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Brandi on tarkea arvonluoja, joka luo yritykselle kilpailuetua ja uskollista asiakaskuntaa. Pysyak-
seen muuttuvan toimintaympariston mukana, yritysten on kehitettava brandiaan jatkuvasti. Brandi-
identiteettia eli sita miten yritys haluaa tulla nahdyksi, on tarkeaa saanndllisin valiajoin tutkia brandi-
imagoon nahden eli sihen, millaisena asiakkaat nakevat yrityksen. Tavoitteena on mahdollisimman
yhtenéinen brandi-identiteetti ja brandi-imago.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana oli Original Sokos Hotel Arina, joka on Sokos Hotels- ho-
telliketjuun kuuluva hotelli Oulun keskustassa. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad millaisena
oululaiset kokevat ja tuntevat Original Sokos Hotel Arinan brandi-imagon ja milla tavoin se kohtaa
hotellin brandi-identiteetin kanssa. Tutkimusongelma oli se, etta talla hetkella Original Sokos Hotel
Arinalla ei ole tutkittua tietoa siita, millainen brandi-imago hotellilla on oululaisten silmin.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee brandia yleisesti, co-creating eli brandin yhteiske-
hittamisen nakokulmaa, brandi-identiteettia, brandi-imagoa ja niiden valista suhdetta. Teoreettisen
viitekehyksen tarkoituksena on luoda syvallinen ymmarrys brandista.

Opinnaytety0 toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Tyon empiirinen osa koostuu haastat-
telututkimuksesta, joka toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluilla oululaisille asiakkaille.
Oululaiset asiakkaat oli rajattu toimeksiantajan pyynndsta 30-50-vuotiaisiin, s-ryhman asia-
kasomistajiin, jotka ovat kuluneen vuoden aikana kayttanyt vahintaan kerran hotellin majoitus-, ko-
kous- tai aamupalapalvelua. Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti maariteltiin toimeksian-
tajalta saadun aineiston ja hotellin nettisivujen perusteella. Haastatteluaineistot analysoitiin laadul-
lisella sisallonanalyysilla.

Tuloksista ilmeni, millainen hotellin brandi-imago oululaisilla on ja etta se kohtaa suurimmaksi
osaksi Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetin kanssa. Eroavaisuuksiakin 16ytyi ja kehitta-
méll& toimintaansa ja markkinointiviestintaa, Original Sokos Hotel Arina voi saada brandi-identi-
teettinsd kohtaamaan entistd paremmin oululaisten Original Sokos Hotel Arinan bréndi-imagon
kanssa ja sitd my6ta palvelemaan heita asiakasryhmana entista paremmin.

Asiasanat: brandi, brandi-identiteetti, brandi-imago, brandin rakentaminen ja palvelujen markki-
nointi
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The company’s brand is an important value creator and provides a competitive advantage and loyal
customer base. To keep up in a changing operating environment, the company needs to constantly
develop its brand. The brand identity, which is how the company wants to be seen and known, is
important to study in comparison to the brand image, which is how customers perceive the com-
pany. The goal is to achieve as complete brand identity and brand image as possible.

This research is conducted for Original Sokos Hotel Arina, which is a part of the major Sokos Hotel
group located in the middle of downtown Oulu. The goal of the research was to understand how
locals in Oulu perceive and experience the brand image of Original Sokos Hotel Arina and how this
aligns with the hotel's own brand identity. The research problem stemmed from the hotel's lack of
researched information about its brand image in the minds of the locals.

The research theoretical framework covers brands in general, co-creating brands, brand image and
brand identity, and how these are related. The purpose of the theoretical framework is to create a
deep understanding of the brands in general.

The research was conducted as a qualitative case study. The empirical part of the work consists of
interview research, specifically semi-structured thematic interviews. The interviews were conducted
with local customers, limited to individuals between the ages of 30-50 who are S group customers
and have used the hotel services at least once in the past year. The brand identity of Original Sokos
Hotel Arina was defined based on information provided by the client and their website. The inter-
view materials were analyzed using qualitative content analysis.

The results showed the kind of brand image that local people had about the hotel, which mostly
aligned with the hotel’s own brand identity. Some differences were also identified, and through the
development of operations and marketing communications, the hotel can better match its brand
identity with the brand image.

Keywords: brand, brand identity, brand image, brand building and services marketing
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1 JOHDANTO

Brandeista on tullut osa jokapaivaista elamaa. Brandilla on tarkea rooli organisaation menestyk-
sessa ja sen arvonluojana. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta noin 80 prosenttia yrityksen taloudel-
lisesta arvosta on aineetonta ja tama koostuu suurimmaksi osaksi brandipagoman arvosta. (Green
2012, 379.) Brandayksen periaate ja menestyksen ydin on kyky rakentaa tietoisuutta ja merkitysta
tarjoamalla kuluttajille ainutlaatuista arvoa (Keller 2021, 527-528). Kiinnostus brandeihin on pysy-
vaa, silla brandin tunnettavuus, koettu laatu, asiakasuskollisuus, vahvat brandimielleyhtymat ja
brandipersoonallisuus ovat yrityksille kilpailun kannalta valttaméattomia. Kilpailuympériston jatkuva
muutos vaatii brandien elvyttamista ja jatkuvaa kehittamista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 9.)
Teknologian rajahdysmainen kehitys ja maailmanlaajuinen COVID-19-pandemia ovat saaneet ai-
kaan pysyvia muutoksia kuluttajakayttaytymisessa ja markkinoinnin nakymissa (Keller 2021, 527-
528). Matkailu- ja ravitsemisalan brandeja ovat haastaneet samat voimat: digitalisaatio, COVID-19-
pandemia ja ihmisten muuttuneet kulutustottumukset. Brandin jatkuva kehittaminen on valttama-

tonta, jotta yritykset pystyvat uudistamaan ja erottautumaan kilpailijoista.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten Original Sokos Hotel Arina pystyy vahvista-
maan brandi-imagoaan oululaisten silmissa ja sen myota palvelemaan heita asiakasryhmana en-
tista paremmin. Tama luku on johdantoluku, jossa johdatellaan aiheeseen ja perustellaan aiheva-
linta, maaritetaan tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset seka avataan tutkimuksen kannalta
keskeisimmat kasitteet. Luvun lopussa esitellaén toimeksiantaja Original Sokos Hotel Arina seka

tutkimuksen rakennetta.

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut aihevalinnalle

Pysyakseen muutosten mukana matkailu- ja ravitsemisalan toimijoiden tulee kehittad brandiaan
jatkuvasti. Brandi muodostuu brandi-imagon ja brandi-identiteetin valisesta suhteesta (Gronroos
2009, 68). Brandi-identiteetti on yrityksen oma kuva, jonka he haluavat viesteillaan valittaa ja
brandi-imago on kaikkien asiakkaiden subjektiivisen nakemyksen muodostama kuva yrityksesta,
sen tuotteista ja ulkoisesta viestinnasté (Lindberg-Repo 2005, 67-68). Yrityksissa taté suhdetta on
tarkeaa tietyin valiajoin auditoida ja tutkia, missa ne sijaitsevat toisiinsa nahden ja onko niiden valilla



tavoiteltu yhtenevaisyys. Mikali brandi-identiteetin ja brandi-imagon valilla on syva kuilu, brandi ei

pysty lunastamaan asiakaslupauksiaan. (Grénroos 2005, 68.)

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Original Sokos Hotel Arina, joka on Sokos Hotels -hotelli-
ketjuun kuuluva iso kaupunkihotelli Oulun keskustassa. Hotelli on rakentanut ja vahvistanut brandi-
identiteettiaan useiden vuosien ajan ja tekee jatkuvasti kehittamistoimia sen eteen. Hotellin identi-
teetti rakentuu "kortteli oululaista elamaa” -sloganin ympérille ja se huokuu oululaisuutta ja paikal-

lisuutta.

Original Sokos Hotel Arina nakee paikallisissa oululaisissa suuren potentiaalin asiakasryhmana.
Talla hetkelld paikallisia asiakkaita kdy majoittumassa satunnaisesti, mutta enimmikseen he kayt-
tavat hotellin ravintola- ja kahvilapalveluita. Hotelli haluaa kehittaa ja raataloida tulevaisuudessa
palveluita entista paremmin ja monipuolisemmin myos paikallisille. Aihe on ajankohtainen, trendi-
kas ja ekologinen. Staycation-kulttuuri on majoitusalalla viime vuosina kasvanut trendi, jolla tarkoi-
tetaan hotellilomailua omassa kotikaupungissa. Vastuullisena matkailun toimijana hotellilla on
Green Key -sertifikaatti ja Visit Finlandin Sustainable Travel Finland -merkki, joka sitouttaa hotellin
kestavan matkailun periaatteisiin. Niita ovat muun muassa paikallisten osallistaminen ja yritystoi-

minnan jatkuva kehittaminen. Nama periaatteet tukevat aiheen taustaa ja ajankohtaisuutta.

Jotta hotelli voi kehittaa palveluitaan paikallisille, taytyy ensin tutkia, millainen oululaisten brandi-
imago hotellista talla hetkella on ja miten se kohtaa hotellin brandi-identiteetin kanssa. Tasta tar-
peesta syntyi tdman tutkimuksen aihe. Opinndytety0 antaa toimeksiantajalle arvokasta tietoa ke-
hittamistyon suunnittelua varten. Vastaavia tutkimuksia, jossa on tutkittu yritysten brandi-imagon ja
brandi-identiteetin valista suhdetta 6ytyi useampia, mutta asiakasryhmén rajaaminen vain paikal-

lisiin asiakkaisiin tekee tasta tutkimuksesta erityisen.

1.2  Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tassa tutkimuksessa keskitytdan tarkastelemaan Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetin ja
oululaisten hotelli brandi-imagon kohtaamista. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdad millaisena ou-
lulaiset kokevat ja tuntevat Original Sokos Hotel Arinan brandi-imagon ja milla tavoin se kohtaa
hotellin brandi-identiteetin kanssa. Tutkimusongelma on se, etté talla hetkelld Original Sokos Hotel

Arinalla ei ole tutkittua tietoa siita, millainen brandi-imago hotellilla on oululaisten silmin. Original



Sokos Hotel Arina tarvitsee tutkimustietoa, jotta he voivat ryhtya kehittamistyéhon. Ongelman maa-

rittely ja tarkempi tutustuminen aiheeseen liittyvaan teoriaan maaritteli tutkimuskysymykset.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys on: Miten Original Sokos Hotel Arinan bréndi-identiteetti kohtaa

oululaisten hotelli bréndi-imagon kanssa?

Tahan paatutkimuskysymykseen vastataan alatutkimuskysymyksilla:

1) Millainen on Original Sokos Hotel Arinan bréndi-identiteetti?

2) Millainen Original Sokos Hotel Arinan bréndi-imago oululaisten silmin?

1.3  Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa maaritelldan lyhyesti tutkimukseni keskeisimmat kasitteet. Kasitteisiin syvennytaan

tarkemmin tutkimuksen teoriaosuudessa.

Bréndi on nimi, merkki, termi, symboli, muotoilu tai niiden yhdistelma, jonka tarkoituksena on tun-
nistaa yhden myyjan tuotteet tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoiden tuotteista tai palveluista (Ame-

rican Marketing Association 2023).

Bréndi-identiteetti on yrityksen oma kuva, jonka he haluavat viestinnallaan valittaa asiakkaille. Se
koostuu brandi-nimesta, symboleista, tuotteista, mainoksista, sponsoreista ja brandiperinnosta

seka sisaltaa arvot, jotka halutaan viestia. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Bréandi-imago on kaikkien asiakkaiden subjektiivisen nakemyksen muodostama kuva yrityksesta,
sen tuotteista ja ulkoisesta viestinnasta. Taman lisaksi imagoon vaikuttavat mm. kilpailijoiden ai-

heuttama "melu”, tekniikan kehitys ja yhteiskunnan muutokset. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Palvelujen markkinointi on markkinointimuoto palvelualanyrityksille. Sen tarkoituksena on saada
palvelun tuotantoprosessi vastaamaan niin hyvin kulutusprosessia, etté kayttajat kokevat palvelun
laadun ja arvon niin hyvana, ettd ovat halukkaita jatkamaan suhdetta palveluntarjoajan kanssa.
(Gronroos 2009, 87-88.)



Bréandin rakentaminen tarkoittaa yrityksessa tehtya tyota, jotta haluttu brandi vastaa mahdollisim-

man hyvin yrityksen tavoitemielikuvan kanssa (Kahri, Kahri & Mékinen 2010, 16).

1.4 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja Original Sokos Hotel Arina on Osuuskauppa Arinan omistama kaupunkihotelli, joka
sijaitsee Oulun kaupungin keskustassa Rotuaarin aukiolla. Osuuskauppa Arina on osa S-ryhmaa
ja sen omistajia ovat 180 000 pohjoissuomalaista asiakasomistajaa. Osuuskaupan tarkoituksena

on tuottaa toiminnallaan omistajille hyo6tyja ja palveluilta. (Osuuskauppa Arina 2023a.)

Original Sokos Hotel Arina kuuluu Sokos Hotels- hotelliketjuun, joka on Suomen suurimpia hotelli-
ketjuja. Ketjuun kuuluu 45 hotellia ympari Suomen, jotka on jaettu neljaan eri hotellityyppiin: Origi-
nal, Solo, Break ja Heymo. (Sokos Hotels 2023b.) Sokos Hotels -hotelliketju on valittu Suomen
vastuullisimmaksi hotelliketjuksi ja jopa kaksitoista kertaa Suomen luotetuimmaksi hotelliketjuksi
(Sokos Hotels 2023c).

Original Sokos Hotel Arina on tunnettu pitkasta historiastaan, silla hotelli Arina aukaistiin ensim-
maisen kerran nykyiselle paikalleen vuonna 1938 (Sokos Hotels 2023a). Sen jalkeen hotellia on
remontoitu ja laajennettu useaan otteeseen, joista viimeisin remontti valmistui vuonna 2022. Tall6in
uudistettiin hotellihuoneet, vastaanoton, kuntosalin, yleistilat ja leikkihuoneen. Hotellissa on 260 eri
tasoista hotellihuonetta. Suurin osa huoneista on jaettu kolmeen eri teemaan: kesayo, lohi ja terva.
Taman lisaksi hotellilla on kahta erilaista teemahuonetta: Luoto- ja Karppa-huoneet. Teemat na-

kyvat huoneiden sisustuksessa, varimaailmassa ja tarinoissa.

Original Sokos Hotel Arinan palveluntarjoama on laaja. Hotellin leikkihuoneen, kuntosalin ja asia-
kassaunojen lisaksi hotellin yhteydesséa toimii Amarillo— ja Frans & Camille- ravintola, Venn- viini-
baari ja aamiais- ja tilausravintola Veranta. Taman lisaksi hotellilla on kuusi eri kokoista kokoustilaa,

jotka sijaitsevat hotellin viereisessa Kauppakeskus Valkeassa.
Vastuullisuus korostuu Original Sokos Hotel Arinan toiminnassa, sillé hotelli on saanut Visit Finlan-

din Sustainable Travel Finland -merkin sek& Green Key -sertifikaatin. Merkit sitouttavat hotellin

ymparistoystavalliseen toimintaan ja kestavan kehityksen huomioimiseen. Ty6 vastuullisuuden
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eteen nakyy hotellin toiminnassa lajitteluna, energiansaastona, paikallisten yhteisojen huomioin-
nilla, vedensaastdna, suosimalla ymparistdaktiviteetteja ja tarjoilemalla Iahiruokaa. (Sokos Hotels
2023d.)

Hotellin péivittaista toimintaa ohjaa kahdet eri arvot. Original-arvot, jotka ovat koottu yhdessa So-
kos Hotels -ketjun kanssa ja Osuuskauppa Arinan omat arvot. Original-arvoja ovat minulta sinulle,
kehityn ja kehitan, vastuu on minun ja originellisti originaali. Nailla arvoilla halutaan viestia aitoja ja
valittavia asiakaskohtaamisia, hyvaa yhteishenked, asiakkaan odotusten ylittamista, pyrkimysta
olla asiakkaalle hyvasta hotellikokemuksesta mielenkiintoinen seka ystavallisia puheita ja tekoja,
niin asiakkaille kuin tyokavereille. (Original Sokos Hotel Arina 2010.) Osuuskauppa Arinan yhteisia
arvoja ovat osuustoiminnan tarkoitus, kiinnostus ihmisista, tavoitteellisuus ja onnistuminen. Nailla
halutaan viestia, etta arinalaisena toimijana kehitytdan ja opitaan uutta jatkuvasti, tarkoituksena on
tehda yhteista hyvaa pohjoissuomalaisille, harjoitetaan vastuullista toimintaa sek& viestinta on

avointa ja rehellista. (Osuuskauppa Arina 2023b.)

1.5 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyo rakentuu kahdeksasta paaluvusta. Johdannon jalkeen opinnaytetydn teoreettinen vii-
tekehys alkaa luvusta kaksi, joka kasittelee brandia yleisesti, brandin merkitysta ja rakennetta. Lu-
vun lopussa esitellaan brandin nakemyseroja ja niista syvennytaan tarkastelemaan tarkemmin co-
creating eli yhteiskehittamisen nakokulmaa. Luku kolme kasittelee brandi-identiteettia ja sen raken-
tumista. Luvussa nelja syvennytaan brandi-imagoon, sen muodostumiseen seka branditietoisuu-

teen.

Opinnéytetydn empiirinen osuus alkaa luvusta viisi, jossa kasitellaan valittua tutkimusmenetelmaa,
metodologiaa, aineiston keruuta ja sen analysointia. Luku kuusi kasittelee tutkimuksen tuloksia ja
tassa luvussa vastataan alatutkimuskysymyksiin. Ensimmaiseen alatutkimuskysymykseen vasta-
taan ensimmaisessé alaluvussa, jossa esitellaén toimeksiantajan brandi-identiteetti. Toinen alaluku
vastaa toiseen alatutkimuskysymykseen, millainen toimeksiantajan brandi-imago on oululaisten sil-

min.
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Tutkimuksen seitsemannessa paaluvussa vastataan paatutkimuskysymykseen, miten Original So-
kos Hotel Arinan brandi-identiteetti kohtaa oululaisten hotellin brandi-imagon kanssa. Tassa lu-
vussa liitetaan esitelty tietopohja tulosten kasittelyyn ja esitellaan tutkimuksesta syntyneet johto-
paatokset. Opinnaytetydn viimeinen luku on pohdintaluku, jossa esitellaén opinnaytetydprosessi,
arvioidaan tyota ja tyon luotettavuutta seka pohditaan toimeksiantajalle jatkokehittamisehdotuksia.

Tutkimuksen loppuun on listattu kaytetyt lahteet ja liitetiedostot.
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2 BRANDI LIKETOIMINNAN KESKIOSSA

Tama paaluku on johdanto brandiin ja tassa syvennytaan tarkastelemaan brandia kasitteena laa-
jasti eri nakokulmista. Luvun alussa maaritellaan mita brandi tarkoittaa, seka tarkastellaan brandin
merkitysta ja tarkeimpia tehtavia. Sen jalkeen brandiin syvennytaan myos organisaation nakokul-
masta, tarkastellen brandin rakentamista, palvelujen brandaysta ja brandin nakemyseroja. Taman
luvun tarkoitus on luoda syvallinen ymmarrys brandista ja nain luoda pohja tutkimuksen teoreetti-

selle osuudelle.

21 Mika on brandi?

Brandi on kasitteena laaja ja sita voi tarkastella useasta eri nakokulmasta. Brandin varhainen kasite
juontaa juurensa jo 1960-luvulta, kun American Marketing Association (AMA) maaritteli sen seu-
raavasti: "brandi on nimi, merkki, termi, symboli, muotoilu tai niiden yhdistelma, jonka tarkoituksena
on tunnistaa yhden myyjan tuotteet tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoiden tuotteista tai palveluista”
(Keller & Swaminathan 2020, 32). Tassa maaritelmassa korostetaan brandin visuaalisen ilmeen
tarkeytta erottumaan Kkilpailijoista. Myohempi kirjallisuus ja alan asiantuntijat ovat laajentaneet
brandin maaritelmaa organisaatiolahtdisen maaritelman mukaan. Kotler (1991, 142) maaritteli
brandin olevan "nimi, merkki, termi, symboli, muotoilu tai muu ominaisuus, milla tunnistetaan yhden
myyjan tai myyjaryhman tuotteet ja palvelut seka erotetaan ne kilpailijoiden tuotteista tai palve-
luista”. Tama maaritelma on organisaatiolahtdisempi ja keskittyy brandin perustavanlaatuiseen tar-

koitukseen, joka on eriytyminen (Wood 2000, 664).

Brandi on yrityksen yhteinen luomus, likeidean ja asiakkaiden valinen yhteinen nimittaja. Se on
yrityksen identiteetti, keskeinen arvontuottaja, joka tuo arvoa asiakkaalle. Se on asiakkaan ja yri-
tyksen yhteisluomus, jota markkinat arvostavat. (Vierula 2021, 178.) Markkinoija ei voi kehittaa

brandiaan, vain ainoastaan rakentaa sen kehittymiselle suotuisat olosuhteet (Gronroos 2009, 384).

