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Tiivistelmä Tässä diplomityössä tutkitaan asiakaskokemukseen pohjautuvaa arkkitehti-
suunnittelua hotellikohteissa ja sen vaikutusta tilaajaorganisaation brändiin. 
Asiakaskokemus on yksi suurimmista palveluorganisaatioiden brändiin vaikuttavista 
tekijöistä (Conell, 1992, s. 26) ja arkkitehdit ovat avainasemassa sen suunnittelussa 
(Kotler, 1974, s. 62). Silti asiakaskokemukseen pohjautuvaa arkkitehtuurisuunnittelua 
ei juurikaan ole vielä tutkittu. Työn kirjallisuuslähteinä onkin hyödynnetty 
arkkitehtuurin lisäksi teoksia muun muassa käyttäytymispsykologian, markkinoinnin 
ja hotelli- ja matkailualan parista.

Työ koostuu kirjallisesta osasta: taustatutkimuksesta, jossa perehdytään brändien 
tilallisiin ominaisuuksiin, terminologiaan, asiakaskokemuksen suunnitteluun ja 
hotelliarkkitehtuurin pääpiirteisiin. Lisäksi kirjallisuuden tukena on hyödynnetty 
kokeneiden hotellijohtajien asiantuntijahaastatteluja (3). Työn viimeinen osa 
on taustatutkimuksen pohjalta luotu hotellikohteiden konseptisuunnittelun 
esityspohja, joka sisältää muun muassa monialaisen asiakaskokemuspohjaisen 
suunnitteluprosessin ja niitä tukevia suunnittelukaavioita.

Tutkimuksen tavoitteena on paitsi luoda työkaluja ja prosesseja asiakas-
kokemuslähtöiseen suunnitteluun myös helpottaa arkkitehdin ja tilaajan välistä 
kommunikaatiota. Tämän johdosta työ esittelee myös uusia esitystapoja 
asiakaskokemuspohjaisen arkkitehtisuunnittelun viestimiseen.

Työn tutkimusmetodeina hyödynnetään kirjallisuukatsauksen lisäksi kansainvälisten 
hotellitoimijoiden johtajien videohaastatteluja ja niiden analysointia. Lisäksi työssä 
käytetään muun muassa synteesiä, graafista suunnittelua ja piirtämistä.

Johtopäätöksenä työ osoittaa useita yhteyksiä arkkitehtisuunnittelun, tilallisen 
kokemuksen ja palveluliiketoiminnan välillä. Näistä huomionarvoisimpia ovat 
arkkitehtisuunnittelun merkitys asiakaskokemukselle, asiakaskokemuksen merkitys 
palveluorganisaation brändiarvolle, tunnelman merkitys asiakaskokemukselle, 
moniaistillisen suunnittelun merkitys tunnelmalle sekä brändiarvolle ja paikkabrändin 
merkitys kaupalliselle brändille. Lisäksi työ ottaa kriittisesti kantaa arkkitehtitoimistojen 
nykyiseen viestintään ja kannustaa suunnittelijoita monialaiseen työskentelyyn sekä 
tilaajaorganisaation brändin ja markkinan syvempään analysointiin.
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Abstract This thesis investigates customer experience-based architectural design in hotels 
and its influence on the hotel brand. Customer experience is one of the key factors 
shaping the brand of service organizations (Conell, 1992, p. 26), and architects play 
a crucial role in its design (Kotler, 1974, p. 62). However, customer experience-based 
architectural design has been relatively uncharted so far. In addition to architectural 
sources, the literature sources for this work include reasearch documents from  
the fields of behavioral psychology, marketing and hospitality.

The first part of the thesis is a background research that examines the spatial 
characteristics of brands, brand terminology, customer experience design and the 
main features of hotel architecture. In addition, expert interviews with experienced 
hoteliers (3) have been conducted as a support for the literature. The final part of the 
thesis is a presentation template for architectural concept design in hotel projects 
which is based on the background research. It includes new design diagrams and 
tools and a multidisciplinary design process.

The intention of the research is not only to create tools and processes for customer 
experience-driven design but also to facilitate and improve communication between 
architects and clients. As a result, the thesis also presents new ways to visually 
communicate customer experience-based architectural design.

The research methods used in this work include literature review, video interviews 
with international hoteliers and their analysis. Additionally, graphic design, drawing, 
and synthesis are employed in the thesis.

In conclusion, the thesis validates several connections between architectural 
design, spatial experience and service business. Noteworthy among these are the 
significance of architectural design for customer experience, the importance of 
customer experience for the brand value of service organizations, the role of ambiance 
in customer experience, the importance of multisensory design for ambiance and 
brand value and the significance of place branding for commercial branding. 
Moreover, the thesis critically addresses the current communication practices of 
architecture offices and encourages architects to engage in multidisciplinary work 
and deeper analysis of the client organization’s brand and market.
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Funktionaalisuus on korostunut arkkitehtuurikeskustelussa viimeisten 
vuosikymmenten aikana päämääränä, jota tilojen suunnittelussa tulisi 
tavoitella. Samoin arkkitehdin teknistä osaamista on tuotu ajan saatossa 
esiin. Ja vaikka funktionaalisuuden perimmäisenä näkökulmana on 
kokemuksellisuuden tavoin tilassa olevan, elävän ja kokevan ihmisen 
suhtautuminen tilaan, ottaa funktionaalisuus (nimensä mukaisesti) 
kantaa lähinnä pragmaattisiin arvoihin. Ihmiset tuntevina yksilöinä 
kuitenkin kokevat tilan moniulotteisemmin sen luomien mielikuvien 
ja tunnelman pohjalta. Tilan toiminnallisuus yksin pystyy vain harvoin 
luomaan positiivisen kokemuksen, mutta sen puute herättää pienelläkin 
kynnyksellä pitkäkestoisen negatiivisen mielikuvan niin tilasta kuin sen 
omistajaorganisaatiostakin (Babin & Attaway, 2000, s. 92).

Viestinnän ja suhdetoiminnan näkökulmasta arkkitehtitoimistot ovat 
jakautuneet kahteen leiriin (kuva 1): kaupallisiin ja taiteellisiin toimistoihin 
(Iloniemi, 2004, s. 10). Vaikka jako on kärjistetty, kiinnostavan siitä 
tekee leirien erilaiset näkökulmat viestinnän kohteesta. Iloniemen 
(2004, s. 10-11) mukaan kaupalliset toimistot keskittyvät lähinnä 
tilaajan näkökulmaan, kun taas taiteelliset toimistot viestivät pääosin 
muille suunnittelijoille. Menestyneissä toimistoissa molemmat puolet 
yhdistyvät. Ajatuksia herättävää on se, että tilaajan ääni ei kuulu 
kummankaan leirin viestintätavoissa. Jos toimistojen viestintä keskittyy 
muihin arkkitehteihin tai tilaajiin, jää kaikkein tärkein, asiakkaan ääni 
kuulematta tyystin. 

Miten asiakas ja asiakkaan kokemus voidaan tuoda suunnittelun 
keskiöön? Ensinnäkin asiakas kokijana luo kokemukseen taloudellisen 
viitekehyksen. Siinä kokemus yhdistyy tilan tarjoajan taloudellisiin 
tavoitteisiin ja tahtotilaan mutta toisaalta myös vaihdannasta syntyviin 

asiakkaan odotuksiin. Parempi ymmärrys asiakaskokemukseen 
vaikuttavista tekijöistä ja sen merkityksestä liiketoiminnalle auttavat 
arkkitehteja suunnittelemaan tiloja, jotka luovat hyvinvointia ja 
unohtumattomia kokemuksia taloudellisesti kestävässä ympäristössä. 

1 Johdanto

KAUPALLINEN, 

VIESTINTÄ

KOHDISTETTU 

TILAAJALLE

OPTIMAALINEN

PROFIILI

KORKEATASOINEN 

KAUPALLINEN MENESTYS JA 

TAITEELLINEN TYÖNJÄLKI

TAITEELLINEN, 

VIESTINTÄ

KOHDISTETTU 

SUUNNITTELIJOILLE

KUVA 1. Arkkitehtitoimistojen viestintäprofiili (mukaillen Iloniemi, 2004, s. 10)
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Diplomityöni on poikkitieteellinen tutkielma, joka luo uusia työkaluja 
hotellibrändien ja arkkitehtien väliseen yhteistyöhön. Tutkielmassa 
perehdyn tarkemmin asiakaskokemuksen merkitykseen niin 
hotellien liiketoiminnassa kuin sen suunnittelussa. Lisäksi tutkin 
asiakaskokemuksen vaikutusta palveluntarjoajan brändiin. Aiheen 
tutkimisessa on hyödynnetty kirjallisuutta erityisesti arkkitehtuurin, 
käyttäytymispsykologian ja markkinoinnin aloilta ja tuettu 
asiantuntijahaastatteluin. Haastateltaviksi (3) on valittu hotellijohtajia, 
joilla on 20-50 vuoden kokemus hotelli- ja matkailualasta. Haastattelut 
on toteutettu videopuhelun välityksellä. 

Teoriaosuus avaa tarkemmin asiakaskokemuksen merkitystä 
organisaation brändiarvolle. Brändi ja sen johdannaiset termit kuten 
brändiarvo ovat monitulkintaisia mutta niiden merkitys liiketoiminnalle 
on huomattava. Positiivinen asiakaskokemus parantaa asiakkaan 
mielikuvaa hotellibrändistä sekä todennäköisyyttä yöpymisen 
uudelleenvaraukselle ja kohteen suosittelussa muille (Brakus, Schmitt 
& Zarantonello, 2009; Khan & Rahman, 2015, s. 279-281). Työssä 
perehdytään lisäksi kysymyksiin siitä, miten arkkitehtuurilla  voidaan 
vaikuttaa asiakaskokemukseen, miten paikkabrändit vaikuttavat 
asiakkaan tilallisen kokemukseen ja miksi arkkitehtien pitäisi olla 
kiinnostuneita tilaajaorganisaatioiden brändiarvosta. 

Hyödynnän tätä taustatutkimusta luomalla hotellikohteiden 
arkkitehtisuunnitteluun konseptivaiheen ohjeiston.  Ohjeisto sisältää 
uuden esitysrakenteen ja asiakaskokemuspohjaisen suunnittelu-
kehyksen sekä työkaluja ja kaavioita kokemuksellisen suunnittelun 
viestimiseen tilaajalle. Suunnittelukehys, työkalut ja kaaviot pohjautuvat 
teoriaosuudessa luotuihin näkemyksiin asiakaskokemuksellisen 
suunnittelun strategioista.
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Asiakaskokemus on 
hotellibrändin kivijalka2

Jotta hotellibrändien ja asiakaskokemuksen yhteyttä pystytään 
tutkimaan tarkemmin, on ensin käsiteltävä brändeihin liittyvien 
termien monimerkityksellisyyttä, ristiriitoja ja brändin yhteyttä 
asiakaskokemukseen. Niin brändi kuin asiakaskokemuskin ovat 
monitulkintaisia termejä, joille löytyy niin yksinkertaistettuja kuin erittäin 
monimutkaisiakin selityksiä. Brändin eri merkityksiä yhdistävät kuitenkin 
käsitys brändistä osana organisaation mainetta ja liiketoiminnallista 
arvoa luovana käsitteenä. Mikä siis lopulta on brändi? Pohjautuuko 
se vain lupauksiin vai myös konkretiaan ja tekoihin? Miksi sen 
ymmärtäminen on oleellista hotelliorganisaatioille ja arkkitehdeille, ja 
miten sen olemukseen voidaan suunnittelulla vaikuttaa?

2.1 Brändi

Termin brändi merkitys vaihtelee suuresti riippuen siitä, minkä 
tutkimusalan alla aihetta tarkastellaan. Lisäksi on yleistä, että brändi 
sekoitetaan muihin saman aihepiirin sisällä ilmeneviin termeihin 
kuten visuaaliseen identiteettiin. Brändin ydin on kuitenkin visuaalista 
pintaa syvemmällä asenteissa, mielikuvissa ja merkityksissä. Brändin 
monitulkintaisuus aiheuttaa erityisesti haasteita sen mitattavuudessa 
ja siitä tehdyissä johtopäätöksissä asiakaskokemukseen liittyen. 
Tutkimuksia yhdistävänä tekijänä voidaan kuitenkin pitää brändin 
merkityksellisyyttä organisaatioiden arvolle, mikä korostuu erityisesti 
matkailu- ja majoitusalalla.

Marty Neumeier (2007, s. 19) tiivistää teoksessaan Zag brändin olevan 
asiakkaan eräänlainen ”mututuntuma” tai ”näppituntuma” tuotteesta, 
palvelusta tai yrityksestä. Hän jatkaa brändin määritelmän olevan 
moniulotteinen, mutta termin ”maine” kuvastavan sitä parhaiten (kuva 

KUVA 2. Brändi (Neumeier, 2007, s. 24-25)
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2). Neumeier (2007, s. 19) yksinkertaistaakin, että brändityön tavoitteena 
on houkutella yhä useampia asiakkaita ostamaan enemmän asioita yhä 
useampia vuosia korkeampaan hintaan. Toisen näkökulman mukaan 
brändityön tavoitteena on pelkistetysti luoda arvoa organisaatiolle 
(Boisen, Terlouw & Bouke van Gorp, 2011, s. 136). Brändin luomaan 
arvoon eli brändiarvoon palaan tarkemmin myöhemmin.

Kotler (2000, s. 404) syventyy brändin määritelmään kokonais-
valtaisemmin. Hän avaa brändin olevan nimi, termi, merkki, symboli, 
suunnitelma tai niiden yhdistelmä, jonka tarkoituksena on yhdistää 
tietyt tuotteet tai palvelut tunnistettavasti tietyn organisaation tai 
tiettyjen organisaatioiden alle ja erottaa ne kilpailijoista. Bailey ja 
Ball (2006, s. 16) sen sijaan väittävät, että tämä määritelmä ei enää 
nykypäivänä kuvaa brändiä parhaalla mahdollisella tavalla. Brändillä, 
toisin kuin tuoteella tai palvelulla, ei välttämättä ole käytännöllistä 
tarkoitusta tai aineellista muotoa, vaan sen määritelmään vaikuttavat 
erityisesti aineettomat arvot. Juuri nämä aineettomat arvot erottavat 
brändin itse  tuotteesta tai palvelusta. Jones ja Slater (2003) jakavat 
nämä arvot neljään kategoriaan: kokemuksesta syntyneisiin arvoihin, 
kuten tuttuuteen ja luotettavuuteen; brändin käyttäjistä ja asiakkaista 
syntyneisiin arvoihin eli siitä miten ihmiset luonnehtivat brändiin liitettyjä 
assosiaatioita; uskomuksiin ja olettamuksiin brändiin liittyen ja lopulta 
brändin fyysisestä olomuodosta syntyneisiin arvoihin. Oleellista on, 
että kaikki kategoriat liittyvät nimenomaan asiakkaan näkökulmaan. 
Asiakkaan ja brändiorganisaation välisten tavoitteiden ja näkökulmien 
ristiriitaan palataan seuraavissa kappaleissa.

De Chernatony ja McDonald (2003, s. 25) vievät brändin määritelmän 
vielä tuotteista ja palveluista pidemmälle ja ottavat kannoissaan 
askeleen toiseen suuntaan, brändiorganisaation näkökulmaan. He 
tiivistävät brändin olevan tunnistettava tuote, palvelu, henkilö tai 
paikka, jolla on uniikkia lisäarvoa, mikä vastaa asiakkaan tarpeisiin 
mahdollisimman hyvin. Brändin menestymisen takaa se, kuinka hyvin 
se pystyy säilyttämään näitä arvoja kilpailussa muiden brändien kanssa. 
Brändin monitulkintaisesta määritelmästä johtuen De Chernatony ja 

Riley (1998, s. 417-443) loivat 12 kohdan mallin teemoista, jotka kaikki 
käsittelevät brändin päätunnuspiirteitä. Tunnuspiirteissä sekoittuvat 
niin asiakkaan kuin brändiorganisaationkin näkökulmat. Näitä piirteitä 
ovat muun muassa brändi logona, lainkäytön välineenä, yrityksenä, 
riskin pienentäjänä, identiteettijärjestelmänä, kuluttajien mielikuvana, 
arvon lisääjänä, persoonallisuutena ja kehittyvänä kokonaisuutena. 
Piirteille on vaikea löytää yhteistä nimittäjää. Mallin mukaan brändi 
voi näkyä niin konkreettisena organisaation tunnuksena (logo) kuin 
abstraktina asiakkaan mielikuvanakin. Jos kakofonisen kokonaisuuden 
pyrkisi jollain tavalla tiivistämään, voisi brändiä pitää tiettyä entiteettiä 
kuvaavana kokonaisuutena, jolla on vaikutusta siihen kohdistettuihin 
mielipiteisiin, tietoon ja tunteisiin.

Halusi brändiä kuvata kuinka yksinkertaisesti tai monitasoisesti tahansa, 
yhteistä on se, että brändi luo ympärilleen arvoa. Kaikkein eniten 
tästä arvosta puhutaan nimenomaan organisaation näkökulmasta. 
Se, että tietyllä entiteetillä on brändi, ei suoraan tarkoita sen olevan 
positiivinen tekijä. Boisen, Terlouw ja Bouke van Gorp (2011, s. 140) 
muistuttavat, että brändiin vaikuttavat tekijät muodostuvat positiivisista, 
neutraaleista ja negatiivisista puolista. Brändin muodostaa näiden 
tekijöiden summa, joka voi siis olla negatiivinen, neutraali tai positiivinen 
tai jopa kaikkia näitä kontekstista tai kokijasta riippuen. Toisaalta jotkut 
mielikuvat brändistä voivat toistua niin laajalle yleisölle, että niistä syntyy 
kollektiivinen mielikuva. Ja vaikka brändiä voidaankin teoreettisesti 
tarkastella objektiivisesta näkökulmasta, on organisaatioille usein 
hyödyllisempää keskittyä heille oleellisten kohderyhmien mielikuviin.

Philip Kotler avaa ajatuksiaan brändistä Lindströmin vuoden 2005 
Brand Sense -teoksen esipuheessa nimenomaan kohderyhmän 
näkökulmasta. Hänen mielestään brändin pitäisi vähintäänkin pystyä 
luomaan tunnistettavaa hyötyä asiakkaalle. Samalla hän tiivistää tämän 
seikan erottavan menestyneet brändit muista. Kotlerin mukaan brändin 
on pystyttävä tuomaan hyöty esille visuaalisten elementtien kuten logon 
tai mainonnan lisäksi huomattavasti syvemmällä tasolla tarjoamalla 
asiakkaalle aistittavia ja tunteisiin vetoavia kokemuksia. Hänen 
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mukaansa brändi ei voi perustua vain lupauksiin ja visuaalisuuteen, 
vaan konkreettisiin tekoihin. Silti monet organisaatiot keskittyvät 
brändiensä kehityksessä juuri visuaalisiin elementteihin varsinaisten 
kokemusten sijaan. Johtuuko ero nimenomaan kokemusten suunnittelun 
vaikeudesta suhteessa visuaalisten elementtien suunnitteluun? Palaan 
kokemusten suunnitteluun seuraavassa luvussa.

Brändin monitulkintaisuus ei ole pelkästään organisaation ja asiakkaan 
välisen ristiriidan synnyttämä ilmiö. Brändin merkitys on vaihdellut 
kautta aikojen ja siihen on vaikuttanut erityisesti liiketoiminnan ja 
markkinoinnin kehitys. 1950-luvulla brändin kiteytymänä pidettiin 
ainutlaatuista myyntiväittämää (”unique selling point”). Ajatus pohjautui 
siihen, että tuotteet kilpailivat vain ominaisuuksillaan ja hinnalla. 
1960-luvulla tunteiden merkitys osana markkinointia tunnistettiin ja 
syntyi määritelmä tunteisiin vetoavasta myyntiväittämästä (”emotional 
selling point)”. Tämä ajatus kiteytyy hyvin Coca-Colan ja Pepsin 
brändikilvassa, jossa itse tuote on lähes identtinen mutta siihen yhdistetyt 
tunteet ja mielikuvat eroavat toisistaan. Lopulta 1990-luvulta lähtien 
brändin emotionaalinen merkitys ohitti tuotteiden ominaisuuksilla  
kilpailemisen, ja menestyneellä brändillä myydäänkin tänä päivänä 
tuotteita tai palveluita lähes alasta riippumatta. Tästä arvohierarkian 
muutoksesta johtuen brändit ovat nousset jopa uskontoihin 
verrattavaksi ilmiöksi, jossa niiden vaikutus ulottuu kokonaisvaltaisesti 
aina visuaalisuudesta tasosta rituaaleihin ja traditioihin. (Lindström, 
2005, s. 3-5.)

Kaikessa monitulkintaisuudessaan termin ”brändi” rinnalle on syntynyt 
muita aiheeseen liittyviä selitteitä ja sanoja. Niillä on pyritty selkeyttämään 
esimerkiksi asiakkaan ja organisaation välistä näkökulmaa ja toisaalta 
konkreettisten brändielementtien ja abstraktien brändimielikuvien 
välisiä eroja. Seuraavissa kappaleissa tarkastelemme niistä tälle 
taustatutkimukselle oleellisimpia termejä.

2.2 Brändi-identiteetti ja -lupaus

Brändin sekoittaminen visuaaliseen identiteettiin liittyy vahvasti termiin 
”brändi-identiteetti”. Sillä tarkoitetaan brändin omistajan tahtotilaa 
ja näkökulmaa siitä, miten brändi näkyy ja tuntuu halutuissa kohde-
ryhmissä (Ashworth, 2008). Omistajanäkökulman lisäksi identiteetille 
oleellista on nimenomaan organisaatiolle oleellisten kohderyhmien 
määrittäminen. Ilman niitä brändi-identiteetin muodostaminen on 
erittäin hankalaa ellei mahdotonta. 

Usein brändi-identiteetti kiteytyy omistajan kohderyhmälle 
antamaan brändilupaukseen, jota tulisi seurata konkreettisia tekoja 
lupauksen täyttämiseksi. Ilman tekoja lupaus on kuollut, ja brändin 
mielikuva heikkenee. (Boisen, Terlouw ja Bouke van Gorp, 2011.)  
Tästä johtuen brändi-identiteetissä on määritteltävä visuaalisten 
elementtien lisäksi brändin syvempiä merkityksiä tekojen ja  
kokemusten kautta (Lindström, 2005). Näitä ”brändikokemuksia” 
käsittelen myöhemmissä kappaleissa.

2.3 Brändiarvo eli brändipääoma

Brändin ja brändi-identiteetin tehokkuuden mittaamista varten on 
syntynyt termi: brändiarvo. Brändiarvo, brändin tavoin, on  kuitenkin 
monitulkintainen termi. Oman haasteensa termin määrittelyyn luo toki 
termin ”brändi” monitulkintaisuus mutta erityisesti tässä tapauksessa 
arvon määrittäminen ja arvonluonnin kohde. 

Ensimmäinen brändiarvon näkökulma pohjautuu yritysten 
liiketoiminnalliseen arvoon, ja brändiarvoon sen osatekijänä. Barwisen 
(1993) ja Riezebosin (2003) mukaan brändiarvo terminä pohjautuu 
historiallisesti yritysostoihin, jossa tietty organisaatio on ostettu sen 
nettovarallisuutta huomattavasti suuremmalla summalla johtuen 
organisaation omistamien tuotemerkkien arvostuksesta. Feldwickin 
(2002) ja Aakerin (1991) mukaan tästä eteenpäin brändi on nähty 
kyseenalaisen metafyysisen konseptin sijaan arvoa tuottavana 
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omaisuutena, jota täytyy ymmärtää, hallita ja johtaa. 

Ensimmäinen näkökanta poissulkee brändiarvon asiakkaalle arvoa 
luovana tekijänä. Kellerin (1998) mukaan kuitenkaan konsensusta 
siitä, miten brändiarvo ymmärretään, miten sitä hallitaan ja miten se 
arvotetaan, ei ole. Epäselvyys johtuu lähinnä siitä, että brändiarvoa 
on tutkittu itsenäisesti eri tutkimusalojen sisällä hyvin vaihtelevista 
näkökulmista (Bailey & Ball, 2006). Kuluttajapsykologiassa ja 
sosiologiassa brändiarvo liitetään kuluttajan ostopäätöstä tukevaksi 
tekijäksi luomassa esimerkiksi turvallisuuden tunnetta (Keller, 1998). 
Taloustieteissä brändiarvo taas liitetään markkinoinnin tai rahoituksen 
tutkimusalojen alle, joiden sisälläkin termi nähdään monin eri tavoin 
(Baldinger, 1991, s. 36). Markkinoinnissa brändiarvoa tarkastellaan 
kuluttajan havainnoimisen ja käyttäytymiseen liitännäisenä tekijänä, 
kun taas rahoituksessa omistajilleen rahallisena arvoa luovana tekijänä 
(Myers, 2003, s. 39-51). 

Farquhar (1989, s. 24) tuo nämä määritelmät saman sateenavarjon alle 
kiteyttäen brändiarvon olevan lisäarvo, jonka brändi tuottaa palvelulle 
tai tuotteelle niin asiakkaan, organisaation kuin kaupankäynninkin 
näkökulmasta. Feldwick (2002) tarkentaa Farquharin näkökulmaa 
jakaen sen kolmeen eri kategoriaan: Hänen mukaansa brändiarvo on 
taloudellinen arvo, jonka brändi luo organisaation myyntilanteessa tai 
sen tilinpäätöksessä; kuluttajan kiintymystä brändiin kuvaava arvo ja 
kuluttajan assosiaatioita ja uskomuksia brändiä kohtaan kuvaava arvo. 

Termin tarkkaakin selitystä hankaloittaa arvon kaksoismerkitys. 
Feldwickin (2002) kuvauksessa brändiarvo luo omistajaorganisaatiolle 
nimenomaan konkreettista liiketoiminnallista eli rahallista arvoa, kun taas 
asiakkaalle se antaa abstraktia emotionaalista arvoa. Toisin käännettynä 
tämä tarkoittaa sitä, että ilman emotionaalisen arvon luomista asiakkaalle 
organisaation brändillä ei myöskään ole liiketoiminnallista arvoa. Ilman 
emotionaalisen arvon luomista tuotteet ja palvelut kilpailevat vain 
ominaisuuksillaan. Jatkan tämän johtopäätöksen vaikutuksista erityisesti 
hotelli- ja majoitusalalla, jossa varsinaisen palvelun ominaisuudet ovat 

karrikoiden hyvin samankaltaiset, seuraavassa luvussa.

2.4 Hotellin brändiarvo ja sen haasteet

Kuten aiemmin kirjallisuuskatsauksessa on todettu, brändi ja brändiarvo 
ovat monitulkintaisia termejä. Näiden termien monitulkintaisuus johtaa 
myös hotellin brändiarvon määrittelyhaasteisiin (Bailey & Ball, 2006). 
Baileyn ja Ballin (2006) tutkimuksessa hotellialan konsultit vastasivat 
kysmyksiin hotellien brändiarvon määritelmästä. Vastaukset olivat 
osittain ristiriitaisia mutta tutkijoiden johtopäätöksenä määrittely 
kuuluu seuraavasti: ”Hotellin brändiarvo kuvaa arvoa, jonka kuluttajat 
ja hotellikiinteistöjen omistajat liittävät hotellibrändiin, sitä miten tämä 
assosiaato vaikuttaa heidän käyttäytymiseensä ja sitä miten tämä 
assosiaatio vaikuttaa yhtiön taloudelliseen menestymiseen.” (Bailey 
& Ball, 2006, s. 34.) 

Miten tämä liiketoiminnallinen arvo näkyy hotelleissa käytännössä? 
Brändeistä on tullut hotellialan kilpailuvaltti, jossa toinen toistaan 
tunnetummat organisaatiot panostavat yhä enemmän brändiportfolionsa 
johtamiseen. (Kotler, 2003, s. 312; Bailey & Ball, 2006, s. 15-16.)  Vahvan 
hotellibrändi vähentää muun muassa ostamiseen liittyvää epävarmuutta 
ja riskiä, nopeuttaa majoituskohteen valintaa, antaa mahdollisuuden 
veloittaa huoneista preemiota, kasvattaa markkinaosuutta, helpottaa 
hotellin laajentumista useisiin kohteisiin ja vahvistaa brändiuskollisuutta, 
joka taas pienentää organisaation markkinointikustannuksia. (Conell, 
1992, s. 26; Kayaman & Arasli, 2007, s. 92-93.) Näiden johdosta 
brändiarvo vaikuttaa yrityksen osakehintaan ja luo näin rahallista arvoa 
osakkeenomistajille (Jiang, Dev & Rao, 2002). Prasad ja Dev (2000, 
s. 23-24) kiteyttävät, että hotellilla on vahva brändiarvo silloin, kun 
merkittävällä määrällä asiakkaita on syntynyt siitä suotuisa mielikuva. 
Lopulta kyse on siitä, että korkea brändiarvo antaa hotelliorganisaatiolle 
mahdollisuuden kilpailla muillakin tekijöillä kuin hinnalla (Bailey & Ball, 
2006, s. 34).

Mitä nämä tekijät ovat? Bailey ja Ball (2006) jättävät tutkimuksensa 
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yhteydessä kuluttajalle syntyvän arvon määrittelemättä tarkemmin 
ja viittaavat tähän vain assosiaatiolla. Conell (1992, s. 26) kuitenkin 
väittää, että hotellin brändiarvoon olennaisimmin vaikuttava 
tekijä on asiakaskokemus. ”Ilman sitä asiakkaalla on hyvin vähän 
syitä palata ja tulla lojaaliksi brändille”, hän tiivistää. Mielikuvaan 
vaikuttavat henkilökohtaisen hotellikokemuksen lisäksi asiakkaan 
sosiaalisten verkostojen kautta kuulemat mielipiteet ja kuulopuhe 
(Honkio, 1996, s. 8), hotellin fyysiset ominaisuudet ja henkilökunnan 
vastaanottavaisuus (Kayaman ja Arasli, 2007, s. 104). Näihin 
henkilökunnan vastaanottavaisuutta lukuunottamatta arkkitehdilla 
on valtaa vaikuttaa. 

Positiivisten tekijöiden lisäksi hotellin brändiarvolla on myös uhkia.
Hotellibrändien suurimpana haasteena Kayaman ja Arasli (2007, s. 93-94) 
pitävät palvelubrändille ominaisen aineettoman puolen konretisoimista 
ja visualisointia asiakkaalle. Uuden hotellikohteen on helppo saavuttaa 
jonkin verran tunnettuvuutta toimimalla jo olemassa olevan brändinimen 
alla. Huomattavasti haastavampaa johdonmukaisuuden tavoittaminen 
ja tunnetulle brändille ominaisen asiakaskokemuksen tuottaminen 
uudestaan ja uudestaan yhä useammissa kohteissa. Itsenäiset hotellit 
sen sijaan voivat selviytyä vain korkean laadun ja tunnistettavan brändin 
avulla. Hyviä esimerkkejä itsenäisistä hotellibrändeistä kansainvälisiksi 
menestystarinoiksi kasvaneista organisaatioista ovat esimerkiksi Aman 
ja Four Seasons. Collins (2001, s. 7) sen sijaan väittää, että nykypäivän 
bränditulvassa pienen hotellin erottautuvuustekijä voi nimenomaan olla 
”brändittömyys”, joka korostaa itsenäisen hotellin ainutlaatuisuutta 
entisestään. 

Hays, Hills ja Geurs  (2000, s. 266) avaavat johdonmukaisuuden 
ongelmaa tarkemmin Radisson-hotellien asiakastyytyväisyyttä 
koskevassa tutkimuksessaan. 1990-luvun Radissonin nopean kasvun 
jäljiltä organisaatio omisti hajanaisia, keskenään täysin erihenkisiä 
hotelleja eri kaupungeissa, mikä aiheutti brändin heikkenemisen 
ja tämän myötä lopulta asiakastyytyväisyyden romahtamisen. 
Isoimmiksi brändin johdonmukaisuuden haasteiksi Conell (1992, s. 

26-27) nostaa erityisesti inhimilliset piirteet, kuten erot henkilökunnan 
palvelutavassa ja asiakasryhmien ristiriitaiset tarpeet. Tilallisiksi 
johdonmukaisuusongelmiksi hän nostaa erityisesti kaksi seikkaa: 
Hotellien sisustukset voivat päivitystahdista johtuen olla täysin 
toisistaan poikkeavia eri kohteiden välillä. Lisäksi yhden brändin alla 
toimivien hotellien ulkoasu ja julkisivu voivat vaihdella reilusti, sillä niihin 
vaikuttavat muun muassa kohteen rakennusajankohta sekä paikalliset 
lait ja määräykset. Luetellut brändiarvon romahtamiseen vaikuttavat 
uhkatekijät kuvaavat hotellin fyysisiä piirteitä, eroja kohderyhmässä 
ja palvelua, joita voidaankin pitää hotellibrändin tärkeinä positiivisina 
kokemustekijöinä. Asiakaskokemukseen näiden lisäksi vaikuttavat 
erityisesti ilmapiiritekijät, joihin palaan tulevissa luvuissa.

