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Matkailumarkkinoinnissa luovuus, elamyksellisyys, yhteisollisyys seka asiakkaiden muuttuvat
tarpeet ja uudet viestintamuodot ovat olleet taman hankkeen kiinnostuksen kohteina. Hank-
keessa kiinnostuksen kohteina on ollut erityisesti moniaistisuus matkailun markkinoinnissa, eli
tuoksujen, naon, makujen, kuulon seka kosketuspintojen yhtaaikainen kaytto seka niiden
liittaminen markkinointiviestintaan. Ajatuksena on, etta hyvin suunniteltu moniaistinen vies-
tinta lisaa elamyksellisyyden ja autenttisuuden tunnetta seka vaikuttaa positiivisesti asiak-
kaan mielikuviin, muistiin ja ostopaatoksiin.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa matkailuyritys Nuuksion Taialle moniaistinen
kuvapankki. Kuvapankin onnistumisen edellytyksena on kehitella yritykselle sopiva tarinaiden-
titeetti, joka sisaltaa moniaistista materiaalia. Tarinaidentiteetin kehittamisen perimmaisena
tarkoituksena on erottaa kohdeyritys muista Nuuksion alueen matkailualan toimijoista.
Taman tyon toimeksiantajana toimii matkailuyritys Nuuksion Taika, joka on mukana Tekesin
matkailupalveluiden moniaistisessa markkinointiviestinnan kehittamishankkeessa.

Hankkeessa on keskitytty erilaisiin moniaistisuuden kombinaatioihin, joiden katsotaan olevan
mahdollisuuksien rajoissa suunniteltaessa yrityksen markkinointia. Hankeen aikana on koottu
tietoa moniaistisuuden kaytosta yrityksen markkinointiviestinnassa seka siihen tarvittavan
teknologian erilaisista kayttomahdollisuuksista. Hankkeen aikana on koottu haastattelutietoa
moniaistisuuden merkityksesta matkailun markkinoinnissa. Palvelumuotoilun keinojen avulla
selvitettiin, mitka moniaistisuuden yhdistelmat soveltuvat asiakkaiden mielesta parhaiten
kohdeyrityksen identiteettiin ja sen markkinointiin. Kuvapankin aiheet ja asetelmat suunnitel-
tiin yhdessa kohdeyrityksen kanssa ja ne liittyvat erityisesti myyntia edistaviin toimenpiteisiin
seka erottavat sen muista alueella toimivista matkailualan yrityksista. Haastattelujen aiheita
olivat moniaistisen matkailumarkkinoinnin mahdollisuudet, kohdeyrityksen kayttamat markki-
nointikanavat seka kuvapankin ja moniaistisuuden kohtaaminen asiakkaiden keskuudessa.

Haastatteluiden tulokset osoittavat, miten moniaistisella markkinoinnilla voidaan vaikuttaa
asiakkaiden tunteisiin, mielialaan, kokemuksiin ja ostokayttaytymiseen. Tulokset tarkastele-
vat sita, miten viesti erottuu, kun mukana on erilaisia viestintakanavia seka moniaistisuutta.
Sosiaalisen median palvelut tarjoavat mahdollisuuden suunnitelmien, aineistojen ja kokemus-
ten jakamiseen, mutta kaytannon toteutus on haaste tassa kuviossa. Painettu teknologia
mahdollistaa moniaistisuuden tuomat edut markkinointiviestinnassa, jolloin asiakas saa jo-
tain, jonka han voi tuntea ja haistaa, mahdollisuuksien mukaan myos kuula. Eri aisteihin ve-
toamisen pitaa olla luonnollista, koska liiallisella moniaistisuudella voidaan saada aikaan jopa
negatiivisia tunteita. Oikean moniaistisen yhdistelman luominen vaatii kayttajien, toiminta-
alueen ja tilanteen hyvaa tuntemusta.

Asiasanat Kuvapankki, markkinointi, moniaistisuus, palvelu muotoilu
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This project has been inspired by creativity, emotional responsiveness, sense of community
and the changing needs of the customer as well as the new communications means of market-
ing in tourism. Special attention has been paid to multisensory marketing means, such as
combining experiences from smell, vision, taste and hearing and merging these to the mar-
keting communications. The idea is that an efficiently planned service design process im-
proves the experiences of adventure and authenticity and has a positive effect on the images,
memory and buying decisions of the customer.

The purpose of this thesis was to create a multisensory image store for the tourism company
Magic of Nuuksio Ltd. The idea was to develop a suitable story identity, consisting of mul-
tisensory material. The purpose of the story identity was to differentiate the commissioner
from other actors in the tourism field in Nuuksio. Magic of Nuuksio Ltd is part of the multisen-
sory marketing communication program of Tekes.

The focal point of this initiative are the possible combinations of multisensory experiences in
the company’s marketing. During the program, experimental evidence of using multisensory
information in marketing communications, as well as the enabling technological innovations,
was gathered via interviews. The purpose was to clarify which combinations of multi-sensing
best fit into the identity of the commissioner and therefore its marketing was investigated.
During the programme, the subjects and settings of the image store were planned together
with the representatives of the commissioner. The actions that are meant to promote sales
and to enable differentiation from other tourism companies were investigated. The interviews
covered various topics, including the opportunities of multi-sensing in tourism marketing, the
marketing channels the commissioner uses and combining the image store and multi-sensing
amongst the clientele.

The results of the interviews show how the multisensory marketing can affect feelings, the
mood, the experiences and the buying behavior of the clients. Multisensory marketing and the
usage of marketing channels can enable differentiating the marketing message. Social media
offers a distribution channel for the plans, material and experiences; but the practical im-
plementation of these items can be challenging. Printed media enables multisensory market-
ing to be effective since it makes the actual item to be felt and sensed and even heard. Find-
ing an optimal combination of multi-sensing requires a good knowledge of the users, the op-
erational area and the situation.

Key words Multi senses, marketing, picture, service design
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa matkailuyritys Nuuksion Taialle moniaistinen
kuvapankki. Kuvapankin onnistumisen edellytyksena on kehitella yritykselle sopiva tarinaiden-
titeetti, joka sisaltaa moniaistista materiaalia. Tarinaidentiteetin kehittamisen perimmaisena

tarkoituksena on erottaa kohdeyritys muista Nuuksion alueen matkailualan toimijoista.

Tyon aihe on rajattu moniaistisen kuvapankin tekoon ja sen toteuttamiseen seka muun mark-
kinointimateriaalin suunnitteluun. Suunnittelun yhteydessa tullaan tutustumaan moniaistisiin
markkinointiratkaisuihin. Suunnitelmassa kaydaan lapi, mitka moniaistiset ratkaisut ovat

mahdollisia moniaistisessa markkinoinnissa. Tama tyo on tarkoitettu ainoastaan Nuuksion Tai-

an markkinointia edistaviin toimenpiteisiin.

Teoriaosion tutkimus toteutetaan tutustumalla moniaistisuuteen, matkailuun, markkinointiin,
palvelumuotoiluun seka valokuvaukseen liittyvasta kirjallisuudesta ja internet lahteista. Moni-
aistisen kuvapankin luomiseen kaytetaan avoimia haastatteluja, joiden avulla kartoitetaan
yrityksen tarpeet ja sen miten ne voidaan toteuttaa. Palvelumuotoilun menetelmien avulla
valitaan yritykselle sopiva kuvamateriaali. Suunnittelussa otetaan huomioon jo olemassa ole-
vat markkinointimenetelmat ja luodaan niiden lisaksi uusi tapa markkinoida yrityksen tapah-

tumia.



2 Toimintaymparistona Nuuksio

Tassa luvussa esitellaan elamysmatkailuyritys Nuuksion Taika ja sen toimintaymparisto. Esit-
telyn aiheena ovat muun muassa yrityksen sijainti, toimitilat ja palvelut seka Nuuksio toimin-
taymparistona. Samalla hieman sivutaan opinnaytetyon aihetta, jonka tavoite on hankkia lisaa

nakyvyytta matkailuyritys Nuuksion Taialle.

Nuuksion Taika sijaitsee Otalammella, lantisella Uudellamaalla, Nuuksion kansallispuistossa.
Helsingista matkaa tahan suomalaisen kulttuurin ja perinteiden kehtoon on vain 40 kilomet-
ria. Luonnonkauniilla paikalla, kaukana melusta ja kiireesta kokous- ja koulutusasiakkailla on
mahdollisuus keskittya olennaiseen ja rentoutua rauhassa. Yritysten virkistys-, tyhy- ja tyky-

paivien jarjestamiselle Nuuksion Taika on mita oivallisin vaihtoehto. (Nuuksiontaika 2011.)

Opinnaytetyon tulee keskittymaan alkukesalla kuvattavaan materiaalin, josta on tarkoitus
koostaa moniaistinen kuvapankki Nuuksion Taika yrityksen kotisivuille. Yrityksen identiteetin
ymparille suunnitellaan mystinen tarina, joka kuvataan videoksi ja samalla kertaa myos still-
kuviksi. Kuvamateriaali tulee sisaltamaan paljon kesaisia kuvia ja taten yritys voi paremmin

markkinoida kesakauttaan. Talven kattava kuvapankki on yrityksella jo olemassa. Kuvassa 1

nahdaan yrityksen omistama paratiisihuvila talvisessa ymparistossaan.

Kuva 1. Paratiisihuvila talvisessa ymparistossaan (Nuuksiontaika 2011)



Yritys tarjoaa palveluitaan paratiisihuvilassaan, jossa tilat riittavat hyvinkin kahdellekymme-
nelle hengelle. Huvilan varustukseen kuuluu muun muassa iso juhlatila, takka, sahkolammitys,
pukuhuone, pesuhuone, wlan - yhteys seka puulammitteinen sauna. Kokouspaivan paatteeksi
jarjestettava illallinen voidaan jarjestaa tunnelmallisessa huvilassa tai olosuhteet huomioon
ottaen myos luonnon helmassa. Yrityksella on kaytossaan suuri 60 nelion autotalli, jossa on
mahdollista jarjestaa esimerkiksi harrastetoimintaa seka koulutustilaisuuksia. (Nuuksiontaika
2011.)

Yrityksen on mahdollista pystyttaa lappilaistyylinen kota, johon mahtuu noin 40 henkea ker-
ralla. Kodassa on mahdollista jarjestaa esimerkiksi juhlatilaisuuksia kuten polttareita tai vaik-
kapa kastetilaisuuksia. Siella voi vuodenajasta ja saasta huolimatta ruokailla tai viettaa iltaa
elavan tulen luodessa tunnelmaa. Kodan voi pystyttaa esimerkiksi aivan rantasaunan laheisyy-
teen, joten saunan jalkeen voi viettaa iltaa mukavasti kodassa porontaljoilla istuen. Tunnel-
mallisessa puulammitteisessa rantasaunassa on tilaa noin viidelle hengelle kerralla. Pulahdus
lahdepohjaisessa, raikkaassa Poikkipuoliainen jarvessa lisaa saunan nautintoa. Talvella avanto

on avoimena ja tarjoaa raikkaan kylvyn saunomisten valilla. (Nuuksiontaika 2011.)

Yrityksen toiminta-alueelta an mahdollista lahtea vaeltamaan Nuuksion kansallispuiston moni-
puolisille reiteille, joista loytyy lukuisia tulipaikkoja evaiden nautiskeluun. Yritys jarjestaa
monipuolista toimintaa ympari vuoden. Kesalla on mahdollista harrastaa esimerkiksi sauvaka-
velya, uintia, maastopyorailya, vaellusta, soutua ja melontaa. Syksyisin kauniissa eramaassa
vaeltaja kohtaa satoisat marjastus seka sieniapajat. Talvisin toiminta keskittyy lumikenkaka-
velyyn, pilkkimiseen, avantouintiin seka hiihtoon aivan vieressa avautuvan laajaan latuverkos-
ton mahdollistamana. (Nuuksiontaika 2011.)

Ohjelmapalvelut sopivat osaksi henkilokunnan virkistyspaivia tai koulutustilaisuuksia. Nuuksi-
on Taika muokkaa asiakkaan tarpeisiin sopivia paketteja. Ohjelma voi kestaa yhden tai use-
amman paivan tai vaikkapa vain pari tuntia. Kokous- tai koulutuspaivan rankan ohjelman
kruunaa rentoutuminen Nuuksion kansallispuiston silmia hivelevissa maisemissa. Yritys raata-
loi ryhmien toiveiden mukaisia eraretkia, jotka sisaltavat vaikkapa patikointia, kalastusta,

erataitojen oppimista ja tunnelmallisia kotailtoja. (Nuuksiontaika 2011.)

Yrityksen jarjestamilla metsaretkilla on mahdollista tutustua Etela-Suomen silmia hiveleviin
eramaamaisemiin, jotka ovat pysyneet koskemattomina jo vuosien ajan. Tama suomalaisiin
kansanperinteisiin keskittynyt yritys tarjoaa mystisen matkan menneeseen aikaan Vainamaoi-
sen matkassa, matkaa saestaa shamaanin kumea rummutus. Tama mielikuvituksellinen matka,
irrottaa ihmisen kiireisen mielen arjen hektisista rutiineista. Kaytossa on myos hevosia, jotka

mahdollistavat ratsastuksen, karry ja talvisin rekiajelun. Asiakkaalla on mahdollisuus hellia



kehoaan hieronnan tai luontaishoidon muodossa. Kehonhallintaan yritys tarjoaa pilates seka
thai chi tunteja. Naita kaikkia kehon ja mielen rentoutumisen riitteja voidaan tehostaa kuun-
telemalla asiakkaan valitsemaa musiikkia kuten folkia, countrya tai bluesia, unohtamatta

kuitenkaan luonnon omia aania. (Nuuksiontaika 2011.)

