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Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia elamyksellisen yritysbrandin muodostumista ja
merkitystd osana elamystalouden murrosta. Aineettoman talouden kasvun mahdollistaa
elamystalous, jossa aineellisten ymparistéjen tueksi luodaan inspiroivia sisaltoja.
Elamyskuluttaminen perustuu ainutlaatuisten, moniaististen ja merkityksellisten kokemuksien
kuluttamiseen, joka luo asiakkaalle elamyksellistd, taloudellista, toiminnallista ja symbolista
arvoa. Kokemuksen ollessa asiakkaalle tarpeeksi merkittavda muodostuu elamys.

Tutkimuksen kontekstina oli sauna ja case yritykseksi valikoitui ravintola- ja saunakokonaisuus
Loyly. Tutkielman empiirinen osa toteutettiin laadullisena tutkimuksena, puolistrukturoituja
teemahaastatteluja hyodyntamalla. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin
elamyksellisyyden eri elementteja ja niiden ilmentymista yritysbrandissa. Teorian toisessa
osuudessa kyseisia elementteja peilattiin Kellerin (2013) asiakasldhtoiseen
brandipddomamalliin, jotta voitiin analysoida elamyksellisyyden merkityksellisyytta yritysten
brandipddaoman rakentamisessa.

Tutkimustuloksissa on esitelty elamyksellisyyteen vaikuttavia elementtejd, joista
moniaistisuudella oli suurin merkitys. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta
elamyksellisten elementtien ilmentyminen yrityksen brandissd vaikuttaa asiakasldahtoéisen
brandipddomamallin  eri tasoilla. Parhaimmillaan eldmyksellinen yritysbrandi luo
brandiresonanssia, jolloin asiakas on yrityksen suosittelija, sekd brandin vahva puolesta puhuja.

Tama tutkimus tarjoaa syvéllisempdaa ymmarrystd elamyksellisten  kokemuksien
muodostumisesta ja eldamyksellisyyden merkityksestd brandipddoman rakentamisessa.
Tutkimustuloksista on hyotyd etenkin matkailu-, ja elamysalojen elamyksellisten brandien
rakentamisessa.

AVAINSANAT:  Eldamystalous, eldamyskuluttaminen,  eldamyksellisyys,  yritysbrandi,
asiakaslahtoinen brandipdadoma
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1 Johdanto

Suomalaisille sauna on aina ollut tarked osa historiaa ja kansanperinnetta.
Hyvinvointimarkkinoiden rajahdysmdinen kasvu ja talouden eldamyskuluttamiseen
siirtyminen ovat pohjana hyvin perinteiselle ja historiallisestikin merkitykselliselle
saunakulttuurin kehittymiselle, seka kysynnan kasvulle. Jo vuonna 2017 sauna sijoittui
ykkostrendiksi globaaleilla hyvinvointimarkkinoilla Global Wellness Summitissa. Kysynta
autenttiselle ja elamykselliselle saunakokemukselle, niin kuluttajille ympari maailmaa,
kuin my0os kotimaassa on ollut huimassa kasvussa viime vuosina. Suomalaiset ovatkin
vihdoin onnistuneet kaupallistamaan suomalaisen saunakonseptin, tarjoamalla
kokonaisvaltaisia saunaelamyksia kuluttajille. Uusia saunakomplekseja on avattu
tiuhaan tahtiin ympari Suomea, kuten Loyly, Kuuma, Allas Sea Pool ja Saana. Mediassa
saavutettu ndkyvyys ulkomaan markkinoilla on aivan uudessa mittakaavassa. (Harju,
2016.) Taman Pro Gradu tutkielman case yrityksena on Loyly, silla Loylylla konseptina ja
brandind on ollut suuri rooli suomalaisen saunakulttuurin kaupallistumisessa, seka

elamyksellisien kokemuksien tarjoamisessa

Suomalaisessa saunomisen kulttuurissa on havaittavissa kolme eri vaihetta, jotka ovat
muokanneet saunakulttuuria eri elamantapojen ja asumismuotojen mukaan. Alun perin
saunat ovat olleet maan alle kaivettuja maasaunoja, joilla on ollut monia eri
kayttotarkoituksia. Peseytymisen ohella saunoja on kaytetty mm. maltaiden
tekemiseen, hyotykasvien kuivaus- ja kasittelytoihin, seka lihan palvaukseen. Saunan
avulla on aikoinaan myds parannettu sairauksia ja saunoissa on synnytetty lapsia, seka

voideltu kuolleita. (Arstila, 1983, s. 14-16.)

Suurin  muutosvaihe suomalaisen saunan historiassa tapahtui 1900-luvulla
kaupungistumisen myo6ta. Perinteisesti saunat olivat olleet savusaunoja, mutta
kiukaiden kehittymisen ja savupiippujen yleistymisen my6td, myds saunat
muokkaantuivat. Kaupungistumisen vuoksi vyksityiset saunat vahenivdt, mutta

sahkokiukaan keksimisen jalkeen alkoivat vyksityiset saunat jalleen yleistymaan.



Kolmantena vaiheena suomalaisen saunan historiassa nousee esiin 1960-luku, jolloin
vapaa-aika lisdaantyi ja sen merkitys korostui yhteiskunnallisesti. Taman seurauksena
kesamokkikulttuuri nousi suomalaisten vapaa-ajan vieton keskiodon. Saunomisen
mieltdminen arkiseen ja jopa rahvaanomaiseen peseytymisrituaaliin, kehittyi vapaa-

aikaa viettavien kaupunkilaisten rentouttavaksi elaméantavaksi. (Tommila, 1996, s. 9-12.)

Kasitteet perinteisesta suomalaisesta saunasta ovat olleet murroksessa uusien
saunakonseptien myota. Elamyksellisessa kuluttamisessa myos luksuskuluttamisen
ominaispiirteet ovat nousseet keskiodn, jonka myota saunatrendi vahvistuu entisestaan.
Luksuskuluttamisen ominaispiirteet, jossa kuluttaminen liittyy vahvasti mielihaluun,
eika niinkaan tarpeeseen, kuin myds itsensa kehittamiseen ja statushakuisuuteen ovat
vahvasti linjassa myds elamyskuluttamisen ominaispiirteiden kanssa. (McCracken, 1990,

s.16.)

Suomessa yksityissaunoja on yli kolme miljoonaa, mutta kiinnostus julkisia saunoja
kohtaan on kasvanut merkittavasti. Suomessakin perinteisen ja jopa arkisen
yksityissaunan sijaan, kysynta kokonaisvaltaisten saunaelamyksien perdaan nakyy
vahvasti markkinoiden kehittymisessa. Matkailualan yritykset ovat myos aktivoituneet
saunapalveluiden tarjonnassa, joka nakyy vahvasti turistien saunavierailujen maaran

kasvussa ja madalletussa kynnyksessa saunomisen suhteen. (Harju, 2017.)

Suomalaista saunaa arvostetaan ympari maailmaa ja suomalainen saunakulttuuri
ndahdaan hyvin autenttisena ja eksoottisena eldmyksena. Yhtena syyna on saunomisen
tutkitut terveysvaikutukset, mutta mita enemmissda maarin saunomiseen linkittyvat
mielleyhtymat rentoutumisesta, rauhasta ja puhtaudesta, niin sanottu henkinen ja
fyysinen puhdistautuminen, jonka avulla pyritdan rentoutumaan ja nauttimaan ajoittain
hektisen arjen keskelld. Myos yhteisollisyys on tarkea osa saunakulttuuria, jonka vuoksi
etenkin julkisten saunojen kohdalla, kasvu on ollut merkittava viime vuosina. N&ita eri
tekijoita yhdistdd saunakokemuksen kokonaisvaltainen elamyksellisyys, koska

saunominen on moniaistinen ja ainutlaatuinen kokemus, joka tdten tuottaa kuluttajille



lisdarvoa eri aistien valitykselld. (Kunutsor, Laukkanen & Laukkanen T., 2018a, s. 1112;

Harju, 2017.)

Yhtena konkreettisempana tekijana asiakasuskollisuuden vaatimuksissa on brandien
ohelle noussut elamyksellisyys. Pelkkien tuotteiden ja palveluiden aineellisten
ominaisuuksien sijaan kuluttajat etsivat elamyksellisia kokemuksia ja kuluttamisessa
ollaan vahvasti siirrytty elamystalouteen, jossa brandeilld on suuri merkitys asiakkaan
elamyskuluttamisen kannalta. Lisdarvoa tuottavat tekijat, kuten tuotteen kaytosta
koettu hyoty, yritykseen ja sen tarjontaan kohdistuvat assosiaatiot, seka elamyksellisyys
ovat avainasemassa asiakkaan ostopaatoksen ajureina. Kuluttaminen ja ostopaatokset
eivat perustu enda perustarpeiden tyydyttamiseen, vaan suurin osa ostopaatoksista
tehddan brandien perusteella. Brandit toimivat omistajuuden merkin lisaksi imagon
rakentamisen valineind ja arvon symboleina. (Balmer & Gray, 2003, s. 972-973.)
Elamyksellisten kokemusten tuottaminen on noussut brandin rakentamisen keskioon

(Pine & Gillmore, 1999, s. 99-104).

Elamystaloudessa huomioitavaa on sen jatkuva muuttuminen. Tarve luoda
vetovoimaisia brandeja ja paine luoda elamyksellisia kokemuksia on suuri, silla tarjonta
muuttuu, kehittyy ja kasvaa koko ajan. (Heikkinen, 2006, s. 97.) Suomalainen
saunakulttuuri on murroksessa ja saunaelamyksen kokonaisvaltainen konseptointi ja
tarjonta radikaalissa kasvussa. Taman pro Gradu tutkielman aihe on erittdin
ajankohtainen elamystalouden murroksen kannalta ja elamyksellisten brandien

kehittamisen kannalta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on selvittdad, miten eldmyskuluttamiseen tukeutuvaa
yritysbréindid voidaan ylldpitdd ja kehittéd, jotta se sdilyttdisi asemansa murroksessa

olevilla markkinoilla. Tassa Pro Gradu tutkielmassa perehdytdan Loylyn yritysbrandin ja
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sen tuottamien elamyksellisten kokemuksien tarkasteluun. Tutkielmassa tutkitaan, etta
mitka eri elamyksellisyyteen liittyvat elementit ovat olleet ajureina case yrityksen
brandin muodostumiselle ja mitka naista tekijoista ovat avainasemassa elamyksellisen
kuluttamisen kannalta. Naita tekijoita tarkastellaan yrityksen brandi-imagon kannalta ja
elamyksellisen kuluttamisen nakokulmasta. Yrityksen brandi-imagoa tutkitaan
kuluttajan nakokulmasta todelliseen ja koettuun brandiin peilaten, seka kuluttamisen

elamyksellisten elementtien ilmentymien perusteella.

Tutkielman ensimmdiisend tavoitteena on tutkia, ettd miten brdndi rakentuu
elimyksellisesti. Perehdytaan tieteellisten artikkeleiden avulla elamystalouden ja

yritysbrandin teorioihin ja selvitetadan miten nama kaksi teoriaa liittyvat toisiinsa.

Toisena tavoitteena on selvittiid miten eri elimyskuluttamisen elementit ilmeneviit
Léylyn brdndissé. Empiirisen tutkimuksen avulla pyrimme selvittamdan miten eri

elamyskuluttamisen elementit ilmenevat case yrityksen brandin kohdalla.

Kolmantena tavoitteena on pyrkié tuottamaan kehitysideoita case yritys Léylyn
elimyksellisen bréndipddoman kehittéimiseksi. Tutkielman avulla pyrimme tuottamaan
teoriaan ja empiiriseen aineistoon pohjautuen konkreettisia kehitysehdotuksia case

yrityksen elamyksellisten kokemuksien yllapitamiseksi ja kehittamiseksi.

1.2 Tutkimusote ja ndakokulma

Tutkimuksen ndkokulma on yrityslahtdinen ja tutkielman empiirinen osa on
luonteeltaan laadullinen. Kvalitatiivinen tutkimus on kuvaileva ja tulkitseva.
Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tutkimuksen tekija ja tutkimuksen kohde, eli
tdssa tapauksessa haastateltava ovat vuorovaikutuksessa keskendan (Hirsjarvi & Hurme,

2015, s. 48). Tutkimuksen metodologisena pohjana on tapaustutkimus, joka pyrkii
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tieteellisen yleistettdavyyden sijaan ilmion merkitysten I6ytamiseen ja syvallisempaan

ymmartamiseen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 1997, s. 152-155).

Aineiston keruu toteutetaan puolistrukturoituja teemahaastatteluja hyédyntamalla.
Puolistrukturoidut haastattelut toteutetaan lomakehaastattelun ja syvahaastattelun
valimallina. Haastateltavina ovat yrityksen asiakkaat, jotka ovat jaettuna neljaan eri
ryhmaan. Ryhmahaastatteluissa keskustellaan yhdessa tutkimuksen kohteena olevasta

ilmidsta ja tutkija voi esittaa lisakysymyksia koko ryhmalle tai sen yksildille.

Aineiston analysointimenetelmana kaytetdan laadullista sisdllonanalyysia, joka on
yleisin analysointimenetelma laadullisten tutkimuksien saralla. Sisdllénanalyysissa
empiria ja teoria ovat vuoropuhuttelussa keskendan, jotta saataisiin eroavaisuuksia ja
yhtaldisyyksia esiin. Paattelymuodoltaan analyysi on abduktiivinen eli teoriasidonnainen

(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 1997, s. 152-155).

1.3 Case yritys

Tutkielmassa case yritykseksi valikoitui suomalaisen saunakulttuurin kaupallistamisen ja
kokonaisvaltaisen konseptoinnin edelldkavija, ravintola-, ja saunakokonaisuus Loyly.
Loyly on perustettu vuonna 2016, koska haluttiin luoda Suomeen suomalaista
saunakulttuuria, arkkitehtuuria ja elamyksellisyyttd korostava ekologisiin arvoihin
pohjautuva kokonaisuus, joka palvelee niin vieraita ympari maailmaa, kuin kotimaasta.
Loylyn suosio on ollut ilmidmaista ja suuren mediahuomion saattelema. Loyly ei ole vain
sauna, ravintola, terassi tai nahtdvyys, vaan kaikkien nadiden yhdistelma upeaan

arkkitehtuuriin, sisutukseen ja miljooseen liitettyna.

Ainutlaatuisesta ja maailmanlaajuisesti palkitusta ravintola-, ja saunakokonaisuudesta
tuli ilmié ja merkittava tekija suomalaisen saunakulttuurin kehittymisessa. Loyly

luokitellaan nykyaan ravintolan- ja julkisen saunan lisaksi ndhtavyydeksi ja on erittdin
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suosittu kohde turistien keskuudessa. Vuonna 2018 Loyly listattiin TIME lehden
julkaisussa ”"One of the Greatest places to visit” tittelilla. Turisteille Loyly on
extremekokemus aidosta suomalaista saunakulttuurista ja paikallisille ripaus arjen

luksusta.

Yrityksen brandipadaomaan vaikuttavia tekijoita on lukuisia, mutta brandin arvoa tai
siihen todellisuudessa vaikuttavia tekijoitd ei ole koskaan mitattu tai tutkittu.
Palveluntarjonnassa korostuu elamyksellisyys, joka on brandin kulmakivi. Case yrityksen
brandi on kasvanut vuosien varrella hyvin orgaanisesti, ilman suuria sisdisia
markkinointipanostuksia. Nakyvyys eri medioissa ympdri maailmaa perustuu
lahtokohtaisesti ainutlaatuiseen palveluntarjontaan, arkkitehtuuriin, ekologisiin

arvoihin, seka rakennuksen omistajan Jasper Paakkosen vahvaan henkil6brandiin.

Loylyn  kaikissa toiminnoissa aisteihin  perustuvalla brandikokemuksella ja
vuorovaikutuksella on suuri merkitys. Yritys on myds esimerkillinen kestavan kehityksen
ja ekologisen rakentamisen ja toimintatapojen edellakavija. Ymparistovastuullisuus on
huomioitu monella eri tavalla ekosdahkdon kaytostd, FSC sertifioituihin

rakennusmateriaaleihin ja vastuullisuuden korostumiseen ruokalistassa. (Loyly, 2019.)

Tutkielmassa tutkitaan yritysbrandin muodostumiseen vaikuttavia tekijoita ja
kartoitetaan kyseisten tekijoiden ilmentymistd eldamyksellisen kuluttamisen
nakokulmasta. Tavoitteena on selvittaa, etta milla tekijoilla on suurin painoarvo
elamyksellisen brandin rakentamisessa ja pystytdaanko kyseisia tekijoita kehittamaan
enemman, jotta yritys ja sen brandi pysyisi mahdollisimman vetovoimaisena myds

tulevaisuudessa.

Ravintola-ala on yksi dynaamisimpia toimialoja, jossa trendit muokkaavat markkinoita
radikaalisti, josta johtuen myds ravintoloiden elinkaari on usein hyvin lyhyt.
Brandikokemuksien tulee siis olla monipuolisia ja elamyksellisid, joissa kaikki aistit

otetaan huomioon.
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Rakennus jakaantuu saunatiloihin ja ravintolaan, joista aukeaa maisemat kaupunki- ja
merimaisemien suuntaan. Saunatiloissa on kolme puuldammitteistd saunaa.
Jatkuvalammitteisen saunan, kertalammitteisen saunan ja savusaunan lisaksi
saunatiloissa on takkahuone, terassi ja uimaportaat mereen. Rakennuksessa on myds
150 paikkainen ravintola- ja kahvila, sekda 1000 paikkainen kaksikerroksinen
terassikokonaisuus. Kesdsesongin aikana Loyly toimii suosittuna tapahtumapaikkana,
jossa tapahtumaa riittda aamun pikkutunneille asti. Ravintola suosii suomalaisia raaka-
aineita ja perinteisia annoksia, seka tarjoilee luomuruokaa ja vain kestavasti pyydettya
kalaa. Lohikeitosta WWF:lle lahjoitetaan 50 senttid per annos ja asiakkailla on myds
mahdollisuus kompensoida saunomisesta tai ruokailusta aiheutuneet paastot

ilmastonmuutoksen torjumiseksi. (Loyly, 2019.)

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma alkaa johdannolla, jossa perehdytadan tutkielman aihealueeseen ja
rakenteeseen. Tutkielman toisessa kappaleessa kasitelldan tutkielman kannalta
tarkeimpia teorioita. Tutkielman teoria osuudessa kasitelladn yritysbrandiin liittyvia
kasitteitd ja elamyksellista kuluttamista. Tutkielmassa teoriaosuuden padpaino on
elamystalouden ja vyritysbrandin maaritelmissa. Tutkielman empiirisessé osassa
peilataan ja vertaillaan edelld mainittuja kasitteita case yrityksen yritysbrandiin ja

toimintaan.

Teoriaosuudessa perehdytaan yritysbrandiin ja elamystalouteen liittyviin kasitteisiin
omina lukuinaan. Elamyksellisen kuluttamisen teoriaan perehdytdan Pinen ja Gillmoren
(1999) elamysteorian mallin pohjalta ja Boswjikin (2007) elamysprosessin keinoin.
Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd hyodynnetdan Kellerin asiakaskohtaisen

brandipddoma pyramidin mallia ja Tarssasen (2009) elamyskolmiota.
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Tutkielman  kolmannessa luvussa esitellddn  tutkielman  empiirisen  osan
tutkimusmenetelmat, seka aineiston keruu ja analysointimenetelmat. Tutkimus
toteutetaan kvalitatiivisella tutkimuksella, puolistrukturoituja teemahaastatteluja
hyodyntamalla. Haastattelut suoritetaan kohderyhman avainasiakkaiden

haastatteluilla.

Tutkielman neljannessa luvussa analysoidaan case yrityksen empiirisen tutkimuksen
tuloksia ja muodostetaan tuloksien pohjalta yhteenveto ja kehitysehdotuksia.

Viidennessa luvussa tuloksista esitetdan johtopaatoksia.
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2 Yritysbrandin rakentuminen elamystaloudessa

Tutkielman toinen luku rakentuu tutkimuksen teorioiden ymparille. Ensimmaisessa
alaluvussa kasitelldadan elamystaloutta ja elamyksellista kuluttamista. Toisessa alaluvussa
kasitelldaan yritysbrandiin ja brandipaaomaan liittyvia teorioita. Kolmannessa alaluvussa
perehdytdan elamyksellisen yritysbrandin muodostumiseen ja esitelldan tutkimuksen

teoreettinen viitekehys.

Elamysten tuottaminen on nykyaan osana yhteiskunnallista ja taloudellista muutosta,
josta kdytetadan myos termia elamystalous. Talouden eri vaiheet ovat historiallisesti
jakaantuneet alkutuotantotaloudesta teolliseen tuotantotalouteen, jonka jalkeen on
siirrytty palvelutalouteen ja tietotalouteen. Viimeisimpana talouden vaiheissa on
siirtyma tietotaloudesta elamystalouteen. Elamystaloudessa vyritykset pyrkivat
tarjoamaan uusia, erilaisia ja yllattavia kokemuksia kuluttajille. Nykyisessa
elamystaloudessa kuluttaminen perustuu kyseisiin elamyksiin, jotka ovat usein

aineettomia. (Pine & Gillmore, 1999, s. 99-104.)

2.1 Elamystalouden synty

Kuluttajat rakentavat ja vahvistavat identiteettejaan kuluttamisen kautta. Kuluttajat
etsivat yha enemmissa maarin syventavia temaattisia ymparist6ja ja kokemuksia eivatka
pelkdastadn viimeisteltya tuotteita. Elamyksellisten kokemuksien tuottaminen koostuu
lavastamisesta, aktiivisesta kuluttajasta, osallistumisesta ja tarinallisuudesta.
Elamyksellinen markkinointi tdhtda ylivoimaisten ja ainutlaatuisten kokemuksien
tuottamiseen. Elamyksellinen kuluttaminen pohjautuu hedonistiseen
kuluttajakayttaytymiseen, joka luo alustan elamystalouden syntymiselle. (Caru & Cova,

2007, s. 3-5.)
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Eldamyksellinen kuluttaminen on ollut l1asnda aiemmin mm. kulttuurisen kuluttamisen
kontekstissa, mutta Pine ja Gillmore (1998) nostivat elamykset akateemiseen
keskusteluun, maarittelemalla elamyksellisen kuluttamisen taloudelliseksi
mahdollisuudeksi, joka pystytdan tuotteistamaan kaupalliseen tarkoitukseen. Pine ja
Gillmore (1998) nakivat elamykset jatkona talouden muutokselle ja kehitykselle, jossa
uudella tavalla pystytadan nostamaan tuottavuutta. Elamyksien avulla perinteisista
raaka-aineista jalostetaan tuotteita ja tuotteiden ymparille syntyy palvelu, jonka lisaksi
palvelun tasoa ja ominaisuuksia nostetaan siten, ettda asiakkaalle syntyy
kokonaisvaltainen elamys. Palvelun jalostaminen elamykseksi kehittdaa vyrityksen
toimintaa ja nostaa yritysten markkina arvoa. My6s Rolf Jensen ja Michael Wolf (1999)
ovat todenneet, etta eldamyksellisyys tulee muuttamaan markkinoita ja
kuluttajakdyttaytymista suuressa madrin ja siten olemaan erottautumiskeino, jolla

saavutetaan kilpailullista etua. (Pine & Gillmore, 1998.)

Pinen ja Gillmoren (1998) markkinan kasvua kuvaavan kuvion avulla (ks. kuvio 1) voidaan
havaita, ettd markkinoilla kasvavan tarjonnan myo6ta kilpailu on koventunut ja

erottautuminen kilpailijoista on avainasemassa yrityksien menestymisen kannalta.

Markkina arvon kasvu

Eriytynyt Olennainen

Eldmysten
tuottaminen

Palveluiden
taricaminen

Kilpailu Asiakkaan tarpeet
Tavaroiden

valmistaminen

Raaka-
ainetuotanto

Eriytymétdn Ep&olennainen

Markkina Hinnoittelu Premium

Kuvio 1. Markkina arvon kasvu. (Pine & Gillmore 1998.)



