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Abstract

The purpose of the thesis was to support a brand and identity work at the Solo Sokos Hotel
Paviljonki by examining the hotel identity from the employees’ point of view, and how the
identity can be seen in service encounters. The aim was to summarize the hotel identity
into one sentence, a so-called elevator pitch. In addition, the aim was to find ideas on how
the brand and identity work could be implemented to the staff in the commissioning com-

pany.

The thesis was conducted as a qualitative research. The data was collected in August and
September 2018 by individual interviews. For the research, eight employees of the com-
missioning company were interviewed. The selected interviewees worked in customer ser-
vice tasks in different departments of the company. The interviews were carried out as
semi-structured interviews. The research data was analysed by theming, and conclusions
were made by mirroring the findings to the theoretical framework of the thesis.

The research results showed that from the employees’ point of view, the identity of Solo
Sokos Hotel Paviljonki was very coherent and the corporate identity was very strong in the
company. In service encounters, the identity could be seen above all in an exceptionally
authentic and considerate customer service. There still seemed to be a need for strength-
ening the identity. A corporate identity consists of recognising the values and the aims in
the company, and the employees wished to receive more active reminding of these from
the management.

Based on the research results and the conclusions, an elevator pitch of Solo Sokos Hotel
Paviljonki’s identity was composed. In addition, concrete ideas about implementing the
brand and identity work were produced. The research results can also be applied and uti-
lized in other accommodation companies.
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1 Identiteetti hotellin kilpailuvalttina

Organisaation identiteetti on saanut viime aikoina paljon huomiota yritysmaailmassa.
Identiteetin tarkeys korostuu huomattavasti etenkin hotelli- ja ravintola-alalla, jolla
kilpailu on erityisen kovaa. Alan organisaatioissa onkin alettu sisallyttaa erilaisia iden-
titeettiohjelmia yrityksen strategiaan, jotta tavoiteltu identiteetti saavutettaisiin pa-
remmin. (Martinez, Peréz & Rodriguéz del Bosque 2014b, 47.) Hotellin identiteetti on
juuri se asia, jolla pystytdaan erottautumaan toisista hotelleista. Jokainen hotelli voi
luvata tasmalleen samoja asioita kuin kaikki muutkin hotellit, mutta kovassa kilpai-
lussa eniten merkitsee se, kuka pystyy lunastamaan lupaukset. Myo6s hotellin palvelu-
kulttuurilla erottaudutaan joukosta, ja se jaa asiakkaiden mieliin. Hotellit ovat osa
tunnebisnestd, eikd ole mitenkdan itsestaan selvaa, etta jokainen hotelli pystyisi pal-
velullaan koskettamaan asiakkaiden tunteita ja jattdmaan muistijaljen. (Rastela

2018.)

Identiteetin kasitteistod on kehitetty jo 1950-luvulta Idhtien, mutta vield 1990-luvulla
on etsitty selkeytta yrityksen identiteetista (Markkanen 1999, 17). Identiteettid, per-
soonallisuutta ja imagoa ei pitdisi mydskaan sekoittaa keskenaan. Markkanen (1999,
20) tarkentaa, ettd Bernsteinin (1984) mukaan persoonallisuus on yhta kuin yrityksen
erilaistavat ominaisuudet, identiteetti on viestintaa, joka tuo esiin yrityksesta tietoi-
sesti haluttuja piirteita ja imagolla tarkoitetaan yrityksen mielikuvaa, joka on synty-

nyt ulkoisista havainnoista. On siis tarkeaa, etta kasitteita kaytetaan oikein.

Identiteetti yrityksen sisalla muodostuu siitd, mita yritys on ja miten yrityksen arvoja
ja perustehtavaa toteutetaan henkildstdon toimesta. Yrityksen identiteetin syntyyn
vaikuttavat muun muassa liiketoiminnan ja sen kokonaisuuden avaaminen seka sen
tulkinta. Yrityksen arvot, tavoitteet, ydinosaamisalueet, visio ja strategiat ovat joh-
don madrittelemia, ja niita kaikkia tulee vieda organisaatiossa eteenpain, jotta ne na-
kyvat myos konkreettisessa toiminnassa. Se on tarkeaa, silla henkiloston toimintata-
vat ja tietdmys yrityksesta kokonaisuutena nakyvat ulospain niin asiakkaisiin kuin si-

dosryhmiinkin. (Isohookana 2007, 21.) Yrityksen henkiloston ndakemykset on tarkeaa
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ottaa huomioon, kun tutkitaan, mista yrityksen maine koostuu, silld tyontekijan asen-
teella on lopulta vaikutusta myos brandin ulkoiseen nakymaan (Roper & Fill 2012,

35).

On aarimmaisen tarkeda, etta hotellin henkildsto pystyy itse ensin tiedostamaan,
mita hotelli edustaa ja mika erottaa sen muista brandeista. Nakemyksen tulee olla
yhtendinen, jotta se pystytaan viestimaan myos muille. Myds viestinnassa tulee erot-
tua, ja on osattava kertoa asiat toisin kuin muut. (Rastela 2018.) Brandien taytyy ny-
kyaan tuottaa kokemuksia ja tunteita, joita asiakkaat haluavat jakaa eteenpain posi-
tiivisessa hengessa. Niinpa yrityksissa on jouduttu miettimaan uudenlaista bran-
diajattelua, jossa asiakaskokemus on nousemassa keskeiseen asemaan brandin ra-
kentamisessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 74-75.) Majoitusalalla brandin rakentami-
nen nakyy erityisen hyvin ja eri asiakassegmentit on otettu hyvin huomioon palvelu-

tarjonnassa.

Tassad opinndytetyodssa tutkitaan hotellin identiteettia tyontekijan nakdkulmasta. Toi-
meksiantajana toimi kansainvalisestikin palkittu Solo Sokos Hotel Paviljonki Jyvasky-
lassa, jossa toteutetaan brandi- ja identiteettityd vuoden 2018 aikana. Aiempaa tutki-
musta suoranaisesti hotellin identiteetista ei kyseisessa yrityksessa ole tehty. Toi-
meksiantaja tyolle valikoitui luontevasti sen perusteella, etta tydskentelen yrityk-
sessa vastaanottovirkailijana. Tasta voi Kanasen (2008, 48) mukaan olla my0s selvaa
hyotya, silla opinnaytetyon tekijan on hyva tuntea tutkimuskohteensa ja elda ilmion
seka yhteison kanssa yhdessa tutkimuksen aikana. Hotellin identiteetti puolestaan
valikoitui aiheeksi keskustelussa toimeksiantajan edustajan kanssa. Han esitti tyon ai-
heeksi ajankohtaiseen hotellin brandi- ja identiteettityohon liittyvaa selvitysta. Aihe
rajattiin henkilokunnan ndakemykseen tyopaikkansa identiteetista nykyhetkella. Toi-
meksiantajalla oli lisdksi tarve selvittad, miten tiivistad Solo Sokos Hotel Paviljongin
identiteetti yhteen lauseeseen, niin sanotuksi hissipuheeksi, sekd millaisiin asioihin
tulee kiinnittda huomiota tyontekijoiden nakdkulmasta, kun kirkastettu identiteetti

jalkautetaan koko talon henkilostolle.

Opinnaytetyo on luonteeltaan laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus. Tutkimus to-
teutettiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivi-
nen tutkimus, koska siten saadaan tarkoin ja syvallisesti selvitettya tyontekijoiden ka-

sitykset tyonantajayrityksen identiteetista seka siita, milla tavoin identiteetti nakyy



heidan toiminnassaan asiakkaiden parissa. Aiempia tutkimuksia hotellin identitee-
tistd on varsin vahan, silld tutkimukset ovat usein keskittyneet esimerkiksi hotellin
imagoon, mielikuviin ja markkinointiin. Siksi taman opinnadytetyon teoreettisessa vii-
tekehyksessa keskitytaankin organisaation identiteetin perusteisiin. Tutkimuksen kes-
keiset kasitteet ovat yrityksen identiteetti, yrityskulttuuri, palvelubrandi, brandi-iden-

titeetti seka yrityksen sisdinen brandays.

2 Tutkimusasetelma

Tassa opinndytetydssa tutkitaan siis hotellin identiteettia toimeksiantajayrityksessa,
Solo Sokos Hotel Paviljongissa, jossa aiempaa vastaavaa tutkimusta ei ole tehty. Tut-
kimus rajattiin henkilokunnan nakékulmaan asiakasnakékulman sijaan, silla se palve-
lee toimeksiantajaa brandi- ja identiteettitydssa paremmin. Myos aikataulu opinnay-
tetyon valmistumisessa asetti raamit juuri henkilokuntaan. Asiakkaiden kokemusten
selvittdminen olisi mennyt vuoden 2019 puolelle, ja taman opinndytetyon tuli valmis-
tua jo syksyn 2018 aikana. Tutkimustulokset ovat hydédynnettavissa brandi- ja identi-
teettityon jalkauttamisessa Solo Sokos Hotel Paviljongin henkilékunnalle. Tutkimus-
tulokset tuovat myos arvokasta lisatietoa hotellin identiteetista, joka on vield varsin

uusi tutkimusaihe.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena oli selvittda, millainen kasitys Solo Sokos Ho-
tel Paviljongin henkilékunnalla on hotellinsa identiteetista. Tarkeinta oli selvittaa, mi-
ten hotellin identiteetti ndakyy tyontekijdiden toiminnassa asiakaskohtaamisissa. Tut-
kimuksen toisena tavoitteena oli tuottaa tutkimusaineiston pohjalta niin sanottu his-
sipuhe eli tiivistelma siitd, mitd Solo Sokos Hotel Paviljonki on tyontekijoiden nako-
kulmasta. Tama hissipuhe olisi sellainen, etta jokainen tyontekija voi kertoa asiak-
kaalle sen missa tahansa tilanteessa hotellissa. Tutkimuksen kolmantena tavoitteena
oli myo6s antaa toimeksiantajalle ideoita siihen, mihin tulee kiinnittdd huomiota tyon-
tekijoiden nakokulmasta, kun brandi- ja identiteettityon lopputuotos eli hissipuhe ja

hotellin kirkastettu identiteetti jalkautetaan koko henkilostolle. Liséksi tavoitteena oli



tuottaa johdolle ideoita siitd, millainen itse jalkauttaminen voisi olla. Tutkimusongel-
man pohjalta tutkimuskysymyksiksi muodostuivat kaksi paakysymysta seka ensim-

maiselle tutkimuskysymykselle kaksi alakysymysta:

e Millainen identiteetti Solo Sokos Hotel Paviljongissa on tyontekijoiden mie-
lesta?
o Millainen yrityskulttuuri Solo Sokos Hotel Paviljongissa on?
o Millainen hotellin persoonallisuus on?

e Milla tavoin hotellin identiteetti nakyy asiakaskohtaamisissa?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisen tutki-
muksen tavoitteena on tutkittavan ilmion kuvaaminen ja tulkinnan antaminen seka
pyrkimys ilmion syvalliseen ymmartamiseen. Laadullinen tutkimus tulee kyseeseen
silloin, kun ei ole teorioita, jotka selittaisivat tutkittavaa ilmiota. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa tutkitaan yksittaista tapausta usean tapauksen sijaan ja kiinnostuksen
kohteena ovat merkitykset eli kuinka ihmiset kokevat ja ndkevat reaalimaailman. (Ka-
nanen 2014, 16-19.) Laadullinen tutkimusote valikoitui, koska haluttiin saada syvalli-
nen ymmarrys siitd, millainen kasitys tyontekijoilla on hotellin identiteetista ja milla
tavoin identiteetti ndkyy heidan tyossaan asiakaskohtaamisissa. Myos se, ettd aiem-
paa tutkimusta hotellin identiteetista ei ole tehty Solo Sokos Hotel Paviljongissa, tuki

laadullisen tutkimusotteen valintaa.
Aineistonkeruumenetelmana puolistrukturoitu haastattelu

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmina ovat yleisimmin haastattelu,
havainnointi, kysely ja dokumentteihin perustuva tieto (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71).
Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haas-
tattelua. Haastattelun etuina ndhdaan ennen kaikkea joustavuus: kysymykset voi-
daan toistaa ja ne voidaan esittda sopivanlaisessa jarjestyksessa. Etuihin kuuluu myos
se, ettd muistiin voidaan kirjoittaa, kuinka haastateltava asian sanoi. (Mts. 73.) Hirs-
jarvi ja Hurme (2001, 47) viittaavat puolistrukturoitua haastattelua maaritellessaan

Eskolaan ja Suorantaan (1998), joiden mukaan kysymykset ovat kaikille samat ja



haastateltavat vastaavat niihin omin sanoin. Puolistrukturoitu haastattelu on hyvin
lahelld teemahaastattelua, mutta koska tassa tutkimuksessa haastattelukysymykset
ovat ennalta mietitty ja ne ovat kaikille samat, eroaa se teemahaastattelun perus-
luonteesta, jossa haastattelu etenee vain tiettyjen keskeisten teemojen varassa (mts.
48). Tassa tutkimuksessa oli tavoitteiden kannalta tarkeampaa etukateen suunnitel-
lut kysymykset pelkdn teemoista keskustelun sijaan. Myds toimeksiantajan edustaja
ehdotti joitain kysymyksia, jotka han halusi haastattelurunkoon. Puolistrukturoitu
haastattelu jattaa myos liikkumavaraa itse haastattelutilanteeseen ja mahdollistaa

tarkentavien lisakysymysten esittamisen.

Haastattelut toteutettiin yksil6haastatteluina elo- ja syyskuussa 2018. Haastatteluissa
kaytettiin haastattelurunkoa, joka laadittiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Li-
saksi kysymyksia pohdittiin yhdessa toimeksiantajan edustajan kanssa ja osa kysy-
myksista on laadittu hanen toiveidensa pohjalta. Kysymysten avulla pyrittiin saamaan
vastaukset tutkimuskysymyksiin, ja kysymysten muotoa mietittiin tarkoin. Ennen
haastatteluita haastattelun kysymykset luetutettiin ja hyvaksytettiin toimeksiantajan

edustajalla. Haastattelurunko I6ytyy liitteesta 1.

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeda kiinnittdaa huomiota tutkittavien valintaan: ta-
voitteena on valita sellaiset henkil6t, jotka tietdavat ilmiosta mahdollisimman paljon
(Kananen 2008, 37). Koska haastatteluilla tavoiteltiin mahdollisimman monipuolista
ja rikasta aineistoa vastaamaan tutkimuskysymyksiin, valittiin haastateltaviksi tyonte-
kijoita, jotka toimivat Solo Sokos Hotel Paviljongissa asiakaspalvelutyossa niin hotellin
vastaanotossa, a la carte -ravintolassa kuin aamiaisravintolassakin. Haastateltavat
toimivat vastaanottovirkailijoina, tarjoilijoina tai aamiaiskokkeina. Toimeksiantajan
edustajan kanssa paadyttiin siihen, ettd kerroshoidon tyontekijat jatetaan tutkimuk-
sen ulkopuolelle, silla siivouspalvelut on ostettu ulkopuolelta ja heidan vastauksensa
voisivat mahdollisesti vaaristaa aineistoa. Haastateltavista kaksi on tyoskennellyt Solo
Sokos Hotel Paviljongissa sen avaamiskesdsta 2012 lahtien, ja muidenkin tyckokemus
tassa hotellissa on yhdesta vuodesta viiteen vuoteen. Jokainen haastateltavista on ol-
lut majoitus- tai ravintola-alalla vahintdan muutaman vuoden ja heista kaksi henkil6a

yli 10 vuotta.



Haastateltavien maaraa ei paatetty etukateen, vaan aineistoa kerattiin, kunnes ha-
vaittiin saturaatiota eli kylladntymista. Tuomen ja Sarajarven (2009, 87) mukaan satu-
raatiolla tarkoitetaan sitd, etta aineisto alkaa toistaa itsedan eika tutkimusongelman
kannalta saada haastateltavilta enda uutta tietoa. Myds Kanasen (2014, 95) mukaan
tutkimusaineistoa on riittavasti silloin, kun uudet tapaukset eivat muuta enaa tulkin-
taa. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeampaa aineiston laatu maaran sijaan. Tassa
tutkimuksessa saturaation havaitsemisessa auttoivat haastattelulitterointien huolelli-
nen lukeminen seka tarkeiden seikkojen alleviivaaminen aineistosta. Saturaatiota il-

meni jo viiden-kuuden haastattelun jalkeen.

