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Taman opinnaytetyon aiheena on mielikuvatutkimus Lasten ja nuorten kulttuurikeskus
ARXista. Vuoden 2009 alussa Hameenlinnaan liittyi viisi uutta kuntaa: Hauho, Ren-
ko, Lammi, Kalvola ja Tuulos. Tdman takia oli ajankohtaista selvittdd, miten ARX
tunnetaan koko uuden H&meenlinnan alueella vai tunnetaanko ollenkaan. Tutkimuk-
sessa selvitettiin, millaisia mielikuvia ARX vastaajien mielessé herattaé ja onko mie-
likuvissa eroa kantakaupungin ja liitoskuntien vélilla. Liséksi tydssa selvitettiin, ovat-
ko ARXin tuntevat ihmiset jo entuudestaan kulttuurinkayttajia.

Tyon alussa perehdytdan siihen, mistd mielikuvat muodostuvat ja miten niita tutkitaan.
Lisaksi kaydaan lapi mielikuvaan laheisesti liittyvid paakésitteita sekd markkinointi-
viestinnan teoriaa. Tyossa selvitetadn myds, miten mielikuvat vaikuttavat yrityksen
menestymiseen. Opinndytetyon lahteind on paljon alan Kirjallisuutta ja Lasten ja nuor-
ten kulttuurikeskus ARXin henkilokunnalta saatua tietoa.

Tyon produktiivinen osa oli kyselylomakkeen tekeminen, kyselyn toteuttaminen ja tu-
losten arviointi. Tutkimuksen kohteena olivat Himeenlinnan alakoululaisten van-
hemmat. Tutkimukseen osallistuivat yhtd koulua lukuun ottamatta kaikki alakoulut.
Kouluja on yhteensa 22. Kyselylomakkeet toimitettiin kouluihin pééasiassa sisdisen
postin kautta. Koulusta kyselyt 1ahetettiin vanhemmille kotiin taytettdvaksi oppilaiden
kautta. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui 64.

Tutkimus osoitti, ettd vastaajilla on positiivinen mielikuva ARXista. Parhaiten ARX
tunnettiin kouluille suunnatusta kulttuuritarjonnasta seka lasten ja nuorten taidefesti-
vaali Hippaloista. Kantakaupungin alueella ARX tunnettiin kuitenkin paremmin kuin
liitoskunnissa. Tutkimus osoitti, ettd ARXilla on parantamisen varaa tiedottamisessa
ja markkinoinnissa. ARXin toivottiin ottavan huomioon liitoskunnat ja vievén toimin-
taa enemman Hameenlinnan reuna-alueille. Tutkimuksen tulosten perusteella ARX
saa neuvoja, miten se voi parantaa palvelujaan ja sitd my6ten tunnettuuttaan seka mie-
likuvaansa hdmeenlinnalaisten mielissa.
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In the beginning of the 2009, five new municipalities merged together with Hameen-
linna. They were Hauho, Renko, Lammi, Kalvola and Tuulos. The objective of this
thesis was to study the image of ARX Arts Centre in Hameenlinna.

The study showed how ARX is known in the whole area of the new Hameenlinna.
The research showed what kind of images ARX conjures up in the mind of the inhabi-
tants and if there were some differences between the inhabitants of the inner city and
the bordering municipalities. The thesis also revealed if the people who know ARX
are already friends of culture.

The thesis examined how mental images are formed and how they can be analysed. It
also explained some central concepts connected to the image. The thesis showed how
important the image is for the success of the company. The source of information for
this thesis was literature on this field and the staff of the ARX Arts Centre.

The productive part of this bachelor’s thesis consists of a survey carried out through a
questionnaire, and the examination of the results. The target group of the thesis was
the parents of the pupils in the elementary schools of Hameenlinna. All in all, there
are 22 schools.

The research showed that people have a positive image of ARX. ARX was known
best for its culture program for the schools and for a children’s art festival Hippalot. In
the inner city, AXR was known better than in the new towns. The research proved that
ARX should improve its marketing and information. ARX should also improve its fo-
cus on the new municipalities.
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1 JOHDANTO

Marraskuussa 2004 avattu Hameenlinnan lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARX kuu-
luu kymmenen muun lastenkulttuurikeskuksen kanssa opetusministerion nimittdmaan
Taikalamppu-verkostoon. Verkoston jokaisella jasenelld on omat kehittdmisalueensa.

ARXin kohdalla ne ovat festivaalien ja tapahtumien, esitystoiminnan, ndyttamotaiteen

ja sirkustaiteen kehittdminen.

Viime syksyné olin vailla opinnaytetydn aihetta, kun ndin ARXin ty6harjoittelupaik-
kailmoituksen koulun sdhkopostissa. Olin jo suorittanut tydharjoittelun, mutta ARXin
ilmoitus heratti mielenkiintoni. Otin yhteytta kulttuurikeskuksen johtajaan Noora Her-
raseen, joka ehdotti mielikuvatutkimuksen tekemistd ARXista. Mielikuvatutkimuksen
tekeminen oli minulle entuudestaan tuttu seminaarityoni kautta. Taman tutkimuksen
kohde oli kuitenkin taysin erilainen seké aihepiiriltdan etta laajuudeltaan. Otin tyon

mielenkiinnolla vastaan, koska odotin sen tuovan mukanaan uusia haasteita.

Tutkimus oli ajankohtainen, silla H&meenlinnaan liittyi vuoden 2009 alussa viisi uutta
kuntaa: Hauho, Kalvola, Lammi, Renko ja Tuulos. Tutkimusongelmana tassé opin-
naytetyossa oli selvittad, miten ARX tunnetaan koko uuden Hameenlinnan alueella vai
tunnetaanko ollenkaan. Niitd pohdittiin seuraavien kysymysten avulla: Millaisia mie-
likuvia ARX asukkaiden mielessa herattad? Onko mielikuvissa eroja kantakaupungin
koulujen ja liitoskuntien koulujen oppilaiden vanhempien valill4? Tutkin mygs, ovat-
ko ARXin tuntevat ihmiset jo entuudestaan kulttuurin kéyttéjia. Lisaksi tutkimuksen
avulla selvitin, miten ARXin markkinointi ndkyy, miten kulttuurikeskus eroaa muista

kulttuurin tarjoajista ja mitd vanhemmat toivovat ARXilta.

Tassa tyossa kayn lapi, miten mielikuvat syntyvét, miten viestintd vaikuttaa mieliku-
viin ja miten mielikuvia voi tutkia. Kéyn lapi myds mielikuvaan laheisesti liittyvia
paékasitteitd, joita ovat imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi ja yrityksen ilme.
Lisaksi kéyn lapi markkinointiviestinnan teoriaa, jolla on oma osuutensa mielikuviin

vaikuttamisessa.

Tyon produktiiviseen vaiheeseen kuuluivat kyselylomakkeen tekeminen, kyselyn to-

teuttaminen ja tulosten arviointi. Lopuksi pohdin vield, milla markkinointiviestinnan



keinoilla ARX voisi parantaa mielikuvaansa ja tunnettuuttaan seka saada lisaa naky-

vyytta.

2 MIELIKUVATUTKIMUS

2.1 Mielikuvien syntyminen ja merkitys

Yritykset ovat kéyttaneet mielikuvia ja tunnesidonnaista markkinointia aikojen alusta
asti. Nykyaan tastd markkinointitavasta on tullut suositumpi ja sitd kaytetddn yha
enemman. Sen avulla yritykset pyrkivat 10ytamaén sijaa asiakkaiden mielissé ja sy-
damissa. Useimmat yritykset pyrkivét kehittamaan mielikuvia, jotka vaikuttavat aivo-
jen sijaan sydamiin. Aivoille suunnatut mielikuvat yleensa vetoavat enemman tai va-
hemmaé&n samoihin etuihin. Sen vuoksi yritykset yrittdvat myyda asennetta, kuten Ni-
ken Just do it”. Téllaiset mainoskampanjat vaikuttavat enemmaén tunteisiin kuin jar-

keen. (Kotler 2005, 110.)

Malmelinin (2007, 44-45) mukaan yritysten ja yhteisojen keskeisind menestystekijoi-
na ovat mielikuvat ja merkitykset. VVaikka materiaalinen maailma nakyy tavaroina ja
pintoina, se k&sitetd&n ensisijaisesti havaintoina, ideoina ja mielikuvina. Nykyisessa
merkkien ja merkitysten maailmassa mielikuvalliset tekijat kuten tiedot, asenteet, tun-
teet, kokemukset ja uskomukset ovat yha keskeisempid. Usein myods brandi ymmarre-
td&n mielikuvina, joita kuluttajalla on jostakin yrityksesta tai tuotteesta. Jokainen ih-
minen suhtautuu brandiin omalla tavallaan ja h&nelld on oma kasityksensa bréandista ja

siitd, mita brandi hanelle merkitsee.

Sanoja imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi ja yrityksen ilme kéytetadédn sekaisin
puhuttaessa yritysten herattamistad mielikuvista. Naille sanoille yhteisté on aineetto-
muus. Sanat viittaavat sellaisiin yrityksiin liitettdviin merkityksiin, joita on melko
hankala mitata. Vaikka niitd on késitteellisesti vaikea ottaa haltuun, niit4 kannattaa
pohtia. (Pitkdnen 2001, 15.)

Pitkasen (2001, 15) mukaan yrityskuva voi olla mielikuva, jonka yhteiso tai yksilo
muodostaa tietysta yrityksestd. Mielikuva rakentuu erilaisista kokemuksista, usko-

muksista, asenteista, tiedoista, tunteista ja paatelmista. Yrityskuvalla voidaan myds



tarkoittaa sité tietoista mielikuvaa, jonka yritys haluaa jollekin kohderyhmalle muo-
dostuvan itsestaan. Joskus yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa kutsutaan profiiliksi.

Naiden ominaisuuksien korostamista kutsutaan profiloinniksi.

Jokaisella yrityksella ja brandilld on jonkinlainen mielikuva ja maine riippumatta siit,
ovatko ne rakentaneet sita tietoisesti tai eivat. Mielikuvia tutkittaessa voi tulla petty-
myksi&, kun asiakkaat eivat née ja koe yritysta tai brandia sellaisena kuin toivottaisiin.
Onneksi yritys voi itse vaikuttaa aktiivisesti positioinnin keinoin haluttujen mielikuvi-
en muodostumiseen ja niiden johtamiseen. Kun yritys on sitoutunut asiakaskeskeisyy-
teen, se hyvaksyy ajatuksen, etta kestavin kilpailuedun muoto saavutetaan silloin, kun
kohdeasiakkaat pitavét yritysta ja sen tuotteita tai palveluita ylivoimaisina. Sill& ei ole
valia perustuuko ndkemys todellisiin tai mielikuvallisiin ominaisuuksiin. Yksinkertai-
suudessaan positiointi merkitsee toivotun suotuisan mielipiteen tai mielikuvan aikaan-
saamista kohdeasiakkaiden mielissa. (Pulkkinen 2003, 119.)

Aula ja Mantere (2005, 143) huomauttavat, ettd maineen ajatellaan usein olevan sama
asia kuin yrityksen julkinen kuva eli imago. Tdman ajattelutavan mukaan maineen
kannalta yritykselle tarkeinté on se, milta yritys nayttda. Imagolla on maineen kannal-
ta merkitystd, mutta se ei ole sama asia kuin maine. Maineen kannalta tarkeampaa on,
mité yrityksesta kerrotaan. Maine rakentuu yrityksesté kerrottujen tarinoiden kautta.
N&ama tarinat arvottavat organisaation. Tarinoissa organisaatio voi olla joko hyvé tai
huono. Tarinat alkavat, vahvistuvat tai muuttuvat, kun organisaatio kohtaa tulkitsijan-

sa, esimerkiksi sidosryhman jasenen.

Mielikuvista vain kokemukset ja tiedot ovat totta. Asenteet, tuntemukset ja uskomuk-
set ovat jo ennestdén olemassa, vaikka kokemusta ei olisikaan. Sill& ei ole merkitysté
pitavatkd ne tosiperusteisuuden suhteen paikkaansa, koska se on henkildn kasitys asi-
asta ja han pitéa sita totuutena. Sen takia ensimmainen kauppa tehdéén puhtaiden mie-
likuvien pohjalta. Tdhan perustuu myos markkinoinnin perussaantd, mink& mukaan
kaikki ostetaan tunteella. Ihmiselle on kuitenkin tarkead, ettd han pystyy perustele-
maan jarjell4& oman tunnepohjaisen péaatoksensd itselleen ja muille. TAman takia posi-
titvisten tunteiden rakentaminen markkinoitavaa asiaa kohtaa eli “tykkaédmisen” ai-
kaansaaminen on tarke&a. Lisaksi “tykk&&miseen” vaikuttaminen on erds markkinoin-

nin onnistumisen keskeisista tekijoista. (Rope & Mether 2001, 15, 18.)



Ropen ja Metherin (2001, 14) mukaan mielikuvaan liittyy aina jonkinlainen tykkaa-
minen”. TAmA& tunnepohjainen suhtautuminen nakyy vahvimmillaan &&ripaisena suh-
tautumisena niin sanotulla "tykkaamis” — inho-akselilla. Henkild voi olla jonkin asian
intohimoinen kannattaja ja sen takia markkinoilla olevan tuotteen uskollinen kéyttaja.
Toinen henkild suhtautuu samaa tuotetta kohtaan péinvastaisesti eika han halua tutus-
tua tuotteeseen. Thmisen mielen kautta tapahtuva “’tykkaamisilmio” ratkaisee ihmisen
toimintareaktiot. Inmisten erilaisten mielikuvapohjaisten mielipiteiden kirjo on sek&
luonnollista ettd eldmaé rikastuttavaa. Tdma tuo haastetta markkinointiin. Markki-
noinnin tuloksellisuus rakentuu pitkélti kykyyn vaikuttaa ihmiseen mielikuvien avulla

ja sitd kautta hanen tekemisiinsa.

Toinen kauppa on tyytyvéisyyspohjainen. liman ensimmaisté kauppaa ei synny toista
kauppaa. Tamén takia toimivan mielikuvan rakentaminen markkinoilla on menestymi-
sen kannalta tarkead. (Rope & Mether 2001, 18.)

Vuokko (2003, 110-111) toteaa, ettd yrityksen imago vaikuttaa menestymiseen. Mie-
likuva yrityksesté syntyy, vaikkei yritys sité tietoisesti rakentaisikaan. Yritys ei pysty
luomaan omaa imagoaan, mutta voi vaikuttaa siihen kaytoksellaan ja toiminnallaan.
Yrityksen jokainen toiminto ja jokainen tydntekijé vaikuttaa omalta osaltaan siihen,
millaisen kuvan yrityksesta saamme. Kaikki se, mité yrityksessa tehdéén, sanotaan tai

miten ollaan, vaikuttaa mielikuvan syntyyn.

Positiivinen yrityskuva houkuttelee asiakasta ostamaan yrityksen tuotteita ja palvelui-
ta. Hyvén yrityskuvan ansiosta asiakas uskoo helpommin yrityksestd kertoviin hyviin
uutisiin kuin ikaviin huhuihin. Negatiivisella yrityskuvalla on painvastainen vaikutus.
Toisin sanoen hyvéa brandi ja yrityskuva ovat yritykselle arvokasta omaisuutta, vaikka
niiden todellista arvoa on vaikea mitata. Huono tai virheellinen yrityskuva tai tuote on
yritykselle ik&éan kuin ikavéa velkataakka. Tama rajoittaa yrityksen liikkumavaraa, hi-
dastaa sen toimintaa ja voi jopa estaa tavoitteiden saavuttamista. Sen vuoksi on tarke-
aa pienentaé tata velkataakkaa ja kehittdd yrityksen tai tuotteen mielikuvaa. (Vuokko
2003, 101, 107.)

