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Tiivistelma

Brandiin voi liittya niin tuotteet, yritykset, paikat kuin henkil6t. Brandi koostuu monista eri osista kuten
tuotteen tai palvelun ominaisuudet, yrityksen ja asiakkaiden valinen suhde seka emotionaaliset hyddyt pal-
velun tai tuotteen kaytosta. Myos yrityksen visuaaliset ominaisuudet ovat osa sen brandia, yrityksen logo
tai brandivarit esiintyvat usein sen miljodssa, tuotteiden pakkauksissa, fyysisissa ja internetin markkinointi-
materiaaleissa.

GreenStar Hotel on suomalainen viiden toimipaikan hotelliketju, joka on alusta asti pyrkinyt ekologiseen ja
ymparistoystavalliseen toimintaan, palvelun laadusta tinkimatta. Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa,
millainen on GreenStar Hotel -hotelliketjun brandi-imago ja miten tdma vastaa sitd millaisena yritys itse na-
kee brandinsa ja millainen heidan tavoitemielikuvansa eli brandi-identiteettinsa on.

Osana opinnadytetyota tehtiin tutkimus, jonka tavoitteena oli saada selville asiakkaiden mielikuva yrityksesta
ja verrata tata mielikuvaa yrityksen tavoitemielikuvaan. Tutkimusote oli laadullinen. Tutkimusta taustoitet-
tiin haastattelemalla GreenStar Hotellin toimitusjohtajaa, jotta saatiin selville, millaista mielikuvaa yritys
tavoittelee. Yritys koki brandi-identiteettinsa ekologisena ja edullisena. Asiakkaita lahestyttiin kyselylla,
jonka jossa kysymykset olivat padsaantdisesti avoimia. Vastauksia analysoitiin teemoittelemalla ja tutkimus-
tuloksissa kavi ilmi, etta yrityksen brandi-imago tuki suurilta osin sen brandi-identiteettia. Ekologisen ja
edullisen lisdksi GreenStar Hotellia pidettiin nuorekkaana ja raikkaana.

Tutkimus osoitti, ettd GreenStar Hotellin toiminta ja markkinointi ovat auttaneet vahvistamaan tavoitemie-
likuvaa asiakkaiden mielissa. Lisaksi tutkimustulosten kautta yritys pystyy tunnistamaan mita toimintansa
osa-alueita heidan tulee kehittda vahvistaakseen mielikuvaa entisestaan. Tutkimuksesta saadut tiedot aut-
tavat myds yrityksen brandin kehittamisessa.

Avainsanat (asiasanat)
Brandi, Brandi-imago, Brandi-identiteetti, Maine, Asiakasymmarrys, Hotelli, Hotelliala
Muut tiedot (salassa pidettdvit liitteet)

Liitteet 1 ja 2 ovat salassa pidettavia, ja ne on poistettu julkisesta tydsta. Salassapidon perusteena on vi-
ranomaisten toiminnan julkisuudesta annetun lain (621/1999) 24 §:n kohta 17: yrityksen liike- tai am-
mattisalaisuus. Liikesalaisuuksiksi luokitellut tiedot on korvattu kirjainyhdistelmalla xxx. Salassapitoaika on
(3) vuotta. Salassapito paattyy 15.5.2026.
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Abstract

A product, a company, a place, or a person can be a part of a brand. Brand is made from many different
parts such as the features of product or service, the relationship between company and its customers and
the emotional benefits of using a product or service. Also, the visual aspects of a company are a part of its
brand. Company’s logo or brand colours are usually seen in its surroundings, product packaging and in both
physical and marketing material in internet.

GreenStar Hotel is a hotel chain that has five locations around Finland. The company has tried to act as eco-
friendly as possible since the beginning of its operation without compromising the quality of service. The
purpose of the thesis was to find out what kind of brand image GreenStar Hotel hotel chain has and how it
compares to how the company sees its own brand and what kind of image they are trying to achieve. The
pursued image is called the brand identity.

As a part of the thesis a study was made to find out customer’s perception of the company and to compare
this to the company’s brand identity. Research method was qualitative. To establish the study GreenStar
Hotel’s CEO was interviewed to find out the image the company was trying to achieve. The company saw
their brand identity as ecological and affordable. Customers were approached with a survey that had
mostly open questions. The answers were analysed by categorising and from the results it was conducted
that the company’s brand image mostly matched its brand identity. In addition to ecological and affordable,
GreenStar Hotel was thought to be youthful and fresh.

The study showed that GreenStar Hotel’s operation and marketing have helped to concretize the brand
identity in the image of its customers’. In addition, through the results of the study the company can recog-
nise what aspects of its operation it still needs to develop to make the brand image stronger. The infor-
mation gathered from the study also help the company in developing their brand overall.

Keywords/tags (subjects)
Brand, Brand Image, Brand Identity, Reputation, Customer Insight, Hotel, Hotel Business
Miscellaneous (Confidential information)

Attachments 1 and 2 are confidential and are removed from the public thesis. The basis for secrecy is sec-
tion 24 (17) of the Act on the Disclosure of the Activities of Public Authorities (621/1999): a company's busi-
ness or professional secret. Information classified as business secrets has been replaced by the letter "xxx".
The period of secrecy is three (3) years. The secrecy ends on May 15th, 2026.
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1 Johdanto

Brandeihin térmataan paivittdin joka puolella. Tuotteet, yritykset, henkilot tai jopa paikat tai koh-
teet voivat olla brandeja. Brandayksen avulla voidaan erottautua kilpailijoista ja luoda kestavia

asiakassuhteita. Brandista syntyy mielikuvia brandin tuotteiden, palveluiden, mainonnan, sosiaali-
sen median kanavien, asiakaspalvelun, toisten ihmisten kertoman ja muiden mahdollisten kohtaa-

misten kautta. Ndista mielikuvista syntyy brandin brandi-imago.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa, millainen on GreenStar Hotel -hotelliketjun
brandi-imago ja miten tdma vastaa sita millaisena yritys itse ndkee brandinsa ja millainen heidan
tavoitemielikuvansa on. Tutkimuksessa selvitettiin, nouseeko nykyisten asiakkaiden mielikuvien
keskuudesta merkittavia yhtaldisyyksia tai eroavaisuuksia tavoitemielikuvaan, riippuen asiakkaiden

iasta, sukupuolesta tai missa yrityksen hotelleissa he olivat vierailleet.

Aihe on ajankohtainen ja antaa tarpeellista tietoa toimeksiantajalle, joka kokee tutkimuksen hyo-
dyllisena, silla heilla on suunnitelmissa tehda markkinointiinsa muutoksia. Tutkimalla heidan bran-
didan voidaan saada selville mita valtteja heidan kannattaisi korostaa, minka valittamisessa asiak-
kaille on parantamisen varaa ja mika erottaa heidat kilpailijoistaan. Tutkimuksen avulla pyrittiin
selvittdmaan myos, onko yrityksen brandi yhtendinen eli vastaako yrityksen ulkoisen viestinnan

kanavat asiakkaiden paikan pdalla saamaa mielikuvaa.

Tutkimus toteutettiin kyselyna, joka sisdlsi paaasiassa avoimia kysymyksia, jonka vuoksi tutkimus
analysoitiin laadullisin menetelmin. Kyselya jaettiin toimeksiantajan kautta sahkdpostitse yrityksen
nykyisille asiakkaille. Opinnaytetyon teoreettista viitekehysta kirjoitettaessa haastateltiin toimeksi-
antajaa, jotta saatiin selville yrityksen ldhtokohdat brandille, millaisena he itse ndkevat yrityksen
seka millaiseen tavoitemielikuvaan he toiminnassaan pyrkivat. Kyselyn tuloksia verrattiin toisiinsa
luokittelemalla seka toimeksiantajan antamiin haastattelun vastauksiin, jotta pystyttiin saamaan
mahdollisimman tarkka kuva siitd, millaisena yritys ndhddan ulkopuolelta kasin ja miten tama vas-

taa yrityksen sisdista mielikuvaa.



2 Toimeksiantaja

GreenStar Hotel -hotelliketju aloitti toimintansa vuonna 2008 Joensuussa. Ketjun toimitusjohta-
jalle ja pddomistajalle Kristian lkoselle hotellitoiminta oli tuttua kuitenkin jo paljon tata ennen. Ha-
nen isansa Reijo Ikonen oli hotelli- ja ravintola-alalla aikana, jolloin alalle tyypillista oli epakdytan-
nollisyys niin ruokahavikin kuin tyén tehokkuuden suhteen, han kehitti uusia toimintamalleja
edistddkseen tyon suunnittelua ja vei toimintaa vihemman tuhlailevaan suuntaan. Pelkilld toimin-
tamalleilla alan toimintaa pystyi muokkaamaan vain tiettyyn pisteeseen asti. GreenStar Hotellin
ideana on alusta asti ollut hotelli, joka ottaisi huomioon ekologisuuden, energiankulutuksen ja
edullisuuden, tarjoten asiakkailleen majoituksen halvemmalla kuin kilpailevat hotellit, vaikuttaen
samalla positiivisesti miljo6seensa paikallisten kumppaneiden avulla. (GreenStarin tarina n.d.) Ho-
telliketjun toimintaperiaatteena on ympariston ja ihmisten hyvinvointi erinomaisella hinta-laatu-
suhteella. He suosivat selkeytta ja helppoutta kaikessa toiminnassaan seka vaalivat yhteisty6taan

paikallisten yrittdjien kanssa. (Tervetuloa vihreampaan hotelliketjuun n.d.)

GreenStar on maan ensimmainen hiilineutraali hotelliketju. Ketjun jokainen hotelli on erilainen,
myos ekologisuutensa puolesta. Jokaisessa hotellissa on tehty omia vihreita ratkaisuja kayttaen
hyodyksi jokaisen kaupungin paikallisia kumppaneita, jotka jakavat hotelliketjun vihreat ja vastuul-
liset arvot. Ketjun jokaista hotellia kehitetdan jatkuvasti yha ilmasto- ja ymparistoystavallisem-
maksi, tinkimatta majoituspalvelun laadusta. Viestinnassaan hotelliketju haluaa tuoda esiin sen,
ettd he oikeasti toimivat vihreiden arvojen mukaan eivatka vain esita toimivansa ekologisesti. Ket-
jun hotellit ovat myds Joutsenmerkittyja, joka kehottaa heitd panostamaan ekologisiin tuotteisiin
ja materiaaleihin ja kiinnittamaan huomiota hotellien veden- ja energiankulutukseen. (Suomen en-

simmainen hiilineutraali hotelliketju n.d.)

Hotelliketju GreenStar pystyy tarjoamaan majoituksen asiakkailleen edullisemmin kuin kilpailijansa
ja samalla toimimaan vastuullisesti ja ekologisesti. Muista hotelleista poiketen, GreenStarissa huo-
neen hinta pysyy samana, riippumatta majoittuuko huoneessa yksi vai kolme henkea. Vaikka tama
tarkoittaa hotellille suurempaa energia- ja vesikulutusta, niin kayttajien kuin esimerkiksi pyykin
maaran suhteen, he haluavat pitda hinnan mahdollisimman edullisena asiakkailleen. Talla he pyrki-
vat tavoittamaan useampia asiakasryhmia sekd myos lisadmaan hotellin kokonaiskayttajamaaraa

ja saamaan useamman hotellihuoneen olemaan kerralla kdytdssa ja ndin kompensoimaan suurem-
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mat kulut taloudellisesti kannattavaksi. Asiakkaille hotellin alhaisempi hintaluokka on toisinaan tul-
lut onnellisena yllatyksena. Loydettydaan GreenStar Hotelin asiakas useimmiten tulee myos takai-
sin. Ekologisuuden liséksi edullisuus on toinen asia, jonka yritys toivoisi asiakkaidensa heihin yhdis-
tavan. (lkonen 2021.) GreenStar Hotelissa asiakas maksaa vain kdyttamistaan palveluista eli mikali
asiakas tarvitsee vain majoituksen, ei hanelta veloiteta muuta. Lisamaksusta asiakas saa ajoneu-
volle pysdkdinnin, latauksen sahkdautolle, mydskadan aamiainen ei kuulu huoneen hintaan, vaan
asiakas voi ostaa sen erikseen joko etukateen tai vierailunsa aikana. (Tervetuloa vihredampaan ho-

telliketjuun n.d.)

