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1 JOHDANTO

Paivittdin kohtaamme mainoksia julisteiden, sanomalehtien, television ja monen
muun markkinointiviestimen valityksella. Mainokset valittavat meille viestia erilaisin
tehokeinoin saadakseen mielenkiintomme herddmaan mainostamansa yrityksen
tuotetta tai palvelua kohtaan. Yksi tehokkaimmista ja huomiota herattavimmista

tehokeinoista ovat varit ja niiden yhdistelmat.

Tutkimuksellisen opinnaytetyon tarkoituksena on syventya visuaalisuuteen yhtena
tehokeinoista. Tydssa on tarkoitus tutkia, miksi visuaalisuutta kannattaa hyddyntaa
matkailuyrityksissa ja kuinka se tapahtuu kaytanndssa. Pyrkimyksena on tuottaa
kattava tietopaketti, jota lukemalla oppii huomaamaan ja ymmartdmaan visuaali-
suuden hyddyt yritystoiminnalle. Tasta ajatuksesta syntyy myods opinndytetyén

otsikointi.

Tyo tulee sisaltamaan aluksi perustietoa matkailutuotteesta, markkinointiviestin-
nasta ja mainonnasta, jotta on helpompi ymmartdd, mikd on visuaalisen ilmeen
pohjimmainen tarkoitus. Taman jalkeen kerrotaan teoriaa visuaalisesta viestinnas-
ta ja vareista. Esimerkiksi mista varit koostuvat ja millaisin keinon ne viestivat. Tie-
toperusta pyritddn luomaan niin, ettd matkailullinen nakékulma kulkee sujuvasti
mukana. Mybhemmassa vaiheessa tuodaan esille tutkimus ja sen tulokset ja lo-

puksi pohditaan tydn onnistumista kokonaisuudessaan.

Haastavinta tyossa tulee olemaan kolmen eri osa-alueen, markkinointiviestinnan,
matkailun ja visuaalisuuden yhdistaminen. Tyon tietoperustan luomiseen Kkirjalli-
suutta I6ytyy kattavasti jokaisesta osa-alueesta erikseen, mutta koko opinnayte-
tyon aiheen kattavaa kirjallisuutta ei juuri ole. Nain ollen tyéssa tullaan hyédynta-

maan kaytannon esimerkkeja ymmartamisen tueksi.

Opinnaytetyd sisaltaa yhden empiirisen tutkimuksen, jonka tavoitteena on keréta
aineistoa mahdollisimman kattavan tietopaketin mahdollistamiseksi. Aineisto kera-
taan sahkopostitse noin sadan markkinointiviestintaalan yrityksen ammattilaisilta

kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla. Tutkimuksen pohjimmaisena tarkoi-



tuksena on selvittad alan ammattilaisten ndkemys varien merkityksesta ja selvittaa
yhden avoimen kysymyksen avulla, mita he kehottaisivat huomioimaan, kun mat-

kailuyritys haluaa panostaa vareihin toiminnassaan.



2 MATKAILUTUOTTEEN RAKENNE

Tietoperustan aluksi tuodaan esille matkailutuote kasitteend, mita se tarkoittaa ja
mit& se pitda sisallaan. Luvussa kasitelladn myads, millainen on laadukas matkailu-
tuote ja kuinka se vaikuttaa markkinoilla muodostuvaan kuvaan. Liséksi eri matkai-

lijatyypit esitellaan.

2.1 Matkailutuote palveluna

Usein matkailutuote on aineeton palvelu ja kulutetaan samanaikaisesti. Aineetto-
masta palvelusta johtuen matkailutuotetta ei pysty varastoimaan, patentoimaan tai
pitamaan esilla sellaisenaan. Palveluun voi kuitenkin liittya aineellisia osia kuten
ruokaa, matkamuistoja ja esitteita. Palvelun kuluttamisella kasitetaan usein palve-
lukokemukseen liittyvaa tarpeen tyydyttamista, minka synnyttdmiseen vaikuttavat

muut asiakkaat ja itse palveluntarjoaja. (Komppula & Boxberg 2002,10.)

Palvelun aineettomuudesta johtuen kysyntd ja tarjonta ovat parhaimmillaan eri
aikoina. Palvelun tarjontaan vaikuttavat esimerkiksi sadolosuhteet ja asiakkaiden
ajankayton mahdollisuudet. Aineettoman rakenteen vuoksi epaonnistuneen mat-
kakokemuksen korvaaminen tai hyvittdminen on vaikeaa. Matkailutuote maaritel-
la&n aineettomuuden lisdksi kokonaiseksi paketiksi, johon siséltyy viisi eri osateki-
jaé: kohteen vetovoimatekijat & palvelut, saavutettavuus, kohteesta valittyvat

mielikuvat seké hinta. (Komppula & Boxberg 2002,10.)

Asiakkaan nakokulmasta katsoen matka voidaan kasittda yhtend suurena koke-
muksena, kokonaismatkailutuotteena alkaen jo matkan suunnittelusta ja paattyen
matkailijan kotiin paluuseen. Tama palvelupaketti sisaltda seka aineettomia etta
aineellisia ominaisuuksia ja perustuu johonkin kohteen toimintoihin esimerkiksi
Lapissa hiihtokeskuksiin ja mdkkimajoitukseen. Kokonaismatkailutuote-kasite voi-
daan liittdd myds valmismatkoihin esimerkiksi perheen suunnitellessa matkaa,
asioidessa matkatoimistossa ja myohemmin osallistuessa toimintoihin itse koh-

teessa. Matkailijalle onnistuneen matkan mahdollistavat kaikki kokonaismatkailu-



tuotteeseen osallistuvat yritykset, esimerkiksi hiihtokeskuksessa toimivat ravinto-
loitsijat, suksivuokraamot ja hotellit. Yritykset yhdessa luovat toiminnallaan laaduk-
kaan kohdeimagon ja asiakkaan kokemuksen laatu perustuu kaikkien matkaan

liittyvien osa-alueiden summaan. (Komppula & Boxberg 2002,12-13.)

2.2 Matkailijatyypit

Matkapalvelun kuluttaja ja matkailun markkinointiviestinndn kohde on useimmiten
turisti, mika yksinkertaistettuna tarkoittaa henkil6a, joka matkustaa oman asuin-
paikkansa ulkopuolelle vahintaan 24 tunnin ajaksi ja korkeintaan vuodeksi. Tdma
kasittda lahinna vapaa-ajan matkustajat, jotka lahtevat matkalle tarkoituksenaan
esimerkiksi lepo, virkistys tai jonkin aktiviteetin harrastaminen. Turisti voi olla myds
henkilo, joka tyohon liittyen matkustaa tavanomaisen toimipaikkansa ulkopuolelle.
Liikematkailu pitéaa sisalladn kokous-, kongressi- tai kannustematkailua, mika tar-
koittaa yrityksen keinoa motivoida tyontekijoita parempaan tulokseen. Yksi matkai-
lullisesti tarkea ryhmittym& on my6s niin sanotut paivamatkailijat, jotka valitsevat
lyhyen risteilyn, tapahtumaan osallistumisen tai kaupungin kiertoajelun. (Komppula
& Boxberg 2002, 8-9.)

Matkailijatyypit voidaan yleisesti luokitella my6s niin sanottuihin allosentrikoihin,
midsentrikoihin ja psykosentrikoihin sen mukaan, millaisia kohteita, uusia vai van-
hoja, he suosivat. Allosentrikot suosivat erityisesti uusia ja koskemattomia kohteita
ja nauttivat uusien kulttuurien ja ymparistéjen tutkimisesta. Allosentrikot liikkuvat
yleensa itsendisesti ilman opastusta. Psykosentrikot ovat allosentrikoiden vasta-
kohta ryhmittymda. Painvastoin kuin allosentrikot psykosentrikoiden matkan kriteerit
ovat turvallisuus, mukavuus ja tuttuus. He suosivat tavanomaisia huveja, kaupalli-
sia matkailukeskuksia ja valmismatkoja organisoituine ajanvietteineen. Midsentri-
kot ovat allosentrikoiden ja psykosentrikoiden véliin putoajia, joilla on kummastakin

ryhmasta tyypillisia piirteita. (Albanese & Boedeker 2002, 112.)

Matkailijatyypittelyja on useita ja niilla pyritdan luokittelemaan muun muassa eri
matkakohteiden kiinnostavuus, esimerkiksi kuinka suuri osa valitsee aurinkokoh-

teen, luontokohteen tai kulttuurikohteen. Luokitteluja voidaan esittdd myos valitun



aktiviteetin mukaan ja sen mukaan, onko kyseessad massa- vai yksilomatkailija.
Markkinoinnin kannalta olisi kuitenkin tarkeAmpaa loytaa tietyssa kohteessa mat-
kailevista henkildista sellaisia yhtendisia piirteitd ja ominaisuuksia, joita voisi kayt-
taa kyseisen alueen tuotekehityksen ja segmentoinnin eli markkinoinnin kohde-

ryhman valinnan apuvélineena.

2.3 Matkailutuotteen laatu

Yksi tarkeimmistd tavoitteista matkailuyrityksen tuotekehitykselle on laadukas
matkailutuote. Asiakkaan kokema laatu sisaltdd kaksi padosa-aluetta, tekninen ja
toiminnallinen laatu. Teknillisella eli lopputuloslaadulla tarkoitetaan, mita matkailija
saa ja toiminnallisella eli prosessilaadulla katsotaan, kuinka matkailija sen saa.
Tekninen laatu pitaa sisallaan paikkaan liittyvat tekijat, tarvittavat koneet ja laitteet.
Tasta esimerkkina moottorikelkkasafareita myyva yritys, joka hyddyntaa erilaisia
ATK-jarjestelmia, huolehtii yrityksen toimitilojen ilmeesta ja varusteista. Liséksi
kelkkareittien asianmukainen kunnossapito ja moottorikelkkojen hyva kunto valit-
tavat viestid onnistuneesta teknisesta laadusta. (Komppula & Boxberg 2002, 42—
44))

Toiminnallisella laadulla kasitetaan tarkemmin, kuinka asiakas kokee samanaikai-
sesti toimivan tuotanto- ja kulutusprosessin. Toiminnallisesta laadusta viestivat
muun muassa yrityksen palveluilmapiiri, vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ja pal-
veluhenkildston ammattitaito. Moottorikelkkasafareita myyva yritys ottaa huomioon
toiminnallisen laadun varmistamalla helpon varaamisen, kartuttamalla oppaiden
tietotaitoa ja pohtimalla nahtavyyskohteiden sisaltéa. (Komppula & Boxberg 2002,
42-44.)

Erityisesti matkailutuotteen kohdalla toiminnallisen ja teknisen laadun liséksi vai-
kuttaa my0s vuorovaikutuslaatu, jossa huomioidaan asiakkaan ja palveluhenkilon
valinen vuorovaikutus. Huomion arvoisia seikkoja ovat asiakaspalvelijan palvelu-
alttius, ystavallisyys, kyky viestia asiakkaan kielella ja tilanteen vaatimat kaytosta-
vat. Palveluhenkilostén palveluhalusta riippuu paljolti vuorovaikutuslaadun taso.

Moottorikelkkayrityksessa vuorovaikutuslaatua kohennetaan asiakkaan kohteliaal-



la vastaanottamisella ja oppaiden oikealla asenteella. Tyontekijan tulee osata
myo6s huomioida safarille osallistuvan yksilon etta ryhméan jasenten vaatimukset ja
toivomukset. Oikeanlaisella vaatetuksella opas antaa asiantuntevan kuvan.
(Komppula & Boxberg 2002, 42—-44.)

Yksittaisella palvelutilanteiden onnistumisella vaikutetaan siihen kuinka tyytyvéi-
nen matkailija on palveluyrityksen toimintaan kokonaisuudessaan. Tyytyvaisyytta
voidaan mitata seka yksittdisen palvelutapahtuman tasolla ettd kokonaistyytyvai-
sena. Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi matkailijan olevan tyytyvainen yri-
tysten toimintaan kokonaisuutena, mutta tietty palvelutapahtuma on aiheuttanut
tyytymattomyytta. Yksittaisilla tapahtumilla on suuri merkitys markkinoilla muodos-

tuvaan imagoon. (Komppula & Boxberg 2002, 44-45.)

Suurin osa matkailutuotteesta on aineetonta, mink& vuoksi mainonnalla on tarkea
rooli tuotteen nékyvaksi tekemisessa. Tuotteen laadukkuus perustuu kolmen tason
vuorovaikutuksen, toiminnallisen seké teknisen laadun toimivuuteen. Matkailutuot-
teen kohderyhmié voi luokittelutavasta riippuen olla useita, mutta tarkeintd on mat-

kailijoiden tarpeiden tyydyttaminen laadukkaalla tavalla.



3 MATKAILUN MARKKINOINTIVIESTINNAN PERUSTEET

Jotta olisi helpompi ymmartad, mika merkitys visuaalisella ilmeella on yritystoimin-
taa aloitettaessa tai uutta tuotetta lanseerattaessa, kannattaa ensin tutustua mark-
kinointiviestinnan perusteisiin. TAssad ensimmaisessa luvussa maaritellaan ensin
markkinointiviestinta matkailullista nakékulmaa unohtamatta ja tuodaan esille sen

tavoitteet.

3.1 Markkinointiviestinnan maaritelma

Markkinointiviestinnan pohjana on kaiken kattava markkinointi, jonka maaritelma
on kehittynyt vuosien saatossa. Nykypaivana markkinointi tarkoittaa koko toimin-
taprosessia siitéd kun asiakkaan tarpeet havaitaan. Taman jalkeen yritys panostaa
tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun, markkinointiviestintdan ja itse myyntita-
pahtumaan. Myohemmassa vaiheessa huomioidaan viela jalkimarkkinointi. Ylei-
sesti naistd markkinoinnin kilpailukeinoista kaytetaan neljan P:n sdant6a, mika on
lyhennys sanoista product (tuote), price (hinta), place (jakelu) ja promotion (mark-
Kinointiviestintd). Nama yhdessa muodostavat markkinointimixin. Markkinointivies-
tinnan tarkoituksena on kertoa kolmesta aiemmasta markkinointimixin tekijasta.
Markkinointiviestinta voi tuoda esille muun muassa millaisesta tuotteesta on kyse,
mista sita saa ja mihin hintaan. (Vuokko 2003, 23; Sipila 2008, 9.)

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 178-179) mukaan markkinointiviestinta on erittain
tarkea osa markkinointia. Mikali yritys ei tuo sijaintiaan, tuotteitaan ja hintojaan
millaan tavoin esille, mahdolliset asiakkaat eivat osaa asioida yrityksessa ja ostaa
yrityksen tuotteita tai palveluita. Markkinointiviestintda on nakyvin osa kaikista Kkil-
pailukeinoista ja sen muotoja ovat mainonta, myyntityd, myynninedistdminen (SP

= Sales Promotion) seka tiedotus- ja suhdetoiminta (PR = Public Relations).



