiseen. Lisdksi on mahdollista tutkia esimerkiksi
yrityksen asiakaskunnan nikemyksia yrityksen brandisté, brindipddomasta ja brandityds-
kentelystd. Kiinnostava jatkotutkimusaihe on myos yrityksen yhteistyd paikallisten ja val-

takunnallisten toimijoiden kesken.



66

LAHTEET

Aaker, D. A. (1991) Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name.

Free Press, New York.
Aaker, D. A. (1996) Building strong brands. Free Press, New York.

Aaker, D. A. (1996) Measuring brand equity across products and markets. California
Management Review, Vol. 38 (3), 102-120.

Aaker, D. A. — Joachimsthaler, E. (2000) Brandien johtaminen. (alkuteos Brand lea-
dership 2000, kdannds Pirkko Niiniméki) WSOY, Helsinki.

Alasuutari, P. (2011) Laadullinen tutkimus 2.0. Vastapaino, Tampere.

American Marketing Association. <https://www.ama.org/resources/Pages/Diction-
ary.aspx?dLetter=B>, haettu 10.3.2018.

Balakrishnan, M. S. (2009) Strategic branding of destinations: a framework. European
Journal of Marketing, Vol. 43 (5), 611-629.

Balmer, J. M. T. - Gray, E. R. (2003) Corporate brands: What are they? What of them?
European Journal of Marketing, Vol. 37 (7), 972-997.

Bendabudi, N. — Bendabudi, V. (2005) Creating the living brand. Harvard Business Re-
view, Vol.83 (5), 124-132.

Berry, L. (2000) Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol. 28 (1), 128-137.

Blain, C. — Levy, S. — Ritchie, J. (2005) Destination branding: insights and practices
from destination management organizations. Journal of Travel Research,
Vol. 43 (4), 328-338.

Boo, S. — Busser, J. — Baloglu, B. (2009) A model of customer-based brand equity and
its application to multiple destinations. Tourism Management, Vol. 30
(2), 219-231.


http://www.nelliportaali.fi/V/QP174TTAIQTU3AAU9X5IJBIYKBNJSRKATBJG1JNC1RL6G8PBFS-06420?func=meta-3&short-format=002&set_number=033137&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/QP174TTAIQTU3AAU9X5IJBIYKBNJSRKATBJG1JNC1RL6G8PBFS-06420?func=meta-3&short-format=002&set_number=033137&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/QP174TTAIQTU3AAU9X5IJBIYKBNJSRKATBJG1JNC1RL6G8PBFS-06420?func=meta-3&short-format=002&set_number=033137&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/QP174TTAIQTU3AAU9X5IJBIYKBNJSRKATBJG1JNC1RL6G8PBFS-06420?func=meta-3&short-format=002&set_number=033137&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/QP174TTAIQTU3AAU9X5IJBIYKBNJSRKATBJG1JNC1RL6G8PBFS-06420?func=meta-3&short-format=002&set_number=033137&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/QP174TTAIQTU3AAU9X5IJBIYKBNJSRKATBJG1JNC1RL6G8PBFS-06420?func=meta-3&short-format=002&set_number=033137&set_entry=000001&format=999
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Harvard+Business+Review%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Harvard+Business+Review%22&type=AllFields
http://www.sciencedirect.com.ezproxy.utu.fi/science/journal/02615177

67

Buhalis, D. (2000) Marketing the competitive destination of the future. Tourism Man-
agement, Vol. 21 (1), 97-116.

Campelo, A. — Aitken, R. — Thyne, M. — Gnoth, J. (2014) Sense of Place: the im-
portance for destination branding. Journal of Travel Research, Vol.53
(2), 154-166.

Cai, L. A. (2002) Cooperative branding for rural destinations. Annals of Tourism Re-
search, Vol. 29 (3), 720-742.

Chahal, H. — Bala, M. (2012) Significant components of service brand equity in
healthcare sector. International Journal of Health Care Quality Assur-
ance, Vol. 25 (4), 343-362.