Yritys tarjoaa yksilollista ratsastusterapiaa seka ratsastusterapian koulutusta ja konsultaatio-
ta. Ratsastusterapia toteutetaan yhdessa koulutetun ratsastusterapeutin seka hevosen kanssa.
Tama edella mainittu kuntoutustapa on erittain hyvin suunniteltu ja siina pyritaan aktivoi-
maan ratsastajan aistitoimintaa. Hevosen toistuvasti rytmikkaat liikkeet mahdollistavat asen-
tojen liikkeiden saatelyn ja niiden oppimisen. Tama mielletaan kehonhallinnan perustaksi,
jossa kulminoituvat uusien taitojen oppiminen, looginen ajattelu seka kielelliset toiminnot.
Mahdollista on tutustua multisensoriseen ymparistoon, joka on tarkoitettu erilaisille liikunta-
rajoitteisille. Tama monipuolinen ymparisto seka ohjaus tahtaavat aistitiedon kasittelykykyyn
ja sen kautta voidaan kehittaa liikkuntarajoitteisen toimintakykya seka elamanlaatua. Mul-
tisensoriset tilat ja valineet rakennetaan asiakkaan toiveiden seka tarpeiden mukaan. Yritys
jarjestaa myos tarpeen vaatiessa koulutusta ja konsultaatioita multisensorisista tiloista ja

valineista seka aistien toiminnasta. (Nuuksiontaika 2011.)

2.1 Nuuksio

Nuuksio sijaitsee Etela-Suomessa ja on sen vilkkaimpia luontokeskittymia. Vuosittain Nuuksi-
ossa vierailee satojatuhansia ihmisia, jotka hakevat mita erilaisimpia virkistysmuotoja luon-
non helmasta. Nama ihmiset ovat paaasiassa kotoisin etelaisesta Suomesta, mutta kasvavassa
maarin myos turistit ovat tiensa Nuuksioon loytaneet. Nuuksion jarviylangon kehitys alkoi jo
yli 20 000 vuotta sitten jaakauden aikaan. Talloin paksu jaa peitti melkein koko Euroopan.
Noin 10 00 vuotta sitten jaa alkoi vetaytya ja sulaa. Talloin maa kohosi jattaen siihen oma-
leimaisen jaljen, joka muistuttaa suuresti Lapin eramaita. Naissa kuvankauniissa eramaissa

tanakin paivana ihmiset hakevat rauhaa sielulleen. (Leivo 2003, 21 - 30.)

Kavijatutkimusten mukaan Nuuksion jarviylangolla vieraillaan noin miljoona kertaa vuoden
aikana ja tama lukema on kasvussa. Toisaalta on ihmisia, jotka kammoksuvat metsaan mene-
mista eksymisen pelossa. Tama skenaario johtaa pakosti opaspalveluiden kayttoon, johon
Nuuksion taikakin on erikoistunut, tarjoten asiakkailleen mita erilaisimpia mahdollisuuksia
tutustua luontoon. Nuuksion erottaa muista kansallispuistoista, se etta kavijan ovat lahes
yksinomaan paakaupunkiseudulta. Rentoutumismatka Nuuksioon on helppo lisata esimerkiksi
kaupunkilomaan tai vaikka liikematkaan. Leivo (2003) pohtii kirjassaan, ettei Nuuksion kavi-
joita voi oikein kategorioida mitenkaan. Kavijoita on aivan laidasta laitaan, nuorista partio-

laisista vanhoihin erankavijoihin asti. (Leivo 2003, 170 - 172.)
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Toimintaymparistona Nuuksio tarjoaa kavijoilleen mielettomat mahdollisuudet. Alueella on
tuhansia lampia ja jarvia, vanhoja aarnimetsia, laajoja suo-alueita seka mahtavia kalliota.
Alueen vahvuuksiin kuuluu vuosittain vaihtelevat marja - seka sienisadot, jarvet seka lammet
ovat erittain kalaisia, ravuista puhumattakaan. Leivon (2003) mukaan syy ihmisten Nuuksiossa
vierailuun on luonto eli Nuuksio itse. Jokamiehen oikeudet mahdollistavat luontoon menemi-
sen melkein mista suunnasta hyvansa, koska alueella ei ole yksityisia maita lainkaan, maat
ovat kuntien ja kaupunkien omistuksessa. Jo vuonna 1946 Helsingin kaupunki halusi taata
ihmisille mahdollisuuden kayskennella luonnon helmassa, joten se hankki maita seitsemasta
eri Nuuksion osiosta. (Leivo 2003, 172 - 174.)

Miljoona kavijaa vuodessa 40 neliokilometrin alueella kuitenkin kuormittaa luontoa jossain
maarin. Toisaalta ihmiset ovat omaksuneet ajatteluttavan, jonka mukaan luonnon vaaliminen
ja suojeleminen ovat meidan itsemme hyvaksi ja nain ollen saamme nauttia luonnosta jatkos-
sakin tulevien sukupolvien voimalla. Ihmisten lasnaolo ei ylety vain luontoon, vaan myos sen
elaimistoon. Leivon (2003) mukaan esimerkiksi metso on jo lahes kokonaan havinnyt Nuuksion
kansallispuistosta. Leivon mielesta Nuuksion muutkin elaimet, kuten karhut, petolinnut ja
liito-oravat ovat vaarassa kadota lisaantyvan ihmismassa tielta. Leivo toteaa myos, etta Nuuk-
sion eri osa-alueita tulisi kehittaa tasapainossa toisiinsa nahden, jotta ympariston kuormitus

jakautuisi mahdollisimman laajalle alueelle. (Leivo 2003, 214-215.)

Luontoon kohdistuvasta matkailusta kaytetaan usein nimikkeita eko- ja luontomatkailu. Eko-
matkailulla tarkoitetaan matkailua, joka keskittyy luonnon ja sen ekosysteemien suojeluun.
Ekomatkailussa kokemukset juontuvat suoraan luonnosta, eika sen ymparille rakennetuista
palveluista. Luontomatkailun tarkoituksena on, etta ihminen kokee luonnon sellaisena kuin se
on. Nain ollen luontoa voidaan markkinoida ihmisille sen luontaisessa muodossaan. (Ymparis-
tokeskus 2011.)

Hyvat kokemukset luonnosta muodostavat ihmiselle myonteisen kasityksen ja saavat taman
palaamaan luontoon aina uudestaan. lhminen kokee olonsa turvallisemmaksi ja merkitykselli-
semmaksi, kun han on oppinut ymmartamaan lahiymparistonsa vaikuttavia tekijoita ja tata
kautta han ymmartaa oman paikkansa luonnon muodostumisen nahden. Luonnossa oppii pal-
jon erilaisia asioita, kuten maastossa kulkemisen kyky kehittaa tasapainoa ja koordinaatioky-
kya. Metsan omien aarteiden, kuten kivien, kapyjen ja kukkien keraaminen parantaa kaden ja
silman yhteistyota. Nain myos luonnonmateriaalit tulevat tutuiksi. Lisaksi luonto ruokkii mie-

likuvitusta mita villeimpiin seikkailuihin. (Ymparistokeskus 2011.)

Luontokohteen riippumattomuutta ja koskemattomuutta on kunnioitettava siten, etta luon-
nonpiirteet ja ominaisuudet eivat muutu oleellisesti erilaisiksi kuin ne olivat ennen vierailua.
Luontomatkailu sallii ainoastaan sellaista toimintaa, joka noudattaa matkailukohteen luonnon

sisaisia tapahtumia, prosesseja ja rakenteita. Nain ollen toiminnan ei tulisi vakinaistaa vierai-
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lujen vaikutuksia luontoon tai tehda luontoa millaan tavalla riippuvaiseksi matkailusta tai
riistaa luonnolta koskemattomuuden. Taten voidaan todeta, etta ihmisen lasnaolo luonnossa

on lahinna vastaanottava. (Metsahallitus 2010.)

2.2  Matkailu ja kestava kehitys

Matkailu on kasitteena hyvin laaja ja vaatikin usein tarkastelua monesta eri nakokulmasta,
kuten taloudellisesta tai ekologisesta nakokulmasta. Vuoriston (2002, 20) mukaan matkailu
voidaan maaritella aivan yksinkertaisesti niin, etta se on ihmisten liikkumista ja toimimista
normaalin asuin- ja tyoymparistonsa ulkopuolella. Lisaksi matkailu on lahtoalueen ja kohteen
valista vuorovaikutusta, jonka voi havaita itse matkailijan ja kohdealueen palveluntarjoajien
valilla (Vuoristo 2002, 20). Matkailua voidaankin pitaa yhtena nykypaivan taloudellisimmista
ja sosiaalisimmista ilmioista, jonka vaikutukset ovat merkittavia esimerkiksi kohdemaan tyol-
lisyystilanteeseen. Matkailun uskotaan mahdollisesti kehittyvan koko maailman tarkeimmaksi
elinkeinoksi. (Albanese & Boedeker 2002, 8.)

Nain ilmastonmuutosta enteilevina aikoina puhutaan paljon ymparistoystavallisyydesta ja
kestavasta kehityksesta. Tama trendi ulottuu ehdottomasti myos matkailuun. Kestavan kehi-
tyksen perusideana on, etta ihmisen ja luonnonsuojelun edut kulkevat kasi kadessa, silla on-
han naita lahes mahdotonta sulkea toisistaan pois. Ihmisen toiminta on suunniteltava niin,
etta se kuormittaa mahdollisimman vahan luontoa, ja tata kaytantoa tulisi toteuttaa myos
matkailun yhteydessa. Pelkka eko-etuliite ei itsessaan tee matkasta viela kestavaa. Jotta niin
sanotusti ekomatkailua voitaisiin pitaa kestavana matkailun muotona, sen tulee tayttaa lukui-
sia ehtoja. Kaiken matkailun tulisi nain tapahtua paikallisvaeston ehdoilla, taloudellisen hyo-
dyn taytya suuntautua kohdealueelle ja osa tuloista tulisi voida suunnata kohteen luonnonym-

pariston kunnon yllapitamiseen ja parantamiseen. (Kallionpaa 2005, 79 - 81.)

Kun lahtokohdaksi otetaan se, etta matkailu ei vaaranna kohteensa luontoa eika paikallisyh-
teison sosiaalista ja taloudellista kestavyytta, voidaan puhua kestavasta matkailusta. Nain
ollen ratkaisevaksi osuudeksi muodostuukin, ei pelkastaan matkan osuus, vaan ennen kaikkea
kaytetty matkustusmuoto. Valitettavan suuri osa nykyisesta matkailusta ei kuitenkaan valtta-
matta tayta edes kestavan kehityksen valjimpia kriteereja eli nykyisen ja tulevien sukupolvien

tarpeiden huomioon ottaminen tasavertaisesti. (Mustonen 2006, 112 - 113.)

Kaikki matkailu on jossain maarin ekologisesti arveluttavaa, erityisesti silloin kun kohteeseen
matkustetaan lentaen. Jos ensisijaisena tavoitteena katsottaisiin ymparistonsuojelu ja paran-
taminen, olisi matkailusta periaatteessa luovuttava kokonaan. Tamahan nyt ei kuitenkaan ole

kovin realistinen vaihtoehto talla hetkella. Lahtokohdaksi tarkasteltaessa kestavyytta matkai-
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lussa on otettava se tosiasia huomioon, etta kansainvaliset matkailijamaarat sen kuin kasva-
vat, ja mita todennakoisimmin tama kasvu tulee jatkumaan pidemmallakin tahtaimella. Vali-
tettavan suuri osa tastakin kasvusta suuntautuu aikanaan sellaisille alueille, missa matkailu on
ollut tahan asti suhteellisen vahaista. Tamankaltainen kehityssuunta on ehdottomasti huonoa

maailmanlaajuisen kestavan kehityksen kannalta. (Mustonen 2006, 113.)

Onnistunut ympariston ja luonnon suojelu ovat matkailuelinkeinon harjoittamisen edellytys.
Matkailu kun kaytannossa perustuu lahinna juuri luonnon ja kulttuurin vetovoimaisuuteen.
Luonto soveltuu usein sellaisenaan matkailukayttoon, mutta sita kaytetaan myos tuotekehi-
tyksessa ja markkinoinnissa. Matkailijoiden tarpeet eivat ole missaan tapauksessa ensisijainen
ympariston suojelun peruste. Ensinnakin luontoa suojellaan sen itseisarvon vuoksi ja luontoa
suojellaan kaikille ihmisille, ei vain matkailijoille. Sellaista turismia, jolla ei ole ymparisto-

vaikutusta, ei olekaan. (Travelcon 2010.)

Kestavan matkailun tavoitteiksi voidaan lukea voiton saavuttaminen, tyopaikkojen luominen
seka myonteinen vaikutus kansantuotteeseen. Tavoitteiksi lasketaan myos matkailijan tyyty-
vaisyys, ympariston suojelu, kulttuurin arvostaminen seka matkailun kohdealueen alkuperais-
vaeston hyvinvointi. Jokainen edella mainituista asioista on tasa-arvoisesti tarkea eika nain
ollen ole sallittavaa laittaa eri osa-alueita tarkeysjarjestykseen. Lisaksi matkailuyritysten
tulisi pohtia myos keinoja, jolla saastaa energiaa seka kayttaa ymparistoa saastavampaa tek-
nologiaa ja ruuanvalmistusmenetelmia tai suorittaa jatteen lajittelua, kierratysta ja hyvaksi-
kayttoa. (Travelcon 2010.)

3 Moniaistinen markkinointi

Taman luvun aiheena on moniaistisuus ja siihen perehdytaan muutaman teoksen voimin. Paa-
asiassa tama on katselmus siita, mita moniaistisuus on ja mita elementteja siihen kuuluu.
Aistit kasitellaan yksitellen, joten on helpompaa kasittaa, mista moniaistisuudessa on kyse.
Moniaistisuudesta ei voida puhua, mikali ainakin kaksi seuraavista aisteista ei ole kaytossa

samaan aikaan.

Moniaistisuudella tarkoitetaan sita, etta tilanne/tapahtuma koetaan useita eri aisteja kaytta-
en. Tata voidaan myos kutsua elamykseksi. Elamyksellisyys koetaan ilmiona, jolla pyritaan
saamaan nautintoja elamaan. Se yleensa tuottaa kokijalleen positiivisia kokemuksia, mutta
negatiiviset kokemukset ovat myos mahdollisia. Elamyksellisyytta haetaan monin eri keinoin
ja melkein mika vaan voidaan kokea elamyksena (Isacsson, Alakoski 2009, 10). Pine ja Gilmo-
ren (2002) mukaan elamysta kuvaavat elamysta mieleenpainuvana, tilannesidonnaisena ja

ainutkertaisena kokemuksena. Elamys syntyy tapahtumista, jotka yleensa seuraavat toisiaan
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prosessimaisena jatkumona. Elamys voi olla yksittainen tai pitkakestoinen, sekunneissa synty-
va tapahtuma (Isacsson & Alakoski 2009, 10).

