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1 JOHDANTO

Oletko koskaan kuullut lapsena kuinka kilpikonna voitti janiksen juoksukilpailuissa?
Tai kuinka kettu huijasi jénikseltd hanndn? Me olemme kuulleet tarinoita lapsesta
lahtien ja muodostaneet niiden kautta mielikuvia niiden hahmojen
persoonallisuuksista, jotka heijastuvat mielikuvissamme noihin oikeisiinkin
luontokappaleisiin. Ne ovat olleet vanhan kansan tapoja vilittdd merkityksii,
elaminopetuksia ja kulttuurisia normeja seuraaville sukupolville. Voidaanko
tarinoilla  vaikuttaa meiddn kéyttdytymisemme? Tai voidaanko muuttaa
ympéristddmme niin, ettd se ohjaa samalla meiddn uusien, syntyvien tarinoiden
rakentumista? Tétd problematiikkaa tarkastellaan téssd tutkimuksessa kuluttamisen ja

markkinoinnin niakokulmasta.

Tutkimukseni on kolmiodraama kolmen tekijan vililli: brandin, tarinoiden ja
palvelumuotoilun, ja tdmi kaikki moniaistisuuden kehyksessd. Vahvan brindin
rakentaminen on erds kilpailukeinoista, joihin yritysten on suositeltavaa turvautua
erottautuakseen kentéltd. Monella yritykselld on brindid kuvaavia tarinoita, joita ne
haluaisivat tuoda esille. N4&itd ovat esimerkiksi tarinat arvoista, erottuvista
toimintatavoista tai yrityksen syntyideologiasta. Néitd halutaan tuoda julki, jotta
asiakkaat voisivat tutustua ja samaistua niihin, oppia jotain, esimerkiksi luottamaan
yritykseen. Onko mahdollista, ettd tarinoita kertomalla yritys voisi parantaa

palvelukokemusta ja kiillottaa brindiddan? Miten tdmé kolmiodraama toimii?

Tutkimuksessa on mukana perheyritys, jonka toimialaan kuuluu moékkivuokraus seki
eldmyspalvelut pohjoissuomalaisessa lomakeskuksessa. Tdmé yritys haluaa séilyttda
anonymiteettinsd, joten viittaan tdhdn tutkimuksen osapuoleen merkinnilld
”YritysX”. Tama merkintd on tarpeen, ettd kivisi ilmi onko asiayhteydessa kyse tdsté
tutkimuskumppanista vai yrityksistd yleensd. YritysX haluaa selvittdd, miten sen
brinditarinat saataisiin vélitettyd asiakkaille. Eli tutkimuskysymyksend on: Miten
brénditarinat saadaan palvelumuotoilulla esille moniaistisuuden nikokulmasta?
Tavoitteeni on vastata tutkimuskysymykseen, mutta my0s tuoda teoreettista tietoa
tdstd palvelumuotoilun problematiikasta akateemiseen tiedeyhteisoon. Tutkin

erityisesti palvelumuotoilun ja tarinoiden suhdetta, mutta koska sekd niilld
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kerrotuilla tarinoilla, ettd palveluprosesseilla on oleellinen merkitys bréndiin, ei sitd
voida jattdd huomiotta, ja tutkimuksessa kiytettdvésta teoriasta brandindkdkulma valtaa
osan. Samalla perustelen, miksi yritysten kannattaa ottaa palvelumuotoilu yhdeksi

strategiseksi ldhtokohdaksi.

Tarinallisuutta ovat kéyttdneet hyvdkseen monet tunnetut brindit, kuten IKEA
(Edvarsson & Enquist 2006), Harley Davidson (Hsu, Dehuang & Woodside 2009:
1224, Holt 2003: 44), sekd YouTube (Pace 2008). Viimeinen ehkd parhaiten
tunnistettavana, koska sen toimintaidea perustuu nimenomaan tarinoiden, videoiden,
jakamiseen. On kiinnostavaa tutkia, miten tarinoita voi kdyttdd hyvékseen sellainen
yritys, jonka toimintaidea ei suoranaisesti ole sidoksissa tarinoihin, ettd tarinat ovat

toimintamalleja tai brandipersoonaa kuvailevia kertomuksia.

Escalas (2004) on tutkinut sitd yhteyttd, miten selvét tarinalliset brandirakenteet
vaikuttavat kuluttajien asenteisiin ja heiddn suhtautumiseensa bréndiin. Escalas (2004)
tutki tarinallisuutta mainosten kautta ja hén tulee siithen lopputulokseen, ettd juuri
tarinallisella ldhestymistavalla on suurin vaikutus siithen suhteeseen, miké kuluttajalla
on brandiin (Escalas 2004: 176). Viestintd tuo kuvia brindin ympdrille, ja kuvat
nostattavat tunteita, muistoja ja ajatuksia, jotka puolestaan muodostavat sen perustan,
mille asenteet brindid kohtaan rakentuvat (Grace & O'Cass 2005: 113). Bréndisti tulee
tarinoiden kautta parempi tyokalu, jolla kuluttaja voi rakentaa omakuvaansa; ilmaista

itseddn tarinoiden kautta.

Brindissd piilee valtava markkinoinnillinen voima, jolloin tdmédn tutkimuksen
yhteydessd puhutaan myds bréndipddomasta. Tuon késitteen kautta voidaan perustella
palvelumuotoilun hyddyllisyys sekd ndhdd mihin palvelumuotoilun piirteisiin tulisi
erityisesti kiinnittdid huomiota, jotta se olisi edullista yritykselle. Esimerkiksi
brandipddoman tarkastelu osoittaa sen, ettd asiakasuskollisuuteen suurin vaikuttava
tekijd on palveluprosessin onnistuminen ja sen hyvid kokonaislaatu (So & King 2009:

602), jolloin yleisesti palveluiden kehittiminen on perusteltua.

Tarinallisesta 14htokohdasta tunteet perustelevat valintani tdménkin tematiikan

sisdllyttdmisestd tutkimukseeni: Kuluttamisen ympérilld pyorii suuri miiréd tunteita ja
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tunteet taas vaikuttavat padtoksentekoon ja kiyttdytymiseen (Bagozzi, Gopinath &
Nyer 1999, Dube & Menon 2000). Miksei siis majoituspalvelualalla toimiva yritys,
kuten YritysX, ei voisi kédyttdd tunteita heréttavid tarinoita brandinsi rakentamiseen ja
siten my0s kilpailukykynsd kasvattamiseen? Kilpailu majoitusalalla on kovaa, joten
brindin erottuvuudella on merkitystd yritysten menestymisessd ja selviytymisessa.
Tietoinen bréndin tarinallisuuden rakentaminen on erds tapa erottua. Asiakkaan
tunnesiteet tarinoihin merkitsevit sitd mydten myos tunnesiteitd niitd symboloivaan

brindiin.

Tutkimukseni on suoritettu empiirisend tutkimuksena yrityksen palvelukentélld, jossa
padpaino on ollut palvelukohtaamisilla sekd kontaktipinnoilla yrityksen ja asiakkaan
vélilld. Olen pyrkinyt tarkastelemaan palvelupolkuja asiakkaan nékokulmasta.
Palvelupolun kautta hain tilaisuuksia tehda yritystarinaa asiakkaalle tunnetuksi seké
viedd sitd eteenpdin yrityksen ja asiakkaan yhteistyond. Palvelua muotoilemalla
voidaan vaikuttaa asiakkaiden ndkemykseen brindistd sekd brindin herdttdmiin
emotionaalisiin sidoksiin. Tutkimus suoritettiin etnografisena paikanpéélld padasiassa
havainnoimalla ja aistimalla niin kuin menetelmélle sopiikin (Valtonen, Markuksela &
Moisander 2010: 378). Tutkijana omaksuin sekd ulkopuolisen tutkijan, ettd
ryhménjdsenen roolin. Empiirinen osuus suoritettiin kolmessa erdssd, jolloin tdhidn

tutkijan roolinvaihtoon oli mahdollisuus.

Tutkijana pyrin noudattamaan tieteellisid hyveitd kautta koko projektin, joihin kuluu
muun muassa tiedeyhteison hyvdksymien toimintatapojen noudattaminen rehellisyyden,
huolellisuuden ja tarkkuuden suhteen; eettisesti kestdvien tiedonkeruu-, tutkimus- ja
arviointimenetelmien kéyttdiminen; sekd muiden tutkijoiden tdiden ja saavutusten
kunnioittaminen ja arvostaminen esimerkiksi ldhdeviittauskdytinndssd (Kuula 2006:
34, 35). Tietenkin tutkimustani ohjaa myds sopiva eettinen normisto, jolloin
tutkimukseni pddmidrdnd on olla hyddyllinen tiedeyhteisolle, vilttdd tekemadstd
minkédnlaista vahinkoa tutkimukseni osapuolille sekd kéyttdd tutkimuksen aineistoa
luottamuksellisesti ja suojata tutkimuksen osapuolien yksityisyyttd (Kuula 2006: 59,
75-77).

Tutkimukseni on siis kolmen tekijén, brindin, tarinoiden ja palvelumuotoilun, vilinen



draama, jota tarkastellaan moniaistisuuden kentélld (kuva 1). Kolmen péidteeman
yhdistdvind tekijoind ovat tunteet ja arvot. Bridndit ja tarinat ovat ldhtokohdiltaan
tunteiden ja arvojen heréttimistd (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010: 23). Palvelut
ovat sosiaalista toimintaa, jossa tunteiden ja arvojen merkitys on edelleen suuri. Niissd
kyse on vuorovaikutteisuudesta, johon sen osapuolet vastaavat emotionaalisesti.
Palvelu on siis tapa, jolla brindid ja tarinaa vilitetddn ja palvelumuotoilu pyrkii

tekemaddn tistd tavasta tarkoituksenmukaisempaa ja merkityksellisempaa.

~ Palvelumuotoilu N

Brandi Tarinat

™~ Moniaistisuus

— J—

Kuva 1: Tutkimukseni on kolmiodraama palvelumuotoilun, brdindin
sekd tarinoiden vililld moniaistisuuden kentdlld

Tarinoilla on erityinen voima valittdd arvoja, mutta myos tietoa (Fog, Budtz, Munch &
Blanchette 2010: 152). Tarinat ovat ndkyvid brinddédmisessd siten, ettd useimmiten
kuluttaja ymmartid brandin tarinan hahmona (Shankar, Elliot & Goulding 2001: 447),
ikddn kuin elokuvan sankarina. Jotta yritys voisi hyotyé tistd, tdytyy brindin lukijalle
olla nidhtévissd ndma tarinat, jotta hdn voi ymmaértia brandin tarinallisen luonteen (Pace

2008: 215).

Teoriaa yhdistdd myds moniaistisuus. Tarinat voivat kuvailla maailmaa aistien kautta.
Palveluissa ja niiden kokemisessa aistimme ovat mukana. Lopulta kuten Lindstrom

(2005) sekd Hultén, Broweus ja van Dijk (2009) teoksissaan ndkevit: brindi on
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kaikkien aistien kautta rakennettu persoonallisuus. Eldmysteollisuus nojautuu
kokemuksen tuottamiseen, mutta riittddkd pelkkd kokemus bréndipersoonallisuuden
luomiseen? Ero kokemisen (experience) ja aistikokemisen (sensory experience) valilld
on kyky ldpdistad kuluttajien sisin, jolloin kokemuksesta tulee viiden aistin kautta koettu
tietoisesti rakennettu elimys (Hultén, Broweus ja van Dijk 2009: 37) (katso kuva 2).
(Téssé tutkimuksessa viittaan aisteilla viiteen perusaistiin, jotka ovat niko, kuulo, haju,
maku ja tunto, vaikka tiedostetaan, ettd ihmiselld on aisteja enemmainkin, kuten

tasapaino-, ldmp0- ja kipuaisti [Hultén, Broweus & Van Dijk 2009: 18].)

Niin hullulta kuin asia kuulostaakin koin tutkimukseni kuluessa erddn ahaa -elamyksen
elokuvan kautta juuri aistikésityksiimme liittyen. Elokuvassa Inception (Nolan 2010)
on kohtaus, jossa nuori nainen Ariadne kidvelee unen sisilld ja tajuaa, ettd unemme eivét
ole vain ndhtyjd: Ne ovat koettuja, joissa muistamme miltd jokin maistuu tai tuntuu.
Aivomme kykenevdt muistamaan aistimiamme asioita niin 4dnistd makuihin kuin
hajuista kosketukseen, ja kykenemme kokemaan néitd jopa alitajuntaisesti. Miksi siis

aistiemme voima pitdisi jattdd huomiotta markkinoinnissa?

Ajstikokemus

Hajukokemus

Kuva 2: Aistikokemus on kaikkien aistien yhteisvaikutus.
(Kuvan ldhde Hultén, Broweus & van Dijk 2009: 17.)
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Raotan hieman vield yhteistyOkumppanini verhoa, jotta tutkimukseni olisi lukijalle
ymmarrettivampi. YritysX toimii perheyritysideologialla ja pyrkii innovoimaan
toimintaansa. Se toimii pohjoissuomalaisessa lomakeskuksessa mokkien ja majoituksen
vuokraajana sekd eldmyspalvelujen tuottajana. Se on yhteistyokykyinen toimija
alueella, mutta sen pditoimintaa rajoittaa kausiluontoisuus, mikd on tunnusomaista
matkailualalla. Asiakaskunta on monikansallista, mutta iso osa niistd on suomalaisia.
Tormaésin tutkimukseni aikana muun muassa sveitsildisiin, hollantilaisiin, ven&ldisiin
sekd brittildisiin matkailijoihin, joihin tutkimuksessani viittaan ulkomaalaisina vieraina.
Lomakeskusalueella toiminta on jakautunut eri toimipisteisiin. Tdmédn tutkimuksen
kannalta tirkeimmaét ovat pédédtoimisto, mokit sekd elamyspalvelut. Elamyspalveluista
keskityn tutkimuksessa safarimuotoiseen toimintaan, koska tdhdn minulla oli
parhaimmat edellytykset tutustua kentdlld. Néin ollen viittaan néihin palveluihin

termilla ”’safarit”.

YritysX:1ld on halu kehittdd toimintaansa ja markkinointiaan sekd osallistaa vieraansa
sen tarinoihin moniulotteisesti. Se on aktiivinen sosiaalisen median kéyttdjd. Se kehittda
omia kotisivujaan. Se kdyttdd omia persoonallisia tarinoitaan monipuolisesti, jolloin
niistd vilittyy kuvaa vieraanvaraisuudesta ja luonnonldheisyydestd suomalaisessa
kulttuurissa. YritysX:n toiminta ja ympéristd on otollinen tutkimuskenttd vastaamaan
tutkimuskysymykseen sen monipuolisuuden vuoksi. Seuraavaksi keskityn kuitenkin

kidymaéan lépi sitd teoriaa, johon nojaudun tutkimuksessani.
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2 PALVELUMUOTOILU - KASITTEENA JA KAYTANNOSSA

2.1 Palvelut — ydinosana palvelumuotoilua

Palvelut ovat erddan miirittelyn mukaan tekoja, prosesseja ja esityksié, joilla kohdataan
asiakas (Zeithaml & Bitner 1996: 5). Perinteisesti on ajateltu, etti asiakas ja yritys ovat
vastakkaiset osapuolet markkinoinnin kentélld, ja timd ajatus kuultaa 1dpi myds
edellisestd Zeithamlin ja Bitnerin (1996) mééiritelmistd. Ei ole kuitenkaan tarpeellista
erottaa palveluiden tuottajia ja asiakkaita tdysin toisistaan vaan nihdd ndmé toimijat
kumppaneina, jolloin yhteistyon kautta opittu ja tuotettu arvo tidhtdd jatkuvuuteen ja
yhteiseen omaksumiseen (Tung & Yuan 2008: 237, 238). Toisin sanoen molemmat
osapuolet hyotyvit vuorovaikutteisesta yhteistyostd. Palvelumuotoiluajattelu jatkaa téta
palveluteorian linjaa, mutta syvemmalle ja yksityiskohtaisemmin paljastaen, miten se

voidaan kiytdnndssa toteuttaa.

Vargo ja Lusch (2004) selittivit ndkemystddn palveluista: He ndkevdt muun muassa,
ettd asiakas on aina viistamattd yhteistuottaja, joka tuottaa arvoa palvelulle ja jatkaa
arvon maééritystd ostohetken jdlkeenkin. Palvelulla ei ole mitddn merkitysté asiakkaalle,
jos hén ei koe silld olevan arvoa itselleen, jolloin palvelun on oltavat tarpeellinen ja
toimiva asiakkaan nikokulmasta. Vuorovaikutus palvelujen tuottajien ja asiakkaan
valilld johtaa molemmille yhteiseen lisdarvoon palveluprosessin yhteistuotannon kautta
(Tung & Yuan 2008: 237). Palvelu on ihmiskeskeistéd ja vaatii aktiivista osallistumista
kaikilta sen osapuolilta, niin asiakkaalta kuin yritykseltdkin. Markkinointi ja siten myds
palvelukeskeisen ajattelun tulisi olla yritysten ydinfilosofia: sen tulisi ohjata kaikkia

toimintoja (Vargo & Lusch 2004: 10-13).

Palvelut ovat yhteistuotettuja asiakkaan ja yrityksen kanssa. Etenkin yrityksen
tyontekijoiden rooli korostuu briandikuvan vilittimisessd (esimerkiksi Bendapudi &
Bendapudi 2005). Tyontekijoilld on suuri, ellei jopa se kaikkein suurin, vaikutus
asiakkaiden sitouttamisessa ja tunteiden heréttdmisessd (Zomerdijk & Voss 2010: 75),
ja he vaikuttavat asiakkaan nikemykseen laadusta sekéd asiakastyytyviisyyteen. Olipa
tyontekijdn tehtivd mikd tahansa organisaation tai yrityksen sisélld — siivous tai

huoltotyot — heilld kaikilla on sama pddmadrd luoda yrityksen vieraille unohtumaton
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palvelukokemus (Zomerdijk & Voss 2010: 76). Henkildstdjohtamisen kannalta timé on
erds tdrkeimmistd seikoista johdolle oppia kannustamaan, motivoimaan ja auttaa

alaisiaan ymmartdmaéan.

Vaikka yritys toivoisi voivansa konseptoida toimintansa siten, ettd jokainen asiakas
saisi tdsmélleen samanlaisen kohtelun ja kokemuksen, se ei ole mahdollista.
Palvelukohtaaminen siséltdd aina inhimillisid tekijoité, jolloin palvelu muodostuu aina
tapauskohtaisesti. On aiheellista kysyd, onko edes tarpeen muodostaa palvelusta
tasalaatuista, koska asiakkaat ovat yksiloitd yksilollisine tarpeineen? Brandiin
kohdistuvien tunteiden ja henkilokohtaisen kanssakdymisen vélinen linkki on kaikista
vahvimmillaan palvelukeskeisilld brindeilld: asiakkaalla on mahdollisuus kokea brandi
ja olla vuorovaikutuksessa sen kanssa henkilokunnan kautta (Palmer 2010: 200). Jos
tahdn mahdollisuuteen tartutaan yksilollisyyden voimin, rddtéldidysti kutakin asiakasta

ajatellen, onko endd titd parempaa menetelméé rakentaa brandikuvaa?

Deighton (1992: 362) puhuu, ettd kuluttaminen on néytelmdi, johon asiakas osallistuu.
Tamid ajattelutapa on jarkevd, kun tunnistetaan, ettd palveluhetki tapahtuu tietyssa
rajatussa ympadristossd, ndyttdmolld, jossa on eri toimijoita eri rooleineen. Naytos
(englanninkielinen termi performance) on todistettu tapahtuma, jonka yleiso
vastaanottaa ja arvioi sitd tietyin standardein (Deighton 1992: 363). Niitd esityksid
kulutuksen piiristd on Deightonin (1992: 363, 364) mukaan tunnistettavissa muutamia,
joiden asteet riippuvat siitd kuinka paljon ihmisyys nithin vaikuttaa. Palveluissa
thmisyys on viistimaétti 1dsnd, joten Deightonin (1992: 364) maarittelemd draamallinen
esitys tuo parempaa ymmaérrystd sithen miksi palveluhetket ja tarinat ovat
rinnastettavissa samaan teoreettiseen viitekehykseen: draamallinen esitys eli
palvelutuokio perustuu juonelliseen rakenteeseen sekd kulttuuriseen kontekstiin.
Palvelu on etukdteen suunniteltua, josta juontuu sen juonellinen, ja toimijat toimivat

omaksumansa kulttuurin kiytantdjen mukaan.

Palveluihin liittyy hyvin monia yllatyksellisyyksid, kuten se, ettd toisilla asiakkailla on
vaikutusta yhden palvelukokemukseen. Ahtaus tai ympériston osoittama
hyviksymittomyys vaikuttavat negatiivisesti asiakaskokemukseen, kun taas

sosiaalistuminen ja suhteiden solmiminen muiden asiakkaiden kanssa voivat tyydyttda
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sosiaalisia tarpeita ja ndin tehdd palvelukokemuksesta mielekkddn (Zomerdijk & Voss
2010: 70). Naistd seikoista ndkyy, miksi palvelutilojen suunnitteluun on kaytettava

voimavaroja. Niin ollen my0s palvelumuotoilu astuu kuvioihin.

Majoituspalveluissa esimerkiksi vastaanottotilat voivat tarjota joko ahtauden tunteita tai
sosiaalistumisen mahdollisuuksia, joithin on palvelumuotoilullisia keinoja vaikuttaa.
Esimerkiksi on kaksi pddtapaa yhdistdd kuluttajia toisiinsa ja vastata edelld mainittuun
ongelmaan: 1) johtaa kanssa-asiakkaiden tunteita esimerkiksi fyysisten tilojen
kiytdnnonmukaisella suunnittelulla tai 2) kehittdd brandiyhteisdjé ja niiden toimintaa —
myos palvelutiloissa (Zomerdijk & Voss 2010: 75, 76). Nididen molempien
tarkoituksena on yhdistdd asiakkaita, 10ytdd emotionaalisia kytkoksid sekd tyydyttdd

heidén sosiaaliset tarpeensa.

Tyontekijdt ovat yleensd mukana palvelutiloissa. Tédlloin palvelutilojen on oltava
rakennettu myds heiddn ndkokulmastaan (Zomerdijk & Voss 2010: 69), jotta ne olisivat
todella toimivat. Toimivuus on vain yksi ndkdkulma. Fyysinen ympéristd voidaan
rakentaa herdttimiin tiettyjd tunteita ja vastakaikua, ja mitd tehokkaammin saadaan
kdyttoon mukaan kaikki viisi aistia, sitd muistettavampi kokemuksesta tulee (Zomerdijk
& Voss 2010: 69, 74, Lindstrom 2005: 33). Téstd aistillisesta palveluajattelusta

my6hemmin liséd brinditeeman alla.

2.2 Palvelumuotoilu

Tdmid vuosituhat on alkanut palvelumuotoiluinnostuksella. Koivisto (2007) torméa
omassa taiteen maisterin lopputydssddn sithen nimenomaiseen ongelmaan, mitd
palvelumuotoilu on. Jéarjestd SDN Manifesto (SDN Manifesto 2010) on vuonna 2004
perustettu kansainvélinen tuki- ja tiedonvélitysverkosto palvelumuotoilun parissa
toimiville  organisaatioille ja instituutioille. = Suomalainen  yhteistydsivusto
Palvelumuotoilu.fi (2010) on puolestaan koonnut jdsenikseen organisaatioita ja
yrityksid ~ Suomen markkinoilta samalla perusajatuksella. Huomiotta tdma

markkinoinnillinen suuntaus ei ole jadnyt.
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Miti siis on palvelumuotoilu? Mager (2007: 355) esittdd seuraavanlaisen méérittelyn:

“Palvelumuotoilu korostaa palveluiden muotoa ja toimivuutta asiakkaan
perspektiivistd. Se pyrkii varmistamaan, ettd palveluiden rajapinnat ovat
hyodyllisi, kdytdnndllisid ja haluttuja asiakkaan nidkokulmasta, seké tehokkaita ja
erottuvia tarjoajan ndkdkulmasta.”

Mikko Koivisto (2007) kéytti muotoilun méairittelyssd teollisen muotoilun jirjeston

ICSID:n (International Council of Societies of Industrial Design) méaaritelmaa, joka

toimii tdssédkin tutkimusongelmassa:

”Muotoilu on luovaa toimintaa, jonka tarkoituksena on méarittdd esineiden,
prosessien, palvelujen ja niiden muodostamien systeemien moninaisia
ominaisuuksia koko elinkaarta ajatellen. Tdmdn vuoksi muotoilu on keskeinen
innovoinnin véline teknologian inhimillistimisessd sekd ratkaiseva tekijé
kulttuurisessa ja kaupallisessa vaihdossa” (ICSID 2010, suomennos: Koivisto
2007: 20).

Palvelumuotoilu.fi (2010) méérittdd palvelumuotoilu-késitteen niin, etti painotetaan

moniaistista ldhestymistapaa:

”Palvelumuotoilulla asiakkaille halutaan tarjota asetetun tavoitteen mukainen
palvelukokemus.  Tdmd  palvelukokemus  muodostetaan  muotoilluista
kontaktipisteistd. Palvelumuotoilussa kaikki kontaktipisteet tulee olla harkittuja
palvelun osakokonaisuuksia, ja ne tulee suunnitella niin, ettd ne muodostavat
selkedn, johdonmukaisen ja yhdenmukaisen palvelukokemuksen. Tdméd on
erittdin tdrkedd, silld asiakkaiden huomio palveluissa kohdistuu nimenomaan
kontaktipisteisiin, eli kaikkeen siithen, mitd hian voi aistia ja kokea.”

Palvelumuotoilu voidaan ndhdéd tapahtumasarjojen ja -osasten johtamisena, jolloin
voidaan puhua niiden orkestroinnista (Carbone & Haeckel 2005: 1): Se on kuin
orkesterin johtamista, jossa eri osaset on saatava yhteistoimintaan niin, etti koko
tapahtumaketju on soljuva ja selked kuten hyvéd musiikki. Zomerdijk ja Voss (2010: 74)
tutustuttavatkin sellaisen kisitteen kuin asiakasmatka (Customer journey), joka on
tarkka kuvailu siitd, mitd asiakaskohtaa ja missé jirjestyksessd asioidessaan yrityksen
kanssa. Asiakasmatka kuvailee myoOs niitd tunteita, mitd asiakas kdy ldpi tuon
palvelupolun aikana. Tdméd toimii tydkaluna palvelupolun suunnittelussa, koska
kirjallisesta matkakuvauksesta voidaan n#dhdd milloin asiakkaan on suurin vaara

kohdata negatiivisia tunteita ja milloin taas positiivisia reaktioita voidaan vahvistaa.
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(katso Patricio, Fisk & Cunha 2008: 320 ja Berry, Carbone & Haeckel 2002: 85.)

Palvelukonseptin, tavan toimia, tulisi olla tunnistettava kautta linjan. Jos ajatellaan
esimerkiksi Bond -elokuvasarjaa, se on vuosikymmenié pitdnyt saman linjansa. Se on
tunnistettava jo tunnusmusiikiltaan, ja sama juonirakenne jaksaa yhé kiinnostaa yleiso4,
vaikkakin kokonaisuutta on onnistuttu uudistamaan. Palvelun tulisi pystyd samaan.
Olipa kyseessd internetpalvelu tai muu yrityksen toimintaan liittyvd kontaktipiste, sen
tulisi olla jotakin kautta yhdistettidvissd oikeaan brindiin positiivisella tavalla. Yritys ei
saa syyllistyd lupaamaan liikoja, vaan toimia toisinpdin: tarjota enemmin mitd
luvataan. Asiakaskunnat kuulevat jatkuvasti itsekehuvia viestejd siitd, miten yritys
tarjoaa laadukasta palvelua asiakkaan kuitenkaan koskaan sitd saamatta. (Lindstrom

2005: 55, 59, 60, Koivisto 2010.)

Palvelumuotoilun yksi tirkeimmistd seikoista on tilasuunnittelu, kuten aiemmin jo
mainittiin. Voidaan oppia paljon siitd, mitd muun muassa museosuunnittelu on
tilasuunnitteluteoriaan lisdnnyt — varsinkin, jos halutaan brinditarinoille nikyvyytta.
Museoiden toiminta-ajatus on niemenomaan vélittda tarinoita, joten timé pddmadrd on
yhtendinen tutkimusongelmani kanssa. Museoympériston tulisi olla vangitseva ja sen
tulisi olla myyvé kokemus (Goulding 2000: 261). Tdmén saman padmaddran tulisi olla

muissakin eri alojen palvelutiloissa.

Museoympdiristdssd on sosiaalisia tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemukseen:
kulttuurinen identifiointi (tunnistaako asiakas kulttuurin, jota tarinat vilittivét ja
samaistuuko hdn siithen), kerrotun tarinan yhtendisyys ja jatkuvuus, keskustelu ja
tarinan rakentaminen é&rsykkeiden kautta (voiko asiakas rakentaa oman tarinansa
tarjottujen elementtien kautta ja keskustella niistd) sekd sosiaalinen vuorovaikutus.
Kognitiivisia  tekijoitd ovat: tietoisten aktiviteettien luominen (asiakkailla
mahdollisuuksia toimia itse), osallistuminen (asiakkailla mahdollisuus osallistua tarinan
kehittymiseen), heijastaminen omiin ajatuksiin ja mielikuvitukseen (ympéristossi
tuttuja elementtejd, ettd asiakas pystyy ymmartdmiin sitd aikaisempien kokemustensa
kautta), yhtendisyys (tilan aktiviteetit ovat yhtendisid ja toimivat toisiaan tdydentden)
sekd aitous (ympéristo ei vaikuta keinotekoiselta ja teenndiseltd). Jos haetaan toimivaa

tarinallista palveluympéristod, ndiden seikkojen on tdytyttivd palvelukokemuksen
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onnistumiseksi. (Goulding 2000: 269-270.)

Yksilon psykologinen hyvinvointi tilassa on riippuvainen sekd kontrolloiduista, ettid
kontrolloimattomista seikoista. Kontrolloiduista voidaan tarkastella esimerkiksi
ympdristdd. Se viestittdd merkityksid, jotka laukaisevat kéyttdytymismalleja. Jos
yksilon on vaikea sopeutua ympdristoonsd, eli ei ole ilmaistu selvdd toimintatapaa
toimia kyseisessd ympéristosséd, aiheuttaa se epdjdrjestystd ja himmennysti. (Goulding
2000: 271.) Esimerkiksi jos vastaanottotilassa ei ole selvisti ohjeistettuna miten toimia,
miten jonottaa tiskille, mihin maksaa ja niin edelleen, aiheuttaa se hdmmennysti ja

ristiriitaisia toimintamalleja eri asiakkaille.

Negatiivista palvelukokemusta luovat kontrolloimattomista tilanteista esimerkiksi
videntungos. Fyysisen tilan rajoittuneisuus ja sen jakaminen ihmisjoukon kanssa
atheuttaa uhkaavaa kéyttdytymistd ja ahdistusta (Goulding 2000: 272).
Palvelukokemuksen nékokulmasta, titd ahdistusta olisi tarpeen hallita ja 16ytda keinoja
lievittdd ruuhkapiikkien ahdistusta palvelutiloissa, koska my0ds ndmi tilanteet
viestittdvat brandisté, siitd kontekstista ja ympéristossd, josta se muodostuu. Palmer
(2010: 198, 199, 201) viittaa kirjallisuuden ajatuksiin tunteiden roolista
palvelutilanteissa: ne madrittdvat kokemusta, eli tunteet kulkevat tapahtumien ja
hetkien mukana, mutta ne ovat lopulta myds palvelukokemuksen lopputulos, eikd tule
unohtaa sitd, ettd asiakas kéyttdd tunteitaan myds tiedon ldhteend arvioidessaan

palvelua edelleen ja tehdessdén ostopdédtoksia.