Chekalina, T. — Fuchs, M. — Lexhagen, M. (2016) Customer-based destination brand eq-
uity modelling: The role of destination resources, value-for money and

value-in-use. Journal of Travel Research, Vol. 37 (3),

de Chernatory, L. — Dall'Olmo Riley, F. (1999) Experts' views about defining services
brands and the principles of services branding. Journal of Business Re-
search, Vol. 46 (2), 181-192.

de Chernatony, L. (2001) Model for strategically building brands. Journal of Brand
Management, Vol. 9 (1), 32-44.

de Chernatory, L. — Segal-Horn, S. (2003) The criteria for successful services brands.
European Journal of Marketing, Vol. 37 (7), 1095-1118.

de Chernatony, L. — Dury, S. — Segal-Horn, S. (2003) Building a services brand: stages,
people and orientations. The Service Industries Journal, Vol.23 (3), 1-21.

de Chernatony, L. — Dury, S. — Segal-Horn, S. (2004) Identifying and sustaining ser-
vices brands” values. Journal of Marketing Communications, Vol. 10 (2),
73-93.

de Chernatory, L. — Vallaster, C. (2005) Internationalisation of services brands: the role
of leadership during the internal brand building process. Journal of Mar-
keting Management, Vol. 21 (1-2), 181-203.


http://www.sciencedirect.com.ezproxy.utu.fi/science/journal/02615177
http://www.sciencedirect.com.ezproxy.utu.fi/science/journal/02615177
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Travel+Research%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22International+Journal+of+Health+Care+Quality+Assurance%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22International+Journal+of+Health+Care+Quality+Assurance%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Chekalina%2C+Tatiana&type=Author
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Fuchs%2C+Matthias&type=Author
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Lexhagen%2C+Maria&type=Author
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.divamiun-29223
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.divamiun-29223
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.divamiun-29223
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Travel+Research%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.sciversesciencedirect_elsevierS0148-2963(98)00021-6
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.sciversesciencedirect_elsevierS0148-2963(98)00021-6
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Business+Research%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Business+Research%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.emerald10.1108%2F03090560310477681
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22European+Journal+of+Marketing%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.tayfranc10.1080%2F714005116
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.tayfranc10.1080%2F714005116
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22The+Service+Industries+Journal%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Marketing+Management%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Marketing+Management%22&type=AllFields

68

de Chernatony, L. (2010). From brand vision to brand evaluation: the strategic process

of growing and strengthening brands. 3 ed. Elsevier Ltd, Oxford.

Crawford Camiciottoli, B. — Ranfagni, S. — Guercini, S. (2014) Exploring brand associ-
ations: an innovative methodological approach. European Journal of
Marketing, Vol. 48 (5), 1092-1112.

Cultural diversity. Unesco. <http://www.unesco.org/new/en/social-and-human-sci-
ences/themes/international-migration/glossary/cultural-diversity/>, haettu
16.12.2017

Daymon, C. — Holloway, L. (2011) Qualitative Research Methods in Public Relations

and Marketing Communications. Routledge, New York.

Destination Management & Quality Programme. World Tourism Organization.
<http://destination.unwto.org/content/conceptual-framework-0>, haettu
9.10.2017.

Dioko, L. A. N. — Harrill, R. (2011) Affirmation, assimilation, and anarchy: critical un-
dercurrents in destination branding. International Journal of Culture,
Tourism and Hospitality Research, Vol. 5 (3), 215-226.

Drury, S. — Segal-Horn, S. (2003) Building a services brand: stages, people and orienta-
tions. Service Industries Journal, Vol. 23 (3), 1-21.

Eriksson, P. — Koistinen, K. (2014) Monenlainen tapaustutkimus. Kuluttajatutkimuskes-
kuksen tutkimuksia ja selvityksid 11.

Eriksson, P. — Kovalainen, A. (2008) Qualitative Methods in Business Research. Sage
Publications, London.

Eskola, J. — Suoranta, J. (2000) Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 6. p. Vastapaino,
Tampere.