Hotellihuoneista ei |6ydy omia jadkaappeja, vaan jokaisesta kerroksesta |6ytyy oma jadkaappi,
jossa on huoneita vastaavat lukolliset lokerot. Tama on vain yksi esimerkki hotellin energiaa saas-
tavista toimintamalleista, silla muutama jadkaappi vie huomattavasti vdhemman energiaa kuin
sata minijaakaappia. GreenStar Hotel Joensuusta loytyy vield joistakin huoneista omat jadkaapit,
koska yritys ei halua ottaa niita pois kdytdsta ennen hajoamista, vaan kdyttaa ne mieluummin lop-
puun. Joka on erilainen esimerkki kestavan kehityksen mukaisesta ajatuksesta, koska hotellista ky-
seiset tuotteet jo |6ytyvat, olisi se vastuutonta havittda ne, niiden ollessa viela toimivia. Niiden rik-
koutuessa huonekohtaisia jadkaappeja ei kuitenkaan korvata enaa uusilla. (lkonen 2021.) Lisaksi
he kannustavat asiakkaitaan paastottomaan matkustamiseen, minka he mahdollistavat tarjoa-
malla kaupunkikierrokselle ilmaisia lainapyoria seka sahkoautojen latauspisteitd (Suomen ensim-
mainen hiilineutraali hotelliketju n.d.). Kaikille ketjun hotelleille on ominaista keskeinen sijainti

kaupungeissa, lyhyella etdisyydella julkisilla kulkuneuvoilla saapuville asiakkaille.

Vuonna 2023 ketju koostuu yhteensa viidesta hotellista, jotka sijaitsevat Joensuussa, Jyvaskyladssa,
Lahdessa, Vaasassa ja Oulussa. Jokaisessa hotellissa on satsattu aamupalaan, jonka laadukkaat
raaka-aineet tulevat jokaiseen ketjun hotelliin Iaheltd (Suomen ensimmainen hiilineutraali hotelli-
ketju n.d.). Hotellien paikalliset tiimit saavat itse vaikuttaa hotellien aamupalavalikoimaan ja etsia
paikallisia toimijoita (Ikonen 2021). GreenStar Hotel Joensuun yhteydessa toimii Breakfast & Lunch
niminen ravintola, joka on vuokrattavissa myos kokous- ja iltakdyttoon (Tervetuloa vihreampaan
hotelliketjuun). Hotelli on toiminut suunnannayttdjana alalla. Sieltd l16ytyy maan ensimmainen ho-
tellin varausautomaatti ja se oli Pohjois-Karjalan ensimmainen Joutsenmerkin saanut hotelli. Jo pa-
rin vuoden toiminnan jalkeen hotellille hommattiin oma sdahkdauto ja GreenStar Hotel oli ensim-

mainen hotelli Joensuussa, jossa oli sdshkdautojen latauspiste. (GreenStar Hotel Joensuu n.d.)



Jyvaskylassa vanha virastotalo muutettiin hotelliksi vuonna 2018, joka vaati yritykselta perusteel-
lista rakennuksen remontointia. Hotellin sisustuksessa on kaikissa huoneissa hyddynnetty kierra-
tysmattoa, joka on valmistettu vanhoista kalaverkoista ja pulloista. Lisaksi suihkuissa on ekonappi,
joka auttaa sdadstamaan vetta noin viidesosan. Hotellin ilmaisesta kahvi- ja teetarjoilusta vastaavat
paikalliset kumppanit Paahtimo Papu ja Teeleidi. (GreenStar Hotel Jyvaskyla n.d.) GreenStar Jyvas-
kyldssa asiakkailla on myds mahdollisuus pyykin pesuun ja kuivaamiseen seka minikeittio evaiden

valmistukseen (Tervetuloa vihreampaan hotelliketjuun n.d.).

Vuonna 2019 lahtelaisesta tapahtumahotellista tuli GreenStar Hotel Lahti, jonka varustukseen li-
sattiin seuraavana vuonna aurinkopaneelit (GreenStar Hotel Lahti n.d.). Lahden hotellista |6ytyy
myo6s GreenMeeting-kokouspalvelu, josta 16ytyy kokoustiloja kaiken kokoisiin tilaisuuksiin nykyai-
kaisella kokoustekniikalla, pitden kiinni GreenStarin ymparistoystavallisesta ja hiilineutraalista toi-

minnasta (Varaa tilaisuutesi myyntipalvelustamme n.d.).

GreenStar Vaasa aukesi vuoden 2020 alussa. Heidan kahvinsa paahtaa paikallinen pienpaahtimo
Tinto Roastery ja he haluavat lahitulevaisuudessa lisata valikoimaansa my6s muiden paikallisten
kumppaneiden tuotteita. Vastaanoton sisustuksesta I0ytyy mustasaarelaisen tuottama sammal-
seina ja hotellin sisustuksessa on kaytetty kierratysmateriaaleja. (GreenStar Hotel Vaasa n.d.) Ku-
ten GreenStar Hotel Lahti, my6s GreenStar Hotel Oulu on muodonmuutoksen kokenut hotelli, joka
avasi ovensa loppuvuodesta 2022 ja on uusin ketjun hotelleista. Hotellin remontointi on viela kes-
ken, mutta tapahtuu osissa, jotta hotellitoiminta voi olla toiminnassa noin 50 huoneen kapasitee-

tilla. (GreenStar Hotel Oulu n.d.)

Markkinoinnissa GreenStar Hotel kohtasi aikoinaan ongelman, etta mikali he keskittyivat paljon
yrityksen ympadristoystavallisyyteen, se saattoi myos kaikottaa asiakkaita joissakin asiakasryhmissa.
Hotelliketjun toiminta kuitenkin keskittyy paakaupunkiseudun ulkopuolelle ja enemman maakun-
tiin, joissa ymparistotietoisuus, etenkin yrityksen alkuajoilla oli paljon nykyista vajavaisempaa. Hal-
vemmasta hinnasta huolimatta, jotkut eivat halunneet kadyttaa ekologisen hotellin palveluita. (lko-

nen 2021.)

Hotelliketjun paaasiakasryhmat ovat joukkueet ja muut urheiluryhmat, tyématkustajat, komen-

nusmiehet, teollisuus ja rakennusalan tyontekijat (Tervetuloa vihreampdaan hotelliketjuun n.d.).



Lisdksi OTA eli Online Travel Agency:issa kuten booking.comissa GreenStar Hotel menestyy erittdin
hyvin. Niiden kautta varauksia tekevat paljon erityisesti ulkomaalaiset vierailijat, joille isommat ho-
telliketjut Suomessa eivat ole tuttuja. Viestinta nadissa palveluissa on yritykselle helpompaa, ja he
saavat sita kautta todella paljon nakyvyyttd, mutta naiden valittdjien kdyttaminen on yritykselle
aika kallista. Hyvan hinta-laatu-suhteensa vuoksi GreenStar Hotel menestyy niissa kuitenkin erit-
tain hyvin ja heille OTA-palveluiden kadytto on jarkevaa. He kuitenkin yrittavat saamaan naiden pal-
veluiden kautta syntyneet palaavat asiakkaat varaamaan seuraavat vierailunsa heidan omien verk-

kosivujen kautta. (lkonen 2021.)

Valtaosa Suomen majoitusalan syysta on tyématkailu. Taman vuoksi GreenStar Hotel pyrkii mark-
kinoinnissaan ottamaan yritykset huomioon. Microyrityksissa, joita GreenStar Hotelin yritysasiak-
kaista suurin osa on, varauksen tekee itse yrittdja, mutta suuremmissa yrityksissa valintaan vaikut-
taa monta muuta asiaa kuin pelkastaan yrityksen etu ja valinnan teon takana voi olla muuta taho
tai useampi taho. Tama vaikeuttaa GreenStar Hotelin markkinointia ja he haluavat kehittya siina

edelleen ja saada yhda enemman yritysasiakkaita. (lkonen 2021.)

Jokaisessa GreenStar Hotelissa on oma paikallistiimi, joka vastaa hotellin pdivittaisesta toimin-
nasta. Tiimeissa henkilditd on perehdytetty muun muassa kiinteisté-, ymparisto- ja aamiaisvastaa-
viksi. Heidan tehtdvansa on myos 10ytaa hotelleille paikallisia yhteistyokumppaneita kuten aami-
aistarjoilua varten, mutta myds muita kuten tapahtumia tai muita lisapalveluita, joista asiakkaat
voisivat pitad. He voivat myos vaikuttaa huoneiden lisdominaisuuksiin. Paikallistiimeilld on
GreenStar Hotelilla siis paljon valtaa ja vastuuta, mutta jokaisen hotellin ydin ja henki pysyy sa-

mana. (lkonen 2021.)

3 Brandi

Brandi voi liittya moneen asiaan, se ei ole aina tuote vaan se voi olla myds yritys, organisaatio,
paikka tai henkilo. American Marketing Association eli AMA maarittelee brandin olevan nimi,
termi, merkki, symboli tai kuvio tai ndiden yhdistelma, joiden tarkoituksena on tunnustaa myyvan
tahon tuotteet ja palvelut kilpailijoistaan (Keller 2012, 29). Kellerin (2012, 29) ja Aakerin (1996, 73)
mukaan brandi on kuitenkin paljon enemman kuin vain tdma. Se voi olla asia, joka on valmiiksi tun-
nettu, jolla on olemassa oleva maine tai merkittava asema omilla markkinoillaan. Tuotteeseen

kuuluu sen kayttotarkoitus, ominaisuudet, markkina-arvo ja mihin alaan tai tuoteryhmaan tuote



kuuluu, brandi sisdltda kaikki ndma seka asioita, joista brandi koostuu eli valmistusmaa, kayttajat,
symbolit, brandipersoona, brandin ja asiakkaiden valinen suhde, emotionaaliset hyodyt. (Aaker

1996, 73-74; Keller 2012, 29-30.)

Nykyaikana jokaisen ollessa dlypuhelintensa kautta alituisesti kytkeytyneena internettiin on tiedon
saaminen erittdin helppoa ja nopeaa. Perinteinen mainonta ei ole yhta tehokasta kuin ennen vaan
enenemissa maarin asiakkaat loytavat itse tuotteen tai palvelun esimerkiksi keskustelupalstojen
tai muiden ihmisten suosittelemana tai tutustuneet yritykseen heidan nettisivujen kautta. Ei riita,
ettd yrityksen tuote tai palvelu on hyva, asiakkaat kiinnittavat huomiota myds yrityksen kayttayty-

miseen, toimintaan ja maineeseen. (Ruokolainen 2020, 10.)

Brandiin kuuluu my®os asioita, jotka yhdistetaan yritykseen ja jotka auttavat luomaan arvoa osta-
jille. N&ita ovat yrityksen asema sekd asenne yhteis6a kohtaan ja tekeeko yritys asioita yhteison
eteen. Yritys voi toiminnassaan ottaa huomioon ympariston ja ekologisia asioita tai he voivat spon-
soroida yhteisOa. Yritykseen yhdistetddan myos se ovatko he ylipdaataan kiinnostuneita yhteisoa
koskevista asioista sekd miten he kohtelevat tyontekijoitaan. Ndiden asioiden avulla Aaker (1996)

sanoo yritysten nayttavan olevansa "hyvia kansalaisia”. (Aaker 1996, 118-119.)

Brandi on ytimessadan jotain mika syntyy asiakkaiden mielissa. Se on vuosien markkinoinnin ja tuot-
teiden ja palveluiden kautta saatujen kokemusten tuotos. Joidenkin brandien valttina on toiminut
se, ettd kuluttajat ovat kdyttaneet heidan tuotteitaan koko elamansa, joka on vakiinnuttanut hei-
dan asemansa markkinoilla. Tuotteita, palvelumuotoiluja tai tuotantoprosesseja on kilpailijoiden
mahdollista jaljitelld, mutta brandeja hankala kopioida, koska ne ovat monen asian kokonaisuus.

(Keller 2012, 35-36; Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 429.)

Paivittdin ihmisilla tulee vastaan tuhansia kaupallisia viesteja, joten yritysten kannattaa panostaa
tuotteidensa ja palveluidensa markkinointiin. Keller (2012, 36) ja Ruokolainen (2020, 40) ovat sa-
maa mieltd brandayksen tarkoituksesta. Tarkoituksena on tehda yrityksesta ja sen tuotteista ja
palveluista erottuvia, jotta asiakkaat valitsevat heidat samoilla markkinoilla olevien kilpailijoiden
eli yritysten, jotka myyvat saman kategorian tuotteita tai palveluja, sijaan. Erottuminen voi tapah-
tua tuotteen tai palvelun ominaisuuksien, sen tuomien hyotyjen tai brandin tuomien mielleyhty-

mien kautta. (Keller 2012, 36; Ruokolainen 2020, 40.)



