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1 Johdanto 

Brändien suunnitellun rakentamisen ja kehittämisen avulla pyritään erottautumaan 

markkinoilla lisäarvoa tuottavien ominaisuuksien avulla, jotka ovat yleensä aineetto-

mia ja sitä kautta subjektiivisesti koettuja. Toimiva brändi on keino saada potentiaali-

sen asiakkaan huomio ja parantaa yrityksen imagoa myös rekrytoinnin näkökulmasta. 

Onnistuneen brändin avulla voidaan tarjooma hinnoitella vapaammin ja vahvistaa 

asemaa markkinoilla. Toisin sanoen brändi toimii turvaavana tekijänä liiketoiminnan 

jatkuvuudelle ja menestykselle. Jonkin erityisen lisäarvon tuottaminen on olennaista, 

jotta brändi on hyvässä asemassa asiakkaan valintaketjussa. 

Palvelubrändin näkökulmasta katsottuna pääpaino on palveluprosessin systemaatti-

sessa kehittämisessä. Hyvä palvelu on parasta markkinointiviestintää, sillä sitä ei voi 

kopioida ja se tulee palveluntuottajalle edullisemmaksi kuin suunnitellut markkinoin-

tikampanjat. Aito ja vilpitön asiakaslähtöisyys organisaation läpi palvelee sekä liike-

toimintaa että brändin pitkäaikaista kehittymistä. 

Valtakunnallisella tasolla brändin merkitystä on pyritty viime vuosina korostamaan, 

sillä yritysten säilyvyys Suomessa ei ole enää itsestään selvää. Samat tuotteet valmis-

tetaan edullisemmilla markkinoilla, ja tuoteinnovaatioita kehitetään muuallakin. 

Suomi tarvitsee kotimaisia brändejä selviytyäkseen. Yksi keino erottautua on panos-

taa teknologisten yksityiskohtien sijaan nimenomaan palvelubrändeihin, joiden avulla 

voidaan luoda alueellista erottuvuutta myös Suomi-brändille.  

Leirintämatkailun imagoa pyritään parantamaan yleisellä tasolla, jotta leirintäalueet 

pysyvät aktiivisesti mukana majoitusalan kilpailussa. Leirintämatkailu on kokemassa 

matkailutrendien myötä uudistuksen, jossa kekseliäät ja laadukkaat innovaatiot saa-

vat jalansijaa, esimerkiksi teltat puiden korkeudessa ja korkeaa hotellitasoa lähente-

levät mökkimajoitukset. Palvelutarjonnan monipuolistaminen ja potentiaalin hyödyn-

täminen auttaa löytämään uusia asiakassegmenttejä. Kaikki lähtee liikkeelle elämyk-

sien tuottamisesta. 
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1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on Helsingissä sijaitseva leirintäalue Rastila Camping 

Helsinki, joka elää parhaillaan toimintansa murrosvaihetta. Leirintäalue sai viidennen 

tähtiluokituksensa vuonna 2013 ja on nyt lähtenyt tavoitteellisesti kehittämään toi-

mintaansa myös yleisellä tasolla. Erityisenä kehittämiskohtana on parantaa Rastilan 

leirintäalueen bränditietoisuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa pääkau-

punkiseudulla. Leirintäalueen nykyisten mielikuvien taustavaikuttajina ovat muun 

muassa Vuosaaren asuinalueen imagolliset tekijät, leirintämatkailun vetovoimaisuus 

yleisellä tasolla ja 1970-luvulta lähtöisin oleva harhaluulo siitä, etteivät paikalliset asi-

akkaat ole tervetulleita Rastilan leirintäalueelle. Nykyisten asiakkaiden tyytyväisyys-

taso on todettu toimeksiantajan omien kyselyiden ja kasvotusten tapahtuvan palaut-

teenannon perusteella erittäin hyväksi. Hypoteesina on esitetty väite, etteivät mieli-

kuvat leirintäalueesta kohtaa siellä jo vierailleiden ja aluetta tuntemattomien henki-

löiden välillä. 

Vertailukelpoisten tulosten aikaansaamiseksi pyrittiin tavoittamaan sekä satunnai-

sesti valittuja, nykyisiä asiakkaita Rastilan leirintäalueella että systemaattisesti valit-

tuja, pääkaupunkiseudulla asuvia potentiaalisia asiakkaita ilman suoraa yhteyttä ky-

seiseen alueeseen. Paino oli laadullisessa lähestymistavassa, jossa hyödynnettiin 

strukturoitua kyselyrunkoa. Kysely eteni kullakin vastaajalla räätälöidysti vastausten 

mukaan. Nykyisten asiakkaiden osalta kysely täytettiin haastattelutilanteessa avuste-

tusti ja paikalliset vastaajat täyttivät kyselyn itsenäisesti. 19 henkilön otanta kerättiin 

elokuun 2014 aikana, kun kesäsesonki oli vielä käynnissä. Tutkimustuloksia tukien ja 

palvelubrändin näkökulman huomioiden Rastilan leirintäalueella toteutettiin haamu-

asiakaskäynti heinäkuussa 2014. Anonyymin vierailun tarkoituksena oli havainnoida 

palveluprosessin etenemistä ja löytää mahdolliset solmukohdat jatkokehitystä ajatel-

len. 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda pohja Rastila Camping Helsingin pitkäaikaiselle 

ja menestyksekkäälle brändin kehitykselle. On mahdollista luoda yleistyksiä jatkoke-

hitykselle selvittämällä nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielikuvat leirintäalu-
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eesta ja vertailemalla niitä. Mielikuvien lisäksi on selvitettävä Rastila Camping Helsin-

gin nykyinen tunnettuus pääkaupunkiseudulla ja millä keinoin tietoisuutta voidaan 

lisätä. Koska toimeksiantaja ei ole aiemmin juurikaan perehtynyt brändeihin tai nii-

den kehitykseen, on kyseessä pikemminkin alkukartoitus brändin potentiaalin löytä-

miseksi pääkaupunkiseudulla ja sitä kautta myös muualla Suomessa ja maailmalla. 

Tavoitteena on luoda joitakin konkreettisia työkaluja jatkotyötä varten, jotta kehitys 

jatkuu bränditietoisuuden kartoittamisen jälkeen tasaisen varmasti kohti päämää-

räänsä: tuottavaa ja menestyksekästä leirintäalueen brändiä, joka tunnetaan ja josta 

helsinkiläiset osaavat olla ylpeitä. 

1.2 Rastila Camping Helsinki 

Rastila Camping Helsinki on Helsingin kaupungin liikuntaviraston alaisuudessa toi-

miva leirintäalue. Alue sijaitsee merellisessä kartanomiljöössä Helsingin Vuosaaressa 

aivan Rastilan metroaseman lähellä. Leirintäalue tarjoaa monipuolisia matkailu-, ra-

vintola- ja hyvinvointipalveluja sekä suomalaisille että ulkomaalaisille asiakkaille. 

(Sivén 2014.) 

Leirintäalue koostuu 165 sähköistetystä matkailuajoneuvopaikasta, 80 telttapaikasta, 

22 mökistä, viidestä erikokoisesta saunasta (ranta- ja perhesaunat, joista yksi sijait-

see muutaman kilometrin päässä alueelta), neljästä huoltorakennuksesta ja vastaan-

ottorakennuksesta. Kesäsesonkina Rastilan koulurakennuksessa toimii Kesähostelli 

Karavaani, joka tarjoaa majoitusta niin perheille kuin reppureissaajille. Historian tun-

tua alueelle tuo Rastilan kartano, jossa toimii keväällä 2014 liiketoimintansa aloitta-

nut Ravintola Lähiö. Kokouspalveluita tarjoavat muut alueen historialliset rakennuk-

set, kuten Isännän talo ja 1700-luvun perinteinen aitta, jotka on modernisoitu vastaa-

maan nykyajan kokoustarpeita, sekä Sauna 1. Alueella on paljon nurmi- ja kenttätilaa 

sekä asuinalueen yleinen uimaranta. Leirintäalueella toimii kaupungin alaisuudessa 

toimiva Henkilöhuoltamo, joka tarjoaa monipuolisia liikunta- ja hyvinvointipalveluja 

esimerkiksi yritysvieraille ja työyhteisöille. Näiden palveluiden lisäksi leirintäalueen 

vieraat voivat halutessaan vuokrata aktiviteettivälineitä käyttöönsä, muun muassa 



7 

 
polkupyöriä, kickbikeja ja retkiluistimia. Alueella järjestetään kesäisin myös puisto-

jumppia, joihin pyritään houkuttelemaan paikallisia kävijöitä, ja merenrannassa yllä-

pidetään talvikausina yhtä Helsingin harvoista avantouintipaikoista. (Rastila Camping 

Helsingin esite 2014; Sivén 2014.) 

Vaikka Rastilan leirintäalueen palvelutarjooma on erittäin laaja, on toiminnan ydin-

tarkoitus tarjota yösija erilaisille matkustajille. Palvelutarjonnan monipuolisuudella 

pyritään tavoittamaan useita asiakassegmenttejä samanaikaisesti. Tyypillinen leirin-

täalueen asiakas on saksalainen tai suomalainen karavaanari tai venäläinen mökki-

asiakas (Sivén 2014). Leirintäpäällikkö Terhi Paarnion (2014a) mukaan kävijöistä noin 

51 % on suomalaisia ja loput noin 49 % ulkomaalaisia asiakkaita, ja hänen (2014b) 

mukaansa alueella majoittuu vuosittain arviolta noin 50 eri kansallisuutta. Rastilan 

leirintäalueen yöpymisvuorokausien määrä vuonna 2013 oli 95 060, mikä on varsin 

lähellä viimeisten toimintavuosien keskiarvolukemaa (mt). 

Rastbölen (Rastilan) kartanon historia ulottuu 1600-luvulle asti (Rastila Camping Hel-

singin esite 2014). Tilalla tiedetään toimineen 1700-luvun alussa tiilitehdas ja Viapo-

rin linnoituksen rakentamisen aikaan sen väitetään toimineen myös monien upsee-

rien ratsutilana. Päärakennus valmistui 1800-luvun alussa ja myöhemmin siihen lisät-

tiin torni. (Rastila / Hostelli Karavaanin vihkiäiset 2000.) Sittemmin kartano on toimi-

nut pitkään ravintolapalveluiden tarjoajana ja kokouksien sekä yksityistilaisuuksien 

järjestäjänä. Keväällä 2014 rakennuksessa aloitti toimintansa uusi ravintoloisija Ra-

vintola Lähiön toiminimen alla. (Rastila Camping Helsingin esite 2014; Siven 2014.) 

Leirintäalueen historia ulottuu vuoteen 1951, jolloin Helsingin kaupunki osti 193,2 

hehtaarin kokoisen alueen ulkoilutarkoituksiin. Tuolloin kaupungissa oli huutava 

tarve uudelle telttailualueelle, sillä telttapaikkojen kysyntä oli kasvanut vuosi vuo-

delta. Matkailuvaunut eivät olleet vielä tuolloin yleistyneet. Rastilan alue nähtiin uu-

tena mahdollisuutena, sillä sinne voitiin helposti sijoittaa useita satoja telttoja ja 

mökkejä. (Uusi ulkoilualue Helsingin liepeille – Rastbölen tila ostetaan kaupungille? 

1950.) Tuolloin leirintäalue sijaitsi Vuotien vastakkaisella puolella ja nykyiselle pai-

kalle suunniteltiin vielä 1960-luvulla golfkenttää (Rastila / Hostelli Karavaanin vihkiäi-

set 2000). 
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Rastilan leirintämatkailun toiminta alkoi varsinaisesti vasta 1970-luvulla, kun Tullisaa-

ren ja Särkiniemen leirintäalueet lakkautettiin. Vanhat alueet eivät enää pystyneet 

palvelemaan kasvavia asiakasmääriä ja laajentumaan. Helsingin kaupunki teki pää-

töksen keskittää kaiken leirintätoiminnan Rastilan alueelle Itä-Helsinkiin, joten mökit, 

vastaanottorakennus ja huoltorakennukset siirrettiin sellaisinaan vanhoilta alueilta 

uudelle sijainnille. (Rastila Camping Helsingin historiaa.) 

Rastila Camping Helsingin alkuaikojen jälkeen toiminta on monipuolistunut ja laajen-

tunut. Leirintäalueen viereen on noussut 40 000 ihmisen asuinalue ja metrolinja Hel-

singin keskustaan 1990-luvun loppupuolella. Leirintäalue sijaitsee kätevästi aivan 

metroaseman vieressä, mikä luo matkailullista lisäarvoa alueelle. Lisäksi aluetta on 

modernisoitu tiuhalla tahdilla: uusia mökkejä on valmistunut, joista osassa on oma 

sauna, Isännän talo on remontoitu vastaamaan nykypäivän kokoustarpeita ja uusi, ti-

lava rantasauna valmistui kesäkaudelle 2014. Kehitys jatkaa myönteistä kulkuaan vii-

dennen tähden laatuluokituksen saamisen myötä. Rastilan leirintäalue elää parhail-

laan muutosten aikaa ja sen kehittämiseen panostetaan suuresti. (Sivén 2014.) 

2 Leirintämatkailu 

2.1 Leirintäalueen määritelmä 

Leirintäalue on yleisen määritelmän mukaan tarkoitettu tilapäiseen vapaa-ajan ma-

joitukseen leirintämökissä, teltassa, matkailuperävaunussa tai -ajoneuvossa. Määri-

telmän ehtona alueella on oltava vähintään 25 leirintämökkiä, telttaa tai matkailuajo-

neuvolle varattua paikkaa. Suomessa on yli 300 leirintäaluetta, jotka ovat lähinnä yk-

sityisten tai kuntien omistamia. Leirintäalueiden perustamista ja ylläpitoa ohjataan 

ulkoilulain leirintäaluesäännöksillä. Niiden avulla pyritään yhtenäistämään suomalais-

ten leirintäalueiden sääntelyä ja tehostamaan turvallisuutta sekä hyvinvointia alu-

eilla. Samanaikaisesti tavoitellaan ympäristönkuormituksen minimointia. (Rautiainen 

& Siiskonen 2010, 47.) 
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Suomen Leirintäalueyhdistys (SLY) on markkinointi- ja edunvalvontaorganisaatio, 

joka luo jäsenalueilleen näkyvyyttä vuosittain julkaistavassa Camping in Finland -esit-

teessä ja Camping.fi-portaalissa (Camping in Finland -esite 2014). 2.1.2014 yhdistyk-

seen kuului 136 jäsenaluetta, joista yksi on Rastila Camping Helsinki (Paarnio 2014a). 

Valtakunnallisella tasolla yleisiä leirintäalueita on yli 300. Yhdistyksen tavoitteena on 

vaikuttaa toimialaan ja sen kehitykseen ja sitä kautta auttaa leirintäalueita tarjoa-

malla jäsenilleen koulutustilaisuuksia sekä mahdollisuutta hyötyä laajasta kansainvä-

lisestä verkostosta. Asiakkaille näkyvin osa SLY:n toimintaa on Camping Key Europe -

kortti, jota jäsenalueet jälleen myyvät. Kortti on kehitetty korvaamaan kaikki Euroo-

passa käytössä olevat leirintäkortit. Kortin haltijat saavat tuntuvia etuja yli 2500 lei-

rintäalueelta Euroopassa. (Camping in Finland -esite 2014.) 

2.2 Laatuluokitus 

Suomalaiset leirintäalueet luokitellaan viiteen tasoluokkaan (1–5 tähteä) matkailulli-

sen palvelutason mukaisesti. Tasoluokitusten on tarkoitus opastaa leirintäalueiden 

käyttäjiä siitä, mitä palveluita alueella tarjotaan. Tieto on ajanmukaista ja vertailukel-

poista, sillä tasoluokituksia tarkkaillaan ja päivitetään säännöllisesti, yleensä noin kol-

men vuoden välein. Tarkoituksena on myös parantaa ympäristönsuojelua ja viihty-

vyyttä sekä antaa leirintäalueiden pitäjille palvelutasoa koskevat tavoitteet. Vaikutta-

vina tekijöinä toimivat alueen sijainti, yleisilme, siisteys, väljyys ja peruspalveluiden 

(muun muassa käymälät, peseytymispaikat ja jätehuolto) saatavuus ja etäisyys. Lei-

rintäalueen luokittelu on täysin vapaaehtoista, mutta kuitenkin hyvin tavoiteltavaa 

toimintaa laadukkaan tason varmistamiseksi asiakkaiden silmissä. (Rautiainen & Siis-

konen 2010, 48.)  

Arvioinnin lähtökohtana toimii perusvaatimus yhden tähden leirintäalueesta, mikä 

jokaisen luokiteltavan leirintäalueen on täytettävä. Leirintäpaikkoja on oltava vähin-

tään 25 ja kunkin paikan pinta-ala on oltava vähintään 80–100 m². Lisäksi alueelta on 

löydyttävä wc:t, suihkut ja keittopaikat. Leirintäalueluokituksen arvioi luokitustarkas-

taja, joka tekee leirintäalueelle katselmuksen, jossa arvioidaan alueen nykyinen taso. 
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Katselmuksen tulosten yhteenvetona luokitusryhmä tekee lopullisen päätöksen lei-

rintäalueen tasoluokituksesta. (Leirintäalueluokitustietoa n.d.) Luokitus on jaettu 36 

arvioitavaan kokonaisuuteen, jotka on esitetty liitteessä 1. Kriteerien avulla leirintä-

aluetta on helppo kehittää seuraavalle tasolle seuraamalla ylemmän tähtiluokituksen 

yksityiskohtaisia ohjeistuksia tai varmistaa, että nykyisellä tasolla pysytään jatkossa-

kin. 

Useat alalla työskentelevät kuitenkin pohtivat, ovatko laatukriteerit olennaiset ni-

menomaan leirintämatkailussa ja vaikuttaako laatuluokitus asiakkaan valintaan vie-

railla kyseisellä leirintäalueella. Tätä ajatusta voidaan rinnastaa esimerkiksi hotellien 

tähtiluokituksiin Suomen ulkopuolella, jolla on jo selvästi suurempi merkitys asiak-

kaan valintaprosessissa. 

2.3 Leirintämatkailun merkitys 

Leirintämatkailun kykyä toimia kannattavana elinkeinona helposti vähätellään. 

HAAGA-HELIAn kesällä 2013 tekemän Suomen leirintämatkailualan rahavirrat -tutki-

muksen tulokset osoittavat kuitenkin päinvastaista. Leirintämatkailu ja matkailuajo-

neuvokauppa tuottavat enemmän tuloja kuin nopeassa nousussa oleva peliala, sillä 

vuonna 2012 erotus alojen välillä oli jopa 103 miljoonaa euroa. Leirintämatkailulla on 

työllistävä vaikutus: vuonna 2012 alalla mitattiin yhteensä 2243 henkilötyövuotta. Li-

säksi lähikunnat hyötyvät työllisyyden kasvusta ja tulovirtojen liikkeistä. (Pynnönen 

2013.) 

Matkailuajoneuvotuojat ry, Suomen Leirintäalueyhdistys ry ja SF-Caravan ry ovat ot-

taneet yhteiseksi tavoitteekseen lisätä tietoisuutta ja arvostusta leirintämatkailun 

toimialalla. Syksyllä 2013 yhteistyössä teetetyn tutkimuksen mukaan leirintäalueella 

yöpyvä seurue käyttää 201 euroa päivää kohden vierailupaikkakunnallaan. Suurin osa 

matkailijoiden rahankäytöstä kohdistuu varsinaisen leirintäalueen rajojen ulkopuo-

lelle. Näin ollen leirintämatkailun keskeistä merkitystä kotimaan matkailulle ei voida 

sivuuttaa. Kesäsesongin suosio on suurta, sillä leirintäalueiden yöpymisiä kirjataan yli 

2,1 miljoonaa. (Leirintämatkailulle lisää arvostusta 2014.) 
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Vuonna 2003 ympäristöministeriö, Matkailun edistämiskeskus ja Suomen Leirintä-

alueyhdistys ry julkaisivat yhteisvoimin kartoituksen Suomen leirintämatkailun nyky-

tilasta ja sen kehittymisnäkymistä. Suurin osa julkaisun tiedoista on jo ehtinyt van-

hentua vuosien varrella, mutta sanoma on pysynyt samana: leirintämatkailulla on 

merkityksellinen asema Suomen matkailussa, erityisesti kesäsesonkina, joten sen on 

kehityttävä pysyäkseen mukana tämän päivän majoitusalan kilpailussa. Toimialan 

keskeisimpiä ongelmia olivat julkaisuajankohtana muun muassa suomalaisten leirin-

täalueiden huonokuntoisuus, korkeatasoisten leirintäalueiden vähäinen määrä, lyhyt 

sesonki ja leirintämatkailun imagon rapistuminen. Osa ongelmakohdista on selätetty 

viimeisten kymmenen vuoden aikana lisäämällä alueiden ympärivuotista liiketoimin-

taa, viiden tähden leirintäalueiden määrän kasvulla sekä investoimalla nykyaikaisiin 

palveluihin. Leirintämatkailun imago määräytyy edelleen joissain määrin samoin pe-

rustein kuin kartoituksen julkaisuaikoina. Mielikuva leirintämatkailusta syntyy valitet-

tavan usein alempitasoisten alueiden mukaan, vaikka Suomessa on tarjolla tänä päi-

vänä useita hyväntasoisia (neljän tai viiden tähden) leirintäalueita. On myös kyettävä 

vastaamaan nykypäivän markkinointihaasteisiin, sillä aktiivisen näkyvyyden interne-

tissä ja sosiaalisessa mediassa katsotaan olevan jo lähestulkoon oletusarvo mille ta-

hansa ajan hermoilla olevalle, menestyksekkäälle yritykselle. (Suomen leirintämatkai-

lun nykytila ja kehittämisnäkymät 2003, 50–51.) 

