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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia HimosLomien asiakkaiden mielikuvia Himos-
Lomien ekologisuudesta ja Joutsenmerkista. Opinnaytetyon ensimmaisené tavoit-
teena oli perehtya kestavaan matkailuun. Toisena tavoitteena oli perehtya brandin
rakentamiseen. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastutki-
mus, jossa selvitettiin Joutsenmerkkiin ja HimosLomien ekologisuuteen liittyvia mie-
likuvia.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee kestavaa matkailua ja brandin ra-
kentamista. Ensiksi kasitelladn kestavan matkailun ulottuvuuksia. Lisaksi tutkitaan
matkailun megatrendeja ja selvitetdan tulevaisuuden matkailijatyyppeja. Brandin ra-
kentamisessa perehdytaan brandin merkitykseen, rakentamisen malleihin, markki-
nointiviestintdan, rakentamiseen matkailussa, Joutsenmerkkiin bréandin vahvista-
jana seka brandin tutkimiseen ja kehittamiseen. Teoreettinen viitekehys avaa mat-
kailun kestavyyden ja brandin merkitystd seka auttaa tutkimuksen hahmottami-
sessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, ja tiedonkeruumenetelméana oli
strukturoitu kyselylomake. Kysely toteutettiin s&dhkdisena Webropol-kyselyna. Pe-
rustietojen lisdksi kysyttiin HimosLomiin ja Joutsenmerkkiin liittyvia kysymyksia. Ky-
selyyn vastasi 45 henkilda ja vastausprosentti oli 31%.

Saatujen tulosten perusteella Joutsenmerkki on tunnettu ja arvostettu. Kestava ke-
hitys nakyy myos matkailuliketoiminnassa ja on oleellinen osa tdméan hetken bran-
dimielikuvan rakentamisessa. Joutsenmerkki on luotettava todistus siita, etta yritys
kantaa oman vastuunsa kestavan kehityksen periaatteiden huomioimista ja voi toi-
mia brandin vahvistajana.
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The aim of the thesis was to study the perceptions of the customers of HimosLomat
Oy of the ecology HimosLomat and the Joutsenmerkki ecolabel. The first goal of the
thesis was to get acquainted with sustainable tourism. The second goal was to get
acquainted with brand building. The third goal of the thesis was to carry out a cus-
tomer study on the mental images related to the ecolabel Joutsenmerkki and the
ecology of HimosLomat.

The theoretical framework of the thesis deals with sustainable tourism and brand
building. Firstly, the dimensions of sustainable tourism are addressed. In addition,
megatrends in tourism are studied, and future types of tourists are explored. In
brand building, the importance of the brand, construction models, marketing com-
munication, construction in tourism, the Joutsenmerkki ecolabel brand as a brand
reinforcer, and brand research and development are studied. The theoretical frame-
work opens the importance of the sustainability and brand of tourism and helps un-
derstand the research findings.

The study was quantitative, and the data collection method was a structured ques-
tionnaire. The survey was conducted as an electronic Webropol survey. In addition
to basic information, the questions were related to HimosLomat and the Joutsen-
merkki ecolabel. 45 people responded to the survey, and the response rate was 31
percent.

Based on the results obtained, the Joutsenmerkki ecolabel is well known and ap-
preciated. Sustainability is also reflected in the tourism business and is an essential
part of building the current brand image. The Joutsenmerkki ecolabel is a reliable
proof that the company bears its responsibility to adhere to the principles of sustain-
able development and can act as a brand builder.
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1 JOHDANTO

Ymparistotietoisuus ja kestava kehitys ovat tulleet 2000-luvulla yha tarkeammiksi
tekijoiksi yritysten ja asiakkaiden arvoille. Kestava kehitys on ohjenuorana myos val-
tiovallan avustavissa toimissa ja velvoitteissa yrityksia kohtaan. Yritysten vastuulli-
suus ympariston suhteen on merkittava valintakriteeri ja vaikuttaja kuluttajien asen-
teissa ja mielissa. Naiden asioiden huomioon ottaminen taytyy liikketoiminnassa to-
distaa ndkyvasti ja luotettavasti.

Matkailussa vuosi 2019 oli neljas perattdinen kasvun vuosi (Ty6- ja elinkeinominis-
terid 2020). Se luo osaltaan tarvetta ottaa kestava kehitys huomioon kaikista kesta-
vyyden ndkokulmista. Kilpailuetua syntyy, kun matkailuyritys noudattaa taloudelli-
sia, sosio-kulttuurillisia ja ekologisia kestavyysperiaatteita. Digitalisaatio antaa mah-
dollisuuksia nédkyad myos kansainvalisilla markkinoilla entistd enemman, ja naky-
vyytta tulee lisata. OECD:n vuodelle 2040 nostamissa megatrendeissa yhtena on
kestavan matkailun kasvu. Myos lyhyen aikavalin trendeissa on kuluttajien ymparis-
totietoisuuden lisdantyminen. (Ty0- ja elinkeinoministerid 2019.)

Samat teoreettiset lainalaisuudet koskevat matkailubrandin rakentamista kuin mita
tahansa brandin rakentamista. Asiakas on aina tarkein. Matkailukohteen fokusta luo
matkailukohteen toimintaymparistd. Matkailukohteen brandin rakentaminen perus-
tuu asiakastuntemukseen. Siihen vaikuttavat myods yrityksen oma tavoitemielikuva
sekd ymparisto. Asiakkaan tarpeiden tuntemus on tarkeéa ja matkailussa tarpeita
voidaan myos luoda. Vallitsevat pitkien ja lyhyiden aikavalien trendit taytyy tunnistaa
ja muutoksiin pitdé vastata, joskus nopeastikin. Digitaalisuus tuo siihen omat haas-
teensa, mutta myds mahdollisuutensa ja nykyaan sita ei voi, eikd kannatakaan si-

vuuttaa, vaan ottaa tehokkaaseen kayttoon.

Ekologisuuden merkitys kaikessa matkailuliiketoiminnassa kasvaa jatkuvasti ja kes-
tava kehitys on kasite, joka nakyy jokapaivaisessa toiminnassa. Ymparistovastuul-
linen matkailu on jo pysyva osa matkailun brandin muodostusta. Yrityksen omista-
jien omat arvot tulevat usein esiin brandimielikuvaa kehitettdessa. Ympariston huo-
mioimisen yritys voi todentaa muiden toimien ohella esimerkiksi sertifioiduilla ympa-
ristdomerkeilla. Brandin vahvistamisen kasvattavan aina yrityksen arvoa (Ahto ym.
2016, 34).



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia HimosLomien asiakkaiden mielikuvia Himos-
Lomien ekologisuudesta ja Joutsenmerkista. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoit-
teena on perehtya kestavaan matkailuun. Toisena tavoitteena on perehtya brandin
rakentamiseen. Opinnaytetyén kolmantena tavoitteena on toteuttaa asiakastutki-
mus, jossa selvitetaan Joutsenmerkkiin ja HimosLomien ekologisuuteen liittyvia

mielikuvia.

Asiakkaiden mielikuvien kartoittaminen tuo tarkeaa tietoa toimeksiantajayritykselle
siitd, onko Joutsenmerkki tuttu ja miten asiakkaat ndkevéat HimosLomien vastuulli-
suuden talla hetkella. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutki-
muksen suunnittelu toteutetaan yhdessa toimeksiantajan kanssa niin, ettéd tdman
tyon tekija tekee asiakaskyselyn ja hyvaksyttdd sen toimeksiantajalla. Toimeksian-
taja lahettaa kyselyn helmikuuksi majoitusvarauksen tehneille suomalaisille yksityis-
asiakkaille, jotka ovat antaneet markkinointiluvan. Tiedonkeruumenetelmana on

strukturoitu kyselylomake.

HimosLomat Oy:ll& on suunnitelmissa hakea siivoustyon Joutsenmerkkid kevaan
2020 aikana. Tutkimus tuo arvokasta pohjaa arviointeihin Joutsenmerkin hankinnan
vaikutuksia liiketaloudelliselta kannalta. Taman tyon tekija on ollut kausitydntekijana
HimosLomat Oy:n Himos Mokkipalveluiden siivoustiimissé tammikuun lopusta 2020
tarkoituksena olla talvisesongin eli huhtikuun loppuun. Opinnéytetydn aihe on ajan-
kohtainen, koska kestavyyden periaatteet ovat yha tarkeampia myods matkailussa.
Niiden todentaminen kuluttajalle sertifioiduilla merkeilla on yksi tapa tehda toiminta-
tavasta luotettavaa. Joutsenmerkki on maksullinen todiste vastuusta, ja siksi yritysta

luonnollisesti kiinnostaa sen vaikutus brandin vahvistajana.

1.2 HimosLomat Oy

HimosLomat Oy on Himoksen keskusvaraamo, joka myi omia ja yhteistydkumppa-
neiden palveluja. HimosLomat Oy on myynti- ja markkinointiyhtio. Pa&paikka sijait-

see Keski-Suomessa, Jamsassa. Padkaupunkiseudulta Himokselle on noin kahden
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tunnin ajomatka autolla. Aluetta on kehitetty vuodesta 1989. Toiminta on ympari-
vuotista. Yrityksen perusajatus on tasokkaiden lomakokonaisuuksien tarjoaminen
yksityisille ja yrityksille, myds kansainvalisesti. Palvelut voi varata keskitetysti yh-
destéa palvelusta. (Mantyharju 2020.)

HimosLomien lomapalveluihin kuuluvat lomapalveluja jarjestavat HimosLomat, kan-
sainvalisia palveluja hoitava aputoiminimi Himos Holiday Travel, ravintola- ja hotel-
lipalveluja tarjoava Himos Hotelli, myds ravintola seka viihdepalveluja tarjoava Hi-
mos Areena, oheispalveluja jarjestava Himos Safarit, golf-palveluja tarjoava Himos
Golf seka huolto- ja siivouspalveluja hoitava Himos Mokkipalvelut. (Mantyharju
2020.)

HimosLomat-konsernilla on ymparivuotisia tyopaikkoja 42 henkilotydvuotta. Seson-
kien mukaan tyontekijaméaara on 35-75 henkildd. HimosLomat-konsernin liikkevaihto
edellisella tilikaudella oli 22 miljoonaa euroa. Siitd kansainvalisen kaupan osuus ol
noin 20 prosenttia. (Mantyharju 2020.) Liiketoiminta perustuu mokki- ja majoitus-
vuokratoiminnalle. Mokkien kayttbkate on muiden toimen toimien perusta. (Ranta-
nen 2020.)

Himoksen alueella HimosLomien majoituskapasiteetti on noin 400 mokkia ja huvilaa
seka noin 100 hotelli- ja motellihuonetta. Vuodepaikkoja on yhteensa 3400. Vuosit-
tain HimosLomien kohteissa majoittuu noin 340 000 asiakasta. 40 kilometria Himok-
selta pohjoiseen sijaitsevassa Riihivuoren lomakyldssa on 41 mokkié, noin 280 vuo-
depaikkaa. (HimosLomat, [viitattu 3.5.2020].)

HimosLomat-konserni jarjestad alueella vuosittain monia isoja tapahtumia. Himok-
sen tapahtumina tunnetaan esimerkiksi olutjuhla Oktoberfest Himos, Namaste Hi-
mos -joogafestivaali ja Himo & Erotiikka -festivaali. Lisdksi Himos Areenalla jarjes-
tetdan kymmenia muita viihde- ja kulttuuritapahtumia. Suuria valtakunnallisesti tun-
nettuja musiikkifestivaaleja, kuten Himos Juhannus, Iskelma festivaali ja Jysari, jar-
jestetaan Himos Parkissa vuosittain. Lisaksi muut Himoksen ja lahialueiden yritta-
jien ja yhteistydkumppaneiden toiminnat, tapahtumat ja aktiviteetit tuovat HimosLo-
mien palveluille kayttajia. Tunnetuimpana Himoksen alueella toimivana yhteisty6-
kumppanina on Himos-Yhtiot Oy:n yllapitama Himos Hiihtovuoren laskettelu- ja hiih-
tokeskus. (Mantyharju 2020.)
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Kuva 1. Himoksen matkailualue Jamsassa (HimosLomat [3.5.2020]).

Yrityksen liikeideana on, ettd "Himos on kansainvalinen, ympéri vuoden sykkiva lo-
makeskus”. Toiminnan perusajatus on lomakokonaisuuksien tarjoaminen niin yksi-

tyisille henkildille, perheille kuin ryhmille ja yrityksille. (Rantanen 2020.)

HimosLomien missiona on, ettd "haluamme tarjota asiakkaillemme positiivisia yll&-
tyksia, seka raikkaita fyysisia ja henkisia eldmyksid”. HimosLomat haluaa tarjota
helposti varattavat lomat ympari vuoden keskitetysti yhdesta paikasta. (Rantanen
2020.)

HimosLomien arvot ovat “asiakaslahtbisyys”, "helppous” ja “luotettavuus”. Himos-
Lomien arvot nakyvat toiminnassa ennen kaikkea helppoutena. Tavoite on, etta kai-
kentyyppiset asiakkaat, ryhmat, yritykset, perheet ja yksityishenkil6t saavat toimivia
kokonaisuuksia ns. yhden luukun periaatteella. (Rantanen 2020.)

HimosLomat seuraa aikaansa, ja helppous ja asiakaslahtbisyys ovat juuri taman
ajan palvelumuotoilua. Luotettavuudella pyritddn asiakassuhteen jatkuvuuteen seka

hyvan brandimielikuvan syntymiseen ja sailymiseen.
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Kuva 2. HimosLomien logo (HimosLomat [viitattu 3.5.2020]).

1.3 Joutsenmerkki

Joutsenmerkki (kuva 3) on pohjoismainen ymparistomerkki. Se kertoo puolueetto-
masti tuotteen tai palvelun ymparistoystavallisyydesta. Sen paatarkoitus on ohjata
kuluttajia vastuullisuuteen. Joutsenmerkin saaminen edellyttéaa tuotteelta tai palve-
lulta, etta se tayttaa tiukat kriteerit. Se on tiedon valittaja viranomaisille, kuluttajille
ja muille sidosryhmille. Joutsenmerkkia voidaan kayttaa markkinoinnissa ja sen tun-
nettuus on hyva. Joutsenmerkin hakemisprosessissa yritys tulee todistetusti tie-
toiseksi, miten kestavaa kehitysta voidaan tukea kaytannon toimin. (Kuluttajille [vii-
tattu 12.5.2020].)

)

N/ 4

Kuva 3. Joutsenmerkki, pohjoismainen ymparistomerkki (Tietoa meista [viitattu
12.5.2020).

Joutsenmerkin kriteerit perustuvat elinkaariajatteluun, jossa otetaan huomioon ma-
teriaalien alkuperd, tuotantoon kaytetty energia seké tuotantoon ja kulutukseen kay-
tetyt kemikaalit seka syntyva jate. Joutsenmerkki tavoittelee raaka-aineiden, ener-
gian ja pakkausmateriaalien kulutuksen vahentamista ja kierratyksen lisaamista.
(Elinkaariajattelu [viitattu 12.5.2020].)
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Joutsenmerkki on vuonna 1989 Pohjoismaiden ministerineuvoston kuluttajasektorin
perustama merkki. Vastuu on siirtynyt ymparistosektorille vuonna 2006. Joutsen-
merkki-yhteistydssa ovat Suomen liséksi alusta asti olleet mukana Ruotsi, Norja ja
Islanti. Tanska on tullut mukaan vuonna 1998. Ymparistomerkinta on pohjoismainen
organisaatio. Siina tyoskentelee kemian, biologian, markkinoinnin ja viestinnan alo-
jen ammattilaisia yhteensa noin 140 henkil6a. Kansallisia toimistoja on kaikkien poh-

joismaiden paakaupungeissa. (Pohjoismainen organisaatio [viitattu 12.5.2020].)

Suomessa pohjoismaista Joutsenmerkkid hallinnoi Ymparistomerkinta Suomi. Ym-
paristtmerkintd Suomi tiedottaa ymparistomerkista ja markkinoi sitd. Ymparistomer-
kintd Suomen asiantuntijoiden toimenkuvaan kuuluu ymparistomerkin laatiminen, ja
he valvovat merkin kriteereja seka kasittelevat hakemuksia. He myo6s valvovat mer-
kin hakeneita ja saaneita yrityksia. Suomessa Ymparistomerkintda Suomen tyota oh-
jaa ymparisto- ja elinkeinoministerididen koolle kutsuma Ymparistomerkintalauta-
kunta. Suurin osa Ymparistomerkintd Suomen liikevaihdosta koostuu lupatuloista.

Se saa myo0s valtiontukea. (Tietoa meista [viitattu 12.5.2020].)

Ymparistomerkintd Suomen alaisuudessa toimii ymparistomerkintélautakunta. Sen
tarkoituksena on Joutsenmerkin ja EU-ymparistomerkin toiminnan edistdminen
Suomessa. Lautakunnassa on edustus viranomaistahoilta, kuluttaja- ja ymparist6-
organisaatioista, kaupan alalta seka ammattijarjestoista. Ymparistomerkintalauta-
kunta sanoo kantansa mm., kun kriteereja mietitaan ja valmistellaan seka uusien
tuoteryhmien valintaan. (Lautakunta [viitattu 12.5.2020].) Merkki on hakijalleen mak-
sullinen. Maksu muodostuu hakemuksesta ja vuosimaksusta. (Maksut [viitattu
12.5.2020].) Joutsenmerkin kriteereja tarkistetaan yleensé 3-5 vuoden valein. Siina
otetaan huomioon tekniikan kehitys, uusin ymparistotieto ja markkinatilanne. (Kri-
teerit [viitattu 12.5.2020].) Joutsenmerkin luvanhaltijoina on esimerkiksi hotelleja,
pesuainevalmistajia, painotuotteiden tekijoita ja siivouspalveluiden tuottajia (Merkin
kaytto [viitattu 12.5.2020]).

Joutsenmerkin brandi. Tehtyjen tutkimusten mukaan 93% kuluttajista tunnistaa
Joutsenmerkin. Joutsenmerkilla on myo6s arvostettu brandi. Tutkimusten mukaan

Joutsenmerkityt tuotteet ja palvelut lisdavat positiivista brandimielikuvaa. Joutsen-
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merkki lisda tuotteen tai palvelun vastuullisuuden uskottavuutta. Merkki on yhteis-
pohjoismainen ja se voi lisata tuotteen tai palvelun kiinnostavuutta myds muissa

pohjoismaissa. (Tutkittua tietoa [viitattu 12.5.2020].)

Joutsenmerkki siivoustydssa. Joutsenmerkki siivousty0ssa todistaa, etta yritys
tekee tyota ympariston hyvaksi. Se kertoo asiakkaalle, etta yritys kayttda ymparis-
tomerkittyja puhdistusaineita. Liséksi niiden kayttd on optimaalisen vahaista. Kulje-
tuksen ja liikkumisen ymparistovaikutukset ovat mahdollisimman vahaiset. Joutsen-
merkki sisdltaa laatujarjestelmén, jolla varmistetaan siivouksen laatu. (Siivouspal-
velut [viitattu 12.5.2020].)

Joutsenmerkkia voidaan hakea tavallisiin siivouspalveluihin ja ikkunanpesupalvelui-
hin. Tavalliset siivouspalvelut tarkoittavat saannollisesti tehtavia siivoukseen liittyvia
toimenpiteitd, joita sisatiloissa pidetaan valttAmattomina. Erikoissiivouspalvelut ei-

vat kuulu Joutsenmerkin piiriin. (Siivouspalvelut [viitattu 12.5.2020].)

Joutsenmerkkia siivouspalvelulle haettaessa yrityksen taytyy tayttaa tietyt ns. pa-
kolliset kriteerit seka pistevaatimuksia. Ymparistomerkinnan valvoja tarkistaa my6s
paikan paalla kriteerien tayttymisen. Kemikaalivaatimuksissa otetaan huomioon
mm. pesuaineiden sisaltd ja kayttomaara. Kuljetuskalustolle on saadetty polttoai-
neen kulutusrajat. Jatepussien ja mahdollisten muiden siivouksessa kaytettavien
tuotteiden ja palvelujen kulutus maaritelladn. Laadun takaamiseksi yritys tarvitsee
arviointijarjestelman. Kriteereihin kuuluu liséksi eettisia viranomaisvaatimuksia ja
tyontekijoiden koulutussuunnitelma aikatauluineen. (Siivouspalvelut [viitattu
12.5.2020].)
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2 KESTAVA MATKAILU

Matkailu-kasite. Matkailun kasite on saanut eteensa attribuutin, matkailua tarken-
tavan maaritteen, joka on jo itsessdan muodostunut vakiintuneeksi kasitteeksi. Kes-
tava matkailu maarittdd 2020-luvulla jo laaja-alaisesti koko matkailua. Miten téhan

on paadytty?
Maailman Matkailujarjest6, UNWTO, maarittelee matkailun seuraavasti

Matkailu (tourism) on matkustamista, jossa ihmiset matkustavat nor-
maalin elinpiirinsd ulkopuolella olevaan paikkaan, ja oleskelevat siella
yhtdjaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan vapaa-ajan vieton, tyo-
matkan tai muun syyn takia. (Verhela 2014, 19.)

Kestava kehitys -kasite. Kestava kehitys on kasitteena vakiintunut yhteiskunnalli-
sessa keskustelussa. Sen tunnetuin maaritelmé on edelleen ns. Brundtland-rapor-
tin, YK:n ympariston ja kehityksen maailmankomission, maaritelméa vuodelta 1987.

Kasite aloitti kestavan kehityksen prosessin.

Kestava kehitys on kehitysta, joka tyydyttaa nykyhetken tarpeet vie-
matta tulevilta sukupolvilta mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa.
(Ympaéristoministerié 2017.)

Suomen kestavan kehityksen toimikunta laati muistion 1994-1995, jossa professori

Malaskan johtama tydryhma méaaritteli kestavan kehityksen seuraavasti

Kestava kehitys on jatkuvaa, ohjattua yhteiskunnallista muutosta eri
aluetasoilla, jonka paamaarana turvata nykyisille ja tuleville sukupolville
hyvét elamisen mahdollisuudet. Keskeistd on kolme ulottuvuutta, ym-
paristétaloudellinen, yhteiskunnallinen ja kulttuurinen, jossa talous on
alistettu ekologiselle kestavyydelle. (Ympéaristoministerio 2017.)