Brandi syntyy tai jaa syntymatta asiakkaan mielessa hanen omista ajatuksistansa, tuntemuksista
tai kokemuksista (Ruokolainen 2020, 18). Se on vastaanottajan paassa sijaitseva mielikuva ja ai-
neeton ominaisuus. Jokaisen kokema brandi on tdman oma totuus ja saattaa poiketa hyvinkin pal-

jon muiden mielikuvasta samasta asiasta. (Kahri ym. 2010, 15, 44.)
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Brandin muodostuminen on visuaalisesti esitetty alla olevassa kuviossa (kuvio 1). Brandi on aina
mielikuva, johon yritys tarjoaa puitteet tuotteella tai palvelulla ja tukee niita markkinointiviestinnan
keinoin. Mita paremmin yrityksen identiteetti ja tavoitteet kohtaavat brandikuvan kanssa, sita pa-

remmin se on onnistunut toiminnassa ja viestinnassa. (Von Hertzen 2006, 91.)

Asiakkaiden &
muiden

Yrityksen: .
kohderyhmien:

IDENTITEETTI IMAGO

KUVIO 1. Bréndin muodostuminen (Von Hertzen 2006, 92 mallia mukaillen).

2.2 Brandin merkitys

Brandin merkitysta voidaan tarkkailla moniulotteisesti. Brandin merkitys maaraytyy sen mukaan,
miten yleis nékee brandin tietoisella tasolla ja kuinka brandi puoli- tai alitajuisella tasolla resonoi
heidan kanssaan. Brandin merkitys maarittaa kuluttajakayttaytymisen, toimimalla valittajana tuot-
teiden ja kuluttajien motivaation valilla. (Batey 2008, 111.) Brandilla vaikutetaan tunteisiin ja brandin
tarkeys korostuu siing, etta ihminen tekee paatoksia tunteella ja perustelee ne jarjella (Ruokolainen
2020, 16). Jokainen kauppa ja ostopaatds tehdaan brandin perusteella ja brandi vaikuttaa suoraan
tuotteesta saatuun hintaan (Kahri ym. 2010, 45). Kuluttajien mieltymys tiettya brandia kohtaan riip-
puu poikkeuksetta siita, mita brandi heille merkitsee (Batey 2009, 159). Brandin merkitys korostuu-

kin erityisesti kilpailulla markkinoilla (Kahri ym. 2010, 14).

Brandilla on erilainen merkitys kuluttajille ja valmistajalle. Kuluttajille bréndi auttaa tunnistamaan
tuotteen lahteen, vahentaa riskeja, antaa vastuun tuotteen valmistajalle, vahentaa hakukustannuk-
sia, toimii laadun signaalina, sitouttaa tuotteen valmistajan kanssa ja toimii symbolisena tunnuk-
sena. Valmistajan nakokulmasta brandi antaa tunnistuskeinoja yksinkertaistamaan jéljitysta, kei-
noja ainutlaatuisen ominaisuuksien lailliseen suojaamiseen, toimii signaalina laatutasosta tyytyvai-
sille asiakkaille, toimii kilpailuedun ja taloudellisen tuoton lahteena seka antaa tuotteille ainutlaatui-

sia assosiaatioita. (Keller & Swaminathan 2020, 36.)
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2.3 Brandin tehtava

Brandilla on tarkea rooli organisaation menestyksessa ja sen arvonluojana. Tutkimukset ovat osoit-
taneet, etta noin 80 prosenttia yrityksen taloudellisesta arvosta on aineetonta ja tama koostuu suu-
rimmaksi osaksi brandipadoman arvosta. (Green 2012, 379.) Brandin yksi merkittavimmista tehta-
vista on auttaa yritysta kasvamaan kannattavasti (Kahri ym. 2010, 14). Asiakkaiden brandiassosi-
aatioiden vahvuudella, suosiolla ja ainutlaatuisuudella on kriittinen rooli maaritettaessa brandin
paaomaa. Kuluttajan korkea branditietoisuus, brandin tuntemus ja muistin vahvat ja suotuisat bran-

diassosiaatiot synnyttavat asiakaslahtoisen brandin. (Keller & Swaminathan 2020, 72.)

Brandi on kasitteena niin laaja, ettd nakemykset sen tarkeimmista tehtavista vaihtelevat. Ruokolai-
sen (2020, 40-43) mukaan brandin kaksi tarkeinta tehtdvaa on tehda yrityksesta ja sen tuotteista
erottuva. Lisaksi sen pitaa pystya synnyttdmaan luottamusta ja asiakkaaseen pitaa tehda vaikutus,
joka erottaa heidat asiakkaan mielessa kilpailijoista. Luottamus luo perustan koko yhteistydlle yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Vierulan (2021, 178-179) mukaan brandin tarkein tehtéva on tuottaa
arvoa asiakkaalle. Han nakee myos brandin tarkeana tehtavana tiivistamisen, silla brandi tiivistaa
kohderyhmalle olennaisen puhuttelevalla tavalla. Naissa maaritelmissa yhtenaista on se, etta bran-

din avulla erotutaan kilpailijoista ja rakennetaan luottamus asiakkaaseen.

2.4 Brandin rakentaminen

Menestyksekkaan brandin rakentamisen tarkeimpia oivalluksia on ymmartaa kuinka kehittaa
brandi-identiteettidan ja hallita sisaiset paineet ja voimat. Silloin tiedetaan mita brandi edustaa ja
ilmaistaan sita tehokkaasti seka hallitaan paineet turhiin brandimuutoksiin vastustamalla niita ja
kehittamalla kasitteellisia malleja ja mittauksia tukemaan bréndin rakennuskulttuuria. (Aaker 1996,
35-36.)

Keller & Swaminathan (2020, 107-108) ovat luoneet alla olevan brandin resonanssimallin (Kuvio
2), joka tarkastelee brandin rakentamista vaihe vaiheelta. Jokainen vaihe on ehdollinen edellisen
tavoitteiden saavuttamiseen menestyksellisesti. Ensin on luotava identiteetti, jotta voidaan maarit-
taa merkitys, merkitys tarvitaan vastaanottoa varten ja vastaanotto vaaditaan, jotta suhdetta voi-

daan alkaa rakentaa. Pyramidiin on kuvattu kuusi brandin rakennuspalikkaa yhdessa asiakkaiden
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kanssa, joita ovat: branditietoisuus, suorituskyky, mielikuvat, arvostelut, tunteet ja resonanssi. Oi-
keanpuoleiset rakennuspalikat kuvastavat tunteellisempaa reittia ja vasemmanpuoleiset rakennus-

palikat ovat jarkiperusteisia.

Branditietoisuus on pyramidin alin taso ja silla tarkoitetaan asiakkaiden kykya muistaa ja tunnistaa
brandi eri olosuhteissa seka liittdd sen ominaisuudet tiettyihin muistissa oleviin assosiaatioihin.
Brandin suorituskyvylla tarkoitetaan, etta brandiuskollisuus ja resonanssi saavutetaan vain, jos ku-
luttajan kokemukset tuotteesta tai palvelusta vastaavat heidan odotuksiaan tai ylittdvat ne. Brandin
mielikuvat viittaavat brandin aineettomampiin puoliin, siihen kuinka hyvin brandi vastaa asiakkaiden
psykologisiin tai sosiaalisiin tarpeisiin. Brandin arvostelut ovat asiakkaiden henkilokohtaisia mieli-
piteita brandista, jotka syntyvat heidan mielestaan brandin suorituskyvyn ja mielikuvien perusteella.
Tunteilla kuvataan kaikkia niita tunteita ja reaktioita, mita asiakkaassa heraa brandista ja sen mark-
kinointiohjelmista. Resonanssi on pyramidin huippu, jolla tarkoitetaan asiakkaan ja brandin valista
lopullista suhdetta. Brandin resonanssilla kuvataan asiakkaan ja brandin suhteen luonnetta, jota
voidaan tarkastella kahdesta ulottuvuudesta: intensiivisyydella seka uskollisuuden synnyttdman
aktiivisuuden tasolla. Merkittavaa brandipaaomaa syntyy vain, jos brandit saavuttavat huipulle asti.
Vahvat brandit rakentuvat nousemalla pyramidin kumpaakin laitaa, jarki -ja tunnepohjaiset palikat
huomioiden. (Keller & Swaminathan 2020, 108-120.)

4. Suhteet:
Mitd olemme yhdessd?

T

3. Vastaanotto:
Mité sinusta?

|

2. Merkitys:
Mitd olet?

T

1. Identiteetti:
Kuka olet?

A
A
AR
AR

KUVIO 2. Bréndin resonanssipyramidi (Keller & Swaminathan 2020, 108 mallia mukaillen).
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Brandin tavoitteellinen rakentaminen on nykyaan entista tarkeampaa, silla digitaaliset mahdollisuu-
det lisdantyvat, kilpailu kiristyy ja rahaa on niukasti (Kahri ym. 2010, 16). Keller (2009, 139) nostaa
esille markkinointiviestinnan tarkeyden nykypaivan brandin rakentamisessa erottuakseen kilpaili-
joista. Markkinointiviestinnankentta on laajentunut useisiin eri kanaviin, mika on lisannyt informaa-
tiotulvaa ja haastanut brandit miettimaan viestinnan strategioitaan erottuakseen muista. Haasta-
vassa ja monimutkaisessa markkinointiymparistossa parjaavat ne yritykset, jotka osaavat ottaa ku-
|luttajat oikealla tavalla mukaan brandisuunnitteluun ja tdman pohjalta rakentaa sellaisen viestinta-
strategian, jolla onnistutaan rakentamaan brandiuskollisuutta ja resonoidaan asiakkaisiin viestin-
nan keinoin. (Keller 2009, 151-152.)

Brandin rakentaminen ei ole helppoa. Aaker (1996, 27) on maaritellyt kahdeksan tekijaa, jotka vai-
keuttavat brandin rakentumista: paine Kkilpailla hinnasta, kilpailijoiden lisaé@ntyminen, median ja
markkinoiden sirpaloituminen, monimutkaiset tuotemerkkistrategiat ja -suhteet, houkutus muuttaa
hyvaksi todettua brandistrategiaa, innovaatiovastaisuus, paine sijoittaa muualle ja paine lyhytai-

kaisten tulosten saavuttamiseksi.

Brandin rakentamisessa tarkea rakentaja niin organisaatiossa kuin ulkopuolella, on yrityksen hen-
kilosto ylin johtoineen. Heidan kokemuksensa ja mielipiteensa tyonantajastaan leviavat asiakkaille,
yhteistyokumppaneille ja heidan lahipiirilleen "totuutena yrityksesta”. Parhaimmillaan heidan valit-

tama viesti on samansuuntainen kuin yrityksen markkinointiviestinnan. (Kahri ym. 2010, 51.)

Brandin rakentamisessa yrityksen johto voi hyodyntaa perinteisen markkinoinnin 4 P:n maaritelmaa
ja markkinoinnin markkinointifunktiota. 4 P:n maaritelmé sisaltaa product eli tuotteen, price eli hin-
nan, promotion eli markkinointiviestinnan ja place eli jakelutien. Brandin rakentamisessa tuote kor-
vataan laajemmalla termilla tarjooma, jolloin yhden tuotteen sijaan tarkastellaan tuotetta laajem-
pana kokonaisuutena. Markkinointifunktion rooli brandin rakentamisessa on valmistaa tavoitemie-
likuvaan liittyvat asiat johtoryhman paatettaviksi, laatia ja toteuttaa markkinointistrategia. (Kahri ym.
2010, 52-53.)
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2.5 Palvelujen brandays

Palvelusektorilla vahvojen brandien kehittaminen on suhteellisen hidasta verrattuna valmistussek-
toriin. Vaikka palvelut tyypillisesti muodostavat BKT:sta kolme neljasosaa talouksissa, palvelubran-
dien osuus on alle nelja prosenttia maailman suurimmista brandeista. (Palmer 2014, 250-251.)

Brandeista ja niiden kehittamisesta on tullut markkinoinnin keskeisimpia kasitteita, mutta palve-
lubrandien luomisen ja kehittamisen tarkeys on tiedostettu vasta parin vime vuosikymmenen ai-
kana. Brandien maaritelmat on usein rakennettu fyysisia tuotteita ajatellen ja niista puuttuu palve-
lujen tarkein piirre eli prosessiluonne. Lisaksi naissa maaritelmissa jatetdan myos asiakas koko-
naan huomiotta. Palvelualoilla palvelu on prosessi ja brandien kehittdmisen perustana on asiak-

kaan osallistuminen prosessiin. (Gronroos 2005, 384-385.)

Palveluyritykset haluavat luoda pitkékestoisia asiakassuhteita, niin, etta asiakkaat ovat valmiita
maksamaan palveluistaan korkeamman hinnan. Onnistuakseen tassé, tarvitaan korkeaa palvelu-
laatua, asiakastyytyvaisyytta ja kilpailukykya tehostavaa brandin kehittamista. (Lindberg-Repo
2005, 131.)

C. Gronroos (2009, 392-393) on havainnollistanut palvelubrandin kehittamisprosessia alla olevan
kuvion mukaisesti (kuvio 3). Brandin kehittamisprosessin lahtékohtana on haluttu brandi-identi-
teetti, joka on sen brandi-imagon analysointi, jonka yritys haluaa asiakkaillaan ja muilla sidosryh-
millaan olevan. Branditietoisuutta luodaan suunnitellun markkinointiviestinnan keinoin, jonka tar-
koituksena on lisata tietoisuutta tietyn palvelun olemassaolosta ja tukea suunniteltujen viestintatoi-
menpiteiden vaikutusta asiakkaiden kokemuksiin. Brandin toteutuminen tarkoittaa asiakkaiden ko-
kemuksia yrityksesta ja sen palveluista ja se johtaa ensisijaisesti asiakkaiden mielessa koettuun
brandi-imagoon. Kuvion katkoviiva kuvastaa sita, miten suunnitelluilla viestintatoimenpiteilla on

vain tukitehtava tassa kehittamisprosessissa.
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Markkinointiviestinta | — Branditietoisuus \

| \

Haluttu Koettu

brandi-identiteetti brandi-imago

l

Asiakkaan kokemus

Brandin toteutuminen

yrityksesta ja palveluprosessista

KUVIO 3. Palvelun bréndiprosessi (Grénroos 2009, 392 mallia mukaillen).

Palvelubrandin kehittamisprosessissa tarkeimpana tehtdvana on onnistua saamaan asiakkaille
myonteisia brandikontakteja, jotka rakentuvat myonteisista brandisuhteista. Nama vaativat hyvaa
palveluprosessin hallintaa, jossa suunnitellut markkinointiviestinnan toimenpiteet ovat vain tukitoi-
mintoja. Naiden lisaksi brandia tulee edistaa sisaisin toimenpitein, jotta tyontekijat verkostokump-

paneineen oppivat toteuttamaan brandia menestyksellisesti. (Gronroos 2009, 393.)

2.6 Brandin nakemyserot

Brandijohtamisen historia pitaa sisallaan erilaisia vaiheita ja nakemyseroja brandeista. Naita nake-
myseroja eli koulukuntia on ainakin viisi: imago-, kayttaytymis-, identiteetti-, strateginen- ja yhteis-
kehittely-koulukunta. Koulukunnat painottavat eri asioita brandien johtamisessa. Imagokoulukun-
nassa ulkopuolisten sidosryhmien nakemys brandista korostuu, kun taas identiteettikoulukunta pai-
nottaa yrityksen sisaisiin yleisoihin ja brandi-identiteetti nahdaan koko brandijohtamisen lahtokoh-
tana. Kayttaytymiskoulukunta keskittyy vaikuttamaan kuluttajien branditietoisuuteen useilla eri
markkinoinnin tydkaluilla ja keinoilla. Strategisessa koulukunnassa yhdistetdan yrityksen liiketoi-
mintastrategia brandin taloudelliseen tulokseen. Viimeisin koulukunta eli yhteiskehittely nakee, etta
brandi rakennetaan yhdessa muiden sidosryhmien kanssa. (Ind & Schmidt 2019, 16-17.) Tama
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opinnaytety0 keskittyy tarkastelemaan naista koulukunnista yhteiskehittamisen eli co-creating na-

kokulmaa, silla se vastaa parhaiten toimeksiantajan nakemysta brandijohtamisesta.

Yhteiskehittdmisen nakdkulmassa yhdistyy imago- ja identiteettikoulukunnan ideoita. Siina keski-
tytaan brandin merkityksen kehittymiseen, joka maaritellaan heijastukseksi sisaisten ja ulkoisten
sidosryhmien ajatuksista brandista. Yhteiskehittamisen nakokulma ei usko brandien hallinnan ole-
van enaa vain yksinomaan yrityksen itsensa sisaisesti hallinnoimaa. Sisaisesti voidaan edelleen
ohjata toimintaa suunnittelemalla viesteja ja haluttuja assosiaatioita brandiin, mutta merkitysta luo-
vat kuluttajat, joilla on oma suhde, tunteet ja yhteisd rakennettu brandin ympérille. Ulkoisten sidos-
ryhmien vaikutus brandin merkitykseen on muuttunut sosiaalisen median tuoman interaktiivisuuden
lisd&ntymisen, verkkoyhteiséjen nousun ja raataloityjen tuotteiden kysynnan myoéta. (Ind & Schmidt
2019, 18-19.)

Yhteiskehittamisen nakokulmassa ei uskota brandin olevan yrityksen tai kuluttajan omistuksessa,
vaan sen uskotaan syntyvan organisaation ja sen sidosryhmien valisessa jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa ja neuvottelujen kautta. Organisaation kaavakkeissa on vanhan ajattelutavan mukaan
selva raja, jonka toisella puolella on organisaation johtajat ja tyontekijat ja toisella puolella muut
sidosryhmat (kuluttajat, sijoittajat, media, vaikuttajat ja yhteis6t). Yhteiskehittdmisen nakdkulmasta
raja rikotaan vuorovaikuttamalla molempiin suuntiin alla olevan kuvion (kuvio 4) mukaisesti. Yksi-
6illa on oma kokemus brandista, johon organisaatio pyrkii vaikuttamaan. Olemalla avoin ja vas-
taanottavainen, organisaatio oppii vuorovaikutusprosessista muiden kanssa ja antaa heille mah-
dollisuuden parantaa brandiaan. (Ind & Schmidt 2019, 37-43.)
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Opi ja kuuntele

ORGANISAATIO YKSILOT

Vaikuta

KUVIO 4. Organisaation ja yksiléiden vuorovaikutus (Ind & Schmidt 2019, 44 mallia mukaillen).

Kovalchuk, Rindell ja Sarasvuo (2022, 543-563) ovat tehneet tutkimuksen edistaakseen kasitteel-
lista ymmarrysta brandin yhteiskehittamisesta. He ehdottavat tutkimuksensa perusteella yhteiske-
hittamiselle maaritelmaa, joka sisaltdaa seka osapuolten valisen vuorovaikutuksen, etta brandiin
vaikuttamisen (brandistrategian tai brandi-imagon). Heidan ehdotuksensa yhteisluomisen uudesta
maaritelmasta on: "Yhteisluominen brdndéyksessé viittaa tarkoitukselliseen vuorovaikutukseen
kahden tai useamman osapuolen Vélilla, joka vaikuttaa brandiin. Téssé bréndillé tarkoitetaan joko
markkinoijan tai sidosryhmén nékdkulmaa tai molempia. Vuorovaikutusta voi tapahtua markkinoi-
jan ja sidosryhmien vélilla (B2C/C2B/B2B), organisaation siséllé (tyontekijélta tydntekijélle) tai eri
sidosryhmien vélilld (C2C).”

Baumgarth ja Kristal (2019, 39-41) ovat tunnistaneet brandin yhteiskehittamiselle kolme teoreet-
tista pilaria, jotka ovat: innovaatioiden johtaminen, palvelumarkkinointi ja palveludominoiva logiikka
seka kuluttajakayttaytyminen. Nailla tarkoitetaan, etta innovatiivisten tuotteiden ja palveluiden ke-
hittdmisessa on tunnustettu sidosryhmien kanssa tehtavan yhteistyon hyoty. Tavaradominoivasta
logiikasta siirrytaan palveludominoivaan logiikkaan, jossa korostetaan asiakkaiden ja muiden si-
dosryhmien aktiivista osallistumista ja vuorovaikutusta. Kuluttajat ja brandiyhteisot osallistuvat mer-
kitysten luontiin markkinoiden vuorovaikutusten eri tasoilla dynaamisten suhteiden ja neuvottelui-
den kautta. Nykyteknologian myota kuluttajat pystyvat brandin kayttajina luomaan ja jakamaan

omaa sisaltéaan, joka on johtanut osallistuvampaan lahestymistapaan brandayksessa.
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Yhteiskehittamisen etuja organisaatiolle on ottaa yhteytta ihmisiin ja tutkia yhdessa heidan kans-
saan, kuinka brandista tulisi merkityksellisempi ja halutumpi. Yksilon nakokulmasta yhteisluominen
mahdollistaa olla tekemisissa brandin kanssa ja paasta vaikuttamaan sen kehitykseen. (Ind &
Schmidt 2019, 56.)