Samassa julkaisussa korostetaan myös, etteivät leirintäalueet saa taantua kehityksen 

tiellä, sillä muut toimijat matkailualalla edistävät ja kehittävät liiketoimintaansa te-

hokkaasti. Kilpailu laatutietoisten asiakkaiden huomiosta on kovaa. Kehitystoimin-

taan on panostettava, jottei toimiala koe hiljaista rappeutumista tulevien vuosien 

varrella. Profiloituminen tietyille asiakassegmenteille, laatutason nosto, toimivat ja 

kekseliäät investoinnit sekä leirintäaluetoiminnan monipuolistaminen ovat avainsa-

noja tulevaisuuden palveluntuottajille. (Mts. 53–55.) 

Leirintämatkailun nykyisestä kehityksestä kertoo esimerkki Pohjois-Amerikan leirintä-

matkailussa esiin nousseesta käsitteestä nimeltä glamping, joka on alkujaan lähtöisin 

Iso-Britanniasta. Kyseessä on campingin, eli leirintäaluematkailun, muuttaminen ta-

sokkaaksi ja elämykselliseksi kokemukseksi. Perinteisten telttojen ja mökkien sijaan 

glamping-leirintäalueilla tarjotaan hotellitasoista majoitusta kaikilla mukavuuksilla. 
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Leirintämatkailun perinteistä imagoa pyritään rikkomaan tarjoamalla luksusta luon-

non läheisyydessä. Tätä kautta voidaan tavoittaa uusia asiakaskuntia, jotka nauttivat 

leirintämatkailusta ilman siihen yleensä miellettäviä epämukavuustekijöitä. Luksuslei-

rintämatkailun trendistä onkin kasvamassa aivan uusi toimiala majoitusliiketoimin-

taan, ja se on yleistynyt myös Euroopan markkinoilla. Suomessa glamping-tasoisia 

palveluita tarjoavat lähinnä Lapin elämykselliset matkailukohteet, joissa voi majoittua 

esimerkiksi iglussa tähtitaivaan alla. Kysyntää selvästi on, sillä mielikuvat leirintämat-

kailusta kaipaisivat kasvojen kohotusta. Kun perinteiseen telttamajoitukseen lisätään 

esimerkiksi hotellitasoiset, leveät vuoteet, puulattiat ja sisustuksellisia elementtejä, 

voidaan tehdä uusia aluevaltauksia markkinoilla ja tavoittaa asiakkaat, jotka ovat val-

miita maksamaan yöpymisestä luonnollisessa ympäristössä nykyajan mukavuuksilla. 

(Carter 2011, 60.) 

3 Brändi 

3.1 Brändin määritelmä 

Brändi on tunnettu markkinointikäsite, joka määritellään yleensä seuraavasti: ”Nimi, 

käsite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjän tuotteen tai palvelun mui-

den myyjien tuotteista tai palveluista” (Grönroos 2010, 384). Brändi voi olla siis lähes 

mitä tahansa, jolle on annettu erottautuva piirre tai ylipäänsä lisäarvoa kilpailijan 

vastaavaan tarjoomaan verrattuna. Brändin voidaan ajatella olevan kirjoittamaton 

sopimus kuluttajan ja palveluntarjoajan tai myyjän välillä: brändi on lupaus tyytyväi-

syydestä (Healey 2008, 6). 

Brändin ominaisuuksista tärkein on sen aineettomuus. Vaikka erottuvuutta pyritään-

kin luomaan konkreettisilla symboleilla tai muilla piirteillä, on mielikuva brändistä 

aina vastaanottajan päässä. Brändi on kokonaisuus kaikesta siitä tiedosta, mieliku-

vista ja kokemuksista, jotka yksittäinen kuluttaja on saanut kyseisestä tuotteesta tai 

palvelusta. (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 15.) Brändi on aina totta, sillä se on kunkin 

henkilön subjektiivinen näkemys tarjottavasta tuotteesta, palvelusta, henkilöstä tai 
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yrityksestä. Kuluttajan ostoprosessi on usein hyvin tunnesidonnainen, joten tätä omi-

naisuutta korostaen turvaudutaan positiivisten mielikuvien luomiseen. Kokonaisuus 

brändistä muodostuu suurimmaksi osaksi asiakasrajapinnassa, jokaisen asiakkaan ja 

yrityksen edustajan kontaktin myötä. Kanssakäymisen ja muiden brändikontaktien 

(muun muassa mainonta, sosiaalinen media ja suusanallinen viestintä) myötä asiak-

kaan ja brändin välille muodostuu brändisuhde, joka antaa tuotteiden ja palveluiden 

yhdistelmälle merkityksen. (Grönroos 2010, 386–388.) 

Joidenkin lähteiden mukaan brändin käsite sai alkunsa Yhdysvalloissa jo parisataa 

vuotta sitten. Tuolloin esimerkiksi karja ja orjat merkittiin polttomerkillä, jotta omis-

tajuuden tunnistus helpottuisi. Jo tuolloin brändi tarkoitti jonkin tunnuksen avulla 

erottautumista muista. (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 15.) On myös todettu, että al-

kuperäinen, englanninkielinen brand pohjautuu norjalais-germaanijuuriltaan sanasta 

burn, joka tarkoittaa palamista ja polttamista (Healey 2008, 6). 

3.2 Brändi-imago 

Tässä yhteydessä on syytä mainita myös käsite brändi-imago, joka tarkoittaa asiak-

kaan mielessä muodostuvaa kuvaa jostakin yrityksen tarjoamasta yksittäisestä tuot-

teesta tai palvelusta tai koko brändistä. On virhe erottaa brändi ja brändi-imago toi-

sistaan, sillä ne toimivat synonyymeinä toisilleen. Brändin rakentamisprosessissa on 

tärkeää osallistaa asiakas mukaan brändin rakentumiseen alusta lähtien. Käytännössä 

asiakkaat rakentavat todellista brändiä, eivät markkinoijat tai palveluntuottajat. 

(Grönroos 2010, 384–386.) Brändi saa voimaa kohderyhmältään. Se kasvaa ja kehit-

tyy jokapäiväisessä vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, joka jatkuu parhaassa ta-

pauksessa tuotesukupolvesta toiseen. (Taipale 2007, 13.) 
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Kuvio 1. Palvelun brändiprosessi (Grönroos 2010, 392) 

 

Koettu brändi-imago muodostuu asiakkaan omien kokemusten ja brändin konkreetti-

sen toteutuksen summana, joista jälkimmäisiä ovat muun muassa yrityksen markki-

nointiviestinnälliset toimenpiteet eli lupaukset brändistä (kuvio 1). Markkinointivies-

tintä vaikuttaa vain osaltaan asiakkaan kokemuksiensa perusteella muodostamaan 

brändi-imagoon, jonka tavoitteena on olla samassa linjassa halutun brändi-identitee-

tin kanssa. Tämä vaatii asiakaslähtöisen lähestymistavan, eli paljon tiedonkeruuta 

asiakkaiden tarpeista ja odotuksista. Yritys ei lupaa liikoja markkinointikanavissaan, 

kun tiedetään, mitä liiketoiminnalta ja tarjoomalta konkreettisesti odotetaan asiakas-

rajapinnassa. Yrityksen halutun brändi-identiteetin tulisi siis vastata asiakkaan koke-

maa brändi-imagoa, jotta asiakastyytyväisyyden voidaan sanoa olevan korkeatasoi-

nen. (Taipale 2007, 12.) 

3.3 Palvelubrändi 

Perinteisesti ajateltuna brändin käsite on liitetty johonkin fyysiseen tuotteeseen, eri-

tyisesti kulutustuotteisiin. Rinnalle on kuitenkin noussut viime vuosikymmenien ai-

kana palvelubrändin käsite, joka on ristiriidassa jo aiemmin määritellyn brändikäsit-

teen kanssa. Määritelmästä puuttuvat nimittäin palvelujen tärkeimmät piirteet: pro-

sessiluonne ja asiakkaan rooli brändin suunnittelussa ja toteutuksessa, mitkä jätetään 
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valitettavan usein toissijaisiksi tai suljetaan täysin erilleen brändistä. Palveluyritysten 

brändäys on saanut viime vuosina vahvemman jalansijan, mutta alan tutkimus on 

vasta aluillaan. (Grönroos 2010, 384–385.) 

Grönroosin (2010, 77) mukaan Gummesson kuvaa palvelun monimuotoisuutta seu-

raavalla lausahduksella: ”Palvelu on jotain, mitä voi ostaa ja myydä, mutta mitä ei voi 

pudottaa varpailleen.” Palvelu on aineeton asia, joka syntyy aina jonkinlaisessa vuo-

rovaikutuksellisessa tilanteessa palveluntarjoajan kanssa.  Palvelut ovat prosesseja, 

jotka koostuvat toiminnoista tai joukoista toimintoja, ja ne tuotetaan ja kulutetaan 

useimmiten samanaikaisesti. Myös asiakkaan rooli palvelun tuotantoprosessissa on 

merkittävä, sillä asiakas on omalla tavallaan palvelun kanssatuottaja. Palveluita on 

haastavaa testata etukäteen, sillä jokainen totuuden hetki on erilainen ja suuresti 

riippuvainen asiakkaan persoonallisuudesta, palveluntuottajan vaihtuvuudesta (eri 

työntekijät) ja tilanteesta, joka voi sekin vaihdella olosuhteiden pakosta. Palveluita ei 

voi varastoida, sillä ne eivät ole konkreettisia, fyysisiä tuotteita, eikä niiden osto 

yleensä johda pysyvän omistussuhteen syntymiseen (esimerkiksi majoituspalvelut). 

Perinteisesti palveluilla ei ole konkreettista jälkituotetta, sillä palvelut koetaan 

yleensä aineettomiksi. (Grönroos 2010, 77–80.)  

Palvelubrändien on vaikeampi erottautua kilpailijoista kuin perinteisten, tuotteisiin 

nojaavien brändien. Tuotteen ulkomuotoa ja teknisiä ominaisuuksia voidaan kehittää 

ja hioa yhä vain paremmiksi. Näin voidaan kehittää vaikkapa Applen uusi iPhone-pu-

helin, joka tulee taatusti menestymään markkinoilla ja menemään kaupaksi vahvan ja 

luotettavan brändin ansiosta. Sen sijaan palvelubrändiä ei voida täydellä varmuudella 

hioa paremmiksi. Suuntaa antavia kehitystoimenpiteitä tehdään, kuten koulutetaan 

asiakasrajapinnassa työskentelevää henkilöstöä ammattitaitoisemmaksi ja motivoi-

daan heitä parempiin suorituksiin, markkinointitoimenpiteitä suunnitellaan ja toteu-

tetaan sekä fyysisiä puitteita pyritään parantamaan. Kaikesta vaivannäöstä huoli-

matta jokainen asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaaminen on erilainen ja vastuu 

itse tilanteessa on täysin henkilöstön ja kohdatun asiakkaan harteilla. Se millaiset tai-

dot, asenteet ja käyttäytyminen asiakaspalvelijalla on, vaikuttavat asiakkaan palvelu-

kokemuksen syntyyn. Ennakkoon voidaan toki suunnitella huolella, että oikeanlaiset 

ihmiset palkataan oikeisiin työtehtäviin, heidän perehdytyksensä hoidetaan hyvin, 
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ammattitaitoa pidetään yllä työn ohessa sekä heitä motivoidaan ja kannustetaan pa-

rempiin suorituksiin. Tämä on kuitenkin vain pohja palvelubrändin pitkäaikaiselle ke-

hitykselle. (Robinson & Etherington 2006, 96–97.) Näistä syistä kuviossa 2 on esitelty 

palvelukolmio, joka kiteyttää palvelubrändin ominaisuudet. 

 

 

Kuvio 2. Palvelukolmio (perustuen lähteeseen Robinson ym. 2006, 97) 

 

On tärkeää muistaa, että lupauksen lunastamiseen osallistuu koko organisaatio. 

Oman roolinsa näyttelee myös asiakas, joka vaikuttaa osaltaan palvelun tuottami-

seen. Johdonmukainen ja asiakaslähtöinen toiminta edesauttaa asiakasuskollisuuden 

vahvistamista. (Taipale 2007, 48.) 

3.4 Yrityksen imago 

Yrityksen imagolla tarkoitetaan niitä mielikuvia ja arvoja, jotka sidosryhmät yleensä 

liittävät yritykseen tai organisaatioon. Imago voi olla organisaatiotasoinen tai siinä 

voi olla eroavaisuuksia esimerkiksi paikallisten toimipaikkojen välillä. Joka tapauk-

sessa yrityksen on tärkeä hallita omaa imagoaan, sillä koetun palvelun laadun mallin 
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(kuvio 10 sivulla 54) mukaisesti palveluntarjoajan imago vaikuttaa osaltaan palvelun 

laadun kokemiseen. (Grönroos 2010, 396.) 

Tunnettu ja positiivinen imago toimii voimavarana yrityksen toiminnalle. Onnistunut 

imago jopa auttaa suodattamaan yrityksen tekemät satunnaiset virheet eikä aiheuta 

pysyvää vahinkoa liiketoiminnalle. Toistuvien virheiden osalta suoja ei enää auta, jol-

loin imago on muuttunut pysyvästi. Imago vaikuttaa sisäisesti työntekijöihin ja ulkoi-

sesti asiakkaisiin markkinointikanavien välityksellä. Hyvä yrityksen sisäinen imago 

auttaa hankkimaan uskollisia ja motivoituneita työntekijöitä sekä vahvistaa yleisesti 

myönteisiä asenteita henkilöstön keskuudessa. Toisessa tapauksessa vaikutukset voi-

vat olla päinvastaiset, jos yrityksen imago koetaan huonolaatuiseksi. Näiden ja mo-

nien muiden syiden johdosta yrityksen imagon nykyinen tila on hyvä kartoittaa ja 

pyrkiä tekemään korjaavia toimenpiteitä sen kehittämiseksi. (Mts. 398–399.) 

Niin kutsutut kosmeettiset toimet eivät tuo pysyvää kehityssuuntaa imagolle. Tunne-

tun sanonnan mukaisesti imago on todellisuutta, minkä vuoksi alkukartoitus on tär-

keää tehdä ja pohjata kaikki jatkon kehitystoimenpiteet yrityksen imagon todenmu-

kaiseen tilanteeseen. Mikäli imago nähdään kielteisenä, ei huolella suunniteltu, posi-

tiivisin latauksin väritetty mainoskampanja pelasta tilannetta. (Mts. 399.)  

4 Brändin rakentaminen ja kehittäminen 

Aiemmin esitetyn määritelmän mukaisesti brändi on yksittäisen henkilön mielikuva 

yrityksestä ja sen tarjoomasta. Saatu mielikuva vaikuttaa kuluttajan ostopäätökseen. 

Yritys voi omilla toimillaan pyrkiä hallinnoimaan itseään koskevaa mielikuvaa, mitä 

kutsutaan brändin rakentamiseksi. Brändin rakentaminen vaatii yrityksen johdolta 

pitkäjänteisyyttä ja ammattitaitoa, mutta lisäksi koko organisaatiotasolla aitoa moti-

vaatiota sekä tahtoa toimia ja kehittyä. (Mäkinen ym. 2010, 14, 50.)  
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4.1 Brändin rakentamisprosessi 

Brändin rakentamisprosessi lähtee liikkeelle yrityksen tarjoaman tuotteen tai palve-

lun analyysistä, tunnettuuden luomisesta ja positioinnista eli halutun ominaisuuden 

liittämisestä tuotteeseen tai palveluun. Yleensä ominaisuus halutaan asemoida hy-

vinkin vahvasti tarjoomaan, sillä tämän halutaan tulevan asiakkaan mieleen välittö-

mästi, kun kontakti yritykseen on luotu. (Laakso 2004, 84.) 

Alkuvaiheessa yrityksen on määriteltävä myös tavoitemielikuva, jonka avulla raken-

netaan erottuvuutta kilpailijoihin. Tavoitemielikuva on yrityksen tahtotila siitä, millai-

nen mielikuvan halutaan olevan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuu-

dessa. Voidaan puhua myös brändi-identiteetistä. Yrityksen ylin johto omistaa tavoi-

temielikuvan ja on näin ollen vastuussa sen tarkemmasta määrittelystä ja johtami-

sesta. Kokonaisuuden on pelattava sujuvasti yhteen ennalta määritellyn tahtotilan 

kanssa, ja mahdolliset ristiriidat on kitkettävä pois jo alkuvaiheessa. Kun yrityksen 

suunta ja tavat toimia on määritelty selkeästi, helpottaa tämä organisaation sisäisesti 

kunkin henkilön työskentelyä. Jokainen tietää, mitä häneltä odotetaan ja miten hä-

nen tulee omalla toiminnallaan edistää kokonaiskuvan rakentumista. Tavoitemieli-

kuva sisältää kiteytyksen brändin ytimestä, brändin tarjoamat aineelliset ja aineetto-

mat edut sekä brändiin liitettävän persoonallisuuden ja tunnisteet. (Mäkinen ym. 

2010, 35–36, 39.) Rastila Camping Helsingin tavoitemielikuva määritellään alaluvussa 

6.1 Tavoiteltu brändi-identiteetti. 

4.2 Bränditietoisuus 

Bränditietoisuus on tärkeä osa vahvan brändin rakentamista. Jotta brändi voi olla 

menestynyt, tulee sen olla esillä potentiaalisen asiakkaan muistissa ostopäätöstä teh-

täessä. Bränditietoisuus puuttuu kokonaan, mikäli muistijälkeä ei ole. (Bertsch & Os-

termann 2011, 107.) Brändin tunnettuuden eri tasot on esitetty kuviossa 3. 
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Kuvio 3. Brändin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125) 

 

Kuviossa nähdään neljä tasoa: mitä ylemmäs brändi sijoittuu pyramidissa, sitä parem-

mat mahdollisuudet sillä on tulla harkituksi asiakkaan valintaprosessissa. Näistä nel-

jästä tasosta alin on kaikista vaarallisin: jos asiakkaat eivät tunne brändiä lainkaan, ei 

sillä yleensä ole mahdollisuuksia päästä osaksi asiakkaan valintaketjua. Jos brändi on 

jo jonkin verran tunnettu, osaa asiakas yleensä nimetä sen joko autetusti tai spontaa-

nisti. Mitä paremmin asiakas tuntee tarjooman ja brändiin asemoidut ominaisuudet, 

sitä vahvemmalla pohjalla ollaan. Monilla brändeillä on tietenkin pitkäaikaisena ta-

voitteena olla tuoteryhmänsä tunnetuin, mikä tarkoittaa ensiluokkaista asemaa asi-

akkaan valintaketjussa ja kilpailumarkkinoilla. (Mts. 125–128.) 

4.3 Asiakkaan sitouttaminen 

Kun asiakkaat ovat löytäneet yrityksen tarjooman, pyritään heitä innostamaan tuot-

teiden ja palveluiden säännölliseen kulutukseen. Kokeilu- ja tutustumisvaiheesta siir-

rytään toivon mukaan vakiintuneeseen asiakassuhteeseen, jolloin asiakkaat ostavat 

mielellään ja usein tuotteita ja palveluja yrityksen tarjoomasta. Näin heistä on tullut 

Tuoteryhmänsä 
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brändin nimeä ei 
tunnisteta ollenkaan
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brändin uskollisia käyttäjiä. Asiakkaiden sitouttamisessa on omat haasteensa, mutta 

tähän pyritään ensisijaisesti. Lukuisat kanta-asiakkaat luovat tuottavuutta yrityksen 

toiminnalle, ja he toimivat huomaamattaan yrityksen osa-aikaisina markkinoijina ja-

kaen hyviä kokemuksiaan lähipiirilleen. Yksi erittäin tyytyväinen asiakas tuo varmasti 

mukanaan pari uutta, potentiaalista asiakasta. (Mts. 84.) 