Kestava matkailun kasite on saanut alkunsa 1970-luvulla, kun alettiin pohtia matkai-
lun mahdollisia haittavaikutuksia. Nakokulmia huoliin oli monia: pohdittiin eettisyytta
sekad sosiaalista ja ympariston kestavyyttd. Suomessa perustettiin vuonna 1993
kestavan kehityksen toimikunta, joka toimii edelleen neuvovana ja kestavaa kehi-

tysta edustavana elimena Ymparistoministerion alaisuudessa. Aluksi uusi trendi n&-
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kyi lahinnd markkinoinnissa. Kun asiakkaiden mielipiteiden merkitys lisaantyi liike-
toiminnassa, yrityksissa ryhdyttin myods konkreettisiin toimenpiteisiin. (Verhela
2014, 143.)

Kestava matkailu -kasite. Kestava kehitys maaritelladn Maailman matkailujarjes-

tossa

Se on matkailua, joka ottaa kokonaisuutena huomioon tdmén hetken ja
tulevaisuuden taloudelliset, sosiaaliset ja ympéaristovaikutukset, kohdis-
taen niitd ihmisten, elinkeinojen ja alueen yhteisojen tarpeisiin. (UN-
WTO |viitattu 1.6.2020].)

Kestavan matkailu maaritellaan kokonaisuutena, jossa matkatapahtuman kaytanto
on sek& matkanjarjestajan ja toteuttajan puolesta ettd asiakkaan toiminnan taholta
mahdollisimman hyvin kestavat periaatteet huomioon ottava (Verhela 2014, 143).
Matkailu kuuluu Maailman matkailujarjeston, UNWTO:n, mukaan ihmisten perusoi-
keuksiin. Vaikka matkailulla on my6s negatiivisia vaikutuksia, paamaarana ei ole
sen lopettaminen, vaan kehittaminen kestavampaén suuntaan. Toteutumiseen vai-
kuttavat palvelun tuottajien ja asiakkaiden toimenpiteiden lisaksi viranomaisten toi-
met. (Verhela 2014, 143.)

2.1 Kestavan matkailun ulottuvuudet

Visit Finland (Business Finland 2019) on paivittanyt kestavan matkailun periaatteita
kansallisella tasolla eri matkailualan toimijoiden kanssa kevaalla 2019. Yleisten kes-
tavyysperiaatteiden liséksi sidosryhmat sopivat, ettd ne seuraavat ja mittaavat eri-
laisten resurssien kayttda, viestivat avoimesti, kehittyvat kestavan matkailun toi-
menpiteissaan ja sitoutuvat niihin. Yhteisilla sopimuksilla he paasevét tehostamaan

koko kestavan matkailun mielikuvaa.

Kestava matkailu siséltdd samat kantokyvyn mittarit kuin muutkin kestavan kehityk-
sen ulottuvuudet. Kestava kehitys matkailussa tarkoittaa kaytettavissa olevien re-
surssien kantokykya ja niiden tasapainottelua asiakkaiden tyytyvaisyyden kanssa.
Kun tutkitaan ja kehitetddn matkailun kestavyytta, siina keskitytadn matkakohteen
ja siihen liittyvien ominaisuuksien kantokykyyn. (Verhela 2014, 143.)



17

Maailman matkailujarjest6 (UNWTO |viitattu 1.6.2020]) sanoo, etta kestavdn mat-
kailun kehitys koskee kaikkea matkailua; massaturismia ja myos kapeiden segment-
tien matkailua. Kestava matkailu sisaltada periaatteita, jossa sailytetdédn tasapaino
ympariston, talouden ja sosiokulttuurillisten ulottuvuuksien kesken ajatuksena luoda

edellytykset pitkdaikaiseen kestavyyteen. Tama siséltaa seuraavat periaatteet:

1. Luonnonvarojen hyédyntdminen siten, ettd avainasemassa ovat ekologiset
prosessit, luonnonperintd ja luonnon monimuotoisuus sailyvat.

2. Alueen sosio-kulttuurillisten arvojen kunnioittamien sailyttaen elava kulttuu-
riperintd, perinteiset arvot, ja edistaa kulttuurien vélista tasapainoa ja ym-
marrysta.

3. Pitkdaikaisen taloudellisen toiminnan varmistaminen tarjoten sosioekonomi-
sia etuja sidosryhmille oikeudenmukaisesti koyhyyttéa ja eriarvoisuutta va-
hentaen. (UNWTO |viitattu 1.6.2020].)

Kestava matkailu perustuu kestavyyden vastuuseen, joka koskettaa yksityista hen-
kilba, mutta nakyy myos globaalisti liketoiminnassa, saantelyssa ja paatoksente-
ossa. Vaikka yleinen keskustelu on aluksi keskittynyt vastuullisuuteen ymparistosta,
on siihen liitetty tahan paivdan mennessa muitakin osa-alueita. Se sisaltaa koko
globaalin kestavyyden ottaen huomioon ekologisuuden lisdksi sosiokulttuurillisen ja
taloudellisen nakdkulman. Lahestymistavassa huomioidaan ihmisten kehitysté inhi-
millinen ja eettinen kasvu huomioiden. (Verheld 2014, 143.) Kuviossa 1 havainnol-
listetaan kestavan matkailun ulottuvuuksia ja niiden suhdetta kannattavaan liiketoi-

mintaan, asiakastyytyvaisyyteen ja hyviin tydoloihin.
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Kuvio 1. Kestavan kehityksen ulottuvuudet matkailussa (Verhela 2014, 145).

Maailman matkailujarjestd (UNWTO [viitattu 1.6.2020]) muistuttaa, etta kestava
matkailu tarvitsee monien sidosryhmien osallistumista konsensuksen rakentami-
seen. Se on jatkuva prosessi, joka vaatii seurantaa ja tarvittaessa korjaustoimenpi-
teitd. Tavoitteena on myods matkailuasiakkaiden tyytyvaisyyden takaaminen. Sa-
malla on hyva tilaisuus jakaa tietoa kestavan kehityksen periaatteista ja kestavan

matkailun edistamisesta kaytannossa.

2.1.1 Taloudellinen ulottuvuus

Taloudellinen kestavyys mahdollistaa keskeisia elinkelpoisuusedellytyksia myos
matkakohteen ymparistoon. Tydpaikkoja syntyy ja alueelle saadaan verotuloja. Mui-
den palvelujen ja tuotteiden kysynta lisaantyy. Muiden kestavyyden osa-alueiden
huomioon ottaminen on tarkeaa, etta kilpailuetua syntyy. Haasteita saattaa syntya
esimerkiksi matkailun sesonkiluontoisuudesta, suhdanneherkkyydesta ja voittojen
kotiuttamisesta muualle. (Verhela 2014, 146.) Business Finland (Kestavan matkai-
lun periaatteet [viitattu 28.5.2020]) listaa taloudellisen kestavyyden tunnusmerk-

keina matkailussa lisaksi yritystoiminnan lapindkyvyyden ja pitkdjannitteisyyden.
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Ymparistoministerio (2017) esittaa, etta vankka taloudellinen pohja on perusta so-
siaaliselle kestavyydelle. Haastavat tilanteet on helpompi hoitaa, kun talouden me-
kanismit ovat kunnossa. Velkaantumisen valttdminen, pitkdjannitteinen taloussuun-

nittelu ja varannoista huolehtiminen kuuluvat kestavan matkailun perusteisiin.

2.1.2 Sosiaalinen ja kulttuurillinen ulottuvuus

Sosiaalinen ja kulttuurillinen kestavyys ottaa huomioon alueella toimittaessa paikal-
lisen vaeston, kunnioittaa ja pyrkii sdilyttamaan kulttuurin, perinnén ja arvot, jotka
alueelle ovat syntyneet. Tavoitteena on toimia niin, etté toiminta hyddyttaisi molem-
pia osapuolia. Tama tulisi ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa ja infrastruktuuria
rakennettaessa. Matkailun lisddntyminen saattaa palauttaa vanhoja perinteita taka-
sin kaytantdon tai muuttaa paikallisvaestod samaistaen heita tuleviin matkailijoihin.
Palvelut yleensa paranevat infran kehittyessa ja kulttuurillinen vuorovaikutus ja su-
vaitsevuus edistyvat. (Verhela 2014, 146-147.) Business Finland (Kestavan mat-
kailun periaatteet [viitattu 28.5.2020]) muistuttaa lisaksi, etta esimerkiksi lahiruoan
suosiminen, paikalliskulttuurin ndkyminen viestinnassa ja perinteisten elinkeinojen

yhteensovittaminen edesauttavat sosio-kulttuurillista kestavyytta.

Ymparistoministerio (2017) viittaa keskeiseen kestavyyden periaatteeseen eli etta
my06s seuraavat sukupolvet saisivat edellytykset hyvinvointiin. Kéyhyys, vaeston-
kasvu, tasa-arvo, koulutus, ruoka- ja terveydenhuollon takaaminen ovat globaaleja
haasteita.

2.1.3 Ekologinen ulottuvuus

Ekologinen kestavyys tarkoittaa, ettei toimintaymparistdd kuormiteta tarpeettomasti
ja luonnon uusiutumisrajoista ja -kyvysta pidetddn huolta (Verheld 2014, 147). Kes-
tadvassa matkailussa luonnon monimuotoisuus otetaan huomioon ja sdastetdén alu-
een luonnonperintda. Luonto itsessdan on usein olennainen osa matkailua ja veto-
voimatekija jatkossakin. llmastonmuutos, kestavan kehityksen periaatteet ja asiak-
kaiden ymparistotietoisuus merkitsevat yha enemman asiakkaiden tehdesséa valin-
toja. (Verhela 2014, 147-148.)
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Ymparistoministerio (2017) tuo esiin kansallisten toimien lisdksi kansainvalisen yh-
teistydn merkityksen. Se ottaa huomioon my6s varoivaisuusperiaatteen, joka tar-
koittaa, etta tiettyihin tarvittaviin toimenpiteisiin on ryhdyttava ilman tieteellista nayt-
t64, jos tilanne sen vaatii. Riskit, haitat ja kustannukset arvioidaan. Kaikessa toimin-

nassa pyritaan ensisijaisesti ennaltaehkaisyyn.

Erityisesti ekologisen kestavyyden kannalta matkailukohteissa, suunnittelussa ja
toiminnassa, taytyy ottaa huomioon biodiversiteetin sailyttaminen, historialliset koh-
teet, uhanalaiset tai suojellut alueet, uusiutumattomien luonnonvarojen kaytto ja
eroosion mahdollisuus. Jokaista matkakohdetta koskee jatteiden kertyminen, maa-
rat ja kasittely, vedenkaytto ja jateveden syntyminen seka likenne. (Verhela 2014,
147-148.) Business Finland (Kestavan matkailun periaatteet [Viitattu 28.5.2020])
huomioi lisédksi mm. ruokahavikin vahentamisen seka ymparistoystavalliset puhdis-

tusaineet.

2.1.4 Poliittinen ulottuvuus ja yritysvastuu

Poliittinen vastuu tulee esiin kestavan matkailun kehittdmisessé, kun valtiovalta luo
strategioita ja tukee kestavyyden saavuttamista matkailussa erilaisilla tukitoimilla ja
rakentamalla infraa matkailun tueksi. Ty6- ja elinkeinoministerio [viitattu 25.5.2020]
kertoo selonteossaan, ettd matkailuelinkeinon kasvaessa merkittavaksi vientitoimi-
alaksi, on Suomen matkailustrategia 2019-2028 paivitetty. Strategian tavoite on,
ettd Suomi matkakohteena kasvaa Pohjoismaiden kestavimmin.

Matkailualan kestavan kasvun tukemisen strategiassa painotetaan seuraavia asi-
oita

— kestavan kehityksen tukeminen

— digitaaliseen muutokseen vastaaminen

— saavutettavuuden kehittdminen

— kilpailukyvyn varmistaminen

Ministerio sanoo selonteossaan, etta tarkein, koko strategiaa koskeva teema on yh-
teistyd, jota laajan toimijajoukon avulla toteutetaan (Tyo- ja elinkeinoministeri6 [vii-
tattu 25.5.2020]).
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Yritysvastuu tuo myos taloudellista hy6tya. Yritysmaailma hakee uusia innovaatioita
ymparistoystavallisyyden innoittamana. Lampikoski ja Sippo (2013, 15-16) kirjoitta-
vat, etta liilke-elama tarvitsee rakenteellista muutosta ja ne, jotka ovat siind ajan ta-
salla, menestyvat. Asiakasta on kuunneltava, ja yha enenevassa maarin asiakkai-
den arvoihin kuuluvat kestavan kehityksen periaatteet. Lampikoski ja Sippo (s. 152—
156) tuovat esiin, etta yritykset ovat itsekin havainneet, ettd kestavan kehityksen
periaatteiden noudattaminen lilke-elamassa on tuonut jopa sééastojéa ja uusia tehok-
kaita ja tyontekijoita innostavia toimintamalleja.

Asiakkaan ja matkailijan valinnat ovat ratkaisevassa asemassa kestavan matkailun
toteutumisessa: valinnassa ja toimimisessa kohteessa. Kun halutaan kertoa luotet-
tavasti kuluttajille ja sidosryhmille oman matkailuyrityksen vastuullisuudesta, se ta-
pahtuu luotettavasti esimerkiksi ymparistojarjestelmilla tai -merkeilla. Liappis ym.
(2019, 28-29) tuovat esiin, etta vastuullisuus on sidosryhmille arvo, jolla voi olla
merkitystéd monella tasolla, mm. rekrytoinnissa ja yrityskuvan ja brandin muodostu-

misessa.

2.2 Megatrendit matkailussa

Useat kansalliset ja kansainvaliset organisaatiot, jarjestot, yritykset, yliopistot ja tut-
kimuslaitokset tekevat tulevaisuuteen kohdistuvaa ennakointiselvitysta. Tulevaisuu-
teen liittyvan kehityksen ymmartaminen luo pohjaa niin yhteiskunnalliseen paatok-
sentekoon kuin likemaailmaan. Iimididen seuraaminen, tulevaisuuden tutkiminen ja
tulevaisuuteen kohdistuva suunnittelu ovat jokaiselle yhteiskunnan osa-alueelle téar-

keda.

Ennakointiselvittelyja, muutoksia ja kehityskulkuja nimitetédén ajallisen ulottuvuuden
mukaan megatrendeiksi, trendeiksi ja heikoiksi signaaleiksi. Lisaksi vaikeasti en-
nustettavat ja nopeat ns. villit kortit ovat yksi kategoria tulevaisuustutkimuksessa.
Verhela (2014, 207-208) kuvaa, ettd megatrendit ilmaisevat kehityksen suuria lin-
joja ja ovat pitkakestoisia eli vahintdan 10 vuotta kestavid. Niilla on historiallinen
kehitys, ja ne ovat yleensé globaaleja ilmidita tai kokonaisuuksia. Megatrendeilla on
usein liittymakohtia toisiinsa ja ne ovat trendeista koostuvia kokonaisuuksia, joilla

on laajoja vaikutuksia. Trendien kesto on yleensa 5-10 vuotta ja niita voidaan pitaa
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nopeasti ohimenevina ilmiéind. Heikko signaali on ennakoimaton uuden trendin
alku. Villi kortti on yksittadinen, yllattava tapahtuma, jota ei voi ennakoida mink&aéan
aikaisemman perusteella. Sitran [viitattu 31.5.2020] selvityksessa megatrendia ku-
vataan globaaliksi kehityssuunnaksi, laajaksi muutoksen kaareksi, joka koostuu

useista ilmioista.

Sitra on eduskunnan alainen rahasto, joka koostuu eri alan asiantuntijoista. TA&méan
riippumattoman rahaston tavoite on katsoa tulevaisuuteen ja sen avulla edesauttaa
suomalaisen talouden laadullista ja maarallistd kasvua. Sen asiantuntijat paivittavat

vuoden tai kahden valein megatrendit.

Vuodelle 2020 Sitran [31.5.2020] megatrendiluettelo siséltaa seuraavat viisi kohtaa:
1. Ekologisella jalleenrakennuksella on kiire.

Vaesto ikdantyy ja monimuotoistuu.

Verkostomainen valta voimistuu.

Talous etsii suuntaa.

o b~ 0N

Teknologia sulautuu kaikkeen.

Sitran listauksissa on alettu yha enemman avaamaan kytkoksié kehityssuuntien va-
lissd ja pohtimaan niiden mahdollisia keskinadisia vaikutuksia (Sitra [viitattu
31.5.2020]). Megatrendit koskevat kaikkia tulevaisuuden toimintaympaéristoja, myos

matkailua ja antavat siis pohjaa myos sille.

Jankala (2019, 46-47) avaa tyo- ja elinkeinoministerion matkailuraportissa OECD:n
matkailukomitean megatrendeja, jotka ulottuvat vuoteen 2040. Raportissa maini-
taan nelja matkailun megatrendia

1. Matkailijamé&éarien kasvu

2. Kestava matkailu

3. Teknologian kehitys

4

. Liikkumisen muutokset

Matkailijamaarien kasvu. OECD:n raportissa (Jankala 2019, 46) tulee esiin, etta
kaiken kaikkiaan matkailijamaarat tulevat kasvamaan ja globaalisella tasolla keski-
luokka tulee olemaan suurin yhteiskuntaluokka. Aktiivisten, hyvin toimeentulevien ja

elakeikaa lahestyvien osuus koko vaestosta kasvaa. Verhela (2014, 17) lisaa, etta
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he ovat lisaksi tottuneita matkustajia ja hyvakuntoisia. Nuorempien sukupolvien tot-
tumukset ja kayttaytyminen vaikuttavat yha enemman matkailun kehittymiseen hei-

dan valintatapojen ja suositteluperusteiden muuttumisena (Jankala 2019, 46).

Verhela (2014, 208—-209) mainitsee lisdksi maiden vélisten sopimusten merkityksen,
kun liikkuvuudelta yritetd&n poistaa turhia rajoituksia. Tyo- ja vapaa-aika limittyvat.
Etatyd mahdollistuu kehittyneen teknologian myd6ta ja tyén luonne ajallisesti muut-

tuu patkatdiden ja vapaa-ajan muuttumisen myota.

Kestava matkailu. Kestavan matkailun yleinen vaatimus ottaa huomioon yleiset
kestavyyden vastuukysymykset, jotka on esitelty aikaisemin tassa tydssa, kuviossa
1. Se tarkoittaa mahdollisimman matalahiilisté ja resurssitehokasta taloutta, joka tar-
koittaa mm. jatteiden minimoimista, paastojen vahentamista ja paikallisten asukkai-
den huomioimista. (Jankala 2019, 47.) Verhela (2014, 210) tuo esiin asian myos
uusiutuvien polttoaineiden vaatimuksena ja lahimatkailun merkityksen lisdantymi-

sSena.

Teknologian kehitys. Kolmas megatrendi raportissa on teknologian kehitys, esi-
merkiksi digitaaliset alustat, mediat ja robotiikka. Teknologia mahdollistaa matkus-
tamisen entista taloudellisemmin ja tehokkaammin. Teknologian kehitys vaatii asen-
netta monella tasolla sek&a uusia innovaatioita. Sen kehittdmiseen ja kayttamiseen
tarvitaan halu sekd matkailutoimijoilta etta asiakkailta ja sen liséksi tukea julkisilta
toimijoilta. (Jankala 2019, 47.) Verhela (2014, 209) mainitsee kaytannon esimerk-
keina sosiaalisen media merkityksen kasvamisen ja ostopaatdésten nopeuden. Han
mainitsee erityisesti, ettd virtuaalimatkailun kasvu ja kehitys on nouseva megatrendi

teknologian kehityksen kentalla.

Liikkumisen muutokset. Neljantena raportissa korostetaan liikkkumisen infrastruk-
tuurin muutosta, jota kehitetdan likkenneinnovaatioilla seka julkisilla ja mahdollisesti
yhteisilla maiden valisilla sopimuksilla. Liikkumisen kehittyminen on sidoksissa tek-
nologian kehittymiseen, kun se mahdollistaa toiminnan maiden valisessa raja- ja
matkustustoiminnassa ja sen seuraamisen nopeammin ja luotettavammin. (Jankala
2019, 47). Verhela (2014, 209) tuo esiin jo nyt tastd megatrendista olevien kaytan-
teiden olemassaolosta, esimerkiksi terminaaleissa tapahtuva omatoiminen passin-

tarkastus ja lahtoselvitys.
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2.3 Tulevaisuuden matkailijat

Erilaiset organisaatiot ja matkailusivustot laativat ja julkaisevat listoja tulevaisuuden
matkailijoista. Suomessa Matkailunedistamiskeskus ja Business Finland tutkivat,
tiedottavat ja opastavat Suomessa toimivia matkailuyrityksia ja edistavat Suomen
vetovoimaisuutta ulkomaalaisille matkailijoille. Esimerkiksi Business Finlandin Visit
Finland -osasto toteuttaa matkailijatyyppien segmentointia saanndllisilla tutkimuksil-
laan. Tutkimusten tarkoituksena on antaa suomalaiselle matkailulle tykaluja mark-
kinoinnin ja toiminnan tueksi kansainvalisilla markkinoilla (Kohderyhmat [viitattu
1.6.2020]).

Matkailijatypologiat. Matkailijoita ja matkustamista voidaan mitata ns. kovilla teki-
joilla, jotka ovat selkedsti mitattavia. Niita ovat demografiset, maantieteelliset ja so-
sio-ekonomiset tekijat seka harrastukset. Demografisiin tekijoihin kuuluvat vaestol-
liset tekijat, esimerkiksi ika, siviilisaaty ja uskonto. Sosio-ekonomisia tekijoita ovat

mm. koulutus, tulotaso ja vapaa-ajan maara. (Verhela 2014, 25.)

Matkailijoita on segmentoitu jo kymmenia vuosia erilaisten psykograafisten piirtei-
den perusteella. Tunnetuimpia ovat Plogin, Cohenin ja Smithin typologiat eli luokit-
telujarjestelmat. Luokittelussa otetaan huomioon erilaisia kuluttajakayttaytymisia
matkakohdetta valittaessa, ja niiden perusteella segmentit luodaan. Plog jakaa mat-
kailijat kolmeen ryhmaan: psykosentrikkoihin, allosentrikkoihin ja midsentrikkoihin.
Karkeasti jaettuna psykosentrikot on turvallisuushakuisia valmismatkalaisia, allo-
sentrikot seikkailunhaluisia omatoimimatkalaisia ja midsentrikoilla on piirteitd mo-

lemmista aaripaista. (Verhela 2014, 25.)