Kun haastateltavia pyydettiin mukaan tutkimukseen, heille kerrottiin tutkimuksen
aihe seka arvio haastattelun kestosta. Haastateltavia ei ollut vaikea saada osallistu-
maan tutkimukseen, silld aihe oli heiddan mielestdan mielenkiintoinen. Heille mainit-
tiin myos haastattelun luotettavuudesta, kuten anonymiteetista, eli ettd heidan hen-
kilollisyytensa ei tule ilmi tutkimuksessa. Kaikki haastattelut, yhta lukuun ottamatta,
toteutettiin Solo Sokos Hotel Paviljongissa joko kokoustilassa, tilaussaunalla tai aami-
aissalissa sen ollessa suljettuna. Yksi haastatteluista toteutettiin aikataulu- ja kaytan-
non syista haastateltavan kotona, jolloin paikalla ei ollut muita kuin haastattelija ja
haastateltava. Kaikki haastattelutilanteet tapahtuivat rauhallisessa tilassa. Haastatte-
lut etenivat luontevasti kysymysrungon pohjalta. Kysymysten esittamisjarjestys saat-
toi vaihdella tilanteen mukaan, mika on juuri puolistrukturoidun haastattelun etu.
My0s tarkentavia kysymyksia esitettiin, jotta haastateltavilta saatiin mahdollisimman
tasmallista ja monipuolista tietoa. Haastattelut nauhoitettiin puhelimen aaninauhu-
rilla ja haastatteluiden kesto vaihteli puolesta tunnista vajaaseen tuntiin. Kokonaisuu-
dessaan aineistoa kertyi viisi tuntia ja 10 minuuttia. Haastateltavien maara oli lopulta

kahdeksan henkil6a.
Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa on hyvin vahan mitaan standardoituja tekniikoita eika
ole olemassa mitdan yhta oikeaa analyysitapaa. Usein analyysissa voidaan kuitenkin
hahmotella tiettyja paapiirteitd, joita laadullisissa tutkimuksissa noudatetaan. (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 136.) Alasuutarin (2011, 39-44) mukaan laadullinen analyysi

koostuu kahdesta vaiheesta. Ensimmaisessa vaiheessa, havaintojen pelkistamisesss,



on kyse ennen kaikkea siita, ettd aineistoa tarkastellaan siltd kannalta, mika on teo-
reettisen viitekehyksen ja kysymyksenasettelun kannalta olennaista. Toiseksi, tassa
vaiheessa on tarkeaa edelleen supistaa havaintomaaraa yhdistamalla havaintoja. Toi-
sessa vaiheessa, arvoituksen ratkaisemisessa, on kyse tulosten tulkinnasta. Tama tar-
koittaa tulkinnan tekemista tutkittavasta ilmiosta tuotettujen johtolankojen ja kay-
tettdvissa olevien vihjeiden avulla. Laadullisen tutkimuksen analyysi alkaa useimmi-
ten jo haastattelutilanteissa, joissa tutkija voi samanaikaisesti tehda havaintoja ilmi-
Oista esimerkiksi niiden toistuvuuden tai erityistapausten perusteella (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 136). My0s tdssa tutkimuksessa analyysia tehtiin haastatteluiden lo-

massa ja kirjoitettiin muistiinpanoja juuri erityishuomioista tai toistuvista sekoista.

Laadullisessa tutkimuksessa analyysin tulee olla mukana lapi tutkimusprosessin eri
vaiheiden. Analyysi ei ole tutkimuksen viimeinen vaihe, joka toteutetaan vasta aineis-
tonkeruun jalkeen. (Kananen 2008, 24.) Siksi myos tassa tutkimuksessa haastattelut
litteroitiin viimeistaan kahden vuorokauden kuluessa kunkin haastattelun jalkeen ja
aineiston analyysia toteutettiin koko tutkimusprosessin ajan. Litteroinnilla tarkoite-
taan tallenteiden purkamista kirjalliseen muotoon siten, etta litteroitu teksti on mah-
dollisimman sanatarkkaa. Koska litterointi on tutkimuksen tyovaiheista hyvin hidas,
taytyy tutkijan tehda valintoja, mita kaikkea han litteroi. Litteroinnissa voidaankin
erottaa kolme eri tasoa ja tekniikkaa: sanatarkka litterointi, yleiskielinen litterointi ja
propositiotason litterointi. Sanatarkassa litteroinnissa jokainen aannahdyskin kirja-
taan ylos. Yleiskielisessa litteroinnissa tekstista on poistettu murre- ja puhekielen il-
maisut. Propositiotasolla puolestaan kirjataan yl6s vain sanoman ydinsisalto. (Mts.
80-81.) Tassa tutkimuksessa toteutettiin sanatarkkaa litterointia, jotta saatiin kerralla
kaikki mahdollinen haastatteluaineistosta talteen eika aanitteisiin tarvinnut enaa pa-
lata jalkikateen. Litterointitiedostoon kirjattiin myos mahdolliset hiljaiset hetket ja
erottuvat tunnetilat, kuten esimerkiksi haastateltavan naurahtaminen. Taman opin-
ndytetyon haastatteluiden litterointiin kului kokonaisuudessaan aikaa noin 14 tuntia.

Litteroitua tekstia kertyi yhteensa 61 sivua rivivalilla yksi kirjoitettuna.

Litteroidut haastattelut luettiin useaan kertaan ja varmistettiin, etta aineistoa on riit-
tavasti. Laadullisessa haastattelututkimuksessa aineistoa kertyy yleensa runsaasti,
mutta kaikkea materiaalia ei ole tarpeen analysoida, eika tutkija valttamatta pysty

hyodyntamaan kaikkea kerddamaansa tietoa. Analyysin rakentamisen valivaiheisiin
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kuuluu olennaisena osana luokittelu, jonka avulla aineistoa voidaan myéhemmin tul-
kita ja yksinkertaistaa, mika mahdollistaa eri osien vertailun toisiinsa. Aineiston luo-
kittelussa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi tutkimusongelmaa. Luokittelun jalkeen
aineistoa yhdistelldaan eli luokkien esiintymisen valille yritetdaan |6ytaa yhdenmukai-
suuksia tai saannollisyyksia. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 135, 147-149.) Tassa tutkimuk-
sessa luokittelua tehtiin tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin peilaten kdytan-
nossa siten, etta yhteen Word-tiedostoon kerattiin jokaisen haastattelun litterointi-
tiedostosta kuhunkin kysymykseen vastaukset ja ne merkittiin tiedostoon eri vareilla
haastateltavien mukaan. Nain saatiin kaikki vastaukset koottua yhteen tiedostoon,
mika helpotti yhdistelemista ja lopullisen aineiston analysointia. Kuten Hirsjarvi ja
muut (1997, 213-214) toteavat, tulosten analysointi ei kuitenkaan viela tee tutkimuk-
sesta valmista, vaan tulokset on myos selitettava ja tulkittava. Tulkinnalla tarkoite-
taan tuloksien ja merkitysten pohtimista sekd johtopaatosten tekemista. Tuloksista
on pyrittava laatimaan synteeseja, jotka kokoavat yhteen paaseikat. Synteesit anta-
vat my0s kirkkaasti vastaukset tutkimusongelmiin. Tdman opinndytetyon johtopaa-

toksissa tuloksia verrataan ja peilataankin teoreettiseen viitekehykseen.

2.3 Luotettavuusvarauma

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritdan valttamaan virheita, ja siksi onkin tarkeaa,
etta yksittdisessa tutkimuksessa arvioidaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 134). Luotettavuuden arviointi on tieteellisissa tutkimuk-
sissa keskeista myos siksi, ettd tutkimuksen tulee pyrkia sille asetettuihin arvoihin ja
normeihin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksen luotettavuuden
mittareina toimivat usein luotettavuuskasitteet reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabili-
teetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli sitd, saadaanko mahdollisella uudella tutki-
muksella samat tutkimustulokset. Validiteetilla mitataan, tutkitaanko oikeita asioita.
Validiteetti liittyy myds siihen, onko aineiston analyysi tehty oikein. Koska laadulli-
sessa tutkimuksessa luotettavuutta ei voida arvioida tai laskea samoin kuin kvantita-
tiivisen eli maarallisen tutkimuksen tapauksessa, jaa tutkimuksen luotettavuus tutki-
jan arvion varaan. (Kananen 2014, 146-147.) Yleistamisesta ei ole yleensa syyta pu-

hua laadullisen tutkimuksen yhteydessa, mutta tutkija voi kuitenkin eritelld, mita
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analyysilld voidaan kertoa muustakin kuin aineistostaan. Tassa yhteydessa voidaan

kayttaa yleistamisen kasitteen sijaan suhteuttamista. (Alasuutari 2011, 250.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa etenkin tutkijan tarkka selostus tut-
kimusprosessin kaikista vaiheista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 217). Riittava
dokumentaatio luo tyolle uskottavuutta, ja lukija voi sen avulla tarkastaa tutkijan rat-
kaisupolun. Tutkimuksen eri vaiheissa tehdyt ratkaisut tulee myoés perustella. Myos
saturaatio on yksi luotettavuuden vahvistamiskeino laadullisessa tutkimuksessa. (Ka-
nanen 2014, 153.) Laadullisen haastattelututkimuksen aineiston luotettavuus riippuu
aineiston laadusta, jota tulisi tarkkailla tutkimuksen eri vaiheissa. Laadukkaasta ai-
neistosta kertovat muun muassa etukateen tehty hyva haastattelurunko, teknisesta
vdlineistdsta huolehtiminen haastattelutilanteissa seka haastatteluiden mahdollisim-

man nopea litterointi. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 184-185.)

Taman tutkimuksen luotettavuutta puoltaa se, ettad opinndytetyon jokainen vaihe on
kuvattu tarkasti ja tutkimuksessa tehdyt valinnat on perusteltu. Aineistonkeruuvaihe
on suunniteltu huolellisesti ja haastattelurunkoa on mietitty tarkoin, myos yhdessa
toimeksiantajan edustajan kanssa. Haastattelut myos litteroitiin pikaisesti haastatte-
lutilanteiden jdlkeen, ja haastatteluaineisto on tallennettu litteroidun tiedoston li-
saksi myos aanitemuodossa. Haastatteluiden aikana tehdyt muistiinpanot ovat myds
tallennettuina. Taman opinndytetyon luotettavuutta lisdd myos se, ettad haastatelta-
vien maaraa ei paatetty etukateen, vaan aineiston kyllaantymista seurattiin haastat-
teluiden edetessa. Koska opinndytetyon tekija tyoskentelee toimeksiantajayrityk-
sessa, taytyy ottaa huomioon, etta se voi vaikuttaa negatiivisesti luotettavuuteen:
lilan ldheinen kontakti tutkittavaan ilmiéon voi sumentaa tutkijan (Kananen 2008,
48). Toisaalta tutkimuksen onnistumisen kannalta on merkittavaa juuri se, etta tutki-
jalla on mahdollisimman paljon tietoa ja kokemusta tutkittavasta asiasta (Kananen

2010, 13-14).

3 Brandi- ja identiteettityd Solo Sokos Hotel Paviljongissa

Tassa luvussa tarkastellaan Sokos Hotels -ketjun hotellityyppeja, ainutlaatuista Solo

Sokos Hotel Paviljonkia sekd hotellissa toteutettua brandi- ja identiteettityotd. Solo
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Sokos Hotel Paviljonki kuuluu Sokos Hotels -ketjuun, ja se on osa Osuuskauppa Keski-
maa Oy:ta. Hotellin toimintaa ohjaa osittain siis ketju, mutta Solo-hotellina Paviljon-
gilla on mahdollisuus olla yksiléllinen ja itsendinen hotelli monin tavoin. Tassa tutki-
muksessa ei tutkita itse brandi- ja identiteettityota tai toteuteta sellaista, mutta tutki-
mus liittyy siihen niin oleellisesti, etta on aiheellista esitelld, mita Solo Paviljongin

brandi- ja identiteettityo sisaltaa.
3.1 Sokos Hotellien hotellityypit

Sokos Hotels on Suomen tunnetuin ja laajin hotelliketju, johon kuuluu yhteensa 50
eri hotellia Suomessa, Pietarissa ja Tallinnassa. Hotellit sijaitsevat niin kaupunkien
keskustoissa kuin keskella vapaa-ajan kohteita. (Tietoa meista n.d.) Viime vuosina So-
kos Hotels on kaynyt lapi historiansa suurinta konseptiuudistusta. Uudistus pohjau-
tuu haluun olla yksiléllinen monille, ja monipuolisen hotelliverkoston jalostaminen
vastaa yha useampiin tarpeisiin ja mieltymyksiin. Konseptiuudistuksen myota Sokos
Hotellit on jaettu kolmeen hotellityyppiin, joita ovat Solo-, Break- ja Original-hotellit.

(Sokos Hotels pistaa paletin uusiksi — palvelua myoten 2013.)

Uudistuksen esikoinen, Solo-hotelli, on yksil6llinen klassikko, joka erottautuu konk-
reettisesti esimerkiksi Solo-aamiaisella ja tarkoin valikoiduilla kylpytuotteilla (Sokos
Hotels pistaa paletin uusiksi — palvelua myoéten 2013). Pintaa syvemmalle mentaesss,
Solo-hotellilla on ainutlaatuinen luonne ja persoona, jonka sydamellinen ja paikalli-
silla mausteilla personoitu palvelu takaa viela yksilollisemman hotellikokemuksen.
Original-hotelli on sydamellisesti suomalainen, ja siihen on helppo samaistua, silld se
ymmartaa suomalaista mielenmaisemaa. (Tietoa meista n.d.) Original-hotelleissa
myos kunnioitetaan perinteita ja vaalitaan asiakkaiden tuttuja tarpeita. Break-hotel-
lissa puolestaan tarjotaan asiakkaille iloa ja energiaa. (Sokos Hotels lanseeraa Break-
ja Original-hotellit 2013.) Break-hotelli on muutakin kuin hotelli, silld se voi olla las-
kettelukeskus tai kylpyla. Break-hotelli on osa rentouttavaa tai aktiivista irtiottoa ar-

jen keskella. (Tietoa meistd n.d.)
3.2 Solo Sokos Hotel Paviljonki

Solo Sokos Hotel Paviljonki avattiin Sokos Hotels -ketjun ensimmaisena Solo-hotellina

Jyvaskylan Lutakkoon, tapahtumakeskus Paviljongin viereen kesdkuussa 2012. Hotelli
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kuuluu myos osaksi Osuuskauppa Keskimaahan. Sen sijainti on tdydellinen tapahtu-
mien keskitssa seka jarven rannalla, mutta silti keskustan laheisyydessa. Hotellissa
on 170 huonetta, joista 157 on perustason Solo-luokan huoneita, seitseman saunalli-
sia Supreme-luokan huoneita seka kuusi huoneista ovat hulppeita Ultimate-luokan
sviitteja. Hotellissa on kokouksia ja tilaisuuksia varten tilaussauna seka kaksi kokous-
tilaa. Katutasossa toimii myos Trattoria Aukio -ravintola, jossa tarjoillaan arkisin lou-
nasta ja iltaisin se toimii a la carte-ravintolana. Hotellissa aloitettiin syksylla 2018
tehda laajennusta, joka lisdd majoituskapasiteettia 40 huoneen verran ja tuo tarjon-
taan myos kokonaan uusia huoneluokkia. Hotelli ty6llistaa niin vastaanoton kuin ra-
vintoloiden henkildkuntaa, joita on yhteensa noin 40. Samoissa tiloissa toimii myds
Jyvaskylan Sokos Hotellien myyntipalvelut. Kerroshoidosta vastaa SOL-Palvelut Oy ja

hotellin kiinteistonhuollosta 360 Palvelut Oy.

Yrityksessa on yleensd maaritelty keskeiset arvot, joihin se toiminnassaan nojaa.
Usein ndma arvot ovat my0s lupauksia asiakkaille ja tyontekijoille. Arvoilla halutaan
viestid, mitka asiat yrityksessa ovat tavoiteltavia ja tarkeita. (Viitala & Jylha 2004,
261.) Myos jokaisella Sokos Hotellien konsepteilla on omat ideologiansa ja arvonsa,
joihin jokapaivdinen tyd pohjautuu. Solossa asiakas priorisoidaan kaikessa tekemi-
sessa ja palvelun laatua ja rimaa on haluttu nostaa. (Laksola 2013.) Solo Sokos Hotel

Paviljongissa on muiden Solo-hotellien tavoin seuraavat nelja yhteista arvoa:

Vastuu on minun.
Asiakkaat ovat tarkeampia kuin astiat.

Teen sen tyylilla.

P ow N

Kehitan ja kehityn.

Arvojen lisaksi, kaikilla Solo-hotelleilla on yhteinen palvelulupaus olla ”Yksilollinen

monille”.