Kuten aiemmin on jo kerrottu, liittyy brändeihin aina voimakkaasti erilaisia tunneti-

loja. Asiakkaat pyrkivät tietämättään etsimään jotakin tuttua ja turvallista kulutustot-

tumuksissaan. Asiakkaiden sitouttamisessa on nimenomaan kyse tästä, joten heihin 

halutaan luoda pitkäaikainen ja vuorovaikutteinen brändisuhde ja hyödyntää tätä 

suhdetta kaikin mahdollisin keinoin. Robinsonin ja Etheringtonin (2006, 1) mukaan 

asiakkaat haluavat luonnostaan olla uskollisia jollekin tietylle brändille. Se on heidän 

perustarpeensa. Tämän vuoksi moni käy aina saman kampaajan luona leikkuutta-

massa hiuksensa tai uusii kuntosalijäsenyytensä vuosi toisensa jälkeen. Turvallisuu-

den ja yhteisöllisyyden tunteet vetävät helposti puoleensa, ja asiakas säästää näin ai-

kaansakin, kun joka kerta ei tarvitse etsiä uutta palveluntuottajaa. Ihmisen perustar-

peisiin kuuluu luoda suhdeverkostoja ympärilleen. Tämä pätee myös kulutustottu-

muksiin. 
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Lars Finskudin luoma hahmotelma asiakkaan valintaketjusta auttaa käsittämään pit-

käaikaisen brändisuhteen syntyä ja etenemistä (kuvio 4). Tavoitteena on vaikuttaa 

asiakkaan valintaan (kilpailuetu), lisätä tunnettuutta brändille ja lopulta tehdä asiak-

kaasta viestinviejä, joka suosittelee brändiä tulevaisuudessa muillekin. Prosessi ei 

aina etene suunnitelmien mukaan, vaan ketju voi katketa tai lähteä etenemään päin-

vastaiseen suuntaan. Kuvion avulla voidaan analysoida omaa brändiä ja valintapro-

sessin etenemistä asiakkaan mielessä. Mikä on mahdollinen suvantokohta, jossa asi-

akkaat eivät etenekään seuraavalle tasolle? Millä toimenpiteillä voidaan aikaansaada 

pysyvä muutos, jossa ketju etenee katkeamattomana aina viestinviejiin asti? (Mts. 

154, 156.) 

Ei ole 
kuullut 

brändistä 

Tuntee 
brändin 

Tuntee 
brändin ja 

osaa assosi-
oida sen 

merkityksen 

Näkee brän-
din laaduk-

kaana 

Käyttää 
brändiä 

Tulee valitse-
maan brändin 

tulevaisuudessa 

Ei vain tule va-
litsemaan brän-
diä tulevaisuu-

dessa vaan suo-
sittelee sitä 

muille 

Nykyisyys Tulevaisuus 

Tietämätön Tietoinen Informoitu 
Laadun 
tavoittelija Käyttäjä Vakuutettu Viestinviejä 

Kieltäytyjä 

Piittaamaton 

   

Kuvio 4. Asiakkaan valintaketju (perustuen Finskudin hahmotelmaan lähteessä Edwards & Day 2007, 157) 
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4.4 Brändin kehittämisprosessi 

Healeyn (2008, 16-17) mukaan brändin kehittämisprosessi etenee neljän vaiheen 

kautta. Ensimmäisessä vaiheessa kartoitetaan ja tutkitaan brändin nykyistä olotilaa. 

Tutkimuksien avulla on tarkoitus löytää epäkohtia nykyisistä menettelytavoista. 

Seuraavassa vaiheessa hahmotellaan eräänlainen visio brändin ideaalitilanteesta ja 

keinot sen saavuttamiseksi tulevaisuudessa. Uusia innovaatioita ja ideoita on tarkoi-

tus kehittää luovalla otteella ja synkronisoida ne edellisessä vaiheessa kerättyjen 

tutkimustulosten kanssa. Tavoitteena on saada aikaan keskeinen näkemys brändin 

tulevasta suunnasta. Näiden vaiheiden jälkeen voidaan yhdistää harkittu strategia ja 

luovuus. Kaikki eri osa-alueet on kyettävä kokoamaan yhteen brändin aikaansaa-

miseksi, mikä kattaa muun muassa ihmiset, teknologian ja liiketoimintaprosessit. 

Pitkäjänteisyyden ja kovan työn avulla yhtenäisyydessä voidaan onnistua. Myös 

markkinointiviestinnälliset toimenpiteet vaikuttavat osaltaan lopputulokseen, jotta 

saadaan herätettyä kysyntää brändin ympärille. Kun nämä kolme vaihetta on tois-

tettu, tulee brändin toimivuus testata useita kertoja erilaisissa olosuhteissa ennen 

sen markkinoille tuomista. Toimivan brändin kehittämisprosessin tunnistaa siitä, että 

kehitystoimenpiteet eivät lopu vaan innovointi ja tutkimukset jatkuvat tauotta (ite-

roiva työskentelyote). Brändin kehittäminen on rakenteeltaan kehämäistä, sillä pal-

veluntarjoajan ja asiakkaan välinen dialogi on myös tauotonta. Voisi siis sanoa, ettei 

hyvän brändin ole tarkoituskaan olla koskaan täysin valmis. (Mts. 16-17.) 

Kun palvelubrändiä kehitetään, on ensiarvoisen tärkeää muistaa palvelujen prosessi-

luonne. Mikäli palvelubrändiä halutaan kehittää, on ajattelun lähdettävä liikkeelle ni-

menomaan palveluprosessin suunnittelusta ja hallinnasta. Tuolloin ei voida olettaa 

tapahtuvan pitkäaikaista kehitystä pelkkien markkinointiviestinnällisten toimenpitei-

den avulla, vaan on pureuduttava pintaa syvemmälle. Suunniteltu markkinointivies-

tintä on brändin kehittämistä tukeva toiminto ja lisää bränditietoisuutta markkinoilla, 

muttei voi olla ensisijainen kehityskohta. Onnistuneen palveluprosessin on oltava yh-

tenäinen yrityksen strategisten linjausten kanssa. (Grönroos 2010, 391.) 

Palvelubrändin kehittämistä voidaan lähteä tarkastelemaan myös palvelumuotoilun 

käsitteen kautta. Palvelumuotoilun tarkoitus on auttaa organisaatiota innovoimaan 
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uusia palveluita ja kehittämään jo olemassa olevia. Se on moderni osaamisala, joka 

tuo perinteisen muotoilun aineettomien palveluiden pariin. Lähestymistapa on syste-

maattinen, painottuen palveluprosessiin ja sen sujuvaan etenemiseen. Palvelun visu-

alisointi on tärkeä osa palvelumuotoiluprosessin etenemistä, mikä näkyy yhtenäi-

sessä markkinointiviestinnässä palvelutuotteen kanssa sekä palvelua tukevien fyysis-

ten elementtien huolellisessa suunnittelussa. Palvelun voidaan sanoa olevan parasta 

markkinointia, sillä siinä brändi näyttäytyy asiakkaalle omana itsenään. Brändi koe-

taan, sitä ei nähdä. Positiiviset kokemukset vahvistavat brändin asemaa ja vaikutta-

vat näin asiakasryhmiin voimakkaammin kuin markkinointiviestit, joista suuren osan 

asiakkaat osaavat jo sivuuttaa arjessaan. Henkilöstön keskeistä asemaa brändinra-

kentajana ei voi kylliksi korostaa. Asiakaspalvelijat edustavat brändiä omalla työsken-

telyllään ja näyttävät samalla asiakkaille, millainen brändi on oikeasti kyseessä. Brän-

din sisäistäminen on ensiarvoisen tärkeää, jotta yhteneväisyys säilyy läpi organisaa-

tion. (Tuulaniemi 2011, 24–27, 50–53.) Palvelumuotoiluosaamiseen ja sen konkreet-

tiseen hyödyntämiseen Rastila Camping Helsingin osalta palataan tutkimustulosten 

analysoinnin yhteydessä alaluvussa 6.5 Palveluprosessin toimivuus. 

4.5 Sisäisen viestinnän ja brändin kehittäminen 

Nykypäivänä on alettu puhumaan paljon sisäisen brändin kehittämisestä osana ulkoi-

sen brändin kehitystä. Tätä kautta päästään käsiksi myös palveluprosesseihin ja nii-

den hallintaan. Sisäisen brändin kehittämisellä tarkoitetaan sopusoinnun saavutta-

mista sisäisten ja ulkoisten arvojen kanssa, jotta suotuisan brändi-imagon luominen 

on mahdollista. Kokonaisvaltaiset linjaukset brändistä (tavoiteltu brändi-identiteetti) 

on tuotava mukaan sisäiseen toimintaan eli näkyviksi elementeiksi omalle henkilös-

tölle ja sidosryhmille. Yhtenäisyyden myötä asiakkaiden mieliin muodostuva brändi-

imago saa selkeämmän ulkomuodon eikä asiakkaiden odotuksia petetä käytännön ta-

solla. Samalla työntekijät ja muut sidosryhmät motivoituvat paremmin yrityksen liike-

toimintaan. (Mts. 391–392.) 

Useat tunnetut brändit korostavat brändin luomista sisältä ulospäin. Näin on esimer-

kiksi kansainvälisestikin tunnetun Fazer-konsernin kohdalla. Viimeisen vuosikymme-
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nen aikana Fazerin strategiana on ollut vahvistaa konsernin sisäistä yritysidentiteettiä 

ja kehittää toimintaa vastaamaan asiakkaille annettuja lupauksia. Yritysidentiteetin 

vahvistaminen edellyttää muun muassa sisäisen viestinnän ja henkilöstöhallinnon ke-

hitystoimia. Suuressa, kansainvälisessä konsernissa on haastavaa rakentaa yhtenäistä 

ja vahvaa identiteettiä, sillä työntekijöitä on kymmeniä tuhansia useissa eri maissa. 

Pienemmässä yrityksessä, jossa työntekijät kohtaavat toisensa lähes päivittäin, vies-

tinnälliset ratkaisut eivät vaadi yhtä mittavia investointeja, ja sidosryhmät ovat saa-

vutettavissa vaivattomammin. (Taipale 2007, 96.) 

Sisäisen viestinnän avulla pyritään selkiyttämään yrityksen strategiaa, arvoja ja ta-

voitteita sekä sitouttamaan henkilöstö näihin asioihin (Mäkinen ym. 2010, 122). Yri-

tys toimii ulkoisesti hyvin, kun sisäiset suhteet ovat kunnossa. Palveluyrityksen asia-

kasrajapinnassa työskentelevä henkilöstö koostuu niistä ihmisistä, joihin tulisi kiin-

nittää erityisesti huomiota. Yrityksen johto ja varsinainen markkinointitiimi unoh-

tavat liian helposti, että nämä henkilöt toimivat osa-aikaisina markkinoijina toteut-

taen käytännön tasolla yrityksen strategiaa, arvoja ja tavoitteita. Vaikka ulkoinen 

viestintä pelaisi täydellisesti, ei yritys voi menestyä ja varsinkaan luoda mieleenpai-

nuvaa brändiä, jos sisäiset suhteet ovat toimimattomia. (Grönroos 2010, 443-444.) 

Mäkisen ja muiden (2010, 122–123) mukaan sisäisen viestimisen taito on suomalaisil-

la hallinnassa. Useat sisäisen viestinnän työkalut, kuten työpaikan sisäinen intranet ja 

säännöllisesti järjestettävät palaverit, ovat tehokkaassa käytössä. Sisäisen viestinnän 

suurimpana haasteena on pitää viestin sisältö yhtenäisenä. Selkeän strategian laa-

timinen yrityksen johtotasolla auttaa ja selkeyttää toimintaa kaikin puolin. Epäjoh-

donmukaisuus voi vaikeuttaa ”brändin lähettiläinä” toimimista työpaikan ulkopuo-

lella, sillä tässä suhteessa henkilöstöllä on suuri rooli yrityksen imagon rakentami-

sessa. Kun työpaikalla olo ei enää tunnu hyvältä, siitä puhutaan herkemmin lähipii-

rille. Samalla yleinen brändi-imago voi muuttua ratkaisevasti, ja viesti kulkea edelleen 

eteenpäin seuraaville, potentiaalisille asiakkaille. Tästä syystä on tärkeää huolehtia 

asiakastyytyväisyyden ohessa myös yrityksen omista työntekijöistä ja sidosryhmistä, 

sillä he ovat ratkaisevin työkalu brändin rakentamisessa ja kehittämisessä. Voidaan 

puhua sisäisistä asiakkuuksista ja sisäisestä markkinoinnista. 



25 

 
Sisäinen markkinointi on johtamisstrategia, jossa yrityksen työntekijät nähdään 

yrityksen ensimmäisinä, niin kutsuttuina sisäisinä asiakkaina, joiden tulee kokea ja 

arvioida palveluntarjoajan asiakkaille suunnatut viestit. Ymmärrys tarjoomasta ja 

motivaatio osa-aikaisena markkinoijana toimimisesta ovat edellytyksiä vuorovaikut-

teisen markkinoinnin syntymiselle. On myös todettu, että sisäisiä asiakkaita tulisi 

ehdottomasti kohdella yhtä hyvin kuin ulkoisia asiakkaita. Mikäli tämä ei toteudu ja 

henkilöstö kokee arvostuksen puutetta, näkyy tämä välittömästi työnjäljessä, moti-

vaatiossa ja asiakasrajapinnassa. (Grönroos 2010, 444, 446.) 

Työntekijöiden vahvempaa sitoutumista organisaatioon ja sitä kautta brändiin voi-

daan hakea valtaistamisen (empowerment) käsitteen kautta. Käytännössä valtais-

taminen tarkoittaa sitä, että työntekijöille annetaan enemmän vastuuta ja luottoa 

suoriutua itsenäisemmin annetuista työtehtävistä. Puhutaan työntekijöiden auto-

nomiasta, vapaudesta päättää itse. Motivaatio omaan työhön saa uutta nostetta, kun 

työ koetaan mielekkääksi ja merkitykselliseksi. Kyseessä on strateginen päätös ylem-

mältä johdolta, joka pyritään toteuttamaan muun muassa mentoroinnin, kannustuk-

sen ja palkitsemisten kautta. Tutkimuksissa on todettu, että työntekijöiden tietoisen 

valtaistamisen myötä sisäinen työmotivaatio kasvaa, mikä taas vaikuttaa myöntei-

sesti tyytyväisyyteen ja hyvinvointiin työpaikalla. Tämä taas vähentää huomattavasti 

työstressiä, mikä taas edesauttaa luovuuden lisääntymistä työsuorituksissa. Kaiken 

kaikkiaan tulokset osoittavat, että henkilöstö sitoutuu työnantajaansa paremmin ja 

antaa täyden työpanoksensa organisaatiolle. (Honold 1997, 204–205.) 

Jotta valtaistaminen onnistuisi suunnitellun mukaisesti, on mahdollistamisen toimit-

tava tehokkaasti taustalla. Tämä tarkoittaa tuen aktiivista tarjoamista työntekijöille, 

jotta he pystyvät tekemään omatoimisia päätöksiä palvelutilanteen edetessä. Tuella 

tarkoitetaan johtamis-, osaamis- ja teknistä tukea. Työntekijöillä on oltava mahdolli-

suudet riittäviin tietoihin ja taitoihin itsenäisten työsuoritusten onnistumiseksi. On 

todettu, että valtaistaminen ilman mahdollistamista aiheuttaa sekaannusta ja hanka-

loittaa menestyksekästä työskentelyä. Työntekijät, joille annetaan valtuudet toimia 

itsenäisesti, mutta jotka eivät ole saaneet siihen riittäviä työkaluja, turhautuvat no-

peasti työtehtävissään ja menettävät motivaationsa. Samalla virheitä sattuu ja brän-
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din uskottavuus kärsii. Valtaistaminen on siis tehtävä hyvin ja huolella, jos yritys päät-

tää noudattaa tätä mallia strategiassaan. (Grönroos 2010, 468.) 

4.6 Kokonaisvaltainen markkinointiviestintä 

Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnän idea tukee periaatetta, joka on toistunut jo 

useasti aiemmissa luvuissa: kaikki organisaation toiminnot ja kontaktit asiakasraja-

pinnassa vaikuttavat osaltaan asiakkaan mielikuvan syntymiseen, mistä johtuen ko-

konaisvaltaisuus on omaksuttava osaksi organisaation arkista toimintaa. Kuviossa 5 

osoitetaan, että suunnitellut viestintätoimenpiteet, kuten mainonta erilaisissa medi-

oissa ja verkkosivut, eivät yksin välitä sanomaa eteenpäin yrityksestä ja sen tar-

joomasta, vaan kaikki kontaktit yrityksen edustajien kanssa vaikuttavat mielikuvan 

muodostumiseen ja sitä kautta koettuun brändi-imagoon ja kokonaislaatuun. Koko-

naisvaltaisen markkinointiviestinnän voidaan siis sanoa olevan strategia, jossa yhdis-

tetään perinteiset markkinointikeinot muun muassa asiakaspalvelun ja suhdetoimin-

nan kanssa. (Grönroos 2010, 358–359.) 

 

 

Kuviosta 5 nähdään erilaisten viestinnän lähteiden vaikutus asiakkaaseen uskottavuu-

den näkökulmasta katsottuna. Niin kutsutut viralliset markkinointikanavat ja viestin-

nälliset toimenpiteet vaikuttavat asiakkaaseen vähiten. Luotettavampia tiedonläh-

Vähiten uskottava    Uskottavin 

Suunnitellut viestit       Tuoteviestit Palveluviestit                    Suunnittelemattomat 
Massaviestintä                  Ulkonäkö Vuorovaikutus                    viestit 
(esim. mainonta)                Suunnittelu palveluprosessin kanssa       Suusanallinen viestintä 
Esitteet                  Hyödyllisyys Toimitukset                      Referenssit 
Suora vastaus                  Raaka-aineet Laskutus                      Uutisjutut 
Myynti                  Tuotantoprosessit Valitusten käsittely                Juorut 
www-sivustot                  jne.  Tiedotus                      jne. 
jne.   jne. 

   Kuvio 5. Viestinnän lähteet (mts. 360) 
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teitä mielikuvan muodostumiseen ovat kokemukset itse palvelutilanteista ja esimer-

kiksi tuttavien suositukset (suusanallinen viestintä). Nykypäivän sosiaalisen median 

voidaan katsoa kuuluvan myös tähän kategoriaan. Kokonaisvaltaisessa markkinointi-

viestinnässä on otettava haltuun kaikki kuviossa listatut osa-alueet eli toisin sanoin 

ilmaistuna: mitä yritys sanoo ja tekee ja mitä muut sanovat ja tekevät. Valitettavaa 

on, miten monet yritykset keskittävät kaiken energiansa suunniteltuihin viesteihin ja 

jättävät huomiotta asiakkaisiin eniten vaikuttavat, suunnittelemattomat viestit. Haas-

teena onkin hallita kokonaisuutta organisaation sisäisesti. (Mts. 360–361.) Tästä 

syystä jo mainittu sisäisen brändin kehittäminen on tärkeää yrityksen liiketoiminnalle 

ja maineelle. 

On todettu, että viestinnän täydellisellä puuttumisessa on suurin vaikutus asiakkai-

siin. Ilmiön myötä yritykseen ja tarjoomaan aletaan yhdistää negatiivisia ajatuksia, 

jotka voivat vahingoittaa liiketoimintaa pysyvästi. Asiakkaan taholta tämä nähdään 

välinpitämättömyytenä. Hyvä esimerkki tällaisesta ilmiöstä ovat reklamaatiotilanteet. 

Mikäli asiakkaan palautteeseen ei reagoida yrityksen taholta millään tavalla, asiakas 

kokee menettäneensä tilanteen hallinnan. Vaikka asiakkaalle suunnattu viesti olisi 

epämieluinen tai kielteinen, on parempi kommunikoida asiakkaan kanssa kuin jättää 

tilanne hoitamatta. Palvelutilanteen normalisointi alkaa epäonnistumisen tunnusta-

misesta ja jatkotoimenpiteiden asiallisesta hoitamisesta. (Mts. 362.) On myös huomi-

oitava, että reklamoiva asiakas on vielä kiinnostunut brändistä ja yrittää oma-aloittei-

sesti paikata epäonnistuneen kokemuksensa. Muut tyytymättömät asiakkaat äänes-

tävät jaloillaan ja katkaisevat asiakassuhteensa yritykseen kaikessa hiljaisuudessa. 