Visit Finlandin kohderyhmatutkimus 2017. Business Finlandin Visit Finland -
osasto on maaritellyt Suomen tarkeimmat asiakassegmentit vuonna 2017 teke-
mansa tutkimuksen pohjalta. Verkkotutkimus toteutettiin kyselylla kiinalaisille, japa-
nilaisille, iso-britannialaisille ja saksalaisille matkailijoille, jotka olivat olleet viimeisen
vuoden aikana matkalla Pohjoismaissa ja suunnittelivat matkustusta Pohjoismaihin
seuraavan vuoden aikana. Jokaisesta maasta kyselyssa oli vastaajia vahintaén
1000. Matkailijaryhmia syntyi kuusi erilaista, joista nelja pohjautuu suoraan luonto-
kokemuksien hakemiseen. Vlillisesti kaikkien ryhmien motivaationa on matkailun

yhdistaminen luontokokemukseen. (Tunne asiakkaasi! [viitattu 2.6.2020].)
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Aktiiviset seikkailijat. Ensimmaisena on tutkimuksessa Suomeen matkakohteena
eniten kiinnostusta osoittanut ryhma aktiiviset seikkailijat. Heidan motiivinaan mat-
kustaa on toimintaloma luontomaisemissa. Heidan lomaansa kuuluvat liikunnalliset

aktiviteetit, luonto, eldimet ja extreme-Ilajit. (Tunne asiakkaasi! [viitattu 2.6.2020].)

Luonnon ihmeiden metsastgjat. Ainutlaatuisten luontokokemuksen Suomeen
matkaavat luonnon ihmeiden metsastgjat. Tama ryhma eroaa aktiivisista seikkaili-
joista mm. siten, ettd ovat keskimaarin vahan vanhempia matkailijoita. Heilla on
tarkka matkustusmotiivi ja ainutlaatuisuus on keskeinen motivaattori. Luonnon ih-
meiden metsastajat hakevat kokemuksina talvisin revontulia ja kesaisin yotonta
yota. (Tunne asiakkaasi! [viitattu 2.6.2020].)

Luontonautiskelijat. Luontonautiskelijoiden matkustusmotiivina on luonnonrauhan
hakeminen ja omien voimavarojen palauttaminen saaden luonnosta voimaa. Heita
kiinnostavat kansallispuistot, erdmaaretriitit, jarvet, meret ja saaristo. Heidan listal-

laan ovat myos revontulet ja yoton yo. (Tunne asiakkaasi! [viitattu 2.6.2020].)

Citybreikkaajat. Citybreikkaajat matkustavat motiivinaan urbaanit kokemukset ja
nahtavyydet. He haluavat ndhda kaupunkien néhtavyyksia, erityispiirteita, ruoka- ja
kaupunkikulttuuria. He ovat kiinnostuneita myds museoista, suomalaisesta desig-
nista seka erilaisista tapahtumista. Citybreikkaajat haluavat viettaa aikaa tutustuen

ostosmahdollisuuksiin. (Tunne asiakkaasi! [viitattu 2.6.2020].)

Aitouden etsijat. Matkustusmotiivina aitouden etsijoilla on paikalliseen elamantyy-
lin tutustuminen. He haluavat paasta lahelle tavallista suomalaisten arkea ja ela-
mantyylia. Heilla kiinnostuksen kohteita on monia ja monilta eri alueilta. Aitouden
etsijat ovat kiinnostuneet niin luonnon rauhasta kuin festivaaleista ja konserteista-
kin. Saunominen ja ruokakulttuuri ovat tatd ryhmaa motivoivia asioita. He hakevat
erikoisuutta esimerkiksi majoituksista ja paikallisesta designista. Tama ryhma on

brittien ja saksalaisten suurin ryhma. (Tunne asiakkaasi! [viitattu 2.6.2020].)

Suomalaisen luksuksen etsijat. Tutkimuksessa olleista ryhmista tama oli kiinais-
ten suurin ryhma. Taman segmentin matkustajat haluavat antaa aikaa itselleen ja
hakevat kokonaisvaltaista hyvinvointia. Sita he hakevat kylpyl6ista ja muista hyvin-

vointipalveluista. He eivét ole aktiivisimpia liikkujia, mutta kevyt liikunta luonnossa
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on heidan kiinnostusten listalla. Heita kiinnostavat myds erikoiset majoitukset ja

husky- ja porosafarit. (Tunne asiakkaasi! [viitattu 2.6.2020].)

Megatrendit suunnannayttdjind. Vallitsevat megatrendit antavat monta suuntaa
myo0s tulevaisuuden matkailijoista. Hiltunen (2019, 22—-23) kertoo OECD:n rapor-
tista, joka kertoo vaestorakenteen muutoksesta ja uusista kuluttajaryhmista. Mille-
niaalit, jotka ovat syntyneet vuosien 1980-1995 valisséa, ja Z-sukupolvi, jonka edus-
tajat ovat syntyneet 1995-2010, ovat tottuneita matkailijoita. Heille internet ja digi-
taalisuus sekd kansainvalinen maailma sieltd jo tuttua. He ovat valmiita yhdista-
maan tyomatkoihin myos vapaa-aikaa. Vuoden 2010 jalkeen syntynyt ns. Alfa-su-
kupolvi vaikuttaa matkakohteen valintaan, silla tavoitteena perheilla on ottaa kaik-

kien tarpeet huomioon.

Kuluttajakayttaytymisen trendit suunnannayttgjina. Kuluttajakayttaytymisen
trendeistd voidaan visioida erilaisia tulevaisuuden matkailijatyyppeja. Ikaihmiset
ovat kasvava segmentti. Hiltunen (2019, 23) tuo esiin, ettéd matkailukohteen esteet-
tomyys saattaa olla taman lisdédntyvan matkailjasegmentin valintaan vaikuttava te-
kija. Samalla esteettomyydesta huolehtiminen palvelee my6s liikuntarajoitteisia ja
lapsiperheita. Tama luo positiivista mielikuvaa matkailukohteesta muillekin matkai-
lijoille. Esteettomyys kuvastaa huolenpidosta ja valittamisesta. Verhela (2014, 211
214) kertoo ikdihmisten lisaksi, etta terveyttd ja hyvinvointia hakevien maarén ole-
tetaan lisdantyvan. Terveysmatkailijat hakevat hyvinvointia kylpyl6isté ja luonnosta.
Individualismi nousee ja matkailija haluaa itselleen raataléidyn matkailupalvelun,
jonka han on esimerkiksi saattanut I6ytaa sosiaalisesta mediasta. Plogin kuvaile-
mien midsentrikkojen maara kasvaa eli saman matkailijan tarpeet saattavat saada
uuden muodon hyvinkin nopeasti. Luksusmatkailu nahdaan yhtena kuluttajakayttay-

tymisen trendina.

Verhela (2014, 211-214) kuvaa kuluttajia, jotka haluavat l6ytaa matkustuksen hal-
vimman vaihtoehdon, kun vertailu netin ansiosta on helpottunut. Matkailijat hakevat
yha enemman elamyksia, iloa, merkitysta ja osaksi statusta. Naiden lisdksi uuden
oppiminen ja fyysinen kunto trendeina nousevat. Slow Tourism- ja Mindfullness -
matkailijat haluavat tutustua matkakohteen kulttuuriin, palata perusasioiden pariin

ja vahentaa hiilijalanjalked seka rauhoittua ja antaa aikaa itselleen. Matkailumaan
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omien perinteisten hoitomuotojen kokemus tulee myo6s esiin yhtena kuluttajakéayt-

taytymisen trendina ja tulevaisuuden matkailijan tunnusmerkkina.

Hiltunen (2019, 41-46) nime&& megatrendeistd nousevien tulevaisuuden matkaili-
joiden liséksi ns. heikon signaalin tulevaisuuden matkailijoita. Niistéa voi kasvaa sel-
keita segmentteja tai ne voivat kuihtua, mutta niista kannattaa olla tietoinen. Ensim-
maisena han mainitsee Instagram-matkailijan, joka hakee visuaalisia paikkoja valo-
kuviin, jotka nayttavat suosikkipalvelu Instagramissa hyvalta. Toisena han mainitsee
pimean turismin, jossa matkailija seikkailee oudoissa tai pelottavissa paikoissa.
Tuomiopaivan matkailija haluaa nahda sellaisia kohteita, jotka ilmastonmuutos saat-
taa kadottaa maailmasta, esimerkiksi jaatikoitd. Vegaanituristit hakevat kohteita,

jotka toteuttavat heidan kasvisperaisyyden tavoitettaan.

Vapaaehtoisturistit matkustavat tekemaan yleishyodyllista tyota, esimerkiksi luon-
nonsuojelun hyvaksi. Taman matkustustavan alkuperainen tarkoitus on hyvaa tar-
koittava auttamistarkoitus, mutta on Hiltusen (2019, 42—-43) mukaan saanut negatii-
vista leimaa kyseenalaisesta toiminnasta. Matkailijalta-matkailijalle ilmaispalvelut,
jossa tehdaan ns.kotivaihtopalveluja, hoidetaan y6pymispaikkaa vastaan esimer-
kiksi toisen kotia tai lemmikkeja, ovat etenkin nuorten suosiossa. DNA matkailijat
etsivéat sukujuuriaan. Hiltunen (s. 45—-46) kertoo, kuinka junamatkoista tehdaan luk-
susmatkailua, jolloin matkailija haluaa maksaa palvelusta ja matkasta esimerkiksi
kauniisiin maisemiin. Tarinamatkailijat matkustavat kuuluisien tarinoiden &arelle.
Tulevaisuuden matkailija voi olla terveysmatkailija, joka tulee hakemaan korkeata-
soista hoitoa Suomesta. Airbnb:n lanseeraama palvelu, jossa seikkailunhaluiset
matkailijat tekevat seikkailuretkia erikoisiin paikkoihin, ovat saaneet nimekseen ult-
raseikkailijat. Mikromatkailijat tekevéat lyhytkestoisia matkoja, jotka yleensa suuntau-
tuvat matkailijan lahelle.
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3 BRANDIN RAKENTAMINEN

Brandi-kasitteen kehitys. Brandi-sanan oletetaan olevan karjan merkitsemisesta
perdisin oleva sana, kun elaimia polttomerkittiin oman tilan merkilla karjan tunnista-
miseksi jo 1700-luvulla. Sanan oletetaan olevan skandinaavista alkuperda. Bran-
daysta ihminen on tehnyt jo aikojen alusta. Saviruukuntekijat merkitsivat omat tuot-
teensa omalla merkillaédn jo Rooman valtakunnan aikaan. Merkki loi mielikuvaa tuot-
teesta. (von Hertzen 2006, 17.) Myos esimerkiksi Arabian piipputehdasleima Ara-
bian astioissa kertoo kerdilijoiden mielikuvasta ja merkin luomasta brandista
(Sounio 2010, 26).

Teollistumisen aikakausi 1800-luvulla toi ensimmaiset logot tuotteiden kuljetuslaati-
koiden kylkiin. Tehtaat kasvoivat ja markkinat laajentuivat ja samojen asiakkaiden
tavoittaminen yha uudelleen vaati erottautumista. Leimoista tuli tunnistettavia ja tut-
tuja. Markkinoijat alkoivat ymmartaa mielikuvien merkityksen uudella tavalla ja mie-
likuvia liitettiin kaupankayntiin markkinoimalla mm. ylellisyyden ja nuoruuden ihan-
nointia. (Sounio 2010, 26.)

Kuluttajan ostokayttaytymista alettiin tutkia tietoisesti 1970-luvulla. Asiakasta halut-
tiin ymmartaa ja sitd, mitkd seikat vaikuttavat asiakkaan ostopaatdokseen ja voi-
daanko sita ohjailla. (Lindberg-Repo 2005, 38.) 1980-luvulla brandipddoma, brandi-
identiteetti ja palvelumarkkinointi tulivat kasitteina kayttoon (Sounio 2010, 26; Lind-
berg-Repo 2005, 36). Kontakti ja kommunikointi asiakkaan kanssa syveni 1990-lu-
vulla. Digitalisaation kehitys toi uusia tydkaluja markkinointiin. Teknologia mahdol-
listi kontaktin asiakkaaseen ja arvontuottamisesta asiakkaalle tuli entista tarkeam-
paa (Lindberg-Repo 2005, 39.)

Koivisto, Saynéajakangas ja Forsberg (2019, 31-34) tuovat esiin 2000-luvulla vakiin-
tuneen termin palvelumuotoilu, joka on esiintynyt johtamisen ja markkinoinnin kirjal-
lisuudessa jo 80-luvulla englanninkielisena termin& service design. Siihen aikaan se
tarkoitti organisaatiolahtoista palvelun teknistd méaarittelya. Nykyaan sen merkitys
on kasvanut palveluinnovointina, jossa ihmislaht6isyys korostuu. He kertovat, etta
noin vuonna 2005, kun alettiin laajemmin ymmartad palvelualan kasvanutta merki-

tysté kaikelle talouselamalle, ja kun ymmarrettiin asiakasarvon ja -kokemuksen tér-
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keys laajemmin, on palvelumuotoilusta tullut tarked elementti yritysmielikuvan syn-
tyyn ja kehittdmiseen. Digitalisaatio on seka lisdnnyt palvelumuotoilun kysyntaa etta

mahdollistanut sita.

Brandin maaritelméa. Lindberg-Repo (2005, 267) kuvaa, ettd brandi voi olla hyo-
dykkeen nimi, merkki, symboli, termi tai muotoilu, tai se voi olla ndiden yhdistelma.
Tavoitteena on erottautuminen markkinoilla olevista samanlaisista hyddykkeista.
Juholinin (2009, 186) mukaan edellisten lisaksi brandi voi sisaltéa myoés markkinoin-
tikeinot. Hankin kirjoittaa brandiin liittyvan lisdarvoa tuovia tekijoita. Lisdarvo tekee

hyodykkeestd jollain tavalla arvostetumman ja halutumman.

Sounio (2010, 24) sanoo brandin koostuvan kahdesta eri osasta: mielikuvasta,
jonka kohde heréttaa seka itse hyddykkeesta tai henkilosta. Mielikuva siséaltaa hyo-
dykkeen tai henkilon taustaa, historiaa, persoonaa ja kaytosta. Brandi vastaa asiak-
kaan odotuksiin ja parhaimmillaan ylittda ne. Saunio (mp.) lisaa, etta brandi voi olla
palvelun tai tuotteen lisdksi melkein mita vain: mm. ihminen, puolue tai jopa jokin

maantieteellinen alue.

Ahto ym. (2016, 37) maarittelevat brandin summaksi, jossa ihmisten mielikuvat yh-
distyvat tietoon kohteena olevasta asiasta. Brandi on totuus koetusta tai mieliku-
vasta. lhmisten kaupallisiin toimiin johtavat paatokset syntyvat aina brandista. Jos-
kus asiakkaan kokemus bréndistéa ei vastaa yrityksen tahtotilaa. Ahto ym. (mts. 38)
sanovat, ettéd brandin maaritelmé on lahella maineen maaritelmaa, ja se linkittyy |&a-
helle asiakaskokemusta. Brandi rakentuu aina ihmisten mieliin, silloinkin, kun kyse

on B2B-liiketoiminnasta.

3.1 Brandiin liittyvia kasitteita ja niilden ominaispiirteita

Tavoitemielikuva eli brandi-identiteetti. Taman tyon tekija kayttaa tassa tydssa
nimitysta tavoitemielikuva. Tavoitemielikuva kertoo yrityksen omasta nakemyksesta
siita, miten tuotteen tai palvelun tulisi muotoutua asiakkaalle. Se luo pohjan markki-
noinnille ja viestinnalle. Mielikuva muotoutuu hyédykkeen visuaalisuudesta ja tun-
nettavuudesta seka kaikista hyodykkeen ominaisuuksista, jotka kertovat asiakkaalle
hyodykkeen ainutlaatuisuudesta ja yrityksen arvoista. (Lindberg-Repo 2005, 68.)
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Ahto ym. (2016, 39) tuovat esiin, etta yritysten strategiat harvoin poikkeavat toisis-
taan merkittavasti. Menestys maaraytyy siitd, miten brandin rakentamisen strategia
osataan tuoda kaytantoon. He painottavat, ettéa tarkeana pohjana tavoitemielikuvalle
ovat yrityksen arvot, strategia ja tavoitteet, eivatkd ne saa olla ristiridassa keske-
naan. Tavoitemielikuvassa méaaritelladn ne asiat, milla halutaan tuoda asiakkaalle
lisdarvoa ja erottautua kilpailijoista. He muistuttavat, etta yrityksen tavoitemielikuvan
rakentamisen strategian on oltava linjassa todellisuuden kanssa eli yrityksen taytyy
hallita ne asiat, joissa se aikoo erottautua tavoitemielikuvassaan. Lindberg-Repo
(2005, 67) mainitsee liséksi, etta yrityksella taytyy itsella olla selked kuva tavoite-

mielikuvasta.

Kuvio 2. Tavoitemielikuva, brandin rakentaminen ja brandi linkittyvat toisiinsa
(Ahto ym. 2016, 38).

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 66) sanovat tavoitemielikuvan olevan mielleyhty-
mien kokonaisuuden, joka yritys haluaa luoda tai sailyttaa. Tavoitemielikuva kertoo,
mitéd yritys haluaa brandin pitéavan sisallaan ja tarkoittavan. He (s. 51) lisdavat, etta
tavoitemielikuva on olennainen osa brandin johtamisessa. Sen puuttuessa tai ol-
lessa hajanainen tavoitemielikuva on epéselva, ja se vaikeuttaa koko brandin ra-

kentamista ja kokemusta kohde- ja sidosryhmissa.

Management study guide (2020a) kuvaa tavoitemielikuvaa henkiseksi ja toiminnal-
liseksi assosiaatioksi brandin kanssa. Assosiaatiot eivat anna syyta ostamiseen,
mutta luovat tuttuutta ja myos erikoistumista, jota ei saa muulta. Tavoitemielikuva
antaa lupauksen asiakkaalle. Tavoitemielikuva eli bréandi-identiteetti on yhdistelma
siita kaikesta, mita yritys tekee. Se sisaltaa yrityksen mission, persoonallisuuden,

lupauksen asiakkaille ja kilpailuedun. Lisaksi se sisaltada kohderyhman tunteet ja
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odotukset. Onnistunut identiteetti parantaa hyddykkeen tunnettuutta, motivoi tyon-

tekijoita ja aktivoi asiakkaita.

Ahto ym. (2016, 185-187) muistuttavat, ettad tavoitemielikuvan luominen on pitka-
jannitteista tyota, ja kun hyva brandi saavutetaan, sen muuttamista on mietittava
tarkkaan. Brandin rakentajien taytyy ottaa huomioon tavoitemielikuvaa muodostet-
taessa brandista asiakkaan saamat seka tunne- ettd konkreettinen etu. Brandin yti-
meen kuuluvat myds brandin persoonallisuus, kuten arvot, sekd ne konkreettiset

tunnisteet, joista brandi tunnetaan.

Yrityskuva eli brandi-imago. Taman tyon tekija kayttaa tassa tydssa nimitysta yri-
tyskuva. Lindberg-Repo (2005, 67) erottaa tavoitemielikuvan ja yrityskuvan siten,
ettd kun tavoitemielikuva lahtee yrityksen luomista lahtokohdista, yrityskuva syntyy
asiakkaalle yrityksen ulkoisen viestinnan ja muiden ulkoisten tekijéiden tuloksena.

Yrityskuva on se nédkemys, minka asiakkaat rakentavat mielessaan ainutlaatuisena
kokonaisuutena seka hytdykkeestd, sen ominaisuuksista ja ulkoisista elementeista,
ettd yrityksesta, ja siitd, mika on asiakkaan mielessa yrityksen tdman hetkinen bran-
din tila. Se sisaltaa myos tunteita hyodykkeesta. (Management study guide, 2020b.)
Management study guiden eli MSG:n (mp.) mukaan yrityskuvan idea on, etta asia-
kas ei osta vain hyddyketta vaan myds sen mielikuvan. Yrityskuvaa ei luoda, vaan

se muodostuu automaattisesti asiakkaan mieleen.

Von Hertzen (2006, 91-95) sanoo, etta yrityskuvan ja brandin rakentumiseen vai-
kuttavat kaikki yrityksen toimet ja tekemiset seka tekematta jattamiset. Lisaksi yri-
tyskuvan muodostumiseen vaikuttavat toimintaymparistd ihmisineen, historia, vies-
tinta, media ja omat kokemukset ja arvot. Kuvio 3 kertoo yrityskuvaan vaikuttavista
tekijoista. Myo6s Keller (2001, 9-10) tuo esiin, etta yrityskuva ja brandi rakentuu asi-
akkaan mieleen seka tuotteesta tai palvelusta itsestdan, mutta my6és mm. mainon-

nasta ja muiden kokemuksista.

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2009, 10-12) selittavat yrityskuvaa kaksijakoiseksi. Se sisal-
tad seka yrityksen tavoitteleman ettd toteutuneen kuvan. Mielikuva syntyy asiak-
kaan omasta kokemuksesta ja vuorovaikutuksesta. Jos yrityksen viestinta ja asiak-
kaan kokemus on ristiriidassa, kokemus on vahvempi. Ympariston kertoma tulkinta

ja median viesti muokkaavat myos mielikuvaa.
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Von Hertzen (2006, 91-95) muistuttaa, etta kaikki julkisuus, myds kilpailijoista uuti-
sointi, voi vaikuttaa saman alan tai alueen yrityskuvaan. Palveluyrityksissa johdon
ja koko henkilokunnan tapa olla julkisuudessa tai asiakkaiden keskuudessa luo yri-

tyskuvaa ulospain.
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Kuvio 3. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (Von Hertzen 2006, 93).

Brandipaaoma. Brandipadoma on brandin arvo. Vahva bréandi on yritykselle arvo-
kasta ns. aineetonta omaisuutta. Sen arvo tulee esiin myynninedistamisessa yrityk-
sen jokapaivaisissa toiminnoissa. Lisaksi se voi tulla konkreettisena numeerisesti

esiin esimerkiksi yritysta myytdessa. (Ahto ym. 2016, 34.)