17

Elamyspalveluiden tuottamisen avulla yritykset pyrkivat erottautumaan, luomaan
kilpailuetua ja siten kasvattamaan liikevaihtoa. Elamyskokemukset nostavat kuluttajan
tunnetasoa ja mielialaa arjen ulkopuolelle, jonka vuoksi niistd ollaan valmiita
maksamaan enemman. Yritykset ovat siirtyneet raaka-ainetuotannosta, tavaroiden
tuottamiseen ja sitten palveluiden tuottamiseen, mutta vasta kun asiakkaan odotuksia
vastaavat tuoteominaisuudet ja palvelu liitetdan oikealla tavalla oikeaan ymparistdon,

on mahdollista, etta syntyy elamyksellinen kokemus. (Tarssanen, 2009, s. 8-10.)

Elamystaloudessa kuluttajat pyrkivat tuottamaan lisdarvoa elamalleen, joten on tarkeaa
ymmartad mika motivoi kuluttajaa. Nykyaan kuluttamisessa tarkeassa roolissa on tulla
huomatuksi, kokea uusia ja erilaisia asioita, kontrolloida ymparistda ja olla yhteiséllisia.
(Chaudhuri, Mazumdar & Ghosdal 2011, 216-224.) Naissa kaikissa tekijoissa korostuu
myo6s brandien merkitys kuluttajalle. Ndiden tekijoiden vuoksi ollaankin siirrytty vahvasti
elamystalouteen ja sen myo6ta edellytykset yrityksien kilpailuedulle ja markkinan

kasvulle ovat kasvaneet. (Pine & Gillmore, 1998, s. 98-101.)

Elamystalouden myo6ta kuluttamisella tulee olla tarkoitus ja symbolista merkitysta.
Elamyskuluttamisessa oleellisinta kuluttajalle on merkitykset ja mielikuvat. Kuluttajalle
on itsestddn selvaa, etta funktionaaliset tarpeet tayttyvat varsinaisten tuote-, tai
palveluominaisuuksien osalta. Kuluttajat etsivdt emotionaalisia ja aisteihin liittyvia
interaktiivisia kokemuksia. Kokemukset tulee olla subjektiivisia ja henkil6kohtaisia
ollakseen tarpeeksi vaikuttavia ja luodakseen elamyksellisyytta. (Caru & Cova, 2007, s.

5.)

Elamyksellinen kuluttaminen rinnastetaan vahvasti myos ylellisyystuotteisiin ja
luksuskuluttamiseen, jossa myds brandi on usein osana ja jopa avainasemassa
elamyksen luomisessa. Eldamyskulutus on osittain myods symbolista, koska siinad usein
pyritdan viestimaadn sosiaalisesta statuksesta, identiteetistd ja yhteenkuuluvuudesta

jonkin tietyn ryhman. (Chaudhuri, Mazumdar & Ghosdal, 2011.)
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Elamyksellisen kuluttamisen keskiossa on tarve tehda elamasta merkityksellistd, seka
saada perustarpeiden tyydyttamisen lisaksi tarpeita tyydytettya korkeammalla tasolla.
Elamystalouden tehtdavana on asiakkaan ongelmanratkaisun ja tuotteen-, tai palvelun
fysiologisten ominaisuuksien sijaan tarjota ainutlaatuisia elamyksia, jotka koostuvat
monista eri tekijoista. Elamystaloudessa asiakkaat ostavat muutakin, kuin tuotteen tai
palvelun ja ovat kyseisesta syysta valmiita maksamaan Premium hinnan.
Kulutuskayttaytymisen ohjaaviksi tekijoiksi onkin noussut itsensa kehittdminen,
eldmanlaatu  ja  yhteenkuuluvuuden  tunne. Elamyskuluttaminen  syntyy
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan, kuluttajan ja ympariston valilla. (Ingleheart,

1997; Burroughs & Rindfleisch, 2002.)

Elamysten luomisessa ja kehittdmisessa Stamboulisin ja Skayanniksen (2003) mukaan
oppiminen on palveluntarjoajan nakékulmasta keskeisimmadssa roolissa. Elamyksien
tuottaminen on kilpailuetu, joka sisdltda suuren kasvupotentiaalin. Elamyksesta ollaan
valmiita maksamaan tavallista palvelutuotetta enemman, koska asiakas saa
perustarpeiden tyydyttamisen lisdksi elamyksen kautta lisdarvoa. Elamyksellisessa
kuluttamisessa tuotteen, palvelun tai yrityksen brandi ja siihen liittyvat assosiaatiot ovat
usein avainasemassa ja funktionaalisuus vain liitdnndinen. (Stamboulis & Skayannis,

2003.)

2.1.1 Elamyksen ulottuvuudet

Pinen ja Gillmoren (1999) mukaan elamyksellisyyttd voidaan analysoida neljan eri
ulottuvuuden avulla (ks. kuvio 2). Alla olevassa kuviossa poikittainen akseli kuvaa yksilon
aktiivisuutta tai passiivisuutta kokemukseen osallistumisen osalta. Passiivisessa
osallistumisessa yksilolla ei ole suurta vaikutusta itse tapahtumaan, kuten esimerkiksi
konsertissa olevilla kuuntelijoilla. Kuulijat ovat vierestd seuraajia, jotka passiivisesti

nauttivat tapahtumasta. Aktiivinen osallistuminen taas edellyttda yksilolta aktiivista
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osallistumista kokemuksen luomiseen omalla toiminnallaan. (Tarssanen, 2009, s. 9-10;

Pine & Gillmore, 1999.)

Omaksuminen

+

Viihteellinen Opetuksellinen

Passiivinen « » Aktiivinen

ESteettinen Tedellisuuspakoinen

v

Uppoutuminen

Kuvio 2. Elamyksen nelja ulottuvuutta. (Pine & Gillmore 1999.)

Pystyakseli kuvaa yksilon suhdetta tai yhteytta ymparistoon, joka yhdistda kokijan
tapahtumaan, jossa elamys koetaan. Pystyakseli kuvaa yksilon henkista ja fyysista
osallistumisen vahvuutta, eli seurataanko kokemusta kiehtoutuneena, jolloin tapahtuu
omaksumista vai osallistutaanko elamykseen myds fyysisesti, jolloin tapahtuu
uppoutumista. Aktiivissuutta madrittelevan poikittaisen akselin ja pystyakselin suhde
muodostaa nelja eri tasoista kokemisen ulottuvuutta, jotka ovat viihteellinen,
esteettinen, opetuksellinen ja todellisuudenpakoinen. Televisiota seurataan passiivisesti,
uppoutumatta kokemukseen, jolloin viihteellisyys ja omaksuminen korostuu. Kun taas
tekemiseen osallistutaan, esimerkiksi ruoanlaitossa, yksildé on aktiivisempi, mutta
elamys ei vaadi uppoutumista, jolloin opetuksellisuuden rooli korostuu. (Tarssanen,

2009, 9-10; Pine & Gillmore, 1999.)

Todellisuudenpakoinen elamys toteutuu, kun yksilé on aktiivisesti osana elamyksen

toteuttamista ja uppoutuu siihen, kuten esimerkiksi urheiluaktiviteeteissa. Esteettinen
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elamys toteutuu, kun yksilé tutkii ymparistddan moniaistisesti, kuten esimerkiksi
taidenayttelyssa. Kokonaisvaltainen elamyskokemuksen syntyminen vaatii, ettd kaikki

ulottuvuudet toteutuvat. (Tarssanen, 2009, s. 9-10; Pine & Gillmore, 1999.)

Loylyn saunakokemuksessa kaikki ulottuvuudet ja eldamysalueet voivat parhaimmillaan
toteutua. Saunominen voi olla passiivista tai aktiivista tekemista, silla tavallaan saunoja
aktiivisessa roolissa heittda loylya kiukaalle, mutta samaan aikaan rentoutuu ja
passiivisesti nauttii [0ylyista. Saunoja samanaikaisesti vaikuttaa tapahtumaan, jonka
kautta kokemus muodostuu. Saunoja voi omaksua kokemuksen, koska saunominen vie
kaiken huomion ja eldamys siirtyy saunojan mieleen. Toisaalta saunoja voi myods
uppoutua elamykseen eli tulla osaksi elamysta fyysisesti, koska saunominen vaikuttaa

myo0s fyysisesti.

Passiivisen osallistumisen puolella viihteellisyys korostuu, kun saunoja passiivisesti
omaksuu elamyksia eri aistiensa avulla, kuten savusaunan tuoksu, takkatulen lampo ja
kokonaisvaltainen tunnelma. Esteettisyyteen vaikuttaa visuaalinen nayttavyys, joka
Loylyn kohdalla painottuu arkkitehtuuriin ja sisustukseen, jossa design ja laadukkaat
materiaalit tekevat vaikutuksen katsojaan. (Pine & Gillmore, 1999, 31-35; Caru & Cova,

2007.)

Aktiivisen osallistumisen saralla opetuksellinen ulottuvuus korostuu, kun opitaan jotain
elamyksellisesti uutta. Saunakokemuksessa l6ylyn heittaminen voi olla monelle turistille
uusi elamyksellinen ja opetuksellinen toimintatapa tai suomalaisille ampari kaato.
Aktiivisessa osallistumisessa todellisuudenpakoinen elamys muodostuu, kun yksilo
uppoutuu taysin kokemukseen olemalla aktiivinen osallistuja, kuten menemalla saunan

jalkeen avantouinnille.
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2.1.2 Eldmyksen rakentumisen prosessi

Eldamystalous on paljon enemman, kuin vain valmiiden ratkaisujen tarjoamista
kuluttajille. Elamystalouden lahtokohtana on vyksilon henkilokohtainen kokemus
jokapdivaisessa elamdassa ja sosiaalisessa kontekstissa. Elamystalouden ytimessa on
henkilokohtaisten, sosiaalisten, kulttuurillisten ja taloudellisten kokemuksien hallinta
kdaytannossa. Elamyksilla on suuri vaikutus tunteisiimme ja ne liittyvat vahvasti asioihin,
joita koemme ensimmadistd kertaa. Boswijk mukaan vyksildiden kokemuksista voi

parhaimmillaan muokkaantua elamyksia. (Boswijk, Thiessen & Peele 2007, s. 27.)

Boswijk kuvaa elamyksen prosessin koostuvan viidesta portaasta, jossa prosessi alkaa
aistillisesta havainnosta nako-, kuulo-, haju-, tunto tai makuaistin tai naiden
kombinaation valityksella (ks. kuvio 3). Kyseiset aistihavainnot tuottavat meille erilaisia
tunteita liittyen esimerkiksi nautintoon. (Boswijk ym. 2007, s. 20-27.) Aistien tekemat
havainnot ja arsykkeet, jotka luovat tunteita ovat avainasemassa elamyksien syntymisen

kannalta. (Aho, 2001, s. 32).

Elamyksen prosessi

Aisti
havainnot

» Eizdllallinen
Tunne Kokemus Elamys tarkaitus

Kuvio 3. Elamyksen Prosessi. (Boswijk, Thiessen & Peelen, 2007.)

Aistimus pelkastdan, on aisteilla koettu yksivaiheinen reaktio, joka ei valttamatta tule

tietoisuuteemme ensisijaisena, vaan unohtuu helposti. Havainto puolestaan edellyttaa
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arsykkeiden sarjaa, joiden perusteella syntyy tietty merkitys, jonka tietoisuutemme
rekisterdi. Havaintoihin liittyy aina jokin merkitysyhteys ja tunnetila, jonka vuoksi ne on
helpompi muistaa. Esimerkiksi saunomiseen liitetdan usein vahvoja muistoja lapsuuden
saunaperinteeseen tai mdkkisaunakulttuuriin liittyen. Kyseinen muistijalki perustuu
havaintoihin, joka tekee saunomisesta merkityksellisemman. Havainnointiin vaikuttaa
yksilon ennakkoon omaksutut asenteet, jotka saavat aikaan erilaisia tunteita, jotka
vaikuttavat oppimisprosessiin ja voivat tdten johtaa eldamyksen syntymiseen. Kokemus
poikkeaa elamyksestd, silla elamykseen liittyy aina tietty tietoisuuden tunne.
Kokemuksesta voi kuitenkin syntya elamys oppimisen kautta, jolloin elamyksesta syntyy
my06s merkityksellinen ja se antaa parhaimmillaan tarkoituksen yksilon omalle elamalle

antamalla erilaisen nakékulman itseensa tai eldmaansa. (Ursin 2002, s. 52-53.)

Elamyksien perustuessa kuluttajan aisteihin, sekda emotionaaliseen stimulointiin
pyrkivat yritykset tuottamaan tiloja ja palveluita, joissa aistien avulla kuluttaja paasee
kokemaan elamyksia. Elamyksien tuottamisessa on kolme vydintekijaa. Tarkedssa
roolissa on ymparisto, jossa tuote- tai palvelu tarjotaan asiakkaalle. Ymparistd koostuu
sisustuksesta, designista ja lavastuksesta, jossa tulisi ottaa huomioon kaikki viisi aistia

pyrkimalla stimuloimaan niitd samanaikaisesti.

Toisena tarkedna tekijana on kuluttajan aktiivinen osallistuttaminen eri fasilitaattorien
avulla, jotka keskittyvat ja erikoistuvat jokaiseen eri osa-alueeseen, mitka liittyvat
yrityksen tarjontaan. Viimeisena tekijana on narratiivi, tarina ja juoni, joka luodaan.
Tarkeimpana osana muistojen luomisessa on yleensa eri tuote- tai palvelujohdannaiset.

(Caru & Cova, 2007, s. 6-8.)

2.1.3 Elédmyksellisyyden muodostuminen

Elamys kasitteena, jolla sita tassa tutkielmassa kuvataan, on suhteellisen nuori eika viela

esiinny edes kaikissa eri kielissa (Vayrynen, 2010, 21). Englannin kielessa elamysta kuvasi
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ensimmadisen kerran 1960-luvulla yhdysvaltalainen psykologi Maslow termilla ”“peak
experiences”. Kyseinen kasite viittasi huippuelamyksiin, joita Maslowin mukaan kaikki
ihmiset voivat kokea osana tavallista ymparistda ja arkea. Nykyaan elamyksellisyyteen
viitataan englanninkielessa tekstissa usein termilld “meaningful experience”, jotta
saadaan luotua eroa kokemuksen, “experience” ja elamyksellisen kokemuksen
"meaningful experience” vilille. Kuluttajan kokemus pelkastaan ei vield ole valttamatta
positiivinen ja elamyksellinen, joten ero nadiden termien valilla on huomattava.

(Tarssanen, 2009, 15.)

Elamys muodostuu yksilon ja ympariston vuorovaikutuksen tuloksena. Eldmys on
henkilokohtainen, ikimuistoinen, aito, ainutlaatuinen ja positiivinen kokemus, joka
parhaimmillaan voi muokata kokijan minakasitystad ja maailmankuvaa. Palveluista tulee
usein elamys, kun palvelu viedaan johonkin elamykselliseen ymparistdon, tapahtumaan
tai aisteihin kokonaisvaltaisesti vaikuttavaan paikkaan. Eldamykset ovat aina monen eri
tekijan summa, joka ei perustu vain hyvaan asiakaskokemukseen, vaan oleellisinta on
missd ja miten asiakkaalle tuotetaan palvelu, seka siihen liittyvdt toimenpiteet ja

tuotteet. (Muukkonen, 2006, 27; Tarssanen, 2009.)

Elamykset ovat aina tilanteesta, tavoitteesta tai toiminnasta riippumatta subjektiivisia.
Elamykset voivat olla taysin erilaisia yksil6ista riippuen. Elamyksia varten voidaan pyrkia
luomaan mahdollisimman optimaaliset olosuhteet, jotka vastaisivat kokijan odotuksia.
Elamys voi olla mielensisdinen tapahtuma ilman ulkoapdin tuotua jannitysta tai
konkreettista toimintaa. Eldamyksid voidaan kokea myOs konkreettisesti ulkoapdin

jarjestetysta toiminnasta johtuen. (Karppinen & Latomaa, 2007, s. 13.)

Tarssasen mukaan elamys voidaan jakaa viiteen dimensioon, joiden avulla elamysta
voidaan kuvata moniaistisena, muistijaljen jattdvana, myonteisend, kokonaisvaltaisena

ja yksilollisenad kokemuksena. (Tarssanen 2009, s. 15.)
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Tarssasen mukaan Elamyskolmio tyokalun tavoitteena on edistda tuotteen tai palvelun
elamyksellisyytta (ks. kuvio 4). Kolmiota voidaan tarkastella tuotteen tai palvelun
elementtien nakokulmasta, tai asiakkaan kokemuksen nakékulmasta. Elamyskolmion
mukaan tuotteen tai palvelun tulee olla yksiléllinen, aito, tarinallinen, moniaistinen,
vuorovaikutuksellinen ja kontrastinen. Naitd eri tekijoitda tulee tarkastella mallin eri

kokemuksien tasoilla. (Tarssanen, 2009, s. 15.)

Henkinen taso

Muutos

Elamys Emotionaalinen taso
Oppiminen Alyllinen taso
Aistiminen Fyysinen taso

Kiinnostuminen . .
Motivaation taso

yksildllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 4. Eldmyskolmio. (Tarssanen 2009.)

Elamyskolmio mallissa kuvataan asiakkaan kokemuksen rakentumista kiinnostuksen
heraamisestda kokemuksen tietoiseen prosessointiin ja tunnepitoiseen elamykseen,
josta seuraa yksilon muutoskokemus. Kun tuotteessa tai palvelussa toteutuu kaikki
elamyksen porraselementit jokaisella kokemisen tasolla, on kyse elamystuotteesta tai

elamyspalvelusta. (Tarssanen, 2009, s. 15.)

Elamyskolmio mallin viidesta eri tasosta motivaatiotaso kuvaa kiinnostusta ja fyysisellé
tasolla naon, kuulon, hajun ja koskemisen kautta tapahtuva aistiminen on kokemuksen
kannalta avainasemassa. Alylliselld tasolla hankitaan taitoja ja opitaan prosessoimalla

aistiarsykkeita ja toimimalla niiden mukaan, jolloin ajattelemme, opimme, sovellamme
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tietoja ja muodostamme nadiden perusteella mielipiteitd. = Emotionaalisella tasolla
tapahtuu varsinainen elamyksen kokeminen emotionaalisesti, jolloin pyritaan
saavuttamaan yksilollinen tunnereaktio, joka parhaimmillaan johtaa viimeiselle tasolle.
Viidennella tasolla kokemus koetaan henkiselld tasolla, mikali elamyksen kokeminen on
aiheuttanut positiivisen kokemuksen ja voimakkaan tunnereaktion, joka johtaa yksilon
henkilokohtaiseen muutoskokemukseen joko fyysisesti, henkisesti tai elamantapojen
osalta. Tunnereaktioon voi liittyd iloa, liikutusta, onnellisuutta sekd oppimisen ja

onnistumisen riemua. (LaSalle & Britton, 2003.)

Yksil6llisyydelld kuvataan tuotteen ainutkertaisuutta ja mahdollisuutta raataloida
palvelu asiakkaan toivomusten mukaan. Aitoudella puolestaan tarkoitetaan tuotteen tai
palvelun autenttisuutta, eli asiakkaan kokemaa aitoutta ja uskottavuutta tuotetta tai
palvelua kohtaan. Tarinalla kuvataan palvelun kokonaiskaareen yhteen sitovia
elementteja eli merkitystd ja kokemusta asiakkaalle. Moniaistisuudella viitataan
tuotteen tai palvelun vaikutusta aisteihimme, kuten tuoksuihin, danimaailmaan,
palvelun visuaalisuuteen ja muihin aistihavaintoihin. Kontrastilla puolestaan
tarkoitetaan asiakkaan normaaleihin kokemuksiin verrattavia tuote-, tai palvelu
ominaisuuksia, joissa asiakkaan kokemuksien ldhtékohdat on huomioitava. Tavoitteena
on luoda mahdollisimman erilainen kokemus. Viimeisimpana attribuuttina kolmiossa on
vuorovaikutuksen merkitys, jossa tarkeaa asiakkaan ja tuottajan valinen yhteiséllisyys,
joka huomioitava my0s suhteessa muihin palvelun tai tuotteen kuluttajiin. (Tarssanen,

2009, s. 15-16.)

Elamyskolmion tuote-, ja palveluominaisuuksia tarkasteltaessa case yrityksen kohdalla
tavoitteena on, etta yksilollisyys toteutuu palvelun ainutlaatuisuudella, eksoottisuudella
ja luksuspiirteilld, jotka liitetaan yrityksen brandiin. Saunakokemuksessa pyritdan myos
autenttisuuteen, silld tarkoitus on edustaa suomalaista aitoa ja alkuperdista
saunakulttuuria ja arvomaailmaa. Tarinallisuus saunomisen osalta korostuu, koska eri
aisteihin liittyvien havaintojen perusteella palvelukonseptin yhdenmukaisuus ja

konseptin kokonaisvaltaisuus korostuu kaikissa eri osa alueissa, jolloin tarinallisuuden
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elementit tayttyvat. Moniaistisuuteen visuaalisesti vaikuttaa mm. arkkitehtuuri ja
design. Tuoksuissa korostuu savusauna, seka puu ja kuuloaistiin vaikuttaa rentouttava

musiikki, meren danet seka kiukaan sihina.

Tavoitteena on tuottaa erilainen ja ainutlaatuinen elamyksellinen saunakokemus, jolla
luodaan uusia merkityksellisia kokemuksia ja muistoja. Asiakas liikkuu elamyskolmio
mallin eri tasoilla ja parhaimmillaan kiinnostuksen herattanyt palvelu muodostuu
aistihavaintojen, prosessoinnin ja tunteiden kautta henkiselle tasolle, jossa kokemus on
aiheuttanut vahvan positiivisen tunnereaktion ja siten johtanut yksilén

muutoskokemukseen.

Seuraavaksi siirrymme kasittelemaan tutkielman brandikasitteitd. Teoriassa
perehdytaan etenkin yritysbrandin kasitteeseen ja brandipdaoman muodostumiseen.
Teoriaosuuden viimeisessa luvussa esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka
pohjautuu Tarssasen (2009) eldamyskolmioon ja Kellerin (2013) asiakaslahtbiseen

brandipaaomamalliin.

2.2 Yritysbrandi

Yritysbrandien merkitys on kasvanut merkittavasti tuotteiden lisdantyessa ja
asiakaskontaktien vahentyessa. Yritysbrandiin liittyvia kasitteitd ja maaritelmia on
monia. Tarkeda on kuitenkin erottaa yritysbrandin-identiteettiin liittyva sisdinen
nakodkulma eli yrityksen brandi ja ulkoinen eli sidosryhmien kautta rakentuva brandi

imago. (Balmer & Greyser, 2006.)

Harrisin, Wallacen ja De Chernatoryn (2011) mukaan organisaation arvot ovat
merkittdvammassa roolissa ostoskayttaytymisessd, kuin vyksittdisen tuotteen tai
palvelun pelkkd tuotebrandi. VYritysten tulisi olla mitd enemmissd maarin

brandiorientoituneita ja rakentaa brandiorientoituneita strategioita. Talloin yritys voi
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luoda brandille voimakkaita, mieluisia ja ainutlaatuisia mielleyhtymia, seka tekemaan
brandien laatukokemuksista mieluisia. Taten yritys pystyy muodostamaan edellisten
kautta brandin ja kuluttajaryhmien valille uskollisia suhteita ja siten saamaan
pitkakestoista kilpailuetua ja taloudellista menestysta. (Balmer & Gray 2003, s. 972-985;
Harris, Wallace & De Chernatory, 2011.)

Kuluttajille brandin tuottama arvo muodostuu brandiltd saadun hyédyn ja uhrauksien
erotuksena. Brandin merkityksen maarittelee kokonaisuudessaan kaikki eri kohtaamiset
kuluttajan ja brandin valilla. Kuluttajat eldavat monessa eri todellisuudessa, jossa
kuluttamisen kautta koetaan asioita. VYrityksille tarkedd on saada tuotettua
brandikokemus, joka reagoi kuluttajan kokemukselle asetettuihin tavoitteisiin. Brandit
eivat ole enda apu elamiseen vaan ne antavat parhaimmillaan elamalle merkityksen.

Naiden merkityksien kautta kuluttajat valitsevat elamansa. (Norton D.W, 2010, s. 18.)