Revonsuo & kumppanit (1996) argumentoivat kirjassaan, etta ihmisella on suuri tiedonkasitte-
ly - ja muistikapasiteetti. Kuitenkaan ihminen ei pysty kasittelemaan kuin pienen maaran
aistielimien kautta saamastaan informaatiosta. Tarkeaa on miettia mitka arsykkeet ovat kul-
loinkin tarpeellisia toiminnan kannalta. Tata he luonnehtivat valikoivaksi tarkkaavaisuudeksi.
Sen avulla voimme keskittya tiettyyn kohteeseen hairiotekijoista piittaamatta. Valikoiva tark-
kaavaisuus mahdollistaa tiedon tallentamisen pitkakestoiseen muistiin. Toisaalta reagoimme
tietynlaisiin arsykkeisiin tahattomasti. Tama osoittaa, etta pystymme kasittelemaan erilaisia
arsykkeita, vaikka emme niita tietylla tasolla tahdonalaisesti tarkkailisikaan (Revonsuo, Lang,
Aaltonen 1996, 173.)

Ackerman (1990) puolestaan vaittaa, ettei mikaan ole mieleenpainuvampaa kuin tuoksu.
Odottamaton tuoksu mahdollistaa monien vuosien takaiset muistot. Kun tuoksut ovat kiinni-
tyksissa muistiin, niin aani on kiinnityksissa mielialaan. Esimerkiksi elokuva ei ole yhta tun-
teikas, mikali siina ei ole aanta. Ackermanin (1990) mielesta aisteilla on siis suora vaikutus
ihmisen hyvinvointiin. lhminen aistii koko elamansa ajan tiedostetusti seka tiedostamattaan
ja eri aistien tuomat kokemukset vaikuttavat mielentilaan. Elamysta voidaan luonnehtia ihmi-
sen sisaiseksi kokemukseksi. Hanen mielestaan elamyksia on joskus hyvin vaikea kuvailla, kos-
ke ne syntyvat ihmisen eri aistien valittamien aistimuksien ja tuntemusten vaikutuksesta.
Elamyksessa valittyy tietoa ymparistosta aistien avulla ja elamyksen sisaiseen kokemukseen
vaikuttavat tunteet (Ackerman 1990, 24 - 25.)

Aistit ovat ihmisen keinoja saada tietoa ymparistoaan nakemalla, tuntemalla, kuulemalla,
maistamalla ja haistamalla. Mikali jokin aisteista toimii vajavaisesti, pyrkivat muut ihmisen
aistit korvaamaa sen. Esimerkiksi sokeiden nakokyvyn vajavaisuuden takia, kuuloaisti ja tun-
toaisti herkistyvat. Nain ollen he saavat aistimuksia eri aistien kautta, joilla he pystyvat ais-

timaan ymparistoaan. (Alakoski, Back, Isacsson. 2009. 18)

Nakoaisti toimii visuaalisten arsykkeiden vastaanottajana ja tulkitsijana. Se tulkitsee kaiken,
mita naemme ja rakentaa visuaalisen havainnon ymparistosta. Nakoaisti on aisteista voimak-
kain. Ihmisen aivot tulkitsevat kuvia nopeammin kuin me pystymme niita ymmartamaan. Sil-
missamme on mekanismi, joka keraa tietoa katsottavasta kohteesta reaaliajassa. Kuitenkaan
emme pysty kaikkea tietoa ymmartamaan siihen tahtiin kuin aivomme sita keraa. Talla tarkoi-
tetaan sita, etta osa tiedosta jaa meidan tiedostamattomaan ajatusmaailmaan. Paras aistimus

saadaan, mikali aistimuksessa kaytetaan ainakin kahta eri aistia. (Alakoski ym.2009, 18 - 19.)
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Kuuloaistissa aani valittyy sisakorvassa sijaitsevaan simpukkaan, josta aistinsolut kuljettavat

varahtelyt aivoihin kasiteltaviksi. lhminen kuulee aikakautensa alussa lahes kaiken kuuleman-
sa vaivattomasti, mutta ian karttuessa kuulo yleensa heikkenee. Myos kuulemisella ja kuunte-
lemisella on eroa, silla kuuleminen on passiivista ja kuunteleminen aktiivista. Kuulemisessa ei
niinkaan keskityta kuulemaan mitaan tiettya, vaan aivomme kasittelevat kaikkea sinne tullut-
ta tietoa. Kuuntelemisessa keskitytaan kuulemaan joku tietty asia, jota aivomme kasittelevat

ja saamme siita tietoa heti. (Alakoski ym. 2009, 21.)

Tuntoaistin valityksella ihminen tuntee kosketusta, teravyytta, pehmeytta, lampotilaa, pai-
netta, kipua ja kehon asentoa. Tuntoaistin keskeisimmat aistisolut sijaitsevat iholla, lihaksissa
ja nivelissa. lhmisen aivot ja solut osallistuvat yhdessa liikeratojen, voiman ja asentojen saa-
telyyn. Tuntoaisti valittaa aivojen kautta suoraa tietoa ympariston muodoista, joiden avulla
pystymme tunnistamaan esineita. Tama johtaa siihen, etteivat erilaiset esineet putoa kasis-
tamme. Paaosin tuntoaistin tehtavana on suojata ihmista vaaroilta, kuten esimerkiksi palo-
vammoilta. Mikali tuntoaisti puuttuu, saadaan tietoa esimerkiksi nakoaistin avulla. (Alakoski
ym. 2009, 24.)

Makuaistin avulla ihminen aistii nautitun aineen luonteen. lhmiset pystyvat erottamaan maku-
aistin avulla ainakin viisi eri perusmakua, joita ovat makea, hapan, suolainen, karvas ja uma-
mi. Kielikartan mukaan erilaisia makuja voidaan aistia vain jollakin kielen osalla, mutta tut-
kimusten mukaan tama on virheellinen tieto. Kielen herkkyydessa on todettu olevan alueelli-
sia eroja, mutta kaikkia makuja voidaan aistia milla tahansa kielen osalla. (Alakoski ym. 2009,
26.)

Hajuaistin avulla ihminen tulkitsee ymparistonsa erilaisia hajuja. Haistamisen edellytyksena
on, haju on tarpeeksi voimakas ihmisen aistittavaksi. Hengitysilman kemialliset ainesosat
liukenevat nenan limakalvolla ja arsyttavat hajusoluja. Hajusolujen kautta haju kulkeutuu
aivojemme hajualueelle. Vahvaan hajuaistiin liittyy myos usein erityisen tarkka hajumuisti.
Monilla elaimilla, kuten koirilla on ihmista monin kerroin tarkempi hajuaisti. Koirien on todet-
tu muistavan paikkoja tai ihmisia, joiden kanssa ne eivat ole olleet pitkaan aikaan tekemisis-
sa. lhmisen hajumuisti saattaa muistuttaa meita jostain menneesta asiasta, jota emme valt-

tamatta olisi muistaneet ilman kyseista hajua. (Alakoski ym. 2009, 29.)

3.1 Moniaistisuus markkinoinnissa

Tassa luvussa tarkastellaan jo olemassa olevia moniaistisia markkinointi ratkaisuja, joiden
kautta voidaan lahtea hahmottamaan, mitka moniaistiset ratkaisut ovat mahdollisia ja mitka
eivat. Mahdollisia ratkaisuita on varmasti muitakin kuin nama seuraavassa tekstissa esiintyvat

ratkaisut ja taman takia yritamme yhdessa yrityksen edustajan kanssa niita innovoida.
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Moniaistisuutta markkinoinnissa tai moniaistisuutta yhdessa teknologian kanssa markkinoinnil-
lisessa tarkoituksessa, ei ole paljoakaan tutkittu. Eniten moniaistisuutta on tutkittu paikan
paalla tapahtuvassa markkinoinnissa, jossa asiakas paasee esimerkiksi haistamaan tai tunnus-
telemaan tuotetta. (Alakoski ym. 2009, 3.)

Branditutkimusta seka tuotemerkkimarkkinointia on pidetty edellakavijoina moniaistisuuden
hyodyntamissa kaupallisella puolella. Tanskalaissyntyinen Martin Lindstrom julkaisi teoksensa
Buy Ology (2008), taman teoksen keskeisimmat asiat tutkivat juuri moniaistisuutta osana tuo-
temerkkilojaaliutta. Lindstrom on itse ollut mukana lukuisissa tutkimuksissa seka kokeiluissa,
joitten kautta han on pystynyt nayttamaan toteen moniaistisuuden merkityksen markkinoin-
nissa. Linstrommin mukaan moniaistisuus tulkitaan useimmiten aikaisempien tunnekokemuk-

sien perusteella. (Alakoski ym. 2009, 3.)

Service scape eli palvelutilatutkimuksen luoja Bitner (1992) tutki ympariston vaikutuksia koh-

vaikutus kuluttajakayttaytymiseen, jolloin mallin avulla voidaan kuvata myos asiakkaiden ja

tyontekijoiden keskinaista vuorovaikutusta toisiinsa. (Alakoski ym. 2009, 3 - 4.)

Alakoski ym. (2009) mukaan museomaailma on huomioinut moniaistisuuden ensimmaisia ker-
toja jo vuosikymmen sitten. Heidan mukaansa ensimmaisia moniaistisia palveluita museomaa-
ilmassa oli Erica Othmanin yhteisty0ossa Marjatta Levannon kanssa suunnittelema “kuunnelta-
via kuvia” taidenayttely, joka oli esilla vuonna 1987 Ateneumin taidemuseossa. Tama nako-
vammaisille suunnattu taidetapahtuma oli toteutettu materiaalipakettina, jonka sisalto tuli
esiin kohokuvina seka kuunneltavina aanimaisemina. Yuonna 2004 Ateneumissa kaynnistettiin
tyopaja, joka oli suunnattu ikaantyville ihmisille. Tama nayttely alkaa esittelykierroksella,
josta asiakkaat siirtyvat itse nayttelyn tunnelmiin. Nayttelya voidaan luonnehtia
tunnelmalliseksi, koska kierros tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden tunnustella seka haistella
luonnosta kerattya aineistoa, joka liittyy esilla oleviin taideteoksiin. 2004 vuoden lopulla Ate-
neum yhdessa tyontekijoidensa kanssa suunnitteli aistikokeilun, johon oli keratty materiaalia

moniaistisia opastuksia varten. (Alakoski ym. 2009, 4.)

Alakoski ym. (2009) raportissa kerrotaan, etta nykymainonta viihteellistyy. Tama tarkoittaa
sita, etta itse mainos tulee olemaan suuremmassa osassa kuin tuote. On odotettavissa, etta
mainoksen merkitys muuttuu niin, etta se antaa yritykselle kilpailuedun muihin nahden. Enaa
ei valttamatta haeta mainokselta pelkkaa tuotteen myyntiin vaikuttavaa osaa, vaan mainos-

ten erilaistamisella voidaan vahvistaa brandia kokonaisuudessaan. Tahan kokonaisuuteen vai-
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kututtaa suoranaisesti mainosten elamyksellisyys, josta pyritaan luomaan mahdollisimman
kasin kosketeltava. Alakoski ym. (2009) mukaan mainokset jatkossa tulevat enemmankin viih-
dyttamaan ihmisia. He kertovat, etta mainonnan keskeisia piirteita tulee olemaan nautinnolli-
suus, viihteellisyys ja esteellisyys. Talla tavoin pyritaan tavoittamaan yhtiolle sopivat kohde-
ryhmat. Sopivien kohderyhmien katsotaan talla hetkella olevan liian laajasti hajallaan, pieni-
na ryhmina, joiden markkinoinnillinen saavuttaminen tuntuu lahes mahdottomalta. Markki-
noinnin perustarkoitus on myynnin lisaaminen ja nain ollen myos asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttaminen visuaalisella tavalla, joten elamyksellisyys tulee vaistamatta mukaan kuvaan en-
nen pitkaa. (Alakoski ym. 2009. 4.)

Seuraavaksi muutamia esimerkkeja moniaistisen markkinoinnin tuloksista, joista voidaan to-
deta moniaistisuuden olevan jo osa markkinointia. Ehka suurin ero moniaistisen markkinoinnin
suhteen on tapahtunut Rolls- Roycen autojen ominaistuoksussa. Aikoinaan, kun Rolls Royce toi
markkinoille uudet mallinsa, asiakkaat eivat olleet tyytyvaisia niiden tuoksuun. Alkuperaisten
Rolls-Royce autojen ominaistuoksuun liitettiin useimmiten puun, nahan ja villan tuoksu. Huo-
non asiakaspalautteen myota Rolls-Royce kehitti uuden tuoksun autoihinsa, joka nimettiin
1965 vuoden Silver Cloud automallin mukaan. Nykyaan kaikkiin heidan tuottamiin autoihin
suihkutetaan tehtaalla tata edella mainittua tuoksua. Toisaalta voidaan todeta, ettei autoilla
ole varsinaista tuoksua olemassa, vaan kaikkien autojen tuoksu on nykyaan kemiallisesti tuo-
tettua. (Alakoski ym. 2009, 6.)

Moniaistisessa markkinoinnissa my0os kuulo on suuressa roolissa, aani voi vaikuttaa ostokayt-
taytymiseemme joko positiivisesti tai negatiivisesti. Smith & Curnow (1966) tehdyn tutkimuk-
sen mukaan asiakkaiden kaupassa viettama aika oli lyhyempi, mikali heidan mielestaan musii-
kin aanenvoimakkuus oli liian kova. Toisena samantyylisena esimerkkina toimii viinikauppa
Areni & Kim. Siella tuotetun tutkimuksen mukaan asiakkaat kuluttivat enemman rahaa klassi-
sen musiikin soittamisen aikana kuin “top -40” musiikkia soitettaessa. Klassisella musiikilla
todettiin olevan vaikutus kalliimpien tuotteiden ostoon ja taman takia heidan kokonaismyyn-

tinsa nousi huomattavasti. (Alakoski ym. 2009, 6 - 7.)