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 38) kertovat brandipddomasta méaariteltyna brandin
nimeen ja symboliin liittyvana varallisuutena, joka parantaa hytédyketta. Paaoma voi
olla my6s negatiivista, jolloin se on nimen ja symboliin liittyva rasite ja heikentda
hyodyketta. He (s. 38-39) kuvaavat brandipddoman syntyvan neljastd osa-alu-
eesta: uskollisuudesta brandia kohtaan, koetusta laadusta, mielleyhtymista ja tun-

nettuudesta (kuvio 4):
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BRANDIPAAOMA

BRANDIN

BRANDIUSKOLLISUUS KOETTU LAATU BRANDIMIELLEYHTYMAT TUNNETTUUS

Kuvio 4. Brandipaaoman koostuminen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38).

Brandiarkkitehtuuri. Von Hertzen (2006, 67—69) maarittelee, ettd brandiarkkiteh-
tuurilla tarkoitetaan yrityksen brandirakennetta. Brandiarkkitehtuuri sisaltaa yrityk-
sen kaikki brandit ja yrityksen tavan hallita niita. Jos yrityksen toiminta sisaltaa
monta erilaista osa-aluetta, laaditaan kaikille oma strategia brandin suhteen. Brandi
voi olla silti yhtendinen, jos toimintakentta tukee sitd. Hajautettu brandistrategia toi-
mii yrityksille, joilla on monta eri hyddyketta kukin eri tarkoituksiin tai ne toimivat

monella eri toimintakentalla.

Brandistrategia. Brandistrategia kertoo siita toimintamallista, miten brandin paa-
maarat saavutetaan. Lindberg-Repo (2005, 195-196) sanoo, ettd brandistrategia ei
ole vain yrityksen johdon suunnittelema suunta yrityksen toiminnalle, vaan se sisél-
taa kokonaisvaltaisen toiminnan, johon linkittyvat myds muut yrityksen tyontekijat
sekd asiakkaat tavoiteltavaan paamaaraan paasemiseksi. Brandistrategia eroaa

strategiasta siina, ettd se vuorovaikutteista yrityksen ja asiakkaiden valilla.

Sounio (2010, 28) sanoo, etta asiakkaat rakentavat yhd enemman brandia ja sen
strategista suuntaa. Brandistrategia on kuitenkin yrityksen johtamisen tydkalu, jolla
liketoimintastrategia saadaan toteutettua ja siind huomioitua asiakkaan toiveet ja

tarpeet.

Von Hertzen (2006, 123) maarittelee, etta brandistrategia on suunnitelma, jolla brén-
din tunnettuutta, kilnnostavuutta ja erottuvuutta muista kilpailijoista pyritdan lisaa-
maan. Jos yrityksen brandiarkkitehtuurissa on monta osa-aluetta, taytyy kaikille laa-
tia oman brandistrategia. Yrityksen arvot, visio ja missio ovat keskeisia brandistra-

tegiaa luotaessa.

Von Hertzen (2006,123) listaa kysymykset, jotka luovat pohjan brandistrategiaa laa-

dittaessa
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— kenelle tuote tai palvelu antaa ratkaisun?
— mihin arvoihin tuote tai palvelu perustuu?
— mika tekee siita paremman?

— millainen on sen visuaalinen ilme, hinta ja jakelukanava?

Brandipositiointi. Lindberg-Repo (2005, 79-80) kuvaa brandipositiointia yhdistel-
malla, jossa yhdistyvat asiakkaan hyddykkeeseen liittAmaét positiiviset piirteet ja ka-
tegorinen asemointi. Se tarkoittaa, ettd hyodykkeella on erityinen kilpailuasema mui-
hin vastaaviin hyodykkeisiin verrattuna jonkin ominaisuutensa, asemansa tai bran-

dinsa ansioista.

Management study guiden eli MSG:n (2020c) mukaan brandipositiointi tarkoittaa
sitd, miten hyodyke asettuu asiakkaalle niin, etté asiakas valitsee mieluummin sen
kuin kilpailijan vastaavan hytdykkeen. Merkittdvan aseman saamiseksi on markki-
narako valittava huolella ja luotava erityistd etua asiakkaan mieleen valinnastaan.
Brandipositiointi on valine, jonka avulla yritys voi kertoa asiakkaille, mita yrityksella
on tarjota ja mita se haluaa tarkoittaa asiakkaan siitd ajattelevan. Asemoinnin teh-

téava on myds osoittaa luotettavuutta.

Von Hertzen (2006, 136) sanoo, ettd brandipositiointi tarkoittaa yrityksen tuotteen
tai palvelun aseman maarittamista asiakkaiden ja muiden sidosryhmien ajatuksiin
suhteessa muihin alalla toimiviin. Omaa asemaa positiointikartalla suhteessa muihin
vastaaviin hyodykkeisiin ohjaa yrityksen brandistrategia. Han (mp.) jatkaa, ettd sen
sisaltdmat arvot, visiot ja tavoitteet nayttavat suuntaa, haluaako yritys asemoida it-
sensé esimerkiksi edullisena, laadukkaana, monipuolisena tai asiakaspalveluhenki-

sené brandind. Myos vastuullisuus voi olla yksi asemointikriteeri.

3.2 Brandin merkitys liiketoiminnalle

Bréandi vahvistaa yrityksen arvoa. Brandi on tarkea elementti yrityksen arvonmuo-
dostamiselle. Yrityksen arvo muodostuu seka aineellisista ettd aineettomista teki-
joista. Yrityksen aineettomien arvojen merkitys lisdantyy. Niita ovat ihmisten osaa-

minen, asiakassuhteet, immateriaalioikeudet seka brandi, ja ne muodostavat suu-
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ren osan yrityksen arvosta. Ahto ym. (2016, 34) sanovat brandin vahvistamisen kas-
vattavan aina yrityksen arvoa. Aineettomilla tekijéilla on myds rahallinen arvo, var-

sinkin, jos yritysta myydaan.

Laakso (2003, 24—-27) sanoo, ettd koska brandin arvo on abstrakti, ei sen mittaami-
nen ole yksiselitteista. Sellaisten yritysten kurssikehityksen on kuitenkin todettu ole-
van keskiarvoa paremman, joilla on vahva brandi. Brandin rahallista arvoa voidaan
mitata my6s markkinaosuuksien kehittymisella. Lindberg-Repo (2005, 57-58) arvot-
taa brandin yrityksen korkeimmaksi omaisuudeksi. Yrityksen kannalta yrityksen
vahva brandi vie yritysta kohti strategisia tavoitteita ja tuo samalla lisdd kannatta-

vuutta liiketoimintaan. Se luo kannattavuuden lisaksi jatkuvuutta.

Vahva brandi tuo tunnettuutta ja sita kautta voittoa. Brandin tarkein tehtava on
tuottaa yritykselle voittoa ja parempi asema kilpailijoihin nahden markkinoilla. Kun
asiakkaiden mielikuva tai kokemus vastaa odotusta tai ylittyy, he ovat valmiita mak-
samaan siitd enemman. Erilaiset merkkituotteet tai standardit ovat tastd esimerk-
kein&. (Ahto ym. 2016, 49.)

Korhonen (2019) muistuttaa, ettd vahvalla brandilla yritys pystyy erottautumaan, uu-
distamaan ja tuomaan lisdarvoa. Erottautuminen auttaa luomaan kilpailuetua sitou-
tuneilla asiakassuhteilla. Kiristyneessa kilpailutilanteessa on erotuttava muista ja
osattava viestia se asiakkaille. Ahto ym. (2016, 39) painottavat, etta yritysten me-
nestyminen on usein yhteydessa yrityksen tapaan toimia ja toteuttaa strategiaansa

paremmin tai innovatiivisemmin kuin kilpailijat.

Vanha brandi tuo kustannussaastta. Hyva brandi on keino saastaa yrityksen ku-
luissa. Toimiva brandi markkinoi itse itseaan ja yrityksen rahaa séastyy. Kun bréandi
on tunnettu, on helpompi paasta suoremmin ja nopeammin toimiin eri sidosryhmien
kanssa. (Ahto ym. 2016, 49.) Vahvan mielikuvan avulla yritys pystyy viestimaan si-
dosryhmille, mita arvoa se pystyy tuottamaan, ja sidosryhmét solmivat helpommin
yhteisty6sopimuksia hyvin asemoidun bréndin kanssa, joka saattaa tuoda myos

heille lisdarvoa omiin padmaariin padsemiseksi. (Lindberg-Repo 2005, 57-58.)

Brandi tuo vahvuutta vaikeina aikoina. Korhonen (2019) tuo esiin, ettd vahva
brandi kantaa yli vaikeiden aikojen ja yksittaisten hetkien. Kun yritys kohtaa vaikeuk-

sia, tulivat ne sitten yrityksen sisalta tai ulkoa, vahva brandi antaa suojaa. Myos Ahto
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ym. (2016, 51) tuovat esiin, ettd median merkitys on kasvanut erityisesti sosiaalisen
media kayton kasvun seurauksena. Vaara tulkinta tai kommentti saattaa olla haital-
lista koko liiketoiminnalle, mikali argumenttiin ei vastata nopeasti tai brandi ei anna

suojaa.

Vahva brandi on parantaa tydnantajamielikuvaa. Makila (2018) kirjoittaa, etta
hyva brandi on tarkeé tyokalu rekrytoinnissa. Hyva tydnantajabrandi on yksi tarkeim-
mista tyon houkuttavuutta lisdavista tekijoista. Ne yritykset, joilla on hyva henkilos-
toébréndi, ovat vahvoilla kilpailussa osaavista tyontekijoista. Vaikka tunnetun brandin
houkuttavuus tydmarkkinoilla on parempi kuin tuntemattoman, sita on yllapidettava
ja johdettava. Ahto ym. (2016, 54-55) sanovat, ettéa henkil6sto tulee vakuuttaa myds
siséisesta hyvasta brandista. Siten tyontekijat ovat ylpeita yrityksesta ja antavat tay-
den tyOpanoksensa yhtena yrityksen kasvun mahdollistajana. Makila (mp.) lis&a,
etta tyontekija voi olla myos tarkea tyopaikan suosittelija potentiaalisille hakijaeh-
dokkaille.

3.3 Brandin rakentamisen malleja

Brandin rakentamisen perusta. Digitalisaation mukana muuttunut toimintaympéa-
ristd luo seka haasteita ettd mahdollisuuksia yrityksille ja niiden menestymiselle.
Koivisto ym. (2019, 22) tuovat esiin viisi asiaa, jotka yritysten taytyy 2020-luvulle
siirryttessa sisaistaa parjatakseen

1. Asiakas ja asiakkaan tarpeet ovat etusijalla.

2. Asiakaskokemusta tulee johtaa, asiakaslahtoisesti.

3. Pysyvan asiakassuhteen takaamiseksi asiakkaan tarpeet taytyy tayt-
taa ja lisaksi ylittaa.

4. Yrityksen taytyy hallita tarjoamiensa palvelujen yksityiskohtia ja asia-
kaskokemusten synnyttdmia tunnetiloja.

5. Positiivinen asiakaskokemus vaatii positiivisen tyontekijakokemuk-

sen.
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Jarvelin (2014) kirjoittaa, ettd organisaation strategia maarittelee tavoitteet brandin
rakentamiselle. Han jatkaa, ettd mielikuvia syntyy asiakkaiden mielessa, vaikka var-
sinaisesti brandia ei olisikaan rakennettu. Haapakoski (2017) painottaa myds, etta
brandista huolehtiminen ei ole vain markkinointiorganisaation tehtava, vaan kuuluu

koko yritykselle. Se vaatii lisaksi ammattitaitoa johtamiseen.

Brandin rakentaminen on investointi ja investoinnille luodaan tuottovaatimukset.
Ahto ym. (2016, 126) listaavat keinoja, joiden avulla brandin investointikannatta-

vuutta voidaan kehittéé ja parantaa:

— Keskitytddn vain mahdollisiin tuottaviin ja kasvua saaviin brandeihin.
— Muistetaan markkinointiviestinnan pitkajannitteisyys.
— Keskitytdan vain asiakkaalle tarkeisiin erottaviin tekijoihin.

— Kasvatetaan asiakkaille tarkoitettujen viestien tuottoa.

Kellerin asiakaslahtdinen brandin rakennusmalli sisaltda ajatuksen, ettd vahvan
brandin rakentaminen on neliportainen matka, jossa portaat taytyy toteuttaa askel
kerrallaan. Keller (2001, 17) kuvaa portaikkoa pyramidina, jonka jokainen taso on

perusta seuraavalle ylemmalle tasolle. (kuvio 5)

Keller (2001, 8) kuvaa pyramidissa pohjalla olevan sen mielikuvan, joka tayttaa asi-
akkaan mielessa hyddykkeen tunnettuuden. Se luo muistikuvan, joka jaa mieleen.
Seuraavalla tasolla Keller (s. 11) sanoo olevan itse hyddykkeen ja sen luoman mie-
likuva. Kolmannen tason Keller (s. 13-14) sanoo kuvaavan sita arviointia, jonka
asiakas tekee mm. brandin laadusta, uskottavuudesta ja ylivertaisuudesta. Se sisal-
taa myos tunteet, jotka brandi nostattaa. Pyramidin huipulla syntyy uskollisuus bran-
diad kohtaan (mts. 15).

Kellerin pyramidin pohjalla oleva identiteetti (brand salience) sisaltda perustiedon,
mista asiakas tuotteen tai palvelun tunnistaa. Seuraavassa tasossa hyodykkeen
vahvoja, erityisid ja myodnteisid assosiaatioita sisaltava funktionaalisuus (brand per-
formance), jossa ovat mm. hintaan, palvelun tasoon, toimintaan liittyvia tekijoita ku-
ten kestavyys ja toimintavarmuus, seka visuaalisuuteen (brand imagery), joka liitty-
vat historiaan, persoonallisuuteen, arvoihin ja ostotilanteisiin. Kolmannella tasolla

on kuluttajan arviointi (consumer judgements) ja tuntemukset (consumer feelings).
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Taman tason arviointiin kuuluvat laatu, uskottavuus, harkinta ja ylivoimaisuus, kun
tunteita kuvaavat lampd, hauskuus, jannittavyys, turvallisuus, sosiaalinen hyvéaksyt-
tavyys ja itsekunnioitus. Pyramidin huipulla on brandin korkein tavoite eli resonanssi
(comsumer brand resonance), joka tarkoittaa voimakasta, aktiivista suhdetta bran-
diin. Se sisaltda uskollisuuden, kiintymyksen, yhteiséllisyyden, yhteyden sailyttami-
sen. (Keller 2001, 7-8.) Kun asiakas on saatu brandisuhteen korkeimmalle huipulle,

han sitoutuu brandiin ja on vahva suosittelija.

RESONANSSI

ARVIOINTI TUNTEET

HYODYKKEEN
FUNKTIONAALISUUS

/ [— \

Kuvio 5. Brandiresonanssipyramidi (Keller 2001, 7).

VISUAALISUUS

Laakson brandin rakentamisen malli. Kun tuotteelle tai palvelulle on luotu jokin
lisdarvoa tuova ominaisuus, joka voi olla myds esim. hinta, jakeluun tai markkinoin-
tiin liittyva, voidaan brandia alkaa rakentamaan. Lisdarvon taytyy syntya asiakkaan
mieleen. (Laakso 2003, 83.)

Laakson malli esitellaan kuviossa 6. Alussa brandin toimintakenttéa analysoidaan.
Analyysien tehtdvana on paatoksenteon laadun parantaminen. On tarke&a loytaa
merkityksellinen tieto strategisen paatoksenteon pohjaksi. Laakson (2003, 89) mu-
kaan omaa logiikkaa ja vaistoa ei tarvitse unohtaa. Brandiin liittyvat alueet, jotka

tutkitaan ovat asiakas, kilpailija ja yrityksen oma brandi.

Asiakasanalyysien teossa voidaan ottaa huomioon erilaisia teemoja hyddykkeen
mukaan. Laakso (2003, 91) nime&a teemat neljaan: trendit, ostomotiivit, asiakkai-

den erilaiset segmentit ja tarpeet, joita ei ole viela taytetty. Siitd luotu tunnettuus
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asemoidaan liittden siihen haluttu ominaisuus niin, etta asiakkaalle syntyy yhteys
brandin ja nimen kesken. Sen jalkeen tavoitteena on saada asiakas tekem&an os-
top&atos. Viimeisessé vaiheessa luodaan uskollisuus brandin ja asiakkaan valille.
Brandin rakentaminen on pitké& ja maaréatietoinen prosessi, joka vaikeutuu vaihe vai-
heelta. Brandin tuottavuus nousee myos loppua kohti. Matkalla on myds ymparis-

tosta tulevia etenemiseen vaikuttavia tekijoita.

. 3. / .
1. HALUTTUJEN 5.

2. 4.
- OMINAISUUKSIEN -
fIRAN D::; TUNNETTUUDEN (MIELLEYHTYMIEN) OSTAMISEN BRA:SII:QSE?LU-
LUOMINEN LITTAMINEN AIKAANSAAMINEN
ANALYYSIT TUOTTEEN SAAVUTTAMINEN
MIELIKUVAAN

Kuvio 6. Laakson brandin rakentamisen malli (Laakso 2003, 83).

Brandin rakentamisen suhteet yrityksen sisalla. Brandin rakentaminen koskee
koko yritysta. Ahto ym. (2016, 127) jakaa yrityksen eri ryhmille omat tehtavét brandin

rakentamisessa. Jako on nahtavilla taulukossa 1.

Yrityksen ylimman johdon tehtdvana on maaritelld suunta tavoitemielikuvalle ja
markkinoinnille. Johtoryhma viestittaa strategiasta ja tavoitemielikuvasta yrityksen
sisélla. Se laatii myds brandistrategian ja asettaa markkinoinnille tavoitteet ja seuraa
niiden toteutumista. Markkinointijohto suunnittelee rahanjaon ja johtaa brandiportfo-
liota. Markkinoinnin kaytannon toimijat rakentavat tavoitemielikuvan ja luovat osto-
kiinnostuksen. Myyntiryhman tehtava on myyda parhaalla mahdollisella katteella.
Hankinta-, tuotanto-, ICT- ja talousosastot toteuttavat toiminnallaan yrityksessa ase-
tettua tavoitemielikuvastrategiaa. Koko henkilostd toimii, my6ds vapaa-ajallaan,

brandin suurlahettiladna niin, etta tavoitemielikuva saavutettaisiin.
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Taulukko 1. Brandin rakentaminen yrityksen eri toiminnoissa
(Ahto ym. 2016, 127).

Toimitusjoh-
taja ja halli-

tus

Markkinointi-
johto

Myyntifunktio

Koko henki-

16sto

Yrityksen strategi-

set valinnat

Seka markkinoin-
nin suunnan maa-

rittely ettd tehok-

kuuden varmistus

Kaupallisen poten-

tiaalin maksimointi

Brandin suurlahet-

tildana toimiminen

Maarittelee suunnan toiminnalle, tavoitemieliku-

valle ja markkinointitoimenpiteille. Valvonta ty6n

etenemisesta.

Markkinointi-investointien allokointi, brandiportfo-

lion johtaminen

Myynti asiakkaille parhaalla mahdollisella kat-
teella

Tavoitemielikuvan mukainen toiminta (myos ty6-

ajan ulkopuolella)

3.4 Brandin markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan perinteinen rooli on ollut informaation valittaminen asiakkaille

hyoddykkeen olemassaolosta, lisata tunnettuutta, synnyttdéd myonteisia mielikuvia ja
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luoda kysyntda. Poérssiyhtididen osalta on sijoittajien kiinnostuksen yllapito ja kas-
vattaminen keskeinen brandin markkinointiviestinnén tehtava. Brandeja rakenne-
taan myo0s tietoisesti myyntitarkoitusta varten: tuotteistetaan idea tuotteeksi tai pal-
veluksi, rakennetaan sille kiinnostava brandi ja myydaan. Myos tassa markkinointi-
viestinnalla on keskeinen rooli. Lindberg-Repo (2005, 161-162) kertoo markkinoin-
tiviestinnan muutoksesta. Tehtava on muuttunut vaikuttamiseen, jossa valitetaan
syventyneita tavoitemielikuvia, tuetaan brandisuhteen muodostumista ja vahviste-
taan brandin kokonaisarvoa. Muuttunut toimintaymparist6 ja talous vaativat, etta
markkinoinnissa kehitetaan vuorovaikutusta brandin ja asiakkaan sekd muiden si-
dosryhmien kanssa. Arvonmuodostus on integroitua brandiviestintad; kokonaisval-

taista ja asiakaslahtoista.

Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2011, 20) tuovat esiin, ettéd uudet teknologian tyokalut
antavat yrityksille paljon tietoa ihmisten toiminnasta, ajatuksista ja toimintatavoista.
Ihminen ja asiakas taytyy huomioida kokonaisuutena. Kaytannollisten ja tunteisiin
perustuvien arvojen lisdksi myos ihmisten henkiset arvot taytyy ottaa huomioon
brandin viestintastrategiaa muodostettaessa.

Vaikka yrityksen kaikkien ryhmien rooli brandin rakentamisessa on tarkea, on mark-
kinoinnilla siina keskeinen tehtava. Markkinoinnista vastaavien rooli voidaan erotella

neljaan eri tehtavaan, kuten Ahto ym. (2016, 180) esittavat

Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen syvallisesti
Mukanaolo tuotekehityksessa ja sen koordinoinnissa

Toimiminen tavoitemielikuvan laatimisessa

0N

Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Korkiakoski (2011) sanoo, etté yrityksilla on harhainen kasitys omasta asiakaslah-
toisyydestaan. Niistd 80% sanoo olevansa asiakaslahtéisia, kun asiakkaiden mie-
lesta luku on 8%. Ahto ym. (2016, 180) muistuttavat, etta jos tilanteet tai asiakkaiden
tarpeet muuttuvat, markkinoinnilla taytyy olla herkkyyttd tunnistaa tuleva tai ainakin
reagoida siihen nopeasti. Muutokset voivat tulla mm. muuttuneista trendeista tai
muutoksista toimintaymparistdssa. Onnistuessaan toimenpiteilla pystytaan luo-

maan uutta lisdarvoa asiakkaalle ja yritykselle.
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Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen (2009, 8) esittavat yrityksen viestintaa tar-
kasteltavaksi kolmelta ndkdkannalta. He sanovat, ettéa viestinta on ensinnakin kat-
tava vuorovaikutussuhdeverkosto yhdistden toimijat ja toiminnot. Sitd voidaan tar-
kastella my0s viestintdtoimena, jossa vastuu ja tulostavoite maaritellaan. Kolman-

neksi sitd voidaan tarkastella yhtena johtamisen osana.