2.2.1 Brandin maaritelma

Alun perin brandi maariteltiin nimena tai symbolina, jolla tuotteet ja palvelut pyrittiin
erottamaan toisistaan. Nykyaan brandi kasitteena on erittdin laaja, johon linkittyy paljon
erilaisia tekijoita. Menestyvan brandin rakentaminen ja brandipadaoman johtaminen on
yritysten toiminnan ytimessa kaikilla eri sektoreilla. Tavoitteena on luoda ainutlaatuisia
tuotteita ja palveluita, erilaisia attribuutteja, nimia, paketointia, jakelustrategioita ja
markkinointia hyodyntamalla. (Aaker, 1991, s. 7.) Nykyaan brandin rakentamisessa
avain tekijaksi on noussut kuluttajien vaatima elamyksellisyys. Brandin menestymisen
kannalta tarkedksi on noussut elamyksellisten brandikokemuksien tuottaminen.

(Norton, 2010, s. 18.)

Brandin maaritelmida on monia, mutta American Marketing Association on maaritellyt
brandikasitteen seuraavasti: "Brandi on nimi, merkki, symboli, muoto tai naiden

vhdistelma, jonka tarkoituksena on identifioida myyjan tai myyjien tuotteet ja palvelut,
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sekd erottaa ne kilpailijoista. Brandi on siis lupaus asiakkaalle ja asiakkaalle se on
assosiaatioita ja odotuksia, jotka kohdistuvat brandiin asiakkaan mielessa. Brandien
paatarkoituksena on toimia erottautumiskeinona yritykselle ja heiddn tuotteilleen.
Brandien luoma merkitys asiakkaalle voi olla rationaalinen ja aineellinen tai
emotionaalinen ja aineeton. Nykyaan brandien arvo perustuu symbolisiin ja

emotionaalisiin tekijoihin, joita brandi asiakkaan mielessa edustaa. (Keller, 2013, s. 31.)

Brandi on nimen, symbolin ja designin yhdistelma, joka luo erottautuvan identiteetin
kuluttajalle erilaisten elementtien valityksella. Kapfererin brandielementtikolmion (ks.
kuvio 5) mukaan brandin elementteihin kuuluu brédndin nimi, symboli, logo tai muu
tunnistettava tekija, jolla brandi erottautuu muista saman kategorian tuotteista tai
palveluista. Brdndin konsepti on tarked brandielementti, sillda se maarittelee brandin
arvolupauksen asiakkaalle. Arvolupaus muodostuu brandin aineellisten ja aineettomien
ominaisuuksien mukaan. Arvolupaus on kaiken toiminnan ytimessd, mutta vasta
asiakkaan palvelukokemus maaraa onnistumisen tason. Tuote- tai palvelukokemuksen
on vastattava brandin konseptia eli arvolupausta tai kokemus ei vastaa asiakkaan
odotuksia. Kolmion kaikkien kolmen eri elementin on toteuduttava ollakseen

menestyva. (Farhana s. 223; Kapferer 2008.)

Brindi konsepti (arvolupaus)

Aineeton ja aineellinen

Brandi nimi ja symboli. Tuote tai palvelu-

Semioottiset variantit kokemus

Kuvio 5. Kapfererin brandielementti kolmio. (Kapferer 2008.)
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Hyvin rakennettu brandi luo arvoa asiakkaan ja sidosryhmien mieleen ja sydameen.
Ndita arvoja ja ominaisuuksia edustaa branditietoisuus ja  uskomukset
eksklusiivisuudesta, ylivoimaisesta ominaisuuksien ja hyotyjen suhteesta, seka

tunnetason yhteenkuuluvuudesta. (Kapferer, 2008, s. 9-10.)

Brandi on siis joukko asiakkaan mielissa koostuvia assosiaatioita, jotka luovat lisdarvoa
ja vaikuttavat positiivisesti tuotteen tai palvelun koettuun laatuun, seka mielleyhtymiin.
Nama assosiaatiot ovat eksklusiivisia, vahvoja, uniikkeja ja positiivisia. Kapfererin
maaritelman fokuksessa on koetun arvon hyoty asiakkaalle brandin valityksella. Toisin
sanoen itse tuote tai sen ominaisuudet eivat kuulu maaritelman piiriin vaan brandi
koostuu joukosta lisattyja kasityksia ja mielleyhtymia asiakkaan omassa mielessa.

(Kapferer, 2008, s. 9-10.)

Brandit luovat lisdarvoa asiakkaalle usein kayttékokemuksen myota koetun laadun ja
assosiaatioiden myotd, eika ainoastaan tuote- tai palveluattribuuttien vuoksi. Brandissa
kyse on siihen liitettavista kokemuksista ja assosiaatioista, jotka herattavat tunteita.
Aakerin mukaan brandit luovat arvoa asiakkaalle informaation prosessoinnin,
ostopaatoksen luotettavuuden ja asiakastyytyvaisyyden kautta. Yritykselle arvoa koituu
puolestaan markkinoinnin tehokkuuden myota, brandiuskollisuuden,
brandilaajennusten, hinnoittelun, vaikutusvallan ja kilpailullisen hyédyn myoéta, joka

nakyy yrityksen kassavirrassa ja kilpailuetuna. (Aaker, 1991, s. 21.)

Aineettomaan pddomaan panostaminen on noussut monien yrityksien toiminnan
keskioon. Yrityksien menestyminen markkinoilla ja kilpailuedun saaminen perustuu
onnistuneen yritysbrandin rakentamiseen ja brandipddaoman johtamiseen. Yritysten
kyky tarjota uniikkeja ja aitoja elamyksia tulee brandin rakentamisen ytimessa. (Keller,

2013, s. 34-35; Pine & Gillmore, 1999.)
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2.2.2 Brandi-imago ja brandi-identiteetti

Abrattun ja Kleyn (2012) mukaan yritysbrandi pohjautuu kahteen aspektiin, johon
kuuluu yrityksen identiteetti, joka pitaa sisallaan yrityksen visuaalisen identiteetin,
brandin arvolupauksen, persoonallisuuden, seka brandiviestinnan. Toisena aspektina on
yrityksen brandi-imago, joka puolestaan koostuu brandikokemuksesta, asiakkaan
assosiaatioista, brandisuhteista, seka brandiyhteisoista. Kyseisen ndkemyksen mukaan
yritysbrandi on koko yrityksen paatoksenteon ldahtokohta ja strategisten valintojen

ohjaava tekija. (Abratt & Kley, 2012, s. 105.)

Brandi-imago muodostuu asiakkaiden mielissa eri assosiaatioiden ja asiakaskokemusten
kautta, kuin my6s word of mouthin valitykselld. Brandi-imago on joukko assosiaatioita,
jotka on jarjestetty merkityksellisiin joukkoihin. Brandi-imagoon vaikuttaa suuresti
positiointi ja assosiaatiot eivatka pelkastaan asiakkaan kokemukset brandin kanssa.
Assosiaatiot brandia kohtaan helpottavat asiakkaan tiedon saantia, brandin differointia,
ostopaatoksen tekoa, positiivisten asenteiden ja tunteiden syntymista seka luo perustan

tuotelaajennuksille. (Aaker, 1991, s. 110.)

Kapferer toteaa, ettd brandin kyky vaikuttaa asiakkaisiin ja sidosryhmiin rakentuu
suhteiden ja brandin ilmentymisen kautta. Brandin ilmentyminen rakentuu systeemissa
eri assosiaatioiden kautta, jotka ovat linkittyneitd. Kyseista assosiaatioiden systeemia
kuvataan brandi-imagolla. Brandi-imagon aspekteja ovat brandin toimialue eli koettu
kompetenssi, tuotteet ja palvelut, sekd erikoisominaisuudet. Brandin laatu,
ominaisuudet, positiointi ja brandin persoonallisuus, seka mielikuvat rakentavat brandi

imagon yritykselle. (Kapferer, 2008, s. 11-12.)

Brandi-identiteetti koostuu tekijoista, jotka ovat merkityksellisid asiakkaan kokemalle

brandi-imagon muodostumiselle. Brandi-identiteetin tulee kiteyttdaa yrityksen
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kokonaisvaltainen nakemys yrityksen asiakkaista, kilpailijoista ja yleisesta
kilpailutilanteesta, seka heijastaa yrityksen liiketoimintastrategiaa ja halua kehittaa
yrityksen brandia tavalla, jolla saadaan sitoutuneita asiakassuhteita. Brandi-identiteetti
koostuu brandiassosiaatioista, joita yritys pyrkii strategisilla valinnoilla liittamaan
brandiin ja ndiden assosiaatioiden tulisi ilmentya asiakkaalle arvolupauksena. Brandi-
imagon ja brandi-identiteetin tulisi olla tasapainossa, jotta yrityksen brandilla on

todellista arvoa. (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 43.)

2.2.3 Brandikokemus

Brandin rakentaminen on liiketoiminnan kulmakivi. Brandien menestyminen linkittyy
kokemuksiin, eldmadntapaan ja tunteisiin. Yrityksille ja kuluttajille kulutuksen arvo
muodostuu kokemuksesta. Brandin tuottama arvo kuluttajalle muodostuu kuluttajan
ollessa kosketuksissa brandin kaikkien eri osa-alueiden kanssa. Halutunlaisen
brandikokemuksen keskiossa on kuluttajan kohtaaminen oikeassa roolissa, oikeassa
paikassa, oikeaan aikaan. Kuluttajat eivat vain tarvitse brandeja elamaansa vaan elavat
niiden kautta. Brandikokemuksissa tarkeaa on kuluttajan kohtaaminen persoonana,
koska kuluttajalle kohdistuva arvo muodostuu kaikista eri kohtaamisista yrityksen ja sen

tuotteen, sekd brandin kanssa. (Holbrook & Hirschman 1982, s. 133-138.)

Brandikokemukseen vaikuttaa kaikki kuluttajan brandiin linkittamat asiat.
Brandikokemukseen vaikuttavat tekijat voivat olla suoria tai epasuoria kohtaamisia.
Yritykselle tarkeinta olisi tuottaa naista eri tekijoista merkityksellisia ja positiivia
mielleyhtymia asiakkaalle. Elamyksellisyyden korostuminen kohtaamisissa on
korostunut elamystalouteen siirryttdessa. Yritysten tavoitteena on liittda
brandikokemuksiin elamyksellisyyden eri ulottuvuuksia, jotta kuluttajat saavat kokea
ainutlaatuisia, ikimuistoisia ja positiivisia brandikohtaamisia, joissa aisteilla on suuri rooli

elamyksen kannalta. (Holbrook & Hirschman, 1982.)
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Schmittin  (1999) mukaan eldmys muodostuu onnistuneista brandikokemuksista.
Brandikokemukset muodostuvat, kun kuluttajat etsivat, kayttavat tai ostavat yrityksen
tuotteita tai palveluita. Brandikokemuksia voi syntyd my0s epdsuorasti
markkinointiviestinndlle altistumisen kautta. Brandikokemukseen vaikuttaa aistit,
tunteet, tietoisuus ja kdyttaytyminen, joita kuluttaja kokee vuorovaikutuksessa brandin
eri rajapintojen kanssa. Brandin rajapinnat voi olla yrityksen omistamia, joihin yritys
pystyy vaikuttamaan tai yrityksen yhteistydkumppanien rajapintoja, joita yritys ja
kumppanit voivat yhteistydssa hallita. Asiakkaan omistamat brandiin liittyvat
kuluttajarajapinnat ovat osa kuluttajaelamysta johon yritys ei pysty vaikuttamaan.
Onnistunut brandikokemusstrategia ottaa huomioon kaikki rajapinnat ja brandin koko
olemuksen, joista merkittavimpina on tuote, brandin kommunikaatio, ja visuaalinen

ilme. (Schmitt, 1999.)

2.3 Brandipadoma

Keller tarkastelee brandipdadoman kasitettd asiakaslahtoisesti. AsiakaslahtOisessa
brandipaaomamallissa kuluttajan branditietoisuus johtaa asenteiden muodostumiseen
ja oppimiseen brandistd eri brandiassosiaatioiden valitykselld, joka rakentaa
brandiuskollisuutta. Kellerin ja Kotlerin mukaan (2012) asiakaslahtoisen brandipdadoman
maadrittelee asiakkaan branditietoisuuden vaikutuksen reaktiot brandin markkinointiin
liittyen. Asiakaslahtdinen brandipddoma on positiivinen, kun brandi on kuluttajalle
tunnistettava ja sen tarjontaan, seka markkinointiin suhtaudutaan myodnteisesti.
Negatiivinen asiakaslahtéinen brandipddoma syntyy, kun samoissa olosuhteissa

kuluttajat eivat reagoi myonteisesti brandin markkinointiin. (Kotler & Keller, 2012, 266.)

Brandipddoman muodostuminen, mittaaminen ja johtaminen on laajalti tutkittua.
Brandipddoma muodostuu eri ominaisuuksista ja tekijoista, jotka yhdistetdan brandiin
tai sen nimeen ja symboliin. Ndiden tekijoiden myo6ta asiakkaalle koituva hyoty luo

brandipddomaa. Aakerin (1991) mukaan nama eri tekijat voidaan jakaa viiteen
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kategoriaan (ks. kuvio 6). Brandiuskollisuus, branditietoisuus, koettu laatu, brandin
luomat mielleyhtymat ja muut patentoitavat ominaisuudet luovat arvoa niin asiakkaalle,

kuin yrityksellekin. (Aaker, 1991, s.15-21.)

Koettu laatu

Tunnettuus l Brandiassosiaatiot

Brandiuskollisuus \ / Muut tekijat

Brandipaaoma

/ \

Tuo lisdarvo kuluttajalle Tuo lisdarvoa yritykselle

parantamalla kuluttajan: —_ parantamalla:

Markkineinnin tehokkuutta

Tietojen kasittelya

Tyytyvaisyytta tuotteeseen Brandiuskollisuutta

Luottamusta ostopaatdkseen . R
Hintaa ja katetta

Markkinavipuvoimaa

Brandilaajennuksia

Kilpailuetua

Kuvio 6. Brandipddoma malli. (Aaker 1991.)

Bréindiuskollisuus kuvaa asiakkaan sitoutumista ja on brandipadoman keskeisin
elementti, jolla mitataan kuluttajien kiintymysta brandia kohtaan. Brandiuskollisuus luo
lisdarvoa yritykselle ja kasvattaa brandipddomaa. Brandiuskollisuuden tasoja on viisi.
Ensimmaiselld tasolla on uskottomat ja hintaherkat asiakkaat ja toisella tasolla
ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat. Kolmannella tasolla on brandiin tyytyvaiset

asiakkaat ja neljannella tasolla brandiin kiintyneet asiakkaat. Viimeiselld tasolla on
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brandiuskolliset asiakkaat, jotka ovat sitoutuneita brandiin ja brandin kaytolla

saavutetaan sosiaalista tai toiminnallista lisdarvoa. (Laakso, 1999, s. 236-237.)

Branditietoisuudella kuvataan kuluttajien tunnettuutta liittyen yrityksen palveluun tai
tarjontaan. Tunnettuuden tasoja on nelja, jotka jakaantuvat tietamattéomyyden tasoon,
jossa kuluttaja ei ole kuullut brandista. Brandin tunnistamisen tasoon, jossa kuluttaja on
altistunut brandille aikaisemminkin. Brandin muistamiseen, jossa kuluttajalla on
brandiin liittyva muistijalki, seka top of mind tasoon, jossa brandilld on erittdin vahva

vaikutus kuluttajan mielessa. (Aaker, 1991, s. 10.)

Laatu kasitteena on suhteellinen ja kuluttajat arvioivat laatua suhteessa
kayttotarkoitukseen ja kilpaileviin tuotteisiin, joten sitd on vaikea maaritella
objektiivisesti. Laatu on kuitenkin suuressa roolissa brandipadoman muodostumisessa,
koska mita korkeampi koettu laatu, sitd parempi on yrityksen kannattavuus. Koetulla
korkealla laadulla on positiivinen vaikutus markkinaosuuteen ja hinnoitteluun. (Aaker,

1991, s. 85-86.)

Brandin luomat bréndiassosiaatiot liittyvat vahvasti brandin-imagoon eli kuluttajan
ndakemykseen brandistd, joka on muodostunut eri brandikohtaamisten, seka
assosiaatioiden kautta. Kyseiset mielleyhtymat voivat olla positiivisia, negatiivisia tai
neutraaleja seka aineettomia tai aineellisia. Brandi-imagon taustalla olevat assosiaatiot
voidaan jakaa attribuutteihin, hyotyihin ja asenteisiin. Attribuutit ovat usein
konkreettisempia ja voivat liittyd tuotteen ominaisuuksiin tai tuotteen hankintaan ja
kulutukseen liittyviin tekijoihin. Hyodyt ovat uskomuksia, joita kuluttaja liittda brandista
koituviin etuihin, jotka voivat olla funktionaalisia, kokemuksellisia tai symbolisia.
Korkeinta assosiaatioiden tasoa edustaa kuluttajien asenteet brandia kohtaan, joilla on
suuri merkitys brandin kokonaisvaltaisen konseptin muodostumisessa. (Keller, 2013, s.

4.)
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Menestyvan yritysbrandin myo6ta yrityksen brandipddoma kasvaa, jolloin kyseisen
padoman johtaminen on avain asemassa. Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mukaan
asiakaslahtdinen brandipdadoma on joukko erilaisia ominaisuuksia, jotka liittyvat
brandiin, sen symboleihin ja nimeen, jotka joko lisdavat tai vahentavat asiakkaan
kokemaa arvoa. Brdndipddoman osa-alueet rakentuvat brandin tunnettuuden,
brandiuskollisuuden, koetun laadun ja brandiin linkittyvien mielleyhtymien kautta.
Kyseiset tekijat maarittelevat yrityksen brandipadoman muodostumisen ja ohjaavat
brandin rakentamista, johtamista ja mittaamista. (Aaker & Joachimsthaler, 2000, 38;

Keller, 2013, s. 68-69.)

Parhaimmillaan brandiuskollisuuden myo6ta yrityksen markkinointikulut saadaan
madallettua, silla pystytddan paremmin reagoimaan kilpailullisiin uhkiin, houkuttelemaan
uusia asiakkaita seka vahvistamaan voimassa olevia mielleyhtymia ja olemaan
vaikutusvaltaisia markkinoilla. Feldwickin mukaan brandipddaoma kasitteena linkittyy
kolmeen tunnistettavaan ilmaisuun, brandin arvon, brandin vahvuuden ja brandin
merkityksien ympadrille. Brandin arvo maardytyy brandin todellisena taloudellisena
arvona. Brandin vahvuudella taas tarkoitetaan asiakkaan sitoutumista brandiin ja
brandin merkityksella kuvataan asiakkaan brandiin kohdistuvia assosiaatioita ja
mielikuvia (Feldwick 1996). Keller (2013) puolestaan argumentoi, ettd brandipdaoma

muodostuu branditietoisuuden ja imagon valityksella.

Keller on listannut kymmenen eri brandipadoman avulla saavutettavaa hyotya, jotka
ovat 1) asiakkaiden suurempi luottamus 2) yrityksen vahaisempi haavoittuneisuus
kilpailulle 3) yrityksen pienempi haavoittuneisuus markkinakriiseille 4) parempi tuotto
yritykselle 5) madallettu kuluttajien hintaherkkyys hintojen nousuun 6) hintaherkkyyden
lisddntyminen hintojen laskuun 7) yhteistydn parantuminen jakeluketjuissa 8)
markkinointikommunikaation tehokkuus 9) lisensointimahdollisuudet ja 10) brandin

laajennusmahdollisuuksien kasvu. (Keller, 2013, s. 53.)
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Brandin rakentaminen koostuu samoista elementeistd, kuin brandipddoma. Brandin
rakentaminen alkaa tuotteelle tai palvelulle kehitetysta kilpailijoista erottuvalla
ominaisuudella, joka luo kuluttajalle lisdarvoa kilpailijoihin ndhden. Brandipdadoman
kasvattamisen ydin on uskolliset asiakkaat. Kellerin asiakaslahtdinen brandipaaomamalli
(ks. kuvio 7) perustuu kuuteen eri osa-alueeseen, jotka kuvaavat brandin rakentumista

neljan eri vaiheen kautta.

Brandin

Suhde
resonassi

Brandin Kayttajan

arviointi tunteet Reaktio

. S Tarkoitus

Suorituskyky Bréandi
Mielikuvat
Identiteetti

Brandin keskeisyys

Kuvio 7. Asiakaslahtdinen brandipddoma malli. (Keller 2013.)

Ensimmadisessa osiossa kuvion alaosassa kuvataan keskeisyydellda brandin
tunnistettavuutta, sekd huomaavuutta. Brandin keskeisyyden tasoon vaikuttaa
kuluttajien brandin tunnistaminen ja yhdistdminen oikeaan tuotekategoriaan ja
kayttotarkoitukseen. Kyseinen brandi-identiteetti, joka koostuu kuluttajien
mielleyhtymista kuvastaa mita brandi edustaa. Se sisdltda myds brandin arvolupauksen,
joka sisdltdaa funktionaaliset, tunnepohjaiset, sekd kayttamisestd aiheutuvat itsensa
ilmaisuun ja kehittamiseen liittyvat tekijat. Kolmion toinen taso jakaantuu
suorituskykyyn  ja mielikuviin.  Suorituskyvylla  viitataan pdasaantoisesti

tuoteominaisuuksiin ja tuotteen suoriutumisesta kayttotarkoituksellisesti. Mielikuvat
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edustavat eri mielleyhtymia, joita kuluttajien mielissa syntyy brandiin liittyen.
Kolmannella tasolla on brandiin kohdistuvat arvioinnit ja tunteet eli rationaaliset ja
emotionaaliset kasitteet brandin suoriutumisesta. Viimeisena elementtina kolmiossa on
brandiresonanssi, johon pohjautuu kuluttajan henkilékohtainen suhde ja asenne
brandia kohtaan. Keller jakaa resonanssin neljadan eri osaan, jotka muodostuvat
kaytoslojaalisuudesta, asenteellisesta kiintymyksestd, yhteisollisyyden tunteesta ja
aktiivisesta sitoutumisesta. Kyseiset tekijat korostavat jokseenkin intiimia suhdetta, joka

ilmenee brandiuskollisuutena. (Keller, 2013, s. 76.)

2.3.1 Yritysbrandin elamyksellisyys

Elamyksellisyys on tullut erottamattomaksi osaksi palvelujen tuotantoa. Yrityksen kaikki
osat ja tasot vaikuttavat elamyksellisten kokemuksien luomiseen. Yksilo kokee
elamyksen sisdisend tuntemuksena, mutta se syntyy vuorovaikutuksessa yrityksen
tuottaman tilanteen kanssa. Kilpailukykyisen elamystuotteen-, tai palvelun tulee olla
paljon enemman, kuin positiivinen kokemus asiakkaalle. Kilpailukykyisten
elamystuotteiden ja palveluiden tuottaminen vaatii monipuolista ja jalostettavaa
tarjontaa. Laatu on tarkedssa roolissa, kuin myos kokemuksen aitous ja tarinallisuus.

(Tarssanen, 2009, 18.)

Yritysbrandin elamyksellisyyden rakentaminen perustuu kolmeen eri tekijaan, jotka ovat
padelementit, tyyli ja teema, nama tekijat yhdessa luovat elamyksellisen yritysbrandin.
Padelementit pohjautuvat viiteen aistiin, jossa nakdaisti kuvaa varid, muotoa ja
typografista tyylid. Koskemiseen liittyvat puolestaan eri materiaalit ja tekstuurit.
Hajuaistiin eri tuoksut ja hajut. Kuuloaistiin luonnollisesti yksilon kuulemat asiat ja
makuaistiin makuun liittyvat ominaisuudet. Padelementit luovat alustan tyylille ja
teemat tuottavat sisallon, seka tarkoituksen tyyleille. Teemojen tarkoituksena on tarjota

kuluttajalle brandiin liittyvia tarinoita ja elamyksia. Brandi itsessaan voi olla niin vahva,
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ettd se luo teeman. Lisaksi tyylit luovat teemoille ajatuksellisen kiinnityskohdan eri

tekijoiden valilla. (Schmitt, 1999, 103.)

Schmittin mukaan yritysbrandin rakentaminen kannattaa aloittaa kartoittamalla aisti,
tunne, ajattelu, toimi ja vuorovaikutus osatekijoitd hyodyntamalla. Aistien avulla
heratetaan kiinnostus ja tunteiden avulla luodaan persoonallinen ja kestava side.
Ajattelun avulla saadaan elamykseen élyllista haastetta ja toiminnan kautta luodaan
sitoutuneisuutta kayttaytymisen tasolla ja saavutetaan siten myds uskollisuutta.
Vuorovaikutuksen avulla siirretdan elamys vyksildtasolta laajempaan sosiaaliseen

kontekstiin. (Schmitt, 1999, 212.)