Kuluttajien on vaikea määritellä kokemukeen vaikuttavia tekijöitä tai 
arvottaa hotelli- ja palvelubrändejä ilman henkilökohtaista kokemusta. 
Tästä johtuen kuluttajat liittävät palvelubrändien kuluttamiseen enemmän 
riskejä kuin tuotebrändeihin (Bateson ja Hoffman, 1999). Koettu riski 
näyttäytyy erityisesti asiakkaan epävarmuutena ostopäätöstä tehdessä 
(Blackwell, 2001), vaikka vahva brändiarvo pienentääkin ostamiseen 
liittyvää epävarmuutta (Kayaman & Arasli, 2007, s. 92-93). Stattin (1997) 
mukaan brändiuskollisuuteen panostaminen onkin kaikkein suosituin 
strategia asiakkaan ostopäätöksen tukemisessa. 72-84% kuluttajista 
sanoo hotellibrändin vaikuttavan merkittävästi ostopäätökseen varatessa 
huonetta uudesta hotellista ensimmäistä kertaa (Tarrant, 2003). Lähes 
poikkeuksetta kaikki suuret hotellioperaattorit näkevätkin, että vahva 
brändi luo lisäarvoa organisaatiolle (Sangster, Wolton & McKenney, 
2001, s. 141). Poikkeuksiakin on. Olsenin, Westin ja Tsen (1998) mukaan 
hotellibrändien yletön määrä ja brändien epäjohdonmukaisuus luovat 
enemmänkin sekaannusta kuin turvallisuuden tunnetta kuluttajissa. 

Hotellin brändiarvoon vaikuttavat fyysiset tekijät ja palvelukokemus 
liittyvät lähinnä varsinaiseen hotellirakennukseen ja toimintaan sen 
sisällä. Yksi brändiarvoa määrittelevistä seikoista on kuitenkin kohteen 
sijainti. Lisäksi paikallinen konteksti vaikuttaa merkittävästi myös 
hotellirakennuksen arkkitehtuuriin. 
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2.5 Paikkabrändi

Ympäristön huomioonottaminen rakennuksen suunnittelussa on yksi 
arkkitehtuurin peruslähtökohdista ja työkalut sen analysoimiseen 
vaihtelevat aina yhdyskuntasuunnittelun tasolta tontin erikoispiirteisiin. 
Arkkitehtuurin sisällä ympäristöä analysoidaan kuitenkin lähinnä 
luonnon ja rakennetun ympäristön sekä väestön näkökulmasta. 
Paikoilla, alueilla ja kaupungeilla on kuitenkin myös liiketoiminnallista 
ja emotionaalista arvoa, jonka määrittelemistä avaavat parhaiten 
paikkabrändit ja niiden vaikutus tietyssä paikassa sijaitsevan tilan, 
rakennuksen tai organisaation brändille.

Kaupallinen brändi on vain brändien yksi muoto. Kaupallisen brändien 
lisäksi brändit voidaan jakaa myös tilallisesti paikkabrändeiksi, 
esimerkiksi valtion, kaupungin tai tietyn alueen mukaan. (San Eugenio 
Vela, 2013, s. 470.) Boisen, Terlouw ja Bouke van Gorp (2011, s. 
138) paneutuvat tarkemmin paikkabrändin mittakaavaan. Heidän 
mukaansa paikkabrändiä voidaan tarkastella aina maanosatasolta 
yksittäiseen tilaan asti. Koostuuhan esimerkiksi kaupunki erilaisista 
puistoista, rakennuksista ja aukioista, joiden kaikkien maine vaikuttaa 
kaupunkibrändiin ja lopulta hierarkiassa yhä ylemmäs yhä laajempiin 
alueisiin. Silti kaikki tietyn paikan alisteisista tiloista eivät ole 
paikkabrändin arvolle yhtä tärkeitä. Kirjoittajat nostavat esimerkiksi 
tyypillisen eurooppalaisen kaupungin, jolla on keskiaikainen keskusta. 
Heidän mukaansa historiallisella keskustalla voi olla huomattavasti 
suurempi vaikutus kaupunkibrändiin kuin muilla kaupungin alueilla. 
Sama logiikka toistuu pienemmässä mittakaavassa. Vaikutusvaltaisimpia 
tiloja yhdistää usein historiallisuus ja rakennusperintö. San Eugenio Vela 
(2013, s. 470) laajentaa yhdistävien tekijöiden koskevan myös paikan 
muuta kulttuuria ja osaamispääomaa.

Paikkabrändityön eli yksinkertaistetusti paikan maineen parantamisen 
tavoitteena onkin luoda sille arvoa. Tämä arvo voi tarkoittaa toisaalta 
taloudellista arvoa esimerkiksi asukasmäärän tai vierailevien turistien 

TAULUKKO 1. Paikkabrändin vaikutus (Terlouw, 2009)

Näkökulma Tiheä Harva

Tilan muoto

Suljettu Avoin

Alueellinen Verkosto

Organisaatio Institutionaalinen Projekti

Osallistujat Koko väestö
Hallinto ja tietyt 
sidosryhmät

Tarkoitus

Laaja Yksittäinen

Kulttuuri Talous

Aika

Puolustava Hyökkäävä

Historiallisesti 
orientoitunut

Tulevaisuusorientoitunut

Vakaa Muuttuva

Vanha Uusi

Mittakaava Paikallinen ja kansallinen Globaali
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kasvun kautta (Boisen, Terlouw & Bouke van Gorp, 2011, s. 136-138) 
mutta myös arvoa siellä asuvien ja vierailevien ihmisten elämänlaadussa. 
San Eugenio Vela (2013) jatkaa matkailualuebrändien olevan yksi valtion 
ja kaupungin paikkabrändeihin vahvimmin vaikuttavista tekijöistä. Tästä 
johtuen matkailun kehittäminen väestöllisesti näivettyvillä paikoilla 
on oleellista. Toisaalta myös matkailualueen kiinnostavuus on hyvin 
riippuvainen alueen muista paikkabrändeistä.

Paikkabrändin kolme tärkeintä kehitettävää osa-aluetta ovat brändin 
positiointi, omistajuuden tunne ja positiivisten mielikuvien luominen 
paikasta, jota se edustaa. Parhaiten hänen mielestään paikkabrändiä 
voidaan kehittää luomalla tilallinen brändi-identiteetti, joka mahdollistaa 
erottautumisen muista kilpailevista paikkabrändeistä. (San Eugenio Vela, 
2013, s. 470.) Brändi-identiteetin tavoin tilallinen brändi-identiteetti 
tarkoittaa tietyn paikan tai tilan omistajan näkökulmaa ja tahtotilaa 
brändistä tietyssä kohderyhmässä (Boisen, Terlouw & Bouke van Gorp, 
2011, s. 142). 

Miten paikkabrändin positioon ja positiivisten mielikuvien luomiseen 
voidaan vaikuttaa? Uusien paikkojen identiteetti harvoin luodaan 
tyhjästä, vaan se lainaa mielikuvia jo olemassa olevilta paikkabrändeiltä 
niin laajemmilta kuin suppeammiltakin tasoilta. Lisäksi paikkabrändi voi 
jopa kopioida tai siirtää jonkin lähialuen paikkaidentiteeteistä. Tasoilla 
ei tässä yhteydessä tarkoiteta vain maantieteellisesti laajempia ja 
pienempiä alueita (valtio, kaupunki ja kaupunginosa), vaan ne voivat 
muodostua myös yhteisen teeman kuten ruoan ympärille. (Boisen, 
Terlouw & Bouke van Gorp, 2011, s. 138-139). Tietty tilallinen identiteetti 
voi siis rakentua alueellisesti esimerkiksi viinin ympärille. Tällöin kyseinen 
identiteetti lainaa mielikuvia jo olemassa olevasta viinialueesta ja sen 
viinikulttuurista ja -historiasta.

Kaikki paikkabrändit eivät vaikuta toisiinsa yhtä paljon. Terlouw 
(2009, s. 707) määritteleekin eri paikkabrändien vaikutteita niiden 
”tiheyden” eli vaikutuksellisuuden mukaan (taulukko 1). ”Harvemmat” 
tekijät vaikuttavat brändeihin vähemmän ja ”tiheät” enemmän. 

KUVA 3. Therme Vals (Gehl)



KUVA 4. Amankora, Bhutan (Aman Resorts, 2023)
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Tiiviitä vaikutteita yhdistävät tarkemmin määritellyt rajat, fyysinen 
etäisyys kohteesta ja ajallinen kesto. Harvat tekijät ovat sen sijaan 
näiden vastakohtia. Esimerkiksi historialliselle viinialueelle avattava 
hotelli hyötyy viinialueen perinnöstä enemmän, kuin kerran vuodessa 
järjestettävistä musiikkifestivaaleista. 

Vaikka omistajaorganisaation on mahdotonta täysin kontrolloida niin 
kaupallisia kuin tilallisia brändejään, on sillä mahdollisuus vaikuttaa 
niihin. Kun tilallinen suunnittelu seuraa strategista visiota ja siitä 
johdettuja taktisia toimenpiteitä, on organisaatioilla mahdollisuus 
vaikuttaa merkittävästi kuluttajan näkemykseen brändistä. Ja vaikka 
tilalliseen brändiin vaikuttavatkin monet sidosryhmät, kaikkein eniten 
valtaa sen muodostumiseen on tilallisen brändin omistajalla. Koska eri 
kohderyhmät voivat nähdä brändin täysin eri tavalla, on organisaation 
muistettava keskittyä brändi-identiteettinsä luomisessa heille oleellisten 
kohderyhmien määrittämiseen. (Boisen, Terlouw & Bouke van Gorp, 
2011, s. 142-143.)

2.6 Yhteenveto hotelli- ja paikkabrändien merkityksestä

Kuten aiemmin on todettu hotelliorganisaatiot ovat palvelubrändejä. joissa 
asiakaskokemuksella on liiketoiminnallisesti tärkein rooli (Conell, 1992, 
s. 26). Asiakaskokemusta taas on mahdotonta irrottaa kontekstistaan 
ja ympäristöstään, sillä ympäröivät paikkabrändit vaikuttavat myös 
asiakkaan kokemukseen kohteessa.  Hotellikohteiden suunnittelussa 
pitäisi tunnistaa sijainnin ja paikallisen arkkitehtuurin ja kulttuurin 
vahvuudet eli paikkabrändin hyödyt ja käyttää niitä osana suunnittelua. 
Esimerkkinä Hotel Kämp Helsingin keskustassa Esplanadinpuiston 
kupeessa lainaa hotellibrändiinsä arvoja paikkabrändeistä niin 
historiallisen rakennuksen perinnöstä kuin myös Esplanadinpuiston 
ikonisuudesta osana Helsingin vihreää ydinkeskustaa. Tästä johtuen 
Kämp olisi mahdotonta istuttaa esimerkiksi vain muutaman kilometrin 
päässä sijaitsevaan Merihakaan.



16

Kolmanneksi, paikkabrändillä on yhteys kaupalliseen brändiin ja toisin 
päin. Erityisen vahvasti tämä yhteys on toki nähtävissä hotelleissa ja 
muissa kaupallisissa rakennuksissa, joissa itse paikka on myös osa 
kulutettavaa brändiä. Samoin tavoin vahva hotellibrändi voi luoda  
täysin tuntemattomasta paikasta matkakohteen. Tällaisia kohteita 
ovat monet kaupunkien ulkopuoliset luonnonläheiset alueet. Luonnon 
keskelle rakennettava hotelli vaikuttaa alueen paikkabrändiin ja 
toisaalta paikallisen luonnon luoma paikkabrändi hotelliin (kuva 4). 
Kiteytetysti parhaimmillaan tilanteesta hyötyvät niin paikkabrändit 
kuin kaupallisetkin brändit.



KUVA 5. Hotellikohteiden konseptisuunnitelun ohjeisto

17

Asiakaskokemuksen 
merkitys tilasuunnittelussa3

Aiemmissa luvuissa keskityin brändin ja asiakaskokemuksen yhteyteen, 
joka on erityisesti palvelualoilla kiistaton. Tässä luvussa avaan tarkemmin 
sitä, miten arkkitehtuuri vaikuttaa asiakaskokemukseen ja sen avulla 
lopulta brändiin, ja toisaalta miten brändi vaikuttaa arkkitehtuuriin. Nämä 
kolme tekijää edustavat paitsi suunnittelun eri osapuolia; suunnittelijaa, 
tilaajaa ja loppukäyttäjää, myös konseptisuunnitteluohjeiston huomioivia 
tahoja; arkkitehtuuria, brändiä ja asiakaskokemusta (kuva 5). 

3.1 Tilan tunnelman ja asiakaskokemuksen yhteys

Ensimmäinen näkökulma asiakaskokemuksen ja tilan yhteyteen 
liittyy tilan tunnelmaan. Tunnelma on itse rakennusta abstraktimpi 
käsite, joka on kuitenkin helposti aistittavissa. Tunnelma ei myöskään 
välttämättä rajaudu rakennuksen tai huoneen seinien sisälle, vaan 
se syntyy nimenomaan kontrastista, eroista tilojen välillä. Mitä ovat 
tunnelma ja asiakaskokemus, ja miksi niiden välisellä yhteydellä on 
suuri merkitys arkkitehtuurille?

Kokemus on laaja termi, joka voi viitata mihin tahansa tuntemukseen 
tai tietyn asian tiedostamiseen, joka syntyy kun henkilö osallistuu 
johonkin toimintaan. Osallistumisella ei tässä yhteydessä viitata 
varsinaiseen tiedostettuun toimimiseen, sillä ihminen kokee tiedostaen ja 
tiedostamatta – halusi sitä tai ei. Kun kokemukseen liitetään  subjektiksi 
asiakas eli kuluttaja, syntyy asiakaskokemus: kokemus, jota tarkastellaan 
taloudellisesta näkökulmasta ja jonka taustalla on palveluntarjoaja. 
(Gupta & Vajic, 2000, s. 35.) Asiakaskokemus ei ole yksiulotteinen 
asiakkaan luoma mielipide, vaan siihen kuten muuhunkin kuluttamiseen 
vaikuttavat monet ulkoiset tekijät kuten yhteiskunnan sosiaalinen 
ulottuvuus ja normit (Ahlava, 2002, s. 10). Carbone ja Haeckel (1994, 
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TAULUKKO 2. Tunnelmatekijät (mukaillen Countryman, 2003)
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s.8) lisäävät kokemukseen ajallisen ulottuvuuden: kokemus on aistimus, 
jonka asiakas ottaa mukaansa ja tallettaa muistiinsa. Asiakaskokemus 
myös muovautuu ajan saatossa joka kerta, kun asiakas on kontaktissa 
palveluun (Gupta & Vaijic, 2000, s. 35). 

Yksinkertaistetusti minkä tahansa tilallisen kokemuksen ja 
asiakaskokemuksen välillä voi joissain tapauksissa vetää 
yhtäsuuruusmerkin. Väitän kuitenkin, että eroja kokemuksen ja asiakas- 
kokemuksen osalta on niin rakennuksen suunnittelijan, tilaajan, kuin 
käyttäjänkin näkökulmissa. Asiakkaalla viittaan tässä yhteydessä 
nimenomaan henkilöön, joka ostaa kokemuksen, palvelun ja oikeuden 
käyttää tiettyä tilaa, vaikka asiakkaalla voidaankin tarkoittaa myös 
laajempaa ihmiryhmää, joka käyttää rakennusta tai palvelua 
maksutta. Ero syntyy juuri tästä määrittelystä, jossa kokemusta 
värittää vaihdanta. Maksu tilaa ja palvelua vastaan luo asiakkaalle 
ennakko-oletuksia ja -odotuksia esimerkiksi tilan ja palvelun laadusta, 
tyylistä ja sijainnista. Nämä odotukset vaihtelevat riippuen maksun 
suuruudesta ja kohderyhmästä. Tilaaja sen sijaan pyrkii luomaan 
asiakkaalle mahdollisimman hyvän kokemuksen luodakseen kohteelle ja 
organisaatiolle brändiarvoa mahdollistaen suuremmaan pyyntihinnan, 
lojaalimman asiakaskunnan ja pienemmät markkinointikustannukset 
(Conell, 1992, s. 26; Kayaman & Arasli, 2007, s. 92-93). Arkkitehti sen 
sijaan pyrkii omalta osaltaan suunnittelemaan tilan mahdollistamaan 
nämä kokemukset, mikä edesauttaa niin käyttäjän hyvinvointia kuin 
tilaajankin liiketoimintaa.

Asiakaskokemus syntyy monista ympäristö-tekijöistä ja sosiaalisesta 
kanssakäymisestä, mutta yksi tekijä, tunnelma, nousee tutkimuksissa 
muita suurempaan rooliin. Jo vuonna 1974 Philip Kotler toteaa 
tutkimuksessaan kuluttajaan vaikuttavan varsinaisen tuotteen ja 
palvelun lisäksi erityisesti paikka, jossa tuote tai palvelu kulutetaan 
ja vielä tarkemmin tämän paikan tunnelma. Joissain tapauksissa 
tunnelma on itse tuotetta vaikutusvaltaisempi ja joskus jopa itse 
tunnelma on se, mitä kuluttaja on ostamassa (Kotler, 1974, s. 48). 
Ihminen kuluttaakin arkkitehtuuria fyysisen ulkomuodon tarkastelun 

Suunnittelutekijät

• Tilan muoto
• Tilallinen sommittelu
• Mittakaava
• Arkkitehtuurin tyyli
• Materiaalit
• Värit
• Tekstuurit
• Kalustus
• Opasteet
• Muut objektit 

• Valo ja valaisu
• Puhtaus ja siisteys
• Ääni ja meteli
• Lämpötila

• Henkilökunnan ulkoinen vaikutelma
• Henkilökunnan käyttäytyminen
• Muiden vieraiden käyttäytyminen
• Tilan suhde kontekstiin (paikalliseen 

kulttuuriin ja ympäristöön)

Ympäristötekijät

Sosiaaliset tekijät
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lisäksi nimenomaan mielikuvien ja tunnelman perusteella. Tiivistäen 
tunnelman voikin kuvata tarkoittavan tunnetta, jonka ympäristö 
kokijassa herättää. (Ahlava, 2002, s. 46-49). Bitner (1992) ja 
Countryman (2003) tarkentavat, että tunnelma ja ilmapiiri liittyvät 
nimenomaan asiakkaan tilalliseen kokemukseen. Countryman pohjaa 
näkymyksensä ilmapiiriin vaikuttavista tekijöistä Bitnerin aiempaan 
tutkimukseen. Loppupäätelmänä ilmapiiriin vaikuttavat tekijät 
voidaan jakaa kolmeen ryhmään (taulukko 2): suunnittelutekijöihin, 
ympäristötekijöihin ja sosiaalisiin tekijöihin. Näistä merkittävimpänä 
Countryman pitää suunnitelutekijöitä, joihin sisältyvät esimerkiksi 
tilallinen sommittelu ja materiaalit. Kaikkiin suunnittelutekijöihin 
arkkitehdeilla ja muilla suunnittelujoilla on valtaa vaikuttaa. Sen sijaan 
ympäristötekijöiden vaikutus on yleensä vähäisempää ja niihin (sekä 
sosiaalisiin tekijöihin) vaikuttavat vahvemmin käyttäjän sekä kohdetta 
hallinnoivan tahon päätökset. Ympäristötekijöitä ovat esimerkiksi 
lämpötila ja puhtaus. Tunnelman kannalta ympäristötekijät korostuvat 
lähinnä ääriolosuhteissa, joissa esimerkiksi tilassa on selkeästi liian 
kylmä tai kuuma (Countryman, 2003, s. 18). Tunnelmaan ja sitä 
kautta asiakaskokemukseen vääjäämättä vaikuttavat Countrymanin 
(2003) listaamien sosiaalisten tekijöiden mukaisesti myös muiden 
asiakkaiden kohtaaminen ja kanssakäyminen. Usein kohtaamiset 
tapahtuvat spontaanisti ja palveluntarjoajan tai suunnittelijan on vaikea 
myötävaikuttaa niihin. Spontaaneille kohtaamisille voidaan suunnittelulla 
kuitenkin luoda otollisia mahdollisuuksia. Yksi tärkeimmistä sosiaalisen 
ulottuvuuden tekijöistä onkin yhteenkuuluvuuden tunne. Kun asiakas 
kuuluu kokevansa osaksi ryhmää, jonka kanssa kokemuksen voi jakaa, 
syntyy siitä muistettavampi ja henkilökohtaisempi. (Gupta ja Vaijic, 
2000, s. 41.) Tätä tunnetta voidaan vahvistaa henkilökunnan ja asiakkaan 
välisissä kohtaamisissa panostamalla henkilökohtaiseen palveluun 
ja suunnittelemalla tiloja, joissa asiakas kokee tulevansa kohdatuksi 
kiireettömästi. 

Vaikka tunnelmalla on yhteys kokemukseen kaikessa 
kanssakäymisessämme ympäristön kanssa, on sen merkitys tietyissä 
tiloissa toista suurempi. Tunnelman vaikutus asiakaskokemukseen on 

erityisen merkittävä palvelualoilla, joissa asiakas palvelutilanteessa 
kuluttaa tuotteen ”tuotantopaikalla” (Bitner, 1992). Tämä on johtanut 
siihen, että organisaatiot monilla aloilla ovat pyrkineet erottamaan 
palvelun tuotannon sen kuluttamisesta fyysisesti. Tällä pyritään 
siihen, että tuotannon ”epäedulliset” piirteet eivät näyttäydy suoraan 
asiakkaalle. Toisaalta tämä fyysinen kahtiajako vähentää palvelun 
läpinäkyvyyttä, korostaa asiakkaan ja asiakaspalvelijan välistä eroa 
ja voi vähentää henkilökohtaisen kohtaamisen kokemusta. Jaottelun 
taustalla on ajattelu siitä, että kuluttaja luo ennaltamääritettyyn ja 
hallittuun palveluprosessiin toiminnallaan intervention. Palvelun ja 
tuotannon fyysisen kahtiajaon lisäksi asiakkaan rooli palvelussa on 
myös muilla tavoin pyritty minimoimaan ja valinnanvapaus ajettu 
mahdollisimman pieneksi palvelun tuotannon tehostamiseksi. (Gupta 
& Vaijic, 2000, s. 38-39.) Tätä kahtiajakoa hotelliympäristössä hyvin 
kuvaa esimerkiksi vastaanottotiskin, jossa asiakas kuluttaa palvelun 
ja sen takana erilisessä toimistohuonessa tapahtuvien tukitoimintojen 
eli palvelun varsinaisen tuottamisen, fyysinen erottaminen toisistaan. 
Askel kohti parempaa asiakaskokemusta on yhteistyön korostaminen 
palveluntarjoajan ja kuluttajan välillä ja asiakkaan valinnanvapauden ja 
osallistavuuden lisääminen. Asiantuntijahaastatteluissa konkreettiseksi 
asiakkaan ja palveluntarjoajan välistä kuilua pienentäväksi ratkaisuksi 
nousi esimerkiksi palvelutiskin poistaminen vastaanottotilanteesta, 
jolloin fyysinen este asiakkaan ja asiakaspalvelijan välillä katoaa.

Miten halutun tunnelman suunniteluun tulisi asennoitua? Pelkkiin 
suunnittelutekijöihin tuijottaminen ei itsestään luo kokemuksellista 
ja tunnelmallista tilaa. Tunnelman luonnille oleellisia ovat kiinnostus 
tunnelman suunnitteluun, empatiakyky kohderyhmää kohtaan ja 
tunnelmallisten tavoitteiden asettaminen. Kotlerin (1974, s. 62) mukaan 
ilmapiirin suunnittelussa juuri samaistuminen asiakkaan tunteisiin on 
avainasemassa halutun tunnelman luomisessa. Millainen kohteen 
kohderyhmä on? Millaista tunnelmaa he kokemukselta kaipaavat ja mitkä 
ilmapiiritekijät voivat vahvistaa heidän uskomuksiaan ja tunteitaan kohti 
haluttua ilmapiiriä? Kotlerin mielestä organisaatioiden olisi panostettava 
tunnelmaan pohjaavassa suunnittelussa erityisesti arkkitehteihin 
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ja sisustusarkkitehteihin, sillä he voivat toimia välittävänä toimijana 
organisaation tavoitteleman ja asiakkaan kaipaaman tunnelman välillä. 
Ajatusta tukevat myös Countrymanin (2003) listaamat tunnelmatekijät 
(taulukko 2), joista suurimpaan osaan arkkitehdeilla on valtaa vaikuttaa. 

Johtopäätöksenä tilan arkkitehtuurilla ja sisustuksella on suuri vaikutus 
kohteen tunnelmalle, mikä myötävaikuttaa asiakaskokemukseen 
ja sitä kautta liiketoimintaan. Tilallinen suunnittelu tulisikin 
nostaa tasavertaiseen rooliin hotelliorganisaatioissa esimerkiksi 
hinnoittelustrategian ja markkinoinnin kanssa (Kotler, 1974. s. 62). 
Vastavuoroisesti arkkitehtien tulisi olla kiinnostuneita ilmapiiristä, sillä 
tehdyt suunnitteluratkaisut vaikuttavat käyttäjän kokemukseen halusi 
suunnittelija sitä tai ei (Ahlava, 2002. s. 21). 

3.2 Asiakaskokemuksesta brändikokemukseksi

Matkalla kohti brändille ominaisten kokemusten suunnittelua olen 
pääosin käsitellyt asiakaskokemusta yleisellä tasolla sekä asiakkaan 
ja suunnittelijan perspektiivistä. Jotta organisaatio pystyy luomaan 
asiakaskokemuksesta brändilleen ominaisen tunnuspiirteen, on sen 
panostettava kokemuksissa brändille tärkeiden arvojen esiintuomiseen. 
Kokemus, joka on ristiriidassa organisaation muiden brändielementtien 
kanssa, herättää kokijassa lähinnä hämmennystä. Palaan tähän 
ristiriitaan myöhemmin. Miten asiakaskokemus sitten nostetaan osaksi 
organisaation brändi-identiteettiä, ja mikä sen arvo on brändille?

Tyypillisesti brändi-identiteetti koostuu uniikeista brändielementeistä, 
joita organisaatio luo, ylläpitää ja kehittää. Joskus ainutlaatuisuus syntyy 
elementtien yllättävänä yhdistelmänä. Usein tällainen identiteetti 
sisältää myös arvolupauksen, jolla on asiakkaalle käytännön, tunnetason 
ja itseilmaisun hyötyjä. (Anselm & Kostelijk, 2008.) Nämä hyödyt 
voivat siis olla konkreettisia tai emotionaalisia. Konkreettisia hyötyjä 
ovat esimerkiksi edullisuus ja nopeus ja emotionaalisia itsevarmuus 
ja kauneus. Vahva brändi pystyy yhdistämään konkreettiset ja 
emotionaaliset tekijät ja luomaan tunnetason yhteyden asiakkaan ja 

brändin välillä. Yhä enenevissä määrin asiakkaat ostavatkin yksinään 
tuotteen tai palvelun sijaan tunteisiin vetoavia kokemuksia, joissa 
tunne kohtaa toiminnan. (Anselm & Kostelijk, 2008). Jotta tähän 
kysyntään pystytään vastaamaan, tulisi palvelubrändin muovautua 
palvelutuotteesta kokemustuotteeksi ja kehittää siihen vaikuttavia 
symbolisia, emotionaalisia ja aineettomia erottautuvuustekijöitä 
johdonmukaisesti (Pullman & Gross, 2004; Cai & Hobson, 2004; So 
& King, 2010). Hotelleissa nämä tekijät syntyvät lähinnä asiakkaan 
tilallisen kokemuksen kautta.

Tänä päivänä kilpailua käydään juuri kokemuksiin pohjautuvien brändien 
avulla. Erottuakseen kilpailijoista organisaation onkin keskityttävä 
nimenomaan positiivisten ja ainutlaatuisten kokemusten välittämiseen 
asiakkaalle (Xu & Chan, 2010; Cai & Hobson, 2004) ja panostettava 
niiden tunnistamiseen ja luomiseen jokaisessa mahdollisessa 
kohtaamisessa asiakkaan kanssa (Gilmore & Pine, 2002; Miao & Mattila, 
2013; Rahman, 2014). Suunnittelijalla on mahdollisuus vaikuttaa näiden 
kohtaamisten tunnistamiseen ja luomiseen jo ennen niiden siirtämistä 
piirustuspöydältä käytäntöön, mikä tekee arkkitehdista avainhenkilön 
positiivisten ja ainutlaatuisten asiakaskokemusten suunnittelussa. Lisäksi 
markkina ei juurikaan jätä paitsi organisaatiolle niin suunnittelijallekaan 
mahdollisuutta olla välittämättä asiakaskokemuksesta. Asiakas liittää 
kokemuksen osaksi brändiä halusi organisaatio sitä tai ei (Klaus 
& Maklan, 2007). Holbrook (1999) nostaa kokemuksen entistäkin 
tärkeämpään rooliin väittämällä sen olevan keskeisin yksittäinen seikka 
organisaation asiakasarvon luomisessa (s. 8-9).  

Kokemuksen merkitys organisaation brändille tiivistyy parhaiten 
brändikokemukseen liittyvissä tutkimuksissa. Vaikka brändikokemuksen 
tavoitteista ei juurikaan ole tutkittua tietoa, tiivistäisin sen tavoitteena 
olevan liittää asiakaskokemus brändille ominaisiin arvoihin ja 
brändilupaukseen. Brändikokemuksen suunnittelun ja ohjaamisen 
taustalla on jo mainittu viimeistäänkin 2000-luvulla havaittu voimakas 
muutos palvelutuotteista kohti kokemustuotteita (mm. Pullman 
& Gross, 2004). Kotler (2000) ja Brakus (2009) ovat määritelleet 
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brändikokemuksen seuraavasti: ”Brändikokemus syntyy, kun brändiin 
liittyvä elementti, kuten tila, paikka tai tunnelma, herättää asiakkaassa 
aistimuksen, tunteen, tietoa tai muutosta käytöksessä. Brändikokemus 
määrittyy aistimisen pohjalta ja sekoittuu yksilön  aiempiin uskomuksiin, 
tunteisiin, ajatuksiin ja mielipiteisiin.” Oleellinen ero asiakaskokemuksen 
ja brändikokemuksen määritelmien välillä liittyy juurikin termiin brändi. 
Brändikokemuksen keskiössä on asiakaskokemusta tarkemmin sen 
liittäminen brändille ominaisiin tavoitteisiin, ja myös mittaaminen 
brändiarvon kautta. Brändikokemus vaikuttaakin merkittävästi 
esimerkiksi asiakkaan tyytyväisyyteen, brändiuskollisuuteen ja 
päätöksentekoon ostotilanteessa (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; 
Khan & Rahman, 2015, s. 279-281). Brändikokemukseen panostaminen 
on arvokasta paitsi asiakashyötyjen myös kilpailun näkökulmasta. 
Brändikokemuksen kopioiminen on sen uniikista ja moniulotteisesta 
luonteesta johtuen huomattavasti vaikeampaa kuin esimerkiksi tietyn 
visuaalisen identiteetin tyylin tai brändin puhetavan. (Khan & Rahman, 
2015, s. 277-281.)

Asiakkaiden kokemuksellisuuden kaipuu on siis muuttanut paitsi 
liiketoiminnan lainalaisuuksia erityisesti brändejä viimeisinä 
vuosikymmeninä. Palaan myöhemmässä vaiheessa vielä tarkemmin 
siihen, miten voimakkaasti muutos on vaikuttanut hotellialaan, jossa 
standardisointi sai siirtyä sivuun individualismin tieltä. Arkkitehdille 
oleellista on kuitenkin ymmärtää, että nykypäivän yritykset ja 
organisaatiot kilpailevat nimenomaan brändikokemuksillaan, joiden 

keskiössä ovat tunnelma ja kohderyhmän tarpeiden ymmärtäminen. 
Seuraavassa luvussa syvennyn tarkemmin tämän havainnon 
merkitykseen hotellien arkkitehtuurisuunnittelussa.  Sitä ennen 
perehdyn seuraavassa kappaleessa asiakaskokemuksen merkitykseen 
juuri hotelleissa.

3.3 Asiakaskokemus hotelleissa

Wakefieldin ja Blodgettin (1999, s. 54) mukaan fyysisen ympäristön 
vaikutus ihmiseen on sitä suurempi mitä pidempiä aikoja tilassa 
vietetään ja mitä viihteellisempi syy tilassa oleiluun on. Esimerkeiksi 
tällaisista tiloista he nostavat resortit, hotellit ja huvipuistot. Lisäksi 
Hutlerin (2011) mukaan tilan vaikutus kokemukseen on erityisen vahva 
aloilla, joissa asiakkaalla on ostovaiheessa useita ulkoasultaan vaihtelevia 
vaihtoehtoja, valittavia vaihtoehtoja on paljon, hinta-erot ovat pieniä 
ja tuote on kohdennettu tietylle kohderyhmälle. Nämä kaikki ehdot 
täyttyvät epäilyksettä matkailualalla. 