Solo Sokos Hotel Paviljongilla on ollut Suomen arvostetuimman hotelliketjun korkein
asiakastyytyvaisyys jo avautumiskesasta lahtien ja hotelli palkittiin myds vuoden
2017 parhaana Sokos Hotellina seka parhaana Solo-hotellina (Maailman paras Sokos
Hotelli 2017; Sokos Hotels palkitsi ketjun parhaat onnellistajat 2018). Yksil6llinen Solo
Sokos Hotel Paviljonki tarjoaa asiakkailleen mieleenpainuvia ja unohtumattomia ko-

kemuksia. Talla ainutlaatuisella hotellilla on taito valloittaa asiakkaiden sydamet ja
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siitd kertovat muun muassa asiakaspalautteet. (Maailman paras Sokos Hotelli 2017.)
Solo Sokos Hotel Paviljonki on my6s saanut kansainvalista tunnustusta useina vuo-
sina, kuten World Luxury Hotel Awards -palkintoja vuosina 2015 ja 2017, Luxury Tra-
vel Guide -palkinto 2017 seka Suomen 4. paras hotelli TripAdvisorin Suomen parhaat
hotellit -listauksessa vuosina 2016 ja 2017. Vaikka hotellin tilat ovat ensiluokkaisia,
hotellinjohtaja Hannu Nirkkosen mukaan asiakastyytyvaisyyden kokemus syntyy ensi-
sijaisesti hyvan palvelun kautta: asiakaspalveluun suhtaudutaan hotellissa intohimoi-
sesti, suurella sydamell3, ja henkil6kunta arvostaa sekd oman ettd muiden tyon mer-
kityksen. (Solo Sokos Hotel Paviljonki pokkasi kolme palkintoa The World Luxury Ho-
tel Awards -kilpailussa 2017.)

3.3 Brandi- ja identiteettityon kuvaus

Solo Sokos Hotel Paviljongissa aloitettiin toteuttaa helmikuussa 2018 brandi- ja iden-
titeettityota. Sen taustalla olevat syyt ovat muun muassa Sokos Hotels-brandiper-
heen parempi tunnettuus, kilpailijoista ja toisista ketjun hotelleista erottautuminen,
henkilokunnan motivoiminen ja tuloksen parantaminen. Identiteetti- ja brandityon
tavoitteena on luoda Solo Sokos Hotel Paviljongille oma identiteetti, samalla hotelli-
tyyppia ja brandia tunnustaen. Identiteetti viedaan lopulta asiakkaan polulle, jonka
tulee nakya esimerkiksi henkilokunnan toiminnassa seka kaikissa hotellin palveluissa.
Kirkastettu identiteetti tulee ndkymaan ulospdin muun muassa hotellin internet-si-

vuille paivitetyissa uusissa valokuvissa seka hotellikuvauksessa. (Eliasson 2018.)

Brandi- ja identiteettity0 aloitettiin Solo Sokos Hotel Paviljongissa ensin Sokos Hotel-
lien markkinointiammattilaisen seka hotellin johtohenkil6stén kesken. Hotellissa jar-
jestettiin workshop 9.4.2018, jossa osallistujina oli johtohenkildston lisdksi muutama
tyontekija hotellin vastaanotosta seka Trattoria Aukio-ravintolasta. Tassa noin nelja
tuntia kestaneessa workshopissa oli tavoitteena ymmarryttda muodostettu identi-
teetti osallistujille, hioa identiteetin kulmat seka tydstaa sitd, miten identiteetti nakyy
kohtaamisissa asiakaspolulla (Eliasson 2018). Toinen samantyylinen workshop jarjes-
tettiin henkilokunnan virkistyspaivilla toukokuussa 2018, jolloin mukana oli osittain
eri henkil6ita. Syyskuun 2018 lopussa Sokos Hotellien markkinointiosasto kokosi viela
vhteen hotellin johdon kanssa brandi- ja identiteettitydon hedelmat seka kirkastetun

identiteetin. Koska identiteettitydssa ei ollut kuitenkaan koko henkilésté mukana, jai
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jaljelle viela kirkastetun identiteetin jalkauttaminen koko talon henkilostélle. Taman

opinnaytetydn yhtena tavoitteena on olla apuna juuri tassa jalkauttamisessa.

4 Organisaation identiteetti

Tassa luvussa tarkastellaan, mista organisaation identiteetti koostuu. Jotta organisaa-
tion identiteetin kasite voidaan ymmartaa perinpohjaisesti, taytyy ottaa huomioon
my0s siihen liittyvia muita kasitteita. De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2018)
maarittelevat yleisesti yrityksen identiteetin perustana olevan muun muassa yrityk-
sen strategia ja yrityskulttuuri, jotka yhdessa yrityksen persoonallisuuden kanssa

muodostavat viestittavissa olevan identiteetin (ks. Kuvio 1).

™\ i N
Toimialan identiteetti Yrityksen Tyyli
identiteetti b g
Yrityksen strategia \ > 1
d Viestinta
™\ L. o
Yrityskulttuuri /
J Yrityksen
ersoonallisuus ( i . A
. ) P Kayttaytyminen
Yrityksen rakenne L )

Kuvio 1. Yrityksen identiteetin rakentuminen (alkuperainen kuvio de Pelsmacker ym.

2018, 21).

Siind, missa de Pelsmacker ja muut maarittelevat yrityksen persoonallisuuden ja yri-
tyksen identiteetin rinnakkain olevina kasitteind, Roper ja Fill (2012) puolestaan esit-
tavat yrityksen maineen rakentuvan erilaisista palasista, joista yrityksen identiteetin

ja brandin perustana on yrityksen persoonallisuus (ks. Kuvio 2).
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.'/ . -- \\'u

Yritysviestinta

Yrityksen Yrityksen Yrityskuva Yrityksen maine

persoonallisuus identiteetti/brandi

Yritysviestinta

Kuvio 2. Yrityksen maineen rakentuminen (alkuperdinen kuvio Roper & Fill 2012, 35).

Taman tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa keskitytaan selvittamaan yrityk-
sen identiteettia yrityskulttuurin ja yrityksen persoonallisuuden seka osittain yrityk-
sen strategian kautta. Rajaus naihin kasitteisin on tehty siita syysta, etta naihin voi-
daan etsia vastauksia toimeksiantajayrityksen tyontekijoilta. Nama kasitteet ovat

my0s varsinaisten tutkimusongelmien kannalta oleellisimmat kasitteet.

4.1 Yrityksen identiteetti

Identiteetin kasitteen maarittely ei ole yksiselitteista ja yrityksen identiteettiin liitty-
via kasitteita ollaan kaytetty hyvin kirjavasti: identiteetti, imago, profiili ja persoonal-
lisuus ovat joskus jopa synonyymeja toisilleen. Pohjimmiltaan yrityksen identiteetilla
kuitenkin tarkoitetaan henkiloston ymmarrysta siitd, mitka ovat yrityksen heikkou-
det, vahvuudet, pyrkimykset seka arvot. Tama tieto ohjaa henkilostoa paatoksente-
ossa ja valinnoissa. Henkiloston toiminta seka valinnat heijastuvat lopulta myds ulkoi-
siin sidosryhmiin, jotka pystyvat luomaan itselleen yrityksesta todellisen mielikuvan

sisaltden sen oleellisimmat piirteet. (Markkanen 1999, 9-10, 15.)

De Pelsmacker ja muut (2018, 21) maarittelevat yrityksen identiteetin olevan konk-
reettinen ilmentyma yrityksen persoonallisuudesta ja yrityskulttuurista. Punjaisri ja
Wilson (2007, 57-58) kayttavat tutkimuksessaan Balmerin (2006) maaritelmaa yrityk-
sen identiteetistd, joka saadaan vastaamalla kysymykseen "mita me kiistattomasti

olemme?”. Yrityksen identiteetilld tarkoitetaan Balmerin mukaan kaikkia niita teki-
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joita, jotka saavat yrityksen erottumaan kilpailijoistaan. Naita tekijoita ovat esimer-
kiksi organisaation aineettomat ja aineelliset voimavarat, toimintatavat seka yrityk-
sen filosofia ja historia. Identiteetin tulisikin olla paras investointi, jonka yritys voi

tehda: tehokas identiteetti tuottaa energiaa ja motivaatiota (Rowden 2000, 101).

Identiteetin muodostumisessa on ratkaisevaa, millainen esimiesten ja johdon rooli
on. Johdon tulisi selkeyttaa liiketoiminnan suunnan maarittamista seka toimia rooli-
malleina muille. Liiketoiminnan todelliset prioriteetit kumpuavat juuri johdon kayt-
taytymisesta. Ylimman johdon niin sanottu johtajakuva vaikuttaa suuresti myos alais-
ten viihtyvyyteen. (Isohookana 2007, 21.) Yrityksen identiteetti ei pysy paikoillaan,
vaan se on aktiivinen ja reagoi seka vastaa muutoksiin, joita sen pitaa kestaa. On
myo0s tarkeaa, etta identiteettia johdetaan ja mitataan, silla ilman arvon tunnista-
mista identiteetti voi ajautua epadjarjestykseen. Identiteetin tulee olla organisaatiossa
ennen kaikkea yhdenmukainen. Yhdenmukaisuus luo my6s ennakoitavuutta, mika on

tarkeaa luottamuksen saavuttamisessa. (Rowden 2000, 57, 76.)

Roper ja Fill (2012, 35) korostavat Bernsteiniin (1984) viitaten, etta jokaisella organi-
saatiolla on identiteetti, halusivat he sita tai eivat. Toiset organisaatiot haluavat tar-
koituksella johtaa identiteettidan, kun taas toisille silld ei ole suurta merkitysta. Iden-
titeetin johtamisen puute kuitenkin aiheuttaa verkoston jasenissa hammennysta ja
he tulevat jopa harhaanjohdetuiksi. Solo Sokos Hotel Paviljongin kohdalla on kyse sel-
kedsta identiteetin johtamisesta, joka siten vahvistaa myds sidosryhmien seka tyon-
tekijoiden kasitysta yrityksen identiteetistd. Martinez ja muut (2014b, 62) my6s mai-
nitsevat, ettd O’Neillin ja Mattilan (2006) mukaan hotellien kannattaakin johtaa iden-
titeettia, koska silla voidaan saavuttaa suurempaa markkinaosuutta ja lopulta myos

korkeampaa hotellin kdyttoastetta seka liikevaihtoa.
Hotellin identiteetti

Viitaten Martinezin ja muiden (2014b) tapaustutkimukseen hotellin identiteetista
voidaan todeta, ettd hotellin identiteetti sisdltda samat kasitteet kuin organisaation
ja yrityksen identiteetti yleensa. Nama kasitteet on tdssa tutkimuksessa muotoiltu

kuvioksi (ks. Kuvio 3).
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Identiteetti =
kaikki keskeisin,

pysyvin ja
erottuvin
organisaatiosta

Kuvio 3. Hotellin identiteetin muodostuminen

Hotellin ydinarvot, visio ja filosofia ovat pohjana hotellin identiteetin muodostumi-
sessa. ldentiteetilla tarkoitetaan organisaation keskeisimpia, pysyvimpia ja erottu-
vimpia tekijoitd. Tama Martinezin ja muiden tutkimus tukee myos valintaa, miksi
tassa opinndytetyossa tarkastellaan hotellin identiteettia samoin, kuin yrityksen iden-

titeettia yleisesti.

4.2 Yrityksen persoonallisuus

Yrityksen persoonallisuudella tarkoitetaan organisaation ydinluonnetta. Sen voidaan
my0s ajatella olevan yrityksen henkildhahmo. (Roper & Fill 2012, 35.) Kuten jokaisella
ihmiselld on persoonallisuus, myos jokaisella yritykselld on sellainen. Yrityksen per-
soonallisuudessa heijastuvat organisaation henkilékunnan tarkeina pitamat arvot.
Siind kulminoituu yhteisesti jaettu ymmarrys organisaation erottumistekijoista, stra-
tegiasta seka yrityksen perusperiaatteista. Siksi yrityksen persoonallisuus on iso osa-
tekija yrityksen identiteetissa ja joissain tapauksissa se jopa maarittaa yrityksen iden-
titeetin. (de Pelsmacker ym. 2018, 21.) Martinez ja muut (2014b, 53) nojaavat myods
tutkimuksessaan Stuartin (1999) maaritelmaan organisaation persoonallisuudesta,
milld tarkoitetaan organisaation identiteetin ilmentymaa. Organisaation persoonalli-

suutta voidaan kuvailla samalla tavoin, kuin ihmisen luonteenpiirteitakin kuvaillaan.
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Roperin ja Fillin (2012, 35) mukaan Markwick ja Fill (1997) kasittavat yrityksen per-
soonallisuuden sisdltavan useita eri puolia, mutta on erotettavissa kuitenkin kaksi toi-
siinsa liittyvaa paapiirretta: prosessi, jonka mukaan strategiaa on yrityksessa kehi-
tetty seka yrityksessa vallitseva kulttuuri. Vaikka organisaation persoonallisuus kasi-
tetdan yleisesti olevan organisaation identiteetin perustana, jossa strategia ja kult-
tuuri ilmentyvat, kayttavat jotkut tutkijat samassa yhteydessa organisaation identi-
teetti -kasitetta (mts. 240). Voidaan siis huomata kasitteiden maarittelyssa eroavai-
suuksia. Tassa tutkimuksessa on kuitenkin haluttu nimenomaan ottaa yrityksen per-
soonallisuuden kasite mukaan tarkasteluun, silla se sopii hyvin tutkimusongelman

selvittamiseen.

4.3 Yrityskulttuuri

Yrityksen identiteetti juontuu myos yrityskulttuurista. Yrityskulttuurilla tarkoitetaan
de Pelsmackerin ja muiden (2018, 21) mukaan yksinkertaisimmillaan sita, ”“miten
meilla taalla asiat tehdaan”. Yrityskulttuuri koostuu kuitenkin tarkemmin katsottuna
eri tasoista. Ensimmainen taso sisaltaa yrityksen fyysiset puolet, joita ovat esimer-
kiksi rakennuksen ulkondko ja tyyli seka tavat, joilla vieraita kohdellaan. Toinen taso
koostuu arvoista, joita henkil6kunta pitaa tarkeina, kuten myyntihenkiloston palvelu-
henkisyys, rehellisyys seka asiakaspalautteisiin reagoiminen. Kolmas taso saavute-
taan, kun yrityksessa jokaisella on vakaa usko yrityskulttuurin erityispiirteisiin ja jo-

kainen my0s kayttaytyy kyseenalaistamatta niiden mukaisesti.

Yrityskulttuuri muovautuu tyontekijoista ja heiddan osaamisestaan seka siitd, mitd he
tekevat ja jattavat tekematta. Niinpa ensimmainen yrityskulttuurinen kannanotto
tehdaan jo ihmisia rekrytoidessa erilaisten kriteerien pohjalta. (Markku 2004, 25.) Yri-
tyskulttuurissa ilmenee liiketoiminnan arvot, se muokkaa tyontekijoiden kayttayty-
mista seka ohjaa heidan ongelmanratkaisuaan ja viestintatapojaan. Etenkin organi-
saation kasvaessa on tarkead, etta kulttuuri on yrityksessa erittdin selked, silla aiem-
pien omistajien tarkeina pitdmat arvot, jotka ovat muokkautuneet heidan persoonan
ja nakemyksen mukaisiksi, eivat valttamatta ole enda sopivia. On my0os taysin mah-
dollista, etta yksittdiset tyontekijat eivat valttamatta koskaan tapaa kasvotusten
ylemman johdon kanssa. Siina tapauksessa kayttaytymisen mallit on opittu toisilta,

heiddn asenteistaan ja toiminnastaan. (Roper & Fill 2012, 56.) Myos tyontekijoiden
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vaihtuvuus esimerkiksi hotellissa luo haasteet sille, miten hyvin kulttuuri saadaan siir-
rettya aina eteenpadin seuraaville tyontekijoille (Rastela 2018). Uusilla tyontekijoilla
menee yleensa vuosi siihen, etta he oppivat niin sanotusti talon tavoille. Tyontekijoi-
den tulee omaksua organisaation kulttuuri osaksi itsedan, eika kulttuuria siten voi
opettaa samalla tavoin kuin esimerkiksi jotain akateemista oppiainetta. (Hatch &

Schultz 2008, 131.)

Vahvasta yrityskulttuurista voi olla paljon hyotya yrityksessa. Vahva yrityskulttuuri
opettaa ihmisille nopeasti, miten heidan odotetaan kayttdaytyvan organisaatiossa ja
kuinka valittaa arvoja myods eteenpadin. Yrityksessa on vahva kulttuuri silloin, kun suu-
rin osa sen tyontekijoista jakaa samat arvot seka vakaumukset. Yritys, jolla on vahva
kulttuuri, myos motivoi tyontekijoitaan. Heikko yrityskulttuuri voi puolestaan nakya
tehottomana ja kalliina toimintana organisaatiossa. My6s liilan vahva yrityskulttuuri
voi muodostua ongelmaksi esimerkiksi niissa tilanteissa, kun organisaatiossa pitada ta-
pahtua suuria suunnanmuutoksia ulkoisista syista johtuen. Liian vahva yrityskulttuuri
voi olla esteend uusiutumiselle ja muutokselle. (Roper & Fill 2012, 58-59.) Vahva yri-
tyskulttuuri siis edellyttdaa samojen arvojen ja toimintamallien jakamista yrityksen si-
salla. Tama saattaa my06s vaatia aika ajoin yritykselta sita, etta asioita kasitellaan
tyontekijoiden kesken, etenkin uusien tyontekijoiden tullessa taloon. Kulttuuri ja
identiteetti pitda niin sanotusti brandata tyontekijoille. Tallaista yrityksen sisaista

markkinointia ja brandaysta kasitellaan viela tarkemmin seuraavassa luvussa.