Ainutlaatuisten elamyksien tuottaminen on tarked tavoite yritysten brandin
rakentamisessa. Elamyksellisten kokemuksien tuottamisen keskitssa on elamyksien
muistettavuus ja yksilon henkilokohtaisen kokemuksen ymmarrettavyys. Yritykset
pyrkivatkin seuraamaan asiakaspolkua ja sen eri vaiheita elamyksellisen kokemuksen
saavuttamiseksi. Pinen ja Gillmoren mukaan lavastaminen on yksi paatekijoista, jossa
tulee huomioida kokemuksen eri osa-alueet, kuten viihtyvyys, opettavaisuus, halu paeta
ja esteettinen kokemus. Eri osa alueiden tarjoaminen mahdollisuuksien myota
seuraavaksi tulee saada kokemus esitykseksi eri funktionaalisten teemojen avulla.
Tarkeda on kokemuksen personointi ja yksiléllisen arvon tuottaminen, joka perustuu
yllatyksellisyyteen ja ainutlaatuisuuteen, jonka kautta elamyksellisyys muodostuu. (Caru

& Cova 2007, 10.)

Schmittin mukaan (1999) asiakkaan kokemuksen polkua voidaan strategisesti johtaa
viiden eri portaan avulla. Ensimmaiseksi tulee analysoida kuluttajan kokemuksellista
maailmaa ja sitten rakentaa kokemuksellinen alusta. Kolmanneksi tulee suunnitella ja
rakentaa brandikokemusta. Neljantend muodostetaan asiakasrajapinta ja viimeiseksi

sitoudutaan jatkuvaan innovointiin. (Caru & Cova 2007, s. 11.)
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Elamyksellista yritysbrandia rakentaessa tulee yhdistda persoonallinen, sosiaalinen,
kulttuurillinen ja taloudellinen kokemus, jota voidaan hallita kdytdnnossa (Boswijk,
Thijssen & Peele, 2007). Elamyksellinen kokemus on vahvasti sidoksissa kayttaytymiseen
ja tunteilla on suuri merkitys kokemuksessa. Tunteiden loogisuus maarittelee yksilon
suhtautumisen ymparistéon ja muihin yksildihin, joiden kautta kokemukset luovat
merkitysta elamalle. Kokemukset perustuvat prosesseihin, joihin vaikuttavat ymparisto
ja vuorovaikutukselliset tekijat. Boswijk ym. (2007) listaavat kymmenen eri
elamykselliseen kokemukseen vaikuttavaa piirretta. 1) Korostunut keskittyminen, joka
vaatii kaikkia yksilon aisteja 2) yksilon muokkaantunut ajan kdsite 3) emotionaalinen
koskettavuus 4) yksilolle ainutlaatuinen prosessi ja todellinen arvo 5) aitous 6)
tekemisen kautta merkityksellisyyden kokeminen 7) tietynlainen viihteellisyys 8)
kontrolli tilanteessa 9) tasapaino haastavuuden ja omien kyvykkyyksien valilld ja 10)

selkeat tavoitteet.

Elamyksellisen yritysbrandin tulee tarjota brandikokemuksia, jotka tayttavat edelld
mainitut kriteerit yrityksen luomassa virtuaalisessa tai fyysisessa kokemuksen
ymparistdssa. Oleellisinta on ymmartaa yksilon halut, motiivit ja piilossa olevat
oppimisen tarpeet. Yrityksen tulee miettia brandikokemustaan kuluttajan nakékulmasta
ja pyrittava tuottamaan kokemuksia, jotka ovat yksil6llisia ja merkityksellisid. Toisena
tarkedand tekijana on luoda tarkoitusta kuluttajalle, jolloin arvonluonti tapahtuu
yksilollisesti. Kuluttajilla tulee olla paatosvalta, kuinka paljon haluavat itse osallistua
arvonluomiseen. Kolmantena tulee nahda kuluttaja vieraana ja luoda vieraanvarainen
ympadristo, seka rikkoa mahdollisia paradigmoja ja ennakkokasityksia. Yrityksen tulee
my6s huomioida, ettd elamyksellinen kuluttaminen tapahtuu vuorovaikutuksessa
yksilon ja yrityksen kaikkien toimintojen valilla. My6s kunnioituksen osoittaminen on
tarkead osa elamyksellisten brandikokemuksien luomista. (Boswijk, Thijssen & Peele,

2007.)

Elamyksellisten kokemusten tuottamisessa arvon luominen yhdessa kuluttajan kanssa

on osa elamyksellisten konseptien tuottamista. Yritysten tulee tuottaa onnistuneita
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brandikokemuksia luomalla innovatiivisia, luovia ja merkityksellisia kokemuksia.
Kokemuksien tulee olla mielenkiintoisia kohderyhmalle. Boswijk ym. jakavat
elamyksellisen kokemuksen luomisen viiteen eri vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa
innovaatioiden ja uusien luovien konseptien tuottaminen on elamyksellisten
kokemuksien ytimessa. Tarjonnan tulee olla kohderyhmalle houkutteleva ja se tulee
saada onnistuneesti viestittya, jotta yritys pystyy erottautumaan markkinoilla ja on
tunnistettava brandiltdan. Kolmantena tulee luoda merkityksellisia ja elamyksellisia
ympadristéja. Yrityksen tulee perehtyda missa kaikissa ymparistdissa ollaan
vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa ja miten vuorovaikutus tapahtuu. Tulee myos
huomioida yrityksen lapindkyvyys kuluttajalle, kuin myds kuluttajan oma rooli
kokemuksen luomisessa. Yrityksen ydinosaamisena tulee olla kyseisten ymparistdjen
luominen ja yllapito. Henkilokunnan merkitys kokemuksien luomisessa on ratkaiseva,
jotta kuluttajille syntyy vuorovaikutuksesta elamyksellinen. Viimeisempana tekijana on
taloudellisen nakdkulman hahmottaminen. Kannattavan businessmallin yhdistaminen
loistavaan konseptiin on yrityksen taloudellisen menestymisen edellytys. (Boswijk,

Thijssen & Peele, 2007.)

2.3.2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui Tarssasen (2009) elamyskolmio mallin ja
Kellerin (2013) asiakaslahtdisen brandipddoma mallin teorioihin peilaten. Teoreettinen
viitekehys on esitetty alla olevassa kuviossa 8. (ks. kuvio 8) Teoreettisessa
viitekehyksessa elamys muodostuu yksiléllisyyden, aitouden, tarinan, moniaistisuuden,
kontrastin ja vuorovaikutuksen elementeista. Kyseisten elementtien avulla yksil6 kokee
kiinnostusta, aistimista, oppimista, jonka kautta syntyy eldmys ja parhaimmillaan
muutos kokemus. Elamyksellisten kokemuksien muodostuminen vaikuttaa Kellerin
(2013) asiakaslahtoisen brandipadomamallin eri tasoilla ja ndin kasvattaa yrityksen

brandipddomaa. (Keller 2013; Tarssanen 2009.) Teoreettista viitekehysta hyodynnetaan
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empiirisessa tutkimuksessa tulkitsemalla elamyksellisyyden elementtien ilmentymista

asiakaslahtoisen brandipadomamallin eri tasoilla.

yksiléllisyys aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys. (Tarssanen, 2009 & Keller, 2013.)
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3 Metodologia

Tutkielman metodologia kappaleessa perehdytaan tutkielman empiirisen osan
toteuttamiseen. Kappaleessa pureudutaan tutkimuksen metodologisiin valintoihin ja
kasitteisiin. Metodologia luvun avulla pystytadan selventamaan tutkimuksen
toteuttamista ja tarkentamaan tutkimuksen strategisia valintoja. Kappaleen lopuksi

tarkastellaan tutkimuksen luotettavuuden arviointia.

3.1 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Taman tutkielman empiirisessa osiossa tutkitaan eri elamyskuluttamiseen liittyvien
ominaisuuksien ilmentymia case yrityksen brandissa. Empiirisen tutkimuksen avulla
tarkastellaan case yrityksen brandia ja tutkitaan siind ilmenevia elamyksellisyyden
ominaisuuksia. Tutkimustulosten tavoitteena on saada tietoa, jonka avulla pystytaan
tarjoamaan ehdotuksia elamyksellisien brandikokemuksien vyllapitamiseksi ja
kehittamiseksi. Tutkielman empiirinen osaa varten valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus, koska se perustuu kuluttajien henkilékohtaisiin kokemuksiin ja mielipiteisiin.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 1997, 160-161.) Laadullisen tutkimuksen
tutkimusmetodina hyodynnettiin  puolistrukturoituja teemahaastatteluja, jotka

toteutettiin ryhmahaastatteluina.

Laadullinen tutkimus on kuvaileva ja tulkitseva. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdaan
muodostamaan teoreettisesti patevia tulkintoja tiettyyn ilmiéon liittyen tai saamaan
kasitys kuluttajien kayttaytymisestd ja siihen liittyvistd, seka vaikuttavista tekijoista.
Laadullinen tutkimus pyrkii todellisen elaman kuvaamiseen ja lahtékohtana on saada
syvallisempi ymmarrys tietystd ilmiosta. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritdaan
[6ytamaan selityksia ja paljastamaan uusia asioita tutkittavaan aiheeseen liittyen, eika

vain todentaa jo olemassa olevia faktoja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan
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perehtymaan tutkittavaan aiheeseen kokonaisvaltaisesti, silla tapahtumat muovaavat
samanaikaisesti toisiaan ja taten voidaan l0ytdda monen suuntaisia suhteita. (Hirsijarvi,

Remes & Sajavaara, 1997, s. 160-161.)

Taman tutkielman tutkimusstrategiana on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa
kerataan tietoa yksityiskohtaisesti ja intensiivisesti liittyen yksittdiseen tai pieneen
joukkoon toisiinsa liittyvista tapauksista. Tapaustutkimuksen kohteena voi olla yksilo,
ryhma tai yhteisd ja keskidssa on usein erilaiset prosessit. Aineistoa voidaan kerata
monia eri metodeja hydédyntamalla ja tavoitteena on usein ilmididen kuvailu. (Hirsijarvi,

Remes & Sajavaara 1997, 126-131.)

Tapaustutkimuksen tavoitteena on saavuttaa kokonaisvaltainen ndkemys tietysta
ilmiosta. Erikssonin ja Koistisen (2014) mukaan tapaustutkimuksessa tarkastellaan yhta
tai useampaa tapausta, joiden maarittely ja ratkaisu on tapaustutkimuksen keskeisin
tavoite. Tapaustutkimus tutkimusmetodina on hyvin yleinen laadullisten tutkimuksien
kohdalla. Tapaustutkimus on usein kontekstuaalista, eli tapausta halutaan tarkastella
osana tiettya ymparistoa. Tutkittavaan tapaukseen liittyy aina myds muita tekijoita,
jotka vaikuttavat kontekstiin. Kyseisilla vuorovaikutussuhteilla on vaikutuksia
tutkittavan tapauksen kokonaiskuvaan. (Eriksson & Koistinen, 2014, 4.) Tapaustutkimus
pyrkii kdsittelemaan ilmiéta monimuotoisesti, koska tavoitteena ei ole tieteellinen
yleistettavyys vaan merkityksien [6ytaminen ja ymmartaminen. (Eriksson & Kovalainen,
2008, 116.) Tassa tutkielmassa pyritdankin juuri I6ytdmaan ja ymmartamaan

elamyksellisyyden muodostumista ja merkitysta.

Taman tutkimuksen taustafilosofiana on hermeneutiikka, joka on tyypillinen valinta
laadullisen tutkimuksen ominaispiirteiden vuoksi. Hermeneutiikka pohjautuu
merkityksid muodostavien kokonaisuuksien ymmartamiseen ja  tulkintaan.
Hermeneutiikassa korostuu kokemuksen, merkityksien ja yhteisollisyyden kasitteet
(Hirsjarvi & Hurme, 2004, 22). Hermeneuttinen tutkimusote eli ymmartava tutkimusote

perustuu inhimillisen kayttaytymisen ja yksilon sisdisten ja sielullisten tekijoiden
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merkityksien ymmartdamiseen. Hermeneuttisessa tutkimusotteessa inhimillisen
kayttaytymisen perusteina on yksilon kasitys sosiaalisesta todellisuudesta, joka
rakentuu rakenteellisten, institutionaalisten ja kulttuurillisten tekijdiden perusteella.
(Hahtola, 1973, 246-247.) Tassa tutkielmassa perehdytdan ymmartamaan yksilon

subjektiivista kokemuksen muodostumista ja kokemuksien merkityksellisyytta.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisia ominaisuuksia on, ettd tutkimus perustuu
kokonaisvaltaisen tiedon hankintaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa, joissa
aineisto kerataan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan rooli on suuri ja tutkija tekee
omia havaintoja samalla, kun ainestoa kerdtdaan keskustelujen avulla. Tietoa kerataan
yksiloilta tutkijan toimesta, joten tutkijan ja ihmisen valiselld vuorovaikutuksella on
vaikutus aineiston keruussa. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko ei voi olla
satunnainen vaan tarkoituksenmukaisesti valittu ja tapauksia tulee kasitella, seka tulkita

ainutlaatuisina. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 1997, s. 165.)

3.2

Tutkielman aineistonkeruumenetelmana hyoédynnettiin puolistrukturoituja
teemahaastatteluja. Taman tutkielman tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelut,
koska se on yleisesti kdytetty menetelma, kun tarkoituksena on kartoittaa yksilon
mielikuvia, kokemuksia ja tunteita tutkittavaan aiheeseen liittyen. (Hirsijarvi & Hurme,
2008, s. 47.) Haastattelut toteutettiin case yrityksen toimintaymparistossa ja
haastateltavina olivat yrityksen asiakkaat. Puolistrukturoidut teemahaastattelut

rakentuivat lomakehaastattelun ja syvahaastattelun valimallina.

Haastattelut ovat yksi kdytetymmista tiedonkeruumenetelmistd, koska se on joustava ja
sopii eri tutkimustarkoituksiin. Haastatteluissa ihminen on aktiivinen ja merkityksia

luova ja haastattelu on mahdollisuus syventaa ja selventaa tutkittavaan ilmicon liittyvia
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asioita. (Hirsjarvi, 2015, s. 34.) Taman tutkimuksen tavoitteena oli saada syvallisempaa

ja kokonaisvaltaisempaa ymmarrysta elamyksellisyyden ilmidsta.

Teemahaastattelu toimii aineistonkeruumenetelmand, kun ei tiedetd minkalaisia
vastauksia tullaan saamaan. Teemahaastattelut perustuvat yksilon omiin kokemuksiin ja
ovat siten subjektiivisia. Teemahaastattelun lahtokohtana on, ettd haastateltava on
kokenut jonkin tietyn tilanteen ja uskotaan, ettd kaikkia yksilon tunteita, ajatuksia,
uskomuksia ja kokemuksia voidaan tutkia kyseiselld menetelmalld. Talloin
haastateltavien elamysmaailma ja maaritelma siihen liittyen korostuu. (Hirsjarv,i 2015,

s.48.)

Puolistrukturoidulla teemahaastattelulla tarkoitetaan, ettd haastattelun kysymykset
ovat kaikille samat, mutta strukturoidulle lomakehaastattelulle ominainen erittdin
tarkka kysymysten asettelu ja jarjestys puuttuu. Teemahaastattelussa aihepiirit ja
teema-alueet ovat maaritelty ennakkoon ja haastatteluissa kysymykset ovat rajattu
tiettyyn aihealueeseen, jota halutaan tutkia, joten tutkimuskysymykset ovat
johdattelevia. Puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa haastateltava voi tuoda esiin
my6s omia ja wuusia nakemyksid, koska tutkimuskysymykset ovat avoimia.
Puolistrukturoidut teemahaastattelut ovat luonteeltaan joustavia, silla vaikka tutkija on
etukateen maaritellyt kysymykset liittyen tutkittavaan aiheeseen, saa vastaaja vastata
vapaasti esitettyihin kysymyksiin.  Haastateltavien vastauksissa saattaa ilmeta
huomattavia eroja, koska vastaukset ovat subjektiivisia ja kokemuksien taso on
saattanut olla vaihteleva. Haastatteluiden tuloksiin vaikuttaa myos vuorovaikutussuhde
tutkijan kanssa. Parhaimmillaan tutkimuskysymyksien avulla saadaan aivan uusia ja
odottamattomia vastauksia. (Hirsijarvi ym. 1997, s. 205-205; Hirsjarvi 2015, s. 48.)
Teemahaastattelut valikoituivat taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, jotta
haastateltavat paasivat kertomaan avoimesti omia mielipiteitdan tutkimuksen aiheisiin
liittyen. Teemahaastatteluissa hyoddynnettiin  haastattelurunkoa, jonka avulla

varmistettiin, etta saatiin vastauksia, jotka liittyivat tutkimuksen aihe alueisiin.
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Haastatteluissa  esitetyt kysymykset pohjautuivat tutkielman teoreettiseen
viitekehykseen, joka perustuu saunakokemuksen elamyksellisten ominaisuuksien ja
niiden ilmentymiseen case yrityksen brandissa. Haastatteluja varten luotiin
haastattelurunko, joka l6ytyy liitteena. (ks. liite 1.) Haastattelurungon tarkoituksena oli
tutkielman aiheessa pysyminen ja mahdollisimman tarkoituksenmukaisen tiedon
saaminen haastatteluiden aikana. Haastatteluissa keskityttiin saamaan syvallisempi
ymmarrys elamyksellisyyteen vaikuttavista tekijoista ja niiden merkityksista, seka

brandiin liitettavista mielikuvista.

Teoreettinen viitekehys rakentuu Tarssasen (2007) elamyskolmio malliin, joka perustuu
tuote-, tai palveluominaisuuksien elamyksellisyyden osa-alueisiin, joiden perusteella
aineisto voidaan tyypitelld. Haastatteluiden pohjalta tutkitaan elamyskolmiomallin
ominaispiirteiden muodostumista ja niiden ilmentymista Kellerin asiakaslahtdisessa

brandipadgomamallissa case yrityksen kohdalla.

Empiirisen tutkimuksen haastattelut toteutettiin ryhmahaastatteluina.
Ryhmahaastattelut jakaantuivat kahteen eri miesten ryhmaan ja kahteen eri naisten
ryhmadan. Toinen miesten ja naisten ryhma koostui vakiintuneista asiakkaista ja toinen
miesten, sekd naisten ryhma koostui ensikertalaisista asiakkaista. Vakiintuneiden
asiakkaiden kommentteihin viitattiin vak.as lyhenteelld ja ensikertalaisten asiakkaiden

kommentteihin lyhenteelle ens.as.

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa 12 henkil6a. Seuraavassa kuviossa (ks. kuvio 9.) on
listattu tutkimuksen haastateltavat, joiden nimet on muutettu anonymiteetin
sailyttamiseksi. Haastateltavat ovat myds jaettu taulukkoon ryhmitellysti ensikertalaisiin
ja vakiintuneisiin asiakkaisiin. Kaikki haastattelut toteutettiin saunakokemuksen jalkeen
case yritys Loylyn toimitiloissa, jotta kokemus olisi mahdollisimman tuoreessa muistissa.
Haastattelutilanteet toteutettiin mahdollisimman rauhallisella paikalla, jotta

haastateltavat pystyivat keskittymaan haastattelutilanteessa. (Eskola & Vastamaki 2007,
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s. 28.) Haastattelut toteutettiin saunan vieressa sijaitsevalla lounge-, tai ravintolan

alueella ja saunaosaston toimistotiloissa.

Saunomisen

ajankohta

Aapo Vakiintunut asiakas Perjantai klo 16
Rasse Vakiintunut asiakas 29 Perjantai klo 16
Tuomas Vakiintunut asiakas 31 Perjantai klo 16
Anna Vakiintunut asiakas 30 Perjantai klo 18
Maija Vakiintunut asiakas 30 Perjantai klo 18
Petra Vakiintunut asiakas 30 Perjantai klo 18
Pauli Ensikertalainen 30 Lauantai klo 13
Pekka Ensikertalainen 35 Lauantai klo 13
Topi Ensikertalainen 38 Lauantai klo 13
Miia Ensikertalainen 16 Lauantai klo 17
Kaisa Ensikertalainen 18 Lauantai klo 17
Elina Ensikertalainen 16 Lauantai klo 17

Kuvio 9. Haastateltavat

Ryhmaéahaastattelut oli tarkoitus toteuttaa 3 hengen ryhmissd, jotta kaikilla olisi
mahdollisuus vastata kysymyksiin mahdollisimman avoimesti. Yhden sairaustapauksen
vuoksi yhdessda miesten ensikertalaisten saunojien ryhmassa oli haastatteluaikana vain
kaksi osallistujaa. Kolmas ensikertalainen mies osallistui haastatteluun eri padivana ja
samaan aikaan kuin toinen naisten ryhma, joka koostui vakiintuneista sauna-asiakkaista.
Nain saatiin tarpeeksi laaja otanta saunojien kokemuksista. Haastatteluissa haluttiin
haastatella saman verran nais-, ja mieshenkiloitd mahdollisimman tasavertaisen
aineiston saamiseksi. Ryhmahaastattelut suoritettiin heti saunakokemuksen jalkeen,
jotta haastattelut saatiin toteutettua mahdollisimman virikkeellisessa vaiheessa.
Haastatteluita toteutettiin eri kellonaikoina, koska saunojen kdyttdasteessa on suuria

eroja, jotka luonnollisesti vaikuttavat kokemukseen.
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3.3 Analysointimenetelma

Aineiston tulkinta, analysointi ja johtopaatdsten tekeminen on tutkimuksen tarkein
vaihe. Ensimmaisessa vaiheessa tarkistetaan aineistosta, ettei ole virheellisia tai
puuttuvia tietoja ja on mahdollisesti hylattdvd osa aineistosta. Toisessa vaiheessa
tdydennetdan puuttuvia tietoja lisdhaastatteluin tai kyselyin. Viimeiseksi tulee jarjestaa

aineisto tiedon tallentamista ja analyyseja varten. (Hirsijarvi ym. 1997, s. 217-218.)

Tutkimuksen analysointimenetelmana hyddynnetdan laadullisen tutkimuksen
sisdllonanalyysid.  Sisadllonanalyysissa aineistosta selkeytetddan ja jarjestelldan
systemaattisesti, sekd objektiivisesti, jotta saadaan johdettua uutta tietoa. Aineiston
sisallédnanalyysin voi jakaa kolmeen eri vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa aineisto
pelkistetdaan, tiivistamalla, pilkkomalla tai karsimalla aineistoa. Pelkistamisen jalkeen
aineisto ryhmitelldan, samankaltaisuuksien ja eroavaisuuksien perusteella ja siten
saadaan yhdistettya luokiksi ja [6ytamaan sisaltoa kuvaavat yksikot. Luokitteluyksikkona
voi olla esimerkiksi tutkittavan ilmién piirre, ominaisuus tai kasite. Kolmannessa
vaiheessa aineistolle luodaan teoreettiset kasitteet. (Miles & Huberman, 1994, s. 10-12.)
Kun tutkimuksen tulokset ovat analysoitu tulee niita tulkita ja selittad. Tutkimuksen
tuloksista johdetuista analyyseista tulisi laatia myos synteesejd, jotka kokoavat
paaseikat yhteen ja antaa vastaukset asetettuihin ongelmiin, joihin pohjautuen voidaan
laatia johtopaatoksid, seka case yritykselle kehitysehdotuksia. (Hirsijarvi ym. 1997, s.

220-221.)

Taman tutkielman paattelymuoto perustuu abduktiiviseen logiikkaan. Tieteellisessa
tutkimuksessa paattelymuotoja ovat teorialahtdinen eli deduktiivinen logiikka,
aineistoldhtodinen logiikka eli induktiivinen ja teoriasidonnainen logiikka eli
abduktiivinen. Abduktiivisessa prosessissa tutkimuksen teoria ja empiria osuus ovat
vuorovaikutuksessa ja niitd vertaillaan keskenaan, jotta tutkimuksen tuloksia voidaan
tulkita suhteessa aikaisempiin tutkimuksiin, seka l6ytaa yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia.

