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1 Johdanto

Brandien suunnitellun rakentamisen ja kehittamisen avulla pyritdan erottautumaan
markkinoilla lisdarvoa tuottavien ominaisuuksien avulla, jotka ovat yleensa aineetto-
mia ja sita kautta subjektiivisesti koettuja. Toimiva brandi on keino saada potentiaali-
sen asiakkaan huomio ja parantaa yrityksen imagoa myds rekrytoinnin nakdkulmasta.
Onnistuneen brandin avulla voidaan tarjooma hinnoitella vapaammin ja vahvistaa
asemaa markkinoilla. Toisin sanoen brandi toimii turvaavana tekijana lilkketoiminnan
jatkuvuudelle ja menestykselle. Jonkin erityisen lisdarvon tuottaminen on olennaista,

jotta brandi on hyvassa asemassa asiakkaan valintaketjussa.

Palvelubrandin nakoékulmasta katsottuna paapaino on palveluprosessin systemaatti-
sessa kehittamisessa. Hyva palvelu on parasta markkinointiviestinta3, silla sita ei voi
kopioida ja se tulee palveluntuottajalle edullisemmaksi kuin suunnitellut markkinoin-
tikampanjat. Aito ja vilpiton asiakaslahtoisyys organisaation lapi palvelee seka liike-

toimintaa etta brandin pitkaaikaista kehittymista.

Valtakunnallisella tasolla brandin merkitysta on pyritty viime vuosina korostamaan,
silla yritysten sadilyvyys Suomessa ei ole enaa itsestaan selvaa. Samat tuotteet valmis-
tetaan edullisemmilla markkinoilla, ja tuoteinnovaatioita kehitetadan muuallakin.
Suomi tarvitsee kotimaisia brandeja selviytyakseen. Yksi keino erottautua on panos-
taa teknologisten yksityiskohtien sijaan nimenomaan palvelubrandeihin, joiden avulla

voidaan luoda alueellista erottuvuutta myos Suomi-brandille.

Leirintdmatkailun imagoa pyritdan parantamaan yleisella tasolla, jotta leirintdalueet
pysyvat aktiivisesti mukana majoitusalan kilpailussa. Leirintamatkailu on kokemassa
matkailutrendien myd6ta uudistuksen, jossa kekselidat ja laadukkaat innovaatiot saa-
vat jalansijaa, esimerkiksi teltat puiden korkeudessa ja korkeaa hotellitasoa lahente-
levat mokkimajoitukset. Palvelutarjonnan monipuolistaminen ja potentiaalin hyédyn-
taminen auttaa l6ytdmaan uusia asiakassegmentteja. Kaikki ldhtee liikkeelle elamyk-

sien tuottamisesta.



1.1 Opinndytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetyon toimeksiantaja on Helsingissa sijaitseva leirintdalue Rastila Camping
Helsinki, joka elda parhaillaan toimintansa murrosvaihetta. Leirintdalue sai viidennen
tahtiluokituksensa vuonna 2013 ja on nyt ldhtenyt tavoitteellisesti kehittdamaan toi-
mintaansa myods yleisella tasolla. Erityisena kehittamiskohtana on parantaa Rastilan
leirintdalueen branditietoisuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa paakau-
punkiseudulla. Leirintdaalueen nykyisten mielikuvien taustavaikuttajina ovat muun
muassa Vuosaaren asuinalueen imagolliset tekijat, leirintamatkailun vetovoimaisuus
yleisella tasolla ja 1970-luvulta lahtdisin oleva harhaluulo siita, etteivat paikalliset asi-
akkaat ole tervetulleita Rastilan leirintdalueelle. Nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyys-
taso on todettu toimeksiantajan omien kyselyiden ja kasvotusten tapahtuvan palaut-
teenannon perusteella erittdin hyvaksi. Hypoteesina on esitetty vaite, etteivat mieli-
kuvat leirintdalueesta kohtaa siella jo vierailleiden ja aluetta tuntemattomien henki-

l6iden valilla.

Vertailukelpoisten tulosten aikaansaamiseksi pyrittiin tavoittamaan seka satunnai-
sesti valittuja, nykyisia asiakkaita Rastilan leirintdalueella etta systemaattisesti valit-
tuja, paakaupunkiseudulla asuvia potentiaalisia asiakkaita ilman suoraa yhteytta ky-
seiseen alueeseen. Paino oli laadullisessa lahestymistavassa, jossa hyddynnettiin
strukturoitua kyselyrunkoa. Kysely eteni kullakin vastaajalla raataloidysti vastausten
mukaan. Nykyisten asiakkaiden osalta kysely taytettiin haastattelutilanteessa avuste-
tusti ja paikalliset vastaajat tayttivat kyselyn itsenaisesti. 19 henkilon otanta kerattiin
elokuun 2014 aikana, kun kesasesonki oli vield kdynnissa. Tutkimustuloksia tukien ja
palvelubrandin nakékulman huomioiden Rastilan leirintaalueella toteutettiin haamu-
asiakaskaynti heindkuussa 2014. Anonyymin vierailun tarkoituksena oli havainnoida
palveluprosessin etenemista ja [6ytaa mahdolliset solmukohdat jatkokehitysta ajatel-

len.

Opinndytetyon tavoitteena on luoda pohja Rastila Camping Helsingin pitkdaikaiselle
ja menestyksekkaalle brandin kehitykselle. On mahdollista luoda yleistyksia jatkoke-

hitykselle selvittamalla nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden mielikuvat leirintaalu-



eesta ja vertailemalla niitd. Mielikuvien lisdksi on selvitettava Rastila Camping Helsin-
gin nykyinen tunnettuus padkaupunkiseudulla ja milla keinoin tietoisuutta voidaan
lisata. Koska toimeksiantaja ei ole aiemmin juurikaan perehtynyt brandeihin tai nii-
den kehitykseen, on kyseessa pikemminkin alkukartoitus brandin potentiaalin [6yta-
miseksi paakaupunkiseudulla ja sita kautta myés muualla Suomessa ja maailmalla.
Tavoitteena on luoda joitakin konkreettisia tyokaluja jatkotyota varten, jotta kehitys
jatkuu branditietoisuuden kartoittamisen jalkeen tasaisen varmasti kohti paamaa-
raansa: tuottavaa ja menestyksekasta leirintdalueen brandia, joka tunnetaan ja josta

helsinkildiset osaavat olla ylpeita.

1.2 Rastila Camping Helsinki

Rastila Camping Helsinki on Helsingin kaupungin liikuntaviraston alaisuudessa toi-
miva leirintdalue. Alue sijaitsee merellisessa kartanomiljoossa Helsingin Vuosaaressa
aivan Rastilan metroaseman lahella. Leirintdaalue tarjoaa monipuolisia matkailu-, ra-
vintola- ja hyvinvointipalveluja seka suomalaisille etta ulkomaalaisille asiakkaille.

(Sivén 2014.)

Leirintdalue koostuu 165 sahkoistetysta matkailuajoneuvopaikasta, 80 telttapaikasta,
22 mokista, viidesta erikokoisesta saunasta (ranta- ja perhesaunat, joista yksi sijait-
see muutaman kilometrin paassa alueelta), neljasta huoltorakennuksesta ja vastaan-
ottorakennuksesta. Kesdsesonkina Rastilan koulurakennuksessa toimii Kesahostelli
Karavaani, joka tarjoaa majoitusta niin perheille kuin reppureissaajille. Historian tun-
tua alueelle tuo Rastilan kartano, jossa toimii kevaalla 2014 liiketoimintansa aloitta-
nut Ravintola Lahi6. Kokouspalveluita tarjoavat muut alueen historialliset rakennuk-
set, kuten Isannan talo ja 1700-luvun perinteinen aitta, jotka on modernisoitu vastaa-
maan nykyajan kokoustarpeita, seka Sauna 1. Alueella on paljon nurmi- ja kenttatilaa
seka asuinalueen yleinen uimaranta. Leirintaalueella toimii kaupungin alaisuudessa
toimiva Henkilohuoltamo, joka tarjoaa monipuolisia liikunta- ja hyvinvointipalveluja
esimerkiksi yritysvieraille ja tydyhteisoille. Naiden palveluiden lisdksi leirintdalueen

vieraat voivat halutessaan vuokrata aktiviteettivalineitd kaytt6onsa, muun muassa



polkupyoria, kickbikeja ja retkiluistimia. Alueella jarjestetaan kesdisin myds puisto-
jumppia, joihin pyritdaan houkuttelemaan paikallisia kavijoita, ja merenrannassa ylla-
pidetdan talvikausina yhta Helsingin harvoista avantouintipaikoista. (Rastila Camping

Helsingin esite 2014; Sivén 2014.)

Vaikka Rastilan leirintdaalueen palvelutarjooma on erittdin laaja, on toiminnan ydin-
tarkoitus tarjota y0sija erilaisille matkustajille. Palvelutarjonnan monipuolisuudella
pyritaan tavoittamaan useita asiakassegmentteja samanaikaisesti. Tyypillinen leirin-
taalueen asiakas on saksalainen tai suomalainen karavaanari tai venaldinen mokki-
asiakas (Sivén 2014). Leirintapaallikkod Terhi Paarnion (2014a) mukaan kavijoista noin
51 % on suomalaisia ja loput noin 49 % ulkomaalaisia asiakkaita, ja hanen (2014b)
mukaansa alueella majoittuu vuosittain arviolta noin 50 eri kansallisuutta. Rastilan
leirintdalueen yopymisvuorokausien maara vuonna 2013 oli 95 060, mika on varsin

Iahelld viimeisten toimintavuosien keskiarvolukemaa (mt).

Rastbolen (Rastilan) kartanon historia ulottuu 1600-luvulle asti (Rastila Camping Hel-
singin esite 2014). Tilalla tiedetdaan toimineen 1700-luvun alussa tiilitehdas ja Viapo-
rin linnoituksen rakentamisen aikaan sen vaitetdaan toimineen myds monien upsee-
rien ratsutilana. Pdarakennus valmistui 1800-luvun alussa ja my6hemmin siihen lisat-
tiin torni. (Rastila / Hostelli Karavaanin vihkidiset 2000.) Sittemmin kartano on toimi-
nut pitkdan ravintolapalveluiden tarjoajana ja kokouksien seka yksityistilaisuuksien
jarjestajana. Kevaalla 2014 rakennuksessa aloitti toimintansa uusi ravintoloisija Ra-

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

Leirintdalueen historia ulottuu vuoteen 1951, jolloin Helsingin kaupunki osti 193,2
hehtaarin kokoisen alueen ulkoilutarkoituksiin. Tuolloin kaupungissa oli huutava
tarve uudelle telttailualueelle, silla telttapaikkojen kysynta oli kasvanut vuosi vuo-
delta. Matkailuvaunut eivat olleet viela tuolloin yleistyneet. Rastilan alue nahtiin uu-
tena mahdollisuutena, silld sinne voitiin helposti sijoittaa useita satoja telttoja ja
mokkeja. (Uusi ulkoilualue Helsingin liepeille — Rastbdlen tila ostetaan kaupungille?
1950.) Tuolloin leirintdalue sijaitsi Vuotien vastakkaisella puolella ja nykyiselle pai-
kalle suunniteltiin vield 1960-luvulla golfkenttada (Rastila / Hostelli Karavaanin vihkiai-

set 2000).



Rastilan leirintamatkailun toiminta alkoi varsinaisesti vasta 1970-luvulla, kun Tullisaa-
ren ja Sarkiniemen leirintaalueet lakkautettiin. Vanhat alueet eivat enaa pystyneet
palvelemaan kasvavia asiakasmaaria ja laajentumaan. Helsingin kaupunki teki paa-
toksen keskittaa kaiken leirintatoiminnan Rastilan alueelle Ita-Helsinkiin, joten mokit,
vastaanottorakennus ja huoltorakennukset siirrettiin sellaisinaan vanhoilta alueilta

uudelle sijainnille. (Rastila Camping Helsingin historiaa.)

Rastila Camping Helsingin alkuaikojen jalkeen toiminta on monipuolistunut ja laajen-
tunut. Leirintdalueen viereen on noussut 40 000 ihmisen asuinalue ja metrolinja Hel-
singin keskustaan 1990-luvun loppupuolella. Leirintdalue sijaitsee katevasti aivan
metroaseman vieressa, mika luo matkailullista lisdarvoa alueelle. Lisdksi aluetta on
modernisoitu tiuhalla tahdilla: uusia mdékkeja on valmistunut, joista osassa on oma
sauna, Isannan talo on remontoitu vastaamaan nykypaivan kokoustarpeita ja uusi, ti-
lava rantasauna valmistui kesdakaudelle 2014. Kehitys jatkaa mydnteista kulkuaan vii-
dennen tahden laatuluokituksen saamisen myota. Rastilan leirintdaalue elda parhail-

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

2 Leirintamatkailu

2.1 Leirintiaalueen maaritelma

Leirintdalue on yleisen maaritelman mukaan tarkoitettu tilapdiseen vapaa-ajan ma-
joitukseen leirintamokissa, teltassa, matkailuperavaunussa tai -ajoneuvossa. Maari-
telman ehtona alueella on oltava vahintaan 25 leirintdmokkia, telttaa tai matkailuajo-
neuvolle varattua paikkaa. Suomessa on yli 300 leirintdaluetta, jotka ovat lahinna yk-
sityisten tai kuntien omistamia. Leirintdalueiden perustamista ja yllapitoa ohjataan
ulkoilulain leirintdaaluesaanndksilla. Niiden avulla pyritdan yhtendistamaan suomalais-
ten leirintdalueiden saantelya ja tehostamaan turvallisuutta sekd hyvinvointia alu-
eilla. Samanaikaisesti tavoitellaan ymparistonkuormituksen minimointia. (Rautiainen

& Siiskonen 2010, 47.)



Suomen Leirintdalueyhdistys (SLY) on markkinointi- ja edunvalvontaorganisaatio,
joka luo jasenalueilleen nakyvyytta vuosittain julkaistavassa Camping in Finland -esit-
teessa ja Camping.fi-portaalissa (Camping in Finland -esite 2014). 2.1.2014 yhdistyk-
seen kuului 136 jasenaluetta, joista yksi on Rastila Camping Helsinki (Paarnio 2014a).
Valtakunnallisella tasolla yleisia leirintdalueita on yli 300. Yhdistyksen tavoitteena on
vaikuttaa toimialaan ja sen kehitykseen ja sita kautta auttaa leirintdalueita tarjoa-
malla jasenilleen koulutustilaisuuksia seka mahdollisuutta hyotya laajasta kansainva-
lisestad verkostosta. Asiakkaille ndkyvin osa SLY:n toimintaa on Camping Key Europe -
kortti, jota jasenalueet jalleen myyvat. Kortti on kehitetty korvaamaan kaikki Euroo-
passa kaytossa olevat leirintakortit. Kortin haltijat saavat tuntuvia etuja yli 2500 lei-

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

2.2 Laatuluokitus

Suomalaiset leirintdalueet luokitellaan viiteen tasoluokkaan (1-5 tédhted) matkailulli-
sen palvelutason mukaisesti. Tasoluokitusten on tarkoitus opastaa leirintaalueiden
kayttajia siita, mita palveluita alueella tarjotaan. Tieto on ajanmukaista ja vertailukel-
poista, silla tasoluokituksia tarkkaillaan ja paivitetaan saanndllisesti, yleensa noin kol-
men vuoden valein. Tarkoituksena on my0Os parantaa ymparistonsuojelua ja viihty-
vyyttad sekad antaa leirintdalueiden pitdjille palvelutasoa koskevat tavoitteet. Vaikutta-
vina tekijoina toimivat alueen sijainti, yleisilme, siisteys, valjyys ja peruspalveluiden
(muun muassa kdymalat, peseytymispaikat ja jatehuolto) saatavuus ja etdisyys. Lei-
rintdalueen luokittelu on taysin vapaaehtoista, mutta kuitenkin hyvin tavoiteltavaa
toimintaa laadukkaan tason varmistamiseksi asiakkaiden silmissa. (Rautiainen & Siis-

konen 2010, 48.)

Arvioinnin lahtokohtana toimii perusvaatimus yhden tahden leirintdaalueesta, mika

jokaisen luokiteltavan leirintdalueen on taytettava. Leirintapaikkoja on oltava vahin-
taan 25 ja kunkin paikan pinta-ala on oltava vahintdan 80-100 m2. Lisdksi alueelta on
loydyttava wc:t, suihkut ja keittopaikat. Leirintdalueluokituksen arvioi luokitustarkas-

taja, joka tekee leirintdalueelle katselmuksen, jossa arvioidaan alueen nykyinen taso.
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Katselmuksen tulosten yhteenvetona luokitusryhma tekee lopullisen paatdksen lei-
rintdalueen tasoluokituksesta. (Leirintdalueluokitustietoa n.d.) Luokitus on jaettu 36
arvioitavaan kokonaisuuteen, jotka on esitetty liitteessa 1. Kriteerien avulla leirinta-
aluetta on helppo kehittda seuraavalle tasolle seuraamalla ylemman tahtiluokituksen
yksityiskohtaisia ohjeistuksia tai varmistaa, etta nykyisella tasolla pysytaan jatkossa-

kin.

Useat alalla tyoskentelevat kuitenkin pohtivat, ovatko laatukriteerit olennaiset ni-
menomaan leirintdmatkailussa ja vaikuttaako laatuluokitus asiakkaan valintaan vie-
railla kyseisella leirintdalueella. Tata ajatusta voidaan rinnastaa esimerkiksi hotellien
tahtiluokituksiin Suomen ulkopuolella, jolla on jo selvasti suurempi merkitys asiak-

kaan valintaprosessissa.

2.3 Leirintamatkailun merkitys

Leirintamatkailun kykya toimia kannattavana elinkeinona helposti vahatellaan.
HAAGA-HELIAN kesalla 2013 tekeman Suomen leirintdmatkailualan rahavirrat -tutki-
muksen tulokset osoittavat kuitenkin painvastaista. Leirintamatkailu ja matkailuajo-
neuvokauppa tuottavat enemman tuloja kuin nopeassa nousussa oleva peliala, silla
vuonna 2012 erotus alojen valilla oli jopa 103 miljoonaa euroa. Leirintdmatkailulla on
tyollistava vaikutus: vuonna 2012 alalla mitattiin yhteensa 2243 henkilotyovuotta. Li-
saksi lahikunnat hyotyvat tyollisyyden kasvusta ja tulovirtojen liikkeistd. (Pynnonen

2013.)

Matkailuajoneuvotuojat ry, Suomen Leirintdalueyhdistys ry ja SF-Caravan ry ovat ot-
taneet yhteiseksi tavoitteekseen lisata tietoisuutta ja arvostusta leirintamatkailun
toimialalla. Syksylla 2013 yhteistyOssa teetetyn tutkimuksen mukaan leirintdaalueella
yOpyva seurue kdyttda 201 euroa paivaa kohden vierailupaikkakunnallaan. Suurin osa
matkailijoiden rahankaytosta kohdistuu varsinaisen leirintdalueen rajojen ulkopuo-
lelle. Ndin ollen leirintamatkailun keskeistd merkitysta kotimaan matkailulle ei voida
sivuuttaa. Kesdsesongin suosio on suurta, silla leirintdalueiden yopymisia kirjataan yli

2,1 miljoonaa. (Leirintdmatkailulle lisda arvostusta 2014.)
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Vuonna 2003 ymparistéministerio, Matkailun edistamiskeskus ja Suomen Leirinta-
alueyhdistys ry julkaisivat yhteisvoimin kartoituksen Suomen leirintamatkailun nyky-
tilasta ja sen kehittymisnakymistd. Suurin osa julkaisun tiedoista on jo ehtinyt van-
hentua vuosien varrella, mutta sanoma on pysynyt samana: leirintamatkailulla on
merkityksellinen asema Suomen matkailussa, erityisesti kesdasesonkina, joten sen on
kehityttava pysyakseen mukana tdman paivan majoitusalan kilpailussa. Toimialan
keskeisimpia ongelmia olivat julkaisuajankohtana muun muassa suomalaisten leirin-
tdalueiden huonokuntoisuus, korkeatasoisten leirintdalueiden vahdinen maara, lyhyt
sesonki ja leirintdamatkailun imagon rapistuminen. Osa ongelmakohdista on selatetty
viimeisten kymmenen vuoden aikana lisadmalla alueiden ymparivuotista liiketoimin-
taa, viiden tahden leirintdalueiden maaran kasvulla seka investoimalla nykyaikaisiin
palveluihin. Leirintdmatkailun imago maaraytyy edelleen joissain maarin samoin pe-
rustein kuin kartoituksen julkaisuaikoina. Mielikuva leirintamatkailusta syntyy valitet-
tavan usein alempitasoisten alueiden mukaan, vaikka Suomessa on tarjolla tana pai-
vana useita hyvantasoisia (neljan tai viiden tahden) leirintdaalueita. On myds kyettava
vastaamaan nykypadivan markkinointihaasteisiin, silla aktiivisen nakyvyyden interne-
tissa ja sosiaalisessa mediassa katsotaan olevan jo lahestulkoon oletusarvo mille ta-
hansa ajan hermoilla olevalle, menestyksekkaalle yritykselle. (Suomen leirintamatkai-

lun nykytila ja kehittamisnakymat 2003, 50-51.)

Samassa julkaisussa korostetaan myo0s, etteivat leirintaalueet saa taantua kehityksen
tielld, silla muut toimijat matkailualalla edistavat ja kehittavat 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
kekseliaat investoinnit seka leirintdaluetoiminnan monipuolistaminen ovat avainsa-

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

Leirintdamatkailun nykyisesta kehityksesta kertoo esimerkki Pohjois-Amerikan leirinta-
matkailussa esiin nousseesta kasitteestd nimelta glamping, joka on alkujaan Iahtoisin
Iso-Britanniasta. Kyseessa on campingin, eli leirintdaluematkailun, muuttaminen ta-
sokkaaksi ja elamykselliseksi kokemukseksi. Perinteisten telttojen ja mokkien sijaan

glamping-leirintaalueilla tarjotaan hotellitasoista majoitusta kaikilla mukavuuksilla.
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Leirintdmatkailun perinteista imagoa pyritdaan rikkomaan tarjoamalla luksusta luon-
non ldheisyydessa. Tata kautta voidaan tavoittaa uusia asiakaskuntia, jotka nauttivat
leirintdmatkailusta ilman siihen yleensa miellettavia epamukavuustekijoita. Luksuslei-
rintamatkailun trendista onkin kasvamassa aivan uusi toimiala majoitusliiketoimin-
taan, ja se on yleistynyt myods Euroopan markkinoilla. Suomessa glamping-tasoisia
palveluita tarjoavat lahinna Lapin elamykselliset matkailukohteet, joissa voi majoittua
esimerkiksi iglussa tahtitaivaan alla. Kysyntaa selvasti on, silla mielikuvat leirintamat-
kailusta kaipaisivat kasvojen kohotusta. Kun perinteiseen telttamajoitukseen lisatdaan
esimerkiksi hotellitasoiset, leveat vuoteet, puulattiat ja sisustuksellisia elementteja,
voidaan tehda uusia aluevaltauksia markkinoilla ja tavoittaa asiakkaat, jotka ovat val-
miita maksamaan yopymisesta luonnollisessa ymparistossa nykyajan mukavuuksilla.

