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Tassa kandidaatintutkielmassa perehdytaan branditarinoihin ja selvitetaan, miten niita
voidaan rakentaa. Tutkielman kontekstina toimii kulttuurimatkailuala, jossa case-kohde
Kotkaniemi, presidentti Svinhufvudin kotimuseo, toimii. Tavoitteena on auttaa
uudistuvaa Kotkaniemea yhtenaisen brandin luomisessa branditarinoita hyddyntaen.
Vahvalla ja selkealla brandilla halutaan luoda pohja markkinointiviestinnélle, jolla
saadaan oikeat kohderyhmat kiinnostuneeksi matkailukohteesta.

Tutkielmassa toteutettiin kvalitatiivinen tutkimus, jossa aineisto kerattiin haastattelun
seka Internet-sivujen kautta. Tutkimuksen tydkaluna ja ohjaavana tekijana kaytettiin
benchmarking-menetelmaa. Vertailuun  valittin ~ kohteita, jotka  vastaavat
palvelutarjontansa osalta Kotkanieme& ja siten kilpailevat samoista asiakkaista
kulttuurimatkailun  alalla. Lisdksi valinnassa huomioitiin  branditarinoiden
todennakoisyys tai selkea nakyvyys yrityksen Internet-sivuilla. Benchmarking-kohteet
olivat Tamminiemi, Toivolan Vanha Piha, Tertin kartano, Serlachius-museot seka J.L.
Runebergin koti.

Tutkimus osoitti, etta kulttuurimatkailun kohteiden branditarinoissa hyddynnetaan
historiaa, siitd johdettavia persoonia, sekd kohteen identiteettid. Tarinan taustan luo
palveluymparistd, johon liittyvat muun muassa tunnelma, esineet, aistikokemukset,
varit seka adnimaailma. Lisdksi selvisi, etté tarinoiden kautta voi syntyd uusia tuotteita
seka palveluita. Saatuja tuloksia sovellettiin Kotkaniemeen, ja kohteelle annettiin

ehdotuksia seka yleisesti brandin, etté varsinaisten branditarinoiden suhteen.
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This Bachelor's Thesis examines brand stories and the ways they can be developed.
The context of this thesis is cultural tourism industry, where the case-destination
Kotkaniemi, the home museum of president Svinhufvud, operates. The purpose is to
help the reforming Kotkaniemi in building a coherent brand with the help of brand
stories. A strong and clear brand builds a fundament for marketing communications,

the purpose of which is to get the right target groups interested.

The research method of this thesis is qualitative research and the data were collected
with an interview and from Internet pages. Benchmarking method was used as a tool
and a guiding factor for the research. The objects for the comparison were chosen
based on the services they offer. As they are similar to Kotkaniemi, the chosen places
compete for the same customers in the cultural tourism industry. Furthermore, the
probability or clear view of brand stories in the destinations’ Internet pages were taken
into account. The chosen destinations for benchmarking were Tamminiemi, Toivola

Old Courtyard, Tertti manor, Serlachius Museums and J.L. Runeberg’s home.

The study showed that brand stories in the cultural tourism industry are built using
history, persons and destinations’ own identity. A background for a story is created by
the service environment, which includes atmosphere, items, sense experiences, colors
and voices — among other things. Furthermore, the results show that new products or
services can be created through stories. The results were adapted to Kotkaniemi,
whom were given propositions regarding both the overall brand and actual brand

stories.
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1 JOHDANTO

Tarinat ovat kommunikoinnin vanhin muoto, keinoja, joiden avulla etsid vastauksia,
rakentaa omaa identiteettid seka luoda arvoja, rajoja ja mainetta (Cordiner 2009; Fog,
Budtz & Yakaboylu 2005, 16). Ihmiset kertovat toisilleen tarinoita paivittain. Tarinat
voivat liittyda menneeseen tai tulevaan, olla totta tai kuvitteellisia. Ne kiehtovat ihmisia
ja ovat usein helpompia muistaa kuin faktat (Lundqvist, Liljander, Gummerus & van
Riel 2013). Tarinoiden mahdollisuudet on hiljattain ymmarretty myads lilketoiminnassa,
ja niitd on alettu hyoddyntdéd brandien yhteydessa. Vaihtoehtojen maaran alati
lisddntyessa asiakkaat kaipaavat uniikkeja kokemuksia (Fog et al. 2005, 19).
Menestyakseen brandin pitaa taten erottautua massasta. Hyva branditarina voi auttaa
tassa pyrkimyksessa luomalla myonteisia mielikuvia ja uskomuksia kuluttajien mielissa
(Huang 2010).

Tassa kandidaatintutkielmassa tutkitaan branditarinoiden kayttéa kulttuurimatkailun
alalla. Tutkielma suoritetaan toimeksiantona Kotkaniemi-saatiolle. S&atié on toimijana
Kotkaniemessa, joka on Luumaella sijaitseva presidentti Svinhufvudin entinen koti. Se
on toiminut kotimuseona vuodesta 2000 lahtien, ja nyt sen toimintaa halutaan
laajentaa, tavoitteena ymparivuotisuuden ja vetovoimaisuuden lisaaminen. (Myyra
2014)

Kotkaniemi on yksi merkittavimmista Etela-Karjalan museoista, ja se on valittu yhdeksi
vuoden 2017 lopulla valmistuvan Luumaen Itsendisyydentien kayntikohteeksi
(Kotkaniemi-s&éatio 2017). Taman vuoksi vahvan ja yhtenaisen brandin luominen on
ajankohtaista ja tarkeaa, jotta museo ja sen oheistoiminta voidaan rakentaa
menestyksekkaasti. Vahva brandi ja sitd tukeva branditarina luovat sisallon
markkinointiviestintaan, jota ryhdytdaan toteuttamaan talven 2017/2018 aikana
(Kotkaniemi-saatié 2017).

Tutkielmassa suoritetaan laadullinen tutkimus kayttaen hyvaksi benchmarking-
ajattelua. Suomessa on paljon historiallisia matkailukohteita, ja on mielenkiintoista
selvittdd, miten niissa on hyddynnetty branditarinoita. Yhteen kohteeseen tutustutaan
haastattelun, ja muihin Internet-sivujen avulla. Mahdollisia |0ydettyja, toimivaksi



havaittuja tapoja voidaan hyodyntdd Kotkaniemen ja sen yhteistydkumppaneiden eli
esimerkiksi kahvilan, museokaupan  sekd  mahdollisten  ulkopuolisten

tapahtumanjarjestajien toiminnassa.

1.1 Tutkielman tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksessa perehdytddn branditarinoihin ja selvitetddn, miten niitd voidaan
rakentaa. Tavoitteena on auttaa uudistuvaa Kotkaniemed yhtendisen brandin
luomisessa branditarinoita hyddyntaen. Vahvalla ja selkeélla brandilla halutaan luoda
pohja markkinointiviestinnélle, jolla saadaan oikeat kohderyhmaét kiinnostuneiksi
matkailukohteesta. Kotkaniemen toiminnan laajeneminen luo haasteita yhtenaisyyden

ja tarkeiden arvojen sailyttamiselle seka korostamiselle.

Branditarinoiden tavoitteena matkailukontekstissa on luoda lisda sisaltda
markkinointiviestintaan ja nostaa potentiaalisten vierailijoiden mielenkiintoa paikkaa
kohtaan. Kotkaniemen tavoitteena on toimia tulevaisuudessa niin sanottuna
kohtaamispaikkana, jossa seké paikalliset ettd kauempaa tulevat vieraat voivat viihtya
monenlaisten aktiviteettien &aarella. Paikalle halutaan my6s kavijoita, jotka eivat
valttamatta ole kiinnostuneita itse museotoiminnasta. Haasteena on varsinkin

nuorempien sukupolvien mielenkiinnon herattaminen. (Myyra 2014)
Tutkimus rakentuu pddongelman seka kahden alaongelman pohjalle. Alakysymykset
tukevat paakysymystd, ja niihin vastaamalla saadaan kattavampi ratkaisu itse
paaongelmaan.
Paaongelma:

Miten branditarinoita voidaan hyddyntaa kulttuurimatkailukohteen brandayksessa?

Alaongelmat:

Mista elementeista branditarinat rakentuvat?

Miten branditarinat nakyvat yhteisty6kumppaneiden toiminnassa?



1.2 Kirjallisuuskatsaus

Branditarinat ovat varsin tuore ilmid, ja suurin osa kirjallisuudesta painottuu 2000-luvun
puolelle. Aihetta on tutkittu sek& kvantitatiivisesti etta kvalitatiivisesti. Chiu, Hsien ja
Kuo (2012) kayttivat kvantitatiivista tutkimusta selvittdessaan branditarinoiden
autenttisuuden, juonenkaanteiden, selkeyden ja huumorin vaikutusta etsinta- ja
kokemustuotteiden (search and experience goods) brandiasenteeseen.
Etsintatuotteilla tarkoitetaan hyodykkeitda, joiden laadun arvioinnissa luotetaan
ulkopuoliseen tietoon, kun taas kokemustuotteiden kohdalla arviointi vaatii
fyysisemman, itsesuoritetun tarkastuksen — nimensakin mukaisesti kokemuksen
(Weathers, Subhash & Wood 2007). Lin ja Chen (2015) puolestaan tutkivat
branditarinoiden tyypillisyyden ja argumenttien vahvuuden vaikutusta ihmisten
reaktioihin seka koukuttumisen (being hooked) roolia tuotekontekstissa. Tutkimuksen
tulokset osoittivat, ettd osa ihmisista (prevention-focused) suhtautuu negatiivisesti
epatyypillisiin branditarinoihin, kun taas osalla (promotion-focused) ne aiheuttavat
koukuttumista niiden yllatyksellisen, uniikin ja riskeja tarjoavan luonteen vuoksi (Lin &
Chen 2015).

Laadullinen tutkimusote on selvasti yleisempi. Granitz ja Forman (2015) selvittivat,
millaisia branditarinoita 19-32-vuotiaat tietavat, millaisista tarinoista he pitavat, ja
haluavatko he kuulla tiettyja tarinoita eri mediakanavista. Huang (2010) puolestaan
keskittyi branditarinoiden ja brandi-imagon valiseen vaikutussuhteeseen. Tutkimukset
osoittivat, ettd kuluttajat haluavat kuulla tarinoita brandin historiasta, tuotteen
luotettavuudesta, ihmisystavéllisyydesta sekd  kayttajien  henkildkohtaisista
kokemuksista (Granitz & Forman 2015). Positiivisemman bréndi-imagon luontiin taas
auttavat tarinan korkea autenttisuus, selked juoni sekd ensimmadisen persoonan
kertoja (Huang 2010). Suomessa Lundqvist et al. (2013) tutkivat yrityspohjaisen
branditarinan  vaikutusta brandikokemukseen kosmetiikkatuotteiden parissa.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd hyvalla tarinalla voidaan luoda
positiivisia assosiaatioita brandista ja lisata kuluttajien halua maksaa siitd enemman
(Lundgvist et al. 2013).

Herskovitz ja Malcolm (2010) ottivat kantaa brandin rakentamiseen bréndipersoonan

kautta. Heiddn mukaansa on tarkeda rakentaa ensin hyvin maaritelty, tunnistettava,



helposti muistettava ja houkutteleva brandipersoona, jonka ymparille aletaan vasta
luoda tarinan juonta. Kirjailijat listasivat erilaisten hahmojen arkkityyppeja, kuten
mentori, aiti, kapinallinen, altavastaaja, mestari seka rosoinen individualisti. He my6s
muistuttivat, ettd sekad asiakkaiden tunne- etta alyllinen puoli pitdisi ottaa huomioon.
(Herskovitz & Malcolm 2010) Tahan viittaa my6s Brand resonance pyramid (Liite 1),
jossa brandin rakentaminen jaetaan neljaan eri tasoon. Huipulle voi péaasta seka
tunteisiin ettd jarkeen vetoavalla strategialla, mutta parhaimpaan tulokseen péaéasee

naiden tasapainoisella yhdistamisella. (Keller 2013, 107-108)

Branditarinoiden tutkiminen keskittyy aikaisemmassa kirjallisuudessa huomattavasti
enemman tuotebrandeihin. TA&man vuoksi tdméa tutkielma syventad branditarinoiden
hyodyntamista, silla fokus on palveluiden brandaamisessa. Tutkielma antaa ohjeita
branditarinan rakentamiselle kulttuurimatkailun alalla, jossa aihe kaipaa lisaa

tutkimusta.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksessa havaintoja tarkastellaan ainoastaan tietystd, selkedsti maaritellysta
nakokulmasta. Tallaista erityista nakokulmaa kutsutaan teoreettiseksi viitekehykseksi.
(Alasuutari 2011, 79) Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys (Kuvio 1) perustuu

aihealueen aikaisempiin tutkimuksiin, kirjallisuuteen seké valittuun case-yritykseen.

KULTTUURIMATKAILUKONTEKSTI
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys



Viitekehyksen konteksti on kulttuurimatkailuala, jossa asiakkaille tarjotaan erilaisia
palveluita. Historia, valittu persoona seka yrityksen identiteetti eli arvot, osaaminen ja
visio antavat rakennuselementit branditarinalle, jota yritys sekd sen
yhteistyokumppanit kommunikoivat asiakkaille markkinointiviestinnan keinoin.
Vastavuoroinen nuoli kohdeyrityksen ja sen yhteistydkumppaneiden valilla kuvaa
jatkuvaa kommunikointia, joka varmistaa brandin yhtenaisyyden seka sen yllapidon.
Liséksi, asiakkaat eivat ole vain passiivisessa vastaanottajan roolissa, vaan he
vaikuttavat yrityksen ja yhteistydkumppaneiden paatoksiin seka mahdollisesti myds
branditarinan muodostumiseen. Kaikki kuvan elementit muodostavat yhdessa

yhtenaisen brandin.

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Jotta tutkimuksessa pystytddn syventymaan tarpeeksi tarkasti haluttuun aiheeseen,
on sen laajuutta rajattava. Bréanditarinoiden rakentamiseen sekd elementtien
etsimiseen ei tehda tarkkaa rajausta toimialan puolesta, jotta prosessiin |Oytyisi
tarpeeksi aikaisempaa Kkirjallisuutta. Tarinoiden hyddyntdminen rajataan kuitenkin
pelkastaan kulttuurimatkailualalle, silla tutkimuksesta halutaan mahdollisimman paljon

hyotya sen kohteena olevalle Kotkaniemelle.

Luonteeltaan laadullisessa tutkimuksessa hyddynnetaan benchmarking-menetelmaa,
jossa aineisto hankitaan Internet-sivujen sek& haastattelun kautta. Tutkimuksen
maantieteellinen rajaus tehdaan Suomeen, padasiassa kaytannon syista. Toisaalta,
Suomessa branditarinoiden kayttda ei ole tutkittu kovin laajasti, joten maantieteellinen

rajaus juontaa juurensa myos sopivan tutkimusaukon I6ytymisesta.

1.5 Keskeiset kasitteet

Brandi: American Marketing Associationin (2017) maarittama kuvaus brandille on
kaytossa laajalti: sen mukaan bréandi on nimi, termi, design, symboli tai mik& tahansa
muu piirre, joka erottaa yhden myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien vastaavista
tuotteista ja palveluista. Fog et al. (2005, 20) taas maarittelevat brandin yrityksen,

tuotteen tai palvelun edustamaksi lisdarvoksi, joka tekee asiakkaista uskollisia juuri



kyseiselle yritykselle ja sen hyodykkeille. Brandin edustamat erot voivat olla
rationaalisia tai enemman symbolisia ja tunteellisia (Keller 2013, 31). Vahva bréandi on
yhdistelma seka faktoja etta tunteita (Fog et al. 2005, 20).

Palvelubrandi eroaa tuotebrandista, silla sen paakohteena on konkreettisen tuotteen
sijaan itse yritys. Vahva palvelubrandi on lupaus, joka vahentaa asiakkaan kokemaa
riskid. (Berry 2000) Brandien luominen palveluille voi auttaa palveluiden abstraktin ja
muuttuvan luonteen vuoksi ilmenevisséa ongelmissa. Esimerkiksi brandisymboleiden
avulla palvelut voidaan ymmartaa konkreettisemmin. (Keller 2013, 42) Palveluiden
brandaamisessé avaintekijoind ovat asiakkaat, johtaminen seké tyontekijat (Skaalsvik
& Olsen 2014).