5 Hotellin brandi ja brandi-identiteetti

Tassa luvussa kasitellaan brandia yleisesti seka viela tarkemmin palvelubrandia, ho-
tellin brandia seka brandi-identiteettia. Lisaksi tarkastellaan yrityksen sisdista bran-
daysta ja markkinointia, josta Solo Sokos Hotel Paviljongin brandi- ja identiteetti-
tyossa on kyse. Brandi on itsessaan jo niin laaja kasite, ettei ole tarve keskittya siihen
lilan syvallisesti tdman tutkimuksen puitteissa. Aiheellista brandin kasitteleminen kui-
tenkin on, silla tutkimukseni liittyy oleellisesti brandi- ja identiteettitydohon. Lisaksi,

Solo Paviljonkia ohjaa osittain Suomen suosituin hotelliketju ja hotelli kuuluu erittdin
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tunnettuun brandiperheeseen, joten brandin ja brandi-identiteetin tarkastelu on tar-

keda.
5.1 Brandista yleisesti

Brandi ei ole yksinkertaisimpia kasitteitd maarittaa, silla maaritelmia 1oytyy useita,
lahteista ja kirjoittajista riippuen. Brandille on ollut myos vaikeuksia [6ytaa suomen-
kielista kdannostd, mutta “merkkitavaran”, “merkkituotteen” ja “brandin” sijaan, ny-
kypdivan suositus on kayttda sanaa "brandi” (von Hertzen 2006, 15). Brandin maari-
telma on asiantuntijoiden keskuudessa jopa kiistanaihe, kun jokaisella vaikuttaa ole-
van hieman oma kasitys siitda, miten brandi maaritelldaan. Maaritelma on myds muut-

tunut ajan myota ja sen merkitys on heijastanut aina kyseista aikaa. (Kapferer 2012,

7,11.)

American Marketing Associationin madritelmassa brandilla tarkoitetaan nimea, ter-
mia, merkkia, symbolia tai ndiden yhdistelmaa, jonka tarkoituksena on helpottaa
tuotteiden ja palveluiden tunnistamista seka erottautua kilpailijoiden vastaavista.
Kaytanndssa tama tarkoittaa sitd, etta aina kun markkinoija luo uuden nimen, logon
tai symbolin uudelle tuotteelle, siita tulee uusi brandi. Brandi on paljon enemman
kuin pelkka tuote, silla brandilla voi olla erilaisia ulottuvuuksia, jotka erottavat sen
muista silloinkin, kun kyseessa on samaan kayttotarpeeseen suunnitellut tuotteet.
Nama erottavat tekijat voivat olla jarkiperaisia ja aineellisia liittyen esimerkiksi bran-
din tuotteen toimintakykyyn, tai tunneperaisia ja aineettomia liittyen siihen, mita
brandi edustaa. (Keller 2013, 30-31.) Sokos Hotellien uudistetut hotellityypit ovat

hyva esimerkki uusien brandien luomisesta.

Vahvoilla brandeilla on vahva brandipdadaoma, varallisuus, joka parantaa tuotetta tai
palvelua. Brandipddaoma koostuu neljasta osa-alueesta: brandiuskollisuudesta, koe-

tusta laadusta, brandimielleyhtymista seka brandin tunnettuudesta (ks. Kuvio 4).
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Brandipadaoma

Brandi- Koettu laatu Brandi- Brandin
uskollisuus mielleyhtymat tunnettuus

Kuvio 4. Brandipdadoman osa-alueet (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38).

Bréindiuskollisuus on olennaisimpia tekijoita brandin arvossa. Vahaisemmankin asia-
kaspohjan omaavalla brandilla voi olla huomattavasti pddomaa, mikali asiakkaat ovat
brandille erittdin uskollisia. Koetun laadun vaikutus brandin mielleyhtymiin ilmenee
useissa eri yhteyksissa ja vaikuttaa myos brandin kannattavuuteen. Brdndimielleyhty-
mdit ovat kaikkea sellaista, mika yhdistaa asiakasta brandiin, kuten esimerkiksi kaytta-
jamielleyhtymia tai brandin persoonallisuuden piirteita. Brandijohtamisessa on kes-
keista ratkaista, mita mielleyhtymia halutaan kehittaa ja tehda toimenpiteita niiden
liittamiseksi brandiin. Brdndin tunnettuus vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin. Tuttuus
miellyttaa ihmisia ja tuttuihin brandeihin on helpompi myds liittda myonteisia asen-
teita. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38-39.) Hyva brandi ei tuota arvoa pelkastaan
brandin omistajalle, vaan myos tuotteen tai palvelun loppukayttajille (Xiao, O’Neill &

Mattila 2012, 132).

5.2 Palvelubrandi

Kiihtyva kilpailu palvelumarkkinoilla on kiinnittanyt monen yrityksen huomion siihen,
miten tarkea osa vahva palvelubrandi on heidan kilpailuetuaan. Brandit ovat aineet-
tomille palveluille jopa tarkeampia kuin kulutustavaroille, silla kuluttaja ei pysty arvi-
oimaan brandia millaan aineellisilla ominaisuuksilla. (de Chernatony, McDonald &
Wallace 2011, 208.) Asiakas hahmottaa palvelubrandin siitd, mita yritys itse sanoo
brandin olevan, mita muut siitd sanovat ja miten yritys toimittaa palvelun. Vahva pal-
velubrandi on pohjimmiltaan lupaus tyytyvaisyydestd myos tulevaisuudessa. (Berry
2000, 129.) Hotelli on yksi hyva esimerkki tallaisesta palvelubrandistd, jossa palve-

luelementteja ei voi ndhda, tuntea, kuulla tai maistaa etukdteen ennen kuin palvelu
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on ostettu. Palveluiden aineettomuus luo epavarmuutta asiakkaissa, ja hotellissa py-
ritdankin vahvistamaan asiakkaan ostopadatosta etenkin panostamalla vastaanoton
toimintaan, silla vastaanoton henkilékunta on usein ensimmaisia ihmisia, joiden

kanssa asiakas on vuorovaikutuksessa. (Lockyer 2007, 1-2.)

Perinteinen brandin maaritelma fyysisesta tuotteesta, joka nimen, kasitteen, merkin,
symbolin tai muun avulla erottuu toisista tuotteista, jattaa kokonaan huomiotta asi-
akkaan seka palveluille merkittdvimman piirteen, prosessiluonteen. Palvelubrandin
ytimen on oltava palveluprosessissa, silla se vaikuttaa eniten asiakkaan saamaan kasi-
tykseen palvelusta. Kun palvelubrandeja lahdetdan kehittdamaan, on perustana oltava

asiakkaan osallistuminen prosessiin. (Grénroos 2010, 384-385.)

Palvelubrandin arvot valittyvat kaikesta siitd, miten yritys tekee asiat. Henkilost6 on
olennainen osa palvelubrandia: jokainen yrityksen tyontekija, joka on asiakkaiden
kanssa kontaktissa, viestii brandin persoonaa. Niinpa henkildston koulutus on tar-
keda, jotta palvelubrandin arvoja vilitetdaan johdonmukaisesti. Brandin ylldpitdminen
kuuluu jokaiselle tyontekijalle ja se vaatii perusteellista ymmarrysta yrityksen ja ku-

luttajien valisesta vuorovaikutuksesta. (de Chernatony ym. 2011, 208.)

5.3 Hotellin brandi

O’Neill ja Mattila (2010, 27) viittaavat tutkimuksessaan Deviin ja muihin (2009), joi-
den mukaan hotellialalla on viimeisen 30 vuoden aikana omaksuttu brandayksen
arvo oleellisena osana hotellien markkinointistrategiaa. Hotellin brandi edustaa ho-
tellin ja asiakkaiden valista suhdetta. Tama suhde alkaa rakentua, kun asiakkaat tu-
tustuvat hotellin brandiin, kayttavat hotellin tiloja ja arvioivat kokemuksiaan. Hotelli-
ketjujen sisalla Gilmoren ja Pinen (2002) mukaan alan kova kilpailu on pakottanut ho-
tellibrandit keskittymaan elamyksien tarjoamiseen pelkkien palveluiden myymisen
sijaan. (Mts. 28.) Martinezin, Pérezin ja Rodriguez del Bosquen (2014a) mukaan
Kayaman ja Arasli (2007) kuitenkin huomioivat, etta kirjallisuus brandiuskollisuudesta
ja brandi-imagosta hotellialalla on viela erittdin rajallista. Sen vuoksi hotellien omat

tyokalut brandin kehittdmisessa ovat valttamattomia. (Mts. 267.)
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Hotelliketjut ovat klassinen esimerkki brandistrategian kaytosta. Brandit mahdollista-
vat hotellien ja ketjuhotellien tunnistamisen seka erottautumisen toisistaan asiakkai-
den mielissa. Brandi symboloi perusolemusta asiakkaiden kasityksista hotellista, sen
palveluista seka sen tuotteista. Hotellilla on korkea brandipdaaoma luonnollisesti sil-
loin, kun asiakastyytyvaisyys, brandin suosiminen seka brandiuskollisuus ovat kor-
keita. (Dev 2012, 84-85.) My6s Sokos Hotellien tapauksessa on kyse téllaisesta bran-
distrategian kaytosta, kun kaikki ketjun hotellit jaettiin Solo-, Break- ja Original-kon-

septeiksi juurikin erottautumistarkoituksessa eri asiakassegmenteille.

Suuremmasta yritysbrandista on paljon hyotya hotellille. Silloin, kun kyseessa on asi-
akkaiden arvostama hotellin brandi, on silla positiiviset vaikutukset esimerkiksi hotel-
lihuoneista saatavaan tuottoon. Kannattavuuteen vaikuttaa myods se, miten jaljitetta-
vissa hotelli on eli toisin sanoen, kuinka yksiléllinen hotellibrandi on. (Silva, Gerwe &
Becerra 2017, 29.) Asiakkaat valitsevat hotellin usein brandi edella. Esimerkiksi Sokos
Hotellit on yksi Suomen tunnetuimpia brandeja ja pelkastdan brandin tunnettuus oh-
jaa asiakkaita varaamaan huoneen juuri ketjun hotellista. Tunnetun brandin alla toi-
mimisesta on etua niin markkinoinnin kuin viestinnankin toiminteissa yksittaiselle,

hotelliketjuun kuuluvalle hotellille. (Rastela 2018.)

5.4 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetilld tarkoitetaan brandiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuutta,
jonka brandistrategian laatija haluaa luoda tai yllapitaa. Naihin mielleyhtymiin sisal-
tyy lupaus, jonka organisaatio on antanut asiakkailleen. Brandi-identiteetiltd edellyte-
tdan monipuolisuutta ja syvyytta, silla sen on tarkoitus toimia lahtékohtana kaikessa
brandinrakennustyossa. Se ei siis ole sama asia kuin esimerkiksi brandin tunnuslause.

(Aaker & Joachimsthaler 2000, 71.)

Brandi ei ole tuotteen nimi, vaan visio siitd, millaisia tuotteita tai palveluita brandin
alle tullaan luomaan. Tata visiota kutsutaan myos identiteetiksi. Brandi-identiteetti
saadaan maadriteltya, kun tiedetdaan, mitka ovat brandin erityinen visio ja tavoite,
brandin arvot, patevyys, tekijat, jotka erottavat brandin muista ja tarve, jonka kysei-
nen brandi tayttaa. Brandi-identiteetti siis tismentada brandin tarkoituksen, tavoit-

teen seka minakuvan. (Kapferer 2012, 149-151.) Brandi-identiteetti antaa asiakkaalle
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brandista toiminnallisen tai tunneperaisen arvolupauksen ja siten edesauttaa asia-
kassuhteen luomista (Aaker 1996, 68). Brandi-identiteetin on oltava yritykselle todel-
linen seka silla on oltava sisaltéa. Brandi-identiteetti ei saa jadada pelkdksi mainonnan
ja brandiajattelun kuivaharjoitukseksi. Organisaation tulee myos olla valmis tuke-
maan identiteettia investoimalla sen kdaytannon toteuttamiseen. (Aaker & Joa-

chimsthaler 2000, 110.)

Kellerin (2013, 107-108) nakemyksen mukaan brandi-identiteetin saavuttaminen vaa-
tii brandin keskisyyden (brand salience) luomista asiakkaiden kanssa. Talla brandin
keskisyydella Keller tarkoittaa muun muassa sita, miten helposti ja kuinka usein
brandi tulee ihmisten mieliin eri tilanteissa. Inmisten tulee olla branditietoisia, jotta
brandi palautuu heiddn mieliinsa uudelleen ja uudelleen ja tdssa auttavat esimerkiksi
brandin logo ja muu nakyvyys. Jotta brandi voi kasvaa ja vahvistua, pitaa brandi-iden-
titeetin olla ensimmaisena selkea niin brandin omistajille kuin asiakkaillekin. Kysy-

mykseen “ketd olemme?” tulee pystya vastaamaan.

Aaker ja McLoughlin (2010, 186-189) puolestaan selittavat brandi-identiteetin moni-

vaiheisemmin, kolmen vaiheen avulla (ks. Kuvio 5).

1. Ensimmaisessa vaiheessa tulisi selvittda, mitd brdndi edustaa, luomalla 6-12
selkeda mielleyhtymas, jotka ovat toivottuja brandille. Tama prosessi alkaa
siitd, ettd mietitaan kaikki toivotut mielleyhtymat, joita voi olla useita kymme-
nia, ja luokitellaan ne lopulta pienempiin ryhmiin, joille annetaan nimi. Toivo-
tut mielleyhtymat pohjautuvat siis kaikkeen, mika tiedetaan asiakkaista, kil-
pailijoista ja liiketoimintastrategiasta.

2. Toisessa vaiheessa priorisoidaan brandi-identiteetin elementit ja luokitellaan
ydinidentiteetin elementit. Ydinidentiteetin elementit ovat ne ensisijaiset teki-
jat, jotka ohjaavat brandin rakentamista. Ydinidentiteetin ymparilld on /aajen-
nettu identiteetti, joka puolestaan pyrkii auttamaan brandin maarittelyssa
seka sopivien ratkaisujen valitsemisessa.

3. Vaikka ydinidentiteetissa tiivistyykin hyvin brandin visio, on usein hyodyllista
tarkentaa lisda ja muodostaa viela yksi ajatus tai lause, bréndin perusolemus,

jossa kiteytyy brandin ydin.
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Laajennettu
identiteetti

Ydinidentiteetti

Brandin
perusolemus

Kuvio 5. Brandi-identiteetti (alkuperdinen kuvio Aaker & McLoughlin 2010, 189).

Edelld mainittua brandi-identiteetin rakentumista kuvaavaa kuviota voi soveltaa hy-
vin my0s kuvailtaessa sita, mista Solo Sokos Hotel Paviljongin brandi- ja identiteetti-

tyossa on kyse (ks. Kuvio 6).

Sokos Hotellien
markkinointihenkil6t /
Sokos Hotels-brandi

Solo Sokos Hotel
Paviljongin henkil6sto
ja johto/Solo -brandi

Hissipuhe/Solo
Sokos Hotel
Paviljonki

Kuvio 6. Brandi-identiteetin rakentaminen Solo Sokos Hotel Paviljongissa

Solo Sokos Hotel Paviljongin tapauksessa ydinidentiteetti koostuu hotellin omasta
henkilostdsta, esimiehista ja johdosta seka heidan tarkeina pitamistaan arvoista. He

tyostavat yhdessa hotellinsa identiteettia brandi- ja identiteettitydssa. Solo Paviljonki
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my0s erottautuu Solo -brandin hotellina ketjun muista hotellityypeistda. Taman
ydinidentiteetin ymparilla on samaan aikaan vaikuttamassa Sokos Hotels -brandi,
joka on Solo Paviljongin laajennettu identiteetti. Brandi- ja identiteettitydssa tama
nakyy kaytannossa esimerkiksi Sokos Hotellien markkinointiammattilaisten osallistu-
misena prosessiin. Tassa opinnaytetydssa on yhtena tavoitteena hissipuheen laatimi-
nen Solo Paviljongille. Hissipuhe on erdaanlainen Aakerin ja McLoughlinin kuvailema
brdndin perusolemus, lause, jossa tiivistyy hotellin ydin ja joka on siis koko brandi-

identiteetin ytimessa.