Csikszentmihalyi puhuu flow -ilmidstd (muun muassa Csikszentmihalyi 1997) eli
virrasta, joka vie ihmisen mukanaan. Kun yksilo kuluttaa jotakin, hinen on mahdollista
unohtaa aika ja paikka ja antaa tekemisen ja kokemisen viedd mukanaan. Jotta téllaisen
ilmion on mahdollista syntyd, se vaatii ympadristoltd paljon: todellista sitouttamista ja
todellista osallistamista aktiviteettien kautta. (Goulding, 2000: 270.) Ja voitaisiin

katsoa, ettd tdhén palvelumuotoilun pitéisi pyrkid: vieda asiakas mukanaan.

Palvelumuotoilussa on haasteensa. Se ei vélttimaéttd aukaise ovia menestykseen tai ole
se helppo tapa ldhestyé palveluprosessien parantamista. Osaltaan tdhin on syyna se, ettd

palvelumuotoilu on hyvin laajaa ja kokonaisvaltaista, joten kokonaisuuksien
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pikkutarkka muuttaminen voi muodostua yhtdkkid liian haastavaksi tehtdvaksi.
Varmasti erityisesti silloin, kun yritetddn sovittaa eri elementtejd yhteen. Kun
muotoiluun otetaan mukaan teknologiset ulottuvuudet, on huomioitava, ettd ne
muodostavat miellyttdvid palvelukokemuksia, mutta myds tukevat jo olemassa olevia
toimintoja todellisen tyydyttdvdn kokemuksen tuottamiseksi, ja ettdi ne ovat
integroitavissa, sovitettavissa aikaisempiin jo omaksuttuihin palvelumalleihin (Patricio,

Fisk, Cunha & Constantine 2011: 197, Patricio, Fisk & Cunha 2008: 328).

Palvelumuotoilussa on muistettava, ettd kulutuskdyttdytyminen ei ole suoraviivaista. Ei
ole suoraa yhteyttdi mikd vaikuttaa millaiseenkin kiyttdytymiseen. Autoalalla on
ylldttden huomattu, ettd ostopditokseen vaikuttaa huomattavasti sisustus ja téhdn
liittyen muun muassa ovien sulkeutumismekanismit #ddnimaailmoineen ja
tuntemuksineen (Lindstrom 2005: 18). Samoin ei voida suoraviivaisesti maérittdd, mika
tekee palvelukokemuksesta hyvin. Vaaditaan alakohtaisia tutkimuksia, mikd tekee
asiakkaasta tyytyvéisen ja uskollisen tai mikd motivoi valitsemaan kunkin palvelun
(kuten Ettenson & Turner 1997). Ydinpalvelu yksin riittdd harvoin toteuttamaan tata
tavoitetta, varsinkaan hyvin kilpailuilla aloilla, joilla palvelun tarjoajaa on helpompi

vaihtaa.

Palvelumuotoilu  on  hyddyllinen  ajattelumalli  omaksua, koska  paras
markkinointistrategia on suorittaa palvelunsa hyvin. Hyvd laatu on merkittdva
ostopdatoskriteeri palveluissa (Cronin, Brady & Hult 2000: 211). Néiin ollen
palvelumuotoilu hyddyttdd myds pk-yrityksid varsinkin, kun yrityksen ydinfilosofiana

pidetddn asiakaskokemusten ja -tyytyviisyyden kasvattamista (Zehrer 2009: 344).

2.3 Miten palvelukokemus muodostuu?

Palvelukokemus on oleellinen késite palveluista puhuttaessa ja silld viitataan asiakkaan
ndkokulmaan ja kokemuksiin palvelutilanteissa. Asiakaskokemus on tulos siitd
yhdistelmastd mitd on tarjottu ja miten se on tarjottu (Patricio, Fisk & Cunha 2008:
320). Se, mitd palvelukokemus on ja mitd asiakkaan mielesséd tapahtuu, ei olekaan niin

yksinkertainen selitettdvd. Palvelukokemus on jokaisen yksilollisen asiakaan mielessi
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hahmotettu mééritelma ja arviointi tilanteesta.

Kaésitteen madrittelyissd ldhdetddn siitd, ettd asiakaan tietoisuus on mukana tilanteissa.
Kokemus on tiedon ja viisauden kasautumista niin, ettd tdmén tiedon, eli kokemuksen
perusteella henkild osaa toimia opitulla tavalla, joten tissd méadritelmdssd kdy ilmi
kokemuksen toistettavuus. Toisaalta taas toiset maédrittelyt nidkevdt kokemukset ja
tapahtumat ainutlaatuisina, jolloin ei voida odottaa henkil6iden toimivan aikaisemman
kokemuksensa ja haalimansa tiedon vaatimalla tavalla. (Palmer 2010: 197.)
Hedonistinen ndkemys nostaa tunteet esille ja selittdd ndiden tuovan lisdarvoa
asiakkaille. Talloin tavoitteena on tuoda yllatyksellisid ja jannittdvid kokemuksia ja
tunteita yhd uudestaan ja uudestaan, jolloin uutuudenviehdtys ei poistuisi brandiltd

(Palmer 2010: 198).

Voidaan puhua bréndiin liittyvistd asiakaskokemuksesta jo silloin, kun asiakas joko
kokee jonkinasteisen tunteen tai hankkii tietoa liittyen yrityksen yhteydessd olevaan
elementtiin (Pullman & Gross 2004 via Zomerdijk & Voss 2010: 67). Néin ollen
asiakas saa briandikokemuksia jo ilman palveluntarjoajan suoraa vuorovaikutuksellista
osallistumista. Asiakas- tai brindikokemuksen voi muodostaa jo mainoksen tarkkailu,
mainoslahjojen kdytto, ulkopuolisten suusanallinen viestintd tai jokin muu tapahtuma,
mika liittdd asiakkaan mielen brdndiin. Naillikin kontaktipinnoilla on oleellinen

merkitys palvelumuotoilussa.

Palvelukokemus ja palveluun kohdistuva asenne rakentuvat kolmen tekijan kautta: 1)
stimulaatiotekijdistd, eli drsykkeistd joihin ihmiset reagoivat ja toimivat niiden mukaan,
2) kontekstista, jossa toimitaan, eli missid ympéristossé drsykkeet ovat syntyneet sekd 3)
tilanteellisista muuttujista, eli sosiaalisista sidoksista, kulttuurista ja henkilokohtaisista
tekijoistd (koonnut Palmer 2010: 198). Ei siis voida vain yksinkertaisesti mallintaa mita
thmiset kokevat missdkin palveluympéristdssd, vaan satunnaisia muuttujia on
palvelutilanteissa erittdin paljon, joita kaikkia on mahdoton hallita. On parempi sanoa,
ettd palvelumuotoilussa nditd muuttujia yhdensuuntaistetaan, ei niinkddn hallita.

Palvelumuotoilu antaa raamit sille, missé rajoissa drsykkeet ja muut muuttujat syntyvit.
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Kokonaisuudessaan palvelukokemus rakentuu monesta muustakin tekijdstd kuin vain
palvelutilanteessa tapahtuneesta. Siihen sekoittuu toimintoja, olotiloja, symbolisia
merkityksid, unelmointia, luovuutta, tunteita ja niin edelleen, jotka ansaitsevat
lisdtarkastelua (Holbrook & Hirschman 1982: 138). Kulutuskokemukseen voidaan
avaintekijoiksi madrittda: fantasiat (unelmat ja niiden toteutuminen), tunteet (kuten
viha, rakkaus, ilo ja suru) sekd hauskuus (mukavuuden ja mielihyvédn tavoittelu)
(Holbrook & Hirschman 1982). Eli palvelun tulisi tiyttdd asiakkaiden unelmia, heréttia
tunteita, ja tunteiden tulisi olla mielihyvdén liittyvid. Tunteet ovat hyvin
monimutkainen ymmarrettivd. Elokuvateollisuudessa, jonka toiminta perustuu myos
kokemuksen luomiseen ja tarkoitustenmukaisten tunteiden herdttimiseen, eivétka
tunteet aina liity positiivisiin mielikuviin vaikkakin mielihyvéin. Joukossa on surua,
kaipuuta, haikeutta ja kauhua. Se, miten tarkoituksenmukaiset tunteet siis ymmarretéén,

on riippuvainen kontekstista missa litkutaan.

Aikaa mydten tapahtuu muutoksia siind, miten asiakas kokee ja muistaa edesmenneen
kokemuksen. Asenne ja ajattelutapa kokemusta kohtaan ei pysy vakiona (Palmer 2010:
202). Ajan myo6td muun muassa ihminen on taipuvainen jarkeistimddn tapahtumia,
myos niitd negatiivisia. Huonot kokemukset 10ytdvat lieventdvid asiainhaaroja ja
ymmérrys lisddntyy, kun alun kiivaimmat tunteet on purettu. Toisaalta taas ihminen on
taipuvainen unohtamaan asioita ja kdyttdmiin valikoivaa muistia, jolloin huippukohdat
ja alhaisimmat matalikot jadvat padllimmaisiksi (Palmer 2010: 202). On sinédnsé sdili,
ettd asiakkaat unohtavat. Mainonnassa ymmarretddn toiston ja muistiin palauttamisen
merkitys. Samoin tulisi ymmértdd, ettd brindistdkin voi muistuttaa pidentdméllad
kokemusta (Palmer 2010: 202), tekemélld briandistd laajempi kokemus kuin vain

visuaalinen mainos (Kotler 2005: x1), muistuttaa siitd muillakin aisteilla kuin naglla.

Onnistunut palvelukokemus tai asiakastyytyvéisyys on kiinni useasta suhteesta
palvelukentilld. Tyytyvidisyys on kiinni toimijoista ja toiminnan vastaanottajista, esiin
nousevista yllatyksistd, mutta my0ds siitd, miten hyvin asiakas osaa toimia kentélla.
Mielenkiintoista on sekin, ettd aina asiakas ei osaa odottaa palvelutilanteelta varsinaista

lopputulosta, mutta jos se yllattdd, asiakas ilahtuu. Yllattdvyys voi olla tyytyvdisyyden
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lahde. (Deighton 1992: 369, 370.) Huono palvelukokemus puolestaan voi syntya
kahdella tavalla: joko tavoitteita ei ole saavutettu tai palveluesitys on ollut heikko

(Deighton 1992: 370).

Koska palvelukokemukseen liittyy ndin paljon eri muuttujia ja tekijoitd, on hyvin
vaikea kehittdd toimivaa mittaristoa mittaamaan ja kuvailemaan asiakkaiden
kulloistakin saamaa kokemusta. Hyvin monet yritykset kdyttdvit palautelomakkeita,
mutta niiden kdytdnnon toimivuus on kyseenalaista. Muita ongelmia aiheuttavia
tekijoitd ovat asiakkaiden yksilollisyys ja ndin my0s tunteiden laaja kirjo, palvelu ei
mene lineaarisesti vaan siind on inhimillisid yli- ja alamékia seké edelleen optimaalisen
palvelukokemuksen maédrittiminen vaikeuttaa minkédén asteikon luomista (Palmer
2010: 203). Palvelukokemuksen kritiikkind Lindstrom (2005: 144) esittd4, ettd pelkkien
positiivisten tunnepiikkien aikaansaaminen ei riitd hyvdn brindikuvan tai
brindiuskollisuuden luomiseen: niilld vain erottaudutaan ja selvennetddn

brandipersoonallisuutta.

2.4 Miki on palvelublueprint?

Palvelumuotoilu haluaa tehdd palvelukokemuksesta joustavan ja sujuvan, mutta
toimiakseen se tarvitsee vilineitd. Erds kehitetty menetelma kuvailemaan tita juoksevaa
prosessia on jaksottaa palvelutapahtumat sarjaksi, jota voidaan tarkastella esimerkiksi
sarjakuvana tai blueprint -muotona. Téllaisesta muodosta ndhdddn, mitd eri vaiheita
asiakas kiy lapi. Sitd voidaan kéyttdé kriittisten pisteiden tunnistamiseen (Zehrer 2009:

337).

Palvelun tarkastelu voidaan tehdd polkuteorian kautta, jolloin palvelun katsotaan

Koiviston (2010) mukaan rakentuvan erilaisista palikoista. On palvelutuokioita, joissa:

” - - jokainen palvelu koostuu péddvaiheista tai keskeisistd kohtaamisista, joissa
tapahtuu palvelun tuotanto sekd asiakkaan ja palveluntarjoajan vélinen
vuorovaikutus. Néitd keskeisid vaiheita kutsutaan palvelutuokioiksi” (Koivisto
2010).



21

Palvelutuokioista rakentuu varsinainen palvelupolku:

”Asiakas kokee palvelun polkuna, joka koostuu toisiaan seuraavista
palvelutuokioista. Palvelupolku rakentuu sekd palveluntarjoajan asettaman
prosessin ettd asiakkaan tekemien valintojen mukaan” (Koivisto 2010).

Palvelupolun pienimmaét osaset ovat kontaktipisteet:

”Jokainen palvelutuokio koostuu miljoonista kontaktipisteistd, joiden kautta
asiakas kokee palvelun aistiensa kautta (kuulo, nidko, maku, haju, tunto, jne.).
Kontaktipisteet ilmentdvédt palvelun brindin. Kontaktipisteet voidaan jakaa
neljddn ryhmédn: ympéristot, esineet, toimintamallit ja thmiset” (Koivisto 2010).

Koiviston (2010) ndkdkulmaa voidaan selittdd piirroksella (kuva 3). Asiakas kdy ldpi
hetkid, jolloin hdn on kosketuksissa yritykseen ja brdndiin. Namé hetket johtavat —
ainakin toivottavasti — tilanteeseen, jossa asiakas péddsee lopulta haluamaansa
lopputulokseen. Jokaisessa palvelutuokiossa asiakas kéyttdd jokaista aistiaan, jolloin
tarkastellaan jo palvelupolun kaikista pienimpid tekijoitd. Kun niméd on tunnistettu,

niitd voidaan muokata ja parantaa.

Kulutus voidaan nidhda sarjana hetkid ja asiakkaan omaksumia kédytinteitd, tapoja
toimia, jolloin kdytidnteen ovat kulutuksen perusta (Warde 2005: 144). Ja ndmi
kdytinteen saadaan tallennettua malleiksi. Blueprint siis piirtdd perustan
kayttaytymiselle. Palvelupolkundkdkulma on puutteellinen siind, ettd se ei katso
asiakkaan kokemusta jatkumona. Jotakin tapahtuu aina my6s palvelutuokioiden viélilla.
Kuitenkin palvelumuotoilun tydkaluna se on télld hetkelld korvaamaton, mutta

muotoilussa on hyodyllistd ottaa huomioon palvelutuokioiden siirtymévaiheetkin.
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Palvelupolku
\ | / Kontakti-
Palvelutuokiot pisteita

Kuva 3: Palvelupolun rakentuminen. Siind on mukana yhd
pienemmiksi jaoteltavia tekijoitd: palvelutuokiot ja vield niistd
pilkotut kontaktipisteet. (Ldihde Koivisto 2010).

Kayttojarjestelmien suunnittelussa kaytetddn paljon blueprint -kaavioita, joissa
toiminnot ja siirtymévaiheet kuvataan nuolilla sekd taka- ja etuhuonetoimintoina. Tété
lahestymismallia kéytetddn erityisesti silloin, kun halutaan muotoilla teknologisia
palveluja kayttdjildhtoiseksi. Blueprinteistd ndhdddn ongelmakohdat, sekd se mihin
kayttdja padtyy tiettyja ratkaisuja tehtyddn. Patricion, Fiskin ja Cunhan (2008) tutkimus
esimerkiksi tarkastelee pankkipalvelujen kayttoystiavéllisyyttd, seké sitd, miten pankki
onnistui yhdistdmadn netti- ja henkilokohtaiset palvelut. Nédiden kaltaisissa kaavioissa
on se etu, ettd palvelun eteneminen voidaan kirjata hyvin tarkasti ja samalla voidaan
seurata kulutuskokemuksen kehityskaarta. Blueprint on kartta, jossa kuvataan palvelun
tarkeimpid toimintoja ja eritellddn linkit ndiden toimintojen vililld, fyysiset puitteen,
odotusajat sekd epdonnistumisen hetket sekd voidaan etsid turhia toimintoja ja
vilikésid; sitd voidaan muokata ja suunnitella, jotta asiakas voi toimia itsendisesti
joissakin toiminnoissa, mutta my0s 10ytdd ne pisteet, missd henkilokohtainen
kanssakdyminen on vélttimatontd (Patricio, Fisk & Cunha 2008: 320, 325).
Parhaimmillaan blueprint -malli auttaa yhdistdimiin eri palvelumuotoja niin, ettd se
parantaa  asiakkaan  kokonaiskuvaa  palvelukokemuksesta  ja  lisddméddn
asiakasuskollisuutta, mutta auttaa samalla palvelutarjoajaa tavoittamaan liiketoiminnan

tavoitteet pitkdllakin aikavalilld (Patricio, Fisk & Cunha 2008: 329, 331).
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3 BRANDI PALVELUKOKONAISUUDESSA

3.1 Brandi

Aivan aluksi tarkastellaan mita tai mika on brandi. Erds maaritelma kuuluu:

”Briandi on nimi, termi, merkki, symboli, suunnitelma [englanniksi: design] tai
ndiden yhdistelmé, jonka tarkoitus on identifioida yhden tai useamman myyjin
tuotteet ja palvelut ja erottaa ne heiddn kilpailijoistaan™ (Kotler, Armstrong,
Saunders & Wong 2001: 469).

Lindstrom (2005: 63) ymmartdd brindin hieman eri tavoin, jolloin brdndi on
persoonallinen luonne. Brindddmalld tehdddn tuotteista ja palveluista inhimillisid,
jolloin asiakkaat voivat luoda niihin emotionaalisia suhteita (Lindstrom 2005: 103,

katso myds Hultén, Broweus & van Dijk 2009: 14).

Simdes ja Dibb (2001: 223) nédkevit, ettd brindin tulisi kuvastaa yrityksen omaksumia
arvoja ja uskomuksia, ja ndin brandistd tulee sama persoonallisuus kuin yrityksesti
itsestddnkin. Bridndi on arvojen ruumiillistuma. Se saa luonteenpiirteitd yrityksen
rakentaman toiminnallisen tarinan mukaan, jolloin siitd tulee eldvd hahmo (Shankar,
Elliot & Goulding 2001: 446, 447). Niakemys brindistd on l&dhes kuin perheen jdsen,
jota autetaan kasvattamaan luonnetta ja omaksumaan suotavia arvoja. Ja mitd
erottuvammat arvot ovat, sitd paremmat mahdollisuudet luoda erottuva aistillinen
vetovoima. (Lindstrom 2005: 124.) Koko tidmi ajattelu on sidoksissa siithen, miten
yritys on muodostanut ydintarinansa. Yrityksen brandi on sidottu siihen tarinaan, miti
se vilittdd ja ydintarinan tulisi ohjata jokaista johdollista pddtdstdi — myo0s

branddadmistdédn koskien (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010: 51).

Kuluttaja on taipuvainen tekemdédn ostopddtoksensd enemmén emotionaalisesti kuin
rationaalisesti. Osin tdhédn vaikuttavat persoonallisuudet, jolloin on tunnistettavissa, ettd
tietyt henkilokategoriat taipuvat kdyttdmidn tietynlaisia brandipersoonallisuuksia
(Whelan & Davies 2006: 397-399). Markkinoinnin kirjallisuus tunnistaa, ettd ihmiset
ovat taipuvaisia mieltymddn brdndeihin, jotka muistuttavat heitd itseddn tai
mahdollistavat oman identiteetin luomisen (Escalas & Bettman 2005: 379, katso myds

Hultén, Broweus & van Dijk 2009: 29, Solomon 2003: 42). Liséksi kuluttajat tekevit
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johtopéétoksid brindien ja tiettyjen eldméntapojen yhteyksistd, jolloin kuluttaja voi
madrittdd itseddn joko sen kautta kuka hdn haluaa olla — tai vastaavasti kuka hén ei
halua olla, mihin ryhmédan hian kuuluu ja mihin ei (Escalas & Bettman 2005: 387, 388,
Solomon 2003: 43-45).

Bréandilld on aivan erityinen suhde palvelutoimialalla toimiviin yrityksiin ja niiden

toimintaan:

”Palveluyritykset voivat rakentaa vahvoja brindejé erottuvuudella seké viestinndn
johdonmukaisuudella suorittamalla ydinpalvelunsa hyvin, tavoittamalla asiakkaat
tunnetasolla sekd yhdistdmalld brandinsa luottamukseen” (Berry 2000: 130).

Miksi on térkedd, ettd majoituspalvelulla on erottuva brandi? Hotellien ndkokulmasta
vahva brindi tarjoaa asiakkaille nopean tavan tunnistaa ja erottaa sen tarjoamat tuotteet
ja palvelut kilpailijoiden joukosta (Prasad & Dev 2000: 23). Palvelubrindi on lupaus
tulevasta tyytyvéisyydestd (Berry 2000: 129).

Palvelubrindissd kyse ei ole vain siitd miten ja mistd palvelu muodostuu, vaan se
sisdltdd paljon muitakin laajempia aspekteja. O'Cass ja Grace (2004: 260, 261, 264)
siséllyttdvit késitteeseen tutkimuksessaan palvelutilojen, asiakkaiden aikaisempien
kokemusten, ulkoisen suusanallisen viestinndn sekd palvelutyontekijoiden ulottuvuudet,
mutta myds heiddn mukaansa vidhempiarvoisia piirteitd, kuten hinnan, nimen ja imagon.
Jokainen ndistd tuo uutta tietoa yrityksestd ja siten brandistd, joka vaikuttaa asiakkaan
arviointiin sen arvosta hédnelle. Brandin merkitys palvelualoilla korostuukin siind, ettid
se auttaa palveluita erottautumaan markkinoilla fyysisten vertailukohtien puuttuessa

(Krishnan & Hartline 2001: 330).

Majoituspalveluyritysten kohdalla tima tarkoittaa sitd, ettd bréndin tulisi erottua sen
kilpailijoista monin eri tavoin. Sen palvelutilojen ja visuaalisen ilmeen tulisi olla
uniikit. Siitd yrityksend pitdisi olla puhuttu eri tavalla yrityksen ulkopuolella, kuten
yhteisOpalveluissa, kuin vastaavista muista yrityksistd. Sen ympdrille rakentuneiden
tarinoiden pitdisi olla erilaisia. Sen tyontekijoiden tulisi toimia kilpailijoista erottuvalla
tavalla. Nédin voidaan ndhdd, miten kilpailijat ovat bréandille erittdin tarkeita.

Nimenomaan niiden kautta brdndi saa erottuvuutta ja kuluttajilla on mahdollisuus
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verrata ja 10ytdd briandien persoonallisuudet ja identiteetti (Lindstrom 2005: 180).

Palveluissa ei aina voida vedota kosketeltaviin ja konkreettisiin attribuutteihin, kuten
voidaan tehdd tuotteiden osalta. Palvelubrindi eroaa tuotebridndistd siis siind, ettd
palvelu hyodykkeend on luonteeltaan erilainen kuin fyysinen tuote, ja nidin palvelu
nojautuu  hyvin vahvasti palveluhenkilokunnan asenteisiin ja kayttdytymiseen
palvelutuokiossa (de Chernatony & Riley 1997: 102). On esitetty ajatuksia, ettd
yrityksen henkilokunnan tulisi eldd brandid eli toimia yrityksen arvojen mukaisesti,
koska sidosryhmien saamasta palvelusta muodostuu yrityksen imago (Edvardsson,

Enquist & Hay 2006: 242).

Hyvin suuressa osassa hotellien — ja siten yleisesti majoituspalveluiden — brandeisséd on
mainonta, mutta se ei yksistddn riitd kantamaan positiivista mielikuvaa: palvelun
toimitus, suusanallinen viestintd sekd asiakkaan palvelukokemus vaikuttavat
brindipddomaan (Xu & Chan 2010: 184). Toisin sanoen kuluttaja ymmartad ja arvioi
brindid sen tiedon kautta, mitd hdn saa palvelukohtaamisissa, mitd hidn saa tietdd
yrityksen ulkopuolisista lahteistd, kuten kayttdjadkokemuksista suusanallisesti (Word of
Mouth, WoM) sekd siitd kokemuksesta, mitd hénelle itselleen karttuu kayttdessdin
palvelua (Xu & Chan 2010: 184). Mutta mika on tuo tuossa mainittu brandipddoma? Ja

miten yritys hyotyy sen tarkastelusta?

3.2 Briindin arvo yritykselle: brindipiioma

Brandi on yritykselle arvokas voimavara, ja silli on auttamatta markkinoinnillista
voimaa. Siksi on titd voiman ilmittd selittdvd brindipddoman késite. Termilld
tarkoitetaan tissé sitd voimaa, mitd brandilld on markkinoilla, kun bréanditunnettuus ja
brandin merkitykset vaikuttavat yhdessd asiakaskokemuksissa (Berry 2000: 130). Hyvé
brandi vetdd puoleensa. Erddn mairitelmidn mukaan brindipddoma on tuotteeseen tai
palveluun briandin kautta lisdtty arvo, joka nikyy siind, miten kuluttaja tuntee, ajattelee

ja toimii bréndin suhteen (Edvardsson, Enquist & Hay 2006: 232).

Berry (2000) on méadrittdnyt visuaalisen polun, miten yritys voi muodostaa késityksen
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brindipddomastaan (kuva 4). Ensimméiset kolme vaihetta kuvastavat toimintoja.
“Esitetty brandi” kuvaa toimintaa yrityksen taholta, kuten mainontaa, nimeé, logoa ja
muita visuaalisia tekijoitd. “Ulkoinen bréndiviestintd” tarkoittaa sitd ndkyvyyttd, mitd
yritys saa sen ulkopuolisista ldhteistd kuten aikaisemmilta kayttdjiltd tai ulkopuolisista
arvosteluista. ~ ”Asiakaskokemukset”  kuvastavat  asiakkaan = saamia = omia
palvelukokemuksia. Ndma kaikki kolme vaikuttavat sithen, tunnistetaanko brindid sekd
minkélaisia merkityksid brdandi saa asiakkaan silmissd. Viimein ndistd koostuu

brandipddoma. (Berry 2000: 129, 130.)

Esitsttybrindi -y Eranditistoiss L

Brandipiioma

Utwonen L7
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Kuva 4: Palvelubrdnddysmalli ja bréindipddoman rakentuminen
Berryn (2000: 130) mallia mukaellen.

On ilmennyt kiinnostusta sithen, mitkd tarkemmat tekijit vaikuttavat brindipddomaan,
missd médrin ja mitd se on eri kentilli kuten esimerkiksi rahoitus-, logistiikka- ja
verkkopalvelualoilla (katso muun muassa Davis, Golicic & Marquardt, 2009, Rios &
Riquelme, 2008, Taylor, Hunter & Lindberg, 2007). Majoituspalvelut ovat heréttineet
aivan erityistd kiinnostusta (muun muassa So & King 2010, Xu & Chan 2010,
Kayaman & Arasli 2008), ja miksei? Brandipddomalla selittdd asiakkaan odotuksia ja
sitdi kuinka vetoavana hédn pitdd yrityksen tarjoamia palveluja. Vahva brindi lisda
asiakkaan luottamusta, koska se visualisoi ja konkretisoi aineettomat palvelut
ymmérrettdvdin muotoon samalla vihentden asiakkaan tunnetta talous-, sosiaali- ja

turvallisuusriskeistd (Berry 2000: 128).

Bréandipddoman kirjallisuuden suhteen on esitetty kritiikkid sithen ndkdkulmaan, ettei
palvelu- ja tuotebridndipddomalla olisi eroa (Krishnan & Hartline 2001: 338). Uskallan
vaittdd, ettd sekd palvelut etti tuotteet hyotyvét brindipddomasta samassa médrin, mutta
hy6tyjen tavoittelutavat eli kdytdnnon toteuttaminen on erilaista. Brindipddoman

tavoittelun — eli oikeastaan voitaisiin puhua brindddmisen — merkitys on yhtd tdrkeéda
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molemmille, tuotteille ja palveluille, mutta palvelujen aineettomuus vain muuttaa
toiminnan kiytinnon toteuttamista (Berry 2000: 128). Palvelua on vaikea ymmartid
ilman konkretisoivia merkkejd, kuten symboleja, mittaristoja, aikaisempia
palvelukokemuksia ynnd muita, joita asiakas kdyttdd asian jdsentdmiseen ja

hahmottamiseen, kun taas tuotteissa konkretia on lasndoleva ominaisuus.

Brindipddoma, kun puhutaan palveluista, sisdltdid neljd eri padulottuvuutta:
bréanditietoisuuden (onko kuluttaja tietoinen brindin olemassaolosta ja kuinka hyvin),
brindimielleyhtymin (minkélaisia assosiaatioita kuluttaja saa brindistd), palvelun
laadun (millaisena kuluttaja kokee palvelun) sekd brandiuskollisuuden (kuinka
uskollisena kuluttaja pysyy brindille) (Aaker 1996: 105, Xu & Chan 2010: 185).
Briandipddomaa voitaisiin siis ajatella kuvan 5 mukaisena rakenteellisena mallina
mukaellen Xu:mn ja Chanin (2010: 182) sekd Berryn (2000: 130) malleja, jolloin

karrikoidusti voidaan sanoa, ettd kaikki vaikuttaa kaikkeen.
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Kuva 5: Brdndipddoma-kdsitteen monipuolisuus.

Yrityksen tulee hahmottaa toimintaymparistonsd sekd oma toimintansa hyvin laajasti,
jotta se pystyy rakentamaan toimivaa ja onnistuvaa markkinointistrategiaa.
Brandipddoman kautta, ja tarkasteltaessa kuviota 5, huomataan, miten palvelujen laatu
ja muoto ovat mukana yrityksen voimavarana. Palvelut nikyvit kuvassa 5 kahdella
tavalla: toimitettuna palvelua (miten tilanteessa on toimittu) sekd koettuna palveluna
(miten asiakas on toiminnan kokenut). Palvelumuotoilu astuu yrityksen avuksi
tdydentimédn brindikuvaa, lisddmadn brindipddomaa ja suuntaamaan yrityksen

toimintaa yhdenmukaiseksi ja toimivaksi tarkastelemalla asiakasldhtdisesti ndkyvid —
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tai paremminkin aistittavia — kokonaisuuksia.

Brindipddoman mukana kirjallisuus tuo muutakin ymmérrysté itse brandin luonteesta ja
vaikutuksista. Esimerkiksi jos puhutaan yritykselldi jo ennestddn olevasta
asiakaskunnasta, ei brindipddomalle tai brindin arvolle ole kaikkein tirkein tekijé se,
kuinka tunnettu briandi on markkinoilla (Kayaman & Arasli 2007: 104, So & King
2009: 601). He tuntevat jo brindin, joten tunnettuus muualla ei juuri vaikuta heiddn
arvioonsa siitd. Téllaisen uskollisen ja lojaalin majoituspalveluasiakkaan arvon voidaan
sanoa piilevin siind, ettd he eivit ole herkkid vaihtamaan palveluja hinnan takia, ja he
ovat myoOs todenndkdisempid kidyttdmddn samoja tuntemiaan palveluja useammin
(Bowen & Shoemaker 1998: 22, 23). Asiakasuskollisuudessa suurta osaa néyttelevit
tarjottavat palvelut itse: palvelukokemuksella on dominoiva rooli brandipddomassa (So
& King 2009: 602). Jélleen kerran palvelujen sujuvuuden ja toimivuuden merkitys

korostuu bréandiajattelussa.

Olisi liian yksikertaista sanoa, ettd asiakasuskollisuus saavutettaisiin vain aineettomia
palveluja kehittimalld. Myos fyysiselld palveluympdristdlla on merkittdva vaikutus
(Kayaman & Arasli 2007: 104, So & King 2009: 603), ja tdhdn ympéristoon on mukaan
luettavissa kaikki mikd on ndkyvdd asiakkaalle (So & King 2009: 603). Kayaman ja
Arasli (2007: 104) nostavat niisté piirteistd esiin muun muassa arkkitehtuurin ja tilojen
sommittelun. Oikeastaan on parempia sanoa, etti sithen kuulu kaikki, mikd on
asiakkaan aistittavissa, koska néko on vain yksi aisteistamme. Lindstrom (2005: 68, 69,
92) korostaa esimerkiksi hajun merkitystd kuluttajan paitoksenteossa ja mielialoissa.
Palvelukokemus koostuu kaikista viidestd aistista (néko, kuulo, maku, haju ja tunto),
jolloin niilld kaikilla on vaikutusta palvelukokemukseen ja siten lopulta
brindipddomaan. Miten sitten nditd aisteja voidaan kayttdd hyodyksi, eli mitd on

aistibranddaminen? Siitd seuraavaksi.
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3.3 Miti on aistibrandiaiminen?