(Carter 2011, 60.)

3 Brandi

3.1 Brandin mairitelma

Brandi on tunnettu markkinointikasite, joka maaritelldan yleensa seuraavasti: “Nimi,
kasite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun mui-
den myyjien tuotteista tai palveluista” (Gronroos 2010, 384). Brandi voi olla siis ldhes
mita tahansa, jolle on annettu erottautuva piirre tai ylipaansa lisdarvoa kilpailijan
vastaavaan tarjoomaan verrattuna. Brandin voidaan ajatella olevan kirjoittamaton
sopimus kuluttajan ja palveluntarjoajan tai myyjan valilla: brandi on lupaus tyytyvai-

syydesta (Healey 2008, 6).

Brandin ominaisuuksista tarkein on sen aineettomuus. Vaikka erottuvuutta pyritdaan-
kin luomaan konkreettisilla symboleilla tai muilla piirteilld, on mielikuva brandista
aina vastaanottajan paassa. Brandi on kokonaisuus kaikesta siita tiedosta, mieliku-
vista ja kokemuksista, jotka yksittdinen kuluttaja on saanut kyseisesta tuotteesta tai
palvelusta. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.) Brandi on aina totta, silla se on kunkin

henkilon subjektiivinen ndkemys tarjottavasta tuotteesta, palvelusta, henkilosta tai
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yrityksesta. Kuluttajan ostoprosessi on usein hyvin tunnesidonnainen, joten tata omi-
naisuutta korostaen turvaudutaan positiivisten mielikuvien luomiseen. Kokonaisuus
brandistd muodostuu suurimmaksi osaksi asiakasrajapinnassa, jokaisen asiakkaan ja
yrityksen edustajan kontaktin myota. Kanssakdaymisen ja muiden brandikontaktien
(muun muassa mainonta, sosiaalinen media ja suusanallinen viestintd) myo6ta asiak-
kaan ja brandin valille muodostuu brandisuhde, joka antaa tuotteiden ja palveluiden

yhdistelmalle merkityksen. (Grénroos 2010, 386—388.)

Joidenkin lahteiden mukaan brandin kasite sai alkunsa Yhdysvalloissa jo parisataa
vuotta sitten. Tuolloin esimerkiksi karja ja orjat merkittiin polttomerkilla, jotta omis-
tajuuden tunnistus helpottuisi. Jo tuolloin brandi tarkoitti jonkin tunnuksen avulla
erottautumista muista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.) On my®os todettu, etta al-
kuperdinen, englanninkielinen brand pohjautuu norjalais-germaanijuuriltaan sanasta

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

3.2 Brdandi-imago

Tassad yhteydessa on syyta mainita myos kasite brandi-imago, joka tarkoittaa asiak-
kaan mielessa muodostuvaa kuvaa jostakin yrityksen tarjoamasta yksittdisesta tuot-
teesta tai palvelusta tai koko brandista. On virhe erottaa brandi ja brandi-imago toi-
sistaan, silla ne toimivat synonyymeina toisilleen. Brandin rakentamisprosessissa on
tarkeaa osallistaa asiakas mukaan brandin rakentumiseen alusta lahtien. Kdytannossa
asiakkaat rakentavat todellista brandia, eivat markkinoijat tai palveluntuottajat.
(Gronroos 2010, 384—386.) Brandi saa voimaa kohderyhmaltaan. Se kasvaa ja kehit-
tyy jokapaivaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, joka jatkuu parhaassa ta-

pauksessa tuotesukupolvesta toiseen. (Taipale 2007, 13.)
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Markkinointiviestinta > Branditietoisuus N

Haluttu
brandi-identi-
teetti

Koettu
brandi-imago

\

Asiakkaan kokemus yri-

tyksesta ja palvelupro-
sessista \ Brandin toteutuminen

Kuvio 1. Palvelun brandiprosessi (Gronroos 2010, 392)

Koettu brandi-imago muodostuu asiakkaan omien kokemusten ja brandin konkreetti-
sen toteutuksen summana, joista jalkimmaisia ovat muun muassa yrityksen markki-
nointiviestinnalliset toimenpiteet eli lupaukset brandista (kuvio 1). Markkinointivies-
tinta vaikuttaa vain osaltaan asiakkaan kokemuksiensa perusteella muodostamaan
brandi-imagoon, jonka tavoitteena on olla samassa linjassa halutun brandi-identitee-
tin kanssa. Tama vaatii asiakaslahtoisen ldhestymistavan, eli paljon tiedonkeruuta
asiakkaiden tarpeista ja odotuksista. Yritys ei lupaa liikoja markkinointikanavissaan,
kun tiedetdan, mita liiketoiminnalta ja tarjoomalta konkreettisesti odotetaan asiakas-
rajapinnassa. Yrityksen halutun brandi-identiteetin tulisi siis vastata asiakkaan koke-
maa brandi-imagoa, jotta asiakastyytyvaisyyden voidaan sanoa olevan korkeatasoi-

nen. (Taipale 2007, 12.)

3.3 Palvelubrandi

Perinteisesti ajateltuna brdandin kasite on liitetty johonkin fyysiseen tuotteeseen, eri-
tyisesti kulutustuotteisiin. Rinnalle on kuitenkin noussut viime vuosikymmenien ai-
kana palvelubrandin kasite, joka on ristiriidassa jo aiemmin maaritellyn brandikasit-
teen kanssa. Maadritelmasta puuttuvat nimittdin palvelujen tarkeimmat piirteet: pro-

sessiluonne ja asiakkaan rooli brandin suunnittelussa ja toteutuksessa, mitka jatetaan
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valitettavan usein toissijaisiksi tai suljetaan taysin erilleen brandista. Palveluyritysten
brandays on saanut viime vuosina vahvemman jalansijan, mutta alan tutkimus on

vasta aluillaan. (Grénroos 2010, 384—385.)

Gronroosin (2010, 77) mukaan Gummesson kuvaa palvelun monimuotoisuutta seu-
raavalla lausahduksella: ”Palvelu on jotain, mita voi ostaa ja myyda, mutta mita 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. Myos asiakkaan rooli palvelun tuotantoprosessissa on
merkittava, silla asiakas on omalla tavallaan palvelun kanssatuottaja. Palveluita on
haastavaa testata etukateen, silla jokainen totuuden hetki on erilainen ja suuresti
riippuvainen asiakkaan persoonallisuudesta, palveluntuottajan vaihtuvuudesta (eri
tyontekijat) ja tilanteesta, joka voi sekin vaihdella olosuhteiden pakosta. Palveluita ei
voi varastoida, silld ne eivat ole konkreettisia, fyysisia tuotteita, eika niiden osto
yleensa johda pysyvan omistussuhteen syntymiseen (esimerkiksi majoituspalvelut).
Perinteisesti palveluilla ei ole konkreettista jalkituotetta, silla palvelut koetaan

yleensa aineettomiksi. (Gronroos 2010, 77-80.)

Palvelubrandien on vaikeampi erottautua kilpailijoista kuin perinteisten, tuotteisiin
nojaavien brandien. Tuotteen ulkomuotoa ja teknisia ominaisuuksia voidaan kehittaa
ja hioa yha vain paremmiksi. Nain voidaan kehittaa vaikkapa Applen uusi iPhone-pu-
helin, joka tulee taatusti menestymaan markkinoilla ja menemaan kaupaksi vahvan ja
luotettavan brandin ansiosta. Sen sijaan palvelubrandia ei voida taydella varmuudella
hioa paremmiksi. Suuntaa antavia kehitystoimenpiteitd tehdaan, kuten koulutetaan
asiakasrajapinnassa tyoskentelevaa henkilost6d ammattitaitoisemmaksi ja motivoi-
daan heita parempiin suorituksiin, markkinointitoimenpiteita suunnitellaan ja toteu-
tetaan seka fyysisia puitteita pyritdan parantamaan. Kaikesta vaivannaosta huoli-
matta jokainen asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaaminen on erilainen ja vastuu
itse tilanteessa on tdysin henkildstdn ja kohdatun asiakkaan harteilla. Se millaiset tai-
dot, asenteet ja kdyttaytyminen asiakaspalvelijalla on, vaikuttavat asiakkaan palvelu-
kokemuksen syntyyn. Ennakkoon voidaan toki suunnitella huolella, etta oikeanlaiset

ihmiset palkataan oikeisiin tyétehtaviin, heidan perehdytyksensa hoidetaan hyvin,
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ammattitaitoa pidetdan ylla tyon ohessa seka heitd motivoidaan ja kannustetaan pa-
rempiin suorituksiin. Tama on kuitenkin vain pohja palvelubrandin pitkaaikaiselle ke-
hitykselle. (Robinson & Etherington 2006, 96—97.) Naista syista kuviossa 2 on esitelty

palvelukolmio, joka kiteyttdaa palvelubrandin ominaisuudet.

Organisaatio/yritys

mahdollistaa lupauksen asettaa lupauksen

Henkil6sto Asiakas
tayttaa lupauksen

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

On tarkeaa muistaa, ettd lupauksen lunastamiseen osallistuu koko organisaatio.
Oman roolinsa ndyttelee myos asiakas, joka vaikuttaa osaltaan palvelun tuottami-
seen. Johdonmukainen ja asiakaslahtdinen toiminta edesauttaa asiakasuskollisuuden

vahvistamista. (Taipale 2007, 48.)

3.4 Yrityksen imago

Yrityksen imagolla tarkoitetaan niita mielikuvia ja arvoja, jotka sidosryhmat yleensa
liittavat yritykseen tai organisaatioon. Imago voi olla organisaatiotasoinen tai siina
voi olla eroavaisuuksia esimerkiksi paikallisten toimipaikkojen valilla. Joka tapauk-

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

laadun kokemiseen. (Gronroos 2010, 396.)

Tunnettu ja positiivinen imago toimii voimavarana yrityksen toiminnalle. Onnistunut
imago jopa auttaa suodattamaan yrityksen tekemat satunnaiset virheet eika aiheuta
pysyvaa vahinkoa liiketoiminnalle. Toistuvien virheiden osalta suoja ei enaa auta, jol-
loin imago on muuttunut pysyvasti. Imago vaikuttaa sisdisesti tyontekijoihin ja ulkoi-
sesti asiakkaisiin markkinointikanavien valitykselld. Hyva yrityksen sisdinen imago
auttaa hankkimaan uskollisia ja motivoituneita tyontekijoita seka vahvistaa yleisesti
myonteisia asenteita henkiloston keskuudessa. Toisessa tapauksessa vaikutukset voi-
vat olla painvastaiset, jos yrityksen imago koetaan huonolaatuiseksi. Ndiden ja mo-
nien muiden syiden johdosta yrityksen imagon nykyinen tila on hyva kartoittaa ja

pyrkia tekemaan korjaavia toimenpiteita sen kehittamiseksi. (Mts. 398—-399.)

Niin kutsutut kosmeettiset toimet eivat tuo pysyvaa kehityssuuntaa imagolle. Tunne-
tun sanonnan mukaisesti imago on todellisuutta, minka vuoksi alkukartoitus on tar-
keda tehda ja pohjata kaikki jatkon kehitystoimenpiteet yrityksen imagon todenmu-
kaiseen tilanteeseen. Mikali imago nahdaan kielteisena, ei huolella suunniteltu, posi-

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

4 Brandin rakentaminen ja Kehittidminen

Aiemmin esitetyn maaritelman mukaisesti brandi on yksittdaisen henkilon mielikuva
yrityksesta ja sen tarjoomasta. Saatu mielikuva vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen.
Yritys voi omilla toimillaan pyrkia hallinnoimaan itsedan koskevaa mielikuvaa, mita
kutsutaan brandin rakentamiseksi. Brandin rakentaminen vaatii yrityksen johdolta
pitkdjanteisyytta ja ammattitaitoa, mutta lisaksi koko organisaatiotasolla aitoa moti-

vaatiota sekd tahtoa toimia ja kehittya. (Makinen ym. 2010, 14, 50.)
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4.1 Brandin rakentamisprosessi

Brandin rakentamisprosessi lahtee liikkeelle yrityksen tarjoaman tuotteen tai palve-
lun analyysistd, tunnettuuden luomisesta ja positioinnista eli halutun ominaisuuden
liittamisesta tuotteeseen tai palveluun. Yleensa ominaisuus halutaan asemoida hy-

vinkin vahvasti tarjoomaan, silld taman halutaan tulevan asiakkaan mieleen valitt6-

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

Alkuvaiheessa yrityksen on maariteltava myos tavoitemielikuva, jonka avulla raken-
netaan erottuvuutta kilpailijoihin. Tavoitemielikuva on yrityksen tahtotila siita, millai-
nen mielikuvan halutaan olevan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuu-
dessa. Voidaan puhua myos brandi-identiteetista. Yrityksen ylin johto omistaa tavoi-
temielikuvan ja on ndin ollen vastuussa sen tarkemmasta maarittelysta ja johtami-
sesta. Kokonaisuuden on pelattava sujuvasti yhteen ennalta maaritellyn tahtotilan
kanssa, ja mahdolliset ristiriidat on kitkettava pois jo alkuvaiheessa. Kun yrityksen
suunta ja tavat toimia on maaritelty selkeasti, helpottaa tama organisaation sisdisesti
kunkin henkilon tyoskentelya. Jokainen tietdd, mita hanelta odotetaan ja miten ha-
nen tulee omalla toiminnallaan edistaa kokonaiskuvan rakentumista. Tavoitemieli-
kuva sisaltaa kiteytyksen brandin ytimesta, brandin tarjoamat aineelliset ja aineetto-
mat edut seka brandiin liitettavan persoonallisuuden ja tunnisteet. (Makinen ym.
2010, 35-36, 39.) Rastila Camping Helsingin tavoitemielikuva maaritellaan alaluvussa

6.1 Tavoiteltu bréndi-identiteetti.

4.2 Branditietoisuus

Branditietoisuus on tarkea osa vahvan brandin rakentamista. Jotta brandi voi olla
menestynyt, tulee sen olla esilla potentiaalisen asiakkaan muistissa ostopaatosta teh-
tdessa. Branditietoisuus puuttuu kokonaan, mikali muistijalkea ei ole. (Bertsch & Os-

termann 2011, 107.) Brandin tunnettuuden eri tasot on esitetty kuviossa 3.
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\
Tuoteryhmansa
tunnetuin
J
Spontaani tunnettuus
Autettu tunnettuus
N

Brandin nimea ei
tunnisteta ollenkaan

Kuvio 3. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

Kuviossa nahdaan nelja tasoa: mita ylemmas brandi sijoittuu pyramidissa, sitd parem-
mat mahdollisuudet silla on tulla harkituksi asiakkaan valintaprosessissa. Naista nel-
jasta tasosta alin on kaikista vaarallisin: jos asiakkaat eivat tunne brandia lainkaan, ei
silla yleensa ole mahdollisuuksia paasta osaksi asiakkaan valintaketjua. Jos brandi on
jo jonkin verran tunnettu, osaa asiakas yleensa nimeta sen joko autetusti tai spontaa-
nisti. Mitd paremmin asiakas tuntee tarjooman ja brandiin asemoidut ominaisuudet,
sitd vahvemmalla pohjalla ollaan. Monilla brandeillad on tietenkin pitkdaikaisena ta-
voitteena olla tuoteryhmansa tunnetuin, mika tarkoittaa ensiluokkaista asemaa asi-

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

4.3 Asiakkaan sitouttaminen

Kun asiakkaat ovat I6ytaneet yrityksen tarjooman, pyritaan heita innostamaan tuot-
teiden ja palveluiden saannoélliseen kulutukseen. Kokeilu- ja tutustumisvaiheesta siir-
rytdan toivon mukaan vakiintuneeseen asiakassuhteeseen, jolloin asiakkaat ostavat

mielelladn ja usein tuotteita ja palveluja yrityksen tarjoomasta. Ndin heista on tullut
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brandin uskollisia kdyttajia. Asiakkaiden sitouttamisessa on omat haasteensa, mutta
tahan pyritaan ensisijaisesti. Lukuisat kanta-asiakkaat luovat tuottavuutta yrityksen

toiminnalle, ja he toimivat huomaamattaan yrityksen osa-aikaisina markkinoijina ja-
kaen hyvia kokemuksiaan lahipiirilleen. Yksi erittdin tyytyvainen asiakas tuo varmasti

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

Kuten aiemmin on jo kerrottu, liittyy brandeihin aina voimakkaasti erilaisia tunneti-
loja. Asiakkaat pyrkivat tietdamattaan etsimaan jotakin tuttua ja turvallista kulutustot-
tumuksissaan. Asiakkaiden sitouttamisessa on nimenomaan kyse tasta, joten heihin
halutaan luoda pitkdaikainen ja vuorovaikutteinen brandisuhde ja hyodyntaa tata
suhdetta kaikin mahdollisin keinoin. Robinsonin ja Etheringtonin (2006, 1) mukaan
asiakkaat haluavat luonnostaan olla uskollisia jollekin tietylle brandille. Se on heidan
perustarpeensa. Taman vuoksi moni kdy aina saman kampaajan luona leikkuutta-
massa hiuksensa tai uusii kuntosalijasenyytensa vuosi toisensa jalkeen. Turvallisuu-
den ja yhteisollisyyden tunteet vetavat helposti puoleensa, ja asiakas saastaa nain ai-
kaansakin, kun joka kerta ei tarvitse etsid uutta palveluntuottajaa. Ihmisen perustar-
peisiin kuuluu luoda suhdeverkostoja ymparilleen. Tama patee myds kulutustottu-

muksiin.
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Kuvio 4. Asiakkaan valintaketju (perustuen Finskudin hahmotelmaan |ldhteessd Edwards & Day 2007, 157)

Lars Finskudin luoma hahmotelma asiakkaan valintaketjusta auttaa kasittamaan pit-

kdaikaisen brandisuhteen syntya ja etenemista (kuvio 4). Tavoitteena on vaikuttaa

asiakkaan valintaan (kilpailuetu), lisata tunnettuutta brandille ja lopulta tehda asiak-

kaasta viestinvieja, joka suosittelee brandia tulevaisuudessa muillekin. Prosessi ei

aina etene suunnitelmien mukaan, vaan ketju voi katketa tai lahted etenemaan pain-

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

sessin etenemista asiakkaan mielessa. Mika on mahdollinen suvantokohta, jossa asi-

akkaat eivat etenekaan seuraavalle tasolle? Milla toimenpiteilld voidaan aikaansaada

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

154, 156.)
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4.4 Brandin kehittimisprosessi

Healeyn (2008, 16-17) mukaan brandin kehittamisprosessi etenee neljan vaiheen
kautta. Ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan ja tutkitaan brandin nykyista olotilaa.
Tutkimuksien avulla on tarkoitus |6ytaa epakohtia nykyisistd menettelytavoista.
Seuraavassa vaiheessa hahmotellaan eraanlainen visio brandin ideaalitilanteesta ja
keinot sen saavuttamiseksi tulevaisuudessa. Uusia innovaatioita ja ideoita on tarkoi-
tus kehittaa luovalla otteella ja synkronisoida ne edellisessa vaiheessa kerattyjen
tutkimustulosten kanssa. Tavoitteena on saada aikaan keskeinen ndakemys brandin
tulevasta suunnasta. Naiden vaiheiden jalkeen voidaan yhdistdaa harkittu strategia ja
luovuus. Kaikki eri osa-alueet on kyettdava kokoamaan yhteen brandin aikaansaa-
miseksi, mika kattaa muun muassa ihmiset, teknologian ja liiketoimintaprosessit.
Pitkdjanteisyyden ja kovan tyon avulla yhtenaisyydessa voidaan onnistua. Myos
markkinointiviestinnalliset toimenpiteet vaikuttavat osaltaan lopputulokseen, jotta
saadaan heratettya kysyntda brandin ymparille. Kun ndma kolme vaihetta on tois-
tettu, tulee brandin toimivuus testata useita kertoja erilaisissa olosuhteissa ennen
sen markkinoille tuomista. Toimivan brandin kehittamisprosessin tunnistaa siita, etta
kehitystoimenpiteet eivat lopu vaan innovointi ja tutkimukset jatkuvat tauotta (ite-
roiva tyoskentelyote). Brandin kehittdminen on rakenteeltaan kehdamaista, silla pal-
veluntarjoajan ja asiakkaan valinen dialogi on my6s tauotonta. Voisi siis sanoa, ettei

hyvan brandin ole tarkoituskaan olla koskaan taysin valmis. (Mts. 16-17.)

Kun palvelubrandia kehitetdan, on ensiarvoisen tarkedaa muistaa palvelujen prosessi-
luonne. Mikali palvelubrandia halutaan kehittaa, on ajattelun lahdettava liikkeelle ni-
menomaan palveluprosessin suunnittelusta ja hallinnasta. Tuolloin ei voida olettaa
tapahtuvan pitkaaikaista kehitysta pelkkien markkinointiviestinnallisten toimenpitei-
den avulla, vaan on pureuduttava pintaa syvemmalle. Suunniteltu markkinointivies-
tintd on brandin kehittamista tukeva toiminto ja lisda branditietoisuutta markkinoilla,
muttei voi olla ensisijainen kehityskohta. Onnistuneen palveluprosessin on oltava yh-

tendinen yrityksen strategisten linjausten kanssa. (Gronroos 2010, 391.)

Palvelubrandin kehittamista voidaan lahtea tarkastelemaan myo6s palvelumuotoilun

kasitteen kautta. Palvelumuotoilun tarkoitus on auttaa organisaatiota innovoimaan
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uusia palveluita ja kehittamaan jo olemassa olevia. Se on moderni osaamisala, joka
tuo perinteisen muotoilun aineettomien palveluiden pariin. Léhestymistapa on syste-
maattinen, painottuen palveluprosessiin ja sen sujuvaan etenemiseen. Palvelun visu-
alisointi on tarkea osa palvelumuotoiluprosessin etenemistd, mika nakyy yhtenai-
sessa markkinointiviestinnassa palvelutuotteen kanssa seka palvelua tukevien fyysis-
ten elementtien huolellisessa suunnittelussa. Palvelun voidaan sanoa olevan parasta
markkinointia, silla siind brandi nayttaytyy asiakkaalle omana itsendan. Brandi koe-
taan, sitd ei ndahda. Positiiviset kokemukset vahvistavat brandin asemaa ja vaikutta-
vat ndin asiakasryhmiin voimakkaammin kuin markkinointiviestit, joista suuren osan
asiakkaat osaavat jo sivuuttaa arjessaan. Henkil6ston keskeista asemaa brandinra-
kentajana ei voi kylliksi korostaa. Asiakaspalvelijat edustavat brandia omalla tydsken-
telylldan ja nayttavat samalla asiakkaille, millainen brandi on oikeasti kyseessa. Bran-
din sisdistaminen on ensiarvoisen tarkeaa, jotta yhtenevaisyys sailyy lapi organisaa-
tion. (Tuulaniemi 2011, 24-27, 50-53.) Palvelumuotoiluosaamiseen ja sen konkreet-
tiseen hyddyntamiseen Rastila Camping Helsingin osalta palataan tutkimustulosten

analysoinnin yhteydessa alaluvussa 6.5 Palveluprosessin toimivuus.