Eskola, J. (2001) Laadullisen tutkimuksen juhannustaiat: laadullisen aineiston analyysi
vaihe vaiheelta. Teoksessa: lkkunoita tutkimusmetodeihin Il — néikokul-
mia aloittelevalle tutkijalle tutkimuksen teoreettisiin ldhtokohtiin ja ana-
lyysimenetelmiin, toim. Aaltola, J. — Valli, R., 133—157. PS-kustannus,
Helsinki.


http://destination.unwto.org/
http://www.nelliportaali.fi/V/X2VF6FUYK6XG4EPYVIRADXVVTHNKPE1N8K1ECNJ93MF33N3Y7A-07520?func=lateral-link&doc_number=008879661&line_number=0005
http://www.nelliportaali.fi/V/X2VF6FUYK6XG4EPYVIRADXVVTHNKPE1N8K1ECNJ93MF33N3Y7A-07520?func=lateral-link&doc_number=008879661&line_number=0005
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-09598?func=meta-3&short-format=002&set_number=037533&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-09598?func=meta-3&short-format=002&set_number=037533&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-09598?func=meta-3&short-format=002&set_number=037533&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-09598?func=meta-3&short-format=002&set_number=037533&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-09598?func=meta-3&short-format=002&set_number=037533&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-09598?func=meta-3&short-format=002&set_number=037533&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-09598?func=meta-3&short-format=002&set_number=037533&set_entry=000001&format=999

69

Garcia, J. A. — Gomez, M. — Molina, A. (2012) A Destination-Branding Model: An em-
pirical Analysis Based on Stakeholders. Tourism Management, Vol. 33
(3), 646-661.

Gartner, W. C. — Konecnik Ruzzier, M. (2011) Tourism destination brand equity dimen-

sions: renewal versus repeat market. Journal of Travel Research, Vol. 50
(5),471- 481.

Ghodeswar, B. M. (2008) Building brand identity in competitive markets: a conceptual
model. Journal of Product and Brand Management, Vol. 17 (1), 4—12.

Gronroos, Christian (2009) Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 4. p. WSOYpro,
Helsinki.

Hankinson, G. (2004). Relational network brands: towards a conceptual model of place
brands. Journal of Vacation Marketing, Vol. 10 (2), 109-121.

Hanna, S. — Rowley, J. (2011) Towards a strategic place brand-management model,
Journal of Marketing Management, Vol. 27 (5-6), 458-476.

Harris, F. — de Chernatony, L. (2001) Corporate branding and corporate brand perfor-
mance, European Journal of Marketing, Vol. 35 (3), 441-456.

Hirsjirvi, S. — Remes, P. — Sajavaara, P. (2004) Tutki ja kirjoita. 10. p. Kustannusosa-
keyhtié Tammi, Helsinki.

Hirsjérvi, S. — Hurme, H. (2008) Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja kdy-

tdnto. Gaudeamus, Helsinki.

Hudson, S. — Ritchie, J. R. B. (2009) Branding a memorable destination experience. The
case of brand Canada. International Journal of Tourism Research, Vol.
11(2),217-228.

Im, H. — Kim, S. — Elliot, S. — Han, H. (2012) Conceptualizing destination brand equity
dimensions from a consumer-based brand equity perspective. Journal of
Travel & Tourism Marketing, Vol. 29 (4), 385-403.

Kapferer, J. N. (2008) The new strategic brand management: creating and sustaining

brand equity long term. 4™ ed. Kogan Page, London.


http://www.nelliportaali.fi/V/HJ92GC1BCH957VU8DK51NKPQDMN9L18YASSLUKVEGVMK9UK22Q-02511?func=lateral-link&doc_number=008294819&line_number=0018
http://www.nelliportaali.fi/V/HJ92GC1BCH957VU8DK51NKPQDMN9L18YASSLUKVEGVMK9UK22Q-02511?func=lateral-link&doc_number=008294819&line_number=0018

70

Kashif, M. — Melatu, S. — Sarifuddin, S. (2015) Brand equity of Lahore Fort as a tour-
ism destination brand. Revista de Administracao de Empresas, Vol. 55
(4), 432-443.