Kuten voidaan huomata, brandi-identiteetin maarittely ei ole yksinkertaista. Voidaan
kuitenkin todeta se, etta ydinajatus on aina sama: brandi-identiteetilla tarkoitetaan
brandin ydinta. Kun yritys on miettinyt perusteellisesti, mista brandin ydin koostuu,
on se viestittavissa seka ulospain ettda myos organisaation sisalla. Esimerkiksi Sokos
Hotelleilla on kolme eri hotellityyppia, joihin kuuluu useita eri hotelleja. Jokaisella yk-
sikolla tulee olla oma brandi-identiteetti ja samaan aikaan yksi yhteinen brandi-iden-
titeetti. Perusarvot ja tavoitteet ovat jokaisessa ketjun hotellissa yhteiset, mutta ho-
tellityypeilla tulee olla myds omat identiteettinsa, jotta ne erottuvat asiakkaiden mie-
lissa. Brandi-identiteetti ja yrityksen identiteetti ovat kasitteina hyvin lahella toisiaan.
Tassa tutkimuksessa kasitteet myos limittyvat silta osin, ettd toimeksiantajayrityk-
sessa toteutetulla brandi- ja identiteettity6lla pyritdan selkeyttamaan henkilostolle
hotellin oma identiteetti, samalla brandia tunnustaen. Tata prosessia on havainnollis-

tettu vield kuviona (ks. Kuvio 7).

Yrityksen

Sokos Hotels

\ w identiteetti
Henkilosto
Solo Sokos Hotel
Asiakkaat Brindi-
Osuuskauppa / \ randi

identiteetti

Keskimaa Oy

Kuvio 7. Solo Sokos Hotel Paviljongin brandi- ja identiteettityo



28

Sokos Hotels-ketju ja Osuuskauppa Keskimaa Oy ovat omalta osaltaan vaikuttamassa
Solo Sokos Hotel Paviljongin toimintaan seka hotellin identiteettiin. Henkilostén tulee
kuitenkin lopulta tietaa, mista yrityksen identiteetti koostuu. Voidaankin ajatella, etta
siind missa brandi-identiteettiin sisdltyvat myods asiakkaiden mielleyhtymat, yrityksen
identiteetti on henkildston sisdinen nakemys yrityksen ydinolemuksesta ja persoonal-

lisuudesta.
5.5 Palvelualan yrityksen sisdinen brandays ja markkinointi

Hotelli- ja ravintola-alaa luonnehditaan yleisesti tydvoimavaltaiseksi ja ihmiskes-
keiseksi palvelualaksi, jossa yrityksen menestyksen edellytyksena ovat asiakaspalve-
lutyontekijat. Useat eri tutkimukset osoittavat, etta tyontekijoiden asenteet ja ole-
mus seka tyon suorittaminen vaikuttavat suuresti asiakkaiden arvioon palvelunlaa-
dusta, palvelun tuottamasta arvosta, tyytyvaisyydesta seka ylipaataan asiakassuh-
teesta. (Park & Levy 2014, 333.) Yrityksen henkilosto kuljettaa mukanaan yrityksen
arvoja seka kulttuuria niin toissa, kuin vapaa-ajallakin. Jokainen tyontekija osallistuu
siten yrityskuvan luomiseen. On siis erittdin tarkeada, etta koko henkildsto on tietoi-
nen ja sitoutunut yrityksen koko toimintaan, arvoihin, visioon, toiminta-ajatukseen,
asiakkaisiin ja strategiaan. (Isohookana 2007, 22.) Jotta ndin tapahtuu, on yrityksen

sisdiselld brandaykselld tassa myos roolinsa.

Punjaisri ja Wilson (2007, 59-60) maarittelevat yrityksen sisdisen brandayksen olevan
keino, kun halutaan luoda vahvoja yritysbrandeja. Se auttaa organisaatiota linjaa-
maan sen sisdiset prosessit ja yrityskulttuurin yhteen brandin kanssa. Sisdisen bran-
dayksen tavoitteena on varmistaa, etta tyontekijat viestivat brandin asiakkaille ja si-
dosryhmille todenmubkaisesti. Kun henkilosto on sisdistanyt edustamansa brandin ar-
vot, he valittavat brandilupausta johdonmukaisesti kaikissa yrityksen ja sidosryhmien
vélisissa kohtaamisissa. Berryn (2000, 135) mukaan Berryn ja Parasuramanin (1990)
maaritelmaan brandin sisadistamisesta yrityksessa kuuluu brandin perustelu ja myymi-
nen tyontekijoille, tyontekijoiden kouluttaminen brdndia vahvistavaan kayttaytymi-
seen seka tyontekijoiden osallistaminen brandin hoitamiseen ja siitd valittamiseen.
Yrityksen sisdisen brandayksen tulisi olla jatkuva prosessi, aivan kuten brandin raken-
taminen yrityksen ja asiakkaidenkin valilla. Le Pla (2013, 19) huomauttaa, etta yrityk-

sen sisdisella brandadyksellda on myo6s suora yhteys tyontekijéiden motivaatioon. Jos
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sisdinen brandays on toteutettu yrityksessa hyvin ja henkilostolle on selkeytetty yri-
tyksen kulttuuri seka sen strateginen suunta, vahvistaa se myos henkilston sitoutu-

mista.

Sisdainen markkinointi on myos tapa tehostaa ja kehittaa jarjestelmallisesti palvelu-
kulttuuria. Tyontekijoiden ja asiakkaiden valinen kanssakaynti sisaltda paljon kirjoitta-
mattomia reaktioita, joista tulee osa tyontekijoiden valittamaa viestia. Hotellin tyon-
tekijan ja vieraan valinen yhteys on merkittava ja niinpa kaikenlainen viestinta tulee
my06s osaksi asiakastyytyvaisyytta. Hotellin jokaisella tyontekijalla, joka on edes jol-
lain tavalla asiakaskontaktissa, on mahdollisuus vaikuttaa vieraan kokemukseen joko
positiivisesti tai negatiivisesti. Luonnollisesti paamaarana on kouluttaa tyontekijoita,
jotka ovat kiinnostuneita tyostdan ja joilla on halu kehittda asiakassuhteita. Tarkeinta
onkin hyvien tyontekijoiden hankkiminen ja sailyttaminen seka heidan motivoiminen.
Usein tyontekijat kohtelevat asiakkaitaan samalla tavalla, kuin miten esimiehet heita

kohtelevat. (Lockyer 2007, 60-61.)

Ulkoinen markkinointiviestinta on tehokas apu branditietoisuuden rakentamisessa
asiakkaille. Sisdginen markkinointi on puolestaan aarimmaisen tarkeaa palvelualan
tyontekijoille, jotta he pystyvat sisdistamaan ja omaksumaan brandin tarkoituksen.
(Lee, Kim & Kim 2014, 1361.) Tehokas suunnitelma yrityksen sisdisesta viestinnasta ja
markkinoinnista on valttamatonta brandin rakentamisessa organisaation sisalla. Yri-
tyksen kulttuuri on puolestaan avainasemassa silloin, kun tyontekijoista halutaan

saada sitoutuneita tyonantajayritykseen. (Kimpakorn & Tocquer 2009, 541.)

6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimustulokset, jotka ovat jaoteltu tutkimuskysymyksia
mukaillen. Ensimmainen tutkimuskysymys oli, millainen identiteetti Solo Sokos Hotel
Paviljongissa on tyontekijoiden ndakokulmasta. Taman selvittamisessa kdytettiin ala-
kysymyksia “millainen yrityskulttuuri Solo Sokos Paviljongissa” seka “millainen hotel-
lin persoonallisuus on”. Toinen tutkimuskysymys oli, milla tavoin hotellin identiteetti

nakyy asiakaskohtaamisissa. Naiden lisaksi tutkimustuloksissa esitetdan myos yritys-
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kulttuuriin liittyvia asioita, joihin henkilokunta kaipaa vield esimiehiltd ja johdolta li-
saa selvennysta tai koulutusta. Tahan liittyvilla kysymyksilla pyrittiin saamaan vas-
tauksia siihen, millaisiin asioihin esimiesten ja johdon tulee kiinnittaa huomiota, kun

valmis brandi- ja identiteettityo jalkautetaan koko talolle.

Tutkimustulosten havainnollistamisen apuna on kaytetty otteita haastatteluista. Hirs-
jarven ja Hurmeen (2001, 194) mukaan tutkijan omien yhteenvetojen ja paatelmien
lisdksi haastatteluotteilla saadaan valitettyd mahdollisimman eldva kuva haastatelta-
vien nakodkulmasta ja heiddan maailmasta. Haastatteluotteilla voidaan myds vahvistaa
tutkijan argumentointia. Tutkimukseen haastateltiin yhteensa kahdeksaa Solo Sokos
Hotel Paviljongin tyontekijaa. Haastateltavista nelja tydskentelee hotellin vastaanot-
tovirkailijoina, kolme Trattoria Aukio -ravintolan tarjoilijoina seka yksi haastatelta-
vista toimii aamiaisravintolan kokkina. Haastateltavien joukosta osa toimii myos vuo-
ropaallikon tehtdvissa. Haastateltavista seitseman oli naisia ja yksi miehia ja heidan

keski-ikdnsa oli 29 vuotta.

6.1 Solo Sokos Hotel Paviljongin identiteetti

Tutkimustulokset Solo Sokos Hotel Paviljongin identiteetista on jaoteltu teoreettista
viitekehysta mukaillen kahteen alaotsikkoon: yrityskulttuuriin seka hotellin persoo-

nallisuuteen.
Yrityskulttuuri Solo Sokos Hotel Paviljongissa

Solo Sokos Hotel Paviljongin tyoyhteiso koetaan tyontekijoiden nakdkulmasta kaikin
puolin erittdin positiiviseksi. Tyoyhteisé on monipuolinen, nuorekas, moderni ja ener-
ginen. Tyoyhteisossa kaikki muovautuvat hyvin yhteen, vaikka tyontekij6ita on melko
erilaisistakin taustoista. Jokainen osaa my6s ottaa hyvin vastuuta omasta tekemises-
taan. Auttamisen halu tyoyhteisdssa on lasna asiakastyon lisaksi myos tydkavereita
kohtaan ja raja-aidattomuus eri osastojen valilla on osa jokapdivaista tyOoarkea. Kay-
tdnnossa tama ilmenee esimerkiksi siten, etta hotellin vastaanotosta tyontekija saat-
taa kdyda ravintolan puolella auttamassa astioiden kerdamisessa tilanteen sen sal-

liessa. Solo Paviljongissa on tiivis ja yhtendinen tyoyhteis6 seka hyva ryhmahenki.
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Muutama mainitsi niiden olevan juuri niitad asioita, jotka motivoivat heita tyossa. Hy-
vaksi asiaksi koetaan myos se, etta jokainen tyontekija saa olla oma, persoonallinen

itsensa. Persoonaa saa ja pitaakin tuoda tyodssa esille.

Paviljonki on mun mielestd erityinen siitd, et tddl on semmonen energi-
nen ja tekemisen meininki ja tddlld tahdotaan saada asioita aikaseks ja
ehkd kehittyd ja tehdd asiat parhaalla mahdollisella tavalla. Et tédl ei o
tavallaan juurruttu mihinkéén vanhoihin kaavoihin ja traditioihin vaan

tddl on ehkd semmonen eteenpdin menevdmpi ote.

Hyvin moninainen (tyéyhteisé), on kaiken ikdistd porukkaa ja hyvin eri-
laisia persoonia ja se on mun mielestd kiva, ettd sité persoonaa saa
kaikki myés tuoda esille. Ei tarvii olla mitéén semmosta jdykkdd tyo-
mindd, ettd saa olla ihan sellanen niinku on.

Joskus on tullu palautetta, et vitsi miten siistié on néhdd, kun te tuutte
noin hyvin toimeen keskenddn, niin kyl se on jotenki aika ainutlaatusta,
et on niin hyvd tyoyhteiso, ettd sielld viihtyy kaikki.

Kaikkien haastateltavien mielesta yrityksen toimintatavat Solo Paviljongissa ovat sel-
keitd. Toimintatapoja ei haastattelurungossa olevien kysymysten avulla ollut tarkoi-
tus sen tarkemmin eritelld, vaan tavoitteena oli selvittaa yleisesti, onko kaikille sel-
vaa, miten asiat kuuluu Solo Paviljongissa tehda eli [6ytyykd vastauksista yhtenevai-
syyksida. Muutamat mainitsivat, ettd toimintamallit saattavat jonkin verran poiketa
tyontekijan mukaan, mutta pdaosin kaikki toimivat yhteisten pelisdantéjen mukaan,
hotellin arvoja noudattaen. Kaikki tekeminen jokaisella osastolla perustuu asiakkaan
yksilolliseen huomioimiseen, laadusta tinkimatta. Aineistosta nousi myds esiin se,
ettd jokaisella on vastuu ottaa selvda, mikali ei ole varma, miten kuuluu toimia eli
aina pitaa voida ja uskaltaa kysya.
Toimintaperiaatteet on hyvin semmosia, etté ne pohjautuu meiddn yri-
tyksen arvoihin tosi vahvasti: on sité omaa itsensd kehittdmistd ja sitd
laatutietoisuutta ja sitd ihmisen huomioimista niitten pohjalta, niin
kaikki ketkd tédlld on téissd, toimii niiden mukaan, mutta sitten tietysti

omaa persoonaa hyddyntden, niin toimintamalli ei véilttéimdttd oo ihan
identtinen kaikilla.
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Toimintatavat on nimenomaan, etté me mennddn asiakas edelld. Sillé
tavalla, ettd - - no se on tilanteessa, ku tilanteessa se asiakas on meidn
ykkésjuttu, siité me ei Iéihetd mihinkddn, siitd me ei tingitd.

Juurikin sitd, ettd se asiakas edelld ja pyritddn samalla tietenki pitéén
sitd laatua ylld, mutta kylld md nyt sanoisin, ettd siitd mennddn, mistd
aita ei ole matalin eli yritetddn kaikkemme tehd, ettd olemme jokaiselle
yksildllinen hotelli ja ravintola.

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd heidan tyonsa on paaosin merkityksellista, osan
mielesta enemman ja osan mielestd vahemman eli heidan mielestaan tyo voisi olla
haastavampaa. Jokainen haastateltava myos koki, ettad he tietdvat ainakin oman
tyonsa tavoitteet. Taloudelliset tavoitteet ja budjetit olivat muutamille kuitenkin hie-
man epaselvia tai ne eivat ole ainakaan jokapaivaisessa tydssa mielessa. Palavereissa
tavoitteita kuitenkin kaydaan kaikilla osastoilla yhteisesti lapi. Jokainen tiedosti myds
sen, etta eri osastoilla on erilaiset tavoitteet. Tuloksista ilmeni, ettad suurin piirtein ta-
voitteet olivat yhtenaiset osastojenkin valilla, ja haastatteluissa nousi samoja tavoit-
teita esiin. Tarkeimmiksi tavoitteiksi koettiin ketjun parhaimman hotellin statuksen
yllapitaminen, myynti- ja tehotavoitteet seka korkea taso asiakaspalvelussa.
Saadaankohan me kerta viikkoon just, ettd ollaanko pddisty myynneissé

budjetteihin ja sitte ku on tehotavotteet, niin niité me seurataan ite pdi-
vittdin, ettd on ne selkeet.

Kun ollaan ketjun paras, ja ollaan pysytty ketjun parhaana, niin halu-
taan pysyd edelleen ketjun parhaana.

Solo Paviljongin arvot olivat hyvin haastateltavien mielessa. Haastateltavia pyydettiin
tarkoituksella luettelemaan arvot, koska haluttiin selvittda, kuinka hyvin ne pystytaan
kertomaan esimerkiksi asiakkaalle. Kaksi haastateltavista muisti jokaisen arvon, ja
muutkin muistivat kolme neljasta arvosta eli kaikki arvot yhta lukuun ottamatta. Jo-
kaiselle oli kuitenkin kayty arvot lapi. Solo Paviljongissa on my6s oma Solo-coach,
joka vaalii hotellin arvoja ja esimerkiksi kannustaa Solo-tekoihin eli vieraiden seka
tyokavereiden yllattamiseen palvelulla. Solo-coachin rooli tydyhteisssa koettiin mer-

kittavaksi.
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Kylld siiné on tdrkee rooli, et on niin kun joku, joka huolehtii, ettd niité
meidn asioita vaalitaan ja toteutetaan.

Ja luo semmosta niin kun positiivisuutta lisdd siihen yhteis6én ja kan-
nustaa tekemddn sitd tulosta silté osin, vaikeinakin aikoina.