Branditarina on keino valittaa asiakkaille brandin merkityksia, esimerkiksi kertoa sen
historiasta, kehityksesta, arvoista ja visioista (Lin & Chen 2015). Tarina muokkaa ne
muotoon, jonka kaikki voivat ymmartaa. Hyva tarina vaikuttaa ihmisten tunteisiin ja

vahvistaa brandia seka sisaisesti etta ulkoisesti. (Fog et al. 2005, 22)

1.6 Tutkimusmenetelm& ja aineisto

Tassa tutkielmassa kaytetaan kvalitatiivista tutkimusta, silla se soveltuu kvantitatiivista
tutkimusta paremmin merkitysten ja kasitysten tutkimiseen sekd paremman
ymmarryksen saamiseen tutkittavasta ilmiésta (Dicicco-Bloom & Crabtree 2006).
Laadullisessa tutkimuksessa on luonteenomaista kerata aineistoa, joka mahdollistaa

tutkittavan ilmion mahdollisimman monenlaiset tarkastelut (Alasuutari 2011, 84).

Tutkimuksessa kaytettava aineisto koostuu aikaisemmasta Kkirjallisuudesta seka
Kotkaniemi-saatiolta saaduista materiaaleista, jotka antavat kuvan Kotkaniemen
nykytilasta seka tulevaisuuden suunnasta. Lisaksi, varsinainen empiria-osuus
pohjautuu benchmarking-analyysiin, jossa aineisto ker&tddn haastattelulla seka
valittujen kohteiden Internet-sivuilta. Hirsjarven ja Hurmeen (1995, 15) mukaan
haastattelu sopii aineiston hankintaan, kun halutaan saada kuvaavia esimerkkeja,
tulkita kysymyksia ja tasmentdéd vastauksia. Yleisesti ottaen halutaan selvittda, mita

branditarinat ovat, miten niitd voidaan rakentaa seka miten ne kdytanngssa toimivat.



Benchmarking, suomeksi tunnettu muun muassa nimilla benchmarkkaus,
vertailukehittaminen tai esikuva-ajattelu, on prosessi, jossa vertailemalla omaa
organisaatiota vastaaviin muihin organisaatioihin pyritdan selvittdméaan ja oppimaan
parhaita kaytantdja (Daniels 1996). Tassa tutkimuksessa benchmarkkauksella
halutaan tutustua kulttuurimatkailukohteisiin, joissa bréanditarinoita on hy6dynnetty
menestyksekkaasti. Benchmarking-prosessi sekd aineistonkeruu  selitetaan

tarkemmin tulevassa Tutkimusmetodologia-luvussa.

1.7 Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu seitseman péaaluvun ymparille. Johdannon jalkeen toinen ja
kolmas luku muodostavat tutkielman teoriaosuuden, jossa keskitytaan palveluiden
branddamiseen ja branditarinoiden muodostamiseen olemassa olevan kirjallisuuden
pohjalta. Neljas luku selittéda tutkimusmetodologian, jonka jalkeen varsinaisen tutkimus
toteutetaan viidennessa luvussa haastattelun seké tiedon itsenainen etsinnan kautta.
Taman jalkeen keskitytddn case-yritykseen: teoriasta sekd benchmarkkauksesta
johdettuja tuloksia sovelletaan Kotkaniemen toimintaan sopivaksi. Viimeinen luku,
"Yhteenveto ja  johtopaatdkset” siséltaa Ilyhyen  yhteenvedon, vastaa
tutkimuskysymyksiin ja esittda johtopaattkset seka antaa suuntaa mahdollisille

jatkotutkimuksille.



2 PALVELUIDEN BRANDAYS

Markkinointi on perinyt vaihdannan mallin taloustieteesta, jossa vaihdanta perustuu
tuotteisiin — aineellisiin resursseihin, liiketapahtumiin ja siséiseen arvoon. Viimeisten
vuosikymmenten aikana on kehittynyt kuitenkin uusia nakdkulmia, jotka keskittyvat
palveluihin — aineettomiin resursseihin, suhteeseen ja asiakkaalle nakyvaan
arvonluontiin palvelutapahtuman aikana. (Vargo & Lusch 2004; de Chernatony &
Segal-Horn 2003) Brandayksen yhteydesséd on havaittavissa sama ilmid. Vaikka
kirjallisuus keskittyy tuotebrandeihin, on vahvojen brandien luominen vahintdan yhta

tarkeaa myos palveluita tarjoaville yrityksille.

Palveluiden yhteydessa taytyy ottaa huomioon erilaisia asioita kuin tuotteita
brandatessa. Taméa teorialuku kay lapi palveluiden ominaispiirteet ja sen, miten ne
taytyy huomioida brandikontekstissa. Kappale 2.2 keskittyy hieman erilaiseen
brandayksen muotoon, paikan seka kohteen brandaykseen. Kappaleen lopussa
syvennytddn kulttuurimatkailualaan, erityisesti museopalveluihin ja brandeihin niiden
yhteydessa. Luvun viimeinen kappale 2.3 esittelee lyhyesti yhden mallin brandin

rakennukseen.

2.1 Palvelubrandin ominaispiirteet

Palvelut ovat ainakin jossain maarin aineettomista toiminnoista koostuvia prosesseja,
joissa toiminnot tarjoavat ratkaisun asiakkaan ongelmaan. Ne suoritetaan asiakkaan,
palvelutyontekijoiden seka mahdollisten fyysisten resurssien tai palveluntarjoajan
jarjestelmien valisessa vuorovaikutussuhteessa, mista johtuen niiden laatu vaihtelee
rippuen henkilokunnasta sekd asiakkaista. Taman vuoksi bréandistrategia vaatii
enemman huomiota kuin tuotekontekstissa. (Gronroos 2009, 77; de Chernatony &
Segal-Horn 2003)

Palveluille ominaisia piirteita ovat niiden prosessiluonne, samanaikainen tuottaminen
ja kuluttaminen, asiakkaan osallisuus kanssatuottajana seka se, ettei niita voi
varastoida, eivatkd ne johda omistukseen (Gronroos 2009, 79-80). Palveluiden

yhteydessa bréandi on seka toiminnallisten etta tunteellisten arvojen muodostama



kokonaisuus, joka antaa kuluttajalle lupauksen tietystd kokemuksesta. Brandin
kehittamisen perustana tulee nimenomaan olla asiakas, jonka perusteella
tunnistetaan, miten palvelulla voidaan luoda arvoa. (de Chernatony & Segal-Horn
2003; Gronroos 2009, 385; Skaalsvik & Olsen 2014)

Berryn (2000) mukaan vahva palvelubrédndi rakennetaan huomioimalla sen
omaperdaisyys, viestien yhtenaisyys, toteuttamalla ydinpalvelut hyvin, vaikuttamalla
asiakkaiden tunteisiin seka herattamalla luottamusta. De Chernatonyn ja Segal-Hornin
(2003) maarittamat kolme kriteeria onnistuneelle palvelubrandille ovat sen selkea
asemointi, johdonmukaisuus - asiakkaan brandikokemusten yhtenaisyys ajan
kuluessa — sekéa arvot, joista yrityksella on selkea kasitys. Vahvan brandin avulla
asiakkaat voivat helpommin visualisoida ja ymmartad, mita he ovat ostamassa, mikéa
kasvattaa luottamusta (Berry 2000). Skaalsvik ja Olsen (2014) nostavat esille
konkreettisesti, etta saavuttaakseen menestysté palveluiden brandayksessa yrityksen
on ensin analysoitava asiakkaiden avainvaatimukset markkinoilla. Sen jalkeen
luodaan naihin vastaavia palveluita ja kehitetddn sopiva kommunikointiyhdistelma

brandin sloganeista, viesteista, arvoista ja lupauksista (Skaalsvik & Olsen 2014).

Yksi ero tuotebrandeihin on myds niin sanottujen kontaktipisteiden suurempi maara
sidosryhmiin, mika vaatii strategian yhtenaisempad kommunikointia seka sisaisesti
etta ulkoisesti. Henkildkunnan pitaisi osata tuoda yrityksen brandia esille yhtenaisesti
kommunikoidessaan eri sidosryhmien kanssa. (de Chernatony & Segal-Horn 2003)
Henkildkunnalla tulee taten olla yhteinen ymmarrys tarjoamansa palvelun edustamista
arvoista, seka vahva sitoutuminen, jotka tukevat brandia vahvistavaa toimintaa.
Tallainen kaytds varmistaa yhtendisen brandilupauksen valittymisen kaikille eri
kontaktipisteille. (Vallaster & de Chernatony 2005)

2.2 Paikan seké& kohteen brandays

Nykydadn myds fyysisia kohteita ja alueita on alettu bréandé&téd uusien vierailijoiden
toivossa. Jopa maat ovat alkaneet luoda itselleen erottuvia brédndeja vedotakseen
turisteihin. (Keller 2013, 48) Esimerkiksi Suomea on jo pitkdan markkinoitu
autenttisuuden ja luonnon avulla (Kilpelainen 2017). Brandikirjallisuudessa maiden,

kaupunkien ja seutujen yhteydessa puhutaan useimmiten paikan brandayksesta
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(place branding) (Hanna & Rowley 2007). Paikan brandi on dynaaminen, autenttinen
ja kollektiivinen, silla sen merkityksid luodaan ja esitetdan jatkuvasti yhteison sisalla
(Aitken & Campelo 2011).

Kun korostetaan turismia, terminé kaytetddn kohdebrandaysta (destination branding)
(Hanna & Rowley 2007). Kohteet tarjoavat turisteille kokonaisvaltaisen kokemuksen
kohteen brandinimen alla olevien tuotteiden seka palveluiden kautta (Pereira, Correia
& Schutz 2012). Kohdebrandi eroaa tuotebrandista monella tapaa: Palveluiden tapaan,
my0s kohteet tarjoavat eri kokemuksia eri inmisille. Ne ovat moniulotteisia ja uniikkeja,
niiden brandiin voivat vaikuttaa seka ihmiset etté luonto, eika niitd voi ostaa ja myyda
markkinoilla (Gartner 2014).

Gartnerin (2014) mukaan kohdebrandin tarkeitd ominaisuuksia ovat sen imago,
tietoisuus, uskollisuus, laatu sek& arvot. Kohteen brandayksen tarkoituksena on
helpottaa sen asemointia seka korostaa kohteen uniikkia luonnetta (Pereira et al.
2012). Aitken ja Campelo (2011) listaavat paikan brandin avainelementeiksi oikeudet,
roolit, vastuut seka suhteet. Heidan mukaansa paikan brandin ytimessa ovat kulttuuri
ja ihmiset, jotka asuvat siella ja vaikuttavat siihen. Choo, Park ja Petrick (2011)
vittaavat samaan kohdebrandin yhteydessa huomauttaessaan, etta mita
positiivisemmin paikalliset kokevat kohdebrandin, sitA enemman he itse osallistuvat
kohteen toimintaan ja pyrkivat positiivisesti vaikuttamaan my6s ulkopuolisiin
vierailijoihin, esimerkiksi suosittelemalla kohdetta. Brandi kuuluu ihmisille, joten on
luonnollista, ettd heidan jaetut arvonsa sekd asenteensa vaikuttavat sen luomiseen
(Aitken & Campelo 2011).

Turistikohteet siséltavat paljon symbolisia arvoja, minka vuoksi brandipersoona (brand
personality) soveltuu kaytettavaksi niiden yhteydessa (Pereira et al. 2012). Lisaksi,
samassa paikassa asuvat ihmiset ovat ylpeitd ja tietoisia historiallisista tarinoista, jotka
yhdistavat asukkaita (Aitken & Campelo 2011). Na&in ollen myds branditarinat

soveltuvat varsin luonnollisesti tahan kontekstiin.

Kilpailu kulttuuripalveluiden ja vapaa-ajan markkinoilla kiristyy, mika luo haasteita
perinteisille museoille houkutella uusia kavijoitd. Museoitakin voidaan kutsua

kohdebrandeiksi, ja vaikka brandien johtaminen on trendi, johon suhtaudutaan usein
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skeptisesti kulttuuri-instituutioiden yhteydessa, museoiden olisi kuitenkin hyddyllista
huomioida brandin tuomat mahdollisuudet oman profiilinsa kommunikoinnissa ja
erottautumisessa Kkilpailijoista vapaa-ajan markkinoilla. Erottautumisen lisaksi, on
tarkeaa ottaa huomioon, ettd kommunikoitavat bréandiarvot ovat oleellisia ja
mieleenpainuvia potentiaalisten asiakkaiden n&kokulmasta. (Evans, Bridson &
Rentschler 2012; Ober-Heilig, Bekmeier-Feuerhahn & Sikkenga 2014)

Brandin avulla voidaan antaa museon eri nayttelyille yhteinen tarkoitus seka vahentaa
yleisten museostereotypioiden vaikutusta potentiaalisiin asiakkaisiin (Evans et al.
2012). Museoiden branddamisessa tulee ottaa huomioon myds niiden
instituutionaaliset tavoitteet kouluttaa ihmisida, saada heidat tietoisiksi tarkeista
sosiaalisista ja tieteellisista aiheista, saada taloudellista ja ideologista tukea, seka tulla
havaituksi oleellisena yhteiskunnan instituutiona (Ober-Heilig et al. 2014).
Brandaamisen haasteena ovat yleensd museoiden rajalliset resurssit, jotka asettavat

osaltaan rajoitteita markkinointiviestinnalle (Evans et al. 2012).

Museoille brandi on vahva kompassi, joka ohjaa jokapaivaista paatoksentekoa seka
esimerkiksi designin ja nayttelyiden valintaa (Evans et al. 2012). Vain harvoin
museoissa vierailevat kokevat esteeksi riskin, ettd heidan vapaa-ajan mieltymyksensa
eivat tayty vierailuilla museoissa. Heilta puuttuu motivaatio hyédyntdd museoiden
tarjoamia. (Ober-Heilig et al. 2014) Heille museon brandi voi olla symboli siitd, etta
vierailu olisikin kokemisen arvoinen kokemus (Evans et al. 2012).

Museobrandin rakentamisessa voidaan hyddyntaa esimerkiksi seuraavia elementteja:
nimi, slogan, helposti tunnistettava logo, "pakkaus” viitaten rakennusten ulkoasuun,
sisdinen ymparisto eli design, henkilokunnan tydasut, vérit ja fontit sekd myynnissa
olevat oheistuotteet (Stallabrass 2014). Myods brandilaajennukset, Internet-sivujen
parantaminen, virtuaalinayttelyt, uudet ohjelmat, tapahtumien jarjestdminen,
museokaupan toiminta sek& ravintolan avaaminen museon yhteyteen on havaittu

tarkeiksi brandia vahvistaviksi tekijoiksi (Evans et al. 2012).
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2.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentamiseen on olemassa monenlaisia malleja ja ohjenuoria. Tassa
kappaleessa palataan kuitenkin jo kirjallisuuskatsauksessa mainittuun Brand
resonance pyramid — malliin. Liite | esittelee kuvion alkuperéisessa muodossaan.
Pyramidi rakentuu neljasta vaiheesta, ja ylemmalle tasolle paasy vaatii aina

menestyksekéasta suoriutumista alemmasta tasosta. (Keller 2013, 107-108)

Kellerin (2013, 107) mallissa ensimmainen vaihe vahvan brandin rakentamisessa on
identiteetin maarittely: Keité te olette? Asiakkaiden tulee olla tietoisia brandista, seka
siitd, mihin tuoteluokkaan se kuuluu, mité etuja se tarjoaa seka mita tarpeita se tayttaa.
Tahan viittaa pyramidin alin taso, brandin tarkeys. Toinen vaihe on maarittdd brandin
merkitys: Mita te olette? Taméa onnistuu yhdistamalla seka todellisia ettd abstrakteja
tekijoitéa brandiin. Pyramidin toinen taso jakautuukin kahteen osaan, suoriutumiseen
sekd kuvakieleen. Suoriutuminen kattaa tekijat, kuten luotettavuuden, palvelun
tehokkuuden, palveluntarjoajan osoittaman empatian, tyylin seka hinnan. Kuvakieli
puolestaan pitaa sisalladn mielikuvat brandin tyypillisesta kayttajasta, ostotilanteet,
persoonallisuuden, arvot, historian seké kokemukset. (Keller 2013, 107-113)

Kolmas vaihe on bréndivastausten selvittiminen eli seuraavaan asiakkaan
kysymykseen vastaaminen: Mité ajattelen tai tunnen teitéa kohtaan? Pyramidissa tama
iimenee jaettuna kolmantena tasona, kasityksind seka tunteina. Kasitykset ovat
asiakkaiden henkilokohtaisia mielipiteita ja arviointeja alemman tason suoriutumisen
arvioinnin pohjalta. Nelja tarkeaa tekijdd ovat arviot laadusta, uskottavuudesta,
harkinnasta seké& paremmuudesta. Tarkeimmat tunteet brandin rakennuksen kannalta
ovat lamminhenkisyys, hauskuus, jannitys, turvallisuus, sosiaalinen hyvaksynta seka
itsekunnioitus. (Keller 107-108, 117-121)

Neljannella ja ylimmalla tasolla brandivastaukset tulee realisoida niin, ettéa tuloksena
on aktiivinen luottamussuhde asiakkaan ja brandin valilla. Resonanssi kuvaa
syntyneen suhteen luonnetta: Millainen yhteys on, ja miten vahvaksi se halutaan
kehittdd? Suhteen intensiteetin ja aktiivisuuden perusteella resonanssi voidaan jakaa
neljaan kategoriaan: kaytosuskollisuus, asenteellinen kiintymys, yhteisoéllisyyden

tunne seka aktiivinen sitoutuminen. (Keller 107-108, 120)
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3 BRANDITARINAT

Tarinallistamisessa brandi nahdaan tarinana, jota voidaan kasvattaa kerronnan eri
keinoilla (Kalliomé&ki 2014, 43). Parjatdkseen nykypaivan Kkilpailullisilla markkinoilla,
yritys voi luoda kilpailuetua kehittdmalla itselleen tallaisen brénditarinan, joka tekee
brandista helpommin muistettavan sekéa erottuvan (Van de Viel 2009). Tama luku
keskittyy branditarinoihin olemassa olevan kirjallisuuden pohjalta. Ensin kaydaan lapi
niiden tarkoitus, jonka jalkeen kappaleessa 3.2. keskitytaan elementteihin, joista tarinat
rakentuvat. Naita elementteja etsitdan seka perinteisen tarinankerronnan kautta, etta

perehtyen tarkemmin tarinoihin likemaailmassa, brandien yhteydessa.