Byrom & Chung (2020, 74) ovat tutkineet, etté hotellin brandin yhteiskehittdmisessa tyontekijéiden
aktiivinen osallistuminen prosessiin on tuonut positiivisia vaikutuksia. Tutkimuksen mukaan tyonte-
kijoiden mukaan ottaminen prosessiin lisasi heidan branditietouttaan, vahvisti heidan tunnesidet-
tansa brandiin ja lisasi heidan motivaatiotansa valittaa brandi-identiteettiaan tydssaan. Tama myos
lis&si tydntekijoiden ylpeytta tyostaan, kun he pystyivat eri tavalla mahdollistamaan vieraiden posi-

tiivisia mielikuvia brandista.

Original Sokos Hotelli Arina on rakentanut ja haluaa kehittad brandidan yhteistyossa sisaisten ja
ulkoisten sidosryhmien kanssa. Original Sokos Hotel Arinassa tdméa nakyy muun muassa markki-
nointiviestinnassa, tiiviilld yhteistyolla eri tahojen kanssa ja brandi-identiteetin rakentamisessa.
Markkinointiviestinnassa Original Sokos Hotel Arina on ottanut kuluttajat mukaan luomaan brandia
jakamalla kuluttajien sosiaalisen median julkaisuja hotellilta hotellin omissa markkinointiviestinnan
kanavissa seka brandi-identiteettia on kehitetty yhdessa koko henkiloston kanssa, ei pelkastaan
ylimman johdon toimesta. Original Sokos Hotel Arina haluaa olla paikallinen toimija ja sité vahvistaa

tiivis vuorovaikutus ja yhteistyo paikallisten yritysten ja tapahtumien kanssa.
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3 BRANDI-IDENTITEETTI

Tama paaluku tarkastelee brandi-identiteettia ja luvun tarkoituksena on antaa kokonaisvaltainen
kuva brandi-identiteetistad. Alussa maaritellaén brandi-identiteetti kasitteena ja tdman jalkeen sy-

vennytaan tarkemmin siihen mista brandi-identiteetti muodostuu.

3.1 Brandi-identiteetin maaritelma

Brandi-identiteetti on yrityskeskeinen nakokohta brandi-imagon ja brandi-identiteetin yhteisesta ku-
vasta (Gronroos 2005, 67). Brandi-identiteetti antaa suunnan, tarkoituksen ja merkityksen brandille.
Se on ainulaatuinen joukko brandiassosiaatioita, joita pyritaan luomaan ja yllapitdmaan yrityksen
brandistrategialla. (Aaker 1996, 68.) Sen tarkoituksena on viestittaa ja selkeyttaa kuluttajalle bran-
din sisaltd ja tavoitteet (Gronroos 2005, 68). Brandi-identiteetti on |&hettajan puolella tasmenta-
massa brandin merkitysta, tavoitetta ja minakuvaa. Ennen kuin kuvan esittaa yleisolle, on tiedettava
tarkalleen mita halutaan heijastaa, mita lahetetaan yleisolle ja miten. (Kapferer 2012, 151.) Brandi-
identiteetti on yrityksen strategiaa ohjaava tekija, silla se yksiloi selvasti brandin tarkoitusta ja pyr-
kimysta. Kun brandi-identiteetti on maaritelty kunnolla, pystytaan sen pohjalta johtamaan bran-

distrategian toteutumista maaratietoisesti ja tuloksellisesti. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 31.)

Brandin yhteiskehittamisen nakokulmasta brandi-identiteetti kasittelee sita, mita brandi edustaa si-
saisten sidosryhmien silmissa. Sita ei kirjoiteta kerran ylos ja sen jalkeen se on koskematon, vaan
se on jatkuvasti kehittyva konnonaatio. Sen juuret ovat brandin historiassa, filosofiassa, kaytan-
ndssa ja tavoitteissa, mutta se on jatkuvasti uudelleentulkinnan alainen, silla sen merkitysta luovat
brandin kaikki sidosryhmat. Organisaation johtajien on ymmarrettava ja yllapidettava brandi-identi-
teetin ydinta, samalla kun sidosryhmat sen ymparilla voivat kehittda ja rikastuttaa sitd. Vaikka
brandi-identiteetti on avoin kuluttajien ja sidosryhmien vaikutuksille, organisaation on valttamaton
sailyttaa brandi-identiteetilla vakaa itsetunto. (Ind & Schmidt 2019, 170-171.)

3.1 Brandi-identiteetin muodostaminen

Vahvalla brandilla taytyy olla monipuolinen ja selkea brandi-identiteetti. Se kertoo mité organisaatio

haluaa brandin tarkoittavan ja se on tavoite, johon organisaatio pyrkii. Brandi-identiteetin kehittelya
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varten tarvitaan perusteellinen ja selva kasitys yrityksen asiakkaista ja kilpailijoista seka liketoimin-
tastrategiasta. Tehokas segmentointistrategia, asiakkaiden motiivien syvallinen tuntemus ja kilpai-

lija-analyysi toimivat hyvin brandistrategian pohjana. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 31-32, 66.)

Aakerin (1996, 69) mukaan brandin identiteettirakenne siséltaa ydin- ja laajennetun identiteetin.
Ydinidentiteetti on keskeisin ja ajaton olemus, joka sailyy todennakaisesti muuttumattomana uusien
tuotteiden tai markkinoiden tullen. Kun taas laajennettu identiteetti sisaltda brandi-identiteettiele-

mentit, jotka tarjoavat tekstuuria ja valmiutta.

Brandi-identiteetin voidaan ajatella koostuvan neljasta nakokulmasta: brandi tuotteena, brandi or-
ganisaationa, brandi henkilona ja brandi symbolina. Jokainen nakokulma kattaa omat ulottuvuudet.
Brandi tuotteena pitaa sisallaan tuotealueen, ominaisuudet, laadun ja lisdarvon, kayttotarkoituksen,
kayttajat ja alkuperamaan. Brandi organisaationa ulottuvuuksia ovat organisaation piirteet ja pai-
kallisuus vs. kansallisuus. Persoonallisuus ja brandin asiakassuhteet kuuluu brandi henkilona ulot-
tuvuuksiin. Brandi symbolina rakentuu visuaalisesta kuvasta ja brandiperinndsta. (Aaker 1996, 68.)
Naiden erilaisten nakokulmien tarkoituksena on auttaa pohtimaan erilaisia brandielementteja ja
malleja strategisesti, jotka voivat auttaa erottautumaan, rikastuttamaan ja selkeyttamaan identitee-
tin. (Aaker 1996, 78.)

J.N. Kapfererin mukaan brandi-identiteetin maarittelyssa onnistutaan selkeasti, mikali silla onnistu-

taan vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

- Mik& on brandin erityinen visio ja tavoite?
- Mik& tekee brandista erilaisen?

- Mité tarpeita brandi tayttaa?

- Mik& on brandin arvo tai arvot?

- Mik& on brandin toimiala?

- Mitk& merkit tekevat brandista tunnistettavan?
Naihin kysymyksiin vastaaminen luo yritykselle brandin alustan. J.N. Kapfererin mukaan bréndin

identiteetti tulisi esittda kuusikulmaisella prismalla (kuvio 5), joka huomioi brandi-identiteetin fy-

siikan, persoonallisuuden, suhteen, kulttuurin, heijastuman ja oman kuvan (Kapferer 2012, 150).
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Nama kuusi puolta maarittelevat brandi-identiteetin ja sen rajat yhdeksi jasennellyksi kokonaisuu-
deksi. Kaikki nama nakokulmat ja puolet liittyvat toisiinsa ja yhden puolen sisalto toistaa toisen.
(Kapferer 2012, 163.)

Lahettéjan kuva

Fysiikka Persoonallisuus

BN

Ulkoistaminen  Suhde Kulttuuri Sisdltd

Heijastuma Omakuva

Vastaanottajan kuva

KUVIO 5. Identiteetin prismarakenne (Kapferer 2012, 158).

Identiteettiprisma jakautuu pysty- ja vaakajakoihin. Vaakajaossa fysiikka ja persoonallisuus autta-
vat maarittelemaan brandin lahettajaa eli brandin omaavaa yritysta. Identiteettiprismassa fysiikka
on brandin fyysiset ominaisuudet, brandin selkaranka ja konkreettinen lisaarvo. Persoonallisuu-
della tarkoitetaan brandin luonnetta ja tapaa, jolla yritys puhuu tuotteista tai palveluistaan. Helpoin
tapa luoda persoonallisuutta on antamalla brandille joko todellisen tai symbolisen edustajan tai
hahmon. (Kapferer 2012, 158-163.)

Omakuva ja heijastuma auttavat maarittelemaan sellaista vastaanottajaa, jota brandilléd halutaan
puhutella. Brandin heijastuksella tarkoitetaan sité heijastumaa, mita asiakas tavoittelee kayttaes-
saan brandia. Kuluttajat rakentavan omaa identiteettia kayttdessaan eri brandeja ja sen vuoksi
brandi heijastuma tulee osata rakentaa niin, etta heijastuma on jotain sellaista miksi asiakkaat ha-
luavat tulla. Jos heijastus on kohteen ulkoinen peili, omakuva on kohteen oma siséinen peili. Oma-
kuvalla tarkoitetaan sitd, miten brandi puhuu omakuvallemme. Ostaessamme esimerkiksi kalliin
auton, usein haluamme todistaa vain itsellemme, etta meillé on kykya ostaa kallis auto. (Kapferer
2012, 158-163.)
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Suhde ja kulttuuri yhdistavat brandin lahettajaa ja vastaanottajaa. Suhde kuvastaa sita, miten bran-
dit ovat usein ihmisten vélisten liiketoimien ja vaihdon taitekohdassa. Suhdenakdkulma korostuu
palvelualalla, silla palvelu on maaritelmansa mukaan suhde. Brandin kulttuurinen puoli on brandi-
identiteetin tarkein osa, joka kokoaa yhteison brandin ymparille sen arvojen, syiden, ihanteiden ja
ideoiden vuoksi. Pystyjaon fysiikka, suhde ja heijastuma ovat brandin sosiaalisia puolia, jotka an-
tavat brandille ulkoisen ilmeen. Kun taas persoonallisuus, kulttuuri ja omakuva ovat sisaisia, bran-

din hengessa olevia ominaisuuksia. (Kapferer 2012, 163.)

Molemmat Aakerin ja Kapferenin brandi-identiteetin muodostamisen nakemykset korostavat bran-
din kokonaisvaltaisuutta ja tarkastelevat sen muodostumista useista eri tekijoista aina brandin vi-
suaalisesta ilmeesta viestintaan, tuotteisiin ja palveluihin seké asiakaskokemukseen. Brandin muo-
dostuminen nahdaan prosessina, joka vaatii pitkan aikavalin suunnitteluja ja jatkuvaa kehittymista.
Kapfererin teoria korostaa brandin persoonallisuutta ja sen yhteytta kuluttajien henkildkohtaiseen
identiteettiin, kun taas Aaker korostaa brandin asemaan markkinoilla ja sen merkitysta arvon luo-

miseen.

Aaker & Joachimsthaler (2000, 81) on laatinut yleisohjeet toimivan brandi-identiteettikokonaisuu-
den luomiseen:
1. Valitse alkuun riittavan laaja nakokulma
Luo kytkenta kiistattomaan toiminnalliseen hyotyyn
Hyodyttdmat osatekijat hyljattava
Luo asiakkaista syvallinen kasitys
Luo kilpailijoista selkea kasitys
Sovella vain harkitusti rinnakkaisia identiteetteja

Valjasta brandi-identiteetti ohjaamaan toteutusta

©C N oo g e N

Tarkenna lopuksi brandi-identiteettia

Aluksi on tarkasteltava brandia riittdvan laajasta nakokulmasta, joka siséltaa tuotteen piirteiden
lis&ksi kayttajiin littyvat mielikuvat, alkuperamaan, organisaation herattamat mielleyhtymat, brandin
persoonallisuuden, symbolit ja bréndin ja asiakkaan valisen suhteen. Brandi-identiteettia luodessa
on tarkedd hahmottaa, etta brandi on enemman kuin pelkka tuote. Kytke brandi kiistattomaan toi-
minnalliseen hyotyyn tarkoittaa sita, etta jokaisen brandin tulisi pyrkia omimaan itselleen jokin asi-
akkaille merkittava toiminnallinen hyoty. Esimerkkina Volvo-brandi, jonka toiminnallinen hyoty asi-
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akkaalle on turvallisuus. Voimallinen kilpailuetu voidaan saavuttaa, olemalla ylivertainen jonkin kes-
keisen tuoteominaisuuden omistaja. Kolmas ohje "hylkaa hyodyttomat osatekijat” tarkoittaa sita,
etta brandi-identiteettiin on valittava vain juuri kyseiselle yritykselle hyodylliset brandi-identiteetin
rakentamisen osatekijat. Jokaisen brandi-identiteetin ei tarvitse kayttaa kaikkia ulottuvuuksia, muu-
ten vaarana on vakinainen brandi-identiteetti, joka rakentuu epaolennaisista, tarpeettomista ja jopa
naurettavista aineksista. (Aaker & Joachmisthaler 2000, 80-89.)

Neljantena ja viidentena ohjeena kehotetaan luomaan asiakkaista syvallinen ja kilpailijoista selkea
kasitys. Talla tarkoitetaan sita, ettd brandi-identiteettia kehitellessa tarvitaan tueksi asiakas-, kilpai-
lija- ja itseanalyysi. Kilpailijoiden toimintatapoja on syyta ymmartaa analysoimalla niiden nykyisia ja
aiempia positiointistrategioita oman brandin erilaistamiseksi. On syyta muistaa, etta rinnakkaisia
identiteetteja kannattaa soveltaa vain harkitusti. Rinnakkaisen identiteetin sijaan samaa identiteet-
tia voidaan hyodyntaa esimerkiksi eri markkinoilla niin, etta korostetaan eri osatekijoita brandi-iden-
titeetissa riippuen markkinasta tai kohdemaasta. Seuraava vaihe on brandistrategian toteuttaminen
brandi-identiteetin pohjalta. Siind onnistuakseen brandi-identiteetti on hyvaksyttava kaikkialla or-
ganisaatiossa. Hyvaksyntaa voidaan lisata ottamalla toteutukseen osalliset henkilot mukaan jo
brandi-identiteetin laadintaan ja nain ollen varmistaa sen valittyminen kaikille siihen osallisille ta-
hoille. Viimeinen ohje on, ettd brandi-identiteettia tulee tarkentaa niin, etta se pystyy tayttamaan
tarkeinta tehtavaansa eli viestimaan brandin tarkoitusta, innostaan organisaation tyontekijoita ja

kumppaneita seka ohjaamaan paatoksentekoa. (Aaker & Joachmisthaler 2000, 90-93, 95, 98.)
Naiden kahdeksan edella mainitun yleisohjeen avulla luodaan toimiva brandi-identiteetti koko-

naisuus ja valtytaan tyypillisimmilta virheilta. Kun brandi-identiteetti on iskeva, mieleenpainuva, tar-

koin kohdennettu ja motivoiva, se valittyy tehokkaammin (Aaker & Joachimsthaler 2000,80, 139).
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4 BRANDI-IMAGO

Tassa paaluvussa tarkastellaan brandi-imagoa. Ensin syvennytaan brandi-imagoon kasitteena ja
paneudutaan branditietoisuuteen, joka liittyy laheisesti brandi-imagoon. Luvun lopussa esitellaan
brandi-imagon rakentumista. Taman luvun tarkoituksena on luoda ymmarrys brandi-imagosta ylei-

sesti.

41 Brandi-imago kasitteena

Brandi-imago on asiakaskeskeinen nakokohta brandi-imagon ja brandi-identiteetin yhteisesta ku-
vasta. Se on jokaisen asiakkaan oma subjektiivinen nakemys yrityksen ulospainsuuntautuneesta
viestinnasta, yrityksesta ja sen tuotteista. Tekniikan kehitys, kilpailijoiden aiheuttama "melu” ja yh-
teiskunnan muutokset ovat ulkoisia tekijoita, joilla on myos vaikutus asiakkaan brandi-imagoon.
(Lindberg-Repo 2005, 67.) Organisaation valmiiksi luoma brandi ei ole se minka asiakkaat kokevat
(Grénroos 2009, 386). Yhteiskehittamisen nakokulmasta brandi-imagoa tarkastellaan laajemmin
kuin asiakaslahtoiseksi nakokohdaksi. Organisaation tulisi tavoitella jatkuvaa vuorovaikutusta eri
sidosryhmien kanssa. Markkinoijat nakevat yhteisluomisen houkuttelevana keinona saada selvyys
sidosryhmien brandi-imagosta eli siita mita sidosryhmat ajattelevat ja tuntevat brandia kohtaan,
jotta voidaan tukea markkinoijan paatoksentekoa brandin kehittamisessa. Jatkuva vuorovaikutus
ja yhteiskehittdminen on mahdollisuus markkinoijalle vaikuttaa sidosryhmiin suotuisasti. (Koval-
tchuk, Rindell & Sarasvuo 2022, 557.) Kaikki sidosryhmat asiakkaat mukaan lukien muodostavat

oman brandi-imagon organisaatiosta.

Brandi-imagon muodostavat muistiin tallennetut brandiassosiaatiot, jotka voivat heijastaa tuotteen
ominaisuuksia tai tuotteesta riippumattomia nakokohtia. Nama mielikuvat ovat yksildllisia ja voivat
vaihdella keskenaan huomattavasti riippuen kuluttaja- ja markkinointisegmentista. (Keller &
Swaminathan 2020, 71.)

4.2 Branditietoisuus

Branditietoisuus on yksi merkittavimmista tekijoistd brandi-imagon rakentumisessa. Brandi tietoi-

suus muodostuu brandin tunnistamisesta ja muistamisen tehokkuudesta. Brandin tunnistamisen
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tarkeys korostuu tilanteissa, joissa ostopaatos tehdaan myyntipisteessa. Talloin tuotemerkki, logo
ja pakkaus ovat fyysisesti [asna ja nakyvissa. Tunnistamista tarkedmpaa on brandin muistaminen
silloin, kun ostopaatos tehdaan ostopaikan ulkopuolella esimerkkina verkko- ja palvelubrandit.
Brandin muistamisen tarkeys ei korostu ostohetkissa, mutta taustalla se vaikuttaa kuluttajan bran-

diarvoihin ja -valintoihin. (Keller & Swaminathan 2020, 73.)

Branditietoisuuden etuja ovat oppimisen -, harkinnan — ja valinnan etu. Oppimisen edulla tarkoite-
taan sita, etta branditietoisuuden ymmarretaan vaikuttavan brandi-imagon muodostavia brandias-
sosiaatioiden muodostamiseen ja vahvuuteen. Brandi-imagon muodostamista varten on ensin on-
nistuttava rakentamaan brandia kuluttajien muistiin. Oikeilla brandin elementeilld se onnistuu hel-
poiten. Harkinnan edulla tarkoitetaan, etta lisdamalla branditietoisuutta on parempi todennakaisyys
onnistua paasemaan kuluttajan harkintajoukkoon. Harkintajoukolla tarkoitetaan kourallista bran-
deja, joita kuluttaja on valinnut pitdmaan mielessaan ja harkitsee niiden ostamista. Valinnan edulla
tarkoitetaan sitd, miten branditietoisuudella avulla voidaan paasta kuluttajan harkintajoukkoon il-
man, etta hanella olisi muita brandiassosiaatioita. Tutumpi ja vakiintunut brandi jossain tilanteissa

rittaa kuluttajalle ostopaatokseen. (Keller & Swaminathan 2020, 73.)

Branditietoisuutta luodaan lisaamalla brandin tunnettavuutta toistuvan altistuksen kanssa. Kaikki
mika saa kuluttajan kokemaan jotain brandin elementeista lisaa hanen tunnettavuuttansa ja muis-
tiaan brandista. Brandin nimi, symboli, logo, hahmo, pakkaus, iskulause, mainonta, myynnin edis-
taminen, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi, julkisuus, ulkomainonta ja suhdetoiminta lisaavat
kaikki tietoisuutta ja tunnettavuutta. Mitda enemman markkinoija onnistuu kuluttajaa altistamaan

naille elementeille, sita parempi. (Keller & Swaminathan 2020, 74.)