3.2  Markkinointiviestinta

Tassa luvussa tarkastellaan markkinointiviestinnan suunnittelua, jonka kautta kehitetaan ku-
vapankki kohdeyritykselle. Kyseinen yritys on luonut kattavan verkoston ymparilleen, jonka

avulla heidan on mahdollista harrastaa yhteismarkkinointia.

Markkinointiviestinta on yksi lukuisista markkinointiin liittyvista kilpailukeinoista. Markkinoin-
tiviestinnan perinteisia keinoja ovat muun muassa mainonta, myynninedistaminen, suhdetoi-

minta seka henkilokohtainen myyntityo. Lahtinen & Isoviita (toteavat 1998) kirjassaan, etta
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edella mainittu jaottelu on jo vanhanaikaista. Heidan mielestaan tama jaottelu ei ota huomi-
oon nykyista suuntausta B-to-B markkinoinnissa, jossa korostuu asiakassuhteiden hoito.
”Toisaalta he kertovat, etta mainonta on myyntia lisaavaa toimintaa, jossa ei valttamatta
tarvita henkilokontaktia laisinkaan.” (lahtinen & Isoviita 1998, 218). Kuitenkin he painottavat,
etta markkinoinnin eri muotojen tulee tukea asiakkaan ostohaluja seka myonteista kokonais-
kuvaa yrityksesta. Toisin sanoen tarkoitus on parantaa ja samalla kehittaa henkilokohtaisen

myyntityon tuloksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 218.)

Markkinointiviestinta voidaan myos jakaa informoivaan ja suggestiiviseen osaan. Informoivalla
viestinnalla tarkoitetaan sita, etta tuotteesta, hinnoista, saatavuudesta seka toimitusehdoista
valitetaan asiakkaalle tietoa. Suggestiivinen viestinnan avulla pyritaan vaikuttamaan asiak-
kaan ostokayttaytymiseen. Lahtinen & Isoviita (1998) kertovat kirjassaan, etta ostokayttayty-
miseen voidaan vaikuttaa esimerkiksi musiikin, liikkeen, aanitehosteiden, valojen tai kuvituk-
sen avulla. Nailla edella mainituilla tekijoilla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan tunnetiloihin,
mutta heidan mukaansa markkinoijan taytyy olla varma asiakkaan hyvaksynnasta suggestiivi-

sessa markkinoinnissa. (lahtinen & Isoviita 1998, 218.)

Viestinnalla tarkoitetaan viestin lahettamista erilaisia viestintakanavia apuna kayttaen. Silla
voidaan kuvastaa esimerkiksi tunteiden, ajatusten tai tietojen valittamista. Toisin sanoen se
on tiedottamista, jossa informaatio siirtyy ihmiselta toiselle. Viestinta kuvataan prosessina,
johon kuluu sanoma, haluttu vaikutus, lahettaja, vastaanottaja, kanava, hairiotekijat seka
vastaanottajalta saatu palaute. Lahtisen & Isoviidan (1998) mukaan yrityksen on kerattava
tietoa siita, miten viestinta on onnistunut. Asiakaspalautteen keraamisen myota, yhtio saa
ensikaden tietoa siita, kuinka moni asiakas yrityksen tuntee ja on ostanut yrityksen tuotteita.
Lahtinen & Isoviita (1998) kertovat, etta markkinointiviestinnan on kerrottava asiakkaalle,
miksi heidan tulisi ostaa juuri taman yrityksen palveluita. He ovat sita mielta, etta markki-
nointiviestinta on asiakasta varten kehitetty tyovaline, jonka avulla asiakkaan on helpompi
lahestya myytavaa palvelua tai tuotetta. He argumentoivat, etta markkinointiviestinnan ta-
voitteet ovat yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden tunteisiin ja
asenteisiin vaikuttaminen, yrityskuvan kehittaminen ja parantaminen, myynnin edistaminen

seka kanta-asiakassuhteiden luominen ja niiden kehittaminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219.)

Viestinnan ensimmaisen tavoitteena on halutun vaikutuksen maaritteleminen. Yleensa haluttu
vaikutus maaritellaan prosentuaalisesti, jolloin saadaan yleiskuva siita, miten suuresta mark-
kinaosuudesta on kysymys. Tavoitteen maaritteleminen on erityisen tarkeaa, koska huonosti

maaritelty tavoite, ei valttamatta saavuta kohderyhmaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219.)

Lahettajana viestinnassa on joko yksilo tai isompi yhteiso eli organisaatio. Lahettajalla pitaa

olla erityistietoa siita kenella han viestinsa osoittaa ja viestin pitaa olla ymmarrettavassa
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muodossa kohderyhmalle. Viestinnan vastaanottajia ovat joko yksilot tai isommat ryhmat,
jotka jaotellaan viestinnan tavoitteen mukaan. Tavoitteen ja kohderyhmien valinnan perus-
teella maaritellaan viestinnan sanoma, joka voidaan muotoilla esimerkiksi parantamaan yri-
tyskuvaa tai lisaamaan volyymia tietyssa asiakaryhmassa. Sanoman tulisi olla riittavan erilai-
nen, jolloin se erottuisi kilpailevista sanomista. Sanoman tulisi olla myos ytimekas ja hyvin

muotoiltu, jotta se saavuttaa sille sopivan asiakasryhman. (Lahtinen & Isoviita 1998, 220.)

Seuraavaksi keskitytaan kanavien valintaan, joita ovat esimerkiksi internet, sahkoposti, tv,
radio, ja lehdet. Lahtisen & Isoviidan (1998) mielesta olisi hyva, mikali kaytettaisiin useita
kanavia rinnakkain. Sanoman muoto erilaisia kanavia kaytettaessa voisi olla heidan mukaansa
hieman toisistaan poikkeava, mutta yleisilme mielellaan taysin samanlainen. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 220.)

Hellman, Peuhkurinen & Raulas (2005) puolestaan argumentoivat kirjassaan, etta kanavahal-
linnasta on tullut yrityksille strateginen kysymys uusien sahkoisten kanavien lisaantyessa.
Heidan mielestaan yhteiskunnan kasvu tietoyhteiskuntana on mahdollistanut yrityksien mark-
kinoinnin internetissa. Internet ja sen mukana tuomat mahdollisuudet ovat seka asiakkaalle,
etta yrityksille monimuotoisia kommunikoinnin valineita. Heidan mielestaan asiakkaiden yksi-
loityminen ja heidan halunsa etsia tietoa seka lahestya yrityksia ja kommunikoida niiden tai

muiden asiakkaiden kanssa ovat lisaantyneet. (Hellman ym. 2005, 67 - 68.)

kanavavalinta seka huonosti muotoiltu sanoma. Mikali kilpailijoiden sanomat ovat parempia,
eivat sanomat tule menemaan perille. Toisena ongelmana on, etta mikali kanavan valinta on
huono, eivat sanomat saavuta oikeanlaista kohderyhmaa. Lahtinen & Isoviita (1998) mukaan
suurimmat riskit epaonnistua viestinnassa ovat seka epaonnistunut kanavavalinta etta heikosti

muotoiltu sanoma. (Lahtinen & Isoviita 1998, 220.)

Viestintaprosessin viimeinen vaihe on sanoman halutun vaikutuksen vertaaminen saavutettuun
vaikutukseen. Toimivalta viestinnalta edellytetaan kaksisuuntaisuutta, jolloin lahettaja saa
lahettamaansa viestiin vastauksen, jota voidaan kutsua esimerkiksi palautteeksi. Lahtisen &
Isoviidan (1998) mukaan palautetta on sekin, ettei palautetta tai vastausta saada laisinkaan.
Tahan voi olla syyna se, ettei sanoma tavoittanut oikeaa kohderyhmaa tai he eivat vain halua
reagoida siihen mitenkaan. Sanomien parannukset ja niiden kehittamistyo tehdaan saatujen
palautteiden avulla. Mikali jatkuvaa palautetietoa ei ole, ei tiedeta miksi viesti ei mennyt
perille tai miksi se ei kohdannut sille suunnattua asiakasryhmaa. Kuviossa 1 nahdaan kaikkien
osatekijoiden vaikutus toisiinsa, josta voidaan todeta, etta koko prosessi on viestinnallinen
jatkumo. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219 - 221.)
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Kuvio 1. Viestinnan yleinen malli (Lahtinen & Isoviita 1998, 219 - 221).

Ylla olevasta kuviosta nakyy, kuinka kaikki osatekijat ovat yhteydessa toisiinsa. Lahettaja

lahettaa sanoman jonkin viestikanavan kautta, joka on maaritelty sen mukaan, mita kohde-
ryhmaa tavoitellaan. Sanoma tavoittaa kanavan kautta vastaanottajan, jonka jalkeen tarvi-
taan sen saajalta joko palautetta tai ostovolyymia. Mikali kumpaakaan naista edella maini-
tuista osatekijoista ei kuulu, sanoma ei ole saavuttanut oikeaa kohderyhmaa tai sanoma on

vaarassa muodossa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 219.)

Hellman ym. (2005) ovat samoilla linjoilla Lahtinen & Isoviidan (1998) kanssa eli heidankin
mielestaan markkinointiviestinta on pitkalti yrityksen kilpailuedun tavoittelua. Heidan mu-
kaan sita suunniteltaessa mietitaan tarkasti mainosten eroavaisuutta muiden kilpailijoiden
mainontaan verraten. Hellman ym. (2005) kommentoivat, etta eri mainoskanavien kaytolla
tahdataan viestien yhteisvaikutukseen. Markkinointiviestinnalla pyritaan vaikuttamaan suo-
raan kohderyhmaan. Tavoitteena silla on saada asiakas huomaamaan tuote tai palvelu ja lo-
pulta ostamaan se. Hellman ym. mielesta seka markkinoinnin, etta viestinnan tavoitteena on,
etta pyritaan jakamaan tietoa potentiaalisille asiakkaille tuotteesta ja yrityksesta mahdolli-
simman tarkasti. Tama tapahtuu siten, etta yrityksen on uusittava vanhaa tietoa ja poistetta-
va vaaraa tietoa seka pyrittava vahentamaan asiakkaiden ostohalukkuuteen vaikuttavaa epa-
varmuutta. Pidetaan tietoa esilla, jotta asenteet voisivat muuttua seka pyritaan vaikuttamaan
kayttaytymiseen siten, etta kohderyhman jasenet saavat lisaa tietoa mahdollisuuksista ja

juuri tama tieto saattaa saada asiakkaan ostamaan tuote. (Hellman ym. 2005, 69 - 71.)



20

Matkailun tehokas ja tuloksekas markkinointi vaatii suunnitelmia. On oltava suuntaviivoja,
joita seurataan. Tarvitaan selkeita tavoitteita, joihin saavutettuja tuloksia voidaan verrata ja
toimintaohjeita, joiden avulla matkailumarkkinoinnin kilpailukeinoja voidaan kaytannossa
toteuttaa. Myos matkailumarkkinoilla jatkuvasti tapahtuvat muutokset lisaavat matkailuyri-
tysten markkinoinnin suunnittelun tarvetta. Saavuttaakseen optimaalisen kassa- ja turistivir-
ran, matkailuyrityksen tulee ottaa markkinoinnin nakokulma hyvin huomioon toiminnassaan.
Markkinoinnin teorian ymmartamisen lisaksi tulee huomioida asiakassegmentti seka tehok-

kaimmat kanavat, joiden kautta saavuttaa asiakkaat. (Holloway & Robinson 1995, 5.)

Markkinointisuunnitelmat vaihtelevat tavoitteiden ja paamaarien mukaan. Jotkut suunnitel-
mat kertovat suurin linjoin yrityksen tulevasta suunnasta, jotkut sen sijaan ovat hyvin kaytan-
nonlaheisia ja ulottuvat lyhyelle aikavalille. Yhteista niille on se, etta suunnitelmissa on aina
tavoitteita seka keinoja ja toimintaohjeita tavoitteiden saavuttamiseksi. Yleensa markkinoin-
nin suunnittelu jaetaan strategiseen ja taktiseen tasoon, jotka eroavat toisistaan lahinna
suunnitelman pituudella. Kaikkien yrityksen markkinointitoimien perustavoitteena on saada
asiakas haluamaan ja ostamaan yrityksen tuotteita. Matkailutuotteessa, esimerkiksi majoitus-
tuote, voidaan erottaa ydintuote ja siihen liittyvat lisaedut. Tasta voidaan kayttaa kasitetta
toiminnallinen tuote. Se voi olla esimerkiksi majoitus ja siihen liittyvat business centerin pal-

velut hotelissa (sahkoposti-, Internet- seka faksipalvelut). (Albanese & Boedeker 2002, 8.)

Matkailumarkkinoinnin paatoksenteon perustana on asiakaskeskeisyyden, asiakastyytyvaisyy-

den, pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamista korostavan markkinointiajattelun ja mat-

kailija kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen. Talta pohjalta matkailuyritys asettaa toimin-
nalleen tavoitteita ja tekee paatoksia, jotka tulevat kaytannossa esiin erilaisten matkailu-

markkinoinnin kilpailukeinojen kautta. (Albanese & Boedeker 2002, 8.)

Matkailumarkkinoinnin keskeisia kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Nai-
den avulla matkailuyritys pystyy kaytannossa toteuttamaan matkailumarkkinoinnin keskeisim-
pia tehtavia, joita ovat: Matkailijan tarpeisiin vastaaminen ja matkailukysynnan tyydyttami-
nen, uusien tarpeiden herattaminen seka muu matkailukysyntaan vaikuttaminen. (Albanese &
Boedeker 2002, 8.)