3.1 Tarinoiden tarkoitus

Tarinat auttavat kommunikoimaan seka subjektiivista ettéa objektiivista tietoa, kuten
brandin arvoja, kulttuuria, vahvuuksia seka ongelmia (Granitz & Forman 2015). Hyva
tarina tarjoaa uusia nékdkulmia, inspiroi, koskettaa ja saa ihmiset toiminaan (Rauhala
& Wikstrom 2014, 12). Yritykset haluavat tarinoiden avulla tuoda bréandin esille
positiivisessa valossa (Fog et al. 2005, 32). Tarinat auttavat kuluttajia tulkitsemaan
brandin eri merkityksia, luovat ja vahvistavat tunnesiteitd bréndiin, seka helpottavat
sen tunnistamisessa ja muistamisessa (Escalas 2004; Herskovitz & Malcolm 2010).
Arvojen liséksi elementteja, kuten perimda, innovointi, kehitys, edut ja visio voidaan

kommunikoida branditarinan avulla asiakkaille (Lin & Chen 2015).

Hyva tarina vaikuttaa positiivisesti brandiasenteisiin ja ostoaikomuksiin seké tuotteiden
ettd palveluiden yhteydessa (Chiu et al. 2012). Niilla on kuitenkin erityinen merkitys
palvelukontekstissa: tarinalla voidaan konkretisoida aineeton palvelu, esittdd se
ymmarrettavasti ja visualisoida sen idea (Rauhala et al. 2014). Tarinallinen
palvelukokemus jaa asiakkaiden mieliin, jolloin he my6s helpommin suosittelevat sitéa
muille (Kalliomaki 2014, 15). Tarinat eivat kuitenkaan ole pelkastaan asiakkaita varten:

Esimerkiksi yritysjohto voi motivoida tyontekij6ita niiden avulla (Fog et al. 2005, 61).

Fog et al. (2005, 22) maarittelee brandayksen paatavoitteeksi, joka voidaan saavuttaa

tarinankerronnan avulla (Kuvio 2). Kuviossa brandays nahdaan jatkuvana prosessina,
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jossa tarinankerronta muokkaa arvot ymmarrettdvaan muotoon ja viestii ne
kohderyhmalle. Kohderyhmé luo tunnesiteen bréandiin, mika vahvistaa sen asemaa.
(Fog et al. 2005, 21-22) Rauhala ja Wikstrém (2014, 30) tukevat tatda néakdkulmaa
todetessaan, etta vahva brandi edellyttdd tunnesiteitd, ja ne voidaan saavuttaa

tarinoiden avulla.

+ Vahva bréndi on
rakennettu selkeiden
arvojen seka
asiakkaisiin liittyvan
tunnesiteen pohjalta

* Kohderyhma,
esim. asiakkaat
tai tydntekijat
kasittavat
yrityksen arvot

seka viestin
e Kohderyhma Kohderyhma Brandays

elaytyy yrityksen
kanssa

Tarinankerronta

e Tarina kommunikoi
arvoja tavalla,
jonka kaikki voivat
ymmartaa

* Tarina vaikuttaa
tunteisiimme

Kuvio 2. Tarinankerronta valineena (Fog et al. 2005, 22)

Tunnesiteiden lisdksi tarinat sisédltavat tietoisuutta ja ymmarrysta aikaansaavia
kosketuspisteitd niiden kuulijoiden elamaan. Nama kosketuspisteet voivat olla
sijainteja, paatoksia, asenteita tai toimintoja, ja ne ovat keskeisid hyvan tarinan
luonnissa. (Woodside 2010) Mitd enemman kosketuspisteita tarina tarjoaa, sita
useampaan paikkaan se liittyy ihmisten mielissa tehden siitéd helpommin muistettavan
(Singh & Sonnenburg 2012).

Uusi tarina voi vastata kuluttajien mieliin jo syntynytté tarinaa vahvistaen tasta saatuja
nakemyksia, se voi paivittdd tarinasta puuttuvia ndkemyksia tai antaa lisatietoa
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tarinoista, joihin on tutustuttu ennen vain heikosti (Escalas 2004). Fog et al. (2005, 54-
55) kuvaavat tarinoita puun avulla: runko muodostuu ydintarinasta, joka haarautuu
ulkoisiksi — esimerkiksi asiakas- ja yhteistybkumppaneiden — seka sisaisiksi —

esimerkiksi tyontekijoihin ja johtoon liittyviksi — tarinoiksi.

3.2 Elementteja

Kirjallisuudesta 10ytyy paljon elementteja tarinankerrontaan. Kaikki eivat kuitenkaan
suoraan sovellu brandien yhteyteen eivatka palvelukontekstiin, minka vuoksi tama
kappale jaetaan pienempiin osiin. Ensin kaydaan lapi perinteisten tarinoiden
elementtejda, minka jalkeen Kkeskitytaan erityisesti branditarinoihin sekd niissa

esiintyviin tekijoihin.

3.2.1 Perinteinen tarina

Yksi vanhimmista tarinan rakenteen maaritteistd tulee kreikkalaiselta filosofilta,
Aristoteleelta. Hanen mukaansa tarina on todellinen tai kuvitteellinen kertomus
tapahtumista, jotka on strukturoitu juonellisesti kolmivaiheiseen rakenteeseen (alku,
keskikohta ja loppu). (Rauhala et al. 2014, 59) Escalaksen (2004) mukaan tarinoissa
on tavoitteita, toimintaa ja lopputuloksia. Fog et al. (2005, 31) taas jakavat
tarinankerronnan neljddn elementtiin: viesti, konflikti, henkilbhahmot seka juoni.

Liséksi tarinoissa tulee ottaa huomioon niiden kertoja (Huang 2010).

Viesti on tarinan kerronnan ydin, jota ilman tarinat ovat merkityksettomia. Yleensa
keskeinen viesti on ideologia tai moraalinen ajatus, joka toimii paateemana lapi tarinan.
Sopiva maara tallaisia viesteja on yksi tarinaa kohden, muuten riskina on sekavuus ja
epaselvyys. (Fog et al. 2005, 32) Jokainen tarina voidaan tiivistaa yhteen lauseeseen,

kontrolloivaan ideaan, joka kokoaa yhteen koko tarinan viestin (Cordiner 2009).

Konflikti rikkoo tarinan balanssin, mika tekee siitd mielenkiintoisen. Se pakottaa
toimimaan ja etsimaan ratkaisuja. Tarinat ilmaisevat, miksi konflikteja ilmenee eli miksi
ja miten elama muuttuu. Hyvat tarinat kiehtovat, silla ne heréattavéat inmisten tarpeen
palauttaa harmonia kaaoksen keskelle. (Woodside 2010; Fog et al. 2005, 33) Konfliktit
tarinankerronnassa eivat ole negatiivisia asioita; ne ovat keinoja saada kertojan

mielipiteet, arvot seka viesti yleison tietoisuuteen (Fog et al. 2005, 34). Vaikka
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harmonian palauttamiseksi paahenkild joutuu taistelemaan vastakkaisten voimien
kanssa, ottamaan riskeja ja kohtaamaan inhottavia totuuksia, lopulta han saavuttaa
tilan, jossa hdn ymmartadd paremmin itsedan ja tarkeita ihmisia hanen elaméassaan
(Megehee & Woodside 2010). Perinteisisséa tarinoissa konfliktit ratkaistaan lopullisesti,
kun taas uudemmissa tarinoissa ne voivat jddda osittain ratkaisematta tai uusi konflikti

voi ilmaantua (Fog et al. 2005, 34).

Henkilohahmoilla on perinteisesti jokaisella oma roolinsa, ja ne taydentavat toisiaan
(Fog et al. 2005, 37-38). Protagonisti eli toimija voi olla yksi henkilohahmo tai ryhma
niita. Padasia on, etta protagonistin voi mieltaa yhtenaiseksi. (Rauhala et al. 2014, 59)
Tyypillinen tarina alkaa paahenkildlla tai sankarilla, jolla on tietty tavoite. Hanella on

yleensa myds paavihollinen, jolla on painvastainen paamaara. (Fog et al. 2005, 37-38)

Juoni rakentuu tarinan suunnan maarittavan alun, konfliktin synnyn esittelevan
keskikohdan seka sen eskaloitumisen ja ratkaisun sisaltavan lopun ympaérille (Fog et
al. 2005, 42). Selkead juoni auttaa positivisemman brandikuvan luomisessa
asiakkaiden mielissd (Huang 2010). Rauhalan et al. (2014, 145-147) maarittamat
seitseman tarinoiden perusjuonta ovat taistelu uhkaavaa vastustajaa vastaan,
ryysyista rikkauksiin, etsintd, matka sinne ja takaisin, komedia, tragedia seka

uudelleen syntyminen.

Kertoja ohjaa ja vakuuttaa yleisbnsa. Hanella on valta paattéad, miten tarina kerrotaan
sekd mita siina kerrotaan. Kertoja toimii linkkina tarinan ja yleison valilla; tarinan
uskottavuuden vuoksi onkin siis tarkead, etta yleiso luottaa kertojaan. (Huang 2010)
Kertojan ei tarvitse olla aktiivisesti mukana tarinassa: tarinan yleisoé voi saada syvan
ymmarryksen myds passiivisen kertojan avulla (Woodside 2010).  Kuitenkin,
aikaisemmin kirjallisuuskatsauksessa mainitun tutkimuksen mukaan ensimmaisen
persoonan kertoja luo positiivisemman mielikuvan brandista (Huang 2010). Tallainen
mina-kertoja vahvistaa samaistumisen tunteita, jotka vaikuttavat tehokkaasti

asenteisiin (Rauhala et al. 2014).

3.2.2 Tarinat yritysmaailmassa
Vaikka sadut, joissa prinssi ja prinsessa elavéat onnellisena eldaméanséa loppuun asti,

eivat suoranaisesti sovellu yritysmaailmaan, voi perinteisia tarinoita soveltaa myo6s
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yrityskontekstiin sopiviksi (Fog et al. 2005, 61). Esimerkiksi mainokset kertovat erilaisia
tarinoita. Pizza Hut:in kayttama kaava tarinalle on varsin yleinen: sen elementteja ovat
paahenkild, taman saavuttama tavoite, ilon tunteet sekad ryhmahenki. (Escalas 2004)
Kyseisessa rakenteessa kaytetyt elementit toistuvat myods branditarinoissa, joihin

seuraavaksi keskitytaan.

Bréanditarinat voivat olla niin sanotusti tyypillisia tai epatyypillisia. Epatyypillinen tarina
ei vastaa kuluttajan odotuksiin. Tallainen on esimerkiksi Louis Vuitton -laukun
I6ytyminen Titanicin hylysta — edelleen kuivana sisélta. Epatyypilliset tarinat eivat sovi
ihmisille, jotka hakevat toiminnoillaan turvallisuutta ja jarjestelmallisyytta. Tallaiset
ihmiset koukuttuvat enemman perinteisiin bréanditarinoihin. Tyypillinen brénditarina
saattaa sisaltdd esimerkiksi brandiomistajan, jolla on vahva visio ja unelma, jota han
toteuttaa yrityksensé avulla. (Lin & Chen 2015)

Granitzin ja Formanin (2015) mukaan kuluttajat, joilla on jo tunneside bréandiin,
haluavat kuulla tarinoita sen historiasta, ihmisystavallisyydestda sekd muiden
kuluttajien kokemuksista. Kuluttajat, jotka eivat ole tunteellisesti sidoksissa brandiin,
haluavat ihmisystavallisyyden lisaksi kuulla tarinoita luotettavuudesta (Granitz &
Forman 2015). Chiun et al. (2012) mukaan branditarinoissa autenttisuus seka
juonenkaanteet parantavat brandiasenteita erityisesti kokemustuotteiden yhteydessa,

kun taas huumorilla ja selkeydella on enemman painoarvoa etsintatuotteiden kanssa.

Tarinoissa voidaan kayttaa seka faktaa etta fiktiota mielenkiinnon, koukuttavuuden ja
dramatisoinnin saavuttamiseksi (Kallioméaki 2014, 22). Aidot tarinat lisdavat kuitenkin
viestien uskottavuutta, luotettavuutta sekd laatua ja ovat taten vahvempia kuin
fiktiiviset tarinat (Huang 2010; Fog et al. 2005, 97). Autenttinen brénditarina tarjoaa
enemman tietoa todellisista ihmisista ja toiminnoista. Esimerkiksi tarinan henkildiden
nimet seka heidan statuksensa kannattaa tuoda esille. (Chiu et al. 2012)

Branditarinoissa tulee ottaa huomioon yrityksen palveluymparistd (Kalliomaki 2014,
123). Ympaéristd on tarinan tausta, joka kannattaa ensin esitella lyhyesti: Millainen on
tarinan konkreettinen ympaéristo, ja onko se keksitty vai todellinen? (Rauhala et al.
2014, 158). Kaikki yrityksen tilat, joihin asiakas astuu, ovat osa tarinan nayttamoa.
Palveluympariston tarinallistamisen méaarittAmisessé auttavat seuraavien elementtien

tdsmentaminen: ympariston tunnelma, esineet, aistikokemukset, varit, aanimaailma,
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valot seka yrityksen hahmon elama. Liséksi on syyta miettia, miten tarina nakyy itse
palveluissa ja niiden yksityiskohdissa, tyontekijoiden toiminnassa ja asuissa, seka
voiko tarinan kautta syntyd uusia palveluita tai tuotteita. (Kalliomaki 2014, 123-124,
130)

Medcalf (2006) jakaa branditarinan rakentamisen seuraaviin vaiheisiin: Ensin on
selvitettdva, mita yritys ja brandi haluavat sanoa. Sen jalkeen Kirjoitetaan ylds tarina,
joka on kiehtova ja erilainen. Kirjallisen tuotoksen jalkeen tarinalle luodaan visuaalinen
ilme ottamalla huomioon esimerkiksi, milta yrityksen toimiymparistd nayttaa ja tuntuu,

sekad miten brandi tuodaan esille sen yhteydessa. (Medcalf 2006)

Ennen branditarinasta paatti yksinomaan yritys asiakkaan ollessa passiivisen
kuuntelijan roolissa. Nykyaikana, sosiaalinen media mahdollistaa kuitenkin kuluttajien
osallistumisen branditarinan luontiin, esimerkiksi erilaisten keskustelufoorumeiden,
kuvanjakamis- sek& muiden sosiaalisten alustojen kautta. Doven Real Beauty
kampanja on hyva esimerkki siita, miten yhdistamalla brandin omistajan tarina

kuluttajien tarinoihin paastiin loistavaan tulokseen. (Singh & Sonnenburg 2012)

Asiakassuhteet syvenevat, kun asiakkaat saadaan aktiivisesti sitoutumaan seka
osallistumaan brandin rakentamiseen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 417). Escalas
(2004) nakee kuluttajat luovina tarinan rakentajina, jotka jatkuvasti sekoittavat
kulttuurisia ja yksil6llisid odotuksia luodessaan omia persoonallisia kertomuksiaan.
Parhaimmillaan asiakkaat kertovat yrityksen brénditarinaa eteenpdain (Rauhala et al.
2014). Brandin omistaja on kuitenkin se, joka pohjimmiltaan vastaa toiminnan
jatkuvuudesta. Yhteistyd voi laantua, jos tarinat eivat ole kiinnostavia. (Singh &

Sonnenburg 2012) Tarinaa taytyy siis yllapitaa ja paivittaa jatkuvasti.