5 Tutkimuksen toteutus 

5.1 Tutkimusmenetelmät 

Tutkimuksen päätavoitteena on kehittää Rastila Camping Helsingin brändiä erityisesti 

pääkaupunkiseudulla. Taustalle on ensin selvitettävä leirintäalueen nykyinen tunnet-

tuus pääkaupunkiseudulla, eli paikallisten, potentiaalisten asiakkaiden näkemys siitä, 
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miten Rastilan leirintäalue näyttäytyy heille. Toisena tutkimuksen kohderyhmänä 

ovat nykyiset asiakkaat ja heidän mielipiteensä leirintäalueen toiminnasta. Kun mo-

lempien ryhmien mielikuvat brändistä on selvitetty, voidaan mielikuvat rinnastaa toi-

meksiantajan määrittelemään brändi-identiteettiin, eli tavoitteelliseen brändin il-

mentymään asiakkaiden silmissä, ja vetää johtopäätökset näiden mielikuvien kohtaa-

misesta markkinoilla. Mikäli brändi nähdään todellisuudessa täysin eri tavalla kuin 

miten se on toimeksiantajan puolelta määritelty, on tehtävä korjaavia toimenpiteitä 

Rastila Camping Helsingin imagon parantamiseksi.  

On myös mielenkiintoista tutkia, näkevätkö Rastilan leirintäalueen nykyiset asiakkaat 

brändin eri tavalla kuin potentiaaliset asiakkaat, jotka eivät ole mahdollisesti koskaan 

vierailleet kyseisellä leirintäalueella. Analysoitujen tulosten pohjalta voidaan luoda 

kehitysehdotuksia siitä, miten mielikuvat saadaan yhtenäisemmin kohtaamaan toi-

sensa. Lisäksi on syytä pohtia, millä toimenpiteillä leirintäalueen tunnettuutta voi-

daan parantaa pääkaupunkiseudulla ja saada se helpommin lähestyttäväksi kohteeksi 

paikallisille asiakkaille. 

Tutkimusongelma ja sen alakysymykset ovat siis: 

- Millä keinoin luodaan Rastila Camping Helsingin pitkäaikainen brändi, joka 

tunnetaan pääkaupunkiseudulla? 

o Millaisia mielikuvia asiakkailla ja ei-asiakkailla on Rastilan leirintäalu-

eesta ja millä tavalla ne eroavat toisistaan? 

o Miten tunnettu Rastila Camping Helsinki on pääkaupunkiseudulla? 

o Millä keinoin leirintäalueen tietoisuutta voidaan lisätä pääkaupunki-

seudulla? 

Tutkimus lähtee liikkeelle yllä mainituista lähtökohdista. Lähestymistapa on laadulli-

nen, ja tiedonkeruumenetelmistä hyödynnettiin haastattelua ja havainnointia. Tutki-

muksessa hyödynnettiin osana myös määrälliseen tutkimukseen viittaavaa, struktu-

roitua kyselyrunkoa. Päätös yhdistää tutkimuksessa molemmat lähestymistavat pe-

rustuu niiden rajan häilyvyyteen ja menetelmien mahdollisuuksiin täydentää toisiaan 

hyvän lopputuloksen aikaansaamiseksi. 
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Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta, jossa kokonaisvaltainen tiedon hal-

linta on tärkeää. Aineistot kerätään luonnollisissa tilanteissa, esimerkiksi havainnoin-

nin ja erilaisten haastattelumetodien avulla. Tutkija luottaa omiin havaintoihinsa 

enemmän kuin kerättyyn dataan, joten joissain määrin laadullisen tutkimuksen lähes-

tymistapa on aina subjektiivinen. Johtopäätöksien objektiivisuutta ei ole mahdollista 

saavuttaa, sillä tutkijan aiemmat tiedot ja kokemukset vaikuttavat väistämättä loppu-

tulokseen. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 160–161, 164.) 

Kvantitatiivinen tutkimus taas on määrällistä tutkimusta, jossa tutkimusongelmaa lä-

hestytään numeraalisesti. Tutkimusmenetelmän taustalla vaikuttaa niin kutsuttu rea-

listinen ontologia, jossa objektiivisesti todetut tosiasiat luovat todellisuuden. Aineisto 

kerätään numeerisesti ja sitä käsitellään tilastollisesti käsiteltävässä muodossa. Mää-

rälliselle tutkimukselle ominaista on esittää hypoteeseja eli niin kutsuttuja sivisty-

neitä arvauksia tutkimuksen loppupäätelmistä. Hypoteesien tulee olla hyvin peruste-

luja, erityisesti tieteellisissä tutkimuksissa, ja ne pohjautuvat useimmiten aiempiin 

tutkimuksiin tai teoreettisiin malleihin. (Mts. 139–140, 158.) 

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmiä ovat alkukartoitushaastattelu toimeksianta-

jalta ja Rastila Camping Helsingin palveluprosessin havainnointi haamuasiakkaan roo-

lissa. Nämä ovat tukevia toimintoja varsinaisen lopputuloksen aikaansaamiseksi. Pää-

paino on strukturoiduissa haastatteluissa, joissa käytetään apuvälineenä Webropol-

ohjelmalla laadittua kyselyä. Selainpohjaisesti toimiva kysely auttaa etenemään joh-

donmukaisesti haastattelutilanteissa ja helpottaa aineiston myöhempää käsittelyä. 

Paikallisten, potentiaalisten asiakkaiden osalta kysely toimii pääpainoisena apuväli-

neenä, sillä he täyttävät kyselyn itsenäisesti ilman tutkijan läsnäoloa. 

Vaikka lähtökohtaisesti laadulliset menetelmät ovat tutkimuksen pääroolissa ja ai-

neistoa on tarkoitus käsitellä syvällisellä otteella, määrällisesti kerätty aineisto tukee 

loppupäätelmiä ja luo niihin luotettavuutta sekä logiikkaa. Määrällisen tutkimuksen 

numerot ja laadullisen tutkimuksen merkitykset ovat riippuvaisia toisistaan, sillä nu-

merot perustuvat merkityksiä sisältävään käsitteellistämiseen ja päinvastoin merki-

tyksellisiä ilmiöitä voidaan mitata numeroin (mts. 137). 
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5.2 Tutkimuksen eteneminen 

Alkukartoitus 

Tutkimus lähti liikkeelle huhtikuussa suoritetusta alkukartoituksesta. Kartoitus toteu-

tettiin haastattelemalla puolistrukturoidusti toimeksiantajan edustajaa Annika 

Sivéniä, joka toimii Rastilassa aluevastaavana. Haastattelutilannetta edelsi useiden 

viikkojen valmistelu niin tietoperustan kuin toimeksiantajaan tutustumisen osalta. 

Toimeksiantajatahon kanssa oli myös keskusteltu opinnäytetyön aiheesta ja tavoit-

teista sähköpostin välityksellä. Haastattelukysymykset hahmoteltiin valmiiksi aihealu-

eittain, jotta haastattelutilanne etenisi mahdollisimman loogisesti. Tärkeitä aihealu-

eita olivat muun muassa liikeidea ja historia yrityksestä, henkilöstöstrategia ja käy-

tännön työ Rastilassa, kävijämäärät ja tärkeimmät asiakassegmentit sekä markkinoin-

titoimenpiteet ja tavoitellun brändi-identiteetin kartoitus.  

Haastattelutilannetta edelsi kattava tutustumiskierros leirintäalueelle, jotta koko-

naiskuva muodostuisi aiemmin tuntemattomasta leirintäalueesta ja sen tarjoomasta. 

Sivénin alkukartoitushaastattelu toteutettiin Rastilan leirintäalueen henkilökunnan 

taukotilassa ja apuvälineenä käytettiin nauhoituslaitetta. Leirintäpäällikkönä toimi-

van Terhi Paarnion oli alun perin myös tarkoitus osallistua haastatteluun, mutta hän 

ei työkiireiltään ehtinyt paikalle. Sivénin lausuntoja täydennettiin Paarnion jälkikä-

teen sähköpostitse lähettämillä vastauksilla kysymyksiin. 

Haastattelun avulla kokonaiskuva hahmottui: perustiedot Rastila Camping Helsingin 

liikeideasta, organisaatiosta, historiasta ja nykyisestä liiketoiminnasta sekä tavoiteltu 

brändi-identiteetti. Haastattelun myötä selvisi, ettei Rastilan leirintäalueella vielä ole 

kirjallista kuvausta heidän tavoittelemastaan brändi-identiteetistä. Toimeksiantajan 

vastausten avulla onnistuttiin luomaan kokonaiskuva leirintäalueen tavoitteista, jotka 

on esitelty tutkimustulosten pohjustuksena alaluvussa 6.1 Tavoiteltu brändi-identi-

teetti. 

Haastattelun tavoitteena oli myös kartoittaa mahdolliset aiemmat brändin kehitystoi-

menpiteet ja käyttää niitä kehitysprosessin lähtökohtana. Rastila Camping Helsingin 

brändi on käsitteenä vielä uusi, joten varsinaista historiaa kehityksellä ei ole. Haastat-

telunauhoituksen litterointi, eli sanelunpurku kirjoitusmuotoon, ja tekstin jäsentely 
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loogisiin aihealueisiin helpottivat suuresti tietomäärän käsittelyä myöhemmissä vai-

heissa. 

Kohderyhmät ja kyselylomakkeen rakenteen suunnittelu 

Alkukartoituksen toteuttaminen tutkimuksen alkuvaiheessa ja sen purkaminen ana-

lyyttisesti toimivat vahvana pohjana jatkotoimenpiteille. Jo alkuvaiheessa tutkimuk-

sen tavoitteet olivat selkeät, joten haastateltaviksi valikoituivat sekä nykyiset asiak-

kaat että potentiaaliset asiakkaat pääkaupunkiseudulla. Molempien kohderyhmien 

mielipiteiden selvittäminen Rastila Camping Helsingin brändistä oli olennaista opin-

näytetyön tavoitteiden saavuttamiseksi. 

Alusta alkaen pääpainon oli tarkoitus olla nimenomaan potentiaalisissa asiakkaissa, 

joten otanta tästä kohderyhmästä on laajempi. Nykyisten asiakkaiden tyytyväisyys ja 

positiiviset mielikuvat on jo osittain todettu Rastilan leirintäalueen omien palauteky-

selyiden kautta, mutta potentiaalisten asiakkaiden näkemys on tutkimatta. Ennen 

tutkimuksen toteuttamista esitettiin hypoteesi, että näkemykset eroavat suuresti toi-

sistaan. Edwardsin ja muiden (2005, 147) mukaan on todettu, että tutkimalla niin 

kutsuttaja ei-asiakkaita ja pääsemällä omien asiakassegmenttien ulkopuolelle voi-

daan kerätä kehityksen ja muutoksen kannalta olennaista uutta tietoa. Tutkimalla ei-

asiakkaiden motiiveja, ajatusmaailmaa ja kulutustottumuksia voidaan selvittää, miksi 

he eivät vielä ole kyseisen yrityksen asiakkaita. Tuloksia hyödyntämällä voidaan luoda 

mahdollisesti täysin uusia asiakassegmenttejä ja tavoittaa laajempia asiakasvirtoja. 

Aineiston käsittelyä helpottavana tekijänä nähdään selainpohjaisen Webropol-kysely-

lomakkeen hyödyntäminen, eli kyseessä on strukturoitu haastattelumenetelmä. 

Haastattelujen kesto pyrittiin mitoittamaan minimiin, jotta satunnaisesti valituilta 

vastaajilta ei vaadittaisi kohtuuttoman pitkää ajankäyttöä tutkimusta varten. Mikäli 

haastateltavat henkilöt olisi valittu ennalta ja vastaajat olisivat sitoutuneet luovutta-

maan omasta ajastaan sovitun määrän, vastaukset olisivat voineet olla monipuoli-

semmat ja kunkin haastateltavan näkemyksiin olisi voitu syventyä yksityiskohtaisesti 

ja samalla laadullista näkökulmaa vahvasti painottaen. Satunnaisesti kerätyn vastaa-

jajoukon tavoitteena oli saada mahdollisimman yleistettävä ja laaja otanta, jota olisi 

lisäksi helppo konkreettisesti käsitellä Webropol-ohjelman avulla ja tehdä vastausten 
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perusteella brändin kehityksen kannalta olennaisia johtopäätöksiä. Vastaajien aikaa 

ja vaivaa säästäen haastattelutilanteissa hyödynnettiin tablettitietokonetta. Vuoro-

vaikutus haastateltavan kanssa edellytti tutkijan omaa läsnäoloa kyselyn täyttämis-

vaiheessa, jolloin vastaajien eleet, ilmeet ja lisäpohdinnat tulivat julki. 

Kysymysten laadinnassa pääpainotus oli monivalintakysymyksissä ja asteikkoihin eli 

skaaloihin perustuvissa kysymyksissä. Avointen vastausten kirjoittaminen tablettitie-

tokoneella olisi ollut aikaa vievää, kun muutenkin tavoitteena oli vaivata vastaajia 

mahdollisimman vähän. Lisäksi strukturoituja vastauksia on helpompi käsitellä jälki-

käteen ja rinnastaa niitä toisiinsa. Avointen kysymysten käyttö tosin olisi mahdolli-

sesti avannut uusia näkökulmia tutkimusongelman ratkaisemiseen. 

Kyselyrungon rakenne oli kaksijakoinen, sillä asiakkaille ja ei-asiakkaille luotiin erilai-

nen etenemisjärjestys. Jokainen vastaus vaikutti seuraavan kysymyksen ilmestymi-

seen ja sitä kautta kyselyn etenemiseen, jolloin osa kysymyksistä näkyi vain tietyllä 

tavalla vastanneille. Tämä ominaisuus huomioon ottaen päädyttiin siihen ratkaisuun, 

että jokainen kysymys tulee näkyviin kyselyssä yksi kerrallaan. Kyselyn rakenne mää-

räytyi seuraavien kohderyhmien ja heidän vastaustensa mukaisesti: 

1. Rastila Camping Helsingin nykyiset asiakkaat, joiden haastattelut toteutettiin 

leirintäalueella, eli aiheeseen liittyvässä, autenttisessa ympäristössä. 

2. Pääkaupunkiseudulla asuvat potentiaaliset asiakkaat, joiden vastaaminen ky-

selyyn oli erotettu Rastilan leirintäalueesta. 

Potentiaalisten asiakkaiden kohderyhmän alle lisättiin vielä kolme erittäin tarpeellista 

alaryhmää, joihin sijoittuminen vaikutti jälleen kysymysten asetteluun: 

1. Pääkaupunkiseudulla asuvat henkilöt, jotka ovat vierailleet Rastilan leirintä-

alueella. 

2. Pääkaupunkiseudulla asuvat henkilöt, jotka osaavat nimetä Rastilan leirintä-

alueen spontaanisti. 

3. Pääkaupunkiseudulla asuvat henkilöt, jotka eivät tunne spontaanisti yhtäkään 

leirintäaluetta pääkaupunkiseudulla. 



33 

 
Toisin sanoen kyselyrunko eteni yllä mainituilla kahdella kohderyhmällä eri tavoin 

(asiakkaat ja ei-asiakkaat) ja ei-asiakkaiden osalta vielä kolmen alaryhmän mukaisesti. 

Heti kyselyn alussa määritellään, onko vastaaja asiakas vai ei-asiakas, minkä jälkeen 

kysely haarautuu kahteen suuntaan. Oli siis olennaista selvittää heti alussa, tapah-

tuiko vastaaminen leirintäalueella vai jossakin muussa ympäristössä, sillä myöhem-

mät vastaukset oli rinnastettava tähän tärkeään taustatekijään. 

Tutkimustavoitteet ja odotukset kohderyhmien vastaajilta olivat erilaiset. Nykyisiltä 

Rastilan leirintäalueen asiakkailta kartoitettiin ajatuksia leirintäalueen tämänhetki-

sestä toiminnasta ja vierailupäätökseen vaikuttaneista tekijöistä, kun taas potentiaa-

listen asiakkaiden osalta haluttiin lähtökohtaisesti selvittää, osaavatko he ylipäänsä 

nimetä leirintäalueita pääkaupunkiseudulla. Mikäli he osasivat nimetä Rastilan leirin-

täalueen, saivat he vastattavakseen lisäkysymyksiä ja väittämiä, joiden tarkoituksena 

oli kartoittaa vastaajan mielikuva brändistä. Näihin kysymyksiin saattoivat vastata 

vain ne henkilöt, jotka olivat osanneet nimetä Rastila Camping Helsingin spontaanisti 

aiemmassa vaiheessa. Näin heidän mielikuviaan voidaan pitää luotettavina. Oli myös 

mielenkiintoista selvittää, kuinka moni paikallisista vastaajista oli vieraillut kyseisellä 

leirintäalueella ja miten taas tämä vaikutti heidän vastauksiinsa. Kyselyrunko ja sen 

erilaiset variaatiot vastaajien mukaan on esitetty tarkemmin liitteessä 2. 

Ennen kyselyrungon varsinaista rakentamista Webropol-ohjelmaan toimeksiantajalta 

kysyttiin, haluaisivatko he luovuttaa jonkin arvottavan palkinnon osaksi tutkimusta. 

Palkinnon avulla vastaajia kyettäisiin motivoimaan ja kannustamaan vastaamaan ky-

selyyn ja luomaan myönteistä mielikuvaa kyseisestä leirintäalueesta. Arvontaan pää-

tyi lahjakortti, joka sisältää kahden tunnin saunavuoron vapaasti valitussa Rastila 

Camping Helsingin tilaussaunassa. Lahjakortti on voimassa 12 kk luovutuspäivästä. 

Arvontaan sai halutessaan osallistua kyselyn lopuksi. Arvonta suoritettiin puolueetto-

masti aineiston keräämisen jälkeen syyskuussa 2014. 

Otannan kerääminen 

Tutkimuksen luotettavaa toteutumista varten arvioitiin tarvittavan noin 10 haastatte-

lua molemmista kohderyhmästä. Tavoitteena oli saada yleistettäviä tuloksia, jota olisi 

edesauttanut laajemman otannan kerääminen. Tutkimuksen toteutuksen aikana 
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tarkkailtiin aineiston kylläisyyttä eli niin kutsuttua saturaatiota. Tämä tarkoittaa sitä, 

että tutkimusta jatketaan siihen pisteeseen asti, kun tutkija päättää aineiston olevan 

kylläinen ja tutkimusongelman kannalta uutta olennaista tietoa ei enää saada. Aineis-

ton koko on riittävä, kun samat asiat alkavat kertautua haastatteluissa. (Hirsjärvi ym. 

2009, 182.) Etukäteen pohdittu tavoitteellinen otanta pidettiin mielessä, mutta kui-

tenkaan kahlitsematta tutkimusta tiettyyn pakolliseen lukumäärään. 

Tavoitteena oli käyttää tutkimuksessa pelkkää satunnaisotantaa, mutta systemaat-

tista otantamallia tarvittiin käytännön tasolla potentiaalisten asiakkaiden tavoittami-

sessa. Alun perin suunnitelmana oli jalkautua erilaisille julkisille paikoille Helsingissä 

suorittamaan potentiaalisten asiakkaiden haastattelut. Haastattelut olisi toteutettu 

muun muassa metroasemilla, kauppakeskuksissa ja Vuosaaren alueella. Tähän me-

nettelytapaan kuluvaa kokonaisaikaa pohdittiin suhteessa tutkimustavoitteisiin ja ot-

taen huomioon se, että Helsingistä on vaikea keksiä sopivaa ympäristöä, jossa ihmi-

set olisivat mahdollisimman kiireettömiä ja kynnys suostua haastateltavaksi madal-

tuisi. 

Korvaavaksi keinoksi tavoittaa potentiaaliset asiakkaat muotoutui pääkaupunkiseu-

dulla asuvien tuttavien hyödyntäminen. Kyselyyn vastanneet tuttavat pyrittiin valitse-

maan mahdollisimman neutraalisti, huomioiden erityisesti variateetin sukupuolessa, 

ikäryhmässä ja sijoittumisessa pääkaupunkiseudulla Rastila Camping Helsinkiin näh-

den (mahdollisimman laaja skaala). Ajan säästämiseksi heille lähetettiin sähköinen 

linkki kyselyyn saatteen kera elokuussa 2014 ja heitä pyydettiin vastaamaan totuu-

denmukaisesti esitettyihin kysymyksiin ja väittämiin. Vastauksia tarkkailtiin reaa-

liajassa Webropol-ohjelman kautta. Potentiaalisia asiakkaita ei siis haastateltu alku-

peräisen suunnitelman mukaan kasvotusten. Tämän menettelytavan valintaa ja vai-

kutusta tutkimukseen on pohdittu lisää alaluvussa 5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja 

luvussa 7 Pohdinta. 