Toistolla voidaan kasvattaa brandin tunnettavuutta. Mitd enemmaén sitd toistetaan, sitd
enemmin sen tunnettuus kasvaa. Huomioitavaa on, ettd toisto voidaan tehdd myos eri
aistien kautta (Lindstrom 2005: 16) eikd vain ja ainoastaan visuaalisilla viesteilla.
Kaytettidessd kaikkia viittd aistia brdndin jattdma muistijalki voidaan kaksinkertaistaa,
ellei jopa kolminkertaistaa, jolloin brindin mieleenpalauttaminen on asiakkaalle
samassa suhteessa helpompaa (Lindstrom 2005: 23). Puhumattakaan siitd kuinka
laheiseksi brandi tulee asiakkaille ja ndin ollen heille helpommaksi 16ytdé ja tunnistaa

kentdltd (Hultén, Broweus & van Dijk 2009: 12).

Varsinaisen suhteen kehittyminen kuluttajan ja bréndin vélille on pitkéllinen prosessi.
Se ei tapahdu hetkessd: brandi vaatii jatkuvaa vahvistusta (Lindstrom 2005: 105) ja
ndin on jo pelkdstddn voimakkaan muistijdljen luomiseksi (Fog, Budtz, Munch &
Blanchette 2010: 168). Jos toisto ja vahvistus halutaan tehdd aistien kautta, on myos
aistidrsykkeiden oltava brandittyjd, kyseiseen brindiin liittyvid; tdlloin pitk&aikaisen
uskollisuuden luominen mahdollistuu (Lindstrom 2005: 105). Aistibrandddmisen

pddmdadran Lindstrom (2005: 106) tiivistdd seuraavasti:

”Varsinainen pddmaddra - - on luoda vahva, positiivinen ja uskollinen side brandin

ja kuluttajan vélille niin, ettd kuluttaja palaa bréndiin toistuvasti ja huomaamatta

kilpailevia tuotteita.”
Aistillisessa brandddmisessa aistillisilla viesteilld tulisi olla synerginen suhde toisiinsa
(Lindstrom 2005: 112). Tamé tarkoittaa sitd, ettd aistein luettavat viestit tukisivat
toisiaan, ja ettd niiden avulla vilitettdva tarina olisi yhteinen ja kokonainen. Tétd voisi
valaista esimerkilld: miltd vaikuttaisi leipomo, joka haisee moottoridljyltd? Synergia-
ajatusta voidaan viedd hyvin pitkélle, jopa yrityksen kasaaman verkoston rakenteeseen.
Bréndiliitot ovat tehokkaita, joissa kaksi tai useampi brindi persoonallisuuksineen,

luonteineen, tukevat toisiaan (Lindstrom 2005: 132), mutta myos médrittavét toisiaan.
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3.4 Aistit palvelussa, osana brindia

Aistimme ovat meille elintirked tyokalu. Me ymmérrdmme maailmaa aistien kautta
(Lindstrom 2005: 10): kerddmme havaintoja aisteillamme, joita tulkitsemme, josta ne
linkittyvéit muistoithimme ja sitd kautta edelleen tunnetiloihin ja tunteisiin. On jarkevai
linkittdd brandit eri aisteithin, koska kokonaisvaltaisella aistikokemuksella on
perusteellisempi vaikutus kulutuskokemuksiin. Tdmén hetkinen markkinointiteoria on
laiminlyonyt kaikkien viiden aistin merkityksen yksilon kokemuksiin bréndistd (Hultén,

Broweus & van Dijk 2009: 1, 158).

Tuotteiden osalta me yhdistimme vilittomaésti niihin tiettyjd aistimuksia, joita me
odotamme toteutuvaksi: miten aamiaismurot rouskuvat, miltd popcornit tuoksuvat ja
niin edelleen (Lindstrom 2005: 13). Toisaalta meilld liittyy tuotteisiin vahvoja
mielikuvia, jotka vaikuttavat kédyttdytymiseemme vaikkakin aistimme olisivat niiden
kanssa ristiriidassa. Kuka voisi viittid, ettd spagetti ja makaroni ovat sama asia? Niiden
raaka-aineet ovat samat, mutta niiden koostumus ja tekstuuri vaihtelevat, joten

ruokailukokemus erottaa ne toisistaan.

Aisteja ei saisi ajatella yksiloind siind mielessd, ettd aistikokemusta parannettaisiin aisti
kerrallaan. Aistikokemus on aistiemme yhteisvaikutus. Palvelumuotoilun ja
aistibrandddmisen tavoite on synergia, toimiva kokonaisuus (Lindstrom 2005: 32).
Samoilla linjoilla ovat Morrison, Gan, Dubelaar ja Oppewal (2011) sekd Mattila ja
Wirtz (2001: 286) tutkiessaan haju- ja ddnimaailman vaikutuksia: niiden tulisi olla

yhtenevit ja toisiaan tukevat, jotta tulos olisi paras mahdollinen.

Mitd enemmin adrsyke kdyttdd aistejamme, sitd paremmin me asioita myOohemmin
muistamme (Lindstrom 2005: 69, 103). Samoin tuotteiden osalta mitd useamman aistin
arsykettd se kayttdd hyvikseen, usein sitd arvokkaampana asiakas tuotetta pitdd
(Lindstrom 2005, 70). On totta, ettd kirjallisuus (kuten Lindstrom 2005 sekd Hultén,
Broweus & van Dijk 2009) keskittyy moniaistisuudessaan tuotteiden problematiikkaan

ja vain sivuaa palveluteollisuuden haasteita, mutta palvelu konkretisoituu aistittavien
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aspektien kautta. Ndin ollen moniaistisuus tulee olemaan merkittivéssd méérin nouseva

teoreettinen kehys my0s palvelubrindeissa.

Aistimme ovat piillekkdisid. ”Me maistamme nenéllimme, me niemme sormillamme
ja kuulemme silmillimme” (Lindstrom 2005: 71) (kuva 6). Olemme dlykkiiti olentoja.
Aistihavaintomme saavat meiddt ennakoimaan jotain, odottamaan muistoihimme
kytkettyjd seuraamuksia. Kdytimme vahvimpia aistejamme paikkaamaan toisten aistien

puutteet. Seuraavaksi meidén viittd aistiamme tarkastellaan yksi kerrallaan.

Agstikokemus

Hajukokemus

Kuva 6: Aistikokemus rakentuu viiden aistin kokonaisvaikutuksesta.
(Léhde Hultén, Broweus & van Dijk 2009: 17)

Ndiko

Lansimaisessa ajattelussa me painotamme hyvin paljon ndhtdvid asioita. Me
esimerkiksi tohdimme wuskoa vasta, kun kykenemme jotakin ndkemiddn. Tastd
huolimatta visuaaliset viestit eivdt ole yksiselitteisid, mikd ymmérretddn hyvin
visuaalisen suunnittelun problematiikassa: visuaaliset viestit voidaan tulkita
yksilollisesti. Lansimainen kulttuuri olettaa kuvien olevan tosia, todellisuuden kopioita,

mikd vaikuttaa meidin kuvien lukutapaamme: me oletamme kuvien olevan jatkumoita,
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ja tulkitsemme mitd kuvassa tapahtuu (Scott 1994: 260). Suomalaisessa késitteistossa
on madritelmd “visuaaliselle markkinoinnille”, jossa markkinointikokonaisuutta

pyritddn tdydentdmaén visuaalisilla heritteilld (Nieminen 2004: 8).

Visuaalisten viestien, kuten kuvien ja mainosten, vastaanottaminen on kiinni yksilon
arviosta, miten hén tulkitsee ja arvioi kuvaa (Scott 1994: 258). Esimerkiksi monet kuvat
ovat liitoksissa historiaan, jolloin kuvan lukeminen vaatii yleissivistystd (Scott 1994:
265). Puhumattakaan niistd laeista, joihin nidkemisemme ja lukemisemme on sidottu
kulttuuristen ja sosiaalisten mééritteiden kautta (Scott 1994: 260). Ihmiset eri taustoista
lukevat visuaalisia viesteji eri tavoin. Aiti nikee kuvassa eri merkityksii kuin lapsi, ja
suomalainen lukee kuvia eri tavalla kuin japanilainen — molemmat kulttuuriinsa

sidottuina.

Kuvallisen ja visuaalisen viestinnin haastetta lisdd se, ettd kuvan lukeminen ei lopu
pelkdn kuvatun tunnistamiseen, vaan jatkuu kysyen: miten sitd on kuvattu, miten
kuvassa olevat on asemoitu toisiinsa ndahden, mistd kulmasta kuva on otettu ja miten
valaistus vaikuttaa? Namé kaikki vaikuttavat kuvan tulkintaan ja siitd luettavaan
viestiin (Scott 1994: 259, 263). Tilasuunnittelu tormdd samankaltaisiin ongelmiin
asemoinnin, vérityksen ja valaistuksen suhteen, joissa kaikki vaikuttaa sithen, miten
tilassa vieraileva lukee tilaa. Se, mitd nidemme, madrittdd ennakko-odotuksia
tarjottavalle tuotteelle tai palvelulle (Lindstrom 2005: 161). Mainosten visuaaliset
elementit ovat tirkeitd niiden arvioinnissa, mutta my0s ovat olennaisia lisddméédn

kuluttajien ostoaikeita (Clow, James, Kranenburg & Berry 2006: 410).

Nékoaistimme on rajallinen. Se ei riitd kertomaan meille kaikkea ympéristostimme
edes selviytymisen kannalta oleellisia viestejd. Thminen kykenee eliméén suhteellisen
tdysipainoisesti myos ilman Kkyseistd aistia, vaikkakin se asettaa huomattavia
rajoituksia. Eiko siis ole aiheellista olettaa, ettd pelkkd visuaalisen maailman
painottaminen palvelutiloissa ja viestinndssd ei riitd? Eiko ole aiheellista lisété

painoarvoa myds muiden aistiemme osalta?
Haju

Me kidytimme hajuaistiamme jatkuvasti ja tiedostamatta. Jokainen meistd ottaa
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pdivéssd keskimiddrin 20 000 hengenvetoa ja jokaisella kerralla elimistomme tulkitsee
sen mukana tulevia kemikaaleja (Bradford & Desroches 2009: 141). Toisaalta
ladketiede tunnistaa hajuaistimme merkityksen terveytemme ja hyvinvointimme
kannalta: hajuaistin heikkeneminen voi olla hélytysmerkki terveysuhasta (Jokelainen &

Pulliainen 2004: 302). Media onkin pyoritellyt titd uhkaa (muun muassa Tikka 2011).

Haju vaikuttaa kayttdytymiseemme. Se, ettd haistamme palonhajun, saa meidét
katselemaan ympdrillemme ja etsimdin merkkejd vaarasta kuten savua tai liekkeja.
Toisaalta taas vastapaistetun leivin tuoksu yhdistdd ajatuksemme syotavadn,
herkulliseen leipddn; tdmd onkin monien pohjoismaisten kauppojen tapa saada
asiakkaansa pysdhtyméddn hetkeksi herdttden mielihaluja (Lindstrom 2005: 13).
Morrisonin, Ganan, Dubelaarin ja Oppewalin (2011: 562) tutkimuksen mukaan
ddnimaailman ohella hajulla on suuri vaikutus kuluttajien ostokédyttdytymiseen, koska
niilld voidaan lisédtd kuluttajien mielihyvéntunteita ja sitd kautta lisdtd sekd myyméalassa

vietetyn ajan ettd kdytetyn rahan maaraa.

Haju vaikuttaa mielialoihin, josta voidaan todistuksena pitdd aromaterapian ja siithen
liittyvien tuotteiden myynnin kasvua (Hultén, Broweus & van Dijk 2009: 43).
Herkullisen ruuan tuoksu saa meidét ndlkdiseksi. 40% ihmisistd myoOntdd, ettd hyva
tuoksu parantaa heiddn mielialaansa — varsinkin jos tuoksu liittyy hyviin muistoihin
(Lindstrom 2005: 92). On tutkimuksellisia todisteita, ettd hajuaisti on kaikista
vakuuttavin viestintdkanava (Lindstrom 2005: 83). Lieké osin syynd se, ettd

ndkoaistimme on jo aika lailla kuormitettu ympéristdomme pommittamilla viesteilla?

Talld hetkelld markkinoinnissa hajuja kdytetddn kolmella tavalla: Ensinndkin ne ovat
mainonnallinen taktiikka, jolloin tuotteen vetoavuutta pyritddn lisidmadn. Toisekseen
hajut kuuluvat oleellisesti joihinkin tuotteisiin. Astianpesuaineen oletetaan haisevan
tietyltd tutulta ja raikkaalta tuoksulta. Kolmantena ovat ympéristotuoksut, joilla
palveluympériston herédttdmiin mielikuviin halutaan vaikuttaa. (Bradford & Desrochers

2009: 142, 143.)

Kaikki eivdt ole Lindstromin (2005) kannalla hajujen merkittivyydestd. Hajujen

vaikutusten arvioiminen kiyttdytymiseen ja mielialoihin on vaikeaa, eikd hajuista ole
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hyotyd kuin vain kilpailluilla aloilla erityisetuna (Bone & Ellen 1999: 258, 259).
Hajujen kéyttd markkinoinnissa on herdttinyt myos eettisid kysymyksid. Syy tdhidn on
aistin erityinen kéytokseen vaikuttava luonne ja ndin sen huomaamattomuus ja
tiedostamattomuus (katso Bradford & Desroches 2009: 147). Toinen kyseenalaisuus on
astma- ja allergiaoireista kérsivien ihmisten huomioinen, missd midrin heidin

ndkokulmastaan on jarkevaa kayttdd hajuja markkinoinnissa?

Maku

Makuaistimme erottaa neljd erilaista makutyyppid: makean, suolaisen, happaman ja
karvaan (Lindstrom 2005: 28). Néiden lisdksi puhutaan umamista, joka tarkoittaa lihan
makua (muun muassa Mikola 2010). Makuaistimme ei kuitenkaan toimi yksindén, vaan
se tarvitsee tuekseen hajuaistiamme. Jos hajuaistimme ei jostain syystd toimi,
makuaistin tehokkuus kérsii 80% (Lindstrom 2005: 29). Maku rakentuu yhteisty0ssé
muiden aistein kanssa: odotamme tiettyjen hajujen ja tiettyjen virien maistuvan

odotetusti (Lindstrom 2005: 96): kuten keltainen sitruunalta ja musta salmiakilta.

Makuaisti on syrjitty aisti. Sanastoomme kuuluu mykka, kuuro ja sokea, mutta haju- tai
makuaistin puutteesta kérsiville ei ole sanaa (Lindstrom 2005: 29). Osin téstd sanaston
rakenteesta ndahdidn, miten paljon painoarvoa kulttuurimme antaa muille aisteillamme.
Makuaistin merkitys korostuu joillain aloilla, kuten elintarvike- ja ravintola-aloilla, ja
on vain yrityksen omista innovaatioresursseista kiinni, miten hyvin se hyotykayttaa tati

nimenomaista aistia omassa briandissain.

Tunto

Tunto on aisti, johon turvaudumme erityisesti silloin, kun nikodaistimme on syysté tai
toisesta estynyt (Lindstrom 2005: 26). Pimeédssd huoneessa etsimme valokatkaisijaa
tuntoaistillamme. Tuntoaistimme on erityinen myds siind mielessé, ettd sen tehtdvad

hoitaa kehomme kaikista suurin elin eli thomme (Lindstrom 2005: 26).

Tuntoaistilla ndyttdd olevan vaikutuksensa siind, millaisen arvon tai hinnan annamme

hyodykkeelle (Lindstrom 2005: 87). Arvostamme aitoja, mutta my0s miellyttdvid
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materiaaleja. Autoteollisuudessa tiedetddn ajettavuuden merkitys, eli se nojautuu hyvin
paljon tuntoaistitasoon (Lindstrom 2005: 87). Palvelu konkretisoituu fyysisten
attribuuttien kautta. Taksikin on palvelu, mutta asiakas kokee sen konkreettisesti penkin

ja ajon mukavuuden kautta (Hultén, Broweus & van Dijk 2009: 136).

Kuulo

Kuulon voima piilee sen kidytossd: me voimme joko kuulla tai kuunnella. Jos
kuuntelemme, meiddn on pakko késitelld kuulemaamme: suodatamme, valikoimme,
muistelemme ja vastaamme, eli reagoimme #rsykkeeseen (Lindstrom 2005: 72). Aéni
vaikuttaa arvostelukykyyn, vaikka ithminen ei sitd suoranaisesti tiedostaisi. Tuotteiden
ja kodinkoneiden osalta on huomattu, ettd jos laite on liian hiljainen se menettdd
persoonallisuuttaan (Lindstrom 2005: 75). Me odotamme arjessa kuuluvan d4nié, kuten
kahvinkeittimen kohinaa, leivdnpaahtimen paukahduksia tai valokatkaisimen
naksahduksia. On nidyttdd sille, ettd ddnimaailma, kuten musiikki, vaikuttaa muun
muassa ostokdyttdytymiseemme (Morrison, Gan, Dubelaar ja Oppewal 2011 sekd

Mattila & Wirtz 2001). Ainimaailma viestittii meille. Hiljaisuuskin on viestintéikeino.

Vield tirkedmmaéksi d4ni tulee kanssakdymisesséd toisten kanssa. Esimerkiksi tulkittu
puhe on ddntd, ja ddnensdvyilld me viestimme enemmin ajatuksistamme kuin sanoilla,
puhumattakaan siitd tavasta identifioida itsedmme musiikin kautta. Samoin yritys voi
ilmaista itsedédn ja identifioida brandiddn ddnten kautta, eiké télld tarkoiteta ainoastaan
tunnussdvelméd vaan koko sen toiminnassa olevaa ddnimaailmaa. (Hultén, Broweus &

van Dijk 2009: 69-80.)
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4 TARINAT — KUKA, MITEN JA KENELLE?

Teoreettiseen viitekehykseen kuulu vield erds teema, jota tarkastelen. Se on
tarinallisuus, jonka kautta voidaan selittdd sitd, miten ithminen ajattelee asioita sekd

miten bréndi rakentuu. Aistit liittyvét tarinoihin omalla kerrontatavallaan.

4.1 Kuka viilittaa tarinaa?

Me ihmiset tarvitsemme tarinoita, mutta miksi? Me kdytimme niitd jdsentddksemme
maailmaa ja apukeinoina ymmirtdd sitd (Escalas 2004: 168, 169, Hsu, Dehuang &
Woodside 2009: 1223, Deighton 1992: 363, 368, Fog, Budtz, Munch & Blanchette
2010: 18). Tarinoiden kautta me jasenndmme sellaisia asioita, joita konkreettisesti on
vaikea hahmottaa: Me selitimme, hahmotamme ja kuvailemme. Lisdksi muistimme
varastoi tapahtumia ja ajatuksia tarinallisessa muodossa (Schank 1990 via Hsu,
Dehuang & Woodside 2009: 1223). Se helpottaa asioiden mieleenpalauttamista.
Osaamme yksinkertaisesti hahmottaa paremmin asioita loogisessa, tarinallisessa

muodossa.

Escalas (2004) on tutkinut tarinoiden yhteyttd brindeihin, ja hénen erityinen
ndkokulmansa on tutkia sitd, miten me rakennamme itseimme samoilla tarinoilla, joista
brandit on rakennettu. Kun yritys kertoo selvdd, yhtendisti tarinaa, eikd vain erillisid
otoksia mainoksissaan vaan venyttdd sen yli toimintatapojen ja yrityskulttuurin, on silld
suurempi vaikutus kuluttajan arkeen ja brindin kaytt6on kuluttajan mindkuvan
rakentamisessa (Escalas 2004: 176). Kuluttaja kayttdd brindejd itsekuvan
rakentamiseen, ilmaisemaan symbolisesti saavutuksiaan sekd joko rakentamaan

yhteenkuuluvuuttaan tai erilaisuuttaan (Escalas & Bettman 2003: 347).

Suomenkielinen sanasto erittelee tarinan, kertomuksen sekd narratiivin. Na&illd on
suhteelliset maaritelmédnsd, mutta termien kéyttd ei ole suomenkielessd vakiintunutta
(Kujala 2007: 25), eivdtkd monet sosiaalitieteilijdt tee eroa tarinan tai kertomuksen
vilille (Hyvéarinen & Loyttyniemi 2005: 189). Narratiivi, jos sitd tarkastellaan
englanninkielisen termin narrative kautta, tarkoittaa tapahtuman tai tapahtumasarjan

esittimistd, ja jossa tapahtuminen on oleellista; olosuhteiden kuvailu ei riitd
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narratiiviksi (Abbot 2005: 12). Tarina viittaa kertomuksen ilmaisemaan tapahtumien
kulkuun (Hyvérinen & Loyttyniemi 2005: 189), eli samasta tarinasta voi olla yhtd
monta kertomusta kuin on kertojaakin. Kertomukseen kuuluu juoni, mutta myos media,
jolla se vilitetdén (olipa se sitten suullisesti tai kirjallisesti) sekd esittdimisen tapa ja
jarjestys (Hyvirinen & Loyttyniemi 2005: 189, 190), joilla on merkitystd ymmarryksen
tasoihin. Tarina on siis késite, joka sitoo ndmi kaikki muodot pelkistetymmaissa

muodossa yhteen siind médrin, ettd voin kayttda sitd tutkimukseni padkasitteistossa.

Tarinat ovat yrityksille hyvin térked tyokalu. Suuri haaste palveluyrityksilld on
konkretisoida aineettomat palvelut tai ainakin tehdéd niistd helpommin késiteltidvid ja
ymmarrettdvid. Tarinoilla on kyky kiinnittdd huomiota erityisiin yksityiskohtiin ja
epatavallisiin tapahtumiin selittddkseen niitd, samalla ne luovat uusia merkityksid —
myo0s brindeille (Escalas 2004: 169). Tarinoilla voidaan siis selittdd yritystd, sen ajamia
arvoja ja sen rakentamaa bridndid niin, etti asiakas voi muodostaa sithen oman
késitteistonsd — ja mikd tdrkeintd — ymmartdd niitd. Esimerkiksi kirjallisuudesta on
tunnistettavissa ainakin kolme yritysarvotyyppid: taloudelliset, ympdristolliset sekd
yhteiskunnalliset arvot (Edvardsson, Enquist & Hay 2006: 235). Kuluttajan on vaikea
hahmottaa, mitd ndméa kunkin yrityksen kohdalla tarkoittavat. Siksi yritys tarvitsee
tarinoita tehdidkseen niistd nidkyvid (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010: 21, 22).
Tarinat ja niiden kdyttd markkinoinnissa kiinnostavat. Eri alat, organisaatiot ja yritykset
yllattéviltdkin tahoilta kiinnittdvit huomiota tdhidn vuorovaikutteiseen tapaan ndhda

toiminta. Esimerkiksi kirjastoala on tutustunut tihén ldhestymistapaan (Germano 2009).

On huomioitava, etti tarinat voivat olla ldhtdisin monesta eri toimijasta: asiakkailta,
henkilokunnalta, johtajalta, tuotteista, yhteistyokumppaneilta, mielipidejohtajilta tai
yrityksen omilta tarinanrakentajilta (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010: 104-126).
Yritys voi lisdtd merkityksid imagoonsa tai brandiinsd kasvattamalla tarinoita niiden
ympdérille. IKEA toimii ndin, ja niité tarinoita on luettavissa sen strategisten valintojen
kautta (Edvardsson, Enquist & Hay 2006). Vastaavasti tarinat voivat olla kuluttajien
luomia, omia kuvia, hetkié, tapahtumia maailmasta, joilla sitd selitetddn, jisennelldin ja
ymmaérretddn. Kuluttaminen itsessddn on jo merkitysten siirtdmistd ja viestien
kertomista (Warde 2005: 147). Matkailija kertoo kokemuksistaan toisille tarinoina,

esimerkiksi turistimatka Kiinaan voi olla tillainen (Hsu, Dehuang & Woodside 2009).
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2000-luvun tunnuspiirteitd markkinoinnin kehityksessd on, ettd siirrytdédn antamaan
asiakkaille valtaa muun muassa bréandin rakentamisessa (Firat & Dholakia 2006: 152).
Brindi ei kuulukaan endd yritykselle, vaan se annetaan asiakkaiden kayttoon
(Lindstrom 2005: 4). Kuluttajan tai asiakkaan on mahdollista osallistua itse
brinditarinoihin yhi voimistuvassa mdirin, monesti kiitos teknologian ja sosiaalisen

median.

Tarinoiden litkkuminen kuluttamisen kentédlld on hyvin monipuolista pelkéstddn jo
silloin, kun otetaan huomioon vain asiakkaat ja yritys, ja muut sidosryhmét jitetdén
pois (kuva 7). Tarinat voivat liikkua yrityksen sisélld, jolloin ne ovat sen
henkilokunnan jakamaa kuvaa organisaation identiteetistd (Brown, Humphreys &
Gurney 2005: 320). Asiakkaat voivat jakaa tarinoita keskenddn. Se, mihin osioon tdssi
tutkimuksessa kiinnitetddn huomiota, ovat tarinat, joita yritys ja asiakkaat kédyvét
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Tarinointi on siis tdssd tapauksessa

kaksisuuntaista eli vuorovaikutteista.
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Kuva 7: Tarinoiden kulku toimintakentdlld voi olla hyvin
monipuolinen.

Yrityksen on hyodyllistd pitdd huoli siitd, ettd tarinat kohtaavat (Hsu, Dehuang &
Woodside 2009: 1228) eli asiakkaan ja yrityksen kertomat tarinat eivét saisi olla

ristiriitaisia. Tarina selittdd mika briandi on, mitd se sisdltdd, millainen on sen luonne.
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Kuuntelemalla kuluttajien tarinoita, yritys voi saada selville, mitd asiakkaat pitdvit
tarkeind, koska ihminen kertoo tarinoissaan niistd hetkistd ja kohokohdista, jotka
nousevat ylitse muiden (Hsu, Dehuang & Woodside 2009: 1228). Majoituspalvelua
kayttdva asiakas ei valttdimatta koe, ettd tirkeintd on mukava vuode vaan se saattaa olla
yollinen hiljaisuus tai hetki jolloin voi riisua kengit pois rankan pdivin jilkeen.
Tdhéankin tematiitkkaan on kirjallisuudessa tutustuttu (esimerkiksi Valtonen 2011,
Valtonen & Veijola 2011) ja néditd kohokohtia emme tiedd ellei asiakaan tarinoita
kuunnella. Tarinoista muodostuu siis ndin ollen keskustelu kuluttajan ja brandin vilille.
Keskusteluissa on se ominaispiirre, ettd ne ovat eldvid. Tarinat eivdt ole stabiileja,
muuttumattomia tai edes kokonaisia (Brown, Humphreys & Gurney 2005: 314).
Muistikuvat, mielleyhtymét, ajankohta, keskustelukumppani ynnd muut tekijét

muokkaavat sitd, miti halutaan tai osataan kertoa.

4.2 Misti ne kertovat?

Tarinoilla herdtetdén tunteita, joten jos bréndi rakennetaan tarinoiden varaan, miksi ei
se itse olisi latautunut tunteilla? Koko markkinointi on sitoutunut tunteisiin.
Kuluttaminen on tunteilla latautunutta toimintaa ja usein tunteet madrddvit mitd
ostamme (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010: 22). Tunteet vaikuttavat tiedon
prosessointiin, muistiin, arviointiprosesseihin, tyytyvdisyyteen ja yleisesti ottaen
kaikkiin kuluttamiseen kuuluviin prosesseihin (Bagozzi, Gopinath & Nyer 1999: 195-
201).

Kun tarkastellaan palvelumainontaa tarinallisesta ndkokulmasta, on todisteita siitd, ettd
emotionaalinen viesti on strategioista tehokkain verrattaessa jarkeen ja logiikkaan
vetoaviin viesteihin, ja ettd timédnkaltaiset viestit vaikuttavat palveluodotuksiin eniten
(Mattila 1999: 302). Milladn demografisella piirteelld (kuten ikd, sukupuoli,
asuinpaikka) ei ole merkittdvdd vaikutusta mainonnan vastaanottohetkissd herddviin
tunteisiin, kuten stereotyyppisesti saatettaisiin olettaa (Stout & Rust 1993: 67, 68). Seka
miehet ettd naiset, lapset ettd aikuiset, kokevat tunteita kuluttamisen yhteydessd. Onko
siis odotettavissa, cttd millaisia tunteita asiakkaalle herdd mainoskokemuksessa,

sellaisia tunteita pitdisi herdtd myds palvelutilanteessa? Kylld, samanlaisen
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tunnesidoksen tulisi herété, koska molemmissa on takana sama persoonallinen brindi.

Jos vield tarkastellaan mainostyyppeja ja niiden vaikutusta asiakkaisiin, voidaan sanoa,
ettd rationaalinen, eli jarkeen vetoava mainonta on heikkotehoisempaa kuin
emotionaalinen brindindkokulmasta katsottuna. Hintamainonta ei juuri muokkaa
asiakkaan palveluodotuksia, joten viestinndllisesti se on hyvin niukka tapa
kommunikoida. Tiedollinen mainonta, tietoiskut ja muut sen kaltaiset, eivdt luo
haluttuja positiivisia odotuksia ja asenteita brindid kohtaan. (Mattila 1999: 303.) Néisti
seikoista on apua, kun mietitdin minkd muotoisia brinditarinoita halutaan kertoa.
Mainokset ovat pienid audiovisuaalisia tarinoita, jolloin niiden vastaanottaminen antaa
viitteitd miten vastaavasti muulla tavoin vélitettyjd viestejd vastaanotetaan. Totta kai on
muistettava kritiikillinen ote, ettei timé rinnastus ole tdysin mutkaton, koska konteksti

on eri. Mainostutkimus antaa kuitenkin tirkeitd viitteitd tutkimukselleni.

Yritys voi kdyttdd mainontaa liittdessdén tarinoita brandiinsid. Tamd voidaan maarittda
kontrolloiduksi viestinndksi, koska sen on suunniteltua yrityksen taholta (Grace &
O'Cass 2005: 107). Kontrolloidulla kommunikoinnilla on merkittdva vaikutus
asiakastyytyvéisyyteen (Grace & O'Cass 2005: 113), joten yritys voi vaikuttaa hyvin
paljon asiakkaidensa briandiasenteisiin eikd ulkopuolelta tuleva kritiikki vélttimaétta ole
yrityksen bréindille murskaava tekijd. Viestintd tuo kuvia brdndin ympdrille, ja ne
viistdmaittd nostattavat tunteita ja ajatuksia, jotka puolestaan muodostavat sen perustan,

mille brindiin kohdistuvat asenteet rakentuvat (Grace & O'Cass 2005: 114).

Ropo ja Sauer (2007: 13, 14) tutkivat suomalaisten orkesterinjohtajien maineen
rakentumista ja pdatyivit kahdenlaisiin tarinoihin: pieniin ja suuriin. Témé tutkimus
antaa viitettd sithen, miten eri tavoin tarinoita voidaan ymmértd4. Suuret tarinat
selittivat historiallisesti ja yleisluontoisesti, miten kyseiseen tilanteeseen oli padsty, kun
taas pienet tarinat paljastivat yksityiskohtia nédiden orkesterijohtajien arjesta ja
vuorovaikutussuhteista. Samanlaisia tarinoita on tunnistettavissa brandimaailmasta.
Esimerkiksi suuria tarinoita ovat strategiset linjaukset arvoista ja pddtoksistd, miten
yritys péédsee tiettyyn imagoon, kun taas pienet tarinat ovat hetkellisid, pienid

yksityiskohtia, kuten mainoksia, jotka kuvailevat brandin luonnetta ja olemusta.
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Ennen kaikkea tarinat ovat tapa vilittid arvoja ja identiteettid siitd, mikd yritys
pohjimmiltaan on (Edvardsson, Enquist & Hay 2006: 240, 241), ja joille yrityksen tulisi
olla lojaali (Lindstrom 2005: 115). Arvot ovat vain sanoja, joilla ei ole sanalistaa
kummempaa merkitystd ellei niitd toiminnallisen tarinoinnin keinoin herétetd eloon
(Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010: 68). Yrityksen identiteetti (kuka yritys on)
muodostaa ndin brindin pohjan (mikd brindi on) (Edvardsson, Enquist & Hay 2006:
234, 240). Lisdksi on todisteita siitd, ettd yhteisluominen, co-creation, (esimerkiksi
yhteiselld tarinoiden luomisella ja jakamisella) voi lujittaa asiakkaan ja yrityksen vélisté

suhdetta (Pini 2009: 67).