4.5 Sisaisen viestinnan ja brandin kehittaminen

Nykypaivana on alettu puhumaan paljon sisdisen brandin kehittamisesta osana ulkoi-
sen brandin kehitysta. Tata kautta paastaan kasiksi myos palveluprosesseihin ja nii-
den hallintaan. Sisdisen brandin kehittamisella tarkoitetaan sopusoinnun saavutta-
mista sisdisten ja ulkoisten arvojen kanssa, jotta suotuisan brandi-imagon luominen
on mahdollista. Kokonaisvaltaiset linjaukset brandista (tavoiteltu brandi-identiteetti)
on tuotava mukaan sisdiseen toimintaan eli nakyviksi elementeiksi omalle henkilds-
tolle ja sidosryhmille. Yhtendisyyden myo6ta asiakkaiden mieliin muodostuva brandi-
imago saa selkeamman ulkomuodon eika asiakkaiden odotuksia peteta kaytannon ta-
solla. Samalla tyontekijat ja muut sidosryhmat motivoituvat paremmin yrityksen liike-

toimintaan. (Mts. 391-392.)

Useat tunnetut brandit korostavat brandin luomista sisaltd ulospain. Ndin on esimer-

kiksi kansainvalisestikin tunnetun Fazer-konsernin kohdalla. Viimeisen vuosikymme-
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nen aikana Fazerin strategiana on ollut vahvistaa konsernin sisdista yritysidentiteettia
ja kehittaa toimintaa vastaamaan asiakkaille annettuja lupauksia. Yritysidentiteetin
vahvistaminen edellyttdad muun muassa sisdisen viestinnan ja henkiléstohallinnon ke-
hitystoimia. Suuressa, kansainvalisessa konsernissa on haastavaa rakentaa yhtenaista
ja vahvaa identiteettia, silla tydntekijéita on kymmenia tuhansia useissa eri maissa.
Pienemmassa yrityksessa, jossa tyontekijat kohtaavat toisensa ldahes paivittdin, vies-
tinnalliset ratkaisut eivat vaadi yhta mittavia investointeja, ja sidosryhmat ovat saa-

vutettavissa vaivattomammin. (Taipale 2007, 96.)

Sisdisen viestinnan avulla pyritaan selkiyttamaan yrityksen strategiaa, arvoja ja ta-
voitteita seka sitouttamaan henkilosto naihin asioihin (Makinen ym. 2010, 122). Yri-
tys toimii ulkoisesti hyvin, kun sisdiset suhteet ovat kunnossa. Palveluyrityksen asia-
kasrajapinnassa tyoskenteleva henkil6sto koostuu niista ihmisista, joihin tulisi kiin-
nittaa erityisesti huomiota. Yrityksen johto ja varsinainen markkinointitiimi unoh-
tavat liian helposti, etta nama henkil6t toimivat osa-aikaisina markkinoijina toteut-
taen kdytannon tasolla yrityksen strategiaa, arvoja ja tavoitteita. Vaikka ulkoinen
viestinta pelaisi taydellisesti, ei yritys voi menestya ja varsinkaan luoda mieleenpai-

nuvaa brandia, jos sisdiset suhteet ovat toimimattomia. (Gronroos 2010, 443-444.)

Makisen ja muiden (2010, 122—-123) mukaan sisdisen viestimisen taito on suomalaisil-
la hallinnassa. Useat sisdisen viestinnan tyokalut, kuten tyopaikan sisdinen intranet ja
saannollisesti jarjestettavat palaverit, ovat tehokkaassa kaytossa. Sisdisen viestinnan
suurimpana haasteena on pitda viestin sisaltd yhtendisena. Selkean strategian laa-
timinen yrityksen johtotasolla auttaa ja selkeyttda toimintaa kaikin puolin. Epajoh-
donmukaisuus voi vaikeuttaa “brandin Idhettildind” toimimista tyopaikan ulkopuo-
lella, silld tassa suhteessa henkildstolla on suuri rooli yrityksen imagon rakentami-
sessa. Kun tyopaikalla olo ei enda tunnu hyvalta, siitd puhutaan herkemmin lahipii-
rille. Samalla yleinen brdndi-imago voi muuttua ratkaisevasti, ja viesti kulkea edelleen
eteenpadin seuraaville, potentiaalisille asiakkaille. Tasta syysta on tarkeaa huolehtia
asiakastyytyvaisyyden ohessa myos yrityksen omista tyontekijoista ja sidosryhmistd,
silla he ovat ratkaisevin tyokalu brandin rakentamisessa ja kehittamisessa. Voidaan

puhua sisaisista asiakkuuksista ja sisdisestd markkinoinnista.
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Sisdinen markkinointi on johtamisstrategia, jossa yrityksen tyontekijat nahdaan
yrityksen ensimmaisina, niin kutsuttuina sisdisina asiakkaina, joiden tulee kokea ja
arvioida palveluntarjoajan asiakkaille suunnatut viestit. Ymmarrys tarjoomasta ja
motivaatio osa-aikaisena markkinoijana toimimisesta ovat edellytyksia vuorovaikut-
teisen markkinoinnin syntymiselle. On myds todettu, etta sisdisia asiakkaita tulisi
ehdottomasti kohdella yhta hyvin kuin ulkoisia asiakkaita. Mikali tama ei toteudu ja
henkilosto kokee arvostuksen puutetta, nakyy tama valittdmasti tyonjaljessa, moti-

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

Tyodntekijoiden vahvempaa sitoutumista organisaatioon ja sita kautta brandiin voi-
daan hakea valtaistamisen (empowerment) kasitteen kautta. Kdytannossa valtais-
taminen tarkoittaa sita, etta tyontekijoille annetaan enemman vastuuta ja luottoa
suoriutua itsendisemmin annetuista tyotehtavista. Puhutaan tyontekijoiden auto-
nomiasta, vapaudesta paattaa itse. Motivaatio omaan tyohon saa uutta nostetta, kun
tyo koetaan mielekkaaksi ja merkitykselliseksi. Kyseessa on strateginen paatos ylem-
malta johdolta, joka pyritddan toteuttamaan muun muassa mentoroinnin, kannustuk-
sen ja palkitsemisten kautta. Tutkimuksissa on todettu, ettd tyontekijoiden tietoisen
valtaistamisen myota sisdinen tydmotivaatio kasvaa, mika taas vaikuttaa myontei-
sesti tyytyvaisyyteen ja hyvinvointiin tyopaikalla. Tama taas vdhentaa huomattavasti
tyOstressia, mika taas edesauttaa luovuuden lisdantymista tyosuorituksissa. Kaiken
kaikkiaan tulokset osoittavat, ettd henkilosto sitoutuu tyénantajaansa paremmin ja

antaa tdayden tyopanoksensa organisaatiolle. (Honold 1997, 204-205.)

Jotta valtaistaminen onnistuisi suunnitellun mukaisesti, on mahdollistamisen toimit-
tava tehokkaasti taustalla. Tama tarkoittaa tuen aktiivista tarjoamista tyontekijoille,
jotta he pystyvat tekemadian omatoimisia paatoksia palvelutilanteen edetessa. Tuella
tarkoitetaan johtamis-, osaamis- ja teknista tukea. Tyontekijoilla on oltava mahdolli-
suudet riittaviin tietoihin ja taitoihin itsendisten tyosuoritusten onnistumiseksi. On
todettu, etta valtaistaminen ilman mahdollistamista aiheuttaa sekaannusta ja hanka-
loittaa menestyksekasta tyoskentelya. Tyontekijat, joille annetaan valtuudet toimia
itsendisesti, mutta jotka eivat ole saaneet siihen riittavia tyokaluja, turhautuvat no-

peasti tyotehtavissddn ja menettdvat motivaationsa. Samalla virheita sattuu ja bran-
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din uskottavuus karsii. Valtaistaminen on siis tehtdva hyvin ja huolella, jos yritys paat-

tda noudattaa tata mallia strategiassaan. (Gronroos 2010, 468.)

4.6 Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta

Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan idea tukee periaatetta, joka on toistunut jo

useasti aiemmissa luvuissa: kaikki organisaation toiminnot ja kontaktit asiakasraja-

pinnassa vaikuttavat osaltaan asiakkaan mielikuvan syntymiseen, mista johtuen ko-

konaisvaltaisuus on omaksuttava osaksi organisaation arkista toimintaa. Kuviossa 5

osoitetaan, etta suunnitellut viestintdtoimenpiteet, kuten mainonta erilaisissa medi-

oissa ja verkkosivut, eivat yksin valita sanomaa eteenpain yrityksesta ja sen tar-

joomasta, vaan kaikki kontaktit yrityksen edustajien kanssa vaikuttavat mielikuvan

muodostumiseen ja sita kautta koettuun brandi-imagoon ja kokonaislaatuun. Koko-

naisvaltaisen markkinointiviestinndn voidaan siis sanoa olevan strategia, jossa yhdis-

tetdan perinteiset markkinointikeinot muun muassa asiakaspalvelun ja suhdetoimin-

nan kanssa. (Gronroos 2010, 358-359.)

Viéihiten uskottava

Uskottavin

Suunnitellut viestit

Tuoteviestit

Palveluviestit

Suunnittelemattomat

Massaviestinta Ulkonako Vuorovaikutus viestit .\““'én
(esim. mainonta) Suunnittelu palveluprosessin kanssa Suusanallinen viestinta \r\es't um'me“
Esitteet Hyodyllisyys Toimitukset Referenssit p“““

Suora vastaus Raaka-aineet Laskutus Uutisjutut

Myynti Tuotantoprosessit Valitusten kasittely Juorut

WWW-sivustot jne. Tiedotus jne.

jne. jne.

Kuvio 5. Viestinnan ldhteet (mts. 360)

Kuviosta 5 ndhdaan erilaisten viestinnan lahteiden vaikutus asiakkaaseen uskottavuu-
den nakokulmasta katsottuna. Niin kutsutut viralliset markkinointikanavat ja viestin-

nalliset toimenpiteet vaikuttavat asiakkaaseen vahiten. Luotettavampia tiedonlah-
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teita mielikuvan muodostumiseen ovat kokemukset itse palvelutilanteista ja esimer-
kiksi tuttavien suositukset (suusanallinen viestintd). Nykypdivan sosiaalisen median
voidaan katsoa kuuluvan myds tahan kategoriaan. Kokonaisvaltaisessa markkinointi-
viestinndssa on otettava haltuun kaikki kuviossa listatut osa-alueet eli toisin sanoin
ilmaistuna: mita yritys sanoo ja tekee ja mita muut sanovat ja tekevat. Valitettavaa
on, miten monet yritykset keskittavat kaiken energiansa suunniteltuihin viesteihin ja
jattavat huomiotta asiakkaisiin eniten vaikuttavat, suunnittelemattomat viestit. Haas-
teena onkin hallita kokonaisuutta organisaation sisdisesti. (Mts. 360—-361.) Tasta
syysta jo mainittu sisdisen brandin kehittdminen on tarkeaa yrityksen liiketoiminnalle

ja maineelle.

On todettu, etta viestinnan taydelliselld puuttumisessa on suurin vaikutus asiakkai-
siin. [Imion myota yritykseen ja tarjoomaan aletaan yhdistdaa negatiivisia ajatuksia,
jotka voivat vahingoittaa liiketoimintaa pysyvasti. Asiakkaan taholta tama nahdaan
valinpitamattomyytena. Hyva esimerkki tallaisesta ilmidsta ovat reklamaatiotilanteet.
Mikali asiakkaan palautteeseen ei reagoida yrityksen taholta millaan tavalla, asiakas
kokee menettaneensa tilanteen hallinnan. Vaikka asiakkaalle suunnattu viesti olisi
epamieluinen tai kielteinen, on parempi kommunikoida asiakkaan kanssa kuin jattaa
tilanne hoitamatta. Palvelutilanteen normalisointi alkaa epdaonnistumisen tunnusta-
misesta ja jatkotoimenpiteiden asiallisesta hoitamisesta. (Mts. 362.) On myds huomi-
oitava, etta reklamoiva asiakas on viela kiinnostunut brandista ja yrittda oma-aloittei-
sesti paikata epaonnistuneen kokemuksensa. Muut tyytymattéomat asiakkaat danes-

tavat jaloillaan ja katkaisevat asiakassuhteensa yritykseen kaikessa hiljaisuudessa.

5 Tutkimuksen toteutus

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen paatavoitteena on kehittda Rastila Camping Helsingin brandia erityisesti
padkaupunkiseudulla. Taustalle on ensin selvitettava leirintdalueen nykyinen tunnet-

tuus paakaupunkiseudulla, eli paikallisten, potentiaalisten asiakkaiden ndakemys siita,
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miten Rastilan leirintdalue nayttaytyy heille. Toisena tutkimuksen kohderyhmana
ovat nykyiset asiakkaat ja heidan mielipiteensa leirintdalueen toiminnasta. Kun mo-
lempien ryhmien mielikuvat brandista on selvitetty, voidaan mielikuvat rinnastaa toi-
meksiantajan maarittelemaan brandi-identiteettiin, eli tavoitteelliseen brandin il-
mentymaan asiakkaiden silmissa, ja vetdaa johtopaatdkset ndaiden mielikuvien kohtaa-
misesta markkinoilla. Mikali brandi nahdaan todellisuudessa tdysin eri tavalla kuin
miten se on toimeksiantajan puolelta maaritelty, on tehtava korjaavia toimenpiteita

Rastila Camping Helsingin imagon parantamiseksi.

On myo6s mielenkiintoista tutkia, nakevatko Rastilan leirintdalueen nykyiset asiakkaat
brandin eri tavalla kuin potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat ole mahdollisesti koskaan
vierailleet kyseisella leirintdalueella. Analysoitujen tulosten pohjalta voidaan luoda
kehitysehdotuksia siitd, miten mielikuvat saadaan yhtendisemmin kohtaamaan toi-
sensa. Lisaksi on syyta pohtia, milla toimenpiteilla leirintdalueen tunnettuutta voi-
daan parantaa padkaupunkiseudulla ja saada se helpommin lahestyttavaksi kohteeksi

paikallisille asiakkaille.

Tutkimusongelma ja sen alakysymykset ovat siis:

- Milla keinoin luodaan Rastila Camping Helsingin pitkdaikainen brandi, joka
tunnetaan paakaupunkiseudulla?
o Millaisia mielikuvia asiakkailla ja ei-asiakkailla on Rastilan leirintaalu-
eesta ja milla tavalla ne eroavat toisistaan?
o Miten tunnettu Rastila Camping Helsinki on paakaupunkiseudulla?
o Milla keinoin leirintdalueen tietoisuutta voidaan lisata padakaupunki-

seudulla?

Tutkimus lahtee liikkeelle ylla mainituista lahtokohdista. Lahestymistapa on laadulli-
nen, ja tiedonkeruumenetelmista hyodynnettiin haastattelua ja havainnointia. Tutki-
muksessa hyodynnettiin osana myods maaralliseen tutkimukseen viittaavaa, struktu-
roitua kyselyrunkoa. Paatos yhdistaa tutkimuksessa molemmat lahestymistavat pe-
rustuu niiden rajan hailyvyyteen ja menetelmien mahdollisuuksiin tdydentaa toisiaan

hyvan lopputuloksen aikaansaamiseksi.
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Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta, jossa kokonaisvaltainen tiedon hal-
linta on tarkeda. Aineistot kerdataan luonnollisissa tilanteissa, esimerkiksi havainnoin-
nin ja erilaisten haastattelumetodien avulla. Tutkija luottaa omiin havaintoihinsa
enemman kuin kerattyyn dataan, joten joissain maarin laadullisen tutkimuksen lahes-
tymistapa on aina subjektiivinen. Johtopaatoksien objektiivisuutta ei ole mahdollista
saavuttaa, silld tutkijan aiemmat tiedot ja kokemukset vaikuttavat vaistamatta loppu-

tulokseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 160-161, 164.)

Kvantitatiivinen tutkimus taas on maarallista tutkimusta, jossa tutkimusongelmaa la-
hestytdan numeraalisesti. Tutkimusmenetelman taustalla vaikuttaa niin kutsuttu rea-
listinen ontologia, jossa objektiivisesti todetut tosiasiat luovat todellisuuden. Aineisto
keratdaan numeerisesti ja sita kasitellaan tilastollisesti kasiteltavassa muodossa. Maa-
ralliselle tutkimukselle ominaista on esittda hypoteeseja eli niin kutsuttuja sivisty-

neita arvauksia tutkimuksen loppupaatelmista. Hypoteesien tulee olla hyvin peruste-
luja, erityisesti tieteellisissa tutkimuksissa, ja ne pohjautuvat useimmiten aiempiin

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

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia ovat alkukartoitushaastattelu toimeksianta-
jalta ja Rastila Camping Helsingin palveluprosessin havainnointi haamuasiakkaan roo-
lissa. Nama ovat tukevia toimintoja varsinaisen lopputuloksen aikaansaamiseksi. Paa-
paino on strukturoiduissa haastatteluissa, joissa kdytetdaan apuvalineena Webropol-
ohjelmalla laadittua kyselya. Selainpohjaisesti toimiva kysely auttaa etenemaan joh-
donmukaisesti haastattelutilanteissa ja helpottaa aineiston myéhempaa kasittelya.
Paikallisten, potentiaalisten asiakkaiden osalta kysely toimii padpainoisena apuvali-

neend, silla he tayttavat kyselyn itsenadisesti ilman tutkijan lasnaoloa.

Vaikka lahtokohtaisesti laadulliset menetelmat ovat tutkimuksen paaroolissa ja ai-
neistoa on tarkoitus kasitella syvallisella otteella, maarallisesti keratty aineisto tukee
loppupaatelmia ja luo niihin luotettavuutta seka logiikkaa. Maaréllisen tutkimuksen
numerot ja laadullisen tutkimuksen merkitykset ovat riippuvaisia toisistaan, silld nu-
merot perustuvat merkityksia sisdltavaan kasitteellistamiseen ja pdinvastoin merki-

tyksellisia ilmi6ita voidaan mitata numeroin (mts. 137).
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5.2 Tutkimuksen eteneminen

Alkukartoitus

Tutkimus lahti liikkeelle huhtikuussa suoritetusta alkukartoituksesta. Kartoitus toteu-
tettiin haastattelemalla puolistrukturoidusti toimeksiantajan edustajaa Annika
Sivénia, joka toimii Rastilassa aluevastaavana. Haastattelutilannetta edelsi useiden
viikkojen valmistelu niin tietoperustan kuin toimeksiantajaan tutustumisen osalta.
Toimeksiantajatahon kanssa oli myo6s keskusteltu opinnaytetydn aiheesta ja tavoit-
teista sahkopostin valityksella. Haastattelukysymykset hahmoteltiin valmiiksi aihealu-
eittain, jotta haastattelutilanne etenisi mahdollisimman loogisesti. Tarkeita aihealu-
eita olivat muun muassa liikeidea ja historia yrityksesta, henkilostostrategia ja kay-
tannon tyo Rastilassa, kdvijamaarat ja tarkeimmat asiakassegmentit seka markkinoin-

titoimenpiteet ja tavoitellun brandi-identiteetin kartoitus.

Haastattelutilannetta edelsi kattava tutustumiskierros leirintdalueelle, jotta koko-
naiskuva muodostuisi aiemmin tuntemattomasta leirintdalueesta ja sen tarjoomasta.
Sivénin alkukartoitushaastattelu toteutettiin Rastilan leirintdalueen henkilékunnan
taukotilassa ja apuvalineena kaytettiin nauhoituslaitetta. Leirintapaallikkona toimi-
van Terhi Paarnion oli alun perin myos tarkoitus osallistua haastatteluun, mutta han
ei tyokiireiltaan ehtinyt paikalle. Sivénin lausuntoja tdydennettiin Paarnion jalkika-

teen sahkdpostitse lahettamilla vastauksilla kysymyksiin.

Haastattelun avulla kokonaiskuva hahmottui: perustiedot Rastila Camping Helsingin
liikeideasta, organisaatiosta, historiasta ja nykyisesta liiketoiminnasta seka tavoiteltu
brandi-identiteetti. Haastattelun myota selvisi, ettei Rastilan leirintdalueella vield ole
kirjallista kuvausta heidan tavoittelemastaan brandi-identiteetista. Toimeksiantajan
vastausten avulla onnistuttiin luomaan kokonaiskuva leirintdalueen tavoitteista, jotka
on esitelty tutkimustulosten pohjustuksena alaluvussa 6.1 Tavoiteltu bréndi-identi-

teetti.

Haastattelun tavoitteena oli myds kartoittaa mahdolliset aiemmat brandin kehitystoi-
menpiteet ja kayttaa niita kehitysprosessin lahtoékohtana. Rastila Camping Helsingin
brandi on kasitteena vield uusi, joten varsinaista historiaa kehityksella ei ole. Haastat-

telunauhoituksen litterointi, eli sanelunpurku kirjoitusmuotoon, ja tekstin jasentely
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loogisiin aihealueisiin helpottivat suuresti tietomaaran kasittelyd myéhemmissa vai-

heissa.

Kohderyhmait ja kyselylomakkeen rakenteen suunnittelu

Alkukartoituksen toteuttaminen tutkimuksen alkuvaiheessa ja sen purkaminen ana-
lyyttisesti toimivat vahvana pohjana jatkotoimenpiteille. Jo alkuvaiheessa tutkimuk-
sen tavoitteet olivat selkeat, joten haastateltaviksi valikoituivat seka nykyiset asiak-
kaat ettd potentiaaliset asiakkaat paakaupunkiseudulla. Molempien kohderyhmien

mielipiteiden selvittaminen Rastila Camping Helsingin brandista oli olennaista opin-

ndytetyon tavoitteiden saavuttamiseksi.

Alusta alkaen paapainon oli tarkoitus olla nimenomaan potentiaalisissa asiakkaissa,
joten otanta tasta kohderyhmasta on laajempi. Nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyys ja
positiiviset mielikuvat on jo osittain todettu Rastilan leirintaalueen omien palauteky-
selyiden kautta, mutta potentiaalisten asiakkaiden nakemys on tutkimatta. Ennen
tutkimuksen toteuttamista esitettiin hypoteesi, ettd nakemykset eroavat suuresti toi-
sistaan. Edwardsin ja muiden (2005, 147) mukaan on todettu, etta tutkimalla niin
kutsuttaja ei-asiakkaita ja padasemalla omien asiakassegmenttien ulkopuolelle voi-
daan kerata kehityksen ja muutoksen kannalta olennaista uutta tietoa. Tutkimalla ei-
asiakkaiden motiiveja, ajatusmaailmaa ja kulutustottumuksia voidaan selvittda, miksi
he eivat vield ole kyseisen yrityksen asiakkaita. Tuloksia hyédyntamalla voidaan luoda

mahdollisesti taysin uusia asiakassegmentteja ja tavoittaa laajempia asiakasvirtoja.