Hollanti ja Koski (2007, 125-128) nékevat markkinointiviestinnan yhtena markki-
noinnin kilpailukeinona. Muut ovat tarjooma-, hinta- ja markkinointikanavaratkaisut.
Brandiviestintd on osa markkinointiviestintaa. Viestinnalla pyritaan valittamaan seka
tietoa ettd tunnetta ja saada asiakas aktivoitua ostamaan tuote tai palvelu. Asiakas-
ryhmien liséksi viestintaa tarvitaan myos muihin sidosryhmiin ja henkildsté6n. Usein
yritykset toteuttavat markkinointiviestinnan yhteistydssd mm. mainostoimiston tai
media-alan ammattilaisten kanssa. Hollanti ja Koski (mp.) muistuttavat, etta on tar-
keaa selvittaa tapahtuman jalkeen, onko asiakas ollut tyytyvainen. Tavoitteena on

saada jatkuvuutta asiakassuhteelle.

Kotler ym. (2011, 48-50) vievat brandin hallinnan seuraavalle tasolle verkostojen
viestinnan ja luovuuden avulla. Brandin rakentaminen muuttuu yksil6llisyyden ra-
kentamiseksi, asiakashallinta yhteisollistamiseksi ja tuotehallinta yhdessa luo-
miseksi. Globalisaatio ja digitalisaatio mahdollistavat samanaikaisen yhteisollisyy-
den. Aitous on tarkeaa ja ylilyonteja tulisi valttaa. Kotler ym. (s. 21-27) kertovat ke-
hityksestd, jossa esimerkiksi sosiaalista mediaa voidaan kayttda brandin muodos-
tuksessa myds asiakkaan suuntaan tehokkaasti, ja myos niin, etta asiakkaat voivat
itse olla mukana markkinoinnissa ja sitd kautta brandimielikuvan luomisessa. Uh-
kana on vaarien mielikuvien leviaminen. Niihin tulisi vastata nopeasti ja rehellisesti.
Lindberg-Repo (2005, 164-165) muistuttaa, ettd toimintaympariston pirstaloitumi-
nen ja interaktiivisuus ovat merkittavia muuttaneet markkinointiviestintad myos si-
ten, etta asiakkaista on tullut hintatietoisempia ja vaativampia. Laakso (2003, 49)
Kirjoittaa, etta brandiviestinnassa on enemman kyse vastaanottavasta viestinnasta

kuin lahettavasta.

Ahto ym. (2016, 161) neuvovat, ettei saisi keskittya pelkastaan reklamaatioiden hoi-
tamiseen, vaan siirtdmaan huomiota myds arvon lisdéamiseen asiakkaalle. Visuaali-

sella viestinnalla, joihin kuuluvat mm. varit, logot ja muut kuvat, voidaan nopeasti
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kertoa brandin arvoista ja luoda brandimielikuvia. N&ita voivat olla mm. sertifioidut

merkit, jotka kertovat esimerkiksi ekologisuudesta ja vastuullisesta matkailusta.

Kuluttaja lukee paivittdin tuhansia kaupallisia tiedotteita. Laakso (2003, 66) muistut-
taa, etta kun ihminen unohtaa noin 80% saamastaan tiedosta, viestinnan sisallon
erilaistaminen nousee tarkeaksi. Myos Koivisto ym. (2019, 22) korostavat, etta yri-

tysten on pystyttava tarjoamaan asiakkaille kilpailijoista erottuvia kokemuksia.

Koivisto ym. (2019, 59-60) tuovat palvelumuotoilun osaksi brandin markkinointivies-
tintdd. Huomiota taytyy kiinnittda niin palvelun brandaykseen, myyntikanavien ja -
prosessien kuin markkinointimenetelmien ja -materiaalien kehittdmiseen. Esimer-
kiksi kanta-asiakasjarjestelmat ovat uudempaa asiakkaiden sitouttamiseen tahtaa-
vaa markkinointiviestintaa. Vaikka perinteiset markkinointiviestinnan keinot ovat
kayttokelpoisia, sdhkdisten markkinointiviestinnéan vélineiden ja keinojen merkitys

kasvaa edelleen. Digitalisaatio tuo mahdollisuuksia mm. kohdemarkkinointiin.

Porssisaatio, Kreab ja Messukeskus jarjestavat Suomessa yksityissijoittajien kes-
kuudessa Yksityissijoittajien valinta -kilpailun, jossa yksityissijoittajat valitsevat vuo-
den houkuttelevimmat porssiyhtiot. Kolmessa yrityksen kokoon perustuvassa kate-
goriassa aanestgjien keskuudessa vuonna 2019 tarkeimmiksi kriteereiksi valin-
noissa nousivat luotettava johto, innovatiivinen osaaminen ja avoin sijoittajavies-
tintd. Avoin viestinta luo nakyvyyden liséksi uskottavuutta ja sitoutuneisuutta seka
asiakkaissa, tyontekijoissa, sijoittajissa ettd muissa sidosryhmissa. (Porssisaatio
2019.)

Intermedian tutkimus alkuvuonna 2016 osoittaa, ettd sosiaalisen media voima on
merkittavasti vahva ja vahvistuu edelleen (Kantar [viitattu 25.5.2020]). Kuviosta 7
nahdaén, ettéa vuonna 2016 lineaarinen televisio on edelleen suosituin, toisena tulee
radio ja kolmantena sosiaalinen media. Tutkimuksessa kerrotaan, etta vaikka perin-
teiset mediat, lineaariset televisio ja radio, tassa tutkimuksessa voittivat suomalais-
ten ajankayttssa, alle 30-vuotiailla nettipalvelut jo vuonna 2016 voittivat perinteiset

mediat prosentein 65-35.
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: Alkakauslehdet, Aikakauslehdet,
Tieto- tai

i kkopalvel
kaunokirjallisuus et VeRRHOpeivonk
Muut netin Sanoma- ja iltapaiva-
kayttokohteet lehdet, painetut Sanoma- ja

itapaivalehdet,
verkkopalvelut
Musiikin
suoratoisto-
ja audiopalvelut

limaisjakelu- ja
noutolehdet,

painetut
Sosiaalinen )
media limaisjakelu- ja
noutolehdet,
verkkopalvelut
Video- — Televisio,
palvelut lineaarinen
Radio, netin
kautta
Televisio,
netti-tv

Radio,
lahetysaikaan
Maksulliset suoratoisto-
ja tilausvideopalvelut

Kuvio 7. Suomalaisen mediapaiva 2016 (Kantar [viitattu 25.5.2020]. Alkuperéinen
lahde: TNS atlas Intermedia, tammi-kesakuu 2016).

3.5 Brandin rakentaminen matkailussa

Saraniemi (2009, 43) kirjoittaa, etta kirjallisuudesta 16ytyy ensimmaisia kirjoitettuja
tieteellisia artikkeleita matkailun brandaamisestad vuodelta 1998. Han jatkaa, etta
vuonna 2007 tapahtui suuri lisdys matkakohdebrandaamisesta tehtyihin julkaisui-

hin. Brandi matkailussa on ilmiéna melko uusi.

Nylund (2013, 39) tuo pro gradu -tutkielmassaan esiin, etta vuonna 2006 Suomessa
Finland Promotion Board aloitti hankkeen, jossa luotiin Suomelle maabrandia. Eri-
tyinen maabrandivaltuuskunta on aloittanut toimintansa pari vuotta myéhemmin ja
vuonna 2010 julkaistiin seka uusittu Suomen matkailustrategia ettd kansallinen
maabrandi. Nylund (mp.) kirjoittaa, ettd ennen sita eri alojen toimijat vaikuttivat

Suomi-brandaykseen ilman yhtendista strategiaa, kukin omista tarpeistaan.
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Matkailukohteen tavoitemielikuva eli identiteetti muodostuu kohteen kulttuurista, ra-
kenteesta, strategiasta, kohteeseen liittyvastd kommunikaatiosta ja viestinnasta, si-
dosryhmista matkailukohteen ymparilla, muista matkailijoista ja ymparistosta (Sara-
niemi 2009, 36). Matkakohteen ytimen muodostavat paikalliset ihmiset ja yhteisot,
arvot, tarinat ja myytit, historia, nahtavyydet, matkailukohteen sijainti seka luonnol-

liset, kulttuurilliset ja sosiokulttuurilliset voimavarat (mp.).

Matkailukohteen brandin rakentaminen eroaa yleisesta brandin rakentamisesta
siind, etta fyysisen ympariston merkitys korostuu brandin muovautumisessa. Siina
tulevat esiin alueen ominaispiirteet ja persoonallisuus. Matkailubrandin rakentami-
sessa huomioidaan kilpailuedut, millainen suhde asiakkaaseen halutaan luoda.
Siin& maaritellddn tapa toimia ja brandin olemus. (Brandikirja Rovaniemi [viitattu
25.5.2020].)

Mm. Matkailun edistamiskeskus, Visit Finland ja eri hankkeet ovat tehneet tutkimuk-
sia siitd, mitka ovat olleet kansainvélisten matkailijoiden vetovoimatekijoita Suo-
messa. Naiden perusteella on voitu luoda brandistrategioita asiakaslahtoisesti. (Ny-
lund 2013, 38.)

Matkailukohteen organisaatiorakenne ja alueen brandi yleensd muovaavat matkai-
lukohteen tavoitemielikuvaa, kuten myds matkakohteen strategia, sen visio, missio,
positiointi ja erikoistuminen (Saraniemi 2009, 36). Koska yrityksen kaikki toimet vai-
kuttavat myds bréandin rakentumiseen, myds viestinnalla voidaan muokata tavoite-
mielikuvaa. Siihen peilautuvat kohteen tunnettuus, markkinointiviestinta, asiakas-
kontaktit, suusanallinen kommunikaatio seka kaikki visuaalinen viestinta iskulausei-

neen ja digitaalisine viestintdineen (mp.).

Tyo- ja elinkeinoministerio [viitattu 25.5.2020] on tuoreessa Suomen matkailustra-
tegiassa vuosille 2019-2028 linjannut nelja strategian painopistetta

1. kestavan kehityksen tukeminen

2. digitaalisuus

3. saavutettavuus

4

. kilpailukyvyn tukeminen
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Nama kannattaa ottaa liiketaloudellisesti huomioon matkailun brandin rakentami-
sessa. Ne ovat ajankohtaisia ja valtion tukemia painopisteitda. Kestava matkailu ja
sen kokonaisuus on talla hetkella ja tulevaisuudessa brandin rakentamisessa, ylla-
pitAmisessa ja kehittamisessa keskeinen teema.

3.6 Joutsenmerkki brandin vahvistajana

Koivisto ym. (2019, 24) sanovat, etta asiakkaiden arvomaailma tulee esiin yha tar-
kedmmaksi tekijaksi, kun he valitsevat yrityksia, joiden kanssa he haluavat tehda
yhteisty6ta. Ympaéristotietoisuus on yksi viime vuosina nousseista arvoista. Yritysten

vastuullisuus ymparistdd kohtaan on merkittava valintakriteeri.

Kevaalla 2020 valmistuneen tutkimuksen mukaan yritykset kokevat, ettd Joutsen-
merkki tukee yrityksessa tehtavaa vastuullisuustyota. Asiakaskokemustutkimuk-
sessa selvitettiin luvanhaltijoiden kokemuksia Joutsenmerkista. Siind kartoitettiin,
miksi merkkia on haettu, seka tyytyvaisyytta ja koettua hyétya merkin suhteen. Vas-
tauksista selvisi, etta tarkeimpia syita olivat yrityksen halu lisatd ymparistbvastuuta,
vahvistaa brandia seka asiakkaiden vastuullisuusvaatimuksien kasvu. (Kantar sel-

vitti: Ymparistomerkki tukee yrityksen vastuullisuustyota. [viitattu 12.5.2020].)

Joutsenmerkin luvanhaltijoille tehtyyn tutkimukseen vastanneista noin 80% oli erit-
tain tyytyvaisia tai tyytyvaisia Joutsenmerkkiin. Yrityksen vastuullisuustyon tukemi-
sen lisaksi vastaajat arvostivat merkin mukana tullutta tiivista yhteistyota Joutsen-
merkkia hallinnoivan Ymparistémerkinnén kanssa. Kaikkein tyytyvaisimpia vastaa-
jat olivat merkin hyvasta brandiarvosta ja tunnettuudesta. (Kantar selvitti: Ympaéris-

tomerkki tukee yrityksen vastuullisuusty6ta. [Viitattu 12.5.2020].)

Brandien arvostus 2018 -tutkimus tehtiin ensimmaista kertaa nettikyselynd. Haapa-
koski (2018) huomauttaa, ettei tatéa tutkimusta voida verrata aikaisempiin tutkimuk-
siin tutkimustavan muutoksen takia. Vuonna 2018 Joutsenmerkki ei ole siina kym-
menen karjen mukana. Niipola (2019) toteaa vuoden 2019 kymmenen listan koos-
tuvan paaosin designista, laatutuotteista ja suomalaisista brandeista. Joutsenmer-
kin verkkojulkaisussa kerrotaan Joutsenmerkin olevan ymparisto- tai alkuperamer-

keista edelleen arvostetuin vuonna 2019 ja heti kymmenen karjen jalkeen sijalla 11
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(Kantar selvitti: Ymparistomerkki tukee yrityksen vastuullisuustyota. [Viitattu
12.5.2020].)

3.7 Brandin tutkiminen ja kehittdminen

Brandin tutkiminen. Von Hertzen (2006, 213) erottaa kaksi eri tarkoituksiin kohdis-
tuvaa brandin tutkimuslinjaa: brandimielikuvan tutkiminen ja brandin arvon tutkimi-
nen. Kumpaankaan ei ole yhta yleispatevaa tutkimusmenetelmaa tai laskentakaa-
vaa. Yrityskauppojen tai yrityksen osien myynnin yhteydessa tarvitaan brandin ar-
von rahallista maarittamista. Brandistrategian suunnan kehittamiseen seka tulosten

seurantaan muita mittareita.

Puranen (2018) sanoo, etta brandin tutkimiseen tulisi kayttaa markkinointibudjetista
noin 5%. Silla varmistetaan, ettd myds markkinointibudjetin loppuosuus (95%) koh-
dentuu oikein ja tuottaa tulosta. Hollanti ja Koski (2007, 92) sanovat, ettd brandeja
voidaan arvioida ja niiden arvostusta voidaan mitata selvittamalla, kuinka tunnettu,
hyvaksytty ja suosittu jokin brandi on tai miten uskollisia asiakkaat ovat brandia koh-

taan. Mittaustulos kertoo brandin onnistumisesta.

Brandimielikuvatutkimukset. Brandimielikuvatutkimusten tarkoituksena on saada
tietoa brandin vahvuuksista ja heikkouksista. Tutkimukset lisdavat asiakkaan ym-
martamista ja kertovat mm. ostopaatosten motiiveista. Kvantitatiivisia eli maarallisia
tutkimuksia kaytetaan esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden, tunnettuuden ja brandi-
mielikuvan muutosten mittaamiseen. Kvantitatiiviset tutkimukset antavat vastauksia
maariin ja niiden muuttumisiin. Kvalitatiivisten eli laadullisten tutkimusten teko pe-
rustuu paaosin havainnointiin ja haastatteluihin. Niilla saadaan tietoa esimerkiksi
tunteista ja ajattelusta. Brandimielikuvia tutkittaessa naita tutkimusmenetelmia voi-
daan myds yhdistaa. (Ahto ym. 2016, 84-85; 229.)

Von Hertzen (2006, 21) kirjoittaa, ettd markkinoinnin ja kampanjoiden onnistumista
voidaan tutkia myynnin kehityksen seuraamisella. Se voi kuitenkin antaa vaariin joh-
topaatoksiin johtavia tuloksia, koska se ei ota huomioon kysynnén kasvua, eika itse
myyntitydon merkitysta. Markkinaosuuksien tutkiminen on helpottunut digitalisaation
my6td, varsinkin tuotteiden kohdalla, kun viivakoodijarjestelmét ovat yleistyneet.
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Myyntilukujen vertailu ei yksin riitd. Laaksonen (2017) sanoo, etta valilliset mittarit,
joilla tutkitaan brandin tunnettuutta, brandipreferenssia ja suositteluhalukkuutta, ker-
tovat paremmin brandimarkkinoinnin onnistumisesta. Naista tuloksista voidaan paa-
tella markkinoinnin tehokkuus ja rakentaa suuntaa markkinoinnille jatkossa. Myds
Ahto ym. (2016, 241) tuovat esiin tunnettuuden mittaamisen markkinointiviestinnan
onnistumisen mittarina. Nain mahdollinen muutostarve markkinointistrategiassa voi-

daan ennakoida.

Erilaiset tutkimusty6hon erikoistuneet yritykset tai julkiset yhteisot tekevat tutkimuk-

sia yritysten tilauksesta tai julkisen tahon toimeksiantona.

Von Hertzen (2006, 218-219) listaa kvalitatiivisia ja kvantitatiivia brandin tutkimis-
menetelmid tunnettuuden, huomioarvon ja ostohalukkuuden mittaamiseen

— markkinatutkimukset

— toimialatutkimukset

— kilpailija-analyysit

— valmiit yhteistutkimukset

— paattajahaastattelut

— raataléidyt yrityskuva- ja muut tutkimukset

— eri vaihtoehtoja koskevat testaukset (esim. nimi- ja pakkausehdotukset)

— lukija- ja mainonnan huomioarvotutkimukset

— kvalitatiiviset pienryhmahaastattelut

Asiakastyytyvaisyyden tai -tyytymattomyyden mittaaminen on tarkea brandistrate-
gian onnistumisen tutkimusvaline. Ahto ym. (2016, 82—83) muistuttavat, etta bran-
din tutkimisessa palautteen antaminen taytyy tehda helpoksi. Monikanavainen pa-
lautteenanto on hyva mahdollistaa. Niin fyysiset tilanteet kuin puhelinpalaute ovat
edelleen tarkeita palautekanavia sdhkdisten palautteiden rinnalla. Perinteiset kirje-
kyselyt ovat vahentyneet digitalisaation kehittymisen myoéta. Sahkdpostin ja sosiaa-
lisen median kaytto tiedon kerddmisessa on lisdantynyt nopeutensa ja kustannus-
tehokkuutensa ansiosta. Sen siirtdminen helposti kasiteltdvaan muotoon lisaa myos

datan kaytt6a tiedon keruussa ja analysoinnissa.

Kaikki palaute taytyy vastaanottaa asiakasta kunnioittaen. Palautteenantoa seura-

taan aktiivisesti, ja kaikki palaute on tarkeda, myos henkilostolta tuleva. Asiakkaan
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taytyisi tuntea antamansa palaute arvokkaana. Laakso (2003, 272) pitaa asiakas-
tyytyvaisyyden mittaamista yrityksen tarkeimpana mittarina brandiuskollisuutta mi-

tattaessa.

Laakso (2003, 273) kuvaa tutkimuksin todennettua korkeaa brandipreferenssia el
ostohalukkuutta osoituksena, etté yritys on onnistunut luomaan asiakkaassa luotta-
musta. Laakso (s. 256) painottaa, ettd ilman laadun jarjestelmallistd mittaamista
preferenssin tarkeys ei konkretisoidu. Laatukokemuksen mittaaminen kertoo hy6-
dykkeen asemasta kilpailijoihin ndhden. Laakso (s. 257-259) sanoo, etta jos tuote
tai palvelu on asiakkaan kokemana korkealaatuinen, se tuo hyotya yritykselle jatku-

vuuden, suosittelun ja kiinnostuksen lisddjana ja siten vaikuttaa myos myyntiin.

Sitoutunut asiakas on Laakson (2003, 265) brandiuskollisuuden tasoa kuvaavan
Aakerin luoman pyramidin korkeimmalla tasolla, kun mitataan brandipddomaa. Us-
kollisuus suojaa kilpailutilanteissa. Uskollisuuden syntymiseen johtaneet asioiden
tutkiminen auttaa brandin vahvistamisen ja kehittdmisen suunnittelussa. Asiakas-
tyytyvaisyyden séénnollinen mittaaminen ja kilpailijoiden seuraaminen toimivat tyo-
kaluina uskollisuuden yllapitamisessa. Ostokayttaytymisen tutkiminen on suora tapa
tutkia uskollisuutta. Siind voidaan mitata mm. ostosten toistuvuutta, maaria ja syita

uskollisuuteen.

Ahto ym. (2016, 202—-203) muistuttavat, ettd markkinoinnin onnistumisen tulosten ja
tehokkuuden tutkiminen taytyy tehda ja tulkita oikein. Aina ei ole riittavaa, etta saa
jonkin kouluarvosanan, vaan usein ratkaisevaa on sen suhde kilpailijoihin tai tulok-
sen kehittyminen. Sitd voidaan mitata brandin onnistumisena suhteessa tavoitemie-

likuvaan ja tehokkuuteen.

Yrityksen oma analyysi omasta brandista lahtee yrityksen brandin perusasioiden
analysoinnista ja ymmarryksesta. Laakso (2003, 110-111) sanoo, etté jos brandi on
rakentunut jo alussa tietyn mielleyhtyman varaan onnistuneesti, sitd ei kannata
muuttaa, mutta varsinkin vaikeuksien hetkilla kannattaa palata alkujuurille; sielta
saattaa |0ytya ratkaisuksi brandin tarkein mielikuva. Omassa analyysissa kartoite-
taan brandin vahvuudet ja heikkoudet. Asiakkaan mielleyhtyma on aina totuus. Sita

voidaan korjata, mutta se taytyy tehda uskottavasti.
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Aaker ja Joachimsthaler (2000, 38—39) sanovat brandipddoman koostumiseen vai-
kuttavien osa-alueiden olevan merkittavia niin brandin tutkimisessa, kehittamisessa

kuin johtamisessakin. Oleellisia ovat tunnettuus, laatu, mielleyhtymaét ja uskollisuus.

Laakso (2003, 112) sanoo, ettd onnistunut tutkimus kertoo seuraavat asiat brandin
rakentumisesta asiakkaan mielessa

— millainen mielikuva ja millaisia mielleyhtymia brandi sisaltaa

— miten erottuu kilpailijoista

— miten brandimielikuvat ovat muuttuneet

— vaikuttaako brandimielikuvaan se, kenelta kysytaan

— asiakkaan kokemus saamastaan edusta kayttdessaan brandia

Joskus asiakkaiden antaman palautteen luotettavuudesta ei ole varmuutta. Virheel-
linen informaatio voi perustua tietoisiin tai tiedostamattomiin syihin. Laakso (2003,
114) esittaa ns. epasuoria tutkimusmenetelmia, joissa vastaajaa pyritdaan vapautta-
maan ja saamaan heijastamaan mielikuvat pois suoraan itsestaan. Epasuorissa tut-
kimusmenetelmissa asiakasta pyydetdan esimerkiksi kuvaamaan mielikuvia hyo-
dykkeesta henkilona tai eldimena, vertailemaan mielikuvia eri brandeista asiakkaan,

osto- tai kayttotilanteen kuvailuilla sanoin, jotka eivat suoraan liity kyseiseen asiaan.