Totta kai negatiiviset tarinat, esimerkiksi lapsitydvoiman kéytostd tai muista eettisista
ongelmista, viestittdvit yrityksen kyseenalaisista arvoista (Edvardsson, Enquist & Hay
2006: 230, 242), joten yleisolle viestitetylld toiminnan kautta syntyneelld tarinalla
voidaan kéytdnnollisesti katsoen tuhota brindin arvo. Arvo itse rakentuu
yhteisvaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen vililld (Vargo & Lusch 2004: 11), joten
pelkdstddn se, ettd yritys vélittdd tarinoita ei riitd. Tarvitaan joku, joka vastaanottaa,
kisittelee ja hyviksyy ne: yritys tarvitsee viistimattd yleison. Yleison saavuttamiseksi
voidaan kéyttdd sekd hallittuja ettd hallitsemattomia kanavia (Grase & O'Cass 2005:
107, 108). Hallittuja ovat muun muassa mainonta ja myynninedistiminen, joita yritys
voi ohjata tarkasti ja suunnitelmallisesti, hallitsemattomia ovat WOM, eli henkil5ltd
henkildlle vélittyva tieto, padsdéantoisesti joko kasvotusten tai sdhkdisesti, sekd julkinen
tiedonanto, jota yrityksen ulkopuoliset tahot, kuten kriitikot, vélittdvat (Grase & O'Cass

2005: 107).

IKEA on hieno esimerkki kannattavista branditarinoista, ndin Edvardssonin, Enquistin
ja Hay'n (2006) mukaan. Sanalliset lupaukset tarvitsevat tuekseen yritykseltd niitd
tukevat toimintatavat. Voiko yritys avoimesti kertoa kannattavansa korkeita
yhteiskunnallisia arvoja, jos se ei kuitenkaan tee mitdén esimerkiksi tuotannossaan
olevaa alihankkijoidensa lapsitydvoiman kdyttod vastaan? IKEA on ottanut yhdeksi
vilittdmékseen viestiksi sosiaaliset ja yhteiskunnalliset arvot, ja se on my0s osoittanut
toiminnallaan ja strategioillaan pysyvidnsd sanojensa takana (Edvardsson, Enquist &
Hay 2006: 238, 239). Olivatpa yrityksen tarinat kuinka hienoja ja kauniita tahansa, ne

osoittautuvat turhiksi, jos yrityksen valinnat ja kulttuuri eivét niité tue.
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4.3 Voi tatia draamaa!

Palvelulla voi hyvinkin olla draaman kaltainen rakenne, aivan kuten romaaneilla,
ndytelmilld ja elokuvilla (Deighton 1992: 363), jolloin tarkoituksenmukainen tunteiden
herddaminen brdndid kohtaan saadaan aikaiseksi. Asiakkaat eivdt muista kaikkia
tapahtumia, vaan erityisid kohtauksia niin kivuista, nautinnoista, hyvistid ja huonoista
hetkistd kuin alusta ja lopputuloksestakin (Chase & Dasu 2001: 80). Kulutustarinat
saavat materiaalinsa palveluesityksistd, joista tunnistetaan toimijoiden roolit,
tapahtumien tavoitteet ja mahdolliset esteet (Deighton 1992: 368). Positiivisia tarinoita
saadaan aikaan ensisijaisesti silld, ettd palvelu on toiminnallinen ja herdttdd asiakkaissa
luottamusta, mutta myds sosiaalisilla eduilla ja emotionaalisilla mukavuuksilla on
vaikutusta sithen, mité ja miten asiakkaat palvelusta tai brandistd puhuvat (Ng, David &

Dagger 2011: 145).

Tarinoiden alta 16ytyy eri koulukuntia. Vuorovaikutteisuuden toimivuudesta tarinoissa
ja niiden rakentamisessa on tunnistettavissa kolme, joiden ndkemyksen ovat: 1)
vuorovaikutteisuus ei yksinkertaisesti toimi tai 2) toimii vain muutamissa tapauksissa,
tietylld kohderyhmaélld seké 3) interaktiivisuus toimii niin kauan, kun tarinalla on selva
narratiivinen rakenne ja suurin ongelma on l0ytdd tasapaino interaktiivisuuden ja

tarinallisuuden vilille. (Hand & Varan 2008: 12.) Joten kritiikittd ei timéakaan teoria elé.

Miksi vuorovaikutteisuus kuitenkin on tarinoiden rakentamisessa hyvé asia? Se, ettd
yleisd — tai tdssd tapauksessa asiakas — voi ottaa osaa tarinan kehittymiseen saa hénet
syventymadin tarinaan, muuttamaan tarinan kulkua ja sen henkil6itd sekd ymmartdméiin
tarinaa paremmin. Tarinan kuulija nauttii empatiasta, eli mahdollisuudesta asettaa
itsensd tarinan henkilohahmon asemaan. Ei saa unohtaa, ettd tarinan on pidettdva
muotonsa. Empatia, tarina ja interaktiivisuus ovat sidoksissa toisiinsa, eli tarinan
kuulijan mahdollisuus osallistua tarinan muodostumiseen lisdd hénen haluaa asettaa
itsensd mukaan tarinaan. Jos tarina hajaantuu ja menettdd juonensa, tarina menettdi
vithdyttdvyyttddn ja kuulija tai asiakas, menettdd kiinnostustaan, koska tarinasta tulee
katkonainen ja epdjohdonmukainen. (Hand & Varan 2008: 13, 14, 17.) Kaikista
kestdvimmat tarinat ovat niité, jotka onnistuvat herdttiméaan tunteet eloon: ne kiehtovat,

mutta kyseenalaistavat meiddn késityksidmme ja uskomuksiamme (Lindstrom 2005:
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118).

Erdas tidrked laatuvaatimus, minkd brinditarinoiden tulee saavuttaa, on aitous,
autenttisuus. Museoympadristd hakee nimenomaan aitoutta, koska se haluaa vilittda
tarinaa historian tositapahtumista ja todellisista henkildistd (Goulding 2000: 270), ja
vieraat odottavat sitd (Goulding 1998: 849). Aitous itsessddn on hdilyva késite.
Tutkimus tositelevisio-ohjelmien kulutuksesta paljastaa, ettd vaikka tdménkaltaisten
ohjelmien ympaéristd, kulissit ja motiivit ovat keinotekoiset, ne silti useimmiten

tayttavit katsojan mééritelmén aidosta, todesta (Rose & Wood 2005: 294).

Ehkd aitouden madritelmddn sopiikin tdssd tapauksessa paremmin ajatus
vilpittdémyydesti. Esimerkiksi Coca-Colan mainokset ja brinditarinat eivdt ole kaikki
todellisia vaan niihin sekoittuu satua ja satuhahmoja. Kuitenkin sen mainonta heréttaa
yhd uudestaan ja uudestaan kuluttajien mielenkiinnon ja tiedottaa aina vain brindin
laadusta, haluttavuudesta ja imagosta (Keough 1994: 24). Asiakas kokee tillaisen

ristiriidan l&hinnd viehdttdvana ja vastakaikua heréttdvina (Rose & Wood 2005: 294).

Yhteisopalvelutoiminnassa rakentuvat tarinat antavat yrityksille aivan uudenlaisen
roolin, joka tuo mukanaan vastuuta. Yrityksen tidytyy oppia kuuntelemaan ja
omaksumaan rooli keskustelussa, jota asiakkaat vetidvdt (Fog, Budtz, Munch &
Blanchette 2010: 186). Ndma tarinat ilmenevét erimuotoisina. Esimerkiksi YouTube
tarjoaa palvelunkdyttdjien omia videoita, joissa on juoni, hahmo ja rakenne, eli ne

téyttdvat tarinan maaritelman (Pace 2008: 222).

Kuluttaja ei jaksa puhua alinomaa vain tuotteesta tai palvelusta nimeltd, vaan he
tarrautuvat yksilollisimpiin piirteisiin, jotka yhdistdvit heiddn muihin kéyttdjiin. Bréndi
— tai brinditarinat — ovat niin ollen ihmisten laajemmalti yhdistdvé tekijé, joilla he
16ytévit jotakin yhteistd sekd kokevat ryhmédn kuulumisen tunteen. (Lindstrom 2005:
177, 178.) Tarinat eivdt vilttimattd kerro kaytostd tai kulutushetkestd, vaan
ympaéristostd, jossa hyddykettd kdytettddn; ithmisistd, joita on mukana; asioista, joista
puhuttiin; sattumuksista, joita tapahtui. Eikd brandié valttimaéttd edes mainita, vaikka se

olisi mahdollistanut edelld mainitut.
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YouTube -tarinat voivat maddrittdd bréndeja uudestaan, jolloin ndiden luonne tai
kayttotarkoitus muuttuu. Ne voivat kuvailla rituaaleja, jotka kuuluvat kuluttamiseen tai
johonkin briandiyhteis6on. Ne voivat pilkkoa brindid, mainontaa tai rituaaleja
pienempiin osiin ja heréttdd keskustelua niistd. (Pace 2008: 217-219.) Brindin ldsndolo
tunnistetaan hiljaisena tietona yhteisossd, jonka yhdistdva tekiji se on. Tarinat ovat siis
tarkedssa roolissa kuluttajakulttuurissa. Tutkimuksessa mukana olevan palvelujen osalta
tdima tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat ovat valmiita jakamaan kulutuskokemuksiaan

yhteisollisyyden hengessa.

Hsu, Dehuang ja Woodside (2009) tutkivat, kuinka ihminen kertoo
matkakokemuksistaan, mihin hén kiinnittdd huomionsa ja kuinka matka koetaan
matkaajan ndkokulmasta. Heiddn tutkimuksensa painottuu myyttindkokulmaan. He
tarkoittavat myytilld tarinaa mukaansatempaavista hahmoista ja juonesta, joilla
maailma tehdddn ymmarrettdviksi. Erds brédndistrategia on tuottaa vetoava myytti.

Parhaista téllaisista brindeisté tulee viimein ikoneja (Holt 2003: 43).

Hsu, Dehuang ja Woodside (2009) ajavat takaa ajatusta siitd, ettd myyttisilld tarinoilla
on vahva vaikutus thmisten ajattelutapaan eli mink&laisiin ominaisuuksin hén yhdistda
brandin. Brindi on abstrakti késite, ja sille on vaikea hahmottaa ulkomuotoa, jonka
kaikki yhtendisesti ymmartéisivat. Siksi ihminen, kuluttaja, ndkee brandin inhimillisena
tai paremminkin ihmismdisend hahmona. Bréndipersoonallisuus on kéisite, joka
kuvailee titd kuluttajan ndkemystd. Hén ymmirtdd brindin ihmismdiisten
persoonallisuuspiirteiden kautta, sekd yhdistdd sithen demografisia (kuten sukupuoli,
ikd, asuinpaikka) ja psykografisia (kuten eldmintyyli, asenteet, arvot) piirteitd (O'Cass
& Grass 2004: 259). Tiéllaisilla yrityksen vahvistamilla piirteilld eli
brandipersoonallisuuden  kuvailulla, kuluttajan  luottamus, tunnesiteet sekd
brandituntemus ja -uskollisuus kasvavat (Siguaw, Mattila & Austin 1999: 49). Jilleen
on kysyttivi, onko parempaa tapaa kuvailla brandipersoonallisuutta kuin eldvit ja aidot

tarinat?
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4.4 Viitekehys yhteenvetona

Nyt on tarkasteltu ndiden kolmen piddteeman teoriallista panosta tdhdn tutkimukseen.
Tavoitteenani on tuoda uutta tietoa ndiden yhteis- ja vuorovaikutukseen
moniaistisuuden kentdltd: Tarkastella, miten ne toimivat toisiinsa ndhden ja yhdessd
kaytdnnossd. Palvelumuotoilu on keino 10ytdd tarkoituksenmukaisia tapoja tarinoiden
vilittdmiseen. Tarinat ovat taas brdndin persoonallisuuden rakennusaineita ja bréndi
vaikuttaa palvelumuotoilullisiin ratkaisuihin. N&mid kolme piirrettd sulkeutuvat
johdantokappaleessa kuvailtuun kolmiodraamaan. Jokainen niistd pitdd sisdllddn

moniaistisen aspektin, ja se kulkee punaisena lankana ldpi koko tutkimuksen.

Tatd kolmiodraamaa voidaan tarkastella ndinkin, jolloin kolmion suunta muuttuu:
Palvelumuotoilun pdamadrdnd on tarjota asiakkaille tavoitteen mukaisia
palvelukokemuksia (Palvelumuotoilu.fi 2010). Tavoitteet puolestaan madrdytyvat
brindin kautta, millaiseksi tulkinnallisia piirteitd palvelulle ja erityisesti
brindipersoonalle halutaan antaa. Brindin pitdisi pyrkid tavoittamaan asiakas
tunnetasolla (Berry 2000: 130). Tétd tunneyhteyttd voidaan hakea tarinoinnilla. Ja
edelleen aistit vaikuttavat taustalla kokoajan: niiden kautta tunnustelemme
ympdristddmme, késittelemme brandipersoonallisuuksia sekd tulkitsemme tarinoita

(muun muassa Lindstrom 2005: 10).

Vaikka puhun kolmiodraamasta, se ei tarkoita sitd, ettd yksi ndistd osasista on
yliméddrdinen kolmas pyord, vaan ne kaikki tarvitsevat toisiaan kokonaisuuden
muodostamiseksi. Téstd teoriapohjasta muodostuu linssi, jonka ldpi tarkastelen
tutkimuskenttdi. Brinditarinoita on jo olemassa YritysX:n kontekstissa, mutta miti ne
ovat, mité asiakkaat palvelupolun aikana kohtaavat ja miten edelleen ja paremmin nditd
moniaistisia tarinoita voitaisiin vuorovaikutuksellisesti valittda. Eli
tutkimuskysymyksen mukaisesti: Miten brénditarinat saadaan palvelumuotoilulla esille

moniaistisuuden nakokulmasta?
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5 TUTKIMUKSEN ETNOGRAFINEN KENTTATYO

Tutkimukseni on luonteeltaan kvalitatiivinen, eli laadullinen. Tutkimusaineiston
keruuseen kdytdn havainnointia niin tarkkailevana sekd osallistuvana havainnoijana.
Havainnointi on joidenkin asiantuntijoiden mukaan ensisijaisesti laadullisen aineiston
kerddmistapa (esimerkiksi Vilkka 2006: 38, Tuomi & Sarajarvi 2002: 83). Laadullisen
tutkimuksen ote on induktiivinen eli se péétyy yksityisistd havainnoista yleisiin
merkityksiin (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997: 253). Toisin sanoen laadullinen
tutkimus on arvoitusten ratkaisemista siind mielessd, ettd havaintojen ja erindisten
johtolankojen pohjalta tehdddn merkitystulkinta tutkittavasta ilmiosta (Alasuutari 2001:
44). Tutkimukseni tavoitteena on vastata tutkimuksessa olevan yrityksen
erityistarpeisiin peilaten nykyistd markkinoinnin teoriaa, joten siind mielessd kyseessi
on tapaustutkimus. Tapauksena tdméd tarjoaa kuitenkin tietoa siitd, miten
palvelumuotoilua  voidaan  kéyttdd  hyvédksi  markkinoinnin  tarinallisessa
lahestymistavassa. Tatd piirrettd pyrin tuomaan markkinoinnin teoriakenttddn, eli

padtymaiin yksityisistd havainnoista laajempiin merkityksiin.

Kéytan tdssd tutkimuksessa YritysX:n asiakkaista, mokkivuokra- ja eldmyspalveluja
kayttavistd henkiloistd nimitystd “vieraat”, joka korostaa heiddn asemaansa yrityksen
sidosryhminé ja heiddn luonnettaan tutkimuksen aineiston tasavertaisina tuottajina.
Helposti nimitystavasta, jos kdytetddn esimerkiksi nimitystd tutkimuskohteet, ilmenee
valtasuhde tutkijan ja tutkittavien vélilld (Pink 2007: 38, 39). Téllainen valtasuhteisuus
on minulle tutkijana epamiellyttdva varsinkin vaiheessa, jossa itse osallistun ryhmén

toimintaan, ja siksi pdddyin vieraat -nimitykseen.

5.1 Etnografia menetelméini

Eskola ja Suoranta (1998: 99-111) nostavat etnografian osallistuvan havainnoinnin
rinnalle erillisend aineistonhankinta menetelménd. Kéaytdn etnografiaa kuitenkin
tutkimukseni kattometodina, jonka alle siséllytdn havainnoinnin ja kameratallentamisen
eri menetelmdt. Pinkin (2007: 22) etnografian mééritelmé sopii tavoitteisiini: se on

tiedon luomisen ja esittimisen prosessi tutkijan omien kokemusten kautta, jolloin se on
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kulttuurin ja yhteison kokemista, jakamista ja ilmaisemista. Tutkimukseni keskittyy
vield tarkemmin aistietnografiaan, jossa tutkijana keksityn, en vain audiovisuaalisiin
havaintoihin, vaan kaikkien aistien empiiriseen tutkimiseen (Valtonen, Markuksela &

Moisander 2010: 376).

Edelleen etnografia on havainnoinnin muoto, joka kuvailee kéyttdytymistd sen
luonnollisissa olosuhteissa (Eskola & Suoranta 1998: 104, Bradley 2007: 251). Se
pyrkii ymmairtdmiin oikeiden ihmisten eldméntapaa jokapdivdisten kokemusten
kontekstissa (Crang & Cook 2007: 37). Etnografisella tutkimuksella on tarkoituksena
kuvata sanoin erilaisia toiminnallisia kiytint6ja (Eskola & Suoranta 1998: 106).
Pddmadrani tutkimuksessani on kuvailla millaisia mahdollisuuksia yrityksilli on
vilittdd branditarinoita. Ennen titd pddmddrdd minun kuitenkin tdytyy kuvailla, miten
vieraat toimivat yrityksen yhteydessd ja millaisia kiytanteitd heilld on. Téhén tarvitsen

havainnointia reaaliymparistossa.

Voin sanoa suoritetun tutkimukseni perusteella, ettd etnografia on yhtd aikaa sekd
raskas ettd kiitollinen tutkimusmenetelmd. Kiitollisuus 10ytyy siitd, miten paljon
yksikin pdivé tai pelkkd hetki, voi tarjota tietoa. Se, miten tutkija nikee tilanteen,
poikkeaa siitd, miten muut arvioivat sitd. Thminen kdvelee ovelta suoraan péaitiskille,
sen ndkevat kaikki, mutta tutkijana alkaa pohdinta miksi, miksi ei, mitd jos ja niin
edelleen... Huomasin tutkimuksen raskauden siind, miten dkkid tietoa ja erityisesti
pienid tiedon murusia kertyy havaintojen kautta, ja kuinka paljon aikaa vie ndiden
kaikkien tallentamisessa muistiinpanoihin tai kameralle. N&iin varsinkin, kun
tutkimuksessa ovat kaikkien aistien kerddmat arsykkeet mukana (Valtonen, Markuksela
& Moisander 2010: 378). Pienilld tiedoilla on loppujen lopuksi suuri vaikutus
kokonaisuuteen, jota tdssd tutkimuksessa haenkin. Haastavuus piilee kiitollisuudessa:

tarkkaavaista ja intensiivistd havainnointia ei jaksa kovin pitkddn tietotulvan vuoksi.

Etnografia mahdollistaa hiljaisen tiedon kerddmisen. Se on sitd sanomatonta,
puhumatonta tietoa, jota voi hankkia vain aistimalla, tekemadlld ja kerdamaélla
kokemusta (Vilkka 2006: 32, 35). Tdméd on mielenkiintoinen piirre sindnsd, koska

tutkimuksessani oli mukana vieraita ulkomailta. Vieraat puhuivat usein kielti, jota mina
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en ymmaérrd. Pystyin silti toimimaan tutkimuskentélld hyvilld mielin hiljaista tietoa
kerddmalld, enkd poistunut sieltd tyhjin kdsin. Hyvin moni puhui kanssani englantia,
mutta eivdt toki kaikki. En védheksy yhteisen kielen merkitystd, koska se valittdd
tutkittavien oletuksia, tunteita ja arvoja (Crang & Cook 2007: 25). Kaikella puheella on
merkityksensd ja varmasti jotain yhteisen kielen vélittamistd seikoista tutkimuksestani

puuttuu.

5.2 Havainnointi tarkkailevana ja osallistuvana

Teemme jatkuvasti havaintoja ympdaristostimme. Koko toimintamme maailmassa ja
erityisesti sosiaalisessa ympdiristossd perustuu havaintojen tekemiseen ja niiden
tulkitsemiseen. Me muutamme omaa toimintaamme nididen havaintojen perusteella
kuhunkin tilanteeseen sopivaksi. On kuitenkin merkittdvd ero arkipdivdisen ja

tutkimuksellisen havainnoin valilla.

Tutkimuksellinen havainnointi on tietoista tarkkailua sekd siithen liittyy
valmistautuminen varsinaiseen tutkimusvaiheeseen (Vilkka 2006: 37, 40).
Tutkimuksellinen havainnointi on liséksi rajattua ja pddméaidrddn téhtddvad, jolloin
havainnot kohdistetaan valittuihin toimintoihin (Vilkka 2006: 81). Aivan kuten
aikaisemmin todettiin, palvelutilassakin ihminen on kokonaisuutena aistiva olento ja
samoin on, kun puhutaan ihmisestd tutkivana havainnoijana: Havaintoaineistoon
perustuvaan tutkimushavainnointiin kuuluu nékohavaintojen lisdksi tunteminen,

haistaminen ja maistaminen (Vilkka 2006: 8), kuuloaistiamme unohtamatta.

Tutkijana havainnointiin kuuluu inhimillisyys sekd esitietoon nojautuva luonne. On
mahdotonta havainnoida ilman omia tunteita, ja uusia havaintoja on mahdollista tulkita
vain aiemmin tiedostettujen havaintojen kautta (Vilkka 2006: 11). Lisédksi tutkija
havainnoija on outo ilmestys tutkittavilleen (Crang & Cook 2007: 42). On mahdotonta
olettaa olevansa tdysin huomaamaton, jos hén toimii tutkittavien kanssa samassa tilassa.

Néma piirteet tutkijan on hyvé tunnistaa ja toimia kentélla niihin suhteutetulla tiedolla.

Etnografian sisélld on erilaisia havainnointitapoja, jotka ovat riippuvaisia siitd, miten
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tutkija asemoi itsensd tutkittaviin ndhden, kuinka kontrolloitu ympéristd on ja millaisen
roolin tutkija omaksuu (katso Vilkka 2006: 42-55, 67-73). Havainnointitapojen
katsotaan erottuvan toisistaan pédasiassa tutkijan osallistumisen asteesta (Eskola &
Suoranta 1998: 101). Rajat eri tapojen vililld ovat sumeat ja tutkimustilanne saattaa

usein sekoittaa tutkijan roolia muun muassa eettisisté syista.

Tassd tutkimuksessa kdytetddn paddsddntoisesti kahta eri havainnointitapaa sen eri
vaiheissa: tarkkailevaa havainnointia sekd osallistuvaa havainnointia. Tarkkaileva
havainnointi on kohteen ulkopuolista havainnointia, kun taas osallistuva havainnointi
on osallistumista tutkimuskohteiden toimintaan tutkimuskohteiden ehdoilla ja kanssa
ennalta sovitun ajanjakson (Vilkka 2006: 43, 44). Ndiden roolien ylldpitdminen tiysin

erillddn osoittautui kdytdnndssd mahdottomaksi tehtavéksi.

Yritin kenttdtutkimuksen ensimmadisessd vaiheessa sdilyttdd itseni ulkopuolisena,
tarkkaileva tutkijana, joka ei ottaisi osaa palvelutapahtumiin tai vaikuttaisi asiakkaiden
kayttdytymiseen palvelutilassa. Jouduin kuitenkin rikkomaan tdtd roolia useaan
otteeseen, osin tahattomasti osin tahallisesti: muun muassa jakaessani kameroita jdin
juttelemaan vieraiden kanssa jolloin tilld oli merkittdvé vaikutus sithen, mitéd he tekivit
padtoimistolla. Usein ndmaé vieraat saattoivat haluta keskustella kanssani my6hemmin

uudestaan.

Toinen pelkdn tarkkailijan roolin rikkoutuminen tapahtui safarimatkalla.
Moottorikelkkasafarilla erddn nuoren naisvieraan kelkka suistui rajun nédkoisesti ulos
reitiltd. Ajoin itse hdnen takanaan koko porukasta toiseksi viimeisend ja olimme jédneet
muista safarilaisista hieman jdlkeen. Totta kai olisin voinut jddd4 odottamaan
safarihenkilokunnan saapumista paikalla. Pajun (2009: 217) mukaisesti kuitenkin
ymmarrdn, ettd tutkija kantaa eettistd vastuuta tutkittavistaan. Niin ollen en voinut
eettisistd, moraalisista tai inhimillistd syistd jittdd auttamatta naista, koska olin ndhnyt
tapahtuman ja minulla oli ensimméisend mahdollisuus tarkistaa, miten hanelle kévi.

Usein pelkidn tarkkailijan roolia on mahdotonta pitda ylla.

Tutkimuksen toisella viikolla kdvin keskustelemassa tarkkailun ohella muun muassa

isompien litkekeskusten parkkipaikoilla vieraiden kanssa enké loppuajasta pitdnyt enda
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niink&dn ehdottomasti kiinni ulkopuolisen tarkkailijan rajoista kuten aluksi. Tulkitsen
osaltaan tutkimustani niinkin, ettd osa havainnoista perustuu ndihin vapaamuotoisiin
keskusteluihin, jossa kohtasin vieraita ja keskustelin muun muassa syistd, miksi he

olivat tulleet kyseiselle paikkakunnalle.

Havainnoinnin on monesti ymmérretty olevan pitkdd ajanjaksoa vaativa toimintatapa,
mutta jos on kyse yhteisostd, joka kokoontuu harvoin ja lyhyelld ajalla, lyhempi
havainnointi jakso on hyviksyttivd (Crang & Cook 2007: 39, Bradley 2007: 251,
Eskola & Suoranta 1998: 104). Ajan vaatimus on ymmarrettdvdd, koska ihmisen
kiyttdytyminen ei ole yksiselitteisti eikd useinkaan tdydellisesti toistuvaa. On
tarpeellista kdyttdd aikaa pitkidkin ajanjaksoja, jotta syy ja seuraussuhteet tulevat ilmi
sekd motiivit, mitd ihminen kantaa, jotta kdyttdytyminen saa merkityksen. Toisaalta taas
ihminen kéyttdytyy yksilollisesti ja ainutlaatuisesti kussakin tilanteessa, jolloin
tdydellistd toistuvuutta ei ole mahdollista havainnoida. Jilleen kerran tutkimuksen

tarkoitus méarittdd tutkimuksen pituuden.

Mitd tehtyihin havaintoihin tulee, ne eivit ole itsessddn tuloksia, vaan ne toimivat
johtolankoina havaintojen taakse (Alasuutari 2001: 78). Havainnot ovat vain tydkaluja
tai palikoita, joista rakennetaan portaat niiden taakse syihin ja merkityksiin. Tdmén
tietdminen médrittdd tallennettavien havaintojen laadun, jolloin tutkija ei etsi vastauksia

vaan pikemminkin kysymysten aiheita.

Osallistuja havainnoijana toimiminen on osallistuvan havainnoinnin erds alamuoto,
jossa tutkittaville tehddin jo alussa selvéksi, ettd havainnoija on ryhméssa havaintojen
tekijd. Tdmin jilkeen hén pyrkii rakentamaan hyvidt vilit tutkittaviinsa. Tutkija
osallistuu tutkittavien elimédin ja tekee heille kysymyksid. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997: 213.) Omaksun tdmin tutkijan roolin tutkimuksen viimeisessi

kenttdvaiheessa.

Eskolan ja Suorannan (1998: 103) sanoin: havainnointi on subjektiivista, inhimillisti
toimintaa. Tdmé luonne korostuu osallistuvassa havainnoinnissa. Havainnoijalla on
ennakko-odotuksia ja asenteita tutkittaviaan kohtaan ja voi ndidenkin kautta vaikuttaa

tutkittavaan ilmiéon ja sen toimintaan. Havainnoija ei edes valttiméattd pysty
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rekisterdimiin kaikkea oleellista vaan osa jid huomiotta. (Eskola & Suoranta 1998:

103.) Ndin ollen voitaisiin kyseenalaistaa koko havainnointimenetelmén hyodyllisyys.

Asia ei kuitenkaan ole ndin yksinkertainen. Havainnoinnin kautta tutkittavat asiat
nidhdddn oikeissa yhteyksissd, havainnoiminen auttaa ymmaértiméain kohteiden
todellisen kéyttdytymisen laatua sekd se monipuolistaa ilmidstd saatua tietoa — muun
muassa moniaistillisesti (Vilkka 2006: 37; Tuomi & Sarajarvi 2002: 83). Joten
tutkimustani  ajatellen havainnoinnin  kautta saatu tieto on valttimitonta

tutkimusongelmani ratkaisemiseksi.

5.3 Kameran kiytto tutkimuksessa

Kameraa ja valokuvia voidaan kayttdd hyvin monin eri tavoin tutkimuksellisissa
tarkoituksissa: kuvia voidaan ottaa itse tai antaa muiden ottaa niitd. Kuvia voidaan
kayttdd keskustelujen ja haastattelujen pohjina, ja ndmé kuvat voivat olla jo olemassa
olevia tai varta vasten otettuja. Kuvaamisen kohteet ja tavat voivat vaihdella
rajattomasti. Kunkin ratkaisun tulisi palvella tutkimusongelman ratkaisua. (Pink 2007:

68-95.)

Kédytdn tutkimuksessani kameraa ja havainnointia toisiaan tukevina menetelmini.
Kameraa kiytidn ottamalla itse kuvia sekd antamalla kertakdyttokameroita vieraiden
kayttoon. Itse kdytin kameraa kentdlld tilanteiden, tilojen ja ympériston tallentamiseen
sekd muistiinpanojeni tueksi. Vieraita ohjeistin ottamaan kuvia heille tdrkeistd hetkisté,
asioista, tiloista, maisemista, ja ihmisistd, jotka mahdollistavat heidin onnistuneen

lomansa.

Kameroiden kdyttoon antamisella on useita etuja. Esimerkiksi ndin péddsee kasiksi
tuotettavaan sisdltoon, johon tutkija itse ei muutoin péésisi, kuten yksityisiin, fyysisiin
tilothin (Pink 2007: 88, 91). Mind en voisi ottaa osaa tuntemattomien ithmisten lomaan
hdiritseméttid heidin toimiaan liiaksi ja siksi pdddyin ratkaisuun, jossa he voivat kertoa
niistd itse kameran vilitykselld. Néin lisdksi tutkittavat ottavat kuvia oman

merkitysjarjestelménséd perusteella eivitkd he ole sidoksissa tutkijan rajoituksiin (Pink
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2007: 91). He vangitsevat oman ymmarryksensd maailmasta (Crang & Cook 2007:
120). Tutkittavat padsevit kertomaan kuvallisia tarinoita itse, jolloin kuvien mukana
tulee ajatuksia ja merkityksid, joita tutkija ei omasta sosiaalisen ja kulttuurisen

taustansa vuoksi olisi valttdmattda huomioinut.