Tarkemmin k&siteltynd mainontaa tarvitaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi
tekemiseen, kiinnostuksen herattamiseen ja ostojen lisddmiseen. Markkinoitaessa
kulutustavaroita ja -palveluita mainonnan rooli on merkittdva. Mainonta antaa
mahdollisuuden erottua kilpailijoista, herattaa asiakkaiden mielenkiinnon ja lopuksi
saa asiakaan ostamaan tuotteen tai palvelun. Myyntityolla sen sijaan toteutetaan
kallimpien ja teknisten tuotteiden markkinointia ja niin sanottua b to b eli yrityksel-
ta yritykselle tapahtuvaa markkinointia. Myynninedistamisella pyritdédn kirjaimelli-
sesti edistamaan myyntia esimerkiksi osallistumalla messuille, kilpailuihin ja erilai-
siin tapahtumiin. Tiedotus- ja suhdetoiminta sen sijaan tarkoittavat suhteiden
hoitamista ja yllapitamista sidosryhmiin kuten asiakkaisiin, omistajiin ja yhteisty6-
kumppaneihin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178.)

Bergstrom ja Leppéanen (2007, 179-180) korostavat viela, ettd markkinointiviestin-
ta on pitkajanteista tyota ja siihen taytyy paneutua koko ajan. Tarkoituksena ei ole,
ettd asiakas saadaan tutustumaan kerran tuotteeseen ja taman jalkeen unohta-
maan se. Markkinointiviestintdd on suunniteltava tuote-, hinta- ja saatavuuspéa-
tosten mukaisesti ja jokaiselle asiakasryhmalle erikseen. Kun uusi tuote tulee
markkinoille, aloitetaan tuotteen tunnetuksi tekeminen, jonka jalkeen heratetaan
asiakkaiden huomio ja kiinnostus. Taman jalkeen pyritaan siihen, etta asiakas lah-
tee kokeilemaan tuotetta ja heitd, jotka ovat paatyneet ostotapahtumaan, muistute-

taan myohemmin viela tuotteesta ja mahdollisesti tarjotaan lisaetuja.

Matkailualalla markkinointiviestinnélla on erityinen rooli johtuen matkailupalvelujen
erityisluonteesta. Koska asiakkaat eivat pysty etukateen arvioimaan matkailupal-
velujen laatua, yritysten taytyy panostaa erityisesti markkinointiviestintdén. Mark-
kinointiviestinnan avulla matkailuyritykset pyrkivat vahentamaan palveluiden ai-
neettomuudesta johtuvaa epavarmuutta, joka usein tulee ilmi ostotilanteessa.
Markkinointiviestinnan toisena tarkeana tehtavana on tyydyttdd matkailijan ostoti-
lanteessa tuntema emotionaalinen tarve. Markkinointiviestinnalla tarpeisiin kye-
taan vetoamaan suunnittelemalla ja luomalla mielikuvia asiakkaiden mieliin. Mat-
kailupalvelujen ostaminen kytkeytyy osittain palvelun ymparille luotuihin mielikuviin
ja symbolisiin odotuksiin, jotka on luotu muun muassa kuvien, danien ja varien
avulla. (Albanese & Boedeker 2002, 179-180.)



3.2 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Vuokon (2004, 132) mielesta on tarkeaa, ettd markkinointiviestinnan suunnittelu
pohjautuu markkinoinnin suunnitteluun ja organisaation strategiassa esiin tulleisiin
asioihin. Tama siitd syysta, etta yrityksen vision, toiminta-ajatuksen ja arvojen tu-
lee olla esilla myds markkinoinnin ja markkinointiviestinndn osa-alueissa. Tasta

Vuokko esittaa kuusivaiheisen prosessin:

1) Yrityksen strateginen suunnittelu

2) Yrityksen eri toimintojen suunnittelu
3) Markkinoinnin suunnittelu

4) Eri markkinointikeinojen suunnittelu
5) Markkinointiviestinnan suunnittelu ja

6) Markkinointiviestinnan eri keinojen suunnittelu

Tarkemmin katsottaessa markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa olisi hyo-
dyllista kayda lapi ongelmat ja mahdollisuudet, tavoitteet, kohderyhman maarittely,
budjetti ja markkinointiviestintédkeinoihin liittyvat erityispdatokset kuten jokaisen
kohderyhman vaativat viestintdkeinot. Viestinnan toteutusta tulisi myds pohtia ja
miten mydhemmassé vaiheessa tulokset tullaan arvioimaan. (Vuokko 2003, 133—
134.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 179) ovat luoneet markkinointiviestinnan suunnitte-
luun porrasmallin, joka sisaltdd seitseman eri vaihetta tietdmattémyydesta aina
uusintaostoon. Tietamattomyyden jalkeen toisessa vaiheessa (tietoisuus) viesti-
tdan muun muassa mainonnalla, etta tuote/yritys on olemassa. Kolmannessa vai-
heessa (tuntemus) tuodaan esille yrityksen/tuotteen ominaisuudet. Neljannesséa
vaiheessa (paremmuus) esitetdan, miksi tuote kannattaa ostaa tai miksi myyma-
la&n kannattaa tulla kaymaan. Viidennessa eli osto-vaiheessa heratetdén toiminta,
jotta osto tapahtuu. Kuudentena (vakuuttaminen) ennen uusintaosto-vaihetta var-
mistetaan, ettad asiakas on tyytyvainen. Viimeisessa vaiheessa muistutetaan asia-

kasta uusintaoston mahdollisuudesta.
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Konkreettinen esimerkki hyvastd markkinointiviestintaprosessista on Tampereen
Sarkanniemen Kkalliin huvipuistolaitteen Tornado-vuoristoradan lanseeraaminen
markkinoille vuonna 2001. Lanseerausprosessi aloitettiin jo vuosia ennen radan
kayttoonottoa. Prosessin alkuvaiheessa tuotiin esille laitteen teknisida ominaisuuk-
sia ja kustannuksia. Rakennustdiden paatosvaiheessa pyrittiin sdanndllisesti tuo-
maan esille laitteen elamyksellisia ominaisuuksia. Viimeistelyvaiheessa valitettiin
mahdollisille huvipuistokavijoille lanseerausviestintdd, mainontaa, jotta tieto uudes-
ta laitteesta saavuttaisi mahdollisimman monta huvipuistovierailijaa. Koko proses-
sin ajan pyrittiin pitAmaan kiinnostus uutta laitetta kohtaan mahdollisemman kor-
kealla. (Albanese & Boedeker 2002, 179.)

3.3 Markkinointiviestinnan tavoite

Aiemmin tarkasteltujen tavoitteiden lisaksi markkinointiviestinnan tavoitteita voi-
daan ymmartdd myds syvemmalta tasolta esimerkiksi tunteisiin ja kayttaytymiseen
vetoamisella. Pohjimmiltaan perusedellytyksena on tietysti aina saada tuotteita
myytya tai vaihtoehtoisesti tehda yritysta tunnetuksi.

Jotta tavoitteiden asettaminen on suunnitelmallista, on tarkedd huomioida tavoit-
teiden realistisuus ja haasteellisuus. Tilanneanalyysi, missé kartoitetaan sen het-
kinen tilanne ulkoisten ja siséisten tekijoiden pohjalta, on toimiva apuvaline. Ta-
man jalkeen ymmarretdan paremmin, mika on esimerkiksi kuluttajien mielipide
tuotteeseen talla hetkelld, missd asemassa ollaan kilpailijoihin nahden ja millaisel-
ta tulevaisuus voisi nayttaa. (Vuokko 2003, 134,138.)

Matkailumarkkinoilla kilpailijoiden toimenpiteet ovat hyvin merkittavia tekijoita, kos-
ka yksittaiset matkailuyritykset joutuvat usein jollakin tavalla vastaamaan kilpaili-
joiden toimenpiteisiin. Matkailuyrityksen toimintaymparistossa erityisesti kilpailu on
tekijd, jolla on eniten vaikutusmahdollisuuksia. Vaikutusmahdollisuudet ovat kui-
tenkin vahvasti riippuvaisia yrityksen kyvysta vastata kilpailun asettamiin uhkiin.
Oikeanlaisen kilpailustrategian ja siihen liittyvien toimenpiteiden valinta edellyttaa

kilpailutilanteen tarkkaa analysointia. (Albanese & Boedeker 2002, 51.)
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Vuokko (2003, 138-139) luokittelee tavoitteet kvantitatiivisiin seka kvalitatiivisiin
sen mukaan, onko kyse numeerisista vai laadullisista maéareista. Kvantitatiivisia el
numeerisia tavoitteita ovat esimerkiksi markkinaosuuden ja myynnin lisdéaminen
tietylld prosenttiosuudella. Kvalitatiivisiksi eli laadullisiksi maariteltyja pyrkimyksia
ovat muun muassa yrityskuvan muuttaminen haluttuun suuntaan, kuluttajien kiin-
nostuksen herattaminen tai tuotteen asemointi eli positiointi, mill& tarkoitetaan tuot-
teen asemaa kilpailijoihin ndhden ja mielikuvien rakentamista ainutlaatuisesta tuot-
teesta tai yrityksesta. Naiden lisaksi tavoitteet voidaan kategorisoida kognitiivisiin
(kommunikaatiovaikutus), affektiivisiin (kayttaytymisvaikutus) ja konatiivisiin, mika
tarkoittaa kykya saada asiakkaat toimimaan halutulla tavalla.

Asemointitavoitteesta Komppula ja Boxberg (2002, 158) esittavat esimerkin suo-
malaisten hiihtokeskusten tunnetuksi tekemisesta ulkomaanmarkkinoilla. Suoma-
laisten mielestd Suomi on aina ollut yksi maailman tunnetuimmista talviurheilu-
maista ja erittdin suosittu hiihtomatkailukohde. N&in ei ole kuitenkaan aina ollut,
vaan vasta viimeisen vuosikymmenen aikana Suomeen on saatu talviurheilun ys-
tavia myos Keski-Euroopan maista. Aiemmin asiakaskunta on ollut suurelta osin
vain kotimaan matkailijoita. Viimeisten vuosien aikana kiinnostus Suomeen lasket-
telumaana on kuitenkin noussut ulkomaan markkinoinnin ansioista. Brittimarkki-
noilla asemointi oli kovan tyon tulos, koska kuluttajat eivat osanneet ajatella Suo-
mea laskettelukohteena kuten Alppeja. Asemointi liitettiinkin osaksi suurempaa
Skandinaviaa, jolloin ihmiset ymmarsivat Suomenkin laskettelumahdollisuudet.
Vendajalla kiinnostus lasketteluun on aina ollut suuri ja tastd syysta laheltd Suo-

mesta loytyvat laskettelukeskukset ovat lajin harrastajien suosiossa.

Kuten nahdaan, markkinointiviestinta on kokonaisvaltaista toimintaa, jossa asiak-
kaiden huomioiminen on suuressa roolissa. Markkinointiviestinta ei ole vain hetken
panostus, vaan siihen on keskityttava koko ajan. Nain varmistetaan, etta markki-
noitu yritys tai tuote pysyy ihmisten mielissa seka saa potentiaalisen asiakaskun-

nan tutustumaan yritykseen ja ostamaan sen tuotteen — nyt ja tulevaisuudessa.
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4 MATKAILUMAINONTA

Markkinointiviestinnan perusteet -paaluvussa tuotiin jo esille, millaisia vaikutuksia
mainonnalla tavoitellaan. Tassa luvussa tarkastellaan lahemmin mainonnan suun-
nittelua ja toteuttamista. Mainontaa on monenlaista, mutta tdssé osiossa keskity-

taan mainonnan yleisimpiin muotoihin.

Matkailumainonta ymmarretddn myds matkailuviestintdnd, mika voi olla joko kau-
pallista tai ei-kaupallista. Kaupallinen matkailuviestinta pitda sisallaan lahettgjan
maksamaa ja matkailumarkkinoinnillisin keinoin luotua kaupallista viestintaa. Ei-
kaupallinen matkailuviestintd on informatiivista kuten matkailuorganisaatioiden
suunnittelemat esitteet paikkakunnasta, matkailulehtien artikkelit ja muita matka-
kohteita ja -palveluita koskevat tiedot. Seka kaupallisen etta ei-kaupallisen viestin-
nan tarkoituksena on valittda tietoa ja luoda mielikuvia. (Albanese & Boedeker
2002, 123.) Seuraavaksi kdydaan lapi, mitd matkailuviestinnan tekemisessa tulisi

huomioida ja millaisia eri viestimet ovat toimivuudeltaan.

4.1 Mainonnan avaintekijat

Kaiken mainonnan perusedellytys on erottuvuus. Nykypaivana informaatiota tulee
joka puolelta, joten erottuvuus on erittain tarkead. Mikali mainos ei erotu massas-
ta, asiakas tuskin huomaa sitd mainostulvassa. Mainonnan keskeinen tehoele-
mentti onkin huomioarvo ja ilman sitd mainokselta on lahes mahdotonta odottaa
merkittavaa tulosta. Mainostajalla tulisikin olla riittdvasti rohkeutta luoda jotakin
tavanomaisuudesta poikkeavaa, huomiota herattavaa. Erottuvuutta voidaan luoda
esimerkiksi sellaisella visuaalisella asettelulla, joka eroaa selvasti kaikista muista
mainoksista. (Rope & Pyykko 2003, 256—-257.)
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Mainonta voidaan jakaa kahteen osaan, massamainontaan ja yksildmainontaan.
Yksildomainonta on henkilokohtaisempaa kuin massamainonta, miké& vetoaa asiak-
kaaseen tehokkaammin. Kun viestin vastaanottaja huomaa esimerkiksi kirjeitse
lahetyn viestin olevan suoraan hanelle kohdistettu, on todennakdisempaa, etta
vastaanottaja myos tutustuu sen sisaltoon. Henkilokohtainen viesti parantaa mai-
noksen huomioarvoa ja tuloksellisuutta. Usein yritykset kuitenkin ajattelevat
enemman viestin levittdmista mahdollisimman laajalle ja olettavat epailemétta vas-
taanottajan havaitsevan kyseisen viestin muiden viestien joukosta. (Rope & Pyyk-
kd 2003, 258-259.)

Ropen ja Pyykon (2003, 263-264) mukaan mainonnan perusajatus on, etta mai-
nosta on jaksettava tehda samalla viestisisallolla ja otteella vuodesta toiseen.
Vaikka mainostaja ajattelisi jo viestin valittyneen kohderyhman jokaiselle henkil6l-
le, se ei kuitenkaan ole saavuttanut kuin muutaman jdsenen huomion. Toistetta-
vuuden on tutkittu tuottavan parhaimman tuloksen. Mainoksen tulisi toistaa aina
yrityksen mainoksellisia perustekijoitd kuten mainoshahmoja, symboleja, vareja ja

sanomaa.