(Kananen, 2015, s.76.)
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Ensimmaiseksi haastatteluiden aineisto eli haastateltavien nauhoitetut vastaukset
litterointiin. Kun litterointi oli sanasta sanaan kirjoitettu tekstimuotoon, jotta mitdan
tirkeda ei aineistosta jaanyt huomioimatta alettiin tekstia teemoittelemaan.
Teemoittelun avulla aineistoa saatiin pilkottua ja ryhmiteltya eri aihepiirien mukaan,
jonka avulla aineisto jarjestettiin eri paateemojen alle, jotka liittyivat joko elamyksen
elementteihin tai asiakasldahtdiseen brandipadoma malliin. Lopuksi haastateltavien
vastukset tyypiteltiin eri teemojen mukaan, jotta sisdltéa saatiin analysoitua

yleistettavyyden ja eri merkityksien mukaan. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)

Aineiston tyypittely toteutettiin hyddyntamalla Tarssasen elamyskolmion eri
elementteja. Aineistosta tyypiteltiin eri elementit niiden aineistossa esiintyneisyyden
yleisyyden mukaan. Seuraavaksi teemoittelin aineistossa esiintyvien kommenttien
mukaisesti eri elamyskolmion tyypeille eri teemoja. Lopuksi vertailin aineiston teemojen
ilmentymista asiakaslahtoisen brandipadaoma mallin brandin rakentamisen lohkoissa,
jonka perusteella saatiin todennettua elamyksellisten elementtien ilmentyminen ja
merkitys elamyksellisien  yritysbrandien rakentamisessa. Lopuksi muodostin
analysoinnin pohjalta tutkimuksen tulosten yhteenvedon teoreettiseen viitekehykseen

peilattuna.

3.4 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksessa tulee tarkastella sen eettisyyttd monissa eri vaiheissa. Haastatteluissa
eettiset ongelmat ovat monitahoisia. Tieteen eettisyyden perusperiaatteina ovat

yksityisyys, luottamuksellisuus, informointiin perustuva suostumus ja seuraukset.

Kvale (1999) jaottelee eettiset kysymykset kuuteen eri vaiheeseen. Ensinnakin
tutkimuksen tarkoituksen tulisi tieteellisen tiedon etsimisen lisdksi olla tutkittavana

olevaa inhimillista tilannetta parantava. Suunnitelman eettisessa sisallossa tarkeda on
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saada haastateltavien henkiléiden suostumus, taata luottamuksellisuus ja harkita
mahdollisia seuraamuksia haastateltavalle. Haastattelun purkamisessa huomioitavaa on
luottamuksellisuuden lisdksi haastateltavien suullisien kommenttien tarkka ja uskollinen
kirjaaminen eli litterointi. Analyysi vaiheessa eettiset kysymykset koskevat
haastatteluiden syvidllisyyden ja kriittisyyden analysointia, sekd haastateltavien
mahdollisuutta kertoa haastattelun vastauksien tulkinnasta. Todentamisen vaiheessa
tarkastellaan tutkijan eettistd velvollisuutta esittdd ainoastaan tietoa, joka on
mahdollisimman todennettua. Viimeisessa vaiheessa keskitytdaan raportoinnin
eettisyyteen, jossa avainasemassa on luottamuksellisuus ja seuraamukset
haastateltaville ja heita koskeville instituutioille, sekda muille mahdollisille ryhmille.

(Hirsjarvi, 2015, s. 19-20; Kvale, 1999.)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnilla ja analysoinnilla on tarkea rooli, jotta voidaan
todentaa tutkimuksen tieteellinen patevyys. Arvioinnin ja analysoinnin tavoitteena on
selkeyttdda miten tutkimuksessa ollaan paadytty tiettyihin valintoihin ja tuloksiin.
(Eriksson & Kovalainen 2008, s. 291.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on alun
perin arvioitu madrallisen tutkimuksen perusperiaatteiden eli validiteetin ja
reliabiliteetin avulla. Validiteetti mittaa, ettd tutkimuksessa on tutkittu sitd mitd on
pitanytkin ja reliabiliteetti mittaa tutkimustulosten yleistettavyytta. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arvioinnille on myo6s kehitetty omia mittareita. (Tuomi &

Sarajarvi 2018, s. 184-186.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnille ei ole yksiselitteistd tapaa, mutta
perusvaatimuksena on, ettd tutkijalla on tarpeeksi aikaa tutkimuksen huolelliseen
suorittamiseen. Lisdksi on muutamia yleisia maaritelmia, joita tulisi noudattaa. (Tuomi

& Sarajarvi, 2018, s. 189-190.)

Taman Pro Gradu- tutkielman tutkimus toteutettiin  puolistrukturoituja
teemahaastatteluja hyddyntamalla. Teemahaastatteluiden toteuttamiseen liittyy aina

riskejd. Haastattelujen aikana saattaa muodostua virheitd, jotka johtuvat
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haastattelijasta, kysymyksistd, haastateltavasta tai haastattelu tilanteesta.
Haastattelijan tulee valmistautua haastatteluja varten luomalla otollinen ymparisto
haastatelluille ja esittda kysymyksia, siten ettei itse vaikuta haastateltavien vastauksiin.
Haastatteluiden tulkinta voi olla myds haastavaa, koska ei ole olemassa olevia pohijia,
joiden avulla analysoida aineistoa vaan analysointi pohjautuu tutkijan ndkemykseen.

(Hirsjarvi & Hurme, 2015.)

Taman tutkielman luotettavuuden arvioinnissa tutkijan roolilla oli suuri merkitys.
Tutkijan tyoskennellessa case yrityksessa on tutkijalla jo olemassa oleva sidos
tutkittavaan yritykseen, sekd sisdistda ndkemystd tutkittavaan aiheeseen liittyen.
Tutkimuksen suorittamisen kannalta piti valttaa aiheeseen liittyvan jo olemassa olevan
tiedon ja kokemuksen vaikutusta tutkimukseen. Tutkimuksen suorittamisen tavoitteena
oli objektiivisuuden sailyttaminen haastattelutilanteissa ja aineiston analysoinnissa.
Tutkimuksessa tarkedksi muodostui pyrkimys olemaan vaikuttamatta haastateltavien
vastauksiin, eikda johdatella kysymysten esittamisessa haastateltavia liikaa.
Haastattelutilanteissa haastateltavat olivat tietoisia tutkijan olevan yrityksen edustaja,

joten riskina oli myos kyseisen tiedon vaikutus haastateltavien vastauksiin.

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta arvioitiin  siirrettévyydelld,
uskottavuudella ja vahvistettavuudella. Kyseisia kriteereja peilataan tutkimuksessa
kaytettyihin metodologisiin valintoihin, sekd aineiston analysointiin ja tulkintaan.

Kriteereja on kaytetty myds tutkijan omaan tutkimustyohon ja toimintaan peilaten.

Siirrettdvyydelld viitataan yleistettavyyteen eli voidaanko tutkimustulosten tulkintoja
soveltaa muihin tutkimuksiin. Yleistettdvyyden arviointia edistda, jos tutkimusta
pystytdan vertailemaan jo olemassa oleviin tutkimuksiin. Yleistettavyys ei pohjaudu itse
aineistoon vaan siitd tehtyihin tulkintoihin. Ratkaisevinta aineiston yleistettavyydessa ei
ole aineiston laajuus vaan tulkintojen syvyys. Ohjenuorana riittavalle aineiston koolle
on, kun aineisto kattaa tutkimusongelman, eikd uudet tapaukset tuo enda uutta tietoa

tutkimusongelman kannalta. Haastateltavien valinnassa on hyva, jos haastateltavilla on
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tietoa tai kiinnostusta tutkimusongelmaa kohtaan. (Eskola & Suoranta 1998, s. 66-68.)
Tutkimuksessa siirrettavyytta pyrittiin lisdamaan kuvaamalla tutkimuksen toteutuksen
vaiheita ja metodologisia valintoja mahdollisimman tarkasti. Haastateltavien valinnassa
keskityttiin l0ytamaan erilaisia ryhmia, jotta saatiin mahdollisimman erilaisten
kuluttajien kokemuksiin pohjautuvaa aineistoa. Haastateltaville kerrottiin myds lyhyesti
etukateen, etta mista tutkimuksessa on kysymys. Vastaavanlainen tutkimus olisi myos
toteutettavissa muiden eldamyksellisten yritysbrandien kohdalla, koska tutkimuksen

teoria on siirrettavissa eri konteksteihin.

Vahvistettavuudella puolestaan arvioidaan, mikali tutkimukselle 16ytyy vastaavanlaisia
tulkintoja jo aiemmin tehdyistda tutkimuksista. Tutkimuksen aineistoon liittyvia
tulkintojen vertailu teoriaan ja jo olemassa oleviin tutkimuksiin lisda vahvistettavuutta.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 184-186.) Tassa tutkimuksessa aineistosta esiin tulleita
tulkintoja peilattiin tutkimuksen teoriaan ja aiempiin tutkimuksiin, jonka avulla voitiin

arvioida tutkimuksen vahvistettavuutta.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa uskottavuutta mitataan arvioimalla tutkijan
totuudenmukaista aineiston tulkintaa. Raportoinnin tulee olla Ildpindkyvda ja
analysoinnin, sekd litteroinnin mahdollisimman tarkkaa, jotta tutkimus olisi
mahdollisimman uskottava. Tutkimuksen haastateltavista on oltava riittavasti tietoa ja
keratyn aineiston pitda olla mahdollisimman totuudenmukaista. (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 184-186.) Tutkimuksen aineiston esittdmisessa kaytettiin suoria lainauksia,
jolloin lukija nakee, etta tutkija ei vaaristele haastateltavien vastauksia. Tutkimuksen
uskottavuutta todentaa myo6s aineiston tarkka litterointi eli sanasta sanaan

kirjoittaminen.
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4 Haastatteluiden tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi empiirisen tutkimuksen haastattelujen avulla kerattya
aineistoa. Aineistossa haastattelujen vastaukset analysoidaan ja tulkitaan, jotta saadaan
kehitysehdotuksia case yritys Loylyn elamyksellisen brandipdadaoman yllapitamiseksi ja

kehittamiseksi.

Ensimmaisessa alaluvussa analysoidaan empiirisen tutkimuksen haastattelujen tuloksia
ja peilataan kyseisia ndakemyksia tutkielman teoriaan. Taman jdlkeen haastattelujen

tuloksista muodostetaan yhteenveto, jonka avulla esitetdan kehitysehdotuksia.

4.1 Elamyksellinen Loyly brandi

Haastatteluissa pyrittiin tutkimaan saunakokemuksen elamyksellisyyden
muodostumista ja kyseisten elementtien ilmentymista Loylyn brandissa. Haastattelujen
aiheet jakaantuvat Loylyn brandimielikuvaan, elamyksellisyyteen ja haastateltavien
koettuun saunakokemukseen. Haastatteluissa Loylyn palveluita vakituisesti kdyttavia oli
yhteensd kolme naista ja kolme miestd ja Loylyssd ensi kertaa vierailleiden

haastatteluista kolme oli miehia ja kolme naisia.

Tutkimuksen tulokset on esitelty kolmessa eri osassa. Ensimmainen osa pohjautuu
elamyskolmio mallin ominaisuuksien mukaan tyypiteltyyn aineistoon (ks. kuva 10.)
Tuloksia analysoidaan Tarssasen (2009) elamyskolmio mallin tyypittelyn perusteella eli
aineistossa esiintyvien teemojen yleisyyden mukaisesti ylhaaltd alaspdin. Toisessa
osassa esitelldan tyypittelyn ja teemoittelun mukaan tehtyja kontekstisidonnaisia
havaintoja, jotka ilmenevat asiakasldahtoisessd brandipddoma mallissa. Lopuksi

esitelldan tulosten yhteenveto tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kautta.
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4.1.1 Elamyksellisyyden elementit

Elamyksellisyys muodostuu eri elementeistd. Elamystuotteen tulisi tarjota danellisia,
visuaalisia, tuoksullisia, maistuvia ja tunnollisia elementteja asiakkaalle. (Tarssanen,
2009, 115-116.) Aineiston perusteella voidaan havaita, ettd kaikkien vastanneiden
kesken saunakokemuksessa korostuivat paapiirteittdin samat elementit. Kyseisesta
syysta tulosten analysoinnin selkeyttamiseksi tyypiteltiin aineistosta esiintyvat
elementit alla olevaan kuvioon ylhdaltd alaspdin niiden aineistossa esiintymisen
yleistettavyyden mukaisesti. Tyypittelyn avulla tutkittiin niissa ilmenevia teemoja. (ks.

kuva 10.)

TYYPIT TEEMAT

M on | d |St|5u us sKokonaisvaltaisesti eri aisteja aktivoivat tekijat

sAistien luomat muistijaljet

*Saunatilojen erilaisuus ja ainutlaatuisuus
*Modernius

*Palveluntarjonnan laajuus

» Aktiviteetit

Kontrasti

*Suomalaisen saunakulttuurin autenttisuus

A ito us #Suomalaisen saunakulttuurin perinteet ja
toimintatavat

sSaumattoman asiakaskokemuksen merkitys
Ta rina *Kokonaisvaltainen ja johdonmukainen konsepti
sTilojen ja palveluiden toiminnallisuus

*VVuorovaikutus

Vuorova i kUtus sSosiaalinen ulottuvuus

*Saunakokemuksen yksilollisyys

YkSi I6I| isyys sSubjektiivisuus

sKontekstisidonnaisuus

Kuvio 10. Loylyn elamyksellisyyden elementit
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Aineistossa korostui moniaistisuuden merkitys saunakokemuksessa. Monipuolinen ja
moniaistinen kokemus vetoaa asiakkaisiin. Aistit ovat vahvasti mukana kaikissa osa-
alueissa, jotka liittyivat saunakokemukseen. (Tarssanen, 2009; Holbrook 1999; Shaw &
Ivenes, 2002.) Saunakokemuksen tulisi stimuloida mahdollisimman montaa aistia,

ollakseen muistettava ja merkittava.

” Md tykkdsin henkil6kohtaisesti siitd savusaunasta enemmdn. On siind oma
tuoksu, oma eldmyksensd olla, kun vihdn pimee ja savuinen et siind on se
tunnelmallisuus .”- Topi 38, ens.as

Tunnelma muodostuu eri aistien valitykselld, joka on usein eri tekijéiden summa,
jolla  kuvataan kokonaisvaltaista tunnetilaa, joka kokemuksesta valittyy.
Tunnelman ilmenemisessa korostuu tilojen viihtyvyys, tilojen toimivuus ja
laadukkuus. Tummien ja vaaleiden pintojen kontrasti, modernius, laadukas aito
puu materiaalina, hamara valaistus ja elava tuli elementtind loivat vastaajille

tunnelmallisen kokemuksen.

“Tuolla on tosi hyvd tunnelma, se on niin ihanan tumma se koko paikka ja sit
sielld on tosi hyvd valaistus, sellainen pimeen hdimdrd.” — Anna 30, vak.as

”Visuaalisesti hieno. Kaunistahan kaikki on tddlld ja éénikin on tosi hyvd, ettd
ei hirved kdélind niissd huoneissa ollut, vaikka on paljon ihmisid. Voisikohan
olla se puu, joka jotenkin pehmentdd sitd akustiikka.” — Anna 30, vak.as

“Tietyllé tavalla enemmdin tunnelmaa, sekd kun on siellé saunassa sisélld
niin jotenkin sellainen seesteisempi ja mystisempi tunnelma kun on
hémdirdd.” — Aapo 30, vak.as

“Hyviit 16ylyt. Ldmpé ei karkaa. Tosi toimiva ja laadukas sauna”- Anna 30,
vak.as

Tilojen visuaalisuudella on Loylyn kohdalla suurempi merkitys, kuin perinteisissa
yleisissa saunoissa, koska design ja moniaistillisuus korostuu ja vaikuttaa siten
tunnelmaan. Visuaalisesti tilat ovat nayttavat ja arkkitehtuurisesti palkitut.

(Seesmeri 2018; Tarssanen 2009; Caru & Cova, 2007.)
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“Mun mielestd tosi modernin ndkdéinen ja semmoinen et hienosti tehty ne
kaikki sisdtilatkin.”- Elina 16, ens.as

“Ja sit myds miljéénd semmoinen, et jos miettii vaikka pdivésaikaankin, niin
jollakin tapaa inspiroiva, kun on makeen nékdéinen miltd ndyttdd ylipédténsd
koko visuaalisuus.” — Aapo 30, vak.as

“Hintakin on vdhdn kovempi, mutta silld saa sitd ylellisyyttd vihdn enemmdn
ja tilaa vihén enemmdn, ja hienommat pukkarit.” — Pekka 35, ens.as

Siisteys vaikuttaa visuaalisuuteen ja siisteys on myds yksi saunomisen tarkeimpia
kriteereja. Mikali tiloissa ei ole siistia niin ei asiakas voi nauttia upeistakaan tiloista.

(Lahti, 2015.)

“Siisteys todella korkealla tasolla ja kiva ndhdd, ettdé pdivin aikanakin
siivotaan ja pidetddn paikoista huolta.” — Anna 30, vak.as

“Oli kiva néhdd, ettd tuolla tapahtui kaikkea ja ndki sivusilmdélld, kun
saunanldmmittdjat kdvi laittaa puita, ja kerdtddn pyyhkeitd ja pyyhitddn
lattioita, koska sitd ei tapahdu ihan hirvedsti missddn oikeastaan Suomessa,
ettd pidetddn paikkoja siistind myds paikan ollessa auki. Yleensé se on vaan
et vedetddn tdd tdstd Iapi ja yolla siivotaan. Musta oli siistié néhdd et sielld
tehdddn asioita ja pysyy paikat siistind. ” — Pauli 30, ens.as

“No mulle ainakin siisteys, joka on kaiken a ja o ja ehkd sit se kdytdnnéllisyys.
Niin noi yleiset tilat pysyy kyl tosi siistind. Et ei oo tuoppipinoja vaan kaikki
likaset jutut hoidetaan pois. Siisteys on tosi positiivisella tasolla.” — Maija 30,
vak.as

Moniaistisuus oli kokemuksen elamyksellisyyden kannalta ydin asemassa. Aistit
reagoivat eri arsykkeisiin kuten &aniin, tuoksuihin, makuihin, tuntoihin ja
nakohavaintoihin. Aisteissa visuaalisuudella oli vahva rooli. Rakennuksen arkkitehtuuri,
design, sisustus ja materiaalivalinnat, seka yleinen siisteys koettiin todella miellyttavana
ja tarkedna asiana. Tunnelma ylipdatansa oli moniaistinen tekija, joka vaikutti suuresti

kokemuksen elamyksellisyyteen.
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Kun aistidrsykkeet ovat harmoniassa on kokemus elamyksellisempi, kuin jos joitain
aistidrsykkeita on liikaa. Yksikin hairitseva aistihavainto voi olla liikaa ja pilata koko
elamyksen, kuten meteli tai ahtaus, jolloin ei pysty keskittymaan ja nauttimaan muista

aistihavainnoista. (Tarssanen, 2009; Caru & Cova, 2007.)

“Mut md en ainakaan ndissd oloissa pystynyt sitten niin téysin nauttimaan,
koska oli niin kova meteli. Mulle tuli sellainen fiilis, ettéd en halua jaddd. ” —
Petra 30, vak.as

Loyly koettiin olevan kokonaisuus, jossa on monipuolinen palvelutarjonta.
Haastateltavat kokivat, ettda Loyly soveltuu moneen eri kulutustilanteeseen ja
monella eri tavalla. Loylyssa yhdistyy monta eri elamyksellisyyden elementtia, joka
parhaimmillaan tekee kokemuksesta merkityksellisen ja muodostaa elamyksen.
Monipuolinen palveluntarjonta, jota tdydentda eri aistein havaittavat

yksityiskohdat koettiin olevan tarkedssa roolissa.

”Léyly on kohtaamispaikka, eiké pelkdstddn turisteille ulkomailta vaan myés
muualta pdin Suomea. Miljéénéd meinaan inspiroiva pdivdsaikaan ja koko
visuaalinen ilme upea. Mahtavinta on koko kokonaisuus. Ei pelkkd juoma,
ruoka tai saunat. Onhan muitakin yleisid saunoja, mutta Loylyssé yhdistyy
visuaalisuus ja koko palveluntarjonta mikd tekee Loylystd vaikuttavan. Mitd
enemmdn on eri layereitd niin sité elimyksellisempi kokemus on” — Aapo 30,
vak.as

”Kesdllédhén tédd on ihan eri juttu. Kesdlld voi tulla drinkille ja nauttimaan
pdivdstd, koska silloin monimuotoisempi kuin talvella. Talvella korostuu
sauna ja rafla, kun taas kesdllé mesta, konsepti ja hienous. Kesdllé pystyy
nauttimaan enemmdn ulkoilmasta ja nékéalasta.” — Rasse 29, vak.as

“Léylyssd korostuu rauhallisuus ja tunnelma. Voi heittdd 16ylyd, mutta on
rauha. Hauska yksityiskohta on se sanko juttu, jolla saa kipata pddlleen
vettd, jos ei esimerkiksi halua mennd avomereen uimaan.” — Tuomas 31,
vak.as

Toisena tyypittelyn elamyksellisena elementtina aineistossa esiintyi kontrasti. Kontrasti
on asiakkaan ndkokulmasta koettua erilaisuutta suhteessa arkiseen tai totuttuun.

Kontrasti luo elamyksellisyytta silld se on tavanomaisesta poikkeavaa ja jotain uutta.
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Haastattelujen perusteella saunassa korostui kontrasti perinteisen ja eksklusiivisen
saunakokemuksen valilla ja lisdarvoa toi savusaunan erikoisuus. Savusauna eroaa
perinteisestd saunasta ja on harvinainen Suomessa. Savusaunan tuoksu ja
tunnelmallinen hamaryys koettiin miellyttavana ja ainutlaatuisena kokemuksena.
Tilojen visuaalisuus ja palveluntarjonta toi kontrastia arkiselle saunomiselle ja nousi

haastatteluissa merkittavaksi tekijaksi.

”Kylld mdd ton savusaunan takia tulisin uudestaan ja toisin tuttuja vaikka jos
tulee Helsinkiin ja haluaa jotain erikoista kokea. Varsinkin jos ulkomailta tulisi
porukkaa niin ohjaisin kylld tdnne, ettd menkdé sinne savusaunaan ja kdykdd
dippaamassa, niin se oli kyllé sellainen hieno kokemus, joka toi lisGd vdhdn
siihen mitd oli odottanut. ” — Pekka 35, ens.as

”Md tykkdsin ainakin kanssa, ettd ne saunat oli moderneimpia ja hienoja, onhan
sekin aina kokemus kun taas kotisauna on aina kotisauna. Et se toi jotain liséid
siihen.” — Miia 16, ens.as

7

” Kyl mun mielestd eroaa perinteisestd, koska on modernimpi tapa saunoa.
— Aapo 30, vak.as

”On tdd erilainen kokemus. Tdé on modernimpi tapa, jossa samoja
elementtejé, mutta ei voi vertaa ihan samalla tavalla kuin esimerkiksi
mokkisauna.”- Rasse 29, vak.as

”Savusauna oli aika kiva. Se oli vihdn rennompi ja ehkd ei sellainen ihan
tavallinen. Uiminen oli uusi kokemus ja oli todella kiva et pysty menee sinne
ja heti saunaan takaisin.” — Kaisa 18, ens.as

Kontrastissa kokijan kansallisuudella ja kulttuurilla on merkitystd, koska toiselle
tavallinen ja arkinen kokemus voi olla toiselle todella eksoottinen. (Tarssanen, 2009.)
Loylyn saunatilat ja palveluntarjonta koettiin monipuolisena ja suomalaiselle
perinteisesta saunasta poikkeavana. Saunoissa I6ytyi palveluita, joita normaalisti ei ole
saatavilla. Visuaalisesti saunat koettiin moderneiksi, joka loi saunomiselle

luksuskuluttamisen piirteita.
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“Loylystd tulee mieleen saunat ja se ettd, talvella voi kdydd uimassa.
Kokemus oli todella odotukset ylittédvd. Oli niin modernin nékdinen ja hienosti
tehdyt tilat.” — Elina 16, ens.as

”On paljon samoja elementtejé, joita ndkee esimerkiksi mékilld, mutta
hienommin, eli eksklusiivisempi kokonaisuus.” — Tuomas 31, vak.as

“Léyly eroaa perinteisestd saunasta, koska ns. modernimpi tapa, jossa
kuitenkin samoja elementtejé” — Rasse 29, vak.as

Aitous on my0s yksi elamyksellisyyden elementeistd, joka kuvastaa tuotteen tai palvelun
uskottavuutta kuluttajan nakodkulmasta. Aitous voidaan maarittaa osana jo olemassa
olevaa todellista eldmantapaa ja kulttuuria. (Tarssanen, 2009.) Saunominen on osa
suomalaista kansanperinnettd ja kulttuuria, joten se itsessdadan perustuu aitouteen.
Aitoutta lisaa erilaiset yksityiskohdat, jotka tekevat saunakokemuksesta uskottavan

suomalaiseen saunakulttuuriin peilattuna.