Alla oleva kuvio (kuvio 6) havainnoi brandituntemuksen ulottuvuuksia tarkemmin. Brandituntemuk-
sella on kaksi osaa branditietoisuus ja brandi-imago. Branditietoisuuteen vaikuttaa todennakaisyys,
ettd kuluttajat muistavat brandin ja erilaiset osto- ja kulutustilanteet, joissa brandi tulee kuluttajan
mieleen. Brandikuva taas muodostuu kuluttajien kasityksista ja mieltymyksista bréndista mitattuna
erilaisilla muistissa olevilla brandiassosiaatioilla. Vaikka brandi assosiaatioita syntyy eri yhteyk-
sista, voidaan erottaa tuotteeseen tai suoristuskykyyn liittyvat attribuutit ei tuotteisiin tai kuviin liitty-
viksi. Hyodyt erotetaan kaytannéllisyyden mukaan eli tuotteen sisaisiin etuihin, kokemusperéisiin
eli tuotteen kulutusetuihin ja symbolisiin eli tuotteen ulkoisiin etuihin. (Keller & Swaminathan 2020,
580.)
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KUVIO 6. Bréndituntemuksen ulottuvuudet (Keller & Swaminathan 2020, 580 mukaillen).

4.3 Brandi-imagon rakentuminen

Brandintietoisuuden ja tunnettavuuden lisaksi brandi-imago luodaan vahvoilla, suosituilla ja ainut-
laatuisilla brandiassosiaatioilla. Kuluttajat muodostavat brandiassosiaatioita kokemuksen perus-
teella, sosiaalisesta mediasta, muista kaupallisista tai puolueettomista lahteista kuten kuluttajara-
porteista tai mediavalineista, kuulemalla toisilta tai muilla olettamuksilla tai paatelmilléa brandista.
Markkinoijan tulee tunnistaa naiden tietolahteiden vaikutus hallitsemalla niitd mahdollisimman hy-
vin ja huomioimalla ne omassa viestintastrategian suunnittelussa. Luodakseen positiivinen brandi-
imago, vaaditaan markkinointiohjelmia yhdistdmaan naita vahvoja, suotuisia ja ainutlaatuisia asso-
siaatioita brandiin ihmisten muistissa. Vaikka kuluttajat muodostavat omat uskomukset brandi omi-
naisuuksista ja eduista eri tavoilla, asiakaslahtoisen brandipadoman maaritelmassa naiden asso-
siaatioiden lahdetta tai tapaa ei erotella. Tarkeinta on vain niiden ainutlaatuisuus, vahvuus ja suo-
sio. (Keller & Swaminathan 2020, 76.)

Brandiassosiaatioiden vahvuuteen vaikuttaa se mita syvallisemmin ihminen ajattelee kaikkea muis-
tissa olevaa brandi-informaatiota ja suhteuttaa sen olemassa olevaan branditietoon, sita vahvem-
mat ovat siitd johtuvat brandiassosiaatiot. Brandille suotuisia assosiaatioita ovat ne, jotka ovat ku-

luttajille suotuisia. Ne luodaan, kun markkinointiohjelmilla tarjotaan tehokkaasti tuotteisiin ja ei tuot-
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teisiin liittyvia etuja, joita kuluttajat haluavat. Ainutlaatuiset brandiassosiaatiot ovat vahvoja ja myon-
teisia assosiaatioita, jotka sisaltavat merkityksellisia eropisteita. Nama eropisteet erottavat brandin
muista kilpailijabrandeista ja antaa syyn kuluttajalle valita juuri tdma brandi. (Keller & Swaminathan
2020, 581.)

4.4 Teorian synteesi

Taman tutkimuksen teoriaosuuden tavoitteena oli luoda syvallinen ymmarrys brandista. Ensimmai-
sessa paaluvussa syvennyttiin itse brandiin, brandin merkitykseen, brandin tarkeimpiin tehtaviin ja
brandien rakentamiseen. Luvun lopussa kaytiin lapi palvelujen brandayksen ominaispiirteita seka
esiteltiin brandin nékemyseroja, joista co-creating eli yhteiskehittdmisen nakokulma valittiin tarkem-
paan tarkasteluun. Toinen paaluku keskittyi brandi-identiteettiin. Luvussa maariteltiin brandi-iden-
titeetti kasitteena, esiteltiin eri ndkemyksia mista brandi-identiteetti muodostuu. Teoriaosuuden vii-
meinen paaluku kasitteli brandi-imagoa. Luvussa maariteltiin brandi-imago kasitteena ja tarkastel-

tiin sen rakentumista seka branditietoisuutta, joka liittyy vahvasti brandi-imagoon.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta brandi tuo yritykselle kilpailuetua ja on tarkea arvonluoja. Yri-
tysten on kehitettava ja tarkasteltava brandiaan jatkuvasti, jotta he voivat menestya ja pysya toi-
mintaympariston muutosten ja muuttuvan maailman mukana. Yhteiskehittamisen nakokulma rikas-
tuttaa brandin kehittamista ja antaa nykyaikaisen nakokulman brandiin, kun brandin uskotaan ke-
hittyvan jatkuvassa vuorovaikutuksessa kaikkien sidosryhmien valilla. Tavoitteena on mahdollisim-
man yhtenainen brandi-imago ja brandi-identiteetti, silla silloin yritys on onnistunut toiminnassaan
ja viestinnassaan. Seuraavissa luvuissa lahdetaan empirian avulla tarkastelemaan miten Original
Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti kohtaa oululaisten brandi-imagon kanssa, ja onko niiden va-

lilla teoriaan pohjautuva tavoiteltu yhtenevaisyys.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetin ja brandi-imagon
kohtaamista oululaisten asiakkaiden nakokulmasta. Paikalliset asiakkaat rajattiin koskemaan aino-
astaan aikuisia, jotka ovat ialtaan 30-50-vuotiaita, S-ryhman omistajia ja kayttaneet vahintaan ker-
ran viimeisen vuoden aikana jotakin Original Sokos Hotel Arinan majoitus-, kokous- tai aamupala-
palvelua. Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen metodologia, tutkimusmenetelma, aineiston keruu

ja aineiston analyysi, joka toteutettiin laadullisen sisalldnanalyysina.

51 Metodologia ja tutkimusmenetelma

Metodologialla eli kehittamistoiminnan periaatteiden maarittelylla perustellaan tutkimuksen kaytan-
non kehittamismenetelmat ja niiden kayttotavat. Metodologian maarittelylla vastataan kysymyksiin:
millaisena kehittamistoiminnan todellisuus nahdaan, millaista tietoa pyritaan tuottamaan, millai-
sesta intressista kehitetaan ja millainen kehittamistoiminnan luonne on. (Toikko & Rantanen 2009,
35.)

Kehittamistoiminnan luonnetta voidaan tarkastella realismin ja konstruktionismin nakokulmasta tai
fakta- ja tulkinnallisesta nakokulmasta. Todellisuuden luonnetta koskeva eli ontologinen tarkastelu
on tieteenfilosofian perinteinen osa-alue. (Toikko & Rantanen 2009, 36.) Taman opinnaytetyon to-
dellisuus muodostuu fakta- ja tulkinnallisesta nakokulmasta. Faktanakokulmaan sisaltyy Original
Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti, silla hotellin brandi-identiteetti on vahva ja tehty nakyvaksi
hotellilla. Paikallisten asiakkaiden hotellin brandi-imago on tyon tulkinnallinen todellisuus. Brandi-
imagon tarkastelu on "ei nékyvaa” ja siihen vaikuttaa inmisten ajatuksen ja mielikuvat ja on sen

vuoksi tulkinnallista.

Tiedon luonteen kysymys on syvasti tieteenfilosofinen ja epistemologinen. Epistemologialla tarkoi-
tetaan kannanottoa siihen, kuinka maailmasta saadaan parhaiten tietoa, kannanottoa tutkijan ja
tutkimuskohteen vélisesta suhteesta ja kasityksesta totuuden luonteesta. Tiedon luonne voi olla
nayttoon perustuvaa tietoa, hiljaista tietoa tai se koostuu uudesta kehittamistiedon tuottamista-
vasta. (Toikko & Rantanen 2009, 39-41.) Tassa opinnaytetydssa pyritdan teoriaosuudessa raken-

tamaan ensin syvallinen ymmarrys brandista ja kokonaiskuva brandi-imagon ja brandi-identiteetin
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kasitteista seka niiden valisesta suhteesta alan kirjallisuuden ja aiempien tutkimusten pohjalta. Tee-
mahaastattelut ja toimeksiantajalta saadun aineiston pohjalta pyritaan tuottamaan laadukasta ja
totuudenmukaista tietoa, miten Original Sokos Hotel Arinan bréndi-identiteetti kohtaa oululaisten
brandi-imagon kanssa. Opinnaytetyd sisaltaa osittain myds hiljaista tietoa organisaatiosta, sen his-
toriasta ja brandi-identiteetista. Hiljaista tietoa on toimeksiantajalta saadussa aineistoissa ja minulla
organisaation tyontekijana. Myos haastattelut usein sisaltavat hiljaista tietoa eli haastateltava ei

pysty maarittelemaan tarkemmin mihin tieto perustuu.

Tiedonintressi eli mihin tarkoitukseen tietoa tuotetaan, voidaan erotella tekniseen, praktiseen ja
emansipatoriseen tiedonintressiin. Teknisen intressin avulla pyritdan selittamaan ilmiéita ja hallit-
semaan todellisuutta. Praktinen intressi siirtdd ja ymmartad maailman yhteiséllisia perinteita ja
emansipatorinen intressi tavoittelee todellisuuden muuttamista. (Toikko & Rantanen 2009, 44-46.)
Tassa opinnaytety0ssa tietoa on tarkoitus tuottaa toimeksiantajalle palveluiden kehittamista ajatel-
len. Original Sokos Hotel Arina haluaa kehittaa palveluitaan oululaisille entistd paremmiksi, mutta
ennen kehittamistyohon ryhtymista on tiedettava, millainen oululaisten hotelli brandi-imago on ja

miten se kohtaa hotellin brandi-identiteetin kanssa.

Kehittamistoiminnan metodologiset valinnat maarittelevat pitkalti sen minkalainen luonne kehitta-
misprosessilla on. Kehittamistoiminnan luonne voi olla suunnitelmaorientoitunutta tai proses-
siorientoitunutta toimintaa. (Toikko & Rantanen 2009, 49.) Taméan opinnaytetydn luonne voidaan
ajatella olevan suunnitelmaorientoitunutta. Suunnitelmaorientoituneessa kehittdmisessa proses-
sien eri vaiheet pyritaan suunnittelemaan ja maarittelemaan mahdollisimman tarkasti ja sen lisaksi
toiminta on hyvin ennakoitavaa (Toikko & Rantanen 2009, 49-50). Tassa opinnadytetydssa eri vai-
heet suunnittelusta toteutukseen on pyritty suunnittelemaan ja ennakoimaan hyvin yksityiskohtai-

sella tutkimussuunnitelmalla.

Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tiedonintressi suuntaavat tutkimuksen tutkimusmenetel-
man valintaa. Tutkimusmenetelman valinta riippuu siita, onko haluttu tieto saavutettavissa maaral-
lisin vai laadullisin menetelmin ja kuinka laajaa aineistoa tutkimus tarvitsee vastatakseen tutkimus-
kysymykseen luotettavasti ja kattavasti. (Vilkka 2021a, 66-68.) Tama opinndytety6 on laadullinen
eli kvalitatiivinen tapaustutkimus. Laadullinen tutkimus tyypillisesti tarkastelee iimiéta ja pyrkii ym-
martamaan sita tutkimuksen kohteena olevien henkildiden nakokulmasta. Henkildiden kokemuk-
set, ajatukset, tunteet ja merkitykset tutkimuskohteelle ovat kiinnostuksen kohteena. (Juuti & Puusa

33



2020, 9.) Tiedonintressina laadullisessa menetelmassa on selittda intentionaalisesti inmisten toi-
mintaa, jolla tarkoitetaan ihmisen toimintaa koskevien paamaarien ymmartamisen avulla. Tutki-
muksen tavoitteena on paljastaa ihmisten toiminnalleen antavia merkityksia, jotka paljastuvat tut-
kimuksessa ihmisten haluina, uskomuksina, kasityksina, arvoina ja ihanteina. (Vilkka 2021a, 67.)
Tahan tutkimukseen valikoitui menetelmaksi laadullinen tapaustutkimus, koska tarkastelun koh-
teena on ihmisten mielikuvat ja nakokulmat siita, miten hotellin brandi-identiteetti kohtaa heidan
brandi-imagonsa kanssa. Tapaustutkimus mahdollistaa tiedonkeruun tavalla, jossa pyritaan ym-
martaa oululaisten kokemuksia, nakokulmia ja ajatuksia siita, millaisena he kokevat ja nakevat Ori-

ginal Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetin henkilokohtaisesta nakokulmastaan.

Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, jonka tavoitteena on tuoda teoria kosketuksiin empiirisen
maailman kanssa. Se mahdollistaa iimion tarkastelun sen omassa luonnollisessa kontekstissa
kayttaen useita tietolahteita. (Piekkari & Welch 2020, 210-211.) Tapaustutkimuksen luonteeseen
kuuluu pyrkimys tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta ja monipuoli-
sia menetelmia hyodyntéen luoda kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta tapauksesta. (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2015, 52-55.)

Tapaustutkimuksessa tapaus eli tutkimuksen tutkittava kohde maaritellaan ja perustellaan erik-
seen. Tapaus voidaan valita monella eri tavalla, se voi olla tutkittava suhde, organisaatio, laitos,
yritys, toiminallinen prosessi tai sen 0sa, yksilo, kasite, tilanne tai ohjelma. Yleensa tutkimuksessa
sitd edustaa jonkinlainen tutkimusaineisto. (Vilkka 2021b.) Taman tutkimuksen tapaus eli tutkittava
kohde on Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti, jonka toteutumista lahdetaan tarkastele-
maan tutkimuksessa keratyn aineiston avulla maaritellyn brandi-imagon nékékulmasta. Original
Sokos Hotel Arinan tavoitteena olisi, ettd brandi-identiteetti olisi niin selked, etta se valittyisi oulu-
laisten kokemaan brandi-imagoon. Yhteiskehittdmisen nakokulmasta brandi-identiteetti on moni-
tulkinnallinen ja niita on useita, esimerkiksi tyontekijoiden kokema brandi-identiteetti vaihtelee kes-
kenaan. Tahan tutkimukseen valittiin tarkastelun kohteeksi hotellin "virallinen” brandi-identiteetti,

jonka laatimiseen on osallistunut Original Sokos Hotel Arinan johto ja henkilokunta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruun instrumenttina suositaan ihmist, jolloin tutkija luottaa
omiin havaintoihin ja keskusteluihin muiden mittausvélineiden sijaan. Aineisto pyritaan keraamaan
laadullisin metodein, joita ovat mm. teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ryhmahaastattelut
ja erilaisten dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
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2009,164.) Tama opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja haastattelututkimuksesta. Toimeksian-
tajan brandi-identiteetti maaritellaan toimeksiantajalta saadun aineiston ja hotellin nettisivujen poh-
jalta ja toimii pohjana tutkimukselle. Tiedonkeruumenetelmana kaytetaan puolistrukturoituja tee-

mahaastatteluja, joilla selvitetaan, millainen toimeksiantajan brandi-imago oululaisilla on.

5.2 Aineiston keruu

Tassa opinnaytetydssa aineistona kaytettiin hotellin omia siséisia materiaaleja Original Sokos Hotel
Arinan brandi-identiteetin ymmartamiseen ja brandi-imagon muodostamista varten aineistoa kerat-

tiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla.

Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti muodostettiin toimeksiantajalta saaduista materiaa-
leista ja hotellin nettisivujen pohjalta. Saadut materiaalit ovat hotellin brandi-identiteetti — tyopajassa
vuonna 2021 luodut materiaalit ja Sokos Hotels-ketjun Original-brandipaivien sisaltomateriaali.
Tydpajan tarkoituksena oli paivittaa Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteettid hotelliuudistuk-
sen myota hotellin johdon, keskijohdon ja tyontekijoiden kesken. Original-paivien sisaltdmateriaali
koostuu Sokos Hotels-ketjun Original-paivien materiaaleista, jonka aiheena oli pohtia elamykselli-
syytta identiteettia kaikkien Sokos Hotels-hotelliketjun Original-hotellien brandivastaavien, hotellin

johtajien ja hotellipaallikiden kesken.

Haastattelun ainutlaatuisuus tiedonkeruumenetelmana on suora kielellinen vuorovaikutus tutkitta-
van kanssa. Sen etuja ovat mahdollisuus saadella aineistonkeruuta joustavasti vastaajia myotaillen
ja tilanteiden edellyttamilla tavoilla, vastauksia voidaan tulkita laajemmin ja jarjestysta on mahdol-
lisuus saadella. Haastattelu on hyva valinta tutkimusmenetelmaksi silloin kun halutaan korostaa
ihmisen nakemista tutkimustilanteessa subjektina, vastaukset eivat ole ennalta arvattavissa, haas-
tattelu nahdaan laajemmassa kontekstissa kuin pelkka puhe, aihe tuottaa monitahoisia vastauksia,
halutaan selventaa ja syventaa vastauksia seka halutaan tutkia arkoja tai vaikeita aiheita. Haastat-
telun huonoina puolina pidetaan, sitd miten paljon ne vievéat aikaa seka luotettavuus voi karsia,
mikali haastateltava haluaa antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-206.)
Tahan opinnaytetydhon valittiin aineistonkeruumenetelmaksi puolistrukturoidut teemahaastattelut,
silld haluttin saada syvallinen ymmarrys asiakkaiden kokemasta brandi-imagosta ja jattaa avoi-

melle keskustelulle tilaa.
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Teemahaastatteluihin valittiin haastateltaviksi sellaiset henkilot, joilla uskotaan olevan haluttua tie-
toa tai kokemusta aiheesta, joka liittyy tutkimustehtavaan. Haastattelujen maara yleensa ilmenee
saturaation eli kylla@ntymisen ajatuksella, joka tarkoittaa, etta haastattelut riittavat, kun ne alkavat
toistamaan itsedan eika niista ilmene mitdén uutta enda. (Eskola, Latti & Vastamaki 2018, 33.)
Kohderyhmaksi valikoitui toimeksiantajan pyynnéstd 30-50-vuotiaat oululaiset S-ryhmén asia-
kasomistajat, jotka ovat kayneet Original Sokos Hotel Arinassa kuluneen vuoden aikana tai vahin-
taan uudistuneissa tiloissa yopymassa, aamiaisella tai kokousvieraana. Kohderyhma haluttiin ra-
jata nain, silla hotelille on maaritelty markkinoinnin puolesta asiakassegmentit, joista halutuin asia-
kassegmentti on vapaa-ajan asiakasomistajat (pariskunnat, kaverukset, tapahtumaan tulijat ja lap-
siperheet). Ika maariteltiin 30-50-vuotiaisiin, silla se pois sulkee opiskelijat ja elakeldiset. Haastat-
teluja suunniteltiin toteutettavaksi neljasta kuuteen haastatteluun, riippuen siitd milloin saturaatio-
piste saavutetaan. Tahan maaraan paadyttiin, jotta saataisiin muutama pitka ja syvallinen haastat-

telu useamman lyhyen pintapuolisen haastattelun sijaan.

Puolistrukturoitu haastattelu nahdaan usein lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastatte-
lun valimuotona. Sen tarkka maaritelma vaihtelee tutkijoiden kesken, mutta sille ominaista on, etta
haastattelun kaikkia néakokohtia ei ole lyoty lukkoon. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47-48.) Teemahaas-
tattelussa aihepiirit eli haastattelun teemat maaritetaan ennalta, mutta niiden laajuus ja jarjestys
vaihtelevat haastatteluiden kesken. Haastattelija pitaa huolen esimerkiksi tukilistan avulla, etta jo-
kainen teema on kasitelty jokaisessa haastattelussa. Teemojen valinta tapahtuu yleensa tutkijan
intuition perusteella, kirjallisuudesta tai teoriasta kerattyna. Olennaisinta on valita teemat, jotka tu-
kevat vastauksen etsimasta tutkimuskysymyksiin seka perehtya hyvin etukateen tutkimusaihee-
seen. Hyvassa tutkimuksessa teemat perustuvat teoreettiseen esiymmarrykseen jattaen tilaa myos
poikkeaville tulkinnoille ja kasityksille. Haastattelija voi kirjata valitsemansa teemat, mahdolliset tar-
kentavat kysymykset tai kohdat valitsemallaan tavalla esimerkiksi teemarunkoon tai kasitekartaksi.
(Eskola ym. 2018, 29, 30, 41, 42-44.) Teemahaastatteluissa haastatteluiden tallentaminen on valt-
tamaton, jotta keskustelu on luontevaa ja vapautunutta seka onnistuu ilman katkoja. (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 92.)