Solo Sokos Hotel Paviljongin persoonallisuus

Solos Sokos Hotel Paviljongin persoonallisuutta selvitettiin kysymalla muun muassa,
mista asioista tyontekijat ovat saaneet asiakkailta palautetta, mitka tekijat erottavat
Solo Paviljongin muista Sokos Hotels -ketjun hotelleista ja toisista Solo -konseptin ho-
telleista, mika tekee Solo Paviljongista mieleenpainuvan ja millainen persoona Solo

Paviljonki olisi.

Solo Paviljongissa tyontekijat saavat paivittdin palautetta ennen kaikkea aidosta, iloi-
sesta, huomioivasta ja yksilollisesta palvelusta. Henkiléston hymyt ja vieraan terveh-
timinen jokaisella osastolla hotellissa ovat asioita, joista tulee paljon kiitosta. Henki-
I6kunnan ja palvelun lisdksi hyvaa palautetta tulee myos laadukkuudesta kautta lin-
jan seka tyylikkaasta tavasta hoitaa erilaiset tilanteet, myods ne haastavimmat. Asiak-
kaat antavat palautetta myos hyvasta ruuasta ja monipuolisesta aamiaisesta, jossa on
otettu erityisruokavaliot seka lahituotteet hyvin huomioon.

No silleen ympdripydredsti tulee palvelusta, mutta jos sité aletaan vd-

hén purkamaan, niin siité ystavdillisyydestd, siité ilosuudesta ja semmo-

sesta huomioimisesta ja aidosta Iésndolosta. Niistéd on paljon tullu kii-
tosta.

Erityisesti hyvdstd palvelusta on tullu hyvdd palautetta. Ja sit myoskin
funktionaalisuudesta, ettd tédlld ilmeisesti kaikki toimii tosi hyvin péd-
sddntosesti. Ja se on osin tén suosion takanaki tai ettd téié on mun mie-
lestd lattiasta kattoon aika semmonen laadukas paikka.

Kun selvitettiin Solo Paviljongin erottautumistekijoitda muihin Sokos Hotelleihin ja
Solo-hotelleihin verrattuna, aineistosta nousi esiin useita eri asioita. Edelleen eniten
mainintoja sai Solo Paviljongin erityinen, huomioiva palvelukulttuuri, jossa vieraasta

huolehditaan taydelld sydamella. Vaikka useat haastateltavista kertoivat vierailleensa
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muissakin Solo-hotelleissa, ei palvelu niissd heiddn mielestaan ylla samaan kuin Solo
Paviljongissa. Haastateltavat kokivat myos selvdan eron esimerkiksi Original-hotellei-
hin: siind, missa Originalit vaalivat perinteita, Solo Paviljonki on trendikas ja useissa
asioissa myos edellakavija. Muita erottautumistekijoitd, joita mainittiin, olivat ajan
hermolla pysyminen, henkiléston ja talon nuorekkuus, aamiainen ja yksil6llisyys pal-
velussa, hotellin ilmapiirissa seka hotellin sisustuksessa ja puitteissa. Sokos Hotels -
brandin ei koeta nakyvan Solo Paviljongissa mitenkaan liikkaa, vaan Solo Paviljongissa
on muodostunut jo vahva Solo Hotel -brandi.

Meilld on poikkeuksetta valtavan kova laatutietosuus ihan joka paikassa

ja myéskin aika kova kunnianhimo hohkaa kaikista tyéntekijoistd siihen,

et me halutaan edelleen pitdd se meiddn paras status ja semmosta puo-
lihyvdd ei hyvdksytd.

Tdd eroaa tolla henkil6stélld siind, et ku meilld on niin nuori kulttuuri ja
nuorekas kulttuuri, niin sieltd puuttuu sellanen tdys vanhanaikasuus,
mitd joistain saattaa vield 16ytyd, niin meilld sité ei oo koskaan pddssy
syntymddn ténne taloon.

No mun mielestd meidn aamiainen on esimerkiks verrattuna Original-
hotelleihin, niin se on parempi ja monipuolisempi. Ja just IGhituottajia
ndkyy siind ja erikoisruokavaliot otetaan siind tosi hyvin huomioon.

Kysyttdessa asioista, jotka tekevat Solo Paviljongista mieleenpainuvan, vastaukset oli-
vat jalleen hyvin yhtendiset. Mieleenpainuva palvelu ja erittdin palvelualtis henkil6-
kunta mainittiin jokaisessa haastattelussa aina ensimmaisend mieleen tulevana
asiana. Muita tekijoita olivat muun muassa laadukkuus, toimintatavat, hotellin rau-
hallinen sijainti keskustan tuntumassa, hotellin puitteet seka design-yksityiskohdat
niin aulassa kuin aamiaisravintolassakin.

No md toivon, ettd asiakkaan ndkoékulmasta henkilékunta, no sit se

milld tavalla ja tyylilld me hoidetaan niité asiakastilanteita. Totta kai

puitteet on hienot, mutta niin ku kylldhdn nyt rahalla aina puitteita saa,

mut sit kuitenkin niin kun se, et minkdlaista se palvelu on, niin sehdn se
nyt ratkasee sit kuitenki.

Henkilékunta ehottomasti, se on, mitd ei voi tarpeeks korostaa meilld!
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Asiakkaiden auttamishalu ja semmonen asiakastilanteiden loppuun
vienti ja varmistaminen, ettd asiakkailla on kaikki hyvin, niin se toimii
tdssd talossa jotenkin erityisen hyvin.

Solo Sokos Hotel Paviljongin persoonallisuutta ja persoonaa miettiessaan haastatelta-
vat kertoivat erilaisia adjektiiveja, jotka on koottu alle. Tutkimuksessa haluttiinkin sel-
vittaa juuri selkeita adjektiiveja, silla ne toimisivat hyvin pohjana hissipuheen muo-
dostamisessa.
Laadukas, persoonallinen, aito, aidosti palveleva, ystdviillinen, vieraan-
varainen, moderni, nuorekas, tyylikds, tyylitietoinen, trenditietoinen,
huomioiva, yksiléllinen, positiivinen, vdilittédvd, ihmislédheinen, luotet-
tava, avulias, iloinen, helposti IGhestyttdivd, turvallinen, paikallinen, ko-

toisa, jatkuvasti kehittyvd, hillitty, idearikas, kaupunkilainen, avara, as-
tetta parempi.

Haastatteluissa ilmeni myOs muita piirteitd, joita tyontekijat pitavat tarkeina siina,
miksi Solo Sokos Hotel Paviljonki on niin mieleenpainuva hotelli ja miksi se on paras
Solo-hotelli:

yksildllistd ja persoonallista arjen luksusta, miljéé, keskeinen sijainti,

puitteet, persoonallinen sisustus ja design, henkilékunta, muutoksissa
mukana pysyminen, jokainen on tervetullut, jokaiselle rédtdléitéva pal-

7

velueldmys, “tekee Ihtemdttémdn vaikutuksen”, “on ajan hermolla”.

6.2 ldentiteetin nakyminen asiakaskohtaamisissa

Yhtena tutkimusongelmana oli selvittda, milla tavoin Solo Sokos Hotel Paviljongin
identiteetti ndkyy asiakaskohtaamisissa. Asiaa selvitettiin arvojen, palvelulupauksen

seka mieleenpainuvien palvelutilanteiden toteutumisien kautta.

Arvo "Asiakkaat ovat tarkeampia kuin astiat” oli selkedsti jokaisen tyontekijan mie-
lessa, ja arvo toteutuu kaikilla samalla tavalla asiakaskohtaamisissa. Kaytannossa
arvo nakyy tydssa siten, ettd vierasta ei odotuteta, vaan kaikki taustatyot, kuten asti-

oiden laitto tai sahkopostiin vastaaminen keskeytetdan siksi ajaksi, kun palvellaan
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paikan paalld olevaa asiakasta. Jokainen tyontekija varmistaa ldsnaolonsa, ja asiakas
huomioidaan tekemisessa ihan ensimmaisena.
Jos on jotain ihan mité tahansa hommaa ja sulla tulee asiakas tiskille,
niin pédsddntosesti ellei oo joku, miké on tosi akuuttia, poikkeuksellisen

tdrkee juttu, niin sillon se asiakas otetaan huomioon, ennen ku sité
omaa kesken jéényttd juttua jatketaan.

Jos mulla on joku asia, minké md voin heti jittdd pois késistd, ni md ja-
tdn sen heti ja olen hénelle Idsnd enkd ala silleen, ettd no oota hetki, et
mdi siivoon tdn kaapin tésté loppuun, ei, vaan jéitén ne ja sanon, et moi
ja ihanaa, tervetuloa ja ohjataas sinut péytddn.

Arvo “Teen sen tyylilla” nakyy asiakaskohtaamisissa Solo Paviljongissa monin eri ta-
voin. Jokaisen haastateltavan mielesta silla tarkoitetaan ennen kaikkea juuri yksil6l-
listd ja persoonallista palvelua olemalla kiinnostuneita vieraasta. Tyylikkyytta ovat
myo0s siisti ja huoliteltu ulkoasua niin hotellihuoneessa, ravintolassa kuin tyontekijoi-
den olemuksessakin. Tyylikkyys on rauhallista kdyttdaytymista poikkeustilanteissa, ja
asiakaskohtaamisissa toimitaan asiakkaan tyylin ja tarpeiden mukaisesti. Myos vierai-
den yllattamiset eli Solo-teot tehd&dan vieraan ja tilanteen ”vaatimalla” tavalla, vie-
rasta kuunnellen ja olemalla hdnesta kiinnostuneita.

Mo voisin vaikka viedd sinne vesikannun péytddn ja iskee sen siihen

péytddn. Md en tee niin, vaan oikeesti md kaadan heille ne vedet ja oon

siindiki hetkelld tietylld tavalla Idsnd ja esittelen heille viinin kauniisti ja

laitan ruuan oikein péin pdytddn ja kannan myds itseni tietylld tavalla
arvokkaasti mun tyévuoron aikana.

Solon palvelulupaus ”Yksilollinen monille” tarkoittaa jokaisen haastateltavan mielesta
sitd, ettd jokainen henkilo kohdataan persoonana ja yksil6llisesti palvelua muokkaa-
malla tilanteeseen sopivaksi. Solo Paviljonki koetaan hotellina, jonne saa tulla juuri
sellaisena kuin on, ja vierasta palvellaan juuri hanen tarpeidensa mukaan. Esimerkiksi
ravintolassa ruokalista esitellaan lapsiperheelle eri tavoin kuin vaikka kaveriporukalle
ja vastaanotossa on huomioitu ulkomaalaisryhmille infot heiddn omalla kielelldan.
Yksil6llisyys on otettu huomioon my6s esimerkiksi ravintolan ja aamiaisen tarjontaa

suunniteltaessa.
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Puhutaan toiselle sillé tavalla - - toinen haluaa olla rennompi ja jutus-
tella, toinen haluaa olla tosi virallinen. Toinen ei halua jutella mitddén,
toinen haluaa tietdd kaiken.

Mieleenpainuvia ja unohtumattomia asiakaskohtaamisia tapahtuu Solo Sokos Hotel
Paviljongissa paivittdin. Tyontekijoiden mielestd mieleenpainuva palvelu tarkoittaa
sitd, ettd palvelutapahtumassa nakyy tyontekijan persoona ja pelisiimaa kayttaen voi-
daan tilanteesta tehda erityisen mieleenpainuva. Henkilékunta on myo6s valmis me-
nemaan pitkalle siind, etta vieraat ovat tyytyvaisia. Unohtumaton elamys voi olla esi-
merkiksi kuohuviinin vieminen yllatyksena hotellihuoneeseen tai jalkiruuan tarjoami-
nen syntymdpaivdsankarille ravintolassa. Aina yllattaminen ja mieleenpainuvat asia-
kaskohtaamiset eivat kuitenkaan tarkoita jonkin asian antamista ilmaiseksi, vaan vie-
raan voi huomioida myds sanoin tai teoin.

Ei tavallaan tyydy siihen helpoimpaan maholliseen vaihtoehtoon, ettd

sanoo vaan, ettd anteeks ei meilld oo, vaan etté oikeesti pyrkii vilpitto-
mdisti ratkasemaan sen asiakkaan ongelman, oli se sitte mikd tahansa.

Se ei 0o se meiéin pddasia, ettd voitetaan kaikki kisat, ja ettd ollaan kai-
kessa parhaita vaan sen takia, ettd nédytetddn paperilla hyvdltd, vaan
ihan oikeesti me halutaan sen takia olla mukavia ja ystévdllisid, etté
sillé asiakkaalla on hyvd olo.

6.3 Tyontekijoiden kaipaamat asiat esimiehilta ja johdolta

Vaikka hotellin arvot ovat hyvin henkilékunnan tiedossa, tuloksista kdy ilmi, etta ar-
voja voitaisiin kayda yhdessa lapi useamminkin. Jokainen hotellin uusi tyontekija kay
Solo-koulutuksen, jossa Solo-coach kdy heidan kanssaan lapi yrityksen arvot ja mita
ne kaytanndssa merkitsevat. Osa haastateltavista kuitenkin koki, etta koulutuksesta
on kulunut jo sen verran aikaa, etta sellainen voitaisiin jarjestaa pienemmassa mitta-
kaavassa uudelleenkin. Etenkin arvojen kertaus seka niista muistuttelu koettiin mer-
kittavaksi, kun tyovuosia hotellissa alkaa kertya. Osa oli myos sita mieltd, ettd ihan
kaikki tyontekijat eivdat muista arvoja eivatka ne ihan joka kerta toteutuisi. My0s sen

vuoksi olisi tarkeaa, etta arvoista muistutetaan useammin.
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Tddlldhdn on aika suuri vaihtuvuus télld alalla, mutta vaikka tyéporukka
pysyiski samana, niin se on silti hyvd kdydd aika ajoin ldpitte, ettd ne on
kaikilla tuoreena mielessdi.

Semmosta aktiivisempaa muistuttelua siitd, niin sitd kaipaa. Se ei vaan
se tbihin tulon yhteydessd opetettavat asiat, ni se ei vélttdmdttd riitd.
Varsinkaan sellasille, ketkd on véhemmdan téissd.

Vois olla vield enemmdn semmosta arjessa tsemppaamista ja niistd
niinku tavallaan ois jotain niinkun sellasia lyhkdsid briiffejd tai palave-
reja, missd véihdn kerrattais sitd Solo-meininkié ja Solo-arvoja ja mitd se
tarkottaa.

Solo-coachin rooli tydyhteistssa koetaan Solo Paviljongissa merkittavaksi, ja hanen

positiivista, tsemppaavaa ja esimerkillista kayttaytymista arvostetaan. Myos se, etta
Solo-teot kootaan yhteen ja ne ovat kaikkien saatavilla koetaan hyvaksi tavaksi, silla
niista saadaan hyvia ajatuksia omaan toimintaan ja vieraiden yllattamiseen. Arvoista
muistuttelun lisdksi tyontekijat toivoivat myds lisda sita, etta kdaytannon esimerkkeja

kdaydaan viela enemman lapi yhdessa.

Se on tosi tirkeetd, ettd kaikki uuet tyéntekijit sen (Solo-)koulutuksen
kéy lépi ja se on myés kiva, ettd niité kootaan niité Solo-tekoja, ettd voi
sitte véhdn imed inspiraatiota niistd muiden teoista ja kiva myéskin,
ettd niitd palkitaan, koska se ei tosiaankaan oo itestddn selvdd, ettd
tommosia tekoja tehddn.

TyOn paapiirteiset tavoitteet ovat henkiloston tiedossa ja haastateltavista viisi kertoi-
kin, etteivat koe tarvitsevansa niiden suhteen mitaan lisikoulutusta esimiehilta tai
johdolta, vaan noin kuukauden vélein pidettavat palaverit sekd muutaman kerran
vuodessa jarjestettava koko talon info ovat riittavia tavoitteiden lapi kdymisessa.
Jokainen totta kai panostaa eri tavalla siihen, ettd kaikkia ei niin sano-
tusti ihan kuitenkaan - - jotkut tekee vaan tyékseen, et se on vaan tyé,

mutta jotkut tietysti on muutenkin kiinnostuneita tapahtumista ja asi-
oista, niin ihan omalle kohalle kylld on tarpeeksi riittévd.



39

Kuitenkin kolme haastateltavista koki, etta tavoitteita voitaisiin kiyda enemmankin
|api esimiesten ja johdon toimesta. Hyodylliseksi koettaisiin etenkin se, etta ravinto-
lassa tiedettaisiin hotellin tavoitteet ja painvastoin. Myos tarkemmat taloudelliset ta-
voitteet ja tekijat tavoitteiden takana kiinnostavat.