Hemmi (2005, 544) kirjassaan Matkailu, ymparist6, luonto nostaa puolestaan esille
uuden trendin mainonnassa. Hemmin mukaan viime vuosien aikana on syntynyt
uusi tapa mainostaa entisen niin sanotun kaskevan mainonnan tilalle. Nykyaan
pyritd&dn vaikuttamaan valillisesti ja tasta syysta mainokset ovat luovempia, nokke-
lampia ja kekseliddmpia. Tarkoituksena on saada mahdollinen kuluttaja ajattele-
maan ja pohtimaan, eika suoranaisesti pyrkid nostamaan mainostettua tuotetta
esille. Tana paivana erilaistamismainonta on alkanut yleistya eli pyritddn omalla
brandilla erottumaan muista. Kilpailu on kuitenkin kovaa, koska kuluttaja kohtaa
jopa 3000 kaupallista viestia paivassa.

Hemmin (2005,544) mukaan niin sanottua "alykkyysmainontaa” ei ole vield matkai-
lumainonnassa ja erityisesti luontomatkailumainonnassa sita ei kohdata. Nykyaan
erityisesti luontomatkailussa pyritaan vaikuttamaan tunteisiin ja tunnelmaan, mikéa
edellyttaa asiakaskayttaytymisen lukutaitoa elamyskaipuuseen liittyen. Luontomat-

kailussa luonto itsessaan on merkittavin elamyskaipuun kohde.
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4.2 Mediaviestimen valinta

Yksi mainoksen tuloksellisuuden kannalta oleellisin asia on oikean viestimen valin-
ta oikeaan aikaan. Ensin taytyy pohtia, mitd mediaa halutaan hyddyntaa, minkéalai-
nen viestin on omaan tarkoitukseen sopivin. Viestintatapoja ovat sanomalehdet,
aikakauslehdet, radio, televisio ja Internet. Mediaviestimien valinnan ensimmai-
seen vaiheeseen kuuluu lisaksi yksittaisen viestimen valinta (intermediavalinta) eli
mika aikakauslehti, radioasema tai www-sivusto otetaan mainospaikaksi. Toinen
merkittdva mediapaatos on, kuinka valittuja viestimid hyédynnetdan (intramediava-
linta). Tassa kohdassa tulee pohtia, missa paikassa sanomalehtea mainoksen ha-
lutaan sijoittuvan ja milloin ja kuinka usein mainosta toistetaan. (Vuokko 2003,
227.)

Viestimen valinta riippuu paljolti kohderyhmasta, esimerkiksi mita lehtia tai televi-
sio-ohjelmia kohderyhmé seuraa. N&in osataan kohdistaa mainos oikeaan aikaan

ja paikkaan. Mediavalintaa mietittdessa on hyva pohtia seuraavia seikkoja:

1) ketka halutaan tavoittaa

2) milloin heidéat tahdotaan tavoittaa

3) missé heidat tavoitetaan

4) kuinka monta kuluttajaa pyritd&n saavuttamaan

5) kuinka usein heidat tavoitetaan

6) mitd vaikutuksia halutaan

7) kuinka paljon rahaa on kaytettavissa

8) milla viestimelld vastataan parhaiten esitettyjen kysymysten vaati-

muksiin

Naiden seikkojen pohjalta mediavalinta perustuu suunnitteluprosessissa paatettyi-
hin kohderyhmiin ja tavoitteisiin. (Vuokko 2003, 228.)

Vuokko (2003, 234) on listannut tunnetuimpien viestimien vahvuudet ja heikkoudet
muun muassa niiden peiton avulla, mika tarkoittaa prosentuaalista maaraa kohde-
ryhmastd, joka tavoitetaan viestimen avulla. Sanomalehden vahvuudet ovat muun

muassa paikallinen peitto, joustavuus, uskottavuus. Heikkoudet lyhyt vaikutusaika,
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haly eli mainos ei ole kovin helposti huomattavissa ja ei-selektiivisyys. Aikakaus-
lehti vetoaa selektiivisyydella, pitkalla vaikutusajalla, vareilla ja paperin laadulla.
Sen sijaan heikkouksia ovat hinta, saman alan mainokset ja haly. Television toimi-
vuus perustuu laajaan peittoon, toistoihin lyhyilla aikavaleilla ja useiden aistien
hyodyntamiseen. Huonoja puolia ovat halyisyys, kanavapujottelu ja kalliit kustan-
nukset. Radion toimivuus perustuu sen nopeuteen, paikallisuuteen ja mataliin tuo-
tantokustannuksiin. Radio kulkee usein myds mukana paikasta toiseen. Heikkou-
det ovat lyhyt altistumisaika, vain kuuloastin hyédyntadminen ja usein radio on vain
taustadanta. Internet toimii tehokkaasti sen interaktiivisuuden, erilaisten tehokeino-
jen ja segmentoinnin perusteella. Toimivuuteen vaikuttavat painvastaisesti héalyi-
syys, tietokoneen kayttajat ainoana kohderyhmanéa ja verkko-ongelmat. Kuten
nahdaan, jokaisella viestimella on vahvuudet ja heikkoudet, mutta tarkeinta on loy-

taa omaan tarkoitukseen parhaiten sopiva vaihtoehto.

Eurooppalaisten matkanjarjestajien mukaan viisi tarkeinta luontomatkailun markki-
nointikeinoa ovat maininta yleisesitteessé, suusta suuhun -menetelméa, messut ja
nayttelyt, Internet-sivut sek& onnistunut opastydskentely. Listauksessa ei mainita
televisiota, joka on todistettu yhdeksi toimivimmista mediaviestimista matkailussa.
Televisio mahdollistaa helpomman tavan luoda mielikuvia ja valittaa tunteita mat-
kailupalveluista ja -kohteista liikkuvan kuvan ja &adnen avulla. Matkailuviestintaa
tuotetaan yleensd matkailuohjelmien ja matkailumainonnan kautta. Naiden liséksi
muun muassa televisio-ohjelmat ja -sarjat lisdavat kiinnostusta matkakohteita koh-
taan. (Albenese & Boedeker 2002, 202; Hemmi, 2005, 542.) Kaytannon esimerk-
kina vuonna 2010 alkanut Matkaoppaat -ohjelma on varmasti luonut kiinnostusta
matkailualaan ja Turkkiin, missa Deturin matkaoppaat ottavat vastaan kohteeseen
tulleita suomalaismatkailijoita. Ohjelmassa esitelladn Turkin kauniita rantoja ja his-
toriallisia kohteita, joissa matkailijat voivat halutessaan kayda tutustumassa.

4.3 Mainoksen tehokeinot

Vuokon (2003, 225.) mukaan tehokeinojen tarkoitus ensisijaisesti on Kiinnittaa

kohderyhman huomio ja kertoa mainostettavasta tuotteesta. Tehokeinojen valin-

nassa on huomioitava tehokeinojen kyky valittda tietoa ja vakuuttaa kohderyhman
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jasenet. Ennen tehokeinon valintaa on hyva pohtia sen vaikutusta tuotteen tai yri-

tyksen tavoitemielikuvaan. Tehokeinojen valintaan vaikuttavat:

1) mainoksen tavoite
2) kohderyhma

3) mainostettava tuote
4) tuoteargumentit

5) mediavalinnat ja

6) budjetti

Mainonnan tehokeinoja ovat muun muassa varit, aanet, ihmiset, huumori, testi-
moniaalit ja demonstraatiot. Vareilla ja aanilla kyetaan luomaan mielikuvia usealla
eri tavalla. Huumori on usein televisiossa kaytetty tehokeino ja toimivuudeltaan se
on yksi parhaiten huomiota keraava. Testimoniaalien tarkoitus on luoda uskotta-
vuutta suosittelijan, julkkiksen tai asiantuntijan muodossa. Demonstraatioita eli
testituloksia ja kaavioita hydédynnetdan myoés uskottavuuden rakentamiseen. Testi-
tuloksilla voidaan ilmaista voitettuja testeja ja tuoda esille tuotteen toimivuutta. Ih-
miseen vaikuttavat parhaiten myonteiset seikat kuten ilon, laheisyyden ja yhdes-
saolon valittdminen. Naiden liséksi myds tarkoin harkitulla arsyttavyydella voidaan
tehostaa mainoksen erilaisuutta ja toimivuutta. (Rope & Pyykkd 2003, 274, 278;
Vuokko 2003, 220-221.)

Testimoniaalista on hyvana esimerkkind ExpressBus, jota on mainostettu televi-
siomainoksissa muusikko Pelle Miljoonan avulla. Yhdessa televisiomainoksista
Pelle Miljoona nousee ExpressBussiin pysakilta ja lausahtaa liséksi sloganin (mai-
noslauseen) "EB on siististi cool!”. Aurinkomatkat puolestaan tehostaa mainon-
taansa iloisilla ja aurinkoisilla vareilla, mitka tuovat mieleen lampiman kesan ja

rentouden tunteen.

Yleisesti matkailuyritykset hyddyntavat mainostamisessa suostuttelua, jolla pyri-
taan vakuuttamaan asiakkaat yrityksen ylivoimaisuudesta omia matkailupalveluita
korostamalla. Matkailussa argumenteilla ja eri teemoilla viestitetddn muun muassa
matkailupalvelujen ja -yrityksen korkeasta laadusta ja ymparistoystavallisyydesta.

Suostuttelu sisaltdaa usein rationaalisia vetoomuksia, mutta korostaessaan brandin
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ylivoimaisuutta tunteeseen perustuvat vetoomukset saavat suuremman merkityk-
sen. Kuten muillakin aloilla myds matkailussa uskottavat ja vetoavat viestit luovat
tunnetasolla voimakasta sitoutumista mainostettuun palveluun ja brandiin. (Al-
banese & Boedeker 2002, 195,198.)

Mainonta on monen tekijan summa, jossa erottuvuudella on kaikkein suurin rooli.
Mainonnan toimivuuden kannalta on tarkeda tuntea kohderyhméansa toimintaa ja
tietdd, millaisin tehokeinoin huomioarvo on parhaimmillaan. Taytyy myds muistaa,
ettd kuluttajien kiinnostus muuttuu ja vaihtelee ajoittain ja tdméan tulisi ndkya myaos

mainontaa suunniteltaessa.
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5 MATKAILUMAINONNAN VISUAALISUUS

Tassa visuaalisen markkinointiviestinnan kappaleessa tullaan kasittelemaan yri-
tyksen visuaalisen ilmeen rakentamista. Tama tarkoittaa yrityksen tavoitteisiin pe-
rustuvan imagon ja yrityskuvan luomista, mik& on oleellinen osa yrityksen mainos-

tamista. Asioita pyritddn kasittelemaan johdonmukaisesti ja selkedasti.

5.1 Visuaalisen markkinointiviestinnan perusta

Pohjolan (2003, 13—-14) mukaan yleisesti on ajateltu, etta yritys- ja tuoteidentiteetin
rakentaminen on yhtendisyyden luomista. Talla tarkoitetaan, ettd samanlaisten
elementtien toistamisella luodaan tunnistettavuutta ja yhtenaisia mielikuvia. Yritys-
identiteetin suunnittelu on perinteisesti tunnuksen, varien ja typografian eli teksti-
tyypin maarittelyd. Yrityksen mielikuvan tai brandin perimmaisena tarkoituksena on
saada vastaanottajien mieleen muista erottuva, selkeé ja persoonallinen mielikuva
yrityksesta tai sen tuotteesta. Vahvan ja yhtenaisen yrityskuvan rakentaminen on
jatkuvaa ja suunnitelmallista ty6ta, johon taytyy olla tehtyna perusteellinen pohja-

tyO0.

5.2 ldentiteetti, imago ja brandi

Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen kokonaiskuvaa itsestaan, yrityksen persoonalli-
suutta. Identiteetti sisaltdd muun muassa yrityksen perusarvot, perusolettamukset,
likeidean, vision ja strategian. Yrityksen identiteetin ndkyvin osa on visuaalinen
identiteetti, milla vaikutetaan imagoon eli kohderyhman mielikuvaan yrityksesta.
Visuaalinen ilme taytyy perustua yrityksen todellisuuteen, identiteettiin tai muuten

kokonaiskuva vaikuttaa sekavalta ja epauskottavalta. (Pohjola 2003, 20-22.)

Imago on kohderyhméan mielikuvia tai mielipiteita yrityksesta. Imagon on katsottu
olevan visuaalisuuteen pohjautuva mielikuva, joka rakentuu mielikuvista ja usko-

muksista. Brandilla ymmarretdan usein kaikki se tieto, mita yrityksesta valittyy ku-
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ten nimi, merkki ja symboli. Brandin syntyminen vaatii merkkien lisaksi myds asi-
akkaiden kykya yhdistdd ulkoisiin merkkeihin tiettyja yrityksesta valittyvia mieliku-
via kuten laadukkuus, nopeus, rauhallisuus ja kalleus. N&ain syntyy yrityksen vahva
tunnettuus. Menestyneista suomalaisista brandeista esimerkkind on erityisesti
Finnair, joka pysynyt useiden vuosien ajan yhtena tunnetuimmista likemerkeista.
Laivayhtitista Viking Line on myds onnistunut vahvan brandin luomisessa. Yrityk-
silla on vahva imago, joka poikkeaa muista saman alan yrityksista riittavasti. Mat-
kanjarjestgjista Aurinkomatkat on Suomessa toimivista matkanjarjestajista tunne-
tuin ja luotettavin. Tastd syysta Aurinkomatkat on ansainnut johtavan brandin
aseman suomalaisilla markkinoilla. Vahvasta brandista huolimatta Aurinkomatko-
jen ongelmana on ollut kallis hintamielikuva, jota on lahdetty muokkaamaan mat-
kapakettien hintojen laskemisella. Hintojen laskulla pyritddn muuttamaan ihmisten
kasityksia yrityksesta kilpailukykyisemp&éan suuntaan. Yleensa ketjuuntuminen
vaikeuttaa brandin kehittymista kuten Finnmatkat-likemerkin siirtyminen tuntemat-
tomamman World of Tui:n alaisuuteen. (Komppula & Boxberg 2002. 161,163-164;
Kauppalehti 2011.)

Brandikonsultti Patrick Jordanin mukaan yrityksen kasvu voi tapahtua nopeasti
pienesta suureksi, mikali yritys pystyy rakentamaan vahvan brandin. Tuotteen tai
palvelun kohdalla myynti voi nousta aivan uusiin mittoihin samalla, kun mainosku-
lut vAhentyvat. Jordan pitda sosiaalista mediaa, Facebook ja Youtube mukaan
lukien, toimivana ratkaisuna helpottaen brandin ja houkuttelevan identiteetin ra-
kentamista. Jordanin mukaan brandayksessa voidaan hyédyntdd huumoria, kui-
tenkin niin, etta tuotteesta valittyy hyva kuva. Brandin luomisessa oleellista on
ymmartaa tuotteesta haluttu viesti ja tuntea alan markkinat. Suomesta Jordan

brandaisi luontomatkailua ja terveellisia elaméntapoja. (Verronen 2011.)