Malmelin (2007, 141) sanoo, ettd yksiloiden mielikuvat eivét ole kuitenkaan kiinteité

tai pysyvia, vaan ne kehittyvat koko ajan. Yrityksiin ja brandeihin liittyvien mieliku-



vien dynaamisuutta voi hahmottaa syklisend kehand, jossa mielikuvat muuttuvat koko
ajan. Mielikuvaa voivat muuttaa uudet havainnot ja tulkinnat sek& pienetkin yksityis-
kohdat. Uusilla tuntemuksilla on vaikutuksensa seuraavissa kohtaamisissa brandin
kanssa. Brandiin liittyvat mielikuvat kehittyvat spiraalimaisesti, koska mielikuvien ra-

kentumisessa ei ole varsinaista alkua eiké loppua.

Mielikuvatekijoistd on muodostunut keskeinen menestystekija mille tahansa organi-
saatiolle, asialle tai henkildlle. Mielikuvatekijoilla on suuri merkitys kuluttajien, asi-
akkaiden, sijoittajien, yhteistyokumppaneiden, median ja muiden ryhmien valintoihin
ja paatoksiin. Suotuisat mielikuvat eivat silti yksinaan riita pysyvaan hyvaan bisnek-
seen. Yrityksen toiminnan pit4& olla kunnossa ja sen pitaé kestaé sek& moraalisesti et-
té eettisesti. Ihmisten pitdd saada yrityksesta hyvid kokemuksia joko suoraan tai vélil-
lisesti. Muussa tapauksessa tarinoilla rakennettu yritys romahtaa korttitalon tavoin
pienestd puhalluksesta. (Aula & Heinonen 2002, 22-23.)

2.2 Mielikuvien tutkiminen

Tutkittaessa yrityksen mielikuvaa markkinoilla on ensisijaiseksi kohderyhméksi otet-
tava aina se markkinointisegmentti, jolle yritys suuntaa tarjontansa. (Rope & Mether,
2001, 151). Yksi markkinoinnin perusasioista on segmentointi. Muut markkinoinnin
ratkaisut ovat siita riippuvaisia. Segmentointi tarkoittaa erilaisten asiakasryhmien et-
simistd ja valintaa markkinoinnin kohteeksi. Ennen markkinoinnissa oli tapana tehda
ensin tuote ja etsia sitten vasta ostaja. Nykyaan kovan kilpailun takia talla tavalla ei
menesty ja yrityksen on lahdettava liikkeelle ostajien tarpeista ja markkinoitava niiden

mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 74.)

Bergstromin ja Leppésen (2007, 74—75) mukaan yrityksen on I0ydettdva omat asia-
kasryhmansa. Yritys ei voi pyrkia olemaan kaikkien suosikki eli kaikkea kaikille -

periaate ei endd toimi. Mitd rohkeammin yritys rajaa selkeasti asiakasryhménsg, sita
helpompi sen on markkinoida ryhmé&é puhuttelevalla tavalla. Segmentoinnin tavoit-
teena on saada aikaan ostajaryhmid, joiden sisalla olevin ihmisten tai yritysten osto-

kayttaytyminen olisi mahdollisimman samanlaista.
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Mielikuvia tutkiessa pitéisi selvittaa kaikki ne seikat, jotka ovat tarkeita yrityksen mie-
likuvassa kohdeasiakkaan toiveiden kannalta. Kysymysten tulee mitata juuri niita teki-
JOIt4, jotka ovat asiakaskohderyhmalle merkittdvia. Muiden ominaisuuksien mittaami-
nen ei ole yrityksen menestyksen kannalta tarkeda. Lisdksi on tarkeéd, ettd kysytyt
ominaisuudet mittaavat juuri niita asioita, joita niiden pitaakin mitata. Talléin tutki-
muksen validiteetti on kunnossa. (Rope & Mether 2001, 152, 157.)

Ropen ja Metherin (2001, 158) mukaan vertailtavaksi tulee ottaa erityisesti samalla

markkinasegmentill& kilpailevat tuotteet ja yritykset. Usein tutkimuksissa tehdaan se
virhe, ettd tutkimukseen otetaan mukaan kaikki toimialalla toimivat yritykset, vaikka
ne markkinoisivat aivan eri segmenteille. Silloin saatetaan virheellisesti verrata omaa

mielikuvaa myos sellaisiin yrityksiin, jotka kdytannossa eivat ole kilpailijoita.

Erds lahestymistavoista on rakentaa tuotteen imago jonkin vanhan, kollektiivisessa ali-
tajunnassa piilevan arkityypin ympérille kuten sankari, antisankari, seireeni tai vanha
viisas mies. Nain saa helposti selville, mité asiakkaat ja ne, jotka eivét ole asiakkaita
ajattelevat yrityksestd ja sen kilpailijoista. Voi esimerkiksi kysya: ”Kuinka vanha yri-

tys olisi, jos se olisi ihminen?”. (Kotler 2005, 111.)

2.3 Brandi lupauksena ja radikaali brandi

Bréndin tutkiminen on osa mielikuvatutkimusta. Laakson (2004, 41, 112) mukaan tuo-
temerkkid tarkoittava englanninkielinen sana ”brand” on sanakirjan mukaan poltto-
rauta, polttomerkki, merkki ja tavaramerkki. Kun brandin rakentumista tutkitaan ku-
luttajan ndkokulmasta, saadaan selville millainen mielikuva kuluttajalla on bréndisté,
millaisia mielleyhtymi& han brandiin liitt4a, miten se eroaa kilpailijoista ja mahdolli-

sesti, miten brandin imago on muuttunut ajan kuluessa.

Heikkila (2010) puhuu artikkelissaan brandisté lupauksena. Tdman lupauksen pitaa
vaikuttaa seka jarkeen ettd tunteeseen. Perusteena on se, etta viestinndssé ei ole kyse

tiedon valittdmisesta vaan mielikuvien kilpailusta.

Mikali lupaus on merkityksellinen, erilaistaa kilpailijoista seka tulee lunastetuksi, niin

siitd seuraa vahva mielikuva ja jopa tunneside. Vield varmemmin ndin kay, jos lupa-
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uksella on henkil6kuntaa motivoiva vaikutus. Mielikuva ei ole silti brandin synonyy-
mi. (Heikkild 2010.)

Heikkila (2010) on sitd mielt4, ettd lupausten antaminen on helppoa, mutta niiden lu-
nastaminen on vaikeampaa. Taman vuoksi bréandeja on vaikea rakentaa. Yhden lunas-
tamatta jaaneen lupauksen korvaamiseen tarvitaan kahdeksan onnistumista, jotta yksi
lunastamaton lupaus unohtuisi. Tdma ei ole helppoa, silla siihen vaikuttavat muun
muassa organisaation koko, tuote- ja palvelutarjoaman laajuus, suuri kohdemarkkina
ja median pirstaloituminen. Lupauksen pitéa valittyd kaikessa, mitd organisaatio on ja

tekee sekd miten se nakyy.

On tarkeaé, ettd organisaatio ei ryhdy keksiméén uutta lupausta. Parempi on keksia
vain uusia tapoja vélittdé lupaus kiinnostavasti ja tulla huomatuksi. Tapa, jolla lupaus

valitetdan, joko tukee tai haittaa lupauksen perille menoa. (Heikkila 2010.)

Myos Hakolan (2009) artikkelissa brandaysyrittdja BJ Gunningham sanoo brandaami-
sen olevan lupausten lunastamista sek& myos uskoa, vastuunottoa ja rakkautta. Talla
hetkell& avoimuus, aitous ja kokemukset ovat korostetussa asemassa. Jos ajattelee, ettd
asiakas on kaukana yrityksestd, yhteys katkeaa. Asiakasta pitaisi rakastaa samalla ta-

valla kuin itseaan.

Gunninghamin mielesta yritysten pitéisi huomioarvon sijasta keskittya asiakassuhteen
syvyyteen. Brandi ei ole kenenk&&n omaisuutta, silld jokaisen mielikuva brandista on
tosi. Silloin kun yritys rakastaa ja kunnioittaa asiakastaan, myds asiakas rakastaa yri-
tysta. (Hakola 2009.)

Bréndi on tuotteen olemus, joka koostuu nimestd, merkeista ja symboleista. Brandi te-
kee tuotteesta tunnistettavan ja erottaa sen muista vastaavista kohteista. Brandi ei ole
kuitenkaan yrityksen omaisuutta, vaan se syntyy vastaanottajan paasséa. Brandi on
enemman kuin tuote, vaikka hyvén brandin takana onkin hyva tuote. Brandi on se, mi-
ta kéyttaja ajattelee, tietdd, tuntee tai kokee tuotteesta. Se kertoo siitd, minkélaisia mie-
likuvia tuote herattad kayttajassé. Tuotetta ostaessaan kuluttaja perustelee ostoksensa
jarkisyilla: laadulla, kestavyydelld, jalleenmyyntiarvolla tai pitkalld huoltovalilla. To-

delliset syyt hankintaan ovat kuitenkin usein erilaiset. Ndma voivat olla brandin status,
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design, menestys tai arvostus. Fyysinen tuote voidaan kopioida, mutta brandin "’hen-
ked” ei voida. (Aula ja Heinonen 2002, 53-54.)

Aulan ja Heinosen (2002, 61) mukaan brandilld, imagolla ja maineella on jokaisella
omat motiivinsa ja ndkdkulmansa. Bréndi on kuluttajien muodostama mielikuva tuot-
teesta, joka perustuu tuotemerkkiin. Brandi luodaan lahinnd mainonnan ja muun
markkinointiviestinnan keinoin. Usein ajatellaan, ettd brandi ei ole yrityksen vaan si-
dosryhmien pd&n omaa. Siitd huolimatta brandin arvo lasketaan valtaosin yrityksen

nakodkulmasta kasin.

Imago on yrityskuva, joka perustuu visuaaliseen mielikuvaan yrityksesta. Mielikuvista
ja uskomuksista muodostuvaan imagoon voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnalla.
Imago on jotain, mité yritys haluaisi sidosryhmén ajattelevan itsestaan. (Aula & Hei-
nonen 2002, 61.)

Aulan ja Heinosen (2002, 61) mukaan maine on sidosryhmien tekema arviointi yrityk-
sestd. Se perustuu mielikuviin ja kokemuksiin. Maine muodostuu useista osatekijoista,
mutta jokaisella yritykselld on vain yksi maine. Se rakentuu yrityksen todelliselle toi-

minnalle. Lyhyesti sanottuna brandi tehdaan, imago rakennetaan ja maine ansaitaan.

Nykyaan eletdan radikaalin brandin aikakautta. Vanhanaikainen markkinointilahtoi-
nen kasitys korvataan uudenlaisella, kokonaisvaltaisella k&sityksella brandista. Radi-
kaali brandi koostuu kaikesta siitd, mité yritys tekee, miten se viestii, milta se ndyttaa,
milté se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Radikaali bréndi ei ole tuote, sen nimi,
merkki eikd logo. Se on ajattelutapa, joka ohjaa organisaatiota. Se on toimintaa ja

viestintad yhdistava visio. (Malmelin 2007, 18.)

2.4 Viestinnan vaikutus mielikuviin

Viestintaa tarvitaan tunnettuuden aikaansaamiseksi, mielikuvien rakentamiseen ja ti-
lausten synnyttdmiseen. (Vuokko 2003, 26). Viestinnélld on vaikutusta myos yritys-
kuvaan, rekrytointimahdollisuuksiin, myyntiin, yrityksen arvoon, omistajien tyytyvéi-

syyteen ja potentiaalisten sijoittajien kiinnostukseen. Kun yrityksen sisainen viestinta
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on hoidettu hyvin, se lisda henkildston tydmotivaatiota, parantaa yrityskulttuuria ja
tyon tuottavuutta. (Pitk&nen 2001, 165.)

Isohookana (2007, 11) toteaa, ettd parhaimmillaan viestintd yhdistad, antaa luottamus-
ta ja arvostusta. Jos viestintaan ei kiinniteta tarpeeksi huomiota, se voi pahimmillaan
saada aikaan tietaméattomyyttd, epaluottamusta, epéluuloja, motivaation puutetta ja
hankaloittaa yhteisty6td. Tassa tapauksessa resurssit kohdistuvat helposti vaariin asi-
oihin. Siita voi seurata turhia kustannuksia ja se tulee kalliiksi yritykselle.

Mielikuvayhteiskunnassa viestintd on yksi tarkeimmisté toiminta-alueista. Syyna ta-
han on se, ettd vuorovaikutus on entisté tarkedmpéaéa seké yrityksen sisalla etté yrityk-
sen suhteissa sidosryhmiinsé. Viestinnan avulla tuetaan luottamusta ja siten suotuisaa
toimintaymparistod. Viestintd kuuluu myos yrityskuvan, maineen ja brandin kehitta-
misen ydinalueeseen. On sanottu, ettd hyva yrityskuva muodostuu hyvésté viestinnas-

td ja hyvasta toiminnasta. (Pitkanen 2001, 96.)

Isohookanan (2007, 16) mukaan on tarke&d, ettd sisdinen viestint4 hoidetaan ensin. Si-
séisen viestinnan tehtéva on hoitaa yrityksen sisdisia vuorovaikutussuhteita. Sisaisen

viestinnan laatu nékyy valittémasti myos ulospéin ja muokkaa mielikuvia, joita ulkoi-
sille sidosryhmille muodostuu yrityksesta ja sen tarjoamista hyddykkeista seka yrityk-

sen tavasta toimia.

Viestinnastd voi muodostua vahva kilpailutekija silloin kun se ndhdaan kokonaisval-
taisesti. (Katso Liite 1) Siséisen viestinnan tehtéva on sitoa yrityksen eri osat yhteen
toimivaksi kokonaisuudeksi. Markkinointiviestinnalla kerrotaan tuotteista ja palveluis-
ta. Sen avulla myo6s luodaan ja yllapidetd&n vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja mui-
den markkinoilla olevien toimijoiden kanssa. Yritysviestinnan avulla luodaan, yllapi-
detéén ja vahvistetaan sidosryhmésuhteita ja vaikutetaan koko yrityksen tunnettuuteen

seka kiinnostavuuteen. (Isohookana 2007, 9, 16.)

Hakalan (2007, 92) mukaan yritys ja asiakas kohtaavat yha useammin verkossa. Té&-
man takia yrityksen verkkosivujen toimivuus ja vuorovaikutteisuus on jo itsessaan
tarked viesti. Verkon kautta kuluttajien valta on kasvanut ja he voivat kilpailuttaa yri-

tyksid entistd helpommin. Verkko helpottaa monella tavalla tarjouspyyntojen seké
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esimerkiksi palautteen antamista. Naiden asiallinen hoitaminen on tarked osa yrityk-

sen viestintaa.

Verkon tarkeé rooli liittyy myos radikaaliin bréandiin. Verkko ei ole endé pelkéstaan
viestintdkanava, jota kaytetddn mahdollisesti yrityksen kampanjoissa. Verkko mahdol-
listaa yha useamman liikeidean toteutumisen ja se on olennainen osa ilmididen luo-
mista. (Hakala 2007, 92.)

Isohookana (2007, 275) painottaa, ettd toimiva viestinta vaatii verkkosivujen jatkuvaa
yllapitoa. Verkkosivuilla kavijé olettaa tietojen olevan ajan tasalla. Mikaéli tiedot ovat
vanhentuneet, ne vaikuttavat negatiivisesti yrityksen mielikuvaan. Kun sivut ovat dy-
naamiset, toimivat ja vuorovaikutteiset, niin yrityksesta jaa k&vijan mieleen positiivi-

nen vaikutelma.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinojen yhdistelméasté kaytetadn nimitystd markkinointimix. Kil-
pailukeinoja ovat hyva henkil6sto ja asiakaspalvelu, asiakkaita houkutteleva tarjooma
(tavarat ja palvelut), tuotteiden hinnoittelu, tuotteiden saatavuus ja markkinointivies-
tintd (mainonta, myyntityd, myynninedistdminen seka suhde- ja tiedotustoiminta). Jo-
kaisen yrityksen olisi hyvé luoda omanlainen kilpailukeinojen yhdistelmé&. Markki-
noinnissa on tarkeéa seurata jatkuvasti kilpailijoiden kayttdmié keinoja. Yrityksen pi-
taisi pyrkia erottautumaan Kilpailijoista omilla keinoilla ja toimenpiteilla. (Bergstrém
& Leppénen 2007, 85.)