Kameralla ja valokuvilla on toki menetelmaélliset rajoituksensa. Kamera ei tallenna
koko totuutta, vaan aistikokemus on suodatettu toisen silmén eli linssin lédpi, jolloin se
on osittainen viipale todellisuudesta (Crang & Cook 2007: 105, Paju 2009: 215), ja
aistikokemuksista kuva pystyy vilittdmiin vain visuaalisia merkityksid. Yksittdinen
kuva ei tuo esiin etnografisia merkityksid, ellei niitd tue muuta kautta saatu tieto kuvan
kohteesta tai sisdllostd (Pink 2007: 131). Tarvitsen havainnointi kuvien tueksi. Lisédksi
kuvaaja ottaa kuvia eri motiiveista: turisti tallentaakseen matkakokemuksia, vanhemmat
lastensa edistymistd ja ammattivalokuvaajat taiteen tai uutisoinnin nimissi. Tutkijan
ottamat kuvat on otettu hdnen ymmaérryksensd mukaisten valokuvaamisen sidintojen,

teorioiden ja sosiaalisten suhteiden mukaan (Pink 2007: 68, 69).

Crangin ja Cookin (2007: 43, 107) huomio, etti kameran kéyttd ei yleensd herdtd
huomiota turistikohteissa pitdd kylld paikkansa. Kuitenkin tutkijana on huomioitava
miten hén asettuu ymparistoonsd, esimerkiksi pukeutuu. Minuun ei kiinnitetty erityista
huomiota kévellessdni ulkosalla toppavaatteissani, mutta ottaessani kuvia
paétoimistolla ilman ulkoiluvarusteita, kuvaamiseni nostatti katseita ja ihmetystd. En

ollut vieraan vertainen, joka tuli YritysX:n pddtoimistolle toppavaatteissa.

Néihin seikkoihin suhteutettuna on vaikea méérittdd, mikd on etnografinen kuva. Jos
asetetaan kysymys, mikd tekee kuvasta etnografisesti arvokkaan, vastaus on
tapauskohtainen. On tarkasteltava ensin tutkimuskysymystd ja sitten vastaako kuva
sithen. Kuvan etnografisuuden maiirdd, miten se on asemoitu ja kiytetty kunkin
tutkimusongelman mukaisen tiedon ja merkitysten vilittimiseen (Pink 2007: 23, 66,

67). Tutkija tekee lopullisen ratkaisun kuvamateriaalin oleellisuudesta.

Alkuperdisen suunnitelmani mukaan tdhdn kameratutkimuksen osioon ei pitdnyt olla
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arvottavaa palkintoa tai annettavaa kiitosta. Minulta kysyttiin sekd yrityksen taholta,
ettd yliopiston graduseminaarissa, jos voisin ldhettdd kuvaajille ottamansa kuvat. Jdin
miettimdén asiaan ja lopulta pdddyin lupaamaan, ettd vieraiden on mahdollista saada
kuvat itselleen tutkimuksen pdétyttyd. Tdmid olisi kiitos heiddn tyOpanoksestaan.
Toisaalta ymmaérsin my0s, ettd timd palkinto ohjaisi kameran saaneita ottamaan
sellaisia kuvia, joita he haluaisivat itselleenkin, kuvia, joita he olisivat ottaneet
muutenkin ilman tutkimusta tehtdvinantonaan. Lupaus tistd yllatti monet osallistujat

positiivisesti ja sai heidédt suhtautumaan tehtdvinantoon suopeammin ja innokkaammin.

Tutkimuksessa erdstd eettistdi kysymystd herdtti lasten osallistuminen. Halusin
tutkimukseen mukaan myos lapsiperheitd, ja siten myds nuoria ja lapsia. Lapset ovat
lainsdddénnollisesti suojeltava erityisryhmd, jolloin vastuulliselta huoltajalta on saatava
suostumus (Kuula 2006: 147, 148). Ratkaisin kyseisen ongelman esittimélla kameroita
vain aikuisille osallistujille tai aikuisen ldsné ollessa. Usein kédvikin niin, asia raukesi

itsestdédn, kun perheen vanhempi halusi itse antaa kameran perheen lapsen kéayttoon.

5.4 Tutkimuksen kulku, toteutus ja aineistot

Etnografisessa tutkimuksessa on kolme vaihetta: ensimmaéiseksi hankitaan péaésy
tarkasteltavaan yhteisoon. Toiseksi toimitaan ja eletdén tuossa yhteisossi, jotta voidaan
hankkia ymmarrystd heiddn eldiméstd ja tavoista. Kolmanneksi palataan takaisin
akateemiseen maailmaan, jotta yhteison kulttuuri saadaan ymmarrettiviin ja jacttavaan
muotoon. (Crang & Cook 2007: 37.) Padsy tutkimukseni kentélle tuli yrityksen kautta.
Toimin ja tutkin YritysX:n padtoimiston alueella niitd asiakkaita, jotka ilmaantuvat
paikalle. Havaintojen ja aineiston keruun jilkeen palasin analysoimaan ja kdyméén lapi

aineistoa.

Tein kolme empiirisen tutkimuksen vaihetta, joissa kussakin kohderyhmi oleellisesti
muuttui. Uskon ndin saaneeni vahvan poikkileikkauksen YritysX:n toiminnasta ja
asiakaskunnasta. Karkeina maééritelmind tein ensimmadisen tarkkailevan havainnoinnin
7.-12.1.2011. Talloin tutkimusalueen vieraina oli 1dhinnd ulkomaalaisia: sveitsildisia,

vendldisid, hollantilaisia ja brittildisid. Toinen vaihe oli 25.2.-4.3.2011, joka on erds
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Suomen hiihtolomaviikoista. Talloin tutkimukseen saatiin mukaan suomalaisia
lapsiperheitd. Nailld kahdella ensimmaiselld viikolla jaoin vieraiden kayttoon
kertakdyttokamerat, kulloinkin kymmenen kappaletta. Lé&hestyin pédédtoimistolla
kdyneitd vieraita selittden lyhyesti mistd oli kyse ja kysyin heiddn haluaan osallistua
projektiin. Suostumuksen saatuani annoin kameran kirjekuoressa, jossa oli myds

saatekirje.

Viimeinen ote sijoittui ajalle 24.-27.4.2011, jolloin oli osallistuja havainnoinnin vuoro.
Tallda viimeiselld otteella olin yhtend jidsenend pienessd 3 hengen ryhmissé,
tarkkailemassa sen toimintaa suhteessa yritykseen ja brindin nikyvyyttd aistillisesti
ryhmiélle. Tein aikaisempaa aineistoa tukevia ja syventdvid huomioita eri
perspektiivistd, sisdltd pédin. Tarkastelin vieraiden eldmistd ja olemista paikkakunnalla
osallistumalla sen toimintaan, seuraamalta ldheltd tapahtumia ja osallistumalla
keskusteluihin. Sddolosuhteet rajoittivat paikkakunnan toimintojen valikoimaa, koska
lumen sulaminen oli edennyt jo hyvin pitkélle. Hiihtiminen ja safarit olivat ndin jo
lihes mahdottomia toteutettavia, joten tdimé vaihe keskittyi mokkiin liittyvén olemisen
tarkasteluun. Erdén ikdvén, yksityisen tapahtuman vuoksi tdméd viimeinen jakso ei

onnistunut suunnitellulla tavalla, ja materiaali tdltd osuudelta jdi vdhaiseksi.

Ensimmaiselld havainnointiviikolla, térmésin jo tallentamisen ongelmaan. Erids
etnografiaan perehtynyt teos varoittaakin siitd, ettd muistiinpanoja ei saa jattda
iltapuuhaksi vaan ne on kirjoitettava mahdollisimman pian (Crang & Cook 2007: 57).
Muisti ei riitd endd jilkikédteen tuomaan ilmi kaikkia niitd térkeitd yksityiskohtia johon
pdivan aikana tormédd. Kuvaaminenkaan ei ehdi tallentaa kaikkea mitd ymparilld
tapahtuu, joten muistiinpanot olivat korvaamaton tallennusvéline. Valokuvaaminen ei
ehdi joka hetkeen ja voi olla myds kiusallista yllattavissa tilanteissa (Crang & Cook
2007: 107). Muistiinpanoja kirjoittamalla pystyin keskittymédédn itse moniaistiseen
havainnointiin, kun taas kamera ei tallenna kuin kuvaa ja parhaimmillaan &énta.
Samanlaisen ratkaisun teki Paju (2008: 216) etnografisessa tutkimuksessaan, jossa hin
videoi piivikotilapsia, ja jonka tallentamisen problematiikka oli ldhes sama kuin

minulla.
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Tallentaminen osoittautui pitkélliseksi prosessiksi, koska pitkdn ajan kentdlld olon
jilkeen saattoi mieleeni nousta tapauksia, jotka olin silloin ohittanut, mutta
myohemmin tajunnut niiden oleellisuuden. Esimerkiksi ndin, miten erds nainen
kommentoi kahvilan kassalla, miten toisaalla ei hénelle ollut myyty paikkakunnan
jarjestotoimintaa tukevaa tuotetta hdnen haluamallaan tavalla. Tapaus ei liittynyt
mielestdni siind hetkessd mitenkddn tutkimuskysymykseeni, mutta myOhemmin
ymmarsin, ettd se sekd kertoi alueen toimivuudesta ettd ihmisten kayttdytymisestd
kohdatessaan epdonnistuneen palvelutuokion. Se on taustatietoa, joka kuitenkin

vaikuttaa nyt aineistosta tekemiini tulkintoihin.

Pyrin ilmoittamaan tutkimuksesta tutkittaville kirjallisesti, olipa kyse mistd tahansa
tutkimuksen empiirisestd vaiheesta, vaikka eettinen normisto ei olisi titd aina
edellyttanyt (Kuula 2006: 119, 120). My6s suullinen tiedonanto oli mahdollista; useassa
vaitheessa minun oli mahdollista tavata vieraita kasvotusten. Tarkkailevan
havainnoinnin vaiheesta ilmoitin pditoimistolla ndhtdvilld olevilla kirjeilld, joita oli
sekd englanniksi, ettd suomeksi. Néistd kdvi ilmi tutkimus, sen menetelmét ja tavoitteet
sekd itse tallentamani materiaalin kdyttdtarkoitus. Ilmoitin minun julkisilla paikoilla
ottamieni  kuvien = mahdollisesta  julkaisemisesta  tutkimuksen  yhteydessa.
Kertakdyttokameroiden mukana oli erillinen kirje, jossa kerrottiin edelleen
tutkimuksesta, tarkoituksesta ja menetelmistd. Ndma, vieraiden ottamat kuvat, luvattiin
tuhota, jos ei ollut mahdollista palauttaa niitd filmeineen niiden ottajille, eikd niité
kuvia julkaistaisi missddn vaiheessa: ne toimivat ainoastaan tutkimuksessa tulkittavana
aineistona. Ndin pyrin kunnioittamaan tutkittavien yksityisyyttd ja sdilyttimiin

luottamuksellisuuden (Kuula 2006: 64).

Viimein osallistuja havainnointi -osuuden suhteen samat tutkimuksen perustiedot
lahetettiin ~ osallistujille  kirjeitse ~ sekd  lisdtiedot  yksityiskohtaisemmista
mahdollisuuksista, kuten vilinevuokrista ja muista kiytdnnon jarjestelyisti. Mité
syvempi tutkimussuhde minulla muodostuu vieraisiin, sitd paremmin voin noudattaa
heididn toiveitaan ja olla tuottamatta heille henkistd vahinkoa (Kuula 2006: 62).
Viimeistd vaihetta jouduttiin siirtdmidn muutamaan otteeseen erindisten syiden vuoksi,
ja my0s suunnitellun ryhmin alkuperdinen koko pieneni. Tdtdi mukaan muutoksista

tiedottaminen siirtyi suulliseksi, koska ndin oli helpompi sopeutua muuttuviin
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olosuhteisiin ja vastata esiin nousseisiin kysymyksiin sekd keskustella ratkaisuista.

Kahdella ensimmaiselld tutkimusviikolla keskityin kameroiden jaon jélkeen padasiassa
tarkkailemiseen sekd pddtoimistolla, ettd koko lomakeskus alueella. Ulkomaisten
turistien mukana kadvin moottorikelkkasafarilla, mutta koska suomalaiset eivit
safarioppaiden kanssa kdydyn keskustelujen mukaan niilld juurikaan kiy, keskityin
tarkkailemaan heitd myymaldiden, parkkipaikkojen, ravitsemusliikkeiden sekéd
hiihtolatujen alueilla. Vaihdon moneen otteeseen sanan vieraiden, yrittdjien ja
tyontekijoiden kanssa parkkipaikoilla, kahviloissa, kassajonoissa ynnd muualla, jossa se
oli sopivaa. En pyrkinyt sdilyttimidin tarkkailijan roolia ehdottomana varsinkaan
tilanteissa, joissa vaikeneminen olisi aiheuttanut enemmin hédmmennystd kuin

puhuminen.

Padtoimistolla tarkkaillessani minut sekoitettiin muutamaan otteeseen henkilokuntaan.
Sain kiytettdvéksi tyopisteen péétiskin takana olevasta huoneesta enkd pitdnyt sisdlld
ulkovarusteita pééllédni, kuten sielld asioivat asiakkaat tekivdt. Olin rennommin
kevyemmalld sisdvaatetuksella, joten minun oletettiin olevan tyontekijd ja ndin minun
valokuvaamiseni oli huomiota herdttdvampédd, mitd muiden l4snd olleiden vieraiden.
Myo6s minun olemiseni ja tarkkailemiseni pddtoimiston asiakastilassa herétti katseita,
joten sitd oli vaikea tehdd vaikuttamatta asiakkaiden kdyttdytymiseen. Heridtin katseita
vain istuessani pddaulassa olleilla tuoleilla. Tein usein niinkin, ettd kuljin tilan lipi
useita kertoja ja katsoin, miten ihmiset asemoivat itsensd ja mitd he tekivét sielld.
Kuljin sosiaalitiloihin, kopiokonehuoneeseen ja ulkotiloissa olevaan vilinevarastoon.

Vililla menin pihalle keskustelemaan vieraiden kanssa.

Niiden ohikulkujen jilkeen menin annetulle tyOpisteelleni, joka sijaitsi erdédssa
toimistohuoneessa, Kkirjoittamaan ylos kaikki huomioimani seikat ja herdnneet
ajatukseni muistivihkoon (Crang & Cook 2007: 51). On totta, ettd menetelmé soi aikaa.
Kirjoittaminen ei tapahtunut hetkessd ja vaikka palasin heti keskustelujen jilkeen
kirjoitusviholleni, jouduin kertaamaan tilannetta mielesséni uudestaan ja uudestaan, etti
sain kaiken oleellisen ylos, kirjalliseen tai havainnollistavaan piirrosmuotoon. Tein

muistiinpanoni  késin, koska juuri havainnollistavat piirrokset ja merkinnét
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osoittautuivat helpoimmaksi ja sanomaltaan monipuolisemmaksi tdlld tavoin

tallennettuna.

Se, mité tein padaulan tuoleilla istuessani, vaikutti ihmisten reaktioihin. Jos vain istuin
tekemdttd mitdén, se oli kummallista. Varsinkin, jos katselin kiinnostuneena
ympdrilleni. Jos taas luin kirjaa tai kirjoitin muistiinpanoja, en ollut niin huomiota tai
hdiriotd  herdttdvd. Joskin tyontekijat hiljaisina hetkind kiinnittivit minuun
kiinnostuksella huomiota ja kysyen mitd olin tekeméssi tai teinkd edes varsinaisesti

mitdédn.

Oli erittdin positiivista huomata, miten vieraat olivat mukana ja yhteistoiminnallisia
projektissani. Ylldtyin monta kertaa vieraiden uhrautuvuudesta ja vilpittdomyydesté
auttaa. Hollantilaismies ei halunnut ottaa mukaansa kertakéyttokameraa, koska hénelld
oli hyvin tehokas oma kamera mukanaan. Hdn kuitenkin innostui projektista siind
madrin, ettd hdn lupasi ldhettdd minulle omia kuviaan. Parin viikon pééstd
ensimmaisestd tutkimusviikosta pddtoimistolle oli ldhetetty minulle osoitettu kirje, jossa
oli sisélld CD-levyllinen valokuvia. Sisdllytin timédn CD:n tutkimukseen mukaan, koska
timd tehokas kamera pystyi ottamaan teknisesti haastavammista olosuhteista kuvia,

mitéd jakamani kertakdyttokamerat.

Myohemmin  jouduin  jdrjestimédin  suomalaisperheiden  tutkimusmateriaalin
palauttamisen poikkeavalla tavalla. Ulkomaalaiset pystyivdt palauttamaan kamerat
hyvin pitkédlti toimiston aukioloaikoina. Suomalaiset taas Ildhtivit mokeistddn
vaihtopdivad edellisend iltana, eli perjantaina tai aikaisin lauantaina, jolloin toimisto ei
ollut vield auki. Télldin kameroiden palauttaminen osoittautui ongelmaksi. Jérjestely
tehtiin niin, ettd ne palautettaisiin péddtoimiston ulkopuolella olevaan postilaatikkoon.
Naitd oli kaksi, joista toinen on lukollinen, mutta kamerat eivét olisi mahtuneet sinne.
Niin tdssd postilaatikossa oli ohje palauttaa tutkimuskuvat toiseen, suurempi suiseen

postilaatikkoon.

Totta kai nyt tutkimusmateriaalin suojeleminen nousi ongelmaksi. Kamerat eivit olisi



58

saaneet pddtyd védriin késiin. Ratkaisin tdmédn niin, ettd kdvin viimeisend perjantai-
iltana ja lauantaiaamuna tarkistamassa postilaatikon toimiston kiinni ollessa
suhteellisen tasaisin viliajoin: yhteensd seitsemédn kertaa. Kameroita palautui
suomalaistutkimusviikon lopussa yhteensd kahdeksan niiden seitsemén lisdksi, jotka

palautettiin ulkomaalaisten tutkimusviikolla.

Liséa positiivisia yllatyksié tuli, kun postilaatikkoon oli palautettu kaksi kameraa, jotka
oli suojattu hyvin muovipusseilla. Ja vield myohemmin sdhkdpostiini oli ldhetty kirje,
jossa oli sivunmittainen tarina erdéin vieraan kokemuksista ja hetkistd loma-alueella,
vaikka téllaista en ollut pyytinyt. Tutkijana koin tillaisista tapauksista valtavaa iloa,
koska tutkimukseni oli otettu vakavasti ja ndilld teoilla osoitettiin arvostusta tydtani
kohtaan. Onhan ty6lldni kuitenkin oma panoksensa alueen kehittimisessd, joka

hy6dyttdd myohemmin myds vieraita.

Taulukossa 1 on koontina kerddméédni materiaalia tutkimuksen kolmelta eri vaiheelta.
Koonnissa mainitaan myds nauhoitteet. Ne ovat néytteitd empiiriseltd kentéltd, joiden
sisdllon olen aukaissut erikseen sanallisesti muistiinpanoihini. Ne kuvailevat
enimmédkseen d4nimaailmaa, johon torméa alueella, ja ne ovat muistiinpanojeni tukena
muistuttamassa ympariston luonteesta. Lisdksi taulukossa mainitaan materiaali, joka ei
sisdltynyt varsinaisesti tutkimussuunnitelmaani, mutta johon minulla oli etu tutustua
lisdtiedon kerddmiseksi. Naitd olivat erddt vieraskirjat, sekd YritysX:n aikaisemmat
asiakastyytyvaisyyskyselyt. Tédssd pro gradu -tyossid ei esitelld mitdén kuvamateriaalia

YritysX:n anonymiteetin suojelemiseksi.
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Ensimmaéiinen Toinen Kolmas
tutkimusviikko tutkimusviikko tutkimusviikko
7.-12.1.2011 25.-4.3.2011 24.-27.4.2011
Palautuneet kuvat Kameroita: 7kpl Kameroita: 8kpl --
Kuvia: 140kpl Kuvia: 195kpl
Oma koottu materiaali | Muistiinpanot Muistiinpanot Muistiinpanot
Valokuvat: 236 kpl Valokuvat: 284kpl Valokuvat: 12kpl
Naubhoitteet: 6kpl Nauhoitteet: 9kpl Keskustelut

Extramateriaali

CD-kuvat: 88kpl

Aikaisemmat
asiakastyytyvaisyystut
kimukset

Vieraalta saatu
sdahkoOpostipalaute

Vieraskirjat: 4kpl

Taulukko 1: Koonti tutkimusmateriaalista
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6 AINEISTON TULKINNALLISET METODIT

Padasiassa kdyn koko tutkimusaineistoni ldpi narratiivisen analyysin kautta, jolloin
etsin kentiltd esiin nousevia tarinoita ja analysoin niiden merkityksid. On totta, ettd
kumpikaan pédédtutkimusaineistosta, kuvat tai havaintomuistiinpanot, ei ole varsinaisesti
yhtendistd, tekstillistd tarinaa. Voidaankin kysyd, miksi tdmd analyysimetodi sopii
tdmén tutkimuksen analyysimenetelmiksi? Palvelukokemuksen narratiivinen ymmaérrys
mahdollistaa sen, ettd palvelukohtaamisten kehittymistd voidaan seurata asiakkaan
ndkokulmasta (Shankar, Elliot & Goulding 2001: 432). Toisin sanoen kohtaamiset ja
vuorovaikutus yrityksen kanssa ovat erddnlainen matka, jonka vieras kulkee alusta
loppuun ja narratiivinen analyysi mahdollistaa kenttityon aineiston jidsentdmisen
kyseisenlaisena matkana. Kaikki tarinat eivit ole tekstillisid, koska ne voivat olla my6s

kerrottuja, kuvattuja tai koettuja.

Ennen varsinaista analyysivaihetta, minun on ensin turvauduttava toiseen, avustavaa
metodiin. Teen kuvista sisdllonanalyysia saadakseni yleiskésityksen niistd ja
nostaakseni keskeisid teemoja esille, jotka ovat yhtenevid havaintoaineistoni kanssa.
Kuvien sisdllonanalyysi on vain tapa jarjestdd kuvat ja niiden sisédlté havaintoaineiston

kanssa yhdistettdvaidn muotoon (Tuomi 2002: 105).

Yleisesti ottaen koko tutkimusaineisto on tarpeen tiivistdd eli saada hallittavampaan
muotoon (Vilkka 2006: 82). Tamd vaihe sisdltdd jo sisdllonanalyysid, koska siind
méidritetddn, mikd on oleellista tutkimuksen kannalta ja mikd ei (Vilkka 2006: 82).
Toisaalta ilman tiivistdmistd aineistoa on mahdotonta pitdd hallinnassa siind méérin,
ettd tutkimuskysymys saisi arvoisensa vastauksen — tai johtoajatuksen, kuten Vilkka

tavoitteen maarittaa:

”Laadullisella tutkimusmenetelmélld tehdyssd tutkimuksessa tulkintaan liittyy
laheisesti ymmdrtiminen. Tama edellyttdd tutkijalta, ettd hin kykenee 16ytdméan
tutkimuskohteestaan tutkimusaineiston avulla jonkinlaisen johtoajatuksen”
(Vilkka 2006: 86).

Joudun siis tekemiidn karsintaa aineistooni jo ennen varsinaista tulkintaa oleellisuuden
puitteissa. Yhdelld tutkimuksella on mahdotonta tutkia “maailman kaikkia asioita”,

kuten Tuomi ja Sarajérvi (2002: 94) aiheellisesti huomauttavat. Toisaalta karsintaa tulee
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my0Os inhimillisissd puitteissa jo tutkimustilanteessa, kuten aikaisemmin osoitin
tallentamisen haasteellisuudesta. Kerddméni aineisto mahdollistaisi laajan tutkimuksen
koko paikkakunnan toimivuudesta, mutta sellaiseen tulkintaan ei ole jarkevada syventya
tdmén keskitetyn tutkimusongelman puitteissa, vaan tutkimuskysymys ohjaa valintojen

tekoa kussakin analyysivaiheessa.

6.1 Sisillonanalyysi kuvista ja tekniset ratkaisut

Siséllonanalyysin perusajatus on kuvata tarkasteltavan dokumentin sisdltod sanallisesti,
tuoda esiin merkityksid (Tuomi & Sarajarvi 2002: 106, 107). Mité tima4 sitten tarkoittaa
omassa tutkimuksessani? Nostan esille tirkeitd seikkoja, yksityiskohtaisuuksia sekd
teemoja, joita kuvamateriaalissa esiintyy tai vastaavasti on jdtetty pois.
Sisdllonanalyysille kertomuksissa kuuluu olennaisesti se, ettd tarkastellaan myds
kerrontastrategioita (Apo 1990: 72), kuvallisen kerronnan suhteen tdmi tarkoittaa

kuvien teknisid ratkaisuja kuten kuvakulmaa, kohdentamista tai rajausta.

Kuvien analysoinnissa on huomioitava kolme tekijdd, jotka vaikuttavat kuvien
sisdltoon: kuvanottaja, kuvassa oleva sekd kuvalle tarkoitettu yleisdé (Crang & Cook
2007: 110). On totta, ettd kertakdyttokameran kuvien taustalla vaikuttaa se, ettd vieraat
varvittiin tutkijan, eli minun, puolesta ottamaan kuvia tutkimukselliseen kayttoon. Silti
heidén tehtividnantonaan oli ottaa kuvia heille tdrkeistd seikoista ja kertoa heiddn

ndkokulmastaan vierailuistaan ja palvelukokemuksen onnistumisen avaimista.

Liahestyn sisdllonanalyysia miellekartan avulla. Otin aina kameraa kohden paperin ja
kirjoitin jokaisesta miellekartan, jossa ilmenee kuvien suhteellinen jérjestys eli niiden
suurpiirteinen tarinallinen korrelaatio sekd aiheita, mitd kuvissa ilmenee. On aiheellista
huomauttaa tdssd vaiheessa, ecttei ole valttdméatontd tarkastella kuvia siind
jarjestyksessd, missd ne on otettu. Se, miten asioita on koettu, saattaa poiketa siitd
jarjestyksestd, missd ithminen ne muistaa tai puhuu niistd (Pink 2007: 130). Vieraan
rakentama tarina matkasta saattaa poiketa hyvinkin paljon todellisesta matkan kulusta.
Jarjestyksen sdilyttdminen on aiheellista tdssd tutkimuksessa, koska jérjestys auttaa

sdilyttdimddn kuvien hetkellisen ja paikallisen sijainnin toisiinsa ndhden (Pink 2007:
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130). Blueprintmallien muodostaminen ja tarkastelu néin ollen helpottuvat.

Miellekartalla pystyin kirjoittamaan kuvat auki sanallisesti sekd tarkastelemaan
asioiden suhteita toisiinsa. Miellekartan taakse kirjoitin kuvista ilmeneviéd péddajatuksia
sekd muita yleisid huomautuksia kuvaamaan kameralla olleita kuvia kokonaisuutena tai
kuvasarjana. Lopulta pystyin eri miellekartoista poimimaan sekd yhteneviisyyksia etti
eroavaisuuksia. Sisdllonanalyysi on siis apukeino jdsentdd kuvien tarinaa. Jokaisesta

kamerasta nimittdin 10ytyy hetkellisid otoksia koko loman kaaresta.

Kamerat palautettiin kirjekuorissa, joissa kuvien ottajat olivat kirjoittaneet péélle
nimensa ja osoitteensa, johon kuvamateriaali voidaan myShemmin I&hettdd. Kuvat oli
teetettdvd ulkopuolisessa valokuvaliikkeessd, rovaniemeldisessd yrityksessd, mutta ne
vietiin kehitettdvaksi ilman niitd kirjekuoria. Kameroiden yhteyteen annettiin tutkijan
eli minun nimeni sekd, ettei kameroita sekoiteta, kuvien ottajien sukunimellinen
tunniste. Haettuani valmiit kuvat, oli yritys liittdnyt kuhunkin kehitettyyn filmiin
nelinumeroisen tunnisteen, jota minun oli helppo kéyttdd kuvien jatkokisittelyssd ja
analysoinnissa. Sdilytin nditd kehitettyjd kuvia piilossa katseilta, lukollisessa matka-

arkussa yksityisessd asunnossa, jossa ei kdy ulkopuolisia ilman valvontaa.

Koska kuvamateriaalia ei saa sekoittaa keskendin, ettei palautuksen yhteydessé toisen
henkilon materiaali joudu véarille henkil6lle, kdvin kuvia ldpi filmi kerrallaan; halusin
noudattaa erityistd varovaisuutta. Kévin kuvat ldpi pddsddntoisesti ajallisessa
jarjestyksessd, jolloin ndin kuvien tarinallisen jatkumon. Ajallinen jarjestys nékyi hyvin
kuvien kehityksen yhteydessd tulleesta kuvatiivistelméstd, jossa kaikki onnistuneet
kuvat olivat jérjestyksessd pienind kuvakkeina. Jokaisesta kameran materiaalista tein
miellekartan, johon hain jokaisesta kuvasta teeman sekd kuvailua ja yksityiskohtia.
Yritin mahduttaa aina yhden kameran yhdelle A4-paperille, ja siind suurin piirtein

onnistuen pienentden késialaa ja kdyttden kaiken tilan hyddyksi.

Olisin halunnut kvantifioida aineiston, eli tuottaa sanallisesta, tdssd tapauksessa
kuvallisesta, aineistosta madrallisid tuloksia (Catanzaro 1988 via Tuomi & Sarajérvi
2002: 109, 117). Minulla oli ajatuksena laskea jonkinlaisia suhteita kuinka paljon

kuvamateriaalia oli kéytetty kuhunkin aiheeseen tai teemaan. Olisin ndin voinut
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arvioida kuvaajan antamaa painoarvoa asioille. Jossain miirin tein titd viitteellisesti,
mutta kdytdnnossd tdma olisi osoittautunut harhaanjohtavaksi tavaksi arvioida
materiaalia. Ensinndkin siksi, ettd tdmin ajan ihminen on tottunut digikamera-aikaan,
jolloin hdnelld on mahdollisuus ottaa satoja, ellei tuhansia kuvia. Samaa tietomadréa on
mahdotonta mahduttaa 27-kuvan filmirullalle, ja innokkaalla kuvaajalla timi filmi ei
kestd kuin hetken. Esimerkiksi minulle ldhetetty CD-levy sisélsi lihes 90 kuvaa.
Toisekseen erityisesti ulkomaalaisten tutkimusviikon ajankohta oli ongelmallinen. Iso
osa kuvista ei ollut onnistunut tai ne olivat hyvin hdmaérid valo-olosuhteiden eli
kaamoksen vuoksi. Néin ollen en tutkijana tiedd onko kuvia jétetty ottamatta, onko
kameraa osattu kiyttdd oikein vai onko filmi itsessddn ollut viallinen. Enimmilldén

onnistuneita kuvia oli yhdelld kameralla kaikkiaan 27, vihimmilld4n vain 4.

Erés piirre, joka ilmeni yhdeksi merkittdvimmistd vapaamuotoisissa keskusteluissa, oli
revontulet. Saapuvat vieraat ilmoittivat haluavansa ndhdd niitd. Poistuvat vieraat
kertoivat taas joko haltioissaan ndhneensd niitd tai vastaavasti pettyneind, miten ne
jaivét heiltd ndkemaéttd. On voinut olla, ettd osa vieraista on yrittinyt vangita tétad
luonnonilmiéti filmille. Tdllainen revontulikuva nimittdin 10ytyi CD:Iti. Valitettavasti
kertakdyttokameran tekniikka ei mahdollista ndiden kuvien onnistumista. Tutkimusta
ajatellen olen saanut tottua sithen ajatukseen, ettd kaikki kuvilla vilitetyt ajatukset eivit

tule perille.

6.2 Kuvien analyysi

Kuvamateriaalini oli hyvin vaihtelevaa, rikasta ja antoisaa! Kuvista huomasi heti miten
erilaiset persoonat olivat ottaneet kuvia ja tehtdvdnannosta huolimatta erilaisin
lahtokohdin. Kuvista pystyi lukemaan persoonallisuuksia, jotka olivat varovaisia,
ottivat niin sanotusti siveellisid kuvia juuri tehtdvin antoa tarkasti noudattaen. Naméi
olivat tulkinnallisesti helppoja, koska niisté oli suhteellisen vaivatonta tunnistaa, mitad
oli kuvattu, mikd oli kuvan sanoma ja minkélaista tietoa silld haluttiin valittdd. Se oli
suoraa palautetta ja selvdd viestintdd. Kuvan keskiossé saattoi olla maisema, ihminen tai
erityinen yksityiskohta. He kuvasivat asioita ja kohteita, ja tekivit ndin tarinat ja teemat

helppolukuisiksi. Olen hyvin kiitollinen nidistd kuvista ja siitd tunnollisuudesta, mité
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ndma kuvaajat olivat osoittaneet tutkimustani kohtaan.