Imagon merkityksesta ja muodostumisesta hyvana esimerkkina on Suomen Lappi.
Useilla suomalaisilla on matkakokemuksia Lapin alueelta ja Lapista on kuultu ker-
rottavan monenlaisia tarinoita. Naista yhdessd muodostuu Lapin imago. Yritykset
tuovat markkinointiviestinndssaan usein esille alueen tunnusomaisia kauniita mai-
semia ja vahvoja vareja. Lapin imago on niin vahva, etté joissakin tapauksissa se
vaikeuttaa imagon heikompien puolien esimerkiksi korkean hintatason kehittdmis-

ta. Talven kylm& sdé ja kaukainen sijainti on sen sijaan k&dannetty vahvuudeksi niin
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kutsutuksi incentive-matkailuksi, joka valitaan, kun halutaan kokea jotain todella
erityistd. Lapin imagoon liittyy my6s oma persoonallinen ote asiakaspalvelutilan-
teissa ja eksoottisuus on aina ollut yksi Lapin vetovoimaisista imagotekijoista. La-
pin imago on kovan tyon tulos ja sen toivotaan kestavan vield nykyisissakin mark-
kinatilanteissa. (Komppula & Boxberg 2002. 46-47.)

Yrityksen identiteetti vaikuttaa imagon mielikuvaan, mutta siihen vaikuttavat myos
vastaanottajan asenteet ja luulot. Kun yrityksella on hyva maine ja imago, se ker-
too luottamuksesta erityisesti ostopaatostilanteessa. Usein asiakkaalle on hel-
pompaa valita tunnetun ja arvostetun yrityksen tuote tai palvelu. Positiivinen yri-
tyskuva muuttaa yrityksen viestien tulkinnat positiivisemmiksi, kun taas valmiiksi
negatiivisen yrityskuvan vuoksi viestit tulkitaan entistakin negatiivisemmaksi. (Poh-
jola 2003, 22, 25.)

5.3 Visuaalisen identiteetin elementit

Visuaalinen identiteetti on kaikkea yrityksestéa silmin nahtavaa informaatiota. Visu-
aalisen identiteetin perusosiksi on yleisesti lueteltu yritys- tai tuotetunnus, tunnus-
varit ja typografia. Nailla voidaan jo luoda vahvan erottumisen pohja, mutta esi-
merkiksi tuotemuotoilulla, pakkauksilla, tilaisuuksilla ja toimitilojen ilmeilla on myds

ratkaiseva merkitys yrityskuvaan. (Pohjola 2003, 108.)

5.3.1 Tyyli

Kokonaisuudessaan yhtenainen tyyli on kaiken a ja o. Tyylilla tarkoitetaan toistu-
vaa elementtid ja ilmaisutapaa. Tama maaritelma kertoo tyylin olevan lahettgjan
viestin muotoon liittyvd ominaisuus. Esimerkiksi lentoasemilla on oma tyylinsa,
joka valittaa sille osoitettua viestia. Tyylit litetaan yleisesti konkreettisiin, toistuviin
elementteihin ja niiden kayttdtapaan. Naitda elementteja ovat muun muassa véri,
muoto ja kirjasintyyppi, adnen korkeus ja voimakkuus, materiaali, haju ja maku.
Nykyaan informaatiotulvan keskella eri elementtien kayttoa yritetaan pelkistaa ja
selkeyttdd. Elementeilla pyritdan luomaan viittauksia ja usein esimerkiksi asiakas

kehittdd mielessaan viittauksia ja merkityksia arvioitua enemman. Merkitysten 10y-
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tyminen johtuu tietysti kokijan omasta kokemusmaailmasta. Elementeilla voidaan
valittda viestia esimerkiksi tuotteen edullisuudesta tai kalleudesta. Joskus voi kay-
da niin, etta visuaalinen ilme kertoo suuremmasta yrityksesta, mita se todellisuu-
dessa onkaan. Kun ajatellaan mainontaa, tarkeimpida huomion kiinnittdmiskeinoja
ovat muun muassa varisavyjen voimakkuus, ilmoituksen sijainti, kontrasti vareissa
tai koossa, liike, toisto ja jokin ennen kokematon asia. (Pohjola 2003, 108-110,
112, 123)

5.3.2 Sommittelu, jarjestys ja painottaminen

Elementtien sijoittelulla pystytdan luomaan yhteyksia eri asioiden valilla ja ohjaa-
maan katsojaa jatkamaan eteenpain. Sommittelulla on mahdollisuus luoda halu-
tessaan harmoninen vaikutelma tai tuoda jannitetta esille. Sommittelussa voidaan
hyodyntdad harmonisuuteen perustuvaa kuvan jaottelua eli perinteista kultaista
leikkausta, mika sijoittuu kuvassa sivusuunnassa keskelle ja korkeussuunnassa

vahan puolivalin ylapuolelle. (Pohjola 2003, 126.)

Jarjestyksen tarkoitus on johdattaa katsojan silman liikkeitd. Tassa kannattaa aina
huomioida silman normaali lukusuunta. Silmaa pyritddn johdattelemaan johdon-
mukaisesti ylhaalta alas, vasemmalta oikealle, isoista objekteista pieniin ja kirk-
kaista vareista vahemman kirkkaisiin. (Pohjola 2003, 127.)

Painottamisella pyritddn tuomaan tarkea kohde esille. Kohde voidaan tuoda esille
kokoon, savyyn, tekstuurin tai muotoon perustuen. Painottamisen tarkoituksena
on, etta katse saadaan heti korostettavaan alueeseen. Suoramarkkinoinnissa on

tapana tuoda esille tiettyja sanoja ja kehotuksia. (Pohjola 2003, 127.)
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5.3.3 Yhtenaisyys ja tasapaino

Silmalla on aina pyrkimys muodostaa selkea ja ymmarrettava kuvio ja liittda eri
objektit jarkeviksi ryhmiksi ja kokonaisuuksiksi. Yhtenaisyydella on tarkoitus jarjes-
taa objektit niin, ettd ne opastavat silman likketta. Eri elementtien yhteenkuuluvuut-
ta korostetaan erilaisin visuaalisin keinoin, esimerkiksi véreilla. (Pohjola 2003,
127-128.)

Symmetrisyys tasapainon muodostamisessa on todettu hyvaksi keinoksi otsikoi-
den, grafiikan ja tyhjan tilan kaytdssa. Yrityksen joka haluaa korostaa luotettavuut-
ta ja varmuutta, kannattaa luoda harmoninen ja rauhallinen tasapaino esimerkiksi
esitteitd suunniteltaessa. Kuitenkin taytyy muistaa, etta tulkinta muodostuu aina

kokonaisuuden perusteella. (Pohjola 2003, 128.)

5.3.4 Vari, muoto ja kuva

Pohjolan (2003, 135-137) mukaan vari on muotoon verrattuna huomiota heréatta-
vampi erottelutekija. Vareihin liittyy paljon symboleja ja tunteita valittavia tekijoita.
Aina ei voida kuitenkaan sanoa, etta tietty vari viestisi aina samasta asiasta. Koh-
deryhmasta riippuen varit on mahdollista liittda erilaisiin kokemuksiin tai esimerkik-
si tietty ala maarittelee varien viestia omalla tavallaan. Varin kayton johdonmukai-
suus ja kayttotapa ovat ratkaisevia tekijoita siind, muodostuuko varistd tehokas
tunnistetekija. Varivalinnan tulisi myos erottua markkinoilla muista yrityksista ja
kilpailijoista. Vuosien varrella useille tuotteille ja palveluille on vakiintunut oma va-

rimaailmansa kuten lentokoneissa oleva valkoinen.

Perusmuotoja on geometriset ja elastiset muodot. Naista geometriset muodot ovat
ihmisen esimerkiksi tietokoneella tuottamia. Elastiset sen sijaan kuvaavat luonnon
epasaanndllisia ja elastisempia muotoja. Muodoilla voidaan muun muassa koros-
taa jonkin varin arvoa ja teravat varit kuten keltainen tulevat voimakkaammin esille
terdvassa muodossa, kolmiossa. Muodon tunnistettavuutta auttaa muodon ja sen

pinnan valisen suhteen maarittdminen. Muodolla halutaan aina viitata sen sisal-
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toon. Yritykselle tarkead on yhtendinen muotokieli sekd tuoteperheen ettd muun
yrityskuvaa muodostavien tekijoiden valilla. (Pohjola 2003, 137-138.)

Kuvassa merkittdvimpia tekijoita ovat ihmiset, esinemaailma ja ymparisto, joista
kokonaisuudessaan muodostuu kuvan maailma. Yksi kuva voi jo osaltaan vahvis-
taa kuluttajan mielikuvaa jostakin matkakohteesta. Kuvien kasikirjoitus, tapahtumi-
en luonne ja eri elementtien ja ihmisten valinen vuorovaikutus ovat tarkeita osate-
kijoita. Kuvassa olevien eri esineiden ja ihmisten vaikutus mielikuviin on
huomattava. Kuvamaailmaa rakennettaessa tulisi aina pitd&d mielessa, ettéa se vah-
vistaa brandin rakentamista. Sisallon tulisi jollakin tasolla aina viitata brandiin, kos-
ka se valittad omalla tavallaan viestid yrityksen arvomaailmasta ja persoonasta.
Persoonalliseen kuvamaailmaan voidaan vaikuttaa muun muassa kuvien rajauksil-
la, tuodaanko esille kokonaisuuksia vai yksityiskohtia; kerroksisilla tai rinnastetta-
villa kuvilla tai muilla kuvaustapaan liittyvilla asetuksilla kuten kuvakulmalla, valais-
tuksella ja kontrastilla. Sisallén ja ilmaisun valinen suhde (denotaatio) vaikuttaa
oleellisesti kuvasta valittyvan merkityksen kehittymiseen. (Pohjola 2003, 139-140;
Albanese & Boedeker 2002, 198.)

Alasta riippumatta yritysten pohjimmainen tarkoitus on tehda itsedan ja tuotettaan
tunnetuksi sekd saada aikaan myyntia. Pyrkimyksena on luoda laadukas ja toimiva
tuote, jonka kuluttajat muistavat, vaikkei itse tuote olisikaan aina nahtavilla. Tasta
syntyy vahvan imagon ja brandin idea. Imagon ja brandin syntymiseen vaikuttavat
tuotteesta valittyvat mielikuvat ja kuluttajien omat mielipiteet tuotteesta. Vahva
tunnettuus on pitkan tyon tulos, mutta onnistuessaan se luo uskottavuutta ja uskol-
lisuutta. Tunnettuuteen vaikuttavat muun muassa tuotteesta ja yrityksesta valitty-

vat varit, tyyli ja yhtenaisyys.
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6 VARIT OSANA VISUAALISUUTTA

Tassa luvussa kasitellaan tehokeinoista yhta tarkeinta. Vareja kuten varien perus-
taa, mistd ne koostuvat ja kuinka ne toimivat yhdessa. Varit luovat tunnelmia ja
niitd havaitaan kaikkialla ymparistossa aina kodin seinista luonnon harmoniseen
varikkyyteen. Perusteet tuntemalla on helpompi ymmartad, miksi eri variyhdistel-

mi& kannattaa hyddyntaa markkinoitaessa omaa matkailutuotetta.

6.1 Variopin perusteet

Jo 1800-luvulla on paljon pohdiskeltu sitd, mita vari on. Onko véri aineellista vai
onko se pelkka aistiharha. Sysayksen varikasityksen kehitykselle on antanut sak-
salainen Johann Wolfgang von Goethe, jonka mukaan vari on luokiteltavissa ai-
neelliseksi ominaisuudeksi. Hanen jalkeensa ajatusta on kehittanyt taiteilija Josef
Albers, joka naki kohdevarin fysikaalisena objektina, johon vaikuttavat sitd ympéa-
roivat varit. (Huttunen 2005, 18-19.)

Tasta juontaa juurensa nykypaivan varikasitys, mika pitda sisalladn perusoletuk-
sen eli paradigman, etta vareja pidetaan paasaantoisesti aineena. Vuosien varrella
varitutkimuksen kehittyessa ja varjaavia aineita, valovaria ja nékdaistia tutkittaessa
on tultu siihen kasitykseen, etta varit voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan, fysi-
kalistisiin ja inhimillisiin. Fysikalistisella tarkoitetaan materialistista tai ainekeskeis-
ta paradigmaa, oletusta. Tassa varit erilaisin olomuodoin kasitetddn kuuluvaksi
ihmisen ulkopuolella olevaan fyysiseen maailmaan ja ne ovat niin sanottuja objek-
tiivisia tosiasioita. Inhimillisella varikasityksella puolestaan tarkoitetaan havainto-
keskeistd perusoletusta, jolla ymmarretaan varien olevan pelkastaan nakojarjes-
telman tuottamia ja aivojen tulkintatyén tuloksena syntyvia nakoaistimuksia.
(Huttunen 2005, 17.)
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6.1.1 Paavarien kehittyminen

1800-luvulla keskustelu paavareiden tunnistamisesta kehittyi neurologian ja ha-
vaintopsykologian parantuessa. Tuolloin englantilainen laakari Thomas Young
huomasi, ettei ihmissilmassa ole tarpeellista olla useammalle varille sopivia aistin-
soluja. Hanen mukaansa kolme reseptorityyppia riitti ja nama kolme olivat erityi-
sesti herkistyneet punaiselle, keltaiselle ja siniselle valolle. Taman jalkeen solujen
tuottamista signaaleista muodostuivat muut aistimamme varit. 1800-luvun loppu-
puolella havaintopsykologi Ewald Hering kehitti teorian, jonka mukaan nakdaisti
prosessoi valoarsykkeitd reagoiden sinisyyteen tai keltaisuuteen ja punaisuuteen
tai vihreyteen. Tama tarkoittaa, ettei ole mahdollista rekister6ida yhdessa kohdas-
sa samanaikaisesti seké punaisuutta etta vihreytta eika keltaista ja sinisyytta esi-
merkiksi punaista ja vihredd sekoittaessamme lopputuloksena on harmaata tai
vaihtoehtoisesti ruskeaa. Tastd kaytetadn nimitysta opponenttivarit. Mydhempi
aivotutkimus allekirjoittaa opponenttivariteorian ja lisaa viela naiden paavarien
joukkoon valkoisen ja mustan, koska paavareille tunnusomaiseen tapaan niita ei
saada muita vareja sekoittamalla. Siispa yleisesti tunnetun kolmen p&éavarin keltai-
sen, sinisen ja punaisen sijaan voidaan ajatella paavareihin kuuluvan myoés vihrea,
valkoinen ja musta. (Arnkil 2007, 72—-73.)