Asiakkaille brandi kuvastaa laatua ja he voivat olla varmoja ostaessaan brandin tuotteita tai palve-
luita, etta he saavat sitd mita odottavat joka kerta. Ndin heista voi tulla uskollisia tietylle brandille,
jolloin he ostavat aina kyseisen brandin tuotteita. Brandiuskollisuus tuo asiakkaille helpotusta ela-
maan sekd nopeuttaa ostopaatoksen tekemistd, koska asiakas voi aiemman kokemuksen myo6ta
luottaa siihen, etta ostokseen liittyvat riskit ovat matalia. (Kotler ym. 2009, 428.) Brandin ollessa
asiakkaalle ennestaan tuttu, hdnen ei tarvitse miettia paatostaan pitkaan eika tutkia laajasti esi-
merkiksi saman tuoteryhman tuotteita eri yrityksilta vaan han voi ostaa tuntemansa brandin tuot-
teen tietden, ettad se vastaa hanen odotuksiaan. Ndin ollen asiakkaat voivat myds tehda brandista
olettamuksia, vaikka eivat olisi kyseista tuotetta aiemmin heilta kokeilleet ja muodostaa lisdodo-
tuksia sen perusteella mita he tietavat siita jo valmiiksi, vaikka laadun suhteen. Yrityksen ja asiak-
kaan valinen suhde voidaan ndahda sopimuksena siita, etta asiakas tulee ostamaan yrityksen tuot-
teita tai palveluita jatkossakin ja etta asiakas voi luottaa naiden laadun ja brandin pysyvan
samanlaisena eika brandin toiminta yhtakkia muutu vaan esimerkiksi se pysyy samalla hintatasolla
ja tuotteet tai palvelut tulevat tulevaisuudessakin tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet. (Keller 2012,

34.)

Brandien vaikutus kulttuurisesti on suuri ja my6s sosiaalisessa elamassa brandit tuovat asiakkaille
arvoa. Brandien avulla he voivat ilmaista itsedan ja sitd millaisia he ovat tai haluaisivat olla ihmi-

sind. Joitakin brandeja voidaan yhdistaa tietynlaiseen elamantapaan ja mahdollisesti nostaa kayt-
tdjan oma-arvoa. Joillekin brandit voivat jopa toimia uskonnollisessa roolissa. (Mts. 34.) Brandista

voi jopa tulla osa heidan identiteettidadan (Ruokolainen 2020, 25).

Brandeista on yrityksille hyotya myds toiminnallisesta ndakékulmasta. Brandays auttaa yrityksia
tuotteiden varastoinnissa ja jakelussa seka jaljittdmisessa ja kirjanpidossa (Keller 2012, 35). Me-
nestyneet brandit vetavat puoleensa enemman osaavampia ja korkeatasoisempia tyontekijoita
seka saavat enemman tukea myos yhteistydkumppaneilta kuten jakeluyhteyksiltd. Brandit tuovat
yrityksille my6s turvaa lain puitteissa. Mikali kyseisen brandin tuotteilla tai palveluilla on omalaa-
tuisia ominaisuuksia tai he voivat tehda brandinsa nimesta rekisterdidyn tavaramerkin ja tuotan-
nollisia prosesseja voidaan patentoida. Nama oikeudet antavat yrityksille turvaa investoida bran-

diin ja sen kehittamiseen. Lisdksi brandiuskollisuuden vuoksi brandit eivat ole niin alttiita



markkinakriiseille ja voivat pyytaa tuotteistaan tai palveluistaan hiukan kovempaa hintaa kuin kil-
pailevat yritykset. Brandeja voidaan myds lisensoida, joka tuo laajentamismahdollisuuksia yrityk-

sille. (Keller 2012, 35; Kotler ym. 2009, 429.)

Venaldinen (2020) ilmaisee, ettd voidaan ajatella brandin olevan sama asia yritykselle kuin maine
on ihmiselle. Mita muille tulee ensimmaisena mieleen brandin nimen kuullessaan ja millainen mie-
likuva heilla brandista on. Brandi muodostuu kaikista kohtaamispisteistd, joissa asiakkaan ja yrityk-
sen tiet kohtaavat. Ndista ensimmaisena mieleen tulevat myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu,
mutta todellisuudessa brandiin vaikuttavat Iahestulkoon kaikki yrityksen toiminnot. Koska brandi
muodostuu asiakkaiden mielissa, ei brandia rakennettaessa voida koskaan olla taysin varmoja mil-
laisena brandi tullaan nakemaan. Brandin muodostumiseen liittyvia asioita, joihin yritys ei voi vai-
kuttaa ovat muun muassa kilpailevat yritykset ja tuotteet seka asiakkaaseen liittyvat asiat eli yri-
tyksen maine, mielikuvat, asenteet, voimassa olevat trendit ja tietysti asiakkaan toiveet ja tarpeet
tuotteen tai palvelun suhteen. Taman takia yrityksella taytyy olla selkea strategia sen suhteen mil-
laista brandia he lahtevat rakentamaan asioiden avulla, joihin yritys voi vaikuttaa. (Venaldinen

2020.)

3.1 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan mielikuvaa, jollaisena yritys haluaa ndyttaytya tai millaisen mieli-
kuvan he pyrkivat herattamaan tuotteillaan ja palveluillaan. Brandi-imago taas on millaisena asiak-
kaat nakevat yrityksen ja millainen mielikuva heille todellisuudessa valittyy. Tavoittelemansa mieli-
kuvan valittamiseksi yrityksen taytyy tuoda esiin tdma mielikuva kaikessa markkinoinnin vaylissa
milld he tavoittavat asiakkaita eli brandi-identiteetin tulisi ndkya kaikessa mita yritys tekee. Niin
henkilokunnan kayttaytyminen, yrityksen tyoskentely- tai myyntitilojen ulkonaén, erindisten yri-
tyksen dokumenttien, vuosiraporttien, katalogien, kayntikorttien kuin tuotepakkausten tulee vas-

tata yrityksen brandi-identiteettia. (Kotler ym. 2009, 426.)

Tavoitemielikuvaa mietittdessa tulee yrityksen miettida mikd on brandin ydin ja mikaan yrityksen
toiminta ei saa toimia tata ydinta vastaan. Lisaksi tulee pohtia mita niin aineellisia kuin aineetto-
mia etuja brandi tarjoaa asiakkailleen eli mita asiakkaat saavat yrityksen tuotteiden tai palveluiden

kdytosta. Asiakkaat tekevat ostopaatoksensa aina seka rationaalisesti etta tunneperaisesti. He ei-
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vat aina valttamatta tiedosta valintojensa tunneperaisyytta. He perustelevat ostopaatoksensa jar-
keillen, mihin he tuotetta tai palvelua tarvitsevat ja onko ostos kannattava. Kuitenkin tunne on
myos yksi ostopadatoksen motiiveista. Yrityksen taytyykin olla selvilla mitka ovat heidan kohderyh-
mansa ostomotiivit ja ymmartamalla ndita he voivat rakentaa brandinsa kohderyhmansa tarpei-
den, motiivien ja kayttaytymisen seka naiden tuntemisen ymparille. Ymmarrettyaan nama motiivit
he voivat miettia kuinka he voivat erottua kilpailijoistaan eli mika tekee heidan brandistaan per-
soonallisen ja tunnistettavan. Naita voi olla brandin logo, tietyt fontit ja varit, joita he kayttavat
brandissaan. Naista asioista syntyy yrityksen tavoitemielikuva eli se mielikuva, jonka he yrittavat

asiakkaissaan herattaa. (Makinen ym. 2010, 35—40.)

3.2 Brandin rakentaminen

Asioita, joihin yritys voi itse vaikuttaa brandia rakennettaessa, ja joihin heidan myo6s kannattaa pa-
nostaa ovat muun muassa yrityksen tarkoitus, arvolupaus, kulttuuri, ddnensavy, visuaalinen identi-
teetti ja tarina seka kohderyhman ja ideaalin asiakkaan maarittely. Yrityksen tarkoituksella viita-
taan siihen, etta miksi yritys on olemassa ja ketéa varten, tahan kytkeytyy myos yrityksen visio.
Arvolupauksella nimensa mukaisesti tarkoitetaan lupausta siita arvosta, minka tuote tai palvelu
tuottaa asiakkaalle. Yrityksessa vallitseva kulttuuri ja ilmapiiri vaikuttavat myds erittdin suuresti
brandiin, ihmiset yrityksessa ovat kuitenkin he, jotka yrityksessa asioita tekevat. Pidemmalla aika-
valilla brandin kautta maarittyy se, millaisia ihmisia yritykseen hakee t6ihin ja ihmiset sitten yh-
dessi luovat yrityksessa vallitsevan kulttuurin. Adnensavylla tarkoitetaan sitd, millaista yrityksen
ulkoinen viestinta on, kuten millaista kielta kdytetaan yrityksen sosiaalisessa mediassa tai miten
asiakaspalvelutilanteessa tyontekijat puhuttelevat asiakasta. Yrityksen kulttuuri ja ddnensavy kyt-
keytyvat yleensa yhteen, tarkkaan mietityn danensavyn merkitys kasvaa, kun kyseessa on suu-
rempi yritys, joka tarjoaa moninaisia palveluja ja jossa on paljon tyontekijoita. Visuaalinen identi-
teetti viittaa silhen milta yritys nayttaa eli millainen on esimerkiksi yrityksen logo, varimaailma ja
kayttamat graafiset elementit. Visuaalinen ilme ei saisi koskaan sotia yrityksen muuta brandia vas-
taan eli modernin yrityksen visuaalisen ilmeen tulee myos kuvastaa sita. Yrityksen tarina tiivistaa
yrityksen strategian oleellisimmat asiat ja muodostaa brandin ytimen ja on markkinoinnin punai-
nen lanka. Tarina usein sisaltaa yrityksen tarkoituksen, vision ja mission. Ajattelumaailma, jossa
yritys tarjoaa kaikille kaikkea, ei ole toimiva yritysmalli. Yrityksen taytyy tietdd mika on heidan koh-
deryhmansa ja kuka olisi heidadn ihanteellisin asiakkaansa eli kenelle tuote tai palvelu on suun-

nattu. (Venéldinen 2020.)
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Tyontekijat ovat asiakaskohtaamisissa yrityksen kasvot, joten he ovat suuri osa yrityksen brandia.
Ruokolainen (2020, 43) korostaa hyvan tyoyhteison tarkeytta brandia rakennettaessa. Hyvassa
tydyhteisdssa tyontekijoilla on yhteinen tavoite, samanlaiset arvot, he kokevat ty6llaan olevan
merkitysta ja he tietdvat mita he tyontekijoina ovat tekemassa seka mita yritys tekee. Yrityksen
brandia kehittdaessa kannattaa ottaa tyontekijat mukaan kehitystyohon. Tyontekijat kartuttavat
toiden teon lomassa tietoa siitd, mika tekee yrityksen tuotteista ja palveluista myyvan ja mita etuja
niista on asiakkaalle. He tietavat yrityksen tarinan, mitka ovat olleet yrityksen lahtokohdat sita pe-
rustettaessa. Yrityksen tarina tekee siitd omalaatuisen ja tyontekijat osaltaan auttavat muokkaa-
maan niin yrityksen tarinaa kuin sen toimintatapoja, jotka kehittyvat jatkuvasti muodostaen yritys-

kulttuurin rutiinien ja prosessien kautta. (Ruokolainen 2020, 45-47.)

Brandin muodostamiseen yritys tarvitsee brandistrategian, mutta ensimmaisena yrityksen tulee
olla tietoisia mitka ovat heidan visio, missio ja arvot (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 77). Ruokolai-
sen (2020) mukaan visio on kuin yrityksen unelma, mihin asemaan yritys tahtdaa markkinoilla. Visio
ei saa olla lilan konkreettinen, muttei liilan kunnianhimoinen vaan sen tulee olla tyéntekijoita in-
nostava ja saavutettavissa oleva tavoite. Missiossa kuvataan mita yritys tekee ja miten yritys ja sen
tuotteet ja palvelut ovat hyodyllisia asiakkaalle. Yrityksen arvot ovat yhta lailla tyontekijoiden ar-
voja. Ne muodostavat yrityksen arvopohjan, yhdistavat tyontekijoita ja ohjaavat jokapaivaista toi-
mintaa. (Ruokolainen 2010, 74—85.) Vision, mission ja arvojen jalkeen yritys muodostaa myos liike-
toiminnalleen strategian (Makinen ym. 2010, 77). Strategia antaa yrityksen toiminnalle
suuntaviivat eli siitd saadaan selville, miten yritys ldhtee saavuttamaan tavoitteensa (Ruokolainen

2010, 82-83).

