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RAKKAUS ON RIKKAUS
Matkailijoiden rakkaustarinoilla kohti brandirakkauden ymmartamista

Rakkauden sanotaan olevan universaali ilmi6, ja voimmekin rakastaa ihmisten lisdksi myds muita asioita.
Rakkauden kohteena voi olla vaikka lemmikkieldin, ideologia, aktiviteetti, kotipaikka tai brandi. Tuntuuko
jokin brandi sinusta erityisen mieluisalta? Tutkimuksesta riippuen on nayttoa siita, ettd 55—-89 prosenttia
ihmisista rakastaa jotakin brandia.

Brandirakkaus on voimakasta emotionaalista kiintymysta brandiin, joka tuntuu jollakin tavalla omalta ja
samaistuttavalta. Usein rakas brandi mahdollistaa yksilolle itsensa toteuttamisen. Sen avulla voidaan viestia
muille ja henkil6lle itselleenkin millainen on ihmisena: “Olen tiedostava kuluttaja, ostan Luomu-merkittyjd
tuotteita” tai “Olen todellinen Lapin kévijd, kéyn Ylldkselld”. Rakkaaseen brandiin ollaan tyytyvaisia ja se
koetaan laadukkaaksi. Rakas brandi antaa myds nautinnon tunnetta ja iloa. Brandiin liittyy muistoja ja
unelmia, ja se halutaan mukaan eldaman merkkihetkiin. Brandirakkaudessa on kyse rakkauden
tapahtumisesta, rakastamisesta, ei niinkdan pelkasta rakkauden tunteesta.

Brandirakkaus liitetdan useimmiten perinteisiin brandeihin, kuten vaate-, auto-, elintarvike- ja
teknologiabrandeihin. Matkailukohteiden, eli paikkabrandien, yhteydessa brandirakkaus on vield uinuva
ilmio. Vaikka rakkaus-teemaa tuodaankin paikkojen markkinoinnissa esiin, esim. I ¥ NYC tai Ei helpoin,
mutta taatusti rakkain, ei brandirakkautta kokonaisuutena ole viela valjastettu matkailumarkkinoinnin
kayttoon. Tahan vaikuttanee osaltaan se, ettd paikkojen kohdalla brandirakkaus on maailmanlaajuisesti
melko tutkimatonta aluetta.

Rikas rakas brandi

Miksi brandin rakentajien kannattaisi ymmartaa, mista brandirakkaudessa on kyse? Onko kuluttajan
kokema rakkaus brandille tie rikkauksiin? Itseasiassa, voi se ollakin. Brandin rakastamiseen kuuluu
oleellisena osana uskollisuus brandia kohtaan. Uskollisuus ilmenee sekd aikomuksena ostaa ko. brandin
tuotteita tulevaisuudessakin etta varsinaisina uudelleen ostoina. Uskollisuutta lujittaa se, ettd brandiin
rakastuneet sietdavat brandista kuulemaansa negatiivista informaatiota ja hinnan korotuksia, eivatka pienet
vastoinkdymiset brandin suhteen saa rakkautta sarkymaan. Lisdksi brandiin rakastuneet ovat valmiita rahan
lisaksi investoimaan aikaa ja energiaa voidakseen olla tekemisissa brandin kanssa. Brandirakkauden
ymmartaminen on hyddyllistd, silla pelkdstaan tyytyvaisyyden kautta ei saada muodostettua uskollisuutta.
Kuluttajien uskollisuuden lisddntyminen on puolestaan merkittavin yksittdinen tekija, jonka avulla
organisaatio voi saavuttaa taloudellisia tavoitteita pitkalla aikavalilla.

Positiivinen viestiminen on toinen brandia rikastuttava rakkauden elementti. Brandiin rakastuneet ovat
halukkaita puhumaan hyvaa brandista ja jopa julistamaan rakkauttaan brandia kohtaan. Sosiaalisessa
mediassa jaetaan mielellaan kuvia ja positiivisia kokemuksia, joissa rakas brandi on mukana ja ndiden
brandien tileja myo6s seurataan aktiivisesti. Koska ihmiset yha enenevassa maarin uskovat uusia
kulutuspaatoksia tehdessaan ja matkailukohteita valitessaan toisten kuluttajien kokemuksiin, hydtyvat ne
brandit, joista ollaan halukkaita levittdmaan hyvaa sanaa.
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Hyva Paha Matkailu