Keller, K. L. (1993) Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity. Journal of Marketing, Vol. 57 (1), 1-22.

Keller, K. L. (2001) Building customer-based brand equity. Marketing Management,
Vol. 10 (2), 14-19.

Keller, K. L. (2003) Strategic brand management. building, measuring, and managing

brand equity. 2" ed. Pearson Education, New Jersey.

Keller, K. L. — Lehmann D. R. (2009) Assessing long-term brand potential. Journal of
Brand Management, Vol. 17 (1), 6-17.

Konecnik, M. — Gartner, W. C. (2007) Customer-based brand equity for a destination.
Annals of Tourism Research, Vol. 34 (2), 400-421.

Konecnik, M. — Go, F. (2007) Tourism destination brand identity: The case of Slovenia.
Journal of Brand Management, Vol. 15 (3), 177-189.

Kotler, P. (1994) Marketing management: analysis, planning, implementation and con-

trol. Prentice-Hall, New Jersey.

Kotler, P. — Bowen, J. — Makens, J. — Baloglu, S. (2017) Marketing for Hospitality and

Tourism. 7" ed. Pearson Education Limited, London.
Kotler, P. — Pfoertsch, W. (2006) B2B Brand Management. Springer, Berlin.

Kuula A. (2006) Tutkimusetiikka: aineistojen hankinta, kdytté ja sdilytys. Vastapaino,

Tampere.

Laakso, Hannu (2004) Brdndit kilpailuetuna - miten rakennan ja kehitin tuotemerkkid.

Talentum, Helsinki.

Laine, M. — Bamberg, J. — Jokinen, P. (2007) Tapaustutkimuksen kdytinto ja teoria. Te-
oksessa: Tapaustutkimuksen taito, toim. Laine, M. — Bamberg, J. — Joki-

nen, P., 9-38. Gaudeamus, Helsinki.


http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-02458?func=meta-3&short-format=002&set_number=034013&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-02458?func=meta-3&short-format=002&set_number=034013&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-02458?func=meta-3&short-format=002&set_number=034013&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-02458?func=meta-3&short-format=002&set_number=034013&set_entry=000001&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/S9SI1R9AKEU519Q5966HG7PP96SMCFE3M9XB81PXQ2QK75FMF6-02458?func=meta-3&short-format=002&set_number=034013&set_entry=000001&format=999
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Brand+Management%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Brand+Management%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.sciversesciencedirect_elsevierS0160-7383(06)00136-8
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Annals+of+Tourism+Research%22&type=AllFields
http://www.nelliportaali.fi/V/6C15QTNCLJYIEG1IBIDAP8Q7KBK5R88AMSKANJ5EU9MRVCT9D1-04257?func=meta-3&short-format=002&set_number=044162&set_entry=000002&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/6C15QTNCLJYIEG1IBIDAP8Q7KBK5R88AMSKANJ5EU9MRVCT9D1-04257?func=meta-3&short-format=002&set_number=044162&set_entry=000002&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/6C15QTNCLJYIEG1IBIDAP8Q7KBK5R88AMSKANJ5EU9MRVCT9D1-04257?func=meta-3&short-format=002&set_number=044162&set_entry=000002&format=999
http://www.nelliportaali.fi/V/6C15QTNCLJYIEG1IBIDAP8Q7KBK5R88AMSKANJ5EU9MRVCT9D1-04257?func=meta-3&short-format=002&set_number=044162&set_entry=000002&format=999

71

Lassar, W. — Mittal, B. — Sharma, A. (1995) Measuring customer-based brand equity.
Journal of Consumer Marketing, Vol. 12 (4), 11-19.

Lemmetyinen, A. — Go, F. — Luonila, M. (2013) The relevance of cultural production -
Pori Jazz - in boosting place brand equity. Place Branding and Public
Diplomacy, Vol. 9(3), 164-181.

Lemmetyinen, A. — Hakala, U. (2013) Culture is the message: the status of cultural cap-
ital and its effect on a city's brand equity. Place Branding and Public Di-
plomacy, Vol. 9(1), 5-16.