Mua henkilé6kohtasesti kiinnostaa nimenomaan se numeropuoli, se ta-

louspuoli sielld, etté siind vaiheessa, ku ilmotettiin, etté tehdddn laajen-
nusta ja tarvitaan lisdd huoneita, niin jéi vihdn taustalle se, ettéd miks.

Ehkd olis hyvd, ettd meilld olis semmosia (koko talon yhteisid palave-
reja), koska ne on kuitenki meiddn yhteisid tavotteita, et vaik on eri
osastot, niin mun mielestd silld saatais vield ehkd sitd semmosta yhteen
hiileen puhaltamista ja sitd ”Ei raja-aitoja” hommaa vietyd eteenpdin.

Muaki kiinnostaa justiin se, ettd milld kaikilla keinoilla voi edistdd sitd
muuten, kun ihan normaaleilla pdivdtoiminnoilla sitd tavoitteisiin péd-
syd.

Muutamat mainitsivat myos, etta esimiehet ja johto voisivat jarjestaa nykyista use-
ammin jotain virkistyspaivan tyylisia yhteisia kokoontumisia tai tapahtumia, silla nii-
den koetaan vahvistavan tyopaikan yhteishenkea entisestadn. Naissa tapahtumissa
toivottaisiin olevan mukana kaikkien osastojen tyontekijoita, jotta myos eri osastojen
valinen yhteisty0 vahvistuu. Ravintolan puolella tydskentelevistda muutama mainitsi
myo0s siitd, ettd etenkin esimiehilta olisi kiva saada lisdaa tsemppaavaa ja positiivista
palautetta tyon tekemisesta, silla varsinkin kiireen keskelld palaute motivoisi tyonte-

kijoita jaksamaan asiakastilanteissa ja yhteen hiileen puhaltamisessa.

7 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldan aineiston analyysin pohjalta tehdyt johtopaatokset siita, mil-
lainen identiteetti Solo Sokos Hotel Paviljongissa on. Johtopaatoksia verrataan teo-
reettiseen viitekehykseen, joka l6ytyy luvuista kolme, nelja ja viisi. Tassa luvussa esi-
tellddn myos aineiston pohjalta muodostettu hissipuhe seka kaytannon ideoita

brandi- ja identiteettityon jalkauttamiseen koko talon henkilostolle.
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7.1 Solo Sokos Hotel Paviljongin identiteetti

Luvussa 4, seka osittain my06s luvussa 1, tarkasteltiin yrityksen identiteetin maaritel-
maa. Pohjimmiltaan silla tarkoitetaan henkilostén ymmarrysta tydnantajayrityksen
arvoista, tavoitteista seka pyrkimyksista. Nama kaikki johdon maarittelemat asiat tu-
lee vieda eteenpadin organisaatiossa, jotta ne nakyvat myos konkreettisessa toimin-
nassa. Yrityksen identiteetti nahdaankin konkreettisena ilmentymana yrityksen per-
soonallisuudesta seka yrityskulttuurista ja identiteettiin kuuluvat osaksi kaikki sen
erottautumistekijat. Lisaksi todettiin, etta kaikilla yrityksilla on identiteetti ja sita kan-
nattaa myos johtaa sekd mitata. Yhdenmukainen identiteetti yrityksessa on kaikkien
etu. Jotta Solo Sokos Hotel Paviljongin identiteetti saatiin maariteltya, tuli siis myos

selvittad, millainen yrityskulttuuri ja persoonallisuus Solo Paviljongissa on.

Kuten luvussa 4.3 todettiin, yrityskulttuurilla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan yri-
tyksen toimintatapoja, miten asiat kyseisessa yrityksessa tehdaan. Tarkemmin katsot-
tuna se muodostuu eri tasoista, joista ylin taso saavutetaan, kun jokainen tyontekija
uskoo yrityskulttuurin erityispiirteisiin ja kayttaytyy niiden mukaisesti. Luvussa 4.3
myo0s todettiin, ettd vahva yrityskulttuuri edellyttaa tyontekijoilta samojen arvojen
jakamista. Yrityskulttuuri muovautuu tyontekijoista ja he myos itse motivoituvat kult-
tuurista tyopaikalla. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta Solo Sokos
Hotel Paviljongissa on erittdin vahva yrityskulttuuri. Tyontekijat ovat hyvin selkeasti
tietoisia yrityksen arvoista, joiden mukaan toimitaan ja arvot valittyvat konkreetti-
sesti asiakaskohtaamisissa, kaikilla eri osastoilla. Arvojen mukaan toimiminen on Solo
Paviljongissa ennen kaikkea sita, etta vieraan viihtyvyyden eteen ollaan valmiita teke-
maan paljon enemman, kuin mita han osaa edes odottaa. Palvelu on persoonallista

seka yksilollista ja vieraista ollaan aidosti kiinnostuneita.

Myos talon yhteiset tavoitteet olivat tyontekijoiden tiedossa, vaikka yksityiskohtai-
semmat tavoitteet toki vaihtelevatkin eri osastoilla. Selkeat, yhteiset pelisdannot ja
toimintatavat myds luovat osaltaan Solo Paviljonkiin vahvaa kulttuuria. Luvussa 4.3
kerrottiin enemman juuri vahvan yrityskulttuurin hyddyista. Yksi hyodyista on se, mi-
ten nopeasti vahva kulttuuri opettaa uusille tyontekijoille, miten heidan odotetaan
kdyttaytyvan organisaatiossa ja kuinka arvoja myos vélitetdaan eteenpain. Kahdek-

sasta haastateltavasta vain kaksi on ollut tdissa Solo Paviljongissa sen avaamisesta
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lahtien, jotkut taas vasta vuoden tai kaksi. Se, etta kulttuuri on saatu niin hyvin siir-

rettyd aina eteenpain, kertoo myds Solo Paviljongin vahvasta yrityskulttuurista.

Luvussa 4.2 todettiin, etta yrityksen persoonallisuutta voidaan kuvata samalla tavalla
kuin ihmisenkin persoonallisuutta, kuten yrityksen henkiléhahmona. Yrityksen henki-
I6kunnan tarkeina pitamat arvot myods heijastuvat yrityksen persoonallisuudessa. Yri-
tyksen persoonallisuuden kerrottiin olevan identiteetista jopa niin iso tekija, etta se
voi maarittaa koko identiteetin. Tulosten perusteella Solo Sokos Hotel Paviljonki on
persoonana ennen kaikkea aito, iloinen, huomioiva, valittava, hymyileva, moderni,
luotettava seka tyylikds. Solo Paviljongin persoonallisuudessa myds heijastuvat selke-
asti hotellin arvot. Nama tekijat ovat selvasti syita siihen, miksi Solo Paviljonki on niin
menestynyt hotelli. Juuri tdma hotellin persoonallisuus yhdessa vahvan yrityskulttuu-
rin kanssa tekevat Solo Paviljongista myos erityisen mieleenpainuvan hotellin. Lu-
vussa 7.3 palataan viela persoonallisuustekijoihin lisda hissipuheen muodostami-

sessa.

Kaikessa yritystoiminnassa menestymisen edellytyksena on erottautuminen kilpaili-
joista. Esimerkiksi hotellialalla erottautumistekijoita on lukuisia aina palvelusta ja
huonevarusteluista lahtien (Rastela 2018). Vahvan brandin ja brandipadaoman luomi-
nen helpottavat hotellien erottautumista toisistaan ja kuten luvussa 5.3 kerrottiin,
asiakkaat usein myos valitsevat hotellin juuri brandin perusteella. Luvussa 5.1 tarkas-
teltiin sita, mista brandipadoma koostuu. Vahvaan brandipdadaomaan liittyvat muun
muassa brandin koettu laatu seka brandin tunnettuus. Tuloksista kdy selvasti ilmi,
ettd Solo Paviljongin tyontekijat pitavat hotelliaan kaikin puolin laadukkaana valin-
tana asiakkaille. Solo Paviljonki on haastateltavien mielestda myds luonut jo hyvin tun-
nettuutta ja se erottuu selkeasti toisista Sokos Hotels -brandin hotelleista seka toi-
sista Solo -brandin hotelleista. Toki nama nakemykset ovat tyontekijoiden nakdkul-
masta katsottuja eika tassa tutkimuksessa ole mukana asiakasnakdkulmaa, mutta
tyontekijat vertasivat ajatuksiaan haastatteluissa omiin kokemuksiinsa asiakkaana
muissa ketjun hotelleissa. Haastateltavat esimerkiksi kokivat, ettd missdan muussa
Sokos Hotels -ketjun hotellissa ei ole vastaavaa palvelukulttuuria, kuin Solo Paviljon-
gissa ja esimerkiksi aamiainen on vertaansa vailla. My0s tyontekijoiden saamat pa-

lautteet asiakkailta kertovat vahvasti siitd, miten Solo Paviljonki on luonut tunnet-
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tuutta erityisesti yksilollisena hotellina. Yksilollinen hotellibrandi vaikuttaa myos ho-
tellin kannattavuuteen, kuten luvussa 5.3 kerrottiin. Tuloksista voidaan siis paatell3,

etta Solo Paviljongilla on jo hyva brandipadaoma.

Luvussa 5.2 kasiteltiin sitd, miten suuri merkitys palvelubrandin henkilostolla on, silla
jokainen tyontekija viestii brandin persoonaa asiakkaille. Tama tarkoittaa myos sita,
etta henkildston koulutus ja yrityksen sisdainen markkinointi on merkittavaa, jotta pal-
velubrandin, kuten juuri hotellin, arvoja vélitetdan johdonmukaisesti. Jotta jokainen
tyontekija voi yllapitaa brandia, tulee heidan ymmartaa perusteellisesti yrityksen ja
asiakkaiden valisesta vuorovaikutuksesta. Kuten luvussa 5.5 voitiin huomata, yrityk-
sen sisdinen brandays seka sitouttaa ja motivoi henkilostoa, etta myos selkeyttaa
heille yrityksen kulttuurin. Tutkimustulosten perusteella Solo Paviljongin tyontekijat
ovat halukkaita ja motivoituneita kouluttautumiseen ja kertaamaan yrityskulttuu-
rinsa perusteita. Luvussa 5.4 kerrottiin, ettd brandi-identiteetin tulee olla ihan ensim-
maisena selked brandin omistajille ja henkiloston pitda pystya vastaamaan siihen,
"ketd olemme?”. Tulosten pohjalta voidaan todeta, etta Solo Sokos Hotel Paviljon-
gilla on selked brandi-identiteetti, silla erottautumistekijat muista kilpailijoista seka
toisista Sokos Hotelleista ovat merkittavat. Brandi-identiteetti on selkea myds henki-

Iostolle, silla vastaukset olivat yhdenmukaiset kaikilla haastateltavilla.

Kaikesta edella esitetystd voidaan paatelld, ettd Solo Sokos Hotel Paviljongissa on hy-
vin yhtenainen identiteetti. Tuloksista kay myos selkedsti ilmi se, miten tarkea asia
hotellin identiteetti henkilostolle on. Solo Paviljonki on saanut julkista tunnustusta
erinomaisesta palvelukulttuurista ja tulosten perusteella tyontekijat hotellissa ovat
ratkaisevassa asemassa siind, millainen hotellin identiteetti on. Se, miten uudet tyon-
tekijat omaksuvat Solo Paviljongin kulttuurin aina niin hyvin, tarkoittaa, etta rekry-
toinneissakin onnistutaan 16ytdmaan aina kyseiseen hotelliin sopivat tyontekijat. Ho-
tellin identiteetti nakyy selvasti myos asiakkaille pain, silld palaute asiakkailta on
enimmakseen erittdin positiivista ja kytkeytyy vahvasti juuri hotellin ainutlaatuiseen
palvelukulttuuriin. Palvelukulttuuri on yrityksen aineettomia voimavaroja ja siten yksi
olennaisimmista erottautumistekijoista yrityksen identiteetissa, kuten luvussa 4.1
kerrottiin. Solo Paviljongin arvot nakyvat tyontekijoiden aidossa auttamisenhalussa.
Solo Paviljongin henkilokunnan periaatteena on asiakkaiden pitaminen kaiken toi-

minnan ykkosprioriteettina, ja tassa hotelli on onnistunut, silld se nakyy selvasti myos



43

asiakkaille. Brandi- ja identiteettitydssa identiteetin selkeyttamiselld tavoitellaan tu-
kea ulkoiseen viestintdan ja jo viestinndssa tulee erottautua. Ainakin henkilokunta

ndyttaa olevan valmis tekemaan asian eteen paljon.
7.2 Hissipuhe

Yhtena tavoitteena tassa tutkimuksessa oli tuottaa niin sanottu hissipuhe, jossa tiivis-
tyy koko Solo Sokos Hotel Paviljongin ydin. Hissipuhe on jokaisen tyéntekijan mah-
dollista kertoa hotellin vieraalle, kun tama kysyy, mika Solo Paviljonki oikein on. Ku-
ten luvussa 5.3 kerrottiin, hissipuhe on yksi tapa viestia yrityksen identiteettia seka
brandi-identiteettia asiakkaille. Hissipuhetta varten aineistosta kerattiin selkeitad ad-
jektiiveja, jotka toistuivat haastatteluissa. Adjektiiveja ja muuta hotellin identiteettia
kuvailevaa aineistoa kertyi paljon, ja se oli monipuolista. Ne on tarkemmin eritelty lu-
vussa 6.1. Lopullinen hissipuhe laadittiin niista asioista, jotka toistuivat jokaisessa
haastattelussa. Ei ollut mahdollista ottaa mukaan kaikkia esiin nousseita seikkoja,
silla hissipuheen on oltava tiivis ja tarkoituksenmukainen lyhyt lause. Tutkimustulok-
sia voidaan kuitenkin hyodyntaa esimerkiksi hotellin internetsivuilla hotelliesittelyssa,
jossa se voi olla vaikka tarinan muodossa. Aineiston pohjalta muodostettu hissipuhe

toimeksiantajayritykselle on seuraava:

Tyylikkédn persoonallinen ja nuorekas kaupunkihotelli, jonka aito ja huo-
mioiva palvelu jdd takuulla mieleen.

Tama hissipuhe on siis vain tyontekijéiden nakdkulmasta laadittu, ja siina ilmenevat
ne asiat, joita tyontekijat pitavat tarkeina Solo Paviljongissa. Tata hissipuhetta ei valt-
tamatta sellaisenaan voi viela kayttaa esimerkiksi Solo Sokos Hotel Paviljongin inter-
net-sivustolla, silla tassa ei ole mukana johdon ndakdkulmaa eika asioita, joita johto-
ryhma niihin haluaa sisallyttda. Se on kuitenkin hyvana tukena sille, kun toimeksian-

tajayrityksessa mietitaan lopullisia valintoja hissipuheen lanseeraamiseen.
7.3 Ideat brandi- ja identiteettityon jalkauttamiseen

Taman opinndytetyon yhtena tavoitteena on olla tukena brandi- ja identiteettityon

jalkauttamisessa Solo Sokos Hotel Paviljongissa ja tuottaa ideoita johdolle siita, mita
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jalkauttamisen tulisi pitaa sisalladn. Luvussa 3.3 kerrottiin, ettd Solo Paviljongin iden-
titeettid on jo hiottu workshopeissa seka tyostetty yhdessa sitd, miten identiteetti
nakyy asiakaskohtaamisissa. Hotellin identiteettia ei kuitenkaan olla viela kirkastettu

koko talolle.

Tutkimustulosten perusteella jalkauttaminen koko talon henkildstélle ei tule olemaan
millaan tavoin mahdoton tehtava, silla tyontekijat vaikuttavat jo valmiiksi hyvin sitou-
tuneilta seka motivoituneilta. Tyontekijat ovat myos sisaistaneet hyvin sen, mita Solo
Paviljonki edustaa ja mista hotellin identiteetti koostuu nykyhetkella. Vaikka itse jal-
kauttamisesta paattavat lopulta Solo Sokos Hotel Paviljongin johto, on tdman tutki-
muksen tulokset siina kuitenkin hyédynnettavissa. Kuten luvussa 5.5 todettiin, yrityk-
sen sisdisesta viestinnasta sekd markkinoinnista on laadittava tehokas suunnitelma,
jotta brandia voidaan rakentaa organisaation sisalla. Tasta johtuen jalkauttaminen
Solo Paviljongissa seka toimenpiteet tulevaisuudessa on tarkeda suunnitella huolelli-

sesti.