Sen sijaan nykyisiä asiakkaita haastateltiin kasvotusten jalkautumalla Rastilan leirintä-

alueelle. Haastattelut toteutettiin aurinkoisena elokuun lauantaipäivänä puolen päi-

vän aikoihin. Helsingissä oli tuona viikonloppuna paljon erilaisia tapahtumia, joten 

leirintäalue oli täyteen varattu. Kellonaika valittiin siitä syystä, että asiakkaat olisivat 
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vielä kiireettömiä aamun toimissaan ennen mahdollista siirtymistä Helsingin matkai-

lukohteisiin tai keskustan alueelle. Tavoitteena oli lähestyä eri-ikäisiä ja näköisiä asi-

akkaita, jotta tuloksissa olisi riittävästi vaihtuvuutta ja sitä kautta luotettavuutta. 

Haastatteluja jatkettiin siihen pisteeseen asti, kun aineiston koettiin olevan kylläinen, 

eli samat teemat alkoivat toistua ihmisten vastauksissa.  

Useiden ihmisten välitön kielteinen reaktio tuli yllätyksenä. Edes mahdollisuus osallis-

tua arvontaan ei houkutellut monia vastaamaan kyselyyn. Aineistoa saatiin kuitenkin 

kerättyä riittävästi nykyisten asiakkaiden mielipiteiden yleistykseksi. Samanaikaisesti 

aiempi päätös olla haastattelematta helsinkiläisiä satunnaisotannalla vahvistui. Jos 

leirintäalueen asiakkaatkin olivat näin kiireisiä, miten olisi käynyt paikallisten tavoit-

tamisessa vaikkapa kauppakeskuksen käytävällä? 

Havainnointi  

Havainnointia päätettiin käyttää osana tutkimusta, sillä palveluprosessin hallinta ja 

kehittäminen on olennaista palvelubrändin kehittämiselle. Havainnointia käytetään 

usein laadullisen tutkimuksen menetelmänä tukien suoritettuja haastatteluja ja se 

sopii hyvin erityisesti vuorovaikutuksen tutkimiseen. Palveluprosessin sujuva etene-

minen haluttiin todeta vierailemalla yhden yön ajan Rastilan leirintäalueella niin kut-

sutun haamuasiakkaan roolissa. Pitäytymällä normaalin asiakkaan roolissa saatiin uu-

sia näkemyksiä palveluprosessin nykytilasta ja kyettiin luomaan kehitysehdotuksia 

jatkon kannalta. Nämä ehdotukset tukevat toteutuessaan palvelubrändin tulevaisuu-

den kehitystä. 

Havainnoinnin eli observoinnin avulla saadaan ensikäden tietoa siitä, miten ihmiset 

toimivat oikeissa tilanteissa ja vastaavatko todelliset toimintamallit etukäteen luvat-

tua. Luonnollisten tilanteiden tarkkailun etuna on saada suoraa ja välitöntä tietoa yk-

silön, ryhmien ja organisaatioiden toiminnasta ja käyttäytymisestä. Tutkija voi ha-

vainnoida osallistuvasti tai ei-osallistuvasti, jolloin rooli on joko aktiivinen tai tarkoi-

tuksellisesti sivusta havainnoiva. Havainnointi voidaan jäsentää pitkälle struktu-

roiduksi, jolloin se on erittäin systemaattista ja suunniteltu huolellisesti vaihe vai-

heelta, tai se voi olla joustamatonta ja väljää. Tarkka strukturointi edellyttää runsasta 
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tietoutta ennen varsinaiseen tilanteeseen astumista ja ongelman jäsentelykykyä. 

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) 

Tämän tutkimusmenetelmän kohdalla voidaan puhua myös sen kaupallisemmasta 

muodosta: mystery shopping. Monet yritykset turvautuvat ulkoistettuihin haamu-

asiakkaisiin, jotka kuluttavat heidän tuotteitaan ja palveluitaan, ja hyötyvät tuloksista 

myynnillisesti. Mystery shoppingista on katsottu olevan todellista hyötyä palveluket-

jun heikkojen kohtien löytämisessä. Menetelmä auttaa myös rohkaisemaan, kehittä-

mään ja motivoimaan palveluhenkilöstöä, kun heille annetaan mahdollisuus koulut-

tautua ja heitä palkitaan säännöllisesti erinomaiseksi todetuista suorituksista. Haa-

muasiakkaiden käytöstä on todettu olevan suurta hyötyä palvelutason parantami-

sessa. (Wilson 1998, 419–420.) 

Rastila Camping Helsingin palveluprosessin havainnoinnissa pyrittiin joustavaan, ei-

osallistuvaan malliin. Havainnoinnin tulokset usein vääristyvät niin kutsutun kontrol-

liefektin myötä, jossa havainnoija saattaa häiritä tutkittavaa tilannetta läsnäolollaan 

tai aiheuttaa jopa muutoksia lopputuloksiin. Tutkittavien henkilöiden käytös voi 

muuttua havainnoijan läsnäolon tiedostamisen myötä, mikä taas ei anna realistista 

tulosta luonnollisen tilanteen kulusta. (Saaranen-Kauppinen ym. 2006.) Toisaalta ha-

vainnointi Rastilan leirintäalueella oli osallistuvaa, sillä itse asiakkaana toimiminen ja 

kommunikointi asiakaspalvelijoiden kanssa vaikuttivat tilanteiden etenemiseen. Ano-

nyymin henkilöllisyyden säilyttäminen vierailun ajan oli siis olennaista ja toimeksian-

tajaa muistutettiin tästä erikseen mökki- ja saunavarausta tehdessä. Mikäli palveluti-

lanteissa olisi saatu erityiskohtelua, olisivat epäkohdat jääneet huomaamatta ja tutki-

musmenetelmän tarkoitukset menneet hukkaan. Havainnoivan vierailun johtopää-

tökset esitellään tulosten analysoinnin yhteydessä. 

5.3 Tutkimuksen luotettavuus 

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pohtia käsitteiden reliaabelius ja validius kautta. 

Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja kykyä saada aikaan varmoja 

tuloksia, jotka toistuisivat toisen tutkijan suorittamassa samanlaisessa tutkimuksessa. 

Validius on toinen keino pohtia tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä. Tarkoitus 
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on arvioida, mittaavatko valitut tutkimusmenetelmät asetettujen tavoitteiden mukai-

sia asioita. (Hirsjärvi ym. 2009, 231.) 

Kyselyrungon tarkalla suunnittelulla ja kysymysten asetannalla saatiin vaihtelevuutta 

tuloksiin. Voidaan kuitenkin pohtia, onko tutkimus reliaabeli johtuen kyselyrungon 

monimutkaisesta rakenteesta. Tutkimustuloksia on vaikeampi vertailla keskenään, 

kun kaikki vastaajat eivät vastanneet täysin samoihin väittämiin ja kysymyksiin. Tu-

losten läpikäynti vaatii tarkkaa otetta ja kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista koko-

naisvaltaisuuden tarkastelua ja tutkimuskohteen syvää ymmärrystä. Tutkimustuloksia 

tarkastellaan laadullisen lähestymistavan myötä subjektiivisesti, mikä taas voi edes-

auttaa tulkinnanvaraisten virheiden ja väärien johtopäätösten syntymistä. 

Potentiaalisten asiakkaiden, eli tässä tapauksessa pääkaupunkiseudulla asuvien tutta-

vien, vastaukset aiheuttavat ristiriitaisuuksia tutkimuksen luotettavuudelle. Kyselyssä 

esitetyt kysymykset ja väittämät oli alkuperäisen tavoitteen mukaan tarkoitus esittää 

jokaiselle haastateltavalle henkilökohtaisesti haastattelutilanteessa.  Näin voidaan 

välttää vastaajien tulkinnanvaraisten virheiden syntyminen. Tästä huolimatta, aikaa 

ja vaivaa säästäen, pääkaupunkiseudulla asuvia tuttavia lähestyttiin sähköisiä kanavia 

hyödyntämällä ja pyytäen heitä vastaamaan itsenäisesti linkin takana olevaan kyse-

lyyn. Vastauksia tarkasteltiin kriittisesti Webropol-ohjelmasta, ja tulosten koettiin 

olevan reliaabelit. Toisin sanoen uskotaan, että suunnilleen samat yleistettävät tulok-

set olisi saatu satunnaisotannalla Helsingin julkisilta paikoilta. Voidaan kuitenkin poh-

tia, oliko tuttavien systemaattisella otannalla muita vaikutuksia tutkimustuloksiin. 

Vaikuttiko tuttavien käyttö vastaajien keskimääräiseen ikärakenteeseen ja sukupuo-

leen? Näihin pohdintoihin palataan tulosten käsittelyn yhteydessä seuraavassa lu-

vussa. 
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6 Tutkimuksen tulokset 

6.1 Tavoiteltu brändi-identiteetti 

Ennen varsinaisten tutkimustulosten esittelyä ja syvempää pohdintaa on syytä esi-

tellä Rastila Camping Helsingin tavoiteltu brändi-identiteetti. Kyseessä on siis toimek-

siantajan alkukartoitushaastattelun pohjalta luotu kokonaiskuva brändin tavoiteti-

lasta eli siitä, miten brändin toivotaan näyttäytyvän asiakkaille. 

Astu muutama askel metrosta ja saavut leirintäalueelle, jossa historian 

havina kohtaa nykyaikaiset palvelut Helsingin keskustan välittömässä 

läheisyydessä. Rastila Camping Helsinki on 5-tähden leirintäalue, joka 

sijaitsee meren rannalla kartanomiljöössä. (Rastila Camping Helsingin 

esite 2014.) 

Halutun brändi-identiteetin ulkoiset tekijät näyttäytyvät hyvin Rastilan esitteessä. Ki-

teytys brändin ytimestä tarkoittaa sitä, mitä asiakkaan halutaan ensisijaisesti muista-

van brändistä. Esitteessä korostetaan metroa, sijaintia, merta, historian ja nykyajan 

kohtaamista sekä viiden tähden laatuluokitusta. Voidaan siis päätellä, että näitä omi-

naisuuksia halutaan tietoisesti korostaa markkinointiviestinnässä ja sitä kautta leirin-

täalueen brändissä. Muun muassa näiden lisäarvoa tuottavien ominaisuuksien vaiku-

tusta nykyisten asiakkaiden päätöksentekoon on analysoitu tarkemmin alaluvussa 6.3 

Brändi-imagon kartoitus nykyisiltä asiakkailta. 

Brändin tarjoamat edut (aineelliset ja aineettomat) vastaavat kysymykseen: mitä 

saan vastineeksi tullessani Rastilan leirintäalueelle? On ilmeistä, että leirintäalueen 

ollessa kyseessä ydintuote on yösijan tarjoaminen asiakkaalle (mökki, telttapaikka tai 

asuntoauto- tai vaunupaikka). Ydintuotteen ympärille linkittyy monipuolinen tar-

jooma, joka tarkoittaa kokonaisuutta kaikista alueella tarjottavista tuotteista ja pal-

veluista. Tarjontaa monipuolistuttavat majoituksen lisäksi hyvinvointi-, ohjelma- ja 

kokouspalvelut. Rastila Camping Helsingin tavoitteena on tarjota jotakin sopivaa jo-

kaiselle asiakkaalle takertumatta ainoastaan yhteen tai kahteen asiakassegmenttiin. 
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Monipuolisuutta korostaa Rastilan laaja alue, jonka potentiaali on otettu hyvin käyt-

töön. Laadusta kertova viiden tähden luokitus takaa muun muassa fyysisten puittei-

den kunnossapidon, siisteyden tehokkaan ylläpidon ja ympärivuotisen aukioloajan. 

Mielenkiintoista on, ettei Rastila Camping Helsinki korosta turhan aktiivisesti alueen 

palvelualttiutta ja vetovoimaisuutta työnantajana. Kyseessä on kuitenkin palvelualan 

liiketoimija. Toimeksiantajan mukaan työntekijöiden keskuudessa vallitsee hyvä ilma-

piiri, jonka on tarkoitus välittyä asiakkaallekin, ja henkilöstö on sitoutunut ja lojaali 

työpaikkaansa kohtaan. Paikan vetovoimaisuus kesätyöpaikkana ja vakituisena työn-

antajana kasvaa vuosi vuodelta, ja työntekijöitä onkin kyetty menestyksekkäästi si-

touttamaan Rastilaan. Leirintäalueen vastaanotossa kyetään palvelemaan asiakkaita 

useilla eri kielillä, joista mainittakoon suomen ja pakollisten englannin ja ruotsin li-

säksi venäjä, saksa, espanja ja ranska. Henkilöstöä ja palvelualttiutta voimavaroina ei 

kuitenkaan mainita Rastilan leirintäalueen markkinointiviestinnässä. Fyysiset ominai-

suudet ja sijainti ovat pääosassa. 

Leirintäalueen keskeinen sijainti, historiallinen miljöö ja viiden tähden laatuluokitus 

ovat ehdottomasti sen valttikortteja, joiden potentiaali myös markkinointiviestinnän 

keskiössä on huomattu. Pääkaupunkiseudulla Rastila Camping Helsinki haluaa näyt-

täytyä ylpeyden aiheena: helsinkiläisten tulisi olla ylpeitä omasta viiden tähden leirin-

täalueesta, jonka tarjooma on laaja ja puitteet hyvätasoiset. Leirintäalue haluaa toi-

mia näkyvänä osana Helsinkiä eli olla aktiivisesti mukana tapahtumissa, kannustaa 

asiakkaita saapumaan päiväkäynnille ja profiloitua vahvemmin paikalliseksi leirintä-

alueeksi. Yhteisöllisyyden tunnetta halutaan vahvistaa, jotta pääkaupunkiseudulla 

asuvat, potentiaaliset asiakkaat löytäisivät alueelle. 

Rastilan leirintäalue kuuluu Helsingin kaupungin liikuntaviraston alaisuuteen. Tästä 

huolimatta markkinointistrategian mukaisesti alueen näkyvyyteen pyritään tuomaan 

persoonallisuutta, niin kutsuttua yritysmäisempää suuntausta. Rastila Camping Hel-

singin logo on värikkäämpi ja visuaalisempi kuin yleensä kaupungin alaisuuteen kuu-

luvilla toimijoilla, ja leirintäalue on myös aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, 

toistaiseksi vain Facebookin kautta. Asiakkaiden halutaan mieltävän Rastila Camping 
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Helsinki persoonalliseksi, laadukkaaksi, asiakaslähtöiseksi, aukottomaksi ja luonnon-

läheiseksi paikaksi, jonne kuka tahansa saa tulla milloin vain. 

6.2 Vastaajien taustatiedot 

Tutkimus lähti liikkeelle siitä olettamuksesta, että asiakkaiden mieltämä brändi-

imago ei vastaa tavoiteltua brändi-identiteettiä. Erityisen suuria eroavaisuuksia ole-

tettiin havaittavan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, eli sellaisten henkilöiden 

osalta, jotka eivät ole vierailleet Rastilan leirintäalueella. Tutkimuksen kohteena oli-

vat sekä nykyiset asiakkaat että potentiaaliset asiakkaat. Otanta oli 19 henkilöä, joista 

kahdeksaa henkilöä haastateltiin Rastila Campingin leirintäalueella ja loput 11 henki-

löä vastasivat itse sähköiseen kyselyyn. 

68 % vastaajista mainitsi asuvansa pääkaupunkiseudulla ja heistä 77 % tarkensi asu-

vansa Helsingissä. Loput vastaajista asuvat Vantaalla, Espoossa ja Tuusulassa. Tutki-

muksen pääpaino olikin paikallisten asiakkaiden tavoittamisessa, joten luku on tar-

koituksellisesti korkea. Mikäli tutkimuksessa olisi haluttu painottaa vastaajan asuin-

aluetta brändi-imagoon nähden, olisi saatu selville esimerkiksi Vuosaaren asukkaiden 

mahdollisesti positiivisempi mielikuva leirintäalueesta kuin Länsi-Helsingissä. Olisi ol-

lut mielenkiintoista selvittää, onko näkemyksessä eroja asuinalueeseen rinnastet-

tuna. Tätä on syytä tutkia lisää tulevaisuudessa, mikäli toimeksiantaja näkee mahdol-

lisuuksia toiminnan laajentamiselle ja kohdentamiselle esimerkiksi Vuosaaren alu-

eella tai ylipäänsä Itä-Helsingissä. 

Rastilan leirintäalueen nykyisistä asiakkaista vain kaksi oli paikallisia asiakkaita. Loput 

olivat kotoisin joko Itä-Suomesta, Länsi-Suomesta tai Suomen ulkopuolelta (Ranska ja 

Sveitsi). Kukaan vastaajista ei ollut kotoisin Pohjois-Suomesta tai muualta Etelä-Suo-

mesta kuin pääkaupunkiseudulta. Vastaajien sukupuolijakauma oli hyvin tasainen, 

kuten kuviosta 6 voidaan havaita. Kuvio 7 taas kuvaa vastaajien ikäryhmien ja-

kaumaa, jossa olisi voinut olla enemmän vaihtelevuutta. 
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Kuvio 6. Vastaajien sukupuoli (n=19) 

 

Tutkimukseen osallistuneista 19 henkilöstä 58 % oli naisia ja 42 % miehiä. Tavoit-

teena oli saada tasainen luku molempien sukupuolten edustajista, joten tavoite saa-

vutettiin varsin hyvin. 

 

 

Kuvio 7. Vastaajien ikäryhmät (n=19) 
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Vastaajien keskimääräinen ikä painottui 21–30 vuoteen 42 %:n osuudella (kuvio 7). 

Toiseksi suurin ikäryhmä olivat 31–40-vuotiaat (21 %). Tavoitteena oli haastatella 

mahdollisimman laajasti eri ikäryhmien edustajia, mutta tuttavien käyttö potentiaa-

listen asiakkaiden tavoittamisessa laski vastaajien keski-ikää. Voidaankin pohtia tutki-

muksen osalta, ovatko tulokset validit, sillä suurin osa vastaajista edustaa omaa ikä-

ryhmääni. 

HAAGA-HELIAn tutkimuksen (Pynnönen 2013) mukaan tyypillinen leirintämatkailija 

on hyvin toimeentuleva 35–49-vuotias nainen, joka matkustaa puolison tai perheen 

kanssa vapaa-ajan tarkoituksissa. Tämä huomioon ottaen olisi painotuksen pitänyt 

olla tietoisesti kahdessa korkeammassa ikäluokassa. Toisaalta taas voidaan ajatella 

kauaskantoisesti ja nähdä nykyiset 21–30-vuotiaat vastaajat tulevaisuuden kohderyh-

mänä. Mikäli heidän näkemyksensä ovat kehittyneet negatiiviseen suuntaan jo nuo-

rella iällä, se tuskin tulee radikaalisti muuttumaan tulevien vuosien aikana, ellei brän-

din näkyvyyteen panosteta. 

6.3 Brändi-imagon kartoitus nykyisiltä asiakkailta 

Nykyisiä asiakkaita haastattelemalla selvisi, että jopa 75 % vastaajista oli haastattelu-

hetkellä ensimmäistä kertaa vierailulla kyseisellä leirintäalueella. Loput 25 % oli jo 

vieraillut siellä useammin kuin neljä kertaa, eli heille alue oli hyvinkin tuttu entuudes-

taan. Näillä vakioasiakkailla oli itse asiassa vaikeuksia muistaa tarkka vierailujensa 

määrä Rastilan leirintäalueella. Kaikki haastatellut asiakkaat olivat yöpymässä leirin-

täalueella, vaikka kaksi vastaajista mainitsi asuvansa pääkaupunkiseudulla. 

Kaikkia Rastilan leirintäalueen asiakkaita pyydettiin kuvailemaan aluetta kahdella va-

paasti valituilla, ensimmäisenä mieleen tulevilla adjektiiveilla. Tämän kysymyksen 

avulla oli tarkoitus selvittää spontaaneja mielikuvia leirintäalueesta ja ovatko ensim-

mäisenä mieleen tulleet adjektiivit positiivisia vai negatiivisia. Rastilan leirintäaluetta 

kuvailtiin siistiksi, viihtyisäksi, laajaksi, luonnonläheiseksi, kiireiseksi, toimivaksi, ur-

baaniksi, vehreäksi, vartioiduksi ja rauhalliseksi.  