Veronique Viennen haastattelussa (1998) hotellialan johtajat ja arkkitehdit 
tiivistävätkin yhteen ääneen asiakaskokemuksen olevan tärkein mittari 
kohteen menestymisen arvioimisessa. Hotellien asiakaskokemukset 
vaihtelevat toki runsaasti sijainnin, brändin ja kohteen mukaan, mutta 
tietyt kokemukselliset mielikuvat yhdistävät kohderyhmiä sijainnista 
riippumatta. Eniten hotellin asiakaskokemukselta kaivataankin 
rentoutumista, arjen pakenemista ja uutuudenviehätystä (Vienne, 

Erinomaisen asiakaskokemuksen 
saavuttamiseksi operaattorien on 
tunnistettava kohderyhmänsä ja 
kohdistaa toimintansa kyseiseen 
markkinasegmenttiin.

1. Menestys saavutetaan liittämällä hyvä 
suunnittelu oikeaan markkinaan.

2. Asiakkaan tulisi olla vaikutusvaltaisin 
äänitorvi hotellin suunnitteluprosessissa.

3. Tästä johtuen hotelliorganisaatioiden 
tulisi reagoida nopeasti muutoksiin 
asiakkaiden mieltymyksissä.

4. Asiakaskokemus on kokonaisvaltaista. 
Se ei rajoitu tiettyyn tilaan, aikaan tai 
paikkaan.

5.
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1998). Judy Siguawin ja Cathy Enzin (1998) mukaan taas onnistunut 
hotellikokemus syntyy kodinomaisesta tunnelmasta, jossa vierailla 
on mukava ja turvallinen olo, ja he pystyvät rentoutumaan. Lisäksi he 
(Siguaw & Enz, 1998) korostavat vielä kohderyhmän ymmärrystä. Työn 
puolesta matkustava vieras ei välttämättä ole halukas maksamaan 
kaikista hotellin vapaa-ajan palveluista, kun taas lapsiperheelle voi olla 
oleellista yöpyä huoneessa, jossa tilaa on runsaammin ja lapsille on 
varattu erillinen makuutila. Siguaw ja Enz (1998, s. 46-49) kiteyttävät 
löydöksensä hotellin asiakaskokemuksesta viiteen teesiin (taulukko 
3). Ne toistavat monia muita asiakaskokemustutkimuksia mutta 
nostavat esiin erityisesti suunnittelun ja markkinan yhteyden toisiinsa 
ja asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisuuden: ”Asiakaskokemus ei 
rajoitu tiettyyn tilaan, aikaan tai paikkaan.” Myös Siguaw ja Enz (1998, 
s. 44) sanovat arkkitehtuurin ja suunnittelun olevan avainasemassa 
onnistuneen asiakaskokemuksen luomisessa. 

Hotellin asiakaskokemusta koskevissa tutkimuksissa ja 
asiantuntijahaastatteluissa yksi kokemustyyppi, saapumiskokemus, 
nousee muita suurempaan rooliin. Countrymanin (2003, s. 1-2) mukaan 
asiakkaan matkaa edeltäviin ennakko-oletuksiin vastataankin parhaiten 
antamalla hyvä ensivaikutelma hotellista. Usein tämä ensivaikutelma 
pohjautuu vahvasti tilan fyysisiin ominaisuuksiin eli tilalliseen 
saapumiskokemukseen. Wakefield ja Blodgett (1996, s. 45-61) tiivistävät, 
että asiakkaiden havainnoima tilallinen laatu vaikuttaa suoraan heidän 
tyytyväisyytensä koko kohteesta. Lisäksi korkea tilallinen laatu korreloi 
positiivisesti asiakkaiden tekemien uudelleenvarausten ja antamien 
suositusten kanssa sekä pidentävät kohteessa vietettävää aikaa. 
Vaikka fyysisen tilan havainnointi nähdään usein kokonaisvaltaisena 
ja intuitiivisena, asiakkaat erottelevat tiloista tiedostaen yksittäisiä 
elementtejä, joista he pitävät ja eivät pidä ja vertailemaan tilojen 
mittasuhteita (Countryman, 2003, s. 22).  Arkkitehdin onkin hyvä 
huomioida, mitkä suunnitteluratkaisut vaikuttavat kokemukseen 
asiakkaan sitä tiedostamatta ja mitkä taas tietoisesti. Väitän, että 
samasta syystä arkkitehtuuriin liitettävä kritiikki liittyy monesti 
mittasuhteisiin ja arkkitehtuurin yksittäisiin elementteihin tai piirteisiin, 
kuten julkisivuun.

Asiakaskokemuksen ehkä karkein jako hotellialalla on sen rajaaminen 
positiiviseen ja negatiiviseen. Babin ja Darden (1996, s. 201-206) 
kuvailevat negatiivisten kokemusten vaikutuksen asiakkaan mielikuviin 
pidemmäksi kuin positiivisten kokemusten. Babinin ja Attawayn 
(2000) asiakaskokemusta mittaavassa tutkimuksessa he jakavat 
asiakkaalle kokemuksesta syntyvän arvon kahteen, suoritekeskeiseen 
ja hedonistiseen, osaan. Suorieskeskeistä arvoa kuvaa esimerkiksi se, 
että asiakas saa odottamaansa palvelua tai kaipaamaansa informaatiota. 
Hedonistisella arvolla taas tutkijat viittaavat kokemukseen, joka 
synnyttää välitöntä mielihyvää. Positiivinen kokemus syntyy usein 
vahvasti hedonististen arvojen siivittämänä, mutta joissain tilanteissa 
sen voi synnyttää myös puhtaasti suoritekeskeinen arvo, esimerkiksi 
tehokas palvelu. Negatiiviseen kokemukseen sen sijaan vaikuttaa 
merkittävästi enemmän juuri suoritekeskeisten arvojen heikkous, kuten 

KUVA 6. Aistien tärkeys (Lindström, 2005, s. 69)
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palvelun hitaus. (Babin & Attaway, 2000, s. 92.) Jones ja Sasser (1995, s. 
88-89) jatkavat tyytyväisyyden ja yhtäläisesti tyytymättömyyden olevan 
tärkeimpiä osoituksia asiakkaan tulevaisuuden ostokäyttäytymisestä.  
Bitner (1992, s. 57-71) jatkaa, että positiivisesti koettu tila vaikuttaa 
myönteisesti myös asiakkaan suhtautumisessa koko organisaatioon, 
sen henkilökuntaan ja tuotteisiin. 

3.4 Asiakaskokemusstrategiat

Asiakaskokemuksen suunnittelun tueksi eri alojen tutkijat ovat luoneet 
erilaisia strategioita ja suunnittelumetodeja. Seuraavissa kappaleissa 
tarkastelen niistä neljää: aisti-, tunne- ja aktiviteettistrategiaa sekä 
räätälöidyn asiakaskokemuksen strategiaa. Mielestäni yksikään 
strategioista ei yksin tartu aiheeseen riittävän kokonaisvaltaisesti, vaan 
haluttuun lopputulokseen voidaan päästä vain yhdistämällä erilaisia 
strategioita keskenään ja luomalla niiden kautta näkökulmia hotellien 
arkkitehtisuunnitteluun.

3.4.1 Aististrategia

Ensimmäinen strategioista, aististrategia, pohjautuu vahvasti ihmiseen 
aistivana yksilönä. Aistikokemus liitetäänkin usein yksilön haluun 
vaikuttaa omaan identiteettiinsä, mielikuviin muiden silmissä ja 
itseilmaisuun. Aistipohjaisen kokemuksen menestyksen pohjana on 
asiakkaan yksilöllisten arvojen kohtaaminen. (Hulten, 2011, s. 259-263.) 
Aististrategian tavoitteena on avata eri aistien luomia mahdollisuuksia 
erityisesti osana tunnelman luomista ja kannustaa moniaistilliseen 
suunniteluun, joka huomioi kaikki ihmisen viisi aistia. Kotlerin (1973) ja 
Hultenin (2011) mukaan asiakkaan kokemus voidaan jakaa aistipohjaisesti 
nähtäviin, kuultaviin, haistettaviin, maistettaviin ja koskettaviin 
ominaisuuksiin. Tunnelmaa suunnitellakseen on ymmärrettävä kaikkia 
aisteja, sillä asiakas ei voi kokea tunnelmaa ilman sen havainnoimmista 
joko yhdellä tai useammalla aistilla (Kotler, 1973, s. 50). Brändien 
moniaistilliseen puoleen paneutunut tutkija Martin Lindström avaa 
tutkimuksessaan (2005) kulttuurin vaikuttavan tapaamme aistia 
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brändejä ja tiloja. Hänen mukaansa esimerkiksi Japanissa kokemiseen 
liitetään vahvemmin kaikki viisi aistia, kun taas Pohjoismaissa painopiste 
on hyvin vahvasti visuaalisuudessa. (Lindström, 2005, s. 6.) Schmittin 
(1999) ja Lindströmin (2005) mukaan yleisestikin kaikista ihmisen 
viidestä aistista merkittävimmin kokemukseen vaikuttaa juuri näköaisti 
(kuva 6). Näköaistin avulla muutokset ympäristössä ovat kaikkein 
selkeimmin havaittavissa. 

Näköaististrategian tulisi ottaa kantaa paitsi väreihin ja valoon myös 
teemoihin, grafiikkaan, sisustukseen ja ulkoasuun (Hulten, 2011). 
Huomionarvoista on, että samat tekijät toistuvat myös Countrymanin 
(2003) jo esitetyssä tunnelmatekijäkaaviossa (taulukko 2). Lindstöm 
(2005, s. 84-85) sen sijaan korostaa muodon merkitystä. Näköaistiin 
perustuvia brändielementtejä onkin jo nykyisellään sisällytetty reilusti 
osaksi organisaatioiden visuaalista identiteettiä. Sen sijaan niitä 
tarkastellaan usein visuaalisissa identiteeteissä lähinnä graafisen 
suunnittelun näkökulmasta.

Rakennuksen muoto on varmasti yksi luonnollisimmin 
näköaististrategiaan ja tiloihin liitetyistä tekijöistä. Lindström (2005) 
kuvastaakin sen merkitystä brändille antamalla esimerkin Espanjan 
Bilbaosta, jossa Frank Gehryn suunnitteleman Guggenheim-museon 
aaltoileva ja moniulotteinen muoto nousi koko kaupungin brändiä 
määritteleväksi piirteeksi. Näköaistiin vaikuttaa paitsi näkemämme 
muoto myös se miten pinta heijastaa valoa ja miten aivomme muuttavat 
nämä aallonpituudet lopulta väreiksi. Väri on myös ensimmäinen 
visuaalinen piirre, jonka ihminen tilasta tai objektista erottaa. Yhden 
niin sanotun brändivärin valitseminen ja sen ripotteleminen jokaiseen 
brändielementtiin ei itsessään luo brändille arvoa. Sen sijaan värien 
avulla luotujen mielikuvien yhdistäminen brändiin kasvattaa brändiarvoa. 
(Lindström, 2005, s. 46-47.) 

Belizzin (1983) mukaan ihmiset kokevat värit eri tavoin.  Tämä on paitsi 
konteksti- myös henkilösidonnaista (taulukko 4). Jotkut reagoivat 
voimakkaammin esimerkiksi lämpimiin sävyihin ja toiset taas kylmiin. 

Yleistetysti lämpimät värit vetävät asiakkaita puoleensa, kun taas 
kylmät sävyt saavat heidät viihtymään tilassa pidempään. (Belizzi, 
1983.) Lisäksi yleensä kirkkaat värit, kuten oranssi ja keltainen luovat 
onnellisuuden ja ilon tunteita. Vihreä ja turkoosi taas rentouttavat 
ja rauhoittavat. Punainen aktivoi ja ärsyttää mutta myös sytyttää. 
Sininen ja musta viittaavat mahtipontisuuteen ja kiihkeyteen, mutta 
voivat myös luoda masennuksen tunnetta. (Jacobs, 1991.) Kokemus 
väreistä liittyy myös koulutukseen. Korkeasti koulutetut yhdistävät 
laadun ja positiiviset tunteet neutraaleihin ja vaaleisiin sävyihin sekä 
mustaan kun taas matalammin kouluttautuneet yhdistävät positiiviset 
tunteet voimakkaisiin ja kirkkaisiin väreihin (Pegler, 1998).  Vahva 
omaleimainen muoto tai värit voivat toki nostaa tietyn rakennuksen 
tai tilan tunnetuksi tai määritellä siinä tapahtuvaa brändikokemusta 
mutta se ei ole asiakaskokemukselle oleellisimman puolen, tunnelman, 
kannalta kaikkein tärkein tekijä.

Tunnelmaan kaikkein voimakkaimmin vaikuttava aistimme on näköaistin 
sijaan kuulo johtuen sen suuresta merkityksestä tunteillemme. Lindström 
(2005, s. 74) kuvaileekin musiikin luovan uusia muistoja, herättäen 
vanhoja henkiin ja siirtävän kuulijan ”toiseen maailmaan”. Ja vaikka 
brändien luomat äänistrategiat liittyvät usein paljolti musiikkiin, myös 
ympäristön äänet tai niiden puute voivat olla osa haluttua lopputulosta 
(Hulten, 2011). Monet luksushotelliketjut, kuten Banyan Tree, Mandarin 
Oriental ja Peninsula hyödyntävät kohteissaan hienovaraista ja 
eleganttia taustamusiikkia, jonka tavoitteena on paitsi rauhoittaa ja 
luoda tunnelmaa, toimia asiakkaan brändikokemusta johdonmukaisesti 
yhdistävänä elementtinä toistuen aina ketjujen verkkosivuilta 
hotellihuoneeseen asti (Lindstöm, 2005 s. 54-55). Musiikin sijaan 
täyden hiljaisuuden voisi ajatella olevan haluttu lopputulos esimerkiksi 
hotellihuoneen suunnittelussa. Hiljaisuuden kaipuu nousi esille myös 
asiantuntijahaastatteluissa. Lindströmin (2005, s. 74) mukaan sen sijaan 
useammankin brändin yritykset muuttaa tuotteensa tai palvelunsa 
”äänettömiksi” ovat aiheuttaneet lähinnä brändin persoonallisuuden 
hälvenemistä. Tästä samasta syystä esimerkiksi Porsche on liittänyt 
nykyisiin sähköisiin automalleihinsa mahdollisuuden toistaa perinteisiä 
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polttomoottoriauton ääniä, vaikka sähkölla ajaminen todellisuudessa 
olisikin lähes äänetöntä. Johtopäätöksenä kuuloaististrategian voikin 
jakaa kahteen osaan: ympäristön äänien ja metelin hallintaan sekä 
lisätyn äänen, kuten musiikin, hyödyntämiseen osana tunnelman luontia. 

Maailman tunnetuimmista brändeistä vain 3% kertoo hyödyntävänsä 
tuoksua osana brändityötään, vaikka hajulla on aisteistamme kaikkein 
vahvin yhteys muistoihin. Tuoksujen kautta muistamme tapahtumia 
menneestä, jotka eivät nousisi pintaan minkään muun aistin avulla.  
(Lindstöm, 2005, s. 21). Hajuaististrategian pohjana voi olla tiettyjen 
luonnonmukaisten mielikuvien tai esimerkiksi puhtauden liittäminen 
brändiin (Hulten, 2011) mutta ihmiset liittävät hajun vahvemmin lopulta 
uhan tai vaaran tunnistamiseen kuin positiivisiin mielikuviin (Lindström, 
2005, s. 9-10). Monet uskonnot ovat kuitenkin osanneet valjastaa 
hajut osaksi ”brändiään”  esimerkiksi suitsukkeiden muodossa. Samaa 
taktiikkaa hyödyntävät monet hotellit.  Brändille luotu ominainen tuoksu 
tai hajuste auttaakin brändiä erottautumaan kilpailijoista (Hulten, 2011). 

Tuoksu voi olla luonnollinen osa tilan arkkitehtuuria. Esimerkiksi 
puun tuoksu voi olla osa haluttua lopputulosta puurakenteisessa 
kohteessa. Toisaalta monella muulla alalla, kuten autobrändien kesken, 
tuoksujen keinotekoinen suunnittelu on edennyt niin pitkälle, että 
autovalmistajien luomat keinotekoiset nahan tuoksua imitoivat hajusteet 
ovat syrjäyttäneet tutkimuksissa asiakkaan mieltymykset nahan 
luonnolliseen tuoksuun (Lindström, 2005 s. 94-95).

Tuoksujen suunnittelussa käytetäänkin paljon prototyyppitestausta eri 
asiakasryhmien kesken (Lindström, 2005, s. 95). Tuloksia vertaillaan 
esimerkiksi tuoksujen vaikuttavuuden perusteella. Vaikuttavuus jaetaan 
kolmeen kategoriaan, jotka ovat tuoksun tunnepitoisuus, eli kuinka 
miellyttävä se on tai kuinka vahvan tunteen se saa aikaan; tuoksun 
kiihottavuus, eli kuinka nopeasti se saa asiakkaassa aikaan reaktion 
ja tuoksun voimakkuus (Markkanen, 2008, s. 121-122). Tuoksujen 
hyödyntämistä brändikokemuksien suunnittelussa rajoittaa kuitenkin 
suppea kielivarastomme hajujen suhteen. Tuoksujen kuvailu tapahtuu 

monella kielellä lainaamalla kuvaavia termejä makuun liitettävista aiheista 
(Lindström, 2005, s. 26). Osittain johtuen kielellisistä rajoitteista lopulta 
itse tuoksun tyypillä ei isossa kuvassa ole merkitystä asiakaskokemuksen 
kannalta poislukien toki epämiellyttävät hajut. Suurin ero syntyy 
siinä, onko tila hajustettu vai ei. Yleensä asiakas reagoi hajustettuun 
ympäristöön hajustamatonta huomattavasti positiivisemmin ja on 
valmis maksamaan hajustettuun tilaan sijoittuvassa ostotapahtumassa 
preemiota. (Markkanen, 2008, s. 121-122; Spagenberg ym., 1996; 
Lindström, 2005, s. 97.)

Hajuaisti toimii mielikuvien luojana vahvasti myös yksin kun taas 
makuaisti toimii lähes poikkeuksetta vain muiden aistien, ja erityisesti 
hajuaistin kanssa, yhteisvaikutuksessa. Esimerkiksi epämiellyttävä 
maku yhdistetään usein epämiellyttävään hajuun. Lisäksi hajuaistin 
tavoin maulla on vahva yhteys muistoihimme - huomattavasti 
esimerkiksi näköaistia voimakkaammin. Makuaistin hyödyntäminen 
osana aististrategioita on kuitenkin usein harvinaista ruoka- tai 
juomabrändien ulkopuolella (Lindström, 2005, s. 30, 95-98). Sen sijaan 
matkailussa makuaistin merkitys on montaa muuta toimialaa tärkeämpi, 
sillä ravintolakokemus on usein tärkeä osa hotellikokemusta tai jopa 
koko kohteen kokemuksellinen kivijalka. Asiantuntijahaastattelujen 
mukaan moni tasokkaampi hotelli tarjoaa asiakkaalle tervetulojuoman 
saapumiskokemusta.

Tuntoaististrategiaan liittyy paitsi materiaalin tuntu ja sen pinta, myös 
lämpötila, muoto, vakaus, kosketus ja paino. Muun muassa kalusteiden 
ja tavaroiden painolla on suuri yhteys siihen, kuinka laadukkaina niitä 
pidetään. Esimerkiksi Bang & Olufsen hyödyntää tuotteissaan lisäpainoja 
luodakseen asiakkalle niistä entistäkin laadukkaamman mielikuvan. 
(Lindström, 2005 s. 86-87). Tuntoaististrategian kulmakiveksi Hulten 
(2011) kuitenkin nostaa materiaalin tunnun. Aidoilla luonnonmateriaaleilla 
on yhteys asiakkaan kokemukseen tuotteen tai materiaalin laadusta 
(Lindström, 2005, s. 90). Haptisuuden lisäksi erityisesti kontrastit 
pintojen materiaaleissa luovat tilaan houkuttelevuutta ja yllätyksellisyyttä 
(Collins, 2001, s. 73). 
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Materiaalien lisäksi ihmisten välisellä kosketuksella on vahva voima. 
Tuntoaisti vaikuttaakin kaikista aisteistamme voimakkaimmin 
kokonaisvaltaiseen hyvinvointiimme. Kosketus lieventää merkittävästi 
esimerkiksi stressiä, mikä on yksi syy hotellien tarjoamiin hierontoihin 
ja muihin iho- ja kasvohoitoihin. (Lindström, 2005, s. 27-28.) Palaan 
tähän vielä tarkemmin aktiviteettistragiaosuudessa.

Kuten aiemmin totesin yksikään aististrategia ei yksinään pysty luomaan 
positiivista ja ainutlaatuista asiakaskokemusta. Yksittäisten keinojen 
sijaan suunnittelijan tulisi tarkastella tiloja kaikkien aistien osalta. 
Tällaista menetelmää kutsutaan moniaistilliseksi strategiaksi, jonka 
pohjalta syntyy lopulta moniaistillinen brändikokemus (Hulten, 2011, 
s. 266-268). Lindströmin (2005) mukaan moniaistillisen brändin tulisi 
olla niin vahva, että kuluttaja tunnistaa brändin ilman sen tyypillisimpiä 
brändielementtejä kuten logoa tai värejä. Hän vertaakin vahvaa 
moniaistillista brändiä uskontoihin. Hyvin pitkään organsaatioiden 
brändityö on keskittynyt vain näkö- ja kuuloaistin hyödyntämiseen. 
Vasta parin viimeisen vuosikymmenen aikana organisaatiot ovat 
oppineet hyödyntämään muitakin aisteja brändikokemusten luomisessa. 
(Lindström, 2005, s. 10, 23, 32-33.) Matkailuala on varmasti yksi eniten 
moniaistillisesta strategiasta hyötyvistä aloista. Hotellien perusfunktiot 
nukkuminen ja syöminen jo itsessään sisältävät potentiaalisia 
kohtaamispisteitä eri aistien ja brändin välillä. Lindströmin (2005) 
vertaus moniaistillisen strategian vahvuudesta tiivistää kokonaisuuden 
hyvin: ”Elokuvassa on kaksi raitaa: kuva ja ääni. Ihmisillä niitä on viisi, 
kaikki aistimme”. 

3.4.2 Tunnestrategia

Schmittin (1999) mukaan asiakaskokemus koostuu aistimisen lisäksi 
toimimisesta, tunteista, samaistumisesta ja ajattelusta. Tunnestrategia 
keskittyykin nimensä mukaisesti kokemuksen luomiin tunteisiin. 
Tunnestrategian pohjana on Csikszentmihalyin vuoden 1997 tunnekartta, 
jota Markkanen (2008) on kehittänyt eteenpäin myymäläympäristöjen 
ostokokemusta käsittelevässä teoksessaan. Synteesinä Markkanen on 

luonut mallin (kuva 7), jossa Csikszentmihalyin lajittelemat tunnetilat: 
tuska, huoli, välinpitämättömyys, kyllästyminen, rentoutuneisuus, 
kontrolli, hyvä olo (”flow”) ja positiivisesti jännittynyt olotila on jaettu 
arvokartalle kokemuksen haasteellisuuden ja kokijan taitojen perusteella. 
Vaikka malli on kehitetty myymäläympäristöjä varten, on siinä paljon 
samaistumispintaa myös matkailu- ja hotelliympäristöihin.

Mallissa huonot taidot ja korkea haasteellisuus yhdistetään tuskaan, 
kun taas hyvät taidot ja alhainen haasteellisuus synnyttävät 
rentoutuneisuuden tunteen. Hotelliympäristössä esimerkiksi 
saapumiskokemusta voidaan analysoida mallia hyödyntäen. Selkeä, 
nopea ja ystävällinen vastaanotto ei tunnu haasteelliselta ja kokenut 
matkustaja kokee olonsa silloin rentoutuneeksi. Sen sijaan esimerkiksi 
jo kielimuuri voi luoda asiakkaalle samasta saapumiskokemuksesta 
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välinpitämättömyyden tunteita. Parhaassa tapauksessa saapuminen 
tarjoaa asiakkaalle jotain uutta ja jopa haasteellista mutta kohdaten 
samalla jokaisen vieraan henkilökohtaiset tarpeet. Tällöin kohtaaminen 
luo hyvän olon tunteita, niin sanottua positiivista stressiä ja kutkutusta. 
Mitä enemmän kokemus synnyttää tunteita, sitä pidempään se muistuu 
mieleen niin hyvässä kuin pahassa.

3.4.3 Aktiviteettistrategia

Aktiviteetti sanana ohjaa helposti ajatuksia liikkumiseen ja aktiivisuuteen, 
mutta tässä yhteydessä sillä viitataan enemmänkin tekemiseen. 
Joissakin tapauksissa aktiviteeteista voi tulla koko hotellikokemusta 
määrittelevä tekijä. Näistä hyviä esimerkkejä ovat erilaiset urheiluun 
liittyvät hotellit ja resortit. Aktiviteettistrategian keskiössä on kuitenkin 
lopulta asiakkaan henkilökohtaisten tarpeiden tunnistaminen. Collinsin 
(2001, s. 118) mukaan erityisesti luksushotellikategoriassa monet 
hotellibrändit ovat havainneet heidän kohderyhmänsä arvostavan 
kaikkein eniten aikaa. Tämän johdosta useiden menestyneiden hotellien 
aktiviteettistrategian keskiössä on asiakkaan nopea irrottaminen arjesta. 
Tämä tapahtuu tarjoamalla erilaisia hoitoja ja aktiviteetteja haluttua 
tunnelmaa tukevassa ympäristössä (kuva 8). Ajatusta tukee myös jo 
mainittu tuntoaististrategia, jonka mukaan kosketus rentouttaa ihmisen 
aisteistamme kaikkein nopeiten. Collins (2001, s. 118) kiteyttääkin 
runollisesti luksushotellin suunnittelijan tavoitteena olevan ”ajan 
pysäyttäminen”.

Aktiviteettistrategia ei tarkoita vain erilaisten toimintojen ja tekemisten 
sijoittamista hotellin eri tiloihin tarjoten asiakkaalla ylettömän määrän 
vaihtoehtoja. Gupta ja Vajic (2000) ehdottavat, että kohteella tulisi 
olla sen sijaan selkeä pääaktiviteetti, joka perustuu kohderyhmän 
tarpeisiin ja jota kaikki muut toiminnot tukevat. Kohde, jossa ei ole 
selkeää pääaktiviteettia, jättää usein asiakkaalle tyhjän tunteen. 
Tukiaktiviteetit taas esimerkiksi helpottavat, nopeuttavat ja parantavat 
pääaktiviteetin luomaa kokemusta. Tällainen pääaktiviteetti voi olla jo 
mainittu ”irrottautuminen arjesta”. Sivuaktiviteetit, kuten hieronnat, 

jooga, hoidot, luonnosta nauttiminen ja lukeminen vahvistavat ja 
nopeuttavat pääaktiviteetin tavoitetta. Monet organisaatiot ajattelevat 
harhaanjohtavasti, että teema voi olla kohteen pääaktiviteetti. Tällöin 
tilaa kuitenkin suunnitellaan teeman ehdoilla, eikä asiakkaan tarpeet 
huomioiden. (Gupta ja Vaijic, 2000, s. 43-44.)

Parhaimmillaan aktiviteettistrategia kiinnittää kohteen elämykset 
brändille ominaisiin mielikuviin synnyttäen brändikokemuksia. 
Brändikokemuksien vahvuutena on assosiaation luominen kokemuksen 
ja brändin välillä, mikä edistää hotelliorganisaation liiketoimintaa. 
Brändikokemuksen suunnittelussa on panostettava erityisesti 
ainutlaatuisuuteen, jotta sen kilpailukyky säilyy kovenevassa 
markkinassa. Palaan myöhemmin konkreettisiin ratkaisuihin siitä, 
mistä elementeistä brändikokemus syntyy ja miten se vaikuttaa kohteen 
kokonaisvaltaiseen aktiviteettistrategiaan.

3.3.4 Räätälöidyn asiakaskokemuksen strategia

Asiakkaat haluavat tulla kohdatuksi henkilökohtaisesti. Ilmiötä vahvistaa 
globaali individualismin kasvu. Räätälöidyn asiakaskokemuksen 
takana on paitsi muutos asiakkaiden käyttäytymisessä rationaalisesta 
ostajasta emotionaaliseen ostajaan, myös merkityksellisyyden kasvu 
arvohierarkiassa (Kim, Koo & Chang, 2009).  

Räätälöity asiakaskokemus perustuu asiakkaiden henkilökohtaisten 
tarpeiden tyydyttämiseen valinnanvapautta lisäämällä. Kokemus 
tulisikin suunnitella riittävän joustavaksi, jotta jokainen asiakas voi 
luoda kohtaamisesta palvelun kanssa oman uniikin mielikuvansa, joka 
pohjautuu asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin, tietoon, kontekstiin ja 
mieltymyksiin (Gupta & Vaijic, 2000, s. 38). Kim, Koo ja Chang (2009) 
avaavatkin artikkelissaan brändien personoitua asiakaskokemusta 
tarkemmin. Heidän mukaansa nimenomaan asiakkaalle räätälöidyt 
brändikokemukset ovat oleellisia nykypäivän asiakasarvon ja lojaliteetin 
luomisessa. Erityisen merkittävän roolin personointi saa teinien ja 
nuorien aikuisten ikäryhmissä. Samat ryhmät näkevät massatuotannon 
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yhä vieraampana. Suunnittelija on avainasemassa kehittämässä 
palveluja yhä räätälöidympään suuntaan. Samalla se vaatii suunnitelijalta 
kykyä tunnistaa useita mahdollisia asiakaspolkuja, jotka muodostuvat 
asiakkaan tekemien päätösten perusteella. Valinnanvapauden ohessa 
asiakas kaipaa kuitenkin kokemuksilta tietyn asteista kuratointia. 
Palvelun tulisi siis olla joustavaa mutta pysyä tiettyjen rajojen sisällä. 
Brändin onkin pidettävä huolta siitä, että räätälöinti ei karkaa liian 
kauaksi brändille ominaisista mielikuvista. 

Hotellissa räätälöity asiakaskokemus voi tarkoittaa esimerkiksi 
asiakkalle henkilökohtaisesti suunniteltua aktiviteettipolkua. 
Asiantuntijahaastatteluissa esiin tulleita räätälöidyn asiakaskokemuksen 
esimerkkejä  lukusushotelleista ovat hotellin kylpylässä henkilökohtaiseen 
tutkimukseen perustuva hoito- tai ravintosuunnitelma tai valinnanvapaus 
uniikkien hotellihuoneiden välillä. Collins (2001, s. 101) nostaa lisäksi 
esille palvelun, jossa asiakas voi tilata huoneeseensa baarimestarin tai 
kokin valmistamaan drinkin tai illallisen. 

Samanaikaisesti kun palvelut ja tuotteet siirtyvät yhä kustomoidumpaa 
muotoa ja individualismin merkitys yhteiskunnassa kasvaa, 
asiakaskokemuksellinen tilasuunnittelu ei voi perustua loputtomien 
vaihtoehtojen ja niistä syntyvien mahdollisten asiakaskokemuspolkujen 
ympärille. Tällainen voimakkaasti individualistisiin kulutustottumuksiin 
pohjautuva suunnittelu synnyttää toisistaan irrallisia fragmentoituneita 
tiloja (Ahlava, 2002, s. 40) ja asettaa suunnittelijan loputtomien 
vaihtoehtojen äärelle. Räätälöidyn asiakaskokemusstrategian 
kompastuskivenä onkin rajanveto siihen, missä määrin kustomoitavuus 
on asiakaskokemukselle hyväksi ja missä määrin se ajaa suunnittelua 
kohti tahattomia kompromisseja oleellisten kohderyhmien kokemuksen 
ja brändin kustannuksella. 
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Kokemuspohjainen suunnittelu  
hotelliarkkitehtuurissa4

 

Edellisissä luvuissa käsitellyt brändin ja asiakaskokemuksen yhteys ja 
erilaiset kokemuspohjaiseen suunnitteluun perustuvat strategiat tuodaan 
tässä luvussa käytännön tasolle peilaten niitä hotelliarkkitehtuurin 
ja -kokemuksen erikoispiirteisiin. Luvussa käsitellään esimerkiksi 
hotellialan voimakasta murrosta 1900-luvun loppupuolella sen vaikutusta 
hotellien brändeihin ja asiakaskokemuksen tilalliseen suunnitteluun. 
Lisäksi paneudun tarkemmin hotelleille tyypillisiin kokemustyyppeihin 
esimerkkikohteiden kautta.