Haastattelujen suunnittelu alkoi teemoittamalla haastattelukysymysten aihepiireja. Teemat kerattiin
teoriasta ja niiden pohjana toimi Aakerin brandi-identiteettimallin nakokulmat: brandi henkilona, or-
ganisaationa, symbolina ja tuotteena (Aaker 1996, 68). Naiden liséksi valittiin viides laajempi
teema: brandi ja mielikuvat. Teemoituksen jalkeen muodostettiin teemoihin sopivat haastatteluky-
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symykset ja valittiin niista tarkeimmat, jotka korostettiin haastattelurunkoon punaisella varilla. Pu-
naisella merkityt kysymykset kuuluvat jokaiseen haastatteluun ja mustat toimivat tarvittaessa ky-
syttavina apukysymyksina. Haastatteluiden laadun varmistamiseksi haastatteluiden runko, kysy-
mykset ja teemat oli tarkkaan mietityt. Haastattelurunko oytyy tutkimuksen lopusta liitteet-osiosta
(Liite 1). Haastattelurungon suunnitelma esiteltiin opinnaytetyon ohjausseminaarissa ja sen jalkeen
siihen tehtiin viimeisia muutoksia opinnaytetyon ohjaajan ja vertaisarvioijan kommenttien perus-
teella. Taman jalkeen haastattelurunko naytettiin taysin tutkimuksesta ulkopuoliselle henkildlle,
jotta saatiin varmistus ovatko kysymykset helposti ymmarrettavissa, eika sisalla esimerkiksi am-
mattisanastoa, joka voi olla hankalaa ulkopuolisena ymmartaa. Haastattelurunkoon ei tarvinnut

tehda enda muutoksia tdssa kohtaan, vaan kysymykset olivat helposti ymmarrettavissa.

5.3 Aineiston analyysi

Aineisto analysoitiin laadullisella sisallonanalyysilla. Kaikki tutkimuksessa kaytetty aineisto sivu-
méaarineen |0ytyy tutkimuksen lopusta liitteista (Liite 2). Analysointi alkoi Original Sokos Hotel Ari-
nan brandi-identiteetin maarittamisella. Aluksi saatuihin materiaaleihin perehdyttiin huolella ja sen
jalkeen sita alettiin luokittelemaan teemoihin, jotta kokonaisuus olisi helpompi hahmottaa. Tee-
moiksi muodostui: Sokos Hotels -hotelliketjun brandi-identiteetti, Original -hotellityypin brandi-iden-
titeetti, Original Sokos Hotel Arinan arvot, brandi-identiteetin nakdkulmat ja markkinointi ja viestinta.
Taman jalkeen tutustuttiin Original Sokos Hotel Arinan nettisivuihin huolella ja lisattiin sielta nous-

seita asioita aiemmin maariteltyihin teemoihin.

Tutkimuksen haastateltavat valikoitui tutkijan oman sosiaalisen median verkoston avulla, jotka tayt-
tivat aiemmin maaritellyn kohderyhman ehdot. Haastateltavaksi valikoitin mahdollisimman katta-
vasti kohderyhman sisalta eri ikaisia ja erilaisiin asiakasryhmiin kuuluvia henkil6ita, jotta brandi-
imagosta saataisiin mahdollisimman monipuolinen kuva. Tutkija otti haastateltaviin henkilokohtai-
sesti yhteytta ja kysyi heidan halukkuuttansa lahted mukaan tutkimukseen. Heille kerrottiin etuka-
teen, etta haastattelut toteutetaan anonyymeina ja ne tullaan tallentamaan seka litteroimaan. Li-
saksi keskusteltiin tutkimuksen aiheesta, mika on tutkimuksen tarkoitus ja minka tyyppisia kysy-
myksia haastatteluissa tullaan esittamaan. Heita ei pyydetty valmistautumaan haastatteluun erityi-

sella tavalla.
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Haastatteluja tehtiin viisi ja haastateltavien profiilit on koottu alla olevaan taulukkoon (kuvio 7). Ku-
ten jo aiemmin mainittu, haastateltaviksi valittin kohderyhman siséltd monipuolisesti eri ikéisia, S-
ryhman asiakasomistajia ja Original Sokos Hotel Arinan eri palveluita kayttaneita oululaisia asiak-
kaita. Kaikki haastateltavat olivat asioineet hotellissa useamman kerran pitkalla aikavalilla. Viimei-
sen vuoden aikana kaksi haastateltavaa oli yopynyt hotellissa, kaksi oli ollut kokousvieraana ja yksi
oli vieraillut hotellihuoneessa. Kaikki haastateltavat olivat kayttaneet hotellin ravintolapalveluita pit-
kalla valilla ja useampi myos kerran tai useamman kerran viimeisen vuoden aikana. Haastatteluihin

viitataan tekstissa taulukon mukaisesti lyhenteelld H1, H2, H3, H4 ja H5 -tunnuksilla (H1= Haastat-

telu1).
lké Mitd hotellin palve- | Kuinka usein asioi- | Haastattelun Haastattelusta kay-
lua on kéyttanyt ja | nut hotellissa? | kesto tetty viittaus teks-
missd  tarkoituk- | Montako kertaa vii- tissa
sessa? meisen vuoden ai-
kana?
34 Kayttanyt majoitus- | Useampia  kertoja | 25 minuuttia H1
ja ravintolapalveluita. | asioinut.  Kuluneen
vuoden aikana ydpy-
nyt kerran ja kaynyt
ravintolassa
46 Kayttanyt kokouspal- | Kuluneen vuoden ai- | 33 minuuttia H2
veluita vieraana sekd | kana vieraillut hotelli-
jarjestdvana osapuo- | huoneessa ja kaytta-
lena, kayttanyt ravin- | nyt  ravintolapalve-
tola- ja aamupalapal- | luita
veluita, vieraillut ho-
tellihuoneessa.
47 Kayttanyt  kokous-, | Kuluneen vuoden ai- | 40 minuuttia H3
majoitus- ja ravintola- | kana kokouspalve-
palveluita luita  vierailevana
osapuolena.
30 Kayttanyt ravintola-, | Kuluneen vuoden ai- | 27 minuuttia H4
kokous- ja aamupa- | kana kokouspalve-
lapalveluita luita kerran.
30 Kayttanyt majoitus-, | Viimeisen vuoden ai- | 25 minuuttia H5
kokous-, ravintola- ja | kana ydpynyt kerran
aamupalapalveluita. | ja kayttanyt ravintola-
palveluita

KUVIO 7. Lista haastateltavista.
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Kaikki haastattelut toteutettiin Teams-sovelluksen valityksella heina- ja elokuussa 2023. Haastat-
teluissa kaytettiin sovelluksen Tallenna ja Litteroi -toimintoa, joka automaattisesti tallensi koko
haastattelun tekstimuotoon. Haastatteluihin varattiin tunti aikaa, mutta ne kestivat vaihdellen 25
minuutista 40 minuuttiin. Viidennen haastattelun jalkeen saturaatiopiste oli saavutettu eli haastat-
telut alkoivat toistamaan itseaan ja tutkimuksen kannalta oleellinen tieto oli saavutettu. Kaikki tee-
mat ja punaisella merkityt kysymykset kaytiin lapi jokaisessa haastattelussa, mutta niiden jarjestys

ja kysymysmuoto vaihteli.

Aineiston purkaminen tekstiksi haastattelun jalkeen eli litterointi voidaan tehda koko haastattelu-
dialogista tai valikoiden esimerkiksi vain teema-alueista. Litteroinnin jalkeen aineistoa kuvaillaan,
joka merkitsee tutkijan pyrkimysta kuvaamaan tutkimuskohteena olevan ilmién perusteellisesti ja
kattavasti vastaamalla kysymyksiin kuka, missa, milloin, kuinka paljon ja kuinka usein. Kuvauksen
jalkeen aineisto luokitellaan, joka luo pohjan haastatteluaineiston myéhempaan tulkintaa varten.
Luokittelun tarkoituksena on yksinkertaistaa ja tiivistaa aineistoa, jotta sité on helpompi vertailla ja
tyypitella. Luokittelun jalkeen aineisto yhdistetaan keskenaan, jolla tarkoitetaan, etta luokkien valilla
koitetaan etsia samankaltaisuuksia tai saannonmukaisuuksia. Yhdistely vaiheessa tutkijan ajatte-
lutydn ja ymmartamisen osuus korostuu ja loydetyt yhteydet tulisi ymmartaa niin teoreettisesti kuin
empiirisina iimidina. Aineiston analyysin viimeinen vaihe on tulkinta, jossa pyritaan paatymaan on-
nistuneisiin tulkintoihin saaduista aineistoista. Onnistuneessa tulkinnassa myos lukija, joka omak-
suu saman nakokulman kuin tutkija, l0ytaa tutkimuksesta samat asiat kuin tutkijakin 10ysi, vaikka
heidan nakokulmansa poikkeaisivat toisistaan. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 138, 145, 147, 149-151.)

Haastattelujen jalkeen Teams-sovelluksen valmiiksi litteroitu teksti piti viela tarkistaa ja korjata vaa-
rin tunnistetut sanat oikeiksi tutkijan toimesta. Haastatteluiden laadun varmistamiseksi korjaukset
tuli tehd@ heti haastattelun jalkeen, silla vastaukset olivat tuoreessa muistissa ja sanavirheet oli
helppo korjata ja tunnistaa. Sen jalkeen alkoi aineiston kuvailu ja analysointi. Haastattelut luettiin
useamman kerran lapi litteroinnin jalkeen ja niita 1&hdettiin purkamaan omaan analysointitauluk-
koon, josta on ote tutkimuksen liitteissa (Liite 3). Taulukkoon taytettiin ensin haastatteluista samaa
aihetta kasittelevia asioita keskisarakkeeseen ja aiheisiin sopivia suoria nostoja taulukon oikean
puolimmaiseen sarakkeeseen. Lopuksi aihepiirien mukaan otsikoitiin jokainen rivi vasemmanpuo-
leiseen sarakkeeseen. Nain muodostui analyysivaiheen ensimmaiset teemat, jotka olivat: mieli-
kuva, hotelli henkilona, henkilokohtaiset kayttokokemukset, sosiaalinen media, asiakaspalvelu,
markkinointi ja mainonta, visuaalinen ilme, palvelutarjoama, kilpailijoista erottautuminen ja "kortteli

oululaista elamaa” -mielipide. Taman jalkeen taulukkoa alettiin jasentelemaan uudelleen niin, etta
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vastauksia yhdisteltin samankaltaisuuksien mukaan ja jarjesteltiin uudelleen. Tarkoituksena oli 10y-
taa yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia sarakkeiden valilla. Esimerkiksi mielikuvateeman vastauk-
set jarjestettiin alaryhmiin ja otsikoitiin vihrealla varilla: mista muodostunut, adjektiivit, mielikuva
kohderyhmasta ja suositteluaste. Taman jalkeen teemat kaytiin viela kerran lapi ja muutamat tee-
mat yhdistettiin isommiksi kokonaisuuksiksi, jonka jalkeen lopullisiksi teemoiksi jaivat: mielikuva,

hotelli henkilona, viestinta, visuaalinen ilme, palvelutarjoama, kilpailijoista erottautuminen ja "kort-
teli oululaista elamaa” -mielipide.
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6 TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tulokset. Aluksi kuvaillaan Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteet-
tia, joka pohjautuu toimeksiantajalta saatuihin materiaaleihin ja nettisivujen sisaltoon. Materiaa-
leista pyrittin luomaan mahdollisimman hyva kokonaisuus brandi-identiteetista. Sitten siirrytdan
esittelemaan teemahaastatteluista saatuja tuloksia Original Sokos Hotel Arinan brandi-imagosta.
Vastauksista on pyritty muodostaa ajankohtainen ja kattava kuva oululaisten asiakkaiden Original

Sokos Hotel Arinan brandi-imagosta.

6.1 Toimeksiantajan brandi-identiteetti

Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti on rakennettu Sokos Hotels-hotelliketjun brandi-
identiteetin ja Original-hotellityyppi brandi-identiteetin pohjalta. Hotellin alkuperainen bréndi-identi-
teetti rakennettiin jo edellisen hotelliuudistuksen yhteydessa vuonna 2003, mutta sita on vahvistettu
ja kehitetty jatkuvasti. Viimeisin hotelliuudistus valmistui vuonna 2022, jolloin Original Sokos Hotel

Arinan huoneet, leikkihuone, kuntosali ja vastaanotto remontoitiin.

Sokos Hotels- hotelliketjun brandi-identiteetti on olla "yksilollinen monille”. Sokos Hotellit on jaettu
eri hotellityyppeihin, jotta jokaiselle [dytyisi sopiva Sokos Hotelli eri tarpeisiin. Hotellityyppeja ovat
Original-, Solo-, Break- ja Heymo-hotellit. Sokos Hotellit viestivat olevan brandiltdan suomalaisia,
luotettavia ja niiden tehtdvana on onnellistaminen. Onnellistamisella pyritdédn saamaan suomalaiset
rakastamaan hotelleja, luomalla heille ikimuistoisia ja odotuksia ylittavia hotellielamyksia. (Sokos
Hotels, 2023b.)

Original-hotellityypin hotellit ovat brandi-identiteetiltdan suomalaisia — rehellisia, mutkattomia ja luo-
tettavia. Original-hotelleilla on paikallinen pilke silm@kulmassa ja ne ovat erityisen ylpeita juuristaan.
Paikallisuus nakyy ja kuuluu asiakkaalle lapi vierailun: aamiaisella, murteessa, sisustuksessa ja
tarinoissa. Original-hotellit sopivat helppoutta arvostaville tyd- ja vapaa-ajan-matkustajille niin ar-
keen kuin juhlaan. Original-hotelleissa haetaan asiakaskokemukseen samanlaista tunnelmaa kuin

asiakas vierailisi ystavan luona, kodinomaista ja valittavaa. (Sokos Hotels 2023e.)
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Toimeksiantajan mukaan Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti on rakennettu "Kortteli ou-
lulaista elamaa” -slouganin ymparille, ja tahan brandi-identiteettiin myos tama tutkimus pohjautuu.
Identiteetti muodostuu alla olevan kuvion (kuvio 8) mukaisesti kolmesta eri nakdkulmasta: "aito

arinalaisuus”, "urbaani kaupunnikulttuurin sykkeessa” ja "elamyksellisyytta ja tarinoita”. (Original
Sokos Hotel Arina 2021.)

ORIGINAL SOKOS HOTEL
ARINAN IDENTITEETTI

Kortteli oululaista elamaa

. ” URBAANI KAUPUNNI-
e ELAMYKSELLISYYTTA & T
TARINOITA

Sydamellists SYKKEESSA

asiakaspalvelua pilke
silmdkulmassa
Arinan l[Ammin henki
ndkyy ja kuuluu
Pohjoisen aitoutta tarkeita vahvistamaan

Palkitut kokoustilat
Monipuaclinen
ravintolatarjonta
Aamiaisella I3hiruokaa &

Keskeinen sijainti
Tapahtumat hallussa
Yhteistyokumppanit

Yksilollista paikallista esilla

. . asiakaskokemusta
Uudet huoneet ja tarinat

asiakaskohtaamista

KUVIO 8. Original Sokos Hotel Arinan identiteetti.

Aito arinalaisuus tarkoittaa hotellille asiakaspalvelua pilke silmékulmassa, oululaista puhetta, vas-
tuullisia tekoja ja sitd, ettd arinan 1dammin henki nakyy ja kuuluu asiakkaalle. Se on "meilla sinulle
tehtya’-tunnelmaa, asiakkaan tunnistamista asiakaspalvelussa, yksilollista kohtaamista ja sita, etta
pohjoisen aitous ja valittaminen vélittyy asiakkaalle kaikissa kohtaamisissa. (Original Sokos Hotel
Arina 2021.)

Urbaani kaupunnikulttuurin sykkeessa tarkoittaa hotellin keskeisté sijaintia Oulun kaupungin
keskustassa palveluiden ja ravintoloiden aaressa, oululaiset tapahtumat ovat hotellilla hallussa ja
yhteistydkumppanit néhdaan tarkeina ja asiakaskokemusta vahvistavina. Sana "kaupunni” on pe-
rinteinen oululainen sanonta, jolla viitataan urbaaniin oululaiseen kaupunkielamaan. (Original So-
kos Hotel Arina 2021.)

Elamyksellisyytta ja tarinoita -tunnelma valittyy asiakkaalle &pi hotellivierailun. Uudistuneet ho-

tellihuoneet on jaettu kolmeen eri teemaan: terva, kesayad ja lohi. Jokaisella teemalla on oma tarina,
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joka valittyy huoneen vareissa, sisustuksessa ja jopa tuoksussa. Hotellin kokoustilat ovat energi-
soivat ja palkitut jo kahtena vuonna Sokos Hotellien "vuoden kokoushotelli” -palkinnolla. Aamiainen
sisaltaa tarinoita, lahiruokaa ja oululaisuutta ja se tarjoillaan vaikuttavassa identiteettia korosta-
vassa aamiaistilassa. Hotellilla on elamykselliset Luoto- ja Karppa-teemahuoneet, joissa on oma
tarina. Asiakassaunat ovat saaneet suomalaisen saunasertifikaatin ja elamyksellisyytta tuo linnun-
laulu ja jalkakylpy. Hotellin oma ravintolatarjonta on monipuolinen ja laadukas. (Original Sokos Ho-

tel Arina 2021.) Esimerkkina lohi -huoneen tarina:

"Viéléhdys vaaleanpunaista hejjastuu nousevaan aurinkoon. Aamukaste tart-
tuu varpaisiin, kesdmekko heilahtaa laiturille. Vapauden huuma téyttaé paan,
uimaan, uimaan! Joen pohjaan heitetyt kivet kantavat, ja lumpeenkukat kuis-
kivat tarinoita valjastamattomasta virrasta. Kirkkaan veden alla lohiparvi jat-
kaa matkaansa Oulujoen yldjuoksuun. Pyrstd heilahtaa, veden pintaan piirtyy

kuningaslohen kauneus. ” (Sokos Hotels 2023f.)

Original Sokos Hotel Arinan viestinnassa ja markkinoinnissa identiteettia tuodaan esille persoonal-
lisilla ja aidoilla julkaisuilla, jossa nakyy ja kuuluu oululaisuus. Sosiaalisen median julkaisuissa kay-
tetddn Oulun murretta, kerrotaan historiasta, korostetaan paikallisuutta, perinteita, oululaisuutta ja

vieraanvaraisuutta.

Edella mainitun tiedon valossa, Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteettia voidaan tarkastella
Aakerin brandi-identiteetti mallin mukaan, joka keskittyy brandin sisaisiin tekijoihin maarittaen mita
brandi edustaa. Hotellin ydinidentiteettina voidaan ajatella Original Sokos Hotel Arinan olevan kort-
teli oululaista elaméaa ja tarjoavan originaalin, paikallisen ja vieraanvaraisen asiakaskokemuksen
hotellin palveluissa. Nama nousevat myos edella mainituissa nakokulmissa, joiden ympérille Origi-
nal Soko Hotel Arinan bréndi-identiteetti on rakennettu. Tama ydinidentiteetti pysyy muuttumatto-
mana markkinoiden muuttuessa. Laajennettu brandi-identiteetti ulottuu ydinidentiteetin ulkopuolelle
ja siihen sisaltyy tekijat, jotka vaikuttavat siihen, miten brandi néhdaan kuluttajien silmissa. Hotellin
laajennettuun identiteettiin kuuluu ydinidentiteetin nékyminen hotellin visuaalisessa ulkoasussa, si-

sustuksessa, viestinnassa, tavassa markkinoida, asiakaspolussa ja asiakaskohtaamisissa.

Original Sokos Hotel Arinan identiteettid on tarkasteltu alla olevassa kuviossa (kuvio 9) Aakerin
mallin mukaisesti (Aaker 1996, 68) tuotteen, symbolin, henkilon ja organisaation nakokulmasta.
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Hotellin brandi tuotteena pitaa sisallaan hotellin keskeisen sijainnin, oululaisittain teemoitetut ho-
tellihuoneet, monipuolinen ravintolatarjonta, energiset kokoustilat, asiakasryhmat (ty6- ja vapaa-
ajan matkustajat), yksilollisen asiakaspalvelun, asiakkaiden wau-elamysten mahdollistaminen, ou-
lulaisuus iimenee markkinointiviestinnassa, asiakasomistajahinnat ja tyomatkaajien kattavat edut.
Hotellin brandi symbolina siséltaa Original Sokos Hotel Arinan logon ja visuaalisen ilmeen. Logo,
joka on yhtendinen muiden Sokos Hotellien kanssa, viestii luotettavuutta ja suomalaisuutta. Hotel-
lin visuaalisuuteen liittyy uudet tyylikkaat ja raikkaat hotellin tilat, huoneet ja kokoustilat, jotka ko-
rostavat identiteettia pienilla yksityiskohdilla kuten henkilokunnan valokuvilla, henkilokunnan teke-
milld kasitdilla, oulun murre -infoteksteilla ja oululaisen maamerkin toripoliisin -patsailla. Hotellin
brandi henkilona edustaa sita, millainen hotelli haluaa olla. Original Sokos Hotel Arina haluaa olla
aito, rehellinen, kaytanndllinen, sydamellinen, paikallisuutta arvostava, joka ei proystaile. Hotellin
brandi organisaationa sisaltdad S-ryhman ja Sokos Hotels- ketjun kautta saaman tuen, paikallisen
ja osaavan henkilokunnan, henkilokunnan brandikoulutukset, joilla varmistetaan identiteetin naky-

minen asiakkaille lapi asiakaspolun.