Aineiston kasittelya helpottavana tekijana nahdaan selainpohjaisen Webropol-kysely-
lomakkeen hyddyntaminen, eli kyseessa on strukturoitu haastattelumenetelma.
Haastattelujen kesto pyrittiin mitoittamaan minimiin, jotta satunnaisesti valituilta
vastaajilta ei vaadittaisi kohtuuttoman pitkaa ajankayttoa tutkimusta varten. Mikali
haastateltavat henkil6t olisi valittu ennalta ja vastaajat olisivat sitoutuneet luovutta-
maan omasta ajastaan sovitun maaran, vastaukset olisivat voineet olla monipuoli-
semmat ja kunkin haastateltavan nakemyksiin olisi voitu syventya yksityiskohtaisesti
ja samalla laadullista ndkékulmaa vahvasti painottaen. Satunnaisesti keratyn vastaa-
jajoukon tavoitteena oli saada mahdollisimman yleistettava ja laaja otanta, jota olisi

lisdksi helppo konkreettisesti kasitella Webropol-ohjelman avulla ja tehda vastausten
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perusteella brandin kehityksen kannalta olennaisia johtopaatdksid. Vastaajien aikaa
ja vaivaa saastden haastattelutilanteissa hyddynnettiin tablettitietokonetta. Vuoro-
vaikutus haastateltavan kanssa edellytti tutkijan omaa lasndoloa kyselyn tayttamis-

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

Kysymysten laadinnassa paadpainotus oli monivalintakysymyksissa ja asteikkoihin eli
skaaloihin perustuvissa kysymyksissa. Avointen vastausten kirjoittaminen tablettitie-
tokoneella olisi ollut aikaa vievaa, kun muutenkin tavoitteena oli vaivata vastaajia
mahdollisimman vahan. Lisaksi strukturoituja vastauksia on helpompi kasitella jalki-
kateen ja rinnastaa niita toisiinsa. Avointen kysymysten kaytto tosin olisi mahdolli-

sesti avannut uusia nakoékulmia tutkimusongelman ratkaisemiseen.

Kyselyrungon rakenne oli kaksijakoinen, silla asiakkaille ja ei-asiakkaille luotiin erilai-
nen etenemisjarjestys. Jokainen vastaus vaikutti seuraavan kysymyksen ilmestymi-
seen ja sita kautta kyselyn etenemiseen, jolloin osa kysymyksista nakyi vain tietylla
tavalla vastanneille. Tama ominaisuus huomioon ottaen paadyttiin siihen ratkaisuun,
ettd jokainen kysymys tulee nakyviin kyselyssa yksi kerrallaan. Kyselyn rakenne maa-

raytyi seuraavien kohderyhmien ja heidan vastaustensa mukaisesti:

1. Rastila Camping Helsingin nykyiset asiakkaat, joiden haastattelut toteutettiin
leirintdaalueella, eli aiheeseen liittyvadssa, autenttisessa ymparistossa.
2. Paakaupunkiseudulla asuvat potentiaaliset asiakkaat, joiden vastaaminen ky-

selyyn oli erotettu Rastilan leirintdalueesta.

Potentiaalisten asiakkaiden kohderyhman alle lisattiin vield kolme erittdin tarpeellista

alaryhmaa, joihin sijoittuminen vaikutti jalleen kysymysten asetteluun:

1. Paakaupunkiseudulla asuvat henkildt, jotka ovat vierailleet Rastilan leirinta-
alueella.

2. Paakaupunkiseudulla asuvat henkil6t, jotka osaavat nimeta Rastilan leirinta-
alueen spontaanisti.

3. Paakaupunkiseudulla asuvat henkil6t, jotka eivat tunne spontaanisti yhtakaan

leirintdaluetta padkaupunkiseudulla.
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Toisin sanoen kyselyrunko eteni ylla mainituilla kahdella kohderyhmalla eri tavoin
(asiakkaat ja ei-asiakkaat) ja ei-asiakkaiden osalta viela kolmen alaryhman mukaisesti.
Heti kyselyn alussa maaritellaan, onko vastaaja asiakas vai ei-asiakas, minka jalkeen
kysely haarautuu kahteen suuntaan. Oli siis olennaista selvittaa heti alussa, tapah-
tuiko vastaaminen leirintdalueella vai jossakin muussa ymparistossa, silla myéhem-

mat vastaukset oli rinnastettava tahan tarkedan taustatekijaan.

Tutkimustavoitteet ja odotukset kohderyhmien vastaajilta olivat erilaiset. Nykyisilta
Rastilan leirintdalueen asiakkailta kartoitettiin ajatuksia leirintdalueen tamanhetki-
sestad toiminnasta ja vierailupaatokseen vaikuttaneista tekijoista, kun taas potentiaa-
listen asiakkaiden osalta haluttiin ldhtokohtaisesti selvittda, osaavatko he ylipdansa
nimeta leirintdalueita paakaupunkiseudulla. Mikali he osasivat nimeta Rastilan leirin-
taalueen, saivat he vastattavakseen lisdkysymyksia ja vaittamia, joiden tarkoituksena
oli kartoittaa vastaajan mielikuva brandista. Naihin kysymyksiin saattoivat vastata
vain ne henkil6t, jotka olivat osanneet nimeta Rastila Camping Helsingin spontaanisti
aiemmassa vaiheessa. Nain heiddan mielikuviaan voidaan pitaa luotettavina. Oli myo6s
mielenkiintoista selvittdaa, kuinka moni paikallisista vastaajista oli vieraillut kyseisella
leirintdalueella ja miten taas tama vaikutti heidan vastauksiinsa. Kyselyrunko ja sen

erilaiset variaatiot vastaajien mukaan on esitetty tarkemmin liitteessa 2.

Ennen kyselyrungon varsinaista rakentamista Webropol-ohjelmaan toimeksiantajalta
kysyttiin, haluaisivatko he luovuttaa jonkin arvottavan palkinnon osaksi tutkimusta.
Palkinnon avulla vastaajia kyettaisiin motivoimaan ja kannustamaan vastaamaan ky-
selyyn ja luomaan myoénteista mielikuvaa kyseisesta leirintdalueesta. Arvontaan paa-
tyi lahjakortti, joka sisaltdaa kahden tunnin saunavuoron vapaasti valitussa Rastila
Camping Helsingin tilaussaunassa. Lahjakortti on voimassa 12 kk luovutuspaivasta.
Arvontaan sai halutessaan osallistua kyselyn lopuksi. Arvonta suoritettiin puolueetto-

masti aineiston kerdamisen jalkeen syyskuussa 2014.

Otannan kerda@aminen

Tutkimuksen luotettavaa toteutumista varten arvioitiin tarvittavan noin 10 haastatte-
lua molemmista kohderyhmasta. Tavoitteena oli saada yleistettavia tuloksia, jota olisi

edesauttanut laajemman otannan keraaminen. Tutkimuksen toteutuksen aikana



34

tarkkailtiin aineiston kylldisyytta eli niin kutsuttua saturaatiota. Tama tarkoittaa sit3,
etta tutkimusta jatketaan siihen pisteeseen asti, kun tutkija paattaa aineiston olevan
kylldinen ja tutkimusongelman kannalta uutta olennaista tietoa ei enda saada. Aineis-
ton koko on riittava, kun samat asiat alkavat kertautua haastatteluissa. (Hirsjarvi ym.
2009, 182.) Etukateen pohdittu tavoitteellinen otanta pidettiin mielessa, mutta kui-

tenkaan kahlitsematta tutkimusta tiettyyn pakolliseen lukumaaraan.

Tavoitteena oli kayttaa tutkimuksessa pelkkaa satunnaisotantaa, mutta systemaat-
tista otantamallia tarvittiin kaytannon tasolla potentiaalisten asiakkaiden tavoittami-
sessa. Alun perin suunnitelmana oli jalkautua erilaisille julkisille paikoille Helsingissa
suorittamaan potentiaalisten asiakkaiden haastattelut. Haastattelut olisi toteutettu
muun muassa metroasemilla, kauppakeskuksissa ja Vuosaaren alueella. Téhan me-
nettelytapaan kuluvaa kokonaisaikaa pohdittiin suhteessa tutkimustavoitteisiin ja ot-
taen huomioon se, etta Helsingista on vaikea keksia sopivaa ymparistoa, jossa ihmi-
set olisivat mahdollisimman kiireettémia ja kynnys suostua haastateltavaksi madal-

tuisi.

Korvaavaksi keinoksi tavoittaa potentiaaliset asiakkaat muotoutui padkaupunkiseu-
dulla asuvien tuttavien hyédyntaminen. Kyselyyn vastanneet tuttavat pyrittiin valitse-
maan mahdollisimman neutraalisti, huomioiden erityisesti variateetin sukupuolessa,
ikdaryhmassa ja sijoittumisessa padkaupunkiseudulla Rastila Camping Helsinkiin nah-
den (mahdollisimman laaja skaala). Ajan sdadstamiseksi heille lahetettiin séhkoinen
linkki kyselyyn saatteen kera elokuussa 2014 ja heitd pyydettiin vastaamaan totuu-
denmukaisesti esitettyihin kysymyksiin ja vaittamiin. Vastauksia tarkkailtiin reaa-
liajassa Webropol-ohjelman kautta. Potentiaalisia asiakkaita ei siis haastateltu alku-
perdisen suunnitelman mukaan kasvotusten. Taman menettelytavan valintaa ja vai-
kutusta tutkimukseen on pohdittu lisaa alaluvussa 5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja

luvussa 7 Pohdinta.

Sen sijaan nykyisia asiakkaita haastateltiin kasvotusten jalkautumalla Rastilan leirinta-
alueelle. Haastattelut toteutettiin aurinkoisena elokuun lauantaipaivana puolen pai-
van aikoihin. Helsingissa oli tuona viikonloppuna paljon erilaisia tapahtumia, joten

leirintdalue oli tayteen varattu. Kellonaika valittiin siitd syystd, ettd asiakkaat olisivat
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vield kiireettémia aamun toimissaan ennen mahdollista siirtymista Helsingin matkai-
lukohteisiin tai keskustan alueelle. Tavoitteena oli lahestya eri-ikaisia ja nakoisia asi-
akkaita, jotta tuloksissa olisi riittavasti vaihtuvuutta ja sita kautta luotettavuutta.
Haastatteluja jatkettiin siihen pisteeseen asti, kun aineiston koettiin olevan kylldinen,

eli samat teemat alkoivat toistua ihmisten vastauksissa.

Useiden ihmisten valiton kielteinen reaktio tuli yllatyksena. Edes mahdollisuus osallis-
tua arvontaan ei houkutellut monia vastaamaan kyselyyn. Aineistoa saatiin kuitenkin
kerattya riittavasti nykyisten asiakkaiden mielipiteiden yleistykseksi. Samanaikaisesti
aiempi paatos olla haastattelematta helsinkildisia satunnaisotannalla vahvistui. Jos
leirintdalueen asiakkaatkin olivat nain kiireisia, miten olisi kdynyt paikallisten tavoit-

tamisessa vaikkapa kauppakeskuksen kaytavalla?

Havainnointi

Havainnointia paatettiin kayttaa osana tutkimusta, silla palveluprosessin hallinta ja
kehittaminen on olennaista palvelubrandin kehittamiselle. Havainnointia kaytetaan
usein laadullisen tutkimuksen menetelmana tukien suoritettuja haastatteluja ja se
sopii hyvin erityisesti vuorovaikutuksen tutkimiseen. Palveluprosessin sujuva etene-
minen haluttiin todeta vierailemalla yhden yon ajan Rastilan leirintdaalueella niin kut-
sutun haamuasiakkaan roolissa. Pitaytymalld normaalin asiakkaan roolissa saatiin uu-
sia nakemyksia palveluprosessin nykytilasta ja kyettiin luomaan kehitysehdotuksia
jatkon kannalta. Nama ehdotukset tukevat toteutuessaan palvelubrandin tulevaisuu-

den kehitysta.

Havainnoinnin eli observoinnin avulla saadaan ensikaden tietoa siitd, miten ihmiset
toimivat oikeissa tilanteissa ja vastaavatko todelliset toimintamallit etukateen luvat-
tua. Luonnollisten tilanteiden tarkkailun etuna on saada suoraa ja valitonta tietoa yk-
silon, ryhmien ja organisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisesta. Tutkija voi ha-
vainnoida osallistuvasti tai ei-osallistuvasti, jolloin rooli on joko aktiivinen tai tarkoi-
tuksellisesti sivusta havainnoiva. Havainnointi voidaan jasentaa pitkalle struktu-
roiduksi, jolloin se on erittdin systemaattista ja suunniteltu huolellisesti vaihe vai-

heelta, tai se voi olla joustamatonta ja valjaa. Tarkka strukturointi edellyttaa runsasta
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tietoutta ennen varsinaiseen tilanteeseen astumista ja ongelman jasentelykykya.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Taman tutkimusmenetelman kohdalla voidaan puhua myds sen kaupallisemmasta
muodosta: mystery shopping. Monet yritykset turvautuvat ulkoistettuihin haamu-
asiakkaisiin, jotka kuluttavat heidan tuotteitaan ja palveluitaan, ja hyotyvat tuloksista
myynnillisesti. Mystery shoppingista on katsottu olevan todellista hyotya palveluket-
jun heikkojen kohtien I6ytamisessa. Menetelma auttaa myds rohkaisemaan, kehitta-
maan ja motivoimaan palveluhenkildstda, kun heille annetaan mahdollisuus koulut-
tautua ja heita palkitaan saannoéllisesti erinomaiseksi todetuista suorituksista. Haa-
muasiakkaiden kdytosta on todettu olevan suurta hyotya palvelutason parantami-

sessa. (Wilson 1998, 419-420.)

Rastila Camping Helsingin palveluprosessin havainnoinnissa pyrittiin joustavaan, ei-
osallistuvaan malliin. Havainnoinnin tulokset usein vaaristyvat niin kutsutun kontrol-
liefektin myo6ta, jossa havainnoija saattaa hairita tutkittavaa tilannetta lasndolollaan
tai aiheuttaa jopa muutoksia lopputuloksiin. Tutkittavien henkildiden kaytos voi
muuttua havainnoijan lasndolon tiedostamisen my6ta, mika taas ei anna realistista
tulosta luonnollisen tilanteen kulusta. (Saaranen-Kauppinen ym. 2006.) Toisaalta ha-
vainnointi Rastilan leirintdalueella oli osallistuvaa, silla itse asiakkaana toimiminen ja
kommunikointi asiakaspalvelijoiden kanssa vaikuttivat tilanteiden etenemiseen. Ano-
nyymin henkil6llisyyden sailyttaminen vierailun ajan oli siis olennaista ja toimeksian-
tajaa muistutettiin tasta erikseen mokki- ja saunavarausta tehdessa. Mikali palveluti-
lanteissa olisi saatu erityiskohtelua, olisivat epakohdat jaaneet huomaamatta ja tutki-
musmenetelman tarkoitukset menneet hukkaan. Havainnoivan vierailun johtopaa-

tokset esitelldadn tulosten analysoinnin yhteydessa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pohtia kasitteiden reliaabelius ja validius kautta.
Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja kykya saada aikaan varmoja
tuloksia, jotka toistuisivat toisen tutkijan suorittamassa samanlaisessa tutkimuksessa.

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

sia asioita. (Hirsjarvi 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 keskendan,
kun kaikki vastaajat eivat vastanneet tdysin samoihin vaittamiin ja kysymyksiin. Tu-
losten lapikaynti vaatii tarkkaa otetta ja kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista koko-
naisvaltaisuuden tarkastelua ja tutkimuskohteen syvaa ymmarrysta. Tutkimustuloksia
tarkastellaan laadullisen |[ahestymistavan myo6ta subjektiivisesti, mika taas voi edes-

auttaa tulkinnanvaraisten virheiden ja vaarien johtopaatdsten syntymista.

Potentiaalisten asiakkaiden, eli tassa tapauksessa padkaupunkiseudulla asuvien tutta-
vien, vastaukset aiheuttavat ristiriitaisuuksia tutkimuksen luotettavuudelle. Kyselyssa
esitetyt kysymykset ja vadittamat oli alkuperaisen tavoitteen mukaan tarkoitus esittaa
jokaiselle haastateltavalle henkil6kohtaisesti haastattelutilanteessa. Nain voidaan
valttaa vastaajien tulkinnanvaraisten virheiden syntyminen. Tasta huolimatta, aikaa
ja vaivaa saastden, padkaupunkiseudulla asuvia tuttavia lahestyttiin sahkoisia kanavia
hyodyntamalla ja pyytden heita vastaamaan itsenadisesti linkin takana olevaan kyse-
lyyn. Vastauksia tarkasteltiin kriittisesti Webropol-ohjelmasta, ja tulosten koettiin
olevan reliaabelit. Toisin sanoen uskotaan, etta suunnilleen samat yleistettavat tulok-
set olisi saatu satunnaisotannalla Helsingin julkisilta paikoilta. Voidaan kuitenkin poh-
tia, oliko tuttavien systemaattisella otannalla muita vaikutuksia tutkimustuloksiin.
Vaikuttiko tuttavien kaytto vastaajien keskimaaraiseen ikdarakenteeseen ja sukupuo-
leen? Naihin pohdintoihin palataan tulosten kasittelyn yhteydessa seuraavassa lu-

vussa.



38

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Tavoiteltu brindi-identiteetti

Ennen varsinaisten tutkimustulosten esittelya ja syvempaa pohdintaa on syyta esi-
tellad Rastila Camping Helsingin tavoiteltu brandi-identiteetti. Kyseessa on siis toimek-
siantajan alkukartoitushaastattelun pohjalta luotu kokonaiskuva brandin tavoiteti-

lasta eli siitda, miten brandin toivotaan nayttaytyvan asiakkaille.

Astu muutama askel metrosta ja saavut leirintdalueelle, jossa historian
havina kohtaa nykyaikaiset palvelut Helsingin keskustan vdilittémdssé
ldheisyydessd. Rastila Camping Helsinki on 5-tdhden leirintdalue, joka
sijaitsee meren rannalla kartanomiljééssd. (Rastila Camping Helsingin

esite 2014.)

Halutun brandi-identiteetin ulkoiset tekijat nayttaytyvat hyvin Rastilan esitteessa. Ki-
teytys brandin ytimesta tarkoittaa sitd, mita asiakkaan halutaan ensisijaisesti muista-
van brandista. Esitteessa korostetaan metroa, sijaintia, merta, historian ja nykyajan

kohtaamista seka viiden tahden laatuluokitusta. Voidaan siis paatella, ettd naita omi-
naisuuksia halutaan tietoisesti korostaa markkinointiviestinnassa ja sita kautta leirin-
taalueen brandissa. Muun muassa ndiden lisdarvoa tuottavien ominaisuuksien vaiku-
tusta nykyisten asiakkaiden paatoksentekoon on analysoitu tarkemmin alaluvussa 6.3

Bréindi-imagon kartoitus nykyisilté asiakkailta.

Brandin tarjoamat edut (aineelliset ja aineettomat) vastaavat kysymykseen: mita
saan vastineeksi tullessani Rastilan leirintdalueelle? On ilmeistd, etta leirintdalueen
ollessa kyseessa ydintuote on y0dsijan tarjoaminen asiakkaalle (mdkki, telttapaikka tai
asuntoauto- tai vaunupaikka). Ydintuotteen ymparille linkittyy monipuolinen tar-
jooma, joka tarkoittaa kokonaisuutta kaikista alueella tarjottavista tuotteista ja pal-
veluista. Tarjontaa monipuolistuttavat majoituksen lisdaksi 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 kayt-
toon. Laadusta kertova viiden tdahden luokitus takaa muun muassa fyysisten puittei-

den kunnossapidon, siisteyden tehokkaan yllapidon ja ymparivuotisen aukioloajan.

Mielenkiintoista on, ettei Rastila Camping Helsinki korosta turhan aktiivisesti alueen
palvelualttiutta ja vetovoimaisuutta tydnantajana. Kyseessa on kuitenkin palvelualan
liilketoimija. Toimeksiantajan mukaan tyontekijoiden keskuudessa vallitsee hyva ilma-
piiri, jonka on tarkoitus valittya asiakkaallekin, ja henkil6sto on sitoutunut ja lojaali
tyopaikkaansa kohtaan. Paikan vetovoimaisuus kesatydpaikkana ja vakituisena tyon-
antajana kasvaa vuosi vuodelta, ja tyontekijoita onkin kyetty menestyksekkaasti si-
touttamaan Rastilaan. Leirintdalueen vastaanotossa kyetdan palvelemaan asiakkaita
useilla eri kielilla, joista mainittakoon suomen ja pakollisten englannin ja ruotsin li-
saksi venaja, saksa, espanja ja ranska. Henkil0stda ja palvelualttiutta voimavaroina ei
kuitenkaan mainita Rastilan leirintdaalueen markkinointiviestinnassa. Fyysiset ominai-

suudet ja sijainti ovat padosassa.

Leirintdalueen keskeinen sijainti, historiallinen miljoo ja viiden tdhden laatuluokitus
ovat ehdottomasti sen valttikortteja, joiden potentiaali myds markkinointiviestinnan
keskiossa on huomattu. Paakaupunkiseudulla Rastila Camping Helsinki haluaa nayt-
taytya ylpeyden aiheena: helsinkildisten tulisi olla ylpeita omasta viiden tahden leirin-
taalueesta, jonka tarjooma on laaja ja puitteet hyvatasoiset. Leirintdalue haluaa toi-
mia nakyvana osana Helsinkia eli olla aktiivisesti mukana tapahtumissa, kannustaa
asiakkaita saapumaan paivakaynnille ja profiloitua vahvemmin paikalliseksi leirinta-
alueeksi. Yhteisollisyyden tunnetta halutaan vahvistaa, jotta padakaupunkiseudulla

asuvat, potentiaaliset asiakkaat |6ytaisivat alueelle.

Rastilan leirintdalue kuuluu Helsingin kaupungin liikuntaviraston alaisuuteen. Tasta

huolimatta markkinointistrategian mukaisesti alueen nakyvyyteen pyritdan tuomaan
persoonallisuutta, niin kutsuttua yritysmaisempaa suuntausta. Rastila Camping Hel-
singin logo on varikkdampi ja visuaalisempi kuin yleensa kaupungin alaisuuteen kuu-
luvilla toimijoilla, ja leirintdalue on myos aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa,

toistaiseksi vain Facebookin kautta. Asiakkaiden halutaan mieltavan Rastila Camping
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Helsinki persoonalliseksi, laadukkaaksi, asiakaslaht6iseksi, aukottomaksi ja luonnon-

laheiseksi paikaksi, jonne kuka tahansa saa tulla milloin vain.