Paavarien lisaksi on olemassa myo6s paljon muitakin vareja ja ne muodostuvat
kolmella eri tavalla. Néista kolmesta eri varien sekoitustavasta kaytetaan nimityk-
sid addiktiivinen, subtraktiivinen ja optinen. Addiktiivisella tarkoitetaan valon maa-
ran lisdantymista, joka mahdollistaa uusien véarivalojen synnyn. Addiktiivista valo-
jen sekoittumista on esimerkiksi tehosteina kaytetyt rock-konsertin valokeilat ja
niiden varjot. Substraktiivinen varien sekoittaminen on kaikille tuttua variaineiden
esimerkiksi vesivarien sekoittamista. Tarkemmin k&siteltyna subtraktiivisen peri-
aatteen mukaan valoa heijastuu pinnasta sitd vahemman, mita enemman sekoi-
tuksessa on kaytetty eri vareja. Teoreettisesti ajateltuna emme sekoita eri variai-
neiden valoja vaan niiden absorptioita eli valoa imevia ominaisuuksia. Tama
tarkoittaa, ettéd sekoituksen aikana eri pigmenttihiukkaset (variainehiukkaset) tule-
vat niin lahelle toisiaan, etta hiukkaseen osuva ja siita heijastuva valon sade imey-
tyvat helposti toisiinsa. Kaytannon laheisesti tama tarkoittaa, ettd sekoituksen tu-

loksesta tulee sita tummempi, mitd useampia vareja sekoituksessa on kaytetty.
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Optisessa sekoittamisessa esimerkiksi erivariset loimilangat sekoittuvat yhdeksi
variksi. Optisessa sekoittamisessa uusi vari syntyy katsojan nakokentassa. Siina
vierekkaiset langat ovat niin lahella toisiaan, ettei silma osaa erottaa niita. Tassa
aivot aistivat eri varit, mutta eivat pysty erittelem&an niitd. Taman seurauksena on
summautuminen yhdeksi. Esimerkiksi sinisesta ja keltaisesta muodostuu harmaa-
ta ja punaisesta ja vihreasta ruskeaa. Yleisesti ndistd paavarien sekoittumisesta

johtuvia vareja kutsutaan sekundaarivareiksi. (Arnkil 2007, 74-76, 85-87.)

6.1.2 Kontrastien eri muodot

Erilaisia véripintoja rinnastamalla luodaan kontrasteja, mik& tuo parhaiten esille
oleellisimmat puolet vareista ja nakdhavainnoista. Kontrastilla tarkoitetaan vasta-
kohtaisuutta, eroavaisuutta tai jannitettd, mika tulee parhaiten ilmi rajakontrastissa
rajautuvien varialueiden kesken. Silmalle rajakontrasti on parhain ilmaisumuoto,
koska silmé on tottunut hahmottamaan rajoja ja ymmartamaan niita. Rajakontrasti
voi olla esimerkiksi joko kova tai pehmead, terava tai utuinen. Silmiin tuleva raja-
kohta voi sykahdella, vareilla tai nayttda jopa liikkuvan. Rajakontrastin lisdksi on

olemassa my0s vaaleus- ja savykontrasti. (Arnkil 2007, 94.)

Vaaleuskontrastilla huomioidaan tummuuden ja vaaleuden erot, joista &aariesi-
merkkind ovat musta ja valkoinen. Vaaleuskontrastin avulla hahmotamme muoto-
ja, tiloja ja liikettd. Kun vaaleuskontrasti vidhenee, pintoja ja muotoja voidaan hah-
mottaa myo6s savykontrastin avulla. Sévykontrasti on voimakkaimmillaan, kun
vastavarit eli komplementtivarit yhdistetaan ja muodostetaan rajakontrastissa. Toi-
nen savykontrastille ominainen alamuoto on simultaaninen kontrasti (samanaikai-
nen kontrasti). Tama tarkoittaa, etta havaittu vari muuttuu vierekkaisen tai lahek-
kaisen varin vaikutuksesta. Simultaani kontrastista on viela omat alalajit:
simultaaninen vaaleuskontrasti ja simultaaninen séavykontrasti. Simultaani kontras-
tissa havaittu muutos tapahtuu aina vastakkaiseen suuntaan esimerkiksi keski-
harmaan varialueen ymparoitdessa vaalealla alue nayttad entistakin tummemmal-
ta. Rajapintojen varina ja liike ovat ominaisia aarimmilleen viedysta simultaani
kontrastista, mink& edellytyksena ovat tasmaélleen yhta vaaleat ja tummat vérit sa-
vyjen kuitenkin poiketen huomattavasti toisistaan. (Arnkil 2007, 94-98, 102,108.)
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Varien olemassaolo ei teoreettisesti katsottuna olekaan niin yksiselitteinen asia
kuin yleisesti ajatellaan. Vaikka varien on paatetty olevan aineellinen objekti, silti
vielakin on vallalla vaihtoehtoinen kasitys varien muodostamasta nakoéharhasta.
Perusajatus tiivistettyna on, etta esimerkiksi keltainen ei ole véria vaan valoa, joka

havaitaan ihmissilmassa.

6.1.3 Harmonisuus

Harmonia on eri osien yhdistymista miellyttavaksi kokonaisuudeksi. Vareissa tama
tarkoittaa, ettd varit tietynlaisessa kokoonpanossa miellyttavat katsojan silmaa.
Harmonia kiinnittd& katsojan huomion ja luo tunteen jarjestyksesté ja tasapainosta.
Ep&onnistuessaan kuva voi luoda kaoottisen tai tylsan mielikuvan, joten tasté
syysta on tarkedaa ymmartaa eri varikombinaatioiden (variyhdistelmien) toimivuus.
Eri tapoja luoda harmoninen ja mielenkiintoinen kuva on monia, mutta yksi perin-
teisimmista on valita variympyrasta kolme vierekkaista varia esimerkiksi kellerta-
van vihred, keltainen ja kellertdvan oranssi. Toinen tapa on valita variympyrasta
toistensa vastakohtavarit kuten sininen ja keltainen. Talla tavalla harmonisuus syn-
tyy kontrastilla. Naiden lisdksi luonnosta l6ytyy harmonisia variyhdistelmia, vaikk-
eivat ne suoranaisesti ole osana teknisia harmonisuusmalleja. (Color Matters
2008.)

6.2 Varit tiedon valittajana

Perusteiden jalkeen paneudutaan kaytannonlaheisesti siihen, kuinka vareilla voi-
daan ilmaista tunteita, viestia turvallisuudesta ja hahmottaa seké sisa- etta ulkotilo-
ja. Alaluvuissa tuodaan esille esimerkkeina kahden suomalaisen liikenneyrityksen
uudet ajanmukaistetut yritysilmeet. Mainontaa suunniteltaessa on tarkedd ymmar-
taa eri varien luomat mielikuvat, jotta yritys tai sen mainostava tuote tulee toivotul-

la tavalla esille.
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6.2.1 Varit viestijana

Varien merkitys viestinndssa on merkittava, koska tietyn varin havaitseminen voi
pelastaa jopa ihmishenkid. Varit mahdollistavat jaotteluita, erotteluita ja katseen
kiinnittamista tiettyyn kohteeseen. Vérien niin sanottu huomioarvo perustuu hy-
vaan kontrastiin, jossa vaalea ja tumma kohtaavat. Vaihtoehtoisesti mikali vaalean
ja tumman ero on riittdmatén, kontrasti voidaan luoda savyeroilla. Hyvana esi-
merkkinad toimivat likennemerkit, jotka on suunniteltu erottumaan monenlaisessa
ymparistossa. Liikennemerkissa kontrasti luodaan tumman ja vaalean kohtaami-
sessa. Liikennemerkkien varikategoriat, punainen ja keltainen, sininen ja valkoi-
nen, auttavat hahmottamaan sanoman helposti. Jotta kohteen erottaminen olisi
mahdollisimman yksinkertaista ja nopeaa, voidaan hyddyntaa aksentti- eli koroste-
varia. (Arnkil 2007, 138-140.)

Vareilla on myos kyky luoda tunnistettavuutta. Niin sanotut tunnistevérit auttavat
erottamaan tai yhdistdmaan samankaltaisia aineita, esineita ja tietoja. Tunnisteva-
rien tarkoitus on erottua sek& taustasta etta toisistaan. Yhtena toimivana esimerk-
kina ovat logot, likemerkit ja eri tunnukset. Naiden tehtavané on luoda erottuvuutta
ja identiteettia yritykselle. Vari parhaillaan voi kertoa yhteisén arvoista. Merkin
hahmottamisen kannalta oleellista on, etta merkin vaaleusero taustaan ndhden on
riittdva. Tehokkaimmat merkit ovat yleensa kaksivarisid. Merkit voivat olla myos
monivarisia, mutta tuloksena voi olla tunnuksen visuaalinen heikentyminen. (Arnkil
2007, 142,146.) Kaksivarisistéa merkeista hyvia esimerkkeja ovat Finnair sinivalkoi-
suudellaan ja Aurinkomatkat oranssivalkoisellaan. Merkit ovat selkeita ja Finnairin
tyylikkyys tulee tarkoituksenmukaisesti esille. Aurinkomatkoilla merkki kuvaa yri-

tyksen aurinkoista olemusta.

Vuonna 2010 Finnair paatti edelleen kehittdd varimaailmaansa modernimpaan,
yhtendisempéén ja raikkaampaan suuntaan. Tulevien vuosien aikana uusi visuaa-
linen ilme on nahtavilla niin yrityksen tunnuksessa, lentokoneen maalauksessa
kuin virkapuvuissakin. llme on edelleen tunnusomainen sinivalkoinen, mutta uuden
modernimman vivahteen yleisiimeeseen luovat hieman vaaleammat savyt. Uudella
valkoisen ja hopean yhdistelmalla tahdotaan taydentéda logon arvokasta tumman-

sinista. (Kauppalehti, 2010.)
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Myo6s aiemmin punavalkoisuudesta tunnistettu VR on kehittanyt visuaalista yritys-
iImettaan. Kevaasta 2009 alkanut muutos luo VR:lle uuden vihrean ilmeen. Muutos
on nahtavilla muun muassa verkkosivuilla, mainoksissa ja asemilla. Uudella il-
meella pyritddn korostamaan ymparistoystavallisyytta junaliikenteen vahvuutena.
(Kauppalehti, 2009.)

6.2.2 Varit sisd- ja ulkotiloissa

Ihmisella on luontainen kyky tehda havaintoja ympéaristostaan varin ja valon avulla.
Sinih&myinen ilta-aika kertoo viileydesta verrattuna samaan ymparistoon paivan-
valossa. Nakyva valo saatelee myds vuorokaudenrytmiamme. N&in ihminen rekis-
ter6i ulkomaailman erilaisina varielamyksind esiintyvid sateilyviesteja. (Huttunen
2005, 119))

Sisatiloissa valo- ja varilahteind toimivat kaikki valaisevat pinnat, joista voimak-
kaimpia ovat ikkunat ja valaisimet. Lisdksi sisustuksella ja erilaisilla materiaaleilla
on vaikutusta valoisuuteen. Mikali toiveena on luoda riittdva kokonaisvalaistus, on
tarkeaa, ettd kaikki heijastavat pinnat seinat ja katot mukaan luettuina ovat mah-
dollisimman vaaleita ja mieluiten valkoisia. Tummat seindt puolestaan imevat va-

loa itseensa ja eivatkd sen vuoksi valaise ymparistod. (Huttunen 2005, 120.)

Tilan kayttotarkoituksesta johtuen varivalinnoilla voi olla merkittdva painoarvo. Mi-
kali tila on tarkoitettu keskittymista vaativaan toimintaan, on vihreélla tai sinivihre-
alla virikkeita luova vaikutus. Painvastoin fyysiseen toimintaan aktivoiminen vaatii
enemman lampimia vareja kuten oranssinpunaista. Kuumissa tiloissa kuten keitti-
0ssa kuumuuden tunnetta voidaan vahentaa sinertavilla valoilla ja vareilla. (Huttu-
nen 2005, 121-122.)

Tydymparistossa on usein paikkoja, joissa on suuret luminanssierot (valoisuusta-
soerot) nakokentassa. Tama tarkoittaa eroa kirkkaan kuvaruudun esimerkiksi tie-
tokoneen nayton ja tumman ympariston valilla. Taman on katsottu kuormittavan
silmien lihaksia ja olo alkaa tuntua vasyneelta. Valoisuustasoerojen vahentami-

seksi on suositeltavaa huolehtia riittavasta yleisvalaistuksesta, joka tasoittaa valoi-
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suuseroja. Tyon tuottavuuden kannalta on tarke&a, etta valoisuuteen kiinnitetaan
huomiota. Julkisissa tiloissa on paljon myds vihreda kasvillisuutta viihtyvyytta, va-

loa ja rauhallisuutta luomassa. (Huttunen 2005, 123-125.)

Ymparistossdmme on paljon rakennuksia eri aikakausilta, mitka lisdavat maise-
malle kulttuurillista arvokkuutta. Varilla on suuri merkitys, koska se muokkaa mai-
semaa enemman kuin uskotaankaan. Rakennuksen véria valitessa on suositelta-
vaa miettia, kuinka se sopii ymparistoon, koska joka tapauksessa se on julkinen
osa maisemaa. Varien valintaa saatelevat kaavamaaraykset, julkisivulautakunnat
ja rakennusviranomaiset valvovat sdadnndsten toteutumista. Suomalaisten raken-
nusten varimaailmaa pohdittaessa kerskailematon ymparistén, historian ja perin-
teitd kunnioittavan varivalinnan avulla saadaan monia silmépareja miellyttava ko-
konaisuus. (Huttunen 2005, 126-127,136.)

6.2.3 Varit ja tunteet

Eri varit luovat erilaisia tunnetiloja. Varin miellyttavalla savylla, lampdétilalla, kirk-
kaudella ja kyllaisyydella (varisdvyn voimakkuus) on tutkimusten mukaan myontei-
nen vaikutus ihmiselle (Arnkil 2007, 250—-251). Lampimiksi vareiksi mielletaan ko-
kemusperaisesti punaisen eri sdvyt. Painvastoin siniset ja sinivihreét tunnetaan
kylmina. Paavareista punainen on dynaaminen ja energiaa valittava. Sininen koe-
taan etddnnyttavana ja rauhoittavana. on vareista kirkkain ja valovoimai-
sin, mikd luo laheisyyden ja lammon tuntua. Vihrea etaannyttdd, mutta samalla
myds rauhoittaa. Muista vareista on erityisen lahentava ja lammittava. Vio-

letti mielletdan yleensa raskaaksi ja masentavaksi. (Varien merkitys. 2007.)

Varit ovat mainonnan tehokeinoista yksi muistetuimmista ja tunnettuutta lisdavim-
mista. Varien merkitys yrityksen erottuvuudelle on ratkaisevaa ja valitun varimaa-
iIman tulisi kulkea mukana aina ty0ympariston sisustuksesta esitteisiin saakka.
Vareista tehokkaimmat ovat paavarit ja niiden yhdistelméat. Kontrastin ja harmoni-

an avulla mainoksista saadaan silmaa miellyttavia ja uudenlaisia kokonaisuuksia.
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7 KVANTITATHVINEN TUTKIMUS

Tassa luvussa kasitelladn osana opinnaytetyota suoritettua empiirista tutkimusta.
Luku pitaa sisallaan muun muassa tutkimusongelman maarittelyn ja tutkimusase-
telman sek& suunnittelu- ja toteutusprosessin. Kahdeksannessa luvussa kasitel-

la&n tarkemmin tutkimukseen perustuvia tuloksia ja analyyseja.