Rauhalan et al. (2014, 199) mukaan paras lopputulos syntyy linkittdmalla arvot
yrityksen tarinaan. Kalliomaen (2014, 15) mukaan tarinallistamisen lahtokohtana on
yrityksen tarinaidentiteetti eli sen arvot, osaaminen seka visio. Identiteetin lisaksi,
taman tutkielman teoreettinen viitekehys tuo ilmi persoonan sek& historian, joihin

paneudutaan nyt tarkemmin.
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Persoona:

Monet brandit ovat kehittaneet itselleen brandipersoonan. Tunnettuja esimerkkeja ovat
riiseistd ja kastikkeista tuttu Uncle Ben, McDonald’s:in pelle Ronald McDonald,
rengasmainoksissa esiintyva Michelin-ukko seka K-Plussapallo. Keller (2013, 29)
maarittelee brandipersoonan tarkaksi, yhden tai useamman kohdemarkkinoiden
asiakkaan pohjalta luoduksi profiiliksi, jonka tavoitteena on ohjata kaikkia
markkinointiaktiviteetteja. Brandipersoona auttaa erottamaan saman alan brandit
toisistaan, vaikka niiden tarinat noudattaisivat samaa juonta (Herskovitz & Malcolm
2010).

Helposti tunnistettava ja muistettava brandipersoona luo pitkdkestoisen tunnesiteen
yleis66n, silla siihen voidaan samaistua, ja se on johdonmukainen (Herskovitz &
Malcolm 2010). Riskin&d kuitenkin on, etta tallaisen persoonan luonti voi johtaa
lialliseen yksinkertaistamiseen seka virheellisiin ndkemyksiin kohdemarkkinoista
kokonaisuutena. Ratkaisuna tahan voi olla useamman persoonan luominen. (Keller
2013, 29) Tarinoiden kontekstissa, persoonat voivat toimia paahenkiléina.
Paahenkilolla on yleensa paamaara, jota tavoitellessaan maailma reagoi esimerkiksi
konfliktien muodossa. Ihmiset voivat samaistua téahan, mika tekee tarinoista

relevantteja. (Cordiner 2009)

Ihmiset nayttavéat harvoin ulospain todellisen luonteensa. Sen sijaan, he kehittavat
julkisiin tilanteisiin persoonan, joka soveltuu ympéariston asettamiin normeihin ja
odotuksiin. Markkinoinnin parissa on ymmarretty timé idea. Brandi on taydellinen tapa
luoda persoona, joka vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin tuotteen piirteitd vahvemmin,
(Cordiner 2009) Vaikka tarinat muuttuvat, persoonan pitéisi pysya vakiintuneena, jotta

ihmiset voivat arvostaa sen perustana olevia vahvuuksia (Herskovitz & Malcolm 2010).

Persoonat koostuvat piirteistd, kuten rohkeus, paattavaisyys, rehellisyys, joustavuus,
vastuu ja uteliaisuus (Herskovitz & Malcolm 2010). Herskovitzin ja Malcolmin (2010)
mukaan nopeasti ja helposti tunnistettavan brandipersoonan rakentamisessa auttavat
arkkityypit eli persoonat, jotka ovat olleet kaytdssa jo pitkdan ja taten yleisolle tuttuja.
Ne edustavat erilaisia ideoita (Megehee & Woodside 2010). Tallaisia arkkityyppeja
ovat esimerkiksi mentori, aiti, sankari ja kapinallinen (antisankari), altavastaaja,

mestari, rosoinen individualisti, sireeni, vanha ja viisas mies, vaikutusvaltainen henkild,
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uskollinen kannattaja, temppuilja sekd mysteeri (Herskovitz & Malcolm 2010;
Megehee & Woodside 2010). Kalliomaki (2014, 90) kehottaa pohtimaan yrityksen
liketoimintaa vertauskuvien avulla: esimerkiksi miettimalla, mik& historiallinen henkil®
yrityksen palvelukokemus voisi olla. Persoona voi siis liittya myos historiaan, jota

kasitellaan tarkemmin seuraavaksi.

Historia:

Historiaan liittyvat tarinat voivat kertoa, miten brandi on saanut alkunsa, miten se on
kasvanut ja mitd muutoksia matkan varrelle on mahtunut (Granitz & Forman 2015).
Myos ajankuvan eli tietyn historiallisen ajanjakson valitseminen tarinaan on yleista
varsinkin matkailuyritysten toiminnassa (Kalliomaki 2014, 120). Kalliomaen (2014, 23)
mukaan yleisin vaarinymmarrys on kuitenkin se, etta yrityksen tarina on sama kuin sen

historian vaiheet, ilman dramatisointia tai fiktiota.

Historian ja perinnbn korostaminen seka nuoriso ovat haastava yhtalé: Van den
Berghin ja Behrerin (2011, 113) mukaan nuoret eivat ole tietoisia brandien perimasta,
eikd se oikeastaan edes kiinnosta heitd. Historian ja autenttisuuden kayttaminen
markkinointiviestinndssa koetaan markkinoinnin tempuiksi. Sama patee itse
branditarinoihin: nuoret on vaikea vakuuttaa niiden todellisuudesta, silla he ovat
nahneet niin monia keksittyja tarinoita. (Van den Bergh & Behrer 2011, 113-114)
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4 TUTKIMUSMETODOLOGIA

Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin tutkielman tutkimusmenetelmasta. Luonteeltaan
laadullinen tutkimus koostuu aineiston keruusta Internet-sivujen ja haastattelun kautta,
sekad naiden analysoinnista ja soveltamisesta case-kohteen toimintaan. Tutkimuksen
tyokaluna ja ohjaavana tekijana kaytetddn benchmarking-menetelmaa, joka kaydaan

tarkemmin lapi kappaleessa 4.2.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus sopii tutkimusvalinnaksi, koska silla tahdataan ilmion
ymmartavaan selittdmiseen seka havaintojen pelkistamiseen ja niiden yhdistamiseen
saannoiksi, jotka péatevat koko aineistoon (Alasuutari 1995, 50-52). Taman
tutkimuksen ilmiénd ovat branditarinat. Koska benchmarkkaukseen valittuja kohteita
on suhteellisen vahan, aineiston analyysi onnistuu hyvin ilman maarallisen
tutkimuksen apuvélineitd. Haastattelun valintaa tukee mahdollisuus saada ilmidsta
monipuolisia kuvauksia, joiden tulkinta seka analysointi jatetdaan tutkijan kasiin
(Dicicco-Bloom & Crabtree 2006).

4.2 Benchmarking

Benchmarkkaus voidaan jakaa moneen tyyppiin: Geneerinen benchmarkkaus vertaa
samanlaisia prosesseja muihin, innovatiivisiin ja esikuvana toimiviin prosesseihin,
sisédisessa benchmarkkauksessa yrityksen sisalla eri osastot vertailevat toimintoja
kesken&an, ja toiminnallinen benchmarkkaus vertaa samanlaisia prosesseja eri alojen
valilla. Yleisesti tunnetuin, tassakin tutkimuksessa kaytettdva, on kuitenkin
kilpailullinen benchmarkkaus, jossa yritys vertaa itseddn samoista asiakkaista
kilpaileviin yrityksiin. (Sole & Bist 1995; Camp 1995, 16)

Tassé tutkimuksessa noudatetaan Kuvion 3 kuvaamaa benchmarking-prosessia.
Prosessin  suunnitteluvaineeseen  kuuluvat benchmarking-aiheen seka sita
tarkentavien avaintekijoiden maaritys, vertailtavien kohteiden valitseminen seka

aineistonkeruun suunnittelu ja toteutus (Camp 1989, 17; Kaivos, Laamanen, Salonen
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& Valpola 1995, 25). Tassa tapauksessa tutkittavana aiheena ovat branditarinat seka
brandi. Naiden arvioinnissa kaytettavid avaintekijoitda ovat elementit, joista tarinat
koostuvat seka brandin yhtenéisyyden varmistaminen. Liséaksi kiinnostuksen kohteena
ovat tarinaa tukevat tai sen kautta syntyneet oheistuotteet ja -palvelut seka asiakkaan
rooli palvelukokemuksessa Internet-sivuilta ja haastattelusta saatujen tietojen

perusteella. Sosiaalisen median rooli jatetdan tdméan tutkimuksen ulkopuolelle.

Valitse
vertailtavat ( 3
kohteet:
Aiheen arvicinnissa P MaEzrita
kéytettavien Tag gj;im’ aineiston-
: avaintekijoiden -
Bﬁnchmarﬂkl_ng-_ méﬁritjys: Vanha Piha m::;:::mﬁ
a B?;:dr;aa;r?g s [> Branditarinoiden [> Tertin [> ja kerii
Brandi e!er?ﬁnﬂg_brandin kartano aineisto:
yhtenaisyys, )
oheistuoteet, Sedachu;rs Haastattelu
asiakkaan rooli musea Internet-sivut
JL.
Runebergin \ J
koti
Omien
kaytantojen
tutkiminen
¢ Tulosten kommunikointi
Vertailu, organisaation eri tasoille
johtopditokset, Seurq nta ja
E:} uudet ideat [::) Omien kéytéintsjen Suunnitelman valmistau-
Kappale 5.3 kehittadmistavoitteet ja [> hyviksyttiminen ja [> tuminen
o toiminnallinen toteutus uuteen
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+ Luvut 6 & 7
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Kuvio 3. Benchmarking-prosessi (Mukaillen Camp 1989, 17; Kaivos et al. 1995, 25)

Vertailtavien kohteiden etsinnassa ja valinnassa voivat olla apuna esimerkiksi kirjasto,
ulkoiset tietokannat, mahdolliset palkinnot sek& kilpailijoiden maarittdminen (Sole &
Bist 1995). Koska tarkasteltavien tekijoiden on oltava tarpeeksi vertailukelpoisia,
esimerkiksi koko on yksi maarittava tekijd vertailtavien kohteiden valinnalle (Scott
1996; Sole & Bist 1995). Tassa tutkielmassa vertailtavat kohteet on valittu
kulttuurimatkailun alalta ottaen huomioon kohteiden koon lisaksi niiden tarjoamat
palvelut sekd branditarinoiden todennakdisyyden tai selkean nakyvyyden esimerkiksi
Internet-sivuilla.  Lisaksi suuntaa antamassa olivat Kotkaniemeltd saadut

ennakkomateriaalit, joissa kaytiin l[&pi samantyylisia kohteita ja mahdollisia kilpailijoita.
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Aineiston keruun jalkeen prosessi etenee vertailuun, johtopaatoksiin sekd uusiin
ideoihin ja naiden pohjalta luotuihin kehittamistavoitteisiin sek& suunnitelmaan. Tassa
tutkielmassa nama vaiheet tulevat ilmi suurimmaksi osaksi kaytannoén ohjeina
kuudennessa luvussa. Suunnitelman hyvaksyttaminen, toteutus ja seuranta jaavat

taman kandidaatintutkielman ulkopuolelle; ne ovat case-kohteen itsensa vastuulla.

4.3 Aineiston keruu ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkielman aineisto kerataan kahdessa osassa. Ensimméinen osa aineistoa on
sekundaarista, ja se keratdan valittujen kohteiden Internet-sivuilta. Toinen osa
aineistoa keratddn puhelinhaastattelulla Liitteen |l haastattelurungon avulla.
Haastattelurunko sisaltaa viisi paakysymysta seka kahdeksan tarkentavaa kysymysta.
Suoritettu haastattelu on luonteeltaan puolistrukturoitu, silla se kohdistuu valittuihin
teemoihin, mutta ennalta maariteltyjen kysymysten jarjestysta sekda muotoa pystytaan
muokkaamaan haastattelun edetessa (Hirsjarvi & Hurme 1995, 36). Haastattelu on

yksildhaastattelu, ja se nauhoitetaan seka litteroidaan mythempaa kasittelya varten.

Tutkimuksen on oltava pateva ja luotettava. Patevyys viittaa kokonaisuuteen, jossa
tutkimuksen tulos vastaa hyvin sille asetettuja paamaaria ja tutkimuskohdetta.
Laadullisessa tutkimuksessa on erityisen tarkedd, ettd tehdyt yleistykset, jotka
esitetddn tutkimustuloksina, syntyvat vain rajatusta, valitun teeman muodostamasta
kokonaisuudesta. (Varto 1992, 103) Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa ei ole olemassa vakiintunutta ohjetta. Tarkasteltavia osatekijoita ovat
muun muassa haastateltavien valinta, aineistonkeruu sekd sen analyysi. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 135-137) Luotettavuudella voidaan my6s tarkoittaa sitd, ettei

tutkimuksessa ole satunnaisia eiké& epaolennaisia tekijoita (Varto 1992, 103-104).

Tassa tutkimuksessa pyritddn noudattamaan systemaattista ja perusteltua
toimintatapaa. Haastateltava henkil6 on kohteensa asiantuntija, minka vuoksi keratty
aineisto on luotettavaa. Aineiston analysointi suoritetaan valitttmasti haastattelun
jalkeen kerattyjen tietojen ollessa vield tutkijalla tuoreessa muistissa.

Tutkimusaineiston monipuolisuutta lisaa sekundaariaineiston kaytto.
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5 BRANDITARINAT SUOMEN
KULTTUURIMATKAILUKOHTEISSA

Tassa luvussa esitellaan aineisto, joka kerattin Internet-sivuilta seka
puhelinhaastattelun avulla. Ensin kappale 5.1 esittelee sekundaéariaineiston el
valittujen kulttuurimatkailukohteiden Internet-sivuilta saatavat tiedot branditarinoiden
kannalta relevanteista tekijoistd. Taman jalkeen aineistoa syvennetaan Tamminiemen

edustajan nakemyksilla kohteensa brandista ja siihen liittyvista tarinoista.

5.1 Branditarinoiden nakyvyys Internet-sivuilla

Granitzin ja Formanin (2015) suorittamassa tutkimuksessa selvisi, etta 39 prosenttia
kuluttajista oppii branditarinat Internet-sivujen kautta. Sosiaalinen media ylsi lahes
samaan tulokseen 34 prosentilla, ja uutisissa esiintyneet tarinat saavuttivat 33
prosenttia vastaajista (Granitz & Forman 2015). Tama kappale keskittyy kuitenkin
ainoastaan Internet-sivujen kautta saatuun tietoon seuraavien kulttuurimatkailun
kohteiden osalta: Toivolan Vanha Piha, Tertin kartano, Serlachius-museot ja J.L.
Runebergin koti. Lisaksi tutkija paasi vierailemaan Tertin kartanossa saaden lisétietoa
kohteen palveluymparistosta. Tutkimuksen ulkopuolelle jaava sosiaalinen media olisi

tulevaisuudessa hyddyllinen tutkimuskohde asiakkaiden roolin selvittamisessa.

5.1.1 Toivolan Vanha Piha

Toivolan Vanha Piha on ymparivuotinen 1800-luvun lopun teemaa kantava
kasityolaispiha Jyvaskylan keskustassa. Sen palvelut koostuvat myymala-, kahvila- ja
museotoiminnasta seké kursseista, tyopajoista, ryhméaopastuksista, nayttelyista ja

erilaisista tapahtumista. (Toivolan Vanha Piha 2017a)

Vuonna 2010 Vanhan Pihan tontille siirrettin Keski-Suomen kasity6laismuseot
Kuparisepan talo sekd Puusepan talo. Nama 1950-luvulta saakka museoina toimineet
talot ovat vanhimpia edelleen pystyssa olevia jyvaskylaldistaloja, ja siten hyvia
esimerkkeja pienen puutalokaupungin vanhasta rakennustavasta ja 1800-luvun
asumisesta. Piha on kokenut monia omistajanvaihdoksia ja asukasmuutoksia

vuodesta 1838 lahtien. Lopulta pihapiiri muovautui kasity6laistontiksi, jonne siirrettiin
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my06s uusi synnytyslaitos. Varikkaan menneisyytenséa vuoksi Vanhan Pihan nykyinen
toiminta rakentuu vahvasti kasityolaisyysteeman ja 1800-luvun historian sekd Vanhan
Pihan edellisten asukkaiden elaman pohjalle. (Toivolan Vanha Piha 2017b) Voidaan

siis tulkita, etta historia on tarkea elementti Vanhan Pihan branditarinoissa:

“Toivolan Vanha Piha kertoo nyt tarinaa siitd toivosta, jolla Jyvéskyld aikoinaan
rakennettiin. Se kertoo kaikista niistd muistoista, joita Pihassa eletty elama on
tuottanut.” (Toivolan Vanha Piha 2017hb)

Toivolan Vanhan Pihan keskiossa on yksi Pihan entisista isannista, tehtailija Herman
Toivola. Vanhan Pihan Internet-sivuilla voi kuunnella herra Toivolan tervehdyksen,
jossa tulevat ilmi Pihan historian lisdksi hdnen oma taustansa. Kertomuksen
perusteella persoonasta tulee esille monia puolia: Herman oli muun muassa seppa,
yksinhuoltaja, vapaapalokuntalainen sek& puhallinorkesterin jasen. Hanta voisi
kuvailla menestyksekkaaksi seké avuliaaksi. Videosta ilmi tulevaa "aina avoinna
vieraille” —teemaa pyritaan selvasti jatkamaan myds nykyisen Pihan toiminnassa.
(Toivolan Vanha Piha 2017b) Aamiaista, lounasta, brunsseja seké yksittaisia
leivonnaisia ja herkkuja tarjoava Kahvila Muisto on saanut nimenséd Hermanin pojan

mukaan (Toivolan Vanha Piha 2017c).