“Mun mielestd tdd on parasta talvella, kun téélld on saunomassa ja on vield
valoista ja sit, kun sé Idhdet tonne avantoon. Kylhén siind tulee se koko
suomalainen saunakulttuuri  kiteytyneeksi. Meri jédssé ja hienon
vaaleansinistd jokapaikassa niin se kruunaa kaiken. ” — Maija 30, vak.as

”Kyl md nékisin et tdd on turisteille niinku Suomi eldmys kaupungissa. Tdssd
on eri mahiksii aika paljon, mut sillee jos ekaa asiaa pitdéd miettid, niin mé
miettisin et jos mul tulee ulkomaalanen frendi tai vieras niin kyl téé on
sellanen mesta mis voisin ndyttdd Iéhelld mun kotii mité suomalainen elémys
on. ” — Rasse 29, vak.as

Aidot suomalaisuuteen pohjautuvat elementit tekivat suuren vaikutuksen.
Puuldmmitteisten saunojen koettiin tuovan aitouden tunnetta, perinteisiin kaupunki
asuntojen sahkoékiukaisiin verrattuna. Yksityiskohdissa suomalainen design kiikkutuoli
toi haastateltaville mieleen muistoja ja kiinnitti positiivisesti huomiota. Saunomiseen
liitettavat aistihavainnot ja niihin linkittyvat muistot vaikuttivat haastateltaviin vahvasti

myo6s emotionaalisella tasolla.
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Kyl mun mielestd. Toi hengailu tila. Siind on kaikkia sellaisia pienid
elementtejd, aito tuli ja sit siin on se keinutuoli, joka aito suomalainen juttu,
jossa kiva kiikkua.”— Tuomas 31, vak.as

“Onhan tds kuitenkin sitd samaa mitd jengi ndkee mékillé. Sulla on vettd
vieressd, sul on niinku kaikkee, mutta hienommin, joka on kaikin puolin hyvd
juttu. Sit jos miettii tdtd ruokaa just niin tds on paljon sellasta niinku, ettd
tiekko nyt tulee kattilassa tdhdn lohisoppa ja ollaan kaikki suihkunraikkaita.
”- Tuomas 31, vak.as

Saunakokemuksen kokonaisvaltaisuuden osalta vastaajat arvostivat mahdollisuutta
nauttia ruuasta ja juomasta saunomisen yhteydessa. Loylyssd saunaoluen tai
saunamakkaran nauttiminen kokemuksen aikana, koettiin lisddavan elamyksen eheytta
ja aitoutta. Jadkylma olut yhdistettiin usein tarkeaksi osaksi saunakokemusta ja rituaalia,

joka on perinne.

”Sit saa bissed. Kyl téds saunassa saa eldmyksen.” — Rasse 29, vak.as

Vilvoittelu-, seka uinti mahdollisuus koettiin elamyksellisena aktiviteettina, koska se toi
mieleen mokkisaunomisen elementteja ja on ainutlaatuinen toteuttaa kaupunki

miljodssa.

“Mullakin on oikeestaan uimahallit ja kavereiden saunat. Tai sitten lemppari
on ihan mékkisaunat, ettd pddisee ulos. Tds on se kiva just et pddsee ulos
raittiiseen ilmaan. se on mulle niinku se juttu. Siks tds on just se kiva et
pddsee ulos raittiiseen ilmaan. ” — Petra 30, vak.as

“Hyvi fiilis. Md tykkdéiéin siitd, ettd on kaksi eri vaihtoehtoa ja se et mennddn
ulkokautta et kerkee vdhdn jédhtymddn. ” — Tuomas 31, vak.as

”Se myds, ettd mun mielessd saunassa on aina iso bonus, jos sieltd néikee.
Toki nyt kun on pimed niin ei nde, mutta se, ettéd sulla on ikkuna, josta sd
ndkisit niin kuin mékillé ndkee, vaikka olisi huurussa tai muuta. ” — Aapo 30,
vak.as

Aitoutta puolestaan vahentda saunakokemus, joka eroaa suomalaisille perinteisesta

saunaetiketistd. Suomalaisessa saunakulttuurissa saunaan menndan hiljentymaan ja
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rauhoittumaan ja tietyn saunaetiketin noudattaminen on pyha asia. Hektisyys ja meteli
rikkovat kyseistda pyhada asiaa ja siten vahentavat saunomisen elamyksellisyytta.
Rauhallisuus on yksi saunomisen tarkeimpida elementteja suomalaisille, kun taas
turisteille saunominen on ldhinna aktiviteetti ja extremekokemus. Turisteille
elamyksellisyys perustuu uuteen ja ainutlaatuiseen kokemukseen upeassa miljodssa,
jossa hiljentyminen ei ole keskeisessa roolissa. Elamyksellisyys on subjektiivista ja siksi

siihen voi vahvasti vaikuttaa kulttuuriset erot, seka totutut tavat. (Seesmeri, 2018.)

“Tdnne ei tulla rentoutumaan, koska usein hdssdkkdd. Saunominen Loylyssd
enemmdn seurallista tekemistd. Toki me suomalaiset olemme tottuneet
tiettyyn saunakulttuuriin, jossa nopeasti ulos ja sisddn, mutta itse saunassa
rauhoitutaan ja ollaan hiljaa. Saunaetiketin noudattaminen on suomalaisille
pyhd asia ja tdtd eivit monet turistit ymmdrrd.” — Maija 30, vak.as

“Hyvdt 16ylyt ja Iémpé ei karkaa. Tosi toimiva ja laadukas sauna, mutta
pukuhuoneissa ei ole tilaa, jonka johdosta pddllimmdisend fiiliksend jéid
mieleen hektisyys. Kokemus vaihtelee toki tosi paljon vékimddrdsté
riippuen.” — Anna 30, vak.as

Vaikka haastatteluiden mukaan aitoudessa arvostettiin perinteisia suomalaiseen
saunaan liitettavia ominaisuuksia, kuten puuldmmitteistd saunaa ja vilvoittelu
mahdollisuusuutta, niin saunatilojen urbaanisuuden ja moderniuden ei kuitenkaan

koettu vahentavan aitouden tunnetta, vaan kontrasti toi lisdarvoa kokemukselle.

Tarina liittyy vahvasti aitouteen. Tarinassa kokonaisuuden eri ominaisuudet sidotaan
yhteen siten, ettd kokemus on mukaansatempaava. Tarina antaa kokemukselle sisallon
ja sosiaalisen merkityksen. Tarinan tulee olla uskottava ja tarkasti suunniteltu, siten etta

kaikki yksityiskohdat tukevat toisiaan.

“Hienoa, ettd monia erilaisia eldmyksid. Voi mennd uimaan jéékylmddn
mereen, voi nauttia savusaunasta ja maisemasaunasta 16ylyy heittdmdlld tai
rauhoittua takkahuoneessa takkatulen dédressd. ” — Rasse 29, vak.as
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Tarinallisuuden avulla asiakas pystyy jarjestelemadan tuntemuksiaan ja saamaan
vahvempia muistijalkia. Tarinan kautta asiakkaan kokemuksen pitdisi alkaa jo viimeistaa
tiloihin tultaessa ja tarinan kulun tulisi olla selkea ja johdonmukainen koko kokemuksen

aikana. (Tarssanen 2009.)

”Kaikin puolin positiivinen kokemus. Vastasi odotuksia, jota tdlle paikalle oli.
Ensivaikutelma oli hyvd, joka jatkui koko kokemuksen ajan. Uimaportaat oli
laitettu siististi ja ei ollut liian téyttd.” — Pekka 35, ens.as

Kokemuksen tulisi alkaa jo saunan vastaanotosta ja edetd itse saunomiseen,
vilvoitteluun ja sen jalkeiseen pukeutumiseen. Tarinassa on tarkeda, etta asiakkaalle
toimintamallit ovat selkedt saumattoman kokemuksen luomiseksi. Tarinallisuuden
sailyvyyden kannalta tilojen toiminnallisuudella on suuri merkitys. Saunatilojen
pukuhuoneista poistuttaessa ilman kenkia vastaanoton lapi, jossa on myo6s baaritiski,
koettiin haasteelliseksi. Kulkuvaylalld pukuhuoneista vastaanoton lapi eteiseen, jonne
asiakkaat jattavat kenkansa, jonottavat myos asiakkaat marissa uikkareissa baaritiskille.
Viimeisena kokemuksena ja paallimmaiseksi tunteeksi jai markien sukkien tuoma
turhaantuneisuus. Samaan aikaan saunatilojen vastaanottoon jonottaa baarin
asiakkaiden lisaksi uudet saunavaraus asiakkaat, jotka haluavat kirjautua sisdan ja saada
pyyhkeet, pefletit ja pukukaappi avaimensa. Kyseisessa tilassa korostui hektisyytta

saunojien kokemuksien kannalta.

”Niin no siis kyl tos tuli just se et mennddn pois tdstd tieltd ja et sit se et lattia
on mdrkd siind, mikd on luontaista, mut se et ihmiset kdy mdérkdnd siiné
baaritiskilld niin sit se on niinku mdérkd siité ja mdki laitoin sukat vasta tossa
jalkaan.” — Petra 30, vak.as

“Md mietin ihan samaa et laitanko nyt vai myéhemmin sukat jalkaan vai
ninjailenko vaan noi kuivat kohdat et pddsenké ldpi.” — Pauli 30, ens.as

Toisena toiminnallisuutta heikentavana tekijand koettiin olevan saunatilojen
kaytannollisyys. Saunan suuri kayttdaste, etenkin suosituimpina ajankohtina,

yhdistettyna tilojen layouttiin, koettiin olevan puutteelliset ja vaikuttaen
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elamykselliseen kokemukseen negatiivisesti, vaikka kokemus ei liittynyt suoranaisesti
itse saunomiseen. Asiakkaiden suuri maara ja etenkin naisten pukuhuonetilat koettiin

lilan ahtaiksi elamyksellisyyden kokonaisvaltaisuudelle.

“Aikaisemminkin kun oon tddllé ollut niin se on just mua hdirinnyt, ettd
tuntuu ettd on véhdn liian pienet tilat sille ihmismdcdiréille mitd tddlla kdy ja
pukuhuoneessa ku oot niin, oho oho oho ja kiireessd pitdd pddistd pois
muiden tieltd”. — Petra 20, vak.as

“Tietty hektisyys etenkin pukukaapeissa. Jonka johdosta pddllimmdisend
fiiliksend jéd hektisyys, koska pukkareissa ei ole tilaa. Vaihtelee tosin paljon
riippuen vékimddrdstd. ” — Anna 30, vak.as

”Sen pukkarin tavallaan vielé ehkd sietdisi ja olis ihan fine jos se olisi siind
heti alussa, et viihén et ldhetddn ja sit menndidn rentoutumaan, mutku se on
viimenen mikd tossa on, niin se on sillee ikdvd, koska muuten kokemus
saattaisi olla tosi kiva. Se on vaan loppuvastus tavallaan, koska muuten
tuolla ois véhén rauhallisempaa ja jdisi rauhallinen fiilis, koska tuolla on
tietynlainen rauha kuitenkin, jotenkin ehkd se valaistus ja takkatuli. Mut sit
se jotenkin tyssdd tohon.” — Anna 30, vak.as

“Mun mielestd tdnne ei tulla sillee niinku rentoutumaan, ettd tulee ehkd
vdhdn semmoinen fiilis etenkin, kun Iéhdet pois, ettd tulee ehkd vihdn
semmoinen stressaantunut ja drsyyntynyt fiilis, kun tuolla semmoinen hirved
hdsscékkd. Niin sitten haluaa vaan tén nopeesti pois alta.” — Maija 30, vak.as

Ensimmaista kertaa vierailevat haastateltavat kokivat, ettd oli vaikea hahmottaa missa
tietyt saunat sijaitsevat ja miten tulisi toimia. Epatietoisuus aiheuttaa usein stressia,
jolloin haastateltavat eivat pystyneet tdysin uppotumaan elamykseen. Haastateltavien

vastauksissa korostui opasteiden ja ohjeiden puutteellisuus.

”Tdd oli ekaa kertaa mulle tddlld. Se oli véhdn sekavaa. Ei ollu selkeitd
viittoja et menkdd ténne ja tddl on tdd sauna ja, ettd missd tddlld kuuluu
liikkua. Et jos ei tietdisi niin saako tonne mennd. Voisi olla parempi, etté ois
vanhanaikainen opastus kyltti, johon kaiverrettua puulautaan, ettd tdadlld on
savusauna.” — Pekka, 35, ens.as
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“Ehké se just, kun me ei olla just ennen kdyty niin oli vihédn hukassa, ettd
missd ne saunat ovat.” — Kaisa 18, ens.as

“Meiltéikin joku kysy, etté missé se savusauna on, ettd kun sitd ei ehkd 16ydd
niin helposti, kun se sielld kulmassa ja se ovi siind seindissé kiinni. ” — Miia 16,
ens.as

”Mekin oltiin siellé pukuhuonetiloissa, niin joku oli silleen et mihin laitetaan
ne pefletit. Niin ettd se kori oli ollut vaan sielldé, mutta siind ei ollut lukenut
esimerkiksi mitdén, joten sitd ei vilttdmdttd ehkd kaikki tajua tai
huomaakaan.” — Elina 16, ens.as

Vakiintuneet asiakkaat puolestaan kokivat saunojen sijainnin ja kdytdnnon asioiden
koettiin olevan selkeitd. Vakiintuneet asiakkaat kokivat, ettda my6s saunan vastaanoton

henkilokunta on avulias opastamisen suhteen.

”Oli simppeli, vaatteet pois, suihkuun ja Léylyyn. ” — Tuomas 31, Vak.as
“Meni vauhdikkaasti, annettiin hommat kéiteen ja selitettiin kuviot. ” — Aapo
30, vak.as

”No siis me aika usein kuullaan, kun teiddn henkil6kunta ohjeistaa kylld, ettd
ootteko ekaa kertaa ja sitten kertoo missd on mitédkin. Mun mielestd ei
vdlttdmdttd tarvii ettei tuu sitd, ettd on kylttejd joka paikassa. Ettéd mun
mielestd henkilkunta ohjaa tosi hyvin. ” — Anna 30, vak.as

Haastateltavien keskuudessa tarinalliseksi koettiin mahdollisuus ndahda saunomisen
ohella saunan lammittamisen prosessia. Saunan lammittaja haki puita, [ammitti saunaa
ja opasti samalla turisteille saunomisen perusperiaatteita, joka korosti myos
saunomisen sosiaalista ulottuvuutta. (Pine & Gillmore, 1999; Tarssanen 2009.)
Tarinallisuuden kannalta saunanlammittamisen prosessi ja saunanlammittdjan roolin
koettiin tuovan lisdarvoa, jota olisi kaivattu enemmissa maarin. Myds pienet

kokemukselliset yksityiskohdat, kuten ampadrikaato lisasi tarinallisuutta.

“Palaan vield siihen et miké on tdrked saunomisessa, niin saisi vield ehkd
vdhdn lisdd nékyy se saunan ldmmittdminen ja sitten se liekki ja tulipesdit,
ettd se ei ole vaan Idmmin huone mihin mennddn. Vaan vaikka olikin niitd
elementtejd, mutta ehkd vdhdn lisdd jotenkin. Savuhaju ja kaikki tommoiset
on itselle tosi tirkeitd saunomisessa.” — Pauli 30, ens.as
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“Tuli elementtind, sekd raflassa ettd takkahuoneessa, ettd pystyy kattomaan
sitd tulta. Saunamajuri kévi esimerkillisesti lisGdmdssd puita jossain kohtaa,
jotta liekki pysyy hyvind. ” — Aapo 30, vak.as

“Kiva juttu oli se dmpdri kaato, me vedettiin se kerran yhdessé se dmpdri

kaato ja sit md vedin vield kerran ennen, kun menin suihkuun, et kiva et oli

se vaihtoehto jos ei halua mennd uimaan. ” — Petra 30, vak.as
Elamyksellisyydessa vuorovaikutus voi olla kommunikointia tuotteen tai elamyksen
tuottajan ja asiakkaan valilla tai kokemuksen muiden kokijoiden kanssa. (Tarssanen,
2009.) Vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa koettiin olevan tarke3da ja
henkilokunnalla koettiin olevan suuri merkitys ensivaikutelman muodostumisessa.
Henkilékunnan tarjoamalla opastuksella saunan toimintatapoihin ja tiloihin oli suuri
vaikutus asiakkaiden viihtyvyyteen. Jos kyseistd opastusta ei tarjottu asiakkaille niin
koettiin epavarmuutta ja siten yleinen viihtyvyys karsi tietyssa kohtaa asiakaspolkua.
Saunanlammittdja usein opastaa asiakkaita saunatiloihin, mutta saunanlammittajan

rooli jai kuitenkin osalle vastanneista epaselvaksi

“Niin kylld me huomattiin, ettéd oli muitakin, jotka ihmettelivit ja pydéri oven
edessd. Siind oli mies aikaisemmin, joka sano ensimmdisille, jotka tuli ja
vdhdn sinne pdin osoitti.” — Topi 38, ens.as

“Mutta siitdkddn ei oikein tiennyt, ettd onko sen tehtdvd opastaa vai mité se
teki siellé se kaveri. Niin se ei ollut heti selvéié. Se asu oli sellainen, ettei
tiennyt onko hdn joku korjaaja vai kuka. Jotenkin ehkd laittaisin niitd
opasteita, ettd tietdd missd kuuluu liikkua. ”- Pekka 35, ens.as

Saunomisella on vahva sosiaalinen ulottuvuus. Saunominen on usein sosiaalista ja
aktiivista kanssakdymista, koska vaikka saunassa halutaan rauhoittua ja rentoutua niin
tehddan se usein kavereiden tai perheen kanssa. Yleisessd saunassa vuorovaikutus
korostuu, silla saunominen tapahtuu yhdessd muiden saunojien kanssa, joista
todennakdisesti suurin osa tuntemattomia. Saunassa 10ylyn heittdmisen mahdollisuus
on vain yhdelld henkil6lld kerrallaan, joten muiden tekeminen vaikuttaa vahvasti

jokaisen saunojan kokemuksen laatuun. (Tarssanen 2009; Caru & Cova 2007.)
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”Kylldhédn se seurakin vaikuttaa siihen, ettd onhan se kiva olla porukan
kanssa tai kavereiden kanssa, kuin yksin. ” — Miia 16, ens.as

“Mulle rauhoittavimmat ja rentouttavimmat hetket oli, kun pdds ulos ja
sielldhdn ei tdhdn aikaan vuodesta paljon jengii kdy. Se on ihanaa ja se kun
keskenddn istuttiin ja juotiin virvokkeita. ” — Petra 30, vak.as

”Léylyjen onnistuvuutta mddrittelee se joka vettd heittdd” — Aapo 30, vak.as

Saunakokemuksessa ensiarvoisen tarkeda olisi, ettd saunojat tietdisivat ja
kunnioittaisivat tiettyd saunaetikettida. Saunojien valinen vuorovaikutus koettiin
tarkednad, jotta saunoissa ei heiteta liikaa tai liilan vahan I6ylya, joka saattaisi pilata
saunakokemuksen. Suurimpana haasteena haastateltavat kokivat saunakulttuurin ja
etiketin erot eri kulttuurien valilla. haastateltavat kokivat saunomisen olevan pyha asia
ja perustuvan rauhoittumiseen ja hiljaisuuteen. Haastateltavat kokivat, ettd saunoissa
oli paljon turisteja asiakkaana, jotka eivat kunnioittaneet suomalaista saunaetikettia,
koska heille se oli enemman aktiviteetti ja extremekokemus, josta aiheutuva hassakka
hairitsi muiden saunojien elamyksellisyytta. Kulttuuriset erot nousivat kokemuksen

elamyksellisyydessa esiin.

”Sit siind on myos se, ettd jotenkin ehkd suomalaiset, tai en nyt haluu sanoo
et vaan suomalaiset, mutta me kansana saunotaan enemmdn niin meilld on
ne omat séénnét saunomiselle. Se on just silleen et nopeasti sisddn ja ulos,
ollaan hiljaa tai siis ainakin mulla on semmoisia mielikuvia saunomisesta.
Sitten tietenkin luonnollisesti ihmiset, jotka tulee tdnne turistina tai ndin niin
ne ei oo niin takakireitd sen saunomisen kaa, niinku me ollaan. Et ne sit sillee
haluu jutella ja eikd tajuu sitd. Ja siis kylhdn kaikki tekee sitd, mutta kylld
mulle on ainakin sellanen pyhd et siellé ei nyt olla hiljaa, mutta ainakin et
annetaan muille se tila.” — Anna 30, vak.as

”Tdnne ei tulla rentoutumaan, koska aina niin hirved hdssédkkd. Enemmdn
seurallista tekemistd. Toki me suomalaiset kansana olemme tottuneet
tiettyyn saunakulttuuriin ja olemme tottuneet, etté nopeasti ulos ja sisddn ja
mennddn rauhoittumaan ja olemaan hiljaa toisin kuin turistit. ” Maija 30,
vak.as
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Haastateltavien vastauksista voitiin todeta ettd, tuotteen tai palvelun toiminnallisuus on
elamyksellisyydessa tarkedssa roolissa. Jotta kokemuksesta voi muodostua elamys on
oletusarvona se, ettd kaikki funktionaaliset ominaisuudet tayttyvat. Toiminnallisuuden
merkitys korostuu tuotteen kaytosta ja tiloista johtuvissa kokemuksissa. Haastateltavat
kokivat puutteita toiminnallisuudessa tilojen ahtauden ja epakaytannollisyyden vuoksi,
seka suureen kavijamaaraan liittyen. Jotkin kayttokokemukselliset asiat, kuten kaiteiden

kuumuus koettiin myds kokemusta hairitsevana.

“Muuten kiva, myés tietysti siihen nyt saunassa on aina, et kaikki kaiteet
mihin koski niin oli tuli kuumia, jos halusi esim. heittdd Léylyd niin tosi vaikea
ottaa kiinni taikka sitten jos otat tukea, kun kdvelet rappusia niin siis ne on
tulikuumia. Noi kaikki kaiteet. Muuten kaikki kyl tosi tosi jees.”

“Tuntuu, ettd paikka ei pysty kantamaan sitd kédvijamddrdd miké tddlld kdy.
Tilojen toiminnallisuus puuttuu ja on epdselvéd, miten tulisi toimia. Ei ole
tarpeeksi tilaa.” — Anna 30

Elamyksen aikana toiminnallisuuden puutteita ei koettu kokonaan pilaavan kokemusta,
mikali asiakas koki, ettd toiminallisuuden puute aiheutui ymmarrettavista ja

kokemuksen luonteelle ominaisista syistd, joihin palveluntarjoaja ei voi vaikuttaa.

4.1.2 Loylyn brandipadoman rakennusaineet

Tutkielman teoreettisen viitekehyksen avulla tarkastellaan haastattelujen perusteella
koettuja elamyksellisten ominaisuuksien ilmentymia yrityksen brandissa. Kellerin (2013)
asiakaslahtdinen brandipddaoma malli kuvastaa brandin rakentumista pyramidilla, joka
muodostuu kuudesta brandin rakentamisen elementistd, joiden avulla voidaan tuottaa
arvoa yhdessa asiakkaan kanssa. Asiakasldahtoisen brandipadaomamallin brandin
rakentamisen eri tasot ovat riippuvuussuhteessa toisiinsa. Mallissa vahvan brandin
rakentuminen muodostuu branditietoisuuden pohjalta. Brandi-identiteetti, ja
mielikuvien  kautta syntyvdat merkitykset, jotka parhaimmillaan johtavat

brandiresonanssiin. Brandiresonanssi on vahvin mahdollinen suhde asiakkaan ja brandin
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valilla ja luo sitoutuneisuutta. Brandiresonanssin toteutuessa asiakas on brandin vahva

puolesta puhuja. (Keller, 2013.)