Isohookana (2007, 48) lisaa, ettd ymparisto- ja yritystekijat vaikuttavat markkinointi-
mixin eri osa-alueiden siséltoon ja painotukseen. Jokainen yritys tekee omat valintan-
sa riippuen méaarittelemastéén liikeideasta, tarjottavasta hyodykkeesta, asiakkaiden
tarpeista ja odotuksista, toimialasta, kysynta- ja kilpailutilanteesta, omista tavoitteista
ja resursseista. Joka tapauksessa on tarkeéd, ettd markkinointimix muodostaa kokonai-

suuden, jonka eri osa-alueet tukevat toisiaan ja muodostavat hallitun yhdistelmén.
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Markkinointiviestinndn perinteinen tehtdva on ollut vélittaa tietoa ja informaatiota asi-
akkaille tuotteen tai palvelun olemassaolosta. Sen tehtdvana on ollut myos lisata tun-
nettuutta, saada aikaan myonteistd suhtautumista ja ennen kaikkea luoda kysyntaa yri-
tyksen tuotteille. Nykyisessd markkinointiymparistossa markkinointiviestinnan tehta-
va on syventynyt. Nykyaan markkinointiviestinta vaikuttaa brandista syntyvien posi-
titvisten ja suosiollisten mielikuvien kehittymiseen, brandin kokonaisarvon muodos-
tumiseen ja sen kasvattamiseen. Sen tehtdva on myds tukea bréandisuhteiden muodos-
tumista. (Lindberg-Repo 2005, 161-162.)

Isohookana (2007, 61) painottaa henkildston tarke&é roolia markkinoinnin kilpailu-
keinona. Yrityksen hyvakaan toiminta-ajatus, liikeidea ja visio eivat kanna pitkalle,
mikali henkil6sto ei ole sitoutunut ja motivoitunut niihin. Yritykset eivét viesti keske-

naan, vaan siella olevat ihmiset.

Kilpailukyvyn kivijalka on henkildstd. Tuotteet voi helposti kopioida ja saada naytta-
maan kilpailijan tuotteiden kaltaisilta. Atk- ja muiden jarjestelmien valilla ei ole juuri-
kaan eroa kilpailijoiden valilla. My0s toimitilat muistuttavat toisiaan. Tdman vuoksi
jaljelle jaa vain henkil6osto, johon liittyy kaksi tarkead tekijaa. Ne ovat henkildston
ajattelu- ja toimintatapa seka osaaminen, yrittdjyys ja luovuus. Naista ominaispiirteista
syntyvat merkittdvimmat kilpailukyvyn erot, joita on lahes mahdoton kopioida tark-
kaan. Yritys personoituu henkilostoonsa ja erityisesti ylimpaan johtoon. Personoitu-
minen on hyvin tarkea kilpailutekija. Se on tavoittelemisen arvoinen asia. (Halonen
2001, 45-47.)

Lotin (2001, 80) mukaan henkildston positiivinen suhtautuminen tyohon ja yritykseen
luo kdyttaytymistapoja, jotka ovat yhteydessa asiakastyytyvéisyyteen. Ne edistévat
palveluhalua, ystavallisyytta ja saavat asiakkaan tuntemaan yritykselta hankkimiensa
palvelujen tai tuotteiden arvon hyvaksi. Samalla tydntekijan sitoutuminen tyopaikkaan
kasvaa. Asiakkaan lojaalisuus yritysta kohtaan kasvaa myonteisten kokemusten myo-
t4. Talloin hén saattaa suositella sitd myds muille. Lopulta yhteys taloudelliseen tulok-

seen nékyy taloudellisten tunnuslukujen parantumisena.

Henkilostén osaaminen ja tyon laatu nakyvét heti ulospdin ja muokkaavat siten suurel-

ta osalta seka tuote-, palvelu- ettd yrityskuvaa. Pitk&an tutkitun ja kehitetyn uuden,
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Kilpailijoita paremman tuotteen tai palvelun lanseeraus voi epéonnistua taydellisesti
henkiloston takia. Syitd tahén voivat olla asiakkaiden kanssa toimivien henkilGiden
puutteellinen tieto tuotteesta, kykenemattomyys neuvoa ja palvella asiakasta tai henki-

I6kunnan epdasiallinen kaytos eli viestintd on unohtunut. (Isohookana 2007, 61-62.)

3.2 Yrityksen visuaalinen identiteetti

Malmelinin ja Hakalan (2007, 81) mukaan visuaalinen identiteetti rakentuu muun mu-
assa yrityksen tai tuotteen nimestd seka viestinnassé kéytetyisté véreista ja symboleis-
ta. Selkedn visuaalisen identeetin avulla bréndi erottuu muista ja auttaa tunnistamaan
sen lukuisten kilpailijoiden joukosta. Yrityksen visuaalisen identiteettiin vaikuttavat
muun muassa yrityksen visiot, johdon tahtotila, tuotteet, palvelut, toiminta- ja organi-

saatiokulttuuri, kilpailutilanne ja toimintaymparisto.

Yritys viestii ulospain myds toimitalon ja sijainnin avulla. Toimitalo ja sen sijainti
viestivat voimakkaasti yrityksestd ja sen olemuksesta kaikille ohikulkeville ihmisille
ja tiloissa asioiville henkildille. Toimitalo viestii suurelle yleisolle myds lehtien ja te-
levision kautta. (Isohookana 2007, 215.)

Aula ja Mantere (2005, 68) sanovat, ettd yrityksen visuaalinen identiteetti pohjautuu
yhtendiseen visuaaliseen ilmeeseen. Visuaalinen identiteettisuuntaus korostaa yrityk-
sen graafista ilmettd ja sen viestimista. Isohookana (2007, 217) jatkaa, etta visuaalinen
identiteetti on kokonaisuus, jolla vaikutetaan pitk&jénteisesti yrityksesta muodostu-

vaan visuaaliseen mielikuvaan.

Kuvat viestivat vahvasti. Kuvat voivat olla yksindén tai tdydentdmassa tekstid. Kuvan
tehtdva on pysayttaa ja herattdd huomiota. Painotuotteiden ja www-sivuilla oleva ku-
vamaailma vaikuttaa paljon siihen mielikuvaan, joka yrityksesta syntyy. Sana, kuva ja
koko visuaalisuus yhdessa muodostavat kokonaisuuden, jolle vastaanottaja antaa

oman merkityksensa. (Isohookana 2007, 217.)

3.3 P&éosassa kuluttajat

Muran (2009, 9) mukaan mita paremmin yritys oppii tuntemaan asiakkaansa, sita pa-

remmat mahdollisuudet sill4& on menestya markkinoilla ja séilyttdd omat asiakkaansa.
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Sen takia yrityksen tulisi selvittadd, mita asiakkaat haluavat, mita he ajattelevat yrityk-
sesté ja miten yritys saa heiddn huomionsa. Onko jotain, mika houkuttelee heité vaih-
tamaan toiseen yritykseen?

Mainonnan aika on ohi. Nykyaan yrityksen pitad rakentaa suhdettaan kuluttajaan. En-
nen mietittiin, miten tuotteita markkinoidaan. Nyt padosassa ovat kuluttajat ja se, mi-
ten kuluttajille markkinoidaan. (Ala-llomaki 2009.)

Ala-lloméki (2009) toteaa, ettd markkinointi ei ole aina rehellistd, mutta eivat kulutta-
jatkaan ole aina rehellisia. Seth Godin on sanonut, ettd markkinoijat luovat tarinoita,

kuluttajat valehtelevat itselleen niiden olevan totta. Siitd huolimatta aitous on nouseva
trendi. Kuluttajat valitsevat palveluita ja tuotteita yhd enemmé&n omien arvojen perus-

teella.

Ihmisten toimintaa ohjaavat aina tietyt tarpeet. Abraham Maslowin kehittdma viiden
tason tarvehierarkiamalli késittad kaiken inhimillisen toiminnan seuranhausta tydpai-
kan etsimiseen. Tasot ovat: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, rakkauden ja
yhteenkuuluvuuden tarpeet, sosiaalisen arvostuksen tarpeet ja itsensé toteuttamisen
tarpeet. Monet tarpeista kietoutuvat yhteen. Esimerkiksi ravintolassa ei kdyda pelkés-
tdan nalan takia, vaan halutaan tyydyttaa myos sosiaalisia tarpeita, kuten tavata ysta-
Vid ja viettad aikaa yhdessa. Ihmisten halu olla muiden seurassa saakin usein ihmisen
ostamaan tuotteita ja palveluita. Palvelut ovat usein yhteisollisid. Ne siséltavat aikaa
muiden ihmisten kanssa, kuten erilaiset vapaa-ajan palvelut. (Kannisto & Kannisto
2008, 144-145.)

Grede (2005) sanoo, ettd markkinointi ei ole pelkastédan tuotteen luomista ja myymis-
t4. Markkinoinnin tehtdva on myos tyydyttaa tarpeet ja halut. Markkinoijan tulee sel-
vittdd, mité asiakas tarvitsee ja haluaa. Sen jalkeen hénen pitaa keksia keino, milla to-
teuttaa asiakkaan tarpeet ja halut paremmin seka halvemmalla kuin kilpailija. Par-

haimmat markkinoijat uskovat tahan ja se nakyy heidan mainostamisessaan.

Tarpeita ja haluja ei saa sotkea toisiinsa, sillé ne eivat ole sama asia. Ihmisen tarpeita
on vain muutama ja ne ovat ruoka, vaatteet, turvallisuus, kuuluminen johonkin, arvos-

tus ja ehkd hyvé yhteinen pddoma. Halut ovat toisaalta toiveita tietyistd hyodykkeista,
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jotka tyydyttavét tarvetta. Esimerkiksi ihminen tarvitsee vaatetta ja haluaa Armanin
puvun. Tarpeet ovat jo ennestédan olemassa, mutta halut voidaan luoda. Markkinointi

on yksinkertaisuudessaan noiden tarpeiden ja halujen tyydyttamista. (Grede 2005.)

3.4 Palvelusta asiakkaalle elamys

Kannistojen (2008, 148) mukaan nykyisessa Kiireisessa elamassa markkinoijien haas-
teena on luoda sellainen palvelu, johon asiakkaat haluavat kayttaa vahéisen aikansa.
Erityisesti palveluyritykset kilpailevat asiakkaiden ajasta, silla palvelu vaatii irrottau-
tumista tyon ja perheen parista. Ihmiset haluavat kayttadéd vapaa-aikansa omien halu-
jensa toteuttamiseen. Talloin yritysten pitaé keksid, miten yrityksen tuotteet voivat
s&astéa asiakkaiden aikaa niin, ettd asiakkaat saavat samalla lisaa kallisarvoista vapaa-
aikaa. Yrityksen pitdd myos miettid, miten asiakkaalle tuotetaan niin suuria elamyksia,

ettd han suostuu varaamaan niille aikaa taydesta kalenteristaan.

Ihminen haluaa tulla viihdytetyksi uusilla elamyksilla, tavaroilla ja tarinoilla. Han ha-
luaa, ettd on hauskaa, mieli on hyva ja pystyy toteuttamaan itseddn. Tavaroiden rinnal-
le tulevat elamysten markkinat. Kylpyldloma, huvipuistokaynti, elokuva tai levyt viih-
dyttavét ja antavat mielihyvaa siind missé suklaapatukat tai uusi auto. Tuotteet ja pal-
velut Kilpailevat samalla viivalla samojen tarpeiden tyydyttdmisessa. (Pulkkinen 2003,
34.)

Kannistojen (2008, 156, 158-159) mukaan asiakkaat luottavat usein mielellaan tut-
tuun ja turvalliseen yritykseen riskia vahentaékseen. Tunnettu riski on aina parempi
kuin tuntematon. Riski on suurin, kun kokeillaan uutta yritysta tai tuotetta. Yritys voi
madaltaa riskid kokeilutarjousten ja tyytyvéisyystakuiden avulla. Parhain tapa saada
ihmiset kiinnostumaan yrityksesta on kuitenkin puskaradio. Puskaradion viestit ovat
tarkeita markkinoinnin kannalta. Ystavien sana painaa aina enemman kuin maksetut
mainokset. Taméan vuoksi tyytyméaton asiakas voi tuottaa paljon hallaa yritykselle.
Héan on yritykselle huonointa mahdollista mainosta. Vastaavasti palveluun tyytyvdinen
asiakas vie myonteistd viestid eteenpdin ja tuo uusia asiakkaita. Yrityksen edun mu-

kaista on pitaa asiakas tyytyvaisena.
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Puskaradioon perustuva virusmarkkinointi kukoistaa internetissa. Tata kutsutaan ni-
melld ”word-of-mouse”. Virusmarkkinoinnin toimivuuden syyni on se, etti sen kautta
voi tavoittaa suuria ihmisjoukkoja halvalla tai taysin ilmaiseksi. Hyvé idea saattaa le-
vitd internetissd nopeammin kuin koskaan aikaisemmin fyysisessd maailmassa, jossa
tuotanto ja jakelu hidastavat kayttdonottoa ratkaisevasti. (Storbacka, Korkman, Matti-
nen & Westerlund 2001, 164, 168.)

4 ARX - MONIPUOLINEN KULTTUURIKESKUS

4.1 Kulttuurikeskus ja sen toiminta

Herrasen (2009) mukaan marraskuussa 2004 avattu Lasten ja nuorten kulttuurikeskus
ARX kuuluu kymmenen muun lastenkulttuurikeskuksen kanssa opetusministerion ni-
mittdmaan Taikalamppu-verkostoon. Verkoston jokaisella jasenelld on omat kehitté-
misalueensa. ARXin kehittdmisalueeseen kuuluvat festivaalien ja tapahtumien, esitys-
toiminnan, nayttamotaiteen ja sirkustaiteen kehittdminen. Kulttuurikeskus tyollistaa
noin viisitoista kokoaikaista tyontekijaé seké useita taiteilijoita, taidekasvattajia ja asi-
antuntijoita. Kulttuurikeskuksen johtajana toimii Noora Herranen. ARX on Hameen-
linnan kaupungin alaisuudessa toimiva organisaatio. Kulttuurikeskus saa kuitenkin
suurimman osan rahoituksestaan kaupungin ulkopuolisilta rahoittajilta (EU, OPM, yri-

tysyhteistyo).

Kulttuurikeskus ARXissa toimivat Miniteatteri, lasten ja nuorten kuvataide- ja k&si-
tyokoulu Aimo seka kasityokeskus Into. Talon neljannessa kerroksessa sijaitsevat
Hippaloiden, Aimokoulun, Kettuki-keskuksen, PisamaARTin ja ARXin toimistot seké
DigiArxin leikkaussali. Talon alakerrassa ovat Galleria ARX ja Keinusali. Talossa on
tilaa myos monille vieraileville ryhmille. (Herranen & Helkala, 16.2.2010.)

Herrasen ja Helkalan (16.2.2010) mukaan galleria ARX esittelee lapsia ja nuoria kos-
kettavia vaihtuvia néyttelyitd. DigiARX on koko nimeltdan digitaalisen mediaan kes-
Kittyva nuorten tieto- ja neuvontapalveluverkosto. DigiARXin tydpajat on tarkoitettu
ylékouluille ja toisen asteen opiskelijoille. Ohjelmaan kuuluu myds kaikenlaista muuta
digitaaliseen mediaan liittyvad, kuten tietoiskuja nuorille ja heidén parissaan toimiville

aikuisille.
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ARXin oman talon toiminnan liséksi kulttuuria tarjotaan kouluille, varhaiskasvatus-
keskuksille, 1ahiokeskuksille ja kodeille. Kulttuurikeskuksen vuosittaiseen ohjelmaan
kuuluu yhteisty6 koulujen ja péaivahoidon kanssa. ARX-Kampus tarjoaa siséltoja ala-
koululaisista aina lukiolaisiin ja ammattiin opiskeleviin saakka. Kaikille taiteesta kiin-

nostuneille ihmisille on tarjolla avoimia ty6pajoja. (Herranen & Helkala, 16.2.2010.)