Liiketoimintastrategian jalkeen yritys voi muodostaa brandistrategian eli miten yritys voi erottua
kilpailijoista ja miten yritys voi tuottaa lisdarvoa asiakkailleen. Brandistrategiassa yritys myos paat-
taa montako brandia he tarvitsevat saavuttaakseen tavoitteensa. Mikali yrityksella on useampi
brandi, brandistrategiassa selvitetdan naiden brandien roolit yrityksessa ja niiden keskinaisia suh-
teita. Yritys ei aina tarvitse brandistrategiaa, jos yritykselld on vain yksi brandi voi yrityksen liiketoi-

mintastrategia toimia myos brandistrategiana. (Makinen ym. 2010, 77-79.)
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3.3 Emotionaalinen brandays

Markkinoinnissa on otettava asiakkaiden tunteet huomioon ja vedota niihin. Asiakkaat ostavat ko-
kemuksia ostamiensa tuotteiden ja palveluiden ymparilla. Emotionaalisen brandayksen tarkoituk-
sena on luoda kokonaisvaltainen kokemus ja pitkakestoinen yhteys asiakkaaseen tunteiden ja ais-
tien tasolla, joka johtaa asiakastyytyvaisyyteen seka luo yhteyden asiakkaan ja brandin vilille ja

luottamuksen brandia kohtaan. (Kotler ym. 2009, 426—-427.)

Brandilupaus on markkinoijien ajatus siitd millainen yrityksen brandin pitaa olla ja tehda asiak-
kaille. Brandin vahvuus on kiinni asiakkaista ja siind mita asiakkaat tietavat yrityksesta. (Mts. 2009,
426.) Yrityksen lupaus kertoo, miten asiakas hyotyy yrityksen palveluista tai tuotteista. Jokainen
yritys on omanlaisensa ja lupauksen tulee kertoa asiakkaalle mita han yritykselta saa ja mita yrityk-
sen palvelut ja tuotteet tulevat hdnelle merkitsemaan. Lupauksen tulee vedota asiakkaan aisteihin
kaikissa kohtaamisissa niin nettisivuilla kuin toimipisteessa. Ruokolaisen (2010) mukaan lupauk-

sesta yrityksen slogan on dramatisoitu versio yrityksen lupauksesta. (Ruokolainen 2010, 96-98.)

Asiakkaiden branditietamys on suuri osa brandin menestysta ja voimakkuutta. Branditietamys
koostuu kaikista brandin herattamista tunteista, ajatuksista, mielikuvista, kokemuksista ja usko-
muksista. Tunteet ovat merkittdava osa asiakkaiden valintoja, heidan tyytyvaisyyttaan seka sita py-
syvatko he brandille uskollisina eli ostavatko he heidan tuotteitaan tai palveluita myos jatkossa.

(Kotler ym. 2009, 426.)

Yrityksen syntyyn liittyy ainutlaatuinen tarina, mista kaikki sai alkunsa. Tarina kertoo persoonalli-
sella tavalla yrityksen taustan. Ruokolainen (2020) kehottaa pitdmd&an tarinan tiiviina. Tarinalla ve-
dotaan niin potentiaalisiin asiakkaihin kuin mahdollisiin uusiin tyontekijoihin. Tarinan kannattaa
olla kaikkien tyontekijoiden tiedossa, jotta he voivat kertoa saman tarinan eteenpdin. Tarinan
avulla yritys voi vedota asiakkaiden tunteisiin ja tehda heihin vaikutuksen, etenkin kun yritys ja

asiakas ovat samalla aaltopituudella. (Ruokolainen 2020, 108-110.)

3.4 Visuaalinen identiteetti

Yrityksen visuaalinen identiteetti koostuu useasta eri osasta: logo, mahdollinen liikemerkki, brandi-

varit, typografia, kuvien tyyli ja markkinoinnin graafinen ohjeistus (Ruokolainen 2020, 106-107).
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Yrityksen visuaalinen identiteetti kootaan graafiseen ohjeistoon. Sen tarkoituksena on helpottaa
paivittdista markkinointia, kun maarittelyt, ohjeet ja mallit ovat etukdteen mietittyna ja ne loytyvat
vhdestad sahkodisesta lahteestd, joka on helppo jakaa henkilostélle ja nopea paivittaa. Ohjeistus li-
saa markkinointitiimin tehokkuutta ja viestinndsta tulee laadukkaampaa. Siita 16ytyy yrityksen
graafiset peruselementit eli logon kayton ohjeistus, brandivarit, yrityksen kayttama typografia, ku-
vamaailma ja eri alustat ja mallit eli nettisivut, sosiaalisen median kanavat, kdyntikortit, esitteet,

PowerPoint-esitykset, jne., joihin graafista ohjeistusta tarvitaan ja miten. (Mts. 2020, 138.)

Logo ja liikemerkki sekoittuvat usein puhekielessa. Todellisuudessa logo viittaa yrityksen tai tuot-
teen nimen graafiseen muotoon. Liikemerkki on symboli tai ikoni, joka on esilla usein logon yhtey-
dessa, mutta voi olla myds kokonaan erilladn logosta. Liikkemerkki on helposti yhdistettavissa yri-
tyksen tuotteen tai logon nimeen. (Logo ja liikkemerkki viestivat ammattimaisuutta n.d.)
Ruokolaisen (2020) mukaan logo on tarkein yksittdinen visuaalinen elementti yrityksen markki-
noinnissa. Hyvin muotoiltu logo viestii yrityksen pyrkimyksista ja erottaa sen kilpailijoistaan. Huo-
lella muotoiltu logo antaa myds laadukkaan kuvan yrityksesta. Liikemerkki auttaa yrityksen tunnis-
tettavuudessa, mutta mahdollisen asiakkaan tulee nahda se useasti, jotta han pystyy yhdistamaan
sen yritykseen. Se kuitenkin tuo myds yhden visuaalisen elementin lisaa logon yhteyteen, joten se
voi tehda viestinndsta hankalampaa. Yhdessa logo ja liikemerkki voivat luoda tulkittavissa olevan
kuvion, mutta tdssa vaarana on se, etta asiakas tulkitsee kuvan vaarin tai ettd se ei herdta samoja

ajatuksia kuin tarkoitettiin. (Ruokolainen 2020, 112-115.)

Rukolaisella (2020) on nelja ohjetta hyvaan logoon. Toimiva logo on yksinkertainen ja selkea, koska
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa logot ndhdaan usein pienessa koossa ja tama helpottaa myos
logon tulkinnassa. Logon tulee olla omaperdinen ja erottuva, jotta sita ei sekoita kilpailijoihin, li-
saksi sen osioiden tulee olla harmoniassa toistensa kanssa. Logo on esilla yrityksen kaikissa kohtaa-
mispisteissa eikad sen suunnittelu ole halpaa, joten muotoilun kannattaa olla ajaton. Logon vaihta-
minen my6hemmin sen lisdksi, ettad se on kallista, myds hankalaa, koska asiakkaiden taytyy
opetella tunnistamaan yrityksen uusi logo. Hyva logo my®os viestii yrityksen lupauksen tai sen ei

missadn tapauksessa tule olla yrityksen lupauksen vastainen. (Mts. 2020, 115-116.)

Brandivarit auttavat yrityksen ja sen tuotteiden tunnistamisessa. Eri varit voidaan yhdistaa eri asi-

oihin ja ne voivat herattaa erilaisia tunteita. Myds brandivarin tai -varien tulee logon tavoin tukea
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yrityksen lupausta, esimerkiksi vihrea yhdistetdan usein ekologisuuteen, sininen luotettavuuteen
tai turvallisuuteen. Toisinaan yrityksellad voi olla niin vahva side brandivariin, ettd se on tunnistetta-
vissa siita heti tai se on ensimmainen asia mika tulee brandista mieleen, kuten Coca-Cola ja punai-

nen tai Matkahuolto ja sininen. (Mts. 2020, 122-123.)

Typografian valintaan on nykyaan jokaisella tietokoneen omistavalla mahdollisuus, kun taas aiem-
min siitd paatettiin kustantamoissa, painotaloissa ja mainostoimistoissa. Erilaisia fontteja on maail-
massa yli 100 000 ja vaikka niita syntyy koko ajan lisaa, on kaytdssa yha myds sellaisia, jotka on
suunniteltu 500 vuotta sitten. Fontit voidaan jakaa neljaan luokkaan: paatteelliset, paatteettomat,
script ja koristeelliset. Fontteja ja fonttiperheitda on myos useita eri vahvuuksia sekda mahdollisuus
kursivointiin. Useimmiten yritysten viestintaan valitaan neutraalifontti, joka I16ytyy tietokoneelle
valmiiksi asennettuna, joten monen yrityksen markkinointimateriaaleissa on nahtavilla samoja
fontteja. Valitun typografian tai typografioiden lisdksi niiden sijoittelulla markkinointimateriaa-
leissa on merkitystd. Elementit, jotka ovat keskendaan harmoniassa ja tasapainossa, ovat helppolu-
kuisempia kuin teksti missa on paljon korostavia elementteja, joka johtaa lopulta siihen, ettei mi-
kdaan erotu toisistaan. Yrityksen valitessa markkinointiinsa fonttia tai fontteja tulee ottaa
huomioon, ettda myos fonteilla on kdyttdoikeuksia eivatka kaikki fontit ole kaikille saatavilla. Vies-
tinnallisesta nakokulmasta fontin muotoilu tulee myos tukea yrityksen luonnetta ja sen taytyy olla

kaytannollinen eli helposti luettavissa. (Mts. 2020, 124-129.)

Yrityksen digimarkkinoinnin strategiassa maaritelladn ohjeistus esimerkiksi sille minka tyylisia ku-
via he jakavat sosiaalisessa mediassa. Brandikuvia yritys kayttdaa monella eri alustalla niin somessa,
nettisivuilla kuin fyysisissa esitteissakin, joten kuvien ottoon kannattaa panostaa. Kuvaussuunni-
telma on ensimmainen vaihe kuvauksia, jonka tulee my0ds vastata yrityksen luonnetta. Sitten tulee
ottaa huomioon ketka ovat yrityksen kohderyhma ja mita ajatuksia kuvien halutaan heissa heratta-
van ja minka tyylisia kuvista halutaan. Brandikuvien mallien valinnassa tulee ottaa huomioon, mil-
laisia ihmisia kuvissa halutaan kayttaa, voisiko kuvissa olla yrityksen tyontekijoita. Mikali kaytetaan
tyontekijoita kuvissa, tulee pitda mielessa, etta tyontekijat voivat myohemmin vaihtaa tyopaikkaa.
Taman jalkeen voidaan valita kuvaaja, kuvauspaikka, vaatetus ja rekvisiitat ja ihmiset, jotka ovat
ndistd vastuussa. Ennen kuvauksia kannattaa hoitaa sopimukset kuntoon, mihin, missa ja kuinka
kauan yritys saa kuvia kayttaa. Brandikuvat voivat olla myos kuvituksia eika valokuvia, mutta sil-

loinkin niiden tulee sopia yrityksen luonteeseen ja sisaltaa yritysta kuvaavia elementteja, heidan
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brandivarinsa tai heille tyypillisen tyylin. Hyvalla suunnitelmalla padstaan yrityksen kuvamaailman
kanssa pitkalle. Lisdksi kuvista saadaan mielenkiintoisempia, jos niilld pystyy kertomaan tarinan.

(Mts. 2020, 130-134.)