4.1 Hotellisuunnittelun taustaa

Vaikka tämän tutkielman keskiössä onkin nykypäivän hotellibrändien 
ja arkkitehtien välinen yhteistyö, on hotelliarkkitehtuurin tilojen 
erikoispiirteitä ymmärrettävä myös historiallisessa kontekstissa, 
jotta niiden suunnitteluun voidaan luoda tähän päivään ajoittuvia 
näkökulmia. David Collins (2001, s. 213) tiivistää kirjassaan New 
hotel architecture and design historiallisten hotellien käyttäjien ja 
nykymatkailijoiden eroa seuraavasti: ”Siinä missä ensimmäiset majatalot 
syntyivät käytännönläheisestä tarpeesta majoittaa eri alueiden välillä 
kulkevia matkalaisia, on modernin hotellivieraan ensisijainen syy 
matkustamiseen arjen pakeneminen, eskapismi.” Toisaalta hän tiivistää 
hotellien perusfunktion säilyneen samana vuosikausien ajan: ”Vain 
tapamme elää ja viettää aikaa ovat muuttaneet suhtautumistamme 
hotelleja kohtaan.” Hotellin tyylistä ja paikasta riippumatta, eskapismi 
on kaikkia kohderyhmiä eteenpäin ajava voima, jonka merkitystä ei tulisi 
hotellisuunnittelussa unohtaa. Eskapismilla Collins (2001, s. 13-14) ei 
viittaa termin kirjaimelliseen tulkintaan, vaan pikemminkin matkailijan 
haluun kokea elämäntyyli, joka poikkeaa kokijan arjen realiteeteista.

Ensimmäiset merkit funktionaalisuuden poistumisesta majoittumisen 
pääajurina ajoittuvat 1700-luvulle, jolloin niin sanotut loistohotellit 
syntyivät. Loistohotelleilla tarkoitetaan erityisesti Euroopan 
pääkaupungeissa keskeisillä paikoilla sijaitsevia hotelleja, joissa 
toistuvat 1700- ja 1800-lukujen arkkitehtuurin historismia huokuvat 
tyylisuunnat (Bollerey, 2013, s. 3-8). Loistohotellien syntyyn vaikutti 
merkittävästi, ei niinkään matkustajavirtojen kasvu, vaan poliittiset 
muutokset Euroopassa. Demokratian laajenemisen myötä monet 
palatsit ja linnat muutettiin julkisiksi rakennuksiksi mutta tarve ylimpien 
yhteiskuntaluokkien kokoontumispaikoista ei kaikonnut mihinkään 
(Collins, 2001. s. 14). Loistohotellit nimensä mukaisesti vetivätkin 
aikanaan puoleensa erityisesti ylimpiä yhteiskuntaluokkia sekä aikansa 
kuuluisuuksia muusikoista näyttelijöihin (Bollerey, 2013, s. 3-8). 
Heynickx (2013, s. 103) toteaa esseessään loistohotellien toisaalta olleen 
hohdokkaita mutta monelta osin myös erikoislaatuisia vastakohtien 
symbiooseja. Hänen mielestään loistohotelleissa niin anonyymius ja 
persoonallisuus kuin myös illuusio ja todellisuus kulkevat käsi kädessä.  

Vaikka hotelli ainoastaan aateliston näyttäytymislavana onkin jo siirtynyt 
historian havinaan, ovat tietyt tilalliset ja toiminnalliset piirteet säilyneet 
hotelleissa näistä ajoista lähtien. Esimerkiksi aulan luonne osana 
vieraiden saapumiskokemusta ja ravintolapalveluiden tarjoaminen osana 
hotellin kokonaiskokemusta ovat voimakkaasti läsnä nykypäivänkin 
hotelliarkkitehtuurissa ja -liiketoiminnassa. Sen loistohotellien jälkeisten 
vuosikymmenien kahtiajakautuneet piirteet ovat yhä tänäkin päivänä 
voimissaan.

1900-luvun teollistumisen ja väestön vaurastumisen myötä turismi 
tasapäistyi ja yhä suuremmalla määrällä ihmisiä oli varaa matkustaa 
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ja yöpyä hotelleissa. Termi massaturismi syntyi. Samalla luonnollisesti 
myös hotellien luonne muuttui radikaalisti. Julkiset kokoontumispaikat 
vaihtuivat standardisoiduiksi ja rationalisoiduiksi koneiksi, joiden 
tehtävänä oli tarjota tehokkaasti yöpymispaikka mahdollisimman 
monelle (Bollerey, 2013, s. 3-8). Vaikka Bollereyn kiteytyksessä on 
havaittavissa tiettyä asenteellisuutta, ei todellisuus ainakaan osassa 
tämän ajan kohteista ole kaukana. Teoreetikko Marc Augé (1992, s. 
100-102) kritisoi standardisoimista vertaamalla hotellihuonetta (kuten 
myös lentokenttää ja mottoriteitä) epätilaan sen käytön hetkellisestä 
luonteesta ja ilmeettömyydestä johtuen. 

Vasta 1980-luvun alkaessa standardisoinnin valtavirtaan syntyi 
vastatrendi, kun boutique-hotellit syntyivät. Boutique-hotellien 
tavoitteena oli tarjota monipuolistuvalle asiakaskunnalle ainutlaatuisia 
kokemuksia ja kasvattaa toimintaansa keskittymällä massojen sijaan 
pienempiin kohderyhmiin. Bollereyn (2013, s. 3-8) mukaan boutique-
hotelli tarjoaa räätälöidysti suunniteltuja majoitustiloja ja palvelua tietylle 
kohderyhmälle korostaen paikallista kulttuuria ja ympäristöä. Vaikka 
monet modernit hotellit pohjaavatkin brändinsä boutique-hotellien 
perustalle, standardisoinnin ja yksilöllisyyden vastakkainasettelu ei 
todellisuudessa ole päättynyt vielä tänäkään päivänä. 

4.2 Standardisoinnin ja yksilöllisyyden ristiriita

Collinsin (2001, s. 45) mukaan isojen hotelliketjujen on turvallisempaa 
luottaa jo olemassaolevan brändin esiintuomiseen markkinoinnin 
avulla ja luoda näin kuluttajalle mielikuvaa tutusta ja turvallisesta 
vaihtoehdosta. Ajattelua tukee vahvasti toiminnan standardisointi ja 
tehostaminen. Design- ja boutique-hotellit kilpailevat taas päinvastaisilla 
mielikuvilla. Niiden brändin ytimessä ovat varsinaiset tilat, kokemukset 
ja niiden luomat mielikuvat. Perinteisen markkinoinnin sijaan nämä 
brändit luottavat enemmän PR-työhön. (Collins, 2001, s. 45.)

Ayalan (1991) tutkimus osoittaa, että hotellien toisteisuus ja 
standardisointi voivat kääntyä itseään vastaan hyödystä haittatekijäksi. 

Lisätutkimukset aiheesta yhä enenevissä määrin näyttävät, että 
asiakkaat ovat kyllästyneitä toistensa näköisiin ja standardisoituihin 
hotellihuoneisiin (Phillips, 2004), ja hotellien moderneja kilpailullisia 
erottautuvuustekijöitä ovatkin esimerkiksi tunnelma, sisustus, 
arkkitehtuuri ja paikallisen kulttuurin vahvistaminen (Lee, 2011, s. 708). 

Hotellien ja resortien, kuten muidenkin rakennuksien identiteetti rakentuu 
aina vahvasti niitä ympäröivään alueeseen ja kulttuuriin. Tai näin ainakin 
tulisi olla. Rakennuksen arkkitehtuuri voi toki tarkoituksellisesti myös 
poiketa vahvasti ympäristön rakennuskannasta, vaikka nykypäivän 
hotelliasiakas näkee sijainnin, ympäristön ja paikallisen kulttuurin 
korostamisen kohteissa houkuttelevana piirteenä (Riewoldt, 2004). 
Arkkitehdin onkin tärkeä tasapainoilla kontekstin huomioimisen ja 
erottautuvuuden välillä menemättä samalla liian pitkälle erikoisuuteen 
tai toisaalta paikallisen kulttuurin omimiseen. 

Asiakas luo tietystä matkakohteesta naiivejakin ennakko-oletuksia, 
jotka hotellin tulisi täyttää tai jopa ylittää (Phillips, 2004). Jotta 
haluttu autenttinen tunnelma saadaan aikaiseksi, on arkkitehtien 
ymmärrettävä, mitä asiakkaat arvostavat kussakin kohteessa, sen 
kulttuurissa ja ympäristössä (Park & Petrick, 2006;  Ayala, 1991). 
Samalla hyvä ympäristön huomioonottava hotellisuunnittelu ei vain 
rikasta asiakkaan kokemusta, vaan myös vahvistaa ympäristönsä 
sosiaalista ja taloudellista menestystä (Phillips, 2004). Rutes, Pennes 
ja Adams (2001) väittävätkin, että hotellit jotka perustavat ensisijaisen 
estetiikkansa ympäristön arkkitehtuuriperintöön, vahvistavat paitsi 
ympäristön identiteettiä myös positiivista asiakaskokemusta. Jos 
ympäristön kulttuuri ja arkkitehtuuri ovat liian suuressa ristiriidassa 
hotellin estetiikan kanssa, asiakaskokemus kääntyy negatiiviseksi 
(Skogland & Siguaw, 2004). Samanaikaisesti kun matkailijat etsivät 
yhä enenevissä määrin autenttisia paikallisia kokemuksia ja seikkailua, 
he haluavat päivän päätteeksi palata hotellin suojaan kodinomaiseen 
tunnelmaan lepäämään (Lee, 2011, s. 709).

Vaikka hotellin arkkitehtuurin ja suunnittelun tulisi tukea halutun 
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tunnelman aikaansaamista niin esteettisestä kuin käytännöllisestäkin 
näkökulmasta (Heide, Lærdal, & Grønhaug, 2007), erottautuvuustekijät 
ja paikan perinnön huomioiminen tasapainoilevat standardisoinnin 
ja rationalisoinnin luomien taloudellisten reunaehtojen kanssa. 
Tasapainoisessa hotellisuunnittelussa on otettava huomioon niin 
erottautuvuustekijät kuin standardisoinnin luomat hyödyt, kuten 
tehokkuus, ennakoitavuus ja yhtenäisyys. (Ritzer, 1993; West & Purvis, 
1992.) 

Yksi suunnittelun isoimmista haasteista onkin kontekstia kunnioittavan 
suunnittelun sovittaminen kansainvälisten hotellibrändien 
standardisoituihin ohjeisiin (Urry, 1990). Monet kansainväliset 
suuret hotellibrändit vierastavat vahvan ja laajalle levinneen brändi-
imagonsa ”häivyttämistä” paikalliseen kulttuuriin (Lee, 2011, s. 709). 
Joissain tapauksissa hotellibrändit ovat pystyneet assimiloimaan sekä 
standardisoinnin että yksilöllisyyden hyödyt. Esimerkiksi Lontoon 
Savoyn omistava Blackstone korostaa jokaisessa kohteessaan uniikkien 
mielikuvien luomista ja yksilöllistä suunnittelua, mutta luottaa silti 
esimerkiksi keskitettyyn varausjärjestelmään ja muihin ison ketjun 
hyötyihin. Asiakkaalle kohteet näyttäytyvät kuitenkin yksilöllisinä 
hotellikokemuksina. (Collins, 2001, s. 47).

Standardisoinnin ja yksilöllisyyden tasapainoon vaikuttavat niin 
hotellibrändien liiketoiminnan luonnollinen ohjaaminen kohti 
ennustettavia tuloksia, kuin myös rakentamiseen liittyvä toisteisuudesta 
syntyvä kustannustehokkuus. Samanaikaisesti keskivertokuluttaja 
liikkuu akselilla yhä kauemmaksi kohti individualistisia arvoja ja 
toimintatapoja. Mielestäni meidän arkkitehteina on pystyttävä tuomaan 
esille vahvemmin ainutlaatuisen arkkitehtuurin ja kokemusten merkitystä 
hotellin asiakaskokemukselle ja tätä kautta hotelliorganisaation 
brändiarvolle. Väitän, että asiakaskokemukseen ja brändiarvoon 
pohjautuva argumentaatio toimii myös taiteellista kunnianhimoon 
ja inspiraatioon pohjautuvaa vahvemmin ainutlaatuista ja kestävää 
hotelliarkkitehtuuria eteenpäin vievänä voimana.

4.3 Hotelli matkan päämääränä

Usein matkan päämääränä on tietty alue tai kaupunki johtuen 
kyseisen paikan luomasta mielikuvasta, ja kuten aiemmin on todettu, 
kokonaisvaltaisemmin puettuna paikkabrändistä. Tällaisia kohteita ovat 
esimerkiksi monet eurooppalaiset kaupungit kuten Pariisi tai Rooma, 
joissa matkailijat haluavat kokea kaupungin tunnelman. Kohteissa, joissa 
paikkabrändin arvo on hotellibrändiä vahvempi, asiakkaan syy tiettyyn 
kohteeseen saapumiselle on ensisijaisesti hotellia ympäröivässä alueessa. 
Kun arvot kääntyvät päälaelleen ja paikkabrändi ei luo niin vahvoja 
mielikuvia, matkailija voi ottaa ensisijaiseksi matkustusmotivaatiokseen 
itse hotellin. Näistä hotelleista käytetään englanninkielistä termiä 
”destination hotel”, joka tarkoittaa hotellia matkan päämääränä. Näissä 
hotelleissa matkailija ei välttämättä poistu lainkaan hotellialueelta, 
vaan haluaa tietoisesti eristäytyä muustamaailmasta ja arjesta. Ilmiö 
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pohjautuu eskapismiin. (Collins, 2001, s. 118-119.) Näissä kohteissa 
hotellin suhde ympäröivään kulttuuriin voi olla jopa tavanomaista 
vahvempi. Asiakas haluaa kokea paikallisen kulttuurin ja tunnelman 
hotellin sisällä, sen tunnelmassa, arkkitehtuurissa, palvelussa ja 
aktiviteeteissa poistumatta ainakaan kovin pitkäksi aikaa hotellialueen 
ulkopuolelle. 

Omat erikoispiirteensä on myös hotelleissa, jotka ammentavat 
brändiinsä mielikuvia nimenomaan kohdetta ympäröivästä luonnosta 
mutta sijaitsevat muun rakennetun ympäristön ulkopuolella. 
Myös tämän tyyppiset kohteet määritellään usein ”hotelleiksi 
matkan päämääränä”, vaikka hotelliin saapuvien vieraiden ainakin 
osittainen matkustusmotivaation lähde olisikin kohteen paikallinen 
luonto. Tulevien tutkimusten selvitettäväksi jää, odottaako asiakas 
näidenkin hotellien kohdalla arkkitehtuurin ammentavan inspiraatiota 
laajemman alueen rakennusperinnöstä vai voiko esimerkiksi hyvin 
minimalistista skandinaavista arkkitehtuuria istuttaa täysin vieraaseen 
luonnonkauniiseen ympäristöön. 

Yksi esimerkki tällaisesta kohteesta on Reiulf Ramstad -arkkitehtien 
suunnittelema Landscape Hotel 48°Nord Ranskan Breitenbachissa (kuva 
10). Natura 2000 -alueelle rakennettu geometrisistä mökeistä koostuva 
hotellialue ammentaa arkkitehtuuriinsa inspiraatiota ympäröivistä 
vuorista, ja on hotellin esittelytekstin mukaan ”skandinaavinen hotelli, 
joka sulautuu osaksi maisemaa” (Ramstad, 2023). Hotelli ei kuitenkaan 
lainaa arkkitehtuuriinsa piirteitä ainakaan kovin tunnusomaisesti etelä-
ranskalaisesta rakennusperinnöstä. Tässä tapauksessa hotelli lainaa 
brändiinsä vaikutteita muun muassa skandinavian ja ympäröivien 
vuorien paikkabrändeistä.

4.4 Asiakaskokemusten jaottelu hotellissa

Design Hotels -yrityksen perustaja Claus Sendlinger avaa Dreimeta-
toimiston haastattelussa teoksessa Off the Wall (2019, s. 43) 
nykykuluttajan kokemuksellista vaativuutta seuraavasti: ”Hotellien 

korkeatasoinen  design ja mukavuudet nähdään standardina. Matkailijat 
etsivät sen sijaan omaperäisyyttä ja merkityksellisyyttä: kokemuksia, 
jotka laajentavat heidän ajatteluaan”.

Seuraavissa kappaleissa tarkastelen asiakkaan kokemuspolkua hotellien 
tyypillisten funktioiden kautta ja sitä, miten kokemuksista luodaan 
merkityksellisiä ja omaperäisiä. Saapuminen, yöpyminen, ruokailu ja 
kylpeminen ovat hotellien perustoimintoja, joiden kokemuksellisuuteen 
paneudun tarkemmin. Jaottelu pohjautuu tiloihin ja tilanteisiin, jossa 
asiakas ja brändi tyypillisesti kohtaavat (Gilmore & Pine, 2002; Miao 
& Mattila, 2013; Rahman, 2014) ja samanaikaisesti tiloihin, joissa 
asiakas viettää pitkiä aikoja (Wakefield & Blodgett, 1999). Molemmissa 
tapauksissa brändikokemuksen vaikutus asiakkaan mielikuvaan 
kohteesta on merkittävä. Lisäksi saapumiskokemuksen roolia on 
korostettu erikseen, sillä sen merkitys on muita kokemustyyppejä 
tärkeämpi (Countryman, 2003). 

4.4.1 Saapumiskokemus

Saapumiskokemus alkaa jo hotellia varatessa tai viimeistään välittömästi 
varauspäätöksen jälkeen, jolloin asiakas luo kohteesta ensimmäiset 
mielikuvat ja oletukset.  Haastatellut asiantuntijat olivat yksimielisiä siitä, 
että saapumiskokemus on asiakkaan kokonaiskokemuksen kannalta 
tärkein yksittäinen tekijä, sillä siinä asiakkaan ennakko-oletukset joko 
lunastetaan tai petetään. Kohtaamisesta syntyvä tunne värittää koko 
viipymän tunnelmaa. 

Varsinainen tilallinen saapumiskokemus alkaa, kun hotelli piirtyy 
asiakkaan näköpiiriin. Tässä hetkessä hotellin ulkoarkkitehtuurilla 
on mahdollisuus joko täyttää tai pettää asiakkaan ennakko-
odotukset kohteen suhtautumisesta ympäristöönsä. (Smith, 1978, 
s. 9-11.)Erityisesti kaupunkien ulkopuolella sijaitsevilla alueilla 
hotellirakennus voi dominoida maisemaa pitkänkin matkan päästä. 
Jotta rakennus istuu luonnonkauniiseen ympäristöön, suosittelee 
Smith (1978, s. 24) sijoittamaan hotellin maiseman horisonttilinjan 
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alapuolelle saapumissuunnasta katsoen. Tällä tavoin rakennus ei 
nouse maisemaa tärkeämpään rooliin, vaan sulautuu osaksi luontoa. 
Yhtä tärkeään rooliin hän nostaa julkisivu- ja kattomateriaalit, joiden 
tulisi sointua yhteen ympäröivän maiseman kanssa. Collins (2001) 
käyttää tällaisesta lähestymisestä termiä ”orgaaninen suunnittelu.” 
Orgaanisen suunnittelun tavoitteena on luoda tunne harmoniasta 
hotellin ja sitä ympäröivän maiseman välillä. Tällainen  suunnittelu lainaa 
usein materiaalimaailmaansa ja väreihinsä otteita suoraan välittömästä 
ympäristöstä. Joskus erityisesti resorteja suunnittelevat arkkitehdit 
menevät vielä asteen pidemmälle ja lainaavat suunnitteluunsa 
elementtejä suoraan paikallisesta rakennustavasta ja tyylistä. Yhdeksi 
esimerkiksi Collins (2001, s. 23-24) nostaa Aman-resortit. Tämän 
hotelliarkkitehtuurisuuntauksen tavoitteena on luoda asiakkaalle 
mielikuva autenttisesta fantasiasta. Päinvastainen tapa lähestyä 
hotellin ja maiseman suhdetta on arkkitehtuurin sulauttaminen osaksi 
kokonaisuutta säilyttäen silti omaleimaisen nykyaikaisen luonteena. 
Tämä lähestyminen on tyypillistä erityisesti hotellikohteissa, joissa 
olemassaolevaa rakennusta uudistetaan tai laajennetaan (Collins, 
2001, s. 23-24.)

Urbaanimmassa ympäristössä sen sijaan aiemman rakentamisen 
tyyli ja tavat nousevat uuden kohteen ulkoarkkitehtuuria vahvemmin 
määritteleväksi tekijäksi. Hallitun saapumiskokemuksen aikaansaamiseksi 
uuden hotellirakennuksen tulisi ottaa huomioon olemassa olevan 
arkkitehtuurin erikoispiirteet mutta välttää niiden kirjaimellista 
toistamista. Vaikka hotellin arkkitehtuurin tulee kunnioittaa olemassa 
olevaa rakennuskantaa, täytyy sen suunnittelussa samanaikaisesti 
huomioda kohderyhmän elämäntapa ja erottautuvuus kilpailijoista. 
Parhaimmassa tapauksessa uusi hotelli sulautuu saumattomasti 
osaksi kaupunkikuvaa, mutta on mielikuviltaan rohkea ja toiminnaltaan 
proaktiivinen synnyttäen ympärilleen kaupunkikulttuurisen ilmiön osaksi 
kohderyhmän elämäntyyliä. Uuden kaupunkihotellin avaaminen ei 
tarkoita paitsi hotellin avaamista, vaan myös esimerkiksi  uuden baarin, 
ravintolan tai kylpylän saapumista kaupunkiin. Joissain tapauksissa itse 
hotellille alisteiset tilat luovat brändin kulmakiven, jolloin esimerkiksi 

hotellin ravintola synnyttää koko kohteen kiinnostavimmat mielikuvat 
(Collins, 2001, s. 104.) Yksi hyvistä esimerkeistä hotellin liittymisestä 
kaupunkikuvaan ja -kulttuuriin on Arkiteman suunnittelema Hotelli 
Ottilia Kööpenhaminassa (kuva 11), joka kätkeytyy ulkoarkkitehtuuriltaan 
vanhojen punatiilisten panimo- ja toimistorakennusten sisään luoden 
hyvin suljetun teollisuusarkkitehtuuriin istuvan mielikuvan. Saavuttaessa 
sisään aulan majesteettinen korkeus yhdistyy teolliseen rosoisuuteen 
ja nykyaikaisiin viimeisteltyihin teräs- ja puupintoihin luoden 
yhdessä yllätyksellisen ja mieleenpainuvan saapumiskokemuksen 
(kuva 12). Rakennus on samanaikaisesti vahvasti sidoksissa alueen 
kaupunkikuvaan mutta ottaa kokemuksena rohkeasti kantaa myös 
urbaaniin kaupunkikulttuuriin ja kestävään kehitykseen.

Hotellirakennuksen sijoittuminen tontille, ulkoarkkitehtuuri ja 
sisäänkäynnin järjestäminen ovat saapumiskokemuksen kannalta 
ensimmäisiä ratkottavia asioita. Hotellista avautuvan näkymän 



34

lisäksi yhtä tärkeä on ympäristöstä hotelliin päin syntyvä näkymä. 
Asiakassisäänkäynti tulisi järjestää niin, että huoltoyhteys ei ole 
vieraan välittömässä näköyhteydessä. Huoltosisäänkäynnin yhteyteen 
liityy esimerkiksi jätehuollon järjestäminen ja tilausten vastaanotto. 
Toiminta synnyttää epämiellyttäviä hajuja ( jätehuolto) ja melua (raskaan 
kaluston liikenne), jotka eivät ole toivottavia lähtökohtia onnistuneelle 
saapumiskokemukselle. Yksityisautolla saapumisen lisäksi osa 
asiakkaista saapuu hotelliin taksilla tai bussilla. Hotellin saapumispihalle 
onkin varattava riittävästi tilaa miellyttävän saapumiskokemuksen 
saavuttamiseksi ajoneuvosta riippumatta. (Smith, 1978, s. 9-11.) 
 
Piha-alueiden organisoimisella ja maisemoinnilla on suuri vaikutus 
saapumiskokemukseen ja hotellin sulautumiseen ympäristöönsä. 
Tähän liittyvä lähes jokaista hotellia koskeva ongelma on pysäköinnin 
järjestäminen. Pysäköintialueelle ei tulisi olla suoraa näkymää 
esimerkiksi huoneista tai ravintolatiloista. Tontit ovat kuitenkin aika 
ajoin ahtaita, ja esteettömän näkymän luominen on haasteellista. 
Parhaimmillaan maisema-arkkitehtuuri luo hienostuneen yhteyden 
pehmeän kasvillisuuden ja rakennuksen kovien materiaalien välille oli 
kyseessä sitten parin neliömetrin kokoinen puutarha tai vuoristohotellista 
aukeva aava maisema. (Smith, 1978, s. 9-11.) Asiantuntijat nostavat 
haastetteluissa esille saman pysäköintialueiden ongelman. 
Luksuskategoriassa pysäköinnistä vastaa usein pysäköintiapulainen, 
joka vie auton saapumispihalta säilöön mahdollistaen asiakkaalle 
mahdollisimman vaivattoman saapumisen. Tämä mahdollistaa myös 
ahtailla urbaaneilla alueilla pysäköintitilojen sijoittamisen jopa tontin 
ulkopuolelle erilliseen ulkoistettuun laitokseen.

Hotellin saapumispihaa ja aulaa erottaa yksi oleellinen rakennuosa, ovi. 
Ovi on selkeä tiloja rajaava elementti, joka sulkee julkisen ympäristön, 
kuten kaupungin yksityisemmästä hotellista (Avermaete, 2013, 
s. 59). Oven merkitys voi äkkiseltään kuulostaa vähäiseltä mutta 
erityisesti sen symbolinen arvo hotelleissa on tärkeä. 1800-luvun 
loppupuoliskolla pyöröovi nousi hotelleissa kehitystä symboloivaksi 
objektiksi, ei pelkästään kylmää ilmaa ulkona pitävänä teknologisena 

innovaationa, vaan myös sisään- ja uloskirjautuvien vieraiden 
ovesta kulkeva virtaa rytmittävänä elementtinä, mikä kertoi hotellin 
menestyksestä. Pyöröovista tuli viimeistään 1900-luvun alussa eri 
puolella maailmaa sijaitsevia hotelliauloja yhdistävä symboli, joka 
toistui populaarikulttuurissa niin elokuvissa kuin musiikissakin aina 
New Yorkista Berliiniin. (Avermaete, 2013, s. 59-61.) 

Collins (2001) lisäksi väittää oven olevan yhä tänäkin päivänä yksi 
saapumiskokemukselle olennaisimmista arkkitehtonisista symboleista 
ja objekteista. Ovi voi esimerkiksi viestiä siitä, millaiselle kohderyhmälle 
hotelli on tarkoitettu tai millaista arkkitehtuuria asiakas voi sisätiloilta 
odottaa. (Collins, 2001, s. 56-57.) Sinänsä hotellin oven funktio on 
yksinkertainen: Ovi sulkee meluisan ja kiireisen kaupungin rahoittavasta 
aulan tunnelmasta. (Brooker, 2013, s. 96.) ja luo turvallisuuden tunnetta 
vierailijoissa. Yksityisyyden lisäksi ero oven eri puolin äänimaailmassa 
on usein merkittävä. Monet vilkkailla alueilla sijaitsevista hotelleista 
ovatkin pyrkineet luomaan hotellin aulatilaan hektistä kaupunkielämää 
päinvastaisen tunnelman, jossa matkailija voi rauhoittua arjen kiireistä. 

”Aulan tehtävä on herättää kiinnostus – hotellihuoneen rauhoittaa”, 
toteaa Ian Shrager Blueprint-lehdessä v. 1999 (s. 60). Kiinnostumisen 
herättäminen ei kuitenkaan ole onnistuneen saapumiskokemuksen tae. 
Aulan tavoitteena onkin kiinnostuksen herättämisen lisäksi toivottaa 
vieras tervetulleeksi. Asiantuntijat korostavat haastatteluissa tämän 
olevan huomattavasti luultua hankalampaa. Samalla aula tarjoaa 
kävijälle ensisilmäyksen kohteen sisäarkkitehtuurista, luonteesta ja 
tunnelmasta. Voisikin sanoa, että aulassa tiivistyy koko kohteen sielu, 
ilmapiiri. Vaikka aula edustaa toki suunnittelijansa jälkeä, se kuvastaa 
myös omistajaorganisaation toimintaperiaatteita ja filosofiaa. (Phillips, 
1991, s. 8-9.) Aula on hotellibrändin käyntikortti. Käytännön tasolla 
sisään- ja uloskirjautumisen lisäksi aulatila toimii hotellissa keskeisenä 
kulkutilana yksityisten hotellihuoneiden ja hotellin julkisten tilojen 
välillä. Se tarjoaa paikkoja oleskeluun, odottamiseen ja sosiaalisiin 
kohtaamisiin. (Massey, 2013, s. 49).
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Aulaa tarkastellessa on otettava huomioon sen luonne osana 
monimutkaista arkkitehtonista kokonaisuutta, hotellia (Bollerey, 2013, 
s. 3) sekä historiallista jatkumoa aina loistohotelleista tähän päivään 
asti. Collins (2001, s. 59) pitää aulaa koko hotellin monimutkaisempana 
tilana sen monikäyttöisestä luonteesta ja saapumiskokemuksen 
haavoittuvuudesta johtuen. Käytännössä aulan tulisi paljastaa selkeästi 
rakennuksen perusmaantiede – orientoida kävijä sen tilalliseen 
luonteeseen. 

Vastaanottotiski, vertikaaliyhteydet ja käynti muihin julkisiin tiloihin 
tulisivat olla selkeästi havaittavissa heti tilaan saavuttaessa. Jos 
kävijä ei pysty orientoitumaan aulatilassa, asiakaskokemus heikkenee 
koko käynnin osalta. Parhaissa tapauksissa tilan ei tarvitse tukeutua 
opasteisiin tai graafisiin elementteihin, vaan arkkitehtuuri itsessään 
johdattaa kävijän luonnollisesti syvemmällä hotellin tiloihin. Joissain 
tapauksissa aula voi avata kävijälle jopa abstraktin maailman rikkoen 
kontekstinsa rajoja (Phillips, 1991, s. 11-12; Smith, 1978, s. 37). 

Hotellin aula on länsimaisen modernin arkkitehtuurin tuotos, joka 
häivyttää julkisen (kaupunki) ja yksityisen tilan (hotellihuone) 
välillä olevaa rajaa. Se toimii puolijulkisena välittäjätilana, jossa 
tuntemattomasta matkailijasta tulee hotellin asukas (Massey, 2013, 
s. 49; Avermaete, 2013, s. 64). Aula voi parhaimmillaan toimia hotellin 
keskeisenä sosiaalisena kohtaamispaikkana, joka toivottaa vieraansa 
tervetulleeksi aina uudestaan ja uudestaan. Pahimillaan se voi olla steriili 
ja persoonaton tila, joka heikentää asiakkaan saapumiskokemusta ensi 
hetkestä alkaen. 

Aiemmin lähes saumattona osana kaupunkitilaa toiminut julkinen 
aula on ajan saatossa muuttunut puolijulkisemmaksi turvapaikaksi 
keskellä urbaania hälinää (Avermaete, 2013, s. 62-64; Phillips, 1991, 
s. 12). Collinsin (2001, s. 59-60) mukaan aulan perusluonne on 
vaihdellut kodinomaisen ja kutsuvan sekä sakraalin ja näyttävän välillä 
vuosikymmenestä riippuen. Nykypäivän aula-arkkitehtuurissa sen 
sijaan yhdistyvät monesti molemmat maailmat luoden arvokkaan mutta 

helposti lähestyttävän kokemuksen. Tasapaino syntyy aulan jakamisesta 
korkeaan ja avoimeen alueeseen sekä matalampaan intiimimpään 
tilaan, jossa oleskelu pidempiä aikoja on miellyttävämpää. 

1800-luvun loistohotelleissa aulan perusluonne oli hyvin erilainen 
verrattuna nykypäivään. Loistohotellien aikakaudella historismia 
huokuvat aulatilat olivat osa saapumisriittiä ja varakkaan 
yhteiskuntaluokan sosiaalisia kokoontumispaikkoja, joissa järjestettiin 
isoja gaaloja ja tanssaiaisia kuin myös pienempiä kokoontumisia ja 
illallisia. (Bollerey, 2013, s. 3-8.) Votolaton (2013) mukaan modernismin ja 
standardisoinnin myötä isojen hotellibrändien aulat alkoivat muistuttaa 
yhä enemmän toisiaan. 

Vastatrendinä syntyneet boutique-hotellit kiinnittävät sen sijaan 
enemmän huomiota aulan uniikkiin suunnitteluun ja tunnelmaan. 
Samalla käsite aulan käyttötarkotuksesta monipuolistui. Esimerkiksi 
Philippe Starckin New Yorkiin vuonna 1988 suunnitteleman Royalton 
Hotellin aula muovautuu Starckin käsittelyssä nykytaiteen galleriaksi 
tarjoten elämyksiä niin hotellivieraille kuin kaupunkilaisillekin. (Votolato, 
2013, s. 87.) Brooker (2013) nostaa esille päinvastaisen esimerkin 
Lontoon Hempel Hotellista, jossa aulatiloista on riisuttu vastaanottotiskiä 
ja pientä oleskelualuetta lukuunottamatta kaikki muu. Jäljelle jää lähes 
sakraali tila, jossa saapuva vieras kohtaa monoliittisen vastaanottotiskin 
keskellä minimalistista neliskanttista aulaa. (Brooker, 2013, s. 96.) 