Alla olevassa kuviossa pyramidia on kuvattu taulukolla. (ks. kuvio 11.) Taulukon tasot
etenevat ylhaaltd alaspain. Malli perustuu asiakkaan tarpeiden syvilliseen
ymmartamiseen, joten perustana on asiakkaan tunteet, kokemukset ja havainnot
brandiin liittyen. Yrityksen tehtdvand on rakentaa brandid tuottamalla asiakkaille
oikeanlaisia kokemuksia ja linkittaa brandiin haluttuja mielikuvia asiakkaiden mielissa.

(Keller, 2013, 68-69.)

Keskeisyys Maamerkki
Nahtavyys
Arkkitehtuuri
Ainutlaatuisuus
Kokonaisvaltainen konsepti
Media huomio
Hyvantekevaisyys
Ekologisuus
Jasper Paakkonen
Sosiaalinen media

Suorituskyky Laadukas
Laaja palveluntarjonta
Sauna & uinti
Terassi

Mielikuvat Premium
Ekologinen
Luksuskuluttaminen
Visuaalisuus
Nayttaytymispaikka
Kohtaamispaikka
Statushakuisuus

Arviointi Elamyksellinen kokonaisuus
Suomalainen saunakulttuuri

Tunteet Aisti arsykkeet
Tunnelma
Muistijaljet
Suomalaisuus
Laadukkuus
Aktiviteetti
Rentoutuminen
Sosiaalinen ulottuvuus

Resonanssi Suosittelu

Kuvio 11. Loylyn Brandipadomamalli
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Brandi-identiteetti rakentuu Kellerin asiakasldahtdisen brandipddomamallin alimmalla
tasolla. Brandi-identiteetin ulottuvuudet koostuvat brandistd tuotteena, brandista
organisaationa, brandistd henkilond ja brandistd symbolina. (Aaker, 1991.) Brandi
organisaationa rakentuu henkilékunnasta, kulttuurista ja arvoista, joilla suuri merkitys
brandin uskottavuuteen. Haastatteluiden perusteella Loyly brandin uskottavuus on
erinomaisella tasolla. Mielleyhtymat palveluun, palvelun kayttéon ja kayttajiin seka
alkuperaisyyteen kuvaa brandia tuotteena. Brandin symboli pitdaa brandi-identiteettia
koossa ja kiinnittdaa brandi mielleyhtymia siihen. Brandi symbolilla on suuri rooli

markkinointiviestinnan tehokkuudessa. (Aaker, 1991.)

Asiakaslahtoisen brandipddoma mallin ensimmaiselld tasolla on keskeisyys, joka
kuvastaa  yrityksen  brandi-identiteettia, eli  asiakkaan  kokonaisvaltaista
branditietoisuutta. Yrityksien menestymisen ehtona on brandin keskeisyys, jossa
brandin tunnistaminen ja mieleen palauttaminen on avain asemassa asiakkaiden
mielleyhtymien muodostumisessa. (Keller, 2013, s. 73-74.) Asiakas voi paatya tekemaan
ostopaatoksia perustuen brandin tunnettavuuden tasoon. Tunnettavuus muodostuu
brandin tarkeimpien ja huomattavien piirteiden perusteella. Haastateltaville Loyly oli
entuudestaan tuttu brandina eri medioiden kautta ja eri asiayhteyksista, vaikka eivat

olleet itse aiemmin vierailleet Loylyssa.

Loyly rakennuksena miellettiin erittdin tunnistettavaksi, koska sen koettiin olevan
visuaalisesti ndyttava ja ainutlaatuinen. Rakennus on arkkitehtuurisesti palkittu ja on sen
vuoksi ollut monissa eri medioissa esilla. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd rakennuksen
koettiin olevan nahtavyys ja maamerkki, jonka perusteella haastateltavat suosittelevat
Loylya ulkopaikkakuntalaisille ja ulkomaalaisille tuttaville. Loylyn koettiin olevan myds

turistikohde Helsingissa etenkin talviaikaan.

Loylyn tunnistettavuus perustui vahvasti rakennuksen arkkitehtuuriin, miljoéhon
ja rakennuttaja Jasper Paakkosen henkilobrandiin. Padkkénen on tunnettu

hyvantekevdisyydestd ja kalakantojen vahvasta puolesta puhujana, jonka
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ekologiset arvot ovat linjassa Loylyn arvojen kanssa. Vastuullisuuden ollessa yksi
kasvavista arvoista kuluttajille, luo Loyly brandinad positiivisia mielleyhtymia
asiakkaille. Vastaajat kokivat vastuullisuuden tulevan Loylysta vahvasti mieleen,

vaikka eivat osanneet tarkasti eritelld syita naihin mielikuviin.

“Mulle tulee mieleen Léyly rakennuksena, sekd tietenkin Jasper Pddkkénen
kalastushattu pddssé ja lohikeitto.” — Maija 30, vak.as

“Musta tuntuu et varmaan jostain mediasta. Et joku on laittanut jonkun
kuvan tyyliin instagramiin tai jonnekki télldseen ja sit just kattonut et mikd
tdd on.” -Miia 16, ens.as

Brandipadaoma pyramidin toinen taso kuvastaa brandin tarkoitusta, joka rakentuu
brandin suorituksen ja mielikuvien varaan. Taso muodostuu palvelun tai tuotteen
herattamista tunteista ja asiakkaalle muodostuvista mielikuvista. Brandin tarkoituksen
tulisi vastata asiakkaan funktionaalisia ja emotionaalisia tarpeita, joiden avulla luodaan
ainutlaatuisia, vahvoja seka positiivisia assosiaatioita brandiin liittyen. (Keller, 2001, 10-
17.)

“Mut oli hyvd et siel oli eri eldmyksid. Et siel pysty istuu vdhd rauhassa takan
ddressd. Sit voi mennd savusaunaan, normisaunaan, uimaan...” — Rasse 29,
vak.as

Suoristuskykya kuluttajat arvioivat viiden eri funktionaalisen tekijan avulla, joka kuvaa
brandin sisdisida ominaisuuksia. Tyyli ja design, palvelun laatu, tuotteen laatu, hinta seka
muut ensisijaiset ja taydentdavat ominaisuudet kuvaavat brandin kykya tayttaa sille
asetetut odotukset suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaiden tarpeisiin. (Keller, 2003, 81-

81.)

Loylyn kohdalla suorituskykya arvioivien kriteerien toteutuminen koettiin
laadukkuuden, tyylin ja designin kohdalla olevan erittdin onnistunutta. Loyly koettiin
ainutlaatuisena ja kilpailijoista erottuvana brandind, joka paasdantoisesti vastasi

odotuksia tai oli odotukset ylittava.
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Osa haastateltavista koki, ettd kokemuksen funktionaalisista ominaisuuksista
toiminnallisuus ei vastannut odotuksia ahtauden ja hektisyyden vuoksi, joka hairitsi
kokonaisvaltaista elamyksellistd kokemusta. Tall6in tarve rentoutumiselle ei toteutunut.
Opasteiden vahaisyys aiheutti epatietoisuuden tunnetta siten negatiivisia reaktioita

kokemuksen aikana.

Brandin mielikuvia pyritdadan rakentamaan siten, ettd ne vastaavat asiakkaan sosiaalisia
ja psykologisia abstraktin tason tarpeita. Mielikuviin vaikuttavat osto- ja kayttotilanteet,
persoonallisuus, arvot, kayttajaprofiili, perintd, seka kokemukset. Demografiset ja
psykografiset tekijat maarittavat kayttajaprofiilia eli brandia kayttavaa organisaatiota tai
henkiloa. Osto- ja kayttotilanteet maarittyvat mista, milloin ja mihin tarkoitukseen
tarjoomaa hyoddynnetadan. Persoonallisuuden ja arvojen avulla voidaan luoda brandille
inhimillisia piirteita, jotka voidaan jakaa viiteen ulottuvuuteen: rehellisyys, patevyys,
jannitys, rosoisuus ja hienostuneisuus. Lisdksi historia, perint6 ja kokemukset auttavat
brandia rakentamaan syvempaa tarkoitustaan. (Linberg-Repo, 2005, 127; Keller 2001,
12.)

”Saku Salin tulee ekana mieleen. Siité ei pddse mihinkddn, mutta se voi olla
henkil6kohtainen jutttu. Sitten arkkitehtuuri ja turismi mut sit kuitenkin laatu
ja sellainen, ja sit ehkd vastuullisuus tai jotenkin sellainen miten sitd
yritetddn tehdd vastuullisesti.” — Anna 30, vak.as

Mielikuvakieleen vaikuttaa brandin ulkoinen kyky tayttda kuluttajan sosiaaliset ja
psykologiset odotukset suhteessa kilpailijoihin. Brandin kuvakieli muodostuu
kayttajaprofiilista, brandin hankinnasta, kayttotilanteesta, brandin persoonallisuudesta

ja brandin historiasta. (Keller, 2003, 84.)

Kayttotilanteet ovat usein kontekstisidonnaisia. Haastatteluissa ilmeni, etta
saunakokemuksen kayttotilanteet vaihtelevat. Kayttotilanteesta riippuen myos
kokemukselta vaaditut odotukset muokkaantuvat. Saunominen koettiin joko
perinteisend rentoutumiseen pohjautuvana tekemisend tai sitten sosiaalisena

aktiviteettina.
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"”Se vaihtelee, Jos on jossain kellarissa joku sauna, niin se on ehkd vaan et
mennddn saunomaan sinne ja otetaan véhdén jotain olutta samalla ja sen
jélkeen hengaillaan jossain siind saunatilassa. Tdd on sit sellainen
tunnelmallinen versio. On merindkéalaa ja on pddosassa se, ettd
rauhoitutaan saunassa ja kdydddn uimassa. Eli on kahta eri versiota. Toinen
on missé ei 0o se ympdristé ja tunnelma niin tdrked, mutta tdssé on just
nimenomaan se tunnelma ja ympdristo térked. ” — Pekka 35, ens.as

Loylyn kayttajaprofiili koettiin  muodostuvan turistien lisaksi branditietoisista ja
statushakuisista kuluttajista. Toisaalta Loyly koettiin olevan kuitenkin kaikille avoin
kohtaamispaikka, koska vaikka Loylyssa on paljon luksuskuluttamisen piirteita niin
Loylya ei koettu hintatasolta liian korkeaksi. Loylyn asiakassegmenttien koettiin olevan

vaihtelevia, mutta turistit nousivat keskeiseksi asiakasryhmaksi.

“Turisteille téd on se suomalainen juttu et just saunaan ja sit ku sé pddset
uimaan tohon kylmdén veteen niin onhan se niinku suomalaisille tyypillistd
ja kiva turisteidenkin ndhdd. ” — Miia 16, ens.as

“Tai sitten ei pelkkd turisti mun mielestéd ulkomailta, vaan myds Suomen
siséltd. Tdd on tosi makee businesswise, jos aattelee et on, joku vaikka
tapaaminen. Md oon ite kédynny tddlld tosi paljon semmoisilla tapaamisilla
et oon vaan ndhny jotain eikd vaan et se ois Iéhteny multa vaan se on
monesti Iéhtenyt sieltd toiselta suunnalta. Et néhédnko Loylyssd.” - Aapo 30,
vak.as

“Premium puoleen menee ehkd enemmdn. Silmdd tekevdt tulee ténne
ndyttédytymdién. Helsingin kerma.” — Pekka 35, ens.as

Brandipadaoma mallin kolmas taso kuvaa kuluttajan reaktiota, eli brandiin kohdistuvaa
arviointia, sekd tuntemuksia, jotka koostuvat brandiin liitettdvista funktionaalisista
ominaisuuksista ja sosiaalispsykologisista mielleyhtymista. Kuluttajan arviointi prosessi
jakaantuu laatuun, uskottavuuteen, keskeisyyteen ja paremmuuteen. Laatu perustuu
kuluttajan asenteeseen ja kokonaisarvioon brandistd. Uskottavuus kasittaa
laatukasityksen lisdksi laajemman laatuarvion brandin takana, jossa mittareina ovat

asiantuntijuus, luotettavuus, asiakaskeskeisyys ja miellyttavyys. (Keller, 2003, 88-90.)
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Brandin arvioimisessa tuotteen tai palvelun tulee olla keskeinen, jotta ostopaatds
syntyy. Paremmuus mitataan arvioimalla saman tuotekategorian brandeja keskenaan.

Paremmuudella on tarkein rooli merkityksellisten asiakassuhteiden syntymiselle.

Loyly koettiin olevan kaikin puolin eksklusiivisempi muihin yleisiin saunoihin verrattuna.
Haastateltavat eivat kokeneet vastaavanlaista kokonaisuutta olevan markkinoilla.
Siisteys, arkkitehtuuri, design ja laajempi palveluiden tarjonta, seka savusaunan
harvinaisuus ilmenivat tarkeiksi tekijoiksi kaikkien haastatteluiden kohdalla.
Mahdollisuus oleskella terassilla ja avomeri uintimahdollisuus koettiin myds

ainutlaatuisuutena, joka toi lisdarvoa perinteiselle saunakokemukselle.

"”Mut kyl siisteys on mulle tdrkeetd. Tédhdn on yks siisteimmistd jos miettii
ja kaikki on aika uutta vield. Ja kaikki suihkut ja kaikki niin ei tarvii jonottaa
vaikka ois paljon jengii. Toinen tdrked juttu, kévi tai ei niin meri, tai sitten
jérvi, mutta se ettd on mahis et voi mennd tosi helposti uimaan.” — Rasse 29,
vak.as

Brandipddaoma mallin viimeisella tasolla kiteytyy brandisuhde eli kuluttajan resonanssi
suhteessa brandiin. (Fournier, 1998.) Brandisuhteen laatuun vaikuttaa sen aktiivisuus ja
intensiivisyys. Brandin rakentamisen tarkein tavoite on suhteen muodostaminen.
Resonanssin voi jakaa neljaan eri tekijaan, jossa uskollisuus kuvaa ostojen maaraa tai
osto tiheyttd. Toisena tekijanad on kiintymys, joka kuvaa kuluttajalle muodostuvaa
suurempaa merkitysta liittyen brandin kayttoon. Yhteisollisyys on kolmas tekija, jossa
korostuu sosiaalinen ulottuvuus eli samankaltaisuus muiden kuluttajien, tai brandia
edustavien henkiléiden kanssa. Viimeisena tekijana on sitoutuneisuus, joka on
brandiuskollisuuden voimakkain muoto, jolloin kuluttaja kayttdda suurta osaa
resurssejaan brandiin ajallisesti ja taloudellisesti, sekd on brandin puolesta puhuja.

(Keller, 2001, 14.)
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Brandipddoma mallissa, resonanssi on avain asemassa brandin eldmyksellisyyden
kanssa. Elamykselliset konseptit luovat sitoutuneisuutta, joka on brandin menestymisen
perustana. Ainutlaatuinen konsepti luo vetovoimaisuutta ja elamyksellisyys johtaa
suositteluun. Nain luodaan tunnettuutta brandille, joka vaikuttaa brandi arvoon ja

asiakasvirtoihin. (Keller 2013.)

4.2 Elamyksellisyyden elementit Loylyn brandipadaoman rakennuksessa

Empiirisen tutkimuksen aineiston perusteella voidaan todeta, ettd case yrityksen
brandissa ilmenee monia eri elamyksellisyyden ominaisuuksia. Kyseisilla ominaisuuksilla
on suuri vaikutus asiakasldahtoiseen brandipdaaomamalliin. Yrityksen brandin
rakentamisen ajurina on ollut eldmyskuluttamisen kasvava trendi, joka nakyy myods

haastateluiden tuloksissa.

Tutkimuksen tulosten yhteenveto on esitetty alla kuviossa 12. (ks.kuva 12). Aineistossa
esiintyvat elamyksen elementit on tyypitelty kuviossa ylhdalta alaspdin, niiden
aineistossa esiintymisen vahvuuden mukaan. Moniaistisuudella oli suurin merkitys
elamyksellisyyden muodostumisessa ja yksilollisyydelld vahaisin. Kyseiset eri
elementtien teemat esiintyivat asiakaslahtdisen brandipaaomamallin rakennuslohkoilla

luoden ndin arvoa asiakkaalle ja tuoden asiakasta lahemmas brandi resonanssin tasoa.
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Kuvio 12. Tutkimustulosten yhteenveto

Haastattelujen  perusteella  Loylyn  saunakokemus  koettiin  paapiirteittdin
ainutlaatuisena, kokonaisvaltaisena ja erittdin laadukkaana. Moniaistisuuden merkitys
saunakokemuksessa nousi tarkeimmaksi omaisuudeksi, silla moniaistisuus vaikutti
kokemukseen kaikissa eri kokemuksen vaiheissa ja monilla eri tavoin. Aistihavainnoista
tunnelma ja esteettisyys ilmeni haastatteluissa useaan otteeseen eri konteksteissa.
Tunnelmaan ja esteettisyyteen vaikuttavia tekijoita visuaalisella tasolla olivat tilojen
sisustus, design ja materiaali valinnat. Tunnelmaan vaikuttavia tekijéita oli aito tuli, seka
kylman ja kuuman kontrasti.  Tuoksuissa esiin tuli savusauna ja puusaunan
[ammitysprosessista aiheutuvat tuoksut, jotka muistuttivat haastateltavia mokkisaunan
[@mmittamisesta ja siten loi vahvan muistijaljen lapsuuden mokkireissuihin.

Aistihavainnoissa korostui haastateltavien aiempiin kokemuksiin ja perinteisiin liittyvat
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muistot. Muistot vaikuttivat haastateltaviin emotionaalisella tasolla, jonka johdosta

saunakokemus koettiin merkittavana.

Elamyksellisyyden kannalta tarkeadksi elementiksi nousi saunakokemuksen kontrasti
perinteiseen saunomiseen verrattuna. Modernimpi sauna milj66, savusauna ja
palveluntarjonnan kokonaisuus koettiin tarjoavan kokonaisvaltaisen elamyksen, jossa
lisd arvoa saatiin myds uinti-, ja vilvoittelu mahdollisuuden merkeissa. Kontrastissa
korostui myds kaupunkimiljodén vaikutus kokemukseen. Haastateltavat kokivat
elamyksellisend, etta keskustassa on mahdollista saunoa siten, etta paasee terassille

vilvoittelemaan ja uimaan.

Loylyn saunakokemus koettiin myos aidoksi, koska siind yhdistyi suomalaisen
saunakulttuurin peruselementit, jotka moni haastateltavista rinnasti eri muistoihin.
Puuldammitteinen sauna ja mahdollisuus rentoutua ulkona tai takkatulen aarella koettiin
autenttisena kokemuksena, jota suomalaiset design kalusteet ja kauniit puumateriaalit
tdydensivat. Katosta roikkuvan kiulun narusta vetaminen, jolloin sangollinen vetta
kaatui paalle, oli yksi huomiota herattavimmista tekijoita. Selkedsti pienet
yksityiskohdat olivat avainasemassa konseptin kokonaisvaltaisuuden kannalta.
Saunomisen lisdaksi uintimahdollisuuden tuoma arvo aktiviteettina ilmeni haastatteluissa
useaan otteeseen. Muihin yleisiin saunoihin verrattuna merindk6ala saunasta, suuri

ulkoterassi ja uimapaikka koettiin ainutlaatuisena kokemuksena Helsingissa.

Tarinallisuuden kannalta yhtendinen konsepti ja sen kokonaisvaltaisuus pienia
yksityiskohtia myoéten nosti elamyksellisyyden toteutumista. Epaselvat opasteet
saunatiloissa koettiin kuitenkin aiheuttavan hammennysta ja epatietoisuuden tunnetta,

joka hetkittdin rikkoi saumatonta asiakaskokemusta ja siten vaikutti elamyksellisyyteen.

Tarinassa elamyksellisyyteen ja saumattomaan asiakaskokemukseen vaikutti myos tilat.
Haastatteluissa yhdeksi tarkeimmaksi kriteeriksi nousi tilojen toiminallisuus. Suurin

kielteinen vaikutus kokemukseen koettiin olevan tilojen ahtaudella verrattuna
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kavijamaaraan. Ongelma koettiin suurimmalta osalta koskevan naisten pukuhuonetiloja.
Suurin osa haastatelluista naisista kokivat tilat liilan ahtaina ja taten vaikuttavan

kokemuksesta nauttimiseen.

Toisena haasteena koettiin ensikertalaisten asiakkaiden keskuudessa tilojen ja
toimintatapojen puutteellinen opastus. Saunojen sijainti ja ominaisuudet koettiin
epaselviksi. Saunomiseen liittyvistd toimintatavoista olisi toivottu enemman

informaatiota jo rakennukseen tultaessa.

Tietyilla tekijoilla voi siis olla niin suuri vaikutus, ettda muut positiiviset aistihavainnot
eivat juurikaan jaa mieleen. Yllattavaa oli, ettd ahtaudesta ja siitd koituvasta
ahdistuksesta huolimatta haastateltavat kdyvat Loylyssa saunomassa vakituisesti. Eli
vaikka kokemus ei vastannutkaan haastateltavien tarkeinta saunomiseen perinteisesti
liitettavaa tarvetta rentoutua, koettiin Loylyn kuitenkin olevan kohtaamispaikka ja

kokonaisuus, johon halutaan |ahtea ystavien kanssa viettdmaan aikaa.

Vuorovaikutuksen merkitys ilmeni haastatteluissa vaikuttavan saunakokemuksen
miellyttavyyteen.  Vuorovaikutus  saunan  tyontekijoiden kanssa liittyen
saunanldammitykseen ja opastamiseen nousi keskioon, seka erilaiset kulttuuri erot
saunaetiketin  noudattamisessa. Yksiléllisyyden  merkitys saunaetiketin  ja
kontekstisidonnaisuuden suhteen koettiin merkityksellisenda saunakokemuksen
kannalta. Eri elamyksen elementtien vaatimukset vaihtelivat riippuen missa tilanteessa,

kenen kanssa ja milld tarkoituksella saunomista toteutettiin.

Saunominen aktiviteettina koettiin jakautuvan kahteen eri kategoriaan, jolloin
elamyksellisyyden elementtien toetutuminen koettiin eri tavoin. Saunakokemuksen
tavoitteena oli haastateltavien mukaan ensisijaisesti rentoutuminen ja rauhoittuminen,
mutta Loylyn kohdalla kokemus koettiin aktiviteetiksi hyvien ystdvien tai perheen

kanssa. Saunakokemuksessa koettiin yhdistyvan ainutlaatuinen luksussaunakokemus- ja
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ajanvietto, uintimahdollisuus meressa ja aisteihin kokonaisvaltaisesti vaikuttavat

ominaisuudet.

Elamyksellisella asiakaskokemuksella on suuri vaikutus asiakaslahtoiseen brandipaaoma
malliin. Elamyksellisyys vaikuttaa kaikkiin brandipdadaoma mallin osa-alueisiin ja siksi
elamyksellisten brandien rakentamisessa on tarkea huomioida elamyksellisten
elementtien  ilmeneminen  jokaisella  pyramidin  tasolla.  Asiakasldahtdinen
brandipadgomamalli kuvaa, kuinka brandia rakennetaan, kun asiakkaan kokemus on
brandipadaoman luomisen keskiossa. Brandin rakentamisen tavoitteena on brandi
resonanssi. Resonanssi voidaan saavuttaa luomalla aktiivisia, intensiivisia ja lojaaleja
suhteita elamyksellisten ja ainutlaatuisten asiakaskokemuksien vilityksella. (Keller

2013.)

Ainutlaatuisuuden ja monipuolisuuden koettiin luovan elamyksellisyyttd. Loyly toimii
vastanneiden mielestd monessa eri tilanteessa, silla Loylyn koettiin tarjoavan
monipuolisesti erilaisia asiakaskokemuksia ympari vuoden. Haastatteluissa korostui
mahdollisuus nauttia hyvasta ruuasta ja juomasta takkatulen daressa, saunoa erilaisissa
saunoissa, menna avantoon uimaan tai vain rentoutua terassilla. Haastateltavien
mukaan saunakokemus Loylyssa pohjautui monien eri aistihavaintojen varaan, jotka
yhdessa muodostavat elamyksellisen kokemuksen. Loyly koettiin visuaalisesti
vaikuttavana ja ainutlaatuisena ravintola-, ja saunakokonaisuutena, joka mahdollistaa

arjen luksuksen.