Ruokolainen (2020) vertaa yritysta ihmiseen. Jokaisella on omanlainen luonteensa ja identiteet-
tinsa. Myos yritykselld on yritysidentiteetti, joka koostuu kayttaytymismallista, ulkoisista elemen-
teistd, brandivareista, typografiasta, kuvamaailmasta ja graafisesta ilmeesta niin fyysisissa paino-
tuotteissa kuin nettisivuilla. Puhuttaessa yrityksen ilmeesta ja olemuksesta tarkoitetaan muutakin
kuin milta yritys nayttaa graafisesti. Imeeseen ja olemukseen kiteytyy myos, miten, milld ddnensa-
vylla, millaisen kuvamaailman avulla, mihin tyyliin, yritys kertoo palveluistaan ja tuotteistaan. En-
nen lopullisia versioita mainosmateriaaleista niin fyysisista kuten esitteet, kayntikortit, julisteet
kuin nettisivuista tehdaan mallit, joilla pystytdadn testaamaan, onko niiden asemointi ja muotoilu

toimiva ja yhteensopiva ja sopivatko ne yrityksen luonteeseen ja ilmeeseen. (Mts. 2020, 134-135.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017) muistuttavat siita, ettd myods yrityksen sisdisessa viestinnassa
eli henkilostolle suunnatussa viestinndssa kannattaa panostaa laatuun. Jos viestit ovat pitkia, har-
hailevia tai pursuavat informaatiota, on vaarana, etteivat kaikki jaksa lukea niita. Viestin kirjoitta-
jan tulee siis tehda viesteista lukijaystavallisid. Kuvien ja videoiden yhdistaminen viestintdaan on
hyva tapa tehda viesteista vastaanottajalle miellyttdvampia. Viestinndssa kannattaa aina pitaa
mielessa kenelle viesti on suunnattu. Jos viestinta sisaltaa paljon kapulakielta tai kielellista kikkai-
lua, tulee siitd helposti hankalaa ymmartaa, eika se valttamatta herata vastaanottajan kiinnos-
tusta. Jokaisen viestin kohdalla tulee myos miettid mita vastaanottajalta odotetaan, tuleeko hanen
viestin luettuaan tehda jotain tai toivotaanko hanen kommentoivan asiaa jotenkin. Sisdisessa vies-
tinnassa tulisi pyrkimaan viestimaan asioista, joista on vastaanottajalle oikeasti arvoa ja viestinta
sisaltdisi jotain uutta informaatiota. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 95-97.) Kun brandi on is-

kostettu henkilostélle, voidaan keskittya ulkoiseen viestintaan. (Ruokolainen 2020, 147).

4 Brandipaaoman rakentaminen

Innanen ja Jaske (2014, 16) tuovat esiin yritykselld olevan seka aineellista, ettd aineetonta paa-
omaa. Isohookana korostaa brandin arvoa silla, etta se on yrityksen aineetonta paaomaa, joka vai-
kuttaa yrityksen menestykseen markkinoilla (Isohaakana 2007, 25). Aineettomaan paaomaan yh-

distyy kuitenkin myds aineellisia ominaisuuksia. Siind missa ajatukset ja ideat ovat brandin
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aineetonta arvoa, tavaramerkit, patentit seka tekijanoikeudet tuovat brandille aineellista ja oikeu-
dellista turvaa. Yrityksen oikeudellinen turva tuo myos brandille suojaa. (Innanen & Jaske 2014,

16-18.)

Tavaramerkilla tarkoitetaan tunnusmerkkia, joka erottaa brandin muista saman toiminta-alueen
yritysten palveluista ja tuotteista. Tavaramerkin rekisterdinti tuo yritykselle yksinoikeuden kayttaa
tunnusmerkkia toiminnassaan tietylla maantieteelliselld alueella. Tavaramerkiksi yritys voi rekiste-
roida nimen, kuvion, logon tai iskulauseen. Tekijanoikeuksia ei rekister6ida, kuten tavaramerkkeja,
vaan ne syntyvat automaattisesti, kun henkilo luo jotain, joka ylittda teoskynnyksen. Tekijanoikeus
on voimassa viela 70 vuotta tekijan kuolinvuoden lopusta. Teoksiksi voidaan lukea muun muassa
kirjalliset tuotokset, elokuvat, danitteet, maalaukset ja savellykset. Yritys tai henkil6 voi hakea kek-
sinndlleen patenttia ja mikali hakemus hyvaksytdan, tulee keksinndsta nain julkinen. Kuten tavara-
merkki, myds patentti on alueellinen ja sen haltija voi kieltda muilta esimerkiksi tuotteen valmis-

tuksen, myynnin, kayton tai patentoidun menetelman kaytto. (Innanen & Jaske 2014, 42—-45.)

Brandipaaomalla tarkoitetaan sita, kuinka tunnettu kohde on ja millaisia mielikuvia matkailijoilla
kohteesta on. Brandipadomaa ja siihen liittyvia asioita kuten branditietoisuus, laatu ja brandiuskol-
lisuus kannattaa hyddyntaa markkinoinnin suunnittelussa. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 139.)
Jos yritys ei ole tietoinen brandipadomansa nykytilanteesta, sen on vaikea kehittda brandiaan
edelleen. Hyva visio on ajankohtainen yritykselle nykyisyydessa seka tulevaisuudessa. Sen tulee

olla innostava, antaa tilaa brandille kasvaa, mutta olla myds tavoitettavissa. (Keller 2012, 388.)

Brandin pitkdaikainen menestys riippuu siitd, kuinka hyvin yritys ymmartaa brandinsa potentiaalin.
(Keller 2012, 390). Yrityksen tulee ottaa huomioon, ettd vaikka brandipddoman ytimessa on yrityk-
sen tuotteen tai palvelun laatu, henkilokunta ja sen valmius lunastaa tekemansa lupaukset asiak-
kaille, vaikuttaa brandipddaomaan myds muut yritykseen yhdistettavissa olevat tahot, kuten ali-
hankkijat ja yhteistyokumppanit. Menestyvan brandin rakentamisessa tulee ottaa huomioon myds
nama, silla mikali laatua ei valvota esimerkiksi raaka-aineissa tai asiakaspalvelussa, ei tuotteesta tai
palvelusta tule myoskaan laadukasta. Laadukasta ja luotettavaa brdandia suositellaan matalalla kyn-
nyksellda muille, eikd brandin tuotteiden tai palveluiden hinnalla ole silloin enda merkitysta. (Iso-

hookana 2007, 25-26).
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5 Brandi osana asiakaskokemusta

Menestydkseen asiakaspalvelutilanteessa asiakaspalvelijalta vaaditaan hyvaa tilannetajua, koska
asiakkaan ostopaatds perustuu aina myos tunnepohjalle. Mikali myyja siirtyy liian aikaisin tuote-
esittelyyn, on vaarana, etta koko osto jaa tapahtumatta. Myyjan tulee selvittda asiakkaan syyt os-
tokselle ja mita han yrittaa ostoksella tavoittaa. Taman vuoksi myyjan tulee panostaa asiakkaan
kanssa keskustelun alkuvaiheeseen sen sijaan, etta yrittdad vain saada myynnin paatokseen. (Ahve-

nainen 2017, 133-136.)

Asiakaspalvelutyontekijoiden tulee pystya pitdamaan henkilokohtaiset ongelmansa taka-alalla pal-
velutilanteissa. Ammattilainen pitdaa huolta, etta asiakas saa aina hyvaa palvelua, vaikka itsellaan
olisi huono paiva, koska hanen henkilokohtainen ongelmansa ei ole yleensa asiakkaan vika. Sa-
malla tavoin myos yrityksen tulee rakentaa toimintamalleja, jolloin palvelun taso ei vaihtele riip-
puen siitd kuka tyontekija on tyovuorossa. Tama onnistuu esimerkiksi rakentamalla palvelun mini-
mistandardin palvelutilanteisiin. Kaikkia asiakkaita tulee tervehtia hymyillen heidan saapuessa ja
heita tulee palvelutilanteessa kuunnella aidosti ja aktiivisesti. Kuuntelemalla aktiivisesti asiakaspal-
velija voi tarjota asiakkaalle tdman kaipaamia tuotteita tai palveluita. (Ahvenainen ym. 2017, 58—

59.)

Palvelualalla asiakas on osa palveluprosessia ja asiakkaalla on suuri vaikutus siihen, miten palvelu-
tilanne etenee. Palvelutilanteen lopputulos voi parhaassa tapauksessa johtaa siihen, ettd asiakas
tulee toistekin asioimaan yrityksessa ja lisdksi kehuu yritystd eteenpdin tuttavilleen tuoden lisaa
asiakkaita yritykselle. Asiakastyytyvaisyydelld voidaan mitata palvelualan yrityksen menestysta esi-
merkiksi asiakkaille suunnattujen kyselyiden avulla. (Haber & Reichel 2005, 261-262.) Palvelualalla
jokainen asiakas tulee nahda yksiléna ja palvelun yksil6itya. Asiakaspalvelija voi kehittaa toimin-
taansa parempaan suoritukseen pohtimalla palvelutilanteen jalkeen saiko asiakas kaiken mita tuli
hakemaan ja poistuiko han tyytyvdisend saamaansa palveluun. Samalla tdma auttaa myds varmis-
tamaan, etta asiakaspalvelijan toiminta on yksil6llista eikda automaattiasiakaspalvelua ja sisaltaa

henkilokohtaisen otteen tyontekoon. (Ahvenainen, Gylling & Lehto 2017, 57.)

Palvelualan markkinoinnissa haasteita luo alan aineettomuus verrattuna tuotemyyntiin sekd mah-

dollinen vaihtelu laadussa riippuen palvelun tarjoajasta. Branddys auttaa yrityksia puhumaan
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ndistd ongelmista, he voivat myos kayttaa brandisymboleja konkretisoimaan palveluiden aineetto-
muutta. Brandays voi myds auttaa asiakkaita ymmartamaan vaikeasti ymmarrettavien alojen ter-

meja. (Keller 2012, 42.)

Kohtaamispisteet

Yrityksen brandi ei ole ainoastaan yrityksen johdon tai markkinointivastaavan vastuulla vaan koko
henkiléston. Tyontekijat vaikuttavat siihen, millainen mielikuva brandista muodostuu asiakkaille.
Brandikirja on toimiva tyovaline auttamaan istuttamaan brandin tarkoituksen, yrityksen arvot ja
lupauksen tyontekijoiden jokapaivadiseen toimintaan. Se siis toimii yrityksen sisdaisen markkinoinnin
valineena. Lisaksi brandikirjan tulee vastata yrityksen visuaalista identiteettid. Brandia voidaan
tuoda henkilostolle esille myos sisustuselementtien avulla esimerkiksi maalaamalla yrityksen lu-

pauksen toimitilan seinalle. (Ruokolainen 2020, 144-149.)

Brandi muodostuu kaikissa kohtaamispisteissa asiakkaan saamien kokemuksien kautta. Kohtaamis-
pisteitd ovat kaikki missa asiakas kohtaa yrityksen. Nadita ovat muun muassa yrityksen toimitilat,
tyontekijat, myyntipisteet, verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, kampanjat, mainokset, sahko-
postit ja uutiskirjeet, fyysiset materiaalit kuten pakkaukset, tyontekijoiden kayntikortit, lomakkeet
ja esitteet sekd muiden ihmisten kertomat kokemukset. (Mts. 2020, 38.) Yritys ei paata millaisena
asiakkaat brandin nakevat, mutta panostamalla yhtendiseen ilmeeseen ja viestintaan kaikissa yri-
tyksen kanavissa, yritykselld on paras mahdollisuus viestia toivomansa yhdenmukaisen kuvan (Ah-

venainen ym. 2017, 53).

On tarkeaa, etta yrityksessa kaikki tyontekijat ovat tietoisia yrityksen brandista ja pystyvat seiso-
maan sen takana. Kun tyontekijalla on tarpeeksi tietoa brandista, han voi myyntitilanteessa tuoda
asiakkaille esiin bréandin tuomat edut. (Keller 2012, 40.) Ruokolainen (2020, 48) toteaa, ettd kun
tyotekijoille on selkeasti tuotu esiin yrityksen visio, ovat he motivoituneempia tyohonsa seka bran-
din sanoman jakamiseen eteenpadin. Palvelutilanteessa tavoitteena on, etta seka asiakkaalle etta
tyontekijalle jaa hyva olo sen paatyttya. Kun tyontekija on motivoitunut ja innostunut tyostaan, se

valittyy asiakkaalle positiivisesti. (Ruokolainen 2020, 137.)
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Hyva asiakaskokemus ei ole pelkastdan riippuvainen myyntitilanteesta. Myyja on tarkeéassa roo-
lissa asiakkaan kokemusta, hdan myy tuotteen, mutta han ei pakkaa tai toimita sitd, jotka my6s vai-
kuttavat kokemukseen. Huolellisesti pakattu ja ehjana toimitettu pakkaus vahvistavat positiivista

kokemusta. Hyva asiakaskokemus on siis onnistuneen ryhmatyoén tulos. (Mts. 2020, 53.)

Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus voidaan nahda viisi askelmaisena portaikkona. Ensimmaisellad portaalla asiakas
on tietoinen brandin olemassaolosta ja toisella sen merkityksesta, mutta nailla portailla hanella ei
ole vield tunnesidettd brandia kohtaan, vaan mielikuva on voinut syntya esimerkiksi tuotteen tai
palvelun hinnan kautta. Kolmannella portaalla asiakas mittaa brandin suorituskykya sen kilpailijoi-
hin, jolloin brandin hyva markkinointi on tarkedssa asemassa. Neljannella portaalla brandiuskolli-
suus on jo muodostunut ja asiakas tietda brandin hanelle tuomat edut. Viidennella eli ylimmalla
portaalla asiakas tuntee yhteenkuuluvuutta brandiin eika helposti vaihda kilpailevan yrityksen

tuotteisiin tai palveluihin. (Mts. 2020, 26.)

Hyvaan asiakaskokemukseen vaikuttavat pienet asiat. Kun tydntekija tervehtii asiakasta heti taman
astuttua sisaan liikkkeeseen, asiakkaalle tulee tervetullut ja miellyttava olo. Asiakkaan ostopolku eli
matka, jonka potentiaalinen asiakas kulkee ennen palvelun tai tuotteen ostamista (Nieminen
2022), kannattaa kayda yrityksessa lapi, jolloin henkilokunta voi yhdessa miettid, miten jokaista
kohtaamispistettd voidaan kehittaa, miten asiakaskokemuksesta saadaan niin hyva, etta tama tu-

lisi suosittelemaan yritysta eteenpain. (Ruokolainen 2020, 136-137.)

Ahvenaisen ja muiden (2017, 54) mukaan jokaisen kohtaamispisteen tavoitteena tulisi olla tuottaa
asiakkaalle positiivinen kokemus ja parempi tuntemus yrityksesta kuin ennen kohtaamista. Ei tie-
detd mita kautta asiakas yrityksen 16ytda ja mika on heidan ensimmainen kohtaamispisteensd,
josta heidan ostopolkunsa alkaa. Ostopolulla tarkoitetaan asiakkaan matkaa yrityksessa, alkaen
ensikosketuksesta yritykseen, joka voi tapahtua niin digitaalisessa maailmassa tai fyysisessa koh-
taamisessa yrityksen toimitiloissa, johtaen tuotteen tai palvelun ostoon ja paattyen parhaimmassa
tapauksessa siihen, ettd asiakas kertoo positiivisesta kokemuksestaan eteenpadin ystavilleen tai so-

siaalisessa mediassa. Ndiden viliin voi mahtua useita muita kohtaamispisteita. Asiakaskokemus on
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kaikkien kohtaamispisteiden yhteissumma, joten myos yrityksen kannattaa suhtautua siihen koko-
naisuutena. Yksittdisen asiakaskokemuksen voidaan ajatella olevan ketjureaktio. Sosiaalisessa me-
diassa asiakkaat voivat jakaa kokemuksiaan yrityksesta, niin positiivisia kuin negatiivisia. Julkaisut
voivat levita erittdin nopeasti ja niilla voi olla vaikutus mahdollisten asiakkaiden mielikuvaan yrityk-
sesta. Tiedostamalla ostopolun kipupisteet eli missa on suurimmat riskit virheille, niihin voidaan
varautua etukateen ja niitd voidaan kehittaa. Yrityksen ymmartdessa ostopolun kokonaisuudessa

he voivat tuottaa asiakkaille ehedn asiakaskokemuksen. (Ahvenainen ym. 2017, 63-75.)

Yrityksen tulee tavoitella sitd, etta asiakas kokee brandin samalla tavalla jokaisessa kohtaamispis-
teessa. Viestinnasta tulee ristiriitaista, jos ulkoisen viestinnan muotoilu vaihtelee. Taman takia
brandin tulee nakya yhtenevana kaikkialla niin nettisivuilla, sosiaalisenmedian kanavissa, tuotepak-
kauksissa, toimitiloissa, esitteissa, kdayntikorteissa, opasteissa ja muissa toimintaan liittyvissa koh-
taamispisteissa. Kun yritys on ensin kiteyttanyt yrityksen lupauksen, taman jalkeen suunnitellut
tata tukevan muotoilun, on ndiden noudattaminen kaikissa valineissa yksinkertaista. (Mts. 2020,

142.)

Ahvenaisen ja muiden (2017) mukaan asiakaskokemus koostuu kolmesta osiosta fyysisesta, digi-
taalisesta ja tiedostamattomasta kohtaamisesta. Tiedostamattomalla kohtaamisella he tarkoitta-
vat asiakkaan mielikuvaa brandistda. Nama kolme osiota ovat vahvasti sidoksissa ja vaikuttavat toi-
siinsa niin positiivisesti kuin negatiivisesti. Vaikka asiakaskokemus olisi muuten hyva, asiakas
saattaa tuotteen tai palvelun ostamatta, mikali taman mielikuva brandistd on huono. Toisaalta
vaikka brandilla on erittdin hyva maine, asiakas lahtee liikkeestda ostamatta, jos fyysinen kohtaami-
nen eli kasvokkain tapahtuva palvelutilanne on surkea. Digitaalinen kohtaaminen on, kun mahdol-
linen asiakas tutustuu netissa etsimadnsa tuotteeseen tai palveluun ja paatyy yrityksen nettisi-
vuille tai sosiaalisen median kanaviin. Digitaalinen kohtaaminen on enenemissa maarin usein
ensimmainen vaihe asiakkaan ostoprosessia. Taiman takia yritysten kannattaa panostaa siihen, mi-
ten he kohtaavat asiakkaansa eri kanavissa. Netissa yrityksen tulee pyrkia vakuuttamaan mahdolli-
nen asiakas siita, etta heidan kannattaa tutustua yrityksen tuotteeseen ja palveluun tarkemmin

seka mahdollisesti kutsua myds muita mukaan. (Ahvenainen ym. 2017, 33-43.)

Nykyaan useimmilta ihmisilta loytyy dlypuhelin tai tablettitietokone. Taman vuoksi yritysten kan-

nattaa panostaa siihen, ettd heidan palvelunsa ja nettisivunsa toimivat ja ovat helppokayttoisia
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mobiililla. Yritysten kannattaa hyédyntaa sosiaalisen median kanavia, jotka mahdollistavat nopean
viestimisen asiakkaiden kanssa. Chat-palvelut ovat lisdantyneet yritysten nettisivuilla, jotka autta-
vat tukemaan asiakkaiden itsepalvelukokemuksia verkkokaupoissa. Chat-palvelut voivat lisata
verkkokauppojen tehokkuutta myynnissa. Lisaksi on huomioitava, etta aina chat-asiakaspalvelijat
eivat pysty ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia, ainakaan heti, mutta he voivat kartoittaa mista
ongelma johtuu. Chat-ominaisuus voi myds lisata verkkokaupan luotettavuutta ja asiakastyytyvai-

syytta. (Ahvenainen ym. 2017, 109-118.)

6 Brandi matkailualalla

Matkailuala

Matkailualan maaritteleminen on hankalaa, silla useat toimialat ovat tavalla tai toisella sidoksissa
matkailualaan. Matkailulle tyypillisten toimialojen, kuten matkailu- ja ravitsemisala tai henkildlii-
kenne, toiminta on riippuvainen matkailijoista ja valttamaton osa matkailua. Kuitenkin myos jotkut
vahittdiskaupat voidaan laskea osaksi matkailualaa, kuten polttoaineiden vahittadiskaupat eli huol-
toasemat, mutta ne eivat itse ole toiminnassaan riippuvaisia matkailusta. (Matkailutoimialojen
madritelma 2005.) Matkailualan yritykset eivat toimi vain matkailun kohdealueella, vaan ne toimi-
vat niin sielld mista matkailijat Iahtevat ja minne he matkustavat kuin kaikkialla siind valissa (Edel-

heim & Bohn 2017, 36-37).

Matkailu- ja ravintola-alan tarkoituksena on luoda laadukkaita asiakaskokemuksia. Ala tyollistaa
ihmisia ravintoloiden ja hotellien lisaksi monissa muissa tyopaikoissa, kuten festivaaleilla ja muissa
tapahtumissa, hiihtokeskuksissa, kylpyl6issa ja huvipuistoissa. (Mahdollisuuksien ala n.d.) Mat-
kailu- ja ravintola-ala tyollistaa yli 140 000 tyontekijaa ympari Suomea, joista yli 30 prosenttia on
alle 26-vuotiasta. Alan tyopaikkoja ei voida korvata taysin automaatiolla ja ala voi tyollistda myos
maahanmuuttajia. Vientialoista matkailu on ainut, joka tilittda arvonlisaveroa Suomen valtiolle.
Ulkomailta Suomeen suuntautunut matkailu kasvoi huomattavasti vuoteen 2019 asti, suurin osa
matkailijoista saapui EU-maista, mutta potentiaalia on kuitenkin eniten aasialaisissa ja venalaisissa
matkailijoissa. Vuoden 2020 koronapandemia vaikutti matkailualaan negatiivisesti, kun seka ulko-
maisten etta kotimaisten matkailijoiden maara kdantyi laskuun. Tulevaisuudessa pandemian jal-

keen alan kasvun odotetaan kuitenkin jdlleen nousevan. (Toimiala n.d.)
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Matkailualalla on paljon pienia yrityksid ja useita yksityisyrittajia, jotka pystyvat luomaan asiak-

kaidensa kanssa henkilokohtaisemman suhteen kuin isot yritykset. Pienet yritykset voivat reagoida
markkinoiden muutoksiin isoja yrityksia enemman. Matkailualan tunnuspiirteita on sen kausiluon-
toisuus, joka vaikuttaa suuresti alan yritysten tuloihin ja kannattavuuteen. (Haber & Reichel 2005,

264.)

Matkailuala ja brandit

Lemmetyisen ja Saraniemen (2017) mukaan kuten brandilld yleensakin, my6s matkailussa brandi-
termilla voidaan puhua niin matkakohdetta, yritysta, tapahtumaa, teemapuistoa, persoonaa tai
kuten joulupukin tapauksessa, hahmoa. Matkailukohteen brandin alle voi kuulua my6s useampi
edelld mainituista brandeista. Matkailukohteen brandi kasitteena maariteltiin aiemmin matkailijan
muistojen kautta heijastuvina kasityksina paikasta, jossa han on vieraillut. Myéhemmin on ymmar-
retty, ettd myos paikan tai kohteen identiteetilld on osansa brandin muodostumisessa. Yleensa
matkailukohteen brandilla tarkoitetaankin matkailukohteen oman identiteetin ja ulkoisen mieliku-

van yhteiskokonaisuutta. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137-138.)

Matkailussa brandin persoonallisuus toimii pohjana matkailijan ja matkailubrandin valilla. Persoo-
nallisuutta kuvataan inhimillisilla termeilla kuten maanlaheinen tai jannittava. Matkailijan on

helppo paatya valitsemaan matkakohteekseen paikan, jonka persoonallisuus vastaa parhaiten ha-
nen omaansa. Kiinnostava persoonallisuus auttaa kohteen brandipaddoman muodostumista. (Lem-

metyinen & Saraniemi 2017, 139.)

Matkailumarkkinointi, kuten muukin markkinointi, perustuu kilpailukeinoajatteluun eli neljaan
p:hen, tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja myynninedistaminen (promotion). My0s
matkailumarkkinoinnissa ensiksi laaditaan markkinointistrategia, maaritelldaan kohderyhma, joille
tuotteita tai palveluita kehitetdaan, hinnoitellaan nama myytavat asiat ja sitten markkinointiviestin-
nalla tuodaan ne asiakkaiden tietoisuuteen. Komppula (2017) tuo esiin markkinoinnissa 2010-lu-
vulla vallinneen palvelukeskeisen nakékulman, joka on matkailumarkkinoinnissa vaikuttanut sii-
hen, ettd matkailija ndhdaan osana matkakohteen arvontuotantoa eika pelkdastaan markkinoinnin
kohdeyleisdna. Asiakasymmarrys, arvontuottaminen yhdessa asiakkaan kanssa ja pitkdkestoiset
asiakas suhteet toimivat keskeisessd asemassa palvelukeskeistd nakokulmaa. (Komppula 2017,

132-134.)
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Komppula (2017) painottaa sita, ettd matkailumarkkinoinnin suunnittelussa taytyy ottaa huomi-
oon markkinoitava asia eli onko kyseessa matkailukohteen vai yksittdisen matkailupalvelun mark-
kinointi, kummassakin tapauksessa kuitenkin voidaan kayttaa termia matkailutuote. Matkailutuot-
teesta puhuttaessa voidaan tarkoittaa esimerkiksi niin matkailukohdetta, matkailukeskusta,
kaupunkia, useamman maan kattavaa aluetta kuten vuoristoa, risteilya, hotellimajoitusta kuin
kelkka-ajelua. Asiakas kokee usein koko matkan kokonaisuutena, joten matkailukohdetta voidaan
sanoa myos kokonaismatkailutuotteeksi, johon kuuluu aineellisia ja aineettomia elementteja. Mat-
kailumarkkinoinnissa tuotekehityksestdkin puhuttaessa voidaan tarkoittaa koko matkailukohteen
tai yksittdisen tuotteen kehittamista. Matkailumarkkinoinnissa usein yritetdan vedota asiakkaiden

tunteisiin. (Mts. 2017, 134.) Tama sopii matkailualan luonteeseen elamyksientuottajana.