6.2 Vastaajien taustatiedot

Tutkimus lahti liikkeelle siita olettamuksesta, etta asiakkaiden mieltama brandi-
imago ei vastaa tavoiteltua brandi-identiteettia. Erityisen suuria eroavaisuuksia ole-
tettiin havaittavan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, eli sellaisten henkildiden
osalta, jotka eivat ole vierailleet Rastilan leirintdalueella. Tutkimuksen kohteena oli-
vat seka nykyiset asiakkaat ettd potentiaaliset asiakkaat. Otanta oli 19 henkil63, joista
kahdeksaa henkil6a haastateltiin Rastila Campingin leirintdalueella ja loput 11 henki-

|63 vastasivat itse sahkoiseen kyselyyn.

68 % vastaajista mainitsi asuvansa paakaupunkiseudulla ja heista 77 % tarkensi asu-
vansa Helsingissa. Loput vastaajista asuvat Vantaalla, Espoossa ja Tuusulassa. Tutki-
muksen pdapaino olikin paikallisten asiakkaiden tavoittamisessa, joten luku on tar-
koituksellisesti korkea. Mikali tutkimuksessa olisi haluttu painottaa vastaajan asuin-
aluetta brandi-imagoon nahden, olisi saatu selville esimerkiksi Vuosaaren asukkaiden
mahdollisesti positiivisempi mielikuva leirintdalueesta kuin Lansi-Helsingissa. Olisi ol-
lut mielenkiintoista selvittdaa, onko nakemyksessa eroja asuinalueeseen rinnastet-
tuna. Tata on syyta tutkia lisda tulevaisuudessa, mikali toimeksiantaja ndkee mahdol-
lisuuksia toiminnan laajentamiselle ja kohdentamiselle esimerkiksi Vuosaaren alu-

eella tai ylipdansa Ita-Helsingissa.

Rastilan leirintdaalueen nykyisista asiakkaista vain kaksi oli paikallisia asiakkaita. Loput
olivat kotoisin joko Itd-Suomesta, Lansi-Suomesta tai Suomen ulkopuolelta (Ranska ja
Sveitsi). Kukaan vastaajista ei ollut kotoisin Pohjois-Suomesta tai muualta Eteld-Suo-
mesta kuin pddkaupunkiseudulta. Vastaajien sukupuolijakauma oli hyvin tasainen,
kuten kuviosta 6 voidaan havaita. Kuvio 7 taas kuvaa vastaajien ikdryhmien ja-

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

Tutkimukseen osallistuneista 19 henkilosta 58 % oli naisia ja 42 % miehia. Tavoit-
teena oli saada tasainen luku molempien sukupuolten edustajista, joten tavoite saa-

vutettiin varsin hyvin.
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Kuvio 7. Vastaajien ikdryhmat (n=19)
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Vastaajien keskimaarainen ika painottui 21-30 vuoteen 42 %:n osuudella (kuvio 7).
Toiseksi suurin ikdryhma olivat 31-40-vuotiaat (21 %). Tavoitteena oli haastatella
mahdollisimman laajasti eri ikdryhmien edustajia, mutta tuttavien kaytto potentiaa-
listen asiakkaiden tavoittamisessa laski vastaajien keski-ikaa. Voidaankin pohtia tutki-
muksen osalta, ovatko tulokset validit, silla suurin osa vastaajista edustaa omaa ika-

ryhmaani.

HAAGA-HELIAN tutkimuksen (Pynndnen 2013) mukaan tyypillinen leirintamatkailija
on hyvin toimeentuleva 35-49-vuotias nainen, joka matkustaa puolison tai perheen
kanssa vapaa-ajan tarkoituksissa. Tama huomioon ottaen olisi painotuksen pitanyt
olla tietoisesti kahdessa korkeammassa ikdluokassa. Toisaalta taas voidaan ajatella
kauaskantoisesti ja nahda nykyiset 21-30-vuotiaat vastaajat tulevaisuuden kohderyh-
mana. Mikali heidan nakemyksensa ovat kehittyneet negatiiviseen suuntaan jo nuo-
rella ialla, se tuskin tulee radikaalisti muuttumaan tulevien vuosien aikana, ellei bran-

din nakyvyyteen panosteta.

6.3 Brandi-imagon kartoitus nyKkyisilta asiakkailta

Nykyisia asiakkaita haastattelemalla selvisi, etta jopa 75 % vastaajista oli haastattelu-
hetkellda ensimmaista kertaa vierailulla kyseisella leirintdalueella. Loput 25 % oli jo
vieraillut sielld useammin kuin nelja kertaa, eli heille alue oli hyvinkin tuttu entuudes-
taan. Nailla vakioasiakkailla oli itse asiassa vaikeuksia muistaa tarkka vierailujensa
maara Rastilan leirintdalueella. Kaikki haastatellut asiakkaat olivat y6pymassa leirin-

tdalueella, vaikka kaksi vastaajista mainitsi asuvansa paakaupunkiseudulla.

Kaikkia Rastilan leirintdalueen asiakkaita pyydettiin kuvailemaan aluetta kahdella va-
paasti valituilla, ensimmaisena mieleen tulevilla adjektiiveilla. Taman kysymyksen
avulla oli tarkoitus selvittaa spontaaneja mielikuvia leirintdalueesta ja ovatko ensim-
maisend mieleen tulleet adjektiivit positiivisia vai negatiivisia. Rastilan leirintdaluetta
kuvailtiin siistiksi, viihtyisdksi, laajaksi, luonnonldheiseksi, kiireiseksi, toimivaksi, ur-

baaniksi, vehredksi, vartioiduksi ja rauhalliseksi.
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Suuri osa vastaajista paatyi kuvailemaan aluetta siistiksi. Taman koettiin olevan tar-
kea ominaisuus laajalle alueelle, jossa majoittuu paljon ihmisia. Myos julkiset tilat
(huoltorakennukset, suihkut ja wc) koettiin hyvatasoisiksi ja puhtaiksi. Alueella vierai-
levat ranskalaiset vieraat halusivat osoittaa erityiskiitokset leirintaalueen yleisesta
siisteydests, silla he olivat matkansa aikana nahneet kaikenlaisia leirintdalueita, joista
Rastila Camping Helsinki oli parhaimmasta paasta. Toiseksi suosituin adjektiivi oli
viihtyisa. Padasiassa kaikki spontaanisti esiin tulleet adjektiivit olivat positiivisesti la-
tautuneita ja vastasivat hyvin toimeksiantajan asettamia brandi-identiteetillisia ta-

voitteita. Ainoa kontrasti syntyi rauhallisuuden ja kiireisyyden mieltamisen valilla.

Niin kutsutuista ei-asiakkaista kaksi mainitsi vierailleensa Rastilan leirintdalueella, jo-
ten hekin listasivat ensimmaisena mieleensa tulleet adjektiivit. Suurin osa vastaajista
(80 %) oli kuitenkin leirintdalueella adjektiivien kuvailuhetkelld. Huomion arvoista on,
etta tama kysymys kysyttiin vain henkilG6ilta, jotka olivat vierailleet tai olivat parhail-
laan vierailulla kyseisella leirintdalueella. Syvyytta vastauksille olisi saatu ei-asiakkai-
den listaamista adjektiiveista ja niiden vertailusta nykyisten asiakkaiden spontaanisti
lausumiin ominaisuuksiin. Voidaan olettaa, ettd vastausten vaihtelevuus olisi ollut
suuri. Potentiaalisten asiakkaiden osalta tdma koettiin kuitenkin tarpeettomaksi, silla
adjektiivien keksiminen olisi voinut olla heille turhan haastavaa ilman taustalla olevaa
vierailua Rastilan leirintdalueella. Esiin tuotujen adjektiivien valinta olisi voinut poh-
jautua yleiseen mielikuvaan leirintamatkailusta tai aiempiin vierailuihin muilla leirin-

taalueilla, mika olisi vaaristanyt tuloksia.

Tutkimustarkoituksen kannalta oli olennaista selvittaa, mitka tekijat vaikuttivat ny-
kyisten asiakkaiden valintaan vierailla kyseisella leirintdaalueella. Kuten tavoitellun
brandi-identiteetin kuvailussa voitiin havaita, Rastila Camping Helsinki korostaa ulkoi-
sia ja sijainnillisia tekijoita markkinointiviestinnassaan. Oli siis syyta tutkia ndiden te-
kijoiden riippuvuus asiakkaiden valintaprosessiin. Valittujen tekijéiden arviointi as-
teikolla “ei ollenkaan tarkeda” — “erittdin tarkeda” antaa yleisen kuvan paapainotuk-
sista ja asiakkaiden mielipiteistd. Taulukosta 1 voidaan ndhda keratyt vastaukset ko-
konaisuudessaan ja kunkin kohdan keskiarvoinen lukema. Taulukko on kuvakaappaus

kdytetyn Webropol-ohjelman loppuraportista.
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Taulukko 1. Mitka tekijat vaikuttivat valintaasi tulla vierailulle Rastila Camping Helsingin lei-

rintdalueelle? (n=8)

Ei ollenkaan térkead | Eil tdrkeda | En osaa sanoa | Tarkead | Erittain tarkeda | Yhteensa | KesKiarvo
Yopyminen pdakaupunkiseudulla [u] 1 1 3 3 2] 4
Yopyminen leirintaalueslla 1 2 2 1 2 5 313
Alueen meonipuclinen palvelutarjonta 1] 1 2 3 2 a 3,75
Mukava ilmapiiri 1] 1 0 4 3 8 413
Leirintaalueen sijainti 1 a 0 4 3 8 4
Merellinen ympéristd 2 1 1 4 0 g 288
Hyva palvelu (1] 0 2 4 2 ) 4
Tuitu henkildkunta ja alue 5 3 0 1] 0 a 1,38
Mainonta ja nettisivut 1 2 1 2 2 8 325
Viiden t3hden laatuluckitus 0 3 1 2 2 3 3,38
joku muu, mik3? 1 0 1] 0 1 2
Yhteensa 10 15 10 27 19 81 3,26

Avoimet vastaukset
joku muu, mikd?: Ei tarkedd

« Hydnteismyrkylys »

Tarkeimmat tekijat olivat mukava ilmapiiri, yopyminen paakaupunkiseudulla, leirinta-

alueen sijainti ja hyva palvelu. Vastauksissa korostuivat selvasti suuret tapahtumat

Helsingissa haastatteluviikonloppuna, silld sijainnin vaikutus oli lahes kaikille vastaa-

jille merkittava. Toisin sanoen yopyminen pdakaupunkiseudulla oli olennaista, mutta

yO6pyminen nimenomaan leirintdalueella ei taas niin tarkeaa. Mukavan ilmapiirin ja

hyvan palvelun vaikutus vierailuun on positiivinen tieto. Mielikuvien rakentuminen

positiivisten palvelukokemusten ja mydnteisen ilmapiirin varaan on hyva suunta jat-

kon kehitykselle ja asiakkaiden sitouttamiselle.

Vahiten tarkein tekija yosijan valinnalle oli tuttu henkilokunta ja alue. Tassa valittyy

yleinen mielikuva asiakkaiden sitouttamattomuudesta leirintdalueeseen. Ongelma on

selvasti toimialakohtainen, silla leirintamatkailu painottuu kesdsesonkiin ja on sidon-

nainen loma-aikoihin ja kulloisenkin matkakohteen valintaan. Haastattelutilanteissa

tosin nousivat esiin myos harvat asiakkaat, jotka kertoivat tulevansa joka kesa vierai-

lulle Rastilan leirintdaalueelle. Heidan sitoutumisensa alueeseen on merkittava, mutta

ei kuitenkaan riittavan yleinen ilmio branditietoisuuden kannalta.
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Yksi haastatelluista halusi tuoda julki ajatuksensa hyonteismyrkytyksesta yhtena va-
lintaan vaikuttavana tekijana. Talla vastaaja halusi viitata ampiaisten suureen maa-
raan leirintdalueella kyseisella hetkelld. Han kuitenkin ristiriitaisesti arvioi taman ole-
van ei-tarkea tekija. Hanen vastaustaan ei kasitelty validina osana tutkimusta, silla se

ei anna uutta tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseen.

Yllattavaa on, etta vain 50 % vastaajista koki viiden tahden laatuluokituksen olevan
tarkea tekija valinnan teossa. 38 % vastaajista oli sitd mielta, ettei laatuluokitus vai-
kuttanut laisinkaan ydsijan valintaan. Tuloksia tuki haastattelutilanteissa tehty huo-
mio, ettei suurin osa paikan paalla olevista asiakkaista tiennyt Rastila Camping Hel-
singin olevan viiden tahden leirintdaalue. Taman motivaatiotekijan sijoittuminen asi-

akkaan valintaprosessiin oli vaikein ja sita joutui pohjustamaan kaikille vastaajille.

Monet haastateltavista korostivat, ettd kdytannon asioiden hoitaminen leirintaalu-
eella on olennaisinta, kuten pyykinpesu ja asuntoauton tai -vaunun virtakytkenta.
Siisteys, hyvinvointi ja viihtyvyys ovat myos tarkeita tekijoita. Yksi vastaajista mainitsi,
ettei halunnut menna mihin tahansa alueelle, kun taas toinen huomautti, ettei leirin-
taalueista ole vaihtoehtoja tarjolla. Kolmas mielipide taas oli, ettd kolmenkin tahden
leirintdalue olisi riittdnyt heidan perheelleen. Mielipiteet jakautuvat suuresti asiakkai-
den kesken. Olennaisin nosto naista vastauksista on kuitenkin se, etta tietoisuutta vii-
den tahden luokituksesta on syyta lisata. Viidennen tahden saaminen oli Rastilan lei-
rintaalueelle merkittava asia, vaikka epavirallisesti tata tasoa oli pidetty ylla jo pit-
kaan (Sivén 2014). Kesakausi 2014 oli ensimmainen nayton paikka viiden tahden ar-

voisen laadun kaytantoon viemiseksi.

Haastattelun lopuksi Rastilan leirintdalueen asiakkaita pyydettiin kuvailemaan vierai-
lun tahan asti paras kokemus. Fyysiset puitteet ja sijainti saivat enemman kiitosta
kuin hyva palvelutaso, silla ainoastaan yksi vastaajista mainitsi henkilokunnan avuliai-
suuden hyvaksi kokemukseksi. Muut vastaukset painottuivat lasten leikkipaikkojen
saatavuuteen, suihkujen ja vessojen siisteyteen, hyvaan sijaintiin ja monipuolisiin lii-
kuntamahdollisuuksiin seka rauhalliseen ja positiiviseen ilmapiiriin. Voidaankin siis

paatelld, etta Rastila Camping Helsingin fyysiset puitteet ovat kunnossa viiden tahden
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laatuluokituksen my6ta, mutta palvelun tasossa olisi kehittamisen varaa. Laatukritee-
reissa ei ole vaatimuksia palvelutasosta, milla viitataan tassa yhteydessa henkilékoh-
taiseen ja palvelualttiiseen kaytokseen kohtaamistilanteissa. Rastila Camping Helsin-
gilla on mahdollisuus jaada asiakkaiden mieliin erinomaisella palvelulla, mika kattaa
asiakaslahtoisyyden, huomioinnin ja persoonallisen palvelun. Palveluprosessin kehit-

tamista kasitelldaan myohemmin osana brandin kokonaisvaltaista kehittamista.

Erittdin positiivinen havainto on nykyinen asiakastyytyvadisyyden taso: 100 % vastan-
neista tulisi uudestaan vierailulle Rastilan leirintdalueelle. Tdma on hyva lahtokohta
alueen kehittamiselle tulevaisuudessa, silld voidaan olettaa branditietoisuuden lisaa-
misen myota nykyisten ja tulevien asiakkaiden olevan myos jatkossa tyytyvaisia lei-

rintdaalueen palveluihin.

6.4 Branditietoisuuden kartoitus paikaupunkiseudulla

Rastila Camping Helsinki -brandin kehittaminen paakaupunkiseudulla alkaa lahtoti-
lanteen kartoituksesta. On selvitettava leirintdalueen nykyinen tunnettuus paakau-
punkiseudulla, jotta voidaan pohtia jatkotoimenpiteita. Kuviossa 3 (sivulla 19) kuvat-
tiin brandin tunnettuuden eri tasot. Tavoitteena on selvittda, mihin kohtaan pyrami-

dia Rastila Camping Helsinki sijoittuu.

64 % paikallisista, pdakaupunkiseudun asukkaista sanoi tuntevansa joitakin leirinta-
alueita paakaupunkiseudulla. Jokainen naista henkilGistd osasi nimeta Rastilan leirin-
taalueen, joten sen voidaan sanoa olevan spontaanisti tunnettu. Erityisen merkittava
huomio on, ettd jokainen naista seitsemasta vastaajasta nimesi heti ensimmaiseksi
Rastilan leirintdalueen ja vasta sen jalkeen mahdollisia muita mieleen tulevia leirinta-
alueita paakaupunkiseudulla. Rastila Camping Helsingin brandin esiintyminen kaikissa
vastauksissa ensimmadisend vaihtoehtona on erittdin hyva tulos jatkokehittamisen

kannalta, silla tunnettuus on jo hyvalla tasolla.

Vastaajia ei johdateltu ennen kysymyksen esittamist3, silla kyselyn saatteessa ei esi-
telty opinnadytetyon aihetta ja tutkimusongelmaa, eika heille annettu vastausvaihto-

ehtoja paakaupunkiseudun leirintdalueista. Vastaajia pyydettiin nimeamaan kaikki
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mieleen tulleet padkaupunkiseudun leirintdalueet, mista johtuen vastauksissa nousi-
vat esiin myds muun muassa Nuuksio ja Ankkalampi. Muiden spontaanisti esiin tuo-
tujen paikkojen sijaintia padkaupunkiseudulla ja sijoittumista leirintdmatkailun toimi-
alalle ei ole tarkemmin tutkittu, silla kysymyksen tavoitteena oli ensisijaisesti selvit-

taa toimeksiantajan nimen toistumisprosentti vastauksissa.

Merkittava tieto on kuitenkin se, etta vain 29 % vastaajista, jotka osasivat spontaa-
nista nimeta Rastila Camping Helsingin, ovat vierailleet kyseisella leirintdalueella.
Rastilan leirintdalue selvasti tunnetaan paakaupunkiseudulla, mutta paikkaa ei koeta
helposti lahestyttavana paikallisella tasolla. Tama pohjusti tutkimuksen alussa tehtya
hypoteesia siitd, etteivat paikalliset asiakkaat ole vield I6ytaneet Rastilan leirintaalu-
etta. Taustalla on varmasti useita syita, joista ilmeisin lienee se, ettei leirintaalueen

potentiaalia padivakayntikohteena ole vield havaittu.

Rastila Camping Helsinki on panostanut viimeisen toimintavuotensa aikana tapahtu-
miin, joiden tarkoitus on ollut herattaa kiinnostusta myos paikallisten asiakkaiden
keskuudessa. Tallaisia ovat olleet muun muassa Tunnelmallinen Joulutapahtuma,
Helsinki-padiva, puistojumpat ja saunaillat. Mista siis johtuu, etta vastaajista vain
murto-osa on vieraillut leirintdalueella, vaikka he asuvat padakaupunkiseudulla? Rasti-
lan leirintdalueen potentiaali on tuotava esiin markkinointiviestinnallisten toimenpi-
teiden kautta, jotta paikalliset tietdvat mahdollisuudesta vierailla alueella tapahtu-
mien ja muiden tarjottujen mahdollisuuksien merkeissa. Alueesta on tehtava kiinnos-

tava kohde myos niille, jotka eivat ole kiinnostuneet perinteisesta leirintamatkailusta.

Paikallisten, potentiaalisten asiakkaiden brandi-imago pyrittiin selvittamaan vaitta-
mien avulla, jotka on kuvattu taulukossa 2. Vastaaja sai valita sopivan vaihtoehdon
valilta “tdysin eri mieltd” — "taysin samaa mieltd”. Vaittamiin ottivat kantaa kaikki ne
henkil6t, jotka kyselyn aiemmassa vaiheessa olivat pystyneet spontaanisti mainitse-
maan Rastilan yhtena paakaupunkiseudun leirintaalueista. Tamakin taulukko on ku-

vakaappaus Webropol-ohjelman loppuraportista.
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Taulukko 2. Vastaa seuraaviin vaittamiin (potentiaaliset asiakkaat, jotka osasivat nimeta

spontaanisti Rastilan leirintdalueen, n=7).

Taysin eri Eri En osaa Samaa | Taysin samaa = .
mielta | mielta | sanca | mieltd mict RN zcnsaj Keskiarvo

Rastila Camping on tunnettu leirintaalue
padkaupunkiseudulla. 0 o 1 4 2 7 414
Leirntaalueen tapantumat nakywvat hyvin
pakaupunkiseudulla. L < 2 0 0 v 214
Rastila Campingin leirintdalusen palvelutarjonta on tunnetusti
monipuolista. 0 2 3 ! ! 7 314
Rastila Campingin leirintdalueelle on helppo tulla. 0 1] 2 3 2 7 4
“oisin kuvitella kayvani kyseisell3 leirintaalueslla
paivakaynnilla. 0 o 1 4 2 7 414
Woisin kuvitella yopyvani Rastila Campingin leirintialueella. 0 1 1 3 2 i/ 3,86
Leirintaalueen sijainti Vuosaaressa vaikuttaa myonteisesti
Rastila Campingin toimintaan. 0 ! 3 ! 2 7 357
Minulla on mydnteinen mielikuva Rastila Campingin
leirintaalueesta. 0 d 2 3 d v .57
Yhteensd 1 ] 15 19 12 56 3,57

Ensimmaisen vaittaman keskiarvo tukee aiempien tulosten mukaisesti sitd, etta Ras-

tilan leirintdaalue on tunnettu paakaupunkiseudulla. Yhta vastaajaa lukuun ottamatta

kaikki vastaajat olivat joko samaa tai tdysin samaa mieltad vaittamasta. Myos seuraa-

van vaittaman tulokset tukevat aiempia paatelmia siita, etteivat leirintaalueen tapah-

tumat nay riittdvan hyvin paakaupunkiseudulla. 71 % oli joko eri mielta tai taysin eri

mielta vaittamasta ja loput eivat osanneet kertoa mielipidettaan asiasta. Markkinoin-

tiviestinnallisia keinoja on selkedsti tehostettava ja pohdittava vaihtoehtoisia kanavia

tavoittaa potentiaaliset asiakkaat Idhialueella. Potentiaalisten asiakkaiden tulee op-

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

eelle madaltuu.

Rastila Camping Helsinki on panostanut viime vuosina myds tarjooman laajuuteen.