43 

 
Suuri osa vastaajista päätyi kuvailemaan aluetta siistiksi. Tämän koettiin olevan tär-

keä ominaisuus laajalle alueelle, jossa majoittuu paljon ihmisiä. Myös julkiset tilat 

(huoltorakennukset, suihkut ja wc) koettiin hyvätasoisiksi ja puhtaiksi. Alueella vierai-

levat ranskalaiset vieraat halusivat osoittaa erityiskiitokset leirintäalueen yleisestä 

siisteydestä, sillä he olivat matkansa aikana nähneet kaikenlaisia leirintäalueita, joista 

Rastila Camping Helsinki oli parhaimmasta päästä. Toiseksi suosituin adjektiivi oli 

viihtyisä. Pääasiassa kaikki spontaanisti esiin tulleet adjektiivit olivat positiivisesti la-

tautuneita ja vastasivat hyvin toimeksiantajan asettamia brändi-identiteetillisiä ta-

voitteita. Ainoa kontrasti syntyi rauhallisuuden ja kiireisyyden mieltämisen välillä. 

Niin kutsutuista ei-asiakkaista kaksi mainitsi vierailleensa Rastilan leirintäalueella, jo-

ten hekin listasivat ensimmäisenä mieleensä tulleet adjektiivit. Suurin osa vastaajista 

(80 %) oli kuitenkin leirintäalueella adjektiivien kuvailuhetkellä. Huomion arvoista on, 

että tämä kysymys kysyttiin vain henkilöiltä, jotka olivat vierailleet tai olivat parhail-

laan vierailulla kyseisellä leirintäalueella. Syvyyttä vastauksille olisi saatu ei-asiakkai-

den listaamista adjektiiveista ja niiden vertailusta nykyisten asiakkaiden spontaanisti 

lausumiin ominaisuuksiin. Voidaan olettaa, että vastausten vaihtelevuus olisi ollut 

suuri. Potentiaalisten asiakkaiden osalta tämä koettiin kuitenkin tarpeettomaksi, sillä 

adjektiivien keksiminen olisi voinut olla heille turhan haastavaa ilman taustalla olevaa 

vierailua Rastilan leirintäalueella. Esiin tuotujen adjektiivien valinta olisi voinut poh-

jautua yleiseen mielikuvaan leirintämatkailusta tai aiempiin vierailuihin muilla leirin-

täalueilla, mikä olisi vääristänyt tuloksia. 

Tutkimustarkoituksen kannalta oli olennaista selvittää, mitkä tekijät vaikuttivat ny-

kyisten asiakkaiden valintaan vierailla kyseisellä leirintäalueella. Kuten tavoitellun 

brändi-identiteetin kuvailussa voitiin havaita, Rastila Camping Helsinki korostaa ulkoi-

sia ja sijainnillisia tekijöitä markkinointiviestinnässään. Oli siis syytä tutkia näiden te-

kijöiden riippuvuus asiakkaiden valintaprosessiin. Valittujen tekijöiden arviointi as-

teikolla ”ei ollenkaan tärkeää” – ”erittäin tärkeää” antaa yleisen kuvan pääpainotuk-

sista ja asiakkaiden mielipiteistä. Taulukosta 1 voidaan nähdä kerätyt vastaukset ko-

konaisuudessaan ja kunkin kohdan keskiarvoinen lukema. Taulukko on kuvakaappaus 

käytetyn Webropol-ohjelman loppuraportista. 
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Taulukko 1. Mitkä tekijät vaikuttivat valintaasi tulla vierailulle Rastila Camping Helsingin lei-
rintäalueelle? (n=8) 

 

 

Tärkeimmät tekijät olivat mukava ilmapiiri, yöpyminen pääkaupunkiseudulla, leirintä-

alueen sijainti ja hyvä palvelu. Vastauksissa korostuivat selvästi suuret tapahtumat 

Helsingissä haastatteluviikonloppuna, sillä sijainnin vaikutus oli lähes kaikille vastaa-

jille merkittävä. Toisin sanoen yöpyminen pääkaupunkiseudulla oli olennaista, mutta 

yöpyminen nimenomaan leirintäalueella ei taas niin tärkeää. Mukavan ilmapiirin ja 

hyvän palvelun vaikutus vierailuun on positiivinen tieto. Mielikuvien rakentuminen 

positiivisten palvelukokemusten ja myönteisen ilmapiirin varaan on hyvä suunta jat-

kon kehitykselle ja asiakkaiden sitouttamiselle. 

Vähiten tärkein tekijä yösijan valinnalle oli tuttu henkilökunta ja alue. Tässä välittyy 

yleinen mielikuva asiakkaiden sitouttamattomuudesta leirintäalueeseen. Ongelma on 

selvästi toimialakohtainen, sillä leirintämatkailu painottuu kesäsesonkiin ja on sidon-

nainen loma-aikoihin ja kulloisenkin matkakohteen valintaan. Haastattelutilanteissa 

tosin nousivat esiin myös harvat asiakkaat, jotka kertoivat tulevansa joka kesä vierai-

lulle Rastilan leirintäalueelle. Heidän sitoutumisensa alueeseen on merkittävä, mutta 

ei kuitenkaan riittävän yleinen ilmiö bränditietoisuuden kannalta. 
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Yksi haastatelluista halusi tuoda julki ajatuksensa hyönteismyrkytyksestä yhtenä va-

lintaan vaikuttavana tekijänä. Tällä vastaaja halusi viitata ampiaisten suureen mää-

rään leirintäalueella kyseisellä hetkellä. Hän kuitenkin ristiriitaisesti arvioi tämän ole-

van ei-tärkeä tekijä. Hänen vastaustaan ei käsitelty validina osana tutkimusta, sillä se 

ei anna uutta tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseen. 

Yllättävää on, että vain 50 % vastaajista koki viiden tähden laatuluokituksen olevan 

tärkeä tekijä valinnan teossa. 38 % vastaajista oli sitä mieltä, ettei laatuluokitus vai-

kuttanut laisinkaan yösijan valintaan. Tuloksia tuki haastattelutilanteissa tehty huo-

mio, ettei suurin osa paikan päällä olevista asiakkaista tiennyt Rastila Camping Hel-

singin olevan viiden tähden leirintäalue. Tämän motivaatiotekijän sijoittuminen asi-

akkaan valintaprosessiin oli vaikein ja sitä joutui pohjustamaan kaikille vastaajille. 

Monet haastateltavista korostivat, että käytännön asioiden hoitaminen leirintäalu-

eella on olennaisinta, kuten pyykinpesu ja asuntoauton tai -vaunun virtakytkentä. 

Siisteys, hyvinvointi ja viihtyvyys ovat myös tärkeitä tekijöitä. Yksi vastaajista mainitsi, 

ettei halunnut mennä mihin tahansa alueelle, kun taas toinen huomautti, ettei leirin-

täalueista ole vaihtoehtoja tarjolla. Kolmas mielipide taas oli, että kolmenkin tähden 

leirintäalue olisi riittänyt heidän perheelleen. Mielipiteet jakautuvat suuresti asiakkai-

den kesken. Olennaisin nosto näistä vastauksista on kuitenkin se, että tietoisuutta vii-

den tähden luokituksesta on syytä lisätä. Viidennen tähden saaminen oli Rastilan lei-

rintäalueelle merkittävä asia, vaikka epävirallisesti tätä tasoa oli pidetty yllä jo pit-

kään (Sivén 2014). Kesäkausi 2014 oli ensimmäinen näytön paikka viiden tähden ar-

voisen laadun käytäntöön viemiseksi. 

Haastattelun lopuksi Rastilan leirintäalueen asiakkaita pyydettiin kuvailemaan vierai-

lun tähän asti paras kokemus. Fyysiset puitteet ja sijainti saivat enemmän kiitosta 

kuin hyvä palvelutaso, sillä ainoastaan yksi vastaajista mainitsi henkilökunnan avuliai-

suuden hyväksi kokemukseksi. Muut vastaukset painottuivat lasten leikkipaikkojen 

saatavuuteen, suihkujen ja vessojen siisteyteen, hyvään sijaintiin ja monipuolisiin lii-

kuntamahdollisuuksiin sekä rauhalliseen ja positiiviseen ilmapiiriin. Voidaankin siis 

päätellä, että Rastila Camping Helsingin fyysiset puitteet ovat kunnossa viiden tähden 
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laatuluokituksen myötä, mutta palvelun tasossa olisi kehittämisen varaa. Laatukritee-

reissä ei ole vaatimuksia palvelutasosta, millä viitataan tässä yhteydessä henkilökoh-

taiseen ja palvelualttiiseen käytökseen kohtaamistilanteissa. Rastila Camping Helsin-

gillä on mahdollisuus jäädä asiakkaiden mieliin erinomaisella palvelulla, mikä kattaa 

asiakaslähtöisyyden, huomioinnin ja persoonallisen palvelun. Palveluprosessin kehit-

tämistä käsitellään myöhemmin osana brändin kokonaisvaltaista kehittämistä. 

Erittäin positiivinen havainto on nykyinen asiakastyytyväisyyden taso: 100 % vastan-

neista tulisi uudestaan vierailulle Rastilan leirintäalueelle. Tämä on hyvä lähtökohta 

alueen kehittämiselle tulevaisuudessa, sillä voidaan olettaa bränditietoisuuden lisää-

misen myötä nykyisten ja tulevien asiakkaiden olevan myös jatkossa tyytyväisiä lei-

rintäalueen palveluihin. 

6.4 Bränditietoisuuden kartoitus pääkaupunkiseudulla 

Rastila Camping Helsinki -brändin kehittäminen pääkaupunkiseudulla alkaa lähtöti-

lanteen kartoituksesta. On selvitettävä leirintäalueen nykyinen tunnettuus pääkau-

punkiseudulla, jotta voidaan pohtia jatkotoimenpiteitä. Kuviossa 3 (sivulla 19) kuvat-

tiin brändin tunnettuuden eri tasot. Tavoitteena on selvittää, mihin kohtaan pyrami-

dia Rastila Camping Helsinki sijoittuu. 

64 % paikallisista, pääkaupunkiseudun asukkaista sanoi tuntevansa joitakin leirintä-

alueita pääkaupunkiseudulla. Jokainen näistä henkilöistä osasi nimetä Rastilan leirin-

täalueen, joten sen voidaan sanoa olevan spontaanisti tunnettu. Erityisen merkittävä 

huomio on, että jokainen näistä seitsemästä vastaajasta nimesi heti ensimmäiseksi 

Rastilan leirintäalueen ja vasta sen jälkeen mahdollisia muita mieleen tulevia leirintä-

alueita pääkaupunkiseudulla. Rastila Camping Helsingin brändin esiintyminen kaikissa 

vastauksissa ensimmäisenä vaihtoehtona on erittäin hyvä tulos jatkokehittämisen 

kannalta, sillä tunnettuus on jo hyvällä tasolla. 

Vastaajia ei johdateltu ennen kysymyksen esittämistä, sillä kyselyn saatteessa ei esi-

telty opinnäytetyön aihetta ja tutkimusongelmaa, eikä heille annettu vastausvaihto-

ehtoja pääkaupunkiseudun leirintäalueista. Vastaajia pyydettiin nimeämään kaikki 
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mieleen tulleet pääkaupunkiseudun leirintäalueet, mistä johtuen vastauksissa nousi-

vat esiin myös muun muassa Nuuksio ja Ankkalampi. Muiden spontaanisti esiin tuo-

tujen paikkojen sijaintia pääkaupunkiseudulla ja sijoittumista leirintämatkailun toimi-

alalle ei ole tarkemmin tutkittu, sillä kysymyksen tavoitteena oli ensisijaisesti selvit-

tää toimeksiantajan nimen toistumisprosentti vastauksissa. 

Merkittävä tieto on kuitenkin se, että vain 29 % vastaajista, jotka osasivat spontaa-

nista nimetä Rastila Camping Helsingin, ovat vierailleet kyseisellä leirintäalueella. 

Rastilan leirintäalue selvästi tunnetaan pääkaupunkiseudulla, mutta paikkaa ei koeta 

helposti lähestyttävänä paikallisella tasolla. Tämä pohjusti tutkimuksen alussa tehtyä 

hypoteesia siitä, etteivät paikalliset asiakkaat ole vielä löytäneet Rastilan leirintäalu-

etta. Taustalla on varmasti useita syitä, joista ilmeisin lienee se, ettei leirintäalueen 

potentiaalia päiväkäyntikohteena ole vielä havaittu. 

Rastila Camping Helsinki on panostanut viimeisen toimintavuotensa aikana tapahtu-

miin, joiden tarkoitus on ollut herättää kiinnostusta myös paikallisten asiakkaiden 

keskuudessa. Tällaisia ovat olleet muun muassa Tunnelmallinen Joulutapahtuma, 

Helsinki-päivä, puistojumpat ja saunaillat. Mistä siis johtuu, että vastaajista vain 

murto-osa on vieraillut leirintäalueella, vaikka he asuvat pääkaupunkiseudulla? Rasti-

lan leirintäalueen potentiaali on tuotava esiin markkinointiviestinnällisten toimenpi-

teiden kautta, jotta paikalliset tietävät mahdollisuudesta vierailla alueella tapahtu-

mien ja muiden tarjottujen mahdollisuuksien merkeissä. Alueesta on tehtävä kiinnos-

tava kohde myös niille, jotka eivät ole kiinnostuneet perinteisestä leirintämatkailusta. 

Paikallisten, potentiaalisten asiakkaiden brändi-imago pyrittiin selvittämään väittä-

mien avulla, jotka on kuvattu taulukossa 2. Vastaaja sai valita sopivan vaihtoehdon 

väliltä ”täysin eri mieltä” – ”täysin samaa mieltä”. Väittämiin ottivat kantaa kaikki ne 

henkilöt, jotka kyselyn aiemmassa vaiheessa olivat pystyneet spontaanisti mainitse-

maan Rastilan yhtenä pääkaupunkiseudun leirintäalueista. Tämäkin taulukko on ku-

vakaappaus Webropol-ohjelman loppuraportista. 
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Taulukko 2. Vastaa seuraaviin väittämiin (potentiaaliset asiakkaat, jotka osasivat nimetä 
spontaanisti Rastilan leirintäalueen, n=7). 

 

 

Ensimmäisen väittämän keskiarvo tukee aiempien tulosten mukaisesti sitä, että Ras-

tilan leirintäalue on tunnettu pääkaupunkiseudulla. Yhtä vastaajaa lukuun ottamatta 

kaikki vastaajat olivat joko samaa tai täysin samaa mieltä väittämästä. Myös seuraa-

van väittämän tulokset tukevat aiempia päätelmiä siitä, etteivät leirintäalueen tapah-

tumat näy riittävän hyvin pääkaupunkiseudulla. 71 % oli joko eri mieltä tai täysin eri 

mieltä väittämästä ja loput eivät osanneet kertoa mielipidettään asiasta. Markkinoin-

tiviestinnällisiä keinoja on selkeästi tehostettava ja pohdittava vaihtoehtoisia kanavia 

tavoittaa potentiaaliset asiakkaat lähialueella. Potentiaalisten asiakkaiden tulee op-

pia tuntemaan Rastilan leirintäalueen tarjooma paremmin, jotta kynnys saapua alu-

eelle madaltuu. 

Rastila Camping Helsinki on panostanut viime vuosina myös tarjooman laajuuteen. 

Alueella on useita majoitusvaihtoehtoja saunallisesta mökistä telttapaikan vuokrauk-

seen, ravintolapalvelut historiallisessa Rastilan kartanossa ja välinevuokrausta polku-

pyöristä retkiluistimiin. Leirintäalueella järjestetään kokouksia ja Henkilöhuoltamon 

vetämiä virkistys- ja työhyvinvointipäiviä. Tästä kaikesta huolimatta Rastila Camping 

Helsinki nähdään yleisellä tasolla vain leirintäalueena, vaikka potentiaalia olisi enem-

män. Vain 29 % vastaajista tunsi palvelutarjonnan monipuolisuuden, eli käytännössä 

alueella jo vierailleet henkilöt. Muutkin vastaukset olivat varsin hajanaisia, mikä kielii 

vastaajien epätietoisuudesta väittämän suhteen. 



49 

 
71 % vastaajista oli samaa mieltä siitä, että leirintäalueelle on helppo tulla. Tällä väit-

tämällä tarkoitettiin lähinnä fyysistä siirtymistä Vuosaareen, mikä on erittäin helppoa 

metroyhteyksien ansiosta. Voidaan kuitenkin pohtia, onko väittämässä tulkinnan va-

raa ja olisiko sillä voitu hakea myös helppoutta saapua alueelle sosiaalisesta näkökul-

masta katsottuna. Tällä tarkoitetaan tässä yhteydessä asiakkaan kokemaa sosiaalista 

painetta saapua leirintäalueelle vain päiväkäynnille. Onko leirintäalue riittävän avoin 

tälle mahdollisuudelle ja onko sitä kautta niin sanotusti sosiaalisesti hyväksyttävää 

käydä alueella ihan muuten vaan? Aiempien tulosten perusteella on vedetty johto-

päätös siitä, etteivät paikalliset ole joko löytäneet Rastilan leirintäaluetta monipuoli-

sine tarjoomineen tai he eivät koe olevansa tervetulleita alueelle. Kiinnostusta kui-

tenkin löytyy, kuten kuviosta 8 voidaan havaita. 

 

 

Kuvio 8. Paikallisten kiinnostus Rastilan leirintäaluetta kohtaan (päiväkäynti vs. yöpyminen, 
n=7) 

 

Tulokset kertovat, että jopa 86 % vastaajista voisi kuvitella vierailevansa leirintäalu-

eella päiväkäynnillä ja 71 % voisi kuvitella yöpyvänsä alueella. Myös yhtä vastaajaa 

lukuun ottamatta kaikki halusivat osallistua lahjakortin arvontaan. Potentiaaliset asi-
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Voisin kuvitella käyväni kyseisellä leirintäalueella päiväkäynnillä.
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akkaat ovat siis todella kiinnostuneita Rastilan leirintäalueesta ja tulevat hyvin toden-

näköisesti vierailemaan alueella, kunhan tietoisuutta alueen tarjonnasta parannetaan 

ja positiivista mielikuvaa vahvistetaan. 

Rastilan leirintäalue sijaitsee Vuosaaressa Itä-Helsingissä. Yhtenä osatekijänä leirintä-

alueen brändi-imagoon oli syytä selvittää asuinalueen vaikutus mielikuviin. Koko Itä-

Helsingin alue ja sitä kautta Vuosaari on mielletty pitkään vähempiosaisten kaupun-

ginosaksi. 2000-luvun puolella imagon kehittämisen eteen on kuitenkin alettu tehdä 

töitä. Apulaiskaupunginjohtaja Hannu Penttilän mukaan vuonna 2008 aloitetun 

MetroHelsinki-projektin myötä Vuosaaren ja koko itäisen Helsingin markkinoinnissa 

ja imagon nostattamisessa on onnistuttu hyvin. Tutkimusten mukaan yritykset ovat 

kiinnostuneet saamaan lisää tietoa Itä-Helsingin mahdollisuuksista liiketoiminnalle. 

Tavoitteena on lisätä alueen yritysten määrää, työpaikkoja ja sitä kautta tehdä alu-

eesta myös vetovoimaisempi paikka asua. Erityisesti uudisrakentamiseen on panos-

tettu suuresti. (Pirkkala n.d.) 

43 % vastaajista pitää leirintäalueen sijaintia Vuosaaressa myönteisenä asiana. Yksi 

vastaajista oli eri mieltä väittämästä ja loput eivät osanneet arvioida asuinalueen vai-

kutusta asenteisiin. Vuosaaren imagon kehittäminen jatkuu tulevaisuudessa tehok-

kaasti uusien yritysten ja asuinrakennusten myötä. Imagon muutos elää juuri murros-

vaihettaan, jolloin vaikutukset paikallisten asukkaiden mielipiteisiin eivät ole vielä nä-

kyvissä ja tästä syystä vastaukset ovat vielä kovin hajanaisia. Myönteisyys varmasti 

lisääntyy vuosien mittaan, mikä vaikuttaa osaltaan Rastilan leirintäalueen toimintaan. 

Myönteisyys oli yleisellä tasolla varsin hyvätasoista, kuten oheisesta kuviosta 9 voi-

daan todeta. 
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Kuvio 9. Minulla on myönteinen mielikuva Rastilan leirintäalueesta (n=7). 