Kuten vastakohtaisista esimerkeistä voi huomata, aulan arkkitehtuuri 
ja tunnelma voi vaihdella voimakkaasti kohteesta riippuen luoden silti 
unohtumattoman saapumiskokemuksen. Joitakin perusperiaatteita 
aulan suunnitteluihin on kuitenkin aiemmista tutkimuksista löydettävissä. 
Phillips (1991, s. 13) tiivistää onnistuneen aulan tilallisen luonteen 
viiteen tekijään: ympäristön huomioimiseen, kontekstin huomioimiseen, 
muotoon, materiaaleihin ja tilalliseen rakenteeseen, jotka on tuotu 
yhteen sopivan mittakaavan, sommittelun ja kokosuhteiden avulla. 
Phillipsin listaus ei toisaalta tuo juurikaan uutta arkkitehtisuunnittelun 
perusperiaatteisiin.
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Yksi aulatilojen suunnittelun konkreettisista ongelmista saapumis-
kokemuksen näkökulmasta on jo aiemmin asiantuntijahaastatteluistakin 
esiin nostettu vastaanottotiskin sijoittuminen tilaan. Asiantuntijat 
ehdottavatkin haastatteluissa tiskin poistamista kohteesta tyystin, 
jolloin asiakas kohtaa henkilökunnan oleskelutilaa muistuttavassa 
kodinomaisemmassa tilassa. Myös Collins (2001) kritisoi perinteistä 
hotellin vastaanottotiskiä. Tiski luo asiakkaan ja hotelliportieerin 
välille fyysisen erottavan elementin, joka heikentää asiakkaan 
saapumiskokemusta. Moderneissa hotelleissa henkilökunnan tulisi myös 
fyysisesti olla helposti lähestyttävissä. Kanssakäymistä rajaava tiski ei 
edesauta tätä. (Collins, 2001, s. 66.) Jos tilaan kuitenkin suunnitellaan 
vastaanottotiski, sen tulisi olla helposti havaittavissa heti tilaan 
saavuttaessa orientoitumisen ja vastaanoton vaivattomuuden johdosta. 
Lisäksi aulasta tulisi olla mahdollista erottaa myös rauhallisempia 
alueita, joissa asiakas voidaan kohdata henkilökohtaisesti ja yksityisesti. 

Vaikka vastaanottotiskin suurin rooli onkin vieraiden saapumisen 
ja uloskirjautumisen yhteydessä, toimii tiski usein myös hotellin 
keskeisenä informaatiopisteenä. Pääkäyttötarkoituksia ovat 
asiakkaiden rekisteröityminen, maksaminen, avainkontrolli, varastointi 
ja postiliikenteen hoitaminen (Avermaete, 2013, s. 64-66). Lisäksi 
miehitetty vastaantottotiski synnyttää asiakkaalle turvallisuuden 
tunteen, sillä se kontrolloi hotelliin saapuvia ihmismassoja (Smith, 
1978, s. 37). 1800-luvun pienissä hotelleissa vastaanottotiskillä 
hoidettiin lähinnä yöpymisen osalta välttämättömät toimenpiteet 
mutta moderneissa nykyhotelleissa tiski on usein monikäyttöinen. Se 
voi palvella jo lueteltujen funktioiden lisäksi esimerkiksi baaritiskinä. 
Vastaanottotiskin välittömään läheisyyteen onkin tärkeää varata tilaa 
henkilökunnan toimistotiloille sekä matkatavaroiden varastointiin. 
(Avermaete, 2013, s. 64-66.) Lisäksi erityisesti pienissä hotelleissa, 
jossa henkilökunnan määrä on vähäinen, on kiinnitettävä huomiota 
henkilökunnan monikäyttöisiin takatiloihin, joista on nopea yhteys 
niin vastaanottotiskille kuin ravintolaankin. Monissa hotelleissa aulan 
yhteydessä sijaitsee baari, ravintola, oleskelualue (”lounge”) tai jopa 
design-myymälä. (Smith, 1978, s. 39; Collins, 2001 s. 66.) Näiden tilojen 

kokemuksellisuutta käsitellään tarkemmin myöhemmissä kappaleissa, 
vaikka ne liittyvätkin osittain myös saapumiskokemukseen. 

Toinen konkreettinen haaste aulojen suunnittelussa on jonojen 
muodostuminen joko vastaanottotiskin tai hissien ääreen. (Caro, 2001, 
s. 69-70). Jonojen muodostumisen asiakas voi kokea tungoksena. 
Tungos on psykologisen stressin ilmenemismuoto, joka syntyy, kun 
henkilökohtainen tilantarve ylittää fyysisen tilan koon. Tungos ei synny 
ainoastaan liiallisesta ihmismäärästä, vaan ympäristön ärsykkeiden 
summana. Näitä ovat esimerkiksi kovat äänet ja voimakkaat värit. 
Tungosta aiheuttavat ärsykkeet voidaankin jakaa sosiaalisiin ärsykkeisiin 
ja tilaa koskeviin ärsykkeisiin. Asiakas kokee stressiä erityisesti silloin, 
kun tilallinen tungos on korkea. Sosiaalinen tungos sen sijaan synnyttää 
usein tunteen yksityisyyden katoamisesta. Yksi tapa vähentää sosiaalista 
tungosta, on jakaa suuri tila pienempiin yksiköihin, jolloin asiakas ei 
havaitse kaikkia tilassa oleilevia ihmisiä. (Markkanen, 2008, s. 77-79.) 
Samanaikaisesti on huomioitava, että tilallinen tungos eli ahtaus 
vaikuttaa asiakkaan kokemaan tungokseen sosiaalista ulottuvuutta 
enemmän. Toinen ääripää on tilan tyhjyys. Mikäli tila vaikuttaa 
asiakkaasta liian tyhjältä, tämä synnyttää hänessä negatiivisen tunteen. 
Asiakkaalle pitäisikin syntyä mielikuva, jossa aulassa on muita kanssa-
asiakkaita mutta ei liiaksi. (Eroglu ym., 2000.) Tungoksen välttämiseksi 
ehdotan aulan analysoimista liikennevirtojen ja -suuntien perusteella. 
Näin liikennealueiden väliin tai ympärille voidaan sijoittaa varsinaiset 
rauhalliset sosiaaliset tilat ja henkilökohtaisen vastaanoton paikat. 

Kuten oven ja vastaanottotiskin, niin myös portaiden ja hissien merkitys 
on paljon niiden funktiota suurempi. Portaat ja hissit johdattavat vieraat 
puolijulkisesta aulasta yksityisiin huoneisiin, jotka usein sijaitsevat 
rakennuksen ylemmissä kerroksissa (Avermaete, 2013, s. 67-68). 
Roth (1924, s. 11) kuvailee matkaa portaita pitkin huoneista aulaan 
äänimaailman kautta. Hänen mukaansa portaat eivät erota tiloja 
vain yksityisen ja puolijulkisen välillä, vaan myös huonekerrosten 
luostarimaisen hiljaisuuden ja aulan eloisan puheensorinan välillä. 
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Aiemmin ennen hissien keksimistä hotellien parhaat huoneet sijaitsivat 
alemmissa kerroksissa lähempänä aulaa, jolloin matka huoneisiin oli 
lyhyempi. Hissien kehittyminen käänsi hotellihuoneiden sijoittumisen 
päälaelleen. Koska vertikaalinen liikkuminen on hissien avulla nopeaa, 
siirrettiin sviitit ja ylellisemmät huoneet yläkerroksiin, josta on 
usein paremmat näkymät aukeavaan maisemaan. Hissien merkitys 
suunnittelussa kasvoi viimeistään standardisoinnin myötä, jolloin hotellin 
tehokkuuteen ja liikkumisen optimointiin ryhdyttiin kiinnittämään 
suurempaa huomiota (Avermaete, 2013, s. 68-69). Joissain tapauksissa 
tehokkuudesta tehtiin arkkitehtoninen ele ja hisseistä muovailtiin niin 
näkyvä osa arkkitehtuuria, että ne toimivat kineettisinä veistoksina, 
katseenvangitsijoina keskellä aulaa (Portman and Barrett, 1976, s. 137).

Saapumiskokemuksen ja toisaalta myös arkkitehtuurin osalta 
usein väheksyttyjä tiloja ovat hotellien tilaohjelmasta luontaisesti 
syntyvät käytävät. Käytäviä usein rytmittää ainoastaan loputtomien 
huoneisiin johtavien ovien virta, mikä ei välttämättä anna muuten 
lepoon ja rauhoittumiseen suunnitellusta huonekerroksesta parasta 
mahdollista mielikuvaa. Smith (1978, s. 72) ehdottaakin, että 
käytävien suunnittelussa huomioitaisiin aika ajoin pitkiä tiloja halkovat 
näkymälinjat, pienet oleskelualueet tai vähintäänkin valoaukot, jotka 
luovat saapumiskokemukseen kiinnostavuutta ja liittävät muuten 
hyvin anonyymiltä vaikuttavan käytävätilan kontekstiin. Samalla on 
hyvä tarkastella kriittisesti yleisimmän lamellimallisen hotellipohjan 
toimivuutta asiakaskokemuksen näkökulmasta. 

Rutes, Penner ja Adams (2001) avaavat tutkimuksessaan tarkemmin 
eri talotyyppien ja pohjakonfiguraatioiden vaikutusta tilatehokkuuteen 
(taulukko 5). Vaikka tutkimus on hyvin kustannusvetoinen, se 
luo mielenkiintoisen pohjan hotellin perusmuodon tutkimiseksi 
asiakaskokemuksen näkökulmasta. Lisäksi tutkimus osoittaa, että 
huoneisiin johtavan saapumistilan muoto ei juurikaan muuta koko 
rakennuksen huonetehokkuutta. Kaikissa muodoissa huoneiden pinta-
alan suhde kokonaispinta-alaan on 62-72% välillä, vaikka erot tarvittavien 
kulkuväylätilojen osalta näyttävätkin esitystavasta johtuen suurelta. 

Tulevien tutkimusten ratkaistavaksi jää, maksaako astetta tehottomampi 
malli itsensä takaisin paremmassa asiakaskokemuksessa ja sen kautta 
lojaalimmissa asiakkaissa ja korkeammissa yöpymishinnoissa? 
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4.4.2 Yöpymiskokemus

Vaikka nykyaikaisen hotellin asiakaskokemukseen liittyy huomattavasti 
enemmän liikkuvia osia kuin pelkkä nukkuminen, on onnistunut 
yöpymiskokemus ja uni yhä kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen 
ytimessä.  Yöpymiskokemus tiivistyy usein varsinaisessa hotellihuoneessa 
ja vielä tarkemmin sen makuutilassa tai -huoneessa. Näiden tilojen 
funktion keskiössä ovat lepo ja yksityisyys. Matkailijan nykypäivän 
tarpeet hotellihuoneen osalta ovat kuitenkin lepoa ja yksityisyyttä 
moninaisemmat. Perusfunktionsa nukkumisen lisäksi hotellihuoneen 
tulee tarjota matkustajille mahdollisuuksia esimerkiksi työskentelyyn, 
ruokailuun ja romanttisista hetkistä nauttimiseen. Collins (2001, s. 86) 
kuvaileekin hotellihuonetta matkakohteeksi matkakohteen sisällä. 

Usein hotellin perustasoinen hotellihuone on pieni tila, joka sisältää 
monta funktiota. Suunnittelijalle isoin haaste syntyy siinä, miten kaikki 
tarvittavat funktiot saadaan sisällytettyä samaan tilaan tinkimättä 
asiakaskokemuksesta. Lisäksi yhä enenevissä määrin asiakkaat 
kaipaavat huoneiltaan muuntautuvuutta unohtamatta henkilökunnan 
tarpeita esimerkiksi siivottavuuden ja materiaalien kestävyyden kannalta. 
(Collins, 2001, s. 92.) 

Hotellin minimimääritelmänä voidaan pitää sarjaa huoneita, joissa 
nukutaan. Tämä luo Collinsin (2001, s. 94) mukaan sängystä jopa 
symbolimaisen objektin, jonka ympärille muu hotelli rakentuu. 
Symbolimaisuuden lisäksi sänky määrittelee vahvasti hotellihuoneen 
sommittelua. Noin 4 neliömetrin kokoinen sängylle varattava alue 
esimerkiksi 20 neliömetrin huoneesta vie huoneesta viidenneksen. 
Kun otetaan huomioon sängyn ympäriltä liikkumiseen vaadittava 
tila, puhutaan monissa tapauksissa yli puolesta hotellihuoneen pinta-
alasta. Sängyn sijoittuminen tilaan mutta myös sen suuntaaminen 
luovat asiakkaalle välittömästi tietyn mielikuvan huoneesta. Kohti 
ikkunaa suunnattu sänky korostaa maiseman merkityksellisyyttä, 
kun taas kohtisuorasti ikkunaa päin sijoitettu sänky luo sisäänpäin 
kääntyneemmän mielikuvan. Lisäksi perinteisesti sängyn (kuten myös 

huoneen) koolla on määritelty huoneen hintapistettä, vaikkakin sängyn 
suuri koko ei suoraan nykypäivän matkailijalle tarkoita onnistunutta 
yöpymiskokemusta tai edes selitä korkeampaa hintaa (Collins, 2001, 
s. 94). 

Kuten aiemmin on todettu positiivinen asiakaskokemus syntyy 
usein nautintoon liittyvistä tunteista. Tällainen voi olla esimerkiksi 
huoneesta aukeava upea näkymä tai levollinen tunne hyvin nukutun 
yön jälkeen. Negatiivinen asiakaskokemus sen sijaan on usein seuraus 
jonkin käytännöllisen tekijän puuttumisesta tai heikkolaatuisuudesta. 
Yksi tällaisista tekiöistä on usein ylenkatsottu matkatavaroiden 
säilytystila huoneessa. Pahimmissa tapauksissa hotellia suunnitellessa 
huoneiden määrä on pyritty maksimoimaan vähentämällä tai jopa 
poistamalla tyystin huoneen säilytysratkaisut (Collins, 2001 s. 96). 
Asiantuntijahaastatteluissa johtajat nostivat esille uudehkon heidän 
mielestään negatiivisen trendin, jossa matkatavarat pidetään vierailun 
ajan erityyppisissä avosäilytysratkaisuissa. Tämä lopputulos syntyy 
usein vain, jos säilytystila pyritään tarkoituksellisesti minimoimaan. 
Sen sijaan positiivisia mutta tilatehokkaita ratkaisuja ovat esimerkiksi 
säilytysratkaisujen integroiminen muuhun kalustukseen kuten 
sängyn, työpöydän tai jopa istuimien yhteyteen. Asiantuntijoiden 
mukaan myös asiakkaat suhtautuvat positiivisesti täysin integroituihin 
säilytysratkaisuihin, jotka luovat tilaan rauhallisen ja yhtenäisen 
tunnelman. Lisäksi haastateltavat ja Collins (2001) ovat samaa 
mieltä luksushotellien asiakkaiden odotuksista tiettyjä tavaroita, 
kuten kannettavaa tietokonetta tai juhlapukua varten suunnitelluista 
säilytysratkaisuista.

Samanaikaisesti kun hotellin yöpymiskokemukselta odotetaan 
tiettyä palvelutasoa, kaipaa tämän päivän matkailija yhä enenevissä 
määrin myös itsenäisyyttä ja yksityisyyttä (Collins, 2001, s. 92). 
Asiantuntijahaastatteluissa esiin nousivat Covid-19 -pandemiavuodet 
ja niiden seuraukset matkailijoiden tarpeisiin. Niin hotellien mutta 
erityisesti resortien varakkaammat asiakkaat viettivät yhä pidempiä 
aikoja kohteessa esimerkiksi etätöitä tehden ja vaativat lähes täydellistä 
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kodinomaista yksityisyyttä niin henkilökunnan kuin tilojenkin osalta. 
Asiantuntijat vahvistavat erikoistason yksityisyyden tulleen jäädäkseen. 
Sen merkitys vahvistuu nyt myös matalamman hintatason kohteissa ja 
määrittelee huoneiden tilasuunnittelun lisäksi palvelun hienovaraisuutta. 

Yksi yksityisyyteen merkittävimmin vaikuttavista tekijöistä on hiljaisuus 
tai ehkä paremminkin häiritsevien ympäristön äänien eristäminen 
huoneesta. Asiantuntijahaastatteluissa hotellijohtajat toivatkin esille vain 
yhden yhtäläisen tekijän asiakkaiden negatiivisiin palautteisiin liittyen: 
ilmastoinnista ja muusta talotekniikasta syntyvän epämiellyttävän 
metelin. Huoneiden suunnittelussa tulisikin ottaa esiin paitsi tilojen 
välinen ja ulkoa kantautuvan metelin äänieristys mutta myös huoneen 
sisäisten melutekijöiden välttäminen. Hotellihuoneiden äänieristys 
ja hiljaisuus ovat tärkeitä paitsi nukkumisen myös yksityisyyden 
ja turvallisuudentunteen luomisessa (Siguaw & Enz, 1999, s. 46). 
Vaikka haastatteluissa asiantuntijat käyttivätkin sanaa ”hiljaisuus”, 
väitän asiakkaiden tarkoittavan vaatimuksillaan levon mahdollistamaa 
äänimaailmaa. Tämä voi joissain tapauksissa täyden hiljaisuuden sijaan 
olla miellyttävää taustaääntä tai -musiikkia moniaistillisen strategian 
mukaisesti.

Yöpymis- ja kylpemiskokemukset sulautuvat yhä enenevissä määrin 
toisiinsa. Asiakkaat arvostavat hyvän yöpymiskokemuksen ja hotellin 
kylpylän mahdollistavan kylpemiskokemuksen lisäksi yksityisempää  
hotellihuoneessa tapahtuvaa kylpemiskokemusta. Seurauksena tälle 
haastatellut asiantuntijat ja Collins (2001) jakavat saman huomion 
hotellihuoneen kahden päätilan, makuuhuoneen ja kylpyhuoneen 
integroitumisesta yhteen esimerkiksi läpinäkyvien tai -kuultavien 
seinämateriaalien avulla tai sijoittamalla kylpyamme osaksi makuu- 
tai oleskelutilaa. Pelkän peseytymisen ja puhdistautumisen sijaan 
kylpyhuoneista on tullut yhä enenevissä määrin henkilökohtaisia 
hyvinvointikeitaita, joissa hemmottelu, kosmetiikka ja ihonhoito ovat 
oleellinen osa ensiluokkaista yöpymiskokemusta (Collins, 2001, s. 
97). Jotkut korkealuokkaisista hotellibrändeistä, kuten Aman, ovat 
tämän johdosta jopa laajentaneet brändiportfoliotaan kosmetiikkaan 

ja ihonhoitoon. Henkilökohtaisen kylpemiskokemuksen suunnittelu 
kaikkine tuoksuineen mahdollistaa moniaistillisen strategian 
hyödyntämisen yhä vahvemmin osana asiakkaan kokonaisvaltaista 
yöpymiskokemusta. 

4.4.3 Ruokailukokemus

Hotellin ravintola on aulan tavoin puolijulkinen tila, joka yhdistyy vahvasti 
niin kaupunkitilaan kuin -kultuuriinkin. Kuten aiemmin tekstissä on 
todettu, ravintola voi luoda itse hotellia merkittävämmän ilmiön siirtyen 
näin myös asiakkaan mielikuvien keskiöön. Asiantuntijahaastatteluissa 
johtajat pohtivat hotellin ja ravintolan suhdetta toisiinsa tarkemmin. 
Heidän mielestään asiakaskokemuksen osalta yhtä hyvän lopputuloksen 
voi luoda voimakas kontrasti ravintolatilojen ja muun hotellin välillä mutta 
myös tyyliltään ja arkkitehtuuriltaan toisiinsa sulautuva kokonaisuus.  
Collins (2001, s. 109) kuitenkin toteaa ravintolan luovan aina asiakkaalle 
jonkinasteisen mielikuvan koko hotellin tunnelmasta. 

Jokaisen hotelliravintolan suunnittelu lähtee kohderyhmistä. Makuja 
on monenlaisia niin ruoan kuin ruokailukokemuksenkin suhteen. 
Tyylistä riippumatta moni ravintola palvelee asiakkaita niin aamuisin 
kuin iltaisinkin. Vuorokauden eri vaiheet luovat tahtomattakin tilaan 
vähintään kaksi erilaista tunnelmaa: luonnonvalossa kylpevän päivän 
sekä keinovalossa hehkuvan illan. Niimpä jo pelkän valaisusuunnittelun 
avulla samassa ravintolassa asiakas voi saada kaksi täysin erilaista 
kokemusta. (Smith, 1978, s. 57.) Ravintola-, baari- ja yleiset oleskelutilat 
tulisi suunnitella niin, että hotellin vierailijamääristä tai ajankohdasta 
riippumatta asiakas kokee olonsa kodikkaaksi. Kun hotellissa on vähän 
vieraita, tilat eivät saisi tuntua tyhjiltä. Ja kun hotelli on täynnä, tilojen ei 
tulisi vaikuttaa ahtailta. (Smith, 1978, s. 39.) Asiantuntijahaastatteluissa 
ravintolatilojen kapasiteettiongelmat nousivat pintaan useaan otteeseen. 
Pienempiin tiloihin pilkottu ravintolasali vähentää monesti yksinäisyyden 
tunnetta hiljaisina aikoina mutta aiheuttaa haasteita henkilökunnan 
logistiikan suhteen kiireisinä aikoina, kun annosten toimittaminen pöytiin 
on minuuttipeliä. Yhtenä ratkaisuna kapasiteetin vaihteluun esiin nousee 
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tilojen joustavuus ja monikäyttöisyys. Asiantuntijat ehdottavatkin ideaa 
isosta tilasta, joka on kuitenkin jaettavissa pienempiin kapasiteetin 
ja käyttötarkoituksen mukaan. Idea kuulostaa ajatuksena vastaavan 
moniin ongelmiin mutta voi olla käytännön tasolla huomattavasti 
vaikeampi toteuttaa.

Vaikka ravintolan tilantarpeeseen on olemassa selkeitä pinta-alallisia 
ohjeita, riippuu jokaisen asiakkaan tilantarve paljon myös ravintolan 
laatutasosta, kohderyhmästä ja tarjoiltavasta ruoasta. Hyvänä 
nyrkkisääntönä  ravintolasalin koolle voidaan pitää noin kahta neliömetriä 
ruokailijaa kohden. Keittiössä 0,5-1 m2 riittää usein mainiosti. Mitä 
korkeatasoisempi palvelutaso on, sitä enemmän tilaa ruokalijaa kohden 
yleensä tarvitaan  johdonmukaisen kokemuksen aikaansaamiseksi. 
Arkkitehdin olisi hyvä tutustua myös ravintolan ruokalistaan, sillä se 
antaa monia suuntaviivoja tarjoiltavan ruoan luonteesta ja näin ollen 

myös tilallisista tarpeista keittiön, ravintolasalin ja mahdollisen erillisen 
tarjoilualueen suhteen. (Smith, 1978, s. 57, 68.)

Hotellirakennusten monet pinnat ovat kovan kulutuksen kohteena. 
Erityisen vaativia ovat ravintolatilojen pinnat. Pinnat tulisi suunnitella 
niin, että ne kestävät kulutusta mutta myös aikaa vaikuttamatta liian 
kliinisiltä. Samanaikaisesti on huomioitava, että aidot materiaalit luovat 
lähes poikkeuksetta niitä matkivia paremman asiakaskokemuksen 
(Smith, 1978, s. 64, 72).

Ihmisten yksityisyyden tarve on hyvin yksilöllistä ja jopa tapauskohtaista. 
Ravintolasalin suunnittelussa on huomioitava nämä tarpeet. 
Ravintolasalista olisi hyvä löytyä niin suojaisempia kiinteästi kalustettuja 
alueita ja erillisiä huoneita kuin myös perinteisempiä irtokalustettuja 
avoimia tiloja. Useimmiten korkeampi laatutaso korreloi suuremman 
yksityisyydentarpeen kanssa (Smith, 1978, s. 68.) 

Ravintolatilojen suunnittelussa olisi saapumistilojen mukaisesti pyrittävä 
välttämään tungoksen syntymistä (Markkanen, 2008). Suurimpia 
riskikohtia ravintolatiloissa ovat erityisesti itsepalveluravintoloiden 
noutopöydät, jonka ääreen muodostuu helposti isojakin ihmismääriä 
liian pieneen tilaan. Kulku ravintolan sisääkäynniltä noutopöytään ja 
varsinaisiin ravintolapöytiin on suunniteltava vaivattomaksi. (Smith, 
1978, s. 67.) Aulan tavoin ravintolassa tila on hyvä jakaa jo hyvin 
varhaisessa suunnitteluvaiheessa liikenteelle ja palvelulle varattuun 
tilaan ja varsinaiseen ruokailukokemuksen mahdollistavan tilaan.

4.4.4 Kylpemiskokemus

Vahvimpia esimerkkejä kylpylän merkityksestä osana hotellibrändiä 
ovat kylpylähotellit. Niiden historia ulottuu aina loistohotellien 
aikakauteen asti, jolloin aristokraatit etsivät hyvinvointihotelleista 
ratkaisuja terveyshuoliin, joita lääketiede ei pystynyt ratkaisemaan 
(Collins, 2001, s. 130). Nykypäivän kylpylä- ja hyvinvointipalvelut 
keskittyvät toki rentoutumiseen, ihonhoitoon ja stressin lievittämiseen 
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mutta asiantuntijahaastatteluissa esiin nousee myös lääketieteellisten 
hoitojen trendi osana erityisesti varakkaampien asiakkaiden tarpeita. 
Yksi haastatelluista nostaa esiin räätälöidyt hyvinvointi- ja hoitopolut 
osana luksuskylpylähotellien tarjontaa. 

Hotelliravintolan tavoin hotellin kylpylä on osa yöpyvän vieraan 
kokonaiskokemusta mutta yhä enenevissä määrin hotellien 
hyvinvointitilat palvelevat täysin pääkohderyhmästä erillistä 
asiakaskuntaa. Niin ravintoloiden kuin kylpylöidenkin suunnitteluissa 
on otettava huomioon niiden suhde varsinaiseen hotellibrändiin mutta 
samalla mahdollistaa vain näitä palveluita käyttävien vieraiden eriävät 
tarpeet. Hyvänä esimerkkinä tässäkin tapauksessa toimii jo mainittu 
Therme Vals, mutta myös Islannin terminen Blue Lagoon -kylpylähotelli 
(kuva 13), jonka tunnettuus perustuu vahvasti nimenomaan kylpylän 
varaan ja jonka vanavedessä koko hotellin brändi elää. Kylpylä on myös 
oiva esimerkki kohteesta, joka lainaa merkittävän osan brändistään 
Islannin goetermisen alueen paikkabrändistä ja lopulta koko maahan 
liitetyistä luonnonihmeistä.

Puolijulkisten ravintola- ja aulatilojen sijaan kylpylätilat edustavat 
hotellin yksityisempää aluetta. Kylpylätilojen tunnelmaa värittääkin osin 
jopa jännitteinen eksklusiivisuuden ja vieraanvaraisuuden symbioosi 
(Collins, 2001, s. 112). Asiantuntijahaastattelut tukevat samaa ajatusta. 
Kylpylään saapuva asiakas odottaa jopa samaa yksityisyyden tasoa 
kuin hotellihuoneissa. Lisäksi eksklusiivisuus ei saisi sysätä sivuun 
vastaanottavaista  saapumiskokemusta. Tietyissä luksushotelleissa 
ongelma on ratkottu jakamalla kylpylän aula yksityisempään ja 
julkisempaan tilaan. Näin syntyy yksityisyyden tason mukaan jakautuva 
tilallinen sarja aina puolijulkisesta aulasta jopa täysin yksityisiin 
peseytymis- ja pukeutumustiloihin. Haastatellut asiantuntijat käyttävät 
aulan yksityisemmästä tilasta termiä ”esihoitohuone”, jossa vieras 
otetaan henkilökohtaisesti vastaan, kysytään hänen toiveistaan ja 
ohjataan lopulta lyhyen rentoutumisen jälkeen eteenpäin yksityisiin 
hoitohuoneisiin tai kylpylätilojen puolelle. Seuraavassa luvussa 
yhtenä suunnittelutyökaluna esitellään tilallinen asiakaspolku, joka 

pohjautuu nimenomaan kylpylöiden tilasarjalliseen luonteeseen ja sen 
merkitykseen kokemukselle.

4.4.5 Kokemustyyppien yhteenveto

Vaikka hotellien kokemustyyppien jaosta ei löydy lainkaan aikaisempaa 
kirjallisuutta, tukee mielestäni tämä neliosainen jako hyvin hotellin 
funktioita ja helpottaa kokemukseen pohjautuvaa suunnittelua. 
Huomionarvoista on se, että hotellialan kirjallisuus ja asiantuntijat 
painottavat saapumiskokemusta huomattavasti muita hotellin toimintoja 
enemmän. Toisaalta saapumiskokemus on varmasti verrattavissa 
mihin tahansa asiakkaan kohtaamiseen brändin kanssa ensi kertaa. 
Ensimmäinen kohtaaminen vaikuttaa aina muita enemmän kuluttajan 
luomaan mielikuvaan. 

Kokemustyyppien erot tulevat hyvin esille aiemmissa kappaleissa 
mutta yhtäläisiäkin piirteitä on löydettävissä. Kirjallisuudessa esiin 
nousee vahvasti asiakkaan yksityisyyden tarpeen ymmärtäminen ja 
siihen pohjautuva suunnittelu. Tämä on toisaalta sidoksissa globaaliin 
individualismin ja eskapismin kasvuun. Lisäksi monikäyttöisyys 
pilkahtelee esiin ratkaisuna niin ravintolan kuin hotellihuoneidenkin 
suunnittelussa. Jäin tosin vielä pohtimaan, onko tämä seurausta 
esimerkiksi hotellihuoneiden keskikoon pienentymisestä. Lisäksi 
hotellitilojen monikäyttöisyyttä voi tutkia niin monesta näkökulmasta, 
että sen tarkempaan avaamiseen tarvitaan varmasti lisää uutta 
tutkimusta.
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Lynne Ryness nostaa esiin jo vuoden 1992 teoksessaan ”Marketing 
and Communication Techniques for Architects” markkinoinnin ja 
viestinnän merkittävyyden osana arkkitehtitoimistojen menestymistä. 
Yhä tänäkin päivänä monen arkkitehtitoimiston johtajien asenteita 
leimaa kaupallisuuden hylkiminen tietynlaisena taiteellisen tulkinnan 
esteenä tai vastakohtana. Toisaalta esimerkkejä myös toisesta ääripäästä 
löytyy. (Iloniemi, 2004, s. 10.) Vastakkainasettelu on jopa silmiinpistävää. 
Voisivatko arkkitehtitoimistot löytää toimivan kompromissiratkaisun 
jostain taiteellisuuden ja kaupallisuuden välimaastosta vai pitäisikö 
koko vastakkainasettelusta luopua ja pyrkiä ymmärtämään molempia 
puolia suunnittelusta osana onnistunutta arkkitehtuuria? Oli niin tai 
näin, ala on liian pitkään tukeutunut perinteisiin konventionaalisiin 
tapoihin esittää ajatuksiaan ja suunnitelmiaan asiakkaille. Ryness 
tiivistää ajatuksensa jo vuoden 1992 teoksessa seuraavasti: ”Huonoa 
arkkitehtuuria ei pelasta hyvä viestintä, mutta huono viestintä voi 
tuhota hyvän arkkitehtuurin.”

Varsinkin julkisessa keskustelussa arkkitehtuuria havainnoidaan ja 
tarkastellaan lähinnä kuvien, niin käsinpiirrettyjen luonnosten kuin 
digitaalisten visualisointienkin, kautta (Iloniemi, 2004, s. 10). Kritiikkiä 
ovat kautta aikojen saaneet niin Alvar Aallon luonnokset kuin Helsingin 
Guggenheim-museokilpailunkin visualisoinnit. Ja vaikka havainnekuvat 
ovat isossa roolissa presentaatioissakin, monisivuisten esitysten kautta 
suunnittelijoiden on helpompi kertoa kokonaisvaltaisempaa tarinaa 
kohteen suunnittelun lähtökohdista, periaatteista ja ratkaisuista. 