Michelson, A. — Paadam, K. (2016) Destination branding and reconstructing symbolic
capital of urban heritage: A spatially informed observational analysis in

medieval towns. Journal of Destination Marketing & Management, Vol.5
(2), 141-153.

Mittild, T. — Lepistd, T. (2013) The role of artists in place branding: a case study. Place
Branding and Public Diplomacy, Vol. 9 (3), 143-153.

Morgan, N. — Pritchard, A. — Pride, R. (2004) Destination branding: creating the unique

destination proposition. 2" ed. Elsevier Butterworth Heinemann, Oxford.
Mortensen, L. (2014) Branding Copan: valuing cultural distinction in an archaeological
tourism destination. Journal of Tourism and Cultural Change, Vol. 12

(3), 237-252.

Maikinen, M. — Kahri, A. — Kahri, T. (2010) Brdndi kulmahuoneeseen! WSOY pro,

Porvoo.
Maikinen, O. (2006) Tutkimusetiikan ABC. Tammi, Helsinki.

O’Cass, A. — Grace, D. (2004) Exploring consumer experiences with a service brand.
Journal of Product & Brand Management, Vol. 13 (4), 257-268.

Pickton, D. (2008) What is a brand worth? Journal of Brand Management, Vol. 15 (3),
155-156.

Pike, S. (2005) Tourism destination branding complexity. Journal of Product & Brand
Management, Vol. 14 (4), 258-259.


https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Walfried+Lassar&type=Author
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.emerald10.1108%2F07363769510095270
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Place+Branding+and+Public+Diplomacy%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Place+Branding+and+Public+Diplomacy%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Place+Branding+and+Public+Diplomacy%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Place+Branding+and+Public+Diplomacy%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Michelson%2C+Aleksandr&type=Author
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=Paadam%2C+Katrin&type=Author
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.sciversesciencedirect_elsevierS2212-571X(15)00070-0
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.sciversesciencedirect_elsevierS2212-571X(15)00070-0
https://utu.finna.fi/PrimoRecord/pci.sciversesciencedirect_elsevierS2212-571X(15)00070-0
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Journal+of+Destination+Marketing+%26+Management%22&type=AllFields
http://www.nelliportaali.fi/V/X2VF6FUYK6XG4EPYVIRADXVVTHNKPE1N8K1ECNJ93MF33N3Y7A-03391?func=lateral-link&doc_number=013667978&line_number=0006
http://www.nelliportaali.fi/V/X2VF6FUYK6XG4EPYVIRADXVVTHNKPE1N8K1ECNJ93MF33N3Y7A-03391?func=lateral-link&doc_number=013667978&line_number=0006
javascript:__doLinkPostBack('','mdb~~bth%7C%7Cjdb~~bthjnh%7C%7Css~~JN%20%22Journal%20of%20Brand%20Management%22%7C%7Csl~~jh','');
http://www.nelliportaali.fi/V/FXGKQ896KKYQHGFF7QRIS8JS1LTNV3QQQIPA1SD5GI4K5852BS-13661?func=lateral-link&doc_number=009527017&line_number=0019

72

Ritchie, J. R. B. — Ritchie, R. J. B. (1998) The Branding of tourism destinations: past
achievements and future challenges. In: Proceedings of the 1998 Annual
Congress of the International Association of Scientific Experts in Tour-

ism, Destination Marketing: Scopes and Limitations, ed. Keller, P., 89-
116. Marrakech, Morocco.

Romaniuk, J. N. — Nenycz-Thiel, M. (2013). Behavioral brand loyalty and consumer

brand associations. Journal of Business Research, Vol. 66 (1), 67-72.

Salo, U.-M. (2015.) Simsalabim, sisdllonanalyysi ja koodaamisen haasteet. Teoksessa:
Umpikujasta oivallukseen: refleksiivisyys empiirisessd tutkimuksessa,
toim. Aaltonen, S. — Hogbacka, R., 166 — 190. Tampere University Press,

Tampere.