Usein yritykset suunnittelevat tuotteensa yhdelle tai useammalle segmentille eli harjoittavat
kohdistettua markkinointia. Tata kutsutaan valikoivaksi tuote- ja markkinaerikoistumiseksi.
Talloin yritys erilaistaa tuotteen kullekin segmentille kiinnostavaksi. Tama voi tapahtua myos
yksilotasolla eli asiakaskohtaisella markkinoinnilla, jolloin tuote tai palvelu raataloidaan yksi-
lolle sopivaksi. Nain voidaan markkinoida segmentoimatta koko markkinoille, segmentoida ja
keskittya yhteen segmenttiin tai tarjota eri segmenteille erilaisia tuotteita ja palveluja. (Vii-
tala & Jylha 2006, 107.)
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Tavoitemarkkinoiden ja kohdesegmenttien valinnassa tuottoisuus on tarkein kriteeri. Muita
yleisia valintaperusteita ovat segmentin selkeys, differoitavuus, koko ja saavutettavuus seka
se, kuinka hyvin markkinointi kyetaan kohdistamaan segmentille. Niiden tulee olla riittavan
suuria ja kannattavia, jotta niita on jarkevaa palvella omalla markkinointiohjelmallaan. Seg-
mentointi on toimivaa, kun kullekin segmentille voidaan laatia tehokkaita markkinointiohjel-

mia asiakkaiden houkuttelemiseksi ja palvelemiseksi. (Viitala & Jylha 2006, 107.)

3.3 Palvelumuotoilu

Markkinoinnin ja viestinnan ohella tulee yrityksen miettia, miten sen tuotteet tai palvelut
kohtaavat asiakkaan. Tahan ongelmaan sopiva tyokalu on esimerkiksi palvelumuotoilu, jonka
tavoitteena on kartuttaa yrityksen osaamista asiakasymmarryksen saralla. Palvelumuotoilu on
prosessi, jonka tekijat ovat palvelumuotoilijoita. Palvelumuotoilun tuote on itse palvelu, joka
on suunniteltu yrityksen tarpeiden mukaan. Tama erottaa sen tavallisesta muotoilusta, jossa
lopputuloksena on jokin tuote eli tavara. Toisaalta molemmat muotoilut kayttavat lahes sa-
moja tapoja, joissa sovelletaan muotoilun ydinosaamista. Palvelumuotoilun anteja ovat muun
muassa asiakasymmarryksen lisaantyminen, visualisointi ja prototypointi, jossa nakymaton
tuote tehdaan nakyvaksi. Kehittamisen nakyvaksi osaksi nousee tassa muotoilun menetelmas-
sa ihminen kaikkine tarpeineen. Toisin sanoen palvelu on osa jotain suurempaa kokonaisuutta,
jossa palvelun tarjoajan seka palvelun saajan vuorovaikutustaidot ovat keskeisimmassa roolis-
sa. ( Tuulaniemi 2011, 63 - 66.)

Asiakkaalla on keskeinen rooli palvelusta. Asiakkaan on tuotava asiakaskokemuksensa julki,
jotta palveluntarjoaja voisi vastata kysyntaan. Tuulaniemen (2011) mukaan tassa voidaan
epaonnistua pahemman kerran, koska asiakkaiden mieltymyksen muuttuvat alati. Huonoin
tilanne on hanen mielestaan, etta tiedetaan asiakkaiden mieltymykset, mutta palvelu tuote-
taan lilan myohaan. Han mainitsee myos, etta palveluja voidaan kehittaa ja suunnitella vain
silloin, kun ymmarretaan asiakkaantarpeet ja tiedetaan kohtaako yrityksen tarjoama asiakas-
ta laisinkaan. Hanen mielesta asiakaskokemukset voidaan ja karkeasti kolmeen eri ryhmaan;

tunteisiin, merkityksiin seka toimintaan. ( Tuulaniemi 2011, 73 - 74.)

Tunnetasolla vedotaan asiakkaan kokemuksiin ja aistien kautta hanen tunteisiin aikaisemmista
kokemuksista. Tama taso on arvon muodostumisen pyramidin kesitasolla, palvelukokemuksen
merkityksen ja sen toiminnan valissa. Asiakkaan aikaisempia kokemuksia palvelusta ovat muun
muassa palvelun saatavuus, helppous, kiinnostavuus seka tunnelma. Naita edella mainittuja
tiloja asiakkaan nakokulmasta Tuulaniemi (2011) tulkitsee siten, etta asiakkaalle pitaisi pys-
tya tarjoamaan juuri sita, mita han haluaa. Hanen mielestaan yritysten pitaisi pystya tarjoa-

maan vastaavuuksia asiakkaiden tunnetasojen odotuksiin. (Tuulaniemi 2011, 74.)
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Tasoista kolmantena on merkitystaso, jolla tarkoitetaan asiakkaan kokemia merkityksia, ku-
ten tarinoita unelmia, lupauksia seka kokemuksen oivallisuutta. Nama kulkevat kasi kadessa
asiakkaan oman identiteetin ja Arvojen kanssa. Kuitenkin on melkein mahdoton tietaa, mita
asiakas haluaa oppia tai saavuttaa palvelun kautta, mikali oikeanlaista vuorovaikutusta ei
saada aikaan. Vuorovaikutuksen ansiosta yrityksen tuotteita voidaan suunnitella paremmin,
kun saadaan ensikaden tietoa suoraan asiakkaalta. Kuviossa 2 on esilla arvonmuodostumisen
pyramidi, josta saadaan selkea kasitys siita, mita asiakkaiden kokemuksiin voidaan liittaa.
(Tuulaniemi 2011, 74.)

ARVON MUODOSTUNISEN PYRAMIDS
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Kuvio 2. Arvonmuodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75).

Arvonmuodostumisen pyramidi osoittaa, kuinka vaikeaa on tarjota asiakkaille sopivaa palve-
lua, mikali heidan tunnetilojaan ei ole selvitetty tarkoin. Palveluita yleensa mitataan perin-
teisilla numeraalisilla asteikoilla, joiden ongelmana Tuulaniemi (2011) nakee asiakaskohtaiset
ongelmat. Talla han tarkoittaa, etta mikali asiakas on saanut huonoa palvelua, ei han valtta-
matta ole enaa kiinnostunut yrityksen tarjoaman palvelun kehittamisesta. Nain ollen tarkea

palaute jaa saamatta ja palveluiden kehittaminen ei etene. (Tuulaniemi 2011, 72 - 74.)

Palvelumuotoilu tulisi olla ennakoivaa ja siihen tulisi liittaa asiakkaiden odotukset. Asiakkai-
den odotukset kootaan asiakaspalautteen kautta, jolloin ennakoivan toiminnan kehittaminen
on mahdollista. Palvelua kehitetaan asiakkaiden kokemusten ja kehittamisehdotusten mu-

kaan, jolloin ei kay niin, etta huonoa palvelua saanut asiakas on entinen asiakas. Tallainen
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asiakaskeskeinen palvelun kehittaminen pois sulkee huonon maineen leviamisen ”puskaradi-
on” kautta. Tuulaniemen (2011) mukaan tallainen asiakaskeskeinen toiminta parantaa myos
asiakkaiden omaa elamaa ja poikii sita kautta mahdollisesti uusia asiakkuuksia. (Tuulaniemi
2011, 72 - 73.)

Tuulaniemen (2011) mukaan kaikkien yritysten olisi kuunneltava asiakkaitaan paremmin, oli
sitten kysymyksessa pieni tai suuri yritys. Toisaalta hanen mielestaan yritykset keskittyvat
liiaksi palveluiden tuottamiseen, eivat niinkaan niiden kehittamiseen. Tahan han nakee syyksi
ajan puutteen, jonka takia yritykset eivat keskity tarpeeksi asiakkaisiinsa ja heidan tarpeisiin-
sa. Harvalla on aikaa olla tarpeeksi asiakkaidensa parissa kyselemassa heidan odotuksiaan.
Toisaalta harva palaute on niin suora, etta sen voisi suoraan tulkita palveluiden kehittamisen
kannalta. Yleensa naissa tapauksissa saadaan jonkinlainen yleinen kuva asiakkaiden tarpeista,
mutta ydinviesti jaa taysin yrityksen oman tulkinnan varaan. Parempi tapa hanen mielestaan
on tulkita ihmisten toimintaa yleisella tasolla. Ihmisten arjesta ja toiminnasta nousevat esille
ne asiat, joita he oikeasti arvostavat. Arjen jokapaivaisista toimista loytyvat asiakkaiden ne
elementit, joita varten yritysten tulisi kehittaa palveluitaan. Yleensa sita kautta loytyvat

potentiaaliset asiakkaat, joita varten palveluita tulisi kehittaa. (Tuulaniemi 2011, 73.)

Palvelut voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhmaan, joita ovat esipalvelu ja ydinpalvelu. Esi-
palvelulla tarkoitetaan mainoksia, esitteita ja yritysten omia www sivuja. Esipalvelut tukevat
varsinaista ydinpalvelua, luomalla mielikuvia ja odotuksia varsinaisesta ydinpalvelusta. Yleen-
sa matkailutuotteet ja palvelut taytyy varata hyvissa ajoin, ennen kohteeseen saapumista.
Tasta johtuen ovat hyvat esipalvelut asiakkaan ainoa tulkinnanvarainen lahde kohteen ole-
massaolosta. Hyvin valmisteltu esipalvelu luo lisaarvoa asiakkaalle ja tama maarittaa ensika-
dessa asiakkaan luottamuksen yritykseen. Esipalvelu luo asiakkaalle odotuksia ja tunnelmaa,
jota han haluaa kokea myo0s itse kohteessa. Sahkoisten vuorovaikusta kayttavien kanavien
lisaantyessa markkinointi on muodostunut moniulotteiseksi. Talla Tuulaniemi (2011) tarkoit-
taa, etta asiakkaiden omat kokemukset ja heidan ystaviensa kokemukset saadaan aivan uu-
teen valoon, kun puhutaan palveluiden markkinoinnista. Sosiaalisessa mediassa hyvat seka
huonot palvelukokemukset leviavat kulovalkean tavoin. Toisaalta sosiaalinen media on hyva
keino markkinoida yritysta ja saada sita kautta lisaa nakyvyytta. Hanen mielestaan nykyaan
on niin paljon tietoa yrityksista tarjolla, etta se on mahdollistanut reaaliaikaisen hintavertai-
lun yritysten kesken. Asiakkaalla on siis mahdollisuus tutustua kohteeseensa entista parem-
min, joten esipalvelut nahdaan taman takia olevan erityisen tarkeita. (Tuulaniemi 2011, 267 -
368.)

Samoilla linjoilla Tuulaniemen (2011) kanssa on myos Miettinen (2011). Miettinen kirjassaan
(2011) toteaa, etta keskeinen asiakasymmarryksen tarve ohjaa yrityksen kehittymista. Han

toteaa, etta asiakkaiden mukaan ottamien yrityksen kehittamisen kannalta on ehdottoman
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tarkeaa. Nain ollen yritys saa ensikaden tietoa siita, millaisia tunteita yrityksen jo olemassa
olevat palvelut asiakkaissa herattavat. Miettisen (2011) mielesta kayttajalahtoisen suunnitte-
lun ainoa paamaara ei ole palveluiden kehittaminen, vaan yksilollisen ja lisaarvoa asiakkaalle

tuottavan palvelun luominen (Miettinen 2011, 36-28.)

4 Kuvapankin toteutus

Tahan opinnaytetyohon kaytetaan laadullisia menetelmia. Niista esiin nousee avoin haastatte-
lu yrityksen edustajan kanssa, jolloin saadaan varmaa tietoa siita, millaista kuvamateriaalia
yritys on vailla. Haastatteluilla on myos tarkea rooli uusien ideoiden tuottamisessa moniaistis-
ten markkinointiratkaisuiden kehittamisen suhteen. Nama keskustelut kaydaan avoimen haas-
tattelun metodilla, jonka tyypillinen piirre on, etta haastattelija seka haastateltava kayvat
asiasta avointa keskustelua. Tallainen haastattelu oli kummankin osapuolen kannalta hyva,
koska molemmat saattoivat johdatella toisiaan, eika taysin suunniteltua kysymyslistaa ollut
lainkaan. (Moilanen, Ojasajo, Ritalahti 2009, 97.) Saman asian ovat laittaneet merkille myos
Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2008). Heidan mielestaan haastattelujen joustavuus on ennen
kaikkea kattavin etu, kun ajatellaan kielellista vuorovaikutusta haastateltavan kanssa. Heidan
mielestaan haastateltava saisi tuoda vapaasti asioita itsestaan esille, mikali han niin haluaisi.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 199-200.)

4.1 Suunnittelu

Kuvapankin ja videon suunnittelu alkoi Nuuksion Taian tiloissa pidetysta tapaamisessa, johon
osallistui taman opinnaytetyon tekija, yhteyshenkilona toimiva opettaja seka Nuuksion Taian
edustaja. Tapaamisessa kaytiin alustavasti lapi, mita toiveita yrityksella on liittyen kuvatta-
vaan materiaaliin. Ensimmaisessa tapaamisessa hahmoteltiin muun muassa kuvamateriaaliin
liittyvia henkiloita, hahmoja seka kuvausymparistoa. Yrityksen edustajan toiveena oli, etta
kuvamateriaali sisaltaisi mahdollisimman paljon yhteisollisyytta, luontoa ja elaimia. Kuva-
usymparistoksi paatettiin yrityksen koko toimi-alue, joka kasittaa suuren osan Nuuksion met-
sista seka lahialueen muista yrittajista. Henkilohahmojen suhteen ainoa paatos oli, etta Kata-
jatar esiintyy mukana kuvattavassa materiaalissa. Yrityksen edustajan kanssa tehtiin yhteis-
tyota hyvin tiiviisti koko kevaan ajan. Tuona aikana innovoitiin Katajattaren tarinaa seka mui-
ta markkinointiin liittyvia asioita, kuten ruoan merkitysta kuvamateriaalissa. Tapaamisissa
paatettiin kuvauskohteet, joita olivat muun muassa jarvi, kalliot, kataja, metsa, hevonen,
Katajatar seka mahdollisuuksien mukaan myos metsan elaimet. Myohempien tapaamisten
seurauksena, tuohon listaan lisattiin viela nuotio ja taivas. Katajattaren tarinan kuvauspaivak-
si paatettiin 31.5.2011.
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Uudenlaiset ajatus- ja toimintamallit kuten yrityksen identiteetin tarinallistaminen ovat inno-
vaatioita mikali ne poikkeavat kaikkien markkinoilla toimivien kilpailijoiden tarjonnasta. En-
nennakemattomia tuotteita ja palveluita ei kuitenkaan voi automaattisesti nimittaa innovaa-
tioiksi, etenkaan jos ne pohjautuvat pelkastaan ajatustasolle. Keksijan tulee ryhtya tuumasta
toimeen ja kaupallistaa ideansa, jotta sita voidaan alkaa kutsua innovaatioksi. (Ojasalo ym.
2009, 72 - 73.)