Toinen ryhmi oli nimé railakkaat ja hurmaavat hetkid ja ajatuksia kuvaavat vieraat.
Heiddn materiaalinsa oli paljon moniselitteisempéddn ja monessa kuvassa oli vaikea
lukea, mitd konkreettista oli keskiOssid. Erddssd kuvassa seisoo mies mustissa
hiithtovaatteissaan katsellen kaukaisuuteen. Hén seisoo hiihtoladun vieressd kuvan
vasemmassa laidassa. Hénen suksensa ovat maassa hajallaan kuvaa hieman halliten.
Mikéddn elementti ei ole varsinaisesti sellaisessa keskidsséd, johon katse kiinnittyisi.
Pikemminkin siitd 10ytyy monia tarkasteltavia elementtejd, joiden tulkinnan
haastavuutta lisdd kuvaajan oma kési, joka peittdd kuva-alasta noin neljinneksen. Kuva
on luettavissa enemmaénkin hetkellisesti, tunnelmallisesti ja ajatuksellisesti. Kuvan
lukijana aloin heti miettid hiihtoretken aikana tehtyd hengéhdys- ja ympériston

aistimistaukoa, jonka varsinaista syytd en kuitenkaan tieda.

Kuvista oli tunnistettavissa myds pieni kolmas ryhmd, jonka kuvamateriaali on
visuaalisesti vetoavaa. Niilld kuvaajilla on melko todenndkdisesti jonkinlaista
kokemusta valokuvaamisesta, koska kuvissa oli harkittuja perspektiiveja sekd
tiedostetusti vangittuja valoja ja varjoja. Nama kuvat olivat teknisesti taitavia kameran

yksikertaisuudesta huolimatta. Teknisen taituruuden lisdksi ne olivat hyvin esteettisié.

Lukijana saatoin unohtaa kuvien rajalliset mahdollisuudet vélittdd tietoa: Kuva vélittia
vain visuaalisia viestejd. Ndhdessdni pysdhtyneen luonnon ja yksindisen hiihtdjén
keskella valtavaa kuusimetsid, jossa auringon valo kuultaa oksien ldpi, saatoin kuvitella
mielessdni rauhan ja hiljaisuuden, joka kuvan ottohetkelld wvallitsi. Unohdin
inhimillisesti, ettd kuva ei kerro kaikkea ymparistostddn, josta se on otettu. Mistd mind
tieddn meneeko juuri tuon kohdan ldheltd vilkkaasti liikenndity tie tai onko kuvaajan
takana mellastava vikijoukko? Tai kuvissa, jotka oli otettu lomakeskuksen
laskettelurinteiltd, nidkyy lunta viistdvé tuuli ja pystyin kuvittelemaan sen ulinan, mutta
unohdin, ettd rinteeseen kuuluu muutakin, kuten joidenkin ravintoloiden musiikillinen
jytind. Minulla on jonkinlainen késitys kuvissa mahdollisesti koetuista aistimaailmoista,
koska olin ollut noilla paikoilla, joista kuvia oli otettu, mutta jouduin pinnistelemain
ylldpitadkseni kriittisyyttd omaa lukutapaani kohtaan, etten pitdisi litkoja asioita

itsestddn selvina.
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Kuvaajina ulkomaalaiset ja suomalaiset kohderyhmit poikkesivat osin toisistaan.
Suomalainen on itsendinen ja méiratietoinen matkaaja alueella, joka kéyttdd laaja-
alaisesti paikkakunnan palveluja hyvikseen ja haluaa kertoa niistd. Ulkomaalaiset taas
keskittyvdt enemmin safarikokemusten ja maisemallisten seikkojen vilittimiseen.
Tdhén kohderyhmaajatteluun yksistddn on silti vaarallista sulkeutua, koska vaikka
painoarvot kuvamateriaaleilla olivat erilaiset, silti siséltd oli kuitenkin ristikk&ista.
Esimerkkind tédstd ovat safaripalvelut: Suomalaiset eivdt juuri kdytd YritysX:n
safaripalveluja, mutta kuvamateriaalista 16ytyi silti kuvia muun muassa porosafareista
ja ratsastuksesta. Ulkomaalaiset taas kayttdvdt merkittdvassd méédrin YritysX:n
tarjoamia palveluja, joten heiddn kuvamateriaalista taas iso osa keskittyi juuri

safarikokemuksiin.

Sisédllonanalyysin mukaisesti ryhmittelin aineistoa etsien sieltd samankaltaisuuksia ja
erilaisuuksia (Tuomi & Sarajarvi 2002: 112). Lépikdydyistd kuvista nousi esiin
teemoja, joita vieraat halusivat vilittdd. Poimin nditd viisi. Uskon ndiden viiden
kuvailevan materiaalia kaikista selviten ja samalla kattavinten. Namé ovat 1) maisemat,
2) safarit, 3) eldimet, 4) aktiviteetit sekd 5) eldmd paikkakunnalla. Teemat ovat
hyvinkin paillekkaisid. Talla lajittelulla ei yhtddn kuvaa jad yli, mutta osa kuvista sopisi
ndistd useammankin teeman alle. Naméi teemat tukevat tutkimuskysymysta siksi, ettd ne

siséllyttdvit moniaistisen kokemisen.

1) Maisemat

Maisemien osalta suurta huomiota saivat alueen tunturit, luonnon valot seki erityinen
lumi. Lumi kiehtoi tykkylumena puiden oksilla, kasaantuneina pylvéisiin tai
katkenneen puun ympdrille sekd verhoten kaiken luonnon. Lumi on monessa kuvassa
koskematonta, uutta ja puhdasta. Toisaalta se taas on leikin véline, jolloin lumikasojen
paille kiivetddn tai lumihangella maataan. Lumi on moninainen eldmisen ja kokemisen

viline, johon yhdistyy vahvasti ndko- ja tuntoaistimukset.

Maisemallisissa kuvissa oli harvoin jilkid ihmisistd, vaikkakin niistd ndki, ettd ne oli

otettu hiihtoladuilta, voimajohtojen alta tai tieltd. Kuvista oli pyritty rajaamaan
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taménkaltaiset ihmisten jdljet ulkopuolelle, vaikka jostain laidasta merkkeja pilkistikin.
Luminen tie ja sitd varjostava harmoninen metsé oli suosittu kuvauskohde. Monesti tien
padssd oli mutka, jolloin tien pdite hdipyi ndkymattomiin. Ikdén kuin tie jatkuisi kauas

ddrettomyyteen. Kuvista ei 10ytynyt ihmisii tai taloja, vain yksindinen tie.

Erds mielenkiintoisimmista maisemakuvasarjoista oli erds safarimatkalta napattu
kolmen kuvan sarja. Ensimmadiset kaksi kuvaa olivat ldhes vitivalkoisesta luonnosta,
jossa maa oli koskemattoman hangen peittdmé ja puut olivat verhoutuneet paksuun
lumikerrokseen. Viimeisessd kuvassa on ldhes absurdi kéinne: kuvan vasempaan
reunaan onkin ilmestynyt kirkkaanpunaisessa kelkkahaalarissa poseeraava nainen.
Kuva nidyttdd ldhes trikkikuvalta: Luonto ei olekaan endd koskematonta. Kuvasarja
korostaa ihmisen halua 10ytdd rauhaa ja koskemattomuutta, mutta kuitenkin silti

poistamatta toista ihmistd kokonaan 14heltién.

2) Safarit

Erityinen merkitys safareilla oli ulkomaisille vieraille, jotka olivat ottaneet niistd useita
kuvia. Safarit olivat kuvamateriaalin perusteella lomien kohokohtia, joille uhrattiin
useita otoksia. Poro- ja huskysafareilta 16ytyi otoksia matkan ajalta, mutta
moottorikelkkasafareilta taas  pysdhdyksiltd, mille on kéytinndén selitys.
Moottorikelkalla ajaminen vaatii keskittymistd, kun taas reessd istuva voi keskittyd

matkanseuraamiseen linssin ldpi.

Safarien yksi kuvatuimmista aktiviteeteista tai yksityiskohdista oli suopunkiporot.
Puista veistetyt porohahmot, joilla vieraat saivat kokeilla ja harjoitella suopungin
heittoa, olivat monen vieraan kuvauskohteena. Kuvamateriaalista pédtellen tdmé oli
viimeisid porosafarilla olleita toimintopisteitd. Vieraita aktivoiva toimipiste herétti siis

kiinnostusta.

3) Eldimet

Eldimet eri ndkdkulmista nousivat esille hyvinkin vahvasti. Jos pihapiirissa tai yleiselld

parkkipaikalla ndkyi poro tai vaikka useampikin, siitd oli filmilld useamman kuvan
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verran. Eikd ollut merkitystd oliko kamera suomalaisen vai ulkomaalaisen, poro oli
hyvin kuvattu hahmo. Husky- ja porosafareilla taas huomiota veivdt nimenomaan

eldimet, eivit niinkdédn reet, kelkat tai ihmiset.

Omalla lemmikillé, ndissd kuvissa aina koiralla, oli omistettu oma yksityinen kuvansa.
Kuitenkaan missddn kamerassa koira e1 ollut hallitsevana kuvauskohteena niin, ettd se
olisi ollut joka kuvassa. Se vei muutaman kuvan muiden aiheiden joukossa, joten
lemmikkid  kohdellaan = kuvauskohteena  perheen  tasavertaisena  jdsenend.

Mielenkiintoinen kysymys tosin on, missé lemmikki on silloin, kun sitd ei ndy kuvissa?

4) Aktiviteetit

Itsendiset aktiviteetit korostuivat suomalaisten kuvissa. Suomalaiset hiihtelivdt ja
laskettelivat kuvissa huomattavasti enemmin kuin ulkomaalaiset vieraat. Oikeastaan
ulkomaalaisten kuvista ei 10ytynyt yhtddn otosta laskettelurinteisti, mikd tukee
keskustelujen mainintoja. Ulkomaalaiset hakivat enemmén rauhaa kuin aktiviteetteja, ja

heilld on kotimaassaan mahdollisuus lasketteluun suuremmilla rinteilld kuin Suomessa.

Elamddn paikkakunnalla kuuluvat elektroniikka, joka aktivoi vieraita. Monesta
kamerasta 10ytyi kuvia, joissa ndkyy tietokone, digikamera tai johonkin téllaisiin
vastaavia lisdlaitteita. Vaikka vieras hakee luontoa ja rauhaa, elektroniikka kulkee
thmisen mukana. Kuvia oli my6s muista kuvaajista, joten kuvaaminen on merkittdva
aktiviteetti alueella. Ja kameraa kdytetddn. Kuviin oli pddssyt jannittdvid ja hauskoja
yksityiskohtia, kuten punaisen rakennuksen katolla oleva punainen tuuliviiri,
jattikokoinen néhtdvyys palvelukeskuksen ldhelld tai erddn putiikin edustalla ollut

Lapin ukko ja akka, johon saattoi vieras laittaan padnsa kuvausta varten.

5) Eldminen

Tami teema siséltdd kaiken paikkakunnan arjen ja toiminnan, olemisen, elimisen ja
kokemisen. Tdma on suureellinen teema, jonka sisdlle voisin mahduttaa kaikki
edellisetkin. Pddajatus télld teemalla on vilittdd ajatusta loma-arjesta. Vieraat toimivat

alueella samojen arkisten askareiden parissa kuin kotonaankin: petaavat sinkyé,
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16hoavit sohvalla, lukevat kirjaa, tekevét ostoksia tai istuvat television ddressd. He
tuovat mukanaan tutun ja turvallisen arjen, mutta silti jokin tekee siitd tiysin erilaista.
Vieraat kayttdvdat hyvin paljon aikaansa paikkakunnan palvelujen parissa, niin
safareilla, ravintoloissa kuin matkamuistomyymaéldissékin. Ndin ollen lomakokemus on

viistimattd koko alueelta kertyvé, erilaisesta ja poikkeavasta ympéristdstd koottu.

En tehnyt mokeistd erillistd teemaa. On totta, ettd jossain mddrin 16ytyy kuvia, joissa
mokki on esitelty yksinddn ajatuksella “téssd se nyt on”, mutta monesti mokki sisdltyy
kuviin, joissa on tai tapahtuu jotain muutakin. Mokki saattaa kohota autoa pakkaavan
miehen yldpuolelle. Se saattaa olla mukana tilana, joka mahdollistaa yhteisen
ajanviettimisen pelaten seurapelejd tai se on mukana taustalla lumileikeissd. Mokit
mahdollistavat koko loman ja loma-arjen kokemisen. Yhdeksi huomattavimmaksi
kuvatuista yksikdistd ndytti muodostuvan keittid. Kameroissa, joissa oli nditd siveellisid
kuvia ilman thmisid, 10ytyi1 esittelevd kuva keittiostd. Toisaalta taas kameroissa, joissa
oli intiimimpid kuvia ihmisistd, keittid toimi yhteisen ajan viettopaikkana,

kokoontumispisteena.

Mitd aistimaailmaan tulee, ihminen on kuvissa paikoissa, joissa jokainen aisti
tyoskentelee. Matka, jonka vieraat kulkevat lomallaan on tdynnd aistimuksellisia
pisteitd. Erds paikkakunnan jddrakennelma, josta oli suomalaisten kuvia, on
visuaalisesti kaunis ympdristd, mutta ihminen my0s koskettaa sielld sen
tavanomaisuudesta poikkeavia kylmid pintoja. Erddssd kuvassa nuoria istuu jdisen
pOyddn ymparilld pitden kdsiddn sen pdilla. Pdinvastoin 1ampd ja tuli ilmenevit kuvissa

kosketusaistimuksina safarien pysédhdyksilld tai mokkien takoista.

Loytdméni teemat ovat myonteisid aistimaailmallista lukutapaa kohtaan. Jokainen niisté
sisdltdd erilaisia aistikokemuksia. Kuva pakkasmittarista, joka nayttdd melkein
kolmeakymmentd pakkasastetta, on varmasti ollut aistillinen kokemus tai ravintolailta
maukkaan ruuan parissa on hyvéd esimerkki makukokemuksesta. Kuviin liittyy
kuvaajien omia moniaistisia tarinoita, kuten: ’Laskettelurinteessd oli kova tuuli, ja se
tuntui kasvoilla”, ”nokipannukahvi tuoksui hyville pitkdn hiihtolenkin jédlkeen” tai
’koirat haukkuivat ennekuin ldhdimme safarille”. Enemmén kuvat puhuttelevat niiden

ottajia, kuin ulkopuolista katsojaa.
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YritysX ilmenee kuvamateriaalina osana paikkakunnan palveluntarjoajista. Logona se
16ytyy safarikelkoista tai urheiluvilineistd. Erddn kuvan alalaidasta pilkistdd YritysX:n
mokkikansio. Muutama kuvaaja oli napannut kuvan pédédtoimiston pihapiiristd tai sen
takana kohoavasta tunturista. Nikyvyys voisi tietenkin olla suurempikin, mutta
nakymaiton se ei toki ole. Mokkien kautta YritysX on mukana hyvin vahvasti vieraiden
loma-arjessa, mutta sen tunnistettavuus loman osatekijané voisi olla vahvempi. Kuvien
perusteella se on loman mahdollistaja, muttei lomakumppani. Tédssd on kisitteellinen
ero, jolla haluan tdhdenti sité, ettd vieraan suhde yritykseen ei ole niin syvéllinen kuin

se parhaimmillaan voisi olla.

6.3 Narratiivinen tulkinta tissi tutkimuksessa

Tarinoille yhdistdvé tekija on juonellisuus sekd se, ettd niille 10ytyy sekd kertoja ettéd
kuuntelija. Apo (1990: 63) maédrittdd kertomukset teksteind, erityyppisind kertovina
diskursseina, jotka vastaanottaja hahmottaa visuaalisesti, auditiivisesti tai ndiden
yhdistelmidnd audiovisuaalisesti. Ndin ollen myds ndytelmid voidaan tarkastella
narratiivisen analyysin menetelmin. Esimerkiksi yrityksen péétoimiston yhteydessd
tapahtuvat palvelutuokiot ovat ndyttimon kaltaisessa rajatussa ympadristossa, jota tutkija
pystyy seuraamaan ja tulkitsemaan yleison tavoin. Harris, Harris ja Baron

kannustavatkin tarkastelemaan palveluita teatterimetaforalla (2003: 195).

Néytelmidmetafora on tutkimukseeni nihden hieman ontuva. Ndytelmén seuraamiseen
ihminen kiyttdd kuulo- ja nidkoaistiaan. Etnografisessa tutkimuksessa on kuitenkin
herdnnyt kiinnostusta moniaistiseen ldhestymistapaan (esim. Valtonen, Markuksela &
Moisander 2010 sekd Pink 2009). Ehkd osuvampi metafora tulisi elimyksellisyyden
kautta, mutta nidytelmén kautta on selvimmin selitettivissd se rooli, joka tutkijana olen
ottanut. Mikéd estdisi ndytelmédn seuraajaakaan tutustumasta teatterin hajuihin tai
herkkuihin? Miké siis estdisi minuakaan seuraamasta tutkimusympiristéd kaikilla

aisteillani?

Narratiivinen analyysi edellyttdd aineiston narratiivista lukutapaa ja Kujalan (2007:
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279) mukaan narratiivinen lukutapa taas edellyttdd kolmen eri kertomuksen keskinéisté
dialogia: kertojan d4ntd, taustateoriaa sekd lukijan reflektiivistd tulkintaa. Vastaanottaja
eli lukija tulkitsee kertomusta intuitiivisesti, kulttuuristen ymmartdmissédéntéjen ja
tilanteen ohjaamana (Apo 1990: 71), eli yleisd katsoo ndytelmid tulkiten sitd ja
muodostaen siitd oman késitteistonsd. Kulutus yrityksen yhteydesséd on elinkaarellinen
tapahtuma, jolle on 16ydettdvissd alku, keskikohta ja loppu. Tutkijana voin tarkastella
empiiriseltd kentdltd ja palveluprosesseista eripituisia tarinoita: esimerkiksi vain
palvelutuokioita, safareita alusta loppuun tai koko kulutusprosessia palvelukokemuksen

elinkaaren ajalta, joissa vieraat toimivat ndytelmén kertojina.

Seka tutkimuksessa kerdtyt kuvat ettd havainnot voidaan purkaa ja analysoida tarinoina,
joissa muun muassa palvelublueprint on apuna. Valokuvat ovat kuvallista kerrontaa,
jossa vieraat ovat saaneet itse valita, mitd he paljastavat lomastaan tutkimukselle. On
minun tehtdvénini lukea aineistoa tarinoina ja hetkellisind narratiiveina. Aivan kuten
Kujalakin (2007: 28) pystyn lukemaan aineistoani 16ytdmailld niistd ensin yhteisen

suunnan.

Tarinallinen ldhestymistapa kuvaa parhaiten sitd, miten vieraat hahmottavat ja
ymmaértidvit kohtaamansa palvelutuokiot. Se mahdollistaa rikkaan tavan ymméartaa
kulutuskulttuuria ja -kdyténteitd samalla, kun se antaa tutkimukseen osallistujille
keinoja ilmaista ja rakentaa kokemuksiaan (Shankar, Elliot & Goulding 2001: 436).
Lisdksi analyysimetodi sointuu etnografiseen tutkimusmetodiin, koska molemmat
kasitteleviat suhteellista totuutta: Tarinat ovat todellisuutta, jota on rakennettu
tarinankertojan kautta (Shankar, Elliot & Goulding 2001: 441), etnografia taas tutkijan

kokemusta kuvailevana tiectona (Pink 2007: 22).

Kéydesséni aineistoa yhd uudelleen ja uudelleen 1dpi se saa moninaisia, kerroksellisia
sekd jopa ristiriitaisia piirteitd, jolloin tulkinta kiy monisyisemmaksi (Kujala 2007: 28).
Narratiivinen analyysi on ensin aineiston purkamista osiin ja sitten syntetisointia
takaisin kokonaisuudeksi (Kujala 2007: 31), joka palvelee tutkimuksen tarkoitusta.
Vironmaki (2003: 83) purkaa oman tutkimuksensa markkinoinnin narratiivisesta
luonteesta temaattisella luokittelulla eli etsimilld toistuvat teemat. Samaan pyrin

mindkin: teemojen kautta 10ydéin tarttumapintoja brénditarinoiden tarkasteluun.
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6.4 Havainnot osana analyysia

Tutkijana havaintoja kerdd koko ajan ja jatkuvasti 1dhes keskeytyksettd koko alueella
olon ajan ja ylikin. Havainnoiminen ryhmdidn osallistuvana nimittdin alkaa jo
ensimmadisistd yhteydenotoista osallistujiin, ja jo paikkakunnalle saapuminen on
otollista kenttdd tehdd havaintoja. Internet tuo liséksi yrityksen ja alueen ldhemmds
kotia, joten on mahdotonta tehdi tarkkaa rajaa siitd, mistd aloittaa havainnot ja mihin
lopettaa. Etnografinen tutkimuskenttd on rajattu veteen piirretyilld viivoilla, jotka ovat
hiilyvid ja olosuhteiden mukaan eldvid. Ainoastaan oma aktiivisuus havainnoinnissa ja
dlydminen rajoittavat kuinka paljon ja miti tietoa onnistuu kerddmaéaén. Jalkikédteen voi
huomata todistaneensa tapahtumaa, joka myohemmin saa merkityksellisen roolin. Olen
ollut ndytelmén seuraaja, eli seurannut ulkopuolisena vieraiden toimintaa, mutta
osallistunut siihen itsekin. Timé ndytelma jatkuu siis ndyttdmon taakse, jossa tapahtuu

se kaikista mielenkiintoisin.

Aistietnografia on tutkijaa haastava laji, jolloin tutkijalla on oltava mukana jatkuva
itsetietoisuus havaintoja tehdessdin, mutta myos taito kirjoittaa ylos muistiinpanoja,
jotka ovat kaikkia aistihavaintoja kuvaavia (Valtonen, Markuksela & Moisander 2010:
378, 379). Kerroin muistiinpanoissani tapahtumista, sekd erottelin viliin erityisid
havaintoja aisti kerrallaan. Annoin itseni pysdhtyd tutkimaan, aistimaan, ympérilldni
olevia asioita aisti kerrallaan ja kuvailemaan ne sanallisesti muistiinpanoihini.
Tapahtumien kirjallisista kuvailuista tdytyi pystyd palaamaan tapahtumien keskelle ja
aistia muistijilkien kautta uudelleen kyseistd tapahtumaa, jolloin havaintojen kuvailujen
tuli olla hyvinkin yksityiskohtaisia. My0s se, ettd tein omat havaintoni ja toimin
tutkimuskentélld yksin, toi sen edun, ettd pystyin kdyttimédin omaa sanastoa, jolla
pystyin tallentamaan itselle ymmarrettivid merkityksid. Ilmaus “tydyy” tuskin
merkitsee kenellekddn muulle oikein mitddn, kun taas mind luen ilmauksesta tilanteen
yllattdvyydestd. Luin nditd muistiinpanoja yhé uudelleen ja uudelleen silmiilen samalla

valokuvamateriaalia seki niistd koostettuja miellekarttoja.

Jos palvelutuokion aikana kohdatut aistimukset muistiinpanoistani kerétéén taulukkoon,
taulukko ndyttdd suurin piirtein kuten alla oleva koonti sen ilmaisee (taulukko 2), kun

on kyse vain pddtoimiston valittomastd ldheisyydestd. Tutkimusviikkojen aikana
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tormasin ainakin niihin aistimuksiin. Aistimukset muuttuvat sitd mukaan mistd vuoden
ajasta on kyse, mitkd toimipisteet ovat avoinna, keitd on tOissd, onko kuinka

valveutunut itse ja onko paikalla ruuhkaa. Totta kai paljon muitakin muuttujia on.

Kaikista véhiten huomiota aisteista saa tdssd kontekstissa makuaisti. Olin padtoimistolla
9.1. pitdmissé sosiaalitiloissa kahvitaukoa, kun erds vanhempi tyontekija pyysi minulta
apua. Hénelld oli kolme teekuppia ja hdn pyysi minua tuomaan osan pddaulaan. Vastoin
aavistuksiani ndmd kupit olivat tarkoitettu alhaalla istuvalle kahdelle naisvieraalle,
joiden seuraan tdmé tyontekijd istahti. Ele oli vaikuttava poiketen aiemmista
menettelytavoista. Tuo ele toi tdysin uuden ulottuvuuden brindin rakentamisen

mahdollisuuksiin maku-ulottuvuuden kautta, mutta myos asiakassuhteiden luomiseen.

Joka tapauksessa maku on mukana loma-arjessa ja sen piiristd muodostuu yksid
kohokohtia lomassa. Ravintoloissa kdydddn hemmottelemassa ja herkuttelemassa.
Vieraalta saamani erillinen sdhkdposti antoi palautetta hyvin yksityiskohtaisesti erddsti
epdonnistuneesta ravintolaillasta. Mokeissd taas nautitaan pienistd herkuista
yksityisyyden suojissa. Maku siis sisdltyy brandikokemuksiin, muttei juurikaan

padtoimiston kokemuksiin.
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N&ko Tunto Haju Maku Kuulo
Palvelutilat Palvelutilat, Oven kahvat Saippuat Asiakkaille | Puhe (aulasta,
siisteys ja Poytapinnat | Palavat kynttildt | tarjottu tee sosiaalitiloista
valaistus Tuolit ja Kahvi sekd
Myyntikaappi istuimet Tupakan savu ylakerrasta)
Vieraskirja | Myyntituotteet Portaat
Kuvakehykset Vieraskirja Radio/musiikki
Esitehyllyt Kynat
Kynttildt Tietokone
Esitteet
Kattely/Halaus
Pukuhuone Kalusteet Varusteet Varusteet ? Puhe
Puupenkit Penkit Kypardmyssy
Varusterekit
Naulakot
Vilinevarasto Tilat Tuolit ? ? Puhe
Kalustot Ovenkahvat Kaiku
Tiedotteet Poytétasot
Varusteet
Ulkotilat Pimeys/valo Lumi Raikas ilma ? Hiljaisuus
Valaistus Tuli Pakokaasu Autot
Maisemat Kiveykset Tuli Moottorikelkat
Tunturit Postilaatikko Ihmiset ja puhe
Pihakoristeet Lumen narina
Mainokset
Tiedotteet

Taulukko 2: Pddtoimiston piirissd kohdattuja aistidrsykkeitd tutkimusviikkojen aikana.
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7 KOKO AINEISTON KOONTI LOYDOISTA AARTEEKSI

Aivan kuten tarinoiden teoriaosuudessa mainitsin, tarinoita liikkuu markkinoinnin
kentélld hyvin monipuolisesti. Tarinoita voidaan tarkastella eri perspektiiveistd ja eri
kokoonpanoilla. Tarinan luku- tai kokemistapa on riippuvainen lukijan asemoinnista
kentdlld. Téssd aineiston esittelyosuudessa pyrin nostamaan esiin palvelutuokioiden
sisélld olevia kontaktipintoja, jolloin yritys ja vieras ovat kosketuksissa — tai vastaavasti
olisi mahdollisuus olla kosketuksissa — toisiinsa, sekd palvelupolkutuokiota, joissa

vieras on toisena osapuolena.

Suuressa mittakaavassa voidaan tarkastella tarinoita Pohjois-Suomen nikdékulmasta:
minkélaisia tarinoita liittyy pohjoissuomalaiseen mystiikkaan, tapoihin ja sen briandiin.
Tullessamme ldhemmds tutkimuskohdetta voidaan tarkastella nimenomaisen
lomakeskuksen herdttdmii tarinoita ja sen eroja muihin vastaaviin. Tutkimusaineisto ja
tutkimuksen tarkoitus mahdollisti kuitenkin vield tarkempien ja tarkoituksen
mukaisempien tarinoiden tarkastelun eli tapahtumien, tapahtumaketjujen, hetkien,
kaiken, mistd voi syntyé tarinoita tai mistd jo puhutaan. Huomio kohdistuu néin ollen
palvelutuokioihin sekd kontaktipisteisiin. Kuvassa 8 on havainnollistettuna nididen
tarinoiden paillekkdisyys ja suhde toisiinsa. Suuremmat tarinat kertovat taustoja
pienemmille ja muokkaavat ndiden pienten tarinoiden tulkintaa ja vaikuttavat tarinoiden
sisdltoon paikkakunnalla. Ndin esimerkiksi erdédssd tapauksessa, jossa paikkakunnan

ominaisuutta verrataan sen ulkopuolelle:

Perjantai 4.3.2011 klo 12.15

[Kahvilassa] Porukka pdydéssd. Vanha pari ja keski-ikdinen nainen. ”Tuntuu, ettd
kaupungissa ei saa mitéén viiteen euroon.”

Kéytdn seuraavissa luvuissa lainauksia omista muistiinpanoistani, jotka I6ytyivét
sisennettyind ja pienemmalld rivivélilld. Olen lisdnnyt niihin aiheellisia tarkennuksia
hakasulkeisiin, jotta asiayhteys olisi ymmarrettdvampi tai merkintd selvempi henkil6lle,

joka ei ole ollut kanssani tutkimuskent&lla.
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Lomakohde: Pohjois-Suomen kantamat tannat, legendat, mystifkka

Ympdristd: lomakeskusalueella syntyvit tarnat

Palvelupolinn: yrityksen ja vieraiden toiminnasta syntyvit tarinat

DA ND
AN

Palvelutuokiot Kontaktipisteet

Kuva 8: Tarinat kentdlld ovat kattavuudeltaan, muodoltaan
Jja suuruudeltaan erilaisia.

7.1 Vieras ympiériston nayttimolla

Vieras on riippuvainen ympériston ja sen palvelujen toiminnasta, jotta loma olisi
onnistunut ja tayttanyt tarkoituksensa. Ei riitd, ettd yksi yritys hoitaa palvelunsa hyvin,
vaan matkailu on lomakohteen ja sen eri sidosryhmien yhteistytd (Saraniemi
2009:185). Esimerkiksi moni suomalainen mainitsi tulleensa paikkakunnalle sen
mahdollistaman hithdon tai laskettelun vuoksi, joten he tarvitsevat oheispalveluja:
ruokailuja ja majoitusta pddtoimintansa tueksi. Lisdksi he eldvit loma-arkeaan
paikkakunnalla, kuten kdyvét kaupassa ja ostoksilla, nukkuvat ja syovit, kokevat
elimyksid ja sddolosuhteita. Ympéristd vaikuttaa viistiméttd kokonaistyytyviisyyteen

ja YritysX on osa titi kokonaisuutta varmistamassa ja tukemassa sita.

Ympériston toiminnan vaikutuksia tukevat havainnot ja keskustelut seki
valokuvamateriaali. Kuvat eivdt keskittyneet mokkeihin, pdatoimistolle tai safareihin,
vaan ympéristod, muita palveluja, maisemia ja hiihtolatuja oli kuvattu erittdin tarkeini
tekij6ind — unohtamatta ldheisten ihmisten tai mukana olevien lemmikkien merkitysta.
Valokuvamateriaalin perusteella viihtyisd, kaunis ja toimiva ympéristd painaa vieraan
vaakakupissa enemmén kuin  yksittdinen palveluntarjoaja  oheistuotteineen

mielenkiinnon vangitsemisen nédkdkulmasta.

Ulkomaalaisten tarinoihin liittyy hyvin vahvasti luonnon koskemattomuus, rauha ja
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hiljaisuus. Heille paikkakunta tarjoaa tilaa, kun heilldi on mahdollisuus paésti
paikkotihin, joissa toisia thmisié ei ole 1dhelld. Hiljaisuus ja rauha ovat heille ihmeellisid
asioita, joita he tietoisesti hakevat, koska heilli ei ole mahdollisuuksia siihen
kotimaassaan. Kautta linjan rauhan etsintd ilmeni valokuvissa, mutta myds pienissé

keskusteluissa ulkomaalaisten kanssa.