Makila (2018) tuo esiin, etta myds tydnantajamielikuvaa kannattaa mitata sdannol-
lisesti. Sitd voidaan mitata esimerkiksi vaihtuvuuden mittarilla. My6s henkilostotyy-
tyvaisyystutkimukset antavat tietoa tydnantajabrandista. Ahto ym. (2016, 85) koros-

tavat yrityksen henkilokunnan merkitysta asiakaspalautteen keraamisessa.

Koivisto ym. (2019, 42-47) tuovat esiin palvelumuotoilussa asiakasymmarryksen
keruun menetelmia. He jakavat ne kolmeen menetelmaryhmaan: perustutkimuk-
seen, kontekstuaaliseen tutkimukseen ja eksploratiiviseen tutkimukseen. Perustut-
kimus sisaltda perinteisen sanoilla ilmaistun tiedon, jonka ihmiset sanovat sanalli-
sesti ja mitd voidaan kysymalla selvittda. Menetelmina taman tiedon saantiin ovat
haastattelut, kyselyt ja ryhmakeskustelut. Seuraavalla tasolla havainnointimenetel-
malla saadaan tietoa ihmisten kayttaytymisesta ja toimimisesta seka ympariston vai-
kutuksesta. Eksploratiivisella tutkimuksella kartoitetaan tietoa ihmisten tunteista, ko-
kemuksista, unelmista ja tarpeista. Tutkimus tehdéaan oppimalla ja ihmisten luomuk-

sia tulkitsemalla. Naiden tietojen jalkeen Koivisto ym. (mp.) siirtyvat analysoimaan
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ja tulkitsemaan. Naiden pohjalta maarittyy ongelma tai mahdollisuus, joka perustuu
asiakastarpeisiin. Niista syntyvat asiakasprofiilit, palvelupolut tai suunnittelun suun-
nannayttajat. Seuraavassa vaiheessa ideoidaan ratkaisumalleja syntyneen asiakas-
ymmarryksen pohjalta. Viimeisessa vaiheessa rajataan toteutuskelpoiset ideat tai

konseptit.

Kehittyva teknologia ja digitalisaatio luo uusia brandin tutkimisen kanavia. Esimer-
kiksi netin brandsome.fi-sivusto on suomalainen verkkopalvelu, joka kertoo datal-
laan Suomen seuratuimmista brandeista ja niiden sisalldista. Se yllapitda seurantaa
brandimielikuvien liikkeista sosiaalisessa mediassa. Big Data -aineisto nayttaa tie-
toa uusista trendeista ja antaa yrityksille tytkaluja tulevaisuuden suunnitteluun ajan-
mukaisella datalla. Tilastot paivittyvat kerran viikkossa. Talla hetkella se seuraa
12 000 suomalaista brandia. (Sintonen 2020.)

Sintonen (2020) kirjoittaa, ettd BrandSomen sisaltétilastot on jaoteltu sitouttavim-
piin, tykatyimpiin, kommentoiduimpiin, jaetuimpiin ja katsotuimpiin sisaltéihin. Pal-
velu tarjoaa kilpailuanalyyseja ja toimialaraportteja, joita seuraamalla yritykset voi-
vat seurata omaa ja kilpailijoiden sosiaalisen median kampanjointien toimivuutta, ja
sen avulla kehittamaan omaa somestrategiaansa. BrandSome seuraamia sosiaali-

sen median kanavia ovat Instagram, Facebook, Twitter, YouTube ja Pinterest.

Bréandin rahallisen arvon tutkiminen on ajankohtaista yritysta myytaessa tai yri-
tyksen osien myyntitilanteissa. Samalla tulee arvioitua, onko brandin taloudellisen
arvon kasvattaminen saavutettu. Von Hertzen (2006, 216) kertoo, etta yrityksen ai-
neettomien arvojen méaarittelemiseksi on kehitelty tapoja ja maaritelmia, joita kayte-
taan kirjanpitokaytannoéissa. Porssiyhtiot ovat kayttaneet Euroopan unionin alueella
tilinp&&toksien laadinnassa IFRS-standardien mukaista tilinpaatésmallia. Mallin tar-
koituksena on yhdentaa rahoitusmarkkinoita Euroopan unionin alueella. Suomen
kirjanpitolaki mahdollistaa pdrssiyhtididen lisaksi muidenkin yritysten kayttaa tata ti-

linpaatdésmallina (Von Hertzen 2006, 216; Leppiniemi 2018).

Von Hertzen (2006, 216) sanoo, ettd IFRS-standardi tuo mahdollisuuden kasitella
yrityksen aineetonta arvoa, siis myds brandia eli tuotemerkkid, tilinpaatoksessa.
Muita tallaisia aineettomia arvoja ovat mm. patentit, tietokoneohjelmistot ja asiakas-

suhteet. Porssisaation julkaisemassa IFRS-oppaassa sanotaan seuraavaa:
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IFRS:n mukaan missaan tilanteessa ei voida aktivoida esimerkiksi toi-
mintojen kaynnistamis- tai uudelleenorganisointimenoja, koulutustoi-
minnan 27 kustannuksia, myynninedistamis- ja mainontamenoja. Akti-
vointimahdollisuus ei liioin koske yhtion itse sisaisesti aikaansaamaa
likearvoa ja tuotemerkkeja. Ostetut tuotemerkit voidaan kuitenkin akti-
voida taseeseen. Tilinpaatoksessa kasitellaan siten aivan eri tavalla
itse kehitettyja ja ostettuja liikearvoja, mika vaikeuttaa yhtididen vertai-
lua. (POrssisaéatio 2005, 26-27.)

Yritysostoissa eli liiketoimien yhdistamisissa, jotka toteutuvat 1.1.2004
jalkeen, liikearvojen maarittely muuttuu. Hankintamenolaskelmien pitaa
perustua aina varojen ja velkojen hankintahetken kaypiin arvoihin. Mah-
dollisuus méaaritella hankintameno kirjanpitoarvoihin perustuen poistuu.
IFRS:ssé liikearvosta pitdd yritysoston yhteydessa erottaa hankitut
muut aineettomat hyodykkeet. Muiksi aineettomiksi hyddykkeiksi mééa-
riteltévia eria ovat esimerkiksi tavaramerkit, patentit, lisenssit, tuotanto-
menetelmat, sopimuksiin perustuvat luvat, tilauskanta ja asiakassuhtei-
siin liittyva varallisuus. Muita aineettomia hyddykkeita tulee poistaa jat-
kossakin suunnitelman mukaisesti niiden taloudellisena vaikutusai-
kana. (Porssisaatio 2005, 20-21.)

Brandin arvo maaraytyy senhetkisesta brandin arvosta seka tulevan ennustami-
sesta. Brandin arvon maarityksen tekee yleensa erikoistunut, ulkopuolinen konsultti
tai tilintarkastaja. (Von Hertzen 2006, 217.)

Brandin kehittaminen. Brandin rakentaminen ja kehittdminen on pitk&djannitteista
tyota. Jos brandi saadaan kehitettya vahvaksi ja vastaamaan tavoitemielikuvaa, sen
muuttamisen kannattavuutta tulee tarkkaan harkita. Muutos ei saa olla itsetarkoitus.
Liiketalouden lainalaisuuksien ja asiakastarpeiden muuttumista taytyy kuitenkin
seurata ja niihin tulee reagoida. Lindberg-Repo (2005, 101) kertoo perussaannosta,
jonka mukaan asemointistrategia tulisi uudistaa 3—5 vuoden valein. Se ei kuitenkaan
tarvitse tarkoittaa muuttumista, vaan asemaa voidaan mygs vahvistaa tai paivittaa.
Yleismaailmalliset trendit ja niiden muuttuminen otetaan huomioon brandia kehitet-
tédessa. Jos toimintaymparistossa tapahtuu muutoksia, taytyy yrityksen tai hyodyk-

keen strategiaa tarkistaa.

Management study guiden (2020b) luettelee brandia vahvistavia keinoja, joita ovat
mm. viestinta, markkinointi, tuotteen tai palvelun visuaalinen kehittdminen ja julki-
suuskuvalla muokkaaminen. Laakso (2003, 267) suosittelee palkitsemaan uskollisia
asiakkaita ja pitam&an heidat tyytyvaisina. Uskollinen, sitoutunut asiakas on paras

suosittelija.
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Koivisto ym. (2019, 20-22) kirjoittavat asiakkaan aikakaudesta, joka alkoi 2000-lu-
vulla. Brandays on menettanyt merkitystaan, kun teknologia mahdollistaa uusien ja
kilpailevien vaihtoehtojen l16ytymisen internetista. Hintavertailut ja kokemusten jaka-
minen ovat asiakkaiden jokapaivaista toimintaa ja se asettaa yritykset ja brandit ko-
vaan puristukseen. Sounio (2010, 28-29) muistuttaa, etta vanhan mallin brandi ei
enda asiakkaalle riité: asiakkaan tarpeet ja kokemus ovat etusijalla ja asiakas ra-
kentaa myds mielikuvaa yrityksestd. Medioiden kokonaisvaltainen hyddyntaminen
on valttia koko yrityksen strategiassa. Esimerkiksi kohdemarkkinointia hyddyntavat

yritykset saavat etumatkaa perinteisempiin markkinointikeinoihin luottaviin.

Teknologia muuttuu ja kehittyy nopeasti ja nykyaan brandimielikuvan vahvistami-
sessa digitalisaatio on merkittava tyokalu. Teknologian kayttdonottamisella voidaan
saavuttaa suuria asiakasmaaria nopeasti ja brandimielikuvan levittaminen monipuo-
listunein visuaalisin keinoin on tullut jokaisen ulottuville. Mahdollisuuksien hyddyn-
tamisella paastaddn myos kustannussaastoihin, kun palvelut ja asiakkaat ovat siirty-

neet digitaalisiin palvelukanaviin. (Koivisto ym. 2019, 19-21.)

Koivisto ym. (2019, 33-34) muistuttavat, ettd asiakkaiden mukaan ottaminen kehi-
tysprosessiin on tarkeaa, ja seka digitalisaatio etta suomalainen kulttuuri mahdollis-
tavat sen. Suomalainen yhteiskunnassa vallitseva tasa-arvo, demokratia ja mielipi-
teen vapaus tekevét osallistumisesta ja osallistamisesta luonnollisen ty6kalun bran-
din kehittdmiseen. Palvelumuotoilun nopea kehitys on mahdollistanut kilpailukyvyn
paranemista kansainvalisiin toimijoihin ndhden ja samalla se pystyy vastaamaan

asiakkaiden kasvaviin odotuksiin.

Koivisto ym. (2019, 22-23) tuovat esiin, ettd asiakkaiden odotukset ja vaatimukset
ovat muuttuneet. Hy6ty ei enaa yksin riitd, vaan asiakkaat odottavat kokemuksia.
Palvelut ovat tasapdaistyneet ja erot ovat pienid. Asiakkaat odottavat, etta palvelujen
kaytettavyys on helppoa ja selkedaa. Aika on tullut entista tarkeammaksi ja ajan-
saasto arvona on noussut. Koivisto ym. (mp.) korostavat kuitenkin, ettd samanaikai-
sesti palvelukokemukselta odotetaan ainutlaatuisuutta, yksiléllisyyden huomioi-
mista ja henkilokohtaisuutta. Asiakkaat odottavat, etta myds yritys osoittaa asiakas-
suhteen olevan tarkea. Sounio (2010, 29-30) mainitsee, ettd esimerkiksi eri toi-
mialat voivat yhdistaa erilaisia tuotteita tai palveluja hyddyttaen molemmat toinen

toisiaan saavuttaessaan nain toistensa kohderyhmia.
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Liappis ym. (2019, 28-29) tuovat esiin, ettd kestavan kehityksen periaatteet ja vas-
tuullisuus ovat brandin kehittdmisessa asia, joka kiinnostaa sidosryhmia. Kun yritys
on aktiivisessa vuorovaikutuksessa niin yhteiskunnallisten toimijoiden, henkilokun-
tansa ja asiakkaiden suuntaan omista kestavan kehityksen periaatteista ja toimen-

piteistd, se pystyy kehittdmaan brandimielikuvaa tulevaisuuden suuntaan.
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4 ASIAKASTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi HimosLomien asiakkaille toteutettua asiakaskyselya,
sen reliabiliteettia ja validiteettia seka avataan tutkimuksen toteuttamista. Tarkeim-

pana on kyselyn tulosten esittely. Tutkimus tehdaan HimosLomien toimeksiantona.

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville asiakkaiden mielikuvaa HimosLomista
kestdvan matkailun vaihtoehtona seka Joutsenmerkin tunnettuudesta ja merkin
mahdollisesta vaikutuksesta yrityksen brandin vahvistajana asiakkaiden keskuu-
dessa. Kiinnostuksen kohteena on my6s saada tietoa, miten asiakkaat arvostavat
ekologista vastuullisuutta ja mitkd asiat vaikuttavat matkailukohdetta valittaessa.
Nain yritys saa pohjaa arviointeihin Joutsenmerkin hankinnasta ja sen mahdollisista
liketaloudellisista vaikutuksista.

Taustatietokysymysten, vastaajan ian ja seuruetta koskevien kysymysten, jalkeen
kysyttiin varsinaiset tutkimuskysymykset. Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa
vastaajaa pyydettiin valitsemaan matkakohteen valintaan vaikuttavia seikkoja. Mu-
kana vaihtoehdoissa olivat myos tutkimuksen kannalta tarkea ekologisuus seka
kohta muu. Seuraavaksi kysyttiin kohdan muu sisaltéa. Seuraavassa tutkimuskysy-
myksessa pyydettiin vastaamaan vaittdmiin yleensd matkailukohteen ekologisuu-
den vaikutuksesta matkailukohteen valintaan sek& mielipiteista, jotka koskivat Jout-
senmerkkid. Viimeisessa tutkimuskysymyksessa, ennen kyselyn paattavaa avointa
kehitysehdotuskysymysta, kartoitettiin vastaajien mielikuvia HimosLomista kestéa-

van matkailun nakdkulmasta.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toteutus kvantitatiivisena tutkimuksena oli luonnollinen valinta, silla tar-
koituksena oli mitata maaria ja niiden valisia suhteita. Kvantitatiivinen tutkimus tar-
koittaa maarallista tutkimusta. Kvantitatiivisen tutkimuksen perustavana pohjana on
teoria tai teoriat, jotka selittavat ilmiota, jota tutkitaan. Taman pohjalta laaditaan tut-
kimuksen kysymykset. (Kananen 2014, 133.) Kvantitatiivisella tutkimuksella saa-
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daan lukumaaraisia ja prosentuaalisia vastauksia. Maarallisella tutkimuksella saa-
daan numeerista tietoa taméan hetken tilanteesta, mutta ei syista tulosten takana.
(Heikkila 2014.)

Toimeksiantajalla on olemassa olevat asiakasosoitteet, joten tutkimuskyselyn lahet-
taminen olisi helposti toteutettavissa. Toteutustapana asiakaskysely paatettiin to-
teuttaa internet-kyselyna, koska sen on nopea. Heikkilan (2014) mukaan internet-
kyselylla saavutetaan suuri joukko vastaajia samanaikaisesti, eiké henkilokohtaista
kohtaamista tarvitse jarjestaa. Internet-kyselyn heikkoutena on mahdollisuus, etta
vastausprosentti jad pieneksi, vastaaminen jatetddn kesken tai kysymyksia ymmar-

retaan vaarin.

Tutkimuskyselyn laadinta alkaa tutkimusongelmasta. Siita johdetaan tutkimuskysy-
mys ja ongelman ratkaisemiseksi esitetaan erilaisia apukysymyksia tutkimuslomak-
keen eli asiakaskyselyn muodossa. Vastauksista saatua tietoa sanotaan aineis-
toksi, jonka pohjalta tutkimusongelmaan paastaan etsimaan ratkaisua. (Kananen
2014,142.)

Asiakaskyselyssa keskityttiin vain oleellisiin kysymyksiin muutaman taustatiedon li-
saksi. Kanasen mukaan (2014, 142) kysymysten tulee olla yksiselitteisia, ymmar-
rettavia ja helposti vastattavia. Kananen (s. 143) jatkaa, ettd kysymyksen ei saisi
johdatella vastaajaa, ja kysymyksen tulisi olla lyhyt ja selked. Jokaisen kysymyksen
tulisi sisaltaa vain yksi kysymys jokapaivaisella yleiskielella. Positiivinen ilmaisu-

muoto on suositeltavampi kuin negatiivinen.

Heikkila (2014) tuo esiin hyvan tutkimuskyselyn tunnusmerkkeja. Kyselyn tulisi olla
siisti ja selkeda niin kysymysten kuin vastausohjeiden osalta. Loogisesti etenevat ky-
symykset, joissa kysytddn vain yhta asiaa kerralla, ovat hyvan tutkimuskyselyn tun-
nusmerkkeja. Heikkila (mp.) jatkaa, ettd kysymykset tulee esittda yksi aihealue ker-
rallaan edeten yleisluontoisista yksityiskohtaisempiin ja mahdollisesti henkilokohtai-
sempiin kysymyksiin. Kyselyn tulisi olla sopivan mittainen, ettd vastaajan mielen-
kiinto sailyy. Kiinnostavuuden lisddmiseksi asiakaskyselyyn voidaan liittd& jokin

houkutin, esimerkiksi mahdollisuus osallistua arvontaan.

Opinnaytetyon tekija laati strukturoidun kyselyn toimeksiantajan kanssa kaydyn kes-

kustelun pohjalta. Strukturoiduissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat valmiina
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kysymyksen yhteydessa. Kaikilta kysytaan vakioidut kysymykset. Kyselyn loppuun
tuli yksi avoin kysymys, johon vastaajalla oli mahdollisuus kirjoittaa omia nakemyk-
siaan, joita kyselyssa ei tullut esiin. Kyselysséa oli muutaman perustiedon lisaksi osa-
alueina Joutsenmerkkiin liittyvien mielikuvien kartoitus sek& asiakkaiden mielikuvia
HimosLomista ekologisena matkailukohteena. Taméan tyon tekija hyvaksytti kyselyn
sisélloén toimeksiantajalla ja toteutti kyselyn Webropol -kysely- ja raportointitytkalun
avulla. Asiakastutkimuksen kyselylomake on taman tyon liitteissa (liitel). Ennen la-

hettamista kysely testattiin.

Toimeksiantaja maaritteli otannan haluamansa suuruiseksi. HimosLomien asiakas-
kunta on niin suuri, ettei kyselya ole tarpeen lahettaa kaikille asiakkaille ja se olisi
ollut jo teknisesti hankalaa. Yleistettavat paatelmaét olivat riittava tavoite. Kun koko
asiakaskunnasta valitaan tietty joukko, puhutaan otoksesta (Hirsjarvi ym. 2018,
180).

Otokseksi paatyi HimosLomien majoituskohteeseen helmikuussa majoitusvarauk-
sen tehneet suomalaiset yksityishenkilot, jotka olivat antaneet markkinointiluvan.
Listalta jaivat nain ollen pois yritykset, ulkomaiset asiakkaat ja ne asiakkaat, jotka
eivat olleet antaneet markkinointilupaa. Kysely lahettiin 145:een toimeksiantajan tie-
dossa olevaan séhkdpostiosoitteeseen toimeksiantajan toimesta. Toimeksiantajan
edustajan kanssa sovittiin etukateen vastausajan pituus noin kolmeksi viikoksi. Li-
saksi sovittiin, etta mikali ensimmaisen neljan vuorokauden sisalla vastauksia olisi

alle 30, kyselyn saavaa asiakasmaaraa laajennettaisiin.

Tassa tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden mielipiteita tietyista kyselyssa olevista
vaittdmista. Analyysimenetelmana kaytettiin niin sanottua Likertin asteikkoa. Silla
saadaan mitattua vastaajan mielipidetta, kasitysta tai nakokantaa esitettyihin vaitta-
miin (Heikkila 2014). Tassa tutkimuksessa portaikko oli 5-portainen. Asteikon por-
taat 1-5 kuvasivat eri mielipidevaihtoehtoja siten, etta 1 on taysin eri mielta, 2 jonkin
verran eri mielta, 3 ei eri mieltd, eikd samaa mielta, 4 jonkin verran samaa mielta ja

5 taysin samaa mielta.
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4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti. Kaikissa tutkimuksissa tulisi arvioida saatujen tulosten luotetta-
vuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa toistettavuutta mittaustuloksissa eli sitd, ovatko saa-
dut tutkimustulokset sattumanvaraisia vai olisivatko ne samoja, jos sama tutkimus
tehtaisiin uudelleen tai jos joku muu tekisi saman tutkimuksen (Hirsjarvi ym. 2018,
231).

Reliabiliteetin varmistamiseksi tutkimuksessa on valitun otoksen oltava riittavan ko-
koinen ja kattava joukko perusjoukosta. Kysely tulee suorittaa tarkasti ja samalla
tavalla kaikille tutkittaville (Heikkila 2014). Heikkila (mp.) listaa kaytannon toimia,
joilla varmistetaan tutkimuksen luotettavuutta. Han sanoo, etta seka tutkimusongel-
man ettd tutkimuksen perusjoukon tulee olla selked. Jos perusjoukosta valitaan
tietty otos tutkimukseen, sen tulee kattavuuden liséksi olla tarkkaan harkittu. Heik-
kila (mp.) jatkaa, ettd hyva suunnitelma tutkimuksesta ja onnistunut kyselylomake
edesauttavat kyselyn luotettavuutta. Oikea menetelma tiedon keraamiseen ja siita
saatava selkeé ja puolueeton raportointi lisaavat tutkimuksen reliabiliteettia. Mita

enemman vastauksia kyselyyn saadaan, sita luotettavampi tutkimustulos on.