Herrasen ja Helkalan (16.2.2010) mukaan ARXin avulla nuorilla on mahdollisuus jar-
jestdd oma tapahtuma Koeajo —projektin tiimoilta. Koeajo voi olla melkein mik4 ta-
hansa kulttuuritapahtuma, jossa talon tuottajat auttavat tapahtuman jarjestamisessa.
Yhdeksésluokkalaiset saavat vuosittain paikallisen kulttuurin ja liikunnan etukortin eli

9-kortin. Nuorille on liséksi tarjolla muita tapahtumia ja ty6pajoja.

ARX-kokonaisuuteen kuuluu myds Aimokoulu. Kuvataidekoulussa yli viisivuotiaat
hameenlinnalaiset lapset ja nuoret saavat visuaalisten taiteiden perusopetusta kuvatai-
teen eri osa-alueilta. Kasityokoulussa yli viisivuotiaat hameenlinnalaiset lapset ja nuo-
ret oppivat kddentaitoja. Visuaalisten taiteiden kasityon perusopetuksessa opiskellaan
kasityon eri alueita. (Herranen & Helkala, 16.2.2010.)

4.2 ARXin markkinointikanavat

Puistolan (2009) mukaan ARXin padasialliset markkinointikanavat ovat kaksi kertaa
vuodessa (tammikuu ja elokuu) ilmestyva kausiesite seka nettisivut. Tahén saakka
tammikuun esitettd on jaettu suorajakeluna Suur-Hameenlinnan alueella koteihin, jois-
sa on alle 12-vuotiaita lapsia. Muita markkinointikeinoja ovat muutamat lehtimainok-
set ja julisteet tapahtumista. Lehtimainokset koskevat 1&hinné kulttuurikeskuksen

avointen ovien tapahtumia sek& Lasten ja nuorten taidefestivaali Hippaloita.

Kulttuurikeskuksen lehti-ilmoittelu on vahaista, silla esitteet vievat suuren osan mark-
kinointibudjetista. Esitteiden painosmaard on 10 000 kappaletta. T&man vuoksi rahaa

ei ja& juurikaan lehtimainoksiin. (Puistola 2009.)

Puistolan (2009) mukaan ARXista kirjoitetaan paikallisissa lehdissa (Hameen Sano-
mat, Hameenlinnan Kaupunkiuutiset, Himeenlinnan Viikkouutiset) l1&hes viikoittain.

Nakyvyys kuitenkin vaihtelee kulttuurikeskuksen toiminnan mukaan. Valilla ARXista
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saattaa olla monta juttua viikossa ja valilla taas on hiljaisempaa. Esimerkiksi joulun

aikaan ja kesélld ARX nékyy lehdissé vahemman.

ARXin ilme on periaatteessa omanlaisensa. Aiemmin sen visuaalinen ilme perustui
Riitta Uusitalon piirroksille, joita on edelleen néhtdvissa nettisivuilla. ARX on kuiten-
kin siirtyméssé toisen kuvittajan tuotantoon. Kulttuurikeskuksen kayttdmat varit ovat
kirkkaita ja selkeita. (Puistola 2009.)

Puistolan (2009) mukaan ARXin toiminnalla on useita kohderyhmié. Ryhmié ovat
yla- ja alakoulut, paivékodit, perheet ja nuoret. Esitteista ja netista 10ytyy oma osasto

jokaiselle kohderyhmalle.

ARXin tavoitteena on luoda helposti lahestyttdava mielikuva itsestdan. Mielikuva
ARXista voisi olla my6s nuorekas, rento, luova ja mutkaton. Néill& adjektiiveilla kult-
tuurikeskusta kuvataan kaupungin hallinnon sisélla. Tavallisten kévijoiden mielikuvia

ei ole toistaiseksi kartoitettu. (Puistola 2009.)

5 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN

5.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Tekemaéni mielikuvatutkimus voidaan luokitella survey-tutkimukseksi, jonka keskei-
send osana on keréata aineistoa kyselyn avulla. Survey-tutkimuksessa tietoa kerataan
standardoidussa muodossa joukolta ihmisid. Surveyn avulla keratty aineisto késitel-
l4&n yleensa kvantitatiivisesti eli madrallisesti. Tutkimuksessa saadun aineistoin pe-
rusteella pyritdan kuvailemaan, vertailemaan ja selittdmaan ilmi6ta. Kvantitatiivinen
ja kvalitatiivinen eli laadullinen menetelma usein tdydentavét toisiaan. Taméan takia
niit4 ei ole helppo erottaa toisistaan tarkkarajaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 130-132, 188-189.)

Hirsjarven ym. (2007, 190) mukaan kyselytutkimuksen avulla voidaan keréaté laaja
tutkimusaineisto. Kyselymenetelma on tehokas ja saastéa tutkijan aikaa ja vaivanna-
kod. Huolellisesti laadittu lomake voidaan helposti kasitella tietokoneen avulla. Tulos-
ten tulkinta voi kuitenkin osoittautua ongelmaksi. On mahdotonta varmistua siit,

ovatko vastaajat pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti. Vaarinymmarryksia



22

saattaa syntya seké kyselyn laatijan ettd vastaajan puolelta. Ei tiedetd, miten vastaajat
ovat ylip4ataan selvilla alueesta tai ovat perehtyneet kysyttaviin asioihin. Hyvan lo-
makkeen laatiminen vie aikaa ja vaatii tutkijalta monenlaista tietoa seka taitoa.

Taman tutkimuksen kyselylomake oli kooltaan kaksipuolinen A4. Halusin pitéé lo-
makkeen mahdollisimman lyhyend, mutta kuitenkin kattavana. Lomakkeen mukaan
laitoin vanhemmille viestin, jossa kerrottiin lyhyesti tutkimuksesta ja siitd, mihin tut-
kimustuloksia kaytetaan. (Katso Liite 2) Viestissé oli kerrottu myds palautuspéiva. Li-

séksi vastaajilla oli mahdollisuus osallistua ARX-aiheisten tuotepalkintojen arvontaan.

Arpajaisten avulla pyritadan lisddmaan kyselyiden vastausprosenttia. Jotkut ihmiset
suhtautuvat kuitenkin arpajaisiin epédluuloisesti ja jattavat vastaamatta. Syyna tdhén on
se, ettd he haluavat sailyttdd anonymiteettinsd. (Méantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 49.) Nimettomyyden sailyttdmisen vuoksi liitin arvontalomakkeen vanhempien
saatekirjeeseen, jotta vastaajan ei tarvitse kirjoittaa henkilotietojaan kyselylomakkee-

seen vastaustensa perdan. Nain ollen han voi rauhallisin mielin vastata nimettomana.

Kyselylomakkeessa oli viisitoista kohtaa, joista suurin osa oli monivalintakysymyksié.
(Katso Liite 3) Hirsjarven ym. (2007, 196) mukaan monivalintakysymykset tuottavat
vahemman Kirjavia vastauksia, joita esiintyy yleensa avoimissa kysymyksissa. Moni-
valintakysymykset auttavat vastaajaa tunnistamaan asian, sen sijaan, etta hanen pitaisi
muistaa se. Monivalintakysymyksiin vastaaminen on seka helpompaa ettd nopeampaa.
Vastaajan taytyy ainoastaan laittaa rasti ruutuun. Myos tutkijan kannalta monivalinta-

kysymysten purkaminen on helpompaa.

Halusin kuitenkin kayttaa lisdksi avoimia kysymyksia. Niitd k&ytin kysyessani harras-
tuksista, lasten i&sté ja eroavaisuuksista muihin kulttuurin tarjoajiin verrattaessa. Lo-
makkeen lopussa oli myds mahdollisuus jattaa terveiset ARXille. Hirsjarven ym.
(2007, 196) mukaan avoimet kysymykset sallivat vastaajan ilmaista itseddn omin sa-
noin. Se kertoo, mitd vastaaja tietda aiheesta ja mika hanelle on tarkeda. Avoimet ky-
symykset eivét johdattele vastaajaa, vaan hanen taytyy kertoa oma mielipiteensa. Ris-
kind on kuitenkin vastausten kato eli vastaajat saattavat jattda avointen kysymysten
kohdat tyhjiksi.
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On tirkeda, ettd kyselylomakkeessa on myos kohta ei mielipidettd”. On havaittu, ettid
ihmiset vastaavat, vaikka heilta puuttuisikin oma mielipide. Perussdéntona kyselylo-
makkeissa on se, ettd yleisimmat kysymykset vastaajan taustasta sijoitetaan lomak-
keen alkupuolelle. Tamaé ei ole kuitenkaan ongelmatonta, sillé jollekin esimerkiksi ian
ilmoittaminen voi olla arka paikka. Taman takia olisi hyva, ettd lomakkeessa olisi va-

littavana ik&ryhmid, joihin vastaaja voi sijoittaa itsensa. (Hirsjarvi ym. 2007, 198.)

Ropen ja Metherin (2001, 157-158) mukaan jo yhden sanan muuttaminen kysymyk-
sessd voi muuttaa helposti koko asiaa. Taman takia termivalinta on kysymyksien aset-
telussa erittéin tarkedd. On myos tarkeéd, ettd ei kysyta ainoastaan toiminnallisia, ra-
tionaalisia ominaisuuksia. Jollakin tavalla pitada paasta myos mielikuvien pehmeélle
puolelle. Eras tyypillinen keino on kayttdd mielikuvatason mittaristoa niin sanottua
brand as person — ominaisuutta. Brand as a person -mittariston ajatuksena on nahda

yrityksen inhimilliset piirteet.

Tatd keinoa kaytin pyytdmalla vastaajaa rastimaan adjektiivit, jotka kuvaavat ARXia.
(Katso Liite 3 Kysymys 9.) Adjektiivien joukossa oli sekd positiivisia ettd negatiivisia
sanoja. Niiden sekaan oli tarkoituksella katketty ARXin tavoittelemat mielikuvat itses-

tdan. Nama olivat luova, mutkaton, nuorekas ja helposti lahestyttava.

Kaytin Ropen brand as person —mittaristoa yhdessa Kotlerin teorian (ks. s. 10) kanssa
ikdkysymyksessa. Kysyin, kuinka vanha ARX olisi, jos se olisi ihminen. (Katso Liite

3. Kysymys 11.) Vastaaja sai valita haluamansa vastausvaihtoehdon tai mainita jonkin
muun ikaryhméan. Kysymyksella pyrin selvittamaan seké vastaajien mielikuvaa yrityk-

sen iastd ettd sen kohderyhmasta.

Tutkimuksen kannalta oli myos tarke&é kysyd, miten ARXin markkinointi nékyy.

(Katso Liite 3. Kysymys 12) Kysymys mukailee Lindberg-Repon (ks. s. 15) ajatusta
siitd, ettd markkinointiviestintd vaikuttaa brandisté syntyvien mielikuvien kehittymi-
seen. Vastausten perusteella ARX saa tietdd, onko se onnistunut markkinointiviestin-

nassaan.

Kyselylomakkeen viimeisen kohdan tehtéva ei ollut ainoastaan terveisten l&hettami-

nen. Tarkoitus oli myds selvittdd, mitd ARXista ajatellaan. Sovelsin tdssd Aulan ja
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Mantereen (ks. s. 7) ajatusta siitd, etta yrityksen maineeseen vaikuttavat siita kerrotta-
vat tarinat. Kulttuurikeskuksesta litkkuu varmasti erilaisia tarinoita ympéri kaupunkia.
Taman takia oli tarkead selvittdd, ovatko ne hyvid vai huonoja. Palautteen avulla ARX

pystyy parantamaan palveluitaan ja sitd myoten mielikuvaansa.

5.2 Kohderyhmén valinta ja kyselyn toteuttaminen

Hirsjarven ym. (2007, 191) mukaan kyselyssé aineisto voidaan keratéd ainakin kahdella
eri tavalla: posti- ja verkkokyselylla tai kontrolloidulla kyselyll&. Postikyselya l&ahell&
on muoto, jossa lomake ldhetetdén jonkin organisaation, instituution tai yhteison véli-
tyksella. Esimerkiksi kasvatustieteellisessé tutkimuksissa lomake voidaan lahettaa las-
ten mukana koulusta tai paivékodista vanhemmille. N&issa tilanteissa vastausprosentti

on ollut yleensa tavallista korkeampi.

Kéytin tassa tutkimuksessa postikyselya muistuttavaa yhteison kautta lahetettavaa ky-
selytapaa. Lahetin kyselyt postitse jokaiseen Hadmeenlinnan alakouluun, joita on yh-
teensé 22. Kyselyiden mukaan laitoin rehtorille ohjeen, missé kerroin lyhyesti tutki-
muksesta, sen tarkoituksesta ja pyysin valittdmaan lomakkeet eteenpéin oppilaiden
kautta vanhemmille. (Katso Liite 4) Rehtoreiden tehtavané oli valita koulustaan sa-
tunnaisesti kaksi luokkaa, joiden oppilaiden vanhemmille lomakkeet lahetetaan. An-
noin vanhemmille kaksi viikkoa vastausaikaa, jonka jalkeen lomakkeet piti palauttaa

takaisin koululle.

Ennen kyselyn toteuttamista minun piti anoa tutkimuslupaa Hameenlinnan kaupungin
Opetuspalvelun palvelujohtajalta. Syyna téhén oli se, etté tutkimus suoritettiin koulu-

jen kautta. Luvan saamisessa ei ollut mitdan ongelmia.

Alun perin minun piti kdyda viemassa lomakkeet henkilokohtaisesti kouluihin. Koulu-
jen suuri maaré kuitenkin yllatti minut. P&4adyin lahettdmaan kyselylomakkeet postitse
sekd ottamaan yhteyttd rehtoreihin sekd sahkopostitse ettad puhelimitse. Ainoastaan yk-
si koulu ei osallistunut tutkimukseen. Postikuluja ei tullut, sillda Hdmeenlinnan nor-
maalikoulua lukuun ottamatta kyselyt lahetettiin kulttuurikeskuksen sisédisen postin

kautta. Normaalikoululle Iahetin lomakkeiden mukana palautuskuoren.
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Tutkimuksen kohderyhman valinnassa hydynsin Ropen ja Metherin seké Bergstro-
min ja Leppésen (ks. s. 9) ajatusta segmentoinnista. Kun tutkitaan yrityksen mieliku-
vaa markkinoilla, olisi tarke&a valita kohderyhmaksi se markkinointisegmentti, jolle
yritys suuntaa tarjontansa. Lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARXin tarjonta on paa-
asiassa tarkoitettu lapsille ja nuorille. Tassa tutkimuksessa halusin kuitenkin tutkia las-
ten vanhempien mielikuvia. Syyné tdhan on se, etta lapset eivat valttdmattd osaa vield
ilmaista mielikuviaan. Toisena perusteluna on se, ettd vanhemmat ovat ne, jotka to-
dennédkoisemmin kuljettavat lapsiaan kulttuurikeskuksen jéarjestamiin kerhoihin ja ta-
pahtumiin. Sen takia oli tarkeéa selvittdd, miké on heidan mielikuvansa ARXista ja
sen toiminnasta. Kun vanhemmilla on hyva mielikuva ARXista, he tutustuttavat mie-

lellaén lapsensa ARXin toimintaan.

Vaikka kulttuurikeskuksella on monia kohderyhmig, se lahestyy sdéanndllisesti postitse
vain perheitd, joissa on alle 12-vuotiaita lapsia. Perheille l1ahetaan kerran vuodessa esi-
te ARXin toiminnasta. T&mén takia tutkimuksen kohderyhmaksi valikoituivat alakou-

lulaisten vanhemmat.

Paadyimme yhdessd ARXin kanssa koulujen kautta lahetettaviin kyselyihin, sill to-
tesimme koulujen olevan puolueetonta maaperad. Aluksi suunnittelimme lomakkeiden
jakamista esimerkiksi kirjastossa, mutta talloin vastaajat olisivat varmemmin jo kult-
tuurin kayttdjia. Lahettaméalla lomakkeet kotiin odotimme saavamme myos jaakiekko-

perheet ja muut kuin kulttuurin harrastajat vastaamaan.