Vanha Piha jarjestdd vuosittain neljd suurempaa tapahtumaa: Paasidis-, Kesa-,
Hansa- ja Joulupihan, joissa "pihapiirin historia ja tarinat heraavéat aivan uudella tavalla
henkiin” (Toivolan Vanha Piha 2017d). Esimerkiksi elokuun lopulla pidettava
keskiaikainen Hansapiha pitaa sisalladn aikakauden henkeen ja teemaan soveltuvia
kauppiaita ja heidan tuotteitaan, seppid, miekkailu- ja jousiammuntaesityksia,
kirppusirkuksen seka musiikkia. Teeman yhtendisyydestad pidetaan huolta kaikkien
osallistuvien myyjien osalta, silla heiltd toivotaan keskiaikaista pukeutumista, jonka
toteuttamisessa auttaa Jyvaskylan Huoneteatterin Pukuvuokraamo. (Toivolan Vanha
Piha 2017e)

Kasityblaismuseoiden tyOpajat tarjoavat erilaisille ryhmille ohjattuja vierailuja, joissa
kavijat paasevat itse osallistumaan toimintaan. Paiva- ja perhekotiryhmille soveltuvat
ilmaiset tyOpajat pitavat siséllaan joko leikkimistd entisajan tyyliin seka oman lelun

tekemista, tai vanhan arkun tarinoiden kuuntelua. Maksullinen, myds aikuisryhmille
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soveltuva Vanhan Pihan mestareiden ty6paja tutustuttaa vieraat tarinan ja draaman
keinoin Toivolan Vanhan Pihan historiaan, sen entisajan mestareihin ja ammatteihin.
Tassa prosessidraamassa pelataan muun muassa oppipoika-pelia ja suunnitellaan
pihapiiriin soveltuva liikkeidea. Tavoitteena on luoda “tarinan ja draaman avulla
leikittelevid, muokattavia ja viihdyttavia tilanteita”. Varsinaisen tyopajan jalkeen
ryhmien on mahdollista kuulla kertomuksia kupari- ja puusepan elamasta 1800-luvun
lopun Jyvaskylassa, kayda ostoksilla Pihan kasityodlaisputiikeissa seka kahvila
Muistossa. (Toivolan Vanha Piha 2017f)

5.1.2 Tertin kartano

Tertin kartano Mikkelissa pitaa sisallaan kahvilan ja herkkupuodin, ravintolan, hotellin,
kokoustilat seka puutarhan. Vaikka museotoimintaa ei olekaan, historia nakyy paikan
liketoiminnassa. "Jos vain seinat osaisivat kertoa”, alkaa kuvaus paikan historiasta.
Menneisyytta ja siihen liittyvia tarinoita tuodaan esille esimerkiksi kahvilan
oheistuotteissa: Omistajaperheen keittokirjaa myydaan kartanon puodissa seké
verkkokaupassa. Keittokirja sisadltdaa kartanon resepteja seka tarinoita 120 vuoden

ajalta. (Tertin kartano 2017a)

Kahvilaan tullessa tunnelma on rauhallinen ja tunnelmallisen maalaismainen.
Asiakkaiden aisteihin vedotaan musiikilla, ruuan tuoksulla seka harkituilla
yksityiskohdilla. Hyva idea on tarjota paivittaisessa lounaspoydassa seka viikonlopun
brunssikattauksessa samoja tuotteita, joita asiakkaat voivat myods ostaa myymalasta.
Sisustus seka tyontekijoiden asut ovat yhtenaiset sekd maalaistunnelmaan sopivat.
Kaiken kaikkiaan palveluymparistd luo sopivan tunnelmallisen ja historialliseen

teemaan sopivan taustan branditarinoille. (Rahikainen 2017)

Tarinallistamista kaytetd&dn myos ravintolan palveluissa, silla vahintaan 10 hengen
seurueille on mahdollista varata niin sanottuja tarina-aterioita. Vaihtoehtoina ovat
Marsalkka Mannerheimin 75-vuotisjuhlamenu seka ateriakokonaisuus, jossa
mukaillaan 3.2.1943 Mikkelin klubilla nautittua lounashetke&a presidentti Risto Rytin,
paaministeri Jukka Rangellin sekd Suomen hallituksen ministereiden kesken. (Tertin
kartano 2017b; Tertin kartano 2017c) Suomen poliittinen historia tulee siis vahvasti

esille myos tata kautta.
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5.1.3 Serlachius-museot

Serlachius-museot Gosta ja Gustaf ovat GOsta-Serlachiuksen taidesaation yllapitamat
museot Maatassa. Ne tarjoavat "kohtauspaikan korkeatasoisen taiteen ja hyvien
tarinoiden ystaville”. Gdésta on taidemuseo, jossa on vuosittain esilla useita vaihtuvia
nayttelyita. Kulttuurihistoriallinen museo Gustaf  puolestaan keskittyy
tarinankerrontaan: G.A. Serlachius Osakeyhtion entinen paakonttori pitaa sisallaan
nayttelyita, jotka esittelevat yhtion, metsateollisuuden sekd Mantan historiaa.
(Serlachius-museot 2017a; Serlachius-museot 2017b)

Serlachius-museoilla on pitka historia: Vuorineuvos Gosta Serlachiuksen ryhtyi jo
1920-luvulla suunnittelemaan taidekokoelmalleen omaa museota. Tama unelmana
ollut museohanke alkoi pienimuotoisesti vuonna 1945. (Serlachius-museot 2017b)
Toiminta on laajentunut, ja museoista on muodostunut arvokas kokonaisuus Suomen
kulttuurimatkailulle. Serlachius-museot valittiinkin Vuoden Kotimaan
Matkailuyritykseksi  2016. Valinnan perusteina olivat museon tarjoamat
mieleenpainuvat hetket palkitun arkkitehtuurin, suomalaisen kultakauden taiteen,
nykytaiteen ja hyvan ruuan merkeissa. Museovierailun ainutlaatuisuuteen vaikuttivat
lisdksi ymparoiva jarviluonto ja vahvasti aistittava historiallinen patruuna-aika.

(Serlachius-museot 2016a)

Museoiden lisaksi palvelutarjontaan kuuluvat museokaupat, joista vierailijat voivat
ostaa museoiden julkaisuja, taidekortteja ja -julisteita seka muita lahjatavaroita ja
taideaiheisia tuotteita. Lisdksi myynnisséa on lahialueen k&dentaitajien omia tuotteita.
(Serlachius-museot 2017c) Ruokailupalveluista vastaavat taidemuseon ravintola
Gosta, kahvinmyyntipiste Gustaf-museossa seka kesa-elokuussa avoin kesakahvila
Autereen tupa (Serlachius-museot 2017d). Klassisten ruokailuhetkien lisdksi ravintola
Gosta tarjoaa mahdollisuuden osallistua taiteilja Akseli Gallen-Kallelan seka
keittiomestari Henry Tikkasen yhteiselle kulinaariselle matkalle, jossa kiireettomalla
neljan ruokalajin illallisella kuullaan historiallisia tarinoita suomalaisesta taiteesta ja
teollisuudesta (Serlachius-museot 2016a). Gallen-Kallelan kayttdminen tarinoissa
perustuu taitelijan sek& Gustaf Adolf Serlachiuksen véliseen ystavyyssuhteeseen,
jonka puitteissa Serlachius muun muassa kannusti taiteilijaa tdman uralla (Serlachius-
museot 2017e).
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Taiteen lisdksi G.A. Serlachius oli sivistyksen puolestapuhuja, kauppaneuvoksen
arvonimella palkittu likemies ja Mantan kehittymisen seka siella asuvien ihmisten
toimeentulon kannalta merkittdva henkild (Serlachius-museot 2017e). Setdnsa
kuoleman jalkeen Mantan paperitehtaan johtoon nousi Gosta Serlachius. Han oli
lahjakas taloudellinen uudistaja, joka loi pohjan perheyrityksen menestykselle, mika
osaltaan edisti Mantan rakentamista. Vuorineuvoksen arvon lisdksi Gosta oli
poliittisesti aktiivinen mies seka intohimoinen taiteen kerdilija. (Serlachius-museot
2017f) Gustaf ja GOsta Serlachius ovat selvasti Serlachius-museoiden tarinoiden seka
teemojen kantavia henkildita niin elamanhistorioidensa, kiinnostuksen kohteidensa

kuin arvojensakin puolesta.

Gustaf-museossa kerrotaan tarinoita erilaisilta elamanalueilta. Serlachius-museoiden
johtaja Pauli Sihvosen sanoin: “"Kertomukset paljastavat jotain historiasta ja
nykypaivasta, koskettavat tunteita, opettavatkin”. Tarinoiden avulla asiakas paasee
vahvemmin osalliseksi museokokemukseen: esimerkiksi Paperiperkele-nayttely
kuljettaa vierailijan kauppaneuvoksen elaman kaannekohtiin vahvan dramatisoinnin
siivittdimana, Maisema-nayttelyssa voi rakentaa oman maisemansa ja testata
taidehistoriallista tietamysta, ja Apteekkarin kauppahuoneessa voi kokeilla
puotipuksun tai yrttimestarin tyota. (Serlachius-museot 2016b) Ryhmien opas- ja
ohjelmapalveluihin kuuluu myds niin sanottuja draamaopastuksia, joissa vierailijat
paasevat astumaan vuoden 1951 tyénhakijoiden rooliin ja testaamaan, paasisivatko
he yhtidlle tdihin. (Serlachius-museot 2017Q)

Sihvonen (2016) uskoo museoiden muuttuvan tulevaisuudessa yha monipuolisimmiksi
matkailukohteiksi, joihin ei menna pelkastaan nayttelyiden ja oppimisen vuoksi, vaan
muun muassa syomaan, ostoksille ja keskustelutilaisuuksiin. Han myds epéilee
digitalisoitumisen vievan museotoimintaa yh& vahvemmin itse museorakennuksen
ulkopuolelle, verkkoon: "Wow ei synny vain seinistd vaan isoista tarinoista.”
Serlachius-museoiden Internet-sivuilla padseekin tutustumaan taydentdvaa tietoa
antaviin verkkonayttelyihin kuvallisen materiaalin kautta (Serlachius-museot 2017h).
Liséksi museoilla on oma videokanava, Serlachius-TV, jossa julkaistaan videoita
tapahtumista, nayttelyista ja taiteilijoista (Serlachius-TV 2017). Internet-sivuilta padsee
myos tarinasoittimeen, josta voi kuunnella monipuolisia tarinoita myds mobiililaitteella

seka esimerkiksi ratkoa opettavaisia tehtavia (Serlachius-museot 2017i).
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5.1.4 J.L. Runebergin koti

Runoilija Johan Ludvig Runebergin koti on Porvoossa sijaitseva, Suomen vanhin
kotimuseo. Se avattiin yleisdlle vuonna 1880 — vain kolme vuotta kansallisrunoilijan
kuoleman jalkeen. (J.L. Runebergin koti 2017a; Porvoon kaupunki 2017) Museo seka
museokauppa muodostavat palvelukokonaisuuden, joka tarjoaa vieraille
mahdollisuuden nauttia autenttisesta 1860-luvun porvarikodin tunnelmasta (Porvoon
kaupunki 2017; J.L. Runebergin koti 2017b).

J.L Runeberg seka hanen vaimonsa Fredrika Runeberg ovat luonnollisesti paaroolissa
kohteen toiminnassa seka brandayksen ja tarinoiden keskiéssa. Museon Internet-
sivuilla paasee tutustumaan varsin yksityiskohtaisesti kansallisrunoilijan elamaan seka

esimerkiksi lukemaan héanen kirjoittamia runojaan (J.L. Runebergin koti 2017a).

Museokaupan oma tuotevalikoima sisaltda muun muassa kirjallisuutta, postikortteja ja
julisteita, Fredrikan reseptikirjoja seka torttumuotteja. Liséksi, kaupassa myydaan
Porvoon lasten ja nuorten taidekoulun tuotteita. (J.L. Runebergin koti 2017b) Itse
museon ilme mukailee mahdollisimman tarkasti Runebergin aikaista tilannetta. Siella
on sailytetty alkuperdistd Runebergien perheen irtaimistoa, joiden sijainnista on
olemassa tarkat muistinpanot "huonekasveja myoéten”. Kodin varimaailma seka
esimerkiksi tapetointi on palautettu tutkimustulosten perusteella vastaamaan vuotta
1868. Myds Fredrikan puutarha on palautettu kasveiltaan seka muodoltaan lahes

alkuperaista vastaavaksi. (J.L. Runebergin koti 2017c)

Runebergin syntyman 200-vuotisjuhlavuodesta lahtien kirjailijan kotiin on paassyt
perehtymé&an myos verkossa. Kuten itse museossa, myos tassa virtuaalisessa kodissa
kavijoille tulee tutuksi perheen arki aitojen yksityiskohtien myoéta. Talo, puutarha ja yli
60 esinettd esitelldadn sivujen kautta. Ymparistd kaikkine yksityiskohtineen Iuo
monipuolisen kokonaisuuden, jossa sen eri elementit elavat: "Museon staattisuus
onkin illuusiota”, sivuilla mainitaan. Virtuaalikokemukseen kuuluu Runebergin
perheeseen ja kotiin liittyvia tarinoita. Lisaksi, osa Fredrika Runebergin kirjoituksista

on myds mahdollista kuulla nayttelija Susanna Ringbomin esittdmana. (Hilska 2004)
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5.2 Tamminiemen intendentin ndkemys

Internet-sivuilta saatua aineistoa laajennetaan haastattelun avulla, silla siina pystytaan
menemaan syvemmalle aiheeseen ja kysymaan tarkentavia kysymyksia. Hyvaan
valmistautumiseen kuuluu kysymysten sekd agendan lahettdminen haastateltavalle
ennen varsinaista vierailua (Daniels 1996). Taméan tutkielman haastattelukysymykset

|6ytyvat Liitteesta I, ja ne lahetettiin haastateltavalle sdhkdpostilla ennen haastattelua.

Varsinainen puhelinhaastattelu Tamminiemen intendentille suoritettiin keskiviikkona
22.3.2017. Haastattelu kesti noin 20 minuuttia, se nauhoitettiin ja litteroitiin valittomasti
haastattelun paatyttyd. Haastateltavalla on pitka tydkokemus kulttuurimatkailun alalta,
ja hén on intendenttind Tamminiemen lisaksi my6s Huvittraskin kotimuseossa seka
Seurasaaren ulkomuseossa. Tamminiemessé haastateltava aloitti vuoden 2016

alussa.

Helsingin  Meilahdessa sijaitseva Tamminiemi on o0sa kansallismuseon
museoperhettd. Kohde on museoitu presidentti Urho Kekkosen kodiksi, ja siella
esitelladn paadasiassa valtiomiehen elamaéa sekd myds tapahtumia 40- ja 50-lukujen
alusta. On luonnollista, ettd kohteen painopiste on Kekkosessa, silla han kuoli
Tamminiemessa 80-luvulla asuttuaan paikassa 50-luvulta saakka. Kekkosen vaikutus

nakyy muun muassa sisustuksessa, pienissakin yksityiskohdissa.

Vaikka Tamminiemessa tarjotaan palveluita muillakin kielilla suomen ja ruotsin lisaksi,
markkinoinnin paakohderyhména ovat kotimaiset kavijat. Tarkemmin maariteltyna
kohderyhmia ovat esimerkiksi nostalgiasta, Tamminiemen historiasta seka erityisesti
yhteiskunnasta kiinnostuneet kuluttajat. Kavijat ovat paaasiassa vanhempaa
ikadluokkaa, vaikkakin Tamminiemesséa yritetdan parasta aikaa pienten muutosten
kautta laajentaa museon ympérilla olevaa ohjelmatoimintaa my6s hieman
nuoremmalle vaestdlle sopivaksi. Lisaksi, esimerkiksi kotimaisen sisustuksensa

puolesta Tamminiemesté voivat kiinnostua 70-luvun designista kiinnostuneet.

Markkinoinnin rooli Tamminiemen toiminnassa on tarked. Haastateltava nostaa esille,
ettd olemassaolostaan ja aukioloajoista viestimisen lisaksi on tarkea muistuttaa, etta

"nykyaikainen museotoiminta ei suinkaan ole sita, ettd me ainoastaan pidetaan ovia
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auki ja toivotetaan tervetulleeksi, vaan meilla on erilaisia tapahtumia ja koitetaan sitten

valikoidusti viestia oikeille kohderyhmille naista tapahtumista”.