Matkailumarkkinoinnissa tarkedaa on myds markkinoinnin kohderyhma. Matkailualalla asiakas ei
ole aina se henkil®, joka tulee itse kohteeseen vaan kyseessa voi olla yritys, joka varaa yopymisen
useammallekin tyontekijalleen. Matkailualan yritysasiakkaat voivat olla ostamassa muun muassa
kokouspalveluita tai toimia matkanjarjestajina. Yritys- ja yksityisasiakkailla voi olla erilaiset osto-
kayttaytymiset. (Mts. 2017, 135-136.) Matkailijoiden paatoksentekoon niin kohteen valinnassa
kuin siella tehtaviin aktiviteetteihin vaikuttavat vahvasti muun muassa matkailijan motivaatiot
matkan suhteen, onko kyseessa hyvinvointimatkailu, mokkeily tai vaikka tapahtumamatkailu (Edel-

heim & llola 2017, 254-260).

Kohdebrandays

Kohdebrandayksella tarkoitetaan niin lomakohteiden, alueiden, kaupunkien kuin maiden bran-
daysta. Maiden brandays turismin lisddmiseksi on yleistynyt. Siita Kellerin (2012) mielesta hyva esi-
merkki on Uusi-Seelanti, joka on markkinoinnissaan tuonut esille yhteytensa Taru sormusten her-
rasta -elokuvatrilogiaan. Erindisia paikkoja kampanjoidaan mainosten, postin ja muiden
viestintavaylien avulla tavoitteena lisata tietoisuutta ja tuoda esiin kohteen parhaat puolet ja nadin

lisata niin turismia, muuttoja kuin uusien yritysten perustamista kohteeseen. (Keller 2012, 48.)

Kohdebrandays on riippuvainen paikallisten matkailupalveluiden yhteistyosta. Yhteisen brandi-
identiteetin muodostaminen on usein pitkaaikainen ja aikaa vieva prosessi, jonka lomassa toimijoi-

den yhteistyo syvenee ja heista tulee yhtenadinen tiimi. Vaikka alueita markkinoidessa kohderyh-
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mind eivat ole pelkdstdaan matkailijat ja muut matkailuun liittyvat vaikuttajat, matkailubrandit toi-
mivat my0Os osana vaikuttamansa paikan brandia. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 138-139).
Myds Komppula (2017) korostaa yhteistyon ja verkostoitumisen tarkeytta matkailutuotteen me-
nestyneessa markkinoinnissa. Yritysten ja muiden toimijoiden tulee olla yhteisymmarryksessa yh-

teisesta tavoitteesta imagon ja tavoitemielikuvan viestinnan suhteen. (Komppula 2017, 134.)

7 Tutkimus

Tutkimuksen tarkoitus selvida tarkastelemalla tutkimusongelmaa. Tutkimusongelmasta on tarkoi-
tus ymmartaa, miksi tutkimus tehdaan ja mita tutkimuksessa yritetaan selvittaa. Tutkimusongel-
man maarittaminen auttaa rajaamaan tutkittavaa aihetta, jotta opinnaytetyon tekija ei lahde kasit-
telemaan aihetta liian laajasti. Taman takia on erittdin tarkedaa maaritelld tutkimusongelma tarkasti
ja huolellisesti. Tutkimusongelma tai -ongelmat auttavat pitamaan tutkimuksen yhtenaisena pa-
kettina. Ne voivat myos muuttua tai tdsmentya tutkimuksen edetessa. Hyva tutkimusongelma on
selked ja suoraviivainen. Tutkimusongelma asetetaan yleensa kysymysmuotoon, josta selvida mita

tekija haluaa aiheesta tietaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.)

Tutkimusongelma:
Vastaako GreenStar Hotellin
brandi-imago yrityksen
brandi-identiteettia?

Mika on asiakkaiden Miten asiakkaiden mielesta
mielikuva GreenStar brandi nakyy GreenStar
Hotellista? Hotelllin miljodssa ja

markkinoinnissa?

Kuvio 1. Tutkimusongelma ja alakysymykset
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Kuvio 1 auttaa ymmartamaan taman opinndytetyon tutkimusongelman kiteyttamisen. Tutkimus-
ongelmana oli vastaako GreenStar Hotellin brandi-imago eli asiakkaiden mielikuva yrityksen
brandi-identiteettia eli heidan tavoitemielikuvaansa. Tata ei ollut tutkittu aiemmin ja tutkimuson-
gelmasta nousi alakysymykset, mika on asiakkaiden mielikuva yrityksesta ja miten se nakyy heille
yrityksen miljoossa seka markkinoinnissa. Tutkimuksen aluksi GreenStar Hotellin toimitusjohtajalta
Kristian lkoselta selvitettiin, millaisena han nakee yrityksen brandin ja millaista imagoa he tavoitte-
levat. Taman jalkeen tutkittiin, millainen mielikuva asiakkaille on syntynyt hotelliketjun palvelui-
den ja ulkoisen viestinnan kautta. Varsinainen tutkimus tehtiin luomalla webropol-palvelulla ky-
sely, joka koostui padasiassa avoimista kysymyksistd, joka teki tutkimuksesta laadullisen. Kysely
jaettiin GreenStar Hotellin kautta heidan uutiskirjelistallansa oleville henkildille. Talla pyrittiin var-
mistamaan, etta kaikki vastaajat ovat kdyttaneet GreenStar Hotellin palveluita ennen kyselyyn vas-
taamista. Webropol-kysely oli asiakkaiden nakdokulmasta hyva valinta, silla siihen vastaaminen on-
nistuu helposti milld tahansa alustalla, niin tietokoneella kuin dlypuhelimella. Verkossa jaettava
kysely myds mahdollisti tavoittamaan vastaajia ympari Suomen. Paperinen kysely olisi tavoittanut
vain hotelleissa silla hetkelld asioivat asiakkaat. Verkkokysely oli myds paljon ekologisempi ja loogi-
sempi, kun ketju koostuu useammasta hotellista. Lisaksi kyselyn jakaminen hoidettiin suoraan yri-
tyksen puolelta asiakkaille, jottei rikottu yleista tietosuoja-asetusta eli GDPR:3a jakamalla asiakkai-

den yhteystietoja yrityksen ulkopuolelle. Valmis kyselylomake on nahtavissa liitteessa 4.

Tutkimusotteena paadyttiin laadulliseen eli kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen, silla se mahdollisti
laajemman sisdanpaasyn hotelliketjun asiakkaiden ajatuksiin. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutki-
musote usein koostuu tutkittavasta aiheesta aiemmin tehdyista teorioista ja tutkimuksista, teksti-
muotoisista tai sellaisiksi muunnetuista aineistoista seka tutkijan omista ajatuksista ja paatelmista.
Kun taas maarallinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus pohjaa paljon mitattaviin tutkimustu-
loksiin ja tutkijan ajatteluun. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettei tutkimuksessa voisi kdyttaa yh-
distellen molempiin tutkimusotteisiin miellettyja aineistonkeruumenetelmia. (Saaranen-Kauppinen

& Puusniekka 2006b.)

Kyselylomakkeen alkuun kirjoitettiin asiakkaita varten saateteksti, joka on luettavissa liitteessa 3.
Tekstin tarkoituksena oli kertoa lyhyesti ja innostavasti asiakkaille, mitd varten kysely on luotu
sekd informoida heita siitd, ettad kyselyn lopussa oli valinnainen osio, jossa vastaajat pystyivat jat-

taa yhteystietonsa ja osallistumaan nain kolmen yopymislahjakortin arvontaan. Naita yhteystietoja
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ei yhdistetty vastauksiin ja ne ldhetettiin yritykselle heti vastausajan paatyttya eika niita sailytetty

sen jalkeen. GreenStar Hotel hoiti arvonnan ja yhteydenoton voittajiin.

Kyselyssa sen sijaan, etta asiakkaat valitsisivat etukateen annetuista vaihtoehdoista mitka termit
parhaiten kuvaisivat heiddan mielikuvaansa, avoimet kysymykset antoivat vastaajille vapaat kadet
kertoa suoraan heille GreenStar Hotellista syntyvat ajatukset. Kyselyssa oli kuitenkin myds mitatta-
vissa olevia monivalintakysymyksid, joiden tarkoituksena oli saada tilastotietoa vastaajien taus-
toista. Kysely koostui neljasta osiosta. Ensimmaisessa osiossa kartoitettiin kuinka usein ja missa
kaikissa ketjun hotelleissa asiakkaat ovat vierailleet. Toisessa osiossa avoimissa kysymyksissa asiak-
kaat saivat vapaasti kertoa mita ajatuksia heille GreenStar Hotellista syntyy. Tallaisia kysymyksia oli
muun muassa "mitka kolme adjektiivia kuvaavat mielestasi parhaiten GreenStar hotelliketjua?”.
Kolmannessa osiossa kysyttiin miten GreenStar Hotellin markkinoinnissa esiin tulevat termit edulli-
nen ja ekologinen nakyvat asiakkaiden mielesta hotelliketjun miljodssa ja sisustuksessa seka toi-
minnassa ja miten termit esittaytyvat hotelliketjun markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa ja hei-
dan verkkosivuillaan. Termit tuotiin vastaajille esille vasta kolmannessa osassa, silla niiden ei
haluttu vaikuttavat asiakkaiden mielikuvaan, vaan tutkittiin, ettd tulevatko samat termit heille mie-

leen jo edellisessa osiossa vai vasta kun ne tuotiin heille ilmi.

Neljannessa osiossa keskityttiin vastaajan henkildtietoihin. Kyselyyn vastaaminen oli anonyymia,
mutta tassa kysyttiin heidan taustatietojaan kuten sukupuolta, ikda seka ammatillista-asemaa.
Avoimet kysymykset sijoitettiin kyselyssa ennen tata osiota, jotta kysely tuntuisi vahemman kuor-
mittavalta vastaajalle. Mikali kaikki monivalintakysymykset olisivat tulleet ennen avoimia kysymyk-
sia, olisi ollut vaarana, ettd vastaaja ei jaksa enda keskittya vastaamiseen eika pohtisi vastauksia
ollenkaan. Samasta syysta kysely aloitettiin monivalintakysymyksilta, jotta kyselysta ei tulisi vas-
taajalle lilan hyokkaava tai vaativa kuva. Kysely myds jaettiin eri sivuihin tasta syysta. Jokaisella si-
vulla oli 3—4 kysymysta ja sivun alaosassa olevasta palkista vastaaja pystyi seuraamaan minka ver-
ran kyselya on jaljella. Kysely haluttiin pitaa tiiviina ja yksinkertaisena, jotta mahdollisimman moni

henkild kayttaisi hetken sen tayttamiseen.

Vastauksia saatiin 182 henkil6lta. Vastauksia analysoitiin yhdella laadulliselle tutkimusotteelle tyy-
pilliselld tavalla, teemoittelemalla. Teemoilla tarkoitetaan keskeisia aiheita, joita muodostetaan

esimerkiksi vastausten yhdistavista tai erottavista seikoista. Teemojen muodostamiseen voidaan
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kdyttaa myos tyypittelya, jossa vastaajien tarjoamasta datasta informaatio tiivistetdaan tyyppeihin.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006¢ & Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006d.) Aineisto
analysoitiin teemoittelemalla vastauksia vastaajien sukupuolen, ian seka sen mukaan, missa

GreenStar Hotel -hotelliketjun hotelleissa he olivat vierailleet.