Luvussa 5.5 kerrottiin, etta sisdisella brandayksella tarkoitetaan tyéntekijéiden kou-
luttamista brandia vahvistavaan kayttaytymiseen ja silla varmistetaan, etta brandin
viestiminen asiakkaille ja sidosryhmille on todenmukaista. Sisdisen branddyksen tulisi
myoskin olla jatkuva prosessi brandin rakentamisen tavoin. Niinpa brandi- ja identi-
teettityon voisi jossain muodossa toistaa sadanndllisesti Solo Sokos Hotel Paviljon-
gissa. Etenkin yrityksen arvojen ja tavoitteiden osalta kertausta tulee tapahtua use-
amminkin, koska henkilosto tulee kuitenkin vaihtumaan vuosien mittaan. Lisaksi lu-
vussa 5.5 todettiin, etta yrityksen sisdisella brandayksella on suora yhteys henkilds-
ton motivaatioon ja hyvin toteutettuna sisdinen brandays sitouttaa tyontekijoita.
Tama tyontekijoiden motivoiminen on myds yksi Solo Paviljongin brandi- ja identi-
teettityon taustalla olevista syista, kuten luvussa 3.3 kerrottiin. On siis tarkeaa, etta

hotellin identiteettid vahvistetaan ja muistutellaan henkilostolle saanndllisesti.

Erityisen tarkeda jalkauttamisessa on, etta tyontekijoitda on mukana kaikilta osas-
toilta, niin hotellin vastaanotosta, a la carte-ravintolasta kuin aamiaisravintolastakin.
Identiteetin jalkauttamiseen on tarpeellista ottaa mukaan hotellin arvot ja keskus-
tella niista viela yhteisesti, mitad ne tarkoittavat ja miten niiden tulee nakya eri osas-

toilla jokapaivaisissa asiakaskohtaamisissa seka kohtaamisissa tyotovereiden kanssa.
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My0s tavoitteista seka yrityksen strategiasta on hyva keskustella samassa yhtey-
dessa, silla tuloksista kavi ilmi, ettd osa haluaa niistd myos tietdda enemman, etenkin
tarkemmista taloudellisista tavoitteista. Yhteisten tavoitteiden tiedostaminen on kui-
tenkin oleellinen osa yrityksen identiteettid. Jotta koko hotellin identiteetista saa-
daan mahdollisimman yhtenadinen ja tiivis, on hyva myds tietaa naapuriosaston ta-

voitteet.

Ennen varsinaista brandi- ja identiteettityon jalkauttamista tyontekijat voisivat tehda
ennakkotehtavan, jossa jokaisen tulisi miettia, mita hotellin identiteetti kunkin tyon-
tekijan arjessa tarkoittaa asiakaskohtaamisissa. Ennakkotehtdvdssa voidaan hyddyn-
taa taman tutkimuksen tuloksia siitd, millainen Solo Sokos Hotel Paviljongin identi-
teetti on. Itse jalkauttaminen voisi olla esimerkiksi kolme tuntia kestava koulutus, jo-
hon osallistetaan tyontekijat mukaan. Kaytdannossa tama voisi toimia siten, etta en-
nakkotehtdva puretaan yhteisesti ja tyontekijoiden tulee ehdottaa, miten kirkastettu
Solo Paviljongin identiteetti saadaan nakymaan paremmin heidan asiakaskohtaami-
sissa. Pohdintaan voitaisiin lisata myds hotellin numeraaliset tavoitteet ja miten niita
kohti voidaan paasta arjessa. Koska hotellin tyontekijat toimivat asiakasrajapinnassa

paivittdin, heidan mielipiteiden huomioon ottaminen jalkauttamisessa on tarkeaa.

Koulutuksen lopuksi harjoitellaan hissipuhetta seka tarkennetaan sita, miten hotellin
identiteettia viestitdan asiakkaille kaikissa kohtaamisissa. Koko henkildstén saaminen
yhteen koulutukseen on haastavaa useista kdaytannon syista, joten koulutus voitaisiin
jarjestaa muutaman kerran. Heille, jotka koulutukseen eivat padase mukaan, valmiste-
taan koulutusmateriaali, jonka jokainen kay lapi itsendisesti sopivana ajankohtana.

Sen suorittamista myos valvotaan eli jokaisen tyontekijan tulee kdyda koulutus kui-

tenkin jollain tavalla lapi. Seurannalla ja toistuvalla kouluttamisella varmistetaan, etta

hotellin identiteetti on vahva ja yhtendinen myos tulevaisuudessa.

8 Pohdinta

Tutkimus eteni ja valmistui taysin aikataulussa, eika tutkimuksen aikana ilmennyt mi-

taan yllattavia ongelmia. Taman opinnadytetyon paatavoitteena oli selvittdaa, millainen



46

Solo Sokos Hotel Paviljongin identiteetti on tyontekijoiden nakokulmasta. Tutkimuk-
sen toisena tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle hissipuhe, joka on jokaisen
tyontekijan kerrottavissa esimerkiksi hotellin vieraille. Kolmantena tavoitteena oli
tuottaa ideoita toimeksiantajayritykselle siitd, millainen brandi- ja identiteettityon

jalkauttamisen koko talon henkilostolle tulisi olla.

Kaikki tutkimustavoitteet saavutettiin, ja tutkimusongelmiin loydettiin vastaukset.
Hissipuheen laatiminen oli yllattavan haastavaa, silla aineistoa oli sita varten suoras-
taan liikaa ja kaikkia elementteja ei voitu ottaa mukaan lopputuotokseen. Tarkeinta
oli kuitenkin se, etta aineistossa eniten toistuvat asiat saatiin sisallytettya yhteen,
helposti muistettavaan lauseeseen. Tutkimuksen tavoitteiden saavuttamisessa oli
selvaa hyotya siitd, etta tutkimuksen toteutti toimeksiantajayrityksen tyontekija.
Vaikka tutkimuksen olisikin tehnyt ulkopuolinen henkild, olisivat tutkimustulokset
varmasti olleet hyvin samankaltaiset. Silloin tutkimusasetelma olisi luultavasti ollut
erilainen. Laadullisessa tutkimuksessa yleistamista pyritdan valttamaan, mutta tassa

tutkimuksessa haastateltavat olivat hyvin yksimielisia hotellin identiteetista.

Siina, missa taman tutkimuksen kannalta mielenkiintoisin osio eli aineiston keruu, su-
jui luontevasti, muodostui haastavimmaksi osuudeksi teoreettisen viitekehyksen ra-
kentaminen ja teoriatiedon hankkiminen. Hotellin identiteetti on kasitteena viela var-
sin uusi, joten siihen liittyvia tutkimuksia oli vaikeaa, jopa lahes mahdotonta I6ytaa.
Taman opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa nojataankin organisaation ja yri-
tyksen identiteettiin. Naista jalkimmainen on kasitteena haasteellinen, koska kirjavia
maaritelmia on useita erilaisia. Tyohoni myos oleellisesti liittyva brandin kasite on
erittdin laaja, ja se piti rajata tarkasti, jottei tassa tydssa lahdeta liian laajasti asiaa ka-
sittelemaan. Koska toimeksiantajayrityksen brandi- ja identiteettityon tavoitteena on
luoda Solo Paviljongille oma identiteetti, samalla Solo —brandia tunnustaen, asetti
tama haasteet teoreettisen viitekehyksen muodostamiseen: brandi- ja identiteettityd
sisaltaa seka yrityksen sisdisen identiteetin ettd brandi-identiteetin kasitteet. Tasta
kasitteiden limittymisesta teoreettisessa viitekehyksessa seka itse tutkimuksessa ei
kuitenkaan lopulta muodostunut ongelmaa, eika tutkimustuloksissa Ioytynyt ristirii-

toja tdman asian suhteen. Myoskaan tutkijoiden eri ndkemykset organisaation ja yri-
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tyksen identiteetista eivat lopulta tuottaneet suuria haasteita, vaan tassa tutkimuk-
sessa niista saatiin selkeytettya yhteinen ndakemys tutkimusongelmien selvittami-

seen.

Laadullisen tutkimusotteen valinta tahan tutkimukseen osoittautui oikeaksi ratkai-
suksi, silla aiempaa tutkimusta hotellin identiteetista tyontekijan nakokulmasta ei
oltu tehty toimeksiantajayrityksessa. Puolistrukturoitu haastattelu aineistonkeruu-
menetelmadna oli myds oikea valinta, silld osa kysymyksista oli tasmallisia ja ne oli
suunniteltu toimeksiantajan edustajan kanssa etukateen huolellisesti. Lisdksi teoreet-
tisesta viitekehyksesta nousi esiin selkeita kysymyksia esimerkiksi yrityskulttuurista,
joita ei olisi luultavasti saatu kasiteltya yhta tarkoin esimerkiksi teemahaastattelun
puitteissa. Silti puolistrukturoitu haastattelu jatti haastatteluihin liikkkumavaraa ja jo-
kaisessa haastattelussa jouduttiinkin esittamaan lisakysymyksia. Tutkimustulokset
vastasivat hyvin teoreettista viitekehysta, mika lisda tdman opinnadytetyon luotetta-
vuutta. Tutkimusaiheen kasitellessa tietyn yrityksen identiteettia, arvoja ja persoo-
nallisuutta, ei tuloksia voida sellaisenaan yleistdaa. Taman tutkimuksen tuloksia voi-
daan kuitenkin hyodyntaa yleisella tasolla hotelli- ja ravintola-alan yrityksissa, joissa

suunnitellaan vastaavaa identiteettitutkimusta.

Haastattelurungon kysymyksista pyrittiin tekemaan mahdollisimman monipuoliset,
jotta haastateltavilta saataisiin my0s tarpeeksi kattavasti tietoa. Vaikka osa kysymyk-
sista oli hyvin saman tyyppisia, kavi vastauksista kuitenkin ilmi sellaisia asioita, joita ei
pelkastdaan yhdelld kysymyksella olisi valttamatta saatu esiin. Aineiston analyysia olisi
kuitenkin voitu helpottaa silla, etta kysymysjarjestys haastattelurungossa olisi ollut
hieman erilainen. Haastattelurungon kysymykset olisivat voineet olla ryhmitelty vielad
enemman tutkimuskysymysten mukaisesti. Nain aineiston analyysi ei olisi ehka ollut

niin tyolas vaihe, kuin se nyt oli.

Tutkimuksen haastateltiin lopulta kahdeksaa Solo Sokos Hotel Paviljongin tyonteki-
jaa, mika oli riittavasti. Haastateltavien valinnassa ei tarkoituksella huomioitu sita,
ovatko he mahdollisesti osallistuneet brandi- ja identiteettityon tydstoihin, silld sen
ei ajateltu vaikuttavan tutkimustuloksiin mitenkdan vaaristavasti. Aineiston analyysi-
vaiheessa huomattiinkin, ettd haastateltavien vastaukset erosivat sen verran toisis-
taan, ettei niissa ollut mitdan yhta tiettya, ennalta lapikdytya tai opeteltua maaritel-

maa Solo Sokos Hotel Paviljongin identiteetista. Jos tdma tutkimus uusittaisiin, olisi
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tahan tutkimuksen luotettavuusarvioinnin valossa ehka hyva kiinnittda huomiota, ja

selvittda, vaikuttaako tyostoihin osallistuminen tuloksiin ja milld tavoin.

Saturaatiota seurattiin koko aineistonkeruun ajan ja se oli hyva mittari luotettavuu-
den vahvistamisessa. Vaikka haastattelutilanteista pyrittiin saamaan sellaiset, etta
niihin ei tule keskeytyksia, muutamassa haastattelussa sellaisia silti tuli. Lopulta nama
eivat kuitenkaan haitanneet haastatteluita, vaan ne jatkuivat keskeytysten jalkeen
siitd, mihin niissa oltiin jaaty. Puhelimen daninauhuri toimi muuten moitteettomasti,
mutta muutaman kerran kesken haastattelun piti varmistaa, etta tallentuuhan puhe
kunnolla. Vaikka taysin yllattaviin keskeytyksiin haastattelutilanteissa ei voitukaan
etukateen varautua, aaninauhurista aiheutuneet pienet ylimaaraiset katkokset olisi

voitu valttaa valitsemalla jokin toinen tallennuslaite, kuin puhelin.

Toimeksiantajan edustaja luki taman opinnaytetyon vield ennen tyon julkaisua. Pa-
laute tutkimuksesta oli positiivista ja han oli erittain tyytyvdinen lopputulokseen.
Seka teoriaosuudesta etta itse aineistosta nousi esiin mielenkiintoisia asioita ja tutki-
mustuloksia pystytdaan hyddyntamaan esimiestydssa toimeksiantajayrityksessa. Opin-
ndytetyo valmistui juuri oikeaan aikaan ja se toimii myos todella hyvana tyokaluna
ajankohtaisessa brandi- ja identiteettityon jalkauttamisessa. Tutkimuksen tulokset
olisi voitu vield luetuttaa myds haastateltavilla ennen opinnadytetyon julkaisua, mutta
se ei aikataulullisesti ollut mahdollista. Julkaistu opinnaytetyo lahetetaan kuitenkin
kaikkien tyontekijoiden luettavaksi ja toimeksiantajan edustajan pyynnosta opinnay-
tetyosta ja sen tuloksista tullaan jarjestamaan yhteenveto koko talon henkilokun-

nalle.

Tama opinndytetyo jattaa tilaa myos jatkotutkimuksille. Olisi viela tarpeellista selvit-
taa, miten brandi- ja identiteettityon jalkauttaminen koko talon henkilostolle lopulta
onnistui ja millaisia vaikutuksia silla mahdollisesti on ollut tydyhteisdssa ja tyonteki-
joiden toiminnassa. Tarpeellista olisi my0s selvittda asiakasnakokulmaa, miten
brandi- ja identiteettityon tulokset nakyvat ulospadin nykyisille seka potentiaalisille
asiakkaille viestinnadssa ja markkinoinnissa. Taman opinnaytetyon kaltaisen tutkimuk-
sen voisi toteuttaa toimeksiantajayrityksessa uudelleen esimerkiksi neljan-viiden
vuoden kuluttua, silla tyontekijoiden vaihtuvuus alalla vaatii sitd, etta hotellin identi-

teettid vahvistetaan saannollisesti.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Perustiedot

- Kuka olet ja minka ikdinen?

- Mika koulutustausta sinulla on?

- Kauanko olet ollut Solo Sokos Hotel Paviljongissa tdissa?
- Kuinka pitkaan olet ollut alalla toissa?

Tyo Solo Sokos Hotel Paviljongissa

- Millainen tyénkuvasi on?

- Mika sinua motivoi tyossasi?

- Millainen tyoyhteiso Solo Sokos Hotel Paviljongissa mielestasi on?

- Millaiset toimintatavat Solo Paviljongissa on? Tiedatko siis, miten kuuluu toimia eri
tilanteissa?

- Millaisia vapauksia sinulla on tydssasi?

- Miten merkitykselliseksi koet tydsi?

- Paasetko toteuttamaan itsedsi tyossasi?

Solo Paviljongin tavoitteet ja arvot

- Mita tavoitteita Solo Paviljongissa on?

- Mitka ovat Solo Paviljongin arvot?

- Miten esimerkiksi arvo "Asiakkaat ovat tarkeampia kuin astiat" nakyy asiakaskoh-
taamisissasi?

- Miten arvo "Teen sen tyylilla" nakyy asiakaskohtaamisissa?

- Kerro kdaytannon esimerkein, mita Solon palvelulupaus "Yksiléllinen monille" tyos-
sdsi tarkoittaa?

Solo Paviljongin ydin

- Mitd mieleenpainuva palvelu sinulle tarkoittaa asiakaskohtaamisissa?

- Milla tavoin sind tuotat vieraalle unohtumattomia elamyksia? Kerro esimerkkeja.

- Mista asioista vieraat ovat antaneet kiitosta joko henkilokohtaisesti sinulle tai yhtei-
sesti koko talolle?

- Koska Solo Paviljonki on osa ketjua, miten Sokos Hotels-brdandi nakyy mielestési ho-
tellissa?

- Mitka tekijat erottavat Solo Paviljongin muista Sokos Hotels-ketjun hotelleista?
Entd muista Solo-tyypin hotelleista?
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- Mika tekee Solo Paviljongista mieleenpainuvan?

- Millainen vieras viihtyy mielestasi Paviljongissa parhaiten?

- Jos Solo Paviljonki olisi persoona, millainen se olisi?

- Jos sinun pitaisi tiivistaa yhteen lauseeseen, mika Solo Paviljonki on, miten sen tii-
vistaisit? Tai mitd asioita sinun mielestani tallaisessa lauseessa ainakin pitaisi olla?

Esimiehet ja johto

- Kuinka usein hotellin yhteisia tavoitteita kdaydaan lapi henkilokunnan kanssa? Onko
se tarpeeksi?

- Minkalaista selvennysta tai koulutusta kaipaat esimieheltasi tai johdolta liittyen ho-
tellin tavoitteisiin? Enta arvoihin?

- Millainen rooli Solo-coachilla on mielestasi hotellissa?

- Minkalaista selvennysta tai koulutusta hanelta kaipaat liittyen hotellin arvoihin?

Tiivistys
- Miksi Solo Paviljonki on maailman paras Solo-hotelli?