* Rehellinen + Sijainti Oulun * S-ryhmaan * Sokos Hotels -logo
« Kaytonnéllinen keskustassa Kuuluminen * Suomalainen
« Ei proystaile * Oululaiset teemat + Paikallinen « Luotettava
« Sydamellinen huoneissa henkilokunta « Uudet, tyylikkaat ja
< Aito * Kokouspalvelut *Henkilokunta raikkaat tilat, huoneet
« Paikall * Monipuoliset brandikoulutettuja, ja kokoustilat, jotka
alkallisuutta arvosta ravintolapalvelut jotta identiteetti korostaa identiteettia
*Wau -elamyksia valittyy asiakkaalle
* Oulun murre nakyy ja e b
kuuluu
+ Sydamellinen
asiakaspalvelu
+ Paikallisuus nakyy
markkinointiviestinnas
sé

+ Asiakasomistajahinnat
* Tydmatkaajan edut

KUVIO 9. Kortteli oululaista elaméé- Original Sokos Hotel Arinan bréndi-identiteetti (Aaker 1996,
68 mallin pohjalta).
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6.2 Original Sokos Hotel Arinan brandi-imago

Haastatteluista selvisi, etta oululaisten kokema Original Sokos Hotel Arinan bréndi-imago on vahva
ja positiivinen. Haastateltavien omat kayttokokemukset hotellista olivat hyvat ja ne yhdessa hotellin
viestinnan ja visuaalisuuden kanssa muodostivat heidan brandi-imagonsa Original Sokos Hotel
Arinasta. Alla oleva kuvio (kuvio 10) kiteyttaa oululaisten Original Sokos Hotel Arinan brandi-ima-

gon, jota syvennytaan tarkastelemaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

Kohderyhma: Keskeinen
kaikille avoin sijainti
Uudistuneet »
. " S-ryhman
Suositusaste tilat dut
100% [

AN

Palvelujen Oululaisten brandi-imago Tyytyvaiset
monipuolisuus Original Sokos Hotel Arinasta kayttokokemukset

Paikallisuus @ Cp \ " Luotettava,
LELAAE! B h_erata ystavillinen &
kuuluu 0] helposti
Idhestyttava

Positiivinen & Markkinointi ei
vahva saavuttanut
mielikuva kaikkia

KUVIO 10. Oululaisten Original Sokos Hotel Arinan bréndi-imago.

6.2.1 Vahva ja positiivinen brandimielikuva

Haastatteluista ilmeni, etta oululaisilla on vahva ja positiivinen bréandimielikuva Original Sokos Hotel
Arinasta. Kolme haastateltavaa eli suurin osa kuvaili mielikuvan hotellista olevan laadukas, keskei-
sen sijainnin omaava, turvallinen ja asiakaspalvelu on ystavallista. Kaksi viidesta haastateltavista
kuvailivat hotellin olevan helposti lahestyttava, luotettava, ajan hermoilla oleva, skandinaavinen ja

paikallinen.
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"semmoinen helposti, helposti I&hestyttéva ja ehkd semmoinen niinku mata-

lan kynnyksen paikka my6s” H1

“semmoinen ehké niinku t&ssé ajassa kiinni oleva imago. Jotenkin tulee sem-
moinen vaikutelma itselle, etta sielld seurataan niink6 meneillaén olevia tren-
deja ja ihmisten arvoja ja mieltymyksié, etta just vaikka aamupalalla on tar-
Jjolla l&hiruokaa ja kasvisruokaa ja semmoista niinku terveellista. Ja sitten taas
vaikka sielld kokoustiloissa, niin kovasti aina ihailen sité vihersein&é siella,
etta vaikka se on keskelld kaupunkia, niin sitten sinne on kuitenkin haluttu

tuoda semmoista luontoakin.” H2

Haastatteluista nousi esille myos yksittaisia hotellia kuvaavia adjektiiveja kuten siisti, vastuullinen,
omanlainen, toimiva ja isoin keskustan hotelli. Selvasti Original Sokos Hotel Arina on haastattelui-
den perusteella onnistunut luomana yhdenmukaisen brandimielikuvan luotettavana ja paikallisena
hotellina. Sokos Hotels-ketjuun kuuluminen tuo mielikuvan turvallisesta toimijasta ja vahvasta bran-
dista, joka liséa luotettavuuden tuntua. Haastateltavat nakivat mielikuvan syntyneen omista kaytto-
kokemuksista, mita on kuullut paikasta muilta, sisustuksesta, ulkoasusta ja hyvasta asiakaspalve-

lusta.

"No kylla mé& ajattelin, etté varmasti se on semmoinen vaikka hotellina niinku
etté tieta tavallaan mité saa jos ottaa sielté hotelliyon, etté se on kuitenkin
niinku no Kketju, niin sitten tavallaan iso toimija niin on silla tavalla luotettava,
ettd voi varmasti luottaa, etté siellé on niinku siistit huoneet ja niinku hyvéaéa

palvelua.” H4

Jokainen haastateltava suosittelisi Original Sokos Hotel Arinaa ystavalleen. Perusteiksi suosituk-
sille nousi hinta-laatusuhteen kohtaaminen, hyva sijainti, hyva palvelu, hyva ruoka ravintoloissa ja

viihtyisat tilat.

"ystévélle oon monesti suositellutkin yksittéisid huoneita... koska hinta ja laatu
kohtaa” H5

“oululaisille ja Oulun ulkopuolisille asiakkaille ihan mielelldén voi suositella.
Tiedén, etta sielld on tosi hyvé palvelu ja sifainti on hyvéa ja

ruoka on hyvaa ja viihtyisét tilat.”"H2

Haastateltavat kokivat, etta Original Sokos Hotel Arinan kohderyhma on laaja eika palveluita ole

kohdistettu tietyille asiakas- tai ikaryhmille. Nelja viidesta haastateltavasti sanoivat, etta hotellia ei
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ole suunnattu tietylle kohderyhmalle vaan on kaikille avoin. Perusteita olivat hinta, joka ei ole eri-

tyisen kallis tai ylellinen vaan sopii kaikille, jotka haluavat yopya keskustan palveluiden lahettyvilla.

"ei tule sellainen olo, etté taté olisi jotenkin profiloitu sité hotellia jotenkin jolle-
kin tietylle erityisesti jollekin tietylle kohderyhmélle vaan sellainen, etté se on

kaikille avoin.”H2

"ainakin mun nékbkulmasta niinku aika monetkin tuota ikdryhmét ottaa huo-
mioon, etté ihan kun siellé on kahviloita ja kahvilaa ja ybkerhoa ja on erityyp-
pisié ravintoloita ja sitten vield kokoustilat ja muut. Niin kylla minusta se aika

hyvin ottaa niinku aika monetkin ikéryhmét huomioon.” H3

"hotellipalvelut tuossa olisi suunnattu kyllé niinku aika laajalle joukolle.. vaih-
telee paljon just sité et on asiakkaita omasta kaupungista tai sitten jotakin
niinku pitkdn matkan tai turisteja ulkomailta, turisteja suomesta, liikematkusta-

Jat, tosi laaja skaala.. se on hyva asia etté se on niin monille” H5

Yksi haastateltava rajasi hanen mielikuvansa kohderyhmasta olevan business-matkailijat ja lapsi-
perheet. Perusteena télle oli hotellin keskeinen sijainti ja Sokos Hotels -ketjun vahva bréandi lap-
siystavallisesta hotellista Onni Orava -maskotti mainoksien my6ta. Yksi haastateltavista tarkensi
mielikuvaansa kohderyhmasta olevan sellaisille matkailijoille, jotka etsivat majoitusta vain yhdelle

tai kahdelle yolle, mutta ei pitemmaksi aikaa.

Jokaista haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan Original Sokos Hotel Arinaa henkilona ja vastauk-
sista voidaan todeta mielikuvan olevan "kypsa, mutta nuorekas”. Hotellia kuvailtiin positiivisilla ad-
jektiiveilla kuten aikaansaava, toimiva, nuorekas, uudistushaluinen, avoin, helposti lahestyttava,

energinen, ystavallinen, kutsuva ja iloinen.

"varmasti semmoinen henkild, joka olisi timméinen niinku tuota mielelléd muita
auttaisi, ystévéllinen ei ehké ihan kauhean nuori mutta ei niinku vanhakaan.
Ettd semmoinen niinku sopivan nuoressa idssa. lassé vahéan kuitenkin koke-

musta ja ndkemysta ja ystévéllinen ja valmis auttamaan.” H3

"No se olisi ehké joku semmoinen aika.. ei mik&an hipsteri tota
Joku semmoinen aika tavallinen tydssékéayvé perushenkild, joka kuitenkin sit-
ten on véhén semmoista pilke silmékulmassa tyyppinen.

Ettd méa sanoisin, etté aika semmoinen tavallinen.” H4
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"se olisi niinku.. sellainen aikuinen, 40-vuotias nainen joo.
Joka on sellainen tyylikés muttei yhtééan ylimielinen.

Alykés ja tota helposti léhestyttavé.”H5

Kaikki haastateltavat olivat tyytyvaisia vierailuunsa Original Sokos Hotel Arinassa. Vastauksista
korostui, etta vierailujen mieleenpainuvimpia asioita oli ystavallinen ja hyva asiakaspalvelu seka
viihtyisat tilat. Kaksi haastateltavista ei osannut kuvailla onko vierailut herattanyt sen kummempia
tunteita, vaan he mainitsivat olevan tyytyvaisia asiakkaita, eika vierailussa ollut mitaan moitittavaa.
Hyvan asiakaspalvelun mainitsi kolme haastateltavaa ja he kuvailivat palvelua avuliaana, nopeana

ja ystavallisena.

" ei mitddn semmoista yksittéista, vaan niinku semmoinen etté miten otetaan

huomioon ihmiset ja aina kaikilla on hymy kasvoilla ja alttius palvella.” H5

"yleisesti semmoinen, etté tuota mité on tuota kysynyt sitd mihin on tarvinnut

vastauksia niin on heti saanut ja on ollut sujuvaa se asiointi.” H3

Pienempina mieleenpainuvina yksityiskohtina mainittiin hienot uudet teemahuoneet, kokoustilojen
viherseind, kokoustilojen valiaikatarjoilut ja aamupala. Kokonaisuutena kayttokokemukset olivat ol-
leet haastateltaville miellyttavia, kaikki oli sujunut vierailuilla hyvin ja he eivat nahneet kayttokoke-

muksen ja brandi-imagon valilla ristiriitaa.

"No ehké& semmoisena niinku positiivisena erityisesti on just jaényt mieleen.
kokoustilat ja niiden niinku se tarjoilu se véliaika. Jotenkin se niinku mahdol-
listi semmoisen mukavan tauon niiden luentojen vélissa. Etta se oli semmoi-
nen todella tdmmdinen viihtyisé tila.. Just niinku jossa oli ne pdydét ryhmitetty
Sillain etta siiné oli niinku mukava kohdata tybkavereita ja tota niité hyvia tar-

Jjoiluja siiné ja sitten viherseind ympaéristo oli sesmmoinen todella viihtyisd.” H2

"tavallaan ei siiné ole ollut niinku ristiriitaa sen imagon ja kokemusten valilla”
H2

Vastauksista selvisi, ettd Original Sokos Hotel Arinan palvelutarjonta oli kaikilla haastateltavista
tiedossa. Palveluntarjoamaa kuvailtiin monipuoliseksi ja jopa suunnannayttajaksi.

"Aika monipuolisesti. Ihan siellé on néité palveluja tarjolla ja semmoisia pal-

veluita ettéd hotelli haluaa olla just niinku ehké oululaisen arjessakin mukana,
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kun I6ytyy néé koulutustilat... Vdhdn ehk& semmoinen suunnanndyttéjakin

foisaalta.” H2

Palveluntarjontaan oltiin yleisesti tyytyvaisia. Kaksi haastateltavaa mainitsi, etta tietaa hotellin ra-
vintolat, kokoustilat, majoitus- ja hotellipalvelut, mutta ei tieda jarjestetaankd hotellilla tapahtumia
oululaisille. Yksi haastateltavista mainitsi, etta ravintolat ovat ihan hyvia, mutta tuntuvat geneerisilta

ketjuravintoloilta.

” jérjestdéko niinku arina jotain niinku tapahtumia siellé hotellissa? tai jotain
niinku vaikka tdmmoaisié eri teemoilla jérjestettyja, vaikka jotain aamupaloja,
Jjoihin ois yhdistettyné sitten vaikka jotain paikallisia niinku liikkeité tai muuta
mahdollista? etté en osaa sanoa, etté onko tdmmaisté, mutta joku tommoinen
voisi mun mielesté esim olla ihan hyvin semmoinen miké korostaisi vielé sité

paikallisuutta.” H4

Original Sokos Hotel Arina erottuu haastateltavien mielesta kilpailijoista keskeisella sijainnilla, pal-
velujen monipuolisuudella, s-ryhman eduilla, paikallisuuden korostamisella ja uudistuneilla tiloilla.

Hotellin kuvailtiin olevan konstailematon kilpailijoihin verrattuna.

"jos miettii, niin se millé arina hotelli erottautuu, on nimenomaan se semmoi-
nen keskeinen, siellé niinku sielld missé ihmiset on niin sielld on myds se ho-

telli, etté se on ihan niinku niin sanotusti ytimessad” H2

Kaksi haastateltavaa (H3 ja H4) nostivat kokoustilat erottavimpana tekijana. He kuvailivat kokous-

tilojen olevan helppoja, monipuolisia ja toinen kehui kokoustiloja Oulun parhaaksi.

” niinku ajattelin esimerkiksi kokousjutuissa, niin kylld siellé niinku talla het-
kelld taitaa olla parhaat tilat Oulussa. Ainakin mité on kun aika paljon on ollut
eri hotelleissa missé on kokoustiloja, niin on yhdet parhaista ainakin jos ei

parhaat Oulussa.. ne tilat mité siellé on nytten siellé Valkean ylékerrassa” H3

” No mun mielesta siellé on niinku jérjestelyt on helppo heidén kanssa toteut-
taa. Siellé on niinku vaikka, mietitdan kokouksia niin sielld on hyvét kokousti-
lat.. sielld on monipuolisia vaihtoehtoja niinku eri kokoisille tilaisuuksille.

Sitten tavallaan helppo. Sielléd saa niinku kaiken yhdesté paketista esimerkiksi
Jjust tdmmdisessé tilaisuudessa, etté sé voit ottaa siihen sen aamupalan, aa-
mukahvit sinne tarjoiltuna sinne kokoustiloihin ja voi olla niinku jos on vaikka

tdmmodinen tyopajatyyppinen, niin sulla on niinku useita erilaisia tiloja siellé
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mitké palvelee sitten erilaisia hetkié siind tydpajan aikana ja sitten siihen saa
helposti niinku lounaan yhdistettyd samassa tiloissa ja sitten kanssa vaikka

iltapéivékahvit... ehké se kokonaisvaltainen niinku helppous.” H4

6.2.2 Viestinta ja visuaalisuus vahvistavina tekijoina

Viestintaa pohdittiin haastatteluissa markkinoinnin, mainonnan, asiakaspalvelun ja sosiaalisen me-
dian nakokulmasta. Haastatteluista kavi ilmi, etta viestinta kaiken kaikkiaan vahvistaa haastatelta-
ville jo olemassa olevaa mielikuvaa hotellista. Original Sokos Hotel Arinan markkinointi ja mainonta
ei ollut tavoittanut yhtd haastateltavaa ollenkaan, kolme haastateltavaa oli kohdannut mainontaa
Instagram-sovelluksessa, yksi haastateltava oli kohdannut satunnaisia lehtimainoksia ja yksi oli
Instagram-sovelluksen lisaksi kohdannut markkinointia Facebook-sovelluksessa. Original Sokos
Hotel Arinan markkinointia kuvailtiin tasalaatuiseksi, samankaltaiseksi S-ryhman muiden hotellien
kanssa, paikalliseksi ja persoonalliseksi. Haastateltavien mieleen oli erityisesti jaanyt hotellin vies-
tinnasta pilke silmakulmassa -tyyli, Oulun murteen kaytto, paikallisuuden korostaminen ja postauk-

set julkisuuden henkildiden persoonallisesta huomioimisesta hotellivierailuilla.

"mun mielesté siiné niiss& mitd oon n&hnyt niité paivityksié niin niissé nékyy
just hyvin se paikallisuus ja vdhén silleen pilke silmékulmassa Oulun mur-

teella kirjoitettua ja muuta” H4

"se on persoonallista, esimerkiksi se Oulun murteen kéyttd on tosi kiva... se
on sellainen niinku paikallinen, l&mmin henkinen. Ei tarvitse yrittda puhua hel-

Sinkié, kun taélla ei Helesingissé olla ja rento vaikutelma” H5

Jokainen haastateltava mainitsi, ettd markkinointi ja mainonta voisi olla kohdennetumpaa. Markki-
nointikanavista heidat tavoittaa parhaiten Instagram-sovelluksesta, sen jalkeen Facebook-sovel-
luksesta tai perinteisella lehtimainonnalla. Houkuttelevat tarjoukset paikallisille oululaisille, mainok-
set hotellihuoneista tai mielenkiintoiset tapahtumat saisivat heidat vierailemaan Original Sokos Ho-

tel Arinassa useammin.

"no kyllé se varmaan se Instagram on semmoinen etté siellé ehké tulee niinku
helpommin jéaéatyé katsoa vaikka jotain hotellin mainosta tai sitten jos tulee in-
stagramissa just vaikka vastaan joku tarjous etta nyt kaksi yota sataseitse-
ménkymmenté euroa niin sitten ehké helposti tulee klikattua ja katsottua efté

missé ja néin.” H4
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"joo no ehka just hyvét tarjoukset.. just joku vetovoimainen joku hyvé diili
saattaisi olla sitten semmoinen joka houkuttelisi vaikka tdmmdiseen staycatio-
niin.” H2

Haastateltavat kuvailit asiakaspalvelun Original Sokos Hotel Arinassa olevan aitoa, [amminta, pal-
velualtista ja ystavallista. Henkilokuntaa kuvailtiin erittain auttavaiseksi ja inmislaheiseksi. Kaikki
olivat kokeneet saaneen hyvaa asiakaspalvelua, mutta yksi haastateltava nosti esiin, etta hanella
on ollut vuosia sitten yksi huono kokemus asiakaspalvelusta. Silloin hotellin vastaanottovirkailija ei

ollut ollut erityisen Iammin, vaan siita oli jaanyt huono fiilis.

"no mulla on ollut semmoinen olo, ettd mutta on kohdattu tosi Iampimésti ja
ystévéllisesti ja etté on haluttu auttaa ihan aidosti ettd semmoinen I&mmin ja
aito tapa kohdata ihmiset ja olla oikeasti niinku palvelemassa siiné palvelu-

ammatissa iloisella, mukavalla, ystévélliset tavalla.” H2

"tulee mieleen ehké just kun itselld on tdmméinen erityisruokavalio, niin just
kun siellé frans camilla jos joskus kéynyt lounaalla niin sitten sieltd mukavasti
tuotu mulle semmoinen kasvisateria ihan erikseen ja kivasti huomioitu kylla.”
H2

"no tota tosi avuliasta henkilbkuntaa etté hyvia.. hyvié tunteita, etté tuntuu etta
ovat niinku oikein halukkaita auttamaan ja tekeméén siitd meidén péivéstéa

niinku semmoisen toimivan, ettd hyvé kokemus.” H4

Original Sokos Hotel Arinan visuaalisuus nahtiin positiivisena tilojen, huoneiden ja sisustuksen suh-
teen. Hotellin visualisuutta kuvailtiin ajanhermoilla olevaksi, uudistuvaksi, rohkeaksi, nuorekkaaksi,
raikkaaksi, ekologiseksi ja energiseksi. Kokoustiloja ja aamiaista kuvailtiin tyylikkaaksi, rohkeaksi

ja kivaksi.

"siellé on jotakin sellaista, mité ei vélttdméttd muualla Oulussa ole, etté on
l&hdetty rohkeasti kokeilemaan...Niink no nyt vaikka sité viherseiné siellé
kokoustiloissa ja tota.. joo semmoinen kyky olla ajan hermoilla ja kyky uudis-
tua” H2

Yksi haastateltava mainitsi huonona puolena isoimman kokoustilan matalan huonekorkeuden,
mutta muuten tykkasi siita, milta kokoustilat nayttavat visuaalisesti. H5 mainitsi haastattelussa, etta

hotellihuoneet ovat kivan erilaisia keskendan ja han kuvaili sisustusta seuraavalla tavalla:
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"se on semmoinen rauhoittava, etté ei ole liikaa, mutta toisaalta ei my6sk&én
tylsé, ettd on vahén véreja kytetty ja néin, etta ei ole lian semmoinen Kliini-
nen..on persoonallinen kylld mutta ei ole semmoinen niinku sekasotku.. joo

vaan hyvélla maulla” H5

Jokaisella haastateltavalle naytettiin Original Sokos Hotel Arinan logo ja kysyttiin tunnistavatko he
sen ja mita tunteita se heissa herattaa. Kaikki viisi haastateltavaa tunnisti logon. Yksi haastateltava
sanoi, etta hanell tulee logosta mieleen vain yleisesti Sokos Hotels -ketjun hotellit, mutta ei suo-

raan Original Sokos Hotel Arina.