Jokainen arkkitehtitoimisto ottaa vastaan tarjouspyyntöjä ja vastaa 
niihin. Kaikki toimistot tuottavat dokumentteja. Varsin usein näitä 
dokumentteja ryhdytään suunnittelemaan projeki projektilta aina 

uudestaan ja uudestaan alusta alkaen, mikä kuluttaa nopeasti 
suuria määriä resursseja. Ryness jakaa karkeasti arkkitehtitoimiston 
markkinointiviestinnän kolmeen segmenttiin: yritysidentiteettiin, 
mainonnalliseen sisältöön ja dokumenttien tuottamiseen. Vaikka 
Rynessin jaottelu luokin hyvän pohjan, ei nykypäivän markkinointi 
ole sullottavissa näin pieniin raameihin. Arkkitehtitoimiston 
markkinointiviestintä muiden organisaatioiden mukaisesti sisältää 
kaikkea sisäisestä viestinnästä julkiseen suhdetoimintaan ja 
brändistrategiasta vaikuttajamarkkinointiin. Tässä esimerkkitapauksessa 
keskitymme kuitenkin jo Rynessin (1992) mainitsemaan markkinoinnin 
kategoriaan: dokumenttien tuottamiseen. Aiempien lukujen kirjallista 
taustatutkimusta hyödynnetään luomalla arkkitehtitoimistolle 
konseptisuunnitelmapohja (digitaalinen dokumentti) matkailualan 
projekteja varten. Tällaisen laadukkaasti laaditun presentaation sisällön 
tulee olla helposti toimiston henkilökunnan tuotettavissa, ja sen sisällön 
yhdenmukaisuus on avain hallitun mielikuvan luomiseen. (Ryness, 
1992, s. 109-111). Presentaatio ei ole vain tiettyä projektia varten 
luotu dokumentti suunnitelman sisällöstä, vaan tapa luoda tilaajalle 
mielikuva toimistosta. Presentaation suunnittelun ja tuottamisen 
voikin nähdä kriittisenä osana suunnittelutoimiston brändi-imagoa. 
Tämän diplomityön lopputuloksena konseptisuunnitelmille luodaan 
taittotiedosto (InDesign-tiedosto) käyttöohjeineen (liite 1). Ohjeiston 
avulla toimisto voi tuottaa tehokkaasti sisällöltään laadukkaita, 
yhdenmukaisia ja viimeisteltyjä presentaatioita, jotka vakuuttavat 
tilaajan toimiston osaamisesta. 

Ohjeistosta syntyy työkalu, joka helpottaa suunnittelijoiden ja tilaajan 
välistä yhteistyötä ja kääntää molempien osapuolien näkökulmaa 
kohti asiakaskokemusta. Collins (2001) avaa suunnittelijan ja 

Tutkimuksen hyödyntäminen  
arkkitehtisuunnittelussa
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hotellioperaattorin välistä yhteistyötä teoksessaan New Hotel 
architecture and design: ”Tilaajan ja suunnittelijan yhteistyön tulisi 
olla tiivistä ja kaiken suunnittelun pohjautua selkeään ymmärrykseen 
kohderyhmistä, markkinasta ja kyseisen hotellibrändin luonteesta.” 
Suunnittelijan vastuulle jää erityisesti se, miten asiakkaan brändi 
sovitetaan sitä kunnioittavaksi tilalliseksi kokonaisuudeksi.  
Lisäksi suunnittelijan on otettava huomioon yleisön alati muuttuva 
mielipide, trendit, sosiaaliset muutokset yhteiskunnassa ja kohderyhmän 
elämäntyylissä. (Collins, 2001, s. 70.)

5.1 Konseptivaiheen suunnittelu-ohjeisto matkailukohteissa

Tutkimusta hyödynnetään matkailuarkkitehtuurin konseptivaiheen 
suunnitteluohjeiston luomisessa Studio Puisto Arkkitehdeille. 
Studio Puisto Arkkitehdit on suomalainen vuonna 2014 perustettu 

arkkitehtitoimisto. Toimisto laajenee diplomityön kirjoitushetkellä 
voimakkaasti erityisesti kansainvälisesti ja etsii tapoja  kehittää 
suunnittelutyötään. Yksi huomatuista ongelmakohdista on 
matkailukohteiden konseptisuunnitelmien sisältö ja esitystavat. 

Monesti matkailukohteiden suunnittelussa palvelumuotoilu, 
brändityö, sisustusarkkitehtuuri ja arkkitehtuuri nivoutuvat yhteen. 
Tavanomaiset arkkitehtuurin esitystavat tai esimerkiksi tyypillisimmät 
arkkitehtuurikilpailujen sisällöt eivät yksinään vastaa asiakkaiden 
vaatimuksiin ja alan erikoistarpeisiin. Asiakkaat ovat usein joko 
kiinteisökehittäjiä, hotellibrändejä tai matkailualan yrittäjiä, joista suurin 
osa tarkastelee tai haluaisi tarkastella liiketoimintaansa nimenomaan 
asiakkaan näkökulmasta. Ohjeiston tavoitteena onkin edesauttaa 
yhteistyötä suunnittelijoiden ja tilaajan välillä viestimällä tavoitteista, 
suunnitelmista ja periaatteista samaa kieltä käyttäen ja samasta 
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näkökulmasta katsoen. Suunnitteluohjeistossa on hyödynnetty 
tutkimuksen lisäksi Studio Puisto Arkkitehtien aiempia suunnitelmia, 
visuaalista identiteettiä ja muita brändiin ja liiketoimintaan liittyviä 
dokumentteja. 

5.2 Suunnittelukehys ja ohjeiston rakenne

Yksi ohjeiston tärkeimmistä määriteltävistä seikoista on varsinaisen 
sisällön ja rakenteen suunnittelu. Suunnittelukehys (kuva 14) pohjautuu 
työn kokonaistavoitteen mukaisesti asiakkaan kokemukselliseen 
näkökulmaan. Konseptivaiheen suunnittelun tavoitteena on luoda 
matkailijoille ainutlaatuisia matkailukokemuksia arkkitehtuurin keinoin 
kohottaen brändiarvoa ja organisaation kilpailukykyä. Tavoite kiteytyy 
teorian mukaisesti termin ”brändikokemus” alle. 

Brändikokemus syntyy, kun brändiin liittyvä elementti tai tunnelma 
herättää kokijassa aistimuksen, joka muuttuu tunteeksi, tiedoksi 
tai toiminnaksi. (Brakus, 2009.) Brändikokemus koostuu kolmesta 
osasta: brändistä, asiakaskokemuksesta ja tilasta (Brakus, 2015).  
Sillä on vahva yhteys kohteen suosittelemisessa muille erityisesti 
luksussegmentissa. Lisäksi kilpailijoiden on vaikea kopioida sitä. 
(Khan & Rahman, 2015.) Asiakaskokemusta, arkkitehtuuria ja brändiä 
yhdistävästä kokonaisuudesta käytän tässä yhteydessä termiä 
”Tilallinen brändikokemus” korostamaan arkkitehtuurin merkitystä 
kokemukselle. Brändikokemuksen suunnittelu on siis viety astetta 
pidemmälle tarkastellen nimenomaan tilan ja arkkitehtuurin vaikutusta 
kokemukseen.  Sen lisäksi, sekä kirjallisuudessa, että haastatteluissa 
korostunut kohderyhmätietämys, on avainasemassa siinä, millaiselle 
yleisölle kohdetta ja sen kokemuksia suunnitellaan. Tulevissa kappaleissa 
käyn tarkemmin läpi suunnittelukehyksen (kuva 14) jokaisen kuuden 
osa-alueen tavoitteita, teoreettista pohjaa ja esitystapoja.

Suunnittelukehyksen ja ohjeiston sisällöt (kuva 15) eroavat rakenteellisesti 
toisistaan, vaikka niissä onkin paljon yhtäläisyyksiä. Suunnittelukehys 
käsittelee suunnittelun eri työvaiheita suunnittelijan näkökulmasta ja on 
periaatteessa sovellettavissa hotellien lisäksi muidenkin rakennusten 
ja alueiden arkkitehtisuunnitteluun asiakaskokemuksellisesta 
näkökulmasta. Varsinaisessa konseptisuunniteluohjeistossa erityisesti 
kokemuksia, tilallisuutta ja tunnelmaa tarkastellaan hotellille ominaisten 
toimintojen; saapuminen, yöpyminen, ruokailu ja kylpeminen, pohjalta. 
Lisäksi ohjeisto sisältää paljon suunnittelukehyksen ulkopuolistakin 
aineistoa  ja sivupohjia, jotka ovat arkkitehtisuunnittelulle tyypillisempiä 
esitystapoja kuten asemapiirros, pohjapiirros, leikkaus, julkisivupiirros ja 
aksonometria. Näitä ohjeiston sivuja käsitellään seuraavissa kappaleissa 
vain viitteellisesti.

Suunnittelukehyksen kolme ensimmäistä osaa: näkemys, 
suunnitteluperiaatteet ja -strategiat ja ympäristön ja sijainnin vaikutus 
muodostava prosessin analyysivaiheen. Kokemukset, tilallisuus ja 
tunnelma sen sijaan ovat varsinaista luovaa suunnittelua, joissa 

KUVA 15. Sisällysluettelo
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analyysivaiheen löydökset tuodaan synteesin avulla yhteen. Osiot on 
tarkoituksellisesti jaettu myös ajallisesti vaiheisiin. ”Näkemys” aloittaa 
suunnitteluprosessin ja ”tunnelma” päättää sen. Vaiheistuksen taustalla 
on ajatus siitä, että analyysin, kuten myös luovan suunnittelun, aiemmat 
vaiheet vaikuttavat myöhempien kohtien suunnitteluratkaisuihin. 
Prosessin luomisessa on huomioitu sitä käyttävän kohderyhmän, 
arkkitehtien, koulutuksen antamien suunnittelumetodien kuten 
esimerkiksi synteesin merkitys. Ohjeistoa voikin pitää tietylle 
suunnittelijaryhmälle (arkkitehdit) ja suunnittelualalle (hotelliala) 
kohdistetuksi. Sen sijaan suunnittelukehystä voi soveltaa myös hotelli- ja 
matkailualan ulkopuolisiin arkkitehtuurikohteisiin. Vaikka esimerkkeinä 
on käytetty kaupallisien brändien alla toimivia hotellikohteita, voi 
prosessia hyödyntää yhtä hyvin myös esimerkiksi koulusuunnitteluun, 
jolloin kohderyhmäksi muodostuvat oppilaat ja opettajat ja brändiä 
kuvaa parhaiten lähialueen asukkaiden mielikuva koulusta.

5.2.1 Näkemys

Suunnittelukehyksen ensimmäisessä vaiheessa ”näkemys” pureudutaan 
tarkemmin kolmeen asiakaskokemuksen kannalta tärkeään lähtötietoon: 
huomioihin markkinasta, näkemyksiin kohderyhmistä ja havaintoihin 
brändistä. Näkemykset luovat perustan suunnitteluratkaisuille ja 
osoittavat asiakkaalle suunnittelijan kykyä paitsi hyödyntää, myös 
jatkojalostaa ja karsia oleellisia lähtötietoja helposti ymmärrettävään 
muotoon. Vaiheeseen valitut aihe-alueet pohjautuvat muun muassa 
Brakuksen (2009) ja Collinsin (2001) näkemyksiin kohderyhmän, 
markkinan ja brändin tärkeydestä. 

5.2.1.1 Huomioita markkinasta

”Huomiot markkinasta” voivat liittyä suurempiin yhteiskunnallisiin 
ilmiöihin kuten ilmastonmuutokseen, kaupungistumiseen tai vaikka 
sosiaalisen median kasvuun mutta toisaalta myös tarkemmin varsinaista 
hotellimarkkinaa koskeviin tekijöihin kuten pidempiin viipymiin, 
lähimatkailun suosioon tai omatoimimatkustamisen yleistymiseen. 

Havainnot voivat perustua joko asiakkaan toimittamiin lähtötietoihin 
tai muuhun tutkimustietoon. 

Suunnittelun kannalta on tärkeää tunnistaa mitkä markkinatekijät 
ovat oleellisia asiakaskokemuksen suunnittelussa hotelleissa. 
Ohjeiston esimerkeissä (kuva 16) on hyödynnetty kirjallisuudessa ja 
asiantuntijahaastatteluissa esiin nousseita trendejä kuten individualismin 
kasvua (Kim, Koo & Chang, 2009), yksityisyyden tarpeen nousua ja 
merkityksellisyyttä (Phillips, 2004). Markkinanäkemykset voidaan 
toimiston puolesta kerätä erilliseen tietopankkiin talteen ja hyödyntää 
uudestaan eri projekteissa. Näkemykset ovat usein hyödynnettävissä 
useammissakin projekteissa, ja kierrätys tehostaa suunnitteluprosessia. 
Ohjeistossa huomiot markkinasta on rajattu kolmeen, sillä kokonaisuus 
vastaa konseptisuunnittelun tasoa, ei esimerkiksi markkinatutkimusta.

KUVA 16. Huomioita markkinasta
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5.2.1.2 Näkemyksiä kohderyhmistä

Tieto kohderyhmistä on tärkeää markkinoinnissa ja hotelli-
liiketoiminnassa yleisesti mutta myös tilallisen asiakaskokemuksen 
ymmärryksessä ja sen suunnittelussa (Kotler, 1974; Siguaw & Enz, 
1998). Usein asiakkaalla on valmiina olemassa tietty kohderyhmä, jota 
varten hanketta on lähdetty edistämään. Suunnittelijan ammattitaitoa 
on syventyä annettuihin kohderyhmiin, heidän tarpeisiin ja vedottaviin 
tunteisiin mutta myös tarvittaessa haastaa, luoda lisää oleellisia 
kohderyhmiä ja tarkastella mahdollisia kohderyhmien lisätarpeita.

Perinteiset demografiset kohderyhmätarkastelut eivät kuitenkaan 
pureudu kovinkaan tarkkaan asiakkaan varsinaisiin tarpeisiin 
ja kiinnostuksen kohteisiin. Myös haastatteluissa asiantuntijat 

nostivat esiin perinteisten demografisten kohderyhmätarkastelujen 
vanhanaikaisuutta. Asiantuntijoiden mukaan ikään, sukupuoleen 
ja koulutukseen pohjautuvat kohderyhmät eivät kuvasta modernin 
matkailijan tarpeita ja toiveita. Esimerkiksi ykstityisyyden tarvetta 
on mahdotonta arvioida iän tai sukupuolen perusteella. Ohjeiston 
esimerkkitapauksissa (kuva 17) onkin hyödynnetty Visit Finlandin 
Tunne Asiakkaasi - Kohderyhmäopas Matkailuyritykselle -ohjetta 
vuodelta 2016. Opas jaottelee Suomelle potentiaaliset matkailijaryhmät 
kiinnostuksen kohteiden ja matkustusmotiivin perusteella ja peilaa sitä 
kohderyhmän kotimaahan ja sen tapoihin ja kulttuuriin. 

Ohjeistossa kohderyhmä on jaettu ensisijaisiin, toissijaisiin ja 
kolmassijaisiin niiden liiketoiminnallisen merkityksellisyyden perusteella. 
Kohderyhmien toiveiden avaamisen lisäksi kaaviossa on osoitettu 
kohteen kannalta tärkeiden aktiviteettien, suunnitteluratkaisujen ja 
arvojen merkitystä kullekin kohderyhmälle. Kohderyhmäjaottelua 
käytetään myös myöhemmin esitettävien kokemuspolkujen ja 
-kuvausten pohjana.

5.2.1.3 Havaintoja brändistä

Brändi viittaa tässä osiossa nimenomaan hotelliorganisaation 
brändiin. Paikkabrändin merkitykseen suunnitteluohjeistossa palataan 
myöhemmin. Brändin merkitys liiketoiminnalle on merkittävä ja erityisen 
merkkittävä se on hotelli- ja matkailualalla. Kotler (2003) ja Bailey & 
Ball (2006, s. 16) nostavat brändiarvon tärkeimmäksi kilpailutekijäksi 
hotelliorganisaatioiden välillä. Korkea brändiarvo parantaa muun muassa 
asiakasuskollisuutta ja mahdollisuutta veloittaa yöpymisestä ja muista 
kokemuksista preemiota.

Luotu ”havainto brändistä” on aina subjektiivinen näkemys. Brändin 
mielikuvia pyritään kuitenkin ohjaamaan organisaation puolelta brändi-
identiteetillä ja sen pohjalta luodulla brändiohjeistolla (Ashworth, 
2008). Monissa tapauksissa brändiohjeisto keskittyy kuitenkin lähinnä 
brändin visuaalisiin ja kielellisiin piirteisiin ja tiettyihin mielikuvallisiin 

KUVA 17. Näkemyksiä kohderyhmistä
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tekijöihin. Brändi-identiteetti voi parhaimmillaan kuitenkin antaa hyvän 
pohjan myös kokemuksellisen ja tilallisen suunnittelun osalta oleellisille 
havainnolle brändistä. Huomionarvoista on myös se, että joissain 
tapauksissa hotellin suunnittelu aloitetaan ennen varsinaista brändityötä. 
Tällöin suunnittelutyöryhmästä olisi hyvä löytyä tavanomaista enemmän 
brändisuunnitteluun perehtynyttä osaajaa.

”Havainnot brändistä” voivat liittyä syvemmin tiettyihin arvoihin, brändiin 
liitettyihin tunteisiin ja kokemuksiin tai pintapuolisemmin esimerkiksi 
väreihin, teemoihin ja muotoihin. Ne voivat olla niin yhteiskunnallisesti 
kantaaottavia kuin keskittyen vain liiketoiminnallisiin seikkoihin. 
Osion tavoitteena on kuitenkin liittää myöhemmin suunnitelmassa 
esiteltävät tilalliset kokemukset brändi-identiteettiin. Yhteys brändiin 
on oltava hotellin asiakkaalle uskottava, jolloin kokemuksista syntyy 

brändikokemuksia - asiakkaalle ja organisaatiolle arvoa tuottavia 
elämyksiä. Ohjeiston esimerkkinä on käytetty Aman Resorts -brändistä 
tehtyjä havaintoja (kuva 18). 

5.2.2 Ympäristön ja sijainnin vaikutus

Kyseinen osio on karkeasti jaettu neljään kategoriaan: kontekstin ja 
paikallisen kulttuurin ymmärtämiseen, paikkabrändien luomiin etuihin, 
tontin rakennettavuuteen (esimerkiksi topografinen analyysi) ja tontin 
tilallisiin laatutekijöihin (esimerkiksi näkymäkaavio). Lisäksi analyysin 
sisällössä korostuvat esimerkiksi kestävän kehityksen periaatteet ja 
luonnon monimuotoisuus. Analyysin synteesinä muodostuu ”tontin 
tunnuspiirteet”, joka kiteyttää analyysin tärkeimmät huomiot.

Osiossa ei ole kyse pelkästään varsinaisen tontin rajojen sisäpuolisten 
havintojen tekemisestä, vaan myös lähiympäristön ja laajemman 
vaikutusalueen tutkimisesta sekä sen vaikutuksesta erityisesti kohteen 
arkkitehtuurin ja rakentamiseen. Esimerkiksi kulttuuri ylittää tontin 
rajat. Sen ymmärtämisellä on suuri vaikutus rakennusten tyyliin, 
sijoittumiseen tontilla ja säilytettävyyden arvoihin. Phillipsin (2004) 
mukaan paikallisen kulttuurin ymmärtäminen ei ainoastaan paranna 
asiakkaan kokemusta vaan myös vahvistaa ympäristönsä sosiaalista 
ja taloudellista menestymistä. Tontin rajojen yli kurottavien tekijöiden 
merkitystä tutkitaan tarkemmin paikkabrändianalyysin kautta, johon 
palaamme seuraavissa kappaleissa. 

Tonttianalyysi-osiossa esimerkkikohteena toimii Kreikan Kalavryta-
alueen vuoristossa sijaitseva matkailuun kaavoitettu rinnetontti (Studio 
Puisto Arkkitehdit, 2022).

5.2.2.1 Sijainti ja lähinähtävyydet

”Sijainti-osiossa” kohteen sijainti esitetään laajemmassa kaupunki- 
tai yhteiskuntatasoisessa mittakaavassa (<1:5000). Sijaintikaavion 
tavoitteena on esittää rakeisuuskaavion tavoin kohteen ympäristön 

KUVA 18. Havaintoja brändistä



48

kokonaiskuva ja lisäksi matkailun kannalta merkittävät lähinähtävyydet 
(kuva 19). Nähtävyyksiä tarkastellaan erityisesti aktiviteettistrategian 
ja paikkabrändien näkökulmasta. Joissain tapauksissa kohteen 
aktiviteettistrategian pohja voi syntyä nimenomaan ympäröivien alueiden, 
kuten vuoriston, historiallisen kaupungin tai vaikkapa viininviljelyn 
pohjalta. Yhtä lailla kohde voi lainata omaan brändiinsa arvoja alueen 
nähtävyyksien paikkabrändeistä. Esimerkiksi luonnonsuojelualueen 
läheisyys voi luoda kohteeseen automaattisesti luonnonläheisiä ja 
ekologisia arvoja, jota suunnittelussa voidaan jatkojalostaa eteenpäin.

5.2.2.2 Paikkabrändien luomat edut

Sijainnista riippumatta jokaiseen tonttiin, matkailualueeseen ja 
rakennukseen vaikuttavat sen ympäristön paikkabrändien mielikuvat 

(Boisen, Terlouw & Bouke van Gorp, 2011). Joissain tapauksissa 
tontin välittömässä läheisyydessä ei välttämättä ole mitään brändiin 
merkittävästi vaikuttavia tekijöitä. Tällöin suunnittelijan on hyvä tarkastella 
laajemman alueen luomia etuja. Yhtenä haasteellisena esimerkkinä voi 
pitää kuvitteellista suuren urbaanin keskuksen esikaupunkialueella 
sijaitsevaa ahdasta tonttia, josta ei avaudu merkittäviä näkymä 
mihinkään suuntaan. Lisäksi lähistön rakennuskanta ei synnytä 
asiakkaissa positiivisia mielikuvia. Tässäkin tapauksessa suunniteltava 
hotelli voi lainata brändiinsä mielikuvia esimerkiksi laajemman alueen 
kaupunkikulttuurista tai jopa valtion luomista mielikuvista. 

Paikkabrändikaavio (kuva 20) on jaettu ”lähialueeseen” ja ”laajempaan 
alueeseen”. Koska jokainen projekti sijaitsee uniikissa ympäristössään, 
ei alueiden tasoja ole määritelty tämän tarkemmin. Suuntaa-antavasti 

KUVA 19. Sijainti ja lähialueen nähtävyydet (Studio Puisto Arkkitehdit, 2022) KUVA 20. Paikkabrändien luomat edut
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”lähialueella” tarkoitetaan tässä tapauksessa tontin välittömiä lähialueita 
ja/tai kaupunkia, jossa se sijaitsee. ”Laajemmalla alueella” taas viitataan 
karkeasti kokoluokkaa maakuntatasosta aina maanosatasolle asti. 
Paikkabrändien alueellinen rajaaminen ja merkitys ovat myös hyvin 
kohderyhmäriippuvaisia (Boisen, M., Terlouw, K. & Bouke van Gorp, 2011, 
s. 142-143). Esimerkiksi amerikkalaiselle matkailijalle ”eurooppalaisuus” 
luo jo tiettyjä mielikuvia kohteesta, joka sijaitsee Euroopassa. Sen 
sijaan kotimainen matkailija tuskin liittää mökkimatkansa mielikuviin 
juurikaan eurooppalaisia arvoja. Tontin sisäisiin tekijöihin palataan 
seuraavissa kappaleissa.

Paikkabrändit on jaettu fyysisen rajauksen lisäksi temaattisiin 
kategorioihin. Ne ovat: historia, kulttuuri, ruoka, luonto, rakennusperintö 
ja muut tekijät. Kategoriat perustuvat Terlouwin (2009) tutkimukseen 
eri teemojen alle jaettujen paikkabrändien merkittävyyden eroista 
(taulukko 1). Tutkimuksen mukaan alueella pitkään vaikuttaneet 
temaattiset paikkabrändit luovat voimakkaampia mielikuvia. Näitä ovat 
valituissa kategorioissa erityisesti historia, luonto ja rakennusperintö. 
Sen lisäksi kulttuuriin ja ruokaan liittyvien paikkabrändien ajallinen 
paino voi juurtua vuosisatojen taakse, mutta toisaalta vuosittain 
toistuvalla paikallisella ruokafestivaalilla tai oopperajuhlilla voi 
olla myös merkityksensä matkailukohteen mielikuville. Ajallisesti 
lyhytkestoisemmilla paikkabrändieduilla on lähtökohtaisesti pienempi 
vaikutus kohteen brändiin ja asiakaskokemukseen. (Terlouw, 2009, 
s. 707.) Valitut kategoriat voivat myös vaihdella kohteesta riippuen. 
Esimerkiksi vahvasti urheiluun liittyvien hotellibrändien on luonnollista 
lainata paikkabrändietuja liikuntaan liittyvien teemojen sisältä. 

Nostamalla paikkabrändit tärkeään rooliin otetaan kantaa myös 
siihen, että konteksin ylenkatsominen synnyttää paitsi epämieluisaa 
ympäristöä ja rakennuskantaa, myös epälojaalimman asiakaskunnan 
ja huonomman brändikokemuksen. Asiantuntijahaastatteluissa esiin 
nousivat niin sanotut ”kontekstista riippumattomat teemahotellit”, 
jotka pohjaavat konseptinsa esimerkiksi viihde- tai elämäntyylibrändin 
ympärille. Esimerkeiksi voi nostaa Disney- tai Hard Rock Cafe -hotellit. 

Asiantuntijat olivat sitä mieltä, että tällaiset hotellit houkuttelevat 
asiakkaan vierailemaan kohteessa vain kerran. Lisäksi kontekstista 
piittaamattomat kohteet eivät lähtökohtaisesti paranna ympäristön 
ja paikallisen väestön hyvinvointia (Phillips, 2004.)

Suunnittelijan määriteltäväksi jää konseptin ja kohderyhmien kannalta 
oleellisimmat paikkabrändianalyysin pohjalta löydetyt tekijät ja 
syventyminen niihin tarkemmin. Havainnot kiteytyvät ”merkittävät 
alueelliset tekijät” -sivulla. Tekijöitä voi olla yksi tai useampi. Kalavrytan 
esimerkkitapauksessa konseptia määritteleviksi alueellisiksi tekijöiksi 
on nostettu ”mitato”, ”vuoristo” ja ”vaellusreitit”. 

5.2.2.3 Tonttianalyysi ja sen erikoispiirteet

Tonttianalyysissä (kuva 21) on käytetty esimerkkikohteena jo 
mainittua tonttia Kreikan Kalavrytan vuoristossa. Tonttianalyysin 
valittu sisältö pohjautuu paikkabränditasolla tehtyihin huomioihin 
ja myöhemmin esiteltäviin suunnitteluperiaatteisiin. Tästä johtuen  
esimerkkitapauksessa erityistä huomiota on kiinnitetty kohteen jyrkkään 
maastoon, vuoristoon aukeaviin näkymiin ja kestävään kehitykseen. 
Analyysin sisällöt seuraavat tyypillisiä arkkitehtuurin tonttianalyysin 
keinoja (mutta tässä tapauksessa ilman urbaaneille alueille tyypillisiä 
aiheita). Tonttianalyysi on jaettu seuraavin kategorioihin: topografia, 
luontotyypit, näkymät, sadevesi sekä säilyttäminen ja ennallistaminen.

Tonttianalyysistä johdetut huomiot on tiivistetty synteesiksi osion 
viimeiselle sivulle ”tontin tunnuspiirteet” (kuva 22). Tunnuspiirteiksi 
on nostettu erityisesti analyysistä johdettuja tekijöitä, jotka ovat 
yhteydessä paikkabrändien vahvuuksiin ja kohderyhmään, kuten 
vuoristonäkymiin, kirkkorakennusten rakennusperintöön ja lähiluonnon 
säilyttämiseen. Lisäksi synteesissä on nostettu esiin rakennettavuuden 
ja saavutettavuuden kannalta tärkeät alueet. 
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5.2.3 Suunnitteluperiaatteet ja -strategiat

”Suunnitteluperiaatteilla  ja -strategioilla” tarkoitetaan tässä yhteydessä 
suunnittelijan työkalupakista löytyviä suunnittelua ohjaavia tekijöitä. 
Periaatteet ja strategiat voivat olla suunnittelutoimiston kaikkea 
toimintaa ohjaavia arvovalintoja tai ne voivat vaihdella projektikohtaisesti 
huomioonottaen jokaisen kohteen erikoispiirteet. Tarkoituksena 
onkin, että tulevaisuudessa osana malliohjeistoa kulkee tietopankki, 
jossa periaatteita ja strategioita säilytetään. Näin suunnittelijoille 
rakentuu lukuisien projektien mittaan kattava paletti strategioita ja 
periaatteita, joiden yhdistelmiä kussakin projektissa voidaan hyödyntää. 
Monistettavuudella parannetaan myös suunnitteluorganisaation 
kyvykkyyttä toteuttaa presentaatioita tehokkaasti (Ryness, 1992, s. 
109-111)

”Suunnitteluperiaatteet ja -strategiat” on jaettu kolmeen 
kategoriaan: kestävän kehityksen periaatteisiin, kokemuksellisiin 
strategioihin ja tilallisiin periaatteisiin. Kestävän kehityksen 
periaatteiden sisällyttämistä konseptisuunnitteluun voi perustella 
luonnollisesti yleisen hyvän ja yhteiskuntavastuun näkökulmasta, 
mutta sillä on myös asiakaskokemuksellisia perusteita. Erityisesti 
asiantuntijahaastatteluissa esiin nousi, että kestävä kehitys vastaa 
monelta osin matkailijoiden merkityksellisyyden kaipuuseen osana 
kokonaisvaltaista hotellikokemusta. Kestävään kehitykseen viitattiin 
haastatteluissa nimenomaan aitojen ja vaikuttavien tekojen kautta 
viherpesun sijaan. Lisäksi erityisesti sosiaalisen kestävyyden seikat 
liittyvät hotellin vaikutukseen sitä ympäröivässä yhteiskunnassa. Nämä 
seikat vahvistavat hotellista syntyvää positiivista mielikuvaa ympäröivän 
kulttuurin ja väestön huomioonottavana toimijana (Phillips, 2004).

KUVA 21. Tonttianalyysikaaviot KUVA 22. Tontin erikoispiirteet
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”Kokemukselliset strategiat” on nostettu osaksi suunnitteluohjeistoa 
korostamaan sitä, että positiivinen asiakaskokemus ei ole vain 
tavoite, vaan sitä voidaan myös suunnittelulla ohjata. Strategiat 
pohjautuvat aiemmin diplomityössä avattuihin kokemuksellisiin 
suunnittelustrategioihin, kuten aisti- ja tunnestrategiaan.

5.2.3.1 Kestävän kehityksen periaatteet

”Kestävän kehityksen periaatteet” (kuva 23) on jaettu ekologisiin, 
sosiaalisiin, kultuurillisiin ja taloudellisiin tekijöihin (Ympäristöministeriö, 
2023). Studio Puisto Arkkitehtien esimerkkitapauksessa esiin on 
nostettu toimiston brändi-identiteetistä ja arvoista johdettuja periaatteita 
projektikohtaisten periaatteiden sijaan. Osa näistä periaatteista linkittyy 
myös kokemuksellisuuteen ”kestävien kokemusten” muodossa.  

Ne ovat kohteeseen suunniteltuja kokemuksia, joiden suunnittelussa 
pyritään huomioimaan kokemuksen positiivinen vaikutus ympäröivään 
yhteiskuntaan. Yksinkertaisimmillaan kestävä kokemus voi olla kävely 
metsässä tai vastavuoroisesti paikalliseen ruokakulttuuriin syventyminen  
ruoanvalmistuskurssin muodossa. 

Kategorisoitujen periaatteiden jälkeen esiin nostetaan yksi tai useampi 
kyseistä kohdetta määrittelevä kestävän kehityksen suunnitteluperiaate 
tai toimiston yleisistä periaatteista johdettu konkreettinen ratkaisu 
(kuva 24). Periaate voidaan avata kuvin ja sanoin tai kaavion muodossa. 
Kyseinen esimerkki tuo esille rakennuspaikan aluskasvillisuuden 
säilyttämisen majoitusyksikön epätyypillisen perustustavan avulla.

KUVA 23.  Kestävän kehityksen periaatteet KUVA 24. Nosto kestävän kehityksen periaatteista
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5.2.3.2 Kokemukselliset strategiat

”Kokemukselliset strategiat” (kuva 25) perustuvat diplomityön 
taustatutkimuksessa avattuun aktiviteettistrategiaan, moniaistiseen 
strategiaan, tunnestrategiaan ja räätälöidyn asiakaskokemuksen 
strategiaan.  Eri strategioiden tavoitteena on avata ja monipuolistaa 
kokemuksellista suunnittelua. Kokemusten suunnittelu ei ole vain 
erilaisten toimintojen ja aktiviteettien sijoittamista rakennukseen ja 
sen ympärille, vaan myös sitä miten suunnittelussa hyödynnetään 
matkailijan kaikki viisi aistia, miten niiden avulla vaikutetaan asiakkaan 
tunteisiin ja mikä tekee kokemuksesta ainutlaatuisen erottaen sen 
kilpailijoista ja matkailijan aiemmista kokemuksista. 

Aktiviteettistrategia perustuu yhteen pääaktiviteettiin, jonka varaan 

kohteen muut aktiviteetit perustuvat. Tukiaktiviteettien tavoitteena 
on tukea ja vahvistaa pääaktiviteettia. (Gupta & Vaijic, 2000, s. 
43-44; Collins, 2001.) Aktiviteettien suunnittelussa on huomioitava 
kohderyhmän tarpeet sekä organisaation brändi ja paikkabrändien luomat 
mahdollisuudet. Esimerkkinä ohjeistossa on nostettu kuvitteellisen 
hotellikohteen pääaktiviteetiksi ”omatoiminen tekeminen”, joka olisi 
otollinen esimerkiksi ”luonnon ihmeiden metsästäjät” -kohderyhmälle 
(Visit Finland, 2016). Lisäksi aktiviteetti voisi tukea hotellibrändiä, jonka 
arvoihin liittyvät autenttisuus, ekologisuus tai joka olisi erikoistunut 
omatoimikohteisiin. Jos kohde sijaitsisi Suomessa, pääaktiviteetti 
lainaisi voimaa esimerkiksi valtiotason paikkabrändistä ”tuhansien 
järvien maalta”. 