Innovaatioprosessi voi tuntua yksinkertaiselta ja lyhyelta, mutta tosiasiassa se koostuu monis-
ta eri vaiheista. Prosessi sisaltaa tiedon hankintaa, ideoiden tuottamista, tulosten arviointia
ja viimein jopa konseptointia. Huolimatta taustatiedon maarasta, syntyvat innovaatioiksi ja-
lostetut ideat harvoin muun kuin sattuman kautta. Innovaatioiden luominen vaatii luovuutta
eika siihen tilaan paasta pakon tai paineen alla. Yritykset yrittavat olla valitettavan usein
pakotettuina innovointiin, jolloin ihmismieli lukkiutuu. Vaikka innovaatioiden keksinnan taus-
talla olisikin taloudellisen hyodyn tavoittelu, ei suunnitteluvaiheessa saisi keskittya muuhun

kuin ideointimenetelmien vapaamuotoiseen hyodyntamiseen. (Ojasalo ym. 2009, 72 - 73.)

Kaiken kaikkiaan, innovaatioiden synnyttaminen on markkinoiden kovan kilpailun takia lahes
valttamatonta. Jotta kilpailijat voitaisiin paihittaa, on yrityksen kannalta tarkeaa, osata en-
nakoida ja vetaa oikeista naruista. Tosiasiassa innovointi onkin paras keino yrityksen arvon
kasvattamiseksi, silla mikali innovaatiot onnistuvat, on kilpailijoiden mahdoton kopioida niita
patenttien ja tekijanoikeuksien vuoksi. Markkinoilla muuntautumiskykyisyys on tarkea valtti-
kortti, jota ilman tuskin parjaa. Kun teknologia kehittyy ja olosuhteet muuttuvat, ei ole muu-

ta vaihtoehtoa kuin muuttua mukana. (Solatie 2009, 17 - 22.)

Kehittaminen nakyy monella tavalla yrityksen toimenkuvassa ja tehtavissa. Kehittamistyolla
pyritaan luomaan uusia toimintatapoja, menetelmia, tuotteita tai palveluja asiakkaiden seka
yrittajan tarpeiden pohjalta. Menetelmaosaamisessa ei ole kysymys yksittaisesta aineiston-
hankinta- ja analysointimenetelmien hallinnasta, kuten taidosta tehda kysely- tai haastattelu-
tutkimus. Menetelmaosaaminen on hyvin laaja-alaista ja koostuu monista eri taidoista ja tie-
doista. (Ojasalo ym. 2009, 11.)

Kehittamisprosessissa on tarkeaa loytaa kayttokelpoisia ratkaisuja ja innovaatio-osaamista.
Yritys tarvitsee kehittamistyota moniin asioihin, kuten kannattavuuden parantamiseen, uusien
tavaroiden ja palvelujen kehittamiseen, toimivan organisaatiorakenteen luomiseen ja henki-
loston motivointiin seka asiakkaiden motivaation ja mieltymysten ymmartamiseen. Kehitta-
mista tarvitaan myos tulevaisuuden ennakointiin, toiminnan tehostamiseen, l0ytamaan uusia
markkinoita, ongelmienratkaisuun, logistiikan kehittamiseen ja ekologiseen kehittamiseen.
(Ojasalo ym. 2009, 12-13.)
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Kehittamistyo voidaan jasentaa muutostyon prosessiksi. Kehittamiskohteen tunnistamisen
jalkeen haetaan siihen liittyvaa tietoa. Olennaisinta kehittamistyossa on loytaa oikea nako-
kulma. Kehittamistyossa on tarkeaa rajata kehittamistehtava ja kehittamiskohde, jotta pysty-
taan kuvaamaan kehittamistyon prosessit ja maarittelemaan oma lahestymistapa ja menetel-
mat. Kehittamistyota ei pida tehda pintapuolisesti, vaan kannattaa tutustua aihealueeseen
tarkasti. Huolellinen tiedonhankinta saastaa aikaa myohemmin. Kehittamiskohteeseen on
suositeltava tutustua huolella, ja taman jalkeen saadut tiedot kirjataan ja dokumentoidaan.
(Ojasalo ym. 2009, 23-30.)

4.2 Toteutusvaihe

Tassa luvussa esitellaan kuvapankin kuvaamisen teoria-osio seka tarinan kuvaamiseen liittyvat
seikat. Digitaalisen kuvapankin luomiseen tarvittavien elementtien maarittaminen kuuluu
olennaisena osana tahan lukuun. Kuvapankin kuvien taltioimiseen kaytetaan Canon EOS 350D
digitaalista jarjestelmakameraa. Kamera on varustettu yhden gigatavun muistikortilla, johon
mahtuu noin 400 kuvaa kerralla. Tahan kuvauslaitteistoon kuuluu myos pidemman matkan
objektiivi, joka mahdollistaa kuvien tarkan taltioimisen pitkankin matkan paasta. Kuvat arkis-
toidaan kategorioittain, jolloin eri otsakkeiden alle tulevat sen tyyppiset kuvat. Esimerkiksi
Katajatar - otsakkeen alle tulevat kaikki kuvat katajattaresta seka pieni selitys kuvan sisallos-
ta. Kuvankasittely ohjelmana toimii Gimp 2.6, jolla on mahdollista muokata kuivien Kirkkaut-
ta, kontrasti seka vareja. Ohjelman avulla voidaan luoda myos vaaristyksia seka erilaisia va-

loefekteja.

Ulkona kuvattaessa joudutaan usein tilanteeseen, jossa joudutaan kuvaamaan vastavaloon.
Talla tarkoitetaan, etta valonlahde on suoraan kuvattavan kohteen takana. Mikali kohdetta
kuvataan esimerkiksi niin, etta kohde istuu ikkunan edessa, josta auringon valo paistaa suo-
raan sisaan, niin kamera saattaa mitata valoisuuden vaarin. Taman seurauksena kuvattava
kohde jaa liian tummaksi, eika sita valttamatta voi edes tunnistaa. Siiloin kun on pakko kuva-
ta vastavaloon, valoisuus on mitattava ensin kohdasta, jossa vastavaloisuus on mahdollisim-
man pieni. (Miettinen 2002, 103.)

Miettinen (2002) kirjassaan toteaa, etta joskus ulkona kuvattaessa vastavaloon kuvaaminen on
pakollista. Esimerkiksi han kuvailee patsaan tai rakennuksen kuvaamisen, jolloin halutaan
kuvata niista jotain tiettya kohtaa. Han toteaa, ettei useinkaan ole aikaa odottaa, etta aurin-
gon valo kaantyisi kuvaajalle mieleiseen suuntaan. Han toteaa myos, etta vaikka valotus olisi-
kin kohdallaan, vastavaloisuus saattaa aiheuttaa kuvan varjojen syvenemisen. Tama johtuu
siita, etta kohteen syvennykset imevat suurimman osan valosta eli toisin sanoen ne jaavat
kohteen varjojen peittoon. (Miettinen 2002, 103 - 104.)
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Miettisen (2002) mielesta talvisen lumimaiseman ja vesiston kuvaaminen kirkkaalla saalla,
ovat kaikkein vaikeimpia kuvattavia vastavaloisuuden takia. Hanen mielestaan lumen ja veden
kyky heijastaa tehokkaasti valoa, saavat muut kuvan kohteen nayttamaan hailyvilta. Han ker-
too myos, etta samoja vastavalo-ongelmia havaitaan kuvattaessa jarvea aurinkoisella ilmalla.
Han arvelee, ettei valotuksen pilaantuminen ole valttamatta kuvaajan vika, vaan auringon

valo saattaa sekoittaa kameran valonmittauskykya. (Miettinen 2002, 104 - 105.)

Liikkuvaa kuvaa voidaan tarkastella Miettisen (2002) mukaan kahdesta eri nakokulmasta. Ha-
nen mielestaan on mahdollista, etta mikali kuvattava kohde liikkuu tarpeeksi nopeasti ja kuva
pysaytetaan, kokee kuvan katsoja aistiharhan. Esimerkiksi petolinnun syoksyessa saaliinsa
kimppuun, ajoitetaan otos niin, etta kuva saadaan taltioitumaan juuri ennen petolinnun is-
kua. Tamankaltainen pysaytetty kuva vetoaa katsojaan ja saa hanet vaikuttuneeksi. Miettisen
(2002) mielesta tallaisia pysaytettyja kuvia kuvattaessa liikkuvia ihmismassoja seka luontoa,

voidaan kayttaa tehokeinona, kun yritetaan tehda vaikutus katsojaan. (Miettinen 2002, 102.)

Toinen nakokulma Miettisen (2002) mukaan on, etta liikkuvia kohteita kuvataan niin, etta
kohteet nayttavat viela kuvassakin liikkuvilta. Tama kuvan elavyytta lisaa tekniikka saa katso-
jansa tuntemaan, etta kuvassa tapahtuu koko ajan. Han antaa esimerkiksi ” autojen jattamat
valokeilat pimealla kuvattaessa, jolloin katsojan huomio kiinnittyy liikkeeseen” (Miettinen
2002, 103). Han kertoo myos, etta tallaiset kuvat onnistuvat myos paivalla, jolloin kamerassa

on kaytettava pitkaa suljinaikaa. (Miettinen 2002, 102 - 103.)

Kuvauspaiva alkoi klo 7.00 aamulla, jolloin kuvattiin usvaista jarvea veneesta kasin. Tarina
kuvattiin videoksi ja still-kuviksi samalla kertaa tuona kauniina kesaisena paivana. Ensin otet-
tiin kuvia taivaasta, sitten jarvesta. Sitten siirryttiin kuvaamaan jaakauden aikaansaamia kal-
lioita ja niihin painuneita syvia uurteita. Poimimme myos yksityiskohtia, joissa kalliolla kasva-
va kataja piirtyisi tyynen jarven pintaan. Yksi haastavista kuvauskohteista oli taivaan heijas-
tuminen jarven pintaan. Taman jalkeen siirryttiin metsaan kuvaamaan Nuuksion monimuotoi-

suutta. Siella kuvattiin lahinna kallioita seka sammaleisia metsia.

Katajattaren kuvaaminen aloitettiin hieman myohemmin, koska odotettiin auringon nousua
ylemmas taivaalle, jotta se paistaa korkeammalta metsaan. Tama mahdollisti kuvaamisen
paremmin, niin ettei vastavalo hairitse ja pilaa otoksia. Kuvassa 2, on Katajatar metsassa
kuvattuna. Kuva rajattiin kuvankasittelyohjelmalla ja sen kontrastia seka vareja muutettiin

siten, etta keltaista varia lisattiin ja sininen vari poistettiin lahes kokonaan.
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Kuva 2. Katajatar metsassa

Ylla oleva kuva on otettu kuvauspaivan materiaalista, tama kuva sailyi koko seulontaprosessin
lapi loppuun asti mukana. Kuvia kertyi yhteensa tuona paivan yli 400 kappaletta. Kaikki kuvat
tallennettiin kategorioittain ja kuviin lisattiin kuvateksti. Taman jalkeen kaikista otoksista

seulottiin parhaat ja kaikki hieman epakurantit poistettiin kokonaan.

Palvelumuotoilun kirjallisuuden keskeisen sanoman perusteella, asiakkaat otettiin mukaan
kehittamaan taman yrityksen toimintaa. Joten kuvista valittiin 20 parasta, jotka lahetettiin
neljaan potentiaaliseen asiakasyritykseen. Yritykset valittiin kokonsa perusteella. Toisin sano-
en, mita isompi yritys, sita enemman mahdollisia asiakkaita sielta saadaan kyseiselle yrityk-
selle. Sosiaalisen median kautta toteutettiin myos kaksi samoilla kuvilla varustettua seulon-
taa. Samojen kuvien toinen seulonta toteutettiin sosiaalisen median valityksella facebookissa
seka kalamies.comissa, kayttajatunnusten omaavien kayttajien avulla. Nain valtyttiin asiat-

tomilta kommenteilta, jotka olisivat mutkistaneet arviointitilaisuutta. Naista 20 kuvasta mah-
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dolliset tulevat asiakkaat valitsivat 10 parasta. Valinta tapahtui numerointiperiaatteella ja he
kommentoivat, etta miksi juuri ne kuvat sopisivat paremmin kuin muut kuvat Nuuksion taian

identiteettiin.

Naista kymmenesta parhaasta kuvasta seulottiin nelja parasta, jotka sopivat katajan tuoksuun
parhaiten. Seulonta toteutettiin Veikkolan koulun tiloissa 20 eri-ikaisen ihmisen voimin. Kuvat
seka Katajanhaltijantarina video naytettiin laajakankaalta ja niita varten oli veistetty katajai-
sia lastuja tuoksun aikaan saamiseksi. Naista neljasta parhaasta mahdollisten asiakkaiden

valitsemista kuvista painetaan posti ja kayntikortteja, jotka kyllastetaan katajan tuoksuisella

aineella.

4.3  Tuotos

Elamysmatkailuyritys Nuuksion Taian ymparille kehitettiin oma tarina, josta juontui kasikirjoi-
tus seka markkinointivideo ja tata videota tukeva kuvapankki. Tarinalla ja vertauskuvilla tuo-
daan esille yrityksen olemassaolon merkitys, inhimillisyys ja persoonallisuus. Tarina tuo esiin
sen, mika erottaa yrityksen muista vastaavista kilpailijoista. Tarinaidentiteetti toimii matkai-
luyrityksen tuotteistamisen ja toiminnan kehittamisen tukena. Se kasvaa ja kehittyy yrityksen
toiminnan mukana. Tarina tulee nakyvaksi asiakkaan palvelukokemuksessa seka markkinointi-
viestinnan erilaisilla kerronnan keinoilla. Tarinaidentiteetti on yrityksen palveluiden tarinal-
listammisen kivijalka. Tarinaidentiteetin innovoinnissa olivat mukana taman opinnaytetyon

tekija, yrityksen edustaja Satu Selvinen seka Tarinakoneen edustaja Anne Kalliomaki.