Tamminiemen brandiin vaikuttavat Kansallismuseon asettamat ohjeet koko
museoperheen yhtenaiselle brandille. Tamminiemen oma brandi on niin sanotusti
"kulkenut Kekkosen kanssa aika kauan”. Kuitenkin, kohteen aihepiiria yritetaan hieman
laajentaa, jotta siitd saataisiin myOs paikka ajankohtaisten ja yhteiskunnallisten
teemojen keskustelulle. Kohteen asiakkaille halutaan valittda kuva Tamminiemesta

“vallan ja tarkeiden kysymysten tyyssijana”.

Yhtenaisyydestd Tamminiemen eri palveluiden vélilla — esimerkiksi museokaupassa
sekd kahvilassa — huolehditaan yhteisty6lla eri pisteiden toimijoiden kanssa.
Haastateltava mainitsee, ettd Tamminiemi vastaa kaikista nékyvista pisteistad, ja
kohteessa pyritdan liittamaan kaikki palvelut normaaliin kdyntikokemukseen niin, ettei
esimerkiksi kahvila jaa ainoastaan erikoispalveluksi museokéaynnin ulkopuolelle.
Museon teema toistuu kahvilassa, jossa esitellddn muun muassa aikakauden
henkildiden kuvia, Kekkosen matkoja sekd tulevana kesana myos presidentin
kayttamia ruokalistoja. Lisaksi, myynnissa olevaan valikoimaan kuuluvat Kekkoseen
henkil6ityvat tuotteet.

"Museot kertovat tarinoita ja meilla on hirveasti tarinoita, joista ammentaa”, vastaa
haastateltava kysymykseen bréanditarinoista Tamminiemessa. Han korostaa erityisesti
opastusten roolia tarinoiden viestimisessa. Tarinat Tamminiemesta seka Urho
Kekkosesta ovat hyvinkin faktapohjaisia, silla hyvia teemoja I6ytyy historian
kirjoituksista. Lisaksi, museon asemassa Tamminiemessa halutaan, ettd ihmiset
saavat tietoa oikeista asioista. Tarinoiden hyodtyna haastateltava ndkee niiden
kiinnostavuuden — pelkka rakennus itsessaan ei poikisi kohteelle juurikaan asiakkaita.
Lahestulkoon jokaisella esineella Tamminiemessad on oma tarinansa, ja pienetkin

yksityiskohdat ovat tarkeita toimivan kokonaisuuden kannalta.

Tarinoinnista on poikinut myds uusia tuotteita esimerkiksi yhteistydond Finlaysonin
kanssa. Tamminiemi-saunamallisto sisdltaa kahdeksan tuotetta, jotka viestivat omalla
tavallaan kohteen historiasta. Malliston kuvaus Finlaysonin Internet-sivuilla liittaa

saunomisen Suomen historiaan seka korostaa arvoja, kuten rauha, itsenaisyys, aitous
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sekd puhtaus. Esimerkiksi seuraava nosto Finlaysonin sivuilta vetoaa lukijoiden
tunnepuoleen korostaen saunan merkitysta Suomen historiassa ja osana suomalaista

identiteettia:

“llman saunaa olisi tdssd maassa moni kimurantti tilanne jaanyt solmuun ja sopimatta,

moni rakkaus syntymatta ja moni ystavyys solmimatta.” (Finlayson 2017)

Vaikka asiakkaat haluttaisiin enemman proaktiiviseen rooliin, museotoiminta asettaa
talle tiettyjd rajoitteita: kokoelmien turvaamiseksi tiettyja kaytosmalleja taytyy
noudattaa. Haastateltava kuitenkin nostaa esille, etté tietyt aikakaudet voivat aktivoida
ainakin vanhempaa asiakaskuntaa muistelemaan Kekkoseen ja Tamminiemeen

liittyvia tarinoita ja kertomaan niita sitten eteenpain esimerkiksi lapsille.

Tarinat vaistamattd muuttuvat ja niitd on paivitettava ajan myota. Varsinkin
merkkihenkiléiden kohdalla uudet tutkimukset seka Kkirjallisuus vaikuttavat
viestittdvaan kuvaan. Tarinankerronnassa pitdd my6s huomioida, ettd nuorempi

vaesto ei endé tunne Kekkosta, joten presidentin tarina pitdé kertoa heille uudestaan.

5.3 Benchmarking-tutkimuksen yhteenveto

Haastattelu antoi kattavimman kuvan kohteensa toiminnasta, silla suullinen keskustelu
mahdollisti teemojen yksityiskohtaisemman ké&sittelyn. Internet-sivujen kautta
kohteista saatiin selville branditarinoiden elementteja, mutta aineisto rajoittuu siihen,
mitéd yritykset haluavat asiakkailleen nayttaa. Kaiken kaikkiaan aineisto on tdméan tyon

kannalta riittavan laaja seka monipuolinen. Taulukko 1 tiivistaa empirian tulokset.

Kaikissa kohteissa branditarinat eivat ole selkeita tai tarkasti rakennettuja. Kuitenkin,
niista kaikista loytyy tarinoiden elementteja ja piirteitd. Yhteinen elementti kaikissa
kohteissa on historia, joka myods osaltaan luo teeman kohteen toiminnalle.
Brandipersoona oli selkein Tamminiemen sekd J.L. Runebergin kodin kohdalla.
Kuitenkin, myds Toivolan Vanhassa Pihassa sekd Serlachius-museoissa on
tunnistettavissa padhahmot, jotka tulevat esille jo kohteiden nimissa. Herskovitzin ja
Malcolmin (2010) maarittamistda arkkityypeistd persoonat vastaavat eniten

vaikutusvaltaisia henkiloita.



Taulukko 1. Empirian tulokset
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haastattelun
perusteella

Serlachius- J.L.
Tamminiemi Vanha Piha Tertin kartano museot Runebergin
koti
Historia: Historia: Historia: Historia: Historia:
Suomen 1800-luku, omistajaperhe, metsateollisuus, 1860-luku,
sodanjalkeinen kasitydlaisten Suomen poliittinen G.A. Serlachius porvarielama,
Brandi- historia, elama, historia Osakeyhtio, Runebergien
tarinan Kekkonen, Jyvaskyla, merkkihenkildineen, taide, elama,
elementit Tamminiemi, Persoona: Identiteetti: Mantta, Persoonat:
Persoona: tehtailija tunnelmallinen, Persoonat: kansallisrunoilija
presidentti Herman Toivola, maalaismainen, Gosta ja J.L. Runeberg
Urho Kekkonen, Identiteetti: perinteet, Gustaf ja puoliso
Identiteetti: *Jyvaskylan itsetehty, Serlachius, Fredrika
autenttinen, kaunein kotimainen Identiteetti: Runeberg,
opettavainen, ostoskeskus”, : “unelmasta Identiteetti:
mielenkiintoinen tarinat, todeksi”, suomalaisuus,
ajankohtainen, perinne ja monipuolisuus, perinne,
“vallan ja toiminta, taiteen aitous
tarkeiden kotimaisuus arvostus
kysymysten
tyyssija”
1860-luku,
Faktapohjainen, | Prosessidraamaa, Monipuolisuus, Dramatisointi, porvarikoti,
Palvelu- 70-luvun design, 1800-luku, tunnelma, Aistikokemukset: alkuperainen
ymparisto yksityiskohdat Keskiaika: tyontekijdiden asut, | "vahvasti aistittava irtaimisto,
musiikki ja sisustus, historiallinen varimaailma,
puvustus, musiikki patruuna-aika”, kasvit,
Kasityoblaisyys jarviluonto aanet
Teema toistuu
Brandin kaikissa Teemat, Teeman Teema,
yhtenai- palveluissa, Eri toimijoiden mukainen Teema tunnelma,
syyden Yhteistyo eri kontrollointi sisustus ja aidot
varmis- pisteiden valilla, (esim. tunnelma, yksityis-
taminen Tavoitteena tapahtumien tyontekijoiden asut kohdat
kokonaisvaltainen yhteydessa)
kayntikokemus
Kahvilan Museokaupan
tuotevalikoima Tapahtumia, Teemaillallinen, valikoima:
tukee Kekkoseen Jokaiseen Tarina-ateriat, Museokaupan Fredrikan
Oheis- littyvaa teemaa, teemaan Keittokirja: valikoima, reseptikirjoja,
tuotteet ja Tamminiemi- soveltuvia omat reseptit, Verkkonayttelyt, torttumuotteja,
-palvelut saunamallisto tuotteita itsetehdyt tuotteet TV ja kirjallisuutta
yhteistydssa tarinasoitin yms.,
Finlaysonin Virtuaalikoti
kanssa
Asiakkaan
rooli Passiivinen: Halutessaan Halutessaan Halutessaan
Internet- museotoiminta aktiivinen ja osallistuva aktiivinen ja Passiivinen
sivujen/ asettaa rajoitteet osallistuva (tarina-ateriat) osallistuva
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Jokaisesta kohteesta voidaan myos listata identiteetin piirteitéa eli arvoja, osaamista
seka visioita. Visio maarittdd suunnan, minne brandayksella halutaan pyrkia:
esimerkiksi Toivolan Vanha Piha maarittda itsensa “Jyvaskylan kauneimmaksi
ostoskeskukseksi”. Arvot ovat tarkeita branditarinan kannalta, silla ne osaltaan antavat
elementteja branditarinan rakentamiseen, mutta muistuttavat myds siita, mita tarinalla
halutaan viestia. Tarinoiden taustat luova palveluymparistd sisdltdéa muun muassa
seuraavia elementteja: design, tunnelma, yksityiskohdat, tyontekijdiden asut,

varimaailma, musiikki seka muut danet.

Kaikissa kohteissa valittu — esimerkiksi historiaa mukaileva seka arvoja tukeva — teema
ja sen pohjalta toimiminen varmistavat brandin yhtenaisyyden. Teema liittyy myds eri
palveluiden nimiin: Esimerkiksi kahviloiden nimien valinta on tarked elementti, joka
tekee brandistd yhtendisemman. Vanhan Pihan Kahvila Muisto viittaa Herman
Toivolan poikaan, kun taas Tamminiemen kahvilan nimi, Café Adjutant, viittaa
ylempiarvoista upseeria avustavaan upseeriin, joita esimerkiksi Tasavallan
presidentilla on kolme (Tasavallan presidentin kanslia 2017). Se kuvastaa hyvin

kahvilan asemaa, silla sen tarkoitus on tukea museokokemusta.

Empirian tulokset vastaavat Kalliomaen (2014, 123-124) nédkemysta siitd, etta
tarinoiden kautta voi syntya myo6s uusia tuotteita ja palveluita. Kohteiden omien
kahviloiden sekd museokauppojen valikoima luonnollisesti tukee tarinoita ja valittuja
teemoja. Muita esille nousseita oheistuotteita seka -palveluita olivat yhteistyon kautta
syntyneet tuotemallistot, tapahtumat, tarina-ateriat seka erilaiset tavat tuoda tarinoita
julki, kuten virtuaaliesittelyt seka verkossa toimiva TV. Digitaaliset mahdollisuudet on
alettu ymmartaa yha vahvemmin myos perinteisten Kkulttuuripalveluiden, kuten

museoiden, yhteydessa.

Internet-sivuilta keréatyn aineiston perusteella asiakas j&a& palveluiden osalta
passiiviseksi Tamminiemessa seka J.L. Runebergin kodissa, kun taas Toivolan
Vanhassa Pihassa, Tertin kartanossa sekd Serlachius-museoissa vierailijat saavat
halutessaan osallistua aktiivisesti tarinoihin.  Talléin  kohteissa  kaytetdan
prosessidraamaa seka tarina-aterioita asiakkaiden aktivointiin. Voi olla, etté asiakkaat
pystyvat osallistumaan branditarinoiden rakentamiseen esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa, mutta sen tutkiminen jaa taman tutkimuksen ulkopuolelle.
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6 KOTKANIEMI

Tama luku keskittyy case-kohteena olevaan Kotkaniemeen. Kappale 6.1 esittelee
lyhyesti kohteen keskittyen erityisesti sen laajenemisen myota tarkeaksi tuleviin
palveluihin ja kohderyhmiin. Koska brandays on paatavoite ja tarinankerronta
apuvaline taman saavuttamiseen (Fog et al. 2005, 22), kappale 6.2. esittelee ensin
Brand resonance pyramid -kuvion Kotkaniemelle muokattuna seka pohtii yhtenaisen
brandin merkitysta. Tamén jalkeen edellisissa luvuissa selvinneita branditarinoiden
rakennuselementteja sovelletaan Kotkaniemelle sopiviksi. Tarkoituksena ei ole
muodostaa valmista tarinaa, vaan ohjata matkailukohdetta oikeaan suuntaan

antamalla ehdotuksia seka apuvalineita.

6.1 Esittely

Vuodelta 1898 peraisin oleva Kotkaniemi on Per Evind sekd Ellen Svinhufvudin
kotimuseo, joka sijaitsee Luumaella, Lappeenrannasta noin 23 kilometria lanteen
(Kotkaniemi-saatio 2017; Maatta 2010). Kotkaniemen historia on varikas ja
monivaiheinen. Svinhufvudit ostivat paikan vuonna 1908. Taman jalkeen se on
presidenttiparin kodin lisksi toiminut rouva Svinhufvudin yllapitAmana taysihoitolana,
punaiset ovat ryodstdneet sen vapaussodassa, ja talvisodassa se on majoittanut
reservilaisid. P.E. Svinhufvudin kuoltua 1944, rovasti K. Kallio ehdotti ensimmaisen
kerran Kotkaniemen muuttamista Svinhufvud-museoksi. Museovirasto toteutti taman

toiveen vuonna 2000, jolloin Kotkaniemi aukesi yleisdlle. (Maatta 2010)

Vuonna 2016 Kotkaniemessa aloitettiin remontti, jonka tavoitteena on toiminnan
laajentaminen ja monipuolistaminen tehden Kotkaniemestd houkuttelevamman
kulttuurimatkailun kohteen ympari vuoden (Kotkaniemi-saatio 2017). Kuvio 4
havainnollistaa, mink&lainen toiminta on mahdollista Kotkaniemess&d remontin
valmistuttua ja millaiset kohdesegmentit voisivat olla kiinnostuneita eri toiminnoista.
Palveluihin yhdistetyt asiakasryhmat ovat esimerkkeja, eivatkd ne anna taydellista

kuvaa kaikista kavijoista.
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Museotoiminta

Elékeléiset
Koululaiset
Suomen lakimieskunta
Naisyhdistykset
Luonto/Puutarha Venéléiset
Retkeilijat
Metséastajéat Vuokrattavat tilat
Ampujat Naisyhdistykset
Elakelaiset Eldkeldiset
Koululaiset Tyoryhmaét
Venéldiset

Kahvila
Kaikki vierailijat

Tapahtumat/kurssit
Paikalliset

Kuvio 4. Uudistuva Kotkaniemi (Mukaillen Myyra 2014, Kurkan 2017)

Kuten Kuvio 4 osoittaa, kohderyhmét ovat kiinnostuneita eri toiminnoista: osaa
kiinnostaa politiikka ja historiaa, osaa luonto seka ulkoilu, paikallisia voivat kiinnostaa
esimerkiksi erilaiset tapahtumat seka kurssit, ja vuokrattavat tilat kayvat
kokouskaytt6on seka juhlatilaisuuksiin. Liséksi, kaikki vierailijat voivat nauttia kahvilan
palveluista. Kaiken kaikkiaan Kotkaniemesta halutaan siis luoda niin sanottu
kohtaamispaikka, joka palvelee seka paikallisia ettd muualta tulevia vierailijoita
(Kotkaniemi-s&atio 2017). Tavoitteena on saada Kotkaniemeen perinteisten
museovieraiden liséksi my6s muita asiakkaita, sekd saada museossa jo vierailleet

ihmiset palaamaan takaisin (Myyra 2014).

6.2 Brandi

Kotkaniemen brandin |&htékohdat ovat historiallinen konteksti, isanmaan tarkeys,
tunnelman autenttisuus, viihtyisyys seka luonto. Kuvio 5 palaa Kellerin (2013, 107-108)
maarittdmaan brandin rakennusprosessiin pyramidin neljan eri tason kautta. Kuvio on
nahtavilla alkuperaisessd muodossaan Liitteessa I. Tassa yhteydessa sen kayttd on

sovellettu Kotkaniemeen, ja se kuvailee tarkemmin kohteen brandia sellaisena kuin se



37

voisi tulevaisuudessa ilmetd. Kotkaniemen brandipyramidissa on kaytetty suuntaa

antavina tekijoind Kotkaniemi-saation (2017) toimeksiantoa seka Myyran (2014)

laatimaa toimintakonseptia.