Moniaistillisen strategian keskiössä on yleisimmän näköaistin lisäksi 
keskittyminen kokonaisvaltaisen kokemisen mahdollistavien muiden 
aistien hyödyntämiseen. Lindström (2015) korostaakin moniaistillisten 
brändien vahvuutta verrattuna verrokkibrändeihin. Ohjeiston esimerkeiksi 
on nostettu haptisten materiaalien hyödyntäminen kohteen seinä- ja 
lattiapinnoissa ja metsän tuoksu muistojen välittäjänä. Tarkemmin 
moniaistilliseen strategiaan palataan kappaleessa ”ilmapiiritekijät”.

5.2.3.3 Tilalliset periaatteet

”Tilallisten periaatteiden” (kuva 26) tavoitteena on liittää jo esiin 
tuodut kestävän kehityksen periaatteet ja kokemukselliset periaatteet 
arkkitehtuurin kontekstiin tilallisen suunnittelun keinoin. Arkkitehtuuria 
ja asiakaskokemusta yhdistäviä elementtejä ovat muun muassa 
tunnelma ja ilmapiiri (Bitner, 1992; Countryman, 2003). Tässä osiossa 
suunnittelukehyksenä pidetäänkin erityisesti tilan ilmapiirin vaikuttavia 
suunnittelutekijöitä, joita ovat ”tilallinen sommittelu”, ”mittakaava”, 
”tyyli”, ”materiaalit”, ”värit” ja ”tekstuurit” (Countryman, 2003). 
Varsinaiset tilalliset suunnitteluperiaatteet voivat muodostua myös 
useamman tekijän summana. Yhdeksi ohjeiston esimerkiksi nostettu 
”tilojen sarjallisuus” on periaate, jossa vaikuttavat muun muassa 
sommittelu ja mittakaava sekä ympäristötekijät kuten valo ja valaisu.

KUVA 25.  Kokemukselliset strategiat
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Tilallisten suunnitteluperiaatteiden jälkeen suunnittelija syventyy yhteen 
tai useampaan kohteen ja sen arkkitehtonisen konseptin kannalta 
tärkeään suunnitteluperiaatteeseen. Avaamalla tarkemmin tiettyä tai 
tiettyjä suunnitteluperiaatteita suunnittelija johdattelee lukijaa kohti 
ensimmäistä konkreettista arkkitehtuuria käsittelevää osiota ohjeistosta, 
joka keskittyy kohteen yleiskuvaan asemapiirroksineen ja päätiloineen. 
Esimerkkinä ohjeistossa on käytetty ”tilojen sarjallisuutta” (kuva 27), 
jonka pohjana on käytetty myöhemmin esiteltäviä kokemuspolkuja ja 
kokemukseen liitettyjä haluttuja tunnelmia. Sarjallisuudessa erityisen 
tärkeitä ovat tunnelman vaihtelut tilojen välillä. 

5.2.4 Kokemukset

Koska asiakaskokemusta voidaan pitää yhtenä tärkeimmistä, ellei jopa 
tärkeimpänä hotellibrändin liiketoiminnan menestymistä mittaavana 

tekijänä (Vienne, 1998), pohjautuu konsepisuunnitelmaohjeiston 
loppuosan rakenne pääosin niiden varaan, vaikka niiden esitystavoissa 
hyödynnetäänkin paljon myös tavanomaisia arkkitehtuuripiirroksia. 
Kokemuksia tarkastellaan myöhemmin esiteltävien kokemustyyppien 
mutta myös koko kohteen kokonaiskokemuksen näkökulmasta. 
Tässä vaiheessa kokemuksia käsitellään vielä analyysin pohjalta 
syntyneiden havaintojen perusteella astetta abstraktimmalla tasolla. 
Kokemusten arkkitehtuuriin eli tilalliseen luonteeseen ja tunnelmaan 
palataan suunnittelukehyksen myöhemmissä vaiheissa. Suunnittelijan 
perspektiivistä vaiheet ”kokemukset”, ”tilallisuus” ja ”tunnelma” kulkevat 
käsi kädessä ja niiden suunnittelu on tasapainoilua samanaikaisesti 
jokaisen kolmen vaiheen välillä. 

KUVA 26. Tilalliset suunnitteluperiaatteet KUVA 27. Tilojen sarjallisuus
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5.2.4.1 Kokemuksellinen tavoite

Kohteen kokemuksellinen tavoite tiivistää koko analyysiosion havainnot  
muutamaan lauseeseen (kuva 28). Kohteella on toki muitakin tavoitteita, 
mutta tämä tavoite on kaikkein lähimpänä asiakkaan näkökulmaa ja 
brändikokemusta. Kokemuksellisesta tavoitteesta syntyy kohteen 
mainetta määrittelevä tekijä, joka tekee siitä tunnistettavan, kilpailijoista 
erottuvan ja asiakkaille mieleenpainuvan (Kotler, 2003). Kokemusta 
voisi verrata jopa brändilupauksen tasoiseen org kannanottoon: 
mielikuvalliseen lupaukseen siitä, millaista kokemusta asiakas kohteelta 
voi odottaa. Kokemuksellisen tavoitteen suunnittelussa on tärkeä myös 
huomioida sen toteutettavuuden mahdollisuudet.

Tavoitteen luomisessa suunnittelijan on tärkeää tarkastella kaikkia 
analyysivaiheessa syntyneitä havaintoja tasapuolisesti. ”Brändi”, 
”markkina”, ”kohderyhmä”, ”paikkabrändit”, ”tontin erikoispiirteet” 
ja ”suunnitteluperiaatteet sekä strategiat” on huomioitava. 
Kontekstista irrallinen tai kohderyhmälle epärelevantti tavoite luo 
asiakkaalle todennäköisesti negatiivisen kokemuksen (Riewoldt, 
2004), eikä tue brändin tavoitteita. Kokemuksellinen tavoite syntyy 
havaintojen synteesinä karsien siitä ylimääräiset rönsyt pois. 
Tavoitteen kirkastamisessa apuna voi käyttää synteesiä varten luotua 
suunnittelukehystä. 

5.2.4.2 Kokemustyypit

Kokemustyyppien tavoitteena on pilkkoa koko kohteen kokeuksellinen 
tavoite konkreettisiksi hotellin funktiota seuraaviksi kokemukseksi. 
Pääfunktioihin jakautuvat kokemustyypit ovat yöpymis-, ruokailu- ja 
kylpemiskokemus. Tämän lisäksi tyyppeihin on lisätty saapumiskokemus 
sen merkityksellisyyden johdosta (Countryman, 2003). Lisäksi 
presentaatioon voidaan projektikohtaisesti lisätä myös muita 
kokemuksia, jos konsepti sitä vaatii. Näissä osioissa voidaan hyödyntää 
muiden kokemustyyppien esityksen sivurakennetta.

Saapumiskokemus on jaettu kolmeen osaan: lähestymiseen, 
vastaanottoon ja julkisesta yksityiseen siirtymiseen. Jako vahvistaa 
kokemuksen vaiheiden erilaisia luonteita. Lähestymisessä kohteen 
ulkoarkkitehtuuri ja kanssakäyminen ympäristön kanssa ovat 
isoimmassa roolissa. Vastaanotossa asiakaskokemusta värittää 
varsinainen kanssakäyminen henkilökunnan kanssa. Tässä vaiheessa 
saapumiskokemus on myös kaikkein haavoitumaisimmillaan. Heikko 
palvelukokemus tai tietyt ympäristö- ja sosiaaliset tekijät, kuten tungos, 
voivat synnyttää voimakkaankin negatiivisen kokemuksen, jota on 
vaikea kääntää myöhemmin voitoksi (Markkanen, 2008). Kolmannessa 
vaiheessa asiakas siirtyy aulatiloista varsinaiseen majoitustilaan, jolloin 
hän matkaa puolijulkisesta tilasta kaikkein yksityisimpään. Tämä siirtymä 
on usein ylenkatsottu, vaikka kokemus voi todellisuudessa olla hyvinkin 
elämyksellinen ja merkityksellinen (Smith, 1978, s. 72).

KUVA 28. Kokemuksellinen tavoite
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Yöpymiskokemus perustuu hotel l ien a lkuperäiseen 
pääkäyttötarkoitukseen: majoittumiseen. Vaikka kirjallisuudessa 
yöpymiskokemusta on tarkasteltu lähinnä sängyn koon, 
nukkumismukavuuden ja hiljaisuuden perusteella, voi yöpyminen 
olla paljon enemmänkin. Collinsin (2001) ajatus ekstroverteista ja 
introverteista huoneista antaa hyvän pohjan. Ekstrovertti huone 
aukeaa ulospäin korostaen esimerkiksi näkyvää maisemaa. Introvertti 
huone sen sijaan sulkeutuu sisäänpäin suojaisaksi pesäksi. Koska 
hotellihuone on tyypillisesti pienehkö tila, yksinkertaisetkin asiat voivat 
tehdä suuren muutoksen. Sängyn sijainti huoneessa, kylpyhuoneen ja 
makuutilan välinen raja, huonekorkeuden hyödyntäminen, materiaalit 
ja kalustus ovat kaikki yöpymiskokemukseen merkittävästi vaikuttavia 
suunnittelutekijöitä (Collins, 2001). Yöpymiskokemuksen välittämisessä 
tilaajalle pohjapiirroksen ja leikkauksen lisäksi havainnekuva tai 
käsinpiirretty luonnos voivat antaa eheämmän kuvan, sillä niissä 
tunnelman välittäminen on kaksiulotteista piirustusta helpompaa. 

Ruokailukokemus on toinen hotellin perinteisiin käyttötarkoituksiin 
pohjautuvista kokemustyypeistä. Ruokailukokemuksen ytimessä on 
tunnelma, joka syntyy paitsi arkkitehtuurin, myös palvelukokemuksen, 
ympäristön ja varsinaisen ruoan ja juoman välityksellä. 
Asiantuntijahaastatteluissa ravintolatilojen suunnittelussa korostui 
erityisesti tilan muuntojoustavuus sekä pilkkominen pienemmiksi 
yksiköiksi, jolloin ruokailu ja ravintolan sisäinen liikenne on erotettu 
toisistaan. Ruokailukokemuksen ytimessä on kuitenkin tilaajan 
ravintolakonseptin ymmärtäminen ja sen tukeminen kokemuksen ja 
tilan suunnittelussa. Ruokailukokemuksen esittämisessä havainnekuvien 
lisäksi mielikuvataulujen käyttäminen vahvistaa erityisesti kokemuksen 
tunnelmallista luonnetta.

Kylpemiskokemus ei liity hotellin alkuperäisiin perusfunktioihin, mutta 
kylpylöiden ja hotellien symbioosillakin on jo oma pitkä historiansa. 
Kylpemiskokemusta värittää erityisesti sen yksityinen luonne usein 
kovinkin julkisen oloisissa tiloissa. Kylpemiskokemuksen funktiot kuten 
riisuutuminen ja pukeutuminen, peseytyminen, uiminen, rentoutuminen, 

saunominen ja erilaiset hoidot jo itsessään tukevat tilasarjallista 
ajattelua, jossa yksityisemmät ja julkisemmat tilat vaihtelevat funktion 
mukaan. Ruokailukokemuksen tavoin myös kylpemiskokemuksessa 
moniaistisuus on erityisen tärkeää. Kylpemisessä kokemus pohjautuu 
näön ja kuulon lisäksi paljon myös erityisesti tuntoaistiin, jonka vaikutus 
rentoutumisessa ja stressin hoidossa on merkittävä (Collins, 2001). 
Kylpemiskokemuksen tilasarjallisuuden ja kontrastien merkittävyyden 
johdosta, kokemuksen viestimistä varten ohjeistossa hyödynnetään 
”tilallista kokemuspolkua”. Siinä kokemuspolku sijoitetaan leikkauksen 
(tai pohjapiirroksen) sisään ja tilojen kokemuksellista ja tunnelmallista 
vaihtelua kuvaillaan kuvien ja tekstien välityksellä.

KUVA 29. Kohdetasoinen kokemuspolku
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5.2.4.3 Kokemuspolku

Kokemuspolku on sekä suunnittelijan työkalu, että tilaajan suuntaan 
kokemuksien esitystapa. Siinä kohteen eri kokemukset liitetään ajallisesti 
ja tilallisesti toisiinsa, ja kokemusten väliset erot ja hierarkia korostuvat. 
Kokemuspolun tavoitteena on asettaa suunnittelija ja tilaaja asiakkaan 
asemaan ja kuvittaa hänen kokemuksellista matkaansa kohteessa.

Kokemuspolku toistuu ohjeistossa hieman eri muodossa aihealueesta 
riippuen. Ohjeiston ”yleiskuva-osiossa” matkailijan kokemusta 
käsitellään kokemustyyppitasolla. Pääkokemuspolussa (kuva 29) on 
siis eroteltu saapuminen, yöpyminen, ruokailu ja kylpeminen. Tässä 
vaiheessa esitystä polkuun ei ole vielä liitetty tilallista ulottuvuutta. 
Tarkemman mittakaavan kokemuspolkujen (saapuminen, yöpyminen, 

ruokailu ja kylpeminen) esittämiseen hyödynnetään kahta erilaista 
kaaviota (kuva 30 ja kuva 31). Ensimmäinen kuvailee kokemuksia 
ja niiden hierarkiaa sanallisesti hieman tarkemmalla tasolla. Toinen, 
tilallinen kokemuspolku, sen sijaan esittää kokemukset leikkaus- ja 
pohjakuvan ohessa, jolloin niiden sijoittuminen rakennukseen ja tilallinen 
suhde toisiinsa on helpommin ymmärrettävissä. Esitystapoja on hyvä 
käyttää yhdessä mutta tarpeen vaatiessa ne toimivat myös erikseen. 

Saapumiskokemuspolussa on muutamia erikoispiirteitä 
saapumisen merkityksellisyyden johdosta (Countryman, 2003). 
Saapumiskokemuksen eri vaiheet, lähestyminen, vastaanotto ja 
julkisesta yksityiseen siirtyminen, esitetään tässä kokemuspolussa 
selkeästi. 

KUVA 31. Tilallinen kokemuspolkuKUVA 30. Tarkemman mittakaavan kokemuspolku
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Kokemuspolun eri vaiheissa tulisi esittää varsinainen toiminta, siihen 
liittyvät aistit, tunnelma ja tilallinen idea. Kokemuksen kuvaus voi 
olla esimerkiksi aamujooga (toiminta) vuorenrinteellä sijaitsevassa 
puurakenteisessa ja ilmavassa joogapaviljongissa (tilallinen idea), jossa 
matkailija voi tuntea mereltä nousevan raikkaan tuulen ja kuulla ympärillä 
havisevat lehdet (aistit) rauhoittavassa ja turvallisessa ympäristössä 
(tunnelma).

5.2.4.4 Kokemuskuvaukset

Kokemuspolun sijaan erityisesti yöpymis- ja ruokailukokemustyypeissä, 
joissa kokemuspolun hyödyntäminen voi olla haasteellista, voidaan 
käyttää niiden sijaan kuvitettuja kokemuskuvauksia (kuva 32). 
Yöpymiskokemuksessa kuvausten tulisi käsitellä ainakin varsinaista 
nukkumista, huoneen kylpemiskokemusta, yksityisyyttä ja huoneen 

ulospäin- tai sisäänpäinkääntyneisyyttä. Näiden lisäksi kuvauksissa 
voidaan konseptista riippuen käsitellä esimerkiksi huoneessa 
työskentelyä, ruokailua, kohderyhmän erityistä huomioimista 
(esimerkiksi lapsiperheet), näkymää tai muuta vastaavaa tekijää. 
Yöpymiskokemuksen kuvailemisessa hyödynnetään huoneen 
pohjapiirrosta, vinjettikuvia ja selostustekstiä.

Ruokailukokemuksen kuvailussa esitetään ravintolakonsepti tai 
-konseptit ja ravintolan tilallinen jako erityyppisiin ja -tunnelmallisiin 
kokemuksiin. Havainnollistamisessa hyödynnetään pohjapiirrosta. 
Lisäksi esitellään viitteellisesti henkilökuntatilojen sijoittuminen ja 
merkitys kokemukselle.

5.2.5 Tilallisuus

Tilallisuus on ajoitettu suunnittelukehyksessä kokemusosion jälkeen 
korostamaan asiakaskokemuksellista näkökulmaa. Tällä tarkoitetaan 
sitä, että tilallisen suunnittelun tulisi seurata kokemuksellista tavoitetta. 
Jos kokemuksellisuudessa on painotettu esimerkiksi rauhoittumista ja 
stressittömyyttä, tilallisella suunnittelulla pyritään vastaamaan näihin 
kokemuksellisiin päämääriin, ei toisin päin. 

Tilallisessa suunnittelussa hyödynnetään arkkitehtuurille tavanomaisia  
esitystapoja kuten pohjapiirroksia ja leikkauksia. Näiden lisäksi 
kokemuksen ja tilallisuuden yhteyttä esitetään tarkemmin ”tilallisilla 
brändikokemuksilla” (kuva 33). Niissä jokin aiemmin kuvailtu kokemus 
esitetään luonnosmaisesti joko aksonometrisen tai perspektiivikaavion 
avulla.

5.2.5.1 Tilallinen brändikokemus

”Tilallinen brändikokemus” -kaaviot on jaettu ohjeistossa 
kokemustyyppien (saapuminen, yöpyminen, ruokailu ja kylpeminen) 
alle. Aksonometristen tai perspektiivipohjaisten kaavioiden tavoitteena 
on esittää kullekin tyypille oleellisimmat kokemukset tilallisessa 

KUVA 32. Yöpymisen kokemuskuvaukset
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kontekstissa tarkemmassa mittakaavassa. On tärkeää, että suunnittelija 
osaa erotella kaikista esitetyistä kokemuksista kohderyhmälle  ja 
brändille oleellisimmat ja kohteen kokemuksellista kokonaistavoitetta 
tukevat tilalliset kokemukset (vrt. aktiviteettistrategia) (Collins, 2001; 
Gupta & Vaijic, 2000, s 43-44).

Kokemusperiaatteiden mukaisen jaon perusteella tilallinen brändikokemus 
avataan lukijalle ”toiminnallisuuden”, ”moniaistillisuuden”, ”tunteiden” 
ja ”ainutlaatuisuuden” perusteella. Tarkoituksena on, että tilaaja saa 
kattavan kuvan siitä, miltä kokemus kokonaisvaltaisesti tuntuu kohteen 
arkkitehtuurissa. Tilallisia kokemuskaavioita voi olla yksi tai useampi 
kokemustyyppiä kohden konseptista ja painotuksista riippuen. 

5.2.5.2 Arkkitehtuurille tyypilliset esitystavat

Ohjeistossa hyödynnetään uusien kokemuspohjaista suunnittelua 
varten luotujen kaavioiden ja muiden esitystapojen lisäksi 
arkkitehtuurille tyypillisiä esitystapoja ja piirustuksia. Koska kyseessä 
on konseptisuunnittelutasoinen ohjeisto, keskitytään piirroksissa 
tiettyihin alueisiin tarkemmin kuin toisiin. Tässä ohjeistossa tarkemman 
mittakaavan kriteerinä pidetään tilojen kokemuksellista merkitystä. Koko 
kohteen pohja-, leikkaus- ja julkisivupiirrokset esitetään kaaviomaisesti 
mittakaavassa 1:500 tai kauempaa. Näiden lisäksi aula, saapumiseen 
liittyvät ulkoalueet, huone, ravintola ja kylpylä esitetään piirroksissa 
kalustettuna mittakaavassa 1:200 tai lähempää (kuva 34).

KUVA 33. Tilallinen brändikokemus KUVA 34. Kylpylän esimerkkipohjapiirros
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Jotain erikoispiirteitä on myös varsinaisten piirrosten ja taulukkojen 
sisällöissä. Asemapiirroksessa esitetään selkeästi asiakkaan 
saapuminen kohteeseen ja sen oheisessa pinta-alataulukossa brutto- 
ja huonealan lisäksi majoitushuoneiden, sänkyjen, ravintolapaikkojen 
ja pysäköintipaikkojen määrät. Pohjapiirroskaavioissa esitetään 
asiakasreittien lisäksi henkilökunnan liikenne-, tauko- ja työskentelytilat 
(”back of house”).

5.2.6 Tunnelma

”Tunnelma” on suunnittelukehyksen kuudes ja viimeinen osio. Sen 
merkitys asiakaskokemukselle on erityisen tärkeä hotelleissa, joissa 
tunnelma voi olla kuluttajan ensisijainen syy kohteeseen saapumiselle 
(Bitner, 1992; Kotler, 1974). Countrymanin (2003) tutkimus jakaa 
ilmapiiritekijät kolmeen kategoriaan: suunnittelu- ja ympäristötekijöihin 
ja sosiaalisiin tekijöihin. Näistä tekijöistä moni, kuten tilan muoto ja 
sommittelu on käsitelty jo aiemmissa osioissa. ”Tunnelma”-osiossa 
huomio kiinnitetään elementteihin, joita ei ole vielä visualisoitu 
tilaajalle. Näitä ovat esimerkiksi värit, tekstuurit, valo ja valaisu sekä 
kalustus. Kyseinen osio on jaettu kappaleittain ilmapiiritekijöihin, 
mielikuvatauluihin ja havainnekuviin.

5.2.6.1 Ilmapiiritekijät

Ilmapiiritekijöiden suunnittelussa hyödynnetään moniaistillista strategiaa. 
Olemme suunnittelijoina ja kokijoina tottuneet keskittymään näköaistin 
kautta syntyviin havaintoihin ja tunteisiin, vaikka ihmisen kokemus 
pohjautuukin lopulta kaikkien viiden aistin varaan (Lindström, 2005). 
”Ilmapiiritekijät”-osion tavoitteena onkin kiinnittää niin suunnittelijan 
kuin tilaajankin huomio tunnelman kannalta usein ylenkatsottuihin 
tekijöihin. Kaaviossa moniaistillinen strategia ja ilmapiiritekijät on jaettu 
seuraavasti: ”näköaisti - valo ja valaisu”; ”haju- ja makuaisti - tuoksut 
ja aromit”; ”kuuloaisti - äänet ja hiljaisuus” ja ”tuntoaisti - pinnat ja 
materiaalit” (kuva 35).

5.2.6.2 Mielikuvataulut

Mielikuvataulut ovat referenssikuvista koostuvia kokoelmia, joiden 
tavoitteena on välittää katsojalle yhtenäinen mielikuva tilan halutusta 
tunnelmasta (kuva 36). Mielikuvataulut voivat keskittyä tilan 
kokonaistunnelmaan tai paneutua tarkemmin tiettyyn ilmapiiritekijään 
kuten materiaaleihin tai valaisuun. Mielikuvataulujen suunnittelussa 
on tärkeää pyrkiä välittämään visuaalisesti yhtenäinen viesti, jotta 
katsojan huomio kiinnittyy yksittäisen referenssikuvan sijaan kuvien 
muodostamaan kokonaisuuteen. Vaikka mielikuvataulut ovat lähinnä 
visuaalinen työkalu, niiden avulla voidaan pyrkiä välittämään myös 
muille aisteille tärkeitä suunnitteluratkaisuja.

KUVA 35. Ilmapiiritekijät
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5.2.6.3 Havainnekuvat

Vaikka konseptisuunnitelmapresentaation sivuista havainnekuvat 
täyttävät vain pienen vähemmistön, niiden merkitys on 
huomattavasti määräänsä suurempi. Kaikki muu yleisö arkkitehteja 
lukuunottamatta kiinnittää erityisesti huomiota arkkitehtuurin 
esittämisessä havainnekuviin (Iloniemi, 2004, s. 11). Viimeisten 
vuosien 3D-mallintamistekniikan ja visualisointiohjelmistojen kehitys 
ovat luoneet havainnekuvista täysin valokuvien kaltaisia toisintoja 
todellisuudesta (kuva 37). Valokuvatasoinen tarkkuus ja realismi on 
ajanut suunnittelijat uuden haasteen äärelle. Miten keskeneräisiä 
suunnitelmia (konsepti) visualisoidaan alan standardiksi syntyneellä 
valokuvatasoisille havainnekuvilla, jossa yksikään virhe ei jää yleisöltä 
huomaamatta?

KUVA 36. Mielikuvataulu (Velux; Guerra; Neuhoff; Fouillet; Reddaway)

KUVA 37. Havainnekuva (Mir.no, 2023)
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Vaikka tämän päivän havainnekuvissa on omat ongelmansa, ovat ne 
myös lyömättömiä esitystapoja arkkitehtuurin tunnelman ja kokemusten 
välittämisessä. Kolmiulotteisen tilan kuvittelu on arkkitehdeille 
arkipäivää mutta monelle tilaajalle täysin vierasta. Silti ja toisaalta 
siksi konseptisuunnittelutasoisten havainnekuvien suunnittelussa tulisi 
kiinnittää erityistä huomiota kuvan luomaan tunnelmaan ja kokemuksen 
välittämiseen. Yksityiskohtien loputon hiominen ei välttämättä paranna 
viestin välittämistä. Ehkä tulevaisuudessa havainnevideot yleistyvät 
arkkitehtuuriviestinnän keinoina juuri samoista syistä. Videoissa tilan 
tunnelmoinnin ja kokemuksellisuuden välinevalikoimaan saadaan myös 
ajallinen ulottuvuus äänestä ja liikkeesta puhumattakaan. 

5.3 Johtopäätökset

Toivon, että diplomityöni avaa keskustelua monialaisen suunnittelun 
mahdollisuuksista ja monipuolistaa arkkitehtien suunnitteluprosesseja 
sekä ennen kaikkea helpottaa ja rikastaa suunnittelijoiden ja tilaajien 
välistä yhteistyötä, jonka lopputuloksena syntyy asiakaskokemuksellisesti 
parempia tiloja ja paikkoja. Vaikka työ yhdistää vain kolmen eri 
suunnittelualan (markkinointi, palvelumuotoilu ja arkkitehtuuri) 
näkökulmia yhteen, toivon sen mahdollistavan tulevia tutkimuksia, 
jotka keskittyvät erilaisten suunnittelualojen synergiaetuihin. 

Työ antaa paitsi työkaluja arkkitehdeille suunnitella kohteita yhä 
asiakaslähtöisemmin, myös argumentaatiovälineitä ja uusia esitystapoja 
suunnittelmien presentoimisen tueksi. Kokemuksellinen näkökulma 
luo parempia tiloja ja edesauttaa tilaajan liiketoimintaa. Lisäksi se 
mahdollistaa hyvinvoinnin lisääntymiseen kohteen ympäristössä.

Tilallisten brändikokemusten ja hotelliarkkitehtuurin ytimessä 
ovat tunnelman luonti, kontekstin perusteellinen analysointi ja 
paikkabrändietujen hyödyntäminen osana konseptia. Näiden seikkojen 
ymmärtäminen ja jalostaminen tiloissa synnyttää brändiarvoa, jolla 

tilaajaorganisaatiot erottuvat muista. 

Tunnelman luonnin ja suunnittelun tueksi työni tarjoaa 
työkaluksi suunnittelustrategioita, joita voidaan hyödyntää myös 
hotelliarkkitehtuurin ulkopuolella. Jokainen neljästä strategiasta on 
niin laaja-alainen sisällöltään, että niiden perusteellinen avaaminen 
vaatii lisätutkimusta. Toivonkin, että diplomityöni inspiroi kollegoita ja 
muita suunnittelijoita tutkimaan lisää oman suunnittelualan ulkopuolisia 
suunnittelustrategioita ja -metodeja oman ja muiden suunnittelijoiden 
työn tueksi. Lopuksi haluan nostaa katseeni omasta navasta ylös ja 
todeta asiakkaan olevan kuningas.
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• Merkittävimmät alueelliset tekijät
• Topografinen analyysi
• Luontotyypit
• Näkymäanalyysi
• Sadevesikaavio
• Säilyneisyyskaavio ja ennallistaminen
• Synteesi: Tontin avaintekijät

4. YLEISKUVA
• Kokemuksellinen tavoite
• Pääkokemuspolku
• Tilallinen konsepti
• Asemakaavio (1:500 - 1:1000)
• Pohjakaaviot (1:400 - 1:500)
• Huonetyypit
• Leikkauskaaviot (1:400 - 1:500)
• Julkisivukaaviot (1:400 - 1:500)
• Havainnekuva koko kohteesta

5.-9. KOKEMUSTYYPPI X**
• Kokemuspolku
• Tilallinen kokemuspolku
• Tilallinen brändikokemus
• Pohjapiirrokset (1:50 - 1:200)
• Leikkaukset (1:50 - 1:200)
• Julkisivut (1:50 - 1:200)
• Ilmapiiritekijät
• Mielikuvataulu
• Havainnekuva 

Oranssit laatikot edustavat lopulliseen esitykseen kuulumattomia lisäohjeita ja -huomioita.

*Nostossa perehdytään yhteen strategiaan tai periaatteeseen tarkemmin. Niitä voi olla yksi tai 

useampi per esitys. Periaatteet ja strategiat tallennetaan erilliseen strategia-tietopankkiin

**Kokemustyyppi X edustaa saapumis-, yöpymis-, ruokailu- ja kylpemiskokemusosioita. Ne ovat 

rakenteeltaan identtisiä ja esitetty esityspohjassa tästä syystä vain kerran.
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Näkemys



INDIVIDUALISMIN NOUSU

Individualismi on jo pitkään vallalla ollut 
yhteiskuntaa kokonaisvaltaisesti halkova 
trendi, jonka vaikutukset ovat erityisen 
suuria palvelualoilla. Matkailijat odottavat 
paitsi ainutlaatuisia kokemuksia, myös 
räätälöityä palvelua ja joustavuutta 
muutoksiin matkan aikana. Onnistuneen 
hotellikonseptin ytimessä onkin uniikkien 
kokemusten mahdollistaminen.

KOHONNUT YKSITYISYYDEN TARVE

Covid-19 -pandemian aikana ja erityisesti 
sen jälkeen matkailijoiden yksityisyyden 
tarve hotelleissa ja resorteissa on kasvanut. 
Yksityisyyttä vaaditaan hotellihuoneen 
lisäksi yhä enenevissä määrin osana hotellin 
muita kokemuksia kuten ravintola- ja 
kylpyläkokemusta. Mitä korkeatasoisempi 
hotelli on, sitä korkeammat asiakkaan 
odotukset yksityisyyteen ovat. 

MERKITYKELLISYYDEN ETSINTÄ

Yhteiskunta kehittyy jatkuvalla tahdilla 
kohti tehokkaampaa ja vaivattomampaa 
suuntaa. Teknologinen kehitys muuttaa 
käsitystämme työelämästä ja vapaa-
ajasta. Viihde on läsnä paikasta ja 
ajasta riippumatta. Vastavoimana 
matkailijat etsivät yhä enenevissä määrin 
merkityksellisiä kokemuksia muun muassa 
luontoyhteyden kautta.
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Huomioita markkinasta* *Markkinahuomiot voivat olla trendejä tai muutoksia hotelli- ja matkailumarkkinassa tai suurempia 

yhteiskunnallisia ilmiöitä. Huomiot talletetaan erilliseen tietopankkiin, josta ne on myöhemmin 

helposti löydettävissä ja hyödynnettävissä.



AKTIIVISET SEIKKAILIJAT

Aktiiviset seikkailijat muodostavat n. 14 % 
kokoisen ryhmän maailman matkustajista. 
Heistä yli 40% pitää Suomea potentiaali-
sena matkakohteena. Seikkailijoita motivoi 
toimintoloma keskellä luontoa, ja heille 
optimaaisia aktiviteetteja ovatkin erilaiset 
urheilulliset luontoelämykset kuten hiihto.

LUONNON IHMEIDEN METSÄSTÄJÄT

Luonnon ihmeiden metsästäjät 
etsivät aktiivisten elämysten sijaan 
luontoyhteyttä. He ovat kiinnostuneita 
luonnonilmiöistä, metsistä ja järvistä. 
Ainutlaatuinen luontokokemus voi  heille 
tarkoittaa nukkumista revontulien alla tai 
illallista metsän siimeksessä.