Kananen (2014, 272) tuo esiin verkkotutkimuksen haasteissa osoitetietojen saata-
vuuden, vastaanottajan tavoitettavuuden ja sen kanssa, miten vastaanottaja saa-
daan avaamaan sahkoposti. Tutkimuksen tekija voikin miettia, mika on riittava
maara vastauksia, ettéd tutkimuksen reliabiliteetti siltd osin tayttyy. Kananen (mp.)
huomauttaa, etta verkkokyselyn vastausprosentti saattaa jaada hyvin alhaiseksi, mi-
kali vastaanottaja ei vastaa kyselyyn heti, kun avaa sen. Han vertaa sita postiky-
selyyn, jossa hanen mukaansa vastaajamaara on noin 30% ja nettikyselyn vastaus-
prosentti jAd usein 10:een.

Taman tyon tutkimuksen perusjoukkona ovat lahimenneisyydessa olleet asiakkaat.
Koska asiakaskunta on laaja, ei reliabiliteetti vaadi koko perusjoukon huomioimista.
Lisaksi perusjoukon maarittdminen tarkasti on hankalaa toiminnan jatkuvan kehityk-
sen suhteessa tutkittaviin asioihin. Otanta valikoitui tutkimuksen tekohetken tavan-
omaiseen talvikuukauteen, jonka asiakasprofiili edustaa keskimaaraista kokokuvaa

laajasti. Asiakaskysely paatettiin lahettdad helmikuussa 2020 majoittuneille yksityis-
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asiakkaille, jotka olivat antaneet markkinointiluvan. Kyselyn ulkopuolelle jatettiin yri-
tysasiakkaat, ulkomaiset asiakkaat seka sellaiset kotimaiset yksityisasiakkaat, jotka

eivat olleet antaneet markkinointilupaa.

Tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui Webropol -kysely- ja raportointitydkalu eli tutki-
mus toteutettiin internet-kyselyna. Talla varmistettiin, ettéa kysely oli kaikille saman-
lainen, etta se tavoitti kaikki yhtaaikaisesti, ja etta kyselysta saatiin selkea ja helposti
vastattava. Tutkijan persoonalla ei ollut vaikutusta tutkimuksen tulokseen. Webropol
-kysely- ja raportointitydkalu antaa luotettavasti valmiit raportit tutkimuksen analy-
sointia varten. Raporteissa on valmiiksi ohjelman laskemat numeeriset vertailuluvut
analysoinnin tueksi. Toimeksiantajan mukaan tutkimus olisi hyvin suurella todenna-
koisyydelld antanut samanlaisia tuloksia, vaikka otanta olisi ollut suurempi tai kuu-
kaudeksi olisi valittu jokin muu tavallinen matkailukuukausi. Nama tiedot vahvistivat
tutkimuksen reliabiliteettia. Asiakaskyselyn aukioloaikana vastauksia tuli 45. Kyse-
lyn vastausprosentiksi tuli 31%, jota voidaan pitdd hyvana myds reliabiliteetin kan-

nalta.

Validiteetti. Tutkimuksen validius kertoo tutkimuksessa kaytetyn mittarin tai mitta-
rien osuvuudesta ja koko tutkimuksen patevyydesta. Validiuden varmistamiseksi on
tarkeaa, etta tutkimukseen kaytetyt mittarit ja mittausmenetelmat ovat oikeita. Yhta
tarkeda on, ettd ne mittaavat oikeita asioita eli niitd asioita, joihin halutaan vastauk-
sia. My06s objektiivisuus validissa tutkimuksessa on tarkeaa. Kysymysten laadinta
siten, etteivat ne johdattele vastaajaa, tukevat tutkimuksen objektiivisuutta ja siten

validiteettia. Lisaksi tuloksia ei saa vaaristella. (Hirsjarvi ym. 2018, 231-232.)

Asiakastutkimus toteutettiin toimeksiantajan antaman tutkimusongelman pohjalta
yhteisen keskustelun jalkeen. Lisaksi kysymysluonnos hyvaksytettiin toimeksianta-
jan edustajalla. Selvittelyn kohteena olivat ne asiakkaiden mielikuvia kuvaavat sei-
kat, joita toimeksiantaja halusi selvittdd. Tutkimukseen saatiin kattava otos vastauk-

sia. Nailta osin tutkimusta voidaan pitaa validina.

Spekulointi siitd, miksi vastausprosentti ei ollut viela suurempi, on vaikeaa. Kysely
oli tehty napakaksi ja mahdollisimman selkeéksi ja lyhyeksi, ettd vastausmielen-
kiinto sdilyisi loppuun asti. Vastaamisen keskeytymiseen voivat vaikuttaa myos vas-

taajan aikaan, paikkaan ja henkilokohtaisiin asioihin liittyvéat seikat. Vastaamiseen
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tarvitaan myds vastaajan oma mielenkiinto tutkittavaa asiaa kohtaan. Se, onko tut-
kimukseen vastaamisen motivaationa ollut arvontaan osallistuminen vai mielen-

kiinto tutkimusta kohtaan, on vaikeasti todennettavissa.

Kyselyyn vastaamisen jalkeen, kyselyn lopuksi, oli mahdollisuus osallistua arvon-
taan. Tahan paastakseen vastaajan taytyi vastata kaikkiin pakollisiin kysymyksiin.
Nain kyselyssa varmistettiin, ettd vastaajat vastasivat kaikkiin tutkimuksen kannalta
oleellisiin kysymyksiin. Kyselyn kohta 4 saattaa aiheuttaa jotain tulkinnanvarai-
suutta, mutta ei vaikuta itse lopputulokseen ja paatelmiin. Tutkimusta voidaan pitaa

validina.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Vastaamisaktiivisuus. Asiakaskysely lahetettiin 145 sdhkdpostiosoitteeseen. Toi-
meksiantajan kanssa oli sovittu, ettd mikali ensimmaisen neljan vuorokauden sisélla
vastauksia olisi alle 30, kyselyn saavaa asiakasmaaraa laajennettaisiin. Tahan ei
tullut tarvetta, koska jo seuraavana paivana vastauksia oli 36. Kuten taulukosta 2
iimenee, asiakaskyselyn aukioloaikana vastauksia tuli 45. Kyselyn vastausprosen-
tiksi tuli 31%. Kyselyn oli avannut 81 saajaa. Heista 60 oli aloittanut vastaamisen.
Kyselyn avanneista 75% teki kyselyn loppuun saakka. Internet-kyselyné toteutetun

kyselyn vastausprosentti oli hyva.
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Taulukko 2. Kyselyn seurantataulukko.

Yhteensi
(M) %4

Vastattu kyselyyn: Julkinen

nettilinkki 45 75
Kysely avattu vastaajien toimesta 74 131
Vastaaminen aloitettu 60 | 100

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn alussa olevilla muutamalla taustatietokysymyksella saatiin kasitysta siita,
vastaavatko tutkimukseen osallistuvat keskimaaraista asiakaskuntaa HimosLomilla.
Samalla saatiin tietoa analysointiin siitd, minkaikaiset asiakkaat talla hetkella edus-
tavat kyselysté saatavia tuloksia. Samaa taustatietoa antoivat tiedot vastaajan mat-
kaseurueen laadusta ja koosta. Kysely haluttiin pitda selkedna ja mahdollisimman
napakkana, niin kyselyyn ei lisatty muuta taustatietoa kartoittavaa kysymysta. Hi-
mosLomien omissa tutkimuksissa ovat vahvistuneet tiedot mm. asiakkaiden jakau-
tumisesta maantieteellisesti, eika sen selvittamisella olla ollut merkitysta taman tut-

kimuksen tuloksiin.

Vastaajien ikd. Kyselyyn vastanneiden ikaa selvitettiin kuudella eri ikdryhmaluoki-
tuksella. Ensimmainen kategoria oli alle 20-vuotiaat ja viimeinen yli 60-vuotiaat. Nai-
den valiset ikaryhmat kysyttiin kukin kymmenen vuoden vélein. Kyselyyn vastasi
asiakkaita jokaisesta ikaryhmastéa. Yhta suurella 31%:n osuudella kyselyyn vastasi-
vat 31-40-vuotiaat ja 41-50-vuotiaat eli koko kyselyn vastauksista suurin osa tuli
31-50-vuotiailta. (Kuvio 8.)

Vastaajista noin viidesosa (18%) oli 51-60-vuotiaita. Keskendan yhta suurilla pro-
senttiosuuksilla kyselyyn vastasivat 20-30-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat. Heitd vastaa-

jissa oli 9% molemmissa ikaryhmissa. Alle 20-vuotiaita vastaajia oli 2%.
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Kuvio 8. Vastaajien ikdjakauma (n=45).

Matkustusmuoto. HimosLomien kohteissa majoittuneista, kyselyyn vastanneista
noin puolet (49%) oli tullut ystavien kanssa. Hieman edellista pienempi osuus (44%)
oli tullut perheen kanssa. Vastanneista 7% oli saapunut yksin. Ty6- ja jarjestotiimin

kanssa tulleita ei kyselyn vastanneissa ollut. (Kuvio 9.)
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Kuvio 9. Matkustusmuoto (n=45).

Matkaseurueen koko. Kysymyksessa 3 kysyttiin matkaseurueen kokoa. Kategoriat
oli jaettu 5 ryhméaan. Vaihtoehtoina olivat yksin ja kahdestaan matkustavien lisaksi

3-5 hengen ja 6—-10 hengen ryhmaét seka yli 10 hengen ryhma.

Suurin osa (38%) majoittautuneista oli 3-5 hengen seurueita. Lahes yhta suurilla
maarilla olivat 6—-10 hengen ryhméa (27%) ja kahdestaan majoittuneet (24%). Yksin

majoittuneita oli 7% ja yli 10 hengen ryhmalaisia 4%. (kuvio 10.)
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Kuvio 10. Matkaseurueen koko (n=45).

4.3.2 Asiakkaiden matkakohdevalintaan vaikuttavia tekijoita

Tassa kysymyksessa oli kuusi kiinteaa valintavaihtoehtoa ja yksi avoin. Tama kohta
muu oli tarkoitettu vastaajalle vaihtoehdoksi, jos jo valmiina olevista ei |0ytyisi sita

vaihtoehtoa, miké& on vaikuttanut vastaajan valintaan.

Matkailukohdevalintaan vaikuttavina kiinteina vaihtoehtoina olivat sijainti, aktivitee-
tit, muut palvelut, hinta, ekologisuus, saatavuus seka viimeisena vaihtoehtona kohta
muu. Koska kaikkien laitto tarkeysjarjestykseen voisi olla liian paljon aikaa ja vaivaa
vieva vaatimus, vastaajien ohjeena oli laittaa vahintaan kolme matkakohteen valin-
nassa arvostamaansa asiaa tarkeysjarjestykseen. Kunkin jarjestysnumeron sai va-

lita vain kerran.

Kun kaikki annetut vastaukset lasketaan yhteen ja jaetaan vastaajien lukuméaaralla,
saadaan tietdd, kuinka monta vaihtoehtoa on keskiméaarin asetettu tarkeysjarjestyk-
seen. Vastaukseksi saadaan noin 4,5. Kuten kuvio 11 havainnollistaa, vaihtoeh-
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doista mainintoja ovat saaneet sijainti (n=39), aktiviteetit (n=38) ja hinta (n=34). Seu-
raavina tulevat muut palvelut (n=30), ekologisuus (n=26), saatavuus (n=25) ja vaih-

toehto muu (n=11).

Taulukko 3 kertoo prosentuaalisen jakauman kunkin vaihtoehdon saamista vastauk-
sista jarjestysluvun mukaan. Sijainnilla nayttda olevan suuri merkitys, silla sen on
valinnut tarkeadksi suurin osa vastaajista (n=39). Vastanneista lahes 60% ovat aset-
taneet sen sijalle yksi. Toiselle sijallekin sijainnin on vastaajista asettanut lahes kol-
mannes (30%). Aktiviteetit ovat saaneet tasaisesti sijoja 1-3, joiden kunkin osuus
on 23-29%. Kolmanneksi eniten merkintoja tarkeana valintakriteerind on saanut

hinta. 34 vastaajasta lahes 80% on sijoittanut sen sijoille 2 tai 3.

Alueen muut palvelut on saanut seuraavaksi eniten merkintéja (n=30). Niista yli 40%
on sijalla 3. Sijan 4 osuuskin on yli 20%. Seuraavana on tutkimuksen kannalta kiin-
nostavin kohde eli ekologisuus. Se on saanut 45 vastaajalta merkinnan 26 kertaa.
Heisté puolet (50%) on asettanut ekologisuuden sijalle 5. Se ei ole saanut yhtaan
merkintaa sijoille 1-2, mutta sija 5 on saanut 15% vastauksista ja sijat 3, 4 ja 7 kukin
noin 12%. Tulosten perusteella ekologisuudella on merkitysta asiakkaiden valin-
noissa niin, etté heistd moni on halunnut huomioida sen vastauksessaan ja ilmoittaa
sille jarjestysluvun, mutta se ei kuulu kolmen tarkeimman kriteerin joukkoon. Saata-
vuus on sijalla 7, kun edelleen tarkastellaan vaihtoehtojen saamia arvotuksia. Kol-
masosa (32%) naista vastaajista on laittanut saatavuuden sijalle 4. Sija 5 on saanut
viidesosan (20%) vastauksista ja sija 6 on saanut noin neljasosan (24%). Huomat-

tavaa on, ettd 12% vastaajista on laittanut saatavuuden ensimmaiselle sijalle.

Kohdan muu on valinnut 11 vastaajaa. Heista noin puolet on arvottanut vastauk-
sensa sijalle 7. Huomion arvoista on, etta tahan kohtaan valinneista noin viidesosa

(18%) on laittanut tdmé&n kohdan sijalle 1.
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Kuvio 11. Asiakkaan matkakohteen valintaan vaikuttavia asioita (n= lukumaara an-
nettuja vastauksia).

Kohtaan muu annetut vastaukset. Tassa kohdassa oli kyselyssa avoin kentté vas-
taukselle. Kysymysten laatija on ajatellut kysymyksen neljd kohdalla, etta avoi-
messa vastauksessa mainittu keskeinen paikka sisaltyisi vaihtoehtoon sijainti. Sa-
moin laatija on ajatellut, etta tdssa mainitut Himos Areenan esiintyjat ja alueen ruo-
kapaikat sisaltyisivat kohtaan muut palvelut. Selkeita muita kriteereita olivat saavu-

tettavuus julkisilla, luonto, ulkon8kd ja varustelu seka kaksi kertaa mainittu ymparis-

ton ja kohteen siisteys. Yksi vastaus ei varsinaisesti vastannut asetettuun kysymyk-

seen, vaan oli lahinna asiakaspalaute. (Liite 2.)
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Taulukko 3. Asiakkaiden matkakohdevalintaan vaikuttavien tekijoiden vastausten
prosentuaalinen sijoittuminen jarjestysluvun mukaan.

Sijainti 59% | 28% | 10% | 3% 0% 0% 0%
Aktiviteetit 26% | 26% | 29% | 5% 5 % 3% 5%
Muut palvelut | 0% 7% | 43% | 23% 7% 20% 0%
Hinta 6% | 47% | 32% | 15% 0 % 0% 0 %
Ekologisuus | 0% 0% | 12% | 12% | 50% 15 % 12%
Saatavuus 12% | 8% 4% | 32% | 20% 24 % 0 %
Muu 18% | 9% 9% 0% 0% 9% 55 %

4.3.3 Asiakkaiden mielikuvia matkakohteiden ekologisuudesta ja

Joutsenmerkista

Tasta kysymyksessa kartoitettiin asiakkaiden matkakohteiden ekologisuuteen ja
Joutsenmerkkiin liittyvid mielikuvia. Asteikko oli 1-5, jossa 1 = taysin eri mielta, 2 =
jonkin verran eri mieltg, 3 = ei eri mieltd, eikd samaa mielta, 4 = jonkin verran samaa
mielta ja 5 = tdysin samaa mieltd. Jokaiseen kohtaan voi valita vain yhden vaihto-

ehdon. Taulukko 4 avaa tutkimuksen prosentuaalisia osuuksia.

Ensimmainen vaittdma oli matkakohteen ekologisuus tuo minulle lisdarvoa. Vas-
tauksissa tassa ja toisessa vaittdmassa, majoituksen ekologisuus tuo minulle lisa-
arvoa, antoivat lahes samat tulokset. Jokainen vaihtoehto sai merkintdja. Suurim-
mat osuudet olivat vastauksella 4 eli, etta vaittamista oltiin jonkin verran samaa
mielta. Osuus oli molemmissa yli kolmannes (33%). Vaihtoehdossa 3 eli ei eri eik&
samaa mielta osuus oli noin 30%. Kymmenesosalle (11%) vastaajista ei matkakoh-
teen ekologisuus tuonut mitaan lisdarvoa ja samoin toisessa aaripadssa noin kym-

menesosalle (13%) matkakohteen ekologisuus oli erittéin tarkea lisaarvo.

Kolmantena vaittdmana oli, etta Joutsenmerkki on minulle merkkina tuttu. Sen vas-
taajat tunsivat hyvin, silla vastauksista noin 90% olivat kohdissa jonkin verran sa-
maa mielté ja taysin samaa mieltd. Vaittdman kanssa taysin samaa mielté oli noin
60% vastaajista. Vastauksia oli myods kohtaan taysin eri mieltd (9%) ja kohtaan ei

eri mielta, eikd samaa mielta (2%).
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Neljdnnessa vaittdmassa kysyttiin, tuntevatko vastaajat Joutsenmerkin sisaltoa.
Eniten vastauksia sai vaihtoehto jonkin verran samaa mieltd. Sen osuus oli noin
39%. Vaihtoehdot 2, 3 ja 5 saivat 16—25% vastauksista.

Viidennessa vaittAmassa kysyttiin, tietdvatko vastaajat, mita Joutsenmerkki tarkoit-
taa siivoustydssa. Tuntemus Joutsenmerkista siivoustydssa ei ollut kovin laajaa.
Vastaukset painottuivat vaihtoehtoihin 2, 3 ja 4. Vaihtoehto 2 eli jonkin verran eri
mieltd sai noin kolmasosan vastauksista (30%). Vaihtoehdot 3 (el eri mielta, eika
samaa mieltd) ja 4 (jonkin verran samaa mieltd) saivat yhteensa puolet (50%) vas-
tauksista. Noin 14% vastaajista ei tiennyt, mita Joutsenmerkki siivoustydssa tarkoit-

taa.

Kuudes vaittama oli: arvostan Joutsenmerkkia. Kolme neljasosaa (75%) vastaajista
oli vaittaman kanssa jonkin verran samaa mielté tai tdysin samaa mielta. Keskivaih-
toehdonkin valitsi lahes neljannes vastaajista (23%). Huomioitavaa on, etta 2%

tassa yhteydessa oli vaittaman kanssa taysin eri mielta.

Seitsemas vaittdma oli: Joutsenmerkki lisaéa oleellisesti positiivista mielikuvaani
tuotteen tai palvelun ekologisuudesta. Puolet vastaajista valitsi vaihtoehdon 4 el
jonkin verran samaa mieltd (51%). Taméan liséksi neljannes (24%) oli vaittdman
kanssa taysin samaa mieltd. Kolme neljdsosaa (75%) vastaajista olivat vaittaman
kanssa samaa mielta siita, etta Joutsenmerkki oleellisesti lisaa mielikuvaa tuotteen

tai palvelun ekologisuudesta.

Viimeisena taman kohdan vaittdmana kysyttiin asiakkaiden mielipidetta siita, olisi-
vatko asiakkaat valmiita maksamaan majoituksesta enemman, jos silla on siivous-
tyon Joutsenmerkki. Vastauksia eniten sai kohta 3 eli ei eri mieltd, eikd samaa
mieltd, (42%). Eri mielta tai taysin eri mielta vaittaéméan kanssa oli vastaajista kol-
masosa (31%), ja samaa mielta tai taysin samaa mielta vain hieman pienempi osuus
(26%) vastaajista. Nain ollen hieman suurempi osuus vastaajista oli sitd mielta, ett-
eivat halua maksaa majoituksesta enempdaa. Viidesosa (22%) vastaajista on taysin
eri mielta eli ei halua maksaa enempaa siitd, ettd majoituksella olisi siivouksen Jout-
senmerkki. Toisessa &éripddssa 2% vastaajista on valmiita maksamaan siivouksen
Joutsenmerkistd majoituksen yhteydessa ollen taysin samaa mieltd vaittdman

kanssa.
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Taulukko 4. Vaittamat matkakohteen ekologisuudesta ja Joutsenmerkista seka nii-
den prosentuaaliset osuudet.

I ' Y0 O A ey

Majoituksen ekologisuus tuo minulle iséarvoa. % | 1% | 3% [ 3B% | 13% 33

Tunnen Joutsenmerkin siséltoa. 0% | 16% | 25% | 39% | 20% | 36

Arvostan Joutsenmerkkié. 2% | 0% | 28% | 32% | 43%

Olen valmis maksamaan majoituksesta enemman, jos
sili on siivoustydn Joutsenmerkki, 2% 9% 2% 1% 2% | 28 | 3

4.3.4 Asiakkaiden mielikuvia HimosLomien ekologisuudesta

Asiakaskyselyn viimeisessa monivalintatehtédvassa vastaajaa pyydettiin vastaa-
maan HimosLomien ekologisuutta koskeviin vaitteisiin. Asteikko oli 1-5, jossa 1 =
taysin eri mielta, 2 = jonkin verran eri mielta, 3 = ei eri mielta, eikd samaa mielta, 4
= jonkin verran samaa mieltd ja 5 = taysin samaa mieltd. Jokaiseen kohtaan voi

valita vain yhden vaihtoehdon.

Vaittamia oli nelja. Ensimmainen vaittama oli HimosLomat on mielestani ekologinen
vaihtoehto. Toisena vaittamana oli HimosLomien tarjoama majoitus on mielestani
ekologista. Kolmas vaittama oli HimosLomien tarjoamat palvelut ovat mielestani
ekologisia. Viimeisend, neljantena oli vaittama, jossa kysyttiin, miten tarkedna vas-

taaja kokee, ettd HimosLomien majoituksella on Joutsenmerkki.
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Ensimmaisten kolmen vaittdman kohdalla kyselyyn vastanneiden vastaukset olivat
hyvin verrannollisia toisiinsa. Kaikissa kolmessa ensimmaisessa vaittamassa vas-
taajat valitsivat eniten kohtaa 3, ei eri mieltd, eikd samaa mielta. Sen vastasi reilusti
yli puolet vastaajista (58—67%). Seuraavaksi eniten vastaajat valitsivat kohtaa 4
(20—-29%) , jonkin verran samaa mieltd. Muita vaihtoehtoja valittin huomattavasti

vahemman (2—-9%).