Alueella on useita majoitusvaihtoehtoja saunallisesta mokista telttapaikan vuokrauk-

seen, ravintolapalvelut historiallisessa Rastilan kartanossa ja valinevuokrausta polku-

pyorista retkiluistimiin. Leirintdaalueella jarjestetdan kokouksia ja Henkil6huoltamon

vetamia virkistys- ja tyohyvinvointipaivia. Tasta kaikesta huolimatta Rastila Camping

Helsinki ndhdaan yleiselld tasolla vain leirintdalueena, vaikka potentiaalia olisi enem-

man. Vain 29 % vastaajista tunsi palvelutarjonnan monipuolisuuden, eli kdytanndssa

alueella jo vierailleet henkilot. Muutkin vastaukset olivat varsin hajanaisia, mika kielii

vastaajien epatietoisuudesta vaittdman suhteen.
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71 % vastaajista oli samaa mielta siitd, etta leirintdalueelle on helppo tulla. Talla vait-
tamalla tarkoitettiin [ahinna fyysista siirtymista Vuosaareen, mika on erittdin helppoa
metroyhteyksien ansiosta. Voidaan kuitenkin pohtia, onko vaittamassa tulkinnan va-
raa ja olisiko silla voitu hakea myds helppoutta saapua alueelle sosiaalisesta nakokul-
masta katsottuna. Talla tarkoitetaan tdassa yhteydessa asiakkaan kokemaa sosiaalista
painetta saapua leirintdalueelle vain paivakadynnille. Onko leirintaalue riittavan avoin
talle mahdollisuudelle ja onko sita kautta niin sanotusti sosiaalisesti hyvaksyttavaa

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

paatos siitd, etteivat paikalliset ole joko I16ytaneet Rastilan leirintdaaluetta monipuoli-
sine tarjoomineen tai he eivat koe olevansa tervetulleita alueelle. Kiinnostusta kui-

tenkin 16ytyy, kuten kuviosta 8 voidaan havaita.

2
Taysinsomaa mieks |
samaa mics | — N
1
En osaa sanoa 1
)

Eri mielta

Taysin eri mielta

Lkm (henkildd)

Voisin kuvitella yopyvani Rastila Campingin leirintdalueella.

W Voisin kuvitella kdyvani kyseiselld leirintdalueella pdivakaynnilla.

Kuvio 8. Paikallisten kiinnostus Rastilan leirintdaluetta kohtaan (paivakaynti vs. ydpyminen,
n=7)

Tulokset kertovat, etta jopa 86 % vastaajista voisi kuvitella vierailevansa leirintaalu-
eella paivakaynnilld ja 71 % voisi kuvitella yopyvansa alueella. My6s yhta vastaajaa

lukuun ottamatta kaikki halusivat osallistua lahjakortin arvontaan. Potentiaaliset asi-
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akkaat ovat siis todella kiinnostuneita Rastilan leirintdalueesta ja tulevat hyvin toden-
nakoisesti vierailemaan alueella, kunhan tietoisuutta alueen tarjonnasta parannetaan

ja positiivista mielikuvaa vahvistetaan.

Rastilan leirintdalue sijaitsee Vuosaaressa Ita-Helsingissa. Yhtena osatekijana leirinta-
alueen brandi-imagoon oli syyta selvittaa asuinalueen vaikutus mielikuviin. Koko Ita-
Helsingin alue ja sita kautta Vuosaari on mielletty pitkdan vahempiosaisten kaupun-
ginosaksi. 2000-luvun puolella imagon kehittamisen eteen on kuitenkin alettu tehda
toita. Apulaiskaupunginjohtaja Hannu Penttildn mukaan vuonna 2008 aloitetun
MetroHelsinki-projektin my6ta Vuosaaren ja koko itdisen Helsingin markkinoinnissa
ja imagon nostattamisessa on onnistuttu hyvin. Tutkimusten mukaan yritykset ovat
kiinnostuneet saamaan lisaa tietoa Ita-Helsingin mahdollisuuksista liiketoiminnalle.
Tavoitteena on lisatd alueen yritysten maaraa, tyopaikkoja ja sita kautta tehda alu-
eesta myos vetovoimaisempi paikka asua. Erityisesti uudisrakentamiseen on panos-

tettu suuresti. (Pirkkala n.d.)

43 % vastaajista pitaa leirintdalueen sijaintia Vuosaaressa myonteisena asiana. Yksi
vastaajista oli eri mielta vaittamasta ja loput eivat osanneet arvioida asuinalueen vai-
kutusta asenteisiin. Vuosaaren imagon kehittaminen jatkuu tulevaisuudessa tehok-
kaasti uusien yritysten ja asuinrakennusten myoéta. Imagon muutos elaa juuri murros-
vaihettaan, jolloin vaikutukset paikallisten asukkaiden mielipiteisiin eivat ole viela na-
kyvissa ja tasta syysta vastaukset ovat vield kovin hajanaisia. Myodnteisyys varmasti
lisddntyy vuosien mittaan, mika vaikuttaa osaltaan Rastilan leirintdalueen toimintaan.
Myonteisyys oli yleisella tasolla varsin hyvatasoista, kuten oheisesta kuviosta 9 voi-

daan todeta.
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[

Tdysin samaa mielta

w

Samaa mielta

En osaa sanoa

| l
N

Eri mielta

Taysin eri mielta

Lkm (henkil6a)

Kuvio 9. Minulla on mydnteinen mielikuva Rastilan leirintdalueesta (n=7).

Viimeisena vaittamana pyrittiin selvittamaan paikallisten asukkaiden itse arvioitu
mielikuva Rastilan leirintaalueesta, vaikka toki kaikki aiemmat vaittamat ovat pohjan-
neet mielikuvan kokonaisvaltaista hahmottamista. Kuvion 9 mukaisesti 57 % vastaa-
jista on myonteinen kuva leirintdalueesta, yksi vastaajista oli eri mielta vaittaman
kanssa ja loput eivat osanneet ilmaista tarkkaa mielipidettaan asiasta. Vastausten
keskiarvo on oikein hyva. Kuten aiemmin todettiin, 29 % paikallisista vastaajista oli
vieraillut Rastilan leirintdalueella. Heidan positiiviset kokemuksensa vaikuttivat osal-
taan kokonaistulokseen ja nostivat ylla mainittua prosentuaalista lukua. Leirintaalu-
een nykyisista asiakkaista jokainen oli hyvin tyytyvdinen leirintdalueen vierailuunsa ja
heistd 100 % palaisi asiakkaaksi uudestaan tulevaisuudessa. Tassa voidaan siis nahda
suuri kuilu brandi-imagossa: alueella jo vierailleet henkil6t suhtautuvat alueeseen
myonteisemmin kuin sellaiset henkil6t, jotka eivat ole olleet heidadn asiakkainaan.

Tutkimustulokset tukevat etukdteen tehtya hypoteesia.

Rastila Camping Helsingin imagon ja tunnettuuden taustalla ovat myos toimialan ylei-
set ongelmat. Tutkimustulosten mukaan 56 % on kiinnostunut leirintamatkailusta
yleisella tasolla, eli noin puolet tdhan kysymykseen vastanneista potentiaalisista asi-

akkaista. Leirintamatkailu jakaa mielipiteet, silla osa mieltda tdman halvaksi majoitus-
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muodoksi ja osa muistelee kaipauksella lapsuutensa matkoja leirintdalueilla. Leirinta-
matkailun imagoa on syyta tutkia lisaa, jotta voidaan |6ytaa toimialan yleiset heikot
kohdat. Kehittamistoimenpiteilld leirintdmatkailukin voisi kokea uuden syntymisen,

kuten alaluvussa 2.3 Leirintématkailun merkitys mainitun glamping-ilmién kautta.

6.5 Palveluprosessin toimivuus

Jokainen palvelun ja ihmisen vuorovaikutustilanne on mahdollisuus ker-
toa brdnditarinaa. Jokainen teko on siis myéds markkinointitoimenpide.
Palvelu on aina mahdollisuus esittéé bréndi tositoimissa. Palvelu on pa-
rasta markkinointia. (Tuulaniemi 2011, 50.)

Onnistuneen ja tasalaatuisen palvelukokemuksen merkitysta on korostettu tassa
opinndytetydssa jo useaan otteeseen eika suotta. Lahtokohtaisesti palvelubrandin
kehittamisessa on lahdettava liikkeelle palveluprosessin hallinnan ja toimivuuden na-

kokulmasta.

Havainnointi leirintdalueella

Rastila Camping Helsingin tamanhetkisen palveluprosessin toimivuuden kartoitta-
miseksi jarjestettiin haamuasiakasvierailu leirintdalueella yhden yon ajan heina-
kuussa 2014. Toimeksiantaja oli varannut minun ja mieheni kayttoon hirsimékin seka
kahden tunnin saunavuoron yhdesta alueen tilaussaunoista. Vierailun ensisijaisena
tavoitteena oli arkisen palvelukulttuurin havainnointi alueella, eli pyrkia luomaan
mielikuva tyontekijoiden nykyisesta palvelualttiudesta, reagointikyvysta ja yleisesta
palvelun tasosta. Havainnointi painottui vastaanotossa tyoskentelevan henkildston
ymparille, silla heidan vaikutuksensa asiakkaiden viihtyvyyteen on merkittavin usei-
den vierailun aikana tapahtuvien palvelutilanteiden mydéta. Vierailun anonyymius ko-
rostui siind, ettei Rastilan leirintdalueen henkil6kunta tuntenut entuudestaan minua

tai miestani.

Majoitusliikkeen vastaanotossa tyoskentelevan vastaanottovirkailijan on tehtava mo-
nia asioita samanaikaisesti. Han palvelee seka saapuvia etta lahtevia asiakkaita, vas-
taa puhelimeen ja sahkodpostiin seka hoitaa asuvien asiakkaiden juoksevia asioita.

Vastaanottovirkailijan tarkeimpia ominaisuuksia ovat jarjestelmallisyys, ystavallisyys
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ja asiakkaan yksil6llinen palvelu. Hanen tulee olla halukas palvelemaan asiakkaita so-
vitun liikeidean mukaisesti ja toimia asiakaslahtoisesti. Uuden asiakkaan saapuessa
majoitusliikkeen vastaanottotilaan on tarkeda huomioida hanet viivytyksetta terveh-
dyksella, katsekontaktilla tai hymylla. Vastaanottovirkailijalla tulee olla kunnollinen
ryhti ja kehonkieli, jotka viestivat innostuneisuudesta ja aidosta auttamishalusta. Vas-
taanoton tyOpanos vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan viihtyvyyteen. Vaikka kaikki muu
olisi sujunut vierailulla erinomaisesti, voi vastaanoton henkilékunnan tyly palvelu pi-
lata kokemuksen ja pahimmassa tapauksessa asiakas voidaan menettaa lopullisesti.
(Rautiainen & Siiskonen 2010, 144, 146—147, 153.) Rastilan leirintaalueella viihtyvyy-
teen ja palvelukokemukseen vaikuttavat osaltaan myos alueen muut tyontekijat:
puutarha- ja siivoushuolto-osasto seka yhteistyokumppanit, esimerkiksi puistojump-
pien ja Henkilostohuoltamon ohjelmapalveluiden vetdjat seka Ravintola Lahion oma

henkilékunta. Naiden sidosryhmien nakyvyys oli vierailun aikana hyvin vahainen.

Laadukas asiakaspalvelu syntyy vuorovaikutustilanteissa. Kohtaamisissa on otettava
huomioon jokaisen persoonallinen tapa palvella asiakkaita. Yleisia laadun kasitteita
asiakaspalvelussa ovat kohteliaisuus, ystavallisyys, huomaavaisuus ja nopeus. Vuoro-
vaikutustilanteista kdytetaan myos yleisesti ilmausta totuuden hetki, joka tarkoittaa
yksittdista asiakkaan ja tyontekijan kohtaamista. Palveluprosessin edetessa totuuden
hetkia tulee todennakdisesti vastaan useampia. Epdonnistunutta hetkea ei saa enaa
takaisin, mutta tilanne voidaan pelastaa hyvilla vuorovaikutustaidoilla ja vilpittomalla
huomaavaisuudella. Vastaanoton henkilokunnalla on myds mahdollisuus vaikuttaa
ensivaikutelmaan sisaankirjautumisvaiheessa, milla on yleensa suuri vaikutus mieli-

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

Vierailun jalkeen on todettava, ettei palvelun taso vastannut taysin sitd, mita luvat-
tiin. Leirintaalue on saanut vasta noin vuosi sitten viidennen tahtiluokituksensa, joten
odotukset olivat luonnollisesti korkealla. Innostuneisuuden ja motivaation odotukset
korostuivat sen tiedon myo6ta, ettd monet tyontekijat tulevat mielelladn samaan ke-
satyopaikkaan vuosi toisensa jalkeen. Toimeksiantajan mukaan Rastila Camping Hel-

sinki on ollut hyvin kysytty tyopaikka (Sivén 2014).



54

Palveluprosessilta odotettiin selkeda rakennetta: [dmminta vastaanottoa ja tervehti-
mista ensikohtaamisella, arkiongelmien sujuvaa hoitamista hymy huulilla ja palvelu-
prosessin tyylikasta paattamista palautteen kysymisella ja toivottamalla asiakas ter-
vetulleeksi uudelle vierailulle. Tallainen kaytosmalli edustaisi Rastila Camping Helsinki
-brandia. Sen sijaan palvelu oli jaykan kohteliasta ja varsin persoonatonta, mika on
valitettavan tyypillista suomalaisille asiakaspalvelijoille. Yhteistydsta toimeksiantajan
edustajien Sivénin ja Paarnion kanssa on ollut havaittavissa aitoa innostusta ja kitkat-
tomuutta, minka oli voinut olettaa siirtyneen myds henkiloston toimintaan. Palveluti-
lanteista puuttui kokonaan se iloinen ja kevyt jutustelu, joka suomalaisten asiakaspal-
velijoiden tulisi hallita luontevammin. Small talkin merkitys korostuu tassa tapauk-
sessa erityisesti siita syystd, etta alueen vierailijoista noin 50 % on ulkomaalaisia,

jotka ovat tottuneet taman tyyppiseen palvelukulttuuriin matkoillaan.

Imago

Koettu kokonais-
laatu

Koettu laatu

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja
arvot

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen laatu:
mita

Kuvio 10. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2010, 105)

Kuviossa 10 esitetty koettu kokonaislaatu tukee pohdintoja Rastilan leirintdalueen

vierailukdynnista. Koska odotettu ja koettu laatu eivat vastanneet toisiaan, ei koettu
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kokonaislaatu ollut hyvatasoinen. Laatu koetaan aina subjektiivisesti ja lopputulok-

seen vaikuttavat useat eri tekijat.

Tassa tapauksessa tulisi erityisesti painottaa asiakkaan odotuksien ratkaisevaa vaiku-
tusta lopputulokseen. Odotuksiin vaikuttavat kuviossa esitetyt tekijat, muun muassa
suusanallinen viestinta ja imago. Jos palveluntarjoaja lupailee liikoja, mutta koettu
palvelun laatu ei vastaa odotuksia, koetaan laatu heikkotasoiseksi. Vastaavasti asiak-
kaan odotusten ylittamisella on useimmiten positiivinen vaikutus kokonaistulokseen.
Tasta syysta jotkut majoitusliikkeet eivat halua luokitella omaa tasoaan virallisten
maaritelmien mukaan, koska tuolloin heilla on mahdollisuus yllattaa asiakkaat joka
kerta positiivisesti. (Mts. 105—-107.) Voidaankin siis pohtia, olisivatko odotukset olleet
niin korkealla, mikali yritys olisi ollut ennalta tuntematon eika toimeksiantajaan olisi

ehditty tutustua. Myo0s tieto viiden tahden laatuluokituksesta vaikutti odotuksiin.

Positiivinen havainto leirintdalueesta oli muiden asiakkaiden yleinen viihtyvyys. Tun-
nelma oli kansainvalinen, leppoisa ja rento. Kaikki vastaan tulleet asiakkaat kayttay-
tyivat rauhallisesti ja nauttivat olostaan: he pystyttivat telttoja, grillasivat ruokaa
asuntoautonsa tai -vaununsa ulkopuolella, kattoivat mokin terassille kesaherkkuja
tarjolle ja nauttivat niita yhdessa seka ulkoilivat ja lenkkeilivat ympari aluetta. Vaikka
leirintdaalue oli tayteen varattu viimeista teltta- ja asuntovaunupaikkaa myoéten, saivat
kaikki asiakkaat nauttia kiireettomyyden tunteesta ja kauniista kesailmasta kansain-
valisessa ilmapiirissa. Sain itsekin uutta virtaa ja ideoita opinndytetyon tyostamiseen
istuessani hirsimokin ulkoterassilla tarkkaillen muiden asiakkaiden tekemisia ja me-
nemisid. Tuntui kuin aika olisi pysahtynyt leirintdalueella ja sai vain nauttia asiak-
kaana olostaan. Sama ilmio toistui kuukautta myohemmin leirintdalueen haastattelu-
kierroksella. Kaikki asiakkaat olivat tyytyvaisia kokonaisuuteen ja heista jokainen tu-
lisi vieraaksi uudelleen. Mukava ilmapiiri sai kehuja, ja se olikin yksi merkittavimmista

tekijoista vierailun aikaansaamiseksi.

Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on osaamisala, joka auttaa palveluiden kehittdmisessa ja uusien in-
novaatioiden luomisessa. Kokonaisvaltainen ldhestymistapa ja prosessimainen, syste-

maattinen eteneminen auttavat tunnistamaan kriittiset kohdat palveluprosessissa ja
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visualisoimaan aineettomat osat nakyviksi. Toisin sanoen palvelumuotoiluosaaminen
tekee nykyisista palveluista parempia ja auttaa keksimdan uusia tapoja ilahduttaa asi-
akkaita palvelun avulla. Samalla brandi ja sita kautta tuotettava lisdarvo asiakkaalle

vahvistuvat. (Tuulaniemi 2011, 58-61.)

Palveluprosessi voidaan ndahda palvelumuotoilun nakdkulmasta teatterimetaforan
kautta. Palvelu etenee kasikirjoituksen mukaisesti palvelunayttamolla (front stage),
kun taas kulisseissa tehdaan huolellinen taustatyo ja suunnittelu palvelutuotannon
kannalta (back stage). Taustalla tulee olla suunniteltuna selkea kehikko, jonka mukai-
sesti asiakasrajapinnassa tyoskentelevat henkilot etenevat. Improvisointi itse tilan-
teessa onnistuu vain, mikali tavoitteet ovat tiedossa. Palveluhenkiléston tietynlainen
vapaus saveltaa asiakaskohtaamisissa onnistuu vain, jos kasikirjoitus ja siina maaritel-
Iyt edellytykset seka tavoitteet ovat selkeat ja ettd tyontekijat on valtaistettu toimi-
maan itsenaisesti. (Mts. 76—78.) Valtaistamisen kdsite maariteltiin alaluvussa 4.5 Si-

sdisen viestinndn ja brdndin kehittdminen.

Palvelumuotoilu tarjoaa monia kdytannon tyokaluja palvelujen kehittamiseen ja uu-
sien keinojen innovointiin. Yksi ndista on Service Blueprint eli palveluprosessin yksi-
tyiskohtainen kuvaus mallinnuksen muodossa. Mallin avulla palvelu saadaan kaytan-
nossa visualisoitua ja nahtya tuotantoprosessin eteneminen aina asiakkaan ensim-
maisesta kontaktista palveluntuottajaan ja poistumiseen palvelutuokiosta. Yksityis-
kohtaisen ja kronologisesti etenevan palvelumallin kautta voidaan havaita palvelu-
prosessin kehityskohdat niin asiakasrajapinnassa kuin palvelutuotantotasollakin.

(Mts. 212.)

Toinen keino hahmottaa palveluprosessin heikot kohdat on kirjoittaa palvelukerto-
mus. Tata voidaan kdyttda myos tuotesuunnittelussa testausvalineena ennen uuden
palvelun markkinoille tuomista. Tarkeinta on kirjoittaa kertomus yksityiskohtaisesti
palveluntarjoajan tyypillisen asiakkaan ndakokulmasta kayttden kaikkia aisteja apuvali-
neina. Kertomus on alkuperaiselta idealtaan kuvitteellinen eika siis tapahdu oikeasti,
mutta toki palvelukertomusta voidaan kayttdaa myos mystery shoppingin apuvali-

neena raportoimaan palveluprosessin todellista etenemista. Kompastuskohdat nou-
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sevat kertomuksesta esiin varsin nopeasti. Palvelukertomuksen taustalle on maaritel-
tava arkityyppi, jolle palvelu on suunniteltu. Tassa voidaan kayttaa hyodyksi tilastoja
suurimmista asiakassegmenteista ja asiakasrajapinnan havainnointeja. (Mts. 209—

210.)

Naiden ja monien muiden tyovalineiden avulla on tarkoitus nimenomaan muotoilla
palvelua eli tehda siita visuaalisempi kokonaisuus. Testausten, havainnointien ja
kaaviopiirrosten avulla voidaan huomata palveluprosessin epakohdat ja saada ken-
ties uusia ideoita joidenkin palveluvaiheiden toteuttamiseen kaytannossa. Rastila
Camping Helsingin liiketoiminta hyotyy aidosti taman kaltaisten tydkalujen kayttami-
sestd selkedn palveluprosessin visualisoimisessa ja kdaytantoon viemisessa, esimer-

kiksi kesan 2015 uusia kausityontekijoita ajatellen.

Palvelukeskeisyyden taustalla on visio siitd, etta tulevaisuuden markkinointiviestinta
on yha enemman palvelua. Investoiminen palveluun auttaa brandia kehittymaan ja
kasvamaan ja lisadamaan palveluntuottajan tunnettuutta markkinoilla. Tyytyvaiset asi-
akkaat kertovat hyvasta palvelusta eteenpdin, mika on ilmaisen mainonnan hyodyn

lisdksi konkreettinen tulos vuoropuhelusta brandin ja asiakkaan valilla.

Sisdisen brandin kehittaminen

Brandin kehittaminen sisalta kasin vaatii henkildston ottamista mukaan kehittamis-
tyohon. Yhteiskehittamisen kautta annetaan arvo erityisesti asiakasrajapinnassa toi-
miville henkildille, sillda he osaavat yleensa parhaiten kertoa palveluprosessin solmu-
kohdista ja nykyisen jarjestelman toimivuudesta kaytannon tasolla. Brandin sisdista-
minen lapikotaisin edesauttaa suunniteltujen elementtien kayttamista itse palveluti-

lanteissa, jolloin brandista on saatu rakennettua yhtenainen kokonaisuus.