Mietimme seké sahkoista etta perinteista paperiversiota lomakkeesta. Pdadyimme
ARXin kanssa yhteisymmarryksesséa paperiseen versioon. Uskoimme perinteisen lo-
makkeen tuottavan enemman vastauksia kuin sahkoisen version. Ajattelimme, ettd pa-
periseen lomakkeeseen tulee helpommin vastattua esimerkiksi kahvikupin déaressa

kuin nédhda vaivaa ensin avata tietokone ja vastata vasta sitten sahkoiseen kyselyyn.

5.3 Ongelmat ja haasteet

Tutkimuksen eri vaiheet toivat mukanaan monia erilaisia haasteita. Suurimmat haas-
teet olivat kattavan kyselylomakkeen tekeminen, vastaajien tavoittaminen ja tulosten

arviointi. Tein seminaarityonani mielikuvatutkimuksen naisten kuntokeskus Lady Li-
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nesta, joten minulla oli jo ennestéén tietoa mielikuvatutkimuksen tekemisesta. Aihe-
piiri oli kuitenkin taysin erilainen eikd ARX ollut minulle tuttu entuudestaan. Tdmén
takia tarvitsin paljon tietoa ARXin tyontekijoilt4 ja pohdimme lomakkeen mahdollisia
kysymyksia yhdessa kulttuurituottajien kanssa. Minun piti selvittaa ensin itse, mista
ARXissa on kyse, ennen kuin pystyin laatimaan kysymyksid muille. Naiden vastaus-
ten, oppikirjojen ja omien pohdintojen kautta sain lopulta aikaan kyselylomakkeen,
johon myds ARX oli tyytyvéinen.

Otin suuren riskin, kun valitsin oppilaiden kautta kotiin l&hetettavan kyselylomak-
keen. Sain melko helposti yhteyden alakoulujen rehtoreihin ja suurin osa heista suh-
tautui tutkimukseen positiivisesti. Tall4 ei ollut silti mitd4n vaikutusta oppilaiden van-
hempiin, silla minulla ei ollut suoranaista kontaktia heihin tai edes oppilaisiin. Yritin
parantaa vastausprosenttia kyselyn mukana olevalla kirjeelld seka arvonnalla. En voi-
nut silti millaan valvoa, ettd oppilas muistaa antaa lomakkeen kotona tai palauttaa

mahdollisen vastatun lomakkeen takaisin koululle.

Tielleni sattui my6s ennalta odottamaton ongelma. Vaikka sikainfluenssasta oli puhut-
tu jo kevéésté asti, en huomannut ottaa tdtd huomioon kyselyn aikataulua laatiessani.
Kyselyt olivat kouluissa marraskuun toisen ja kolmannen viikon ajan. Juuri tuohon ai-
kaan monissa kouluissa Hdmeenlinnankin alueella flunssaepidemia aiheutti paljon
poissaoloja seké oppilaiden ettd opettajien joukossa. N&in ollen kyselyité lahti kotei-

hin vahemman kuin alun perin olin ajatellut.

Kyselylomakkeiden ldhettdminen kouluihin ei ollut mydskaan niin yksinkertaista kuin
olin kuvitellut. Vaikka kaytossa oli siséinen posti, niin joihinkin kouluihin sisainen

posti kulki hitaasti tai mutkien kautta. Tamén vuoksi vastausaika oli joissakin kouluis-
sa lyhyempi. Liséksi joissakin kouluissa kyselyiden lahtemista koteihin viivytti rehto-

rin poissaolo joko sairauden tai koulutuksen takia.

Olin laittanut mielesténi hyvat ohjeet rehtoreille, kuinka kyselyn kanssa tulee toimia.
Unohdin kuitenkin pyytda rehtoreita merkitsemaan palautuskuoreen, misté koulusta
vastaukset tulevat. Tasté seurasi se, ettd ARXiin saapui joitakin nimettomia kirje-
kuoria. Onneksi suurin osa kouluista oli merkinnyt kuoreen koulun nimen, joten ni-

mettdmienkin kuorien tulopaikka selvisi nimettyjen kuorien avulla.
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Minulla ei ollut kéytéssani SPSS-ohjelmaa, joten kaytin tulosten laskemisessa apuna
Microsoft Office Excelid. Tulosten lapikdyminen oli erittéin aikaa vievaé puuhaa vas-

tausten suuren maaran takia. Liséhaastetta toivat kirjavat avoimet vastaukset.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Vastaajat liikunnallisia 36-51-vuotiaita perheenditejé

Kyselylomakkeita lahetettiin Hameenlinnan alakouluihin yhteensd noin 550 kappalet-
ta. Luku on vain karkea arvio, silla jotkut kouluista eivat ilmoittaneet luokkien oppi-
lasmaarid. Liséksi poissaolot kouluista vahensivét tutkimukseen osallistuneiden maa-
raa. Luokkien koot vaihtelivat kouluittain kymmenesta oppilaasta kolmeenkymme-
neen oppilaaseen. Tutkimukseen osallistui oppilaiden vanhempia jokaiselta Hdmeen-

linnan alakoulun luokka-asteelta.

Perinteinen paperinen kyselylomake tuotti tulosta ja sain yhteensa 351 vastausta. Se
tekee vastausprosentiksi noin 64. Ainoastaan yksi koulu jatti vastaamatta kokonaan.

Vastausten suuri méaré yllatti minut positiivisesti.

Vastausten maaré vaihteli suuresti kouluittain. Enimmillain kouluista tuli kolme-
kymmentakahdeksan vastausta ja vahimmillaan vain yksi vastaus. Taméan vuoksi ei ol-
lut jarkevaa verrata kouluja yksittain keskenéan, joten jaoin koulut kahteen ryhmaan:
Hameenlinnan kantakaupungin koulut ja liittyneiden kuntien koulut. Kantakaupungin
kouluihin kuuluvat Jukola, Kirkonkulma, Luolaja, Miemala, Myllymaki, Nummi, Or-
tela, Ruununmylly, Vuorentaa ja Hameenlinnan normaalikoulu. Liitoskunnan kouluis-
ta tutkimuksessa mukana olivat Alvettula, Eteldinen, Kataloinen, Kirkonseutu, Nevild,
Nummenkyld, Konnari, Kostila, Lieso ja Tuulos. Neljasta liittyneestd kunnasta ainoas-
taan Kalvolan koulun vanhempien mielikuvat jaivat selvittamétta, sill4 Kalvolan kun-

taa edustava koulu ei osallistunut tutkimukseen.

Alussa olevat taustakysymykset osoittivat, ettd vastaajista 90 prosenttia oli naisia. Su-
kupuolikysymyksen kohdalla katsoin tutkimuksen tulosten kannalta tarpeettomaksi
erotella kouluja toisistaan, koska miesten osuus oli hyvin pieni. Tdma ei kuitenkaan

todista sit4, ettd ainoastaan perheen aidit olisivat tietoisia ARXin toiminnasta. VVoi ol-
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la, ettd vanhemmista vastaajaksi oli valikoitunut se, jolla on ollut enemmaén aikaa ja

halua vastata.

Kaikista vastaajista yli puolet oli i&ltd&dn 36-51-vuotiaita. Vastaajista 28 prosenttia oli
51-65-vuotiaita ja 25-35-vuotiaita oli 20 prosenttia. Ainoastaan yksi vastaaja oli jat-
tanyt ikédnsa mainitsematta. Vastaajien ik&jakauma oli lahes samanlainen seka liitos-

kunnissa ettd kantakaupungin alueella. (Katso Liite 5/1 Kohta 2)

Tulos saattaa kuitenkin olla virheellinen lomakkeessa olleiden ik&ruutujen sijoitusvir-
heen takia. (Katso Liite 3. Kysymys 2.) Vastaaja on voinut sekoittaa ikaruudukot 36—
50 v. ja 51-65 v. Tama oli havaittavissa joissakin lomakkeissa, joissa vastaaja oli su-
tannut yhden ruudukon ja rastinut viereisen oikeana vastauksena. Joka tapauksessa

jompikumpi ik&ryhmisté oli suurin.

Alla oleva kaavio kuvaa vastaajien koulutustaustaa. Taulukosta nakyy selvasti, etta
suurin osa vastaajista on suorittanut ammattikoulun, opiston tai vastaavan koulutuk-
sen. Muita vastaajien mainitsemia koulutuksia olivat muun muassa ammattikorkea-

koulu, oppisopimus, kauppakoulu, teknillinen koulu ja lastenohjaaja.

Kaavio 1. Vastaajien koulutustausta.
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Harrastukset nayttavat olevan samanlaisia kumpienkin kouluryhmien kohdalla. (Katso
Liite 5/2. Kohta 5) Enemmistolla vastaajista on liikunnallisia harrastuksia mukaan lu-
kien myos tanssi. Seuraavaksi eniten vastaajilla on kulttuurisia harrastuksia. N&ité

ovat muun muassa lukeminen, musiikki, teatterit, konsertit, taidenayttelyt, elokuvat ja

kuvataide. Moni vastaaja mainitsee myds kasityot harrastuksekseen.

Vastauksista kavi ilmi, ettd hdmeenlinnalaisissa perheissa on paljon lapsia. Kaksilap-
sisia perheité oli 42 prosenttia, kolmilapsisia perheitd 26 prosenttia ja nelilapsisia per-
heitd 11 prosenttia. Himeenlinnan alueelta 16ytyy my6s perheitd, joissa on yli kym-
menen lasta. Suurin osa vastaajien lapsista oli idltddn 6-12-vuotiaita. Seuraavaksi eni-

ten oli ylakouluikaisia lapsia ja kolmanneksi eniten alle kuusivuotiaita lapsia.

6.2 ARX on luova ja opettavainen kulttuurikeskus

Mielikuvatutkimus osoitti sen, ettd ARX tunnetaan Hdmeenlinnassa ennen kaikkea
kouluille suunnatun kulttuuritarjonnan myo6ta. Kaikista vastaajista 65 prosenttia kertoi
lapsensa osallistuneen ARXin toimintaan koulujen kautta. Seuraavaksi tunnetuin on
Lasten taidefestivaali Hippalot, joissa vastaajista 46 prosenttia kertoo lapsensa kay-
neen. Vastaajista 45 prosenttia tuntee ARXin paivéakodeille suunnatun kulttuuritarjon-

nan kautta.

H&meenlinnan kantakaupungin alueen vanhemmille ARXin jarjestdma kouluille ja
paivékodeille suunnattu kulttuuritoiminta on tutumpaa kuin liitoskuntien vanhemmil-
le. Kantakaupunkien vanhemmista yli kahdeksankymmenta prosenttia tuntee ARXin
koulujen kautta ja 60 prosenttia péivakotien kautta. Liitoskunnissa 35 prosenttia vas-
taajien lapsista on osallistunut koulun kautta ARXin toimintaan ja péivéakotien kautta
vain 17 prosenttia. Hippalot on tuttu yli puolelle kantakaupungin vastaajista. Liitos-

kunnissa 28 prosenttia vanhemmista tietda lapsensa osallistuneen Hippaloihin.

Kaikkien vastanneiden lapsista 21 prosenttia ei ole osallistunut mihink&dan ARXin
toimintaan tai vanhempi ei tiedd, onko lapsi osallistunut esimerkiksi koulun kautta.
Liitoskunnissa puolelle vastaajista ARXin toiminta on vierasta. Kantakaupungissa

vain viisi prosenttia ei tunne ARXin toimintaa.
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Erds monivalintakysymyksisté oli rastita sanat, jotka kuvaavat ARXia. Vastaajien
mielestd ARX on ennen kaikkea luova ja opettavainen. (Katso Liite 5/3 Kohta 9) Posi-
titvisista adjektiiveista paljon kannatusta kummassakin kouluryhméssa saivat mygs
hauska, varikas ja kiehtova. ARXia kuvailtiin myods rohkeaksi, nuorekkaaksi, helposti

ldhestyttavaksi ja mutkattomaksi.

ARXia ei kuvattu ainoastaan positiivisilla adjektiiveilla, vaan joukossa oli myds nega-
tiivisia tuntemuksia. Vastaajista 15 prosenttia kokee ARXin olevan vieras ja kalliina
sitd pitda 5 prosenttia vanhemmista. Ainoastaan yhden vastaajan mielestd ARX on an-

kea, mutta hén perustelee sen johtuvan kulttuurikeskuksen nimesté.

Kaavio 2. Vaittamat Lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARXista. Vaittamat olivat: ARX
on osa Hameenlinnan kaupungin toimintaa, ARX on osa Verkatehdasta, ARXin toi-
mintaa tehdaan veronmaksajien rahoilla, ARXin toiminta on tarkoitettu vain kulttuu-

ria harrastavalle perheelle seké olen saanut tarpeeksi tietoa ARXista.

90%
80%
70%

60% -~
50%
40%
30% -+
20% - :. m Kantakaupunki
10% - t
0% | . i mille

M Liitoskunnat

2 > IS 2" > 2
. \6\? &b‘} %\\Qf -Q’&\ . \é’"o 'b\)c;“' Koko Hml
& X N @ N o
N e > ) &
L %" & & o X
8 Q’j‘\L— OQ ‘Q’b Q@ <
\}(\% N & 2 >
> 3 N
) < > S X
N o X ™ )
& Qo S N >
> o & N ¥
3 3 S NS s
(o] X x$ & &
RG N

ARXilla on selvasti parantamisen varaa tiedottamisessa, silld vain 19 prosenttia kan-
takaupungin koulujen vastaajista kertoo saaneensa tarpeeksi tietoa ARXista. Liitos-
kunnissa tiedon tarve on viel& suurempi. Siell& vain kuusi prosenttia vastaajista kokee
saaneensa tarpeeksi tietoa. Vastaamatta kysymykseen jatti seitsemén prosenttia kaikis-

ta vastaajista.
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Ikékysymyksen tarkoituksena oli tutkia, minka ikdiseksi vastaajaa kuvittelee ARXin.
Yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd ARX olisi alakoululainen, jos se olisi ihmi-
nen. Ylakoululaiseksi ARXin mielsi 23 prosenttia vastaajista ja 12 prosenttia van-
hemmista ajatteli ARXin olevan aikuinen. Erés vastaaja perusteli tata sillg, ettd ARX
on vastuullinen. ARXin idksi ehdotettiin myds muun muassa vastasyntynytta, lapse-
kasta aikuista ja iatontd. Moni oli my6s valinnut monta vaihtoehtoa, joten ehké vastaa-

jien mielestd ARXilla ei ole vain yhta ik&a.

Vanhempien vastauksia verratessa kumpienkin koulujen edustajien kéarkikolmikossa
ovat alakoululainen, ylakoululainen ja aikuinen. Noin puolet kummankin koulujen
vastaajista pitavat ARXia ensisijaisesti alakoululaisena. Ylakoululaisena ARXin nékee
27 prosenttia kantakaupungin vanhemmista. Liitoskuntien vastaajista 15 prosenttia pi-
tdd ARXia seka ylakoululaisena etté aikuisena. Kantakaupungin vastaajista 11 pro-

senttia on sitd mieltd, ettd ARX on aikuinen.

Vain viiden prosentin kantakoulun vanhemman mielikuvissa ARX on vauva. Liitos-
kunnissa nain ajattelee pari prosenttia enemman vastaajista. Kukaan liitoskuntien vas-
taajista ei pitanyt ARXia isoditiné tai isoiséna ja kantakoulujen vastaajista vain kaksi

prosenttia oli tata mielta.