Laadukas,

uskottava:
innovatiivinen ja pateva;
monipuolisempi kuin
kilpailijansa

Tayttas
perusvaatimukset ja
erottuu:

toimivat tilaratkaisut,
hyvat kulkuyhteydet,
kohtuullinen hinta,
hyva asiakaspalvelu,
jokaiselle jotakin,
uniikki branditarina

R E—

Uskolliset asiakkaat:
tunneside, yhteisollisyys,
uudelleen vierailut,

//v suosittelut (positiivinen WOM)

Resonanssi

—
Kasitykset Tunteet

Suoriutuminen Kuvakieli

Tarkeys

l

Kotoisa, viihtyisa,
rauhallinen,
mielenkiintoinen,

aito

Kaikille avoin,

kulttuurista kiinnostuneet,
padpaino: kesa, lomat;
Autenttisuus:

1920-30-luvun ulkoasu,
visuaalisuus ja yksityiskohdat,
historia, arvot

Monipuolinen kulttuurimatkailun kohde,
vapaa-ajan eldmykset, kohtaamispaikka

Toimiva markkinointiviestintd, tunnistettavat brandielementit,
mieleenpainuva branditarina = hyvi brénditietoisuus

Kuvio 5. Kotkaniemen brandipyramidi

Pyramidin ensimmaisella eli alimmalla tasolla maaritellaan identiteetti: Kotkaniemi on

kulttuurimatkailun kohde, joka tarjoaa monipuolisia palveluita — ei endad pelkastaan

museotoimintaa. Se tayttad asiakkaiden tarpeet vapaa-ajan vietosta; se tarjoaa

elamyksia seka kohtaamispaikan niin paikallisille kuin muualta saapuville kavijéillekin.

Toimiva, kustannustehokas ja kekselias markkinointiviestintd, valitut brandielementit

seka hyvin rakennettu branditarina nostavat branditietoisuutta. Kotkaniemen pitaisi

nousta helposti kuluttajien mieleen my6s silloin, kun heita ei muistuteta logon tai muun

elementin avulla. ldeaalitapauksessa kuluttajat muistavat Kotkaniemen, kun he

miettivat, mita voisivat tehda vapaa-ajallaan.
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Seuraavalla tasolla vasen eli niin sanottu jarkipuoli sisaltdd Kotkaniemen brandin
suoriutumisen. Sen tulee tayttdd perusvaatimukset seka erottautua muista
kulttuurimatkailun kohteista. Perusvaatimuksia ovat esimerkiksi toimivat tilaratkaisut,
hyvat kulkuyhteydet, kohtuullinen hinta ja hyva asiakaspalvelu. Asiakkaiden tulee
kokea Kotkaniemi palveluntarjoajana empaattiseksi, asiakkaistaan valittavaksi
kohteeksi. Tassa auttaa esimerkiksi tyontekijoiden positiivinen ja ystavallinen ulosanti.
Erinomainen asiakaspalvelu voi olla my6s keino erottautua. Kotkaniemen muita
mahdollisia differointitekijéitd voivat olla monipuolisuus — se, ettd kohde tarjoaa

jokaiselle jotakin — sek& uniikki branditarina, johon palataan seuraavassa kappaleessa.

Kuvakieli maarittelee tyypillisen kayttdjan sekéd ostotilanteet. Kotkaniemen
tapauksessa tyypillinen kayttaja ei saisi olla liian tarkasti maaritelty: kohde pitaa
asemoida kaikille avoimeksi, ei esimerkiksi vain vanhemmalle vaestolle sopivaksi.
Yhteinen tekija kavijoiden valilla on enemmankin asenteellinen: kavijat ovat
kiinnostuneita elamyksista seka kulttuurista. Ostotilanteet painottuvat kesan ajalle,
kavijoiden lomille — vaikkakin Kotkaniemen vetovoimaisuutta halutaan lisatd myos
muina vuodenaikoina. Pyramidin tunteellisempana puolena kuvakieli painottaa lisaksi
autenttisuutta: 1920-30-luvun ulkoasu, visuaalisuus ja yksityiskohdat esimerkiksi
sisustuksessa, kahvilan tuotteissa ja tyontekijoiden asuissa, historiallinen teema seka

Kotkaniemen arvot voidaan liittaa tah&an osioon.

Kolmas rakennustaso selventaa ajatuksia seka tunteita, joita asiakkaille muodostuu
edellisten tasojen menestymisen perusteella. Hyva suoriutuminen johtaa positiivisiin
kasityksiin brandista: esimerkiksi arviot, kuten laadukas seka uskottava voisivat kuvata
Kotkaniemea talla tasolla. Lisdksi on tarkeaa, ettd Kotkaniemi nahdaan parempana
kuin sen kilpailijat; tAm& voidaan saavuttaa monipuolisuudella uusien palveluiden
avulla. Kuvakielessa menestyminen voi nostaa esille tunnetiloja, kuten kotoisuus,
viihtyisyys, rauhallisuus, mielenkiintoisuus seka aitous. Jarki- ja tunnepuolen sopiva
yhdistdminen vie asiakkaan pyramidin huipulle asti ja luo uskollisuutta, joka ilmenee

uusintakaynteina ja Kotkaniemen suositteluina eli positiivisena word-of-mouth:ina.

Paikallisten saaminen pyramidin ylimmalle tasolle on erityisen tarkeada, silla kuten
Choo et al. (2011) selvensivat kohdebrandin yhteydessa, paikalliset osallistuvat

toimintaan aktiivisemmin seka vaikuttavat positiivisesti ulkopuolisiin vierailijoihin, jos
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he itse kokevat brandin positiivisesti. Paikallisia ovat seka lahialueen ymparivuotiset
asukkaat seka kesaasukkaat, jotka asuttavat yhteensa yli 3000 kesamokkia Luumaéella
(Tilastokeskus 2013). Paikallisten keskuudessa Kotkaniemi voi parhaillaan luoda
vahvoja tunnesiteitd niin, ettd he omaksuvat kohteen osaksi rutiinejaan ja jopa
identiteettiaan. Kuten Aitken ja Campelo (2011) totesivat, brandi kuuluu ihmisille, ja

myo6s heidan jaetut arvot seka asenteet vaikuttavat sen luomiseen.

Yhtenaisyys eri palveluiden valilla voidaan varmistaa teeman toistamisella:
Kotkaniemen arvot, historiallisuus, Svinhufvudien elama ja muut branditarinoissa
iimenevat tekijat yhdistavat, jos niitd hydédynnetaan monipuolisesti niin itse museossa
kuin sen ulkopuolellakin. Esimerkiksi kahvilassa, myytavat tuotteet voidaan luoda Ellen
Svinhufvudin resepteilla, ja sisustuksessa voidaan hyddyntaa aitoja esineita
Svinhufvudin ajoilta, esimerkiksi Ellenin kasityonaytteitda, kuten posliinimaalattuja
astioita ja kirjailtuja poytaliinoja (Myyra 2014). Tyontekijoiden asut kannattaa pitaa
yhtenaisina kaikissa eri palvelupisteissa. Kotkaniemen tulee kontrolloida ulkopuolisten
toimijoiden kayttaytymista; jo sopimusvaiheessa kannattaa tuoda ilmi, mitd bréandiin

littyvia tekijoitéa tulee noudattaa — yhtenaisyyden sailyttamiseksi.

6.3 Bréanditarina

Branditarinan tavoitteena on kommunikoida edellisessa kappaleessa hahmoteltua
Kotkaniemen kehitettyd brandia kuluttajille niin, ettd se tulee esille positiivisessa
valossa, antaa uusia nédkdkulmia vierailuun, inspiroi ja luo tunnesiteen kohteeseen.
Tarinan avulla voidaan konkretisoida Kotkaniemen tarjoama palvelukokemus
ohjaamalla asiakasta tarinan punaisen langan avulla, seka selkeammin osoittaa, mita
arvoja Kotkaniemen bréandi edustaa, ja mitd se haluaa viestia asiakkailleen. Téassa
kappaleessa esille tuodut tarinan elementit ovat ehdotuksia, eika niiden tarkoitus ole

muodostaa valmista tarinaa. Kantavana ideana on, etta:

Branditarina voidaan luoda Kotkaniemen historian ja identiteetin pohjalta, varsin

luonnollisesti Svinhufvudien elaman ymparille.

Kuvio 6 havainnollistaa Kotkaniemen branditarinan mahdolliset elementit, tarinan

mahdollistamat oheistuotteet seka -palvelut ja asiakkaan osallistamisen keinot.
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PALVELUYMPARISTO = TARINAN TAUSTA

Kaunis luonto, jarvi ja sen ranta, jugend-huvila & puutarha,
aidot esineet ja yksityiskohdat Svinhufvudien ajoilta

Aistikokemukset ja tunnelma: Aéninéytteet, 1920-30-lukujen
musiikki, leivonnaisten ja tuoreen kahvin tuoksu

-Koti, *Suomen itsenaisyys

-Maatila -Per Evind Svinhufvud seka historian

- Tayshoitola -Ellen Svinhufvud kunnioittaminen
-Suomen sotahistorian +Luonto, puhtaus
nayttamo «Viihtyisyys, autenttisuus

OHEISTUOTTEET JA -PALVELUT

» Ellenin keittokirja, leivonnaiset
s Ruoka- ja kdsityokurssit

ASIAKKAAN OSALLISTAMINEN JA
MIELENKIINNON LISAAMINEN

» Draamaopastukset,

» Ukko-Pekka —pinssi, vaalijulisteet, prosessidraama
kortit » Mobiilisovellukset
» Kotkaniemi-seminaarit » Non-stop ty6pajat

+ lLuontoretket ja Kierrokset
» Teemaillalliset

Kuvio 6. Kotkaniemen bréanditarinan elementteja

Benchmarking-tulokset osoittavat, ettd historia on toimivien branditarinoiden hyva
l&ahtokohta. Historia voi auttaa tarinan teeman hahmottamisessa sek& antaa ideoita
konkreettisesti tarinoiden juoniin tai elementteihin. Kotkaniemell& on vérikas historia,
jota voidaan hyddyntaa. Se on toiminut perinteisena kotina, maatilana, taysihoitolana
sekd Suomen sotahistorian nayttamona (Ek & Munukka 2012). Bréanditarinassa on siis
mahdollista esitelld 1900-luvun alun maalaisvirkamiehen asumusta ja elaméantapaa,

seka kuvailla sodanaikaisia tapahtumia merkkihenkildineen.

Tarkeat merkkihenkilét Kotkaniemen historiassa ovat Per Evind Svinhufvud seka
hanen puolisonsa Ellen Svinhufvud. Presidenttipari on luonnollinen valinta tarinan
persooniksi. Kotkaniemi vastaa kohteena eniten Tamminieme&: molemmissa
kohteissa presidentin valinta toiminnan keskioon juontaa juurensa historiasta, silla
Tamminiemi on toiminut Kekkosen kotina vastaavalla tavalla kuin Kotkaniemi
Svinhufvudeille. P.E. Svinhufvud kantaa arkkityypeistd eniten vaikutusvaltaisen

henkilén arvoa, kun taas puoliso Ellen tuo tarinaan enemman tunteita — ehka jopa
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Kotkaniemen aitihahmon roolissa. Alla on esitetty hieman tarkemmin huomioita, joita

voidaan korostaa naiden persoonien osalta.

P.E. Svinhufvud ehti toimia eduskunnan puhemiehend, Itsendisyyssenaatin
puheenjohtajana, valtionhoitajana, p&aministerind seka presidenttind. Han ol
periaatteiden mies, joka uskoi lakiin ja uskalsi asettua sitd rikkovia tekoja seka
tsaarinvaltaa vastaan, vaikka se johti hanen karkotukseensa Siperiaan vuosiksi 1914-
1917. Han oli myds tuomiokunnan tuomari sek& monipuolinen lakimies. Lisaksi,
varsinkin metsastgjille voidaan korostaa, etta valtiovirkojensa ohella P.E. oli innokas

luonnossa liikkkuja ja ammunnan harrastaja. (Haikio 2014; Ek & Munukka 2012)

"Maamme ensimmaisen eduskunnan puhemiehen, itsenaisyyssenaatin
puheenjohtajan, itsenédisen Suomen ensimmaisen oman valtionpdamiehen ja
tasavallan presidentin koti on jo nyt ja tulee olemaan tulevaisuudessa hieno

kiintopiste kansakunnan itsenaistymisvaiheiden muistamisessa.” (Haikic 2014)

Ellen Svinhufvud puolestaan oli merkittava Marttojen jasen seka Lottajarjeston aktiivi.
H&an oli monipuolinen kasitbiden harrastaja, jonka osaamisalueeseen kuuluivat muun
muassa kangaspuut seka posliinimaalaus. Lisdksi h&n vastasi maatilan seka
puutarhanhoidosta kokeilunhaluisella otteella; han muun muassa perusti oman
kanalan seka hankki paljon muita kotielaimia. Keittiossd Ellenin vaikutus néakyi
resepteind, jotka ovat sailyneet tdéhan paivaan asti. (Ek & Munukka 2012; Maatta 2010;
Myyré 2014).

Identiteetti on kolmas elementti, joka tuli ilmi seka teoriassa ettd benchmarking-
tuloksissa. Kotkaniemen identiteetti kaytiin lapi tarkemmin brandin yhteydessa
edellisessa luvussa. Brandin edustamia arvoja, visiota seka kohteen osaamista pitéisi
tuoda esille tarinassa. Suomen itsenaisyys seké historian kunnioittaminen tulevat esille
tarinan teemassa, luonto sek& puhtaus ilmenevat tarinan ympariston kautta ja
viihtyisyytta pitda vahvistaa monipuolisesti sek& henkildkunnan toiminnalla, etta
sisustuksellisilla elementeilla. Kotkaniemen branditarinalle on luontevampaa olla
tyypillinen, silla se viestii kuitenkin historiallisia, isdnmaallisia ja autenttisia arvoja.

Autenttisuuden on tutkittu parantavan brandiasenteita erityisesti palveluiden
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yhteydessé seka vahvistavan positiivista brandikuvaa (Chiun et al. 2012; Huang 2010),
joten se on tarkea identiteetin osatekija myds Kotkaniemelle.

Internet-sivuilla |6ytyvalla Kotkaniemen virtuaalikierroksella osa yksityiskohdista
siséltda kuvauksen, johon liittyy myo6s tarinamaisia piirteita (Virtuaalikotkaniemi 2017).
Taman tyylistd tarinankerrontaa voisi esittaa laajemminkin esimerkiksi puheen
muodossa. Myds Ek ja Munukka (2012) ovat aikaisemmin raportissaan nostaneet
esille aaninaytteet. Aaninaytteiden lisaksi, varsinainen palveluymparisto — eli tarinan
tausta — voisi Kotkaniemessa siséltaa enemman aistikokemuksia: esimerkiksi 1920-
30-lukujen musiikki loisi tunnelmaa kahvilan puolelle. Lisaksi Ek ja Munukka (2012)
mainitsevat leivonnaisten seka tuoreen kahvin tuoksun, joka "heréttelisi museovieraan
aistit kierrokselle historiaan” — entisajan maalaistalon tunnelmiin. Liséksi tarinan
ympéaristoon kuuluvat luonnollisesti Kotkaniemen kaunis luonto, jarvi ja sen ranta, itse

jugend-huvila puutarhoineen seké aidot esineet ja yksityiskohdat Svinhufvudien ajoilta.

Kalliomaki (2014, 123-124, 130) kehottaa miettimaan oheistuotteita seka -palveluita:
Kotkaniemessa naita ovat Ellenin keittokirja seka siita l0ytyvilla resepteilla syntyneet
leivonnaiset, kuten Ellen Svinhufvud -kakku, kortit, ruoka- ja kasityokurssit, Ukko-
Pekka -pinssi, vaalijulisteet, Kotkaniemi-seminaarit seka erilaiset kasitydtuotteet
(Myyra 2014; Maatta 2010; Ek & Munukka 2012). Lisaksi, Ekin ja Munukan (2012) ideat
erilaisista luontoretkista ja kierroksista esimerkiksi Ukko-Pekan johdattamana seké
teemaillalliset, kuten rapujuhlat, puutarha-, historia- seka presidentti-illalliset teemaan
sopivilla ruuilla, mahdollisilla henkilohahmoilla ja ohjelmilla vastaavat benchmarking-
kohteista saatuja ajatuksia tarinallistamisen mahdollisuuksista museon ulkopuolisissa

palveluissa.