Rastila Camping Helsingin markkinointisuunnitelmassa (Paarnio 2014b) henkil6stén
motivoiminen yhtendisen imagon hyvaksi ndhddan tarkeana asiana. Ulkoiset tekijat,
kuten tyontekijoiden siisti ja yhtendinen ulkoasu, edesauttavat luotettavan ja asian-
tuntevan mielikuvan syntymistd. Sisdisen motivaation kasvattamista henkilokunnan

keskuudessa pyritdan edistamaan palvelutasoa nostattavien koulutusten avulla ja
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kannustamalla tyontekijoita henkilékohtaisella tasolla muun muassa tulospalkkauk-
sen ja virkistystilaisuuksien kautta. Rastilan hyvaan ty6ilmapiirin ja laheisiin valeihin

tyopaikalla on panostettu ja niistad saatu runsaasti kiitosta (Sivén 2014).

Lahtokohdat ovat todella hyvat brandin kehitykselle. Tyontekijat viihtyvat tyopaikal-
laan, heista valitetaan aidosti ja heihin valetaan ammattiylpeytta toimia nimenomaan
Rastilan leirintdalueella. Tavoiteltu brandi-identiteetti on saatava sidottua ja sisdistet-
tya viela tiukemmin kaikkeen leirintdaalueen toimintaan. Nain asiakkaiden sitouttami-
nen vahvistuu myos paikallisella tasolla, ja henkildsto viihtyy yha paremmin tyopai-
kallaan. Oikeanlaista viestia valitetaan lisaksi Rastila Camping Helsingin sidosryhmille,

jotta kokonaisvaltaisuus ndakyy my6s organisaation rajojen ulkopuolella.

6.6 Kehitysehdotukset

Rastila Camping Helsingin brandi vahvistuu ja erottuu tulevaisuudessa palvelunako-
kulmaa korostamalla. Viiden tahden laatuluokituksen my6ta alueen fyysiset puitteet
ovat hyvassa kunnossa, ja tietoisuus alueen laatuluokituksesta kantautuu asiakkaiden
korviin ajan myota. Laatukriteereissa (liite 1) ei ole huomioitu palvelutasoa, mista
johtuen siind on kehittamisen paikka. Rastilan leirintdalueen nykyinen palvelupro-
sessi on toimiva, muttei riittdvan persoonallinen ja erottautuva. Palvelun kehittami-
sen avulla voidaan luoda vahva tunneside asiakkaisiin ja lisata sitoutumista aluee-
seen. Rastila Camping Helsingilla on tdydet mahdollisuudet luoda kokonaisvaltainen

brandi myos tyontekijoistaan.

Palveluprosessin systemaattisen etenemisen edellytyksena on suunniteltava runko
tyypillisesta palvelutilanteesta. Palvelun visualisoimisen tyékaluna voidaan kayttaa
esimerkiksi aiemmin mainittuja kaikilla aisteilla kuvailtua palvelukertomusta ja palve-
lutilanteita eri tasoilla kuvaavaa Blueprint-mallia. Niitd voidaan tarvittaessa kayttaa
my06s uusien palvelutuotteiden innovoinnissa ja testauksessa. Palveluprosessin visu-
aalisesti kuvattua mallia (Blueprint) aiotaankin kdyttda osana kesan 2015 Rastilan lei-
rintdalueen kausityontekijoiden perehdytysta. Palvelumallissa on kuvattu tyypillisen
asiakkaan eteneminen palveluprosessissa ja kaikki merkittavimmat palvelutuokiot

hadnen ja palveluntuottajien valilla. Palvelumallin tarkan kirjaamisen riskina on, etta



59

sitd aletaan noudattaa liian yksityiskohtaisesti. Palvelutilanteiden improvisaatiot ja
persoonallinen palveluote ovat olennaisia luomaan palvelutilanteesta mieleenpainu-
van ja elamyksellisen. Luovuuden on annettava kukoistaa palvelussa, vaikka runko

olisikin huolella suunniteltu.

Palvelun tasoa tulee tarkkailla saannoéllisesti kayttamalla esimerkiksi ulkopuolista,
puolueetonta tahoa palvelutilanteiden havainnointiin (mystery shopping). Rastilan
leirintaalueen osalta Helsingin kaupungin muiden tyéntekijoiden ja sidosryhmien
hyodyntaminen helpottaisi tarkkailujaksojen kdaytannon toteuttamista. Kesdakauden
2015 lopussa on tarkoitus suorittaa samankaltainen haamuasiakaskaynti Rastilan lei-
rintdalueelle kuin opinndytetyon tutkimuksen yhteydessa. Tarkoituksena on havain-
noida palveluprosessin systemaattisen kehityksen hyodyt ja se, onko palvelutaso pa-
rantunut edellisesta vierailusta. Olen lupautunut suorittamaan haamuasiakaskaynnin

elokuun 2015 paikkeilla.

Toinen vaihtoehto palvelutason tarkastelulle on esimerkiksi hyodyntaa verkossa jul-
kaistavan blogin julkisuus. On ollut esimerkiksi tapana, ettd jotkut matkablogia kir-
joittavat henkil6t kutsutaan ilmaiselle vierailulle majoitusliikkeeseen, mista hyoétyna
on bloggaajan henkilokohtaisen kokemuksen jakaminen esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanavissa ja sitd kautta suusanallisen viestinnan lisdantyminen brandin ympa-
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, mika omalta osaltaan vahvisti Sokos Hotels -brandista ajateltavia mielikuvia.

Paikallisten asiakkaiden tavoittamiseksi tietoisuutta Rastilan leirintdalueen palvelu-
tarjonnasta ja ominaisuuksista on syyta lisata. Oikein kohdistetun markkinointivies-
tinnan avulla saadaan potentiaaliset asiakkaat tietoisiksi paivakaynnin mahdollisuu-
desta. Sosiaalista mediaa kannattaa hyddyntaa aktiivisesti, mutta erityisesti jarjestet-
tavien tapahtumien osalta. Facebook-tapahtuman luominen ja ihmisten kutsuminen
siihen auttaa lisédamaan tietoisuutta leirintdalueen tarjoomasta. Muidenkin sosiaali-
sen median kanavien hyddyntaminen on syyta puntaroida, mika on osittain toteutu-

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

kaita ja samalla jatkaa yhtenaisen brandilinjauksen rakentamista.

Nykypaivan markkinointi painottuu vahvasti sosiaaliseen mediaan. Perinteisen mai-
nonnan toimivuus voi kuitenkin olla yllattavan tehokasta, kun osataan valita oikeat
kanavat viestien valittamiseen. Rastila Camping Helsingin markkinointisuunnitel-
massa ilmoitetut toimenpiteet tukevat toteutuessaan brandin kasvua. Leirintdmat-
kailusta kiinnostuneet tavoitetaan helposti yhteisdjen, esitteiden ja Suomen Leirinta-
alueyhdistyksen kautta. Paikallisella tasolla julkisuutta tuovat Metro- ja Vuosaari-leh-
det, jotka kannattaa pitaa jatkossakin mukana Rastila Camping Helsingin markkinoin-
tisuunnitelmassa, silla niiden lukijakunnat ovat laajat ja kohdennettu halutuille alu-
eille padakaupunkiseudulla. Erityisesti paikallisille kohdistetuista tapahtumista, tilaus-
saunojen vuokrauksen ja avantouinnin mahdollisuuksista, tyhy-toiminnasta ja run-

saasta aktiviteettitarjonnasta on syyta tiedottaa naissa lehdissa.

Mahdollisuuksia tutustua Rastilan leirintdaalueeseen tulee jarjestaa aktiivisesti huomi-
oiden erilaiset asiakassegmentit. Avoimien ovien paivat vaikkapa vain vuosaarelaisille
asukkaille ilmaisten aktiviteettien ja saunomisen merkeissa voivat synnyttaa pitkaai-
kaisia asiakaskontakteja. Tyhy-toimintaa on syyta markkinoida ottamalla yhteytta
suoraan yritysten edustajiin, jolloin luodaan henkil6kohtainen kontakti potentiaalisen
asiakkaan kanssa. Tyhy-toiminnan kautta paikalliset saadaan tutustumaan alueeseen

ja he voivat tulla vierailulle toisen kerran vapaa-ajallaan.

Palvelutarjooma tulee esitella tarinoiden, visuaalisuuden ja elamyksellisyyden avulla.
Brandiin liitettavien tarinoiden avulla luodaan henkilokohtaisempi suhde asiakkaa-
seen, kun brandi ei enaa olekaan vain yksi muiden joukossa. Leirintdalueen osalta
Rastilan historia tulisi ottaa tehokkaammin haltuun ja hyodyntaa teemaan sopiva ta-
rinallinen kerronta niin uusien tapahtumien suunnittelussa kuin markkinointiviestin-
ndssa. Rastilan kartanon historiallisen teeman ymparille on mahdollista rakentaa jopa
uudenlaisia palvelukonsepteja ja tuotekokonaisuuksia, jotka lisdisivat brandin vah-

vuutta ja erottuvuutta muista majoitusalan kilpailijoista padkaupunkiseudulla.
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Paivakaynnin imagon tietoinen erottaminen perinteisesta leirintamatkailusta voi olla
toimiva tapa parantaa paikallisten osuutta kavijamaarissa. Leirintamatkailun toimi-
alakohtainen imago vaikuttaa Rastila Camping Helsingin taustalla, joten jos leirinta-
alueen sijasta Rastila ndyttaytyy paikallisille esimerkiksi palvelu- ja elamyskeskuk-
sena, voi mielikuva muuttua ja kynnys saapua alueelle madaltua. Leirintdalueen maa-
ritelma korostaa kuitenkin yopymista ja sen merkitys paikallisille asiakkaille ei ole ko-
vin suuri tarjottavien oheispalveluiden rinnalla. Markkinointiviestinndssa tulee pai-
nottaa alueen puistomaisia ominaisuuksia, avointa tilaa, merta, luontoa, rauhaa, ul-
koilumahdollisuuksia ja laadukkaita ravintolapalveluita. Nain paikalliselle asiakkaalle
syntyy mielikuva Rastilan leirintdalueesta seurustelu- ja ajanviettopaikkana, johon on

helppo yhdistaa elamyksellisia palveluja.

7 Pohdinta

Tutkimus toteutettiin varsin pienella otannalla, mutta selkeasti yleistettavia piirteita
oli silti mahdollista havaita. Ensinnadkin tutkimuksen aluksi esitetyt hypoteesit osoitti-
vat pitdvansa paikkansa. Nykyisten leirintdalueen asiakkaiden mielikuvat ovat myon-
teisia ja vastaavat varsin tarkasti toimeksiantajan maarittelemaa tavoiteltua brandi-
identiteettid. Suurin osa haastateltavista asiakkaista oli ensimmaista kertaa Rastilan
leirintdalueella ja jokainen heista tulisi mielellaan uudelle vierailulle tulevaisuudessa.

Hyvan ensivaikutelman luomisessa on selvasti onnistuttu.

Paakaupunkiseudulla asuvien, potentiaalisten asiakkaiden mieltdma yleiskuva ei vas-
taa samaa kuin alueella vierailleiden henkildiden. Tutkimuksen tuloksena voidaan to-
deta, ettd Rastila Camping Helsinki on tunnettu leirintdalue paakaupunkiseudulla,
silla kaikki alueella asuvat vastaajat osasivat nimetd sen spontaanisti. Laakson (2004,
125) kuvaaman tunnettuuspyramidin mukaisesti (kuvio 3 sivulla 19) brandin asema
on sitd vahvempi mita ylemmas pyramidissa se sijoittuu. Rastilan leirintdalue on ai-
noa laatuaan Helsingissa, joten sen asema markkinoilla on vahva etsittdessa nimen-

omaan leirintdmatkailun majoituskohdetta.
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Kuvion 4 (sivulla 21) mukaisesti padkaupunkiseudulla asuvat vastaajat ovat tietoisia
asiakkaita, jotka tuntevat brandin, mutta eivat tunnista sen laatua ja yksityiskohtai-
sempia ominaisuuksia. Monikaan vastaajista ei kokenut tuntevansa Rastilan leirinta-
alueen palvelutarjoomaa hyvin tai tunnustanut alueen tapahtumien nakyvyytta paa-
kaupunkiseudulla. Kiinnostusta Rastilan leirintaaluetta kohtaan selvasti on, silla 86 %
voisi kuvitella vierailevansa alueella paivakaynnilla ja 71 % yopya alueella (kuvio 8 si-
vulla 49), mutta tieto puuttuu. Paikallisten asukkaiden on nahtava leirintdaalueen po-
tentiaali paivakdyntikohteena. Ovet on kirjaimellisesti saatava auki paikallisille. Jo jar-
jestettyjen tapahtumien avulla suunta on ehdottomasti oikea — niista on vain tiedo-
tettava tehokkaammin potentiaalisille asiakkaille. Nayton paikkana voidaan pitaa jou-
lukuussa 2014 jarjestettavaa Tunnelmallista Joulutapahtumaa, joka jarjestetaan tana

vuonna toista kertaa.

Suuri brandi-imagon kuilu nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden valilla johtuu mo-
nista tekijoista, joista ilmeisin lienee tiedon puute. Taustalla vaikuttavat mahdollisesti
leirintdalueen perustamisaikojen negatiiviset mielikuvat siita, etteivat paikalliset vie-
raat ole tervetulleita alueelle, silld 1970-luvulla Rastilan leirintdalueelle saivat tulla
vain ulkopaikkakuntalaiset. Mielikuva elda varmasti edelleen erityisesti iakkdaampien
helsinkildisten ajatuksissa. Vuosaaren kaupunginosan imagoa pyritaan kehittamaan
myonteisemmaksi markkinointiviestinnan ja uusien vetovoimaisten rakennuskohtei-
den avulla. Itda-Helsingin imago-ongelmat vaikuttavat leirintdalueen lahestyttavyy-
teen erityisesti helsinkildisten suunnalta, silla jotkut mieltavat kaupunginosan edel-
leen vahdosaisempien asuinalueeksi. Kehitystoimenpiteiden tavoitteena on herattaa
yritystoiminta uuteen nousuun alueella, mistd myos Rastila Camping Helsinki hyotyy

aktiivisena toimijana Ita-Helsingissa.

Yleisella tasolla voidaan puhua myoés leirintamatkailun imagollisista vaikutuksista Ras-
tilan leirintdaalueen toimintaan. Ala on merkittava kuntien tyollistdja ja erityisesti ke-
sasesonkina tarked osa Suomen sisdistda matkailua (Leirintamatkailulle lisdd arvos-
tusta 2014), mutta miten vetovoimainen asema perinteisella leirintamatkailulla to-
dellisuudessa on? Majoitusala kehittyy ja muuttuu koko ajan, kun uusia moderneja

majoitusliikkeita perustetaan paakaupunkiseudulle. Leirintamatkailun on pysyttava
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kilpailussa mukana ja uudistuttava. Rastilan leirintdalueelle tulevaisuudessa kaavail-
lut uudet palvelutuotteet, kuten kelluvat maokit tai laivahotelli, toisivat uusia tuulah-

duksia myos koko alan liiketoimintaan (Sivén 2014).

Opinndytetyon myota suoritetun tutkimuksen kdaytannon hyoty Rastila Camping Hel-
singin brandin kehittamiselle on merkittava. Opinnadytetyon tarkoituksena oli luoda
pohja brandin kehittamiselle tulevaisuudessa, joten tavoitteessa onnistuttiin hyvin.
Erityisen tarkeaa oli toimeksiantajan oma herdaaminen brandin mahdollisuuksiin ja
motivaation parantuminen opinnadytetyoprosessin myota. Oman nakokulmani hyo-
dyntaminen ulkopuolisena leirintdaalueen havainnoinnissa oli toimiva idea, silla puo-
lueettomuus mahdollisti uusien ideoiden syntymisen ja sitd kautta myos toimeksian-
tajan silmien avautumisen uusille nakoékulmille. Hotellialan tyotaustani ja palvelualan
opintoni auttoivat pohjustamaan ymmartamysta Rastila Camping Helsingin toimin-

nasta seka mahdollisuuksista majoitusalalla ja palveluliiketoiminnassa.

Tutkimuksen luotettavuus jai kyseenalaiseksi, silla kaikkia vastaajia ei haastateltu kas-
votusten, kuten alun perin oli tarkoitus. Epaselvyydet tutkimuksen toteutuksessa ai-
heuttivat haasteita koko prosessille. Kirjallinen ja aikataulutettu tutkimussuunnitelma
olisi auttanut etenemaan askel askeleelta kohti tutkimustulosten analysointia. Tutki-
mus olisi voitu toteuttaa kahdella tavalla selkeyden vuoksi: joko kerata laaja ja sita
kautta yleistettava tutkimusotanta ja analysoida tulokset kvantitatiivisen tutkimusot-
teen avulla tai keskittya analysoimaan laadullisesti kasvotusten suoritettuja haastat-
teluita. Kvantitatiivisen painotuksen myo6ta otanta olisi voinut olla ainakin kaksi tai
jopa kolme kertaa laajempi kuin nykyinen 19 henkilén otanta, silla tuolloin yleistetta-
vat piirteet olisivat nousseet luotettavammin esiin vastauksista. Laadullisen tutki-
muksen painotus olisi voinut nakya selkeammin tuloksissa, jos strukturoidun haastat-
telumetodin sijaan olisi kdytetty enemman avoimia kysymyksia. Tama olisi vaatinut
taysin systemaattisen otannan, silld haastattelut olisivat olleet enemman aikaa vievia
ja syvallisemman otteensa vuoksi myos haastavampia vastaajille. Tuolloin olisi voitu
keskittya potentiaalisten asiakkaiden haastatteluihin ja haastatella ainoastaan paria
nykyista asiakasta. Otanta olisi voinut olla suppeampi, silla haastatteluiden lapikaynti

ja litterointi olisi ollut aikaa vievaa ja syvallisen otteen saaminen sekd merkityksen
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ymmartaminen yksildidyista haastatteluista olisi ollut mahdollista pienemmankin lu-

kumaaran avulla.

Jatkotutkimuksille on olemassa useita mahdollisuuksia. Ensinndkin on mielenkiin-
toista selvittaa kesasesongin 2015 lopussa suoritettavan haamuasiakaskaynnin
myo6td, onko Rastila Camping Helsingin palvelutasoa pystytty kehittamaan yhden toi-
mintavuoden aikana. Opinndytetyon myo6ta saadun tiedon perusteella minulla on hy-
vat lahtékohdat arvioida, onko palveluprosessissa tapahtunut parannusta vai onko se
edelleen samalla tasolla kuin aiemman vierailun aikana. Valiarviointi auttaa ja tukee
brandin tulevaisuuden kehitystda myos kesan 2015 jalkeen, silla kyseessa on pitka pro-
sessi. Toimeksiantaja ottaa toivon mukaan tavaksi myds taman jdlkeen jarjestaa aina
silloin tall6in haamuasiakaskaynteja, jolloin kehitys voi jatkaa etenemistaan annetun

palautteen puitteissa.

Opinndytetyota vastaava branditutkimus olisi paikallaan jalleen joidenkin vuosien
paadsta. Tuolloin olisi syyta selvittda, onko paikallisten asiakkaiden osuus kasvanut lei-
rintdalueella, millainen tyytyvaisyystaso heilla on Rastilan leirintdalueen palveluihin
ja miten palvelutarjonta on mahdollisesti muuttunut vuodesta 2014. Olisi my6s mie-
lenkiintoista haastatella satunnaisesti valittuja, paikallisia ei-asiakkaita ja selvittaa
heidan ajatuksensa leirintdalueesta. Ovatko mielikuvat kenties muuttuneet parem-
paan suuntaan ja tietoisuus leirintdalueesta ja sen palveluista lisdantynyt? Samalla
olisi hyva todeta, onnistuttiinko opinndytetyon tavoitteessa pitkalla aikavalilla, eli
luomaan Rastila Camping Helsingin brandille vahva pohja jatkokehitysta varten. Mi-
kali brandin kehitys on hiipunut vuosien saatossa tai pysahtynyt kokonaan, on syyta

pohtia, mista tdma johtuu ja milla toimenpiteilla kehitys voisi taas jatkua.