"joo kylléhén toi on tunnistettava, jos olisi tietokilpailukysymys niin tietéisin
kyllé tietysti” H2

Logo ei herattanyt ulkonaoltaan haastateltavissa kummempia tunteita. Logoa kuvailtiin neutraaliksi
ja tylsaksi varien ja muotoilun puolesta seka yksi haastateltava mainitsi, etta siita puuttuu paikalli-

suus. H2 kommentoi logon aiheuttavan myos arsytysta seuraavalla tavalla:

" no se on varmaan aika lailla neutraali, ettd ei mitenkaén erityisen positiivi-
nen..joo.. eiké erityisen negatiivinenkaan, etté ehké sitten, etté jos nyt niinku
voi ehké jopa sanoa, ettd enemmén negatiinen, koska jotenkin joskus on
semmoinen, etta tata Oulun seutua kutsutaan arinalandiaksi, ettd taalld kaikki

palvelut on by arina, niin sitten se joskus ehké véhén arsyttaa.” H2

Han kuitenkin tarkensi, etta arsytys ei ole tuntunut Original Sokos Hotel Arinan vierailujen aikana
tai muuten, logo vain tuo tuollaisen mielikuvan mieleen. H3 mainitsi logon herattavan positiivisia ja

nostalgisia tunteita nain:

" positiivinen ja siis niin kun, monenlaisia semmoisia niinku myaskin niinku
ihan semmoisia nostalgia vibojakin.. ollut kuitenkin niin pitkdén ollut se pit-

k&an semmoinen oululainen maamerkki tuo hotelli.” H3

6.2.3 Brandi-identiteetti nahdaan hyvana tavoitteena

Haastatteluiden lopussa kuvailin Original Sokos Hotel Arinan “kortteli oululaista elamaa”-brandi-

identiteettia ja kysyin mita ajatuksia tdma haastateltavissa herattaa. Vastauksista nousi paallim-
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maisena elamyksellisyyden puute, jonka mainitsi kolme haastateltavaa. Tarinallisuus jai puuttu-
maan yhden haastateltavan mielesta ja yksi piti identiteettia kunnianhimoisena tavoitteena, jota

hotelli ei ole viela onnistunut saavuttamaan.

" onhan se kortteli ssmmoinen kodikas. eldmyksellisyys véhén ehké puuttuu.

Se on kuitenkin ihan perinteinen normaali hotelli.” H1

"kuulostaa niinku jérkevélta ja toimivalta ja myds siltéd mité se oikeastaan on
Jjo se hotelli joo paljolti, mutta ehké tuo elédmyksellisyys niin, siellé itse hotel-
lissa niin ehké ne, ne spesiaalihuoneet tekee sellaista elémyksellisyytté,
mutta muuten niinku jos siellé jotain niinku, niin sitten siellé voisi olla vaikka
Jjoku sitten spa tai jotain miké tekisi siité itse hotellista vielé elamyksellisen”
H5

"muuten ehka se tarinallisuus ei, mutta tuo kaikki niinku nuo tapahtumat ja
muuta etté halutaan olla tota oululaisia l&hella ja yhteisty6.. hyvédné yhteistyd-
kumppanina ja néin, niin kuulostaa kyllé tosi niinku osuvalta, etté siind on on-
nistuttu.” H2

mun mielesté se on aika kunnianhimoinen tavoite, niinku mutta tota varmaan
ihan niinku mahdollinen.. ehkd mé en vielé tavallaan itse niin suoraan

née sité sellaisena, mutta toisaalta téytyy sanoa, ettéd mé en ole varmaan niin
paljon ollut sitten kuitenkaan t&élla hotellissa, etté pystyisin niinku vaikka sa-
nomaan sen perusteella, etté jos olisin y6pynyt useita kertoja etté onko siiné
niinku nékyykd vaikka kun tulee majoittumaan, niin nékyykd sitten eri tapahtu-
mien ilmoituksia.. ja niinku mainoksia sitten eri tavalla sielld hotellissa, niin

fota en osaa siitd sanoa” H4

Nelja haastateltavaa oli sitd mielta, ettd Original Sokos Hotel Arinan “kortteli oululaista elamaa” -
identiteettia vahvistaisi mielenkiintoiset tapahtumat ja tiiviimpi yhteistyo kivijalkaliikkeiden ja Kaup-
pakeskus Valkean kanssa. Kolme haastateltavaa kaipasi tapahtumia hotellille oululaisille asiak-
kaille. Yksi haastateltavista (H4) ehdotti hotellille paikallisuutta korostavia aamupalatilaisuuksia,
jossa paikalliset yrittajat voisivat esitella tuotteita ja niitd voisi ostaa samalla kun nauttii hotellin

aamiaista.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa yhdistetaan opinnaytetyon teoreettista viitekehysta ja saatuja tuloksia. Ensin kuvail-
laan miten Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti kohtaa oululaisten hotellin brandi-imagon

kanssa. Taman jalkeen tehdaan johtopaatokset.

7.1 Brandi-imagon ja brandi-identiteetin kohtaaminen

Kuten opinnaytetyon alussa todettiin, tdman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, miten Original
Sokos Hotel Arina pystyy vahvistamaan brandi-imagoaan oululaisten silmissa ja sen mydéta palve-
lemaan heita asiakasryhmana entistad paremmin. Tavoitteena oli selvittaa millaisena oululaiset ko-
kevat ja tuntevat Original Sokos Hotel Arinan brandi-imagon ja milla tavoin se kohtaa hotellin
brandi-identiteetin kanssa. Opinnaytetyd toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena ja paatutki-

muskysymys oli:

Miten Original Sokos Hotel Arinan bréndi-identiteetti kohtaa oululaisten hotelli bréndi-imagon

kanssa?

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta ne kohtaavat suurimmaksi osaksi hyvin. Kuten
jo aiemmin mainittu, Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti on rakennettu kolmen eri naké-
kulman pohjalta: aito arinalaisuus, urbaani kaupunnikulttuurin sykkeessa ja elamyksellisyytta ja ta-
rinoita. Seuraavaksi vertaillaan miten oululaisten Original Sokos Hotel Arinan bréndi-imago ja Ori-

ginal Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti kohtaa néilta kolmelta nakdkulmalta katsottuna.

Aito arinalaisuus

Aito arinalaisuus valittyy joiltain osin oululaisille. Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti koh-
taa oululaisten brandi-imagon kanssa siing, etta asiakaspalvelua pidetaan ystavallisena ja avuli-
aana, hotellia kuvailtiin pilke silmakulmassa tyyppisena, oululainen puhe kuuluu ja valittdminen va-
littyy asiakkaalle kohtaamisissa henkildkunnan kanssa. Hotellin brandi-identiteetin ja oululaisten
hotelli brandi-imagon valisesta kohtaamisesta jai puuttumaan vastuulliset teot ja pohjoisen aitous.
Vastuullisuus mainittiin kasvistarjoiluihin ja kokoustilojen viherseinaan viitatessa, mutta muuten se

ei korostunut brandi-imagosta.
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Urbaani kaupunnikulttuurin sykkeessé

Tasta nakokulmasta hotellin keskeinen sijainti palveluiden ja ravintoloiden aaressa vastaa myos
oululaisten hotellin bréndi-imagoa. Oululaiset tapahtumat ja yhteistyd yhteistydkumppaneiden
kanssa jakoi mielipiteita, osa ajatteli naiden olevan hyvin hotellin hallussa, mutta osa piti tata hy-

vana tavoitteena, jota ei ole viela saavutettu.

Elédmyksellisyytté ja tarinoita

Elamyksellisyys ja tarinat jaivat osittain puuttumaan oululaisten hotelli brandi-imagosta. Original
Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti ja oululaisten brandi-imago kohtasivat energisten ja palkittu-
jen kokoustilojen, aamiaisen ja vaikuttavan aamiaistilan, monipuolisen ravintolatarjonnan ja moni-
puolisen huonevalikoiman osalta. Wau-elamykset, tarinat lapi asiakaspolun ja elamyksellinen asia-

kassauna eivat valittyneet oululaisille.

Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteettia ja haastattelututkimuksen avulla tutkittua oululais-
ten hotelli brandi-imagoa on vertailtu alla olevassa kuviossa (kuvio 11) Aakerin brandi-identiteetti
teorian (Aaker 1996,68) mukaisesti. Kuvio hahmottaa eroavaisuudet ja yhtalaisyydet. Kuvioon on
lajiteltu otsikoiden alle, mitka olivat vain hotellin nakemyksia, mitka vain asiakkaiden nakemyksia
ja yhteiset nakemykset, jotka ilmenivat seka Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetista etta
oululaisten brandi-imagosta. Kuvion perusteella voidaan todeta, etta yhteisia nakemyksia on suurin
0sa ja ne asiat, jotka eivat kohdanneet keskenaan, eivat myoskaan ole pahassa ristiriidassa kes-
kenaan. Ne eivat vain vality talla hetkella oululaisten Original Sokos Hotel Arinan brandi-imagossa

hotellin toivomalla tavalla.
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*HOTELLIN
NAKEMYS

* Rehellinen

+ Sydamellinen

+ Aito

+ Paikallisuutta
arvostatava

* YHTEINEN
NAKEMYS

+ Tavallinen = ei
proystaile

+ Aikaansaava/toimiva=
kaytannnallinen

» Ystavallinen/helposti
|&hestyttava=sydamell
inen

* OULULAISTEN
NAKEMYS

* Nuorekas

+ Uudistushaluinen

* Avoin

+ Energinenliloinen

+ Kutsuva

*HOTELLIN
NAKEMYS

+ Wau-elamyksia

* Tydmatkaajan edut

* YHTEINEN
NAKEMYS

+ Sijainti Oulun
keskustassa

+ Sydamellinen
asiakaspalvelu=Ystav
allinen asiakaspalvelu

+ Paikallisuus nakyy
markkinointiviestinnas
sa

* Oulun murre nakyy ja
kuuluu=somepostauks
issa havaittu

+ Asiakasomistajahinnat
=s-ryhman edut

* Energisoivat
kokoustilat=
monipuoliset ja
tyylikkaat kokoustilat

* Monipuoliset
ravintolapalvelut

+ Teemahuoneita oulun
teemoilla &
erikoishuoneita=
monipuolisesti hienoja
huoneita

* OULULAISTEN
NAKEMYS

+ Hinta/laatu kohtaa

* YHTEINEN
NAKEMYS

+ Paikallinen
henkil6kunta/Henkilok
unta
brandikoulutettuja,
jotta identiteetti valittyy
asiakkaalle lapi
asiakaspolun=
Ystavallinen, aito ja
avulias henkilokunta

* OULULAISTEN
NAKEMYS

* S-ryhméén
kuuluminen= Laatu on
taattua koska ketju
takana

* YHTEINEN
NAKEMYS

* Sokos Hotels -logo=
tunnistettava logo

» Suomalainen=viittaa
heti Ouluun ja S-
ryhmaén

* Luotettava = Sokos
Hotels -ketju tuo
luotettavuutta

+ Uudet, tyylikkaat ja
raikkaat tilat, huoneet
ja kokoustilat, jotka
korostaa identiteettia

KUVIO 11. Original Sokos Hotel Arinan bréndi-identiteetin ja oululaisten bréndi-imagon yhtélaisyy-
det ja erot (Aakerin 1996, 68 mallia mukaillen).

7.2 Johtopaatokset tuloksista

Opinnaytetyon tulokset osoittivat, etta Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti ja oululaisten
Original Sokos Hotel Arinan brandi-imago kohtasivat suurimmaksi osaksi hyvin, mutta eroavaisuuk-
siakin 16ytyi. Kuten Von Hertzen toteaa (2006, 91) mita paremmin yrityksen identiteetti ja tavoitteet
kohtaavan saavutetun brandi-imagon kanssa, sitd paremmin yritys on onnistunut toiminnassaan ja
viestinnassaan. Original Sokos Hotel Arina on tehnyt oikeita asioita oululaisten brandi-imagon luo-
misessa, silla yhtalaisyyksia oli suurin osa tdméan tutkimuksen tuloksissa brandi-identiteetin ja ou-
lulaisten hotelli brandi-imagon valilla. Onnistuakseen tassa viela paremmin, hotellin toimintaa ja

viestintaa tulee kehittaa.
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Tulokset on hahmoteltu C. Gronroosin palvelubrandin kehittamisprosessikaavioon alla olevassa
kuvioon (kuvio 12), hahmottaaksemme opinnaytetyon tuloksia laajemmasta nakékulmasta. Kuvion
vasemmalla puolella on Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti ja oikealla puolella oululais-
ten Original Sokos Hotel Arinan brandi-imago. Kuten kuvio osoittaa, brandi-imago saavutetaan
markkinointiviestinnalla, jolla lisataan brénditietoisuutta ja asiakaskokemuksilla, jolla varmistetaan
brandin toteutuminen. Tama tutkimus osoitti, ettd Original Sokos Hotel Arinan markkinointiviestin-
taa tulisi kohdentaa paremmin eri asiakassegmenteille, jotta varmistetaan jokaisen oululaisen koh-
taaminen markkinointiviestinnan kanssa. Markkinointiviestintaa tulisi kehittaa tarinallistamisen na-
kdkulmasta, jotta voidaan varmistaa Original Sokos Hotel Arinan persoonallisten tarinoiden valitty-
minen oululaisille. Oululaisten branditietoisuus Original Sokos Hotel Arinasta voidaan sanoa olevan
hyva tutkimustulosten perusteella ja sitd vahvistaa Sokos Hotel -hotelliketjun vahva ja tunnettu
brandi. Tutkimustulokset osoittivat, etta Original Sokos Hotel Arina on onnistunut asiakaskokemuk-
sen luomisessa, silla haastateltavat olivat kaiken kaikkiaan tyytyvaisia asiakkaita. Heidan asiakas-
kokemuksessansa brandi on toteutunut ja asiakaskokemukset ovat olleet vahvasti luomassa syn-

tynytta brandi-imagoa Original Sokos Hotel Arinasta.

Branditietoisuus

Mal‘ﬂkmmntlw&stmta

\
I N
Haluttu Koettu
bréndi-identiteetti brindi-imago

l

Asiakkaan kokemus

Brsndln toteutuminen
yrityksestaja palveluprosessista

KUVIO 12. Original Sokos Hotel Arinan bréndi-identiteetin ja oululaisten Original Sokos Hotel Ari-
nan bréndi-imagon kohtaaminen C. Gréénroosin palvelubréndin kehittdmisprosessikaaviossa
(Grénroos 2009, 392 mallia mukaillen).

Kaiken kaikkiaan tulosten perusteella voidaan sanoa, etté oululaisten Original Sokos Hotel Arinan
brandi-imago on positiivinen ja myonteinen. Se on muodostunut heille omien asiakaskokemusten

kautta, markkinointiviestinnalla ja mitd he ovat kuulleet muiden puhuttavan Original Sokos Hotel
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Arinasta. Tutkimuksen teoria tukee tuloksia talta osin, sillé kuten Keller & Swaminathan (2020, 76)
toteaa brandintietoisuuden ja tunnettavuuden lisaksi brandi-imago luodaan vahvoilla, suosituilla ja
ainutlaatuisilla brandiassosiaatioilla. Kuluttajat muodostavat brandiassosiaatioita kokemuksen pe-
rusteella, sosiaalisesta mediasta, muista kaupallisista tai puolueettomista lahteista kuten kuluttaja-

raporteista tai mediavalineista, kuulemalla toisilta tai muilla olettamuksilla tai paatelmilla brandista.

Oululaisten Original Sokos Hotel Arinan brandi-imagosta valittyi erityisesti miten positiivinen ja
myonteinen mielikuva heilla on Original Sokos Hotel Arinan asiakaspalvelusta ja henkilokunnasta.
Tama tarkoittaa, etta Original Sokos Hotel Arinan henkilokunta on sitoutunut toimimaan ja viesti-
maan Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetin mukaisesti. Tama tukee Chungin & Byromin
(2020, 74) tekemaa tutkimusta, jossa brandin yhteiskehittamisesséa hotellin tyontekijoiden aktiivinen
osallistuminen brandin kehittdmisen prosessiin on sitouttanut henkilokuntaa, lisannyt heidan bran-
ditietouttansa ja tunnesidetta brandiin seka he pystyivat eri tavalla mahdollistamaan vieraille posi-
tiivisia mielikuvia brandista. Yksi haastateltava mainitsi monta vuotta sitten kokemansa huonom-
man asiakaspalvelutilanteen ja se kertoo siita, etta yksikin huono kokemus jaa asiakkaan mieleen
pitkaksi aikaa. Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etta hyvat kokemukset jaavat mieleen
isompana mielikuvana, mutta huonompi asiakaskokemus jaa asiakkaalle tarkasti mieleen ja sita on

vaikeaa unohtaa.

Tutkimustuloksista ilmeni, etta Original Sokos Hotel Arinan markkinointiviestinta ei kohtaa oululais-
ten kanssa tarpeeksi hyvin ja se voisi olla kohdennetumpaa. Kuten Keller (2009, 139) nostaa esille
kilpailijoista erotutaan tunnistamalla markkinointiviestinnan tarkeys brandin rakentamisessa. Kelle-
rin mukaan markkinointiviestinnankentta on laajentunut useisiin eri kanaviin, mika on lisannyt infor-
maatiotulvaa ja haastanut brandit miettimaan viestinnan strategioitaan erottuakseen muista. Haas-
tavassa ja monimutkaisessa markkinointiymparistossa parjaavat ne yritykset, jotka osaavat ottaa
kuluttajat oikealla tavalla mukaan brandisuunnitteluun ja tdman pohjalta rakentaa sellaisen viestin-
tastrategian, jolla onnistutaan rakentamaan brandiuskollisuutta ja resonoidaan asiakkaisiin viestin-
nan keinoin. (Keller 2009, 151-152.) Oululaiset nakdkulmasta markkinointiviestinnaltd enemman
houkuttelevia hotellitarjouksia, tietoa tapahtumista ja hotellin palveluista. Tallainen markkinointi-
viestinta saisi heidat useammin vieraaksi hotellille, lisdisi heidan branditietoisuuttansa ja brandias-

sosiaatioita Original Sokos Hotel Arinasta.
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Original Sokos Hotel Arina onnistuisi paremmin valittdmaan "kortteli oululaista elamaa” -fiilista ou-
lulaisten Original Sokos Hotel Arinan brandi-imagoon elavéittamalla korttelia tapahtumilla ja yhteis-
tyolla paikallisten yrittajien ja viereisen kauppakeskus Valkean kanssa. Brandin yhteiskehittamisen
tehostaminen voisi auttaa Original Sokos Hotel Arina tdssa. Brandin yhteiskehittdminen on jatku-
vaa vuorovaikutusta sidosryhmien ja organisaation vélilld. Olemalla avoin ja vastaanottavainen,
organisaatio oppii vuorovaikutusprosessista muiden kanssa ja antaa heille mahdollisuuden paran-
taa brandiaan. (Ind & Schmidt 2019, 37-43.) Tehostamalla vuorovaikutusta paikallisten oululaisten
kanssa brandin yhteiskehittamisen keinoin Original Sokos Hotel Arinalla on mahdollisuus onnistua
kortteli oululaista elamaa -tavoitteessaan, kun saadaan paikallisilta tietoa ja tyokaluja brandin ke-

hittdmiseen.

Elamyksellisyys ja tarinat eivat valittyneet oululaisten Original Sokos Hotel Arinan brandi-imagoon
toivotulla tavalla. Opinndytetyon tuloksista iimeni, etta oululaiset kokivat wau-eldmysten uupuneen
hotellivierailuista ja he kertoivat, etta elamyksellisyytta lisaisi hemmottelupalvelut kuten hieronta tai
spa-osasto. Tutkimustuloksia tarkastellessa voidaan todeta, ettd Original Sokos Hotel Arinalla na-
kemys elamyksellisyydesta on erilainen kuin oululaisilla asiakkailla. Original Sokos Hotel Arinan
tavoitteena on luoda asiakkaalle elamyksellinen asiakaskokemus sydamellisella asiakaspalvelulla,
asiakkaan erityisella huomioimisella, tarinoilla ja hotellin upeilla ja uusilla puitteilla. Original Sokos
Hotel Arinan tulisi kehittaa asiakaspolkua niin, etta hotellin tarinnallisuus kohtaisi useamman kerran
asiakkaan kanssa seka tehostaa markkinointiviestintaa tarinoilla, jotta ne jaisivat asiakkaiden mie-

leen paremmin.
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8 POHDINTA

Tassa luvussa esitellaan tutkimusprosessi, pohditaan tyon luotettavuutta, arvioidaan tyota ja omaa
oppimista. Luotettavuutta tutkitaan paneutumalla sen reliabiliteettiin ja validiteettiin. Arvioinnin jal-

keen pohditaan tyon hyodyntamista ja jatkotoimenpide ehdotuksia toimeksiantajalle.