8 Tulokset (salataan)

XXX

9 Johtopddtokset (salataan)

XXX

10 Pohdinta

Kriittinen tarkastelu auttaa parantamaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta. Reflektoimalla
eli analysoimalla kriittisesti omaa toimintaansa tekija kehittda omaa toimintaansa ja tutkimuk-
sensa uskottavuutta. Reflektointia tulisi tehda koko tutkimusprosessin ajan eika vain sen paat-
teeksi. Tekijan tulisi miettia, miksi han toimii tekemallaan tavalla ja miksi han kysyy juuri tiettyja
kysymyksia tutkimuksessaan. Tieteellisessa tutkimuksessa on tarkeda arvioida tutkimuksen lahto-

kohtia, etenemista ja lopputulosta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006e.)

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa millaisena GreenStar Hotellin nykyiset asiakkaat nakevat
yrityksen ja nain ollen millainen on yrityksen brandi-imago. Lisaksi selvitettiin, miten asiakkaiden
mielesta yrityksen brandi nakyy GreenStar Hotellin markkinoinnissa ja miljodssa. Tutkimuksen
kautta saatiin vastauksia naihin kysymyksiin. Ennen tata tuli kuitenkin kerata kattava teoriapohja
sille mika brandi oikeastaan on. Opinnadytetyon teoreettinen tietoperusta muodostettiin useiden
erilaisten lahteiden avulla. Lédhteina kdytettiin niin kotimaista kuin ulkomaista kirjallisuutta, artik-
keleita kuin brandaykseen erikoistuneiden yritysten netissa tarjoamaa tietoa. Lahteet eivat olleet

ristiriidassa keskendan vaan keskustelivat aiheesta keskenaan.

Aineiston keruuseen kaytettiin menetelmana avoimista kysymyksista koostuvaa kyselya, jotta vas-

tauksista saataisiin mahdollisimman kattava kuva GreenStar Hotellin bréndi-imagosta. Tatd ennen
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lahdettiin kartoittamaan GreenStar Hotellin brandi-identiteettia haastattelemalla yrityksen toimi-
tusjohtajaa. Tutkimuksen tieto kerattiin anonyymisti ja vastauksiin pyrittiin vaikuttamaan mahdol-
lisimman vahan hyodyntden avoimia kysymyksia. Lisaksi vastaajille annettiin linkit GreenStar Ho-
tellin sosiaalisen median kanaviin sekéa nettisivuille, jotta vastaajat voisivat tutkia kyseisia medioita
ennen markkinointiaiheisiin kysymyksiin vastaamista. Vastauksia saatiin enemman kuin Iahdettiin
tavoittelemaan, mutta voidaan silti miettia, oliko otanta tarpeeksi suuri vastaamaan kaikkien asi-
akkaiden mielikuvaa yrityksesta ja antamaan luotettavaa aineistoa brandi-imagosta. Tutkimuk-
sesta nousi kuitenkin yhtenevia mielikuvia ja termeja GreenStar Hotellin toiminnasta, joten yrityk-
sen brandista saatiin hyva yleiskuva. Koska tutkimus jaettiin yrityksen nykyisille asiakkaille, oli
luotettavissa, etta heilla on kokemusta GreenStar Hotellista ja sen toiminnasta. Kaikkiin kysymyk-
siin saatiin hyvin vastauksia, jotka my0s antoivat vastauksia kysyttyihin kysymyksiin, joten kysy-

mysten asettelu oli selva vastaajille, eika niissa tullut vaaria tulkintoja.

Haasteena oli tuottaa brandi-imagoa selvittdava tutkimus, joka keraisi tarpeeksi aineistoa niin, etta
vastaajan mielenkiinto sailyisi kyselyn alusta loppuun. Kyselysta onnistuttiin tekemaan mahdolli-
simman vahan kuormittava, mutta markkinointiin liittyvaa dataa olisi toivottu enemman. Vastaa-
jien joukko oli kuitenkin ikdhaarukaltaan erittdin laaja, sisaltden myo6s suuren joukon eldkelaisia,
joille sosiaalinen media ja internetsivut eivat valttamatta ole ensisijainen tiedonldhde. Muutamat
vastaajat kertoivatkin saavansa tietonsa yrityksen sahkodpostilla toimittamasta uutiskirjeesta. Sosi-
aalisen median merkitys on kuitenkin nykymaailmassa erittdin suuri ja auttaa yrityksia tavoitta-
maan enemman nuoria. Sosiaalisen median kautta GreenStar Hotel voisi tuoda enemman esiin tie-
toisuutta sekd omia tavoitteitaan ja saavutuksiaan ymparistoystavallisyyden ja ekologisuuden

saralla. Nuoret kasvavissa maarin ovat kiinnostuneita ymparistoystavallisestd toiminnasta.

Tarkemman kuvan GreenStar Hotellin brandista saisi vertailemalla taman tutkimuksen tuloksia jat-
kotutkimuksiin, joissa selvitettdisiin potentiaalisten asiakkaiden saamaa mielikuvaa yrityksen mark-
kinoinnin ja erityisesti sosiaalisen median kautta seka yrityksen tyontekijéiden mielikuvaa
GreenStar Hotellin brandista. Kaikkien ndiden kartoittaminen yhdessa tutkimuksessa oli mahdo-
tonta ja liian laaja aihe yhteen opinnadytetyohon. Koska tyontekijoilla on suuri vastuu GreenStar
Hotellin brandi-imagon muodostumisessa ja my0ds paljon valtaa yrityksen paivittdisen toiminnan
suhteen, olisi hyva selvittdaa millaisena tyontekijat ndkevat yrityksen brandin ja ettd myods se vastaa

GreenStarin brandi-identiteettia.
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Aineistoon oli pdasy vain tdman opinndytetyon tekijalla. Arvontaan liittyvat henkilotiedot |ahetet-
tiin opinndytetydn toimeksiantajalle arvonnan suorittamista varten ja poistettiin muusta aineis-
tosta. Tutkimuksen raakamateriaali toimitettiin toimeksiantajalle valmiin opinnaytetyon yhtey-
dessa. Opinnaytetydprosessin paatteeksi aineisto poistettiin tekijan tietokannoista tehden

toimeksiantajasta ainoan aineistonhallitsijan.

Taman tutkimuksen kautta GreenStar Hotel sai elintarkeaa tietoa siitd, millaisena se esiintyy asiak-
kailleen. Lisaksi tutkimus auttoi kartoittamaan yrityksen epakohtia, antaen ideoita toiminnan ke-
hittamiseen. Niin hotelliala kuin ekologiset toimintatavat kehittyvat jatkuvasti, joten yritys voi aina
parantaa toimintaansa. Annettujen jatkotutkimusideoiden avulla GreenStar Hotel voi tarkastella
toimintaansa my6s muista kuin nykyisten asiakkaiden nakdkulmasta ja saada lisaevaita menetel-

miinsa.
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Liitteet

Liite 1. Tulokset (salassa pidettava)

34



Liite 2. Johtopaatokset (salassa pidettava)
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Liite 3. Kyselyn saateteksti

GREENSTAR HOTEL"

(1) Pakoliiset kysymykset meskitty tahdells *)

Hywi asiakas,

e GreenStar Hotellilla haluamme jathuvasti kehittid toimintaamme ja arvostamme
mizlipidettanne hotelliketjustamme. Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa
milllziz=na nayttaydymme teille. Vastaaminen vie 5-10 minwuttis ja on tdysin
anormyymi. Tutkimus on tehity osana hyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijan
opinnaytetydts.

Waztaajien kesken arvotaan kolme Greendtar Hotellin yopymislahjakorttia. Mikali
haluat osallistua arvontaan, jatd yhteystietosi kyselyn viimeiselld sivulla olevaan
lomakkeessen. Arvontaan osallistuminen ei ole pakollista, vhisystistoja ei kiyteta
suoramarkkinointiin eikd niitd sdilytetd arvonnan paatyttya.

Fiitos jo etukdtesn vastaamisestal
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Liite 4. Kyselylomake

1. GreenStar Hotellit joissa olen vieraillut *

|:| Greenstar Hotel Josnsuw
|:| Gresnstar Hotel Jywaskyld
|:| GreenStar Hotel Lahti

|:| Greenstar Hotel Oulu

|:| Greenitar Hotel Vaasa

O Kerran

O 2-3 kertaa
o 4-5 kertaa
() &8 kertaa

o 210 kertaa
o Enemman kuin 10 kertaa

3. Vierailun padasiallinen tarkoitus #

o Tydmatka

O ‘Yapaa-ajanmatka

O Ei whpymnistd, vain aamupala

O Ei wopymmista, vain kokouspalvelut

O M, mika?

4, Mitd kautta tutustuit GreenStar Hoteliin #

|:| ‘fstavan/perheenjisensn kautta

|:| Sosiaalisessa mediassa

El Yrityksen omilta internet sivuilta

|:| Online matkatoimiston kautta, esim. Booking
|:| ritykseni kiyttid GreenStar hotelliketjua

El Muuta kautta, miten?

Seuraava
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GREENSTAR HOTEL"

() Pakolilset kysymykset merkitty thdell |*)

Tatd osuutta varten kehotan pikaisesti tutustumaan GreenStar Hotelin sosiaalisen
median kanaviin ja nettisivuihin, mikili ndma eivat ole ennestian tuttuja.

https:/ fwwwe greenstarfif
https: / fwwweinstagram.com/ greenstar hotels/
https:/ fwwow facebook. com/fgreenstarhotels fref=bookmarks

5. Mitka kolme (3) adjektiivia kuvaavat mielestasi GreenStar Hotel-
hotelliketjua? *

6. Millaimen mielikuva sinulla on GreenStar Hotel-hotelliketjusta? #

7. Witen mielikuva tulee esiin GreenStar Hotellin ulkondbssa? *

8. Miten mielikuva tulee esiin GreenStar Hotellin sosiaalisessa mediassa? *

i . R ™
| Edellimen )| Seuraava )
b AN A
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GREENSTAR HOTEL"

() Pakolliset kysyryksel merkitty tihdell2 ()

GreenStar Hotel-hotelliketjua on kuvattu ekologizeksi ja edulliseksi. TEssd osiossa voit
kertoa, miten mielestisi ndmi temmit sopivat hotelliketjuun. Yoit kertoa myds mikali
nama sivat mielestisi kuvaa GreenStar Hotel-hotelliketjua.

hitps: f fwwres greenstarcfif

https: / Merwweinstagram.com/greenstar haotels!

https: ! ferww facebook.com/ greenstarhotels Pref=bookmarks

9. Miten mielestdsi ekologisuus ja edullisuus ndkyvat GreenStarin
miljodssd ja sisustuksessa? *

10. Miten mielestasi ekologisuus ja edullisuus nakyvat GreenStarin
toiminnassa? *

11. Miten mielestdsi ekologisuus ja edullisuus ndkyvit Greenstarin
sosiaalisessa mediassa ja nettisivuilla? #

( Edellinen }(:EL. ra E'v'ﬂ)




GREENSTAR HOTEL”

(T) Pakolliset kysyrykset merkitty thdell [*)

12. Sukupuoli #

() mies

“ .
() Hainen
|\_ | M

(") En halua kertoa

13. lkd *

() Alle 18 vuotta
{7 18-25 vuotta

\

() 26-35 vuotta

P T

() 36-45 vuotta

{ ) 46-55 vuotta

it -

{_) 56-85 vuotta

{ ) 65-75 vuotta

— -

f Wi TR
) Yli 75 vuotta

14. Ammatti *

P
() Yritedja
L -

— TeEntekiia
() TyBntekija
() Tydtdn
w,

F i N -=
{_) Opiskelija

~ -
) Mo, mnika? |

( Edellinen :) ( Seura E'fa)




GREENSTAR HOTEL"

@ Pakolliset kyeymyvkset merkitty thdelli (*)

Vastaajien kesken arvotaan GreenStar Hotellin kolme yopymislahjakorttia. Mikali
haluat oczallistua arvontaan, jata yhteystietosi alla olevaan lomakkeeseen. Arvontaan
ozallistuminen & ole pakollista, yhteystietoja ei kaytetid suoramarkkinointiin eika niita
sailytetd arvonnan padtyttyd. Voittajiin ollaan yhteydessa henkildkohtaizesti
GreenStarin puoslesta.

15. Yhteystiedot

Etunimi | |

Subkosnirmi | |

Matkapuhelin | |

S&hkSposti | |

(: Ecellinen :] ( L5 '|-.':l:.'a:]

L
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