6.3 ARX nakyy eniten kouluissa ja lehdissé

Lomakkeen kysymys ARXin nakyvyydesta kasitteli sen markkinointia. Eniten ARXin
vastattiin ndkyvéan koko Hameenlinnan alueella kotiin tulevassa postissa, lehdissé,
kouluissa ja paivakodeissa. Tama oli ARXin kannalta tarked tieto, silla yksi sen péaéa-
asiallisista markkinointikanavista on kaksi kertaa vuodessa ilmestyvé kausiesite, joka
jaetaan suorajakeluna Suur-Hameenlinnan alueella. Toinen péaéasiallinen markkinoin-
tikanava on internet, jonka oli maininnut 24 prosenttia vastaajista. Yhta moni vastasi
ARXin nakyvén kadulla. Vastaajat kertoivat ARXin nakyvan myds muun muassa Kir-
jastossa, Verkatehtaan seinéssa, esitteissa ja harrastuksissa. Vanhemmista 12 prosent-

tia jatti vastaamatta kysymykseen tai valitsi vaihtoehdon ei missaan.
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Kaavio 3. Vanhempien vastaukset siitd, missa ARX nakyy. Kaaviosta on nahtavissa

erot kantakaupunkilaisten ja liitoskuntalaisten mielipiteista.
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6.4 Vanhemmat kaipaavat vierailuesityksié kouluille ja tydpajoja

Avoin kysymys ARXin eroista muihin kulttuurin tarjoajiin verratessa tuotti eniten tyh-
jid vastauksia. Reilu puolet vanhemmista jétti vastaamatta kokonaan tai mainitsi, ettei
osaa Vastata kysymykseen. Liitoskuntien kouluista vastaamatta jatti 73 prosenttia van-
hemmista ja kantakaupungin kouluista 49 prosenttia. Kysymysta ilmeisesti pidettiin
lilan vaikeana tai vertailukohdetta ei ollut helppo keksié.

Eniten ARXin katsottiin eroavan muista kulttuurin tarjoajista kohderyhménsa takia.
Kohderyhména mainittiin lapset, nuoret ja koko perhe. ARX erottuu muista monipuo-
lisuudellaan ja sill&, ettd sen toimintaan voi itse osallistua. Eras vastaajista on kuvaillut
ARXia néin: Toiminta on osallistavaa ja esim. nuorten toimintaa on kehitetty heidan
omista ideoista eteenpain. (36-50-vuotias nainen, kantakaupunkilainen) Eras toinen
vastaaja kuvasi osallistumista toisella tavalla: Lapsi on mukana toiminnassa, ei aino-

astaan sivusta seuraajana. (25-35-vuotias nainen, kantakaupunkilainen)

Myds hinta oli yksi eniten mainituista eroista. Hintaa pidettiin edullisempana muihin
kulttuurintarjoajiin ndhden. Erds vanhemmista kuvaili tata ndin: Kulttuuri ei aina

maksa mansikoita. (25-35-vuotias nainen, kantakaupunkilainen)
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Kulttuurikeskus eroaa muista myos nakyvyydellaan, sijainnillaan, laajalla ik&éhaaru-
kalla ja silla, ettd se vie toimintaansa kouluihin ja paivakoteihin. N&iden vastausten
joukossa oli seké positiivisia ettd negatiivisia kommentteja. Kun toisen vastaajan mie-
lestd ARXin sijainti oli hyvé, niin toinen sanoi sen olevan kaukana ja tarkoitettu vain
kantakaupunkilaisille. Jaa etaiseksi toiminnaksi verraten muihin. (36-50-vuotias nai-

nen, kantakaupunkilainen)

Kun kantakaupunkilaisten ja liitoskuntalaisten vastauksia verrataan toisiinsa, niin
kumpienkin vastausten karjessa ovat kohderyhma, monipuolisuus ja se, etta voi itse
osallistua toimintaan. Ne ovat vain hiukan eri jarjestyksessa. Neljanneksi eniten kan-

takoulujen vastauksissa oli mainittu hinta ja liitoskuntien vastauksissa nakyvyys.

Vanhemmat kaipaavat eniten ARXin toimintaan vierailuesityksié kouluille ja tyopajo-
ja. (Katso Liite 5/4 ja 5/5 Kohta 14) Liitoskuntien vanhemmista 61 prosenttia ja kan-
takaupungin vanhemmista 68 prosenttia toivoivat, ettd ARX tulisi vierailulle heidan
koululleen. Tydpajoja toivoi 53 prosenttia kantakaupungin vastaajista ja 31 prosenttia
liitoskuntien vastaajista. Vanhemmat toivoivat myods mediakasvatusta, liséa opetus-
ryhmid Aimo-kouluun, siséltéa vanhempainiltoihin ja viikonlopputoimintaa. Lisaksi
vanhemmat toivovat muun muassa yleistietoa, ilmaisutaitoa ja esittamistd, monikult-

tuurisuutta, enemman suoramainontaa, vierailuja maaseudulle ja lastenkonsertteja.

Kyselylomakkeen lopussa vastaajalla oli mahdollisuus jattaa terveiset ARXille. Van-
hemmista 69 prosenttia ei kéyttanyt tilaisuutta hyvakseen ja jatti kohdan tyhjéaksi. Lo-

puilla vastaajista oli toiveita, kiitoksia, kehuja ja parannusehdotuksia.

Liitoskoulujen vanhemmat toivoivat eniten parannusta tiedotukseen, nékyvyyteen ja
ennen kaikkea liséa toimintaa maalle. Erd&n vanhemman vastauksessa tama tulee hy-
vin esille. Toiminta keskittyy mielestani padosin kantakaupunkiin eli reuna-alueilta on
vaikea paasta osallistumaan. Toivon yhteisty6ta koulujen kanssa, esim. iltapaivaker-
hotyyppisté toimintaa, mika kiinnostaisi myos poikia. (36-50-vuotias nainen, liitos-
kuntalainen) Eré&s toinen vastaaja sanoi, etté ei tunne ARXia hyvin. Enpé ole perehty-
nyt asiaan niin hyvin, etta voisin kommentoida enemman. Ehk& ARXin pitaisi tulla

enemmdn "'tyk0”. (36-50-vuotias nainen, liitoskuntalainen)
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ARXin toimintaan toivottiin lisaa tarjontaa. Vanhemmat toivoivat muun muassa lisaa
perinteistd kasityonopetusta ja sirkuskoulun aloitusryhmaa. Jotkut vastaajista kiittivat
ARXia hyvésta toiminnasta lapsille ja toivoivat, etté resursseja riittaa jatkossakin.
Vastaajien joukossa oli kuitenkin myos niitd, jotka sanoivat ARXin olevan taysin vie-
ras. Syind he mainitsivat kaukaisen sijainnin, oman Kiireen tai kiinnostuksen puutteen.
Eras vastaajista ilmaisi mielipiteensa negatiivisesta suhtautumisestaan ARXiin. Mita
se tuottaa yhteiskunnalle suhteessa kuluihin? (36-50-vuotias nainen, liitoskuntalai-

nen)

Kantakoulujen oppilaiden vanhemmat toivoivat myds lisaa tiedotusta ja mainontaa se-
ka tarjontaa. Noin puolet terveisisté oli kuitenkin kiitoksia ja kehuja ARXille. Eras
vastaajista kommentoi ARXia seuraavasti: Ihan parasta Hameenlinnassa: ammatti-
maista ohjausta ja tekemisen iloa ilman lasten valista kilpailua. Hyvaa vastapainoa
koululle. (36-50-vuotias nainen, kantakaupunkilainen) Eras toinen vastaaja kehui
nain: Ainutkertainen ja hieno lasten kulttuuria yllapitava toiminta Hameenlinnassa.
Tasta voimme kaikki hameenlinnalaiset olla ylpeita! (51-65-vuotias nainen, kanta-
kaupunkilainen) Erés vastaajista valitti lastensa kiitokset. Lapsemme pitda ARXin toi-
minnasta. (36-50-vuotias nainen, liitoskuntalainen) Myds yksi vastaaja kiitti kysely-

lomakkeen hyvistd kysymyksisté.

ARXin tarjontaan vanhemmat toivoivat muun muassa kasityo-/toimintapainotteista
toimintaa 10-13-vuotiaille pojille, Hippaloihin enemmaén tarjontaa kouluikdisille, las-
tenteatteriesityksia, aikuiselle ja alakoululaiselle jokin yhteinen juttu ja lisaa lyhyt-
kursseja. Lisdksi vanhemmat toivoivat, ettd ARX tekisi enemman yhteisty6ta koulujen
kanssa. ARX voisi olla enemman tukemassa koulujen taidekasvatusta ja opetusta.

Koulujen resurssit niihin liian vahaiset. (25-35-vuotias nainen, kantakaupunkilainen)

Myos kantakoulujen vanhemmat toivovat saavansa lisda tiedotusta ARXin toiminnasta
ja osa vastaajista on sitd mieltd, ettd mainontaa pitaisi olla enemman. Erds vastaaja
kertoi tuntevansa ARXin vain Hippaloiden kautta. Jotenkin jaa vieraaksi, muulloin,
kuin Hippalot. Johtuuko se mainonnasta vai mistd, mutta tulee tunne, ettei sinne voi
noin vain menn& viemaan lasta. Pitaisikd mainonnan olla jokapaivaisempaa? (36-50-

vuotias nainen, kantakaupunkilainen)
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Kantakoulun oppilaiden vanhempien joukossa oli muitakin, joille ARX ei ollut tuttu.
Eras vastaaja totesi, ettd ilmankin ARXia tulee toimeen. Erés toinen vastaaja olisi
kiinnostunut kulttuurikeskuksen toiminnasta, mutta valitettavasti aika ei riita kaik-
keen. Erds vanhempi tiivisti vastauksessaan kaiken sen, mitd vanhemmat eniten kai-
paavat eli tietoa. Mitd? Koska? Kenelle? Milloin? Miten ilmoittaudutaan? (36-50-

vuotias nainen, kantakaupunkilainen).

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

7.1 ARX tunnetaan paremmin kantakaupungissa kuin liitoskunnissa

Opinnaytetyon yksi tutkimusongelma oli selvittdd, miten Lasten ja nuorten kulttuuri-
keskus ARX tunnetaan koko uuden Hameenlinnan alueella. Tutkimus osoitti, etta
kulttuurikeskus tunnetaan paremmin kantakaupungin alueella kuin liitoskunnissa. T&-
ma kay ilmi monien vastausten kautta. Osaksi tdma johtuu siité, ettd ARXin toiminta
ei ylety liitoskuntiin saakka, vaan pyorii vastaajien mukaan ainoastaan kantakaupun-
gin alueella. Juuri tdhan pitéisi tulla muutos, mikali ARX haluaa tulla tunnetuksi myos
liittoskunnissa. ARXin pitdisi viedd enemmaén toimintaansa liitoskuntiin. Muun muassa

tyGpajat olivat vanhempien toivelistalla.

Parhaiten ARX tunnetaan kouluille ja paivékodeille suunnatusta kulttuuritarjonnasta
seka Lasten taidefestivaali Hippaloista. Kuvataide- ja kasityokoulu Aimon jarjestdma
taiteen perusopetus, avointen ovien péivat, ARXantait ja muut perhetapahtumat seka
Koeajo- ja muut nuortentapahtumat tuntuvat jaaneen vieraammiksi. Vaikuttaa siltg, et-
ta kulttuurikeskukseen on helpointa tutustua koulujen tai paivéakotien kautta. Lisaksi
eniten vastaajat toivoivat vierailuesityksié kouluille, joten tastd toiminnasta ollaan

kiinnostuneita.

Koska segmentointi on yksi markkinoinnin perusasioista, ARXin olisi hyvé rajata sel-
kedmmin asiakasryhmékseen koulut ja paivékodit. Sen tulisi kohdentaa markkinointi
naille kahdelle asiakasryhmalle. Silloin sen olisi helpompi keksia markkinointitapoja,
jotka kiinnostavat kouluja ja paivakoteja. Markkinoinnissaan sen tulisi huomioida

myds vanhemmat, jotka toivovat lisaa tietoa kulttuurikeskuksen toiminnasta muun
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muassa koulujen kautta. Koska suurin osa tutkimukseen osallistuneista vanhemmista

oli naisia, markkinointi tulisi suunnata nimenomaan aideille.

Siihen, ettd muu tarjonta on jaényt vieraammaksi voi olla monia syitd. Liitoskuntalai-
sille syyna saattaa olla esimerkiksi liian pitka matka kulttuurikeskukseen. Kaikilla
hameenlinnalaisilla syyna voi olla yksinkertaisesti ajan puute. ARXille ei riitd aikaa
muiden harrastusten tai kodin hoitamisen ohella. Liitoskuntiin vaikuttaa myds se, etta
ne ovat olleet vasta reilun vuoden osa Hdmeenlinnaa. Vaikka kunnat sijaitsevat Ha-
meenlinnan l&helld, sana ARXista ei ole ilmeisesti kulkenut ennen kuntaliitosta kaik-

kiin lahikuntiin.

Hippaloiden tuntemiseen saattaa vaikuttaa myos se, ettd niita on jarjestetty Hameen-

linnassa jo vuodesta 1978. Kulttuurikeskuksen toimintaan se siirtyi vuonna 2006. Asi-
aa ei voi kuitenkaan tulkita néin yksiselitteisesti, koska myods esimerkiksi Aimo-koulu
on ollut olemassa ennen ARXia. Sen tunnettuus oli huomattavasti pienempi kuin Hip-

paloiden.

Vastauksia tulkitessa pitéa ottaa huomioon tutkimuksen kohderyhma eli alakoululais-
ten vanhemmat. Koeajo- ja muut nuortentapahtumat on tarkoitettu alle 18-vuotiaille
nuorille. Keskivertokavijat ovat ialtadn 15-18-vuotiaita. Vaikka vastaajilla on myos
ylakouluikaisia lapsia, alakoululaisten méé&ra oli suurin. Tulos voisi olla eri, jos kohde-
ryhmané olisivat olleet ylakoululaisten tai lukioik&isten vanhemmat.

Lisaksi on vield yksi asia, mita ei pida unohtaa. Vastaukset kertovat, mihin toimintaan
vastaajien lapset ovat osallistuneet. Se ei kuitenkaan kerro sitd, miten vastaaja ylipaa-
taan tietdd ARXista. Vanhempi saattaa tuntea ARXin jotenkin, vaikka lapsi ei olisi-

kaan osallistunut toimintaan.

Enemmist6 vastaajista tiesi, ettd ARX on osa Hameenlinnan kaupungin toimintaa.
Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, ettd ARX on myd6s osa Verkatehdasta. Néin vas-
tanneet olivat oikeassa, mutta oikeassa olivat myds ne, joiden mielesta ARX ei kuulu
Verkatehtaaseen. ARX mielletdan helposti osaksi Verkatehdasta, koska se sijaitsee

Kulttuuri- ja kongressikeskus Verkatehtaan alueella. ARX tekee yhteisty6ta Verkateh-
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taan kanssa, mutta hallinnollisesti ARX ei kuitenkaan kuulu Verkatehtaaseen miten-

kaan.

7.2 Mielikuva ARXista on positiivinen ja nuorekas

Mielikuvatutkimus osoitti, ettd hameenlinnalaisilla on positiivinen mielikuva ARXis-
ta. Kulttuurikeskusta kuvattiin padasiassa positiivisilla adjektiiveilla. Vastaajien mie-
lestd ARX oli ennen kaikkea luova, opettavainen ja hauska. Kulttuurikeskuksen ta-
voittelema mielikuva itsestddn on nuorekas, rento, luova, mutkaton ja helposti ldhes-
tyttava. Rentoa lukuun ottamatta nama kaikki sanat esiintyivét vastauksissa. Taméa
osoittaa sen, ettd joidenkin vastaajien mielessa ARX on saavuttanut haluamansa mie-
likuvan itsestédén. Pitad kuitenkin huomata, etté kaikki vastaajista eivat olleet yhté

mielta.

Positiivinen mielikuva ARXista houkuttelee kaupunkilaisia tutustumaan sen toimin-
taan. Mikali toimintaan tutustuvat kévijat saavat hyvia kokemuksia, heidan positiivi-
nen mielikuvansa kulttuurikeskuksesta vahvistuu. Talloin he osallistuvat helpommin
uudestaan ARXin toimintaan. Mikali mielikuva on negatiivinen, silld on painvastainen
vaikutus. Taman vuoksi ARXin tulisi pyrkia vahvistamaan kavijoiden positiivista mie-

likuvaa tarjoamalla heille hyvia kokemuksia.