Lauantaina 8.1. klo 13.40

Sveitsiléisid ldhdossd. Nainen Sveitsistd. Tuli hakemaan nimenomaa hiljaisuutta.
Toinen kerta. Viimeksi muutama vuosi sitten ja haluaa tulla vield. - - Haluaa
hiljaisuutta. Talla kerralla ei edes safarilla. Lukenut, nukkunut, kivellyt, hiihtanyt.
Halunnut rauhaa.

Suomalainen ei osaa suoranaisesti mainita rauhaa keskusteluissa, mutta sen merkitys on
ilmeinen sekd kuva-aineistossa ettd havainnoissa. Ehkd rauha on suomalaisille —
minullekin — osa kulttuurista identiteettid ja pohjoissuomalainen arvo, joka on itsestddn
selvéd. Toinen kilpaileva lomakeskus ilmeni muutamaan otteeseen “bilepaikkana” niin
kuin erds keskustelussa ollut nuori nainen sen mainitsi. Tdméin valossa on hyvin
todennékoistd, ettd suomalainen ei osaa sanoa rauhaa ddneen vaan se ilmeni edellisen
kaltaisissa kiertoilmauksissa. Suomalaisten valokuvissa oli samaan tapaan luontoon tai
hiihtoladuille rajattuja kuvia, joissa ihmisten radikaaleja jilkid ei juuri ndy. Tai
vastaavasti kuvissa ndkyy vain merkityksellinen ithminen, mutta hidnen takanaan ei

muuta kuin puhdasta luontoa.

Hyvin harva hiihtdjd kaytti ulkoillessaan korvakuulokkeita. Vieras siis on altis
kuulemaan paikkakunnan &&nid tai vastaavasti luonnon &édnettomyyttd. Lumi tuo
mukanaan oman #&inimaailmansa. Aktiviteetit, kuten kévely tai hiihto, ovat
ddnellisestikin oma kokemuksensa, puhuttamattakaan toisesta dénellisestd ddripddstd,
kuten moottorikelkkasafareista. Rauhallisuus ja hiljaisuus ovat osa paikkakunnan

ddnimaailmaa, josta ulkomaalaiset, erityisesti sveitsildiset, muistuttivat toistuvasti.

Vieraat kayttdvdat hyvidksi ympiristdddn monin eri tavoin kokien sitd monesta
nikokulmasta. Luonnossa litkutaan kdvellen, hiihtden, ratsastaen, kelkkaillen ja niin
edelleen. Lumi on yksi tarkeimmisté, ellei juuri se tirkein, ympériston elementti, johon
tutkimuskaudellani térmésin. Ulkomaalaiset ihastelivat lumen erilaisuutta kotimaan

lumeen verrattuna. Vieraat kdyttivit lunta leikeissdén kahlatessaan umpihangessa tai
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kolldhtdaessdédn hankeen hiihtoladun viereen. Jopa parkkipaikoilla olevat valtavat
lumikasat olivat hyotykdytossd, kun lapset ja lapsenmieliset valtasivat niita.
Kivellessini yhden sellaisen ohi 2.3. lapsi seisoi sen huipulla ja huusi: > Aiti, ota
minusta kuva!” Kausiluontoisuus huomioon ottaen, tuntoaistimuksista lumi muodostuu
tarkeimmiksi. Samoin ldmmén ja kylmyyden vuorovaikutus ja vaihtelevuus, joka nakyi

erddn vieraan pakkasmittarista otetusta kuvasta ja vastaavasti tulen kuvaamisesta.

Maanantai 28.2.2011 klo 17.10

[Ravintolan ikkunasta.] Thmisid hiihtdd - - jaélla. Pariskunta hiihteli tdtd rantaa
kohti. Mies ldhti oikaisemaan umpihankea pitkin, mutta ei padssyt pitkille,
kunnes alkoi peruuttaa. - - ja humps, kellahti setd selédlleen. Nousi ylos ja palasi
kiltisti ladulle. Jatkoivat ladulla matkaansa.

Alue kokonaisuudessaan vaikuttaa vieraiden tarinoihin. Tarinoita muodostuu jo ennen
paikkakunnalle saapumista. Ennakko-odotuksista ja aikaisemmista kokemuksista
puhutaan jo paikkakunnalle saapuessa sekd muusta matkaan ja sen padméadrddn
liittyvistd tiedoista. Osallistuvassa ryhméssd autossa keskusteltiin nédiden liséksi keitd

tuttuja on paikkakunnalla tai [&hiympéristossé sekéd tekemisen mahdollisuuksista.

Auto méidrittdd hyvin paljon ihmisten kulutuskdyttdytymistdi ja kokemisen
mahdollisuuksia. Auto on monelle tavaroiden séilytyspaikka. Jotkut huoltavat suksiaan
tai muita valineitddn sen valittdmassd ldheisyydessid. Auto on siirtymivéline, jolloin
tavaroiden siirtdiminen on erilaista verrattaessa esimerkiksi kdvelijddn, joka vetda

kauppaostoksensa pulkalla majapaikkaansa.

Kévelijad kokee paikkakunnan monessa mielessd eri tavoin kuin autolla liikkuja. Hén
kokee ajan eri tavalla, kun sama matka vie enemmén aikaa tai kun autokunta on
sidoksissa yhteiseen aikatauluun. Kédvelija kokee ympériston eri tavalla, kun hanelld on
enemman mahdollisuuksia kuulla ja muuten aistia ympéristod médrdnpdiden valilla.
Hén kohtaa erilaisia ongelmia liikkumisessaan, kun taas autoilija, jolle
parkkeeraaminen, pakkasessa kdynnistdminen tai muu vastaava voi muodostua loman
aikana ongelmaksi. Autot muuttavat myos maisemaa hyvin paljon, kun kauppojen tai

mokkien pihat tayttyvit niistd ja tekevat omat eldmén jilkensa.



78

Lauantai 26.2.2011 klo 14.55
Parkkipaikka ongelmia. Autoille ei selvdd as. paikoitusta ja osa autoista jaa
kulkuvaylille.

Perjantai 4.3.2011 klo 17.30
Kyld oli kaaoksinen... Ihmisid oli valtavasti kaupassa. Jonoksi asti tankkaajia,
autoja tielld, ettei edes kadun yli meinannu péésta.

Elektroniikka ja tietotekniikka ovat osa loma-arkea. Se nidkyy suomalaisten kuvista:
mokin keittion poydélld on tietokone. Se kuuluu hiihtoladuilla: ladun varteen on
pysdhtynyt hiihtdjd juttelemaan kidnnykkddnsd tai tutkijan oma kinnykkd pirahtaa
repussa hurjassa alamiessd. Se nékyy kiytintdind, kun osallistujaryhmaén jisenet istuvat
oleskeluhuoneessa kannettavat sylissddn. On totta, ettd elektroniikka ei ole kaikkien
vieraiden mukana oleellisena jisenend, mutta rauhan etsinnéstd huolimatta vieraat ovat
tavoitettavissa. Thmiset istuivat paikallisessa kahvilassa tai padidtoimistolla kéyttden

niiden langatonta verkkoa.

Elektroniikka ja tietotekniikka ovat osa ympéristdd monessakin mielessé: ensinnékin
niiden kautta luodaan suhdetta ympéristoon. Osallistuva ryhma haki tietoa palveluista ja
sddtiedoista netin kautta aamulla ja illalla. Saatavuus taas vie asiakkaita paikkakunnan
eri toimipisteisiin sinne, missd on langaton verkko kéytettidvissé tai tietokone itsessdén.
Toisekseen se muokkaa vieraiden késitystd ympéristostd: Moni tarkastelee maisemia ja
ympdristdd digitaalisen kameran ldpi, jolloin jdlleen kerran ympéristd suodattuu
ithmiselle omanlaisenaan ja erityisesti yksityiskohdat saavat erilaista huomiota. Ja
kolmanneksi: erdmaa ja rauha ovat kdnnykkddn ladun varrella puhuvalle vieraalle

erilainen kasite kuin erdkdmppain minimi varusteilla vaeltavalle.

Vieras on jatkuvassa vuorovaikutuksessa ymparistoonsd, muun muassa edelld mainituin
keinoin, ja vuorovaikutuksen kautta suurin osa aistillisista viesteistd kerryttdd heiddn
tarinoitaan. Tarkasteltuna paikkakunnan ja ympériston ndkokulmasta yksikddn aisti
vierailta ei jad unohduksiin. Yhdessd syddddan hyvin, elimyksid koetaan, maisemia
katsellaan, hiljaisuutta kuunnellaan, lunta tunnustellaan ja niin edelleen. Ympariston eri
palvelut tarjoavat tdhdn vield erityisid mahdollisuuksia. Kysymys kuuluukin: mika
ndistd kuuluu millekin? Kuka tarjoaa eldmykset tai kehen kaikki personoituu? Miten

erottua brandini tista aistillisesta metelista?
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Perjantai 4.3.2011 klo 18.30
[Paikallisessa putiikissa] Kiertely ja koskettelu. Esineitd pyoritelldén késisséd ja
haetaan parasta tuotetta. Kierrellddn ja kaarrellaan hyllyjen vélissid. Kaivetaan
hyllyjen takaa parasta laatua.

Ympéristd on timén tutkimuksen kontekstissa kaikkialla 1dsné oleva, jonka tutkimiseen
voitaisiin uhrata rajattomasti aikaa. Ympiristdd ei ndin ollen voida sulkea pois, mutta
kuitenkin tdmén tutkimuksen pédédpaino on rajattu ndiden kolmen teeman alle, joilla
YritysX toimii ja pystyy rakentamaan brandiddn ympériston ehdoin kolmen pisteen,

mokkien, padtoimiston ja safarien kautta.

7.2 MoKkKki tarinoiden osapuolena

Mokki on se paikka, jonne vieras palaa joka péivi ja jopa useaan kertaan pdivén aikana.
Se on suojanantaja pdivin toimilta, jonne tullaan palautumaan péivén koitoksista. Sielld
nukutaan, sielld syodain, sielld virkistdydytddn, sielld vietetddn ne loman yksityisimmét
hetket. Nédin ollen mokki on lomapaikkakunnan yksityisin, suojatuin ja intiimein

paikka, jossa vieras on myds haavoittuvimmillaan.

Lauantai 8.1.2011 klo 14.30

St. Peterburg [Pietarista, Vendjéltd] turisti pariskunta. Ei safareita. Nainen tykkési
puu(kelo)talosta. Hiihtdmistd, kotona oloa, kdvelyd. Parasta: talo ldmmin ja
mukava. Ensimmadisté kertaa Lapissa.

Mokki antaa vieraille turvallisen leposijan — tai ainakin se tulisi kokea sellaisena. Vieras
jaksaa paremmin levinneend, ja edellisen yon uni vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen,
miten vieras kayttdd seuraavan pdivinséd, miten hin kokee seuraavan pdivin koitokset ja
mitd hédn yleisesti ottaen jaksaa kuluttaa (Valtonen 2011: 28, katso myds Valtonen &
Veijola 2011). Uni on turismissa tarkeé ja hauras piirre, joka vaikuttaa myos seuraavan
padivan odotuksiin ja kokemiseen joko myonteisesti tai kielteisesti (Valtonen & Veijola
2011: 187). Nukkuminen voi myds olla se varsinainen eldmys vieraille (Valtonen 2011:
30), aivan kuten YritysX toimii jo joidenkin safarien kautta, mutta vieraat nukkuvat
kuitenkin pddosan Oistddn omissa mokeissdén. I[lman yosijaa ei loma onnistuisi. Tadma

puoltaa mokkien merkitystd koko loman onnistumiselle.
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Matkailu on haasteellinen ala ja sen haastavuutta lisdd lomakeskusalueen pohjoisuus.
Valo-olosuhteet vaihtuvat tiysin toisiin ddripdihin, jolloin on vastattava toisenlaisiin
haasteisiin: joko pimeisiin pdiviin tai valoisiin 6ihin. Ulkomaalaiset kummastelivat
paivallistd rytmid, koska pimeydestd johtuva visymys iski heille niin aikaisin. Pimeys
vaikeutti my0ds paikkakunnalla suunnistamista sekd opasteiden ja osoitteiden

10ytdmista.

Osallistujaryhmini toi taas esille, miten aamusta oli vaikea nukkua kirkkaan
aamunkajon vuoksi. Sama valolta pakenemisen -ilmi6é nékyi, kun vierailin mokeissa,
joista vieraat olivat jo ldhteneet. Erddssdkin niistd koko alakerta oli pimennetty, verhot
vedetty tiukasti ikkunoiden eteen ja tiivistetty vield verhoklipseilld. Valo-olosuhteet
ovat siis tdysin toisistaan poikkeavat, joten onkin aiheellista pohtia, miten onnistuu
tuoda valoa pimeyteen ja pimeyteen valoa? Erilaiset valo-olosuhteet kuuluvat

mokkeihin myos tulisijojen, kynttildiden, sdhkoisten valaistusten kautta.

Keittid on kodin sydén, ja mokeissd tdmé rooli jatkuu. Se on sosiaalinen keskus ja
loma-arjen melkoinen ydin. Osallistuvassa ryhmissd loma alkoi aamupalalla ja
-kahvilla keittiossd. Kuvamateriaalista mokkeihin liittyvistd kuvista iso osa keskittyi
keittioon. Se esitettiin kokoontumispaikkana, jolloin kuvassa oleva henkild tai henkil6t
istuivat poyddn &dressd syodden, pelaten, poseeraten tai seurustellen. Vastaavasti
varovaisten kuvaajien kuvissa keittio oli paljaana ja alastomana, ilman ihmistd. Keittio

oli kuvattu kauempaa, jolloin kuvasta nikyi millainen se oli tilana.

Istuin yhtena tutkimuspéivana latukahviossa ja kuuntelin, kun kaksi suomalaista miesté

juttelivat suureen ddneen pienet lapset kummallakin vieresséén:

Perjantai 4.3.2011 klo 12.05
Miehet puhuu mokeistd. Olleet torkeissd kunnossa siivoojien jiljiltd. Toinen
vitsaili jotenkin, ettd ai, se imuri rikki selitys?”

Mokki oli keskustelun aihe, johon my0s kahvion isdntd osallistui. Sen siivo mdkkiin
saapuessa oli iso teema, mutta my0s loma-arjen sujuminen: perheen tiskimédrd sitoi

perhettd kotitdihin ja tiskaukseen. Loma-arkea esitteli myos kuvamateriaali, kun se
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esitteli miestéd sénkyéd petaamassa. Loma-arjen sujuminen ja sitd kautta tiettyjen, kunkin
vieraan haluamien kéytint6jen onnistuminen ovat avainasemassa mokkieldma

sujuvuudessa.

Mokkien kosketusaspekti tiyttyy jo tavaroiden problematiikassa, mutta vieras kohtaa
my6s mokkien materiaalit: sdngyt, tuolit, seinit, kaapit ja ldhes kaiken. Visuaalisia
viestejd on ympdrilld luonnon mukana ja sisustuksellisesti, mutta tunnistettavaa
brandiyhteyttd ei 10ydy. Kysyttdessd osallistuvalta ryhmaéltd, miltd bréndi heidin
mielestddn tuntui heiddn kohdatessaan mokin, se ei itsessddn riittdnyt tuomaan heille
kasitystd brandin persoonasta. Heille ei ollut muodostunut yhteyttd briandin ja mokin

vilille.

Tavara materialistaa loman, kokemisen ja tilan. Valokuvamateriaali ndytti kuinka tavara
rajoittaa majoitus- ja litkkumatilaa. Oli muutamia valokuvia, joissa tuulikaappiin oli
sdilotty hiihtosuksia ja lasketteluvarusteita niin, ettd mokin ulko-oven kdynti rajoittui.
Portaiden alta oli napattu kuva lojuvista monoista. Osallistuvassa ryhméssd me
jouduimme varastoimaan suksemme yldkertaan, jossa ne olivat kaikkein vdhiten tiella,
kun suksivarasto ei ollut kdytossamme. Niiden siirtdminen ja rahtaaminen veivit
ajallisesti ja voimallisesti ison osan ldhtemisestd ja asettumisesta. Tavara tekee saman

myos paidtoimistolla, misté lisdd mydhemmin.

Vieras tuo mukanaan tavaraa, jonka purkaminen paikoilleen ja viimein pakkaaminen
takaisin ovat isoja riittejd, jotka toistuvat ldhes jokaisen lomassa. Vieras aloittaa
asettumisensa tavaroiden purkamisella, mahdollisesta autostaan, ja lopettaa mokillisen
elamin ldhtopdivand tavaroidensa pakkaamisella ja siivoamisella. Ensimmaéinen ja
viimeinen kosketus majoitustilaan, mokkeihin, on siis tavaran jérjestelya ja késittelya,
joka voi olla hyvin stressaavakin kokemus. Ollessani majoittuneena erddssid loma-
asunnossa néin ikkunasta kuinka 1dhtopdiva oli erdille vieraalle ravaamista edestakaisin

asunnon ja auton vilid kantaen ja jérjestellen tavaroita kyytiin.

Lahtohetki on stressaavaa jo tdstd materian problematiikasta, mutta myds ajan
nikokulmasta. Onko néin ollen niin, ettd viimeinen vaihe ennen lopullisia jadhyvéiisid

on jossain madrin ahdistava kokemus, jota halutaan hilventaa?
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Lauantai 8.1.2011 klo 16.15
Brittejd tuli pyytdmédn 14ht6d myohemmaksi, koska heilld on lapsia, mokki pitda
luovuttaa klo 12.00 mennessé ja 1dht6 vasta klo 16.00.

Mokkien padtehtidva valokuvamateriaalin perusteella on antaa vieraille yhteisti aikaa ja
olla suoja ulkopuoliselta maailmalta. Mokkieldmaan liittyvissd kuvissa vieraat olivat
vapautuneita ja vapaasti mukavissa kalsareissa. Tama oli pukeutumisen ilmid, jota ei
nidkynyt muualla havainnoissa. Mokin sisélld aikaa vietetddn omalla porukalla ja
tiukasti yhdessd. Erddssid kuvassa vanhempi ja nuorempi nainen istuvat lattialla takan
ddressd vierekkdin paistaen makkaraa. Toisessa nuori porukka pelaa sohvapdydéin

adrella Monopolia.

Mokkieldmassi ja yleensdkin loma-arjessa vieraat odottavat tiettyjen tuttujen ja omien
kaytintdjen sekd mokkikulttuuriin liittyvien odotettujen kdytidntdjen onnistuvan. Osa
odottaa omaa rauhaa. Osa saattaa kiinnittdd huomiota esimerkiksi televisiokanavan
ndkyvyyteen, ettd tuttu sarja ei jdisi ndkemattd, kuten osallistavassa ryhmasséd ilmeni.
Yrityksen vanhat palautekyselyt paljastivat my0s pienempien kdytdntdjen kuten
kuorimaveitsen merkityksen yhdelle vieraalle, tai vierailut mokeissd paljastivat sen
valtavan mééran, mitd ithmiset polttavat kynttiloitd mokeissddn. Kéytdntoihin ei paidse
késiksi ilman erityistd kysymystd vieraalle, koska ndmé ovat henkildkohtaisia ja usein
omintakeisia. Toivottuihin kdytantdihin siséltyvit uskollisten asiakkaiden silmissd myds

se, saavatko he toivomansa mokin, jolloin heidédn perinteensé jatkuisi.

Sunnuntai 9.1.2011 illalla
Ravintolassa. - - Viereen tuli asiakkaita ja mind voin jopa haistaa heiddn
lanséolonsa. Brittejd. Heiddn 9:s kerta paikalla ja aina toivomansa mukaa sama
mokki.  Tulivat tdnddn lentokoneella. Kysyivdt apua sddtiedotuksen
tulkitsemiseen, vaikkakin keskusteluyhteys avautui neljan hengen ryhmén
vanhimman naisen kysyttyd mieheltddn ovatko vieressd olevat hanskat hénen.
Luin [kirjaa], mutta ndin naisen eleen ja reagoin siihen.

He ovat [alueella] 2 viikkoa, ja osuivat syomddn nyt yhtd aikaa. - -
Vanhempi nainen muutoin toivoi omistavansa mokin taalta.

Mokkeihin kohdistuvat kaikki aistit. Mokit koetaan kokonaisvaltaisesti. Vieraillessani
siivoojien mukana muutamissa mokeissd, jokaisessa niissd oli ominaistuoksunsa seké

niistd 10ytyi tuoksullisia tuotteita. Hajuilla ja tuoksutuotteilla on roolinsa vieraiden
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loma-arjessa. Mokkeihin oli jitetty jédlkeensd tuoksullisia suihkusaippuoita ja
-shampoita sekd tuoksukynttiloitd. We-tiloissa l0ytyi ilmanraikastimia ja monesta
saunatilasta 10ylytuoksuja. Vastaavasti pahat hajut, esimerkiksi viemadristdissd, ovat
negatiivisia tunteita heréttidva seikka, josta annetaan palautetta herkdsti padtoimistolle.
Ne vaikuttavat asiakastyytyvidisyyteen. Hajut vaikuttavat kdyttdytymiseen ja saavat
vieraat reagoimaan nithin hyvinkin voimakkaasti. Osallistuja havainnoijana oli
helpompi ndhdé — tai paremminkin haistaa — miten lomakulutukseen liittyvat monet eri
hajut ja tuoksut. Mokkieldmd koostuu erilaisista tuoksuista, joihin tormdd eri
toiminnoissa: ruokaillessa, saunoessa, roskia viedessd, nukkumaan mennessi

sdnkyvaatteista ja niin edelleen.

Maanantai 28.2.2011 Siivoojien matkassa
Mokeissd kaikissa ominainen haju, kun astuu sisdlle. Kynttiloitd poltettu
jokaisessa. WC:t varsinkin hajustettuja. Hajuste tai kasisaippua.

Maanantai 25.4.2011 Osallistuja ryhmd

Mokkieldmd = loma-arki koostuu aisteista. Tdnddn syoty herkkuja + ruokaa —

hemmoteltu.
Vaikka vieras on mokissd ja kokee sen eldmykselliselld tasolla, on niistd vaikea
tunnistaa kuka mahdollistaa kokemisen tai liittyykd loman ja mokin mahdollisuudet
johonkin taustalla olevaan brindiin. Erddan mokin vieraskirjoihin oli mokisté kirjoitettu
persoonana, jota kiiteltiin ja mietittiin tavattaisiko sitd vield uudestaan. Suhde mokkiin
oli syvd, mutta brindi, joka mahdollisti vieraiden majoittumisen, ei juuri nidkynyt
merkinndistd. Mokeissd vieraillessani visuaaliset viitteen YritysX:d4n olivat hyvin
vahaisia: mokkikansio sekéd joskus erillinen esite, jotka usein piilossa suoralta katseelta.
Mokeistd 10ytyi muiden paikallisten yritysten mainostuotteita, kuten tulitikkuja, kynia,
kayntikortteja, joten visuaalinen linkki oikeaan brindiin jdi erddnlaisen logomelun

taakse.
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7.3 Péaitoimisto, mahdollisuuksien maja

Paitoimistolla vieraat tiedostamattaan kayttavit lahes kaikkia aistejaan kokiessaan tilaa,
joka ldhtee jo kosketuksesta ovien kahvoihin. Aulassa oli muutamia tuotteita suljetussa
lasikaapissa myytdvdnd. Kaapin pédélld oli karvalakki mallinuken péillda. Tuo
yksittdinen lakki osoittautui esineeksi, jota moni paikalla aikaa viettdnyt halusi
koskettaa. Moni ulkomaalainen tuli kuuntelemaan ja keskustelemaan paitoimistolle
muun muassa paikkakunnan tarjoamista mahdollisuuksista. Erddstd nauhoitteestani

huomaisin toimiston portaiden tuovan tilaan yllittavai tunnelmaa puisella natinallaan.

Torstai 3.3.2011 klo 9.50
Paikalle saapuu sveitsildistd védked - - taksilla. Tulivat suoraan sisdén ja katselevat
myyntihyllyd. Lakkiin on pakko koskea ja ottaa se kiteen.

Eri asiakkaiden kdyttdytymisen luonne muuttuu suhteessa padtoimistoon. Suomalainen
on itsendinen, joka péddasiassa vain kdy noutamassa avaimen pédtoimistolta ja palauttaa
sen ldhtiessddn postilaatikkoon. Hin saattaa poiketa hoitamassa jonkun asian,
esimerkiksi kysymdssd neuvoa, hakemassa lisdavaimen tai antamassa palautetta.

Péétoimiston mahdollisuuksien kédyttd on suomalaisilla hyvin minimaalista.

Ulkomaalainen puolestaan kayttdd yleensd péédtoimiston mahdollisuuksia paljon
laajemmin hyvékseen, joithin kuuluu edellisten lisdksi safarivarauksien tekoa, safarille
1ahtd ja sen odotusta, nettiyhteyden ja tietokonepditteen kayttdd, palautteen antoa,
kyydin odotusta, kadonneiden esineiden kyselemistd, vilineiden hakua ja palautusta
sekd matkatavaroiden sdilytystd. Lisdksi tyOntekijoiden haastattelun ja seuraamisen
perusteella vieraat kdyvét pddtoimistolla juttelemassa, kysymissd sddstd, luonnosta,
suositeltavista ravintoloista, kertomaan piivastddn ja niin edelleen. Joten ndihin

tarpeisiin vastaaminen on yritykselle haaste, mutta my6s mahdollisuus vilittdi tarinoita.

Maanantai 10.1.2011 klo 9.52
Nuori nainen Saksasta. Hén odotti hiihtokoulun alkua, jonka pitdisi startata
padtsto:Ita. Tullut lavantaina ja ldhtee lauantaina. Halunnut tulla pohjoiseen
maahan, mutta viime vuonna ei onnistunut mennd Islantiin vulkaanisten
ongelmien takia. Tuli nyt Lappiin.

Hakee rauhaa, hiljaisuutta ja revontulija, jotka pilvisyyden takia jai
ndkemaéttd. Rauhaa ei Saksasta saa siind méérin kun tarvitsisi. Tadlld lupa vain
olla. Kaverin kanssa reissussa. Odotti vain istuen tuolilla 1htohetkea.
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Péédtoimisto sisdltdd monia toiminnan mahdollisuuksia: sielld on myytdvid tuotteita,
langaton verkko seki tietokone asiakkaiden kayttoon. Lisdksi sen alueella on tulisija,
jossa ulkomaisilla vierailla oli mahdollisuus viettdd erds ilta nuotion &dérelld
nokipannukahvia juoden. Vieraat tarttuivat ndihin mahdollisuuksiin ja ndiden kautta
heilld oli tilaisuus rakentaa suhdettaan brandiin. Pdatoimistolla vieraileminen néisté eri
syistd antoi mahdollisuuden kokea brindi eri tavoin — sekd hyvéssa ettd pahassa. Miltd
brindi tuntuu, kun istutaan nuotion &irelld juoden kuppi kuumaa tai odotettaessa

sisitiloissa safarien alkamista kaikissa talvitamineissa?

Suhteen rakentaminen bridndiin on mahdollista, mutta sen osalta on herdtettivd erds
oleellinen kysymys: mihin brindiin suhde lopulta rakentuu, koska samassa yhteydessa
toimii monta brindid seki taustalla vaikuttavat yleisluontoisemmat sateenvarjobréindit
alueesta, pohjoisuudesta sekd alueen padpalveluista? Onko yksi tyontekijd esimerkiksi
vain yhden brindin edustaja, johon vieraan huomio keskittyy ja kaikkea muuta
toimintaa tarkastellaan tdmén hallitsevan tyontekijdn tai bridndin kautta? Ilmeisesti
nédinkin, koska varsinkin ulkomaalaisten vieraiden suhde pédéitoimistolla toimiviin
tiettyithin henkil6ihin on hyvin syvé ja henkilokohtainen. Havaitsin, ettd ndiden tiettyjen

kanssa keskustellaan hyvin pitkéén ja heille tuodaan jopa tuliaisia vieraiden kotimaasta.

Paitoimistolla brédndi materialisoituu samalla tavoin kuin mdkeissd asiakkaiden
tuomien tavaroiden kautta. Pddtoimisto on monelle — varsinkin ulkomaiselle —
tavaroiden viliaikainen séilytyspaikka, jolloin péddtoimiston kosketusulottuvuus liittyy
sithen, kuinka kitevdd tai mukavaa tdméa on heille, kuinka tilat toimivat tavaroiden
sdilyttdmisen tai kantamisen nidkokulmasta. Esimerkiksi lauantaina 8.1. istui thmisid
matkatavaroineen pddaulassa takit ja muut varusteet pdéllidn odottamassa safaria. Tila
tuntuu erilaiselta ihmiselle, joka saapuu vain kisilaukkuaan kantaen verrattacssa
ihmisille, joka kantaa ldhes kaksimetrisid suksia ja monikymmenenkiloista
matkalaukkua. Lisédksi tavarat ja varusteet muuttavat pddtoimiston visuaalista ilmettd

sekd henkilokunnan kannalta katsoen sen toimivuutta.

Lauantai 26.2.2011 klo 12.40
Suomalaisperhe  tulossa. Toivat tavaroita sdilytykseen pédtoimistolle.
Suksipusseja.
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Klo 13.45
Tavaroita jo takahuoneen puolella sdilytyksessa.

Odottaminen itsessddn on erds suurimmista toiminnoista, joita vieraat pddtoimistolla
tekevit. He voivat odottaa esimerkiksi kyytié, linja-autoa, safarin alkamista, mokkien
vapautumista, vuoroaan palvelutiskilld tai muut odottavat, kun yksi ryhmaistd hoitaa
asioitaan henkilokunnan kanssa. Odottaessaan ndma kayttdvat padtoimiston tilaa
kaikista tehokkaimmin hyddykseen tai vastaavasti heilld olisi suurimmat
mahdollisuudet tdhdn. Téssd on muutama esimerkki siitd, miten laajasti ja
monipuolisesti tilaa voidaan yhden vierailun aikana kokea. Nédiden havaintojen kautta
on ndhtdvissd, miten erilaisena tila ndyttdytyy ryhmaén jésenille riippuen siitd, millainen
on kunkin rooli: odottava kiertelee ja katselee, kun taas asioita hoitava keskittyy
asiaansa. Odottavilla ihmisilld on aikaa kokea tilaa laajemmin ja monipuolisemmin, ja

sekin perspektiivi on erilainen lapsella ja aikuisella.

Sunnuntai 27.2.2011 klo 16.00

Ranskankielisid isompi ryhmé, 5. Vanha pariskunta ja nuorempi ja n. 10v. poika.
Nainen ja poika tulivat istumaan, muut [tiskille] asioille. Mies kiersi naisen
[kanssa] myyntihyllyn (ja otti kdteensd hyllynpailld olevan hatun) ja meni
tietokoneelle. Vanhempi pariskunta seurasi. Kohta koko poppoo oli istuinten
ympdrilld. Pojalla oli tylsdd ja se potki maata &ddnekkéisti. Piirtdminen ei
maistunut. Sekd “diti” ettd "mummo” komensivat lasta. Isd kdvi wc:ssé ja kehotti
poikaansakin kdymaéan.

Klo 16.20

Viiden hengen [suomalainen] perhe kyselee mm. hiihtoladuista. Aiti kyselee, isi

kdy poikien kanssa esitehyllylld ja palaa tiskille. Pojat katselevat ympérilleen.
Nuorin pojista ottaa ditid kaddestd ja kdy ndyttdméssd - - tiskin kyltistd

[osoittamassa sormellaan pehmohirved]. En kuule mitd he sanovat.

Pédtoimisto ei rajoitu ainoastaan sisétiloihin, vaan myos ulkotilat, kuten nuotiopaikka ja
parkkipaikat ovat osa sen kokonaisuutta. Sen toimivuus ja aistillinen ympéaristd
muuntuvat sitd mukaan, kuinka vieras kadyttda niitd hyvékseen. Pddtoimisto niyttaytyy

erilaiselta sisdlla vierailevalle kuin ulkona odottavalle:

Tiistai 11.1.2011 klo 10.00

- - mies kdvi palauttamassa avaimen. Nopea toimitus tuli jatti ja 1dhti. Hén jétti
autonsa pihalle, josta nousi nainen valokuvaamaan ympéristod. Viipyivit vield
hetken ennen kuin he poistuivat paikalta.
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Lauantai 26.2.klo 15.00

Perhe odottaa autossa. Perheen isd kiy sisdlld hakemassa avaimen. Autossa lapsia
takapenkilla.