Saraniemi, S. (2011) From destination image building to identity-based branding. /nter-

national Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research, Vol. 5
(3). 247-254.

Saraniemi, S. — Komppula, R. (2011) Matkailukohteen imagomarkkinoinnista bréandin
rakentamiseen. Teoksessa: Aineeton pddoma organisaation voimava-

rana, toim. Puusa, A. — Reijonen, H., 213-235. Unipress, Kuopio.

Silverman, D. (2005) Doing qualitative research: a practical handbook. 2" ed. Sage

Publications, London.

Skaalsvik, H. — Olsen, B. (2014) A study of a service brand process in a cruise context:
the perspective of the service employees. International Journal of Cul-
ture, Tourism and Hospitality Research, Vol. 8 (4), 446-461.

Skaalsvik, H. — Olsen, B. (2014) Service branding: suggesting an interactive model of
service brand development. Kybernetes, Vol.43 (8), 1209-1223.

Srivastava, R. K. (2011) Understanding brand identity confusion. Marketing Intelli-
gence & Planning, Vol. 29 (4), 340-352.

Stake, R.E. (1995) The art of case study research: Perspectives on practice. Sage Publi-

cations, Thousand Oaks.


http://www.nelliportaali.fi/V/XF8H9F6KPEVYDSVJUG2CVEFXGGIRAP3MQF3KT1PXMXNBN9UG3R-05666?func=lateral-link&doc_number=011603203&line_number=0005
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22International+Journal+of+Culture%2C+Tourism+and+Hospitality+Research%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22International+Journal+of+Culture%2C+Tourism+and+Hospitality+Research%22&type=AllFields
https://utu.finna.fi/Primo/Search?lookfor=%22Kybernetes%22&type=AllFields

73

Suomen matkailustrategia vuoteen 2020 & Toimenpideohjelma vuosille 20072013
(2006) KTM julkaisuja 2006:21. <http://ktm.elinar.fi/ktm_jur>, haettu
31.3.2017.

Tuomi, J. — Sarajarvi, A. (2009) Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. Tammi, Jy-

viskyla.

Tuotanto ja investoinnit. Elinkeinoelamin keskusliitto. <https://ek.fi/mita-teemme/ta-
lous/perustietoja-suomen-taloudesta/3998-2>, haettu 14.5.2017Tuula-
niemi, Juha (2011) Palvelumuotoilu. 2. vud. p. Talentum, Helsinki.

Yin, R. K. (2014) Case study research: design and methods. 5™ ed. Sage Publications,
Thousand Oaks CA.



74

LIITTEET

Liite 1 Haastattelurunko

TAUSTATIETOJA

Kauanko olet ollut alalla toissa?
Mika sai sinut toihin télle alalle?

Miké on parasta ty0dssési?

YLEISTA BRANDISTA

Mitké arvot ovat tirkeitd yritykselle?

Miten kuvailisit yrityksen brindid? (brindi-identiteetti)

Minkdlaisista asioista yrityksen brandi muodostuu? (brandipddoma)

Ketka yrityksen tyontekijoistd ovat mukana brandityoskentelyssd? (palvelubrén-
din erityispiirre)

Selvitetdénko asiakkaiden ndkemyksid yrityksen brandisti jollain keinolla?
(brédndi-imago)

Minkdlaista palautetta yritys saa asiakkailta? (bréndi-imago)

BRANDIN TUNNETTUUS

Minkélaisten asioiden kautta arvioitte yrityksenne tunnettavuutta Suomessa tai
ulkomailla?

Oletteko erityisesti selvittdneet sitd, kuinka tunnettu yritys on? Jos olette, miten?
(tunnettuus; tunnettuuden tasot; asiakasanalyysit)

Miten yrityksen tunnettuus huomioidaan brinditydskentelyssd?

Miké on mielestdsi tunnetuin kulttuurimatkailuyritys Satakunnassa? Kuvaili-

sitko, miké kyseisen yrityksen brindissd on vahvaa?

BRANDIUSKOLLISUUS

Minkélaisia ovat yrityksen tyypilliset asiakkaat?