Tarina pohjautuu Nuuksion Taialle esitettyyn kysymykseen, jossa selvitettiin, mika puu yritys
olisi. Nuuksion Taian omistajan mielesta yritys olisi ehdottomasti kataja. Kataja puuna tunne-
tusti kestaa vuodenvaihtelut kauniin vihreana ja sen juuristo on syvalle maan uumeniin kie-
toutunut. Tama ajatus on ehdottoman tarkea, kun ajatellaan yrityksen tulevaisuutta. Toisin
sanoen yritys on vakaalle pohjalle perustettu, eika sita kaada pienet talouden taantumat.
Yritykselle laadittiin tarinapuu, joka pitaa sisallaan kaiken yrityksen toiminnan osaset. Kuvio 2
esittelee Nuuksion Taian yritystoiminnan osaset, jotka ovat kyseisen yrityksen yritystoiminnan

perusta.
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Kuvio 3. Nuuksion Taian Tarinapuu (Nuuksion Taika 2011)

Ylla oleva kuva kertoo katsojalleen, mista osasista Nuuksion Taian tarinaidentiteetti koostuu.
Puun jokaisella osasella on oma paikkansa tarinan kulussa. Olipa kerran kauan sitten Katajan-
haltija, joka matkasi maailmojen laidalla kohti Pohjolan perukoita. Katajatar lensi joutsenen
selassa Lapin taika sydamessaan. Suuri lintu oli saamen kielella nimelta Njukca. Tasta tama

erityinen alue sai myohemmin nimensa Nuuksio.

Oli jaakausi ja etelaisen Suomen kohdalla joutsen tormasi jaisiin vuoriin, jotka kohosivat tah-
tiin asti. Joutsen vierahti nurin ja Katajatar putosi kylmaan ja jaiseen maahan. Onneksi met-
san kuningas Otso loysi haltijan ja vei taman lampimaan. Metsan yrtit paransivat kylmetty-

neen haltijan, joka oli tahdista pudotessaan kolhiintunut.

Niin kauan paistoi aurinko pohjolaan asti, etta lopulta jaa suli. Vesi virtasi kallioilta ja muo-
dosti kalliopainanteisiin pienia, kirkkaita metsalampia. Ilvekset, ketut, karhut, hirvet ja peu-
rat tulivat metsaan, johon Katajattaren mukana oli tullut palanen Lapin taikaa. Katajatar
hoiti metsan elaimia ja tarjosi heille apunsa. Tasta syysta metsa halusi kiittaa haltijaa. Se
tarjosi haltijalle kaikkein parhaimmat antinsa, marjat, sienet, kalat ja riistan. Nykyaan Kata-

jattaren asuttama ja suojelema metsa onkin kansallispuisto. Metsan aarteet ja luonnon paran-
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tavat voimat Katajatar antaa ihmisille, jotka saapuvat vierailulle Nuuksion Taikaan. Ja silloin
tuntuu silta kuin Katajatar toisi vieraille tahdet taivaalta. Katajanhaltija on Nuuksion taian
tarinan paahenkilo. Katajanhaltija on metsan suojelija, ihmisille voiman antaja seka paranta-
ja. Katajanhaltijasta kaytetaan myos nimea Katajatar. Katajanhaltija on perinnetiedon mu-
kaan metsan kauneinta kansaa. Hanen kauneutensa ja esteellinen silma nakyy yrityksen toi-

minnassa siina, miten visuaalisiin elamyksiin panostetaan.

4.4  Muu markkinointimateriaali

Myynnissa on tuotteita, jotka liittyvat Katajattaren tarinaan ja elamaan Nuuksion metsassa.
Katajatar kavelee metsassa usein ja toisinaan hanen takistaan putoilee katajaisia nappeja.
Naista puisista napeista valmistetaan vieraille koruja muistoksi. Kuvassa 3 nahdaan taman

opinnaytetyon tekijan tulkinta puisesta kaulakorusta.

Kuva 3. Puinen kaulakoru

Ylla olevaa puista korua voidaan tarpeen tullen kayttaa vaikka ranne /tai nilkkakoruna. Jokai-
selle asiakkaalle annetaan laksiaislahjaksi katajanappi-kaulariipus, talloin asiakas kokee saa-
neensa jotain viela mukaansa. Asiakkaiden tuntemat myonteiset kokemukset tukevat yrityk-

sen nakyvyyden hankkimista, koska tyytyvainen asiakas tuo mahdollisesti lisaa uusia asiak-
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kuuksia. Toisaalta, jos korusta ottaa nyorin kokonaan pois ja sen liittaa osaksi postikortti,
tulee moniaistisesta kokemuksesta kokonaisvaltaisempi. Talla tarkoitan, etta asiakas saa tal-

6in kortin, joka tuoksuu, siina on visuaalisuutta seka puisen elementin voi myos tuntea.

Yrityksen tarjoamat elamyspalvelut linkitetaan osaksi Katajanhaltijan tarinaa. Tama voi ta-
pahtua hyvin pienilla jokaisessa palveluissa samalla tavalla tapahtuvilla keinoilla, kuten Kata-
janhaltijan tervetulojuomalla tai katajanmarjasiirapilla, joka nautitaan poronlihavartaiden
kera nuotiolla. Olemassa olevaa Taru Sormusten Herrasta tarinaan pohjautuvaa retkea voi-
daan muokata Katajanhaltijan tarinaan sopivaksi, esimerkiksi siten, etta vaihdetaan seikkai-
lun paahenkilo Katajattareksi. Katajanhaltijan retkia voivat olla muun muassa Katajanhaltijan
taikamatka, hevosretki, sieniretki, Katajanhaltijan kaste tai vaikka Katajanhaltijan pudonnut-

ta nappia etsimassa seikkailu.

Tarina katajanhaltijasta on suunnattu kaikille luonnosta ja mystiikasta seka Nuuksion kansal-
lispuiston synnysta kiinnostuneille henkiloille, itse kohderyhmaa ei ole maaritelty laisinkaan.
Tarinan tarkoitus on saada heratettya sen kuulijoissa keskustelua ja kiinnostusta kyseista yri-
tysta kohtaan. Yrityksen tarkoitus on hakea mahdollisimman paljon nakyvyytta ja sita kautta
saada lisaa volyymia, tama onnistuu juuri tarinallistamisen tuoman kanssakilpailijoista poik-

keavan identiteetin ansiosta. Muilla alueen yrittajista ei ole samankaltaista yrityskuvaa itses-

taan, joten tama erottaa Nuuksion Taian muista kilpailijoistaan.

Viestintakanavat, joita yritys kayttaa ovat heidan omat kotisivunsa, facebook ja you tube.
Katajanhaltijan tarina ladataan heidan kotisivuilleen ja you tubeen. Erityisesti yritys on kiin-
nostunut siita, kuinka moni on katsonut katajanhaltijan videon. Tahan on selityksena se, etta
mita enemman sita katsotaan, niin sita enemman mahdollisia asiakkaita saadaan lisaa kiinnos-
tumaan Nuuksion Taiasta. Facebookin kautta yritys viestii lahinna tulevista tapahtumista seka
kuluneen vuoden kuulumisista. Toisaalta yritys on kiinnostunut facebookin kaytosta me-
diakanavana, jonka kautta voisi myos levittaa Katajanhaltijan tarinaa. Heidan omien kotisivu-
jensa merkitys kasvaa, kun sinne ladataan Katajanhaltijan tarina videona seka kuvapankin

kuvia, jotka mahdollistavat kausiluontoisen markkinoinnin.

Kuvapankin kuvissa keskitytaan tukemaan Katajanhaltijan tarinaa ja markkinoimaan sita eri
vuodenaikojen mukaan. Kuten aikaisemmin jo mainittiin, niin Katajanhaltijan tarina liitetaan
osaksi kaikkea Nuuksion Taian yritystoimintaa. Katajanhaltija metsan suojelijana mahdollistaa
esimerkiksi kevaan markkinoinnin kausiluonteisena, samoin myos kesan, syksyn ja talven.
Talla tarkoitan sita, etta kuvankasittelyohjelman avulla voi lisata katajanhaltijan kuvaan
vaikka kuvia eri kausien sienista, jolloin markkinoidaan kuluvan kauden sieniretkia tai ruokia.
Ruokakuvilla pyritaan vaikuttamaan mahdollisten tulevien asiakkaiden tunteisiin, tunnetasolla

varmasti jokainen on joskus miettinyt palaavansa nuotion aareen luonnon helmaan rentoutu-
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maan. Useissa kuvapankin kuvissa on mukana eri ruokia, elaimia tai tulta. Kuvassa 4 nahdaan
”ilta nuotiolla”. Kuvan tarkoituksena on saada sen katsoja elaytymaan ja muistelemaan sita

iltaa, jona han vietti illan nuotiolla katsellen ja odotellen lohen kypsymista.

Kuva 4. Ilta nuotiolla

Tama sama kuva voidaan tulostaa postikortin muotoon ja siihen on mahdollista lisata savu-
aromi, jolloin se voidaan lahettaa asiakkaalle. Talloin asiakas saa moniaistisen kokemuksen
postikortin muodossa. Samanlainen ratkaisu voidaan tehda kayntikortin kanssa, jolloin kaynti-
korttiin lisataan joku tietty tuoksu. Tuoksujen lisaaminen korttiin tekee henkilokohtaisesta
myyntityosta kattavamman seka moniaistisemman. Savulle tuoksuva kayntikortti jaa varmasti
monen saajansa mieleen paremmin kuin tuoksumaton kortti. Toisaalta tahan kuvaan voidaan
lisata myos aaniraita, esimerkiksi tikan koputus tai vaikka pollon huhuiluja ja lisata se sitten
yrityksen kotisivuille. Adnen lisadminen kuvaan tuo mukaan moniaistisuuden tuomat edut,

jolloin ihmisten tunteisiin vetoaminen on helpompaa.

4.5 Arviointi

Kuvapankin tarinan mukaan oli jaakausi ja etelaisen Suomen kohdalla joutsen tormasi jaisiin
vuoriin, jotka kohosivat tahtiin asti. Joutsen vierahti nurin ja Katajatar putosi kylmaan ja
jaiseen maahan. Onneksi metsan kuningas Otso loysi haltijan ja vei taman lampimaan. Metsan

yrtit paransivat kylmettyneen haltijan, joka oli tahdista pudotessaan kolhiintunut.
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Niin kauan paistoi aurinko pohjolaan asti, etta lopulta jaa suli. Vesi virtasi kallioilta ja muo-
dosti kalliopainanteisiin pienia, kirkkaita metsalampia. Ilvekset, ketut, karhut, hirvet ja peu-

rat tulivat metsaan, johon Katajattaren mukana oli tullut palanen Lapin taikaa.

Tarina kuvattiin still-kuviksi kevaisen kauniina paivana. Tuolloin otettiin noin 400 valokuvaa
Nuuksion eri alueista. Kuvat seulottiin ja niista valittiin parhaat palat asiakkaita varten. Pal-
velumuotoilun menetelmien mukaan, asiakkaat otettiin mukaan kehittamaan matkailuyritys
Nuuksion Taian toimintaa. Valitsimme yrityksen edustaja Satu Selvisen kanssa kuvista 20 pa-
rasta, joista asiakkaat seuloivat jaljelle jaamaan 4 parasta kuvaa. Kuvassa 5 nahdaan Kataja-

tar tarinan paahenkilo hevosen kanssa metsassa.

Kuva 5. Katajatar metsassa hevosen kanssa

Asiakkaiden mukaan tama kuva, joka sailyi koko valintaprosessin lapi, oli kaikista kuvaavin

Katajattaren tarinaan nahden. Heidan mielestaan tassa kuvassa on paljon mystiikkaa ja tai-
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kaa. Asiakkaiden kommenteissa oli muun muassa seuraava toteamus; ” kuva toimii hyvin yri-
tyksen tarinan kanssa, hyvat varit, metsaan tulviva valo saa tosiaan satumaisen tunnelman

aikaan”.

Kuvassa 6 nahdaan tarkka valokuva jakalasta. Kuva otettiin kuvauspaivana samalla kun tar-
kensimme kameroita. Kuva otettiin makrotoiminnolla ja objektiivina kaytettiin pitkaa objek-
tiivia, jolla tarkkojen kuvien taltioiminen on mahdollista. Kuvaa kasiteltiin kuvankasittelyoh-

jelmalla, jolla siita parannettiin kirkkaus ja kontrasti.

Kuva 6. Jakala

Asiakkaiden mielesta kuva jakalasta edustaa Nuuksion monipuolisia metsia. Heidan mielestaan
tama kuva on todella taiteellinen. He olivat kuitenkin sita mielta, etta tama kuva sopii hyvin
postikorttiin, mutta ei valttamatta kayntikorttiin. Asiakkaat perustelivat vaitteensa siten,

etteivat he loyda paikkaa kayntikorttiin tulevalle tekstille.

Kuvassa 7 Keijumaa, tai oikeastaan nain asiakkaat taman kuvan mielsivat. Tata kuvaa ei ole

kasitelty lainkaan kuvankasittelyohjelman avulla, vaan se on taysin luontainen. Harvinaislaa-
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tuinen kuva siina mielessa, ettei purosta taittuva valo hairitse kuvassa lainkaan. Luonnon veh-

reys nahdaan tassa kuvassa melkein mystisessa muodossa.

' i
B g 2

Kuva 7. Keijumaa

Asiakkaiden mielesta tama kuva sopii hyvin katajattaren tarinaan, jonka mukaan aurinko pais-
toi pohjolaan ja lopulta jaa suli. Vesi virtasi kallioilta ja muodosti kalliopainanteisiin pienia,
kirkkaita metsalampia. Niin tamakin pieni puro jattaa jalkensa luontoon ja laskee lopulta
pieneen metsalampeen. Asiakkaiden kommenttien perusteella tama kuva edustaa heille mie-
lenrauhaa ja he haluaisivat rentoutua tuollaisessa paikassa, aistien puron solinaa se metsan

tuoksuja.