+ Toinenkin auto odottamassa pihalla. Nainen + lapsia takapenkilla.

Paitoimiston tiloissa tormisin laajasti erilaisiin aistimuksiin: Kynttilin valoon ja
tunnelmaan, ulkoa tulleeseen tupakan savuun, saippuan tuoksuun. Kuulin radion
hittimusiikin, monikansallisen puheensorinan, portaiden narinan, puhelimen
soittoddnet, huumaavat kaiut ja hiljaisuuden. Tunsin karhean vieraskirjan, ovenkahvat
sekd istuimet. Néin sisustukset, henkilokunnan seki esitteet. Maku kuitenkin sielld on

aisteista vahaisin.

7.4 Elamykselliset safarit

Safarien kautta saadaan mukaan hyvin erilaisia aistimuksia. Esimerkiksi kokemallani
moottorikelkkasafarilla nuotion savu tai pakokaasu oli haistettavissa; lampidvét kahvat,
kelkkavarusteet ja porontaljat kosketeltavissa; moottorin pdrind ja tauon hiljaisuus
kuultavissa; mehu ja piparkakut maistettavissa. Safari on aistimuksellinen kokonaisuus,
jota voidaan rakentaa niiden kautta yhtendiseksi, yhden teeman tai brandin mukaisten
tarinoiden suuntaiseksi. Moottorikelkkasafareilta tulee visuaalinen yhteys YritysX:ddn

logojen kautta, joita on muun muassa kelkoissa seké suojahaalareissa.

Safareiden aistikokemukset ovat valmiiksi kokonaisvaltaisia, koska vieraat vieddin
tdysin erilaisiin ympdristoihin, mihin he ovat tottuneet. He toimivat eri tavoin, heiltd
odotetaan eri asioita ja heiddn ympdirilldin on uusia ihmisid mahdollisesti myds eri
kansallisuuksista. Suomen ympiristd on rikasta, joka suo mahdollisuuksia hyvinkin
erilaiseen kokemiseen. Pelkéstddn lumen kokeminen eri muodoissa oli vieraita
kiinnostava piirre. Totta kai aistimuksia pystyttdisiin jalostamaan yhd edelleen

pitemmélle ja merkityksellisemmiksi brindin kannalta.

Safareilla on runko, jota niiden tulisi padsdintdisesti noudattaa. Koska kyseessd on
palvelu, jonka osapuolet vaihtuvat joka kerta, ei tiydellistd toistuvuutta voida koskaan

noudattaa. Esimerkiksi oppaan mukaan ryhmid, jossa mind olin mukana, oli
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harvinaislaatuinen siind mielessé, ettd se oli naisvoittoinen. Mukana oli ainoastaan yksi
mies ja me muut seitsemén naisia. Moottorikelkkasafareita suosivat oppaiden mukaan
miehet. Safareihin kuuluu ennalta suunnittelemattomiakin vaiheita, ja asioita tapahtuu

varsinaisen rungon ulkopuolella ja nima vaikuttavat palvelupolun muodostumiseen.

Keskiviikko 2.3.2011 klo 12.25
Safariseurue on 18hdossd pihalta. L&htdo ottaa aikansa eikd kaikkien
moottorikelkat lahde kdyntiin.

Kuvaaja [suomalaisen televisiokanavan toimittaja] ottaa materiaalia, joka
vaikuttaa safarilaisten kéyttdytymiseen. Vilkutellaan kameralle. Henkil6itd ei
tunnista kyparat ja varusteet niskassa.

Klo 16.50
Turistiryhmé saapuu moottorikelkkasafarilta. Odottavat suhteellisen kauan tien
toisellapuolella, ettd padsevit yli. - - Liikenne juuri tilld hetkelld tasaista ja

suhteellisen kovaa.

Yksittdiset tapaukset saattavat muuttaa safarin runkoa ja vaikuttavat kaikkien sen
osallistujien kokemuksiin. Moottorikelkkasafarilla, johon osallistuin, tapahtui jo
mainitsemani onnettomuus, jossa nainen ajoi ulos reitiltd. Se paljasti kokemuksellisen
tarinan rakentumisen luonteesta. Onnettomuus puhutti koko seuruetta, ja huoli naisen
selviytymisestd painoi ryhméd. Kun matka jatkui tapauksen jédlkeen, erds ajaja kertoi
ajaneensa sen jilkeen rauhallisemmin ja varovaisemmin, ettei hdnellekin kévisi samoin.
Kun palasimme péétoimiston pihapiiriin, usea henkild osoitti huolensa tapahtuneesta.

Onnettomuudesta tuli safarin merkittdvin tapahtuma, joka kerési sen jasenten huomion.

Tdmén naisen osalta palveluprosessi muuttui suhteessa muihin sen jdseniin. Han koki
jotain mitd muut eivit, ja tapauksen johdosta hinen tarpeensa poikkesivat muista. Hin
ei pystynyt jatkamaan matkaa omalla kelkallaan vaan oppaan kyydissd. Han oli
jarkyttynyt, joten hén tarvitsi ympdristostd rohkaisua, varsinkin henkilokunnalta.
Rohkaiseva kosketus ja ddnensdvy toimivat tilanteen rauhoittamisessa. Hén joutui
lisdksi jddmédn toimistolle pitemmaédksi aikaa selvittddkseen paperityot. Tilanteen
selvittely sai hinet huudahtamaan péitoimistolla tovereilleen: “Aitini tappaa minut!”

Tilanne oli huumoristakin huolimatta jarkyttanyt hént.

Nainen kuului kolmen naisen brittildiseen seurueeseen, joten tapaus vaikutti myos
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ndiden kahden muun kokemuksiin. Heitd painoi huoli timén naisen jaksamisesta, ja
erds heididn esittiménsd kysymys minulle oli, ovatko tillaiset tapaukset harvinaisia.
Heitd lohdutti tieto, ettd ndin oli kdynyt muillekin safarivieraille. Nama kaksi jaivét
odottamaan titd kolmatta pddtoimistolle paperitdiden ajaksi. Tapaus vaikutti tdmédn
ryhmén kulutuskdyttdytymiseen laajemmassakin madrin. He eivét uskaltaneet endd
ottaa osaa toiseen moottorikelkkasafariin siind méaarin kuin alkuperdinen suunnitelma
heillé oli ollut. He tekivdt muutoksia, jotta téllainen tapaus ei toistuisi. Koko tapaus oli
ollut iso keskustelun ja tarinan aines heille. Safarin kulku on kuvattuna liitteena (liite

4).

Kaikenlaisilla asiakkailla on kiinnostusta safareihin. Keskustelin safarioppaiden kanssa
valaisi sitd, miten vdhin suomalaiset kayttdvit padtoimiston safaripalveluja, joita taas
ulkomaiset kéyttavat hyvinkin tehokkaasti. Valokuvamateriaali kuitenkin paljasti, miten
suomalaisetkin olivat ottaneet nithin osaa. Suomalaisen itsendisyys korostuu tdmén
kautta, jolloin he hakevat itsendisemmin paikkakunnan palveluja kédyttoonsa, eivatka
ilmeisesti ajattele vain yhden palvelutarjoajan tuovan niin merkittavéa lisdarvoa, ettd he

tarttuisivat sen suomiin mahdollisuuksiin.
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8 KUN KAIKKI ON KUULTU

Brénditarinoilla on téssd tutkimuksessa kaksi eri tuloksellista 1&htokohtaa: Ensinndkin
yritys voi muotoilla palveluaan niin, ettd vieraan kokemukset ohjaavat heiddn
rakentamiensa tarinoiden sisdltod. Toisekseen yritys voi kerdtd nditd tarinoita, rakentaa
niitd itse ja 10ytdd palvelumuotoilulla keinoja niiden jakamiseen. Bréndi on persoona.
Aivan kuten ihminenkin rakentaa omaa persoonaansa pukeutumisensa, tekemisiensi,
tarinoidensa ja koko eldmédnsid kautta, niin tekee brandikin. Kaikki sithen kohdistuvat
valinnat tekevit siitd jotain. Vastaavasti kuluttaja haluaa kertoa itsestddn valitsemiensa
brandien kautta (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010: 20). Nama tarinat eivét vality
vain sanallisesti: brindilld on sielu, jota yksild tulkitsee viiden aistinsa kautta (Hultén,

Broweus & van Dijk 2009: 165).

Tarinat eldvit paikkakunnalla ja sen ulkopuolella. Matkaa suunnitellaan ja sille luodaan
odotuksia, niistd keskustellaan matkakumppaneiden kanssa saavuttaessa paikalle.
Paikkakunnalla tarinoidaan, kun kokemuksia jaetaan toisten vieraiden kesken. Thminen
vilittdd puhelimitse kokemuksiaan ladunvarrelta hénelle soittaneelle ystdvélleen.
Ravintolassa vertaillaan mokkikokemuksia, sen hankaluuksia ja mukavuuksia
poytdseurueen kesken. Latukahvilassa muistellaan ystivien kanssa tanssi-iltaa, missi
istuttiin ja mitd syotiin. Koko paikkakunta on tidynnd tarinoita. Niitd jaetaan
paikanpddlld muiden vieraiden kanssa tai vaikkapa yrityksen henkilokunnan kanssa.
Jokainen vieras kdy ldpi palvelupolun, joka on tdynnd kontaktipisteitd ja ndistd
koostuvia palvelutuokioita. Néiistd pisteistd, tuokioista ja poluista muodostuu niitéd

tarinoita. Kaikki kokeminen on tarinoiden aineksia ja erikoisuudet niiden mausteita.

Vieraille on kertynyt tarinoita jo vuosien jopa vuosikymmenten aikana, koska usea
vieras on kdynyt paikkakunnalla aiemminkin ja ndin ollen kdyttinyt myos YritysX:n
palveluja. Heiddn tarinansa ovat hyvin mielenkiintoisia ja paikkakunnan kehitysté
valaisevia, joilla on jo kokemuksellista arvovaltaa. Keskusteluissa heidén tarinansa ja
kokemansa oli todistettua monen vuoden aikana. Padtoimistolta tuli hakemaan avainta

vanhempi pariskunta:
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Lauantai 26.2.

Ovat kdyneet vuodesta -83 asti tddlld. Ndhneet paikkakunnan kasvun. Onneksi ei
korkeita rakennuksia niin kuin muualla. Arvostivat vanhaa aikaa. Muistoja
paikkaan.

Olipa vieras uusi tai sitten ennestdédn tuttu, hin kdy ldpi palvelupolun, ja jokainen vaihe
on tdynnd kontaktipisteitd. Pelkdstddn siirtyminen pditoimistolta varattuun mokkiin on
tapahtuma, jonka aikana vieras tormédd alueen maisemiin, opasteisiin ja ndiden
onnistumiseen. Jokainen kontaktipiste on mahdollisuus muodostaa yhteys bréndiin tai
syventdd suhdetta sithen. Palvelupoluista nikyy YritysX:n tapauksessa kuitenkin se,
ettd harkitut kontaktipinnat tunnistettavan bréndin kanssa jadvat vihéisiksi ottaen
huomioon kuinka kauan palveluja kéytetdén kerrallaan. Vieras kylld kdyttdd lomalla
aistejaan, mutta brandiin yhdistettdvédt aistidrsykkeet ovat véhdisid. Yhteys
tunnistettavaan brdndiin on riippuvainen muutamasta palvelutuokiosta, joissa myos
kosketuksen aste vaihtelee: varaustilanteista, avainten hausta, safareista sekd avainten

palautuksesta. Ja ndissdkin kosketusten aste on riippuvainen tavasta, jolla se tehdéan.

Kentdltd on eroteltavissa lukemattomia maéérid erilaisia, eripituisia, erimuotoisia
tarinoita, joita voidaan lukea aistillisten viestien kautta. Ne voivat kertoa tapahtumista
padtoimiston sisdlld, ne voivat olla kokonaisia safarikuvailuja tai vaikka mokeissé
kohdattuja aistimuksia. Padvaiheet kokonaiselta alueella tapahtuvalta palvelupolulta
voidaan visuaalisesti. Liitteind (liitteet 1-4) on kuvattuna nelja erilaista palveluprosessia
blueprintteind. Ndmé ovat yksinkertaistettuja malleja, joiden pdamadrdnd on kuvata
palveluprosessin aikana kohdattuja bréndiviestejd eri aisteilla, mutta kattavaa, kaikkia
prosesseja kuvaavaa mallia on mahdotonta tehdé. Prosessit muokkautuvat sitd mukaan,
miten vieraat asioihin reagoivat, mitd ylliatyselementteja kohdataan ja mitd ovat

vieraiden omat tarpeet.

Yksinkertainen suomalaisvieraan malli (liite 1) osoittaa selviten, kuinka vahéiseksi voi
jaada vieraan kosketus tunnistettavaan brandiin seké se, mille aisteille nimé viestit ovat
painottuneet. Malleja tarkastellessa on hyvd muistaa, ettd ndiden blueprinttien paddméaéra
on kuvata aistidrsykkeitd kussakin palveluvaiheessa, mutta ne eivit ajallisesti anna
oikeaa kuvaa: esimerkiksi avaimen nouto piétoimistolta on hyvin lyhyen ajanjakson

tapahtuma, kyse voi olla vain minuuteista, kun taas mokeissd oleilu on paivia, viikkoja
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vieva kokemus.

Vieras hakee tietoa palveluista ja lomavaihtoehdoista. Hin pddtyy lopulta yrityksen
kotisivuille, jossa hidn saa ensimméiisen vahvan visuaalisen kosketuksen brindi-
ilmeeseen. Vieras varaa mokin ja tulostaa sieltd varausvahvistuksen. Han toimii omassa
ympaéristossddn, johon yritys ei voi vaikuttaa, joten palvelun kayttomukavuus ja

visuaalisuus jadvit télla hetkelld ainoiksi aistillisiksi kosketuspinnoiksi.

Vieras odottaa loman alkamista ja aloittaa matkansa paikkakunnalle.
Matkavalmisteluihin kuuluvat pakkaaminen ja ostokset sekd tarkistaminen, mitd
kyseisessd mokisséd tarvitaan lakanoista ruokatavaroihin. Saapuminen paikkakunnalle
voi mennd niin myohdiseksi, ettd vieras soittaa paitoimistolle, ettei hdn ehdi noutaa
avainta aukioloaikana. Télloin tapahtuu téssid tapauksessa ensimmdinen &@anellinen
kontakti brandiin. Avainten haku on vaihe, jossa vieras etsii visuaalisia merkkejd
loytddkseen pédtoimiston ja lopulta postilaatikon. Avain, postilaatikko ja paperit ovat

ensimmaiset kosketukselliset kohtaamiset.

Pédtoimistolta vieras siirtyy mokkiin etsien jélleen visuaalisia havaintoja sen sijainnista
opasteista sekd avaimen mukana tulleesta kartasta. Varsinaisesti ainut piste, missd
jokainen aisti kohtaa &drsykkeitdi on mokki ja sithen liittyvd lomaeldmd. Mokkiin
tutustutaan aivan ensimmaiseksi tarkastamalla se silmdilemailld tai ilmaa nuuhkaisten.
Sen piirissd syodddn, mokki tuoksuu ja tuntuu, ymparistostd ja ldheisistd vilittyy danid
ja niin edelleen. Kysymys kuuluukin mihin tdmad huomio kohdistuu? Yrityksen
perspektiivistd vieraat ovat heidén asiakkaitaan, mutta vieraat eivét koe tdssd vaiheessa
itseddn asiakkaiksi. He ovat pikemminkin loma-arjenviettijid tai elimysten kokijoita.
YritysX voisi olla heille lomakumppani, kuten se muutamaan otteeseen personoitui
ulkomaisille vieraille kun he istuivat iltaa ravintolassa erddn tyontekijin kanssa tai
nauttivat nuotiotulesta nokipannujuomia nauttien pdédtoimiston takana. Kun tunnistetaan
tallainen kumppanuus, se tekee asiakaista myonteisempia ja uskollisempia (Bettencourt

1997: 398, 399) lisdten ndin brandipddomaa.

Suomalainen ei koe tillaista persoonallista kosketusta yritykseen tai brandiin, vaan

yksinkertaisimmassa mallissa (liite 1) hin lidhtohetkelld palauttaa avaimen vield
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paédtoimiston postilaatikkoon ja matkaa pois paikkakunnalta. Suomalainen, joka
esimerkiksi (liite 2) tekee mokkiin saapuessaan korjauspyynnon, tai vastaavasti
kavidisee pddtoimistolla kysymdssd jotain, saa enemmidn kosketusta yritykseen.
Kosketuspintoihin kuuluvat myos ne hetket, jolloin vieraat kohtaavat safarioppaan,
siivoojan tai huoltomiehen, joten vastaanottovirkailija ei ole ainut merkityksellinen
brindikuvan vilittdja. Vuorovaikutuksellisuus henkilokunnan kanssa on merkittdva
palvelumuotoilullinen aspekti (Edvardsson, Enquist & Johnston 2010: 321).
Onnistuessaan tdménkaltaiset kosketuspinnat ovat mahdollisuuksia vilittdéd positiivista,
persoonallista viestid edelleen. Joka tapauksessa suomalaisen kosketuspinnat ja
thmiskontaktilliset palvelutuokiot brandiin jddvét pieniksi verrattaessa ulkomaalaisten

vieraiden palvelutuokioihin.

Monet ulkomaiset vieraat kdyvit pidédtoimistolla useampaan otteeseen (liite 3) ja
kuluttavat sielli aikaa enemmaéin kerrallaan. He kohtaavat henkildkuntaa useammin,
kuin suomalaiset ja erilaisissa yhteyksissd. Heille henkilokunta on neuvonantajia,
oppaita, ystivid, jotka viettdvit heiddn kanssaan aikaa. Heilld on siis vahvempi pohja
aistia brandid hallituimmassa ymparistossd, padtoimistolla. Ja totta kai: ulkomaalaisten
vieraiden innostus safareihin on brandisuhdetta syventdvd linkki, joista syntyy
enemmén tarinoita. Jututtaessa ulkomaalaisia vieraita safarit olivat ehdottomia

kohokohtia ja palautuivat heille ensimmadisind mieleen.

Vieraat jakavat tarinoita eri keinoin. Niitd kuulee paikanpddlld kerrottavan toistensa
kesken tai henkilokunnalle. Vieraskirjoihin, olivatpa ne sitten mokeissd tai
péadtoimistolla, on jitetty muutamia sanoja ja tarinoita loman sujumisesta. Se on keino
jakaa noita tarinoita, jittdd niitd jélkeensd ja jakaa niitd muiden vieraiden kesken.
Vieraat palaavat tarinoihin vield sosiaalisen median, esimerkiksi Facebookin, kautta,
mutta my0s internetin muilla yhteisollisilld matkailusivustoilla kuten TripAdvisor

-sivustolla (2011).

Henkilokohtaisten tarinoiden kautta me ldhestymme toisiamme ihmisind, rakennamme
luottamusta ja luomme suhteita. Ajatustenvaihto on keino saada kuvaa ja ymmarrysti
siitd, mitd asioista ajatellaan ja miksi. Kun saadaan yksilolliset vieraat osallistumaan

tarinoiden rakentamiseen, he osallistuvat samalla koko brindin rakentamiseen. (Fog,
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Budtz, Munch & Blanchette 2001: 188.) Jokainen vieras muodostaa oman tarinansa
vierailustaan. Tarinoiden jakaminen on tapa aktivoida vieraita tekemisen kautta
luomaan suhteita brindiin ja palveluiden kéyttdja suosittelijana on uskottavampi kuin
myyjd tai yritys itse. Ndin tavoitellaan sitd aitouden késitettd, mikd on tarinallisen

kokemisen kulmakivi (Goulding 1998: 849).

Brénditarinat eivdt valttdmaéttid ole vain niitd sanallisia kertomuksia. [hminen jésentii
kokemiaan asioita itse ajatusten tasolla sanallisiksi (Deighton 1992: 363, 364): ihminen
tulkkaa kokemansa asiat sanalliseen ja ymmarrettdvdin muotoon. Jos brindi haluaa
valittdd arvoja esimerkiksi pehmeydestd tai ldmmostd, se voi vilittdd niitd
muodostamalla pehmeydestéd ja lammostd kertovia kokemuksia palvelupolkuihin. Kun
halutaan brénddtd kokemus, palvelumuotoilu on se tydkalu, jolla lunastetaan

brandilupaus (Koivisto 2010) eli toimitetaan halutut arvot ja mielikuvat.

Sanattomasta kerronnasta paras havainnollistava esimerkki on safareista muodostuneet
tarinat. Safarit eivdt ole sanallisia matkoja, joita vieraat lukevat tai kuuntelevat
passiivisesti. Safarit osallistavat vieraat toimintaan, suorastaan pakottavat heidét
kokemaan ja aistimaan, ja sen jdlkeen he muodostavat kaikesta oman tarinansa.
Sanallisessa ~ muodossa  kokemukset ovat  jaettavissa  muiden  kanssa.
Brindindkokulmasta parhaat bridndit ovat tarinallisia (Papadatos 2006: 382), juuri
tamén jaettavuuden luonteen vuoksi. Ja kun vieraat pddsevit jakamaan tarinoitaan, he

kokevat saavansa brindisté lisdarvoa (Schau, Mufiiz & Arnould 2009: 40).

Safari on (liite 4) jaksotettu palvelutuokioihin, aina yhteen palaseen, ja jokaiseen niisti
liittyy erilaisia aisteilla koettavia asioita. Jokainen aisti on tdmén safarin aikana
kaytossd intensiteettid vaihdellen, mutta tutkijana huomion kerédnneet on téssé esittelyn
keskiOssd. Aistit ovat mukana jokaisessa vaiheessa ja safarin mukana kaikki aistit ovat
kaytossd harkituilla tavoilla. Sama harkinta tulisi saattaa ldpi koko organisaation
aistisynergian saavuttamiseksi (Lindstrom 2005: 23). Kun aistien sijainnit on
tunnistettu kaikissa palveluprosesseissa, on jiarkevdd tarkastella niitd uudestaan
tayttdvatkdo ne YritysX:n tarkoitusta, arvoja ja tavoiteltua tarinaa, lupausta palvelusta.
Hyvin johdetut ja tavoitellut bréndit ovat pdivitettyjd yhteiskunnan tarpeiden mukaan,

mutta yrityksen ydinarvot sédilyttden (Fanning 1999: 5).
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9 LOPPUTULOS

Yhtendistdimalld aistimaailmoja voidaan vahvistaa vieraiden brandikokemuksia uusille
ulottuvuuksille. Ottamalla tietoisesti mukaan kaikki viisi aistia, voidaan syventii
brindin olemusta ja vieraiden suhdetta sithen (Hultén, Broweus & van Dijk 2009: 6).
Viistamattd kaikki aistit ovat vierailla, aina mukana palvelukohtaamisissa, mutta niiti

ei nykyiselldan kdytetd hyodyksi siind méérin kuin tdmi olisi mahdollista tai edullista.

Yrityksilld voi olla taustallaan hienoa menestystarinoita tai tunteellisia kertomuksia sen
syntyajatuksesta, mutta mitd ne kirjaimellisesti ottaen ovat? Mitd tarinat ovat
kdytdnnossd ja toiminnoissa? Miten ne ndkyvidt palveluprosessien kuluissa? Miten se
ilmenee kussakin palveluprosessin vaiheessa? Mitd se on aistillisesti? Miltd se tuntuu

padtoimistolla? Miltd se kuulostaa mokeilld? Miltd se maistuu? Milté se tuoksuu?

Brindi on muutakin kuin listattuja arvoja. Se on persoona, jota voidaan kuvailla
inhimillisilld adjektiiveilla (O'Cass & Grass 2004: 259). Jokaisen palveluprosessin
vaiheen tulisi vahvistaa tdtd brandipersoonaa ja kuvailla sitd yhd vain syvemmin
asiakkaille. Persoonia on mahdotonta kuvailla yhdelld sanalla, sithen tarvitaan useampi
kuvaus, joilla lopulta ohjataan yrityksen strategisia pddtoksid niin pienissd kuin
suuremmissakin asioissa. Otetaan huomioon ne suuret ja pienet kerrotut tarinat (Ropo

& Sauer 2007).

On ilmeistd, ettd lomista irrotetaan tarinoita vieraiden ja yrityksen toimesta. Niitd
jaetaan paikan pddlld toisten ihmisten kanssa, kerrotaan kysyttdessd tai kirjoitetaan
vieraskirjoihin. Niitd jatketaan edelleen kotona, internetissd yhteisopalveluissa ja
suosittelusivuilla, tydpaikoilla ja niin edelleen. Tapa, jolla palvelu toimitetaan vieraille,
vaikuttaa ehdottomasti tarinoihin (Ng, David & Dagger 2011: 145). Palvelumuotoilulla
voidaan tuoda yksityiskohtia niihin, lisdtd aistillisia mielenkiintoisia pisteitd, jotka
lisdédvit tarinoiden siséltdd ja kulkua, mutta samalla ohjaten yhteisté linjaa, jotta kaikki
toiminnon tukevat bréndipersoonaa. Yhteisen tarinoinnin avain on vuoropuhelu
vieraiden kanssa: kehittdd tarinoita yhteistydssd, kutsua tarinoiden loytdmiseen,
kertomiseen ja kuuntelemiseen. Toisin sanoen kannustaa, motivoida ja heréttda

kiinnostusta branditarinoihin, joita jokaisella vieraalla on takataskussaan.
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Palvelumuotoilulla muotoillaan brandid: muotoillaan sitd, miten asiakas aistii brandin
sen vilittdjien, kuten fyysisten ja visuaalisten attribuuttien kautta. Ndin kasvaa myos
briandipddoma, brindin voima markkinoilla; kun palvelun laatua parannetaan ja tehdédian
tarkoituksenmukaisemmaksi; kun brindistd koituvia mielleyhtymid pyritddn
hallitsemaan tietoisesti; kun ndiden kautta uskollisuus brindille lisddntyy ja tietoisuus

brandistd levida uusille kohderyhmille (Berry 2000: 136, Kayman & Arasli 2007: 104).

Joten vastaus tutkimuskysymykseen on suhteellisen yksiselitteinen. Tuo kysymyshin
oli: Miten moniaistisuuden nédkokulmasta brinditarinat saadaan palvelumuotoilulla
esille? Kun palveluita tarkastellaan polkuna, joka etenee vaihe vaiheelta ja on tdynni
aistillisia kontaktipisteitd, niistd voidaan erottaa mitd aisteja ja mitd aistimuksellisia
viesteji ne valittdvdt asiakkaille. Naistd aistimuksista vieraat kerddvit tietoa
brindipersoonasta ja késittelevdt ne tarinallisesti. Yritys voi kehittdd seurantaa,
pyydystdd tarinoita, jolloin ndhddédn mitd halutaan sidosryhmissd kertoa, miten niitd
kerrotaan ja miksi. Tarkeintd on kuitenkin sdilyttdd asiakkaan ndkokulma ja tarkastella
palveluprosesseja  asiakkaan silmin, ei palvelua tarjoavan tahon, kuten

palvelumuotoiluideologian mukaan kuuluukin toimia (Koivisto 2010).

Jatkoa ajatellen nousee esiin lisdkysymyksid. Tdma tutkimus keskittyi tarkastelemaan,
miten vieraille saadaan syntymdin unohtumaton bréndikokemus eli miten aistillisen
palvelumuotoilun kautta voitaisiin synnyttdd ja lujittaa suhdetta olemassa olevaan
brandiin entisestddn. Palveluprosessissa on aistillisia ja aktivoivia tilaisuuksia, joiden
kautta voidaan vilittdd monipuolisempaa ja moniaistisempaa briandikuvaa edelleen.
Tutkimukseni ei kuitenkaan vastaa esimerkiksi siithen, miten tidlld hetkelld uudet
asiakkaat tarttuvat tiettyihin palveluihin, mikd motivaatio vaikuttaa kaikista eniten
majoituspalveluiden valintaan ja miten tdhén voitaisiin vaikuttaa jo heti ensimmaisissi
palveluprosessin vaiheissa? Palvelujen valintaan vaikuttavat lopulta useat eri motiivit

toimialasta riippuen (Ettenson & Turner 1997: 99), mutta mitka tilla kyseiselld alalla?

Tunteiden rooli on tdssd teoriakentéissd my0Os suuri. Se on ollut yksi paiteoria-alueiden
yhdistévi tekija ja on toiminut taustavoimana tulosten ymmartdmisessé. Olisi jarkevid

syventyd asiakkaiden tunnepolkuihin palvelupolkujen rinnalla: millaisiin tunteisiin
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vieraat herddvit kussakin palvelutuokiossa, miten ne vaikuttavat palvelun
onnistumiseen ja lopputulokseen? Mitkd tunteet ovat toivottuja ja mitkd eivit, ja voiko

tunteita muotoilla palvelukontekstissa?
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Liite 1 Suomalaisen asiakaan yksinkertainen blueprint
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2) Hén paityy yrityksen kotisivuille
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Liite 2 Suomalaisen asiakkaan monivaiheisempi blueprint
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1) Asiakas hakee tietoa palveluista ja kuulee
radiomainoksen.

2) Hén 16ytéa tiensé yrityksen kotisivuille.
3) Soittaa toimistolle ja henkilokunta vastaa
hinen tiedusteluihinsa.

4) Tekee varausta tietokoneella, muttei
onnistu. Ottaa uudelleen puhelimitse
yhteyttd henkilokuntaan ja yrittdd kohta
uudestaan. Onnistuu, maksaa palvelun ja saa
tilausvahvistuksen sdhkopostiinsa.

5) Koko ryhmaé saapuu péétoimistolle sisdén
ja tormaa fyysisesti brandiin ldhes kaikilla
aisteillaan, tapaa henkilokunnan kasvotusten
ja tutustuu padtoimiston tilaan.

6) Lomaryhmé saapuu mokilleen ja kokee
brandin kaikilla aisteillaan.

7) Ryhma joutuu soittamaan mokissa
ilmenneesti viasta.

8) Henkilokuntaa saapuu paikalle
korjaamaan tilanteen, jolloin koko ryhmé
ndkee henkilokunnan toiminnan.

9) Ryhma jatkaa mokissd oloaan loman
loppuun asti kéyttden hyvikseen
paikkakunnan tarjontaa.

10) Avain palautetaan paédtoimistolle sen
ollessa kiinni, asiakas ottaa muistoksi pihalta
muutaman kuvan ja ryhma poistuu alueelta
11) Ryhmén jdsenet tormadvét brandiin viela
sosiaalisessa mediassa ja jakavat omia
kokemuksiaan.
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Liite 3 Ulkomaalaisen vieraan blueprint
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o ©
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1) Vieraat saapuvat Suomeen.

2) Heidit noudetaan linja-autolla, ja opas
antaa avaimet ja ohjausta.

3) Vieraat padsevit majapaikkoihinsa,
joissa tapahtuu kokonaisvaltainen
kosketus mokkeihin, lomaan ja siten
myos brandiin.

4) Seuraavana pdivind vieraat saapuvat
padtoimistolle hakemaan lomaviélineiti
sekd tekemédn safarivarauksia, jolloin he
kohtaavat henkil6kunnan.

5) Péividn toimien péatteeksi vieraat
palaavat majapaikkaansa.

6) Vieraat saapuvat paitoimistolle,
mahdollisesti kuljetuksella, odottelemaan
safarin alkua ja kohtaa henkil6kuntaa.

7) Safarikokemus: palvelupiste, jossa
jokainen aistikokemus on suunniteltu
toimitsijan toimesta, vaikkakin sithen
liittyy hallitsemattomia muuttujia kuten
sddolosuhteet.

8) Vieraiden eldmid mokeissd ja muiden
ympdriston palvelujen parissa.

9) Vieraat saapuvat paitoimistolle
palauttamaan avaimen ja odottamaan
linja-autoa.

10) Linja-autossa vield viimeinen
kosketus brandiin ennen lentokenttdd ja
paluulentoa.

Gzl @
B0E20,0
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