Tieditteko yrityksessd, ettd miksi kyseiset asiakkaat valitsevat juuri teiddn yri-
tyksenne?

Milla perusteilla toivoisitte, ettd asiakkaat valitsevat teidén yrityksen?
Minkéilaiset asiat saavat asiakkaat mahdollisesti tulemaan uudelleen? (brandius-

kollisuus; brandiuskollisuuden tasot)
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Huomioidaanko yrityksen toiminnassa ns. vakioasiakkaat jollain tapaa? (bréin-

diuskollisuus)

KOETTU LAATU

Minkdlaisia palveluita on tarjolla asiakkaille?

Mihin palveluiden laatu perustuu?

Miten laatu huomioidaan yrityksen brandityoskentelyssd? (kilpailojoista erilais-
taminen)

Minkdlaista asiakaspalautetta yritys saa laadusta? (koettu laatu)

Missd mairin laatu heijastuu kustannuksiin?

Minkaélaiset hinnat yritykselld on verrattuna vastaaviin satakuntalaisiin yrityk-
siin?

Miti lisdarvoa (mahdollinen) lisdhinta tuo asiakkaalle? (erottautuminen kilpaili-
joista)

Vaikuttaako hinta siihen, keitd asiakkaat ovat? Entd heijastuuko hinta vierailijoi-

den méiariin?

BRANDIMIELLEYHTYMAT

Minkaélaisia mielleyhtymi toivoisitte asiakkaiden liittavét bréndiin? (brindi-
imago, brandimielleyhtymaét)

Minkilaista persoonallisuutta ja eldméntyylid yrityksen bréndi heijastaa? (bréan-
dimielleyhtymét)

Onko mainonnassa mukana esimerkiksi julkisuuden henkil6itd? (brandimiel-
leyhtymait)

Onko yritykselld joku erityinen logo tai symboli? Jos on, niin mit silld pyritdin
viestittimaan?

Onko yritykselld joku tietty mainoslause? Jos on, niin mité silld pyritdén viestit-

tamaan?

BRANDITYOSKENTELY YRITYKSESSA

Minkilaista on yrityksen branditydskentely? (brdndin rakentaminen; brindin
vahvistaminen)
Mitka asiat yrityksen brandityoskentelyssd ovat onnistuneet hyvin?

Minkélaisia haasteita yrityksen brandityoskentelyyn liittyy?
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Miké merkitys mainonnalla on yritykselle? (brénditydskentely)

Miten yritys eroaa muista vastaavista Satakunnan alueen yrityksista? (erottautu-
minen)

Mika merkitys (mahdollisilla) eroilla on brindityoskentelyssd? (erottautuminen
kilpailijoista)

Kun asiakas tulee vierailulle, mité toivotte hidnen saavan vierailultaan? (brandi-

lupaus)

PALVELUBRANDIEN ERITYISPIIRTEET & MATKAKOHDE BRANDINA

Miten erilaisten asiakkaiden tarpeet on otettu huomioon? (palvelubridndi)
Minkdlaisia uusia palveluita yritykselld on mahdollisesti tulevaisuudessa? (pal-
velubrindi)

Miten kuvailisit yrityksen henkilokuntaa? (tyontekijoiden merkitys palvelubréin-
dissd)

Mitéd vahvuuksia on yrityksen tyokulttuurissa?

Minkdlaisia haasteita on yrityksen tyokulttuurissa?

Miten tyOntekijit sitoutetaan briandiin ja sen arvoihin? (tyontekijoiden merkitys
palvelubrandissd)

Seurataanko tyontekijoiden sitoutumista yrityksen bréndiin jotenkin? (tyonteki-
joiden merkitys palvelubrindissé)

Mika rooli yrityksen sijainnilla on yrityksen bréndissd? (palvelubrdndin erityis-
piirre)

Mika merkitys eri sesongeilla on yritykselle? (palvelubrdndin erityispiirre)
Onko alueella muita kohteita, jotka tuovat asiakkaita yritykselle? (palvelubrin-

din erityispiirre)