Kuvassa 8 nahdaan haastava valokuva vastavaloon kuvattuna. Vastavaloon kuvattaessa kuvan
epaonnistumisen riski on hyvin suuri, koska kamera saattaa mitata valon maaran vaarin. Tasta
syysta kuva saattaa jaada liian tummaksi. Tahan seikkaan myos osa asiakkaista kiinnitti huo-
miota. Kuvan oikeassa laidassa on hiven kameran linssin heijastumaa, mutta kuvan haasteelli-
suudesta johtuen asiakkaat eivat siita juurikaan negatiivisesti kommentoineet. Eras asiakkais-
ta kommentoi kuvaa seuraavalla tavalla; ” Teknisesti vaikea vastavalokuva. Paranee edelleen,

jos tuon vastavalo linssiheijastuman oikeasta reunasta saa jotenkin stilisoitua”.
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Kuva 8. Kuva sammaleisesta metsasta

Tata kuvaa asiakkaat pitivat tunnelmallisena ja heidan mielesta he melkein pystyivat aisti-
maan koskemattoman, pehmean sammaleen seka vanhan ikimetsan kostean tuoksun. Hanen
mielestaan tahan kuvaan sopisi erittain hyvin katajan tuoksu. Osa asiakkaista pystyi liittamaan
kuvan osaksi Katajattaren tarinaa ja osa liitti sen suoraan yrityksen imagoon. Eras asiakas,
joka osallistui tahan kuvaraatiin, kommentoi tata kuvaa seuraavalla fraasilla; ” Tapiolan vai-

niolla karhun kanssa painiin lyon ja maailma unholaan jaakoon”.

Opinnaytetyon tilaaja on arvioinut tyota. Arvioinnissaan han toteaa “opiskelija tutustui Nuuk-
sion alueeseen ja Nuuksion Taian toimintaan perusteellisesti ja otti paljon kuvia. Tutkimus-
asetelma hieman muuttui tyon myotd, ei kuvia opiskelijan sekd muiden ottamia kuvia

ole otettu ensisijaisesti vahvistamaan kataja-teemaa. Ndmd neljd kuvaa, jotka valikoituivat
loppusuoralle, ovat olemassa olevista kuvista varmaan parhaita. Koemme Nuuksion Taiassa,
ettd niitd parhaita kuvia jotka liittyvdt kataja-teemaan, ei ole vield otettu. Kuvien voima on
merkittdvd ja jos niihin saa mukaan nédkoaistin lisdksi muita aistimuksia, niiden vaikutus vie-
ld vahvistuu. Moniaistisuuden saaminen mukaan palvelumuotoiluun ja matkailumarkkinoin-
tiin on haastavaa, mutta uskon ettd myds tehokasta. Opiskelijan valitsema aihe on ajankoh-

tainen ja toivon ettd aiheesta saadaan jatkossa lisdd tietoa”. ( Toimeksiantaja.)
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5  Johtopaatokset

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta moniaistisen markkinoinnin palvelumuotoilun
keinoin olevan mahdollista ja se tuo asiakkaiden mukaan lisaarvoa palveluille. Tulokset tar-
kastelevat sita, miten viesti erottuu, kun mukana on erilaisia viestintakanavia seka moniaisti-
suutta. Sosiaalisen median palvelut tarjoavat mahdollisuuden suunnitelmien, aineistojen ja
kokemusten jakamiseen, mutta kaytannon toteutus on haaste tassa kuviossa. Painettu tekno-
logia mahdollistaa moniaistisuuden tuomat edut markkinointiviestinnassa, jolloin asiakas saa
jotain, jonka han voi tuntea ja haistaa, mahdollisuuksien mukaan myos kuula. Muun moniaisti-
sen markkinointimateriaalin suunnittelussa paastiin kumpaakin osapuolta tyydyttavaan loppu-
tulokseen. Yhteisen innovoinnin tuloksena syntyi katajainen kaulakoru, joka voidaan yhdistaa
suoraan yrityksen tarinaidentiteetin paahenkiloon. Eri aisteihin vetoamisen pitaa olla luonnol-
lista, koska liiallisella moniaistisuudella voidaan saada aikaan jopa negatiivisia tunteita. Oike-
an moniaistisen yhdistelman luominen vaatii kayttajien, toiminta-alueen ja tilanteen hyvaa

tuntemusta.



39

Lahteet

Alakoski, L. & Isacsson, A. 2009. Moniaistisuus matkailun markkinointiviestinnassa. Laurea
AMK.

Ackerman, D., 1990. Aistien historia. (Alkuperainen teos; A natural history of sences) Juva:
WSOY.

Albanese, P. & Boedeker, M. 2002. Matkailumarkkinointi. Helsinki: Edita.

Ang, T., 2006. Digivideo kuvaajan kasikirja. (Alkuperainen teos; Digital Video Hand-
book)Karkkila: Kustannus - Makela.

Hellman, K., Peuhkurinen, E. & Raulas, M. 2005. Asiakasjohtamisen tyokirja. Helsinki: WSOY.
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2008. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.
Kallionpaa, K. 2005. Multimediaopetusohjelman arviointi. Leppavaara: Opinnaytetyo
Komppula, R. & Boxberg, M. 2002. Matkailun tuotekehitys. Helsinki: Edita.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998. Markkinoinnin suunnittelu. Jyvaskyla: Gummerus
Miettinen, P., 2002. Kuvan kasittely & digitaalikuvaus. Porvoo: WS Bookwell.

Miettinen, S., 2011. Palvelumuotoilu. Tampere: Tammerprint.

Mustonen, P. 2006. Postmodern Tourism: Alternative approaches. Turku: Turku school of eco-
nomics and business administration.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2009. Kehittamistyon menetelmat - uudenlaista
osaamista liiketoimintaan. Helsinki: WSOYpro.

Pietro Albanese & Mika Boedeker, Matkailumarkkinointi. Edita 2002. Helsinki

Revonsuo, A., Lang, H. & Aaltonen, 0. 1996. Aivot ja mieli. Turun yliopisto.

Solatie - Makelainen, P. 2009. Ideasta Innovaatioksi. Helsinki: Talemtum.

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Hameenlinna: Karisto.

Sahkoiset lahteet:
Nuuksion Taika. Viitattu 15.4.0211.

http://www.nuuksiontaika.fi



40

Piispala A. 2003. Tervetuloa joka lapsen luontopolulle. Viitattu 4.7.2011.
http://www.tampere.fi/ytoteto/ymtikeskus/luontopolku/opettaja.htm

Tarinakone. Matkailun elamyspalveluiden kehittaminen tarinallistamalla. Viitattu 20.5.2011.
http://www.tarinakone.fi/matkailu

Travelcon 2011. Kestava kehitys matkailussa. Viitattu 20.7.2011.

http://www.travelcon.fi/ymparistotietous.php?osa=kehitys



Kuvat

Kuviot

Kuva 1.
Kuva 2.
Kuva 3.
Kuva 4.
Kuva 5.
Kuva 6.
Kuva 7.

Kuva 8.

Kuvio 1.

Kuvio 2.

11

Paratiisihuvila talvisessa ymparistossaan (Nuuksiontaika 2011) ................. 7
Katajatar METSASSA «evueeerrreeierneererneeeerneerenneerernreeenneeesnnseesneesanneess 28
Puinen KaulaKorU. ... ..oovviiiiiiiiiiii e 31
102 T 31U o} o 1 U 33
Katajatar metsassa hevosen Kanssa ......eceeeveeeieieniieieenieeeieenneeeneennenns 34
JAKELA .ot 35
Gy [0 11 =¥ PP 36
Kuva sammaleisesta Metsasta .......ocvvevieiieiiniiniiiiiiiiiiiiiiiiiieiens 37
Viestinnan yleinen malli (Lahtinen & Isoviita 1998, 219 - 221). .............. 19
Arvonmuodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75). ccccoviiiiniininnninnnns 22

Kuvio 3. Nuuksion Taian Tarinapuu (Nuuksion Taika 2011)...ccceveiieiiiniineennnennenn 30



Liite 1:

Kuvaraati

Tassa on valitut kymmenen parasta kuvaa, seka muutamia niihin liittyvia kommentteja. Kar-
siutuneista kuvista tuli kommentteja muun muassa kuvien epatarkkuudesta, maisemasta, yh-

teydesta yritykseen seka kirkkauden ja kontrastin liiallisesta kaytosta.

1. Kuva Joutsenista

-mitaan heilta ei puutu - heillahan on toisensa. arvosana 10.

-lentaako tossa heina? 8

-Rajaus olis voinut olla laajempi

-Kyyhkylaiset ¥ Tykkaan, ehka vahan liian synkat varit, muuten tosi jees. 8,5.
-aavistuksen harmaa..7

-loistava kuva, vesi nakyy nokasta hyvin 9

-hyva otos, pari vangittu melkein sydamen muotoon 8+

2. Kuva kaislikon takaa

-lahna kutee kaislikossa. arvosana 7.
-kesafiilis lasna vahvasti 8
-Ilman tuota synkkaa pilvea olis liian lassy, nyt 9

-lhan jees, mut mulle toimis paremmin ehka ilman tuota pilvea 8-

3. Kuva Jakalasta

-kauniimpaa loytaa voi en milloinkaan.. arvosana taysi 10.

-Kiva kuva, mutta postikorttina/julisteena...aukeaako katsojille? 9
-Jakalametsa, tykkaan, mutta ymmartasko cityhimpulat??? 9

-Tan vois haluta seinallensa, tosi taiteellinen!

-taysi 10

- ihanan tarkka kuva 10

-mielettoman hyva otos 10

4, Kuva jarvesta (kulminoitu)

-"perussuomalainen” 9

-lammen rauhaa. arvosana 9.



-Kuvan leikkaus toimii,huomaa rantakiven + kaislikon muodostama perspektiivikolmio samassa

tahdissa metsan kanssa.... teravyys sailyy etualalta taakse. Natti kuva,muttamutta se kaipaisi

-Postikorttimaisemaa. 9
-Oijoi, mieli lepaa. Tonne tahtoisi nollaamaan paatansa, 9.

-ei toimi mulle, liian synkka 6

5. Kuva vastavaloon usvasta

-voi tuota tunnelmaa! arvosana 10.

-Paivan paras 10

-Taa on ihan mielettoman upea, 10!

-Tassa on ihan yliluonnollinen tunnelma, 10

-Kiva mutta mulle taas hiukka liian pelottava, mista sielta nousee joku Loch Nessin hirvio?? :D
Mutta niin hieno kuva etta 9.

-10!

-Mieleton tunnelma 10

6. Kuva Keijumaasta

-ithana on taalla rauha.. arvosana 10.

-Taa on hyva. 10

-Rauha ja solina sopuisasti samassa kuvassa, tahan voisi kuvitella jonkun tuoksun, 9
-Tosi natti, 9,5.

-Tuolla haluaisi rauhoittua issekseen ja kuunnella puron solinaa,10.

7. Kuva Kuutamosta

-taysikuu taynna taikaa.. arvosana 9 ja puoli.

-Tama on mun makuuni! Rauhaisa kuva. Terava puun silhuetti tuossa muutoin arvoituksellisen
utuisessa kuvassa...

-Halloween! jos olisi viela lepakko niin tulis tays 10, nyt siis9%: ;)

-lhana, tahan tosin voisi tuoksun sijaan laittaa aanen ;-) 9%2

-Mulla tulee mieleen joku ulvova susi :) Hyva kuva mutta mua vahan karmii ;) Tasta syysta 8.

8. Kuva Katajattaresta

-kuin sadusta:metsanhenki hepoineen. arvosana 9.



-Tama merkittavasti parempi kun edellinen kuva metsasta! Metsan valo saa tosiaan satumai-
sen tunnelman aikaan. 9+

-Onneks heppa on ton varinen, ihana valo metsassa, 9

-lhana! 9

-toimii hyvin yrityksen tarinan kanssa, hyvat varit, ehka aavistuksen liian keltainen

9. Kuva/kolmoiskuva

-"Tapiolan vainiolla karhun kanssa painii lyon ja maailma unholaan jaakoon.." arvosana 9.
-Mahtava!!! Tunnelmaa.... melkein haistaa maran koskemattoman pehmea ikimetsan ja sen
vihreyden. Teknisesti vaikea vastavalokuva. Paranee edelleen jos tuon vastavalolinssiheijas-
tuman oikeasta reunausta saa jotenkin stilisoitua.

-Ma sit nii-in tykkaan tasta valosta metsissa, 9 +

- kokonaissutena hyva, mutta toimiiko tarinan kanssa..Kuvasta 8+, mutta yhteydesta yrityk-

seen 5-

10. Kuva pikkupurosta

-taa on menninkaisen putous. arvosana 8.
-osuvasti kuvattu :) + hienosti nakyy veden virtaus, 9
-Aanikortiksi, 9

-Oi mielen rauhaa!! Saako tata jaada toljottaan ja unohtaa tenttiin luvun saahan?: D 9,5.

Toinen valintatilaisuus

Naista kymmenesta parhaasta kuvasta seulottiin nelja parasta, jotka sopivat katajan tuoksuun
parhaiten. Seulonta toteutettiin Veikkolan koulun tiloissa 20 eri-ikaisen ihmisen voimin. Kuvat
seka Katajanhaltijantarina video naytettiin laajakankaalta ja niita varten oli veistetty katajai-
sia lastuja tuoksun aikaan saamiseksi. Naista neljasta parhaasta mahdollisten asiakkaiden

valitsemista kuvista painetaan posti ja kayntikortteja, jotka kyllastetaan katajan tuoksuisella

aineella.

Neljan parasta kuvaa, jotka jaivat jaljelle sopivat valitsijoiden mukaan parhaiten katajan
tuoksuun. Mukana kuvissa ja karsiutujissa oli niin sanottu kolmoiskuva, jossa oli kolme kuvaa
liitetty toisiinsa kuvankasittelyohjelman avulla. Tasta kolmoiskuvasta raati halusi poista kaksi
kuvaa, joihin katajan tuoksu ei heidan mielestaan sopinut. Kolmoiskuvasta jai jaljelle kuva

sammaleisesta metsasta, joka on esilla arviointi-osiossa.