Matkailu tyollistaa joka kymmenenne tydntekijan maailmassa. Se on maassamme ainoa ala, jonka
vientituloista maksetaan arvonlisdvero Suomeen ja silla on merkittava vaikutus myos muiden alojen
tyollisyyteen matkailijoiden kdyttamien palveluiden kautta. Matkailun kasvu tuo tydpaikkojen ja
taloudellisen hyvinvoinnin ohella kuitenkin my6s haasteita. Matkailukohteiden luonto kuluu, paikasta
toiseen siirtyminen aiheuttaa paastoja ja lilkkamatkailu heikentaa paikallisten asuinoloja. Vastuullinen
matkailu alkaakin saadamaan huomiota niin matkailijoiden kuin matkailualan toimijoidenkin keskuudessa.
Vastuullisessa matkailussa pyritdan estamaan matkailun haittavaikutuksia ja tekemaan matkailun kautta
hyvaa niin ihmisille, ymparistolle kuin yhteiskunnallekin. Brandirakkaudesta voisi 16ytya keinoja vastuullisen
matkailun edistamiseen.

Pure Love — Pure Nature

Yllas on ympaérivuotiseen ulkoilumatkailuun keskittynyt paikkabrandi Lapissa, Kolarin kunnassa. Haastattelin
vuonna 2016 Yllakseen rakastuneita matkailijoita ja itsekin Yllakseen rakastuneena olen tavallaan kerdannyt
aiheesta autoetnografista aineistoa jo 30 vuoden ajan. Osalla haastateltavista suhde Ylldkseen oli kestanyt
vuosikymmenien ajan, osalla vasta muutaman vuoden, mutta kaikki kokivat Yllaksen itselleen erityiseksi
matkailukohteeksi. Rakastuneiden suhde Yllakseen rakentui monen asian summana. Tarkedssa roolissa
kaikille oli mahdollisuus toteuttaa itsedan Yllaksella rakkaiden harrastusten, kuten hiihdon ja pyorailyn,
parissa, rakkaiden ihmisten kanssa. "lhmiset on niin paljon tdrkeité, etté jos miettii kddnteisesti sitd, et jos ei
ois kivat ihmiset sielld, ni mdd en usko ettdé viihtyis kauheen hyvin, missdénkddn.”

Ylldkseen my0s liittyi erityisia muistoja, yhta haastateltavista oli jopa kosittu tunturissa. Lisaksi mm. Yllaksen
ainutlaatuinen ilmapiiri, samaistuminen Yllakseen ja sen matkailijoihin, uskollisuus, negatiivisten
kokemusten sietdminen ja positiivinen suusanallinen viestinta olivat toistuvasti osana haastateltavien
tarinoita. "Md uskon, ettd varmaan kaikilla on véhdn siellé se, ettd sinne palaa aina sen tunnelman takia,
ettd minkdlaisia fiilareita siité saa.”

Ndiden matkailijoiden kohdalla esiin nousi myds jotakin, jota brandirakkaudessa ei ole ennen havaittu:
Yllakseen rakastuneet olivat kiinnostuneita matkailukohteen kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista. Kiinnostus
ilmeni toiveina siitd, etta Yllds menestyy matkailukohteena seka pystyy tyollistdimaan ja tarjoamaan
palveluita paikallisille. Yllakseen rakastuneet toivoivat myos, etta Yllas voisi kasvaa, muttei liikaa ja etta
kasvu tapahtuisi luontoa kunnioittaen. Yllakselle kaavailtu Hannukaisten kaivos nousi puheissa esiin ja sen
vaikutuksista rakkaalle Ylldkselle oltiin huolissaan. Rakastuneiden matkailijoiden toiveet olivat linjassa
vastuullisen matkailun teemojen kanssa. "Et riittdd ihmisille téitd ja pystyy pitdd tdn palvelurakenteen ylld.
— Koska tdd on erdmaa-aluetta, huolettaa kaivoshankkeet ja ehké vihdn moottorikelkkailu
luonnonsuojelualueella, alueella, minkd pitdis olla kohtuullisen koskematonta.”

Yksi pitkaan Yllakselld matkaillut kuvaili mys harmiaan muiden matkailijoiden puolesta, jos Yllas muuttuisi
liilkaa: "Harmittaisi niitten muitten puolesta, jotka ei voi kdydd sielld, kenelld on kdymiset vield pitkdlld
edessd. Ite on pddsyt jo aika paljon kéymdidin, et ei se omasta puolesta niin harmittaisi, vaan muitten
puolesta harmittais, et ne ei pddse kokemaan sité.”

Jatkan tutkimusta brandirakkauden ymmartamiseksi paikkabrandien yhteydessa ja pyrin rakkaustarinoiden
avulla kuvailemaan brandirakkauden monimuotoisuutta ja voimakkuutta. Koen, etta ymmartamalla miten
brandirakkaus toimii, on mahdollista lisata matkailukohteiden pysyvaa houkuttelevuutta.