Kokemukset ovat yksilollisia ja subjektiivisia, jonka johdosta haastateltavien
kokemuksissa oli eroja. Etenkin naiset kokivat puutteita saunatilojen
toiminnallisuudessa ja opasteissa. Tilojen ahtaus ja epakaytanndllisyys koettiin luovan
hektisyytta ja epavarmuutta. Myos muiden saunojien maaran koettiin olevan hairitsevaa
ja aiheuttavan metelid. Osa haastateltavista koki, ettd muut saunojat eivat
kunnioittaneet suomalaisille pyhda saunaetikettid, jossa saunomisen ensisijaisena

tarkoituksena on hiljentyad ja rentoutua. Suurin osa ensikertalaisista saunojista olisi
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toivonut lisdd opasteita toimintatapoihin ja saunojen ominaisuuksiin, seka sijaintiin

liittyen.

Haastattelujen tuloksissa yllattavinta oli, etta osalle haastateltavista elamyksen kaikki
eri elementit eivat toteutuneet, mutta he silti kokivat brandin elamyksellisena ja olivat
valmiita suosittelemaan Loylya myods muille. Asiakaslahtdisen brandipadaomamallin
resonanssin toteutuessa mahdolliset epdkohdat eivat vaikuta kriittisesti brandin

menestymiseen.

4.3 Ehdotukset Loylyn elamyksellisen brandipadaoman kehittamiseksi

Tutkimuksen liikkeenjohdollisesta ndkemyksesta katsottuna oli tarkoituksena saada
informaatiota asiakaskokemuksen elamyksellisyyden muodostumisesta ja mahdollisista
epadkohdista. Tavoitteena oli selvittdd, miten ja missd elamys muodostuu, jotta
elamyksellisyyden elementteja pystyttaisiin hyodyntamaan yritysbrandin

rakentamisessa ja kehittdmisessa.

Haastatteluissa tuli ilmi, etta ensikertalaiset, seka vakiintuneet asiakkaat pitivat Loylyn
brandia erittdin tunnettuna ja arvostettuna. Haastateltavat kokivat saunakokemuksen
olevan padsaantoisesti odotukset ylittava ja monien eri elamyksellisen kuluttamisen

elementtien ilmentyvan yritysbrandissa.

Haastattelujen tuloksien perusteella suurimpana kehittamisen kohteena koettiin olevan
tilojen toiminnallisuus ja opastus tiloissa. Tilojen toiminnallisuuteen vaikuttaa saunojen
suuri suosio, jonka vuoksi saunojen kayttoaste on maksimissaan. Suuri asiakasmaara ja
tilojen arkkitehtuuri luo haasteet toiminnallisuuden kannalta. Yrityksen tulisi kartoittaa
mahdollisuuksia tilojen toiminallisuuden parantamiseksi arkkitehtuurisin keinoin, mikali

olisi mahdollista saada tiloihin muutoksia tehtya. Tilojen rakenteisiin on todennakaoisesti
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mahdotonta tehda laajennuksia tai muutoksia, mutta ainakin selkeiden opasteiden

avulla saataisiin ruuhka aikoina asioivien asiakkaiden epatietoisuutta vahennettya.

Toiminnallisuuden kannalta haastateltavat kokivat pukuhuoneiden olevan liian pienet
kavijamaadraan nahden. Sisdaantuloaulan koettiin olevan liilan kapea, koska samaan
aikaan saapuvien ja lahtevien saunavaraus asiakkaiden piti kayttaa kaytavassa olevia
kenkien sailytyskaappeja. Myo6s sisaantulo aulan jalkeinen vastaanottopiste koettiin
ruuhkaisena. Samaan aikaan vastaanotto joutuu kirjaamaan sisdaan tulevat varaukset ja
ojentamaan pyyhkeet, avaimet sekd ohjeistamaan pukuhuonetiloihin, ettd kirjaamaan
lahtevat asiakkaat ulos. Lisdksi vastaanotossa samanaikaisesti toimii baari, johon jo

saunatiloihin paasseet asiakkaat jonottavat juoma-, ja ruokatilauksiaan.

Ensimmdiisend kehitysehdotuksena toiminnalle olisi vierailija maarien porrastaminen
ruuhka-aikoina. Etenkin naisten varausten porrastaminen siten, ettad kaikki varaukset
eivat saavu ja lahde samaan aikaan olisi optimoitava. Talléin pukuhuoneet eivat olisi
samaan aikaa taynna, ja tilaa jaisi hiusten kuivaamiselle ja meikkaamiselle. Ruuhka-
aikoina varausten porrastaminen tai vahentaminen aiheuttaa liikevaihdollista
menetystd. Vaihtoehtoisesti ruuhka-aikojen saunavarausmaksu voisi olla korkeampi,
silla asiakkaat todennakdisesti maksaisivat mielelldadan Premium hintaa, jotta kokemus

todella on ainutlaatuinen ja elamyksellinen, eikd ahtaus ja hektisyys hairitse elamysta.

Toisena haasteena koettiin vastaanoton sijainti ja ruuhkaisuus. Saunan vastaanotto ei
kerkeda kaikille asiakkaille kertomaan saunoista ja toimintatavoista selkeasti.
Ruuhkaisuuden vuoksi koettiin opastuksessa olevan puutteita, jolloin syntyi
epatietoisuutta toimintatavoista ja saunojen sijainnista. Myds muu saunatilojen
ohjeistus on minimissd, koska saunatilojen esteettisyys syistd ei ole haluttu tayttaa
tilojen visuaalisesti nayttavia pintoja ohjeistuksilla ja kielloilla. Saunojen sijainnin
suhteen elamyksen linjauksena on ollut I6ytamisen ilo, jonka vuoksi myods viitat tai

opasteet on minimoitu.

Haastatteluissa ilmi tulleiden tuloksien perusteella esteettisyyden ei kuitenkaan koettu

saavan mennad  kaytannollisyyden ja  toiminallisuuden edelle.  Toisena
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kehitysehdotuksena yritykselle olisi panostaa tiloissa selkedsti oleviin ohjeistuksiin ja
opasteisiin, jotta asiakaspolun tarinallisuus ei karsi vaan asiakas saa saumattoman

kokemuksen.

Yhtena kehityskohteena voidaan todeta olevan vuorovaikutus saunoissa, seka
palveluntarjoajan, ettd muiden asiakkaiden kohdalla. Haastateltavat kokivat palvelun
olevan hyvda ja paadsaantodisesti asiakaspalvelussa ei ollut puutteita. Lisdarvoa
kokemukselle toisi henkildkunnan parempi opastus saunatiloihin ja toimintatapoihin.
Palvelulla saadaan odotukset ylittavia kokemuksia luotua ja palveluun panostamisella
erottaudutaan tehokkaasti. Haastateltavat kokivat saunanlammittajan tuovan lisdarvoa
ja olevan miellyttdva vyksityiskohta, mutta saunanlammittdjan rooli saisi olla

vuorovaikutuksellisempi ja selkeampi.

Kolmantena kehitysehdotuksena on, ettd vyritys panostaa saunanldammittdjien
asiakaspalvelu koulutuksiin, jotta saunanlammittdjat voivat tyonsa ohessa kertoa
vieraille suomalaisesta saunakulttuurista ja etiketista, seka tarinallistaa eri saunoja.
Saunanlammittdjan roolin voisi myos selkeyttaa. Loistava lisa olisi esimerkiksi vaatetus,
jossa lukee saunamestari, jotta kaikki asiakkaat ymmartavat saunanlammittdjan roolin
ja voivat myo6s kysya saunanlammittdjalta lammitykseen tai saunoihin liittyvia asioita.
Saunanlammittdjat toimisivat talldin aktiivisina opastajina saunatiloissa ja etenkin

vastaanoton yhteydessa ruuhka-aikoina.

Vuorovaikutukseen liittyvat kehitysehdotukset muiden asiakkaiden osalta koskevat
I[ahinna saunaetikettid ja saunakokemuksen kontekstisidonnaisuutta. Haastatteluissa
ilmeni, ettd suomalainen saunakulttuuri ja kokemuksen elamyksellisyys eroaa turistien
saunakulttuurista. Haastateltavat kokivat, ettd turistit eivat kunnioittaneet
suomalaisille pyhaa saunaetikettia, jossa rauhoittuminen ja hiljaisuus luo elamyksen.
Haastateltavien mielesta turistit kokivat saunomisen enemmadan aktiviteettina ja
seurallisena tekemisend, joka melu tason vuoksi lisdsi haastateltavien kokemaa
hektisyytta. Yrityksen olisi siis hyva pohtia, ettd tulisiko saunakokemukseen ohjeistaan

ja minkd asiakassegmentin tarpeiden mukaisesti. Aihe luo pohjan myés mahdolliselle
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jatkotutkimukselle. Saunakokemuksen eldamyksellisyyteen vaikuttavat haasteet ja

kehitysehdotukset ovat listattu alla olevaan kuvioon. (ks. Kuvio 13.)

Haasteet Kehitysehdotukset

Toiminnallisuus

Toimintatavat

Opasteet

Vuorovaikutus

Kuvio 13. Kehitysehdotukset

Tilojen kapasiteetin optimointi, siten ettd tilat saataisiin
mahdollisimman kaytannollisiksi

Arkkitehtuuristen ratkaisujen kartoittaminen tilojen
laajentamiseksi

Ruuhka-aikoina vdhemmaén varauksia saman aikaisesti
Hinnan korotus suosituimpina sauna-aikoina

Saunan vastaanoton kehittdminen

Saunan toimintatapojen selkeyttaminen

Sauna etikettiin opastaminen esimerkiksi pukuhuonetiloissa
[6ytyvilla kirjasilla

Opasteet saunatilojen ominaisuuksiin ja eri saunojen sijaintiin
liittyen

Saunan henkilékunnan ja asiakkaiden vuorovaikutukseen
panostaminen tiedon ja opastuksen jakamisessa.

Odotukset ylittdvien asiakaskokemuksien tarjoaminen
Saunan lammittajan selkedmpi rooli
Asiakaspalveluun, sekd opastamiseen panostaminen.

Saunojen ja saunanldmmitysprosessin sekd saunan historian
tarinallistaminen
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5 Johtopaatokset

Tutkielman tarkoituksena oli selvittaa, miten eldmyskuluttamiseen tukeutuvaa
yritysbréndid voidaan ylldpitéd ja kehittéd. Tutkielman tarkoitusta aloitettiin tutkimaan
kolmen eri tavoitteen avulla. Tutkielman case yrityksesi valikoitui ravintola-, ja

saunakokonaisuus Loyly.

Aineettoman talouden kasvun mahdollistaa elamystalous, joka korostaa inspiroivien
sisdltdjen tuottamista aineellisten ymparistdjen tueksi. Elamyskuluttaminen luo
asiakkaalle elamyksellistd, taloudellista, toiminnallista ja symbolista arvoa.
Elamyskuluttamisessa tavoitteena on vastata kuluttajan luksuksen, statuksen,
elamysten, merkityksien ja itseensa kohdistuvien kokemuksien mahdollistamiseen.
Parhaimmillaan eldmys on merkityksellinen ja luo kokijalleen omakohtaisen
muutoskokemuksen. Elamystaloudessa kuluttaja maksaa ainutlaatuisista kokemuksista,
jonka johdosta hinnan sijaan kokemuksen merkityksellisyys ja ainutkertaisuus ratkaisee.

(Satamittari, 2020.)

Tutkielman ensimmdisend tavoitteena oli tutkia, ettd miten brandi rakentuu
elamyksellisesti. Tutkimus aloitettiin selvittamalla elamyksellisyyden eri elementteja ja
elamyksen muodostumisen prosessia. Elamyksellisten elementtien kartoittamisessa
kdytettiin apuna Tarssanen (2009) elamyskolmio mallia, joka pyrkii kuvaamaan
taydellistd elamyksellistd tuotetta-, tai palvelua. Elamyksen muodostumista tutkittiin

hyodyntamalla Boswijkin, Thiessen ja Peelen (2007) elamyksen prosessin teoriaa.

Elamyskuluttamisen elementtien ilmentymia yrityksen brandin rakentamisessa tutkittiin
Kellerin asiakaslahtoisen brandipddomamallin perusteella. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys rakentui Tarssasen (2009) eldamyskolmio malliin ja Kellerin (2013)
asiakaslahtdiseen brandipddomamalliin peilaten. Aineiston tuloksien analysoinnissa
elamyskolmiomallin eri elementit tyypiteltiin teemoittain niiden aineistossa

esiintyneisyyden perusteella. Seuraavaksi elamyksellisyyden elementtien ilmentymista
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tutkittiin asiakasldahtdisen brandipadomamallin tasoilla. Tuloksien perusteella voitiin
todeta elamyksellisyyden vaikutuksen brandin rakentamiseen ja brandipaaomaan
olevan merkittdava. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdaa elamystalouden

murroksesta johtuvasta tarpeesta rakentaa elamyksellisia brandeja.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia, etta miten eri elamyskuluttamisen elementit
ilmenevat case yrityksen brandissa. Toisen tavoitteen tutkiminen toteutettiin empiirisen
tutkimuksen avulla. Empiirinen tutkimus pohjautui laadulliseen tutkimukseen, jossa
hyodynnettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluita. Tutkielmassa case yritykseksi
valikoitui Loyly ja konteksti rajattiin koskemaan saunaympadristdéa. Aineistonkeruu
toteutettiin haastattelemalla yhteensa 12 asiakasta neljan eri ryhmahaastattelun
aikana. Haastattelut toteutettiin Loylyn ravintolan tai toimiston tiloissa heti
saunakokemuksen jalkeen. Empiirisien tutkimuksen aineistoa analysointiin
hyodyntamalla tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Haastatteluiden tavoitteena oli
saada syvallisempdaa ymmarrysta elamyksellisyydesta ilmiona ja sen merkityksesta

menestyvan yritysbrandin kannalta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli haastatteluissa todennettujen tuloksien ja
niiden analysoinnin pohjalta tuoda esiin kehitysehdotuksia case yritys Loylyn
elamyksellisen brandipadoman yllapitamiseksi. Haastatteluissa tuli ilmi myds
elamyksellisyytta vahentdvida elementtejd, jotka ovat avain asemassa case LoOylyn

elamyksellisen brandipddoman kehittamisessa.

Elamystalouden siirtyman vuoksi tutkielman aihe oli erittdin ajankohtainen, mutta
suhteellisen vahan tutkittu. Taman tutkielman tarkoituksena oli tarjota tietoa
elamyksellisyyden eri elementeistd ja niiden hyddyntamisestda yrityksen brandin
rakentamisessa. Tutkielmassa analysoitiin elamyksellisen kuluttamisen elementtien
muodostumista case yrityksen brandissa ja merkitysta brandipdaoman rakentamisessa.
Tutkimuksen tuloksista on hyotya etenkin matkailu-, ja hyvinvointiala yrityksien

elamyksellisten brandien rakentamisprosessissa.
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Tutkimuksen tuloksien avulla pyritdan tarjoamaan ymmarrysta elamyksellisyyden
merkityksesta brandin rakentamisessa ja elamyksellisten kokemuksien toteuttamisen
edellytyksista. Elamyksellisten palveluiden ja tuotteiden tarjoaminen vaatii
elamystalouden syvillistd ymmartamista ja otollisten elamyksellisten ymparistdjen,
seka puitteiden rakentamista. Elamykselliset asiakaskokemukset vaativat tarkkaa
ajattelua, suunnittelua, toteuttamista ja arviointia. Elamyksellisten kokemuksien

tuottaminen luo pitkdaikaista kilpailullista etua. (Shaw & lvens, 2002, s. 149.)

Elamyskuluttamisen kasvavan trendin myota, yrityksien brandin rakentamisen ytimeen
on noussut elamyksellisten asiakaskokemuksien tuottaminen. Yrityksien on haastavaa
luoda taydellista elamyksellistd ymparistod, jossa elamyksellinen kokemus olisi kaikille
kuluttajille aina taattu. Elamyksellisyyteen vaikuttavien tekijéiden ymmartaminen ja
tarkan asiakaslahtoisen kokemuksen suunnittelulla on kuitenkin suuri vaikutus
elamyksellisen brandin rakentamisen kannalta. Elamyksellisten kokemuksien
tarjoaminen on brandin rakentamisen keskiossa, silla enda ei pelkka brandi-imago riita
asiakaslahtdisen  brandipdadoman  kasvattamiseksi.  Elamyksellisten  brandien

rakentaminen on menestyvien yrityksien suurin kilpailuetu. (Caru & Cova, 2007.)

Caru ja Cova (2007) ovat madrittaneet, ettd elamyksien tuottaminen perustuu kolmeen
ydintekijaan, jotka koostuvat elamyksellisestd ymparistosta, kuluttajien aktiivisesta
osallistuttamisesta ja narratiivista. Tutkielman empiirisessa tutkimuksessa ilmeni, etta
saunakokemuksen eldamyksellisyys perustui ainutlaatuiseen ja tunnelmalliseen
miljodseen, saunomiseen ja siihen liittyviin aktiviteetteihin, seka kokonaisvaltaiseen
konseptiin. Elamyksellisen kokemuksen ytimessa oli erilaiset aistihavainnot ja niiden

linkittyminen muistoihimme.

Aistihavaintojen merkitys kokemuksen kannalta oli merkittdava. Kokemuksen aikana
tapahtuneet aistihavainnot linkittyivat aiempiin muistoihin ja mielikuviin, joka teki

kokemuksesta elamyksellisemman, vaikka kyse oli aiemmin koetusta kokemuksesta.
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Aistihavaintoihin liittyvat muistot vaikuttivat kokijaan emotionaalisella tasolla, joka johti
positiiviseen mielleyhtymaan tdaman hetkisessa kokemuksessa ja teki tilanteesta

merkityksellisen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkielman teoria, sekd aineiston tulokset
todentavat elamyksellisten elementtien ilmentymisen tarkeyden yritysbrandin
menestymisen kannalta.  Eldamyskuluttamisessa tarkeimpana oli ainutlaatuisten,
laadukkaiden ja merkityksellisten kokemuksien tuottaminen moniaistisessa, seka
sisalloltaan inspiroivassa miljodssa. Tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan paatella,
ettd asiakaslahtoisessa brandipddoma mallissa Loylyn brandin rakentamisen keskiossa
ovat elamyksellisyyden eri elementit, jotka ilmenivat mallin eri tasoilla ja loivat
brandiresonanssia eli brandin ja asiakkaan vélille muodostuvaa vahvaa sidetta. Brandi

resonanssin myota asiakkaat toimivat brandin suosittelijoina, seka puolesta puhujina.

Tutkimuksen tuloksissa ilmeni myo6s elamyksellisyyteen negatiivisesti vaikuttavien
elementtien ilmentymia. Voidaan todeta, ettd vaikka varsinainen kokemus itsessdan
olisi elamyksellinen, niin jos kokemukseen liittyvat perusperiaatteet eivat toteudu
odotetulla tavalla niin elamyksellisen kokemuksen arvo ei sdily. Aineistossa ilmeni, etta
vaikka haastateltavat pitivat varsinaista saunakokemusta ainutlaatuisena, moniaistisena
ja siten elamyksellisena niin mm. saunomisen jalkeisen ruuhkan pukuhuoneissa, koettiin
rikkovan kokemuksen elamyksellisyytta. Talloin paallimmainen tunnetila ei ollut enda
elamyksellinen. Jo koettu elamyksellinen kokemus saattaa siis menettaa merkityksensa,
jos asiakaspolun myohemmadssa vaiheessa tarinallisuus eli kokemuksen

kokonaisvaltaisuus rikkoutuu.

Tuloksissa ilmentyvien elamyksellisyyteen negatiivisesti vaikuttavien elementtien myota
laadittiin case yritykselle kehitysehdotuksia. Kehitysehdotuksissa korostui saunatilojen
toiminnallisuuteen vaikuttavat tekijat, opastuksen ja opasteiden merkitys, seka
vuorovaikutussuhteet palveluntarjoajan ja muiden saunan asiakkaiden kanssa.

Kehitysehdotuksina toiminnallisuuden kannalta oli ruuhka aikojen luoman hektisyyden
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ja ahtauden vdhentaminen porrastamalla saunavarauksia. Toiminnallisuuden kannalta
tilojen kdayton mahdollinen optimointi ja arkkitehtuuristen ratkaisujen etsiminen tilojen
laajentamista varten olisi suotavaa. Kehitysehdotuksena oli myos opastukseen ja
ohjeistukseen panostaminen, seka Kkirjallisten viitteiden ja ohjeiden avulla, etta
henkilokunnan aktiivisella vuorovaikutuksella. Kyseinen kehitysehdotus toisi lisdarvoa
asiakkaille, joka vahentaisi asiakkaiden kokemaa epatietoisuutta, ylimaaraista saatoa ja
siitd  aiheutuvaa  stressia. Kolmas  kehitysehdotus liittyi ~ saunatilojen
vuorovaikutussuhteisiin muiden asiakkaiden ja palveluntarjoajan valilla. Yrityksen tulisi
panostaa saunamajureiden rooliin saunatiloissa. Saunamajurien tyd koettiin
mielenkiintoisena ja sen nakyvyyteen asiakkaille tulisi panostaa entistd enemman.
Saunamajureiden vuorovaikutus asiakkaiden kanssa saunatiloissa opastamalla tiloihin ja
kertomalla saunoista ja suomalaisesta saunan historiasta toisi arvoa ulkomaalaisille, etta
suomalaisille saunojille. Palvelussa tulisi tahdata entistakin enemman odotukset

ylittavaan asiakaspalvelukokemukseen.

Saunojen vuorovaikutus suhteessa korostui myOs saunan asiakkaiden keskindiset
vuorovaikutussuhteet. Haastateltavat kokivat, ettd saunoissa ei toteutunut
suomalaisille pyhan saunaetiketin noudattaminen, joka perustuu rauhallisuuteen ja
hiljentymiseen. Haastateltavista osa koki sen pohjautuvan kulttuurisiin eroihin. Yhtena

kehitysehdotuksena voisi olla suomalaisesta saunaetiketista kertominen.

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan paatelld, ettd elamykselliset kokemukset ovat
subjektiivisia ja usein kontekstisidonnaisia. Elamyksellisen kokemuksen kriteereissa oli
eroavaisuuksia haastateltavien valilla ja eroavaisuuksiin vaikutti myds kokemuksien eri
ajankohdat eri ryhmien valilla, jolloin kokemisen ympadristossa oli eroja. Kokijoiden
elamyksellisyyden vaatimustasoon vaikutti myos kokemuksien yksilollisyys ja
yritysbrandiin liitettdvat odotukset. Suurin osa haastateltavista koki saunakokemuksen
elamyksellisena ja suositeltavana, jonka perusteella voidaan todeta, elamyksellisyyden

olevan merkityksellista yrityksen brandipdaoman rakentamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Sukupuoli:
Syntymavuosi:
Oletko aiemmin ollut Léylyn asiakkaana ja ravintolan vai saunan puolella?

Kerro askeisesta saunakokemuksestasi?

BRANDI OSIO

Miten Loyly on sinulle tuttu ja miten olet kuullut Loylysta?
Mita Loylysta brandina tulee sinulle mieleen?

Miten kuvailisit Loylya paikkana?

Miksi kayt Loylyssa?

Minkalaiseksi miellat Loylyn asiakaskunnan?

Minkalaiseksi miellat Loylyn palveluntarjonnan?

ELAMYS OSIO

Mitkd ovat mielestdsi hyvan saunaympariston kriteerit ja tayttyivatko ne? (siisteys,
palvelun laatu ja helppous, tilojen kadytannollisyys, ohjeet ja opastus, ruoka-, ja
juomatarjonta yms.)

Mika tekee saunakokemuksesta elamyksellisen?

Mitka asiat kiinnittivat huomiosi saunakokemuksen aikana?

Oliko Loylyn saunakokemus mielestasi elamyksellinen ja miksi?

Mita muuttaisit Loylyn saunakokemuksessasi?

Tulisitko Loylyyn uudestaan ja miksi?

Suosittelisitko Loylya muille?