Koska hdmeenlinnalaisissa perheissd on paljon lapsia, kulttuurikeskuksella on myos
paljon potentiaalisia asiakkaita. Heidan tavoittamisekseen ARX tarvitsee hyvaa yri-
tyskuvaa. Hyvasté yrityskuvasta on hyotya markkinoinnin kannalta. Sana kulttuuri-
keskuksesta kiertdd nopeasti puskaradion kautta vanhemmalta toiselle tai koululaiselta
toiselle. Tarinat hyvist4 tai huonoista kokemuksista saavat toisetkin joko kiinnostu-
maan ARXista tai kiertdmaan kulttuurikeskuksen kaukaa. Ystavien sanalla on aina

paljon enemman merkitysta kuin mainoksilla.

Kulttuurikeskuksen jokainen toiminto ja jokainen tyontekija vaikuttaa osaltaan siihen,
millaisen kuvan kaupunkilaiset saavat ARXista. N&in ollen my6s paivékodeissa ja
kouluilla ARXin toimintaa jérjestavat taiteilijat tai freelancerit vaikuttavat kulttuuri-
keskuksesta muodostuvaan mielikuvaan. Se, miten he kayttaytyvét, vaikuttaa mieliku-

vaan joko positiivisesti tai negatiivisesti. Tdman takia olisi tarkea, ettd ARX nakyisi
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heistd myos jotenkin. Talla hetkella ARXin tyontekijoilld ei ole kdytdssdan mitaan yh-
tenevéisié asuja eikd ARXin tunnus ndy missdédn muuallakaan, esimerkiksi autosta.
Taman vuoksi toimintaan osallistuville saattaa jaadé epaselvaksi, kenen toiminnasta
on kyse. Nain ollen ei ole miké&an ihme, ettd osa vanhemmista ei ole varma, onko hé-

nen lapsensa osallistunut johonkin ARXin toimintaan vai ei.

Ikédkysymyksen alkuperdinen tarkoitus oli tutkia, mika on vastaajan mielikuva yrityk-
sen iastd ja sen kohderyhmaésté. Tutkimuksen validiteetin eli patevyyden kannalta mi-
nun piti muuttaa ajattelutapaani. Useimpien vastaajien mielikuvissa ARX on alakoulu-
lainen tai ylakoululainen. Tésté voi paatelld, ettd ARX on saavuttanut tavoittelemansa
nuorekkaan mielikuvan itsestaan. Vastaukset eivat kuitenkaan kerro sitd, miksi van-
hempi pitdd ARXia jonkin tietyn ikdisend. Tamé kysymys olisi kaivannut lisakysy-
myksen, miksi vastaaja pitdd ARXia jonkin tietyn ikdisend. Onko syyna kohderyhmé?
Kuulostaako ARX nimené nuorelta tai vanhalta? Vai johtuuko vastaus kenties henki-
I6kunnan iasta? Syy saattaa olla myos siing, ettd ARX ei ole ollut olemassa viel& mon-
taa vuotta.

Tutkimuksen tarkoituksena oli myos selvittad, onko mielikuvissa eroja kantakaupun-
kilaisten ja liitoskuntalaisten valilla. Tulosten perusteella suuria eroja ei ollut. Kum-
mankin alueen edustajat kuvailivat ARXia eniten positiivisilla sanoilla. Ainut selva
ero oli se, ettd yhtd moni liitoskuntalainen koki ARXin seké vieraaksi ettd kiehtovaksi.
Kantakaupunkilaisista vieraana kulttuurikeskusta piti hyvin pieni prosenttimaara. Ta-
ma tukee sité ajatusta, ettd kantakaupungissa ARX on tunnetumpi kuin liitoskunnissa.
Myds ARXin iasta mielikuvat olivat lahestulkoon samanlaisia kumpienkin alueiden

vastaajilla.

Taustakysymysten avulla selvitettiin, vaikuttavatko vastaajan koulutustausta tai har-
rastukset jotenkin ARXin tuntemiseen. Tulokset osoittivat, ettei koulutustaustalla ole
juurikaan merkitysta. Suurin osa vastaajista oli suorittanut ammattikoulun, opiston tai
vastaavan koulutuksen. Taidehan usein luokitellaan korkeaksi kulttuuriksi. Jos suurin
o0sa vastaajista olisi suorittanut ylemman korkeakoulututkinnon, voitaisiin olettaa, etté4
myds ARXia pidetddn korkean kulttuurin toimintana. Né&in ei kuitenkaan ole, vaan
ARX on selvésti kulttuurikeskus, joka on tarkoitettu kaikille. T&té4 tukee se ajatus, etta

vain hyvin pieni osa vastaajista kuvaili ARXia elitistiseksi.
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Vastausten perusteella voidaan todeta, etta harrastuksilla on jonkin verran vaikutusta
kulttuurikeskuksen tuntemiseen. Suurimmalla osalla oli liikunnallisia harrastuksia,
mutta toiseksi eniten harrastus liittyi jollakin tapaa kulttuuriin. On kuitenkin tulkin-
nanvarainen kysymys, voidaanko esimerkiksi elokuvat ja lukeminen luokitella kult-

tuuriseksi harrastukseksi.

7.3 ARXilla on parantamisen varaa tiedottamisessa ja markkinoinnissa

Nykyaéan ihmiset haluavat elamyksié. Ihmisille on tarkeéé, etta he pystyvét toteutta-
maan itseddn. ARX on hyddyntanyt tdiman ajatuksen. Vastausten perusteella se eroaa
muista kulttuurintarjoajista sill&, ettd sen toimintaan voi itse osallistua. Kulttuurikes-

kuksen muut kilpailuvaltit ovat sen kohderyhmé, monipuolinen tarjonta ja hinta.

Viestintd kokonaisuudessaan vaikuttaa kulttuurikeskuksen tunnettuuteen ja mieliku-
vaan. Hyva yrityskuva ei muodostu ainoastaan hyvasta toiminnasta, vaan myos hyvas-
té viestinnastd. Vastausten perusteella ARXin heikko kohta on viestintd. Monien vas-
tausten perusteella kulttuurikeskuksen toiminnasta ollaan kiinnostuneita, mutta tietoa
kaivataan enemman. Moni vanhempi toivoi enemmaén tiedotusta vanhemmille ja mai-
nonnan lisadmista. Joukossa on tietysti myos niitd, jotka eivat ole aikaisemmin kuul-

leet ARXista eivatké ole kiinnostuneet kuulemaan jatkossakaan.

Vastaajien mukaan ARX nékyy kotiin tulevassa postissa ja lehdissé, mutta internetissa
vain harva vastaajista on nahnyt ARXin. T&mé on hélyttavas, silla internet on kulttuu-
rikeskuksen toinen paamarkkinointikanava. ARXilla on olemassa verkkosivut, joilla
on perustietoa kulttuurikeskuksen toiminnasta seké tietoa tulevista tapahtumista. Kult-
tuurikeskus on osannut hyddyntédd myos nykypéivéisen markkinointikanavan eli face-
bookin. Sivuston tiedot ovat kaikkien néhtavissa. Seinélté 16ytyy tiedot ARXin uu-
simmista tapahtumista. Nykyaan lahes kaikki tieto etsitdan internetista. Heraa kysy-

mys, miksi vanhemmat eivét ole ottaneet selvdd ARXista internetin kautta.

ARXista l0ytyy tietoa Hameenlinnan kaupungin verkkosivujen kautta, mutta se edel-
Iyttad jotain tietdmysta ARXista. Olisi hyvéd, jos ARX nékyisi jotenkin jo heti kaupun-
gin etusivulla, esimerkiksi tulevissa tapahtumissa. Tamé ei kuitenkaan auta, jos ARX

on taysin tuntematon. Sen takia kulttuurikeskuksen pitdisi ndkya jotenkin muutenkin
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internetissé. Fanisivuston liséaksi ARX voisi laittaa mainoksensa facebookiin, silla
mainoksissa on yleensé suora linkki mainostajan kotisivuille. Mainoksen voi rajata
koskemaan esimerkiksi tietyn ik&isia lapsia ja nuoria, jolloin mainos nékyy vain raja-
tulle kohderyhmalle. Talla tavoin ARX voisi tavoittaa parhaiten potentiaaliset nuoret

asiakkaat. Facebookin kautta voisi tavoittaa myos lasten ja nuorten vanhempia.

Jos markkinointibudjetti antaisi mydden, esitteen voisi l&hettdd useamman kerran
vuodessa koteihin. Joka tapauksessa markkinoinnin tulisi olla monikanavaisempaa.
Esitteiden ilmestymisen aikaan ARXin olisi hyva laittaa ilmoitus myos esimerkiksi

lehteen.

ARX ei selvéastikaan nay tarpeeksi. Sen takia ARXin henkilékunnan olisi syyta harkita
esimerkiksi jotain yhtendisia asuja, joita tydpajojen pitdjat voisivat kayttada. Vastaajien
antamien mielikuvien perusteella ARX voisi kehitelld iskulauseita, joita voisi painat-

taa esimerkiksi paitoihin. Mahdollisia iskulauseita voisivat olla esimerkiksi: ”Opetusta

luovuudella — ARX” tai ”Hauskaa ja opettavaista — ARX”.

ARXin erds tavoitemielikuvista on olla helposti l&hestyttava. Vain pieni osa vastaajis-
ta oli tata mieltd. Tamén takia kulttuurikeskuksen pitdisi 10ytaa jokin keino, milla se
luo itsestdédn helposti lahestyttavan. Eras keino voisi olla jarjestaa jokin pieni ARXin
esittelytilaisuus tai naytos esimerkiksi kauppakeskuksessa. Toisin sanoen ARXin pi-

taisi tulla enemman ihmisten luo.

Mielikuvat eivét ole pysyvid, vaan ne muuttuvat jatkuvasti. Tamén vuoksi ARXin oli-
si hyvé tehda uusi mielikuvatutkimus parin vuoden péasta. Vertaamalla uuden tutki-
muksen tuloksia nyt tehtyyn tutkimukseen, ARXille selvidisi, onko se onnistunut luo-
maan itsestaén entistékin positiivisemman mielikuvan Hameenlinnassa. HyGtya voisi

olla myos pelkésté kavijatutkimuksesta, joka koskisi ARXin nykyisia asiakkaita.

8 POHDINTA

Taman mielikuvatutkimuksen tekeminen oli pitka prosessi. Aloitin tyon jo viime syk-
syna vierailemalla Lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARXissa Hameenlinnassa. Sil-

loin istuimme kulttuurituottajien kanssa yhteisen poydan &éreen suunnittelemaan, mi-
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ten tutkimuksen toteutamme. Tein muutenkin paljon yhteistyota ARXin henkilokun-
nan kanssa. Yhteistydmme sujui hyvin lahinna sdhkopostitse. Kavin myods muutaman
kerran kulttuurikeskuksessa paikan paalla, esimerkiksi tulostamassa ja postittamassa
kyselylomakkeet. Kulttuurikeskuksen tyontekijat suhtautuivat minuun ystéavallisesti ja
olivat valmiita auttamaan tarvittaessa. Sain liséksi heiltd positiivista palautetta ja tima

auttoi jaksamaan vaikeina hetkiné.

Tekemani mielikuvatutkimus ARXista oli jo toinen mielikuvatutkimukseni. Tama
mielikuvatutkimus oli haasteellisempi, silla kulttuurikeskus ei ollut minulle entuudes-
taan tuttu. Se oli toisaalta hyva asia, koska ndin pystyin tulkitsemaan vastauksia objek-
titvisesti. Minulla ei ollut mink&anlaisia ennakkokasityksia eiké nain ollen myoskaan

tunteellista suhtautumista asiaan.

Padtyminen samaan aiheeseen oli sattuma, mutta samalla sain mahdollisuuden todistaa
itselleni, ettd pystyn parempaan. Seminaaritydssani sain kritiikkia siité, ettd mielikuva-
tutkimukseni oli enemmankin asiakaskysely. Téll4 kertaa tutkimus ei koskenut pelkki&
asiakkaita, vaan vastaajien joukossa oli myos niitd, jotka eivat tienneet ARXin toi-

minnasta ennestdan mitaan.

Tutkimuksen teoriaosuuden rajaaminen tuotti hankaluuksia. Oli tarkeda kertoa mieli-
kuvaan laheisesti liittyvista paakasitteista, mutta ei liikaa. Kerroin teoriaosuudessa va-
han myos markkinointiviestinnasta, silla markkinointiviestinnalld vaikutetaan mieli-
kuviin seka yrityksen tunnettuuteen. Tehdyn mielikuvatutkimuksen perusteella etsin
markkinointiviestinnallisia toimenpiteitd, joilla mielikuvat saataisiin entista positiivi-

semmaksi. Nain ollen my0s kavijaméaaréat voisivat lisdantya.

Voin todeta onnistuneeni tutkimuksessani, silla paperinen kyselylomake osoittautui
oikeaksi valinnaksi. Onnistuin tavoittamaan muutkin kuin kulttuurin harrastajat ja sain
yllatysmaaran vastauksia. Koen tehneeni tarkean tyon, silla asiakkaiden ja mahdollis-
ten asiakkaiden mielikuvien kartoittaminen on yrityksen menestymisen kannalta tar-
kedd. Taman tutkimuksen avulla ARXille selvisi, mita ihmiset haluavat ja ajattelevat
yrityksestd. Tutkimuksen tulosten avulla ARX pystyy kehittdmaan mielikuvaansa ha-
luamaansa suuntaan parantamalla palvelujansa. Uskon, etté jo tutkimuksen tekeminen

auttoi lisédmaan kulttuurikeskuksen tunnettuutta.
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Tutkimuksesta olisi saanut entistda mielenkiintoisemman, jos olisin kysynyt enemman
pelkk&&n mielikuvaan liittyvié asioita. Olisin voinut kysyéa esimerkiksi, mita sana
ARX tuo ensimmaisend mieleen. Kysymys ei valitettavasti kuitenkaan sopinut tdhén
tutkimusmenetelmaan. Selitin vanhemmille kyselylomakkeen mukana olleessa saate-
Kirjeessd, etta tutkimus koskee Lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARXia. Mikali van-
hempi ei olisi tiennyt, mikd ARX on, hén olisi 10ytanyt vastauksen saatekirjeesté.
Néin ollen kysymys ensimmaisistd mielikuvista olisi valunut hukkaan. Vastaukset oli-

sivat olleet hyvin epdtodennakdisesti spontaaneja.

Olin muuten tyytyvéinen kyselylomakkeen kysymyksiin, mutta vaitekysymys jéi
muutostenkin jalkeen tyngaksi. Olisin kaivannut lisaé vaittdmid, mutta edes yhteis-
tyolla ARXin henkilokunnan kanssa emme keksineet enempéad. Téhan olisi voinut aut-

taa se, etta olisin tuntenut ARXin paremmin.

Pidin tyon alusta asti paivékirjaa, johon kirjasin ajatuksia ja tein suunnitelmia tyon ra-
kenteesta. Pdivakirja osoittautui hyvaksi apuvélineeksi, silla saatoin myéhemmin pala-
ta kirjoittamiini asioihin. Mikali paadyn vield jokin péiva tekemaan tutkimusta, paiva-

Kirjasta voi olla hyotya.

Tutkimusprosessi opetti minulle, ettd aikataulun laatiminen ja ongelmiin varautumi-
nen ovat tarkeitd asioita tutkimuksen tekemisessé. Ennen tutkimusta olisi hyvé laatia
suunnitelma, miten toimitaan yllattavissa tilanteissa. Onko mahdollista esimerkiksi
siirtaa tutkimuksen ajankohtaa? Tassa tydssa siirtdaminen ei ollut mahdollista, vaikka
flunssaepidemia riehui kouluissa. Jos olisin siirtdnyt kyselyn ajankohtaa parilla viikol-
la, ajankohta olisi ollut liian lahelld joulua. Joulukiireiden keskell& vastausten méaara

olisi voinut j4adé& pieneksi.