 

Viimeisenä väittämänä pyrittiin selvittämään paikallisten asukkaiden itse arvioitu 

mielikuva Rastilan leirintäalueesta, vaikka toki kaikki aiemmat väittämät ovat pohjan-

neet mielikuvan kokonaisvaltaista hahmottamista. Kuvion 9 mukaisesti 57 % vastaa-

jista on myönteinen kuva leirintäalueesta, yksi vastaajista oli eri mieltä väittämän 

kanssa ja loput eivät osanneet ilmaista tarkkaa mielipidettään asiasta. Vastausten 

keskiarvo on oikein hyvä. Kuten aiemmin todettiin, 29 % paikallisista vastaajista oli 

vieraillut Rastilan leirintäalueella. Heidän positiiviset kokemuksensa vaikuttivat osal-

taan kokonaistulokseen ja nostivat yllä mainittua prosentuaalista lukua. Leirintäalu-

een nykyisistä asiakkaista jokainen oli hyvin tyytyväinen leirintäalueen vierailuunsa ja 

heistä 100 % palaisi asiakkaaksi uudestaan tulevaisuudessa. Tässä voidaan siis nähdä 

suuri kuilu brändi-imagossa: alueella jo vierailleet henkilöt suhtautuvat alueeseen 

myönteisemmin kuin sellaiset henkilöt, jotka eivät ole olleet heidän asiakkainaan. 

Tutkimustulokset tukevat etukäteen tehtyä hypoteesia. 

Rastila Camping Helsingin imagon ja tunnettuuden taustalla ovat myös toimialan ylei-

set ongelmat. Tutkimustulosten mukaan 56 % on kiinnostunut leirintämatkailusta 

yleisellä tasolla, eli noin puolet tähän kysymykseen vastanneista potentiaalisista asi-

akkaista. Leirintämatkailu jakaa mielipiteet, sillä osa mieltää tämän halvaksi majoitus-
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muodoksi ja osa muistelee kaipauksella lapsuutensa matkoja leirintäalueilla. Leirintä-

matkailun imagoa on syytä tutkia lisää, jotta voidaan löytää toimialan yleiset heikot 

kohdat. Kehittämistoimenpiteillä leirintämatkailukin voisi kokea uuden syntymisen, 

kuten alaluvussa 2.3 Leirintämatkailun merkitys mainitun glamping-ilmiön kautta. 

6.5 Palveluprosessin toimivuus 

Jokainen palvelun ja ihmisen vuorovaikutustilanne on mahdollisuus ker-
toa bränditarinaa. Jokainen teko on siis myös markkinointitoimenpide. 
Palvelu on aina mahdollisuus esittää brändi tositoimissa. Palvelu on pa-
rasta markkinointia. (Tuulaniemi 2011, 50.) 
 

Onnistuneen ja tasalaatuisen palvelukokemuksen merkitystä on korostettu tässä 

opinnäytetyössä jo useaan otteeseen eikä suotta. Lähtökohtaisesti palvelubrändin 

kehittämisessä on lähdettävä liikkeelle palveluprosessin hallinnan ja toimivuuden nä-

kökulmasta.  

Havainnointi leirintäalueella 

Rastila Camping Helsingin tämänhetkisen palveluprosessin toimivuuden kartoitta-

miseksi järjestettiin haamuasiakasvierailu leirintäalueella yhden yön ajan heinä-

kuussa 2014. Toimeksiantaja oli varannut minun ja mieheni käyttöön hirsimökin sekä 

kahden tunnin saunavuoron yhdestä alueen tilaussaunoista. Vierailun ensisijaisena 

tavoitteena oli arkisen palvelukulttuurin havainnointi alueella, eli pyrkiä luomaan 

mielikuva työntekijöiden nykyisestä palvelualttiudesta, reagointikyvystä ja yleisestä 

palvelun tasosta. Havainnointi painottui vastaanotossa työskentelevän henkilöstön 

ympärille, sillä heidän vaikutuksensa asiakkaiden viihtyvyyteen on merkittävin usei-

den vierailun aikana tapahtuvien palvelutilanteiden myötä. Vierailun anonyymius ko-

rostui siinä, ettei Rastilan leirintäalueen henkilökunta tuntenut entuudestaan minua 

tai miestäni. 

Majoitusliikkeen vastaanotossa työskentelevän vastaanottovirkailijan on tehtävä mo-

nia asioita samanaikaisesti. Hän palvelee sekä saapuvia että lähteviä asiakkaita, vas-

taa puhelimeen ja sähköpostiin sekä hoitaa asuvien asiakkaiden juoksevia asioita. 

Vastaanottovirkailijan tärkeimpiä ominaisuuksia ovat järjestelmällisyys, ystävällisyys 
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ja asiakkaan yksilöllinen palvelu. Hänen tulee olla halukas palvelemaan asiakkaita so-

vitun liikeidean mukaisesti ja toimia asiakaslähtöisesti. Uuden asiakkaan saapuessa 

majoitusliikkeen vastaanottotilaan on tärkeää huomioida hänet viivytyksettä terveh-

dyksellä, katsekontaktilla tai hymyllä. Vastaanottovirkailijalla tulee olla kunnollinen 

ryhti ja kehonkieli, jotka viestivät innostuneisuudesta ja aidosta auttamishalusta. Vas-

taanoton työpanos vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan viihtyvyyteen. Vaikka kaikki muu 

olisi sujunut vierailulla erinomaisesti, voi vastaanoton henkilökunnan tyly palvelu pi-

lata kokemuksen ja pahimmassa tapauksessa asiakas voidaan menettää lopullisesti. 

(Rautiainen & Siiskonen 2010, 144, 146–147, 153.) Rastilan leirintäalueella viihtyvyy-

teen ja palvelukokemukseen vaikuttavat osaltaan myös alueen muut työntekijät: 

puutarha- ja siivoushuolto-osasto sekä yhteistyökumppanit, esimerkiksi puistojump-

pien ja Henkilöstöhuoltamon ohjelmapalveluiden vetäjät sekä Ravintola Lähiön oma 

henkilökunta. Näiden sidosryhmien näkyvyys oli vierailun aikana hyvin vähäinen. 

Laadukas asiakaspalvelu syntyy vuorovaikutustilanteissa. Kohtaamisissa on otettava 

huomioon jokaisen persoonallinen tapa palvella asiakkaita. Yleisiä laadun käsitteitä 

asiakaspalvelussa ovat kohteliaisuus, ystävällisyys, huomaavaisuus ja nopeus. Vuoro-

vaikutustilanteista käytetään myös yleisesti ilmausta totuuden hetki, joka tarkoittaa 

yksittäistä asiakkaan ja työntekijän kohtaamista. Palveluprosessin edetessä totuuden 

hetkiä tulee todennäköisesti vastaan useampia. Epäonnistunutta hetkeä ei saa enää 

takaisin, mutta tilanne voidaan pelastaa hyvillä vuorovaikutustaidoilla ja vilpittömällä 

huomaavaisuudella. Vastaanoton henkilökunnalla on myös mahdollisuus vaikuttaa 

ensivaikutelmaan sisäänkirjautumisvaiheessa, millä on yleensä suuri vaikutus mieli-

kuvaan majoitusliikkeestä ja loppuajan viihtyvyyteen. (Mts. 161.) 

Vierailun jälkeen on todettava, ettei palvelun taso vastannut täysin sitä, mitä luvat-

tiin. Leirintäalue on saanut vasta noin vuosi sitten viidennen tähtiluokituksensa, joten 

odotukset olivat luonnollisesti korkealla. Innostuneisuuden ja motivaation odotukset 

korostuivat sen tiedon myötä, että monet työntekijät tulevat mielellään samaan ke-

sätyöpaikkaan vuosi toisensa jälkeen. Toimeksiantajan mukaan Rastila Camping Hel-

sinki on ollut hyvin kysytty työpaikka (Sivén 2014). 
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Palveluprosessilta odotettiin selkeää rakennetta: lämmintä vastaanottoa ja tervehti-

mistä ensikohtaamisella, arkiongelmien sujuvaa hoitamista hymy huulilla ja palvelu-

prosessin tyylikästä päättämistä palautteen kysymisellä ja toivottamalla asiakas ter-

vetulleeksi uudelle vierailulle. Tällainen käytösmalli edustaisi Rastila Camping Helsinki 

-brändiä. Sen sijaan palvelu oli jäykän kohteliasta ja varsin persoonatonta, mikä on 

valitettavan tyypillistä suomalaisille asiakaspalvelijoille. Yhteistyöstä toimeksiantajan 

edustajien Sivénin ja Paarnion kanssa on ollut havaittavissa aitoa innostusta ja kitkat-

tomuutta, minkä oli voinut olettaa siirtyneen myös henkilöstön toimintaan. Palveluti-

lanteista puuttui kokonaan se iloinen ja kevyt jutustelu, joka suomalaisten asiakaspal-

velijoiden tulisi hallita luontevammin. Small talkin merkitys korostuu tässä tapauk-

sessa erityisesti siitä syystä, että alueen vierailijoista noin 50 % on ulkomaalaisia, 

jotka ovat tottuneet tämän tyyppiseen palvelukulttuuriin matkoillaan. 

 

 

Kuvio 10. Koettu kokonaislaatu (Grönroos 2010, 105) 

 

Kuviossa 10 esitetty koettu kokonaislaatu tukee pohdintoja Rastilan leirintäalueen 

vierailukäynnistä. Koska odotettu ja koettu laatu eivät vastanneet toisiaan, ei koettu 
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kokonaislaatu ollut hyvätasoinen. Laatu koetaan aina subjektiivisesti ja lopputulok-

seen vaikuttavat useat eri tekijät.  

Tässä tapauksessa tulisi erityisesti painottaa asiakkaan odotuksien ratkaisevaa vaiku-

tusta lopputulokseen. Odotuksiin vaikuttavat kuviossa esitetyt tekijät, muun muassa 

suusanallinen viestintä ja imago. Jos palveluntarjoaja lupailee liikoja, mutta koettu 

palvelun laatu ei vastaa odotuksia, koetaan laatu heikkotasoiseksi. Vastaavasti asiak-

kaan odotusten ylittämisellä on useimmiten positiivinen vaikutus kokonaistulokseen. 

Tästä syystä jotkut majoitusliikkeet eivät halua luokitella omaa tasoaan virallisten 

määritelmien mukaan, koska tuolloin heillä on mahdollisuus yllättää asiakkaat joka 

kerta positiivisesti. (Mts. 105–107.) Voidaankin siis pohtia, olisivatko odotukset olleet 

niin korkealla, mikäli yritys olisi ollut ennalta tuntematon eikä toimeksiantajaan olisi 

ehditty tutustua. Myös tieto viiden tähden laatuluokituksesta vaikutti odotuksiin. 

Positiivinen havainto leirintäalueesta oli muiden asiakkaiden yleinen viihtyvyys. Tun-

nelma oli kansainvälinen, leppoisa ja rento. Kaikki vastaan tulleet asiakkaat käyttäy-

tyivät rauhallisesti ja nauttivat olostaan: he pystyttivät telttoja, grillasivat ruokaa 

asuntoautonsa tai -vaununsa ulkopuolella, kattoivat mökin terassille kesäherkkuja 

tarjolle ja nauttivat niitä yhdessä sekä ulkoilivat ja lenkkeilivät ympäri aluetta. Vaikka 

leirintäalue oli täyteen varattu viimeistä teltta- ja asuntovaunupaikkaa myöten, saivat 

kaikki asiakkaat nauttia kiireettömyyden tunteesta ja kauniista kesäilmasta kansain-

välisessä ilmapiirissä. Sain itsekin uutta virtaa ja ideoita opinnäytetyön työstämiseen 

istuessani hirsimökin ulkoterassilla tarkkaillen muiden asiakkaiden tekemisiä ja me-

nemisiä. Tuntui kuin aika olisi pysähtynyt leirintäalueella ja sai vain nauttia asiak-

kaana olostaan. Sama ilmiö toistui kuukautta myöhemmin leirintäalueen haastattelu-

kierroksella. Kaikki asiakkaat olivat tyytyväisiä kokonaisuuteen ja heistä jokainen tu-

lisi vieraaksi uudelleen. Mukava ilmapiiri sai kehuja, ja se olikin yksi merkittävimmistä 

tekijöistä vierailun aikaansaamiseksi. 

Palvelumuotoilu 

Palvelumuotoilu on osaamisala, joka auttaa palveluiden kehittämisessä ja uusien in-

novaatioiden luomisessa. Kokonaisvaltainen lähestymistapa ja prosessimainen, syste-

maattinen eteneminen auttavat tunnistamaan kriittiset kohdat palveluprosessissa ja 
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visualisoimaan aineettomat osat näkyviksi. Toisin sanoen palvelumuotoiluosaaminen 

tekee nykyisistä palveluista parempia ja auttaa keksimään uusia tapoja ilahduttaa asi-

akkaita palvelun avulla. Samalla brändi ja sitä kautta tuotettava lisäarvo asiakkaalle 

vahvistuvat. (Tuulaniemi 2011, 58–61.) 

Palveluprosessi voidaan nähdä palvelumuotoilun näkökulmasta teatterimetaforan 

kautta. Palvelu etenee käsikirjoituksen mukaisesti palvelunäyttämöllä (front stage), 

kun taas kulisseissa tehdään huolellinen taustatyö ja suunnittelu palvelutuotannon 

kannalta (back stage). Taustalla tulee olla suunniteltuna selkeä kehikko, jonka mukai-

sesti asiakasrajapinnassa työskentelevät henkilöt etenevät. Improvisointi itse tilan-

teessa onnistuu vain, mikäli tavoitteet ovat tiedossa. Palveluhenkilöstön tietynlainen 

vapaus säveltää asiakaskohtaamisissa onnistuu vain, jos käsikirjoitus ja siinä määritel-

lyt edellytykset sekä tavoitteet ovat selkeät ja että työntekijät on valtaistettu toimi-

maan itsenäisesti. (Mts. 76–78.) Valtaistamisen käsite määriteltiin alaluvussa 4.5 Si-

säisen viestinnän ja brändin kehittäminen. 

Palvelumuotoilu tarjoaa monia käytännön työkaluja palvelujen kehittämiseen ja uu-

sien keinojen innovointiin. Yksi näistä on Service Blueprint eli palveluprosessin yksi-

tyiskohtainen kuvaus mallinnuksen muodossa. Mallin avulla palvelu saadaan käytän-

nössä visualisoitua ja nähtyä tuotantoprosessin eteneminen aina asiakkaan ensim-

mäisestä kontaktista palveluntuottajaan ja poistumiseen palvelutuokiosta. Yksityis-

kohtaisen ja kronologisesti etenevän palvelumallin kautta voidaan havaita palvelu-

prosessin kehityskohdat niin asiakasrajapinnassa kuin palvelutuotantotasollakin. 

(Mts. 212.) 

Toinen keino hahmottaa palveluprosessin heikot kohdat on kirjoittaa palvelukerto-

mus. Tätä voidaan käyttää myös tuotesuunnittelussa testausvälineenä ennen uuden 

palvelun markkinoille tuomista. Tärkeintä on kirjoittaa kertomus yksityiskohtaisesti 

palveluntarjoajan tyypillisen asiakkaan näkökulmasta käyttäen kaikkia aisteja apuväli-

neinä. Kertomus on alkuperäiseltä idealtaan kuvitteellinen eikä siis tapahdu oikeasti, 

mutta toki palvelukertomusta voidaan käyttää myös mystery shoppingin apuväli-

neenä raportoimaan palveluprosessin todellista etenemistä. Kompastuskohdat nou-
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sevat kertomuksesta esiin varsin nopeasti. Palvelukertomuksen taustalle on määritel-

tävä arkityyppi, jolle palvelu on suunniteltu. Tässä voidaan käyttää hyödyksi tilastoja 

suurimmista asiakassegmenteistä ja asiakasrajapinnan havainnointeja. (Mts. 209–

210.) 

Näiden ja monien muiden työvälineiden avulla on tarkoitus nimenomaan muotoilla 

palvelua eli tehdä siitä visuaalisempi kokonaisuus. Testausten, havainnointien ja 

kaaviopiirrosten avulla voidaan huomata palveluprosessin epäkohdat ja saada ken-

ties uusia ideoita joidenkin palveluvaiheiden toteuttamiseen käytännössä. Rastila 

Camping Helsingin liiketoiminta hyötyy aidosti tämän kaltaisten työkalujen käyttämi-

sestä selkeän palveluprosessin visualisoimisessa ja käytäntöön viemisessä, esimer-

kiksi kesän 2015 uusia kausityöntekijöitä ajatellen. 

Palvelukeskeisyyden taustalla on visio siitä, että tulevaisuuden markkinointiviestintä 

on yhä enemmän palvelua. Investoiminen palveluun auttaa brändiä kehittymään ja 

kasvamaan ja lisäämään palveluntuottajan tunnettuutta markkinoilla. Tyytyväiset asi-

akkaat kertovat hyvästä palvelusta eteenpäin, mikä on ilmaisen mainonnan hyödyn 

lisäksi konkreettinen tulos vuoropuhelusta brändin ja asiakkaan välillä. 

Sisäisen brändin kehittäminen 

Brändin kehittäminen sisältä käsin vaatii henkilöstön ottamista mukaan kehittämis-

työhön. Yhteiskehittämisen kautta annetaan arvo erityisesti asiakasrajapinnassa toi-

miville henkilöille, sillä he osaavat yleensä parhaiten kertoa palveluprosessin solmu-

kohdista ja nykyisen järjestelmän toimivuudesta käytännön tasolla. Brändin sisäistä-

minen läpikotaisin edesauttaa suunniteltujen elementtien käyttämistä itse palveluti-

lanteissa, jolloin brändistä on saatu rakennettua yhtenäinen kokonaisuus. 

Rastila Camping Helsingin markkinointisuunnitelmassa (Paarnio 2014b) henkilöstön 

motivoiminen yhtenäisen imagon hyväksi nähdään tärkeänä asiana. Ulkoiset tekijät, 

kuten työntekijöiden siisti ja yhtenäinen ulkoasu, edesauttavat luotettavan ja asian-

tuntevan mielikuvan syntymistä. Sisäisen motivaation kasvattamista henkilökunnan 

keskuudessa pyritään edistämään palvelutasoa nostattavien koulutusten avulla ja 
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kannustamalla työntekijöitä henkilökohtaisella tasolla muun muassa tulospalkkauk-

sen ja virkistystilaisuuksien kautta. Rastilan hyvään työilmapiirin ja läheisiin väleihin 

työpaikalla on panostettu ja niistä saatu runsaasti kiitosta (Sivén 2014). 

Lähtökohdat ovat todella hyvät brändin kehitykselle. Työntekijät viihtyvät työpaikal-

laan, heistä välitetään aidosti ja heihin valetaan ammattiylpeyttä toimia nimenomaan 

Rastilan leirintäalueella. Tavoiteltu brändi-identiteetti on saatava sidottua ja sisäistet-

tyä vielä tiukemmin kaikkeen leirintäalueen toimintaan. Näin asiakkaiden sitouttami-

nen vahvistuu myös paikallisella tasolla, ja henkilöstö viihtyy yhä paremmin työpai-

kallaan. Oikeanlaista viestiä välitetään lisäksi Rastila Camping Helsingin sidosryhmille, 

jotta kokonaisvaltaisuus näkyy myös organisaation rajojen ulkopuolella. 

6.6 Kehitysehdotukset 

Rastila Camping Helsingin brändi vahvistuu ja erottuu tulevaisuudessa palvelunäkö-

kulmaa korostamalla. Viiden tähden laatuluokituksen myötä alueen fyysiset puitteet 

ovat hyvässä kunnossa, ja tietoisuus alueen laatuluokituksesta kantautuu asiakkaiden 

korviin ajan myötä. Laatukriteereissä (liite 1) ei ole huomioitu palvelutasoa, mistä 

johtuen siinä on kehittämisen paikka. Rastilan leirintäalueen nykyinen palvelupro-

sessi on toimiva, muttei riittävän persoonallinen ja erottautuva. Palvelun kehittämi-

sen avulla voidaan luoda vahva tunneside asiakkaisiin ja lisätä sitoutumista aluee-

seen. Rastila Camping Helsingillä on täydet mahdollisuudet luoda kokonaisvaltainen 

brändi myös työntekijöistään. 