Kvantitatiivisella eli maaréallisella tutkimuksella pyritdén selittdmé&an ja tulkitsemaan
tietoja tilastojen ja eri numeeristen maareiden avulla. Maarallista tutkimusta ku-
vaavat parhaiten erilaiset luokittelut, syy- ja seuraussuhteet ja vertailut. Maaralli-
seen tutkimukseen siséltyy useita erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysime-
netelmid tutkimuksen suorittamiseksi ja tulosten analysoimiseksi. Tutkimukseen
valitaan yleensé useita osallistujia riittavan edustavan otoksen mahdollistamiseksi.
Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén vastakohtana voidaan pitdd laadullista eli
kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, jossa pyritdan sen sijaan ymmartdmaan koko-
naisvaltaisesti tutkimukseen kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia. Kvalita-
tiiviselle tutkimukselle tunnusomaista on myd@s, etta tutkimus rajataan koskemaan
pienempaa ryhmaa, mutta analysointi pyritdan suorittamaan mahdollisimman tar-
kasti. Tutkimukseen osallistujat valitaan harkinnanvaraisesti ja tutkimuksessa pyri-
taan hyodyntdamaan psykologian ja muiden kayttaytymistieteiden malleja. (Jyvas-
kylan yliopisto 2011; Heikkila 2008, 16.)

7.1 Tutkimusongelman maarittely

Tutkimus koostuu eri vaiheista, joista muodostuu yhtenainen tutkimusprosessi.
Tutkimusprosessi aloitetaan aiempaan alan teoriatietoon tutustumisella ja tutki-
musongelman muotoilemisella, mika on yksi tutkimusasetelman kolmesta elemen-
tistd. Kaksi muuta elementtia ovat aineistoon ja tutkimusmenetelmaan liittyvat ku-
vaukset. Tutkimusongelman maarittaminen on tarkeda, koska siita riippuu suuresti
tutkimuksen hyoty. Lisaksi tutkimusongelman maarittamisella selkeytyy, mihin ky-

symykseen ollaan vastausta hakemassa. Tutkimusongelman pohjalta hankitaan



32

oikeanlaista aineistoa tutkimustulosten kokoamiseen, kasittelyyn ja analysointiin.
(Heikkila 2008, 23.)

Tutkimuksellani haluan selvittda, kuinka suuri merkitys vareilla on todellisuudessa
matkailuyritykselle ja sen tunnettuudelle. Varien merkitys on tunnetusti suuri ja
havainnoimme niitd kaikkialla, mutta kuinka korkealle alan ammattilaiset sen maa-
rittelisivat ja kuinka he hyddyntaisivat varien mahdollisuudet matkailuyrityksen
markkinointiviestinnassa. Naihin tutkimusongelman kysymyksiin lahden hakemaan

vastauksia suorittamallani kvantitatiivisella tutkimuksella.

7.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutusvaiheessa kasitellaan tarkemmin, kuinka tutkimus suoritettiin
kaytannossa. Lisaksi maaritelladn perusjoukko ja mahdollinen otantamenetelma
esitelladan. Mybhemmassa vaiheessa osana toteutusta tuodaan esille, miten tutki-
muslomake rakennettiin ja kuinka tutkimusaineiston keraaminen kenttatydvaihees-

sa onnistui. (Fallenius 2011.)

Tutkimukset voivat olla luonteeltaan kokonais- tai otantatutkimuksia sen mukaan
tutkitaanko jokainen perusjoukon jasen vai valitaanko perusjoukosta osa, jonka
tulokset yleistetaan myohemmassa vaiheessa koko perusjoukon jasenid koskevik-
si. Kokonaistutkimuksessa valitaan kaikki perusjoukon jasenet, mikéli heita on vain
pieni maara. Yleisesti ottaen jasenten lukumaaran ollessa alle sata kaikki jasenet
osallistuvat tutkimukseen. (Heikkila 2008, 33.)

Tutkimusongelman maariteltyéni paatin perusjoukkoon osallistuvista. Kvantitatiivi-
sen tutkimukseni perusjoukko kasittda kaikki tavoitettavissa olevat Suomessa toi-
mivat markkinointiviestintdalan yritykset. Markkinointiviestintdalan yrityksiin lukeu-
tuvat niin mainos- ja viestintatoimistot kuin myds media-, tapahtuma- ja
digitoimistot. Yksi vaihtoehto olisi ollut itse kuluttajat, mutta koska tahdoin tutki-
muksellani saada luotettavaa ja asiantuntevaa tietoa visuaalisen oppaan luomi-

seksi, ammattilaisten valinta oli perustellumpi vaihtoehto. Koska kohderyhména
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olivat kaikki markkinointiviestintdalan ammattilaiset, ei ollut tarvetta jaotella ryhméaa

pienempaan otantaan.

7.2.1 Tutkimuslomakkeen rakenne

Kyselylomake on yksi olennaisimmista tekijoista kysely- tai haastattelututkimuksen
suorittamisessa. Kyselyn siséltdméat kysymykset tulee suunnitella huolellisesti,
koska kysymysten muotoilulla on huomattava vaikutus kyselyn toimivuuteen ja
virheettomyyteen. Ennen kyselylomakkeen rakentamista on hyva tutustua kirjalli-
suuteen, pohtia tarkemmin tutkimusongelmaa sekéd tutkimusasetelman sisaltoa.
Kysymyksia ja niiden vastausvaihtoehtoja pohdittaessa on selvitettéava, kuinka
tarkkoja vastauksia tavoitellaan ja kuinka tarkkoja vastauksia nailla menetelmilla
on mahdollisuus saavuttaa. Kyselyn onnistumisen kannalta tarkeinta on kuitenkin,
ettd tutkimuksen tavoite on maaritelty tarkasti ja se on taysin selvilla. Hyvan tutki-
muslomakkeen tunnusmerkkejd ovat muun muassa selkeys ja houkutteleva ulko-
nako, hyvin asetellut tekstit ja kysymykset, selkeat ja yksiselitteiset vastausohjeet,
kokonaisuuksiksi ryhmitellyt kysymykset sekd helppo loppukasittely tilasto-
ohjelmalla. (Heikkila 2008, 47-49.)

Ennen lomakkeen (LIITE 1.) rakentamista perehdyin tutkittavan alani kirjallisuu-
teen, jotta osasin suunnitella lomakkeen ammattilaisten vaatimuksia vastaavaksi.
Kirjallisuuteen tutustumisella I6ysin my6s uusia nakokulmia kysyttavaksi. Koska
lomake tulisi sdhkopostitse lahetettavaksi, oli erittain tarkeéa tehda siitd mahdolli-
simman selkea ja yksiselitteinen, mutta myds huomiota herattava. On selvaa, etta
ilman niin sanottua porkkanaa, vastaamisprosentti voi jaada hyvinkin pieneksi,
joten on tehtava parhaansa houkuttelevuuden maksimoimiseksi. Pyrin siihen, ettei
ammattilaisten arvokasta aikaa kuluisi turhaan kysymysten miettimiseen ja liittei-
den tallentamiseen. Lomakkeen tein suoraan sahkopostiin eli vastaajien tarvitsisi

vain vastata viestiin ja kirjata vastaukset ennen sdhkdpostin takaisin l|Ahettamista.

Kyselytutkimuksille tunnusomaista on, etta suurin osa kysymyksista on niin kutsut-
tuja strukturoituja eli suljettuja kysymyksia. Pari viimeistd kysymysta voivat olla

avoimia kysymyksid, joihin vastaaja voi itse vastata haluamallaan tavalla. Struktu-
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roitujen kysymysten kohdalla on valmiiksi asetetut vastausvaihtoehdot, joista vali-
taan esimerkiksi rastittamalla sopivimmat. Suljetuille kysymyksille ominaista on
vaihtoehtojen riittdva maara ja kaikille vastaajille sopivat vaihtoehdot. Taman ky-
symystyypin etuja ovat vastaamisen ja tulosten loppukasittelyn helppous. Sen si-
jaan heikkoudeksi voidaan laskea harkitsemattomat vastaukset, vastausvaihtoeh-
tojen harhaanjohtavuus sekd vaihtoehdon “en osaa sanoa” houkuttelevuus.
(Heikkila 2008, 50-51.)

Tutkimuksen alkuun kirjoitin vihrealla otsikolla olevan saatekirjeen, johon sisallytin
kaikki tarvittavat tiedot tutkimuksen tavoitteesta aina vastaamisajankohtaan. Ta-
man jalkeen strukturoitujen kysymysten avulla selvitin taustatiedot vastaajien iasta,
sukupuolesta, toimipaikasta sekd heidan kokemuksensa maarastd markkinointi-
viestintdalalta. Strukturoituja kysymyksia kaytin yhteensa yhdeksaan kysymyk-
seen, joilla halusin saada vastauksia muun muassa varien hydtyihin ja toimivuu-
teen niin yleisesti kuin matkailuyritykseenkin liittyen. Joidenkin kysymysten
kohdalla tahdoin vastaajien laittavan kysymysvaihtoehdot paremmuusjarjestyk-
seen ja strukturoitujen kysymysten kohdalla tdma onnistuu hyvin vaihtoehtojen

ollessa valmiiksi esilla.

Enemman kvalitatiiviseen tutkimukseen suositeltu avoin kysymys -malli on kaytetty
myOs kvantitatiivisten tutkimusten lopuissa. Tass& kysymystyypissd vastaajien
valintamahdollisuuksia ei ole tarkoitus rajoittaa, vaan toivomuksena on saada esi-
merkiksi uusia nakokulmia ja parannusehdotuksia erilaisten spontaanien mielipi-
teiden pohjalta. Avointen kysymysten etuja ovat seka laatimisen helppous etta
vastausten pohjalta saadut uudet ideat. Heikkoja puolia ovat vastaamatta jattami-
sen houkuttelevuus, vastausten vaikea luokittelu ja ajankayttd. (Heikkila 2008, 49—
50.)

Myds omassa tutkimuksessani halusin hyédyntdd avoimen kysymyksen suomia
mahdollisuuksia. Tutkimukseni viimeisesséd kohdassa tahdoin vastaajien jakavan
parhaaksi katsomiaan neuvoja varimaailmaa suunnittelevalle matkailuyritykselle.
Toiseksi viimeisessa eli kymmenennessa kysymyksessa oli sekd strukturoidun
ettd avoimen kysymyksen ominaisuuksia, koska suoranaisesti ei ollut valmiiksi

annettuja vastausvaihtoehtoja, mutta vaihtoehdon aihe oli selvilla. Vastaajan tuli
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kirjoittaa esimerkiksi likenneyrityksen kohdalle vahvaksi brandiksi luokittelemansa

yrityksen nimi.

7.2.2 Tiedonkeruu

Tiedonkeruuprosessin aluksi tutkimuslomaketta ei virallisesti testattu, mutta itse
kavin jokaisen kysymyksen kohta kohdalta I&api mahdollisten virheiden huomaami-
seksi. Myos ohjaavan opettajan sek&a opponenttien tuli arvioida lomake ja heilta
sainkin hyvia korjaus- ja parannusehdotuksia esimerkiksi sanavalintoihin liittyen.

Tutkimuslomakkeen ollessa asianmukaisesti laadittuna, oli aika aloittaa varsinai-
nen tiedonkeruu sahkopostien lahettamisella. Joulukuussa 2010 etsin jo etukateen
valmiiksi markkinointiviestintdalan liiton sivuilta sadan alalla toimivan yrityksen ni-
met ja heidan Internet-sivujen kautta sain yrityksessa toimivien henkildiden sahko-
postitiedot. Jokaisesta yrityksesta pyrin loytamaan vahintdan kahden henkilon yh-
teystiedot mahdollisten poissaolojen vuoksi. 22.2.2011 lahetin heille s&hkdpostit ja
saman paivan aikana sain 11 vastausta. Samalla huomasin poissaoloviesteista,
ettd useita toimihenkil6itd oli hiihtolomalla juuri siihen aikaan. Vastausaikaa olin
varannut kaksi viikkoa, joten hiihtoloman jalkeen olisi vielda mahdollisuus vastata,
mutta toihin paluun jalkeen on ymmarrettavaa, ettd sahkopostilaatikossa voi olla
odottamassa useita muitakin viesteja vastattavaksi ja kyselyt voivat jadda notee-

raamatta.

Yksitoista vastausta paivan aikana saadessani olin jopa hieman yllattynyt, mutta
se maara ei kuitenkaan olisi riittdva ja tavoitteenani oli 25-30 vastausta, jolloin
vastausjakaumat olisivat laajemmat ja viimeiseen avoimeen kysymykseeni olisi
enemman varteenotettavia vastauksia. Vastausten vahyyden vuoksi jouduin etsi-
maan lisdd markkinointiviestintdalan ammattilaisten sahkopostitietoja 28.2.2011 ja
8.3.2011 yhteensa 135 kappaletta. Nailla kerroilla Internet-sivujen ja yhteystietojen
etsiminen taytyi suorittaa hakukoneen avulla, koska listauksia ei enaa loytynyt.

Na&in paadyin lopulliseen 28 vastaukseen, jotka laadullaan korvaavat maaran.



36

Yleisesti ottaen voisi ajatella, ettéd kyselyyn vastattiin, mikali s&hkdpostiviestin saa-
pumishetkellda satuttiin olemaan tietokoneella ja ei juuri sattunut olemaan muuta
tekemistd. Ensimmaisten péaivien jalkeen vastaajien innokkuus yleensa hiipui ja
seuraavina paivina vastauksia tuli vain joitakin satunnaisia. Muutoin lomake tuntui
toimivan suurimmitta ongelmitta ja vastaaminen toimi sujuvasti. Pienen muutoksen
kuitenkin tein tutkimuslomakkeeseen, jotta vastausten kasittely olisi yksinkertai-
sempaa ja vastaaminen kavisi entistakin helpommin. Vastaajien joukosta oli nah-
tavissa, etta jotkut todella tahtoivat jakaa tietotaitonsa opiskelijan kanssa ja paneu-

tuivat vastaamiseen.