Vaittdmassa nelja, joka koski kysymysta, kokevatko asiakkaat tarke&na, ettd Himos-
Lomien majoituksella on Joutsenmerkki, hajontaa oli vahan edellisia enemman. Ero
ei ole kuitenkaan kovin suuri. Siind molemmat aaripaat saivat hieman enemman
kannatusta kuin kolmessa ensimmaisessa vaittamassa. Kuitenkin myos tassa vait-
tamassa vaihtoehtoa 3 valittiin eniten (42%). Kohtien 3, ei eri mieltd, eikd samaa
mieltd, ja 4, jonkin verran samaa mielt&, yhteenlaskettu osuus oli 78%, kun se kol-

men ensimmaisena kohdalla oli 82—87%.

Taulukko 5. HimosLomien ekologisuus-vaittamien prosentuaalinen jakauma

1 2 3 4 5 | Keskiarvo [Mediaani

HimosLomat on mielestani
ekologinen matkailuvaihtoehto. 2% 9% |60%|22% | 7% | 3,22 | 3

HimosLomien tarjoama majoitus on

mielestani ekologista. 2% | 1% |58%|20% | 4% | 327 | 3
HimosLomien tarjoamat palvelut ovat
mielestini ekologisia. 2% | 1% |67%|20% | 4% | 318 | 3

Koen tarkeand, etta HimosLomien
majoituksella on Joutsenmerkki. T% | 7% [42%|36% | 9% | 3,33 | 3

4.3.5 Avoimen kysymyksen vastaukset

Viimeisena asiakaskyselyssa oli avoin kentta, missa kysyttiin ideoita, ajatuksia ja

mielipiteitd HimosLomien majoituksen ja palvelujen ekologisuuden parantamiseksi.
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Vastauksia tahan tuli yhteensa 11. Osa vastauksista on tulkittavissa asiakaspalaut-
teiksi. Jatteiden ja roskien lajitteluun ja kierratykseen toivottiin parannuksia kol-
messa vastauksessa. Suorana kehitysideana yksi vastaaja toivoi roskiksia kavely-
reiteille. Toisena kehitysideana esitettiin kohteiden valaisemista enemman liiketun-
nistimin, jolloin valot eivéat palaisi tarpeettomasti. Yksi vastaaja pohti ravintoloiden
kertakayttoastioiden tarpeellisuutta. Avoimen kysymyksen vastaukset ovat tdman

tyon liitteissa. (Liite 3.)
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia HimosLomien asiakkaiden mielikuvia Himos-
Lomien ekologisuudesta ja Joutsenmerkistda. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoit-
teena oli perehtya kestavaan matkailuun. Toisena tavoitteena oli perehtya brandin
rakentamiseen. Opinnaytetydn kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastutki-
mus, jossa selvitettiin Joutsenmerkkiin ja HimosLomien ekologisuuteen liittyvid mie-

likuvia.

HimosLomat Oy:lla on ollut suunnitelmissa hakea siivoustyon Joutsenmerkkia ke-
vaan 2020 aikana. Tutkimus toi arvokasta pohjaa arviointeihin Joutsenmerkin han-
kinnan vaikutuksista liiketaloudelliselta kannalta. Opinnaytety6n aihe on ajankohtai-
nen, koska kestavyyden periaatteet ovat yha tarkedmpia myos matkailussa. Niiden
todentaminen kuluttajalle sertifioiduilla merkeilla on yksi tapa tehda toimintatavasta

luotettavaa.

Tutkimustulosten analysointia. Tutkimukseen saatiin kattava otos vastauksia.
Oletus Joutsenmerkin vahvasta brandista ja arvostuksesta sai selkeaa vahvistusta.
Tietamys Joutsenmerkista siivoustydssa ei ollut huomattavaa, vaikka Joutsenmer-

kin sisaltdoa yleisesti tunnettiin.

Kysyttaessa asiakkaiden matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijoita sijainti, hinta
seka palvelut ja aktiviteetit nousivat tarkeimmiksi. Tulosten perusteella ekologisuu-
della on merkitysta asiakkaiden valinnoissa niin, etta heista moni on halunnut huo-
mioida sen vastauksessaan ja ilmoittaa sille jarjestysluvun, vaikka se ei kuulunut
kolmen tarkeimman kriteerin joukkoon. Ekologisuus sai vastaajiltaan eniten viiden-
neksi tarkeimman valintakriteerin sijoja. Jos muuten tasapaiset vaihtoehdot ovat sa-
malla viivalla matkakohteen valinnassa, saattaa vastuullisuus olla ratkaiseva tekija.
Avoimeen kysymykseen vaikuttavaksi tekijaksi oli vastattu myds luonnon ja ympa-
ristobn merkitys. Tutkimus antaa vertailupohjan kehitykselle, jos tutkimus tehdaan

joskus uudelleen.

Mielikuva HimosLomista ekologisena matkailuvaihtoehtona ei saanut selkeaa vas-

tausta kumpaankaan suuntaan. Mediaani oli jokaisessa vastauksessa kolme, ja se
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kertoo, ettei vastaajilla ollut selkea kuvaa HimosLomien ekologisuudesta. Jos kes-
tavaa kehitysta ja ymparistévastuuta halutaan tuoda esiin, se kannattaa ottaa sel-

vemmin huomioon markkinoinnissa. Joutsenmerkki antaa siihen uskottavuutta.

Melkein puolelle vastaajista majoituksen ja matkakohteen ekologisuus tuo lisaar-
voa. Kolme neljasosaa vastaajista olivat samaa mielta siita, ettéd Joutsenmerkki lisda
oleellisesti mielikuvaa tuotteen tai palvelun ekologisuudesta. Kysyttdessa, olisivatko
asiakkaat valmiita maksamaan majoituksesta enemman, jos silla on siivoustyon
Joutsenmerkki, vastaukset jakautuivat. Vastaajista vajaa kolmasosa ei halua mak-

saa majoituksesta enempaa, mutta myods valmiutta 16ytyy.

Avointen kysymysten kohdassa parannusehdotuksia kysyttaessa vastauksista ei il-
mene, toivotaanko jatteiden lajitteluun mokkeihin vai keréyspisteisiin. Jatteiden ke-
rayspisteet ulkoalueilla on ajanmukaistettu ja lajittelu on otettu huomioon. Mokit ovat
varustuksiltaan ja tasoiltaan erilaisia, mutta myds niissa on mahdollisuuksien mu-

kaan otettu lajittelu huomioon.

Yksi vastaaja pohti ravintoloiden kertakayttéastioiden tarpeellisuutta. Niiden, kuten
my0s vastauksissa esiin tulleiden kertakayttosiivousliinojen, tarpeellisuutta, kustan-
nuksia ja ekologisuutta mietittdessa tulee muistaa, etta ei-kertakayttdisten astioiden
ja tekstiilien kohdalla ymparistéa kuormittavat naihin liittyvat valmistus, logistiikka,
kemikaalit ja vedenkayttd. Naihin asioihin kiinnitetaan yrityksessa myos huomiota
valintoja ja hankintoja tehtdessa. Majoituksiin ehdotettiin enemman liiketunnistimilla
toimivia valoja. Siivouksessa on jo asteittain huomioitu puhdistusaineiden ekologi-

Suus.

Kestava matkailu ja sen todistettavuus. Kestava kehitys nousee esiin jokaisella
yhteiskunnan osa-alueella. Se on luonnollinen osa niin julkisen puolen kuin liike-

maailman toimintaa. Se on mukana suunnittelussa, toteutuksessa ja kehityksessa.

Kuten ty6- ja elinkeinoministerion julkaisussa (Jankala 2019, 47) sanotaan, kesta-
vasta matkailusta on tulossa matkailutoiminnan perusedellytys. Kansainvaliset mat-
kailujarjestot sekd EU ja OECD ajavat ja edistavat kestavaa kehitysta myos matkai-
lussa. Vaikka kuluttajat eivét vield ole valmiita maksamaan ymparistoystavallisesta
majoituksesta, valinta kuitenkin kohdistuu jo mieluummin tallaiseen kohteeseen.

My6s tdman opinnaytetyon tulokset tukevat taté tietoa. Julkaisussa (mp.) sanotaan,
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ettd tulevaisuudessa palvelun kestavyys on yha tarkeampi valintakriteeri ja valinta

perustuu mielikuvaan.

Vastuullisuus ja kestavan kehityksen periaatteet taytyy nakya kaikessa asiakkaalle
nakyvassa toiminnassa, etté jonkin osa-alueen ekologisuus yrityksessa on uskotta-
vaa. Joutsenmerkki siivoustydssa on hyva, konkreettinen ja puolueeton todistus
ekologisuudesta ja muut ekologisuuteen jo tehdyt satsaukset ja suunnitelmat tuke-
vat tata uskottavuutta. Kuten Lampikoski ja Sippokin (2019, 152—-156) tuovat esiin,
ovat yritykset itsekin havainneet, etta kestavan kehityksen periaatteiden noudatta-
minen liike-elamassa on tuonut jopa saastoja ja uusia tehokkaita ja tyontekijoita in-

nostavia toimintamalleja.

Yrityksen brandi ja Joutsenmerkki. Kotimaisten matkailijoiden kohdalla bréndi
hakee samaistumispintaa asiakkaiden tarpeiden ja kohteen erityispiirteiden yhdis-
telmasta. Erikoistuminen luontokohteeksi tai palveluja tai elamyksia tuottavaksi mat-
kailukohteeksi nousee osittain asiakkaiden tarpeesta, osittain alueen tavoitemieli-
kuvasta. Kansainvalisten matkailijoiden houkuttelemiseksi yleisella Suomi-bran-
dayksella eli Suomi-kuvalla on suuri merkitys. Yleinen mielikuva maailmalla Suo-
mesta turvallisena, onnellisten ihmisten ja koulujarjestelman mallimaana seka puh-

das luonto parantavat matkailukohteiden brandikuvaa.

Toimintaympéariston muutosten my6td myos liikketoiminta on muuttunut. Digitalisaa-
tio ja muut megatrendit ohjaavat kehittyneita yhteiskuntia. Yritysten on pysyttava
mukana koko ajan muuttuvassa maailmassa ja globaaleilla markkinoilla. Kaikesta
toiminnasta on tullut hektista ja kilpailu lisédéntyy yli toimialojen. Strategian keskiossa
eivat enda ole tuotteet vaan asiakkuudet ja palvelut, ja ne luovat kilpailuedun. Ih-

misten arvot on otettava huomioon.

Hyva tuote tai palvelu ei riita tuomaan liiketaloudellista voittoa, vaan tarvitaan toi-
miva brandi. Brandi koostuu ihmisten mielikuvista. Se koostuu myo6s asiakkaan
kanssa toimimisesta, henkilost6on suhtautumisesta ja arvostamisesta, rekrytointiti-
lanteista ja median luomasta mielikuvasta. Avainasemassa on jokainen yrityksen

tyontekija omalla panoksellaan, mutta erityisesti johdon rooli on téarkea.

Yrityksen viestintd on keskeisessa roolissa asiakkaan ja yrityksen valissa, kun ke-

hitetdan tuotetta tai palveluja asiakastarpeisiin. Joustavuus ja nopea reagointi ovat
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tulleet tarkeammiksi brandin rakentamisen ja yllapidon kannalta. Paras asiakasym-
marrys tulee asiakaspinnassa toimivalta markkinoinnilta, jolloin sen rooli yrityksen

kehittdmisessé korostuu.

Vaikka perinteiset markkinointiviestinndn keinot ovat kayttokelpoisia, sahkoisten
markkinointiviestinnan vélineiden ja keinojen merkitys kasvaa edelleen. Painettu
teksti tarvitsee QR-koodit, tarinallistamista tai visuaalista voimaa, sosiaalinen vies-
tintd huomion herattavyytta, erilaistumista, nopeaa reagointia ja suosittelujarjestel-
mi&. Digitalisaatio luo mahdollisuudet kohdemarkkinointiin, ja esimerkiksi palvelin-
ten evasteilla pystytaan tallettamaan dataa kayttomaarista tai kohdentamaan mark-
kinointiviestintaa. Brandin rakentamisen ymparille voidaan rakentaa ilmi6, jonka
ydin voi koostua esimerkiksi yhteistydsta jonkin viestinnallisesti merkittavan koh-

teen, ihmisen tai yhteison, kanssa, tai tarinasta, jolla on huomioarvoa.

Ei riitd, ettd Joutsenmerkki-logo laitetaan markkinoinnissa yrityksen internet-sivuille.
Paras hyoty merkista saadaan ottamalla se nakyvasti mukaan kaikissa kanavissa
korostamaan sita, etta matkailuyritys haluaa olla ja on kestavéan kehityksen periaat-
teita noudattava matkailukohde. Joutsenmerkin ymparille tehty brandayskampanja
voisi olla keino saada potentiaaliset asiakkaat tietoisiksi, mita Joutsenmerkki sii-
voustydssa tarkoittaa ja samalla vahvistaa yrityskuvaa. Joutsenmerkin vaativien Kri-
teerien tayttaminen ja valvonta on vahva osoitus yrityksen ekologisuudesta ja vas-

tuullisen matkailun periaatteista seka kestavyyteen sitoutumisesta.

Laajassa Wave X -tutkimuksessa (Alkula 2019) tuo esiin uusia nakdkulmia kulutta-
jakayttaytymiseen. Se kertoo mm., etta kuluttajille ei enaa riita pelkka brandi, vaan
61% vastaajista sanoi odottavansa, etta brandi ottaa kantaa tarkeisiin asioihin ja

arvoihin.

Covid-19 pandemia ja matkailun tulevaisuus. Taman tyon alkuvaiheessa helmi-
maaliskuussa 2020 Covid-19 ei ollut viela maailmanlaajuinen pandemia ja asiakas-
kysely saatiin tehtya ennen rajoitusten voimaantuloa Suomessa. Nyt olemme kesé-
kuussa 2020 elaneet ensimmaisen aallon rajoitusvaiheen, joka muutti matkailua ja

matkailuliiketoimintaa oleellisesti. Elpymisen arvioidaan kestavan vuosia.

Matkailun trendit tulevat muuttumaan ja talla hetkella asioilla voidaan vain speku-

loida, koska kukaan ei tieda, miten kauan pandemia tulee kestdmaan vai onko se
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tullut jaadakseen. Ainakin Covid-19 pandemian tassa vaiheessa nayttaa silta, etta
lahimatkailun suosio tulee kasvamaan entisestdan. Pohjoismainen Joutsenmerkki
ja sen merkitys lahimatkailussa brandin vahvistajana voi lisdantya, kun ekologiset

arvot taas nousevat pandemian takaa esiin.

Lentomatkailun rajoitukset ovat osoittaneet ymparistén tervehtymista paastojen va-
henemisenda. Vaikuttaako se matkailun elpymisen jalkeen niin, ettéd kun kaukomat-
kailu lisdantyy, tullaan harvemmin, mutta matkakohteessa viivytaan kauemmin? Ko-
timaanmatkailussa sijainnin merkitys saattaa kasvaa. Megatrendit tuskin tulevat ko-
vasti muuttumaan, joten kestava kehitys ainakin tulee edelleen korostumaan. Hi-
mosLomilla on sijaintinsa ansiosta etulyontiasema ja Joutsenmerkki todistaa kesta-

van kehityksen periaatteita yrityksen arvoissa.

Vastuullisuus on tAmén hetken ja tulevaisuuden pohja brandin kehittamisessa. Co-
vid-19 pandemian tuomat uudet brandivaatimukset, esimerkiksi turvallisuusmieli-
kuva, ovat osa kestavyyttd, myos matkailussa. Myos turvallisuudentunteen lisdan-
tyminen syntyy vastuullisten toimien kautta. Konkreettisia tuotteita tarjoavat yritykset
ovat omaksuneet vastuullisuuden luontevaksi osaksi brandin perustaa. Palveluyri-
tys pystyy siihen samaan ja se luo myds yritykselle erottuvuutta. Kun katsotaan tu-

levaisuuteen, se on todennakdisesti jopa elinehto.
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Liite 1.

HIMOSLOMAT

HimosLomien kestavaan matkailuun liittyva kysely.

Olen Seindjoen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja toteutan osana opinnaytetyotani kes-
tavaan matkailuun liittyvan tutkimuksen.

Vastaaminen vie vain muutaman minuutin. Vastaukset késitellaédn anonyymisti ja luottamuksellisesti.
pakolliset kysymykset on merkitty *:lla.
1. Vastaajan ika *
g 5 alle 20v
O 20-30v
31-40v
) 41-50v
O 51-60v

—, yli60v

2. Majoittauduitko HimoslLomien kohteessa *
O vksin
~  ystavien kanssa
O perheen kanssa

- tyd- tai jarjestotimin kanssa

*

3. Matkaseurueen koko / henkilgad

O 1
O 2
() 35
() 610
() yli10



2(3)

4, Laita matkakohdetta valitessasi arvostamasi asiat tirkeysjirjestykseen. Valitse VAHINTAAN KOLME (3)
eniten valintaasi vaikuttavaa asiaa.
(1 = tarkein, 2 = toiseksi tarkein jne. Huomaa, etta voit valita valita kunkin jarjestysnumeron vain kerran) *

Sijainti Valitse -
Aktiviteetit Valitse -
Muut palvelut | Valitse -
Hinta Valitse -
Ekologisuus Valitse -
Saatavuus Valitse -
Muu Valitse -

5. Jos vastasit edellisessd kysymyksessd kohtaan "muu”, mitd valintaan vaikuttavaa muuta asiaa tarkoitit?

e

5. (Valitse jokaiseen kohtaan vain yksi vaihtoehto)

1 = taysin eri mielta

2 = jonkin verran eri mieltd

3 = ei eri mielta, eikd samaa mielta
4 = jonkin verran samaa mielta

5 = tdysin samaa mielta

s
(%]
[
F.
[Sa]

Matkakohteen ekologisuus tuo minulle
lisdarvoa.

Majoituksen ekologisuus tuo minulle
lisaarvoa.

Joutsenmerkki on minulle merkkina tuttu.
Tunnen Joutsenmerkin sisaltoa.

Tiedan, mita Joutsenmerkki tarkoittaa
siivoustydssa.

Arvostan Joutsenmerkkia.
Joutsenmerkki lisaa olecllisesti positiivista

mielikuvaani tuotteen tai palvelun
ekologisuudesta.

Olen valmis maksamaan majoituksesta
enemman, jos silld on siivoustydn
Joutsenmerkki.

O O O0OO00O 0 O
O O OO0OO0OO0O O O
O O OO0 000 O
O O OO0O0O0OO0 O
O O OO0OO0O0O 0O O
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7. Vastaa seuraaviin HimosLomia koskeviin vaittamiin asteikolla 1-5.
(Valitse jokaiseen kohtaan vain yksi vaihtoehto)

HimosLomat on miglestani ekologinen
matkailuvaihtoehto.

HimosLomien tarjoama majoitus on
mielestani ekologista.

HimosLomien tarjoamat palvelut ovat
mielastani ekologisia.

Koen tarke&na, ettd HimosLomien
majoituksella on Joutsenmerkki.

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

8. Miten HimosLomat voisi mielestési parantaa majoituksen ja [ tai palvelujen ekologisuutta?
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Liite 2. Avoimen kysymyksen numero 5 vastaukset

5. Jos vastasit edellisessa kysymyksessa kohtaan "muu”, mita
valintaan vaikuttavaa muuta asiaa tarkoitit?

--Saavutettavuus
julkisilla
--Koska oli kes-
keinen paikka,
kun osa saapui
Turusta ja osa
Savosta
--Luonto, ympaéris-
ton siisteys
-Himosareenan
esiintyjat
--Kohteen siisteys,
ulkonako ja varustelu

--Ruokapaikat
--Himoshotellin laadun pitéisi vastata sita sita hintaa. Halvinkin majoitus hinnakas. Aamiainen hyva.

Himoshotellin toisen kerroksen kaytavilla haisi viemarin haju. Huoneen siisteydessa ollut vahan niin ja nain.
Saattaa olla jotain roskaa vaikka patterin valissa, kattoikkunan valiin tyonnetty jotain roskaa. Siivouksessa
parantamisen varaa. Vuosi sitten s&ngyn ja patjan valissa oli roskaa. Vessan lamppu toimi ajoittain(loiste-

putken sytytin oli menossa rikki.



Liite 3. Avoimen kysymyksen numero 8 vastaukset

8. Miten HimosLomat voisi mielestasi
parantaa majoituksen ja/tai palvelujen
ekologisuutta?

--jatteiden lajittelu olisi jarjestettava
--Muhkeimmilla tyynyilla ja peitoilla.
--En osaa sanoa,.
--Roskien lajittelu ja kierratys
--Kertakayttoisten astioiden kaytén
lopettaminen ravintoloissa. Siivouk-
sen ekologisuuteen vaikea ottaa
kantaa koska mokeissé asukkaat
siivoavat itse, jokainen tyylillaéan.
Ovatko kertakayttoiset siivousliinat
ekologisia? Alueella ei ollut kavely-
teiden varrella juurikaan roskiksia.
Vanhat keskeneraiset rakennelmat
antavat epasiistin mielikuvan koko
alueesta.

--Valoissa voisi olla liiketunnistin, niin mokkiin tai hu-
vilaan ei jaisi valot paalle, jos ne unohdetaan sam-
muttaa.

--En osaa sanoa, koska en tieda
mité jo on tehty
--Esim. siivouksessa kaytettyjen aineiden ja valineiden
valinnoilla seka pullojen télkkien ja roskien kierratyksen
helpoksi tekemalla
--Siivousvalineet mokeissa kuntoon.

--No esimerkiksi se Himoshotellin toisen kerroksen kaytavilla haisi viemarin haju tana talvena. Minulle olisi pitanyt tarjota
silloin vastaavan tasosta huonetta rantakammarista. Kattoikkunan véliin oli tydnnetty roskaa. Tallaiset puutteet pitaisi
korjata. Oli roskaa sitten patjan ja sdngyn valissa, patterin valissa, kattoikkunan vélissa. Tai jos viemari tukostelee niin

koko kaytava haisee toisessa kerroksessa. Halvin majoitus ei halpa himoshotellisssa.Ne huoneet on muutenkin sellaisia

koppeja ja vaatimattomia. Kaikissa ei edes ikkunaa.
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