MODERNIN LUKSUKSEN ETSIJÄT

Modernin luksuksen etsijät kaipaavat 
merkityksellisiä ja uniikkeja kokemuksia, 
joita ei löydy muualta maailmasta. 
Nämä voivat luonnon sijaan olla 
myös muita hyvinvointiin liittyviä 
kokemuksia tai esimerkiksi elämyksellisiä 
yöpymiskokemuksia.
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Näkemyksiä kohderyhmistä*

EN
SISIJA

IN
EN
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IN
EN

URHEILU 
LUONNOSSA

HUONEISTA 
AUKEAVA MAISEMA

UNIIKKI 
YÖPYMISKOKEMUS

*Lähde: VISIT FINLAND, (2016). TUNNE ASIAKKAASI -TUTKIMUS

VÄLITÖN 
LUONTOYHTEYS

VÄLITÖN 
LUONTOYHTEYS

LUONNOSTA INSPIROITUNEET 
KYLPYLÄPALVELUT

OMATOIMISET 
AKTIVITEETIT

JÄRJESTETYT RETKET 
LUONNOSSA

RÄÄTÄLÖIDYT KOKEMUKSET 
LUONNON ÄÄRELLÄ



AUTENTTISUUS

Brändin keskiössä on jokaisen 
kohteen paikall isen kulttuurin 
ja ympäristön vaal iminen ja 
korostaminen. Luonnonkauniil la 
paikoilla sijaitsevat kohteet imevät 
vaikutteita arkkitehtuuriinsa paikallisesta 
rakennusperinnöstä, luonnonmuodoista 
ja -materiaaleista. Autenttisuus tarkoittaa 
myös luonnonmukaisten materiaalien ja 
aitojen kokemusten hyödyntämistä.

KOTI KAUKANA KOTOA

”Koti kaukana kotoa” tarkoittaa kodin-
omaisen tunnelman luomista matkailijalle 
sijainnista riippumatta. Vieraaseen 
kulttuuriin ja ympäristöön tutustuminen on 
paitsi kiehtovaa myös kuluttavaa. Hotelli 
tarjoaa asiakkaalle paikan, jossa hän voi 
elämysrikkaan päivän jälkeen vetäytyä 
rauhalliseen ympäristöön lepäämään 
ilman häiriötekijöitä.

BRÄNDISTÄ ELÄMÄNTYYLIKSI

Brändin tavoitteena ei ole vain luoda 
unohtumattomia kokemuksia hotelliensa 
kautta, vaan laajentaa brändin ulottuvuutta 
matkailusta kohti kokonaisvaltaisempaa 
elämäntyyliä. Tämän keskiössä ovat 
laadukkaat hyvinvointi- ja ihonhoito-
tuotteet, jotka sulautuvat osaksi asiakkaan 
brändikokemusta myös matkan jälkeen.
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Havaintoja brändistä*

Kuvien lähde: Aman Resorts

*Tilaajaorganisaation brändi-identiteetistä tai niiden puuttuessa muusta brändi-, liiketoiminta- 

ja markkinointimateriaalista johdettuja konseptille oleellisia havaintoja. Havainnot talletetaan 

erilliseen tietopankkiin, josta ne on myöhemmin helposti löydettävissä ja hyödynnettävissä.
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Suunnitteluperiaatteet
 ja -strategiat
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Kestävän kehityksen periaatteet* *Periaatteiden jako perustuu YK:n määritelmiin. Suunnitteluperiaatteet talletetaan erilliseen 

tietopankkiin, josta ne on myöhemmin helposti löydettävissä ja hyödynnettävissä.

LUONNONTILAISUUDEN SÄILYTTÄMINEN 

Suunnittelussamme pyrimme aina siihen, että kohteen tontti pystytään 
säilyttämään mahdollisimman koskemattomana. Huomioimme myös alueen 
kasvillisuuden ja eläinten  hyinvoinnin. Tämä on paitsi ekologinen teko, se myös 
parantaa matkailijan välitöntä luontokokemusta kohteessa. 

EKOLOGINEN

SOSIAALINEN

KULTTUURINEN

TALOUDELLINEN

KOKONAISVALTAINEN HYVINVOINTI

Uskomme, että avain kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin on matkailijoiden 
ainutlaatuisten tarpeiden huomioimisessa ja merkityksellisten kokemusten 
ja kohtaamisten mahdollistamisessa.

PAIKALLISEN KULTTUURIN HUOMIOIMINEN

Huomioimme ympäröivän luonnon lisäksi paikallisen kulttuurin ja rakennus-
perinnön kohteen suunnittelussa. Pyrimme toiminnallamme vaalimaan 
traditioita ja kunnioitusta alueen historiaa ja kulttuuria kohtaan esimerkiksi 
kouluttamisen ja osallistavan keinoin.

LIIKETOIMINNALLISESTI KESTÄVÄT RATKAISUT

Liiketoiminnallinen kestävyys tarkoittaa meille paitsi kustannustasoltaan 
järkeviä mutta myös aikaa kestäviä rakenteellisia ja esteettisiä 
suunnitteluratkaisuja.

BRÄNDIARVO JA ANSAITTU MEDIA

Painotamme suunnittelussamme asiakaskokemusta ja sen myötä tilaajan 
brändiarvon kohottamista. Lisäksi panostamme elämyksellisen arkkitehtuurin 
ja viestinnän keinoin ansaitun medianäkyvyyden maksimoimiseen.

HIILINEUTRAALI TULEVAISUUS

Olemme sitoutuneet siihen, että 50% suunnittelemistamme rakennuksista 
on hiilineutraaleja tai -negatiivisia vuoteen 2026 mennessä. Hiilineutraalin 
tulevaisuuden saavuttamiseksi suosimme rakennusmateriaalina puuta, 
uusiutuvien energialähteiden hyödyntämistä ja rakentamiseen sekä kohteen 
käyttöön liittyvien päästöjen minimoimista.



Kuva: Marc Goodwin9

Aluskasvillisuuden 
säilyttäminen

Tontin maastonmuodot, kasvillisuus ja muut 
lähiluonnon osalta tärkeät luonnonelementit on 
digitoitu ilmakuvaamalla tontti kolmiulotteista 
pisteanalyysiä hyödyntäen. Analyysin perusteella 
rakennukset on sijoitettu luontoon niin, että olemassa 
olevat puut, kivet ja muu kasvillisuus voitaisiin säästää 
alueella. 

Lisäksi rakennuksille johtavat tiet on suunniteltu niin, 
että rakentaminen pystytään suorittamaan pääosin 
niitä hyödyntäen. Modulaariset ja esivalmistetut 
majoitusyksiköt vähentävät tontilla käytettävien 
koneiden ja työvoiman käyttöä.

Rakennukset on nostettu pilareille minimoimaan 
perustusten vaikutusta arvokkaaseen alus-
kasvillisuuteen mahdollistaen samalla yöpyvien 
vieraiden näkymät pidemmälle kaukomaisemaan. 
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Kokemukselliset strategiat* *Suunnittelustrategiat talletetaan erilliseen tietopankkiin, josta ne on myöhemmin helposti 

löydettävissä ja hyödynnettävissä.

OMATOIMINEN TEKEMINEN (PÄÄAKTIVITEETTI)

Pääkohderyhmä arvostaa spontaaneja omatoimisia aktiviteetteja luonnossa. 
Niihin on panostettu suunnittelemalla metsään elämyksellinen reitistö ja 
näköalapaikkoja. Lisäksi konseptissa on kehitetty vuokraamopalvelujen 
tarjontaa hotellissa.

TOIMINNALLISUUS

MONIAISTILLISUUS

TUNTEISIIN-
VETOAVUUS

AINUTLAATUISUUS

HAPTISET MATERIAALIT

Tilojen materiaalivalinnoissa on kiinnitetty huomiota haptiseen 
houkuttelevuuteen. Rouheat luonnonmateriaalit toistuvat niin seinä- 
kuin lattiapinnoissakin.

TUOKSU MUISTOJEN VÄLITTÄJÄNÄ

Keväisen kangasmetsän tuoksu leijailee hotellin aula- ja kylpylätiloissa 
tuoden muistoja lapsuuden kesistä virittäen matkailijan rauhoittavan 
metsän tunnelmaan.

LUONTO KOSKETTAA

Kohteen ympäristöön on suunniteltu suojaisia levähdyspaikkoja, joissa 
matkailija voi hiljentyä luonnon äärelle. Järven äänimaisema rauhoittaa 
ja avarat kaukomaisemat vahvistavat kokemusta välittömästä luonto-
yhteydestä.

SAKRAALIT TILAT

Korkeat taivasta kohti kurkottelevat tilat saavat voimaa kattoikkunoista 
tulvivasta luonnonvalosta, joka luo hotelliin lähes sakraalin tunnelman.

YÖPYMINEN ELÄMYKSENÄ

Päärakennuksen huoneiden lisäksi lähipellon reunaan suunnitellut 
puumajat luonnonvesialtaineen kutsuvat vieraan unohtumattoman 
yöpymiselämyksen äärelle.

LUONNOSTA OPPIMINEN (TUKIAKTIVITEETTI)

Matkan jälkeen vieraat lähtevät kotiinsa paitsi monta kokemusta myös oppia 
rikkaampana. Lintujen tarkkailuun tarkoitetut näköalapaikat ja päärakennuksen 
yhteydessä toimiva luontokeskus avaavat matkailijoiden maailmaa lähiluonnon 
monimuotoisuudesta.
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Moniaistillinen 
suunnittelu
Hyödynnämme kaikissa suunnittelukohteissamme 
moniaistillista suunnittelua. Moniaistillisella 
suunnittelulla on merkittävä vaikutus erityisesti 
tilojen tunnelmalle. Tunnelma taas on kaikkein eniten 
asiakaskokemukseen ja brändiarvoon vaikuttava 
tekijä hotelli- ja matkailualalla.

Aistimisestamme suurin osa tapahtuu näköaistin 
välityksellä. Silti haju- ja makuaisteilla on kaikkein 
suurin voima herättää muistoja. Kosketus 
rentouttaa, ja kuulon kautta heräävät vahvimmat 
tunteet. Yksikään aisteista ei voi yksin luoda 
korkeatasoista asiakaskokemusta. Kaikkia viittä 
tarvitaan. Avainasemassa onkin kaikkien viiden aistin 
huomiominen, johdonmukaisuus ja lopulta niiden 
yhteisvaikutus.



12

Tilalliset suunnitteluperiaatteet

MAISEMAAN AVAUTUMINEN

Tilojen sijoittumista määrittele päätilojen aukeaminen 
kaukomaisemaan. Maiseman merkitys korostuu myös 
majoitusyksiköiden suunnittelussa: huoneen sänky käännetään 
kohti ikkunaa korostamaan välitöntä luontoyhteyttä.

LUONTOON SULAUTUMINEN

Rakennukset sulautuvat osaksi maisemaa jääden horistonttilinjan 
alapuolelle ja ”piiloutuen” tumman julkisivuverhoilun avulla 
kasvillisuuden siimekseen.

TILOJEN SARJALLISUUS

Tilasarjat muodostuvat asiakkaan pääkokemuspolkujen pohjalta 
korostaen kunkin tilallisen kokemuksen erikoispiirteitä ja 
tunnelmaa. Näemme luonnon osana tilallista jatkumoa.

KONTRASTISUUS

Tilat rakentuvat vahvojen tunnelmallisten ja tilallisten vastakohtien 
välille. Matalat ja tummat majoitustilat saavat rinnalleen 
korkeat ja valoisat oleskelutilat. Kontrastisuus toistuu myös 
pintamateriaaleissa ja valon käytössä.

KONSTAILEMATTOMUUS

Suunnittelussa pyritään ratkaisuihin, jotka luovat tilasta 
vaivattoman oloisen. Aitojen materiaalien hyödyntäminen ja 
minimalistinen kokonaisote luovat kuvan konstailemattomasta 
ja luonnollisesta arkkitehtuurista.



Studio Puisto Arkkitehdit, (2020).13

Tilojen sarjallisuus
Tilasarjallisuus pohjautuu sen merkitykseen 
tunnelmalle. Kontrastit tilojen valon, yksityisyyden, 
materiaalien ja mittakaavan välillä toimivat nuottien 
tapaan arkkitehtuurin keinona säveltää lopullinen 
tunteisiin vetoava kappale: ainutlaatuinen tilallinen 
asiakaskokemus. 
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Alueanalyysi

Osion esimerkkimateriaalina on hyödynnetty Studio Puiston Kreikan Kalavrytassa sijaitsevaa 

hotellisuunnitelmaa.



Tontti sijaitsee Kalavrytan vuoristossa 
ja sieltä on suora näkymä läheiseen 
Kalavrytan kylään. Kalavrytan alue on 
tunnettu erityisesti vaellusreiteistään ja 
Chelmosin laskettelurinteistä. Lisäksi 
alueella on useita luonnonnähtävyyksiä ja 
historiallisia vierailukohteita. Kalavrytasta 
on suora junayhteys kuvankaunista 
Odontotos-rautatietä pitkin Eleonan 
viehkeään rantakaupunkiin.

1. Chelmos-laskettelurinteet 
2. Vouraikos-luola 
3. Eleona-rantakaupunki                                                 
4. Kalavryta-kylä 
5. Agia Lavra -luostari 
6. Great Cave -luostari 
7. Zarouchla-kylä 
8. Planitero-kylä 
9. Kapi-vuori
10. Historiallinen Odontotos-rautatie 
11. ”Järvien luola” 
12. Aristarchus-observatorio 
13. Strofilian metsäalue 
14. Kalavrytan luonnonsuojelualue
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Sijainti ja 
lähialueen 
nähtävyydet

6.

2.

10.

9.4.

5.
1.

12.
7.

8.

11.

3.

13.

Lähde: Studio Puisto Arkkitehdit

14.



Paikkabrändit kuvastavat eri alueiden, 
kuten kaupunkien ja sen osien 
mainetta. Usein alueelle perustettavan 
kohteen kannattaa hyödyntää alueen 
paikkabrändejä osana oman kaupallisen 
brändin kehitystä. 

Paikkabrändit voivat olla myös 
tietyn maantieteellisen alueen sijaan 
temaattisia. Temaattisia paikkabrändejä 
ovat esimerkiksi alueen ruoka-, 
rakennus- ja kulttuuriperintö, luonto ja 
historia. Paikkabrändin merkitys siellä 
sijaitsevalle kohteelle on sitä suurempi, 
mitä paikallisempi ja pitkäkestoisempi 
paikkabrändi on. Esimerkkinä tästä toimii 
monen eurooppalaisen keskiaikaisen 
kaupungin historiallinen keskusta.

Kaavioon olemme keränneet merkit-
tävimpiä paikkabrändietuja, joita kohde voi 
hyödyntää. Edut on jaettu temaattisesti ja 
alueellisesti lähi- ja kaukoalueisiin.
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Paikkabrändien 
luomat edut

LÄHIALUE

LAAJEMPI ALUE

LUONTO

VUORISTO

TALVI- JA KESÄSESONGIT

MITATO  

(PAIKALLINEN MAATALOURAKENNUS)

LUOSTARIT

LÄHEINEN 

LUOSTARIRAUNIO

KALAVRYTAN  

KYLÄN TUHOUTUMINEN

PYHIINVAELLUKSET

VÄLIMERELLINEN 

RUOKAKULTTUURI

HUNAJAN- 

TUOTANTO

KAUPUNKILAISTEN 

TALVILOMAKULTTUURI

KALAVRYTAN 
LUONNOSUOJELU- 

ALUE

LASKETTELU- 
RINTEET

VAELLUSREITIT

KAUNIS JUNAREITTI 
RANNIKOLLE

TOISEN 
MAAILMANSODAN 

AIKAISET 
MERKKIPAIKAT

HISTORIA

RAKENNUS- 
PERINTÖ

RUOKA

KULTTUURI
MUUT



MITATO

Tyypillinen kreikkalainen vuoristalueen 
bysantinaikainen kaupankäyntiin tai 
majoittumiseen käytetty rakennus. Mitato 
on usein lieriön muotoinen ja rakennettu 
latomalla kiviä toistensa päälle. Nyky-
aikana mitatoja hyödynnetään karja- ja 
maataloudessa suojana tai ruoanvalmis-
tuksessa.

KALAVRYTAN VUORISTO

Kalavrytan vuoristolla on erityinen 
merkitys kotimaan matkailijoille. Vuoristo 
on suosittu vaellus- ja laskettelualue 
erityisesti nuorten kaupunkilaisten 
keskuudessa. Lisäksi vuoristo kätkee 
sisäänsä monia pyhiinvaelluskohteita 
ja toisen maailmansodan aikaisia 
muistomerkkejä.

VAELLUSREITIT

Tontin välittömästä läheisyydestä alkavat 
vuoristoiset vaellusreitit, jotka yhdistyvät 
laajempiin pyhiinvaellusreitteihin. Vaellus-
reittien läheisyys houkuttelee kohteeseen 
myös reppureissaajia, jotka etsivät yösijaa 
vaellusreitin varrelta. 
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Merkittävimmät alueelliset tekijät

Lähde: Beckmann Sabine Lähde: Perikes Meraklos Lähde: Adobe Stock, Mazur travel



RINTEEN KALTEVUUS

 
Alle 30 astetta, haasteellista 
rakentaa

Yli 30 astetta, ei mahdollista 
rakentaa

 
Mahdollinen rakennusalue

 
Merkittävä joenuoma

18

Topografia-
analyysi

1:1000



Kivikkoinen joen uoma

Harva pensaikko

Avoin vuoren huippu
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Luontotyypit

1:1000



Näkymät kohti laaksoa

Toissijaiset näkymät ylös 
vuorenhuipulle

Päänäkymät joenuomia pitkin 
laaksoon kohti kylää
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Näkymät

1:1000

 
Mahdollinen rakennusalue
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Sadevesikaavio

1:10001:1000



Korkea riski eroosiolle, 
mahdollisuus ehkäistä 
kasvillisuuden lisäämisellä

Säästettävä pensaikkoalue
1:1000
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Preservation and 
rehabiliation

NATURA 2000 
-ALUE

Säilytettävä 
kappeliraunio



Tonttia halkova joenuoma

Historiallisen kappelin raunio

Merkittävä pensaikkoalue

360-asteen näkymä

Saapumistie tontille

RUOKA

KULTTUURI

1:1000
23

Tontin 
avaintekijät
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Yleiskuva

Osion esimerkkimateriaalina on hyödynnetty Bjärke Ingels Groupin suunnittelemaa Hotel des 

Horloges -projektia Sveitsissä.
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Yövy vuoren 
rinteellä maailman 
kauneimman 
kelloseppäkylän 
keskellä, jossa  
aika pysähtyy.

Kokemuksellinen tavoite

Kuvan lähde: CCHE



Annan & Paulin  kokemuspolku

SAAPUMINEN 

Matkailualueelle saavutaan vuoristorinnettä 

pitkin mutkittelevaa tietä, josta aukevat 

näkymät kauniiseen jokilaaksoon. 

Saapumissuunnasta rinteen päältä hotelli 

sulautuu rinteeseen, ja vain ylimmäisen 

kerroksen minimalistinen puuverhoiltu aula on 

näkyvissä. Aulaan saavuttaessa rakennuksen 

perusmaantiede paljastuu, kun mutkitteleva 

satoja metrejä pitkä luiska johdattaa vieraat 

pidemmälle hotellin syövereihin.

Pitkän käärmemäisen rakennuksen 

keskivaiheilla sijaitsee hotellin kulinaristinen 

sydän, Brasserie Le Gogant. Nauhamainen 

terassialue kohoaa ravintolan edustalla ylöspäin 

muodostaen tilaan voimakkaan diagonaalisen 

ikkunarivistön. Ravintolapöydistä aukeaakin 

aava maisema kohti laakson peltoja ja sen 

takana siintäviä vuoria. Ravintolan menu 

pohjautuu paikallisiin sveitsiläisiin raaka-

aineisiin ja lähialueen tuottajien herkkuihin.

YÖPYMINEN  

Rinteeseen kohoava huonerivistö mahdollistaa 

sen, että jokaisesta hotellihuoneesta on 

oma uniikki näkymänsä Risoudin metsään. 

Ekologiset ja luonnonmukaiset puumateriaalit 

vuorottelevat huoneessa karhean 

betonipinnan kanssa. Monipuoliset huone- 

ja sviittivaihtoehdot palvelevat kaikkia kolmea 

kohderyhmää ja mahdollistavat yöpymisen 

räätälöinnin jokaisen mieltymysten mukaisesti.

KYLPEMINEN  

Hotellin kompakti mutta tunnelmallinen kylpylä 

tarjoaa esimerkiksi lumi- ja kylmähoitoja, jonka 

lisäksi vieraat voivat pulahtaa altaaseen tai 

nauttia suomalaisen saunan lempeistä 

löylyistä. Kylpylään lähes sakraalia tunnelmaa 

luovat ylhäällä katonrajassa sijaitsevat 

klerestorioikkunat ja hienovarainen himmeä 

valaistus.

RUOKAILU
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Pääkokemuspolku

Kuvan lähde: CCHE



YKSINKERTAINEN JA TEHOKAS TERASSOITUMINEN RINTEESEEN TERASSOITUMINEN RINTEESEEN KIILAMAISET TILAT

Yksinkertainen muoto helpottaa asiakkaiden 

ja henkilöstön liikkumista ja orientoitumista 

tilaan. Kaikki huoneet sijaitsevat käytävät 

laakson puoleisella sivulla, kun taas 

henkilökunnan huoneet ja tekniset tilat on 

painettu rinnettä vasten, josta on nopea yhteys 

autohalliin ja lastauslaiturille.

Eri kerrokset terassoidaan rinteen mukaisesti, 

jolloin huoneiden ja yleisten tilojen eteen 

vapautuu runsaasti ulko-oleskelutiloja. 

Terasoittu massa keventää rakennuksen 

kokonaisilmettä ja juurruttaa sen maastoon. 

Kerrokset käännetään vertikaalisesti 6% 

kulmaan, jolloin rakennuksesta muodostuu 

pitkä nauhamainen massa. Kaikki kerrokset 

yhdistyvät nyt loivalla luiskalla toisiinsa. Ulko-

oleskelualueista tulee osa julkista puistotilaa, 

joka yhdistää kylän palvelut ja laakson 

viheralueet.

”Nauhan” väliin muodostuu kiilamaisia tiloja, 

joihin julkisemmat tilat: ravintola, baari, 

kylpylä ja aula, sijoittuvat. Kiilojen edessä 

olevat avonaiset terassialueet  palvelevat niin 

hotellin vieraita kuin lähialueenkin asukkait
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Tilallinen konsepti

Kaavioiden lähde: BIG



PINTA-ALAT

Aulan huoneala  XXX m2 
Huoneiden huoneala XXX m2 
Ravintoloiden huoneala XXX m2 
Kylpylän huoneala  XXX m2 
Back of house, huoneala XXX m2 
Tekniset tilat, huoneala XXX m2

Kokonaispinta-ala  XXX m2 
Bruttoala   XXX m2

MUUT AVAINLUVUT

Huoneet    XXX kpl 
Sänkypaikat   XXX kpl 
Autopaikat   XXX kpl 
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Asemapiirros

Piirroksen lähde: BIG



STUDIO LAAKSO

Määrä: 42 kpl 
Pinta-ala: 28 m2

Studio Laakso tarjoaa 
henkeäsalpaavan näkymän 
Orbe-joelle, sen lakeuksiin 
ja Risoudin metsään. Sen 
virtaviivainen ja hienostunut 
muotoilu kutsuu sinut 
nauttimaan tästä hetkestä 
ajattoman muotoilun äärellä.

Joka isessa Super ior-
huoneessa on makuutilan 
lisäksi ikkunalla varustettu 
oleskelutila parvella. Huoneen 
täyttää puun ja keväisen 
metsän tuoksu, josta pääsee 
nauttimaan myös huoneiden 
omilla puutarhaterasseille.

Junior-sviitin kylpyhuone on 
todellinen henkilökohtainen 
hyvinvointikeidas joki-
maisemin. Makuu-, oleskelu- 
ja työskentelytilat on 
erotettu toisistaan kiinteillä 
puukalusteilla luomaan sviittiin 
tilallisuutta ja yksityisyyttä.

Metsäsviitistä aukeaa suora 
näkymä suoraan läheiseen 
metsään. Hotellin suurin 
huone tarjoaa tilaa esimerkiksi 
perheelliselle matkailijalle. 
Sviitti sijaitsee heti kylpylän 
välittömässä läheisyydessä, 
joten aamu-uinnille voi 
pulahtaa spontaanisti.

SUPERIOR

Määrä: 4 
Pinta-ala: 32 m2

JUNIOR-SVIITTI

Määrä: 3 
Pinta-ala: 38 m2

METSÄSVIITTI

Määrä: 1 
Pinta-ala: 42 m2
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Huonetyypit

Kuvien lähde: CCHE
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Pohjakaavio (esimerkkikerros) ja huonejako Laakso studio

Junior-sviitti

Metsäsviitti

Piirroksen lähde: BIG
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Leikkauskaavio (esimerkki)

Piirroksen lähde: BIG
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Julkisivukaavio (esimerkki)

Piirroksen lähde: BIG
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Ilmakuva

Kuvan lähde: CCHE
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Kokemustyyppi X*

Osion esimerkkimateriaalina on hyödynnetty Peter Zumthorin suunnittelemaa Therme Vals 

-kylpylää Sveitsissä. 

*Osio edustaa rakenteeltaan kylpyläkokemuksen lisäksi saapumis-, yöpymis- ja 

ruokailukokemusosioita. Saapumiskokemusosiossa keskitytään erityisesti aulatlloihin. 

Yöpymiskokemusosiossa esitetään vähintään perushuone mutta tarvittaessa kaikki 

huonetyypit. Ravintolakokemusosiossa esitetään vähintään tärkein ravintola mutta tarvittaessa 

kaikki ravintolat.



Annan & Paulin  kokemuspolku

PORTTI 

Hotellin puolijulkiset yleiset ja kylpylän  

yksityisemmät tilat toisistaan erottaa 

vähäeleinen portti, jonka läpi matkailija kulkee 

ja orientoituu samalla kylpylän tunnelmaan. 

Kylpylän aula on korkeahko käytävämäinen 

tila, jonka betonipintaisia seiniä rytmittävät 

lähdevesiputoukset, joissa kylpijä voi virkistää 

kätensä ja kasvonsa.

PUKEUTUMINEN  

Jokainen vieras tai seurue saa käyttöönsä 

yksityisen pukeutumishuoneen, jossa 

männynneulasista erittyvä eteerinen öljy luo 

rauhoittavaa tunnelmaa.

SAAPUMINEN

Hieman ruumiinlämpöä kuumempi vesi kutsuu 

viihtymään pidempiäkin aikoja. Kylpylän 

keskellä sijaitsevasta altaasta aukeaa rajattuja 

näkymiä ulos ja muihin tiloihin.

Kivistä hohkava lämpö rentouttaa kehon ja 

yrttisuitsukkeet mielen. 

Hieronnan jälkeen voit istuutua aloillesi  

lepohuoneeseen nauttimaan alaspäin 

aukeavista laaksomaisemista. 

PESEYTYMINEN SADEVESISUIHKUSSA TURKKILAINEN SAUNAUINTI ULKOVESIALTAASSATULIKYLPY

RENTOUTUMINEN LÄMMINVESIALTAASSA KUUMAKIVIHIERONTA LEPÄÄMINEN VUORISTOMAISEMISSA

VIRKISTÄYTYMINEN LÄHDEVEDELLÄ

Suojaiset peseytymistilat karheine luonnon-

kivimateriaaleineen ja sadevesisuihkujen 

kohina muistuttavat sateisen aamun 

mielenmaisemasta.

Lämmin vesihöyry täyttää huoneen luoden 

taianomaisen aamu-usvan maiseman. 

Rentoudu lempeässä höyryssä istuskellen 

jykevillä kivipaaseilla.

Atriumin keskellä sijaitsevasta ulkovesialtaasta 

on majesteettiset näkymät viereiseen laaksoon 

ja vuorille.

Lämmin 45-asteinen vesi rentouttaa lihakset. 

Voimakas kontrasti ilman ja veden lämpötilan 

välillä luo lähes rituaalimaisen kohtaamisen.
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Kylpylän kokemuspolku
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Tilallinen 
kokemuspolku

Piirrosten lähde: Peter Zumthor

1. SAAPUMINEN PORTIN LÄPI

2. VIRKISTÄYTYMINEN LÄHDEVEDELLÄ

3. PUKEUTUMINEN 

4. PESEYTMINEN SADEVESISUIHKUSSA

5. TURKKILAINEN SAUNA

6. UINTI ULKOVESIALTAASSA

7. TULIKYLPY

8. RENTOUTUMINEN LÄMMINVESIALTAASSA

9. KUUMAKIVIHIERONTA

10. LEPÄÄMINEN VUORISTOMAISEMISSA

1
2
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Tilallinen brändikokemus

TOIMINNALLISUUS KYLPEMINEN KUUMASSA VEDESSÄ

PIMEYS VAHVISTAVANA ELEMENTTINÄ

JÄNNITYKSESTÄ RENTOUTUMISEEN

KUUMA PYHÄTTÖ

MONIAISTISUUS

TUNTEISIIN-
VETOAVUUS

AINUTLAATUISUUS

TULIKYLPY

Kylve 45-asteisessa kuumassa vedessä 
omassa rauhassa, johon korkeat massiiviseinät 
muodostavat yksityisen rauhallisen tilan.

Tilan ainoa valonlähde sijaitsee sisäänkäynnin 
yhteydessä. Se hehkuu punaista valoa maalaten 
koko tilan tummanpunaiseksi. Pimeys vahvistaa 
muiden aistien kuten kuulon ja hajun toimintaa.

Kontrasti viileän ja valoisan yleisen tilan ja pimeän 
ja kuuman allastilan välillä on dramaattinen. 
Ensimmäiset askeleet kohti höyryävää vettä 
muuttuvat hetken kylpemisen jälkeen levollisiksi.

Vahvat kontrastit ja ympäristöstä eristäytyminen 
luovat lähes arkaaisen pyhän tunnelman, jossa 
ihmismieli voi hiljentyä perusasioiden äärelle



Annan & Paulin  kokemuspolku

PINTA-ALAT

Huoneala   XXX m2 
Allaspinta-ala  XXX m2 
Ulkoalueiden pinta-ala XXX m2

Kokonaispinta-ala  XXX m2 
Bruttoala   XXX m2
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Pohjapiirros (esimerkki)

Piirrosten lähde: Peter Zumthor

1. kerros 1:400



Annan & Paulin  kokemuspolku

39

Leikkaus (esimerkki)

Piirrosten lähde: Peter Zumthor

B-B 1:400



Annan & Paulin  kokemuspolku
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Julkisivu (esimerkki)

Piirrosten lähde: Peter Zumthor

B-B 1:400
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Ilmapiiritekijät

Kuvien lähde: Adobe Stock

NÄKÖ: 
VALO & VALAISU

HAJU JA MAKU: 
TUOKSUT & AROMIT 

KUULO: 
ÄÄNET & HILJAISUUS

TUNTO: 
PINTA & MATERIAALI

HEHKUVAT ALTAAT

Allasalueiden päävalonlähteinä toimivat altaisiin 
veden alla sijoitetut spottimaiset valaisimet, jotka 
saavat veden ”hehkumaan” tummia ja karheita 
seinäpintoja vasten.

YRTIT JA KUKAT

Kylpylän ulkoalueiden reunalla kasvaa laventelia, 
jonka huumaava tuoksu leijailee myös kylpylän 
sisätiloissa.

KONTRASTIT

Kylpylä on jaettu pieniin suojaisempiin yksiköihin, 
joissa isompien allastilojen vedenkohina rauhoittuu 
ja kylpijä kuulee omista liikkeistään syntyvät äänet 
vedenpinnassa.

KARHEA JA SILEÄ

Pintamateriaalina hyödynnetty tummanharmaa 
kvartsiitti tuntuu karhealta ja juurtuneelta 
peilipintaisia altaita ja teräsyksityiskohtia vasten.

VALO OHJAAVANA ELEMENTTINÄ

Kylpylän pääväylien kattoon sijoitetut valonauhat 
ohjaavat kylpijää tilasta toiseen ja helpottavat 
samalla myös näkörajoitteisia orientoitumaan ja 
liikkumaan tilassa.

MERISUOLA

Osassa altaista hyödynnetään suolavettä, joka 
puhdistaa ihoa ja höyrystyessään helpottaa muun 
muassa hengitysoireita.

ÄÄNIMAISEMA VEDESTÄ

Kylpylän äänimaisemaa hallitsee vesi ja sen 
liikkeiden luoma sointi. Esimerkiksi altaan pintaan 
osuvat vesipisarat kuuluvat sisäänpäinkääntyneissä 
huoneissa heleästi.

TUNNE VESI

Vesi monessa olomuodossaan: jäänä, nesteenä 
ja höyrynä, antaa kylpijällä mahdollisuuden kokea 
elementin vaikutus ihollaan monin tavoin.
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Tunnelma

Kuvien lähteet: Velux, Guerra, Neuhoff, Fouillet & Reddaway)
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Kylpylänäkymä

Kuvan lähde: Fouillet 
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Yöpymiskokemuskuvaus

Piirrosten lähde: Reiulf Ramstad Arkitekter

Omaan kerrok-
seen erotettu 
oleskelutila 
parvekkeella

Monikäyttöiset 
kalusteet  
oleskeluun ja 
säilytykseen.

Sänky käännetty 
kohti ikkunasta 
aukeavaa vuoris-
tomaisemaa

Näkyvät CLT-pin-
nat luovat tilaan 
myös huumaavan 
puun tuoksun.
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