Palveluprosessin systemaattisen etenemisen edellytyksenä on suunniteltava runko 

tyypillisestä palvelutilanteesta. Palvelun visualisoimisen työkaluna voidaan käyttää 

esimerkiksi aiemmin mainittuja kaikilla aisteilla kuvailtua palvelukertomusta ja palve-

lutilanteita eri tasoilla kuvaavaa Blueprint-mallia. Niitä voidaan tarvittaessa käyttää 

myös uusien palvelutuotteiden innovoinnissa ja testauksessa. Palveluprosessin visu-

aalisesti kuvattua mallia (Blueprint) aiotaankin käyttää osana kesän 2015 Rastilan lei-

rintäalueen kausityöntekijöiden perehdytystä. Palvelumallissa on kuvattu tyypillisen 

asiakkaan eteneminen palveluprosessissa ja kaikki merkittävimmät palvelutuokiot 

hänen ja palveluntuottajien välillä. Palvelumallin tarkan kirjaamisen riskinä on, että 
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sitä aletaan noudattaa liian yksityiskohtaisesti. Palvelutilanteiden improvisaatiot ja 

persoonallinen palveluote ovat olennaisia luomaan palvelutilanteesta mieleenpainu-

van ja elämyksellisen. Luovuuden on annettava kukoistaa palvelussa, vaikka runko 

olisikin huolella suunniteltu.  

Palvelun tasoa tulee tarkkailla säännöllisesti käyttämällä esimerkiksi ulkopuolista, 

puolueetonta tahoa palvelutilanteiden havainnointiin (mystery shopping). Rastilan 

leirintäalueen osalta Helsingin kaupungin muiden työntekijöiden ja sidosryhmien 

hyödyntäminen helpottaisi tarkkailujaksojen käytännön toteuttamista. Kesäkauden 

2015 lopussa on tarkoitus suorittaa samankaltainen haamuasiakaskäynti Rastilan lei-

rintäalueelle kuin opinnäytetyön tutkimuksen yhteydessä. Tarkoituksena on havain-

noida palveluprosessin systemaattisen kehityksen hyödyt ja se, onko palvelutaso pa-

rantunut edellisestä vierailusta. Olen lupautunut suorittamaan haamuasiakaskäynnin 

elokuun 2015 paikkeilla. 

Toinen vaihtoehto palvelutason tarkastelulle on esimerkiksi hyödyntää verkossa jul-

kaistavan blogin julkisuus. On ollut esimerkiksi tapana, että jotkut matkablogia kir-

joittavat henkilöt kutsutaan ilmaiselle vierailulle majoitusliikkeeseen, mistä hyötynä 

on bloggaajan henkilökohtaisen kokemuksen jakaminen esimerkiksi sosiaalisen me-

dian kanavissa ja sitä kautta suusanallisen viestinnän lisääntyminen brändin ympä-

rille. Esimerkiksi hotelliketju Sokos Hotels kutsui 40-vuotisen taipaleensa kunniaksi 40 

matkailusta kiinnostunutta bloggaajaa majoittumaan ilmaiseksi hotelleihinsa. Blog-

gaajat kirjoittivat vierailustaan positiivisesti ladattujen kuvien ja aistihavaintojen 

avulla, mikä omalta osaltaan vahvisti Sokos Hotels -brändistä ajateltavia mielikuvia. 

Paikallisten asiakkaiden tavoittamiseksi tietoisuutta Rastilan leirintäalueen palvelu-

tarjonnasta ja ominaisuuksista on syytä lisätä. Oikein kohdistetun markkinointivies-

tinnän avulla saadaan potentiaaliset asiakkaat tietoisiksi päiväkäynnin mahdollisuu-

desta. Sosiaalista mediaa kannattaa hyödyntää aktiivisesti, mutta erityisesti järjestet-

tävien tapahtumien osalta. Facebook-tapahtuman luominen ja ihmisten kutsuminen 

siihen auttaa lisäämään tietoisuutta leirintäalueen tarjoomasta. Muidenkin sosiaali-

sen median kanavien hyödyntäminen on syytä puntaroida, mikä on osittain toteutu-

nutkin. Rastila Camping Helsingin Instagram-profiili on luotu, ja Twitteriin liittyminen 
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on harkinnassa. Näiden kanavien kautta voidaan tavoittaa uusia potentiaalisia asiak-

kaita ja samalla jatkaa yhtenäisen brändilinjauksen rakentamista.  

Nykypäivän markkinointi painottuu vahvasti sosiaaliseen mediaan. Perinteisen mai-

nonnan toimivuus voi kuitenkin olla yllättävän tehokasta, kun osataan valita oikeat 

kanavat viestien välittämiseen. Rastila Camping Helsingin markkinointisuunnitel-

massa ilmoitetut toimenpiteet tukevat toteutuessaan brändin kasvua. Leirintämat-

kailusta kiinnostuneet tavoitetaan helposti yhteisöjen, esitteiden ja Suomen Leirintä-

alueyhdistyksen kautta. Paikallisella tasolla julkisuutta tuovat Metro- ja Vuosaari-leh-

det, jotka kannattaa pitää jatkossakin mukana Rastila Camping Helsingin markkinoin-

tisuunnitelmassa, sillä niiden lukijakunnat ovat laajat ja kohdennettu halutuille alu-

eille pääkaupunkiseudulla. Erityisesti paikallisille kohdistetuista tapahtumista, tilaus-

saunojen vuokrauksen ja avantouinnin mahdollisuuksista, tyhy-toiminnasta ja run-

saasta aktiviteettitarjonnasta on syytä tiedottaa näissä lehdissä. 

Mahdollisuuksia tutustua Rastilan leirintäalueeseen tulee järjestää aktiivisesti huomi-

oiden erilaiset asiakassegmentit. Avoimien ovien päivät vaikkapa vain vuosaarelaisille 

asukkaille ilmaisten aktiviteettien ja saunomisen merkeissä voivat synnyttää pitkäai-

kaisia asiakaskontakteja. Tyhy-toimintaa on syytä markkinoida ottamalla yhteyttä 

suoraan yritysten edustajiin, jolloin luodaan henkilökohtainen kontakti potentiaalisen 

asiakkaan kanssa. Tyhy-toiminnan kautta paikalliset saadaan tutustumaan alueeseen 

ja he voivat tulla vierailulle toisen kerran vapaa-ajallaan. 

Palvelutarjooma tulee esitellä tarinoiden, visuaalisuuden ja elämyksellisyyden avulla. 

Brändiin liitettävien tarinoiden avulla luodaan henkilökohtaisempi suhde asiakkaa-

seen, kun brändi ei enää olekaan vain yksi muiden joukossa. Leirintäalueen osalta 

Rastilan historia tulisi ottaa tehokkaammin haltuun ja hyödyntää teemaan sopiva ta-

rinallinen kerronta niin uusien tapahtumien suunnittelussa kuin markkinointiviestin-

nässä. Rastilan kartanon historiallisen teeman ympärille on mahdollista rakentaa jopa 

uudenlaisia palvelukonsepteja ja tuotekokonaisuuksia, jotka lisäisivät brändin vah-

vuutta ja erottuvuutta muista majoitusalan kilpailijoista pääkaupunkiseudulla. 
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Päiväkäynnin imagon tietoinen erottaminen perinteisestä leirintämatkailusta voi olla 

toimiva tapa parantaa paikallisten osuutta kävijämäärissä. Leirintämatkailun toimi-

alakohtainen imago vaikuttaa Rastila Camping Helsingin taustalla, joten jos leirintä-

alueen sijasta Rastila näyttäytyy paikallisille esimerkiksi palvelu- ja elämyskeskuk-

sena, voi mielikuva muuttua ja kynnys saapua alueelle madaltua. Leirintäalueen mää-

ritelmä korostaa kuitenkin yöpymistä ja sen merkitys paikallisille asiakkaille ei ole ko-

vin suuri tarjottavien oheispalveluiden rinnalla. Markkinointiviestinnässä tulee pai-

nottaa alueen puistomaisia ominaisuuksia, avointa tilaa, merta, luontoa, rauhaa, ul-

koilumahdollisuuksia ja laadukkaita ravintolapalveluita. Näin paikalliselle asiakkaalle 

syntyy mielikuva Rastilan leirintäalueesta seurustelu- ja ajanviettopaikkana, johon on 

helppo yhdistää elämyksellisiä palveluja. 

7 Pohdinta 

Tutkimus toteutettiin varsin pienellä otannalla, mutta selkeästi yleistettäviä piirteitä 

oli silti mahdollista havaita. Ensinnäkin tutkimuksen aluksi esitetyt hypoteesit osoitti-

vat pitävänsä paikkansa. Nykyisten leirintäalueen asiakkaiden mielikuvat ovat myön-

teisiä ja vastaavat varsin tarkasti toimeksiantajan määrittelemää tavoiteltua brändi-

identiteettiä. Suurin osa haastateltavista asiakkaista oli ensimmäistä kertaa Rastilan 

leirintäalueella ja jokainen heistä tulisi mielellään uudelle vierailulle tulevaisuudessa. 

Hyvän ensivaikutelman luomisessa on selvästi onnistuttu. 

Pääkaupunkiseudulla asuvien, potentiaalisten asiakkaiden mieltämä yleiskuva ei vas-

taa samaa kuin alueella vierailleiden henkilöiden. Tutkimuksen tuloksena voidaan to-

deta, että Rastila Camping Helsinki on tunnettu leirintäalue pääkaupunkiseudulla, 

sillä kaikki alueella asuvat vastaajat osasivat nimetä sen spontaanisti. Laakson (2004, 

125) kuvaaman tunnettuuspyramidin mukaisesti (kuvio 3 sivulla 19) brändin asema 

on sitä vahvempi mitä ylemmäs pyramidissa se sijoittuu. Rastilan leirintäalue on ai-

noa laatuaan Helsingissä, joten sen asema markkinoilla on vahva etsittäessä nimen-

omaan leirintämatkailun majoituskohdetta. 
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Kuvion 4 (sivulla 21) mukaisesti pääkaupunkiseudulla asuvat vastaajat ovat tietoisia 

asiakkaita, jotka tuntevat brändin, mutta eivät tunnista sen laatua ja yksityiskohtai-

sempia ominaisuuksia. Monikaan vastaajista ei kokenut tuntevansa Rastilan leirintä-

alueen palvelutarjoomaa hyvin tai tunnustanut alueen tapahtumien näkyvyyttä pää-

kaupunkiseudulla. Kiinnostusta Rastilan leirintäaluetta kohtaan selvästi on, sillä 86 % 

voisi kuvitella vierailevansa alueella päiväkäynnillä ja 71 % yöpyä alueella (kuvio 8 si-

vulla 49), mutta tieto puuttuu. Paikallisten asukkaiden on nähtävä leirintäalueen po-

tentiaali päiväkäyntikohteena. Ovet on kirjaimellisesti saatava auki paikallisille. Jo jär-

jestettyjen tapahtumien avulla suunta on ehdottomasti oikea – niistä on vain tiedo-

tettava tehokkaammin potentiaalisille asiakkaille. Näytön paikkana voidaan pitää jou-

lukuussa 2014 järjestettävää Tunnelmallista Joulutapahtumaa, joka järjestetään tänä 

vuonna toista kertaa. 

Suuri brändi-imagon kuilu nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden välillä johtuu mo-

nista tekijöistä, joista ilmeisin lienee tiedon puute. Taustalla vaikuttavat mahdollisesti 

leirintäalueen perustamisaikojen negatiiviset mielikuvat siitä, etteivät paikalliset vie-

raat ole tervetulleita alueelle, sillä 1970-luvulla Rastilan leirintäalueelle saivat tulla 

vain ulkopaikkakuntalaiset. Mielikuva elää varmasti edelleen erityisesti iäkkäämpien 

helsinkiläisten ajatuksissa. Vuosaaren kaupunginosan imagoa pyritään kehittämään 

myönteisemmäksi markkinointiviestinnän ja uusien vetovoimaisten rakennuskohtei-

den avulla. Itä-Helsingin imago-ongelmat vaikuttavat leirintäalueen lähestyttävyy-

teen erityisesti helsinkiläisten suunnalta, sillä jotkut mieltävät kaupunginosan edel-

leen vähäosaisempien asuinalueeksi. Kehitystoimenpiteiden tavoitteena on herättää 

yritystoiminta uuteen nousuun alueella, mistä myös Rastila Camping Helsinki hyötyy 

aktiivisena toimijana Itä-Helsingissä. 

Yleisellä tasolla voidaan puhua myös leirintämatkailun imagollisista vaikutuksista Ras-

tilan leirintäalueen toimintaan. Ala on merkittävä kuntien työllistäjä ja erityisesti ke-

säsesonkina tärkeä osa Suomen sisäistä matkailua (Leirintämatkailulle lisää arvos-

tusta 2014), mutta miten vetovoimainen asema perinteisellä leirintämatkailulla to-

dellisuudessa on? Majoitusala kehittyy ja muuttuu koko ajan, kun uusia moderneja 

majoitusliikkeitä perustetaan pääkaupunkiseudulle. Leirintämatkailun on pysyttävä 
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kilpailussa mukana ja uudistuttava. Rastilan leirintäalueelle tulevaisuudessa kaavail-

lut uudet palvelutuotteet, kuten kelluvat mökit tai laivahotelli, toisivat uusia tuulah-

duksia myös koko alan liiketoimintaan (Sivén 2014). 

Opinnäytetyön myötä suoritetun tutkimuksen käytännön hyöty Rastila Camping Hel-

singin brändin kehittämiselle on merkittävä. Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda 

pohja brändin kehittämiselle tulevaisuudessa, joten tavoitteessa onnistuttiin hyvin. 

Erityisen tärkeää oli toimeksiantajan oma herääminen brändin mahdollisuuksiin ja 

motivaation parantuminen opinnäytetyöprosessin myötä. Oman näkökulmani hyö-

dyntäminen ulkopuolisena leirintäalueen havainnoinnissa oli toimiva idea, sillä puo-

lueettomuus mahdollisti uusien ideoiden syntymisen ja sitä kautta myös toimeksian-

tajan silmien avautumisen uusille näkökulmille. Hotellialan työtaustani ja palvelualan 

opintoni auttoivat pohjustamaan ymmärtämystä Rastila Camping Helsingin toimin-

nasta sekä mahdollisuuksista majoitusalalla ja palveluliiketoiminnassa. 

Tutkimuksen luotettavuus jäi kyseenalaiseksi, sillä kaikkia vastaajia ei haastateltu kas-

votusten, kuten alun perin oli tarkoitus. Epäselvyydet tutkimuksen toteutuksessa ai-

heuttivat haasteita koko prosessille. Kirjallinen ja aikataulutettu tutkimussuunnitelma 

olisi auttanut etenemään askel askeleelta kohti tutkimustulosten analysointia. Tutki-

mus olisi voitu toteuttaa kahdella tavalla selkeyden vuoksi: joko kerätä laaja ja sitä 

kautta yleistettävä tutkimusotanta ja analysoida tulokset kvantitatiivisen tutkimusot-

teen avulla tai keskittyä analysoimaan laadullisesti kasvotusten suoritettuja haastat-

teluita. Kvantitatiivisen painotuksen myötä otanta olisi voinut olla ainakin kaksi tai 

jopa kolme kertaa laajempi kuin nykyinen 19 henkilön otanta, sillä tuolloin yleistettä-

vät piirteet olisivat nousseet luotettavammin esiin vastauksista. Laadullisen tutki-

muksen painotus olisi voinut näkyä selkeämmin tuloksissa, jos strukturoidun haastat-

telumetodin sijaan olisi käytetty enemmän avoimia kysymyksiä. Tämä olisi vaatinut 

täysin systemaattisen otannan, sillä haastattelut olisivat olleet enemmän aikaa vieviä 

ja syvällisemmän otteensa vuoksi myös haastavampia vastaajille. Tuolloin olisi voitu 

keskittyä potentiaalisten asiakkaiden haastatteluihin ja haastatella ainoastaan paria 

nykyistä asiakasta. Otanta olisi voinut olla suppeampi, sillä haastatteluiden läpikäynti 

ja litterointi olisi ollut aikaa vievää ja syvällisen otteen saaminen sekä merkityksen 
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ymmärtäminen yksilöidyistä haastatteluista olisi ollut mahdollista pienemmänkin lu-

kumäärän avulla. 

Jatkotutkimuksille on olemassa useita mahdollisuuksia. Ensinnäkin on mielenkiin-

toista selvittää kesäsesongin 2015 lopussa suoritettavan haamuasiakaskäynnin 

myötä, onko Rastila Camping Helsingin palvelutasoa pystytty kehittämään yhden toi-

mintavuoden aikana. Opinnäytetyön myötä saadun tiedon perusteella minulla on hy-

vät lähtökohdat arvioida, onko palveluprosessissa tapahtunut parannusta vai onko se 

edelleen samalla tasolla kuin aiemman vierailun aikana. Väliarviointi auttaa ja tukee 

brändin tulevaisuuden kehitystä myös kesän 2015 jälkeen, sillä kyseessä on pitkä pro-

sessi. Toimeksiantaja ottaa toivon mukaan tavaksi myös tämän jälkeen järjestää aina 

silloin tällöin haamuasiakaskäyntejä, jolloin kehitys voi jatkaa etenemistään annetun 

palautteen puitteissa. 

Opinnäytetyötä vastaava bränditutkimus olisi paikallaan jälleen joidenkin vuosien 

päästä. Tuolloin olisi syytä selvittää, onko paikallisten asiakkaiden osuus kasvanut lei-

rintäalueella, millainen tyytyväisyystaso heillä on Rastilan leirintäalueen palveluihin 

ja miten palvelutarjonta on mahdollisesti muuttunut vuodesta 2014. Olisi myös mie-

lenkiintoista haastatella satunnaisesti valittuja, paikallisia ei-asiakkaita ja selvittää 

heidän ajatuksensa leirintäalueesta. Ovatko mielikuvat kenties muuttuneet parem-

paan suuntaan ja tietoisuus leirintäalueesta ja sen palveluista lisääntynyt? Samalla 

olisi hyvä todeta, onnistuttiinko opinnäytetyön tavoitteessa pitkällä aikavälillä, eli 

luomaan Rastila Camping Helsingin brändille vahva pohja jatkokehitystä varten. Mi-

käli brändin kehitys on hiipunut vuosien saatossa tai pysähtynyt kokonaan, on syytä 

pohtia, mistä tämä johtuu ja millä toimenpiteillä kehitys voisi taas jatkua. 

Rastilan leirintäalueen halu profiloitua vahvemmin Vuosaaren alueelle luo mahdolli-

suuksia jatkotutkimuksille. Vuosaarelaisia haastattelemalla olisi mahdollista selvittää, 

ovatko heidän mielikuvansa leirintäalueesta myönteisempiä kuin vaikkapa Länsi-Hel-

singissä asuvilla. Asuinalueesta riippuvien mielikuvien kartoitus voisi avata uusia ovia 

asiakassegmentoinnille ja toiminnan kohdentamisesta tietylle alueelle, esimerkiksi 

Itä-Helsinkiin. 
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Kuten tutkimustuloksista kävi ilmi, leirintämatkailun toimialakohtainen imago elää 

kehitysvaihettaan. Tavoitteiden täyttyminen leirintämatkailun arvostuksen ja tietoi-

suuden lisäämisestä Suomen Leirintäalueyhdistyksen ja muiden alan merkittävien 

toimijoiden puolesta (Leirintämatkailulle lisää arvostusta 2014) olisi syytä tutkia jäl-

leen joidenkin vuosien päästä. Samalla voitaisiin selvittää, onko kiinnostus leirintä-

matkailua kohtaan noussut paremmaksi kuin nykyisistä tuloksista ilmi tullut luku (56 

%). Matkailutrendien ja innovaatioiden myönteinen vaikutus leirintämatkailuun ja 

sitä kautta Rastila Camping Helsingin brändiin on mielenkiintoista nähdä tulevaisuu-

dessa. 
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Liitteet 

Liite 1. Leirintäalueiden luokitusvaatimukset 
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Liite 2. Kyselyrungon variaatiot vastaajien mukaisesti 

Kohderyhmä 1. Rastila Camping Helsingin nykyiset asiakkaat, joiden haastattelut 

toteutettiin leirintäalueella, eli aiheeseen liittyvässä, autenttisessa ympäristössä. 
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Kohderyhmä 2. Pääkaupunkiseudulla asuvat potentiaaliset asiakkaat, joiden vas-

taaminen kyselyyn oli erotettu Rastilan leirintäalueesta (itsenäinen vastaaminen 

sähköiseen kyselyyn). 

 

Alaryhmä 1. Pääkaupunkiseudulla asuvat henkilöt, jotka ovat vierailleet Rastilan lei-

rintäalueella. 
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Alaryhmä 2. Pääkaupunkiseudulla asuvat henkilöt, jotka osaavat nimetä Rastilan lei-

rintäalueen spontaanisti. 
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Alaryhmä 3. Pääkaupunkiseudulla asuvat henkilöt, jotka eivät tunne leirintäalueita 

pääkaupunkiseudulla. 
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Kyselyn taustatiedot (samat kaikille vastaajille) 
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