Opinnaytetyoprosessi opetti minulle myds uusia asioita itsestani. Huomasin olevani
kunnianhimoisempi kuin olin kuvitellut. Jossain vaiheessa menetin motivaationi tay-
sin. Silloin ajattelin, ettd tarkeint4 on saada tyo valmiiksi. Tapaaminen ohjaajan kanssa
sai kuitenkin motivaationi palaamaan. Silloin p&atin, etté tyosté tulee hyvé ja voin olla
ylpeé siita vield monien vuosienkin paastd. Minulle oli myos tarkeéd, ettd tutkimuk-

sesta on ARXille todellista hyotya.
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Mielikuvatutkimuksen tekeminen oli mielenkiintoinen projekti ja paasin samalla tu-
tustumaan hieman ARXiin. Jalkeenpadin ajateltuna olisi ollut parempi, jos olisin ennen
tutkimuksen tekoa voinut tutustua ARXin toimintaan jotenkin. Hyvé tapa olisi ollut
esimerkiksi tyoharjoittelun kautta. Nyt minulle jéi itsellenikin hieman vieras kuva
ARXista, sill& sen toiminta-alue on niin laaja. Ty6harjoittelun kautta olisin paassyt it-
se nakemaan, miten kulttuurikeskus toimii ja milta se ndyttaé ulospain. Sen pohjalta
olisi ollut helpompi keksi&, miten ARXin tunnettuutta voisi parantaa.

Taman mielikuvatutkimuksen tekeminen opetti minulle mielikuvateorioiden lisaksi
paljon markkinoinnista ja asiakaspalvelusta. Uskon tésté olevan hyotya tulevaisuudes-
sa riippumatta siitd, mihin paddyn t6ihin. Oppimista riittd& vield jatkossakin, mutta
tdmén tutkimuksen jélkeen olen jalleen hieman viisaampi. Huomasin tyon tekemisen
aikana kiinnittavani entista enemman huomiota yritysten kayttaytymiseen ja siita va-
littyviin mielikuviin. Ymmarrén nyt entistd paremmin sen, etté yrityksen yhtendinen

linja kaikessa sen tekemisessa on tarkeaa.
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YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestintd —
Markkinointiviestinta

— Sanomat tuotteista
ja palveluista

— Asiakassuhteet

— Tavoitteena vaikuttaa
tuotteiden/palvelujen
tunnettuuteen ja
myyntiin

— Vaikutus tuote- ja
palvelukuvaan sekd

Sisdinen viestinti

— Sanomat koko yrityksesta
ja sen toimintaan vaikutta-
vista tekijoistd

— Henkil6stosuhteet
— Tavoitteena sitouttaa ja
motivoida henkilosto ta-

voitteiden saavuttamiseen

— Vaikutus yritysidentiteet-
tiin

Ulkoinen viestinti -
Yritysviestintd

— Sanomat yrityksesta

— Kaikki sidosryhmésuh-
teet

— Tavoitteena vaikuttaa
yrityksen tunnettuuteen

— Vaikutus yrityskuvaan

brandiin
|

Yhdenmukaisuus (look alike. one voice)

KUVIO 1. Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan viitekehys, IMCC-malli.

Liite 1

(IMCC= Internal, Marketing and Corporate Communications.) (Isohookana 2007, 15.)



Liite 2
KyAMK viestinta
Hanna Vélimaa

Hyva vanhempi,

pyydan sinua kayttdm&an hetken ajastasi ja vastaamaan tdmén kirjeen mukana olevaan
kyselyyn. Kysely koskee Lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARXia.

Olen Hanna Valimaa ja opiskelen Kymenlaakson ammattikorkeakoulussa yhteisovies-
tintdé. Teen lopputyonani mielikuvatutkimuksen Lasten ja nuorten kulttuurikeskus
ARXista. Tyoni tarkoituksena on tutkia, minkalaisia mielikuvia ARX teissd hameen-
linnalaisissa heréttaa ja onko paikka teille tuttu jo entuudestaan.

Kerro, mita ajatuksia ARX sinussa herattéd, onko lapsesi osallistunut ARXin toimin-
taan ja mité toivot ARXilta. VVastaamalla kyselyyn autat minua tutkimuksen tekemi-
sessd ja ARXia palveluiden parantamisessa. Kiitos jo etukateen vastauksestasi.

Tutkimuksen tuloksia kéytetadn ARXin toiminnan kehittdmiseen. Kaikki vastaukset
kasitelld&n luottamuksellisesti.

Palautathan lomakkeen lapsesi mukana koululle 23.11.2009 mennessa

Vastaajien kesken arvotaan ARX-aiheisia tuotepaketteja.

Tayttamalla yhteystietosi osallistut arvontaan!

Nimi:

Osoite:

Puhelinnumero:
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KyAMK viestinti
Hanna Vilimaa

1. Sukupuoli

Nainen [_] Mies []

2. Iki

[1 alle25v. L 25-35v. L 36-50v.] 51-65v[]  yli65v.

3. Postinumero

4. Koulutus (voit valita useamman)

[] peruskoulu

[[] ammattikoulu, opisto tai vastaava
[] ylioppilastutkinto

[] alempi korkeakoulututkinto

[] ylempi korkeakoulututkinto

[] muu, miki?

5. Harrastukset:

6. Montako lasta sinulla on?

7. Minka ikiisid lapsesi ovat?

8. Mihin ARXin toimintaan lapsesi on osallistunut?

[] Lasten taidefestivaali Hippalot [] Koeajo- ja muut nuortentapahtumat
[] Piivikodeille suunnattu kulttuuritarjonta [] Ei mihinkdén
[ ] Kouluille suunnattu kulttuuritarjonta [ En tiedi, onko lapseni osallistunut

[] Kuvataide- ja kiisitydkoulu Aimon jirjestimi taiteen perusopetus

[] Avointen ovien piivit, ARXantait ja muut perhetapahtumat

9. Rasti sanat, jotka mielestédsi kuvaavat ARXia (voit valita useamman):

[ luova [ vieras [] hauska [ nuorekas [ helposti lihestyttivi
[] ankea [] tylsa [] rohkea [ kallis [] kiehtova
[ elitistinen [] mutkaton [ turha [ vérikis  [] opettavainen



Liite 3
KyAMK viestinti
Hanna Vilimaa

10. Rasti vdittdmat, jotka pitdvit mielestdsi paikkaansa (voit valita useamman):

[[] ARX on osa Himeenlinnan kaupungin toimintaa

[[] ARX on osa Verkatehdasta

[L] ARXin toimintaa tehdiin veronmaksajien rahoilla

[ ] ARXin toiminta on tarkoitettu vain kulttuuria harrastavalle perheelle

[] Olen saanut tarpeeksi tietoa ARXista

11. Kuinka vanha ARX olisi, jos se olisi ihminen?

[] vauva [] alakoululainen [] ylakoululainen

[ aikuinen [ isoditi tai isoisd [ joku muu, mika?

12. Missd ARX nékyy? (voit valita useamman)

[] kadulla [ lehdissa [ kotiin tulevassa postissa
[[] kouluissa [] pdivakodeissa [] muualla, missi?
[] radiossa [] internetissé [] ei missésn

13. Miten ARXin toiminta eroaa muista kulttuurin tarjoajista?

14. Miti toivot ARXilta? (voit valita useamman):

[] mediakasvatusta [ siséltod vanhempainiltoihin - [] en mitisn
[ tyopajoja [ vierailuesityksi kouluille [] viikonlopputoimintaa
[ 1isaa opetusryhmid Aimo-kouluun

[ jotain muuta, mit4?

15. Terveisesi ARXille:

Kiitos vastauksistasi!



Liite 4
KyAMK viestinta
Hanna Valimaa

Hyva rehtori,

Olen yhteisoviestinnan opiskelija Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta ja teen
mielikuvatutkimuksen Lasten ja nuorten kulttuurikeskus ARXIsta opinnaytetyonani.
Kyselyn kohteena ovat alakoulujen oppilaiden vanhemmat.

Ohessa lahetan teille pinon kyselylomakkeita. Pyydan, etta valitsette koulustanne
satunnaisesti kaksi luokkaa ja lahettaisitte valittujen luokkien oppilaiden mukana
lomakkeet vanhemmille taytettavaksi. Osa teista on jo valinnan tehnytkin ja lomakkeita
on pyytamanne maara.

Vanhempien tulee palauttaa lomake koululle 23.11.2009 mennessa. Toivon, etta joku
koulustanne voi koota vastaukset ja toimittaa ne ARXille sisaisen postin kautta tai
mukana olevalla palautuskuorella.

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia minkalaisia mielikuvia ARX hameenlinnalaisissa
herattaa ja miten ARX tunnetaan koko uuden Hameenlinnan alueella. Tutkimuksen
avulla autan ARXia saavuttamaan paremman paikan hameenlinnalaisten mielessa ja
markkinoilla. Samalla tutkimuksesta hyotyvat ARXin toimintaan osallistuvat ihmiset,
jotka tulevat saamaan entista parempaa palvelua.

ystavallisin terveisin,
Hanna Valimaa



KYSELYN VASTAUKSET

Vastauksia yhteensa 351 kpl

1. Sukupuoli Koko Hml

nainen 89%

mies 11%

2. lka Kantakaupunki |Liitoskunnat Koko Hml
36-50v. 51% 52% 51%
51-65v. 29% 26% 28%
25-35v. 19% 20% 20%
yli 65v. 0,90% 1,60% 1,10%
ei mainittu 0% 0,80% 0,28%
alle 25v. 0% 0% 0%
4. Koulutus Kantakaupunki |Liitoskunnat Koko Hml
ammattikoulu, opisto tms. 52% 69% 58%
peruskoulu 31% 39% 34%
ylioppilastutkinto 32% 29% 31%
ylempi korkeakoulututkinto 21% 8% 16%
alempi korkeakoulututkinto 16% 11% 14%
ei merkitty 0% 2% 0%
muu, mika? 6% 8% 7%
lastenohjaaja

AMK tai kesken

opistoaste (keskiaste)

oppisopimus

kauppakoulu

ammattitutkinnot

sairaanhoitaja

talouskoulu

teknillinen koulu

markkinointi-instituutti tutkinto

opistotaso

paivahoitajantutkinto

KT

keskikoulu

kouluaste

kultaseppa

lukion paastotodistus

opistotutkinto

yo-merkonomi
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5. Harrastukset Kantakaupunki |Liitoskunnat Koko Hml
liikunta 85% 73% 77%
kulttuuriset harrastukset 40% 34% 38%
kasityot 15% 19% 16%
koti/lapset/puutarha 12% 18% 14%
ei vastausta 19% 16% 18%
eldimet 7% 9% 8%
luonto/retkeily/kalastus 4% 7% 5%
ruoka/leipominen 1,80% 4% 3%
matkailu 1,30% 4% 2%
yhdistykset/luottamustoimet 1% 2% 2%
opiskelu/kielet 5% 1,60% 4%
pelit/tietokone 1,30% 0% 1,30%
muut:
antiikki
ristikot
geelikynsien teko
partio
partylite
kirppis
autourheilu
salibandy huolto
valmentaminen
vpk
moottoripyoraily
keskiaika
6. Lasten lukumaara Koko Hml

2 42%

3 26%

4 11%

1 11%

5 5%

7 2%

6 1,10%

9 0,56%

11 0,28%

13 0,28%

14 0,28%
8. Mihin ARXin toimintaan osallistunut?  |Kantakaupunki [Liitoskunnat Koko Hml
Kouluille suunnattu kulttuuritarjonta 81% 35% 65%
Lasten taidefestivaali Hippalot 56% 28% 46%
Pdivakodeille suunnattu kulttuuritar;j. 60% 17% 45%
Avointen ovien paivat, ARXantait yms. 23% 14% 20%
Kuvataide- ja kasityokoulu Aimo 27% 5% 19%
Ei mihinkdan 3% 31% 13%
En tieda, onko lapseni osallistunut 2% 19% 8%
Koeajo- ja muut nuortentapahtumat 1% 2% 2%
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9. Sanat, jotka kuvaavat ARXia Kantakaupunki |Liitoskunnat Koko Hml

luova 88% 61% 78%
opettavainen 69% 40% 58%
hauska 58% 39% 51%
varikas 55% 38% 49%
kiehtova 33% 25% 30%
rohkea 30% 12% 23%
helposti lahestyttava 27% 16% 23%
nuorekas 25% 20% 23%
mutkaton 21% 16% 19%
vieras 9% 25% 15%
kallis 6% 5% 5%
ei vastausta 2% 10% 5%
elitistinen 1,30% 2% 2%
tylsa 0,44% 0% 0,28%
turha 0,44% 2% 0,85%
ankea 0% 0,80% 0,28%
10. Vaittamat, jotka pitavat paikkansa Kantakaupunki |Liitoskunnat Koko Hml

ARX on osa Hameenlinnan kaupungin toimin 61% 57% 60%
ARX on osa Verkatehdasta 84% 81% 83%
ARXin toimintaa tehdaan veronmaksajien ra 29% 23% 27%
tarkoitettu vain kulttuuria harrastavalla per 1% 6% 5%
Olen saanut tarpeeksi tietoa ARXista 19% 6% 15%
Ei vastausta 6% 8% 7%
11. Jos ARX olisi ihminen Kantakaupunki [Liitoskunnat Koko Hml

vauva 5% 7% 6%
aikuinen 11% 15% 12%
alakoululainen 50% 52% 51%
isoditi tai isoisa 2% 0% 1%
ylakoululainen 27% 15% 23%
ei vastausta 7% 11% 3%

joku muu, mika?

toistias eli teini= vdahan nuori, vahan vanha

lapsi

vastasyntynyt

leikki-ikdainen

nuoriso

nuori aikuinen

lapsekas aikuinen

iaton

lukiolainen

alle kouluikdinen
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12. Missa ARX nakyy? Kantakaupunki |Liitoskunnat Koko Hml
kadulla 28% 15% 24%
kouluissa 61% 23% 48%
radiossa 5% 4% 5%
lehdissa 56% 49% 54%
paivakodeissa 45% 9% 32%
internetissa 24% 25% 24%
kotiin tulevassa postissa 63% 58% 61%
ei missdan/ei vastausta 10% 15% 12%
muualla, missa? 4%
Verkatehtaan seindssa

Ulkomainoksessa

ARXissa

ohikulkiessa

Hippaloissa

Verkatehtaan seindan mainosvalona

esitteissa

sdhkoépostimainoksissa

tapahtumissa

harrastuksissa

kirjastossa

lahiokeskukset

tyopaikan ikkunasta

14. Mita toivot ARXilta? Kantakaupunki |Liitoskunnat Koko Hml
mediakasvatusta 25% 11% 20%
tydpajoja 53% 31% 45%
lisda opetusryhmia Aimo-kouluun 18% 5% 13%
sisaltéd vanhempainiltoihin 7% 7% 7%
vierailuesityksia kouluille 68% 61% 66%
en mitdan/ei vastausta 13% 23% 17%
viikonlopputoimintaa 24% 15% 21%

jotain muuta, mita?
yleistietoa

ilmaisutaitoa, esiintymista ja esittamista

monikulttuurisuutta
toimintaa koko kaupungin alueella

elamaa on muuallakin kuin kaupungin keskustassa
ARX toimintaa kouluille ipisin, esim. pienta maksua vastaan
ikaryhmalle 9-12v. Pojat, erityisesti tyopajoja

enemman suoramainontaa

tavallisille tavisperheille tutummaksi harrastus

lapselle siind missa jadkiekko esim on
ilm. kerhotoim. Parina iltana vkssa.

Luovaa, kierratysaskart. Jne. eri alojen opiskelijat voisi pitaa? Esim. klo 14-16
kouluihin mediakasvatusta seka oppilaille ettda vanhemmille

vierailuesityksia paivakoteihin
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kaikille avointa monipuolista, monipuolisesti toteutettuna, kansainvalistakin lastenkulttuuria



lisaa tietoa toiminnasta, esim. kaupunki- tai viikkouutisissa
vierailuja maaseudulle, esim. pajatoimintaa

halvempaa toimintaa, johon voisi osallistua useammat
lasten konsertteja

aikuinen ja alakoululainen jokin yhteinen juttu (esim.5-8 krt)
kesaaikaan paivaleireja

nakyvyytta
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