Rastilan leirintdalueen halu profiloitua vahvemmin Vuosaaren alueelle luo mahdolli-

suuksia jatkotutkimuksille. Vuosaarelaisia haastattelemalla olisi mahdollista selvittaa,
ovatko heidan mielikuvansa leirintdalueesta myonteisempia kuin vaikkapa Lansi-Hel-
singissa asuvilla. Asuinalueesta riippuvien mielikuvien kartoitus voisi avata uusia ovia
asiakassegmentoinnille ja toiminnan kohdentamisesta tietylle alueelle, esimerkiksi

Ita-Helsinkiin.
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Kuten tutkimustuloksista kavi ilmi, leirintdmatkailun toimialakohtainen imago elaa
kehitysvaihettaan. Tavoitteiden tayttyminen leirintamatkailun arvostuksen ja tietoi-
suuden lisddmisesta Suomen Leirintdaalueyhdistyksen ja muiden alan merkittdavien
toimijoiden puolesta (Leirintamatkailulle lisda arvostusta 2014) olisi syyta tutkia jal-
leen joidenkin vuosien paasta. Samalla voitaisiin selvittaa, onko kiinnostus leirinta-
matkailua kohtaan noussut paremmaksi kuin nykyisista tuloksista ilmi tullut luku (56
%). Matkailutrendien ja innovaatioiden mydnteinen vaikutus leirintamatkailuun ja
sitd kautta Rastila Camping Helsingin brandiin on mielenkiintoista nahda tulevaisuu-

dessa.
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Liitteet

Liite 1. Leirintaalueiden luokitusvaatimukset

TASOLUORKERA

i W A WA W
l.Pinta-ala T Leinintipaikkoja envih. 25 | Euten 1 tihf Euten 1 tihtl Euten 1 tiht Enten ] tihti
kpl ja yhden pinta-ala vih
80 m? ja moottorajoneu-
von kanssa 100 m2.
- wahintiin 20% pakeista
on varathma kertomathkai-
lua varten
I Ajoviylae T Ei vaatimik=ia Pidajoviylat on merkitty. Asiznmukaimen pinnedtus. Euten 3 tihted Euten 3 tihted
3. Sabkoliitinnit E Ei vaatinmik=ia Eesiaheilla 20% matkain- | Eesiaheilla 50% matkalu- | Kesialueilla 75% matkailu- | Euten 4 tibted
(1-3T) ajonervopaikoista on varat- | ajomewvopaikoista on varat- | zjonewvopaikoista on varat-
tu mzhdolhmus s3hkdon. tu mzhdolhsums s3hkaén tu mahdolli=sims sihkddn
- talvialueilla 100% kaytds- | - tasaisia paikkoja matka-
s3 olevista matkailuajonen- | hautodle
vopaikoista on varathu mah-
4. Talttailu- Ei vaatirmiksia Telttaihmahdallizims Sueositellazn varattavaksi Taszaisia paikkoja teltoille. Euten 4 tihtai
mahdollisnn: T telttailulle enllinen alue.
5. Vastaanotio E Ei vaatimuk=ia Alueells tal sen vilitdmassi | Alueella tal sen valitdmsssi | Vastaarotio on katettu ja Euten 4 tikted
liheisyydassi on vastaznot- | liheisyydess3 on kiinted kylmansi vuodenaikana
totila. vastaznottotila. lampderitetyssi tilassa.
- henkildkunta on tavortet- - vastaanotosta on saatzvil- - vastaanoton henkildkunta
tavissa vastaanotosta val- la paikallista matkailonfor- | on kielitaitoista
vonta-aikana kle 7 - 23 mzatiata -ympirruotinen sisimajol-
- mahdollimms sisimajer- tuksen ja matkaluajoneu-
tukzen ennakkovaraukseen | vopakkojen varausmah-
dollisms
6. Camping-kortti - E1 vaatimmkaia Ei vaztimmbksia Lemintizlueen vastaznotes- | Euten 3 tihted Euten 3 tihted
vastaanottojirjes- sa on kiytdssd Camping-
telmi T keattiin perustuva vastaan-
ottojinestelms.
T.Vahonta E Aheells on panittiinen Vahronta 7 - 23 vilisend Valvontabenkilikuntz on Euten 3 tihted Aleella on 24 hvahonta.
valvonta ja benkilékunta on | atkana nopeast tavoitettavissa
turmistettavissa. - yiatkaan vastaava boataja | mmoyvds yoalkaan
tai vakrojat tavoitettavissa
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8. Kaymilit E Semin erotettuja kivms- Vesi- tal piota kiymali- Lukittavat selmun erotetut Lukittavat, seinin erotetut Eirmdlanlat on 1Emps-
léati enkseen narsille ja tvvppe)d naalle ja muehalle. | we-, konpostorvat-, kuna-, | we:t seki narslle etti mie- eristatty.
mishille. s3hkd- tz1 kemmiallizet kay- hille.
- muesten kavmdléiss3 mvds malit zeki nasille ettimie- | - kosteat tilat laatortettn tai
urinasn hulle. nmniten asizmmukarsest
pinneitetiu
- kiymalatlat limmitetty
9. Pesevtyviminen E Futtivist peseyvtvmispaik- | Peseyvbvmuspaikoissa on Hyvitasoizet paseytymis- Eostazat ilat on laxtoitettu Peseviymmustilat on 153mpé-
koja enkseen miehille ja kiytettivissd juokseva patkat. tal pmiten asianmmikaizest eristetty.
paisille. linurmin vesi, pesualtazt ja pinnoitetiu.
peilit. - peseytymishlat Irmmitetty
- sahképistokkeita pamran-
ajoa ja hiwstenkuwivansta
varten
10, Suihkut E Lemntialueella on vikin- Swhlkuja enk-een miehlle Swihlkut on erctetia toisis- Orella ja pukeunturmshlalla Swhkutilat on BHmps-
t33n vk=1 smhkun naizille ja jamnaisille. Swhksza 13m- taan viliseimim vamstetut yksittiiset suih- aristatty.
vksi michille. I vesl Ekukopit.
- smbkuhlossa vhteistd pu- - pukeuwhimizhla erotettu
keutumis- ja penkkatilaa ja suhkutilasta
npustuzkoukkuja - kosteat tilat laatortettu tai
mnnten asizmmukaisest
pinnoitetu
- suthkuhlat limomtetty
11. Lastenhoito E Ei vaatimuk=ia Ei vaztirmiksia Lastenhoitotaso ta -tila. Leinntizhieella on lasten- Lastenhortajapalvelu
heatotila tai -huona. - lastenhoitotila ta1 -tmene
- vilmtian vk=i vesipiste, on limpéanstatty
Jossa juokseva limmin vesi
- kosteat tilat on laatoitetin
tal pmiten asianmmkaizest
pinneoitetu
- lastehertotila Limrmotetty
121, Eeitto- ja ruo- Eatettuz keittotilza ja as- Eeittopakat on vamstetin Eattopaikojen vhievdessa Eerttoparkoillz liesii joissa | Tilat on lmpdenstetty.
Enilutilat ja astian- tlanpesupaikkoja. keithrmm. oo rttivast katettua mo- 1/4 oo uuni.
pesupaikat E - astmapesupatkotssa juok- | kathi- ja astiznpesutilaa, - astianpesupatkoilla astior-
zeva limmmin vasi - mokailunilzssa on povdit den kurvausmahdollimms ja
ja tuolkt Jateastorta
- kosteat tilat on laatoitettu

{fatkuu sewraavalla sivalla)
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12, Keitto- ja roo- tal mnmiten asanmmkaisest

Enilutilat ja astan- pinncitettu

pesupatkat E - keitto- | ruckailu- ja asti-

(Fatkoa) znpesupatkat on limorotetty

13, Vaatehuolto E Ei vaatinnikzia Vaztterden pesumahdolli- Pemukona, sibtvsvilineet ja | Kuwvausnmpu, hovans- aatehueltotilat on 15mps-

sms LEnmpimallE vedells. katettua knuvaustilza. huore tai kuivauskaappi. eristetty.
- mzhdollisuus vaatteiden - kosteat tilat on laztortettu
kwvattanm=een ta1 pnmiten asianmmkaisesh

pinncitettu

- vaatehuoltetlat om Lim-

mitetty

14, Jitehuolto E Janestettivi kiymiliastelr- | Lemintialueslls om mtti- Matkailuajonem-ojen kitn- Euten 3 tihted Enten 3 tihted

den entviren tvhjenmys- ja wiast kuntedn j3tean tyh- tesden jitevensahdiden

bimbtelumahdollisims, mi- jennyspaikkoja. tvhjenmy=paikka.

kil lemintialus vastaan- - trhjermyspaikalle on j3r-

ottaa matkaihiajonervoja. jestetty siihifiden buubtalu-

- edalld marmittu tyhjen- mizhdollisus

nyspaikka on sijaittava ka- - tyhjennyspaikan liheisyy-

tetusza tilassa dessd on vedentivitdmah-

- tvhjenmyspaikassa on dellinms

kislenpesuallas - tvhj emmyspalkan tomutta-
va mvés kvlming vuoden-
atkanz

1=, Fitteiden lajit- Leinntiatealla jinestetty Enuten 1 tihty Euten 1 tahty Lajittelupisterss3 snositel- Enten 4 tihted

teluE(1-3T) jétterden laprtteln lzan lajiteltavik=i- paperi.

lasi ja yeisjdte.

- edallytys lajittalum j3rjes-
tamuselle on, ettd syjamb-
kumnan jitehuollessa jittaat
lzjitellaan

- lemint3zluesn vastazn-
otessa on mahdellisims
ongelmajdttelden vastazn-
ottoon { esim. panstot )

16, Sauna E Ei vaatimniksia Ei vaztimmksia Lemintizlueella tz sen v3- Leinmntizheella on sauna, Sauna- ja sithen bttt
Littdmds=3 l3heisyydessi on | jossa onwe ja suibkut. tilat on limpderistetty]i.
azmakkarden kiyvitdssi sauna. | - pukeuhmushlat Jimem-

tetty
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17. Kiozld, kauppa, Ei vaatimuk=ia Lemntialueslls tai sen vi- Lemmntialueslls ta1 sen va- Lainntiahieells on szata- Leinntiaheslls tai sen pal-
Ekabvila, ravintola E hittdmassi libeisyydession | Lttdmdss3 lihersvydession | villa elinfarvikketa velukokona srteen kuulu-
kiozka. peruselmtarvikkeita noyvvi - lemintaalueslla on kah- vana on ravintola.
kahvila. vilapalvelu, jostz on saata-
- kylmavaraajen jashdyvtys- | villa Smopinsmd ruokia
mzhdalhsuns
18, Olezkelutilat E E1 vaatmuk=ia Ei1 vaztirmksia Sis3hloisza cleva oleskelu- Olezkehitilasza on TV. Olesketilat on lamps-
tila, jossa povha ja tuolit - oleskeluflat linmmrtetty eristatty.
1%, Leiklapailat T Ei vaatimuksia Laikkipaikka ja leikki- Euten 2 tahted Linumitettivissi tilassa Lampdenstetyssi tilassa
rakenteita. oleva letklapaikka. oleva lakkipaikka,
0. Vapas-maka T Ei vaatimuk=ia E1 vaztirmik=ia Lemmntizalueslla tzi sen pal- Euten 3 tahted Lemntiaheslls on vapaa-
vehikokonaimmteen kumha- ajantoirmntoja lapsille ja
VENa on Vapaa-ajantolmm- aksille.
toja lapsille ja aikwalla. - harrastusvahneiden vuok-
rusmahdollisims
11, Uinti- Ei1 vaatimuk=ia B vaztirmksiz Lawintizalueslla tz1 san pal- | Leimtiahiesllz on minhi- Lerintizhiealls on nima-
mahdsllisuns T vehikokonaimmiteen ki~ | mzhdallizms lzpsills ja allzs tan nintimshdollisus,
vana on wnhmahdellisims. aikwalla. jeka soveltun myos lapsille.
wnhpaikan Libeisyydass3
- pukeutunm=tla limmatetty
kvlming vwodenaikana
22, Puhelin, postija | Leirntiameslla tai sen 13- Mzhdollisuns postin 1ihet- | Asiakkaiden kayttoén tar- Asizkkaiden kayitéin on Asiakkailla on mahdolh-
telefax E beisvvdess3 on mahdoll- timseen koitettu puhelin varattu enllmen vleiza- sums pubehnden (soitto-
ams puhelimen kiyvttasn - saapnvan postin vastaan- puhelin prynidien ja viestien) vas-
otto taznottoon.
- s3Znndllisest tvhjennetts- - asiakkarden kiyvtettivissa
va postilaatkko on telafax-laite
13, Turvallizuus- Telttojen jz matk ailuzjo- Euten 1 tikh Euten 1 taht Euten 1 tiht Entan ] tikh
+ili E neuva)en on syarttzia va-
kantSin neljin (4) metrm
etiizyydells todsistzan Etdi-
syys mitatazn majortusyk=-
kin ulommmasta kohdasta,
14, Senraeliinten ul- | Enllinen ja mjattu ulkeilut- | Euten 1 tiho Euten 1 taht Euten 1 tiht Enten ] tikh
Eoiluttamizpaiklea T | tamispaikka, mikil leirm-
tizlueelle saa tuoda seura-
eldimid.
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12, Ihmeitustaulu E Leirintiaheslla on niky- Euten 1 tikti Euten 1 tiht Euten 1 tiht Euten ] tikti
villi patkalla ilmoitustauln
Jjajarjestyssainnit.
- taulullz on lemrint3aluesn
tasoluckka
26, Valaistuz E Hnoltorskennuk st on va- Futtivd valastus hnolto- Palvehrakernuk=at ja lai- Euten 3 tihted Yletsvalaistus, mikih lei-
larstu pimedin atkaan rzkentmksissa ja leminta- nintialueen piiviyiit en rntizale on kiytdssi pi-
alueen sisidntulossa. walaistu pimwednd aikana. meini vucdenakana.
7. Bajaaminen ja Lenrintialue on rajattu Euten 1 tikt Lamntizlue on rajattu Leinntiahie on tarpeel- Enten 4 tikted
aitaus T DoAAstoO. mazastoon opasteln. hsiltz osin aidatiu.
- leirintialue on aidatin tar-
pellisilta osin, mukih sn-
hen on jinestvksenmidon tm
turvalisuuden karnalta
tarve
18, Luokituskilpi E MWikyvalli paikalla leirinti- | Euten 1 tikt Euten 1 tahti Euten 1 tiht Enten ] tikti
alneen sizidntulossa en
es1113 vrrallinen tasohioki-
tus ja zlneen minm.
29, Opastus leirintd- | Leirmtialeslls olevat pal- Euten 1 tikn Lemntizlueella on niky- Aluekartazsa on sisimajel- Enten 4 tikted
alueelle, siziinen velut on merkitty SF5-stan- willd paikalla aluekartta, tuksen ja varattavien mat-
opastus ja alueloart- dardin rikaisest ellel josta selvidd alueen palve- kaihmjonenvopaikkojen
taE pnniten funmmistettavissa. Tut. sijamtl.
- opastus leimtiaheells on - palvelut on merkitty myds | - aluekarttzan on merkithy
kordettava Tielartoksen ok- sisdlsin opasteln sizimen linkennejirjestaly
jeiden pukalsazh ja lemintialuesn palvelu-
kokeonzismuteen buluvat
palvelukohfest
0. Sisifintulo E Ei1 vaatmmk=ia Lukenne voidaan kieltid 23 | Henkildkunta pystyy rajoit- | Euten 3 t3hted Enten 3 tihtad
- & viliseni akana. Sisiin- | tamaan ms3ictulon ajonsu-
tulo voidazn sulkea vapaan | volikemmetts
sisginkiynmin estimiseksi
31 Py=iikointi T Ei1 vaatimmk=ia Lemintialuealla tai sen vi- Euten 2 tahted Euten 2 tihte3 Pysikdintinla on valaishn
Littémassi liheisyydess3 on
muttivist pysikdinttilaa.
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31 Grillanspaikka T | Eiveatmuksia Lemintialueella on grillans- | (millauspaikka on katettu. Euten 3 tihted Crillauspatkan likersyvdes-
pakka =3 on mokahitilaa,
- patkan yhtevdess3 on jate- - ruockailuhlassa on pdwdit,
ashorta tuolit ja jdteaziat
33, Nestekaasu- Ei veatimuk=ia Ei vaztitmk =iz Mahdollisims nestekaasu- Mahdallisuus nestekazsu- Enten 4 tihted
pullojen vathtojar- pullojen vathtoon kylmand pullojen vailktoon movés
jestely T vuodenaikana. limpiming vuedenatkana
34, Enziapun E Ei veatimuiksia Lemintiatuesn henkaldkun- Eufen 2 tihfed Euten 2 tihted Euten 2 tihted
nzlla on ensiapubietinmy sti,
- henkildkunta tuntee alu-
ean ensiapuvilineistin kiy-
toin
32 a, Sisimajoitus E | Eivzatimuk=ia Ei vaztimmks=ia Lemntialueslla tz san pal- - @sassa slsAmajoltusta on - psassa sisamajoitusta on
(3T) vehikokonaimmiteen knmhi- | jaikaappi ja keittolevy wi, suthku, plenoi=kerthd ja
vana on sisimajorfusta - sisimajoitukseen on jar- tv
- sisAmajortuksessa on va- Jestetty juomaveden saanfi- | - sls3majoitastilat on lime-
hintisn limmtys ja valais- mahdollizms poeristetty
tus - sisamajoltuksessa on tilaa
moyas oleskehmm
3£ b, Sisfimajoitus / F1 vzatmmk=a Ei vazhrmk=ia Lemintizlueslla tz zan pal- - 053553 AsEmajoitusta on - psassa sisdmajortustz on
matkailuajoneuvo- vehikokonaimmiteen knibu- | jaikaappi ja keittolevy we, swhku, prenoizkeittid ja
alueet®) T vana oo sisimajoifusta - sisimajoitukseen on jar- tv
- sisEmajortuksessa on v- Jestetty juomavedsn saanh- | - ss3majorustlat on line-
"V Tos leirineaalue on hintisn limmoitys ja valais- mazhdollizums poeristetty
erikoistunut pelkas- tus - asdmajoituksessa on tilaa
tidn markailuaionen- myds eleckehnm
voalneeks ja sitd
markkinoidaan vain
markmilnaroneuvo-
alueena.
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Liite 2. Kyselyrungon variaatiot vastaajien mukaisesti

Kohderyhma 1. Rastila Camping Helsingin nykyiset asiakkaat, joiden haastattelut

toteutettiin leirintdalueella, eli aiheeseen liittyvassa, autenttisessa ymparistossa.

1. Asutko paakaupunkiseudulla? *

O Kylla
QO Ei

3. Jos asut paakaupunkiseudulla, maarittele missa pain. ™

15 merkkia jaljelld

8. Jos et asu péaHaUpUHHiSEUdU”a, maarittele missa paln Suomea tai muuta maailmaa asut. *
) Pohjois-Suomi

() It3-Suomi

) Eteld-Suomi

() Lansi-Suomi

() Suomen ulkepuolella, missd?

6. Kuinka monta kertaa olet vieraillut Rastila Campingin leirintaalueella? *

() TEma& on ensimmainen vierailuni
() 2-4 kertaa
() Useammin kuin 4 kertaa

10. Kuvaile Rastila Camping Helsingin leirintaaluetta kahdella vapaasti valitulla adjektiivilla, jotka tulevat
ensimmaisend mieleasi.

1.

| P
2.

| P
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12. Mitka tekijat vaikuttivat valintaasi tulla vierailulle Rastila Camping Helsingin leirintaalueelle?

Ei ollenkaan Ei Enosaa Erittain

tarkeaa tarkeda sanca Tarkeas tarkeasd
Yépyminen paskaupunkiseudulla * @] Q o Q QO
Yéapyminen leifintaalueslla = o Q o Q QO
Alueen monipuclinen palvelutarjonta * @] Q o Q QO
Mukava iimapiiri * O O O O O
Leirintaalueen sijainti * O ] O o o
Merellinen ymparista * O ] O o o
Hyva palvaly * 5] o 5] Q QO
Tuttu henkilskunta ja alue * O O O O O
Mainanta ja nettisivut * O ] O o o
Viiden tahden laatuluokitus * O O O O O
Jog | o o o o o

13. Perustele, miksi valitsit kyseisen vaihtoehdon koskien leirintaalueen viiden tahden laatuluokitusta. *

14. Kuvaile lvhyesti, mika on ollut Rastila Camping Helsingin leirintaalueen vierailusi tahan asti paras kokemus?

15. Tulisitko mielellasi vierailulle uudestaan? *

0 Kylla
) Ei
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Kohderyhma 2. Pdakaupunkiseudulla asuvat potentiaaliset asiakkaat, joiden vas-
taaminen kyselyyn oli erotettu Rastilan leirintdalueesta (itsendinen vastaaminen

sahkoiseen kyselyyn).

Alaryhmd 1. Péékaupunkiseudulla asuvat henkilét, jotka ovat vierailleet Rastilan lei-

rintdalueella.
1. Asutko paakaupunkiseudulla? *

O Kylla
Q) Ei

3. Jos asut paakaupunkiseudulla, maarittele missa pain. *

15 merkkia jaljell3

7. Tunnetko joitakin leirintaalueita paakaupunkiseudulla? *

O Kylla
) Ei

8. Nimea ensimmaisena mieleesti tulleet leirintaalueet paakaupunkiseudulla. *

9. Jos vastasit Rastila Camping Helsinki, oletko vieraillut kyseisella leirintaalueella?

O Kylla
() Ei
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10. Kuvaile Rastila Camping Helsingin leirintaaluetta kahdella vapaasti valitulla adjektiivilla, jotka tulevat
ensimmaisena mieleesi.

1.

| P
2.

| P

18. Vastaa seuraaviin vaittamiin.

Taysin eri Eri En osaa Samaa  Tadysin samaa

mielta mielth  sanpa mielta mielta

Rastila Camping on tunnetty leirintdalue pAdkaupunkiseudulla. O 3] O O O
Leirintdalueen tapahtumat ndkyvat hyvin padkaupunkiseudulla. O 3] O O O
Rastila Campingin leirintdalueen palvelutarjonta on tunnetusti —~ —~

monipuclista. O v © v ©
Rastila Campingin lgirint3alueslle on helppo tulla. Q 5] 8] o @]
Vaisin kuvitella kayvani kyseiselld leirint3alueella paivakaynnilla. @] 5] @] O O
Woisin kuvitella yOpyvani Rastila Campingin leirintialueella. O ] O O O
Leirintdalueen sijainti Vuosaaressa vaikuttaa mydnteisesti Rastila -~ -~

Campingin toimintaan. O © o © o
Minulla on mydnteinen mielikuva Rastila Camping Helsingin O O O @ o

leirintdalueesta.

Alaryhmd 2. Pédkaupunkiseudulla asuvat henkilét, jotka osaavat nimetd Rastilan lei-

rintdalueen spontaanisti.
1. Asutko paakaupunkiseudulla? *

O Kylla
QO Ei

3. Jos asut paakaupunkiseudulla, maarittele missa pain. *

15 merkkia jéljelld



7. Tunnetko joitakin leirintaalueita paakaupunkiseudulla? *

(0 Kylla
() Ei
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8. Nimea ensimmaisena mielessti tulleet leirintdalueet paakaupunkiseudulla. *

9. Jos vastasit Rastila Camping Helsinki, oletko vieraillut kyseisella leirintaalueella?

O Kylia
() Ei

16. Vastaa seuraaviin vaittamiin.

Rastila Camping on tunnettu leirintaalue paakaupunkiseudulla.
Leirintdalueen tapahtumat nakywvat hyvin paakaupunkiseudulla.

Rastila Campingin leirintdalueen palvelutarjonta on tunnetusti
maonipuclista.

Rastila Campingin leirintdalueelle on helppo tulla.
Vaisin kuvitella kayvani kyseisell3 leirintdalueella paivakaynnilla.
Vaisin kuvitella yépyvani Rastila Campingin leirintdalueella.

Leirintdalueen sijainti Vuosaaressa vaikuttaa mydnteizesti Rastila
Campingin taimintaan.

Minulla on mydnteinen mielikuva Rastila Camping Helsingin
leirintdalueesta.

Taysin eri
mielta

©C © ©C0O

O

© O O

Eri
mieltd

O

o

©C OO0 0O ©

9]

En osaa
sanoa

 © ©00O

]

© © 0

Samaa
mielta

O

@)

© OO0 ©

O

Taysin samaa
mieltd

c O OO0

O

e C O



Alaryhmd 3. Pddkaupunkiseudulla asuvat henkil6t, jotka eivdt tunne leirintéalueita

pdékaupunkiseudulla.
1. Asutko paakaupunkiseudulla? *

O Kylia
O Ei

3. Jos asut paakaupunkiseudulla, maarittele missa pain. *

15 merkkia jéljelld

7. Tunnetko joitakin leirintaalueita paakaupunkiseudulla? *

O Kylia
) Ei

17. Oletko kiinnostunut yleisesti leirintamatkailusta? *

(O Kylla
() Ei

18. Perustele valintasi edelliseen Kysymykseen Iyhyesti. *
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Kyselyn taustatiedot (samat kaikille vastaajille)

19. Sukupuoli *
() Mies
) Nainen

20. [karyhma *

() alle 20
O 21-30
O 31-40
O 41-50
(O 51-60
O yli 61

21. Haluan osallistua lahjakortin arvontaan, joka sisaltda kahden tunnin saunavuoron vapaasti valitussa Rastila
Camping Helsingin tilaussaunassa (lahjakortti voimassa 12 kK luovutuspaivasta). *

O Kylia
O Ei

22. Mikali haluat osallistua arvontaan, taytathan alle yhiteystietosi.

Etunimi

Sukunimi

Puhelinnumera

Sahkopost
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