7.3 Vastausten kasittely

Kvantitatiiviselle tutkimukselle tunnusomaisten strukturoitujen kysymysten kasittely
onnistuu helposti SPSS -ohjelmalla, jota hyédynsin itsekin tutkimustulosteni l&pi-
kaymiseen. Paremmuusjarjestykseen laitettavista kysymyksista valitsin parhaim-
miksi merkityt ja ne lisasin SPSS -ohjelmaan. Tein myos erillisen taulukon, johon
laskin kaikkiin vastausvaihtoehtoihin annettujen numeroiden summan. N&in on
nahtavissa kaikkien vaihtoehtojen yleinen paremmuus toisiinsa nahden. Ristiintau-
lukointia en tule suorittamaan tutkimuksessani, koska vastaajamé&ara on sen ver-
ran pieni ja yleiset vastausjakaumat tulevat paremmin esille ilman jakamista pie-
nempiin osiin. Kymmenennen brandikysymyksen kohdalla listasin kaikki annetut
vastaukset ja tein niista taulukon, jotta kolme eniten vastattua kustakin alasta tulee
asianmukaisesti esille. Avointen kysymysten kohdalla litteroin vastaukset eli lista-
sin kaikki vastaukset ylos erilliselle Word-dokumentille. Nain on helpompi l6ytaa

vastausten yhteiset tekijat luokittelun mahdollistamiseksi.
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8 TULOKSET

Tassa luvussa kasitelladn tarkemmin tutkimuksessa esiin tulleita tuloksia. Tutki-
mustulosten havainnollistamiseksi kaytetdan apuna taulukoita. Tulosten alustami-
seksi kaydaan lapi vastaajajoukko ja sen jalkeen syvennytddn tuloksiin, jotka ker-

tovat varien hyodyllisyydesta.

Tutkimustuloksia analysoitaessa on hyva edeta tutkimuslomakkeen kysymysten
mukaisessa jarjestyksessa. On myods muistettava, ettd tarkoituksena on tuoda esil-
le alussa maariteltyyn tutkimusongelmaan vastauksia. Tuloksien havainnollistami-
seksi on suositeltavaa kayttda taulukoita ja kuvioita, joista lukija voi saada sel-
vemman kuvan. Taulukot on kuitenkin avattava tekstiksi analysoiden sen antamia
tuloksia. (Fallenius 2011.)

8.1 Perusjoukko

TAULUKKO 1. Vastaajatiedot

Sukupuoli Ika Kokemus alalta Toimipaikka
Mies 15 26-30 7 1-2 3 | Etela-Suomen laani | 15
Nainen 13 31-40 10 3-5 5 | Lansi-Suomen laani | 3
41-50 10 6-10 5 [ta-Suomen laani 4
Yli 50-vuotias | 1 Yli 10 15 Oulun 13ani 5
Lapin laani 1

Vastaajaryhmittelystd on nahtavissa, ettd miehid vastaajista on ollut hieman
enemman kuin naisia. laltdan vastaajat ovat olleet reilusti yli 25-vuotiaita, jolloin
ollaan jo vahvasti ty6elamassa kiinni. Vastaajajoukon jasenet ovat olleet alalla va-
hintddn vuoden verran ja suurin osa jo yli 10 vuotta, joten vastaukset on kirjattu
vahvalla kokemuksella. Suurin osa toimii paakaupunkiseudulla Etela-Suomen |aa-
nissd, missa on varmasti enemman tarvetta mainonnalle ja markkinointiviestinnélle
Pohjois-Suomeen verrattuna. Nama tiedot yhdessd muodostavat tutkimuksen
taustatiedot. (TAULUKKO 1.)



8.2 Strukturoidut kysymykset

TAULUKKO 2. Varien merkitys matkailuyrityksen tunnettuudelle

Varien merkitys matkailuyri- ) | Arvojen maara | Kumulatiivinen
tyksen tunnettuudelle Frekvenssi | Prosentti — o —
Keskinkertainen 6 214 22.2 22.2
Melko suuri 13 46.4 48.1 70.4
Erittéin suuri 8 28.6 29.6 100.0
Yhteensa 27 96.4 100.0
Poissa 1 3.6
Yhteensa 28 100.0
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Tutkimuksessa kay hyvin ilmi, kuinka suuri merkitys vareilla on matkailuyrityksen

tunnettuudelle. Vastaajat ovat vahintaankin sitd mielta, ettd varit vaikuttavat kes-

kinkertaisesti (21,4 %). Melko suureksi varien merkityksen luokittelivat 46,4 % ja

erittdin suureksi 28,6 %. Vastaajista yli puolet on siis sitéa mielta, etta varien merki-

tys on huomattava ja nain ollen varien hy6ty kannattaa ottaa huomioon matkai-

luyrityksen yritystoiminnassa. (TAULUKKO 2.)

TAULUKKO 3. Vérien tehokkuus matkailuyrityksessa

Arvojen pro- .
VT hokk ) ) ) Kumulatiivinen
arien tehokkuus perustuu Frekvenssi | Prosentti | senttuaalinen _
prosentti
maaré
Tunteiden valittimiseen 2 7.1 8.0 8.0
Mielikuvien valittémiseen 22 78.6 88.0 96.0
Yleiseen varikkyyteen 1 3.6 4.0 100.0
Yhteensa 25 89.3 100.0
Poissa 3 10.7
Yhteensa 28 100.0

Suurin osa (78,6 %) vastaajista on sita mielta, ettd varien tehokkuus matkailuyri-

tyksessa perustuu mielikuvien valittamiseen. Siihen vaikuttaa varmasti matkailu-

tuotteen aineeton rakenne, jota esimerkiksi mainoksista ja esitteista valittyvien

mielikuvien avulla pyritdéan tekemaan nakyvaksi. Matkailu perustuu kokemukselli-
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suuteen ja mielikuvat ja tunteet ovat suuri osa sitd. (TAULUKKO 3.) Vastaajat ei-

vat merkinneet ymparistosta viestimista kertaakaan tehokkaimmaksi tekijaksi.

TAULUKKO 4. Huomiota heréttavin tekija

. i Arvojen pro- .
Yleisin huomiota heréttava ) ) ) Kumulatiivinen
tekija Frekvenssi | Prosentti senttuaalinen )
prosentti
maara
Tuoksu 3 10.7 11.5 11.5
Sisustus 20 71.4 76.9 88.5
Ihmiset 2 7.1 7.7 96.2
En osaa sanoa 1 3.6 3.8 100.0
26 92.9 100.0
Poissa 2 7.1
Yhteensa 28 100.0

Astuessaan matkailuyritykseen, esimerkiksi hotelliin, vastaajat arvioivat tarkeim-

maksi huomiota herattdvammiksi tekijaksi sisustuksen yli 70 prosentilla. Varien

merkityksen myds tassa suhteessa voidaan katsoa olevan merkittava. Sisustus on

yleensa ensimmainen asia, johon kiinnitetddn huomiota, koska sen pohjalta teh-

daan ensimmaiset havainnot muun muassa toimitilojen siisteydestéa, harmonisuu-

desta ja rauhallisuudesta. Kolme vastaajista (10,7 %) mainitsi myds tuoksun en-

simmaiseksi huomiota herattavaksi tekijaksi. Sen sijaan kaksi vastaajista ajattelisi

ihmisiin kiinnitettdvan ensin huomiota. (TAULUKKO 4.) Vastaajien keskuudessa

aanta ei mainittu kertaakaan huomiota herattavimpana tekijana.
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TAULUKKO 5. Tehokkain tapa mainostaa

) ) Arvojen pro- .
Tehokkain tapa mainostaa ) ) i Kumulatiivinen
matkailutuotetta/-yritysta Frekvenssi | Prosentti senttuaalinen )
prosentti
maaré
Lehdet ja esitteet 8 28.6 30.8 30.8
Televisio 7 25.0 26.9 57.7
Internet 10 35.7 38.5 96.2
En osaa sanoa 1 3.6 3.8 100.0
Yhteenséa 26 92.9 100.0
Poissa 2 7.1
Yhteensa 28 100.0

Kysyttdessa tehokkainta tapaa mainostaa sekd matkailutuotetta etta -yritysta leh-
det ja esitteet mainittiin yhdeksi toimivimmista 28,6 prosentilla. Myds television
tehokkuus tuli esille 25 prosentilla. Nykydan kuitenkin Internetin vahvuus tunne-
taan sen helpon saavutettavuuden ja tehokeinojen laajan hyddyntamisen perus-
teella. Nain todettiin myods tutkimukseni vastaajien keskuudessa 35,7 prosentilla.
(TAULUKKO 5.) Radiota ja messuja ei merkitty ensimmaiseksi vaihtoehdoksi ker-

taakaan.

TAULUKKO 6. Toimivin logo/liikemerkki

Arvojen pro- o
Toimivin logo/likemerkki Frekvenssi | Prosentti | senttuaalinen Kumulat||V|r.1en
o prosentti
maara
Finnmatkat 9 32.1 36.0 36.0
Eckerd Line 1 3.6 4.0 40.0
Sarkanniemi 9 32.1 36.0 76.0
Sokos Hotels 1 3.6 4.0 80.0
Levi 4 14.3 16.0 96.0
Finavia 1 3.6 4.0 100.0
Yhteensa 25 89.3 100.0
poissa 99 3 10.7
Yhteensa 28 100.0

Toimivimmiksi merkeiksi tutkimukseeni osallistujat merkitsivat selvasti Finnmatko-

jen ja Sarkanniemen merkin. Molemmat saivat vastauksista 32,1 prosenttia. Kol-
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mantena mainittiin Levin merkki 14,3 prosentilla. Finnmatkojen ja Levin merkin
toimivuus voi osaltaan perustua niiden kaksivarisyyteen, mika on aina toimiva tapa
yksinkertaisuudessaan. Sarkanniemi sisaltdd monenlaisia aktiviteetteja, joihin si-
saltyy paljon riemua, iloisuutta ja kokemuksellisuutta ja se valittyy myds heidéan
merkistaan. (TAULUKKO 6.) Lisdkysymyksena halusin viela tiedustella, kuinka
suuri osa merkin toimivuudesta perustuu vareihin ja siitd havainnollistava taulukko

Seuraavana.

TAULUKKO 7. Varien merkitys toimivimmassa logossa/liikemerkissa

) ) Arvojen pro-
Véarien merkitys logos- ) ) ) Kumulatiivinen
salliikemerkissa Frekvenssi | Prosentti senttuaalinen )
L prosentti
maara
Erittain vahainen 1 3.6 4.0 4.0
Melko vahainen 3 10.7 12.0 16.0
Keskinkertainen 2 7.1 8.0 24.0
Melko suuri 13 46.4 52.0 76.0
Erittain suuri 6 21.4 24.0 100.0
Yhteensa 25 89.3 100.0
Poissa 3 10.7
Yhteensa 28 100.0

Kun vastaajat olivat merkinneet mielestaan toimivimman logon tai likemerkin, he
kertoivat varien merkityksen sille. Kuten taulukosta ndhdaéan, varien merkitys on
tassakin suhteessa huomattava. Lahes puolet vastaajista (46,4 %) mainitsee vari-
en merkityksen olevan melko suuri ja erittdin suureksikin se merkitaan 21,4 pro-
sentilla. (TAULUKKO 7.) Varit luovat tunnistettavuutta ja logot seka liikemerkit toi-
mivat sen viestinviejana. Varit myods tuovat esille yritykselle tarkeat arvot ja

ominaisuudet.

Lopuksi laskin viela kaikkien numerojarjestykseen laitettavien osioiden niin sanotut
arvosanat yhteen varmistaakseni saadut tulokset. Parhaimpana on se, mikd on
laitettu ensimmaiseksi eli saanut vahiten pisteitd. Aiemmissa kohdissa oli huomioi-
tu vain ensimmaiseksi merkityt kohdat. Taulukosta nahdaan, ettd aiemmin saadut
tulokset pitavat yleisesti ottaen paikkansa, mutta laittettaessa paremmuusjarjes-
tykseen logoja ja likemerkkeja, huomataan Levin merkin olevankin ensimmaisella

sijalla ja jaetulla toisella sijalla on yllattden Sokos Hotels Finnmatkojen kanssa.
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Kokonaisuudessaan eniten ollaan siis tyytyvaisia Levin sinivalkoiseen merkkiin,

mutta yksittdistapauksessa valittaisiin Finnmatkojen tai Sarkanniemen merkki en-

simmaiselle sijalle parhaimmaksi ja edustavimmaksi. (TAULUKKO 8.)

TAULUKKO 8. Kokonaiskuva saaduista tuloksista

6. Kysymys 7. Kysymys 8. Kysymys 9. Kysymys
Mielikuvat 27 Sisustus 30 Internet 46 Levi 57
Tunteet 51 Ihmiset 63 Lehdet 48 Sokos Hotels 61
Ymparisto 65 Tuoksu 65 Televisio 56 Finnmatkat 61
Varikkyys 87 Adnet 79 Messut 90 Sarkannniemi 76
Radio 116 Finavia 103
Eckerd Line 103

8.3 Avoimet kysymykset

Seuraavaksi tuodaan esille avointen kysymysten jakaumat ja vapaasti esille tuodut

neuvot matkailuyrityksen varimaailmaa suunnittelevalle. Ensimmaiseksi perehdy-

taan vahvimmiksi brandeiksi valittuihin matkailuyrityksiin ja -kaupunkiin. Sen jal-

keen esitelldaan sitaatteja hyddyntden vapaasti kirjatut vimeisen 11. kysymyksen

vastaukset.

8.3.1 Vahvat matkailupalvelun tarjoajat

TAULUKKO 9. Vahvimmat matkailubrandit

Liikenneyr i- Matkatoim./ - Hotellike t- Ravintolake t- Matkailuka u-
tys jarjestaja ju ju punki
Sokos
Finnair 16 | Aurinkomatkat | 16 Hotels 16 Kotipizza Helsinki 11
VR Finnmatkat Scandic Rosso Turku
ExpressBus Tjareborg Cumulus Hesburger Tampere
Muut Muut Muut Muut 11 Muut
Puuttuvat 2 Puuttuvat 2 Puuttuvat | 2 Puuttuvat 4 Puuttuvat 2
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Taulukosta on helposti huomattavissa, mitka yrityksista on selvasti valittu muita
brandeja vahvemmiksi. Liikenneyritysten kohdalla 28 vastaajasta yli puolet (16 kpl)
kirjasi Finnairin vahvaksi alan brandiksi. Finnair tunnetaan kaksivarisyydestaan ja
suomalaisuudestaan, joilla luodaan laadukas ja luotettava kuva esimerkiksi televi-
siossa ja Internetissa. VR ja ExpressBuss mainitaan tutkimuksessa myds, mutta
niiden osuus jaa huomattavasti Finnairia pienemmaksi. (TAULUKKO 9.)

Matkanjarjestgjien ja matkatoimistojen kohdalla Aurinkomatkat on kirjattu selvasti
muita useammin (16 kertaa) Finnmatkoja ja Tjareborgia ennen. Aurinkomatkat on
tunnetusti Suomen vahvin alalla toimiva brandi ja siihen vaikuttavat suuresti sen
asema markkinajohtajana ja aurinkoinen imago. Myds hotelliketjujen kohdalla vas-
tausjakauma oli selkeé ja vahvimmaksi bréandiksi kirjattiin muita selvasti useammin
Sokos Hotels, joka tunnetaan laadukkuudesta ja hyvasta palvelusta. Toiseksi eni-
ten mainittiin Scandic ja sen jalkeen Cumulus. (TAULUKKO 9.)