8.1 Tutkimusprosessi

Taman opinnaytetyon tutkimusprosessi on kuvattu alla olevaan kuvioon (kuvio 13). Tein tdman
opinnaytetydn perhevapaani aikana, joten prosessi eteni hitaasti ja joustavasti lasten ehdoilla. Aloi-
tin opinnaytetyon suunnittelun helmikuussa 2023 ja sen jalkeen tyd on edennyt tasaisesti. Tutki-
mussuunnitelma oli perusteellinen ja hyvin suunniteltu, joka on auttanut prosessin etenemisessa.
Tutkimussuunnitelmaan ty6 suunniteltiin valmistuvan kesalla 2023, mutta se oli liian optimistisesti
ajateltu. Kesalla opinnaytetyohon jai suunniteltua vahemman aikaa, jonka vuoksi tyo viimeisteltiin
syksylla 2023. Naen prosessin hitaan etenemisen myos positiivisena asiana, silla se tuki omaa

oppimista ja asioiden ymmartamista paremmin.

Helmikuu 2023: Toukokuu 2023:

Aiheen valinta, Ohjausseminaari &

tutkimussuunnitelma & haastatteluiden

Elokuu 2023:
1 haastattelu & litterointi

analyysi & johtopaatokset

teoriaan tutustuminen valmistelu

Maaliskuu 2023:

Kesdkuu 2023: Syyskuu 2023:

Esitysseminaari &
opinndytetyon viimeistely

Aloitusseminaari &

: q Teoriaosuuden
teoriaosuuden viimeistely3

kirjoittaminen

Huhtikuu 2023: Heindkuu 2023: Lokakuu 2023:

Teoriaosuuden 4 haastattelua &
kirjoittaminen litteroinnit

Toimeksiantajan palaute
ja valmis opinnaytetyd

KUVIO 13. Opinnéytety6prosessi.
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8.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Luotettavuustarkastuksen tarkoituksena on tutkia sita, onko tutkimuksen kaikki vaiheet tehty oikein.
Luotettavuutta ja laatua mitataan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Reliabiliteetilla tarkoittaa tulosten
pysyvyytta eli sita, mikali tutkimus toteutettaisiin uudestaan, tulokset pysyisivat samana. Validiteetti
tarkoittaa, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita eli onko tutkimusongelma maaritetty oikein ja
keratty aineisto on riittavaa, aitoa ja tulkinnat on tehty oikein. Molemmista kasitteista puhutaan
my0s kvantitatiivisessa tutkimuksessa, mutta niiden sisaltd on maaritelty eri tavoin. (Kananen 2019,

31-32.) Taméan opinnaytetydn luotettavuuteen ja eettisyyteen on kiinnitetty huomiota alusta alkaen.

Arvioimalla luotettavuutta reliabiliteetin kautta, uskon toisen tutkijan paatyneen samoihin lopputu-
loksiin toteuttamalla tutkimuksen juuri samalla tavalla ja samoja henkilja haastattelemalla. Tulos-
ten perustuessa haastattelututkimukseen, on kuitenkin mahdollista, ettd mahdollinen uusinta tutki-
mus my6hemmin antaisi erilaisia tuloksia. Haastateltavien ajatuksia ja ndkemyksia ei voida pitaa
muuttumattomina ajan kuluessa. Se tekee juuri tasta tutkimuksesta ja sen tuloksista ainutlaatuisen.
Tahan tutkimukseen haastateltiin vain viitta ihmista, mutta olisi mielenkiintoista tietaa olisiko loppu-
tulos sama, jos se olisi toteutettu esimerkiksi paljon suuremmalle joukolle ihmisia tai siihen olisi
valittu erilainen kohderyhma toimeksiantajan puolesta. Original Sokos Hotel Arinan brandi-identi-
teetti kuvailtiin toimeksiantajalta saatujen materiaalien ja nettisivujen perusteella eli voidaan todeta,
etté se oli hotellin henkilokunnan yhteinen ndkemys hotellin brandi-identiteetista. Olisi mielenkiin-
toista tietaa, kokevatko tyontekijat keskenaan kuitenkaan brandi-identiteetin nain samanlaiseksi ja

onko esimerkiksi hotellin johdon ja tydntekijoiden nakemyksissa eroja.

Validiteetin nakokulmasta keratty aineisto on pyritty keraamaan riittdvan laajasti vastaamaan tutki-
musongelmaan. Valittuja [ahteita tutkimuksen teoriaosuudessa voidaan pitaa luotettavina, silla ne
ovat vertaisarvioituja tutkimusartikkeleita tai alan kirjallisuutta alan kuuluisilta tutkijoilta. Artikkeleita
ja kirjallisuutta on pyritty valitsemaan mahdollisimman kansainvalisesti. Tutkimukseen valikoitunut
aineistonkeruumenetelma on soveltunut hyvin tutkimukseen, silla kaikkiin tutkimuskysymyksiin on-

nistuttiin vastaamaan.
Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden vahvistamiskeinona kaytetaan saturaatiota, jolla tar-

koitetaan eri lahteiden ja tutkittavien tarjoamat tutkimustulokset alkavat toistua. Tarkemmin laadul-

lisessa tutkimuksessa saturaatiota tarkastellaan aineiston saturaationa eli kyllaédntymisen nakokul-
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masta. Uusia havaintoyksikkoja otetaan tutkittavaksi niin kauan kuin ne tuottavat uutta tutkimuk-
seen. Kyllaantymispiste eli saturaatio on saavutettu silloin, kun vastaukset alkavat toistaa itseaan.
(Kananen 2019, 33.) Tassa tutkimuksessa saturaatio saavutettiin viidennen haastattelun jalkeen.
Viides haastattelu alkoi toistamaan jo aiemmista haastatteluista nousseita asioita, joten kuudes

haastattelu ei olisi tuonut tutkimukseen enaa lisaarvoa tai uutta oleellista tietoa.

Tutkimusetiikka eli hyva tieteellinen kaytanto tarkoittaa, etta tutkijat noudattavat eettisesti kestavia
tiedonhankintamenetelmid ja tutkimusmenetelmia. Tiedonhankinnassa hyvan tieteellisen kaytan-
non periaatteet taytetdan, kun tutkija perustaa tiedonhaun oman alan tieteellisen kirjallisuuden tun-
temukseen, muihin asianmukaisiin lahteisiin, riittaviin laboratoriokokeisiin, havainnointiin ja oman
tutkimuksen analysointiin. Tutkimustulosten on tuotettava uutta tietoa tai esittaa miten jo olemassa
olevaa tietoa voidaan hyodyntaa tai yhdistaa uudella tavalla. Taman liséksi tutkijan on noudatettava
rehellisyytta, yleista huolellisuutta ja tarkkuutta. (Vilkka 2021b, luku 2.) Kehittamisty6lle asetettujen
tavoitteiden tulee olla eettisesti korkean moraalin mukaisia ja tyon seurausten taytyy olla kaytantoa
hyodyntévia (Ojasalo ym. 2015, 48). Opinnaytetydn jokainen vaihe on tehty huolellisesti ja rehelli-
sesti. Tarkkuuteen on kiinnitetty huomioita erityisesti tarkoilla viite- ja [ahdemerkinnailla seka tyon
jokainen vaihe ja valinta on pyritty perustelemaan ja kuvailemaan tyossa mahdollisimman tarkasti.
Yhteistydsopimukset on laadittu huolellisesti tutkimuksen aloittaessa seka toimeksiantajan, etta
Oulun Ammattikorkeakoulun kanssa. Haastateltavat ovat suostuneet tutkimukseen vapaaehtoisesti
ja heille on ollut selkeaa jokaisessa vaiheessa taman tutkimuksen tarkoitus, luonne ja miten heidan

vastauksiaan tullaan kayttamaan tutkimuksessa luottamuksellisesti nimettomana.

8.3  Arviointi ja hyodyntaminen

Opinnaytetyd oli opettavainen ja mielenkiintoinen projekti. Oma kiinnostus ja mielenkiinto bran-
daykseen kasvoi koko prosessin ajan oppimisen myoéta. Brandays on todella laaja ja mielenkiintoi-
nen aihe, silla se koskettaa meita kaikkia kuluttajan ja tydntekijan nakdkulmasta alasta riippumatta.
Olin luullut tietdvani mita brandi on ennen kuin aloitin tutustumaan opinnéytetyon teoriaan, mutta

nyt voin todeta, etta tiesin siita vain murto-osan.
Teoreettinen viitekehys kéasittelee brandia yleisesti, brandi-imagoa ja brandi-identiteettia. Halusin

nostaa viitekehykseen myds brandin yhteiskehittdmisen nakdkulman, silla se kuvaa parhaiten toi-

meksiantajan nakemysta brandin kehittdmisesta ja se on verrattain uusi ja nykyaikainen nakemys
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brandista. Koen, etta taman nakokulman nostaminen rikastutti viitekehysta ja teki tutkimuksestani
entista mielenkiintoisemman. Brandi aiheena on hyvin laaja ja aiheesta [oytyy paljon teoriaa ja tut-
kimusta. Opinnaytetydssa haastavinta oli [6ytaa tdman tutkimuksen kannalta oleellisin tieto, jotta
tydn teoreettinen viitekehys ei lahtisi ronsyileméaan. Olen saanut palautetta opinnéytetydsta koko
prosessin ajan opinnaytetyon ohjaajalta ja tyoni vertaisarvioijalta. He ovat yhdessa opinnaytetyon

toimeksiantajan kanssa tukeneet ja kannustaneet minua tyon edetessa, josta olen kiitollinen heille.

Jalkikateen arvioituna olen tyytyvainen tutkimusaiheen valintaan ja valittuun tutkimusmenetelmaan.
Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa pohdin, haluanko toteuttaa tutkimuksen kvantitatiivisena ky-
selytutkimuksena vai laadullisena haastattelututkimuksena. Kyselytutkimuksessa otos olisi ollut
paljon suurempi, mutta luultavasti keratty aineisto olisi jadnyt paljon suppeammaksi. Teemahaas-
tattelut mahdollistivat sen, etta oululaisten brandi-imago selvisi paljon syvéllisemmin ja haastatel-
tavat paasivat avoimesti kertomaan omia ajatuksia ja kokemuksia. Olen tyytyvainen toteutettuihin
teemahaastatteluihin. Niissa oli hyva ja luottamuksellinen tunnelma, silla haastateltavat kertoivat
ajatuksistaan rohkeasti ja avoimesti. Olen tyytyvainen myds siihen, ettd kaytin haastatteluiden
suunnitteluun paljon aikaa ja seminaareissa seka ulkopuoliselta henkildlta saadun palautteen pe-
rusteella muokkasin haastattelukysymyksia helpommin kaikille ymmarrettavaksi. Haastattelut su-
juivat tdman vuoksi hyvin eika tullut tilanteita, jossa haastateltava ei olisi ymmartanyt mita kysy-

myksella tarkoitetaan.

Taman opinnaytetyon tavoite oli selvittda millaisena oululaiset kokevat ja tuntevat Original Sokos
Hotel Arinan brandi-imagon ja millé tavoin se kohtaa hotellin brandi-identiteetin kanssa. Opinnay-
tetyd onnistui tavoitteessaan, silla tutkimus tulosten perusteella voidaan todeta, ettd oululaisten
brandi-imago Original Sokos Hotel Arinasta ja Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetti koh-
taa suurimmaksi osaksi hyvin. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten Original Sokos Hotel
Arina pystyy vahvistamaan brandi-imagoaan oululaisten silmissa ja sen myoéta palvelemaan heita
asiakasryhmanéa entistd paremmin. Tulosten perusteella ne tekijat, jotka eivat viela kohdanneet
Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetissa ja oululaisten hotellin brandi-imagossa, ovat ne
kehityskohdat, joita hotellin pitaa vahvistaa oululaisten brandi-imagossa. Haastatteluista selvisi pal-
jon ideoita Original Sokos Hotel Arinalle siita, miten he voisivat palvella oululaisia asiakasryhmana

entista paremmin ja millaisia palveluita oululaiset hotellilta kaipaisivat.

Opinnaytetydsta on suurin hyoty toimeksiantajalle Original Sokos Hotel Arinalle. Uskon, etta Origi-
nal Sokos Hotel Arina saa tutkimuksesta arvokasta tietoa ja pystyy tulosten perusteella aloittamaan
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suunnittelemansa kehittdmistyon oululaisten brandi-imagon parantamiseksi. Opinnaytety6 oli myds
erittain hyodyllinen minulle, silla se kehitti asiantuntijuuttani ja osaamistani brandayksesta ja kulut-

tajamarkkinoinnista.

8.4 Jatkokehittimisehdotukset

Tassa opinnaytetydssa Original Sokos Hotel Arinan brandi-identiteetistd muodostettiin nakemys
hotellin sisdisten materiaalien ja hotellin nettisivujen perusteella. Sisdisia materiaaleja on ollut luo-
massa hotellin johto, keskijohto ja tyontekijat tydpaja tyylisessa palaverissa. Vaikka Original Sokos
Hotel Arinassa panostetaan henkilokunnan koulutukseen ja perehdytykseen brandi-identiteetin
osalta, hotellin olisi mielenkiintoista tutkia onko identiteetin nakemyksessa eroja esimerkiksi johdon

ja henkilokunnan valilla.

Toinen jatkokehittdmisehdotus liittyy Original Sokos Hotel Arinan markkinointiviestinnan kehittami-
seen. Original Sokos Hotel Arina voisi testata ja tutkia yksittaisten markkinointiviestinnan kanavien
tehokkuutta ja saatavuutta, sitd milla markkinointikanavilla saavutetaan parhaalla mahdollisella ta-
valla eri ikaryhmaan kuuluvia oululaisia. Esimerkiksi voi olla, etta nuoret oululaiset hotelli tavoittaisi
parhaiten TikTok-sovelluksen kautta, kun taas vanhempia oululaisia kannattaisi lahestya Face-

book-sovelluksen tai lehtimainonnan kautta.

Kolmas jatkokehittdmisehdotus herasi brandin yhteiskehittdmisen nakdkulmasta. Original Sokos
Hotel Arina voisi olla tiivimmin vuorovaikutuksessa oululaisten asiakkaiden kanssa ja ottaa heidat
mukaan brandin kehittamistyohon. Original Sokos Hotel Arina on maarittanyt brandi-identiteetis-
saan halun olla oululainen ja paikallinen. Ehdotukseni on, etta Original Sokos Hotel Arina pitéisi
parin vuoden valein oululaisten kanssa yhteisia workshop-tilaisuuksia, joissa yhdessa pohditaan
oululaisten kanssa mita oululaisuus on talla hetkella, miten tdmén voisi nakya hotellin palveluissa
ja miten Original Sokos Hotel Arina voisi palvella oululaisia asiakasryhmana entistd paremmin.
Nain ollen oululaisuus ei olisi vain hotellin ndkokulma paikallisuudesta, vaan todella yndesséa pai-

kallisten kanssa luotu ajankohtainen nakemys omasta kotikaupungistamme.
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HAASTATTELUKYSYMYKSET LITE 1

Punaisella merkityt kohdat kdydaan |api jokaisessa haastattelussa.

Haastateltavien taustatiedot:
- Iké
o Mité Original Sokos Hotel Arinan palvelua olet kdyttényt?
o Missé tarkoituksessa?

o Kuinka usein olet kéyttanyt palvelua viimeisen vuoden aikana?

Brandi/Mielikuva
- Miten kuvailisit mielikuvaasi Original Sokos Hotel Arinasta?
- Kerro mitk& tekijat than on vaikuttaneet?
- Miten kuvailisit Original Sokos Hotel Arinaa brandia muutamaa adjektiivia kayttaen?
- Kerro miten Original Sokos Hotel Arina erottautuu kilpailijoista mielestasi?
Tuote
- Kerro tuotteita/palveluita Original Sokos Hotel Arinalla on?
o Mita mielikuvia tama tarjoaama herattavat?
o Puuttuko hotellin tarjonnasta jotakin tuotteita oululaisen silmin?
o Suosittelisitko tuotteita/palveluita ystavillesi?
- Miten kuvailisit asiakaskokemustasi?
o Millaisia tunteita se herétti?
o Miké jai erityisesti mieleesi?

- Kerro millaisia mielikuvia Original Sokos Hotel Arinan visuaalinen ilme herattaa sinussa?

Organisaatio
- Kuvaile kohtaamisia Original Sokos Hotel Arinan henkilokunnan kanssa?
o Millaisia tunteita se sinussa heratti?

o Mika jai erityisesti mieleen?

- Miten kuvailisit Original Sokos Hotel Arinan tapaa viestia ja kommunikoida?

o Mita viestintdkanavaa kaytat mieluiten itse?
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- Kuvailit aiemmin mielikuvaasi Original Sokos Hotel Arinasta, kerro valittyikd se vierailusi

aikana jokaisessa vaiheessa? Oliko ristiriitaa?

Symboli

& ARINA

CJ
0 QRIGINAL BY SOKOS HOTELS

- Tunnistatko Original Sokos Hotel Arinan logon?

- Millaisia ajatuksia se herattaa sinussa?

Henkil6
- Miten kuvailisit Original Sokos Hotel Arinaa henkilona?

- Millaiselle asiakaskunnalle Original Sokos Hotel Arinan palvelut on suunnattu?

Kerron haastateltavalle: Original Sokos Hotel Arina haluaa olla “kortteli oululaista elémé&é”, joka
huokuu paikallisuutta, kodinomaista tunnelmaa, vieraanvaraisuutta, elédmyksellisyytté ja tarinoita.
Original Sokos Hotel haluaa, etté hotellilla on tiivista yhteisty6té yhteistybkumppaneiden kanssa ja
Oulun tapahtumat ovat hallussa yms.

- Mité ajatuksia tdma sinussa herattaa? Samaistutko tahan?
Kehitysideat lopuksi:
- Miten Original Sokos Hotel Arina voisi paremmin kehittda palveluitaan, jotta sitd kuvaisi

paremmin slogan "kortteli oululaista elamaa”?

- Milla tavoin sinut saisi asiakkaaksi useammin?

Logo- kuva: https.//kauppakeskusvalkea.fi/kaupat-palvelut/original-sokos-hotel-arinan-kokoustilat/
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LUETTELO KAYTETYSTA AINEISTOSTA

AINEISTO SIVUMAARA
Original Sokos Hotel Arinan | 1 sivu
identiteetti -tyOpajan aineisto
(sisdinen aineisto)
Sokos Hotels -ketjun Original - | 18 sivua
paivien materiaali (sisdinen ai-
neisto)
1. haastattelun litterointi | 13 sivua
2. haastattelun litterointi | 32 sivua
3. haastattelun litterointi | 22 sivua
4. haastattelun litterointi | 23 sivua
5. haastattelun litterointi | 9 sivua
Haastattelujen analyysi 12 sivua
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AINEISTON ANALYYSITAULUKKO

LITE 3

HOTELLI HENKILONA

[ ]

ADJEKSITIVIT
Aikaansaava, toimiva,
(Hllnuorekas,
uudistushaluinen, avoin,
helposti |ahestyttava,
energinen, ystavillinen,
kutsuwa, iloinen (H2)

HENKILOKOHTAISET
KAYTTOKOKEMUKSET

* varmast semmainen henkild

joka olisi tammdinen niinku tuota
Mielellddn muita auttaisi
ystavillinen ei ehkd ihan kauhean.
Muori mutta ei niinku vanhakaan
ettd semmoinen niinky sopivan
nuoressa idssa.

13553 vahén kokemustakin
kokemusta ja ndkemysta ja
Ystavallinen ja valmis auttamaan.”
(H3)

" No se olisi ehka joku semmoinen
aika.

Ei mikdan hipsteri

Tota.

Joku semmoinen aika tavallinen
tydssdkayva perus.

Henkild, joka kuitenkin sitten.
On tai vdhdn semmoista.

Pilke silmakulmassa tyyppinen.
Ettd m3 sanoisin, etts aika
semmaoinen.

Tavallinen.” (H4)

" se olisi piinkun.

Sellainen.

aikuinen

40 vuotias nainen joo.

Joka on sellainen tyylikds muttei
yhtdan ylimielinen.

Alykas ja tota helposti
|13hestyttava.

“(H5)

Hyva, nopea, ystavallinen
palvelu (2/5)

+  Ei moitittavaa (H1)

+  Mits tunteita? Ei
erityisempid, ollut
tyytyvdinen asiakas (H1)

Uudet teemahuoneet olivat
mieleenpainuvat ja hienot
(H1), kokoustilat ja
valiaikatarjoilut (H2)

"No ehka semmeoisena niinku
positiivisena erityisesti on just
jaanyt mieleen.

Kokoustilat ja niiden niinku se
tarjoilu se viliaika.

Jotenkin se.

Niinku mahdollisti semmoisen
mukavan tauon.

Niiden luentojen valissa.

Ettd se oli semmoinen todella
tammdinen viihtyisa tila, joka just
niinku jossa oli ne pdydat
ryhmitetty sillain ettd siing oli
niinku mukava kohdata
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