Asiakkaat, varsinkin nuoremmat kavijat, eivat kiinnostu niinkaan kohteiden historiasta
(Van den Bergh & Behrer 2011, 113), ainakaan sellaisessa muodossa, jossa he vain
passiivisesti kuulevat tarinoita siitd. Kotkaniemen palveluiden kiinnostavuuden
kannalta olisikin tarke&éa keksid osallistavia tapoja saada asiakkaat mukaan. Kenties
Serlachius-museoiden  kayttdmia  draamaopastuksia tai Vanhan  Pihan
prosessidraamaa voitaisiin soveltaa myds Kotkaniemen branditarinaan. Liséksi, Ekin
ja Munukan (2012) ehdottomat non-stop ty6pajat, joissa kavijat voivat tehda itselleen

matkamuiston, taydentéisivat branditarinaa. Niiden avulla asiakas paasisi osalliseksi
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tarinaa seka saisi kotiin viemisen, joka muistuttaisi k&ynnista ja innostaisi mahdollisesti

uudelleenvierailulle.

Teknologian kehittyminen kannattaa my6s hyodyntdd: esimerkiksi erilaiset
mobiilisovellukset, joissa kavijat voisivat kulkea tarinan mukana omien kannettavien
laitteidensa johdattamana ja kohdata "matkalla” erilaisia opettavaisia kysymyksia tai
tehtavia, voisivat muokata kokemuksesta jannittadvamman ja mukaansatempaavan.
Hyva esimerkki tallaiseen tarkoitukseen soveltuvasta mobiilipelista on Observis Oy:n
tarjoama X-routes -seikkailupeli, josta Kotkaniemi voisi luoda omanlaisensa version
vierailijoille. Paikkatietoon perustuvan pelin rasteissa voitaisiin esittdd Kotkaniemi-
aiheisia kysymyksid, tutustuttaa kavijat kokonaisvaltaisemmin laajenevaan
matkailukohteeseen sek& esimerkiksi kannustaa lisdostoihin kahvilassa seka

museokaupassa. (Observis Oy)
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, mista elementeista branditarinat
rakentuvat ja miten niita voidaan hyddyntaa Kotkaniemen toiminnassa siten, etta
laajenevan kulttuurimatkailun kohteen bréandistd muodostuu yhtenainen, selkea ja
kiinnostava. = Tassa luvussa kerrataan  tutkielman  sisdltd, vastataan
tutkimuskysymyksiin seka esitetdan johtopaatoksia, mukaan Iukien mahdolliset

jatkotutkimuskohteet.

7.1 Tutkielman yhteenveto

Tutkielmassa tutustuttiin aikaisempaan kirjallisuuteen palveluiden brandaamisesta
sekd branditarinoista. Palvelubrandin yhteydessa selvitettin sen ominaispiirteita,
perehdyttiin kohteen ja paikan brandaykseen seka esiteltin menetelma brandin
rakentamiseen. Bréanditarinat-luku selvitti brénditarinoiden tarkoituksia ja keskittyi
tarinoiden elementtien etsimiseen sekd perinteisen tarinankerronnan etta

yrityskontekstin kautta.

Empiria-osuus koostui laadullisesta tutkimuksesta, jossa aineisto keréttiin Toivolan
Vanhan Pihan, Tertin kartanon, Serlachius-museoiden sek&a J.L. Runebergin kodin
Internet-sivuja tutkimalla sekd puhelinhaastattelulla Tamminiemen intendentille.
Benchmarkkaus toimi tutkimusta ohjaavana menetelmana, ja sen tuloksia sovellettiin
case-kohteena olevalle Kotkaniemelle. Kohteelle annettiin ehdotuksia sek& brandin

etta sita tukevan branditarinan rakennukseen.

Tutkimuksessa opittiin, etta branditarinat museokontekstissa seka
kulttuurimatkailualalla eivat ole vain esimerkiksi nayttelyissa kerrottuja suoria tarinoita
kohteiden historiasta. Branditarinat ovat laajempi kokonaisuus, joka rakentuu monien
elementtien varaan. Tarina viestii brandin arvoja ja merkityksia, ja parhaimmillaan
tekee palvelukokemuksesta yhtenaisen sek& kiinnostavan. Tutkimuksen tuloksista
iimenee tarkemmin, mitd elementtejd voidaan hyddyntaa brénditarinoiden
rakentamisessa, miten tarinat nakyvat yhteistydkumppaneiden toiminnassa, seka
miten niité voidaan hyddyntaa kulttuurimatkailukohteiden brandayksessa.
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7.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkielmaa lahdettiin toteuttamaan yhden padéongelman sekd kahden alaongelman
pohjalta. Padongelmaan saadaan kattavampi vastaus alaongelmien ratkaisemisen
kautta, joten tama kappale esittéda tutkimustulokset vastaamalla ensin alakysymyksiin

ja sitten varsinaiseen paakysymykseen.

Alaongelmat:

Mista elementeista branditarinat rakentuvat?

Branditarinat voivat sisaltaa paljon erilaisia elementteja. Perinteiset tarinat sisaltavat
viestin, konfliktin, henkildhahmoja, juonen sekad kertojan. Viesti, eli tyypillisimmin
keskeinen ideologia tai moraalinen ajatus on tarkea myos brandien yhteydessa, silla
ilman sita tarina on merkitykseton. Konfliktin avulla voidaan dramatisoida tarinaa ja
luoda siihen haasteita, jotka ratkaisemalla paahenkild saavuttaa tilan, jossa han
ymmartaa asiat paremmin. Juoni on ohjenuora, joka sitoo tarinan eri osat yhteen.
Brandien yhteydessa juonen selkeys on tarke&&. Kertoja voi olla passiivinen tai
aktiivisesti tarinassa mukana, kunhan hén on luotettava, jolloin yleist pitdd myds

tarinaa uskottavana.

Tassa tutkielmassa suoritetun tutkimuksen perusteella historia, persoona seka
identiteetti ovat vahvimmat branditarinoiden elementit. Historia liittyy yleensa varsin
luonnollisesti kulttuurimatkailun kohteeseen, ja sen avulla voidaan kertoa, miten brandi
on saanut alkunsa, miten se on kasvanut ja mitd muutoksia siind on tapahtunut.
Historia luo tarinalle teeman, jota voidaan hyddyntaa yhtenaisyyden tavoittelussa eri
palveluiden valilla. Vaikka historia voi olla hyvinkin faktapohjaista, sita voidaan myds

dramatisoida.

Persoona auttaa erottamaan saman alan brandit toisistaan, vaikka juoni tarinoiden
valilla olisi samankaltainen. Kulttuuripalveluiden yhteydessa persoonan kayttaminen
branditarinoissa on luonnollista, jos persoona on valmiiksi olemassa. Uusi, itse luotu
hahmo ei valttamatta toimisi asiakkaiden mielestd, silla he eivéat tunne téllaista hahmoa

entuudestaan; uusi persoona vaatisi taten huomattavia markkinointitoimenpiteita, jotta
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se voitaisiin tehda tunnetuksi kavijoille. Historiasta johdettu valmis persoona taas on jo
hyvassa asemassa, silla kuluttajilla on jonkinlainen kasitys henkildsta, ja sitéa on helppo

tarvittaessa muokata olemassa olevan henkiléhistorian pohjalta.

Identiteetti, eli arvot, osaaminen ja visio, on luonnollinen osa brénditarinoita, silla
jokaisella yrityksella tulisi olla selkea kasitys omasta identiteetistaan. Nain
varmistetaan kirjallisuuden mukaan (de Chernatony ja Segal-Horn 2003) onnistunut
palvelubrandi seka selvitetdan jo yksi elementti bréanditarinoiden rakentamiselle. My6s
palveluymparisto on tarkea elementti branditarinoissa, silla se maarittaé taustan, johon
tarinat sijoittuvat. Palveluympariston tarinallistamisessa tulee huomioida esimerkiksi
seuraavat elementit: ympériston tunnelma, esineet, aistikokemukset, varit,
aanimaailma, valot seka yrityksen hahmon elama. Lisaksi, nykydan myos asiakkaat
voivat avustaa branditarinoiden rakentamisessa: he voivat kommunikoida omia
ideoitaan esimerkiksi sosiaalisen median kautta ja toimia luovina avustajina, mika

tekee heista sitoutuneempia brandin toimintaan.

Miten branditarinat nakyvat yhteistybkumppaneiden toiminnassa?

Branditarinoiden tulee nakya myos yhteistydkumppaneiden toiminnassa, jotta brandin
yhtendisyys sailyy koko vierailun ajan, eika esimerkiksi kahvilakokemus jaa vain
irralliseksi osaksi museokaynnin ulkopuolelle. Branditarinoiden teemaa kannattaa
hyodyntaa kaikissa palveluissa: esimerkiksi kahvilassa nimen, sisustuksen, tunnelman
ja tuotevalikoiman, museokaupassa myytavien tuotteiden ja tapahtumissa teeman,

tunnelman seké ohjelman osalta.

YhteistyOkumppaneiden toimintaa tulee kontrolloida ja heille tulee asettaa tavoitteita
seka rajoitteita, jotka ohjaavat kumppaneita kohti yhtenaista ja haluttua bréndikuvaa.
Kuten Vallaster ja de Chernatony (2005) toivat ilmi, jokaisen eri palvelupisteen
henkilokunnalla tulee olla selkea ja yhtenainen kasitys siitd, mita arvoja palvelut
edustavat. Nain kaikille eri kontaktipisteille valittyy yhtendinen brandilupaus.
Parhaimmassa tapauksessa yhteistybkumppaneiden tarjoamat tuotteet seké palvelut
ja itse kohteen p&aatoiminta muodostavat monipuolisen mutta yhtendisen kokemuksen,

jossa punaisena lankana toimii branditarina.
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Paaongelma:

Miten branditarinoita voidaan hyddyntaa kulttuurimatkailukohteen brandayksessa?

Branditarinat luovat siséltdd markkinointiviestintdan. Oikein viestittyna selkea ja
kiinnostava branditarina voi saada halutut kohderyhmét kiinnostumaan kohteesta,
ymmartamaan sen tarjoamia palveluita paremmin sekd hahmottamaan sen edustamia
arvoja seka viesteja. Branditarinat auttavat asiakkaita kasittdmaan brandin edustamat
arvot, esimerkiksi Kotkaniemen tapauksessa historiallisuuden, isdnmaan tarkeyden,
autenttisuuden, kotoisuuden seka luonnon ja puhtauden tarkeyden konkreettisemmin,
kun ne tuodaan ilmi tarinankerronnan keinoin. Liséksi, he muistavat nama arvot
paremmin, kun he voivat miettia, mihin ne tarinassa liittyivat. Pelkka arvojen

listaaminen ei tuo samaa vaikutusta.

Branditarinan avulla matkailukohde voi pyrkia myds yllapitamaéan asiakassuhteita.
Kuten Fog et al. (2005, 21-22) sekd Rauhala ja Wikstrom (2014, 30) toivat ilmi, vahva
brandi edellyttad tunnesiteita, jotka voidaan luoda branditarinoiden avulla.
Branditarinan voi rakentaa siten, etta asiakas pystyy vaikuttamaan siihen esimerkiksi
sosiaalisen median kautta. Aaker ja Joachimsthaler (2000, 417) nostivat esille, etta
asiakassuhteet syvenevat, kun asiakkaat saadaan aktiivisesti sitoutumaan seka
osallistumaan brandin rakentamiseen. Tama ajatustapa patee myods branditarinaan ja

sita kannattaa hyodyntaa.

Tarinoiden avulla brandin palveluille voidaan saavuttaa laajempi asiakaskunta. Jos
esimerkiksi nuoret saadaan ymmartamaan, etta branditarinan avulla historia voidaan
viestid kiinnostavalla ja mukaansatempaavalla tavalla, perinteista nakemysta (Van den
Bergh & Behrer 2011, 113-114) siit4, ettei nuoria kiinnosta kulttuurimatkailukohteiden
menneisyys, voitaisiin paivittdd. Kasitystd museoista tylsind ja passiivisina kohteina
voidaan siis muokata oikeanlaisen brandayksen avulla; tarinat tuovat kohteisiin

mielenkiintoa ja jannitysta, mahdollisesti jopa uuden teknologian siivittdmana.

Kuten on jo monesti tullut ilmi, tarinoiden avulla voidaan luoda myds oheistuotteita tai
-palveluita (Kalliomé&ki 2014, 123-124). Esimerkiksi erilaiset tarinan ympéarille

rakennetut tapahtumat ovat mahdollisia myds Kotkaniemessa. Brandaykseen nama
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tuovat lisdd keinoja erottautua muista kulttuurimatkailun kohteista ja auttavat
kilpailussa vapaa-ajan markkinoilla. Kaiken kaikkiaan, Kotkaniemi ja muut
matkailukohteet voivat siis saavuttaa kilpailuetua ja yhtenaisyyttd brandaykseensa

hyvin rakennetuilla branditarinoilla.

7.3 Johtopaatokset

Tehdyn tutkimuksen tulokset ovat suurimmalta osin linjassa aikaisempien tutkimusten
sekd kirjallisuuden kanssa. Herskovitzin ja Malcolmin (2010) esitteleméa
brandipersoona, Granitzin ja Formanin (2015) tutkimuksessa esille noussut historia,
muun muassa Rauhalan et al. (2014, 199) seka Kalliomaen (2014, 15) esittamat
identiteetti seka palveluymparistd tulivat selvasti ilmi empirian tuloksissa. Lisaksi
Kellerin (2013, 107-108) esittelem& malli brandin rakennukseen soveltui hyvin

tutkielman case-kohteelle.

Tama tutkielma antaa elementteja ja ohjeita branditarinoiden seka brandin
rakentamiselle kulttuurimatkailun alalla. Tutkimustulokset kehottavat
kulttuurimatkailualan yrityksia ja kohteita miettimaan palvelukokemuksiaan laajemmin.
Nykyaan pelkkd museokokemus ei valttamatta kiinnosta tarpeeksi monia, joten
palveluiden monipuolistamista ja kiinnostavuuden lisaamista tarvitaan. Branditarinat
voivat auttaa tassé pyrkimyksessa, silla tarinallinen palvelukokemus ja& helpommin
kavijoiden mieleen, jolloin he muistavat suositella sita myos muille (Kallioméaki 2014,
15). Digitalisoitumisen tuomat mahdollisuudet esimerkiksi erilaisten
virtuaalinayttelyiden ja mobiilipelien luomisessa seka asiakkaiden osallistamisessa
kannattaa hyodyntad. Nain kohteet sailyttavat kilpailukykynsa vapaa-ajan markkinoilla,

ja myds perinteinen museo voi houkutella nuorempaa asiakaskuntaa vierailulle.

Kandidaatintutkielman pituus asettaa rajoitteita, eikd branditarinoihin pystytty
syventym&an kovin tarkasti. Voisi siis todeta, ettéa tdma tutkielma on pintaraapaisu
aiheeseen, johon voisi perehtya vield paljon laajemmin. Benchmarkkausta ajatellen
kohteita voisi tulevaisuudessa valita useampia, ja kaikista niistd olisi hyva saada
haastattelut. Liséksi, kohteissa vieraileminen paikan p&alla toisi hyvaa nakoékulmaa
tutkimukseen. Tassa tutkimuksessa benchmarking-kohteiden Internet-sivujen

tutkimisen perusteella saatiin  selvile lahinnd asiakkaan osallistaminen
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palvelutarjonnan kautta. Jatkotutkimuksissa voitaisiin perehtya paremmin asiakkaiden
rooliin sosiaalisen median kanavissa. Nain voitaisiin selvittad, pystyvatko asiakkaat
osallistumaan kohteiden branditarinoiden rakennukseen kyseisten vaylien kautta.
Liséksi, tulevissa tutkimuksissa olisi mielenkiintoista myods laajentaa alueen rajausta ja

vertailla, 16ytyyko branditarinoihin lisdé elementteja Suomen ulkopuolelta.
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Liite I. Brand resonance pyramid (Keller 2013, 108)

Stages of Brand Branding Objective at
Development Each 5tage
4. Relationships Intense,
Ll - 'l| .
What about you and me? e active loyalty
3. Response Positive,
What about you? Judgments  Feelings accessible reactions
2. Meaning Points-of-parity
What are you? Performance Imagery and -difference
1. ldentity - Deep, broad
Who are you? Salience brand awareness

Liite II. Haastattelukysymykset

- Mit& palveluita Tamminiemi tarjoaa?
- Mitk& ovat tarkeimmat kohderyhmanne?
- Mik& on markkinoinnin rooli yrityksessanne?
- Miten kuvailisit Tamminiemen brandia?
o Miten teilla varmistetaan yhtenaisen brandin valittyminen kuluttajille?
- Onko teilla branditarinaa/tarinoita?
o Mihin se perustuu? Faktaa vai fiktiota?
o Miké on sen rooli markkinointiviestinndssa?
o Mita hyotya koette saavanne sen avulla?
o Miten kuvailisitte asiakkaan roolia tarinan rakennuksessa?
o Miten tarinanne huomioi eri kohderyhmat?
o Paivitatteko te sita?

o Miten yhteistybkumppanit huomioivat branditarinan omassa toiminnassaan?