Ravintolaketjua kysyttdessa vastausjakauma ei ollut edellisten tavoin yksiselittei-
nen, vaan vastaukset jakautuivat useamman yrityksen vélille. Kotipizza kirjattiin
kuitenkin muita useammin (5 kertaa) Rosson ja Hesburgerin tullessa heti perassa
kummatkin neljalla kirjauksella. lhmiset muistavat helposti niin Kotipizzan kuin
Rosson ja Hesburgerin, koska ne ovat usein mainostettuja eri viestimissa ja useal-

ta paikkakunnalta 10ytyy vahintaan yksi naista yrityksista. (TAULUKKO 9.)

Matkailukaupunkien kohdalla yksi oli jalleen selvasti muita enemman kirjattu. Hel-
sinki kirjattiin 11 kertaa kun seuraavaksi tulleita Turkua nelja kertaa ja Tamperetta
kolme kertaa. Helsinki on maan paakaupunki ja siella on tunnetusti huvipuisto Lin-
nanmaki ja useita erilaisia tapahtumia ympari vuoden. Helsinki sijaitsee myds me-
ren l&heisyydessa ja tulokseen voi hieman vaikuttaa myo6s se, ettéd suurin osa vas-
taajista oli paakaupunkiseudulta. Turku ja Tampere ovat my6s maan suurimpia
kaupunkeja, joissa on tapahtumia ja nahtavyyksia vahvan matkailubrandin luomi-
seksi. (TAULUKKO 9.)
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8.3.2 Ammattilaisen neuvot matkailuyritykselle

TAULUKKO 10. Vapaasti kirjattavien vastausten jakauma

Yksinkertaisuus 5
Varien merkitys 4
Erottuvuus 3
Ammattilaisen apu 2
Muut 7

Taulukossa 10 tuodaan esille, millaisia aihepiireja ammattilaisten antamat neuvot
kasittelivat. Useimmiten tuotiin esille yksinkertaisuus (5 kertaa), milla pyrittiin sel-
kedan ja edustavaan ulkoasuun. Tasapainoisuus ja harmonisuus ovat tarkeimpia
tekijoitd suunniteltaessa muun muassa logoja ja likemerkkeja. Tasta esimerkkeja

seuraavaksi.

Kannattaa pitaa varimaailma simppelina, aivan kuten logokin. Parhai-
ten muistaa sellaisen logon, joka on vahva, ja jonka voi mielikuvissa
liittd&d yrityksen toimialaan (Vastaaja A.)

Selkeys/yksinkertaisuus - aikaa kestava, Perusvarit eivét ole koskaa
pois muodista (Vastaaja B.)

Liika on liikaa. Pari hyvaa, yhteensopivaa varia yleensa riittda. Vari-
karttoja kannattaa kayttaa apuna (Vastaaja C.)

Pida kokonaisuus tasapainoisena. Kayta vastavareja ja harmonisesti.
Valitse herate vari, jolla voi korostaa tarke&é viestia etc. Varmista, etta
viestinta toimii myods negana (musta-valkoisena). Keep it simple = val-
ta turhaa kikkailua. (Vastaaja D.)

Keep it simple. Muotoilulla/designilla on suurempi merkitys mielestani
kuin vareilla. Suunnitteluvaiheessa pitda miettid miltd kokonaisuus
nayttaa eri medioissa / ymparistoissa. (Vastaaja E.)

Toiseksi eniten mainittiin varien edustavuus ja merkitys (4 kertaa). On pidettava
mielessa mita varit viestivat ja vastaavatko ne omaa tavoitetta. Varien valintaan
tulee kayttaa aikaa, jotta oma varisavy loytyy ja se palvelee tarkoitustaan pitkan

aikaa.

Myds kannattaa muistaa mité varit itsessééan viestivat (esim. punainen
vaaraa tai intohimoa, sininen rauhaa ja viileda jne.); haluaako yritys
viestiad juuri tata? (Vastaaja A.)
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yrita 10ytaa oma varisavy (sinisesta ja vihreastakin on olemassa mon-
ta eri sdvya) tuo brandivarit myods sisustukseen, henkildston vaatetuk-
seen tutki, ennen kuin teet paatoksia (Vastaaja F.)

Tummien varien kayttdé on aina vahan riskialtista, saattaa luoda tunk-
kaisuutta ja "vanhanaikaisuutta". Myodskin lilan kirkkaiden tai mielipitei-
ta jakavien varien kayttd etenkin vaarassa tarkoituksessa - esimerkiksi
Suviseurojen variksi raikea pinkki ei sopisi. Ylipaataddn kohdeyleiséon
toimivat varit kannattaa miettia tarkkaan (Vastaaja G.)

Vareja voi olla paljon tai niukalti. Vareja ei kannata pelata. Mutta niuk-
kakin varimaailma voi olla iskeva ja toimiva. Tarkeintd on miten on
saatu kiteytettyd osaaminen ja palvelu tunnukseen tai onko graafikko
[6ytanyt tunnukseen uuden erikoisen, muistettavan symbolin. (Vastaa-
jaH.)

Vareissa on tarkeda mukailla sitd, mita yritys edustaa/haluaa edustaa
- jos esimerkiksi ymparistdarvot ovat yritykselle kaikkein tarkeimpia,
voisi siita vihjata yritystunnuksessakin ja sen tunnelmassa. (Vastaaja

1)

Vastauksissa tuli kolme kertaa esille myds erottuvuus, mikd on todella tarkeaa
samalla alalla toimivien yritysten kesken. Mikali yrityksella ei ole erottuvuutta, se
on osa massaa ja kuluttajat eivat huomaa tarjolla olevia vaihtoehtoja. Erottuvuutta

luodaan myos vareilla ja siita seuraavaksi ammattilaisten antamia vinkkeja.

Varien luova hyddyntdminen: uusia, vahan kaytettyja vareja, yllatta-
vissa yhteyksissa. Helposti sorrutaan kayttamaan ns. muotivareja, ja
siten ei erotuta kilpailijoista. (Vastaaja J.)

Erottautuminen on tarkead, vaikka alan totuttuihin perusvareihin olisi
helppoa turvautua. Rohkeutta siis pitéa olla, niin muotokielessa kuin
vareissakin. (Vastaaja K.)

Liséksi pitaisi erottua kilpailijoista - 100 taysin samanvarista tunnusta /
yritysilmettd samantapaisilla yrityksilla, on vaikea erottaa toisistaan.
Vaikka véreilla on oma symboliikkansa, véreja tulisi kayttaa roh-
keammin kuin mita nykyaan kaytetaan. (Vastaaja l.)

Kahdessa vastauksessa tuotiin esille ammattilaisen apu suunniteltaessa matkai-
luyrityksen varimaailmaa. Itse ei valttamatta huomaa eri variensavyjen mahdolli-

suuksia ja heikkouksia, joten tasta syysta ammattilaisen apu voi olla tarpeen. Am-
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mattilainen osaa katsoa esimerkiksi muotoilua, typografiaa ja vareja toimivana ko-

konaisuutena.

Varien suunnittelu ja koko graafisen ilmeen suunnittelu kannattaa an-
taa alaa osaavalle ammattilaiselle, jolla on pitempiaikainen kokemus
ko. ty6std. Suosittelen huolellista suunnittelua, varien toimivuuden ja
kayton testausta, sekd ammattilaisten apuun luottamista. (Vastaaja L.)

Pitkan linjan ja alan huippukoulun kdayneena ammattilaisena toivon tie-
tenkin ettd kaytettaisiin tosi ammattilaista joilla on vari- ja hahmomaa-
ilma hallussa. Avoin ja a toisia arvostava/lymmartava yhteistyd saa ai-
kaan laadukasta, toimivaa ja pidemman aikaa eldvad lopputulosta
(Vastaaja M.)

Yll& olevien vinkkien ja neuvojen pohjalta varimaailmaa suunnitteleva matkailuyri-
tys l6ytdd varmasti vastauksia kysymyksiinsd, esimerkiksi mihin yrityksen kannat-
taa ensimmaisena panostaa ja kiinnittda huomiota. Varimaailman suunnittelu vaatii
pitkajanteisyyttd ja hyvaa kokonaiskuvan hahmottamista. Nailla varmistetaan, etta
kokonaisuus toimii markkinoilla yrityksen tavoitteisiin perustuen. Muut-kategoriaan

jai seitseman vastausta, jotka eivat palvelleet tarkoitustani.
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9 POHDINTA

Oman kiinnostukseni pohjalta tahdoin opinnaytetyoni kasittelevan vahintaan jolta-
kin osin visuaalisuutta ja ulkoista ilmeikkyytta. Halusin ottaa selvaa, pystyyko visu-
aalisuudesta rakentamaan tutkimuksellista opinnaytetyota, joka toimisi kattavana
tietopakettina aiheesta kiinnostuneille ja varimaailmaansa suunnittelevalle matkai-
luyritykselle. Aihe oli haasteellinen, koska tyo sisalsi kolme osiota aina matkailusta
vareihin sek& markkinointiviestintdan ja koko aiheen kattavaa kirjallisuutta ei ole

juurikaan tarjolla.

Ty6n onnistumisen kannalta oli tarkeaa tehda kattava pohjatyo ja etsid jokaisesta
aihealueesta tarkeimmat osa-alueet. Pohjaty6hon kaytin paljon aikaa ja pelkés-
taan kynan ja muiden muistiinpanovalineiden avulla tein lahes koko opinnaytetydn
suurimman osuuden. Pohjaty6ssa suunnittelin tydn runkoa ja jarjestysta, jotta tyo-
ta olisi ulkopuolisenkin helppo seurata. Pohjatyon avulla jaoin aihekokonaisuudet
osiin ja taman avulla oli seka sujuvaa kirjoittaa varsinaista opinnaytetyéhon tule-

vaa tekstia ettd pysya aikataulussa ongelmitta.

Tutkimuksen suorittaminen oli itsessédén todella mielenkiintoinen prosessi, koska
aluksi ei ollut edes varmuutta, tulisiko kyselyyn vastauksia. Markkinointiviestinta-
alan ammattilaiset kuitenkin yllattivat iloisesti silla, etta vastauksia tulikin lahes
kolmekymmentda. Tutkimusta suorittaessa tuli kuitenkin olla valppaana, koska vas-
tauksia ei tullut yhtena ryppaana. Vaati omaa aktiivisuutta tarttua toimeen, kun
huomasi vastausmaaran jaavan yhdella kertaa liian pieneksi. Kokonaisuudessaan
olen erittain tyytyvainen tutkimuksen onnistumiseen ja siihen, etta nyt ty6 sisaltaa

toivomiani ammattilaisten antamia neuvoja ja vinkkeja véarien hyddyntamiseen.

Mielestani opinnaytetyd tayttdd sille asettamani vaatimukset ja tavoitteet hyvin.
Alun hankaluuksista huolimatta sain rakennettua aiheesta kattavan ja kompaktin
tietopaketin. Prosessin edetesséa huomasin myoés oman kiinnostukseni lisaantyvan
opinnadytetydn aiheeseen ja toivon, ettd tyostd olisi hyttyd seuraaville aihetta si-

vuaville opinnaytetyon tekijoille. Varilla on valia!
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LITE 1/1

VARIEN MERKITYS MATKAILUYRITYKSEN MARKKINOINNISSA

HEI! MITEN AMMATTILAINEN YHDISTAISI VARIT, VIESTINNAN JA
MATKAILUN? Tutkimuksella halutaan selvittdd markkimtiviestintdalan ammatti-
laisten nakemyksia varien hyddyntamisestda matkatitkgsen markkinoinnissa. Tutki-
muksen tarkoituksena on saada parempi kasitys kitéka vareilld voidaan vaikuttaa
esimerkiksi yrityksen tunnettuuteemutkimukseen osallistuminen kay kadenkaan-
teessé vastaamalla vain sahkopostiin ja klikkaamadl "Lahetd.” Vastaukset kasitel-
l&&n luottamuksellisesti jaastata voi aina 8.3.2011 astiTutkimus on osa opinnayte-
tyota.

Merja Kangas
Opiskelija
Keski-Pohjanmaan AMK
merja.kangas@cou.fi

Ellei erikseen ole mainittu, valitse sopivin vaildo ja merkitse sen peraan X.
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. Alle 18-vuotias
.18-25
. 26-30
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. Yli 50-vuotias
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Toimipaikka (entisen laanijaon mukaan)
. Etel&-Suomen laéni
. Lansi-Suomen laani
. t&-Suomen laani
. Oulun laani
. Lapin laani

O wWNEFE®W

Kokemuksesi markkinointiviestintaalalta (vuosing
. Alle vuosi
.1-2
.35
. 6-10
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LITE 1/2

Nakemyksesi varien merkityksesta matkailuyrityken tunnettuudelle
. Erittain vahainen
. Melko vahainen
. Keskinkertainen
. Melko suuri
. Erittain suuri
. En osaa sanoa

OO WNPEFEO

6 Varien tehokkuus matkailuyrityksessa perustuu (@ita jarjestykseen, tarkein
ensin)

1. Tunteiden valittamiseen

2. Mielikuvien luomiseen

3. Ymparistosta viestimiseen

4. Yleiseen varikkyyteen

5. En osaa sanoa

Numerojarjestys:

7 Yleisin huomiota herattava tekija esim. hotellin astuessa (laita jarjestykseen,
tarkein ensin)

1. Tuoksu

2. Aanet

3. Sisustus

4. Ihmiset

5. En osaa sanoa

Numerojarjestys:

8 Varien kannalta tehokkain tapa mainostaa matkailyritystéa/-tuotetta (laita jar-
jestykseen, tarkein ensin)

1. Lehdet ja esitteet

2. Televisio

3. Internet

4. Radio

5. Messut

6. En osaa sanoa

Numerojarjestys:

9 Toimintaansa nahden toimivimman logon/likemerkn omaava matkailuyritys
(laita jarjestykseen, tarkein ensin) HUOM. Merkit | 0ytyvat liitteesta!

1. Finnmatkat

2. Eckerd Line

3. Sarkanniemi

4. Sokos Hotels

5. Levi

6. Finavia

Numerojarjestys:
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9.1 Varien merkitys toimivimmaksi valitun logon/liikemerkin kohdalla
. Erittéain vahainen

. Melko vahainen

. Keskinkertainen

. Melko suuri

. Erittain suuri

. En osaa sanoa

OO WNE

10 Vahvan brandin omaava suomalainen (kirjoita vaus vaihtoehdon peraan)
1. Liikenneyritys:

2. Matkatoimisto/matkanjarjestaja:

3. Hotelliketju:

4. Ravintolaketju:

5. Matkailukaupunki:

11 Neuvoja varimaailmaa suunnittelevalle matkailuyitykselle (mitd kannattaa
muistaa, mita valttaa jne.)

KIITOS ARVOKKAASTA AJASTA JA VASTAUKSESTASI!
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9. KYSYMYS

1.

\/ Finnmatkat

2

ECKERO @ LINE

~&P
@)

Sarkanniemi

4.

SOKOS & HOTELS

5.

6

(A FINAVIA



